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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zaobera témou marketingovej komunikacie vo sfére neziskovych
organizacii, konkrétne sktima pripad neziskovej organizacie Centra komunitného
organizovania. Prva Cast prace sa venuje teoretickym konceptom marketingu, marketingovej
komunikacie a komunikacnému mixu v Specifikdch neziskového sektora. Druhd Cast’ prace
mapuje marketingovi komunikacie Centra komunitného organizovanie na zaklade vlastného
vyskumu a rozhovorov so zastupcami Centra. Taktiez obsahuje dotaznikovy prieskum l'udi
sledujicich komunikaciu Centra, na zéklade ktorého vyhodnocuje efektivitu tejto

komunikacie a podava odporucenia pre jej zlepSenie.

KTlacové slova: aktivizmus, extrémizmus, komunika¢ny mix, komunitna praca, marketing,
marketing neziskovych organizacii, marketingovd komunikécia, neziskova organizicia,

neziskovy sektor, Centrum komunitného organizovania

ABSTRACT

This bachelor’s thesis explores the topic of marketing communication in the non-profit
sphere, more specifically it focuses on the case of a non-profit organization “Centrum
komunitného organizovania”. The first part of the thesis deals with the theoretical concepts
of marketing, marketing communication, and communication mix in the context of the non-
profit sector. The second part of the thesis maps the marketing communication of Center for
Community Organization based on own research and the interviews of Center’s
representatives. Moreover, it contains the questionnaire survey of the followers of Center’s
communication and proposes the ideas for improvement of the communication based on this

survey.

Keywords: activism, extremism, communication mix, community work, marketing,
marketing for non-profit organizations, marketing communication, non-profit organization,

non-profit sector, Centrum komunitného organizovania
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UvVOD

Zijeme vo veku informacii — vdaka technologickému pokroku minulého storo¢ia
a rozSirenim masovo komunikac¢nych prostriedkov sa Zivoty l'udi stavaju ¢im dalej, tym
pevnejSie prepojenymi. Dopady postupne vznikajucich a rozSirujucich sa masmédii na
sposob Sirenia informécii st vyrazné — radiové vysielanie umoznilo oslovovat’ masy l'udi
Vv redlnom case a televizia prenosom obrazu vytvorila potencial pre vizualnu komunikaciu.
Internet ako najnov§i masmedidlny ndstroj, vratane fenoménov snim spojenych
(sociélne siete) zase priniesol do komunikécie vel'mi vyrazny prvok interaktivity.

Vyssie popisané vynalezy nezmenili iba spdsob komunikécie medzi jednotlivcami, ale aj
komunikaciu organizacii, ¢i uz sutkromnych alebo Statnych. S moznost'ou oslovit' Coraz
vicsie publikum a rasticim konkurenénym tlakom rastol aj dopyt po kvalitnych
komunika¢nych vystupoch a postupnom profesionalizovani sa komunikécie ako take;.
Tento vyvoj je najviac pozorovatelny v sikromnej sfére (zamyslite sa nad tym, akému
mnozstvu reklamy ste denne vystaveni), ale nevyhol sa ani organizacidm, ktorych
primarnym cielom nie je generovanie zisku.

Ci uz je cielom tychto organizacii poskytovanie verejnoprospesnych sluzieb alebo §irenie
osvety atlaku na riesenie uréitych spolodenskych problémov, potrebuje pre napiianie
svojich zamerov dostatoénl finanéni podporu a podporu verejnosti (vo viacerych
pripadoch, napriklad pri crowdfoundingu, ide o takmer zhodné ciele). Vzhladom na
Specifika tejto sféry (napriklad limitované mnozstvo dostupnych zdrojov z moznosti
verejného financovania) vznikla aj tu potreba po kvalitnej marketingovej komunikécii, ktora
umozni tymto organizacidm plnit’ svoje ciele.

Tato bakalarska praca sa zameriava na marketingovli komunikéciu neziskovej organizacie
Centrum komunitného organizovania posobiacej na Slovensku. Centrum je koordinatorom
viacerych projektov a aktivit, ktorych cielom je budovanie a posiliiovanie obcianske;j
spolo¢nosti s dorazom na lokalnu pracu v teréne, zameriava sa na pracu s romskymi
komunitami a mladezou. K aktivitam Centra patri aj boj proti extrémizmu a jeho prejavom
V spolo¢nosti.

Préca je Struktirovana do dvoch hlavnych casti. V prvej, teoretickej, sa blizSie venujem
marketingovému a komunikacnému mixu aich Specifikim v oblasti neziskovych
organizacii. Druhd, praktickd Cast’, sa uz ststreduje na konkrétnu komunikaciu Centra
komunitného organizovania, jej sucastou je aj dotaznik, v ktorom respondenti hodnotili

poznanie a kvalitu tejto komunikéacie, a odportcania k jej zefektivneniu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACIACH

Marketing byva v o€iach verejnosti ¢asto mylne zamienany s reklamou, ktord sice patri k
dolezitej Casti marketingu (resp. marketingovej komunikécii), avSak nedefinuje vyznam
marketingu. Co sa teda mysli pod pojmom marketing? Definicii marketingu je v odbornej
literatire mnoho. Podla Kotlera (2007, s. 38) si vela l'udi predstavi marketing ako
prostriedok nie¢o predat, avSak vyznam v dneS$nej dobe moderného marketingu je
,uspokojit’ potreby zakaznika®. ZacCiatky marketingu su vsak este davno predtym, nez sa
produkt alebo sluzba dostane k samotnému predaju (Kotler, 2007, s. 38). Ako teda definuje
marketing Kotler? Ako ,spoloensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého
jednotlivei a skupiny plnia svoje potreby a priania“ (2007, s. 39), a k SirSiemu pochopeniu
musime pracovat’ nielen s pojmami ako ,,potreby, priania ¢i tuzby, ale aj produkty, sluzby,
hodnoty, uspokojenie, cena, vztahy* (Kotler, 2007, s. 39). S poznanim, Ze marketing
nezacina a nekonci reklamou ¢i predajom, suhlasi aj Svétlik. Ten definuje marketing ako
»proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, predvidanie, ovplyviiovanie a v konecnej
faze uspokojovanie potrieb a priani zakaznika* (2005, s. 10). Podl'a Bac¢uv¢ika (2011, s. 10-
11), tieto definicie popisuju len niektory z moznych pohl'adov na marketing, avSak aj napriek
tomu je mozné na nom oddvodnit niektoré predpoklady. Je to napriklad predpoklad
existencie trhu — tam kde sa vola po dopyte, existuje ponuka. Dalim predpokladom je
pritomnost’ potrieb a priani, a poslednym predpokladom je podla Bacuv¢ika mena a

transakcia.

Definicia marketingu moZze vzbudzovat’ dojem, Ze marketing je zalezitost’ iba komeréného
sektora a pre ten nekomer¢ny nie je opodstatneny. Opak vSak byva Castokrat pravdou a na
marketing sa musia nekomer¢né, neziskové subjekty pozerat’ obdobne, ako tie komeréné.
Obdobne, pretoZze marketing v neziskovom sektore nebude primarne prinasat’ zisky ci
predaje, ale ako piSe Landreth (2021, s. 19), pdjde o neprofitujucu Cinnost’ a existencia
neziskovej organizacie ma prinaat’ hodnotu pre spolo¢nost. Cinnosti, ktoré neziskova
organizacia tvori, vSak stale musia dorucovat’ ur¢itd hodnotu medzi svoje zainteresované
strany (ciel'ovu skupinu, dobrovol'nikov, uc¢astnikov, darcov a pod.) a vd’aka marketingu a
komunikacii si s nimi budovat’ dlhodoby vztah. Takéto riadené marketingové aktivity podla
Bacuvcika (2011, s. 20) predpokladaju uspech neziskovej organizacie — ,iba také
organizéacie, ktoré budi pre svoje okolie dobre Ccitatelné, doveryhodné, schopné
komunikacie, a ktoré budu vediet’ pontiknut’ a komunikovat’ projekty, ktoré budt zaujimavé

pre verejnu spravu, komercné firmy a Siroku verejnost™ budu tspesné.
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1.1 Socialny marketing

V suvislosti s marketingom a jeho definiciou v komer¢nom a nekomer¢nom koncepte je
dolezité¢ definovat’ socidlny marketing ako prvok nekomeré¢ného marketingu. Bacuvcik a
Harantova (2016, s. 13) vo svojej publikacii Socidlny marketing oznacuju, ze definicia
socidlneho marketingu v praxi byva nestrodd, ale zvycajne sa tymto pojmom mysli
planovanie a realizacia kampani. Tie maju za ciel’ ziskat’ finan¢né aj hmotné prostriedky k
rieSeniu konkrétneho problému, presvedcit’ I'udi urobit’ nieco inak, a otvorit’ verejnt diskusiu
urcitej témy. Na zaklade uvedenych cielov sa socidlny marketing chape ako ,,nekomeréna
aktivita® (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 14), ktora sa v§ak nevymedzuje len do prostredia
neziskovych organizécii alebo verejnej spravy, ale prvky socidlneho marketingu st viditelné

aj u komerénych podnikov.

Zatial' ¢o sa marketing aplikovany v neziskovych organizaciach radi k Standardnym
nastrojom riadenia, socialny marketing vymedzuje svoje ciele k zmene postojom, nazorom,
¢1 hodnét, a vd’aka tomu sa socialny marketing prirad’uje ako ,,jeden z nastrojov marketingu

neziskovych organizacii* (Bacuvc¢ik, 2011, s. 25).
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2 MARKETINGOVY A KOMUNIKACNY MIX V NEZISKOVYCH
ORGANIZACIACH

2.1 Marketingovy mix

Na to, aby potreby a priania spotrebitel’a, ale aj ciele podniku boli naplnené a uskuto¢nitel'né,
potrebuje podnik vyvijat' a vyrabat' produkt ¢i sluzbu, predavat ho za vhodnu cenu a
distribuovat’ na miesto, o ktorom sa jeho zékaznici dozvedia. Tieto predpoklady marketing
definuje ako marketingovy mix, skladajtci sa zo 4P — product, price, place a promotion -
teda z produktu, ceny, distribucie a propagacie (Ptikrylova a kol., 2019, s. 18-19). Ako sa

vSak na marketingovy mix pozerat’ z pohl'adu nekomeréného podniku?

2.1.1 Produkt

Produkt patri k najdolezitejSej Casti marketingového mixu, bez neho nie je €o nacenit,
distribuovat’ alebo propagovat’ (Landreth, 2021, s. 149). Z komeréného pohl'adu je produkt
chapany ako vyrobok ¢i sluzba, presnejsie ako ,,prostriedok ku splneniu potrieb a priani‘
(Svétlik, 2005, s. 101). Za jeho podstatou sa teda neskryva iba hmotny vyrobok, sluzba ¢i
myslienka (teda zdklad produktu), ale kombinuje v sebe d’alSie komponenty ako balenie,

znacku, kvalitu, servis a podobne (Svétlik, 2005, s. 101).

V neziskovom prostredi méze mat’ podobu produktu napriklad sluzba, myslienka ¢i napad,
alebo aj program. Tak ako aj komer¢né podniky, aj neziskové organizacie potrebujt vytvorit
hodnotny produkt odliSujici sa od konkurencie (Landreth, 2021, s. 149). Odli$nosti
nehmotného produktu (sluzby) od hmotného (vyrobok), opisuje Kotler (2007, s. 711-719)
Vv Marketingu sluZieb, kde definuje 5 hlavnych charakteristik, s ktorymi firma musi pracovat’

pri priprave jej nehmotného produktu.

1. Nehmotny charakter tvori usluzby absenciu akejkol'vek interaktivnosti
s produktom — nemoznost” sa produktu chytit, ochutnat’, preskiimat’ jeho vlastnosti
vytvaraju u zakaznika pocit neistoty, ktory sa snazi firma podlozit’ kvalitou

a vytvorit’ sluzbe ,,hmotnt podobu* (Kotler, 2007, s. 712).

2. NeoddelitePnost’ charakterizuje urcita zévislost’ na poskytovatelovi, ktory sa stdva

neoddelite'nou stcast'ou sluzby.

3. Premenlivost’ hovori o kvalite a jej premenlivej povahe, ktora je spojena s tym kde,

kedy a ako je sluzba poskytnuta.
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4. Docasnost’ definuje nemoznost’ sluzby skladovat ju pre neskorsie pouzitie.

5. Absencia vlastnictva odliSuje sluzbu od produktu — sluzbu nemézeme vlastnit,

predat’ a Castokrat charakter sluzby neumoziuje mat’ k nej neobmedzeny pristup.

Mnohé organizacie dopinaju poskytovanie sluzieb predajom hmotnych vyrobkov. Takouto
doplnkovou formou prijmu sa snazia o vybudovanie si va¢sej nezavislosti a samostatnosti

spomedzi prijmov od darcov (Landreth, 2021, s. 152).

2.1.2 Cena

Cena je v komerénom prostredi chapana ako Ciastka, za ktort je mozné si dany vyrobok ¢i
sluzbu kupit’. Aj napriek tomu, Ze je cena v nekomerénom prostredi definovana rovnako —
teda ako Ciastka za poskytovanu sluzby, jej urCenie je zlozitejSie a rozsiahlejsie. Na cenu
treba nahliadat’ zo strany dotécii, ktoré¢ boli neziskovej organizécii poskytnuté, ale taktiez je
potrebné vnimat’ ,,alternativne naklady, pokial’ by sluzba nebola realizovana*™ (Bacuv¢ik,
2011, s. 86) — napr. zvySenie kriminality, ako dosledok absencie poskytnutia sluzby 'udom
bez domova. A v neposlednom rade, je treba na cenu nahliadat’ z pohl'adu realizatora Casu
a usilia, ktory do poskytovanej sluzby vlozi. Cena teda definuje skor moralnu hodnotu pre

spoloc¢nost’, ako hodnotu pre zakaznika (Bacuvcik, 2011, s. 86).

2.1.3 Distribucia

Distribucia definuje akou formou, komu a kde sa buda vyrobky a sluzby predavat’, teda
akymi predajnymi cestami sa vyrobok dostane ku spotrebitel'ovi (Svétlik, 2005, s. 152).
Ked'ze ponukany produkt v neziskovych organizaciach tvoria sluzby a ich realizovanie je
viazané na realizatora, miesto sprostredkovania nie je vzdy pevné, ale je skor viazané na
urcity priestor (Bacuvcik, 2011, s. 87). Bacuvcik (2011, s. 87) d’alej opisuje tieto formy

distribucie sluzieb v nekomerénom marketingu:
e zariadenie poskytovatela (Skoly, nemocnice, Sportové ihriska, divadlo, galérie),
e domécnost (sidlo) spotrebitel’a (televizia, rozhlas, elektronické vzdeldvanie),
e pracovisko spotrebitela,
e terén,

e alebo sa miesto nemusi viazat’ na ziadnu lokalitu (rozvoj spolo¢nosti a pod.).
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2.14 Propagacia

Medzi posledné ,,P* marketingového mixu patri propagacia, inak nazyvana aj marketingova
komunikacia. Komunikac¢né aktivity, ktoré marketingova komunikécia zahfia, si casto
mylne zamienané s pojmom marketing a ten u laickej verejnosti nezriedka vyvolava

negativne postoje.

Karlicek (2016, s. 10) definuje marketingovi komunikaciu ako ,riadené informovanie
a presvedcovanie ciel'ovych skupin, s jej pomocou napliuju firmy a d’alSie inStitucie svoje
marketingové ciele”. Na to, aby marketingové oznamenie prislo v spravny cas, k spravne;j
cielovej skupine aV spravnej forme, musi marketingovda komunikacia vychadzat zo
stanovenych ciel'ov. Podl'a Piikrylovej (2019, s. 42) vychadzaju tieto ciele nielen z cielov
marketingovych, ale medzi ovplyviiujice faktory patri aj podoba ciel'ovej skupiny, pozicia

znacky alebo zivotna faza produktu. Tradi¢ne uvadza tieto ciele:

1. Budovat’ znacku — podstatou marketingovej komunikacie je budovat’ a posiliiovat’

povedomie 0 znacke a vytvarat’ pozitivny obraz o nej.

2. Poskytovat’ informacie — informovanie je zdkladna vlastnost’ marketingovej
komunikacie. Firmy sa svojou komunikaciou snazia prilakat potencialnych

zakaznikov a zaroven si udrzat’ tych existujtcich.

3. Vytvarat' a podnecovat dopyt — Gspesna komunikacia pomaha zvySovat’ dopyt po
produkte &i sluzbe. Casto sa vyuZiva pre podnecovanie spolo¢nosti napr.

Vv zdravotnych, ekologickych alebo ekonomickych témach.

4. Odlisit’ sa od konkurencie — pomocou dlhodobej a sudrznej komunikacie vytvarat
pre znacku unikétne a odliSiteIné prostredie, s cielom vytvorit’ pozitivnu asociaciu

ku znacke, produktu ¢i sluzbe.

5. Zdoraznovat' uzitok a hodnotu — kombinacia vlastnosti, hodnot a vyhod produktu ¢i
sluZzby pomaha zvySovat poziciu znacky na trhu, dovol'uje zvySovat’ cenu a budovat’
prestiz.

6. Ustalit obrat — marketingova komunikacia pomaha ustalit’ vykyvy dopytu pocas

sezonnosti a stabilizovat’ obrat firmy pocas celého roka.

7. Posilnovat’ firemnu identitu — firemna identita ovplyviiuje myslenie zdkaznikov aj
celej spolocnosti. Posiliiovat’ jej prvky (meno firmy, logo, slogany, graficka

prezentaciu, hodnoty, komunikaciu) pomaha firme budovat’ si povedomie 0 sebe.
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Komunikécia je proces a na to, aby bola efektivna musi reSpektovat’ skupinu zasad. Na to,
aby boli ciele marketingovej komunikacie dosiahnutel'né, musi svoju cielovu skupinu
pochopit’, pomocou marketingového zdelenia zaujat’ a nakoniec presvedcit. Marketingové
zdelenie ¢i oznamenie je obecny pojem akejkol'vek komunikacnej aktivity, ktora ma pre
dani cielova skupinu vyznam. Vhodnym vyberom aktivit sa moéze komunikacia
transformovat’ na presni podobu a tym ovplyvnit’ postoje svojej cielovej skupiny (Karlicek,

2016, s. 23-24).

2.2 Komunika¢ny mix

Komunikaény mix patri pod marketingovy mix a ide o skupinu komunika¢nych néstrojov.
Do tejto skupiny tradi¢ne patria néstroje ako reklama, public relations, podpora predaja,
priamy marketing a osobny predaj. Karli¢ek (2016, s. 17) do tohto mixu pridava aj event
marketing, sponzoring a novodoby online marketing. Z pohl'adu neziskového sektoru moze
do komunika¢ného mixu spadat’ aj fundraising, ktory je podl'a Bacuvcika (2011, s. 108) ,,z

marketingového hl'adiska najprepracovanejsia oblast’ komunikacie®.

Karlicek (2016, s. 17) opisuje, Ze ,,Casto je stanovené jedno primarne médium (resp. néstroj)
a niekol’ko sekunddrnych médii (resp. nastrojov)®“. Pre spravny vyber a naplanovanie
komunika¢nych aktivit je podl'a Piikrylovej (2019, s. 72) dblezité pracovat S
positioningom znacky — teda pracovat’ strategicky tak, aby sa produkt zapisal v zakaznikove;j

mysli a odlisil sa od konkurencie.

V poslednych rokoch sa vnimanie tradiénych komunika¢nych formatov (ako napr. noviny
alebo televizia) meni. S novodobymi socidlnymi sietami sa pre vel'ké znacky, ale aj pre
neziskové organizacie, meni Struktura kontroly komunikacie — spotrebitel’ ma kontrolu nad
obsahom. Na socialnych sietach moze napisat’ ¢okol'vek o danej organizacii s dosahom
desiatok az stoviek l'udi. Zaroven sa touto zmenou komunikdcie pomocou socidlnych sieti
otvaraju dvere pre (nielen) neziskové subjekty, ktoré st za menSie ndklady schopné
komunikovat’ so svojou cielovou skupinou, darcami ¢i dobrovol'nikmi (Landreth, 2021, s.

171-172).

Nasledujuce Casti sa venuju nastrojom komunika¢ného mixu s moznostami vyuzitia v

neziskovom sektore.
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2.2.1 Reklama

Informovat’, presvedcit’ a pripominat’ sa - to st hlavné ciele reklamy podla Karlicka (2016,
s. 49). Dalej hovori, Ze zadavatelom ide predovietkym ,,0 zvy$ovanie povedomia o znatke
a ovplyvilovanie postoja k nim* (2016, s. 49) a teda pomocou médii posilnit’ svoju znacku

tym najvyznamnej$im sposobom.

Reklama ako platené ¢ast’ propagéacie vymedzuje tento pojem v komer¢nom a nekomerénom
marketingu odliSne. Zatial' ¢o v komer¢nom marketingu sa reklama povazuje za nastroj
budovania povedomia 0 znacke, v nekomerénom marketingu je ciel'om reklamy informovat’

a presadit’ myslienku so spolo¢enskym vyznamom (Bacuvcik, Harantova, 2016. s. 188).

Z pohl'adu financovania reklamy v socialnej nekomerénej oblasti sa reklama spravidla
neradi k najvyuzivanejSej forme komunikacie a jej potencial sa vyuziva v obmedzenej
miere, predovSetkym vo forme socidlnych kampani alebo kratkodobej propagacie.
Z hladiska obmedzenych finanénych prostriedkov vyuzivaju socidlne kampane ponuky
agentur, ktoré ,,pro bono* (bez naroku na finan¢nu odmenu) realizuju socialne kampane

a reklamu za ciel'om ziskania ocenenia ¢i povedomia (Bacuv¢ik, 2011, s. 87-88).

2.2.2 Public relations

Public relations (PR) ako nastroj budovania vztahu s verejnostou a obojstrannej
komunikacie medzi subjektom (podnikom) a verejnostou, si zakladd na cieli poznat
a ovplyvilovat’ postoje svojej cielovej skupiny. Pre uspesné naplnenie tohto ciel'a sa PR
snazi porozumiet’ svojej ciel'ovej skupine a vybudovat’ u nej si pozitivny obraz (Pfikrylova,

2019, s.115-116).

Podl'a zamerania komunikacie na jednotlivé segmenty (napr. komunikacia s miestnymi
komunitami, investormi ¢i médiami), tvori PR sthrnny celok aktivit, ktoré vychadzaja
predovsetkym z doveryhodnosti, bez ktorej sa komunikacia v PR nezaobide. Doveryhodna
komunikacia s ohl'adom na druhti stranu tvori najzékladnejsi pilier pre plnenie podstaty PR
(Karlicek, 2016, s. 120): ,cielene a dlhodobo prezentovat svoje zamery, informovat
0 svojich cieloch a vysledkoch a snazit' sa prispievat k dobrému menu organizacie*

(Karlicek, 2016, s. 119).

V neziskovom sektore predstavuje public relations jeden z najhlavnejSich komunika¢nych
procesov. Nizka finan¢na zat'aZ a fakt, Zze komunikacia figuruje predovsetkym medzi tromi

stranami: verejnostou, darcami a organizaciou, tvoria vyborné prostredie pre nekomercéné
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organizacie (Bacuvcik, 2011, s. 92). V nadviznosti na neziskovy sektor vymedzuje PR tieto

zakladné komunikacné kanaly.
¢ Firemna kultira a identita

Firemna kultara a identita spolu vytvaraju imidz organizacie. U nekomer¢nych podnikov hra
rovnaka ulohu, ako pri komer¢nom sektore, ateda pomocou jednotného vizudlu,
komunikacie, hodnét, atd’., buduje urCity obraz a povedomie. Hlavnym rozdielom
vV komerc¢nom a nekomerénom prostredi budi vlozené financné prostriedky. Naklady pre
budovanie firemnej kultiry a identity v nekomerénom prostredi vS§ak nemusia byt vysoké,
ale prekazkou su Castokrat schopnosti danej organizacie a pracovnikov vyuzit' tieto prvky

naplno (Bacuvcik, 2011, s. 97).
e Webové stranky a socialne siete

Weboveé stranky sa stali nepochybne k neodmysliteI'nou ¢astou komunika¢nych kanéalov. Aj
autori Karlic¢ek (2016) a Ptikrylova (2019) sa vo svojich publikéaciadch v téme marketingove;j
komunikacie zhoduju, ze webové stranky patria k miestu, do ktorého smeruje velka Cast’
online a offline komunikacie. V prostredi PR organizacie prinasaji webové stranky moznost’
aktualnej komunikacie medzi svojimi podporovatelmi. Pre uzivatel'ov musi byt webova
stranka nie len atraktivna, s aktudlnym a pravdivym obsahom, ale aj I'ahko vyhl'adatel'na
(Karlicek, 2016, s. 186). Pre tieto uUcCely su vyuzivané ndastroje optimalizacie pre

vyhl'adévanie, ktoré opisuje nadchadzajuca podkapitola.

K webovym strankam v dnes$nej dobe predchéddza tzv. pojem ,,web 2.0.“, ktorym nazyvaji
autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 14), socidlne siete. Ich rozvoj naStartoval
moznosti masovo tvorit’, zdiel'at’ a komunikovat’ obsah. V oblasti PR a (nielen) neziskovych
organizacii, tvoria socidlne siete to spravne prostredie pre aktudlnu, dynamicku, ale aj
osobitnejsiu komunikaciu. A pre dosiahnutie GspeSnej komunikécie, ktora buduje vztah so
svojimi podporovatel'mi, definuji Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 18), tieto zdkladné

schopnosti:
- vediet zaujat’ — vediet’ kedy, ako, ¢o a komu povedat’,
- nasluchat’ potrebdm uzivatel'ov, ktorych komunikdacia oslovuje,

- prispdsobuju jazyk komunikacie svojej ciel'ovej skupine.
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e Vyrocné spravy

Tvorba a publikovanie vyro¢nych sprav tvori podla legislativy (Zakon ¢. 213/1997 Z.z. o
neziskovych organizaciach poskytujucich vseobecne prospesné sluzby), povinnost’. Obsah
spravy musi podl'a zakona spiiiat’ nickol’ko uvedenych bodov od prehl'adu ¢innosti, prijmoch
a vydajoch, cez stav a pohyb majetku, az po zmeny v organoch organizacie. Vyrocnu spravu
musi organizacia vypracovat spravidla do polovice nadchadzajuceho roka a ulozit do
registra uctovnych uzavierok. A v neposlednom rade zédkon urcuje povinnost’ organizacie

spristupnit’ spravy verejnosti v jej sidle.

Odhliadnuc od zakonnej povinnosti, tvoria vyro¢né spravy podl'a Bacuvcika (2011, s. 99)

»propagacny prostriedok, ktory moze vel'mi prispiet’ k doveryhodnosti organizacie®.
¢ Tlacené materialy

Tlacoviny st Casto vyuzivanou formou, ale podla Bacuvéika (2011, s. 98) ich kvantita
prevysuje ich kvalitu, ¢o méze byt’ kontraproduktivne z hl'adiska ciel'a budovania pozitivnej
mienky. V neposlednom rade by si mali organizacie premysliet’, akym spésobom chcti svoje
tlacené¢ materidly distribuovat, aby oslovili I'udi, pre ktorych bol konkrétny materidl

vytvoreny. Medzi druhy tlaciv patria:

e interné materidly — vizitky, zmluvy, faktary, newsletter pre pracovnikov

organizacie,

e externé materialy — letaky, Gasopisy, vyroéné spravy, publikacie (Sedivy, Medlikova,

2012, s. 35-36).
e Podujatia

Organizovanie podujatia pontika Siroké moznosti, ako zapracovat’ na kontaktoch a vzt'ahoch.
Pre maximalne vyuzitie energie, Casu a financii, ktoré organizacia vlozi do planovania

podujatia, je dolezité si uréit’ jasné ciele (Sedivym Medlikova, 2012, s. 37-38).
e Osobna komunikacia

Pod touto formou sa neskryva iba budovanie vzt'ahov pomocou osobnej komunikécie, ale
taktieZ tvori priestor pre samotnych pracovnikov organizacie, ktori su casto v oc¢iach
verejnosti vnimani ako reprezentanti organizacie, vd’aka comu maju pracovnici vel’ky vplyv
pre budovanie nielen pozitivnej, ale aj doveryhodnej mienky o organizacii (Bacuv¢ik, 2011,

s. 97).
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Vztahy s médiami

Dolezitost’ budovania vztahu s médiami urcuje fakt, ze pre vacsinu populacie predstavuju
média hlavny zdroj informécii a v ofiach verejnosti st novinari vnimani ako objektivni
a nezavisli. Posilfiovanie vztahu k médiam by mali organizacie viest k dvom hlavnym
cielom: vyvolavat’ pozitivnu publicitu a predchadzat’ tej negativnej (Karlicek, 2016, s. 122).
Vysledkom st medialne vystupy, ktoré vd’aka uz spominanej objektivnosti a nezavislosti
novindrov, vzbudzuju déveryhodnejSie vnimanie, nez napriklad klasické formy reklamy

(Prikrylova, 2019, s. 125).

Pre pracovnikov organizacie to teda znamena, ze k naplneniu tychto hlavnych uloh musia
tvorit’ taky obsah, ktory naplni ich komunikacné ciele a zaroven bude dostato¢ne
zaujimavym pre média (Karlicek, 2016, s. 122). K hlavnym formam vyuzivanym pre
budovanie obsahu pre média patria tlacové spravy, newslettery alebo Specidlne webové
sekcie urcené pre novindrov. Pre priamu komunikaciu su organizované tlacové konferencie
alebo meetingy s managementom, alebo rdzne formy diskusie ¢i besedy. Takéto aktivity

vychadzaju z iniciativy samotnej organizacie.

Pre spravne zacielenie je dolezité vytipovanie si vhodnych médii. Medzi sledované kritéria
vyberu patri sledovanost, navstevnost’, Citanost, cielova skupina, ktord dané médium

oslovuje a pravidelnost’ prispievania (Pfikrylova, 2019, s. 125).
Lobbing

Pojem lobbing definuje proces cieleného ovplyviiovania a presvedCovania 0so6b s
rozhodovacou pravomocou v legislativnych procesoch, ako su napriklad politici alebo
poslanci (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 65). V odiach verejnosti nepatri lobbing k prili§
atraktivnej aktivite, pretoze jeho procesy posobia neeticky, s davkou korupcie a manipulacie
(Bacuvcik, 2011, s. 101), aj napriek tomu, Ze cielom lobbingu je presadenie urcitych zmien
v legislative na celoStatnej, regionalnej, a aj miestnej trovni. Pre neziskové organizécie to
moze znamenat presadenie ur¢itych myslienok, hodnot ¢i poslani, ktoré vedu k spolocenske;j

zmene (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 64-65).

Krizova komunikacia

Potencidlnym rizikdm negativnej publicity alebo verejnej kritiky je v dneSnej dobe

vystavena kazda znacka. Existuji odvetvia, pre ktoré je moznost’ krizy pravdepodobnejsia
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(napr. potravinarstvo, farmacia, politika a d’alSie), nez pre ostatné, ,,bezpecné“ obory. Aj
vd’aka tomu patri vypracovanie stratégie pre krizovi komunikaciu k sucasti komunika¢ného

mixu (Karlic¢ek, 2016, s. 136).

Akejkol'vek krizovej situacii predchadza ,,krizovy audit, ktory zistuje mieru moznych rizik
a pravdepodobnost’ ich vyskytu. Nasledkom tohto kroku je vytvoreny ,plan krizovej
komunikacie®, teda manudl pre krizové situacie. Postup pre rieSenie krizovej situacie
zabezpecuje ,,tim krizového riadenia®, zatial’ o ,,tim pre krizovi komunikaciu“ sa stara

0 jednotnu internu aj externi komunikaciu (Ptikrylova, 2019, s. 133).

Karlicek (2016, s.136) tvrdi, Ze napriek osobitnej povahe, kazda kriza vyplyva z urcitych
znakov. Pre tlak verejnosti a médii, ktoré vyzaduju vysvetlenia, sa zacne vyskytovat’ stres,
chaos alebo panika. Nasledkom toho vznikaju rozne domnienky a klebety. Pre zvladnutie
krizovej komunikacie definuje Karli¢ek (2016, s. 136 — 137) niekol'ko zakladnych pravidiel,
ako napriklad:

- ochota organizacie komunikovat,
- rychla, ale nie nerozvadZzna reakcia podlozena informéciami,
- zodpovedny postoj k vzniknutej situacii.

2.2.3 Priamy marketing

Priamy marketing (inak nazyvany aj direct marketing) sa charakterizuje svojou cielenejSou
a osobitejSou komunikaciou. V jeho priamej komunikdcii a individudlnemu zacieleniu ma
za ciel ziskat’ okamzita spatn vizbu a budovat’ dlhodobé vzt'ahy. Vyhodou byva, ze takéto

aktivity su presne meratel'né. Medzi formy priameho marketingu patri:
- direct mail — adresna ¢i neadresna pisomna zasielka alebo emailova komunikacia,

- telemarketing — aktivne oslovovanie zakaznikov alebo firiem pomocou telefonu

alebo pasivny prijem hovorov,

- areklama s priamou odozvou formovana tak, aby u prijemcu vyvolala reakciu vo
forme telefonatu, odoslania emailu a pod. Pre tito formu sa vyuziva televizna,

rozhlasova, online reklama alebo teleshopping (Ptikrylova, 2019, s. 105).

Aj prvky priameho marketingu moze neziskova organizacia vyuzit ako jeden

z komunikaénych néstrojov pre predaj svojich produktov (napr. merchu, predaja listkov na
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podujatie apod.) avSak pre casové (v dosledku toho aj finan¢né) kapacity, vyuzivaju

pracovnici prednosti masovej komunikécie nez formu individudlnej prezentacie.

2.2.4 Osobny predaj

Najstarsi komunikac¢ny néstroj — osobny predaj, si aj napriek rozvoju inych kandlov stale
udrzuje svoje popredné miesto medzi prvkami komunika¢ného mixu. Medzi jeho najvacsiu
vyhodu patri osobny kontakt medzi organiziciou a zdkaznikom, vd’aka ¢omu je priamo
umerna spitna véazba. Z pohl'adu vykonnosti sa vynaraju otazky ohl'adom ¢asovej narocnosti
a relativne nizkemu zacieleniu, ktoré patria k nevyhodam osobného predaja (Karlicek, 2016,

s. 159).

2.2.5 Podpora predaja

Zatial' ¢o hlavnym cielom reklamy je informovat’, podpora predaja vyzyva spotrebitela
k akcii, resp. knakupu. Tato forma sa vyuziva predovSetkym v prostredi retailu
(maloobchodu) — vo forme predmetov informujtcich o zl'ave; novych produktov (zahriuje
navigaciu pri vybere produktu atd’); ana trhu v B2B (business to business) segmente.
Cielom je u spotrebitel’a vzbudit’ dopyt k vysktsaniu novej znacky, produktu, ziskat' novych

zakaznikov, zvysit’ informovanost’ o produkte (Ptikrylova, 2019, s. 99).

2.3 DalSie formy komunikaéného mixu

Predchadzajuca cast’ vysvetl'ovala zdkladny komunikaény mix a jeho nastroje. Viaceri autori
»hovodoby* komunikacny mix definuji rozsirenejsie. Karlicek (2016) k zakladnému mixu
pridava online komunikaciu, event marketing a sponzoring. Ptikrylova (2019) zase udava
zakladny mix v prostredi internetu. Nasledujice podkapitoly opisuji d’alSie formy, ktoré

autorka préace zaradila ako ,,dopliiujice* formy mixu vyuzité v neziskovom prostredi.

2.3.1 Fundraising

Do slovenciny je pojem fundraising mozZny preloZit, ako “pestovanie zdrojov” (Boukal a
kolektiv, 2013) alebo ako “komunikacia s darcami” (Bacuv¢ik, 2011), ¢i “navySovanie
fondov ¢&i zdrojov” (Sedivy, Medlikova, 2017). Fundraising predstavuje “systematické
ziskavanie finan¢nych a nefinanénych zdrojov, ktoré neziskovéd organizacia potrebuje k
realizacii svojho poslania” (Boukal a kolektiv, 2013, s. 34). Medzi nefinan¢né zdroje je

b1

mozné si predstavit’ “ziskavanie podpory pomocou darovania sluzieb alebo vyrobkov,
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popripade ziskavanie d’al§ich priaznivcov a dobrovolnikov” (Sedivy, Medlikova, 2017, s.

71).

Pre ziskavanie finan¢nych a nefinan¢nych darov pracuje fundraiser (teda pracovnik, ktory

V organizacii riadi a koordinuje fundrasingové projekty) s niekol’kymi skupinami darcov.

Individualni darcovia

Ide 0 stikromné osoby, ktoré prispievaju v pravidelnom alebo nepravidelnom intervale. Aby
tato forma bola pre organiziciu vyznamna, potrebuje oslovit’ ¢o najvacsiu skupinu l'udi,
avSak vysoké ndklady pre ziskanie takéhoto typu prispievatela velakrat neodpovedaju
vykonu (Bacuvcik, 2011, s. 109). Medzi formy patria finanéné dary, nehnutel'né¢ dary
(pozemky, budovy), sluzby a dobrovolnictvo (Boukal a kolektiv, 2013, s. 82).

Firemni darcovia

Ide o rovnaku formu, ako v pripade sikromnych os6b, S vynimkou, ze sa do prispievania
zapajaju firmy/organizacie a nie jednotlivci. Firmy vyuzivaju stratégiu CSR — corporate
social responsibility (v preklade ako ,,spolo¢enska zodpovednost’ firiem*), pre potreby
vlastného budovania pozitivnej mienky a doveryhodnosti. Podobne ako jednotlivci, mozu
firmy ponukat’ finan¢né dary a sluzby, d’alej pontknut’ podporu vo forme pristrojov, nabytku

a iného vybavenia, alebo podporit’ organizacie vo forme PR.

Pre ziskanie d’alSich finan¢nych (popr. nefinanénych prostriedkov) medzi podnikatel'skymi
subjektami sa vyuziva aj forma sponzoringu, vramci ktorého vznika vzt'ah medzi
podporovatelom a organizdciou. T4 sa snazi za dany sponzoring dodat’ protihodnotu —
zviditeInit' sponzora. Tento vztah musi byt tvoreny na zaklade ,,sponzorskej zmluvy*,
Vv ktorej obvykle sponzor pozaduje umiestnenie loga a meno sponzora do komunikacnych

kanalov organizacie (Boukal a kolektiv, 2013, s. 119-121).

Nadacie a fondy

Zakon o nadaciach ¢. 34/2002 Z. z. definuje nadacie ako ,,u¢elové zdruzenie majetku, ktory
slizi na podporu verejnoprospesného ucelu®. Tieto ucely d’alej definuje, ako ,,rozvoj a
ochranu duchovnych a kultarnych hodnoét, vedy ¢i vzdelania, ochranu Zivotného prostredia,

zdravia, ochrana prav deti a mladeZe a plnenie individualne urenej humanitnej pomoci pre
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jednotlivca alebo skupinu 0sob, ktoré sa ocitli v ohrozeni zivota alebo potrebuji naliehava

pomoc pri postihnuti zivelnou pohromou*.

Medzi najcastejSou formou podpory patria granty — moéze ist' o finanéné aj materialne
prostriedky, ktoré organizacia investuje do zlepSenia svojich projektov (nie pre zlepSenie
beznych Cinnosti ako takych). Vysledok ma poukazovat na zlepSenie predchadzajuceho
stavu konkrétneho projektu, nie na odkazovanie obecnej myslienky prispievania na chod

organizacie (Bacuvcik, 2011, s. 121).
Verejna sprava

Zdroje ziskané prostrednictvom organov verejnej spravy, nie su vzdy vykladovo
kategorizované pod pojmom fundraising. Podla vykladu patria prijmy ziskané
prostrednictvom verejnej spravy k zakladnej forme financovania a fundraising byva

charakterizovany ako d’alSia forma zdroju prijmov (Bacuv¢ik, 2011, s. 126).

Autori knihy Fundraising pre neziskové organizacie, Boukal a kolektiv, hovoria o zdrojoch
z verejnych rozpoctov ako o forme odvijajucej sa z verejnej spravy. Z tohto pohl'adu hovoria

autori o rozpoc¢toch ,,ministerstiev, krajov, miestnych rozpoctov a statnych fondov* (2013,

5. 177).

2.3.2 Online marketing

Online marketing alebo inak nazyvany aj internetovy marketing, tvori, podobne ako ostatné
formy komunika¢ného mixu, subor aktivit, ktoré cez internet a formou presvedCovania,
budovania si vztahu a ovplyviiovania, pomahaju plnit’ marketingové ciele (Janouch, 2020,
s. 23).

PPC

PPC (Pay-Per-Click) reklama, inak nazyvana aj platena propagacia, patri K najcastejSej
forme vyuzivanej v online marketingu. Funguje na principe zobrazovania sa reklamy
vybranym uZivatelom, ktori hl'adaju informacie pomocou vyhladdvaca alebo webovych
stranok ¢i socialnych médii (Janouch, 2020, s. 171). Medzi vyhody patri predovsetkym
vysoky zasah pri pomerne nizkej cene a dynamika, resp. aktualnost. Aj preto je pocetne

vyuzivany predovsetkym komerénymi subjektami.

PPC reklama nesluzi len na propagéciu vyrobkov, ale svoj potencial vyuzije aj pri propagacii

sluzieb. Pre neziskové organizacie ponuka jeden z najvacSich poskytovatel'ov inzercie —
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Google, moznost’ ziskat’ grant na bezplatnli propagéciu, s cielom pomdct’ organizaciam sirit

ich myslienky (Google, ©2022).

Medzi formy platenej reklamy patri: reklama vo vyhladdavani, obsahova reklama, video

reklama a produktova reklama (Vrtalova, 2021).
SEO

V minulosti patrilo SEO (Search Engine Optimization) ku technike, ktora zlepsovala poziciu
vo vyhladavaéi, ale postupom cCasu sa vyvinulo K optimalizacii orientovanej viac na
uzivatel'a, nez na samotny vyhladava¢. Cielom SEO (v slovenskom preklade ako
optimalizacie pre vyhladavace) je teda ,,zvySit dosah online publikovanych informacii
apovedomia o firme ajej aktivitach, pomocou nastrojov obsahového marketingu
(Ptikrylova, 2019, s. 183).

Webova analytika

»Webova analytika zahriiuje meranie, zber dat, analyzu a vyhodnotenie za ucelom
pochopenia a optimalizacie vyuzivania webu® (Online marketing, 2014, s. 88). Jej tllohou je
teda poznat' chovanie uzivatelov na webe, vyzdvihnut' obsah, o ktory maji zaujem
a zlepSovat’ jeho kvalitu, analyzovat’ predchadzajtice reklamné aktivity s cielom zefektivnit’

marketingové ciele firmy (Online marketing, 2014, s. 90).
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3 EXTREMIZMUS NA SLOVENSKU

Extrémizmus ako negativny jav pritomny v mnohych socidlnych a politickych
spolo¢enstvach sa nevyhol ani Slovensku. Politicky extrémizmus moZzno vnimat’ ako ¢iny
alebo ideologiu za hranou toho, ¢o je v danej spoloCnosti povazované za prijatel'né
a umiernené konanie. V kontexte Slovenska teda extrémizmus znamend vystupovanie
a konanie proti demokratickému zriadeniu alebo proti 'udskym pravam garantovanym

Ustavou Slovenskej republiky.

Nérodnostné zlozenia Slovenska, kde (prevazne na juhu) Zije pocetnd mensina madarsky
hovoriaceho obyvatel'stva avo viacerych regionoch romske obyvatel'stvo (Casto
Vv marginalizovanych komunitach), dava prilezitosti pre pdsobenie extrémistickych idei.
Zname su viaceré pripady utokov motivovanych nenéavistou, napriklad zavrazdenie Rémky
Anastazie BalaZovej vo svojom dome zilinskymi skinheadmi (Todova, Konik, Simigek,
2015), dodnes nevyriesena vrazda §tudenta Daniela Tupého neonacistami v Bratislave (Acs,
2022) ¢i prepadnutie mad’arsky hovoriacej Studentky Hedvigy Malinovej v Nitre (Aliancia
Fair Play, 2022).

Extrémistické aktivity boli po dlhi dobu vykondvané jednotlivcami a skupinami bez
oficialneho politického zastupenia v parlamente. Jednym z medidlne zndmych pravicovych
extrémistov z prostredia sidom rozpustenej Slovenskej Pospolitosti bol Marian Kotleba.
Tomu sa v roku 2013 podarilo prekvapivo vyhrat’ vol'by na post Zupana Banskobystrického
samospravneho kraja. Urad, ktory ziskal, a s nim stvisiacu medialnu pozornost sa mu
podarilo vyuzivat na komunikaciu ideologickych postojov, napriklad vyzvy na odchod
Slovenska z Eur6pskej tnie a vystipenie z NATO, ¢i oslavovanie fasistického rezimu
slovenského vojnového Statu a jeho predstavitel'ov, ku ktorym sa Kotlebova Cudova strana

Nase Slovensko (LSNS) hlasi (Bardy, 2017).

Velkym prekvapenim bol uspech LSNS v parlamentnych vol'bach v roku 2016, kde ziskali
8,04 % platnych hlasov, ¢o nepredpokladali Ziadne z predvolebnych vyskumov verejnej
mienky. ESNS sa podarilo viest’ GspeSnu kampan priamo v teréne a to pomdhanim na
miestach nest’asti, ¢i vytvaranim viacerych ochrannych hliadok na miestach, kde doslo
k incidentom sucastou I'udi zmarginalizovanych romskych komunit, ¢im DESNS
prejavovala svoje protiromske postavenie (Rybar, Spa¢, Voda a Nemcok, 2017, 65 - 66). Po
ziskani miest v parlamente strana nad’alej prezentovala svoje extrémistické a antisystémoveé

postoje, napriklad navrhom na povinnost’ oznaCovat’ mimovladne organizacie s prijmami
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z medzinarodnych zdrojov ako zahrani¢nych agentov po vzore podobnej legislativy z Ruska.
Rovnako aktivna zostala aj v praci v teréne, kedy nad’alej zbierala podpisy na vypisanie

referenda o vystupeni Slovenska z EU a NATO (Meseznikov, Gyarfagova, 2016, 28-29).

2SN si svoje parlamentné zastupenia udrzala aj vo vol'bach v roku 2020, 0 rok neskor vSak
doslo k vnitornym rozporom a Cast’ ¢lenov pod vedenim Milana Uhrika zalozila novi
politicka stranu Republika. T4 sa vSak ideovo vel'mi od LESNS nelisi a tiez je mozné ju

oznacit’ za krajne pravicovu.

Politicky extrémizmus v poslednych rokoch ¢oraz silnejSie upeviiuje svoje mainstreamové
postavenie. Oslovuje aj mladych l'udi, ¢o je mozné vidiet na vysledkoch simulovanych
stredoskolskych volieb, kde sa v roku 2020 I’SNS umiestnila na tretom mieste (Studentské
vol'by, 2022) a v roku 2016 uz na druhom (Konik, 2016). Prirodzenou reakciou ob¢ianskej

spolocnosti su aktivity smerujice k potla¢aniu extrémistickych postojov a myslienok.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Ciel’ prace

Cielom bakalarskej prace je opisat stcasnii marketingovi komunikaciu vybranej
organizacie a pomocou kvantitativneho vyskumu zistit’ efektivnost’ tychto komunikacnych
kanalov s dorazom na povedomie neziskovej organizacie medzi Sirokou verejnost'ou, ktort

organizécia svojou ¢innost'ou oslovuje.

4.2 Vyskumné otazky

VO1: Spaja si oslovend verejnost’ znaCku Centrum komunitného organizovania s jej

programami a naopak?

VO2: Je mnozstvo vyuzivanych komunikaénych kanalov efektivne v komunikacili SO

Sirokou verejnost'ou?

4.3 Uéel vyskumu

Vysledky vyskumu budu sluzit’ pre nastavenie efektivnej komunikacie organizacie Centra

komunitného organizovania naprie¢ komunika¢nymi kanalmi.

4.4 Metodicky postup

Pre postup koreSpondujuci s cielom prace a vyskumnych otdzok bola vyskumnd cast

rozdelena na dve Casti.

V prvej Casti praca definuje a opisuje sucasny (od zaciatku roka 2021 az do pritomnosti)
komunika¢ny mix a kanaly, ktoré organizacia pre svoju komunikaciu vyuziva. Pre zistenie
tychto dat bol uskuto¢neny rozhovor s riaditelom MaroSom Chmelikom a pracovni¢kou
v oddeleni marketingovej komunikécie a koordinatorkou programu Nie v naSom meste,

Martinou Strmenovou.

Druhé cast’ hl'add odpovede na vyskumné otdzky metddou kvantitativneho vyskumu za
pomoci dotaznikového Setrenia. Dotaznik formuluje otdzky ohl'adom povedomia
organizacie s jej programami, zapojenia sa do programov a zistuje mieru sledovania
komunika¢nych kanélov. Taktiez sa pyta na kvalitu kanalov ato, aky obsah je pre

respondentov zaujimavy. Tieto otazky smeruju nielen k zodpovedaniu vyskumnych otazok,
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ale dopomo6zu pri nastaveni d’alSej komunikdcie mimo obsah tejto prace. Dotaznik je

vytvoreny v jednej elektronickej verzii.

Elektronicka verzia je zamerana na Siroku verejnost’ a pracuje s moznostami, ze respondenti
nemusia mat’ povedomie o organizacii CKO, ale mézu poznat’ len niektory z jej programov.
Dotaznik je vytvoreny v aplikacii Google Forms, ktora je nielen vel'mi intuitivna pre tvorbu
dotaznikov, ale je zaroven vel'mi znama pre uzivatel'ov na Slovensku. Dotaznik obsahuje
spolu 34 otazok, z toho 31 uzavretych a 3 otvorené otazky. Sklada sa zo 4 filtracnych a 4
identifika¢nych sociodemografickych otazok. Zvysnych 17 otazok je vecného charakteru a
pomahaju zistit' povedomie o organizacii, jej projektoch anasledne jej komunikécie.
V dotazniku je pouzita aj hodnotiaca Skala pre zistenie kvality existujiiceho obsahu v pocte
9 otazok. V priebehu dotaznika sa respondent stretdva s 3 otvorenymi, avSak nepovinnymi
otazkami, ktoré pontkaju respondentom moznost’ vyjadrit’ sa, ¢o by na sti€asnej komunikacii
zlepsili, aké st ich motivy pre nesledovanie profilu CKO na socialnych siet’ach a ¢o by podla

nich prispelo k tomu, aby sa povedomie programov spajalo so znackou CKO.

Dotaznik bol distribuovany pomocou socidlnej siete Facebook na tematicky vybranych
krajskych a regionalnych skupinach a strankach, ako aj priamo na profiloch stranky CKO

a jeho programov.

Na finalnej podobe sa podielali aj pracovnici CKO a funk¢nost’ a spravnost” dotazniku bola

otestovana na nahodne oslovenych l'ud’och.

Vyskum prebichal od 7. 3. do 17. 4. 2022 a celkom nazbieral 112 odpovedi.

4.5 Vybrana vzorka

PretoZe sa organizacia zameriava na $iroké portfolio tém, od komunitnej prace a aktivizmu,
cez témy potierania extrémizmu a radikalizacie az po aktivity smerujuce k rozvoju
obcianskej spolo¢nosti a tolerancie u mladych T'udi, vybrana vzorka respondentov nebola

blizsie Specifikovana a pocita so SirSim zacielenim.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ORGANIZACIA CENTRUM KOMUNITNEHO
ORGANIZOVANIA

5.1 Charakteristika organizacie

Neziskova organizacia Centrum komunitného organizovania posobi na uzemi Slovenskej
republiky a svojou ¢innost'ou oslovuje primarne ob¢anov a ob¢ianky v Banskobystrickom
kraji. Zaobera sa podporou obcianskej participacie v procesoch verejnych a vytvara priestor
pre spolupracu medzi ob¢anmi, samospravami a sutkromnym (podnikatel'skym) sektorom

(Centrum komunitného organizovania!, ©2022).

5.1.1 Historia organizacie

Centrum komunitného organizovania sa radi k neziskovym organizacidm, presnejSie ako
obcianske zdruzenie, od roku 1999. Za sebou ma teda 23 rokov posobenia. Za tuto dobu si
Centrum preslo viacerymi etapami, napr. Zzmenou nazvu z ,,Obcania v akcii“ na ,,Centrum
komunitného organizovania®, ¢im definovalo $irSie zameranie nielen v témach aktivnej

participacie medzi obanmi, ale aj systematickou pracou medzi komunitami ¢i Skolami.

Medzi rokmi 2000 — 2014 sa organizacia venovala viacerym projektom zameranym
predovsetkym na aktivizaciu obanov vo verejnych procesoch (napriklad projekty Obcania
mesta, Bystri¢ania v akcii). V roku 2014 vznikla Obcianska iniciativa ZV — Zapad, pod
ktorou program Obcianske centrum OKO funguje do stcéasnosti (Centrum komunitného

organizovania?, ©2022),

Prelomovym obdobim pre Centrum bol rok 2013, kedy organizacia reagovala ,na
alarmujucu a rychlo sa meniacu politicko-spolo¢enskt atmosféru® (Centrum komunitného
organizovania?, ©2022). Podnetom bola narastajuca podpora krajne pravicovej politickej
strany Cudova Strana NaSe Slovensko pod vedenim Mariana Kotlebu, ktory sa, v poradi
druhou kandidatarou, napokon stal predsedom Banskobystrického samospravneho kraja
(Kotlebovci — Cudova strana Nase Slovensko, 2022). Reakciou na tieto zmeny bol vznik
platformy Nie v naSom meste, ktora si urcila za ciel’ bojovat’ proti zvySujucej sa radikalizacii
v Banskobystrickom kraji. Z platformy sa vyvinul stabilny zaklad pre systematick( pracu
proti extrémizmu, zacinajic od $kol, cez aktivizaciu miestnych obcanov a ob¢ianok, aZ po
otvaranie verejnej diskusie naprie¢ celym Slovenskom (Centrum komunitného

organizovania®, ©2022).
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5.1.2 Ciele organizacie

Hlavnym napliou fungovania organizacie je budovat demokratickej$iu, uvedomelejsiu
spolo¢nost’ s piliermi v aktivnej ucasti ob¢anov a komunit, a pomahat’ im h4jit’ a formulovat’

ich zaujmy vo verejnom procese. Na zaklade toho si organizacia definuje tri zakladné ciele:

1. Budovat obciansky zdujem pre zlepSovanie podmienok vo svojom okoli s aktivnym

vyuzivanim demokratickych postupov.

2. Pomahat' znizovat' napdtie a polarizaciu v spolocnosti, aktivne poOsobit’ proti

extrémizmu vd’aka otvorenému hldseniu sa k hodnotam tolerancie a reSpektu.

3. Aktivne reagovat’ na zmeny v socialno-spoloc¢enskej sfére zlepSovanim fungovania

a managementu organizacie (Centrum komunitného organizovania!, ©2022).

5.2 Programy organizacie

Uvedené ciele a hodnoty organizacia plni svojou ¢innostou vo vlastnych programoch

a zapajanim sa do projektov v socialno-spolocenskej oblasti.

5.2.1 Nie v naSom meste

Obcianska platforma aktivnych obCanov sa ,,zameriava na preventivne a deradikaliza¢né
zasahy v Banskobystrickom kraji (Nie v nasom meste', ©2022). Jej cielom je aktivna
apriama komunikacia proti radikdlnym ¢&i nenavistnym prejavom propagovanych

extrémistami a fasistami.

Platformu tvoria ¢lenovia posobiaci v odvetviach prace s komunitami, dobrovolnictva,
Iudskych prav a d’alsi obcianski podporovatelia. Réznorodost’ posobiacich ¢lenov od
Studentov, pracujucich, pastorov, podnikatel'ov az po seniorov (Nie v nasom meste!, ©2022)
definuje rozmanitost’ ob¢ianskeho zapojenia. Platforma zaroven patri k najrozsiahlejSiemu

z portfolia programov Centra.

Platforma sa presnejSie zameriava na Styri programy: vzdelavanie, praca v komunitach,
mobilizacia ob¢anov a aktivistov, a strategicky pristup. V téme l'udskych prav a boja
proti extrémizmu organizuje tri vzdelavacie podujatia: konferenciu Human Forum, festival

Embargo a Disputy (Centrum komunitného organizovania?®, ©2022).
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Obrazok 1 — Ukazka aktivit programu Nie v naSom meste v Banskej Bystrici (Zdroj:
http://niot.sk/o-nas/)

5.2.2 Human Forum

Medzinarodnt 'udskopravnu konferencia Human Forum organizuje platforma Nie v nasom
meste od roku 2014 (Human Forum', ©2022). Aj napriek tomu, ze forum nie je samostatnym
programom, patri k dolezitej sucasti plnenia ciel'ov organizacie. Forum sa uskuto¢iiuje raz
ro¢ne a jeho cielom je hl'adat’ odpovede na otazky v témach demokracie, 'udskych prav
a extrémizmu. Konferenciu podporuji niekol’ko politickych a Statnych predstavitelov, ako
aj samotné mesto Banska Bystrica ¢i Univerzita Mateja Bela v Banskej Bystrici, ktora je

priamo zapojena do spoluprace (Human Forum?, ©2022).

5.2.3 Skoly za demokraciu

Program Skoly za demokraciu spolu so vzdelavacimi institiciami v Banskobystrickom
kraji pracuje so $tudentami a Studentkami z vysokych, strednych aj zakladnych §kol. Doraz
kladie na hodnoty slobody, rovnosti ¢i demokracie. Program vznikol v roku 2017 a odvtedy
svojou Systematickou pracou pod vedenim pedagogov, lektorov a lektorieck pomaha
Studentom rozvijat’ sa v oblastiach l'udskych prav a redukovat’ predsudky a stereotypy (Nie

V naSom meste?, ©2022).

Préaca spociva hlavne v organizovani workshopov, do ktorych je zapojenych vyse 30 $kol

v Banskobystrickom kraji a oslovuje cez 600 Ziakov a Studentov. Na zaklade kazdoroénych
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merani hodndt a postojov sa ukazuje, ze praca na Skolach efektivne poméha rozvijat’ kritické
myslenie a empatiu medzi skolakmi a Studentami. Vysledky prinasaju impulz pre neustale
zlepSovanie atraktivnosti workshopov pod vedenim pripravené¢ho lektorského timu

(Centrum komunitného organizovania, 2020, s. 22).

5.24 Komunitné organizovanie

Program pomaha pracou v teréne menSinovym skupinam (predovsetkym vylucenych
romskych komunit) ,,organizovat’ a budovat’ miestne ob¢ianske iniciativy, ktoré identifikuja

problémy a vyberaji spravny sposob rieSenia“ (Nie v naSom meste?®, ©2022).

Praca v komunitach nespociva len vo zvel'ad’ovani verejné¢ho priestoru, ide aj o dlhodobu
pracu, akou je napr. edukacia ohladom volieb, pomoc pri komunikacii s miestnymi,
mestskymi a obecnymi zastupiteI'mi (Centrum komunitného organizovania, 2019, 2020).
Pocas prvej viny pandémie v roku 2020 program d’alej posilnil svoju ¢innost’ v zraniteI'nych
komunitach, kde okrem materidlnej pomoci aktivisti pomahali aj V Sireni overenych
informacii a upokojovali strach, ktory v komunitach nastal (Centrum komunitného

organizovania, 2021).

5.2.5 Obcdianske centrum OKO

Program Obciansko-komunitna obyvacka (v skratke OKO), prezyvany aj ako ,,projekt
sidliskového ob¢ianskeho centra® (Centrum komunitného organizovania?, ©2022) pdsobi od
roku 2014, ako ,,prvé svojho druhu na Slovensku®, v meste Zvolen (Zvolenské noviny).
Obcianska obyvacka vytvara priestor pre rozvoj ob¢ianskych aktivit a sidliskovej komunity,
podporuje aktivne rieSenie problémov prostrednictvom verejnych diskusii (Centrum
komunitného organizovania, 2019). Aktivity centra si zamerané na vSetky vekové skupiny,
od deti, cez mamicky az po seniorov. Priestory nie st vyuZzivané len ako priestor pre kurzy,
diskusie, podujatia ¢i pre detsky program, ale sluzia aj ako miesto pre stretdvanie sa
mestskych poslancov (Centrum komunitného organizovania, 2020). Centrum teda patri

k plnohodnotne vyuzivanému priestor nielen medzi obéanmi Zvolena.

5.2.6 Program Profesionalnej vymeny

Neziskova organizacia od roku 2012 spolupracuje ako jeden z partnerov v medzinarodne;j
profesionalnej vymene pod vedenim The Great Lakes Consortium for International Training
and Development a zastitou Uradu vlady Spojenych §tatov americkych pre vzdelavanie

a kultaru (Centrum komunitného organizovania?, ©2022). Cielom programu je podporit’
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,»vzdelavanie v komunitnom organizovani a ob¢ianskom aktivizme* (Centrum komunitného
organizovania, 2019). Od zaciatku spoluprace vyslali na vymenu do USA niekol’ko desiatok
aktivistov aaktivistieck zo Slovenska, smotivom zlepSit metdédy komunitného
organizovania, atak pomahat' zlepSovat' situaciu v danych komunitaich (Centrum
komunitného organizovania, 2020). Zacastneni aktivisti a aktivistky ndsledne hostia svojho
amerického mentora na Slovensku, kde upeviiuju nadobudnuté skisenosti pri realizacii

planov v teréne (Centrum komunitného organizovania, 2019).
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6 KOMUNIKACNY MIX ORGANIZACIE

Nasledujuca kapitola opisuje komunika¢ny mix, Ktory organizacia vVyuziva pri prezentovani
svojich ¢innosti medzi obéanmi. Ked’Ze ¢innosti a projekty organizacie su rozsiahle, su¢asna
komunikacia sa snazi pestro vyuzivat moznosti komunika¢nych kanalov. O komunikéciu sa
organizacia stard interne. Podnety pre realizované témy, projekty a naslednu komunikaciu
prichadzaju ,,zdola®, teda od pracovnikov v teréne, aktivistov projektov, ¢i priamo od
zucastnenych ob¢anov. Vd’aka vedicim projektov sa dostavaju az k vedeniu organizacie.
Takto dokaze organizacia dynamicky riesit’ aktudlne podnety a zahriiovat’ ich do tzv. ,real-

time* propagécie.

Rozhovorom s pracovni¢kou marketingového oddelenia a vedicou projektu Nie v nasom
meste, Martinou Strmenovou, boli ziskané tdaje ohl'adom sti¢asnej komunikacie v casovom

rozmedzi od roku 2020 az do pritomnosti.
6.1 Internetova komunikacia

6.1.1 Socialne siete

Socialne siete patria vV dnesnej dobe za najviac vyuzivanu formu komunikacie komerénymi
aj nekomerénymi organizdciami, ¢i jednotlivcami. Dynamika, vysoky zasah a kreativne

moznosti ponukaji vyborné prostredie pre komunikéciu so Sirokou verejnostou.
Facebook

Facebook patri v organizécii medzi najvyuzivanejsie siete. Vlozent energiu do planovania
facebookovej komunikacie odraza aj pocet sledujucich (ku diu 22. 4. 2022 je to 1768
sledujucich), ktory patri k najvysSiemu spomedzi ostatnych profilov na socialnych sietach.
Do publikovaného obsahu patri predovsetkym zdiel'anie aktualnych informacii 0 aktivitach
danych programov, ale dvere otvara aj do zakulisia chodu organizacie. Dalej organizacia
vyuziva socialnu siet’ Facebook pre online podujatia ako su livestreamy, kde spolocne

S hostami diskutujli o témach extrémizmu alebo komunitného organizovania.

Medzi fantsikov stranky patria prevazne zeny (74 %) vo veku medzi 25-44 rokov.
NajcastejSie fanusikovia stranky pochadzaju z Bratislavy (20 %) a na druhom mieste sa
umiestnila Banskéa Bystrica (16 %), v ktorej organizécia sidli. Medzi d’alSie mesta patria
Zvolen (9 %) a Kosice (4 %). V minulom roku 2021 organizécia oslovila fantiSikov stranky

dokopy s 286 prispevkami s dosahom 159 084 uzivatel'ov.
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Zastupenie fanusikov Facebook profilu
organizacie
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Graf 1 — Zastapenie fanasikov stranky z pohl'adu veku a pohlavia (Zdroj: Vlastné
spracovanie)

Instagram

Instagram patri v komunikécii organizacie k druhej najvyuzivanejsej sieti (ku diiu 22. 4.
2022 ma 493 sledujucich). Charakter tejto siete vytvara priestor pre osobnej$iu komunikaciu,
organizécia preto prezentuje zachytené momenty z aktivit programov. Komunikéciu
doplnaju o grafické prispevky s informaciami predovsetkym ohladom nadchadzajucich
podujati.

Podobne, ako pri sieti Facebook, aj instagramovy profil oslovuje predovsetkym Zeny (67 %)
v rovnakych vekovych skupinach (25-44 rokov), pochéadzajicich zrovnakych miest:
Bratislava (22 %), Banska Bystrica (7 %), KoSice a Zvolen (2 %). V minulom roku

organizacia zverejnila 33 prispevkov so zasahom 4406 uzivatelov.
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Zastupenie fanusikov Instagram
profilu organizacie
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Graf 2 — Zastapenie fanasikov stranky z pohl'adu veku a pohlavia (Zdroj: Vlastné
spracovanie)

LinkedIn

Socialna siet’ LinkedIn patri vo svete k profesionélnejsej socialnej sieti, kde sa na jednom
mieste stretavaju odbornici z roznych oborov. Svoje aktivity tu organizacia, na rozdiel od
Facebooku ¢i Instagramu, komunikuje s odbornej$im jazykom, tykaju sa problematiky

extrémizmu a komunitného organizovania.
Twitter

Twitter patri k najmenej vyuzivanej socialnej sieti, ktora sa povodne zakladala pre styk

s médiami. V sucasnej dobe nie je tato siet’ viac aktivne vyuzivana.

6.1.2 Webova stranka

Webova stranka CKO patri k zdkladnému pilieru komunikécie, zdruzuje informacie
0 historii organizacie, jej programoch, informuje navstevnikov o moznostiach podpory.
V neposlednom rade predstavuje aktuality a délezité oznamy. Webova stranka d’alej vyuziva

vizualnu identitu pomocou loga a firemnych farieb, ktoré prezentujli organizaciu.

6.1.3 Emalingova komunikacia

CKO pocas roka 2021 vyuzivalo ako formu internetovej komunikacie zasielanie mailingu
s mesacnou frekvenciou. Obsahom bolo zhrnutie najdolezitejSich udalosti za posledny
mesiac. Databaza ziskana pomocou programov vsak bola mala (okolo 150 adries), a miera

otvorenia mailu tak nizka, ze sa od tejto aktivity nakoniec upustilo. V sucasnosti organizacia
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premysla, ze tito formu komunikacie znova zaradi do pravidelnosti a vyuZzije svoju SirSiu

databazu kontaktov ziskanu predovsetkym z peticii.

6.2 Public Relations

Rozvijanie komunikécie a vzt'ahu s verejnostou buduje organizacia cez nastroje public
relations. Vydava tlacové spravy s regiondlnym zameranim a oslovuje vybranych novinarov,
ktorym su blizke témy extrémizmu a radikalizacie na Slovensku. O svojich projektoch

a vystupoch informuje verejnost’ kazdoro¢nymi vyro¢nymi spravami.

Organizacia pracuje s formami PR aj ramci lobbingovych aktivit. Je ¢lenom vyborovych
pracovnych skupin, ako je napr. Vybor pre prevenciu radikalizacie a extrémizmu pod

zastitou Ministerstva vnutra.

Dalej organizacia pracuje sinternou komunikaciou smerom k jednotlivym projektom.
Komunikécia prebieha predovSetkym v digitdlnej forme ako interny emailing, kde
koordinatorov a aktivistov informuje o aktivitach inych projektoch. Tuto agendu maji na

starosti koordindtori jednotlivych projektov, a tak forma nie je definovana jednotne.
6.3 Ostatné formy komunika¢ného mixu

6.3.1 Externy blog na platforme Dennika N

Medzi menej pravidelny komunikacny obsah patri prispievanie na blog v platforme
spravodajského dennika Dennika N. Poc¢as roku 2021 pridalo CKO celkom 4 ¢lanky, v roku

2020 celkom 5 ¢lankov, tématicky zameranych na regionalny komunitny aktivizmus.

6.3.2 Podcast Taktivist

Knovej komunikacnej platforme patri podcast Taktivist. Pocas roku 2020 a 2021 sa
charakter obsahu zmenil, zatial' ¢o v roku 2020 predstavoval kanal témy extrémizmu
a komunitnej prace formou diskusie S viacerymi hostami, roku 2021 sa format presunul

k rozhovorom s pracovnikmi CKO, aktivistami a organizatormi programov.
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7 VYHODNOTENIE KVANTITATIiVNEHO VYSKUMU

Pre zlepsenie komunikacie organizacie musi dany subjekt poznat’ potreby skupiny, ktora
oslovuje. Dotaznikové Setrenie vyuzité pre tento vyskum sa snazilo zistit, aké su postoje ku
sucasnej komunikacii medzi verejnost'ou, ktort svojou ¢innost’ou oslovuje (VO1) a poznat

vzt'ah povedomia znacky organizécie s jej programami a naopak (VO?2).

Dotaznik bol vytvoreny v elektronickej forme, propagovany na socidlnych sietach
organizacie a v d’alSich skupinach regionalneho zamerania. Ciel'ovou skupinou boli l'udia
od 15 az 80 a viac rokov, pochadzajtci predovsetkym z Banskobystrického kraja. Miesto
pobytu vSak nebolo vylucujucou podmienkou, nakol’ko si organizacia buduje svoje meno aj
mimo kraja, v ktorom priméarne pdsobi. Hlavnym znakom pre ispesny zber dat bolo oslovit’
l'udi, ktori zna¢ku Centrum komunitného organizovania alebo jej programov poznaju a v

minulosti s fiou interagovali.
Dotaznik bol pomyselne rozdeleny do dvoch sekcii.

- Prvéa sekcia zistuje povedomie o ohladom celej znaCky Centra komunitného
organizovania a jej komunika¢nych kanalov. Dalej skiima postoje ku kvalite tychto
kanalov a obsahu na socidlnych sietach a analyzuje, ktoré formy prezentacie s pre

opytanych atraktivne.

- Druha sekcia sa zamerala na povedomie programov, ktoré sa nemusi imerne spajat’
s povedomim zna¢ky organizacie. Dalej zistuje pomer sledovania programov na

socidlnych sietach a zapojenie sa do programov.

V dotazniku sa d’alej nachadzaju aj 3 otvorené (avSak nepovinné) otazky, ktoré mali za illohu
zistit' dovody, pre€o komunikaciu CKO vybrani respondenti nesleduji, ¢o by podl'a nich
prispelo k lepSiemu prepojeniu znacky CKO s ich programami, a ¢o by na stcasnej
komunikacii zlepsili. Forma nepovinnych otdzok bola zvolena z dovodu obavy, aby takéto
otazky neodradili respondenta 0od uplného dokoncenia dotaznika, a zaroven forma

otvorenych otdzok dodala urcity priestor pre vyjadrenie vlastnych nazorov.

S ohl'adom na vel'mi izku tému, bol pre zber dat vytyceny casovy rozptyl od 7. 3. do 17. 4.
2022.
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7.1 O respondentoch

Do dotaznikového Setrenia sa zapojilo celkom 112 respondentov, aj napriek dlhSiemu
¢asovému priestoru pre zber sa nepodarilo nazbierat’ vyssi pocet odpovedi. Celkom dotaznik
vyplnilo 61 zien (55 %) a 51 muzov (45 %). Takmer polovica respondentov (43 %)
pochadzala z Banskobystrického kraja, v ktorom organizacia pdsobi. Dalej to boli
respondenti pochadzajici zo susedného Trencianskeho kraja (17 %) a na tretom najvysSom
mieste sa umiestnili respondenti z Bratislavského kraja (14 %). Zvy$né kraje predstavovali
hodnoty medzi 3—4 %. Medzi najvac¢sou vekovou skupinou zastipenou v dotazniku boli
opytani vo veku 26—45 rokov (az 61 %), d’alej 46-65 rokov (19 %) a poslednu najvacsiu
skupinu tvorili Tudia medzi rokmi 19-25 rokov (18 %). Nasledujuci graf znazorfiuje

zastupenie muZzov a zien vo vybranych vekovych skupinach.

Zastupenie muZov a zien vo vekovych skupinach
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Graf 3 — Zastipenie muzov a zien v najpocetnejSich vekovych skupinach (Zdroj: Vlastné
spracovanie)

V poslednej sociodemografickej otdzke mali respondenti definovat’ svoj sucasny status
z hl'adiska povolania. Medzi zamestnancov sa prihlasilo 67 respondentov, ¢o tvori 60 %
z celkového podtu. Dalej sa do dotaznika zapojilo 17 % podnikatel'ov alebo samostatne
zarobkovo ¢innych osob. Studenti vysokej $koly a respondenti na materskej/rodi¢ovske;
dovolenky zastupili 6 % a 9 % z opytanych. Medzi najmenej zastipent skupinu patrili 'udia

na dochodku (2 %), nezamestnani (3 %) a Studenti strednych $kol (3 %).
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7.2 Povedomie 0 CKO

Prva otazka zistovala povedomie o organizacii CKO. Z celkového poc¢tu 112 respondentov,
ktori sa do dotaznika zapojilo, uviedlo 79 znich, Ze o organizacii v minulosti poculi.
Zvysnych 33 respondentov, ktori uviedli, ze znacku CKO nepoznaj, boli dalej dotazovani

Vv druhej Casti.

Dal§ia otazka skumala zakého prostredia sa respondenti, ktori organiziciu poznaju,
dozvedeli. Takmer polovica z opytanych (40 %) sa o organizacii dozvedela vd’aka rodine,
pribuznym ¢i kamaratom. Druhou najcastejSou odpoved’ou bolo pomocou socialnych sieti
(22 % respondentov). Cez niektory z ich programov alebo cez inli organizéciu si organizaciu
spajaju 10 % a6 % opytanych. Do vyskumu sa zapojilo spolu 13 Studentov
a vysokoskolékov, 3 z nich uviedli, ze sa o organizacii dozvedeli v §kole. Ostatné moznosti,
ktoré respondenti mohli vybrat — ako napriklad ,,cez peticiu“, ,z médii“, alebo

z internetového vyhl'adavania, zvolilo 1 — 2 % respondentov.

7.3 Komunikacia CKO na socialnych siet’ach

Nasledujtica ¢ast’ sa venuje komunikacii na socialnych sietach a kvalite obsahu, ktory
respondenti hodnotili pomocou 4-stupniovej Skale s hodnotenim 1 — 4: podpriemerna,
priemernd, vel'mi dobra a vyborna. Pre presné vyhodnotenie dat, bola na vyber moznost’ ,,0

b9

— nemodzem hodnotit™, ktord pontkala respondentovi moznost’ nehodnotit’ obsah, ktory
nepozna alebo nesleduje. Touto moznost'ou sa predislo tomu, aby na otdzku respondent

neodpovedal vébec (v pripade, ak by bola vybrand mozZnost’ nepovinnej otazky).

Hodnotiacim otdzkam predchadzala filtrujuca otazka, ktora filtrovala respondentov, na
skupinu l'udi, ktori komunikéciu na socialnych sietach sleduji (63 %), a na tych, ktorych

nie (34 %).

Medzi najviac sledovant siet’ patri Facebook. Tuto moznost’ uviedlo 36 z 50 respondentov,
¢o tvori 72 %. Niet sa ¢omu cudovat’, facebookovy profil organizacie patri k najvacsim
kanalom spomedzi ostatnych socidlnych sieti, ktoré organizacia vyuZziva. Opytani mali
moZnost’ vyberat’ z viacerych mozZnosti, preto kombinaciu socidlnych sieti Facebooku
a Instagramu uviedlo d’al§i 16 %. Len instagramovy profil sleduje 8 %, zatial’ Co socidlnu
siet’ Twitter nesleduje ani jeden zopytanych. Twitter patri k najmenej vyuZivanym
platformam, preto je vysledok ocakavany. Zaujimavostou zostava, Ze socialna siet

LinkedIn, ktort organizacia taktiez vyuziva ako jednu z foriem, uviedlo 4 % respondentov



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

v kombinacii so sietami Facebook a Instagram. D4 sa predpokladat, ze respondenti, ktori

sleduju aj siet’ LinkedIn patria k organizacii k najlojalnej$im fanusikom.

Respondenti, ktori hodnotili kvalitu a formu obsahu na socialnych siet’ach aj mimo nich, boli
Vv poslednej otazke dotazovani, ¢i by na si¢asnej komunikacii nieco zlepsili. Na nepovinnt,
otvoreni otazku odpovedalo 6 respondentov. Dve odpovede smerovali k zlepSeniu
pravidelnosti: ,,Na socialnych sietach by som zvysil pravidelnost’/intenzitu pridédvania
novych prispevkov, aby sa neobjavovali vicSie vypadky. Prispevky by mali byt viac
interaktivne a "Zivsie", nie iba sucho oznamovat’ informacie®. Posledna relevantna odpoved

odkazovala na zlepSenie dosahu a povedomia medzi verejnost. Ostatné z odpovedi by ni¢

na komunikacii nezlepsili.

7.3.1 Kvalita socialnych sieti a ich obsah

Celkovu kvalitu jednotlivych socidlnych sieti hodnotili respondenti pozitivne s priemerom
3,09 na $kale od 1 do 4. Dalej opytani hodnotili kvalitu obsahu v piatich hladiskach.
Najlepsie ohodnotili aktualnost’ informacii (3,5), dalej dominoval rozsah informacii (3,3)
a grafické spracovanie prispevkov (3,1). Mnozstvo obsahu a pravidelnost’ prispievania

ohodnotili rovnako s priemerom 3.

To, aky obsah je pre fantsikov a sledovatel'ov organizacie zaujimavy, skumala nasledujuca
otazka. Medzi najatraktivnej$i obsah zaradili respondenti ,,informacie o programoch
organizacie” (takmer tretina opytanych), z d’alSich tém to boli ,,pribehy zkomunit®
a,zdielanie clankov o témach extrémizmu a radikalizacie. Na rovnakom stupni
atraktivnost’ sa umiestnili témy ,informécie zo zdkulisia“ a ,predstavenie c¢lenov

organizacie®. Najmenej atraktivny bol hodnoteni obsah z inych organizacii.

Atraktivita jednotlivych tém

Informdcie o programoch organizicie [INNEGEGEGEGEGEEGEES
Pribehy fudi z komunit [IINEENEGG
Zdielanie ¢lankov o témach extrémizmu a radikalizacie |GG
Informécie “zo zakulisia” (napr. priprava projektov) NGNS

Predstavenie ¢lenov ktori stoja za CKO a jeho
programami

I
Informdcie o projektoch z inych organizacii | NEGE

Graf 4 — Atraktivita jednotlivych tém (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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7.4 Komunikacia CKO mimo socialnych sieti

Tato Cast, podobne, ako predchadzajuca, sledovala pomer sledovania komunikacie mimo
socidlnych sieti a nasledne respondenti hodnotili kvalitu jednotlivych kandlov. Viac ako
polovica z respondentov (54 %), ktori uviedli, Ze komunikaciu na socialnych siet'ach
sledujt, sleduje aj dalSiu komunikdciu mimo socidlnych sieti. A zaroven, 20 %
respondentov, ktori uviedli, ze komunikéciu na socialnych sietach nesleduju, oznacili, ze

sleduji komunikaciu mimo nich.

Najcastejsim sledovanim kanalom patria webové stranky (42 %), na druhom mieste sa
umiestnil podcast (19 %) a newsletter (17 %). Blog na platforme spravodajstva Dennika N
sleduje 10 % z opytanych.

7.4.1 Kvalita kanalov mimo socialnych sieti

Respondenti hodnotili kvalitu jednotlivych kanalov — webovej stranky, podcastu,
extern¢ho blogu, newsletteru a kvalitu prezentacie na podujatiach, znova na 4-stupniove;j
Skale. Traja respondenti vyuzili moZznost’ doplnit’ vlastni odpoved’, kde uviedli, ze

komunikaciu sleduju:
- 0sobne,
- cez dalsie tlaCoviny,

- komunikdciu s 'ud’'mi, ktori maju blizko k organizacii (odpoved’ pravdepodobne
smerovala k aktivistom/dobrovol'nikom, ktori sa podiel’aju na aktivitach

organizacie).

Kvalitu obsahu priemerne ohodnotili respondenti, podobne ako kvalitu socialnych sieti, ako
velmi dobra. NajlepSie ohodnotenie dostala prezentacia na webovych strankach
a podujatiach a akciach (3,4). V tesnom zavese sa umiestnil blog s priemernym hodnotenim
3,2 anewsletter 3,1. Prezentaciu formou podcastu ohodnotili respondenti, ako najmenej

kvalitnt s priemerom 3.

7.4.2 Forma komunikacie

Tato sekcia mala za ulohu zistit, akd forma obsahu je pre respondentov zaujimava.
Respondenti vyberali z predom vybranych moznosti. K dispozicii bola aj moznost’ otvorenej

odpovedi, ktora ale nevyuzil ziaden z respondentov.
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Za najviac zaujimavi oznacili respondenti formu zdielania fotografii z akcii, terénu
apodobne (26 %). Zaujimava pride respondentom aj forma infografiky (20 %)
a komentovanych videi (17 %). Zjednotent graficku upravu by uvitalo d’alSich 15 %. Kratke
videa, ktoré st trendom predovSetkym na socialnych sietach Tik Tok a Instagram, obsadili
predposlednu priecku so 14 %. Ako najmenej atraktivnu hodnotia respondenti formu

personalizovaného emailu. Takuto moznost’ oznacilo len 7 % z opytanych.

Atraktivita foriem obsahu

Fotky z akcii/terénu I
Infografika N
Komentované vided [N
Zjednotena graficka uprava prispevkov NG
Kratke videa typu reels/Tik Tok IS
Email s témami, ktoré ma priamo zaujimaju  INNEGEG

0,00%  500% 10,00% 1500% 20,00% 2500%  30,00%
Graf 5 — Atraktivita jednotlivych foriem obsahu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

7.4.3 Motivy pre nesledovanie komunikicie CKO

Respondentom, ktori aspon na jednu filtrujicu otazku ohl'adom (ne)sledovania komunikécie
na socidlnych sietach ¢i mimo nej, oznacili zapornti odpoved’, bola predloZzena otvorena
otazka, pre aké motivy dani komunikaciu nesleduji. Tuto otdzku zodpovedalo spolu 33

opytanych.

U respondentov, ktori komunikaciu na socidlnych sietach sleduju, ale d’alej ju nesleduju
mimo socialnych sieti (40 %), viac ako polovica (54 %) uviedla, Ze im pride dostacujuce

sledovat’ len jeden kanal (v tomto pripade socidlne siete).
Vybrané odpovede:

- ,komunikdciu sledujem hlavne na socidlnych sietach, webové stranky moc

nenavstevujem, nemam k tomu motivaciu a nemyslim, ze by to mohlo nieco zmenit™,
- ,,hevyhladavam ju - sta¢i mi info z facebooku®,
- ,.sledovanie facebook stranky CKO mi pride dostacujuce®,

- ,,sta¢ia mi socialne siete*.
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A ako dalSia najcastejSia odpoved’ (23 %) rezonovala pre nedostatok casu, popr. pre
zahltenie informaciami: ,,Nemdm kapacitu na viackanalové sledovanie. Vyberam si pri

vacsine sledovanych len jeden kanal®.

U respondentov, ktori komunikaciu organizacie nesleduji na ziadnom komunikac¢nom
kandly (na socidlnych siet’ach aj mimo nich), tretina odpovedala, ze im pride komunikacia
nezaujimava. V nizSej miere sa opakovala odpoved’ pre nedostatok ¢asu (15 %) alebo

komunikaciu sledujt len cez niektory z ich programov (15 %).
Vybrané odpovede:

»sledujem facebook stranku Nie v naSom meste. Stranky organizacii samotnych

vacsinou nesledujem®,
- ,,nezaujima ma komunikacia celej neziskovky, ale iba jedného programu,

- sledujem ich cez program Skoly za demokraciu®.

7.5 Znalost programov CKO

Druh4d &ast dotaznika zistovala znalost programov (Nie v naSom meste, Skoly za
demokraciu, Obcianske centrum OKO, Program Profesionalnej vymeny a Human Forum)
a jej prepojenie na znacku organizacie. K tejto odpovedi boli okrem I'udi, ktori organizaciu

poznaju, smerovani aj respondenti, ktori uviedli, Ze o organizacii predtym nepoculi.

Zo 70 % opytanych, ktori organizaciu CKO poznaju, pozna jej programy vacsina (91 %).
U zvySnych 9 %, ktori dané programy nepoznaju, je mozné predpokladat’, Ze ide napriklad
0 aktivistov v komunitach, ktori dané programy nesleduju alebo o l'udi, ktory sa pripojili

K peticii, meno organizacie poznaju, ale jej programy uz nie.

Najvicsiu znalost’ ziskali programy Nie v naSom meste (36 %), Obc¢ianske centrum OKO
(20 %) a konferencia Human Forum (17 %). Hned’ za konferenciou sa umiestnil program
Skoly za demokraciu (15 %). Najmenej 'udi poznalo Program Profesionalnej vymeny (8 %)

a vSetky programy poznalo len 4 %.

U 30 % respondentov, ktori organizaciu CKO nepoznaju, jej programy pozna, resp. nepozna
polovica respondentov. Teda polovica z opytanych dané programy nepoznaji a druha
polovica ano. V znalosti najviac dominoval program Nie v naSom meste (57 %), za nim
konferencia Human Forum (19 %), Obéianske centrum OKO (15 %), Skoly za demokraciu

a Program profesionalnej vymeny 5 %.
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Porovnanie znalosti programov u respondentov, ktori
poznaju a nepoznaju organizaciu
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30 > 24 ;

271 B Ano
20 H Nie
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0 [ | — — ]
Nie v nasom Obcianske Human Férum Skoly za Program Vsetky z
meste centrum OKO demokraciu  Profesionalnej  uvedenych
vymeny

Graf 6 — Porovnanie znalosti programov (Zdroj: Vlastné spracovanie)
7.6 Prepojenie zna¢ky organizacie s programami

Posledna otvorena otazka sa pytala na ndzor respondentov, o by podl'a nich prispelo k tomu,
aby sa povedomie spdjalo so znackou organizicie a jej programami. Spolu na tato otazku
odpovedalo 19 respondentov. Casté odpovede smerovali k zvySeniu spojitosti organizacie
S programami pomocou loga, odkazovanie na organiziciu, popr. systémovejSiu

komunikaciu.
Vybrané odpovede:

- ,,Vicsia miera informovanosti o spojitosti projektov CKO ¢i uz logom, #, alebo

nejakou inou formou.*
- ,,Asi neviem konkretizovat, viditeI'né loga, uvadzanie na uvode textov.*

- ,,Human Forum som mal asociované s iniciativou Nie v naSom meste, prepojenie s
CKO som nevnimal. MoZno by pomohlo cielené brandovanie CKO v rdmci
propagac¢nych materialov ich aktivit, aktivne zdéraziiovanie miesto loga niekde na

konci dokumentu.*

- ,,Nazvy programov by to mali odrazat™.
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- ,,Program Nie v naSom meste poznam skor ako obciansku iniciativu, ktora som
zacal registrovat’ po vitazstve Kotlebu v zupnych vol'bach. Vnimal som ich najmé
cez prilezitostné happeningy, myslim, Ze by to chcelo viac systémovejsiu
komunikaciu a intenzivnejSie pouzivanie znacky CKO s programom, spominanie
znacky vo vystupoch, odkazy na d’alSie média/socialne siete, vacsie prelinkovanie

vzajomnych projektov a ich znacky.*
- ,,VAacsi akcent na CKO na stranke Nie v naSom meste.
- ,,Vicsie prepojenie - odkazovanie na CKO*.

- ,,Zapajanie sa do aktivit s d’al§imi, mozno viac znamymi aktérmi. Propagécia v

médiach (nie len na socidlnych sietach).*

- ,,Zdoraznenie loga aj s celym ndzvom®.
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8 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Zéaverecna kapitola sa venuje zhrnutiu a odpovedaniu vyskumnych otazok. Na pamiti je
nutné mat’ limity vyskumu vychadzajice z nizSiecho mnozstva respondentov, nez sa pri
navrhu vyskumu ocakévalo. Aj mensia vzorka vSak podava cennu spitnu védzbu, na zaklade

ktorej sa otazky daji vyhodnotit’ a navrhniit’ d’alsi postup pre zlepsenie.

VO1: Spaja si oslovena verejnost’ znacku Centrum komunitného organizovania s jej

programami a naopak?

Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze 66 % respondentov vnima prepojenie znacky

organizacie s jej programami. Zvysnych 34 % toto prepojenie nevnima.

Ak sa vezmu do uvahy iba respondenti, ktori na otdzku poznania Centra komunitného
organizovania zodpovedali kladne, vnimanie prepojenia medzi Centrom a jeho programami
jenavel'mi vysokej urovni, kde 91 % respondentov, ktori poznaju Centrum, pozna tiez aspon
jeden z jeho programov. Znamena to, ze pokial niekto pozna Centrum, s vysokou
pravdepodobnost'ou poznd aj niektoré z jeho programov, a teda poznatel'nost’ z tejto strany

nie je problémom.

Blizsi pohl'ad na odpovede respondentov, ktori uviedli, ze samotné Centrum komunitného
organizovania nepoznaju, ukazuje, ze polovica z nich zarovei uviedla, Ze pozna aspon jeden
z programov, ktoré spadaju pod Centrum. To znamend, Ze prepojenie poznatelnosti od
programov k Centru je slabSie, neZ naopak. Toto zistenie nie je prekvapivé, nakolko
programy su Struktirované tak, ze oslovuji novych l'udi a rozsiruju tak svoje publikum.
Rozdiel v tychto dvoch smeroch asociacii je mozné vnimat’ ako prileZitost’ pre posiliiovanie
a Sirenie znacky Centra, ktorému sa podarilo Casti respondentov dostat’ do povedomia
prostrednictvom svojich programov, potrebuje vSak eSte na tomto zaklade vytvorit’ pre tento

segment publika aj asociaciu tychto programov s Centrom.

Zo vSetkych programov ma najvac¢Siu poznatelnost’ a asociovatelnost’ iniciativa ,,Nie v
naSom meste”, ktord sa venuje téme konfrontdcie extrémistickych a radikaliza¢nych
prejavov a aktivit. S fiou je tematicky vyrazne spojend aj kazdoro¢na konferencia Human
Forum, ktora sa v poznatel'nosti umiestnila na tretom mieste. Projekt Obc¢ianskeho centra
OKO na druhom mieste poukazuje na geograficky sustredeny rozmer aktivit Centra

komunitného organizovanie.
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VO2: Je mnozZstvo vyuzZivanych komunika¢nych kanalov efektivne v komunikacii so

Sirokou verejnost’ou?

Centrum pre svoju komunikaciu vyuziva Siroku paletu komunika¢nych kanalov, od
viacerych socialnych sieti (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn), cez webové stranky a

newsletter az po podcast a blog.

Komunikaénym kanalom dominuje Facebook, ¢o nie je prekvapenim vzhladom na
rozsirenost’ tejto socialnej siete. Naopak, o komunikécii prostrednictvom uctu na Twitteri

nemal povedomie Ziaden respondent.

NezanedbateI'né su aj komunika¢né kandly mimo socidlnych sieti, ktorym jednoznacne
dominuju webové stranky. Sledovanost komunikacie prostrednictvom podcastu a

newslettera sa nachadza na priblizne rovnakej Grovni.

Na zéklade hodnotenia kvality komunikécie respondentmi poskytuje najvacsiu prilezitost’
na zlepSenie pravidelnost a mnozstvo obsahu. Okrem prioritizovania doteraz
najuspesnejSich komunika¢nych kandlov sa mdze Centrum zamerat aj na zvySenie
sledovanosti tych menej UspeSnych v pripade, ze to bude zmysluplné¢ vzhladom k
vynaloZenym kapacitdm. V tomto ohl'ade existuje priestor na efektivnejSiu komunikéaciu

prostrednictvom podcastu, newslettera a blogov.

Aj v ramci socialnych sieti existuje rozdiel medzi komunikéciu samotného Centra a jeho
projektov, kedy projekty Skoly za demokraciu a Obcianske centrum OKO patria malo
aktivnym na Facebooku, zatial’ ¢o platforma Nie v naSom meste oslovuje prostrednictvom

Facebooku viac I'udi ako profil Centra.

Efektivita komunikécie sa teda medzi jednotlivymi projektami 1iSi a ¢ast’ z vyuzivanych

kanalov nie je vyuzivana efektivne, o predstavuje prilezitosti pre zmenu.

8.1 Odporucania

Na zéklade zisteni z dotaznika je mozné identifikovat’ viacero oblasti, v ktorych mdze

Centrum zefektivnit’ svoju komunikaciu.
Socialne siete

Pre socidlne siete, ktoré patria v organizacii medzi najrozsirenej$i komunikacny kandl, sa

pontuikaju tieto prilezitosti pre zlepSenie:
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e Zatraktivnit’ obsah a formu

Ako najcCastejSie uvadzany obsah, ktory je pre sledovatel'ov stranky organizécie najlakavejsi,
uvadzali respondenti zdiel'anie informacii o programoch organizacie, pribehy 'udi z komunit
a zdiel'anie ¢lankov. Nemalo by sa zabudat', Zze v dnesnej dobe zahltenia informaciami, je
potrebné pracovat’ aj s kreativnejSou formou komunikécie. Pre respondentov dotaznika st
najatraktivnejSie formy zdielania pomocou fotiek z akcii, terénu a pod., tvorba infografik a
komentovanych videi. Pod formou infografiky je mozné si predstavit’ ucelené kratke
informéacie vo forme obrazku, na prvy pohlad s rozliSitelnym vizudlnym Stylom
odpovedajucim identite organizacie. Medzi komentované vided mézu patrit’ 1-2 minatoveé

vided komentujlice aktudlne dianie ¢i zmeny v organizacii.
e Vyuzit’ aktuilne trendy

Pre zvySenie dosahu, nie je dolezité pracovat’ len na forme a obsahu ako takom, ale
prisposobit’ ich aj aktudlnym trendom, ktoré vedia vyrazne zvysit pocet oslovenych
uzivatelov. V sucasnosti je pre Instagram, kde sa prestiva stale viac a viac pouzivatelov,
najtrendovejsia forma kratkych, putavych videi typu “reels”. Dal§im odporu¢anim pre
organizéciu je pouzivat’ relevantné, nie prili§ obecné hashtagy. Maximalny pocet hashtagov

pod prispevkov je 30, avsak plati - vSetko s mierou (Langerova, 2019).
e Vyuzitie reklamy

Dnesnd doba si zial’ Ziada vyuzit’ formy platenej reklamy pre zvySenie dosahov prispevkov
na socialnych siet’ach. Napriek tomu, Ze spolo¢nost’ Meta (pod ktorou je zastipeny Facebook
a Instagram), neponuka moZnost’ grantu pre neziskové organizécie (ako je to v pripade

Google), ceny za platent propagaciu sa pohybuju uz od par centov za kliknutie.
Public relations

Oblast’ PR je Siroka a blizSie odporucanie je naleZitost’ SpecifickejSieho vyskumu. Avsak aj
napriek tomu z dotaznikového Setrenia vyplynuli poznatky, ako sa na zlepSenie komunikacie
pozriet’ aj cez nastroje PR. Ide hlavne o zlepSenie firemnej identity, umiestnenie loga rdmci
propagacnych materidlov nielen neziskovej organizacie, ale predovsetkym jej projektov.
Dalej toto prepojenie nadviazat’ medzi ostatné komunikaéné kanaly. Na webovych
strankach doplnit’ odkazy na webové stranky programov a naopak, na strankach programov
prelinkovat’ web s webom celej organizicie. Rovnako pracovat’ aj s d’alSimi kanalmi -
podcastovd platforma, socidlne siete. Obecne povedané, pracovat so znaCkou celej

organizacie, na urovni danych programov.
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Dal$ou aktivitou, ktorou organizacia moze posilnit’ svoju znatku a mienku, je budovat
povedomie priamo cez kl'icové postavy organizacnej Struktury Centra. Takato forma je uz
spojovana s odbornostou a preto medzi vhodné kanaly patri napr. siet’ LinkedIn, ktora

ponuka odbornejsie prostredie pre komunikaciu.
Ostatné komunikaéné kanaly

Mimo socidlnych sieti je zaujimavostou rozdiel v pocte l'udi, ktori oznacili, ze sleduju
komunikaciu prostrednictvom webu Centra, a v pocte I'udi, ktori odoberaji newsletter.
Prijimat’ komunikéciu prostrednictvom newslettera by mohlo byt pre sledovatelov
jednoduchsie (je im doru¢ovana pravidelne do mailovej adresy na rozdiel od nutnosti si
aktivne najst’ webovu stranku) a pri tvorbe newslettera ma organizacia vac¢siu kontrolu nad
obsahom komunikdcie, ktoru chce v danom momente svojmu publiku smerovat’ (mdze ist’ o

aktudlne informacie k projektom, pozvanky na eventy, fundraisingové aktivity).

Z hladiska efektivity by bolo vhodné podniknut kroky smerujuce k zvyseniu poctu
odberatel'ov newslettera. Okrem aktivnej komunikacie jeho existencie a vyziev k jeho
odoberaniu prostrednictvom inych komunikaénych kanalov (prispevky na socidlnych
sietach, zmienka v podcaste) je mozné zvazit’ aj malu zmenu rozhrania webu - v su¢asnosti
je moznost zapojit’ sa odoberania newslettera umiestnena na spodnej Casti stranky a graficky

splyva s okolim, ¢o predstavuje riziko prehliadnutia danej moznosti.

Nevyuzity potencial v sebe ma aj blogova ¢innost’, ktorej sa Centrum v minulosti venovalo,
posledny prispevok tohto typu na webe je vSak v sti€asnosti viac ako dva roky stary a na
platforme Dennika N zverejnilo Centrum svoj posledny blog v m4ji 2021 (Blog N 2022).
Publikovanie blogov na platforme Dennika N je dobrym spdsobom ziskavania novych
sledovatel'ov, tato aktivita by vSak mala byt pravidelna a prelinkovana s webom a d’al§imi

komunika¢nymi kanalmi.
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ZAVER

Centrum komunitného organizovania je organizacia, ktord pontka Siroké portfolio ¢innosti.
Jej ciele kladi doraz na obcCiansky zaujem a participaciu v témach radikalizacie a
extrémizmu. Ked’Ze organizéacia vychadza z viacerych programov, ktoré jej poméhaju plnit’
stanové ciele, jej komunikacné formy sa snazi organizacia neustdle rozSirovat, aj napriek
moznej kontraproduktivnosti zalozenej na neefektivnosti pouzitych kandlov vzhl'adom k ich

mnozstvu alebo nedostatku ¢asovych moznosti pracovnikov.

Na zaklade tychto skutoc¢nosti bola vyskumna Cast’ koncipovana tak, aby Strukturovala jej
sucasnu komunikaciu a pomocou kvantitativneho vyskumu zalozeného na dotaznikovom
Setreni zistila vzt'ah medzi znackou organizacie a jej programami, a zhodnotila tiez efektivitu
komunikac¢nych kanélov. Ciel'om bakalarskej prace bolo poukézat’ na tento vztah a n4jst’

prostriedky, ktoré povedu ku zlepsenie komunikacie.

Praktickej Casti predchadzala Cast’ teoreticka, ktora mala stanovent terminoldgiu objasnit’ a

definovat’ tak, aby dodala zaklad pre pochopenie marketingovej komunikécie a jej kanalov.

Zaver prace odpovedal na vyskumné otizky a na zéklade zozbieranych informéacii o
sucasnom stave komunika¢ného mixu a vysledkov z dotaznikového Setrenia autorka prace

navrhla mozné odporacania pre zlepSenie komunikécie.

Verim, Ze tato praca poslazi pracovnikom organizédcie Centrum komunitného organizovania
ako podklad pre zhodnotenie stavu ich komunikacie, objasni pojmy marketing a
marketingova komunikdcia, a predovSetkym bude sluzit' ako impulz pre zlepSovanie ich

marketingovych aktivit.
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Komunikacia neziskovej organizacie

Dobry den.

Rad by som sa predstavil: Volam sa Dotaznic¢ek a vytvorila ma studentka Marketingovej
komunikacie na Univerzite Tomase Bati v Zline. Aj vdaka Vasim odpovediam sa tak moze
uchadzat o bakalarsky titul. Data, ktoré vd'aka mne ziska, su anonymné a budu sluzit k
vypracovaniu zavereénej prace. Dalej tieto data poslizia ako pilier pre zlepsenie
komunikécie neziskovej organizacie Centrum komunitného organizovania.

Velmi Vam dakujem za vyplnenie.

Michaela Braskova a Dotaznicek

* Povinné

1. Poculi ste uz o neziskovej organizacii Centrum komunitného organizovania (dalej
ako CKO)? *

Oznacte iba jednu elipsu.

(_ )Ano  Preskocit na 2. otazku
() Nie  Preskodit na 25. otazku

Znalost CKO

https:/idocs.google.com/forms/d/1Cj2negY8-na903F 0oBlImJkDfiehWdQbT9OwXJhIE/edit 116
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2. Odkial ste sa o tejto neziskovej organizacii po prvykrat dozvedeli? *
Oznacte iba jednu elipsu.

() Dozvedel/a som sa o nej v $kole

@ Povedali mi o nej rodina, kamarati, pribuzni a pod.

@ Cez niektory z ich programov

() Z internetu (vyhladanie vo vyhladavaéi a pod.)

C) Z médii (noviny, ¢lanky, blog, reportaze)

O Zo socialnych sieti (Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter)
() Cez peticiu

() Z konferencie alebo iného podujatia (napr. diskusie, ale aj online
prednasky/livestream na soc. sietach)

() Z podcastu
() Cez ind organizaciu

C ) iné:

3. Sledujete komunikéaciu organizacie CKO na socialnych sietach? *
Oznacte iba jednu elipsu.

(" )Ano  Preskodit na 4. otdzku

() Nie  Preskodit na 15. otazku

Komunikécia CKO na socialnych sietach

4. Uvedte na akych socialnych sietach komunikaciu CKO sledujete. *

Vyberte z jednej alebo viacerych moznosti.
Zaciarknite vsetky vyhovujice moznosti.

|| Facebook

|| Instagram
|| LinkedIn

|| Twitter

https:/idocs.google.com/forms/d/1Cj2ne6gY8-na903F0oBlImJkDfiehWdQbTIOwXJhIE/edit 216
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V nasledujucej ¢asti ohodnotte prezentaciu na socialnych sietach organizacie
CKO (nie jej programov) podla vlastného nézoru. Ak prezentéciu na niektorej

Ako socidlnej sieti nesledujete, oznaéte &islo 0.
hodnotite s 3
. 0 - nemo6zem hodnotit
kvalitu 1 - podpriemerna
A 2 - priemerna
socialnych
L Y 3 - velmi dobra
sieti CKO? 4 - vyborna

5. Kvalita Facebook profilu CKO *

CKO - Centrum komunitného
organizovania

* @ Viac informcii

ol Paci sami to © Spriva Q

Oznacte iba jednu elipsu.

Nemozem hodnotit Vyborna

https://docs.google.com/forms/d/1Cj2ne6gY8-na303F0oBlImJkDfiehWdQbT9OwWtXJhIE/edit

3/16
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6. Kvalita Instagram profilu CKO *

Cko_s‘ovakld Poslat sprivu =~ &+ ubl]
Prispevky: 187 Sledovatelia: 482 Sledované: 222

CKO Slovakia
www.cko.sk

seduju to depaul sk, lessoffice. teachforslovakia a 2 dalsicth

Vybrané

Oznacte iba jednu elipsu.

Nemozem hodnotit Vyborna

7. Kvalita Twitter profilu CKO *

Oznacte iba jednu elipsu.

Nemézem hodnotif Vyborna

hitps://docs.google.comfforms/d/1Cj2ne6gY8-na903F 0oBlImJkDfiehWdQb T9OwtXJhIE/edit 4/16
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8. Kvalita LinkedIn profilu CKO *

Center for community organizing
CKO provides assistance to civic initiatives to better ensure that they become a part of the decision
making processes

anské a i Janiza Zvoler anska Bystrica « 36 sled h uZivatel
¢ Pracuje zde Maros - 4 zaméstnan
SRS ( Navitivitweb @ ) ( Vice )

Domu O nas Prispévky Prace Lide

Zobrazit vice

Oznacte iba jednu elipsu.

Nemézem hodnotit Vyborna

V nasledujucej &asti ohodnotte kvalitu obsahu
prezentacie CKO na socialnych sietach.

Ako hodnotite kvalitu obsahu na 1 - podpriemerna
‘e . 2 - priemerna
socialnych sietach? 3 - velmi dobr4
4 -vyborna

hitps://docs.google.comfforms/d/1Cj2ne6gY8-na903F 0oBlImJkDfiehWdQb T9OwtXJhIE/edit

BT D kTR
i} ) ' 5] o)
Ll L e A
NIE V SKOLY ZA OBCIANSKE PROGRAM
NASOM MESTE DEMOXRACIU CENTRUM OKO PROFESIONALNE ) VYMENY

516
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9. Mnozstvo obsahu *

Oznacte iba jednu elipsu.

Podpriemerna

10. Rozsah informacii *

Oznacte iba jednu elipsu.

Podpriemerna

11.  Aktualnost informacii *

Oznacéte iba jednu elipsu.

Podpriemerna

12. Pravidelnost prispievania *

Oznacte iba jednu elipsu.

Podpriemerna

Komunikécia neziskovej organizacie

4
Vyborna

4
Vyborna

4
Vyborna

4
Vyborna

https:/idocs.google.com/forms/d/1Cj2ne6gY8-na903F0oBlImJkDfiehWdQbTIOwXJhIE/edit

6/16
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13. Grafické spracovanie prispevkov *

Oznacte iba jednu elipsu.

Podpriemerna Vyborna

14.  Aky obsah na socialnych sietach je pre Vas zaujimavy? *
Zaciarknite vSetky vyhovujuce moznosti.

| | Predstavenie ¢lenov, ktori stoja za CKO a jeho programami
[:] Informacie o programoch organizacie

|:| Zdielanie ¢lankov o témach extrémizmu a radikalizacie
D Informacie "zo zakulisia” (napr. priprava projektov)

l:| Informacie o projektoch z inych organizacii

[ | Pribehy ludi z komunit

Iné: D

Komunikacia CKO mimo socialnych sieti

15.  Sledujete komunikaciu CKO mimo socialnych sieti? *

Mbze ist napr. o webovl stranku, podcast, email a pod.

Oznacte iba jednu elipsu.

Ano Preskoéit na 16. otdzku

() Nie Preskocit na 22. otazku

Komunikac¢né kanaly CKO

https:/idocs.google.com/forms/d/1Cj2ne6gY8-na903F0oBlImJkDfiehWdQbTIOwXJhIE/edit 716
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16. Uvedte v akych kanaloch komunikaciu CKO sledujete. *

Vyberte z jednej alebo viacerych moZnosti.
Zadiarknite vetky vyhovujice moZnosti.

[ | 0doberam newsletter (emailovi komunikéciu)
[ | Potuvam podcast Taktivist

[ ] Citam blog CKO na Denniku N

[ | sledujem webové stranky

| | Citam vyroéné spravy

[ | vsetky uvedené

Iné: I:l

V nasledujicej ¢asti ohodnotte dané kanaly organizacie CKO (nie jej
programov) podla vlastného nazoru. Ak ste prezentaciu na niektorom z

Ako hodnotite kandlov nevideli (napr. neodoberate emailing a podobne), oznacte ¢islo 0.
kvalitu . ”
X . 0 - nemézem hodnotit
jednotlivych 1 - podpriemerna
komunikacnych 2-priemernd
, 3 - velmi dobra
kanalov CKO? 4 - vybornd

https:/idocs.google.com/forms/d/1Cj2ne6gY8-na903F0oBlImJkDfiehWdQbTIOwXJhIE/edit

8/16
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17. Kvalita webovej stranky CKO *

Oznacte iba jednu elipsu.

Nemé6zem hodnotit Vyborna

https://docs.google.com/forms/d/1Cj2ne6gY8-na303F0oBlImJkDfiehWdQbT9OwWtXJhIE/edit 9/16
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18. Kvalita podcastu Taktivist *

\

TAKTIVIST

TAKTIVIST

Centrum komunitného organizovania a platforma Nie v
nasom meste

| sLepuses

Viechny epizody ~

Taktivist, podcast o ob&ianskom aktivizme s Martinou aktiv komunit qa
Strmefiovou, koordindtorkou protiextrémistickej platformy ext C écii a

Nie v naSom meste aktudlnych témach.., zobrazit vice

Kultura

Oznacte iba jednu elipsu.

Nemézem hodnotit Vyborna

19. Kvalita newsletteru/emailovej komunikacie *

Oznacte iba jednu elipsu.

Nemézem hodnotit Vyborna

https://docs.google.com/forms/d/1Cj2ne6gY8-na303F0oBlImJkDfiehWdQbT9OwWtXJhIE/edit

10/16



20.04.22 3:14 Komunikéacia neziskovej organizacie

20. Kvalita blogu CKO na Denniku N *

Blog N: Centrum komunitného
organizovania

+ Zapnit élanky e-mailom cko@ckosk @ f & X

Zilezi nam na rozvoji obéianskej spoloénosti, posiliiovani hlasu obéanov a ich
zapojeniu do verejnych procesov. Vytrvalo napomdhame aktivnemu obéianstvu.
Sme Siritelmi myslienky a principov komunitného organizovania na Slovensku

a rozhodli sme sa o svojej praci a poslani aj pisat.

Sme mimovlddna organizdcia - obéianske zdruZenie, ktoré uspesne realizuje svoje
programy od roku 1999.

Oznacte iba jednu elipsu.

Nemézem hodnotit Vyborna

21. Kvalita prezentacie na podujatiach/konferenciach *

Oznacte iba jednu elipsu.

Nemdozem hodnotit Vyborna

Preskocit na 23. otdazku

https://docs.google.com/forms/d/1Cj2ne6gY8-na903F 0oBIImJkDfiehWdQbT9OwtXJhIE/edit
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22.  Preco komunikaciu CKO nesledujete?

Napr. je nezaujimava, nezaujimaji vas témy, ktoré organizacia kemunikuje a pod.

Preskocit na 25. otazku

Forma komunikacie

23. Akaforma prezentacie cinnosti organizacie je pre Vas zaujimava? *

Zaciarknite vietky vyhovujice moZnosti.

[ | Komentované vided

| | Kratke vided typu reels/Tik Tok

[ | Fotky z akcii, terénu

[ | Infografika

D Zjednotena grafickd Uprava prispevkov

| | Email s témami, ktoré ma priamo zaujimaju

Iné: [:]

24.  Je nieCo ¢o by ste na sucasnej komunikacii CKO zmenili?

Preskocit na 25. otdzku

Znalost programov

https:/idocs.google.com/forms/d/1Cj2ne6gY8-na903F0oBlImJkDfiehWdQbTIOwXJhIE/edit 12116
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25. Poznate niektory z vymenovanych programov: Nie v nasom meste, Skoly za

demokraciu, Obc&ianske centrum OKO, Program Profesionalnej vymeny, Human
Forum? *

Oznacte iba jednu elipsu.

( )Ano  Preskodif na 26. otdzku
() Nie Preskocit na 31. otdzku

Komunikacia programov

26. Uvedte ktory/ktoré program/y poznate. *

Zaciarknite véetky vyhovujice moznosti.

[ ] Nie v nasom meste

[ ] &koly za demokraciu

| | Obgianske centrum OKO

D Program Profesionalnej vymeny
[ Human Férum

[ ] vaetky z uvedenych

27. Sledujete komunikaciu vybraného programu (programov)? Uvedte na akych
platformach. *

Zaciarknite vsetky vyhovujlice mozZnosti.

| | Facebook

D Instagram

[ ] 0doberam newsletter (emailovi komunikdciu)
[ "] sledujem webové stranky

[ ] Citam tlagové spravy

|| Nesledujem

https:/idocs.google.com/forms/d/1Cj2ne6gY8-na903F0oBlImJkDfiehWdQbTIOwXJhIE/edit 1316
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28. Zapojili ste sa do niektoreho z programov ako ucastnik? Uved'te ktorych
programov ste sa zucastnili. *

Zaciarknite vSetky vyhovujice moznosti.

[ ] Nie v nasom meste

[ ] 8koly za demokraciu

| | obgianske centrum OKO

[ | Praca v komunitéch

l:| Program Profesionalnej vymeny
[ ] Human Férum

[ ] vaetky z uvedenych

[ | Nezapojil/a

29. Spajate si niektory z vymenovanych programov s neziskovou organizaciou
Centrum komunitného organizovania? *

Oznacte iba jednu elipsu.

(") Ano, spajam si vymenované programy s organizaciou  Preskodit na 31. otdzku

(") Nie, nespajam si programy s organizaciou Preskocit na 30. otdzku

C Dme

30. Co by podla Vas prispelo k tomu, aby sa povedomie programov spajalo so
znackou Centrum komunitného organizovania (CKO)?

Napr. zdéraznenie loga CKO v grafickych podkladoch konkrétneho programu, priame odkazy z webovej
stréanky programu na webovu strénku CKO a pod.

Kto ste

https:/idocs.google.com/forms/d/1Cj2ne6gY8-na903F0oBlImJkDfiehWdQbTIOwXJhIE/edit 14/16
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31. Uvedte Vase pohlavie *

Oznacte iba jednu elipsu.

() Zena
) Muz
C Omé

32. Uvedte Vasvek *
Oznacte iba jednu elipsu.

() menej ako 15 rokov
(" )15-18rokov
O 19 - 25 rokov
()26 - 45 rokov
() 46-65 rokov
() 66-80 rokov

(") Viac ako 80 rokov

33. Ste*
Oznacte iba jednu elipsu.

() Ziak z&kladnej $koly

() Student strednej Ekoly

() Student vysokej skoly (prezen&né/dennd forma)
() Zamestnany

() Podnikatel/Sz€0

() Nezamestnany

() Na rodi¢ovskej/materskej dovolenke

() Na déchodku

https:/idocs.google.com/forms/d/1Cj2ne6gY8-na903F0oBlImJkDfiehWdQbTIOwXJhIE/edit 1516
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34. Zktoreho kraja pochadzate? *

Oznacte iba jednu elipsu.

C) Bratislavsky kraj
(") Banskobystricky kraj
() Kosicky kraj

() Nitriansky kraj

() Trenciansky kraj
(") Trnavsky kraj

() Presovsky kraj

() Zilinsky kraj

Tento obsah nie je vytvoreny ani schvaleny spoloénosfou Google.

Google Formulare

hitps://docs.google.comfforms/d/1Cj2ne6gY8-na903F 0oBlImJkDfiehWdQb T9OwtXJhIE/edit 16/16



PRILOHA |1: ODKAZ NA DATA Z DOTAZNIKA

https://drive.google.com/drive/folders/1gilY X4miyxUkD-
iIQspymS8_ajhQWPWvx?usp=sharing



