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Nastaveni komunikacni strategie je kliCovym krokem pro uspésné budovani, rozvoj
znacky a srozumitelné komunikaci vuci klientum a partnerium organizace. V tomto
dokumentu se postupné zameérime na charakter samotné znacky, tj. co definuje
danou znacku a jakym zpusobem chce byt vnimana verejnosti.

Dalsim krokem naSi cesty bude urceni archetypu znacky, coz je klicovy prvek pro
pochopeni identity a osobnosti znacky. Archetypy nam poskytuji hlubsi vhled do
toho, jak znacka komunikuje a jakym zplsobem oslovuje své cilové skupiny.

Nasledné se v dokumentu budeme vénovat tonalité komunikace, ktera je zasadni
pro formovani vnimani znacky ve verejném prostoru. Zvolena tonalita zajistuje
konzistentnost a ovliviiuje celkovy dojem, ktery znacka ve verejném prostoru
zanechava, a je klicovym prvkem pro budovani vztaht se zakazniky.

Cast tohoto dokumentu je vénovana charakterizaci cilovych skupin a jakymi
nastroji a kanaly komunikace je vhodné tyto cilové skupiny oslovovat. Porozumeéni
potfebam, preferencim a chovani cilovych skupin je zakladnim kamenem pro
uspésné oslovovani a budovani vztahl se zakazniky.

V zavérecné casti tohoto dokumentu zaméfime pozornost na kliCovy aspekt
komunikace, a to na definovani a popis kratkodobych, stfednédobych a
dlouhodobych cild komunikaéni strategie. Tyto cile jsou zasadni pro uspéSnou
aplikaci strategie a dosazeni zamyslenych vysledkd. Kazdy z téchto casovych
horizontl predstavuje specifické vyzvy a prilezitosti, ktereé je tfeba zohlednit a na
které je treba reagovat vhodnymi komunikacnimi opatfenimi. V nasledujicich
odstavcich budou tyto cile detailné rozebrany a bude popsano, jak budou
napliovany prostfednictvim vybranych strategickych pristup( a nastroja.
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Komunikacni strategie

Charakter znacky

K zadsadnim zjisténim, ktera se v uvodni ¢asti workshopu podafrilo identifikovat, patfi,
Ze realizacni tym Lumpikova predstavovany zastupkynémi jednotlivych soucasnych
projektu, které jsou pod touto znackou realizovany, resp. kazda jeho clenka, je
zosobnénim této znacky. Znacku tak zosobnuje silna Zena, ktera touzi podpofit
spolecnost ve svém bezprostrednim, ale pfipadné i vzdalenéjsim, okoli o svUj rozhled,
nabyté zkusSenosti, kontakty, zazemi, know-how, duavtip a entuziasmus pro
zlepSovani nékterych nepfiznivych vliva ve spole¢nosti v regionu Frydecko-mistecka
prostrednictvim prace s jednotlivcem smérem k nezavislym, zdravé sebevédomym a
ekonomicky sobéstaénym jednotkam. K tomu musi predstavitelka znacky byt
dostate€né progresivni a inovativni v nastaveni feSeni. Neodchyluje se ale od reality,
jeji €innost je vazana na realnou poptavku.

Zakladnimi pilifi znacky jsou hodnoty jako bezpeéi, duvéryhodnost, otevienost a
fair play, rodinna atmosféra, daraz kladeny na rozvijeni kvalitnich vztahu.

Lumpikov se vyznacuje politickou nevyhranénosti. Prosocialni rozmér projektu
definujicich €innost organizace dale tvofi vysledny obraz znacky. Témata jako
podpora zameéstnavani uprchliki z Ukrajiny, zaméstnavani Zzen po navratu z
rodicovské dovolené vcetné zaméstnavani matek samozivitelek, podpora osob
pochazejicich z prostfredi ovlivnéného domacim nasilim a také podpora
zameéstnavani zen ve véku 50+ podporuji rovné prilezitosti ve spolecnosti. Duraz je
kladen na kvalitni obsah sluzeb, individualni pristup a udrzitelnost projektu.

Predstavitelka znacky zaroven hleda inspiraci, usiluje o spolupraci, predstavuje
vysledky své prace ve prospéch ukotveni své pozice na trhu, jako napr.:

nabizi statistické udaje,

e kratkodobé a dlouhodobé Uspéchy v zaméstnani,

e zajimavé pribéhy klientek, zaméstnavateld,

e predikovani mozného vyvoje spolec¢nosti a trhu prace,

e odborné prispévky z oblasti flexibility prace (pfipadné dalsi témata, ktera jsou
uréena jako vhodna pro prezentaci znacky).

Archetyp znacky

UrCeni archetypu znacCky predstavuje vyznamny krok k definici své identity a
strategie komunikace.

LUMPIKO>



V ramci vstupniho workshopu byla problematika archetypu nastolena jako téma
diskuze. Zastupkyné organizace postupné ze =zakladni typologie obsahujici 12
archetypu identifikovaly archetyp pecovatel a archetyp kouzelnik jako dva hlavni
smeéry, mezi kterymi Lumpikov osciluje, resp. které se v ramci komunikace Lumpikova

vzajemné doplAuji.

Soubézné vyuzivani riznych archetypu v ramci komunikace je vyhodné predevsim z
toho hlediska, ze jeden archetyp v komunikaci omezuje ten druhy, tedy Ze si tyto dva
razné typy komunikace vzajemneé poskytuji hranice.

Primarni archetyp: PECOVATEL

Pecovatel

(Caregiver)
Zrcadleni zakladni lidské potieby:

péce, porozumeéni

Heslo:
SLUZBA

Charakteristika:

Touha: ochranit lidi pred
chroZenim

Cil: pomoc druhym
Obava: sobectvi, nevdécnost
Strategie: pracovat pro druhe
ObdaFeni: stédrost, soucit

Past: vlastni mucednictvi, past
pro druhé

Zvolenim "pecovatele" jako jednoho
z archetypu se znacka identifikuje s
hodnotami podpory a péce. To
znamena, Ze klade ddraz na empatii,
porozumeéni, péci o zakazniky a
spoleCenskou odpovédnost. Tyto
vlastnosti znacky vedou ke vztahu
zalozenému na davére a loajalité,
protoze zakaznici budou vnimat
znacku jako nékoho, kdo pecuje o
jejich potfeby a blaho.

Promitnuti archetypu "pecovatel"
do budouci komunikace znamena
dUkladné zohlednéni hodnot
spojenych s péci o zakazniky a s
jejich potfebami.

Jak Ize archetyp PECOVATEL vyuzit v komunikaci:

1. Emotivni pristup

Komunikace by méla byt zaloZzena na emocionalnim pristupu a empatii. To znamena,
Ze znacCka by méla zduraznovat svou schopnost naslouchat, porozumét a reagovat

na potreby a o¢ekavani zakazniku.
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2. Péce o zakaznika

Znacka by méla aktivné demonstrovat péci o zakazniky prostrednictvim vstricného a
personalizovaného pristupu. To muze zahrnovat témata poskytovani vysoké urovné
sluzeb, rychlou a efektivni reakci na nastalé situace a vytvareni prijemné
zkuSenosti/zazitku s organizaci Lumpikov.

3. Spolecenska odpovédnost

Jako pecovatel by znacka meéla do své komunikace aktivhé propisovat, jakym
zpusobem projevuje svou spolecenskou odpovédnost, jako je propagace produktu a
sluzeb, které prispivaji k blahu spole¢nosti.

4. Transparentnost a duvéryhodnost

PecCovatel by mél byt transparentni ve svém jednani a komunikaci. To zahrnuje
otevienost o svych produktech, sluzbach a postupech a budovat tak duvéru mezi
zakazniky.

5. Komunikace hodnot

Duraz by mél byt kladen na komunikaci hodnot spojenych s péci, jako je integrita,
laskavost, duvéryhodnost a vstficnost. Tyto hodnoty by mély byt zretelné viditelné
ve veskeré komunikaci znacky, véetné reklamnich kampani, socialnich médii, webu a
dalSich kanalu.

Sekundarni archetyp: KOUZELNIK

Kouzelnik Volba "kouzelnika" se  znacka

(Magician) identifikuje S vlastnostmi

nasmerovani a zmény. Tento

&rcadleni zakladni lidske potfeby: archetyp je spojen s inovacemi,

pfekonavanim prekazek a tvofenim
inspirujicich zazitkh pro zakazniky.
Hesla: Znacka, ktera se fidi timto
Moc archetypem, se snaZi prinaSet nové
perspektivy a ménit status quo, coz
muze pritahovat zakazniky hledajici
nove zkusenosti.

prislib magické zmény, promény

Charakteristika:

Touha: znalost univerzalnich
zakonl fungovani svéta

Cil: proménit sny ve skutecnost i

Pro znacku je dulezité, aby tyto
archetypy nejen zvolila, ale také je
konzistentné promitala do své
komunikace a jednani. Tim vytvari
konzistentni obraz, ktery zakaznici
mohou rozpoznat a s nimz se mohou
identifikovat.

Obava: nepredpokladani
negativnich ddsledkd

Strategie: rozvijet a Zit vizi

ObdafFeni: nachazeni win-win §
situaci

Past: manipulativnost
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Jak Ize archetyp KOUZELNIK vyuzit v komunikaci:

1. Inovativni produkty a sluzby:

Znacka by méla zduraznovat svou schopnost inovace a prindSet nové produkty a
sluzby na trh. Timto zplusobem muze zakaznikim ukazat, Ze je schopna ménit hru a
pfinaset jim néco, co dosud v dané lokalité neexistovalo.

2. Zazitkova komunikace:

Komunikace by méla byt zalozena na tvorbé inspirativnich zazitka pro zdkazniky. To
muze zahrnovat interaktivni reklamni kampané, origindlni obsah na socialnich
meédiich nebo inovativni udalosti, které oslovi smysly a fantazii zakazniku.

3. Prekonani ocekavani:
Znacka by méla aktivné prekonavat ocekavani zakazniku a prinaset jim néco vice,
nez ¢ekali. Timto zpusobem muze vytvorit dojem kouzla a nadéje, Ze vSe je mozné.

4. Vytvareni komunit:

ZnacCka by méla vytvaret komunitu kolem svého produktu nebo sluzby, kterad bude
sdilet podobné hodnoty a inspirativni pfibéhy. Timto zpusobem muze znacka vytvorit
pocit sounalezitosti a vzajemné podpory mezi zakazniky.

Tonalita

Tonalita, neboli tén hlasu, tedy jak je sdéleni podano, hraje dulezitou roli v efektivni
komunikaci. Ma vliv na to, jak prijemce sdéleni vnima a interpretuje.

Proc¢ tonalitu v komunikaci uplatrnovat:
¢ ma schopnost vyjadfovat emoce (empatie, podpora)
¢ muze ménit vyznam sdéleni
¢ muze naznacovat vztah mezi komunikujicimi stranami
e zesiluje duvéryhodnost znacky

Aby komunikaci bylo mozné vnimat jako informativni, ale srozumitelnou,
pochopitelnou a tedy dosazitelnou (jako dopliujici adjektiva zaznéla dale inspirativni,
odvazny, motivacéni a také duvéryhodny) tak, jak bylo definovano predstaviteli
znacky, je zapotrebi pfi jejim vytvareni vyuzivat nasledujici strategie.

Jasny a primy jazyk: vyuzivani jednoduchych a prfimych vét, eliminace slozitych
konstrukci a odborné mluvy, pokud to neni nezbytné nutné. Uprednostnujeme prima
a silna tvrzeni jako “Musime se zlepSit” na misto “Méli bychom se snazit o zlepSeni”.

av g vev s viewvos o
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Struktura, organizace, logika: strukturovanost textu (Gvod, télo, zavér) véetné
jasné rozliSenych nadpisu, sekci, odstavcu, seznamu napomaha pochopeni klicovych
informaci. Interpunkce mohou dale napomahat srozumitelnosti sdéleni - vyjadruji
strukturu a organizaci textu. Prostfednictvim otazek Ize zapojit prijemce sdéleni.
Implicitné pracovat s hodnotami, které jsou zasadni pro cilové skupiny, apel na
emoce.

Duvéryhodnost: ukazat odbornou znalost a zkuSenosti v oboru s pomoci
konkrétnich pfikladu ¢i analogii, ¢imz Ize podporovat argumentaci a priblizit slozité
koncepty prijemci sdéleni. K duvéryhodnosti pfispiva jasné a srozumitelné sdéleni.
Toho Ize dosahnout nahrazenim vyznamové prazdnych spojeni konkrétnimi a
smysluplnymi vyrazy Dulezity je také konzistentni tén komunikace, ktery by v pripadé
Lumpikova nemél byt ani prilis formalni ani neformalni. Prezentovat sdéleni uprimné
a autenticky, bez prehanéni a faleSnych slibu.

Pozitivni a pratelsky jazyk: pouzivani pozitivnino a pratelského jazyka prispiva k
lepSimu vztahu ke znacce, sdéleni se tak diky zapojeni emoci stava pristupnéjsi.
Zarazovani motivacnich frazi pobizejicich k akci, vyhybani se negativité. Jazyk ma
povzbuzovat a posilovat. Pracovat s odvaznymi vizemi a cili, které inspiruji a motivuji
k dosazeni néceho vyznamného. Prokazovat empatii a respekt vuéi ¢tenaruam, t;j.
predpokladat a rozumeét jejich obavam a otazkam a odpovidat na né s respektem.

Revize a zpétna vazba: doporuceni se tyka vicenasobné kontroly nad publikovanymi
sdélenimi, které odhali nejasnosti v textu a pripadné chyby. Vyuzivat podlozené a
spolehlivé zdroje, odkazovat na studie, statistiky a odborné nazory. Dusledné
pracovat s uvadénim zdroju, metod. Vyvarovat se zavadéjicich informaci.

Brand story

Brand story slouzi k tomu, aby znacka mohla efektivnéji komunikovat svou identitu,
hodnoty a pribéh se svymi zakazniky a verejnosti. Je to vypravéni o tom, jak znacka
vznikla, co ji motivuje, jaké jsou jeji cile a jakym zpusobem se liSi od ostatnich. Dobre
vypracovana brand story dokaze budovat emocionalni propojeni se zakazniky, zvysit
povédomi o znacce a posilit jeji davéryhodnost.

Brand story by méla byt sepsana na zakladé nékolika klicovych faktoru:

1.Historie znacky: Zahrnuje pribéh o tom, jak znacka vznikla, jaké jsou jeji koreny a
jak se vyvinula do soucasné podoby. Dulezité je zduraznit hodnoty a principy,
které znacka od pocatku zastavala.

2.Hlavni poselstvi: Brand story by méla jasné komunikovat hlavni poslani a
hodnoty znacky. To zahrnuje to, co znacka zastava a jakym zpusobem se snazi
ovlivhovat svét kolem sebe.
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3. Zakladatelé a lidé: Je dobré zamérit se také na lidi, ktefi stoji za vznikem a
vyvojem znacky. Jejich osobni pribéhy mohou dodat brand story na autenticité a
osobnim pristupu.

4. Unikatni prvky: Znacka by méla v brand story zduraznit své unikatni prvky, diky
nimz se odliSuje od konkurence, jako je napriklad specificky Ci osobni pristup k
zakaznikum.

5. Vize a cile: Brand story by méla zahrnovat i vizi a cile znacky do budoucnosti. To
ukazuje, ze znacka ma dlouhodoby zamér a ze je schopna se vyvijet a rust spole¢né
se svymi zakazniky.

Ukazky brand story a prace s textem:

Nebat se posunout, udélat prvni krok a zménit néco, co se ndm muze stat az
nemozné. Najit praci na zkraceny uvazek, zajistit hlidani pro déti, zabavu a
zvladnou narocné zivotni situace. Kvalitni tym, ktery vas provede a posune je
samozrejmosti.

Zameérujeme se na témata, kterda hybou spolec¢nosti. Nasimi projekty proslo
mnoho lidi, ktefi po absolvovani kurzu s odborniky ve svém oboru vyrostli. IJsme
tu pro vSechny. Chcete rust s nami, jsme tu pro vas.

L. je misto, kde se zZzené dostane pomocné ruky, misto, kde najde podporu,
bezpeci, respekt, misto, kde dostanepét své sebevédomi a uvédomeéni si své
sebehodnoty.

Jsme organizace, kterd pomaha znevyhodnénym osobam, poskytujeme kvalitni
sluzby, spolupracujeme s nejlepSimi. Nebojime se novych vyzev, rychle
reagujeme na vyzvy u nas i ve svété. NaSe prace je nase poslani.

L. podporuje Zeny v jejich rozvoji. Nabizi aktivity, které vedou k zaméstnavani,
stabilizaci a seberozvoji zen ve FM a okoli, kvalitné, profesionalné a dostupné.
Kvalitni a profesionalni sluzby pro zeny ve zlomovych fazich jejich zivota.

Poznamky k realizaci textace brand story:

neurcité vyrazy (“néco, co se ndm muze zdat az nemozné”, “mnoho lidi"),
zustante co nejvic konkrétni

neurcitad adjektiva (napf. “kvalitni tym”, kvalitni sluzby” - pod pojmem “kvalitni” si
kazdy muUze predstavit néco jiného)

klisé a floskule (“néco je samoziejmosti”, “témata, kterd hybou spolec¢nosti”,
“dostane se pomocné ruky”)
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e abstraktni vyrazy (napf. respekt, podpora, sebehodnota, stabilizace) mohou
zhorsit pochopeni a ztotoznéni se znackou

e zavadéjici vyrazy (napr. “znevyhodnéné osoby” - mysSleno osoby v tézké Zivotni
situaci, ale vyraz odkazuje spiSe k postizenym osobam, “aktivity”, “zdarma” -
nahradit dostupné)

Tip 1: Konkrétnost a autenticnost
Budte co nejvice konkrétni, mluvte jazykem svych cilovych skupin a pouzivejte
vyrazy Ci jazyk, se kterym se ztotozni obyvatelé ve vasi lokalité.

Tip 2: Vysledky a iuspéchy
Nebojte se pochlubit svymi vysledky a uspéchy. Uvadéjte konkrétni Cisla, pribéhy,
case study.

Tip 3: Plural
Pouzivani 1. os. mn. €. muze pomoci s predanim informace, ze je Lumpikov “jeden z
nas”.

Tip 4: Vytvorte brandovy slovnik

Brandovy slovnik je komplexni soubor slov, frazi, terminu a konceptu, které definuji a
reprezentuji identitu a hodnoty urcCité znacky. Tento slovnik slouzi jako klicovy
nastroj pro konzistentni a efektivni komunikaci znacky napfic¢ vsemi kandaly, at uz jde
o reklamu, socialni média, webové stranky nebo osobni interakce s klienty. Obsahuje
preferované verze klicovych terminu a frazi, napf. klientky, zakaznice, ucastnice,
zeny, damy apod.

10
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Positioning

Positioning znacky predstavuje strategicky proces, jehoz cilem je vytvofit unikatni
vnimani znacky v myslich cilovych zakaznikt ve srovnani s konkurenc¢nimi znackami.
Tento proces zahrnuje definovani jedinecnych vlastnosti a hodnot, které odliSuji
znacku od konkurence, definovani pozic zasadnich znacek na trhu na zakladé
vybranych ukazatell, a komunikaci téchto vliastnosti cilové skupiné.

Zmapovani téchto oblasti napomaha planovat a optimalizovat vilastni komunikacni
strategie s cilem zvysit viditelnost, duvéryhodnost a pozitivni vnimani znacky.

Soucasti procesu je interni - zde predstavovana PR SWOT analyzou - i externi
analyza - analyza konkurence. Soucasti je také identifikace cilovych skupin a volba
komunikacnich kanalu.

SWOT analyza

Silné stranky:

» prestiz (ego 2.0)

e prispéni ke kultivaci spolecnosti

e adaptabilita - znalost prostredi, blizkost, duvéryhodnost
e |okalni charakter

¢ silny obsah

Slabé stranky:
* |okalni charakter
e neplacené sluzby (“rozmazleny klient”, nezavaznost)
e komplexnost sluzeb - Siroky zabér, roztristénost
e financovani EU

Prilezitosti v ramci medialniho prostredi a verejného minéni:
e mezery v komunikaci konkurence

Hrozby v ramci medialniho prostredi a verejného minéni:
e silné kampané konkurentu

V ramci analyzy tak byly zachyceny nékteré komunikacni linie, na které by méla byt
uprena pozornost. Jednd se o aktivni prezentaci vysledkl, dopadu, souvislosti,

pokracovani v edukovani verejnosti v souvisejicich tématech a aktivni praci s
komunitou - poradani komunitnich akci, crowdfunding.

11
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Analyza konkurence

Analyza konkurence se soustredi na zpusob, jak konkurence komunikuje s verejnosti
a jak je vnimana. Analyza konkurence na tomto misté zahrnuje 6 organizaci (+
Lumpikov ted a s posunem do budoucna), které Ize povazovat za relevantni (tj. vénuji
se podobné tematice a byly potvrzeny ze strany realizacniho tymu Lumpikova jako
vyznamni hraci v oboru).

Analyza je zpracovana na zakladé hodnoceni tfi aspektu: klicova sdéleni, ton
komunikace a vyuzivané komunikac¢ni kanaly. V kategorii “klicova sdéleni s dirazem
na sebeprezentaci” jsme se snazili shrnout, co na prijemce sdéleni obsazeného na
webovych strankach organizace zapusobi nejsilngji, popf. jaky dojem v ném vyvola.
Obdobné v pripadé komunikacnich kanalud se jedna opét dilem o uméni
sebeprezentace, komunikacni kanaly jsou totiz zaznamenany pouze v pripadé, ze se
o nich Ize dozvédét na webovych strankach organizace.

V ramci vysledné tabulky extrahujici zpusob, jakym jednotlivé organizace pfistupuji
ke komunikaci svého obsahu, si lze udélat predstavu o obecném trendu, jak
pristupovat k vlastni prezentaci, ale i o strategiich jednotlivych organizaci.
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Znacka

Klicova sdéleni s durazem na
sebeprezentaci

Tén komunikace

Komunikaéni kanaly

Bily kruh bezpeci

Legislativa, historie znacky,
poslani a ¢innost

Presny, odpovédny,
informativni, podpurny,
respektujici

Web, Kampané, Zpravodaj, Sité: FB,
Instagram, YouTube,

Dusledna segmentace, poslani a
¢innost, poradna - recenze,

Nenuceny, osobni,

Odbornici vystupuji v dokumentech,
rozhovorech, poradech - publicistika,

Aperio kvantitativni vyjadreni ¢innosti, brand VyvaZeny rodinna periodika a servery, vlastni
story, tvare znacky, odborny obsah, Y Y prizkumy a statistiky, Sité: X,
vystupovani v médiich, blog Facebook, Instagram, LinkedIn
Cela front page vénovana verejnym
vystupum organizace, heslo, mise Tisténé a online magaziny - ve velké
“Rodi¢ovska neni brzda”, historie, tym, | Dynamicky, uvolnény, mife volnoCasové a zenské tituly, Sité:

M.arter ; i . L .
vystupy v médiich, jasné cileni na otevreny, pfimocary Facebook, Instagram, X, LinkedIn,
jednotlivé skupiny pFijemct, NL, blog, Youtube,
podcast
Primocaré cileni - jasné vyjadrené Medialni vystupy - spiSe zpravodajska
zaméreni a ¢innost, vyznamny prostor v media - online servery, rozhlas, TV,
L . N . . Zazivny, ale ne . . B

Mama Job je vénovan zaroven vlastni prezentaci osobni Ucast na oborovych akcich - podcasty
zahrnuijici historii znacky, brand story, rozhovory, Sité: Facebook, Instagram,
o zakladatelkach, recenze, NL LinkedlIn, Spotify, Apple podcasts

Czechitas :l'iz' Z:;Z’F?IZ?;;: s;ejr:zsmt:rns‘rcce) Progresivni, ale Web, Sité: Facebook, Instagram, X,

. ' L P uvéfitelny GitHub, LinkedIn, YouTube
donatory, NL
Mise, motto, tituly, blog, o nas, tym, Osobni. ale
Rovnovazka ¢innost, pfibéh, prostor pro donatory, NP Web, Sité: Facebook
: racionalni
novinky
Kdo jsme a O nés se na strankach
vyskytuje vicekrat - matouci, méné
jasna struktura jednotlivych sdéleni,
p . oblasti, kterym se organizace vénuje, o L Sité: Web, Facebook, winstagram,
Lumpikov nyni Informativni

nas: historie, tym, chybi mise, pribéh,
kvantitativni vyjadreni o ¢innosti,
medialni vystupy

LinkedIn, Whatsapp

Lumpikov posun

Revidovat strukturu zarazenych
informacnich celkd, doplnit mise, vize,
pfibéh, kvantitiativni vyjadreni o
¢innosti, sekce na webu jasné
definované cilovymi skupinami,
vystupy v médiich

Informativni, ale
srozumitelny

Mimo stavajicich socialnich siti zaradit
sekci Blog, YouTube - videa, pfipadné
sekci ,Casopis”. Vytézit vdechen obsah
na maximum.

LUMPIKO>
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DalSim vystupem ze spoleCcného setkani je ovéreni rozlozeni jednotlivych
predstaviteld konkurence véetné Lumpikov (nyni) v ramci osy KONZERVATIVNI vs.
PROGRESIVNI, s doplnénim o osu specifikujici miru businessovych vs. neziskovych
zakladu organizace.

BiLY
KRUH
BEZPEC

Aperio &

M.arter

w.-»m%* MAM&)0B
LUM
PIKO
\"

. czechitas

Na tomto misté je vhodné zminit, Ze zastupci organizace potvrdili, Ze uvedené
organizace nevnimaji jako konkurenci v pravém slova smyslu, ale naopak se v téchto
relativné mladych tématech (navrat Zen po rodicovské dovolené do pracovniho
procesu, flexibilni Uvazky apod.) vzajemné doplnuji. Rozvijeni spolupraci a riznych
druht partnerstvi se tak jevi jako vhodna cesta i do budoucna ve prospéch etablovani
tématu do spolecnosti.

Cilové skupiny

Charakteristika a potreby cilové skupiny

Cilovou skupinou organizace jsou matky s détmi ve véku 30-35 let. Tyto Zeny casto
celi riznym vyzvam, jako je kombinovani rodinného a pracovniho zZivota, finan¢ni
nejistota ¢i nedostatek podpory.

Nabidka a komunikacni strategie

Organizace L. poskytuje nejen kariérni poradenstvi, ale také komplexni vzdélavaci
kurzy, coz je jejich vyjimecnou silnou strankou. Stavajici struktura webu je
kategorizovana podle projektu. Nazvy kurzu jsou €asto prilis abstraktni.

Komunikace by neméla byt zamérena pouze na obsah kurzu, ale také na informovani
a obohacovani cilové skupiny. Nabizi se zamérit se na okrajova témata, ktera mohou
byt pro danou cilovou skupinu relevantni.

14
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Potreby a ocekavani

Potreby této cilové skupiny zahrnuji zvysSeni a podporu sebevédomi, pozitivni mysleni
a sdileni zkuSenosti. Publikum nejsou jen ucastnice kurzu, ale i SirSi komunita, kterou
Ize oslovovat ustalenym zplsobem.

Vyuzivané komunikacni kanaly
e Facebook
e Instagram (pro mladsi ¢ast cilové skupiny)
e LinkedIn
e komunitni platforma
e webové stranky
e regionalni televize Polar

Specificka témata a obsah

Pro samozivitelky jsou dulezita témata jako bydleni a ziskani financi na kauci. Ackoli
organizace jiz ma manual pro samozivitelky, ktery vznikl v rdmci projektu, tento
manual neni dostupny na webu. Tento manual by mél byt zvefejnén, mél by byt
snadno dostupny.

Doporuceni pro organizaci

e ZlepSit srozumitelnost a strukturu webu: Pouzivat konkrétni a jasna
pojmenovani kurzu a strukturalné rozdélit web podle cilovych skupin.

 Komunikovat autenticky a emocionalné: Pouzivat slogany a sdéleni, ktera
rezonuji s pocity a zkuSenostmi cilové skupiny.("Nikdo mé nebude chtit! Déti
budou stale nemocné! Neradi fikdme ne!")

* Rozsirit obsah a programy: Vytvorit specificky obsah a programy pro zeny
ohrozené domacim nasilim a samozivitelky.

e ZvysSit dostupnost podpurnych materiala: Zviditelnit a zpFistupnit manuadl pro
samozivitelky na webu.

e Podpora a inspirace: Zameérit se na zvySeni sebevédomi, pozitivni mysleni a
sdileni zkusenosti mezi zenami.

e Vyuzivani efektivnich komunikaénich kanalu: Aktivné vyuzivat socialni sité,
komunitni platformy a dalSi kanaly pro osloveni cilové skupiny.

Timto pfistupem muze organizace efektivné oslovit a podporovat matky s détmi,

poskytovat jim potfebné informace a zdroje, a zaroven je inspirovat a motivovat k
dalSimu rustu a rozvoji.

15
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Charakteristika a potreby cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou zeny ve veku 50-64 let. Hlavni potreby této skupiny zahrnuiji
podporu sebevédomi, ziskavani novych znalosti a dovednosti, zlepSeni zdravi.
Nabidka a komunikacni strategie

Organizace musi pristupovat k této cilové skupiné citlivé, nebot jde o narocné
klientky, které vyzaduiji citlivou a personalizovanou komunikaci. Zaroven je dulezité
zduraznit kvalitu poskytovanych sluzeb.

Webova stranka by meéla byt srozumitelna a jasné strukturovana, aby byla pristupna i
této vékové skupiné. Komunikace by méla byt jednoducha, ne priliS odborna, ale
presto by méla demonstrovat kvalitu a pfrinosy sluzeb. Mnoho zZzen v této vékové
skupiné si nemusi byt védomy potfeby nabizenych sluzeb, proto je nutné je
informovat o vyhodach a dopadech ucasti na kurzech.

Potreby a ocekavani

Zeny v této vékové skupiné maji éasto mnoho otazek, véetné pravnich a finan&nich.
Vyzaduji individualni pristup, ktery zohlednuje jejich tempo a specifické potreby.
Dulezité je, aby se na konci kazdého kurzu citily informacné nasycené a spokojené.

Vyuzivané komunikacéni kanaly
Pro komunikaci s touto cilovou skupinou jsou vhodna nasledujici média:
e Facebook a WhatsApp skupiny pro aktivni u¢astnice
e Rozhlas a regionalni televize
e Tradicni offline média jako tisk, letaky v kavarnach, zpravodaje
e Doporuceni od rodiny a pratel (napriklad déti prihlasuji své matky nebo
kamaradky privadéji dalsi zeny)

Specificka témata a obsah
Zeny v této vékové skupiné asto hledaji moznosti zkrdcenych Gvazk( a flexibilniho
pracovniho usporadani. Duraz je kladen na vzdélani, pricemz vétSina klientek ma
stredni nebo vysokou Skolu.

Doporuceni pro organizaci

e ZlepsSit pristupnost a strukturu webu: Ujistit se, Ze webova stranka je jasné a
srozumitelné strukturovana a snadno pristupna pro zeny 50+.

¢ Personalizovana a citliva komunikace: Komunikovat citlivé a individualné, s
ohledem na potreby a tempo klientek.

e Zvyrazneéni kvality sluzeb: Zduraznit kvalitu a prinosy nabizenych sluzeb,
pricemz komunikace by méla byt jednoducha a srozumitelna.

* Rozsireni nabidky aktivit: Zvysit poCet a rozmanitost aktivit a kurzud, které jsou

vhodné pro zeny ve véku 50+ a mohou probihat mimo pracovni dobu. -
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e Podpora sebevédomi a vzdélavani: Zamérit se na programy, které podporuji
sebevédomi, poskytuji nové znalosti a dovednosti a pomahaji zenam citit se
relevantni a cenéné v pracovnim i osobnim zivote.

Timto zpusobem muze organizace efektivné oslovit a podporovat zeny ve véku 50+,
poskytovat jim potfebné informace a zdroje, a zaroven je inspirovat a motivovat k
dalSimu rustu a rozvoji.

Charakteristika a potreby cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou osoby, které celi domacimu nasili, casto matky s détmi. Muzi
ohrozeni domacim nasilim jsou vétSinou ve véku 60+ a obvykle se k nim dostavaji
diky doporuceni od dcer. Hlavnimi potrebami této skupiny jsou zvySeni
sebehodnoty, odborna podpora (psychologicka a pravni), a pocit bezpeci a
podpory.

Nabidka a komunikacni strategie

Organizace nabizi komplexni sluzby, vc€etné konzultaci, odborné podpory od
psychologu a pravnikd, a sepisovani dokumentu a zastupovani u soudu. V minulosti
bylo zapojeno i mésto s drobnym finanénim prispévkem, coz je potreba obnovit.
Nabizi se vypracovat novy koncept komunikace smérem kesponzorim a mecenasum,
ktefi by mohli spolufinancovat tuto doposud ,,pro bono” aktivitu.

Webova stranka by meéla byt strukturovana tak, aby jasné a srozumitelné prezentovat
dostupné sluzby a podpurné programy, pripadné Uuspéchy ¢i posuny v této oblasti.
Komunikace by méla byt zamérena na témata, ktera mohou upoutat pozornost této
cilové skupiny, jako je spokojeny zivot déti a bezpecné prostredi pro rodinu.

Potreby a ocekavani

Zeny a muzi této cilové skupiny Gasto trpi nizkou sebehodnotou a maiji obavy ze
ztraty déti a ekonomické nejistoty. Je dulezité, aby se citili podporovani a méli
pristup k odborné pomoci bez dlouhého ¢ekani. Cilova skupina potrebuje systémovou
podporu a financni stabilitu.

Vyuzivané komunikacni kanaly
e Socialni sité, jako je Facebook, Instagram, k Sifeni informaci a osvété
e Tradi¢ni média a tisk pro dosazeni SirSiho publika
» Doporuceni od rodiny a pratel (podskupinou, na kterou je mozné cilit, mohou byt
také déti tyranych rodicl v dospélém véku)
e Komunitni akce a spoluprace s mistnimi ufady a organizacemi
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Specificka témata a obsah

Komunikace by meéla zahrnovat osvétu o dostupnych sluzbach, dulezitost
psychologické a pravni podpory a pribéhy uspéSnych intervenci. Témata jako
bezpecnost déti a ekonomicka stabilita by méla byt prominentni. Muzi v této cilové
skupiné Celi spoleCenskému tabu, coz by mélo byt také tématem osvéty.

Doporuceni pro organizaci

o ZlepSit pristupnost a strukturu webu: Ujistit se, Ze webova stranka jasné
prezentuje dostupné sluzby a podpurné programy.

¢ Personalizovana a empaticka komunikace: Komunikovat citlivé a individualné,
s ohledem na specifické potfeby a obavy cilové skupiny.

* Rozsireni osvétovych aktivit: Zvysit pocet a rozmanitost osvétovych aktivit,
které informuji o dostupnych sluzbach a podpore.

e Vyuziti efektivhich komunikacénich kanalu: Aktivné vyuzivat socialni sité,
tradi¢ni média a osobni doporuceni pro Sifeni informaci.

* Podpora a osveta: Zameérfit se na programy, které podporuji sebehodnotu,
poskytuji odbornou pomoc a osvétluji témata spojena s domacim nasilim.

e Zapojeni sponzoru a komunit: Komunikovat potfebu finanéni podpory a
zapojeni mistnich komunit a sponzort do poskytovani podpory obétem domaciho
nasili.

Timto zpUusobem mulZze organizace efektivhé oslovit a podporovat zeny a muze
ohrozené domacim nasilim, poskytovat jim potrebné informace a zdroje, a zaroven je
inspirovat a motivovat k vyhledani pomoci a zméné situace.

Charakteristika a potreby cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou ukrajinsti uprchlici, véetné zen s détmi, muzu, celych rodin,
mladych muzu, matek ve véku 25-40 let, osob do 65 let a déti. Pfevazné se zaméruji
na zeny, aby se mohly stat produktivnimi a zaclenily se na trh prace. Az 60 % této
skupiny neméa zaméstnani po dvou letech pobytu v CR, néktefi uprchlici pFisli teprve
nedavno. Potreba psychické stabilizace a uschopnéni pracovat.

Nabidka a komunikaéni strategie

Organizace nabizi kliCové kurzy ceského jazyka, psychologickou pomoc, kariérni
poradenstvi a pravni podporu. Kromé toho organizuje komunitni akce a volno¢asové
aktivity pro déti.

Webova stranka by méla byt jasné strukturovana a poskytovat informace o
dostupnych kurzech a sluzbach. Komunikace by méla byt zamérena na podporu a
integraci, prficemz je dulezité se vyhnout oznacovani téchto lidi jako "uprchlici” nebo
"Ukrajinci”. Misto toho je lepsi je oslovovat jako lidi, ktefi chtéji ztstat v CR a pFispivat

k mistni komunité.
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Potreby a ocekavani

Potreby této cilové skupiny zahrnuji psychologickou pomoc, prekonani jazykové
bariéry prostrednictvim kurzu cestiny, kariérni poradenstvi a pravni podporu. Je
dulezité, aby se citili vitani a integrovani do ¢eské spole€nosti.

Vyuzivané komunikacni kanaly
Pro komunikaci s touto cilovou skupinou jsou vhodna nasledujici média:
» Casopisy a letaky distribuované v komunitach
e E-mailova komunikace
e Doporuceni od uc¢astnikt stavajicich kurzu
e Webové stranky
e Skupiny na socialnich sitich
e Komunitni akce a setkani

Specificka témata a obsah

Komunikace by méla zahrnovat informace o dostupnych kurzech cestiny,
psychologické podpore, kariérnim poradenstvi a pravnim servisu. Dulezité je také
organizovat a propagovat komunitni akce, které podporuji integraci a socializaci.

Téma podpory Ukrajincu nejsou na Frydecko-mistecku pfiliS pozitivné vnimana,
vznika tak prostor pro komunikovani aktivit organizace smérem k Siroké verejnosti.
Pro pozitivni komunikaci imigracni politiky smérem k vefejnosti je klicové
zduraznovat konkrétni prinosy imigrace, napriklad fakt, ze tito lidé mohou byt
ekonomickym prinosem a ne zatézi, pokud se jim da Sance, kulturni obohaceni apod.
Pribéhy jednotlivych imigrantu a jejich slozité situace, pripadné téch, ktefi se jiz
uspésné integrovali a prispéli ke komunité, mohou pomoci osobnéji priblizit jejich
situaci. Transparentni komunikace, pravidelné aktualizace a aktivni odpovidani na
obavy vefejnosti muze zvysi duvéru a pochopeni.

Doporuceni pro organizaci

¢ ZlepsSit pristupnost a strukturu webu: Ujistit se, Ze webova stranka je jasné
strukturovana a snadno dostupna pro ukrajinské uprchliky.

* Personalizovana a empaticka komunikace: Komunikovat citlivé a individualnég,
s ohledem na specifické potreby a obavy cilové skupiny.

¢ Vyuziti efektivnich komunikaénich kanala: Aktivné vyuzivat casopisy, letaky,
e-mailovou komunikaci a socialni sité pro Sifeni informaci.

* Podpora a integrace: Zameérit se na programy, které podporuji psychickou
stabilitu, jazykové dovednosti a integraci do ceské spolec¢nosti.

e Osveéta a komunikace s verejnosti: Pracovat na zlepSeni vnimani ukrajinskych
uprchliku v Ceské spolecnosti a informovat o pfinosech jejich integrace.

Timto zpusobem muze organizace efektivhé oslovit a podporovat ukrajinské
uprchliky, poskytovat jim potrebné informace a zdroje, a zaroven je inspirovat a

motivovat k aktivnimu zapojeni do ¢eské spolecnosti.
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Komunikaéni mix

Webové stranky
Kratkodoby horizont:
e aktualizovat obsah a nabizené sluzby podle aktualnich cilovych skupin a jejich
potreb

uvon BLOG O LUMPIKOVE - OSOBNI A PROFESNI ROZVOD ~ DETSHA SKUPINA -~
LUMPrK°> VOLNOEASOVE AKTIVITY ~ DOMACI MASILE  AKTUALITY — KONTAKTY
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Aktuality Manual pro matky Priméstské a pobytové
samaFivitellos taharv

Nad upravami premyslejte tak, jako byste sami byli cilovou skupinou, ktera pfijde na vas
web a hleda sluzby, které by se ji mohly tykat. Behem nékolika vterin by se vSechny vase
cilové skupiny (matky s détmi, vé. samozivitelek, Zeny 50+, obéti domaciho nasili,
uprchlici, pfipadné dalsi) mély byt schopny zorientovat v nabidce, najit vSechny
potfebné informace Ci materidly a idealné byt dovedeny k néjaké “akci”, napr. prihlasit se
na kurz, kontaktovat centrum s dotazem, prosbou atd., vzdélat se pomoci doporuc¢enych
materiald ¢i podniknout jakékoliv dalsi aktivity, které vyhodnotite, Ze jsou pro vas/pro
cilovou skupinu zasadni.

Strednédoby horizont:
e sepsat brand story
e najit misto pro pravidelny report “Uspéchu” (zaradit do stavajicich sekci, napr. O nés,
nebo nova sekce Tiskové zpravy nebo Blog)
o vytéZit texty z Casopisu (nova sekce Blog)

Dlouhodoby horizont:
e pouzivat pfi priprave textu archetyp a tonalitu znacky
e pracovat na organické vyhledatelnosti (skrze klicova slova, novou sekci Blog)
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Socialni site
Kratkodoby horizont:
e informovat o programu organizace L. s pouzitim tonality, archetypu a nového
brand slovniku
¢ rozdelit si socialni sité podle cilovych skupin
e informativni prispévky (vzdy o kazdé udalosti minimalné: 1x informativni
prispévek, 1x reminder, 1x ex-post zhodnoceni udalosti, pfinos apod.)

Strednédoby horizont:
e pravidelné zarazovat brandové prispévky (1-2x tydné sdilet vybrané téma pro
vybranou cilovou skupinu na kazdou socialni sit)

Brandové prispévky jsou vSechny prispévky, které se netykaji konkrétniho programu
organizovaného v centru (jako napf. workshopy, setkani apod. a jejich organizacni
napln). Jde o prispévky, které maji prispivat ke vzdélavani vasich cilovych skupin,
maji zvedat témata, ktera vyhodnotite jako dulezita pro dané obdobi a ktera by mohla
zvySovat angazovanost vasich sledujicich. Muze se jednat také o prispévky, které
prezentuji vase dosavadni uspéchy. ZvysSi tak povédomi o vasi znacce.

Dlouhodoby horizont:
e vytvoreni strategie pro socialni sité

Nové formaty

Nazev organizace

Nazev Lumpikov vychazi z prvotni aktivity organizace, tj.kavarna s hernou. Pro tyto
potfeby je nazev vyhovuji, avSak od té doby se organizace rozrostla o dalSi aktivity a
primarnim cilem uz neni hlidani déti, naopak organizace chce vystoupit ze stinu této
aktivity a byt brana jako regulérni ,partner” pro ,lidi v nesnazich”.

Proc¢ zmeénit nazev?

Z vySe uvedenych duvodu se nabizi nazev organizace zménit tak, aby odpovidal
soucasné nabidce sluzeb, nebyl matouci nebo zavadéjici a zaroven vychazel z pravé
nastavované komunikacni strategie a zahrnoval tak nové atributy komunikace.

Blog

Obsah na blog uz existuje ve vydanych Casopisech. V téch ma ale maly dosah a
nizkou ¢tenost. Ta se muze mnohonasobné zvysit umisténim tohoto obsahu pravé na
blog. Teasery na tyto ¢lanky lze propagovat na socialnich sitich (viz “brandové
prispévky”).
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Proc pouzivat blog?

e Pravidelné publikovani kvalitniho obsahu pomaha zlepSovat pozici webu ve
vyhledavacich (SEO), coz zvySuje organickou navstévnost. Relevantni klicova
slova a témata pfitahuji vice navstévniku, ktefi hledaji informace souvisejici s
vasSim oborem.

e Blog umoznuje sdilet znalosti, zkuSenosti a novinky z vaseho oboru, ¢imz si
budujete povést odbornika a autority. To zvySuje duvéru vaSich zakazniku a
potencialnich klientu ve vasi znacku.

e Kvalitni a uzitecny obsah pfitahuje ¢tenare, ktefi se mohou stat pravidelnymi
navstévniky organizace L. Blog také poskytuje platformu pro komunikaci se
zakazniky prostrednictvim komentart a diskuzi, coz podporuje interakci a
zapojeni.

* Blog je efektivni zpusob, jak vzdélavat a informovat o relevantnich tématech,
trendech, tipech a ndvodech, coz muze zlepsit jejich zkuSenost s vasimi sluzbami.

Newslettery
Pravidelny obsah pro ¢leny komunity udrzuje komunitu neustale up-to-date. Muze se
pracovat s jednim univerzalnim formatem, pfipadné podle cilovych skupin. Obsahem
mohou byt:

¢ shrnuti probéhnuvsich akci,

e informace o nadchazejicich akcich,

¢ sdileni ¢lanku a dalSiho edukativniho obsahu.

Proc pouzivat newsletter?

e Pravidelné zasilani newsletteru udrzuje znacku v povédomi zakazniku, coz
zvySuje jejich angazovanost a loajalitu.

* Newslettery Ize snadno personalizovat a cilit na specifické segmenty vasSeho
publika, coz zvySuje relevanci a uc¢innost komunikace. Muzete vytvaret rizné
verze newsletteru pro ruzné skupiny zakazniku podle jejich preferenci, chovani
nebo demografickych udaju.

¢ Pravidelné sdileni hodnotného obsahu, tipu, pribéht a informaci pomaha budovat
silnéjsi vztahy s vasimi zadkazniky. Kdyz odbératelé citi, Ze jim prinasite uzitecné a
relevantniinformace, zvySuje to jejich duvéru ve vasi znacku.
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Zosobnénim znacCky je nezavisla zena v produktivhim véku s potfebou kultivovat své
bezprostredni i vzdalenéjSi prostredi, predevSim v oblasti vybranych sociadlnich a
spolecenskych problému. Dulezité hodnoty jsou bezpecéi, otevienost, duavéryhodnost,
rovnost prilezitosti, rodina a vztahy a individualni pfistup. K tomu, aby se dafrilo jeji know-
how rozsirovat, je zapotrebi strukturované prezentovat svoji ¢innost, své Uspéchy a dopad.

Vybrany archetyp Pecovatel souvisi s vyjadfovanim zajmu o pécCi o zakazniky a jejich
potfeby. To zahrnuje uméni naslouchat a reagovat na vyjadfované potreby, individualni
pristup, dokladani kvality sluzeb, vyjadrovani konkrétni roviny spolec¢enské odpovédnosti,
otevrenost a duraz na prezentaci hlavnich hodnot.

Archetyp Kouzelnik predstavuje pohyb, silu a schopnost transformace, a to predevsim ve
smyslu sluzby smérem ke klientum, kterou organizace poskytuje. V roviné komunikace to
znamenda vytvareni zazitkl, interaktivita a inovace, vyuzivani momentu prekvapeni a
zaroven sdileni prozitkd v rémci komunit.

Ujasnéni kvalit ténu komunikace pomohlo k volbé komunikace jako informativni, i kdyz
srozumitelné. Ma tak byt dosazeno predevSim za pomoci jasného pojmenovani,
strukturovanosti napomahajici pochopitelnosti, dale také dtivéryhodnosti (véetné durazu na
kontrolu vécné spravnosti) a obecné pozitivniho vyznéni.

Brand story by se méla objevovat v ramci hlavnich, pfilezitostné i vedlejSich, komunikacnich
kanalu. Jeji disledné zpracovani mize napomoci emocionalnimu napojeni se zakazniky.
Brand story by v sobé méla nést a spojovat atributy jako historie znacky, poselstvi,
predstavitelé, jedinecné prvky, vize a cile.

Aktivita spojena s tvorbou brand story ukazala potfebu jasného a konkrétniho pojmenovani.
| v souvislosti s brand story se objevuje doporuc¢eni smérujici k zvySenému uplatnovani
sebeprezentace, tedy konkrétnich vysledkl ¢innosti a Uspéchu. Aktivita kromé jiného
poukazala na potrebu vybudovani pravidel a ustaleni pojmenovani.

Positioning znacky poukazal na potfebu aktivni komunikace vysledkl, dopadu, SirSich
souvislosti a prace s komunitou. Analyza konkurence postavenad na hodnoceni aspektl
klicova sdéleni, ténu komunikace a komunikaénich kanall odhalila pocinani blizké
konkurence. Zjisténi Ize vyuzit jako inspiraci, body k mozné revizi, doplnéni apod.

Tymem organizace byly potvrzeny identifikované cilové skupiny a byly doplnény dalsi
informace. Patfi mezi né matky s détmi, zeny 50+, osoby ohrozené domacim nasilim,
Ukrajinsti uprchlici, déti a rodice déti navstévujici détskou skupinu a priméstské tabory. Na
zakladé jednotlivych cilovych skupin byla vytvorena doporuceni, jakym zpusobem s témito
skupinami co nejefektivnéji navazovat komunikaci. Na zavér byl navrzen komunikaéni mix
zahrnujici rovnéz nové formaty, jako jsou blog nebo Newsletter.
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