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Abstrakt

Ugelem této diplomové prace bylo zmapovat vizualni komunikaci neziskového sektoru a zvysit
povédomi o budovani znacky a vizudlni image. Cilem neziskovych organizaci je pomoc
druhym, ale pro distribuovani pomoci a kumulovani prostfedkll je vizudlni komunikace
klicovym faktorem. Vysledky prace ukazuji, Ze silnd vizudlni identita a kvalitni prace s ni je
zasadni pro vytvofeni dlouhodobych a divéryhodnych vztahti mezi organizaci, dodavateli,
pfiznivci, zaméstnanci a Sirokou vetejnosti. Nasbirana data jsou pfipravena k vyuziti v praxi

pro zlepSeni dané problematiky.
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Abstract

The purpose of this dissertation is to map different types of visual communication in the NGO
sector and raise awareness about brand building and visual image. The main goal of NGOs is
to help others, but for help distribution and cumulation of sources, it is essential to have
effective visual communication. The results of my dissertation show, that strong visual identity,
and effective management are essential for building long-term relationships, between
organizations, suppliers, donors, and the general public. Collected data are ready to be used for

general improvement in this field.

Key Words

NGO in Czech Republic, NGO, visual communication, corporate identity



Obsah

UVOG.....uoocueieereereceeceecsiresasesssssssssssssssssssssssessssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssessns 5
1. Orientace Vv NezZiSKOVEM SEKLOIU.......c..eueeivirieveeniiiriiveesssiissnnsesunissssinssmsssssssssssssssssnnns 7
1.1 Terminologie a struktura NeziSKOVERO SEKLOIU ........ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeen 7
1.2 Pravni formy nestatnich neziskovych organizaci......cccccccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiinenneennneeee. 8
1.2.1 Déleni neziskovych organizaci podle fUNKCE .......ccuviiiiiiiiiccie e 9

1.3 Role neziskového sektoru v Ceské republiCe........ceurruereereeerereeseessessesseesesseeseessesseseessesesseenees 10

2.  Znaky uspésné neziSKOVE OrgaNizZaCe.............ccevvvvvvuusissrrnevensssisssssssssssssssssssssssssssssens 12
2.1 ZAKIQAY NO.....ccuueeeneennnnnnnnnnnnnnnnnnnnennmeenmeammesmmssssssssmsssmssstssssssstssstsstsssessseessessesssseesssssssssasasssann 12
00 A o T - T SR RRPPRRRTN 12

2.1.2 Pravni forma a statUtarni FUNKCE .......ccuiiiiiieie ettt s ba e e aae e 12

2.2 Strategie dlouhodobé UArZitelNOSt .....eeeeeeereeerreenreeireeiieenieeiiieiieeiieeiieeeeieeeeeeeeeeeeseeeeeeneeeneeen 13
2.2.1 Strategické PIANOVANT @ VIZE ....ccuviiiiiiiiie ettt ettt te e s be e s te e sbeeeabeeebeeebaeensaeanns 13

0 A & oY [ To | Y2 U ROPRRRN 13
e TV 13 e T o = IR o o T SR RROPRRRIN 13

2.2.4 PrOAUKLY @ ZAFOJE .veeerieiiieeiieeitie ettt st e s te e st e s te e ste e e be e ebaeesaaeesateessteessbeessseesnseesnteesnsaesseeansnennes 13

2.3 ROZVO] .uuuiiiiiiirnnnnnisieniiiiensmsssssseeeiimesssssssssssssteeesssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssnns 14
R T 0 o [ Tol =1 = o PR RROPRRN 14

2.3.2 IMIATKEEING 1ttt s e st e st e e be e e be e e hee e s ate e tte e s beenateeebeeebeeebeeebaeenaaeane 14

2.8 SNINURT ceeeueeeeneenneennnnnnnennnnennnnnnnennneennaensennmesssssssssssrsssrssstssstssstesstestteeeseeeeeseeseeeeseessesesssnasansanne 16

3.  Vyznam vizudlni komunikace v neziSKOvém SeKtoru ..............cccervvvvvuneciisnneenenscissnnnnns 17
3.1 Branding jako zAKIQd .........cceeeeeeeeeeeeeemmeenmmemmmemmmeemieeiieetieesieeiiseeiseeieeeiseeesseesssssssessssssssssssssannn 17
I B o = o U PSP P UPPT RPN 19

N B = - 1 =1/ T 1) SO PRSP P PPPT RPN 20

I N @e T o Yo =T o [=T o | YU RRRPPRRN 22

307 303 o TV 1= | - TN 24
e B0 o= 117 TN 25
3.4 Fotografie @ audioVizUAING ZAZNAM........ceeeeeereeereeireeiieeiieeiieeieeeeereeereeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseenaeesaennn 28
3.5 MEdia @ PIAtFOrMY ....cceeeeemeeemeemmmeeemmeemmeemmeeemeeeireeiieetieetieetieeeiseeiseesseetseeesseesseesseesssssssssasasssann 29
PraKUtiCKQ CASE........cevrrereenniiirrinnnnniiisinssnnisisssissssmsssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 31
4. Uspésné NNO a jejich VizuGINi KOMUNIKACE .........c.ceeveeveecvesresreseeeiresessssesssssessssssesssenes 31
Q.1 WWF ... iiiiieiiieiiiiieiieiieeiiessressraitsesieesiasstssssessssstasssassssssssssosstasssassssstssssassssssssssssssasssasssnsssnsss 31
4.2 North YOrk Women Shelter .......cuuviiiiiiiiiiiniuiiiiiiniiieeimiiemiessssssssssssss 33
4.3 UspE3na NNO V CeSKE repUBIICE .....cevererreereerrerrereessessessessessessessessessesssssessssssessessessessessessenes 35
4.3.1 Nadace Terezy IMaxOVE EEEM .......cccuiii i et ettt e e ettt e e e et e e e eetbeeeeebbeeeeeaseeeeeaaseaeesraeeeeannens 35

5.

Brand awarness — dotAZNIKOVE SEEFENI v..e..eeeeueeeeeeereeereireirnirnsenssnssnssnsssssossssssssssnsnns 39



5.1 CilOVE SKUPINY .ceuueeennnennnnnnnnnnnnnnnneeneeenneenmeeemseemmssmmsesmssttsesmsestssstssssssessseesssssssssseessessssssssasasanes 39

5.2 Struktura dotaznikOVENRO SEFeNI ......eeeeeeeeeerreeereeireeiieeiieeiieeiiierieeeieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseenssessennn 40
5.3 Data @ VYhodNOCENT 1.CAST.....cuuueeeeeeeeemeenneeenreenrenmieeeieetieesieetiseeiseeieeessseessessssssssesssssssssasssssnnns 41
5.4 Data @ VYhOANOCENT 2.€ASt.....cuuueeeeeeeeeneennennnneenrennieerieetieeeieeeiseeisseiseessseessesssessssesssssssssssssssanns 45
5.2 1 CLOVEK V1SN, 0.5 weeeteeteeeeeeeeeeeee et eteeeeeeeeeee s st eseseseseseseaeeseteseseseseseseseeeessesseseseesesesassnasseseseseeneeas 46

54,2 ADR A, 0.10. 5. cettttetiieiett ettt et e ettt e e e e e e e a— e et e e e e e e e a——a—eeeeeee e e a——teeteeeaaanbabaeeeeeeeaaaanreeeeeeeeeaannrrreeeens 48

5.4.3 Nadacni fond Ceského rozhlasu — SVETIUSKA ............ceeuerivrireriiieeeeerees sttt 49

5.4.4 CESKY CRIVENY KFZ 1..veviieieieeeeeete ettt sttt sttt sttt sttt sttt ettt et st s s sttt essas 50

5.4.5 Klub nemocnych cystickou fibrazou, Z.5. .....cccuiiiiiieiiiiiiieccc ettt 51

SLAB UNICEF ...ttt ettt et e e e e ettt e e e e e s e aab b eeeeeeeae s anbebeeeeeeeaaaaansbeeeeaaesesannnnnneeeens 52
5.4.7. NQACE TEIEZY IMAXOVE ....ccuviiiiieiitiiesiieesttte st e steesteesbeeesseessbeeessaeessteassseessseessseessseesnsessnseesnsesansenanes 53

S4B TERIBEAR ...ttt ettt ettt ettt et e e e e ettt e e e e e s e aae b et e e e e e aa s an b e b e e eeeee e e e annreeeeeeeeeaannnrnreeeens 54

5.4.9 RUZOVA STUNQ c...eeiiieeciee ettt ettt ettt st e e te e et e e be e e s ateesateesabeesateesnseesnsaeenseeenbaeanseeanes 55
5.4.10 Ceska televize & Nadace rozvoje obcanské spolecnosti — Pomozte détem ..........cocovvevvereevevenennnn. 56
LI N SV oo Yo YAV 1 ol d V=] o TR RS 57

5.5. Shrnuti dotaznikOVENO SELFENI .......eeeeeeeeeeeereeireeiieeiieeiieenieeiieeeieeereeereeeeeeeesseeeseeeseeeseenesenaeenns 58

6. Erudice v neziskovych organizacich ................eeeeeeervveeenniiinnnneneniisssnnnnessssssssssnnsssssns 59
6.1 ROZNOVOIY S NN ....iiiiiiiiiiiiiiiniiiiiiinniiieeniiieesssssssiseseiitesmsssssssssssssessssssssssssssssessssssssssssssssnns 59
6.1.1 Klub nemocnych cystickou fibrazou, Z.5. .....cccueiiiiiiiiiiiiieccee et 60

6.1.2 ASISTENCNT JEANOIOZEC, Z.S.eeiuviiiiuieiitiiesieesite et e steesstee st e e steeesbeeesteeesateessteessseessseesnseessseesnseesnsasanseeanes 65

5.1.3 Brontosuafi v Himaldjich, pobocny spolek Hnuti BrontoSaurus.........cccccueeiieerieesiieesiieeesieeesieeeseeenes 67

LI B ToY Y T 2 SR SRRPPRRRN 71

(o T N1 1= LTI OO RRR 75

6.2 Vysledek rekognoskace a VYChodisKa ........c.eeeereerreeireeiieeniieiiieiiieiiieiiieiiieeinennnseennenn. 79
(11 81
=741 Lo T B =] g [ 17 N 5
SCZNAM OBDIAZKU ...eeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeeeeerrrseneeeeeeeeeeseessssssssssessssssnsssssssssssssssssssssssssssssnsnnsnsnnes 10

SCZNOM LOUDUICK cuuaenaeeeeeeeeeeeeeeeireereernereersrssssessessssssssssssssssssssssssssssssessessesssssssssssssssassanes 11



Uvod

V soucasné zapadni spolecnosti, kterd je obklopend novymi technologickymi vydobytky,
kvalitni zdravotni péci a rostouci ekonomikou, jsou i momenty, kdy technologie, zdravotnictvi
a financni prostfedky nejsou pro vSechny stejnou samoziejmosti. Podle Tobyho Orda,
australského filozofa zajimajici se o vyvoj lidstva, zabyvani se globalnimi riziky za pomoci
védy je nejvhodnéjSim nastrojem pro minimalizovani jejich nasledkl. Zdiraznuje, Ze
soudrznost je v feSeni problému nejvétsim moralnim tkolem soucasnosti a jsme za ni eticky

odpovédni kazdy zv1ast' a vSichni dohromady.!

Vsimnéte si, ze pii piirodnich katastrofach nebo kupfikladu pfi momentdlné prozivané
pandemii COVIDI19, emoce a strach rozdmychavaji v ¢lovéku nové tendence v pomoci
druhému. Pfedevsim, pokud se dotknou nasi socidlni a geografické bubliny. Tyto udélosti
vytrhavaji spoleénost z kazdodenni bezpe¢né rutiny a inavy ze soucitu®. Znovu se probouzi
takzvany zdvazek k druhému — jinému, kdy zodpovédnost za druhé piedchdzi mé vlastni
svobodé&.? Iz pohledu selského rozumu, kazdy doufa, Zze se mu ve Spatnych chvilich jeho Zivota
dostane pomoci. Jak tedy zarudit, abychom druhym pomahali co nejefektivnéji a zarucili

nejvyssi pozitivni u€inek?

Véiim, ze kdyz se srdce snoubi s rozumem — kdyZ se dobro¢innost vybavi fakty a soudnosti—,

daji se z dobrych imyslt vykiesat podivuhodné vysledky.*

Efektivni altruismus se sklada z poctivé a nezaujaté snahy dopatrat se toho, co svétu nejvice
prospéje, a to pak &init, at’ uz to bude cokoliv.’ Kdykoliv tento termin v praci pouZiji, myslim
tim, Ze altruismus je jednoduSe zlepSovani Zivota druhych a efektivni je tehdy, kdyz

k vykonavani dobra pouzivate vSech prostiedkiim, které mate k dispozici.

Vyzdvihnutim zdméru v kostce se dostavame k jadru mého vyzkumu. S nadSenim pro tematiku

jsem se rozhodla zapojit do fetézce efektivniho altruismu a pomahat, jak umim. Grafickému

1'0rd 2022, s. 5.

2 Pojem, ktery byl diive spojen hlavné s psychicky naroénymi profesemi jako jsou lékafi, hasi¢i, zdravotni sestry
nebo novinafi, se v dob¢ zaplavené neustalym tokem informaci o pohromach tyka prakticky celé populace.
Autorkou pojmu je americka esejistka Susan Sontagova.

* Autorem pojmu je francouzsko-zidovsky filozof Emmanuel Levinas.

4 MacAskill 2021, s. 19
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dobrocinnych procest zapojit finan¢n¢, ale mohu pomoci dosavadné nabytymi zkuSenostmi
z grafického a medidlniho oboru. Proto jsem se rozhodla vénovat svoje schopnosti a

diplomovou préci napfit k uslechtilym cilim.

Diplomova prace je hloubkovym zkoumanim dané oblasti — neziskovych organizacich a jejich
komunikace. V rdmci seznameni s problematikou se pokusim najit vhodna feSeni a nalezeni
moznych obecnych vzorcl pro komunikaci jednotlivych organizaci. Nabidnout tak svoji

pomoc, aby organizace mohly nadale rozvijet svoje ptisobeni.

Ve vyzkumu si budu pokladat otazky, jak tyto organizace vznikaji, co dé€laji, pro¢ a s jakou
vizi do budoucna. Chci sledovat jejich historii k dosavadnimu bodu a zjistit, kam se chtéji
posunout. Budu zhodnocovat jejich pozitiva a negativa ohledné jejich vnitini a vnéjsi
komunikace. Napiimo zjistim, s jakymi konkrétnimi problémy ve své komunikaci bojuji a pro¢

tomu tak je.

Cilem celého projektu je nabidnout neziskovym organizacim $kolici nastroj pro profesionalni
komunikaci svych dobro¢innych umysli. Jelikoz se chci neziskovému sektoru vénovat i
v budoucnu, mam vysokou motivaci pro kvalitni vysledek mého zkoumani. Chci neziskovym
organizacim nabidnout konzultace a Skoleni, a proto je pro mé stéZejni rozumet oblasti, ve které
se pohybuji, a jaké nastrahy fesi. Jednim z cili je u osob pohybujicich se v neziskovych
organizacich, zvysit povédomi o sile vizualni komunikace a budovani znacky. Je evidentni, Ze
jejich hlavnim posldnim je dobrocinnost. Nicméné to, jak pteddvaji svoje poslani svétu je

podstatné Gplné stejné.



1. Orientace v neziskovém sektoru

Hlavni motivaci pro tento projekt je muj vnitini zdjem. Nicménég, aby moje prace mohla byt
efektivni, musim si na zacatku polozit n€kolik klicovych otdzek a podpoftit odpovédi na
realnych datech. Price je vymezena na tuzemi Ceské republiky. Tedy jen na ty neziskové
organizace (dale jen NO), které jsou zaloZeny anebo sidli v CR. V nasledujicich podkapitolach
jsou vymezeny hlavni rozdéleni NO a jejich zakladni funkce a popsdna momentalni situaci

neziskového sektoru v CR.

1.1 Terminologie a struktura neziskového sektoru

Vseobecné piijimany ekonomicky pohled na moderni spolecnost je takovy, Ze jeden z hlavnich
piliit obcanské spole¢nosti tvoti neziskovy sektor. Neziskovy sektor je oblast trhu, kde neni
hlavnim ucelem vytvaret zisk. Pokud néjaky zisk vznikne, je vloZzen do ristu a zlepSeni sluzeb
dané organizace.® Neziskovy sektor se déli na organizace statni a nestatni. Oba tyto typy
organizaci plni stejné funkce — slouzit vefejnym z4jmim. Nicméné nestatni neziskové

organizace jsou vné statnich struktur a funguji nezavisle.

Mezinarodné¢ uznavand definice nestatnich neziskovych organizaci nese nésledujici
charakteristiky:’
Institucionalita — organizace nese organizovanou strukturu, bez ohledu na to,
zda jsou formalné nebo pravné registrovany.
Privatni — organizace je institucionalné¢ oddélena od statni spravy. Muze byt
statem podporovana, ale jeji zékladni struktura je soukroma.
Neziskova — organizace muize vytvaret zisk, oviem ten musi byt vyuzit pro
rozvoj poslani organizace. Vznikly zisk z ¢innosti organizace nesmi byt
pterozdélovan mezi vlastniky nebo vedeni organizace.
Samosprava — organizace funguje na zdklad¢ vlastnich postuptll, které jim
umoznuji kontrolu vlastnich ¢innosti a jsou schopny fidit samy sebe.
Dobrovolné — organizace vyuzivaji dobrovolné ¢innosti. Dobrovolna ¢innost se
muze projevovat vykonem neplacené prace, formou dari nebo Cestnou ucasti

ve spravni radé organizace.’

% Fri¢ 1998, s.23.
7 Salomon, Anheier 2002, s.6.
8 Skarabelova 2002, s.7.



Statni neziskové organizace jsou fizeny statem a podileji se na realizace vefejné spravy. Praci

vykonévaji statni zaméstnanci a veskera ¢innost je finan¢né dotovana ze statniho rozpoctu.

Pro nestatni neziskové organizace piedstavuji statni neziskové organizace zna¢nou konkurenci,
ale zaroven i moznost vytvoreni spojeni. Toto spojeni mize vést nejen k lepsi komunikaci se
statni spravou, ale i k vytvareni novych projekti mezi témito organizacemi. Legislativa
nestatnich neziskovych organizaci je komplikovanym procesem. Proto pokud nedojde k této
spolupréci, existuji zde neziskové organizace, které se snazi nestatni neziskové organizace
sdruzovat a reprezentovat je pred statni spravou. Takové organizace nabizeji pravni a
fundraisingové® poradenstvi, $koleni pro spravu neziskovych organizaci a vice. Cinnost
vétsinou podporuji z ¢lenskych piispévki seskupenych organizaci. V CR se vyskytuji
napiiklad Neziskovka roku, AVPO (Asociace vefejn¢ prospéSnych organizaci), Svét
neziskovek atd., jejichz cilem je pomoci neziskovkach fungovat, rozvijet se, sdruzovat a také

regulovat.

1.2 Pravni formy nestatnich neziskovych organizaci

Nestatni neziskové organizace nalezneme pod spoustou rtiznych nazvil, ale dulezitéjSim
aspektem je jejich pravni zastiténi. To si zakladajici organizace voli dle svého ucelu, smyslu a
¢innost, kterou budou poskytovat. Mnohdy se pravni forma zvazuje i na zakladé danovych a

ucetnich souvislosti a povinnosti.

Vétsina organizaci voli formu zapsaného spolku, jenZ v roce 2014 nahradila ob¢anské sdruzeni.
Zapsany spolek (napi. Achilleus z.s.) se primarn¢ zaklada za Gcelem uspokojovani a ochrany
zajmu, k jejichz napliovani byl zalozen. Hlavnim kritériem pro fungovéani spolku je i
angazovanost jeho Clend, ktefi se stavaji ¢leny za ucelem sledovani stejného zdjmu. Tomu

odpovida i vnitini struktura organizace, kde se o jejim chodu rozhoduje vétsinou kolektivné.!°

Druhou nejéasté&ji zapsanou formou organizace je ustav (napf. Ustav ochrany zvifat a Welfare!!,

z.0.). Ustav je, pfimo ze zédkona, provozovani vefejné nebo spolecensky prospesné ¢innosti.

® Fundraising (z angl. shromazd'ovéani zdroji) je systematickd ¢innost zahrnujici metody a postupy, jak ziskat
finan¢ni a jiné prostfedky na ¢innost organizaci ob&anské spolecnosti.

19 Pagesov4, online.

' Welfare je synonymem pro Zivotni pohodu zviiat. Uelem je zajistit, aby zvife bylo schopno udrZet si sviij
psychicky a fyzicky stav a nestradalo.



Funguje na principu poskytovani sluzeb, at’ socidlnich nebo vzdé¢lavacich a je mu dovoleno

provozovat obchodni zdvod, avSak ktery nesmi byt na ijmu jejich vetejné prospésnym sluzbam.

Dal$imi moznymi pravnimi formami jsou o.p.s. (obecn¢ prospésna spolecnost), nadace a
nadac¢ni fond, pfispévkova organizace, s.r.o nebo OSVC, a dal$i, mezi které patii i cirkevni

fyzické osoby.

1.2.1 Déleni neziskovych organizaci podle funkce!?
NNO se déli na zékladé Ctyt riiznych funkei, které vetejnému sektoru nabizi. Toto déleni je

spiSe teoretické, protoZe v praxi funguji v riznych kombinacich.

Prvni skupinou jsem servisni NNO. Poskytuji pfimé sluzby svym klientim, tedy pfimo fesi
vetejné problémy. Typicky do této skupiny patii NNO poskytujici socidlni sluzby, NNO v
oblasti zdravotnictvi a socialniho zaclefiovani nebo v oblasti rozvojové spoluprace a

humanitarni pomoci.

Druhou skupinou dle funkce jsou advokacni NNO. Bojuji za prava vymezenych skupin ¢i
vybranych vetejnych zajmu. Jejich ¢innost spociva v prosazovani zmén nebo naopak branéni
zménam vuci vefejnym nebo soukromym institucim. Oblasti plisobnosti zahrnuji naptiklad
ochrana zivotniho prostfedi, lidskych préav, zvitat, prav mensin, boj proti korupci a prosazovani

rovnosti a nediskriminace.

Nejpocetngjsi skupinou v ¢eském neziskovém sektoru jsou zdjmové NNO. Zamétuji se na
organizovani zajmové ¢innosti bud’ vyhradné pro své ¢leny nebo s pfesahem do §irsi vetejnosti,
kdy se jejich aktivity blizi sluzbdm poskytovanym urcitym skupindm. Typicky do této skupiny
patii NNO v oblasti sportu (naptiklad Sokol), kultury, ale také zajmové spolky jako zahradkare,

véelafe, myslivce atd.

Posledni skupinou NNO jsou organizace filantropické’3. Tyto NNO podporuji finanéné i
hmotn¢ vetejné prospesné aktivity. Typicky se jedné o nadace a nadacni fondy, které poskytuji

finan¢ni i hmotné dary a ptispévky.

12 Fri¢ 1998, 5.23.
13 Ceskymi ekvivalenty jsou lidumilnost, dobro¢innost nebo pomoc socialné slabym.



V praxi se funkce NNO rozlisuji hiife, protoze se vétSinou jedna o jejich kombinace. Napftiklad
kombinace zajmové a advokacni funkce, kdy nevladdni organizace vykonava veiejné
prospesnou ¢innost a zaroven pouziva vetejné¢ho vlivu ke zvySovani povédomi o problémech,

kterymi se zabyva.

1.3 Role neziskového sektoru v Ceské republice

Neziskovy sektor je jednim z prvkl fungujiciho demokratického systému, ktery pfinasi do
spole€nosti riznorodost a rozvoj odlisSnych ndzorti. Po roce 1989 se neziskové organizace
znovu rozviji a stavaji soucasti naSich zivotl.!* Za posledni desetileti je nejrychleji se
rozvijejicim sektorem nasi spole¢nosti. Neziskovy sektor v CR se v celosvétovém méfitku zda
velikostné primérny, pokud se ale podivdme na dal$i postkomunistické zemé v Evropé, je
nejvétsi.!® Mnoho usp&$nych organizaci ptislo do CR ze zahraniéi a jejich poéty se neustale

navysuji.

V nize uvedené tabulce (tabulka 1) je uvedeny pocet neziskovych organizaci registrovanych v
CR vletech 2005-2020. Ze statistickych tdaji vyplyva, Ze neziskovy sektor zaznamenava
exponencialni nartist a rozdil mezi staitnimi a privatnimi neziskovymi organizacemi je
markantni. K roku 2020 je registrovano 151 774 NNO!'¢ a 29 vladnich neziskovych instituci,
ze kterych je 26 vefejnych vysokych Skol. Nicméné vysoké Skoly tvoii 43% produkce HDP ze
neziskového sektoru. Zajimavym udajem je finanéni vycisleni dobrovolnické prace, kterou
neziskovy sektor generuje. PoCet odpracovanych hodin ¢ini 57,7 mil. (k roku 2019), ktery se

vy¢isluje na 10,0 mld. K&. Jinak neziskovy sektor méa 2,16% podil na zaméstnanosti CR.!”

14 Kleckova 2020, s.7.

15 Silhanova 1998, s.5.

16 Konkrétng: 101 627 — spolki; 26 352 — organizaéni jednotka spolkdl; 7 533 — odborova organizace; 4050 —
cirkevni organizace; 2 492 — obecné prospésna spolecnost; 2 151 — nadacni fond; 562 — nadace; a vice.

17 Satelitni uget neziskovych organizaci, online.
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Poget NO v CR mezi roky 2005 — 2020
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Tabulka 1 Zdroj: Cesky statisticky virad; Pocet neziskovych instituci zahrnutych do satelitniho iictu podle prdavni normy

Nevladni organizace hraji ve zdravé a demokratické spole¢nosti jednu z nejdalezitéjsich roli.
Jsou ztélesnénim obcCanské iniciativy a ville se angazovat, organizovat se od spodu a podilet se
na rozvoji celku. NNO predstavuji protivahu tendencim, které uptednostniuji individualni
ijmy jednotlivet.'® V nasledujici kapitol t &I to, jaké atribut 1spéSna
zajmy jednotlivcu. nasledujici kapitole se proto zaméfim na to, jaké atributy nese uspésna

NNO, tak aby plnila svoji vefejnou funkci.

¥Kleckova 2020, s.1.
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2. Znaky uspésné neziskové organizace

Na zakladatele, zaméstnance a dobrovolniky neziskovych organizaci jsou kladeny stejné
naroky jako na vysoce postavené manazery ve velkych korporacich. Znalosti, zkuSenosti,
zakony komunikace, pochopeni fungovani trhu a konkurence — to vSechno je dilezité ke
zdravému rozvoji a Zivotu neziskové organizace.'® Rizeni neziskovek je komplexni prace a
dvojnasob podcetiované.2’ V knize Uspé&ina neziskova organizace uvadi Sedivy a Medlikova
Ctyti kroky pro vybudovani prosperujici neziskové organizace. Pro tyto ti€ely jsem vybrala jen

nékteré, abych nastinila, pro€ je vizualni tvorba na této cesté dilezita.

2.1 Zaklady NO
2.1.1 Poslani

Poslani je divod, pro¢ vznikla dana organizace, i to, jaky problém fesi a co lidem piinasi.?!
Stavi pevné zéklady pro celé¢ budouci fungovani. S definovanym poslanim musi byt
zaméstnanci NO vnitin€ ztotoZnény a vefejnost mu musi rozumét. Znéni poslani ma byt stru¢né,
srozumitelné, jedine¢né a pro koho je urden claim?? (napfiklad: Nadace Terezy Maxové —
Umoznit kazdému ditéti vyrustat v rodiné.). Claim je zdsadnim marketingovym nastrojem. U

konzumenta ma ihned vytvofit spojeni, ze které¢ho si vybavi produkt nebo znacku.

2.1.2 Pravni forma a statutarni funkce

Neziskova organizace ma svoji pravni formu, kterd je registrovana na zakladé planované
¢innosti (vice v kapitole 1.2.1). Uvniti organizace jsou rozdéleny pravomoci mezi vykonnou a
statutarni slozkou a v Cele je vykonny feditel. Organizace ma zabezpecenou pravni a etickou

bezuhonnost a monitoruje programy nabizenych sluzeb.

19 Sedivy, Medlikova 2011, s.11.

20 Sedivy, Medlikova 2011, s.13.

21 Matez, Pav 2015, online.

22 Také apel, je v marketingu slogan (motto, heslo), které se poji s produktem a tvoii jeho image.
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2.2 Strategie dlouhodobé udrzitelnosti

2.2.1 Strategické planovani a vize

NO, ktera dobte definuje kde se nachazi a kde by se v budoucnu chtéla nachazet. To je klicem
k dlouhodobé udrzitelnosti 2 a udrzeni sméru k dlouhodobym cilim. Cim déle se firma udrzi
na trhu, tim vice roste jeji divéryhodnost a goodwill (3.1.3). Strategicky plan by m¢l obsahovat

kratkodobé cile, jez vedou ke splnéni dlouhodobych cilti a naplnéni vize organizace.

2.2.2 Hodnoty

Hodnoty NO hraji zasadni roli ve firemni kultufe. Ovliviiuji cely chod a Zivot organizace —
fizeni lidi, osloveni darct, eticky kodex, public relations. Pfedevsim jsou zakladnim kamenem
pro budovani znacky (vice v kapitole 3.1). Hodnoty ukazuji organizaci, jakéd je, jak se

prezentuje uvnitf a jak je vnimana navenek.

2.2.3. Misto na trhu

I NO se setkavaji na poli konkurence. Je pravdépodobné, ze podobnym zdmérem se bude
zaobirat 1 jind organizace, proto by m¢lo byt hned zndt, v ¢em se organizace li§i. Tim
diferenciatorem je diivod, pro ktery budou lidé uptednostiiovat jednu organizace pted druhou,
a pro ktery si ji vyberou k podpofte darci. Misto na trhu uréuje i cilova skupina. Cilova skupina,
anglicky target group, je marketingovy termin, vyznacujici vymezenou skupinu lidi (napf.
podle demografickych, geografickych kritérii), jez se snazime oslovit. U neziskovych
organizaci se cilova skupina déli na dvé zésadni skupiny — tu, kterym je sluzba nabizena a na
tu, ktera NO podporuje. Na kazdou cilovou skupinu je tfeba tvofit jiny strategicky plan a
vyuzivat jiné vizudlni taktiky. Pfi definovéni cilové skupiny je nutné zjistovat jejich realné

potieby a ty vyzdvihnout.

2.2.4 Produkty a zdroje

Hlavni naplni NO je nabidnout realny produkt, ktery vychazi z potieb cilové skupiny. Takovy
produkt mtize byt vyrobek, ale z vEétsi ¢asti to jsou sluzby. Pro fungovani tohoto nabizeného
produktu jsou nutné tii zdroje — finance, zdzemi a lidé. A k ziskani téchto zdroju je nutné
komunikovat. NO musi konstantn¢ ziskdvat financni a materidlni podporu jak od

individudlnich darcti, tak dalSich instituci a pro vykon svého poslani Skoli zaméstnance a

23 7 angl. sustainable developmen. Piistup zachovavani pro dalsi generace. Naptiklad ekologie, trzni rist, finanéni
stabilita.
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dobrovolniky. Cely tento komunikacni cyklus by mél probihat pod hodnotami organizace a

vytvaret dlouhodoby a divéryhodny vztah.

2.3 Rozvoj

Aby si NO mohla byt jista v napliiovani svého poslani, potiebuje mit silnou a pozitivni znacku.
Hlavni je to, co si o ni mysli jeji darci, pfiznivcei, klienti, dodavatelé a partneti. Jaké emoce
probouzi, jakou emo¢ni vazbu vytvaii ovliviiuje ziskavani prosttedki z jednotlivych zdroji.?*
V jiném kontextu znacka organizace, jeji zndmost a povést hraje kliCovou roli. Znacka

neziskovky je tvafi jejiho jednani.

2.3.1 Public relations

Vztahy s vefejnosti zahrnuji veSkeré aktivity a ¢innosti, které NO provadi pro svou dobrou
povést. PR obsahuje posilovani firemni kultury a image, provoz digitalnich platforem a
tisténych materialt, potfadani akci a komunikaci s partnery a médii v konkrétné¢ zvolené
tonalit¢?>. Cilem téchto aktivit je budovani znalky a tvorba divéryhodné a transparentni
organizace. Mimo externi PR se musi organizace starat i o to interni. Zaméstnanci a
jméno neziskovky. Firemni kultura dodava ptiznivetim pocit, pro€ jsou jeji soucasti a musi se

konstanté pfipominat a tvarovat.

2.3.2 Marketing

Marketing jako cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou
aktivitou fizeni, které prostupuje vSechny trovné jeji ¢innosti a kterd sméfuje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potteb uzivateli sluzeb a k naplnéni filantropickych potieb organizace
samotné a jejich podporovateld.?® Radim Bacuv¢ik mluvi, ve své knize Marketing neziskového
sektoru, Ze marketing je v mnoha neziskovych organizacich naprosto nesystematicka aktivita,
jelikoz zaméstnanci investuji ¢as do samotného produktu a opomijeji dlouhodobou strategii.
Operativné fesi aktudlni potieby a zanedbavaji planovani taktickych krokt k naplnéni vize

organizace. Pfi tom neziskovy sektor je soucdsti ekonomicky a komunikaéné propojené¢ho

24 Sedivy, Medlikova 2011, 5.34.

25 Ladéni (z angl. Tone of Voice) je nastaveni tonu znacky — jakym zplisobem znacka promlouva (napf. piatelsky,
seridézng).

26 Baguvéik 2011, s.21.
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svéta, v némZ se neda Zit v izolaci.?” NO se stavaji isp&Snymi jen tehdy, pokud jsou pro svoje
okoli dobte citelné, diveéryhodné a jsou schopné to komunikovat. VétSina NO postrada
dlouhodobou koncepci svého fungovani a strategii vytvaii za pochodu, tak jak je momentalné

tfeba.

Vétsina NO jak v CR, tak i ve svété, uréité nema svoje marketingové oddéleni. Velkym
uspéchem byva, pokud si najmou externiho marketingového poradce. To se malym NO nikdy
nepostésti, proto veSkera marketingova komunikace zistava v rukou zaméstnanct a ptizniveu.
A jenani vynaloZen minimalni rozpocet. Dosahnout funkéniho marketingu je, s timto zdzemim,

velmi obtizné.

Marketingova komunikace NO je nedilnym fundamentem pro fundraising. VéEtSinou se do né;j
vklada nejvyssi usili a na marketing cileny na uzivatele sluzeb a komunikaci s vetfejnosti se
zapomina. Pfi fundraisingové komunikaci se cili na darce a zdmérem je rozsifovani zdroji. Ne
zdaleka je to ale vzdy jen o ziskdvani penéz. Kromé financnich a hmotnych dart se snazi
organizace ziskavat lidskou préci a Cas, prostory a zdzemi a dokonce jméno nebo znacku néjaké

konkrétni osoby nebo instituce.

Nastrojem pro naplnéni téchto cilii fundraisingu se i v oblasti neziskového sektoru vyuziva
lobbing. Lobbing?® si nese negativni konotaci, avSak jeho hlavnim zamérem je presvédCovani
pomoci informaci a argumentace, které¢ smétuji k ukdzani silnych a slabych stranek urcité
nabidky nebo fedeni.2? Castym cilem lobbingu byvaji vlivné osoby — gatekeepers®® jako politici
ve vykonné funkci, podnikatelé a jinak vyrazné ndzorové osobnosti, které si snazi NO ptiklonit
na svoji stranu, bud’ pro reprezentaci svych zajmu v subjektech vyssi urovng, kterych se nema
moznost NO zucastnit, a nebo pifimo k podpotfe poslani, ndzorti nebo projektii organizace.
V Ceské republice se lobbing nachézi v $edé zoné. Neni zakazany, nicméné je spojen s korupci
a skandaly. VétSinou se lobbisté maskuji jako obchodnici s vlivem. Oproti tomu kuptikladu

v USA je lobbing oficidlnim povolanim.

27 Bacuveik 2011, s.20.

28 7 angl. lobby, ptivodné ptedsali. V historické spole¢nosti zplisob, jak se poddani a podfizeni snazili ovlivnit
rozhodovani mocnéjsich ve sviij prospéch.

2 Bacuveik 2011, s.101.

30 Termin objevujici se pfedevsim v médiich. Gatekeepefi jsou osoby zodpovédné za vybér a regulaci informaci.
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Zvlastnim odvétvim je socialni marketing3!. Zatimco management marketingu v NO je
standartni slozkou, kterou organizace ma vyuzivat a ma byt provadét podobné jako v jakékoliv
komer¢ni firmé, socialni marketing je specificky néstroj urceny k prosazeni urcitych myslenek,
zméné& nazord, postoji, pfedsudkd a hodnot.’?V disledku vede k zméné chovani lidi a neni
vyuzivan jen NO, ale i institucemi vefejné spravy. Nékteré komercni firmy vyuzivaji socidlniho
marketingu k prosazovani své image skrz zdlraziovani spoleCenskych, ekologickych nebo
etickych aspektli podnikéani. Takové typy marketingovych kampani jsou tispé$né a mivaji vetsi

Sance na uspéch, protoze jsou silné finanéné dotované.

Marketingova komunikace a jeji mix je obsahlou kapitolou, které se vénuje nespocet ¢eskych
i zahrani¢nich autorti. K cilim této prace je vysvétleni terminu a udél marketingu v NO

dostacujici. Bez vizualni komunikace nelze marketing provozovat.

2.4 Shrnuti

Piedchozi kapitoly rdmcové nastinily problematiku zékladi komunikace NO. Zamérem bylo
poukdazat na to, co vSechno fizeni NO zahrnuje, a ze veskeré ndleZitosti ispésné NO zacinaji
na vizualnim impulsu. Jejich poslani, vize, firemni kulturu nese jejich vizualni identita. Pro
komunikaci svych potieb a ziskdvani zdroji pottebuji NO hodnotny marketing, ktery nelze
délat kvalitné bez vizualni opory. Kazdy krok v budovani neziskové organizace nese vizualni
zpravu, jak prvni organizani e-mail, tak tricko nédhodného dobrovolnika. Veskeré tyto
nalezitosti by mély byt sjednoceny do vizualniho ,,balicku® a tvofit celek, ktery bude nést
poslani a hodnoty dané organizace. VSe vytvaii dokonalou synergii. A co vice, zaméstnanci,
ptiznivci a darci budou s touto identitou se mohou ztotoznovat, byt loajalni a pysni na to, ze

jsou jeji soucasti.

31 Kotler, Armstrong 2004, s.392.
32 Baduvéik 2011, s.25
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3. Vyznam vizualni komunikace v neziskovém sektoru

Predmétem této studie je mald a pfitom nesmirn€ dilezitd souc¢ast mechanismu kazdé firmy.
Pro neziskovou organizaci to plati dvojnasob. Vizudlni komunikace se prolind skrz celou
organizaci. Je nedilnou soucasti strategie, bez které nemtlize neziskova organizace svoje cile
komunikovat vné ani uvnitf svého uspofadani.’>*Aby se ,,dobro dalo d&lat dobie*, musi se i

dobfe komunikovat.

3.1 Branding jako zaklad

Neziskova organizace a ani ziskova spole¢nost, nemuize existovat bez vizudlniho sebeurceni,
které nese jejich vnitini hodnoty. Brand, neboli znacka, neni jen nazev organizace a jeji logo,
ale vSe, co reprezentuje. Mnoho pfiznivcil souzni s danou organizaci pro jeji hodnoty a diivod,
proc¢ existuje, ale znacka muize pfinést piiznivce, kteti o jejim fungovani ani cilech nic nevi.
Znacka se tak stdva vstupni branou mezi NO a vnéj$im svétem. Je tim prvnim, s ¢im se vétSinou

setkavame.

Znacka je navigaci pfi vybéru a umoziuje naprogramovat cilovou skupinu k urc¢itému chovani.
Vétsinovou snahou je opakovany nakup. V neziskovém sektoru to miize byt naptiklad vérnost
organizaci, dlouhodobé pfispévky anebo dobrovolnd ¢innost. V takovém piipade, pokud se
piivrzenec vraci stale k jedné znacce a je ji vérny, stava se jeho lovebrand®*. Lovebrand je
znacka, ke které si ¢loveék vytvaii dlouhodoby pozitivni vztah, neboji se ji doporucovat
piateliim a co vice, chce védét, jak si znacka stoji.** Pozitivni identifikace se znackou ¢asto
lidem miize zvedat sebevédomi a poskytuje urcity spolecensky status (napt. okoli mé vidi jako
Slechetného clovéka a zachrance, protoze propaguji psi utulek a kazdy den chodim vencit

opusténé psy.).

Aby se znacka odliSila od konkurence, musi vyjadfit benefit, ktery pfindsi, a hlavné ¢im se
odlisuje.’® Je takovou nadhodnotou vyrobku nebo sluzby. Silnd znacka je pfedpokladem pro
jeji konkurenceschopnost. V myslich spotiebitelii, chce byt znacka rozpoznatelna a prvni na

mysli. Docilenim takového statusu je tfeba budovat znacku?’. Jedna se o neustaly proces

33 Killer Visual Strategies, online.

34 7 angl. love — laska, brand —znacka.

35 Mediaguru, online.

36 Dyotak, Stépanek, Jelinkova 2014, s.11.

37 Pouzivaji se také anglické terminy brand building, nebo branding.
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tvorby image firmy za pomoci marketingovych néstroji. Zahrnuje neustalou propagaci znacky,
v NO piedevsim ptipominku poslani a dostdvani se do podvédomi vetejnosti. Hlavnim cilem
je vSak dosédhnout emoci, z logiky véci vétSinou pozitivnich. Obsah znacky je nejen v jejich
hodnotach a poslani, ale i v tom jaké pocity umi vyvolat (soucit s nemocnymi, radost
z détskych aktivit, sounaleZitost se situaci). Vhodnymi néstroji pro vytvotreni emocni nalady u

recipientll je vizudlni pfenos informace. V dalSich kapitolach je jednotlivé a podrobnéji popisu.

V prib¢hu ¢asu se princip budovani znacky zadsadné nemeénil. Hlavni funkei brandingu je pocit
divéryhodnosti. Primarné zmirnéni strachu z vybéru produktu. Cim vic o znac¢ce vime, tim
mensi strach mame.*® Takovy slib nesou jeji fyzické atributy jako jméno znacky, logo,

corporate identity>°.

Symboly a vhodné¢ zvolené pismo, které je kulturn€ a spolecensky zazité, mize znacka vyuzit
k vyvolani ur€itych nalad a vyznami. Pii tvorbé€ loga je vhodné zvazit odborné posouzeni a
konzultace. Pfi tvorbé loga je vhodné zvazit odborné posouzeni a konzultace. Vhodné je i
provedeni testu vybranych navrhli a skic na vzorku cilové skupiny, tzv. focus group,
k posouzeni, zda piedmétné logo nese kyZené hodnoty a nevytvaii komunikacni Sum. Dilezité
je neopomenout pro koho je logo navrhované. Atributu nebo symbolu, ktery znacka nese, by
méla rozumét cilova skupina, vcetné déti, poptipadé negramotnych. Jestli je dlouhodobym
cilem znacky expandovat do zahranici, musi se zvazit jejich kulturni korektnost (symbolika

znaku, barevnost, ndzev mtize v ostatnich kulturdch nést negativni konotaci).

Jelikoz se logo objevuje na vSech tisténych i digitalnich materialech, je tfeba pocitat i s jeho
Sirokym vyuzitim. Proces kreativity ma jisté hranice. Design loga musi byt Citelny na malych
i na extrémné velkych formatech. V navrhu je tfeba zvazit jeho Cerno-bila varianta a
rozpoznatelnost na rusném podkladu nebo fotografii. VSechny tyto nalezitosti jsou tieba zvazit,
jelikoz logo se stava symbolem na dlouho dobu, nékdy az na nésledujici desitek let, v idealnim
ptipadé se stava nad¢asovym. Mise loga je odliSit organizaci od konkurence a byt ,,vryto* do

mysli vefejnosti a prosadit se ve vizualnim smogu.

38 Slade-Brooking 2016, s.14.
3 Vice v kapitole 3.1.3
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3.1.1 Logo

Vizualné nejdilezitéjsi prvkem znacky je bezpochyby logo a ndzev organizace. Oboji by mélo
byt vybirdno na zakladé jejich komunikacnich cilti. Z ndzvu a loga mé byt na prvni pohled
jasné, o co organizace usiluje, kdo je jeji cilovd skupina a ¢im se odliSuje od konkurence.
Detailnéji muze poslani organizace rozkryvat slogan, ktery mize byt dovétkem loga, nikoliv

jeho soucasti.

Logo je grafickd forma znacky. Muze byt vyjadfena pouze symbolem, ndzvem v unikétni
typografii, ale vétSina firem vyuzivd kombinaci obojiho. Na nize uvedenych obréazcich log

NNO ukazu piiklady prace se znakem a typografii.

'y Pjerda

Obrazek 1 Piktogram. V logu je pouZit zjednoduseny a stylizovany symbol.

.. "
‘ O
®.°
Na pocatku

Obrazek 2 Abstraktni symbol. Znak loga nemusi zobrazovat nic urcitého, nebo nese hlubsi vyznam.

PES
TRA

Obrazek 3 Stylizovand typografie. Pismo je stylizovano tak, aby neslo specifickou komunikacni zpravu.
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Obrazek 5 Logotyp. Jméno organizace je jejim logem.

Obrazek 4 Emblém. Nazev znacky je soucasti znaku.

3.1.2 Barevnost

Barva a jeji aplikace je z hlediska psychologie velmi obsahlé téma. V budovani znacky je vSak
nejdulezitéjsi veédét kdy a jak ji pouzit. Neékteré barvy jiz béhem Casu zacaly reprezentovat
urc¢ité nalady a asociace a daji se tak vyuZit jako vizualni zkratka.** JelikoZ se pak barva znacky
bude pravdépodobné objevovat na vSech jejich prezentacnich vystupech, je jeji vyznam
kriticky. Promysleny vybér odstinu mlize vzbuzovat konkrétni emoce nebo asociace. Barva
komunikuje rychlosti svétla, jelikoz mozek reaguje na barvu stejné rychle jako na potéSeni

nebo bolest.*!

Nelze opomenout ani kulturni vliv. Pro nékteré spolec¢nosti mohou barvy reprezentovat jiné
vyznamy neZ pro tu euroamerickou. V nasledujicich odstavcich popiSu vyznam jednotlivych

barev a v souvislosti, ve kterych se daji pouZzit.

Cervena

Vyslovené dvojznacna barva, ktera mize vyvolavat jak extrémné pozitivni, tak extrémné negativni asociace.
Laska, erotika, vzrueni, ohefi a vzne$enost v opozici s agresi, zlosti, nebezpe¢im a barvou krve. Cervena barva
umi na sebe strhnout pozornost, vytrhnout z letargie a vyvolava chut’ k jidlu. Proto jsou ¢asto jejim nositelem

potravinové produkty nebo restaurace.

40 Slade-Brooking 2016, s5.48.
41 Budelmann 2019, s.21.
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Rlizova

Zesvétlenim Cervené bravy vznikne barva rizova. Praveé rizova je nejvice romantickou barvou, protoze je velmi
jemna a mekka, proto se pouziva ve spojitosti Zen. Na druhou stranu je barvou ¢loveka, ktery nestoji pevné na
zemi a nechava se unaset sny. Vypovida o jeho nezralosti, proto druhym nejcastéjSim uzitim je v souvislosti

miminek.

Zluta
Symbolika svétla, slunce, zlata, jara a mladi. Jedna z nejoptimistictéjSich barev, je nositelem radosti, veseli a
nadg¢je. V reklamnim priimyslu se pouziva v oblasti rychloobratkového zbozi typu potraviny a napoje. Co se tyce

designu je dobré ji doplnit o kontrastni barevny odstin, aby dostate¢n¢ vynikla.

Oranzova
Kombinace zluté a cervené tvoii nejteplejsi barvu ze vsech. Tato radostnd barva plsobi teple a ohnivée, je vesela,
proto ji maji radi déti. Vzbuzuje pozitivni pocity dynamicnosti, zabavy, pratelstvi, energie, kreativity a

jedine¢nosti. Dokonce je mezinarodni barvou pro bezpeci.

Modra
velkou Skalu pozitivnich asociaci — mir, touha, dusevno, ticho, klid, vyrovnanost, spravedlnost. V marketingu

znazoriuji tmavé odstiny divéryhodnost a seriéznost, svétlé vzdusnost a sounalezitost.

Fialova
Fialova barva je pfechodem mezi dynamickou ¢ervenou a statickou modrou. Vytvaii se tak ojedinéla dramati¢nost
a tajemstvi, proto se fialova povazuje za magickou barvu. Objevuje se pragmaticky v nabozenstvi, mystice a je,

hned po cerné, spojovana se smrti. Ve spole¢nost vyjadiuje osobitost, moudrost, vznesenost, luxus a bohatstvi.

Zelena
Zelena barva ma uklidiujici a stabilizujici uc¢inek. Reprezentuje prirodu, rostliny a znovuzrozeni, proto se pouziva
v kontextu ekologie, bio a zemédélstvi, nejcastéji v kombinaci s hnédou. Vzbuzuje pozitivni emoce, jako poctivost,

davéra, jistota, bezpeci, nad€je. Na druhou stranu je barvou nezkusenosti a zacatki.

Hnéda
Hnéda barva je barvou pudy a dfeva. Jeji symbolika neni jednoznacnad, ale povétSinou vyvolava pocit bezpeci,
domova a davéry. Je solidni, jista, stfizliva a vazna. Pouziva se ve spojitosti s produkty, které nesou stejnou

barevnost — dievéné vyrobky, ¢okolada, kava.
Cerna

Cerna barva ma v euroamerické kultufe negativni vyznam, le¢ je také ekvivalentem elegance, tajemna a luxusu.

Predstavuje absenci svétla a je pfimym opakem bile. Na lidské smysly plisobi hutné, tézce, smutné, je
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predstavitelem smrti, strachu a protestu. Na druhou stranu nese i pozitivni emoce jako je ticta, dUstojnost, sila a

autorita.

Bila
Barva miru, Cistoty, neposkvrnénosti, vzneSenosti a klidnosti je spojovana se svétlem a je opakem vyznamu éerné.
Bila odrazi vice jak 80 % svételnych paprskii*?, proto piisobi lehce a vzdusné. V opaéném smyslu je bila nositelkou

izolace, sterility, chladu a nejistoty, a v néjakych kulturach (napt. v Japonsku) je barvou smrti a smutku.

Seda

Seda barva je kifzencem svétla a tmy. Neni dokonalou Gernou a je za$pinénou bilou, proto je vniméana jako barva
bez charakteru. Oznacuje neutralitu, primérnost a harmonii. Ladi pozitivni emoce v souvislosti s inteligenci,
spolehlivosti a skromnosti. Naopak je Seda pasivni, nudna, smutnd a nese souvislost s bolesti a chudobou.

V designu je Gasto vyuzivana jako dopliikovéa barva®.

Pii tvorbé loga se da uvazovat i o teorii podobnosti barev a tvart. Nékteré barvy maji spojenti
s uritymi geometrickymi tvary a mohou na ¢lovéka plsobit stejné emocionalné.** Primarni
barvy se spojuji se zakladnimi geometrickymi tvary — Zlutd barva se projevuje jako trojihelnik,
cervend jako Ctverec a modré barva patii do kruhu. Dalsi tvary 1ze odvozovat z teorie barev,
tedy fialova (kombinace modré a Cervené) pfipomina elipsu, oranzova (Cervena a zlutd) je

lichobéznik, a zelend (modré a Zlutd) vypada jako zakulaceny trojuhelnik.

3.1.3 Corporate identity

Corporate identity (CI), termin, ktery muzeme pielozit jako firemni styl, je soubor
organizovanych pravidel a vlastnosti komunikace urcujicich, jak firma vystupuje. Celym
vyznamem CI je, aby se vnitini struktura organizace i vefejnost identifikovala s hodnotami,
zpusobem fizeni a prezentaci firmy. Pracuje se i s terminem goodwill, ktery vyjadiuje dobrou
povést firmy. Zahrnuje emoce, které organizace vyvolava. Jestli je sympatickd, ma pozitivni
ohlas, nese néjakou prestiz nebo symbol zivotniho stylu. Jestli bychom chtéli v takové firme
pracovat a byli bychom na to pys$ni. To plati u neziskového sektoru dvojnasob, protoze

dobrovolnici nedélaji praci za icel jiného zisku nez emocionalniho.

42 Dannhoferova 2015, s.46.
43 Dopliikova barva ve smyslu vyuziti jeji neutralnosti k ostatnim barvam, nikoliv komplementarni.
4 Dannhoferova 2015, s.54.
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Pro tvorbu fungujici CI je tfeba myslet na jeji Ctyfi prostfedky: samotny produkt, Corporate
design a Corporate culture. Vyvazenim téchto prostiedki vznikne kompletni Corporate image

(CIm), neboli image firmy.

Produkt/znacka je samoziejmé alfou a omegou celého firemniho zédkladu. Pokud neni produkt
dostate¢né kvalitni, nema dostate¢n¢ velkou cilovou skupinu a celkové neni proveditelny,

zadny marketing ho nezachrani.

Corporate design miizeme chapat jako jednotny vizualni styl firmy.* Vzhled firmy, ktery je
jedine¢ny a ddva moznost ihned znacku rozeznat od konkurencni. Vizudlni identita by se mé¢la
tvofit na horizont né€kolika dekad v ramci dlouhodobé strategie a nenarusovat kratkodobé cile
organizace. Soucasti vizualniho stylu je logo, pismo, barva a rastr. Rastr je jednotny graficky
format, ktery dopliiuje a propojuje vizudlni styl skrz média. Pfikladem uvedu hlavi¢kovy papir.
Na ném je umisténo logo a nazev firmy, jeji sidlo. VSe vcetné psané informace je napsano
vybranym pismem. Pfes celou plochu je vodotiskem ikona podniku v korporatni barvé.

Tiskovina je nastavena vizualnim stylem firmy a méla by se pouzivat vzdy stejné.

Corporate culture neboli firemni kultura je zplsob chovani a hodnoty, na kterych si firma
zakladd. Obsahuje prezentaci navenek, a 1 to vic¢i zaméstnancim (dobrovolnikl) a
dodavatelim. Radi se mezi n& i hmotné naleZitosti jako je fyzické sidlo firmy a uspotadani
pracovisté. Napiiklad uzivani stejného spofiCe obrazovky na pocitaci, zaméstnanecky
stejnokroj, design mista prodeje nebo nabidky sluzby. Do firemni kultury zatazujeme i styl
managementu, ktery udava rozlozeni pravomoci, zplisoby komunikace mezi kolegy a celkovou

atmosféru na pracovisti i vii¢i zdkaznikim a dodavatelim.

Ditilezitym pojmem v budovni CI je CSR (Corporate Social Responsibility*®). Jedna se o
spolecensky odpovédné chovani firem. U komer¢nich podnikl to znamend, ze chtéji ukazat
svétu, ze jim nezalezi nejen na profitu, ale chtéji pfinaset i pozitivni dopad. U neziskovych
organizaci je toto hlavnim poslanim, ale zapracovat na CSR je prospésné i pro né. Napiiklad

komunikovat, ze podporuji jenom fair trade*’ dodavatele, pouzivaji ekologicky zpracovany

5 Dvorak, Stépanek, Jelinkova 2014, s.34.

46 7 angl. spoleGenska odpovédnost firem

47 Vyrobek oznaceny Fair Trade (z angl. spravedlivy obchod), byl vyroben za piedpokladu dobrych obchodnich
podminek a prav drobnych podnikatelt.
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papir, jezdi do prace na kole atd., je sdélenim, které pfidava na image organizace. Nicmén¢ je
tteba CSR zahrnout do svého PR. Paklize neni CSR komunikovéano, image firmy to nijak

neposili. Vetejnost se o aktivitich musi dozveédét.

3.2 Storytelling

Storytelling, v ptekladu vypravéni piibchu, je Zivé, interaktivni preddvani sdéleni, které
pomaha lidem se 1épe vcitit do komunikovanych informaci. M4 tu vyhodu, ze do medialnich
obsahti vnasi lidsky rozmér. Casto se da vyjadfit i jinymi zptisoby neZ slovné, napiiklad pomoci

ilustrace, fotografie, videa nebo jinych interaktivnich prvk.

Vypravéni piibéhu dava znacce vyznam a definuje ¢im je. Zakaznici se vEtSi mérou zabyvaji
odkud produkty nebo sluzby, které kupuji nebo pouzivaji, pochdzeji a jak se vyrabi.
V souvislosti s firemnim brandem, nabizejici sluzby, zalezi na ptibehu jeho vzniku a osobéch,
které za nim stoji. Tyto ptibéhy mohou byt velmi osobni a mohou odkryvat Zivotni cestu
zakladatele nebo pivodni myslenky. Pfibéh miize byt vtipny, edukativni nebo dokonce

“4 pro cilovou skupinu.*’

vyzyvavy a motivujici. Avsak je dilezité nastavit spravné ,ladéni
Storytelling vyvolava u zékaznikii pocit ocekavani. Klicem UspéSného piedani poselstvi je

vnitfni moralni pravda, kolem které p¥ib&h stavime.>°

Pfedanim silnych stranek organizace pomoci storytellingu, budujeme znacce pfidanou hodnotu
oproti konkurenci. Skrz vypravéni predavame na$ benefit. Miizeme téz pouzit termin USP
(Unique Selling Proposition®'). USP je vSe, co je na nasi znacce nebo produktu unikatni a nas
odlisi od konkurence.>? Odlisnost se stdva hlavnim marketingovym spousté¢em pro zakazniky
a divod, pro¢ daji produktu prednost. Napadd mé piiklad PlayPump, jenz je neziskovym
projektem, ktery pomaha Cerpat lidem v Africe pitnou vodu ze studni. USP PlayPump propojilo
mechanismy k pumpovani vody s kolotoCem na détském htisti. Kdyz africké zeny chodi pro
vodu, berou s sebou svoje déti, které hrou na kolotoc¢i ¢erpaji vodu. Déti jsou pod dohledem a
zeny se méné nadiou. Vypravénim takového USP v ptibéhu dava pomoci v Africe jiny rozmér.

To vse se vpiji do PR a procesu fundraisingu.

48 7 angl. Tone of Voice. Ladéni je nastaveni tonu znacky — jakym zptsobem znacka promlouva (napi. piatelsky,
seridézng).

49 Slade-Brooking 2016, s. 39.

50 Slade-Brooking 2016, s. 39.

5! Ve volném piekladu znamena ,,to, co ma nase znacka, a ostatni ne*.

52 Slade-Brooking 2016, s. 43.
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V Ceské republice je kazdorotné vypisovana soutd Zlaty banan, kterd ocefiuje neziskovy
ptibéh roku. Organizace, které jsou nositeli znacky spolehlivosti, zasilaji ptibéhy souvisejici
s jejich poslanim a kde konkrétné pomahaji ziskané penize od darcti. Tuto zpétnou vazbu
donatoi otekavaji. Ukazkou cituji vitéze roéniku 2020, jenz je TRI, z.s., Domaci hospic
Dobrého pastyte. Vypraveni je o praci Jany Vernerové, kterd popisuje, jak ji pozice fundraisera
v hospici poméaha rozumét sama sob¢, distojnému umirdni a empatii s pacienty a jejich

blizkymi.

,Cas zde proudi n&jak pomaleji, atmosféra je svétlejii jakoby andélska, nezbytné p¥itomny
zarmutek neni sklicujici, nybrz samoziejmy, skoro jako tinava po dlouhém dni ¢i bolest hlavy
pfi poklesu tlaku, a drobnym radostem se zde dostdva mimotadné pozornosti. Ne vzdy jsem

ale byla schopna to takto vnimat [...]*>

Musime znovu zdiraznit, Ze veskery marketing, i kdyz nechceme, je zaloZzen na emocich.
Propojovani publika, podporovatelll, finan¢nich darcii s praci, kterou neziskovéa organizace
vykonavé je zasadni. Je to zpisob, jakym rozvijet emocionalni spojeni s tim co organizace déla.
Storytelling neni jen o slovech, d4 se vyjadfit mnoha jinymi médii, a to pfedevS§im témi

vizualnimi.

3.3 Infografika

Pomoci infografiky lze ¢isté a konkrétné vyjadrit informace, které chceme sdélit. >* Vyhodou
tohoto vizualniho sdéleni je funkénost skrz vSechny kandly, a to jak medidlni, tak spolecensky
geografické. Sila vizualni infografiky je v jeji piehlednosti a rychlosti dekodovani. Vizualni
zkratka a Ciselné vyjadieni mize nést pfibeh neziskové organizace a jeji momentalni ¢i budoucti
vliv na spolecnost. Zpravu mizeme v piipadé neziskovych organizaci cilit na jeji
foundraisingovy potencial. Vizualni pfimkou lze ukézat, jak si stoji financni sbirka a kolik
zbyva k jejimu zavrSeni. Cilova skupiny tedy vi, ¢im se organizace zabyva, jaké jsou jeji cile a

muZze pocitit i urgenci k zapojeni.

33 Vernerov4, online.
3 Devanesan, online.
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Je dokazéno, ze lidé absorbuji vizualni informace mnohem snadngji a rychleji. Pokud
informace vizualné zaujme, jsou recipienti o 80 % ochotné&ji ¢ist déle a dozveédét se vice.>
Zapamatovatelnost vizualni informace je mnohem vétsi a v ptipad€ opakovani dochézi i ke

zméné chovani, tedy naptiklad k pfispéni nebo zapamatovani jména a poslani dané organizace.

POMOC V GIiSLECH ZA 1 ROK

v 1030 000 &« 440000
lidem poskytnuta lidi zasobeno

kazdy mésic 6 VODOU
PORTAVINOVA POMOC
148 000 A 49000
lidem poskytnuty s lidem poskytnuto
POTRAVINOVE POUKAZKY S PRISTRESI
38 000 ZI5 49 000
lidem poskytnuty =|=| studentd a ugiteldm poskytnuto
GRANTY NA BYDLENI A ZIVNOST VZDELANI

38 000

lidem poskytnuta
PSYCHO-SOCIALNI POMOC

—»

9100
lidi zapojenych
VEREJNE PRACE

Obrazek 6 Vypiijceno z webu adra.cz

Neziskova organizace Adra, 0.s.p., kazdoro¢né aktualizuje na svém webu tabulku (Obrazek 6)
s informacemi o jejich uspésich za minuly rok. Vycisluje pocet zapojenych dobrovolnikl a
pocet lidi, kterym byla pomoc nabidnuta. Lidov¢ feeno, michaji dohromady jablka a hrusky.
Ctenat, ke kterému se grafika dostane, by mél mit na prvni pohled jasno, jakou informaci mu
organizace sdéluje. Informace musi byt jednoduse a systematicky fazeny, aby vedly ¢tenafovo
oko, které chce na dané informaci stravit jen nepatrny ¢as. Na prvni pohled neni rozlustitelné,
k ¢emu se Ciselna informace vaze (vySe vybrané Ccastky, pocet dobrovolnikli, pocet

odpracovanych hodin). Zasadni dodatek se musi docist, coz neni ucelem infografiky.

33 Johnson, online.
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POMOC V CISLECH

DOSAZENE VYSLEDKY ZA UNOR 2022

=]
\ TOMTO MESiCI DOBAI ANDELE 2TOHO SYSTEM DOBRY ANDEL ROZDELIL
PRISPELI

30 556 187.76 KC 30 556 187.76 KC

POCET RODIN, KTERYM TOMTO MESICI KAZDA RODINA DOSTALA ZA TENTO
POMOHLI DOBRI ANDELE MESIC EASTKU KE
PREHLED POMOCI ZA JEDNOTLIVE MESICE ROKU == -
DOBRI ANDELE PRISPELI POCET DOBRYCH ANDELU

35 000 000 200 000

30 000 000

25 000 000 oti000

20 000 000

100 000
15 000 000

10 000 000 50 000

5000 000

0 0
B R e e A T e o1 02

Obrazek 7 Vypujceno z webu dobryandel.cz.

Nadace Dobry and€él mé na svych webovych strankach specialni odkaz na pomoc v Cislech,
kde generuje oficidlni ¢isla za kazdy uplynuly mésic. V ramci své infografiky umoziuji
navstévnikovi pouzit interaktivni prvek ,,tdhla“, kde je mozno pieskakovat mezi jednotlivymi
mésici. Nicmén¢ hlavni emocionalni informaci, které si ma ¢lovek jako prvni vSimnout je vyse
vybraného ptispévku v porovnani s ¢astkou, kterou Dobry andél rozdélil. Jelikoz jsou cisla
totoznd, ma to v navstévnikovi vyvolat pocit, Ze kazda koruna, kterou pfispéje, se dostane
k dobrému ucelu. S touto informaci by se dalo pracovat jesté efektngji, ale hlavni je, Ze ji

organizace nezapomina komunikovat.
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Delfinoterapie jako
Ellinky nadéje na
pokrok

Vybrano 25 526 K¢ z 36
000 K¢

Zbyvaji 3 dny

VICE

Obrazek 8 Vypiijceno z webovych stranek znesnaze? I .cz.

Na zavér uvedu jest¢ jeden piiklad z webovych stranek nadacniho fondu Znesnaze2l. U
vetejnych sbirek pouzivaji procentudlni osu cilené Castky pro dany projekt (Obrazek 8).
Uvadéji i kolik dni do vyprSeni sbirky zbyva. Navstévnika to mé gamifikovat. Gamifikace je
vyuzivani hernich interaktivnich prvk, jinak nez v kontextu hry. ZlepSuje interakci uZivatelt
a pochopeni digitdlniho obsahu. Tento ptistup vyvolava pocit urgence a podvédomé nuti danou
percentualni osu naplnit a pomoc dosdhnout sta procent a takzvané ,,zvitézit v daném ukolu®.

Jen jeden z dalSich zplisobl vyuzivani grafickych prvki ve fundraisingu.

3.4 Fotografie a audiovizualni zaznam

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole o infografice, lidé jsou mnohem ochotnéjsi se
pozastavit nad informaci, pokud je dobie vizudln€¢ podpoiena. Fotografie je mocny
marketingovy nastroje pro pienos obrazu, ktery mlze inspirovat, vzdélavat, okouzlit, ale také
vyvolat naptiklad pocit strachu. Celkové primét divaka k akci nebo zméné chovani. Obrazy
umi vyvolat mnohem silné€j$i emoce nez text, protoze jsou rychleji vnimatelné, mezinarodni a
snadno rozkli¢ovatelné. Mohu mit zdsadni vliv na vetejny. V piipad€ neziskovych organizaci

je cileni na emoce skrz fotografii zasadni.
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Filozofie fotografie je Siroké téma. Ve zkratce se da fict, ze co ¢lovek vidi na fotografii, tomu
véii a prebira jako vzdalenou skutecnost. Obraz piedstavuje efekt zastaveného okamziku, ktery
je Casto vybavitelnéj$i nez-1i video ¢i film. Pohyblivy obraz sice pfitdhne pozornost, ale
fotografie je perfektni sekvenci dané chvile. Na druhou stranu piedstavitel¢ Facebooku
predikuji, ze v dohledné dob¢& bude internet jen o videu, bez jakéhokoliv textu.>® Jak fotografie,
tak video jsou nositelem piibéhu. Muzou strhnout divdkovu pozornost a predat cilené

informace, snadnéji nez textovy obsah.

V digitalnim véku je snadné fotografie a video §itit mezi Sirokou vefejnost, a to i mezindrodné.
Miuzeme vétit, ze kazdy potencionalni darce nebo dobrovolnik je uzivatelem chytrého telefonu,

e-mailu ¢i nékteré ze socidlnich siti, kde je mozno zdarma svoje vizuélni poslani §ifit.

3.5 Média a platformy

Organizace ma svoji vizualni identitu, dlouhodobou strategii komunikace a mozna i
kratkodoby projekt nebo kampaii. Otazkou je, jak nejefektivnéji svoje sdéleni komunikovat a
skrz jaky kanal. Kazdé z nasledujicich médii ma svlij vyznam, cilovou skupinu, vyhody a
nevyhody. Média se v marketingové terminologii déli na takzvana horka a chladna®’. Horka
média ptsobi intenzivnéji na emoce Cloveka, jelikoz vyuzivaji vice smysli. Mezi horkd média
se fadi televize, rozhlas, kino a nov¢ i nékterd socialni média. Chladna média jsou nositelem
vice informaci, ale maji tu vyhodu, Ze se k nim mtze divak vracet a pfijimat je ve vlastnim

tempu. Jsou to noviny, Casopisy, billboardy, vykladni skiin¢, obaly, letdky, prospekty a vice.

Medialni nosice se voli dle cilové skupiny a u neziskovych organizaci predevsim podle vyse
uvolnéného budgetu®®. U vétsich marketingovych kampani se voli kombinaci nékolika z nich.

Nékteré maji za ukol upoutat pozornost a nékteré sdélit rozsirené informace.

Nejen, ze rozsifenim informaci a povédomim o znacce ziskdvame pozornost okoli, také se nam
dostava zpétné vazby. V digitdlnim obsahu je mozné méfit jeho uspésnost. Pocet ziskanych

odpovédi, navstévnost webové stranky, nastaveni cookies® a vice. Diky cookies je marketing

36 Werber, online.

57 Autorem pojmu (1964) je kanadsky filozof Marshall McLuhan.

58 Z angl. rozpocet.

59 Cookie je kod, ktery si webova stranka prostfednictvim prohlizece uklada na PC uzivatele za uc¢elem pozdéjsi
komunikace.
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mnohem snazsi a levnéjsi, protoze jde cilovd skupina zasdhnout Uzce. Avsak s pfichodem

GDPR® se pravomoci cookies zasadn& zméni.

60 Z angl. General Data Protection Regulation. Cesky ochrana osobnich udaji.
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Prakticka cast

4. Usp&né NNO a jejich vizualni komunikace

Abych porozuméla komplexni komunikaci v neziskovém sektoru v Ceské republice, musim se
inspirovat usp&$nymi NGO (Non-Governmental Organization®!) v zahraniéi, jejich vizualni
komunikaci a marketingovymi kampanémi. Ve dvou ptikladech ukazi, jak pracuji velka
mezinarodni organizace s nesrovnatelné vyssimi finanénimi prostfedky, a jak mensi organizace
komunitni velikosti. Ty se svoji dobrou komunikaci dokazuji, jak je starost o image organizace

stéZejni pro napliovani poslani.

4.1 WWF

World Wide Fund For Nature®?, esky Svétovy fond na ochranu pfirody, byl zaloZen v roce
1961 a poslanim organizace je ochrana pfirody a Zivotniho prostfedi. Je to jedna z nejvétSich
neziskovych organizaci tohoto zaméfeni. Sidli ve Svycarsku, ale hranice pomoci sahaji do

vSech koutt svéta, véetné Ceské republiky, kde se angazuje na zachrané Sumavskych lest.

WWF m¢élo ptredstavu o tom, co chce svétu sdélit jiz od poc¢atku. Symbolem jejich organizace
se stala panda Chi-Chi, kterd byla ve stejném obdobi pfevezena do londynské zoo, a $lo o
velkou medialni udalost. Reditel Peter Scott, spoleéné s umélcem Geraldem Wattersonem, méli
za ukol vytvofit logo, které bylo mezindrodné citelné a co vice, tisk v Cernobilé¢ byl
nizkonakladovy. Umoznovalo to vyjadfit jejich ekologické vize organizace. Zamér vyuzit
symbol pandy znac¢i o dobrém marketingovém kroku, jelikoz s malym ,,faceliftem* logo slouzi

jiz 60let a je celosvétovym symbolem pro ohrozena zvitata.®®

1961 1961 1978 WWF® ww|_g

1986 2000

Obrazek 9 Promena loga WWF od roku 1961

81 Vyraz z angli¢tiny oznaujici nestatni neziskové organizace.
%2 WWP, online.
83 Svétovy fond na ochranu pfirody, online.
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Chtéli jsme zvite, které je krasné, ohrozené, a které miluje mnoho lidi na svété pro jeho

fitazlivé vlastnosti.““ Peter Scott, prvni feditel neziskové organizace
9

Symbol pandy se stal ochranou znamkou WWF a pozd¢ji se doplnil o typografickou zkratku.
Neni pochyb, Ze panda je maskotem pro ohroZend zvitata. Mnoho aktivistli vyuziva kostymu

pand pro vyjadfeni nesouhlasu s pAchdnim $kod na Zivotnim prostiedi.

Organizace v komunikaci vyuziva nestandardné nékolik zptsobii ladéni (3.2). Cili na dvé
odlisné cilové skupiny s riznymi psychologickymi postupy. Prvnim je vyvoléni strachu a obav.
U uvedeného piikladu kampan¢ Imagine This Is Yours (Obrazek 10), je na stylizované
fotografii stfelec mifici na lidské mladé pievlecené za mladé tygra. Message® zdiraziuje, Ze
vlastni déti nebo déti n€koho jiného, pfece nezabijime, tak pro¢ brat déti tygfim matkam.
V ¢lovéku to vyvolava strach, aby se dotyénému ditéti nic nestalo a stud za to, ze se takové

véei dgji.

| im

G urs \
agine this s yoUr® |

Obrazek 10 Ukdzka kampané Imagine This is Yours.

Druhym ptikladem fundraisingové kampané WWF, kterd naopak nese pozitivni message, je
#EndangeredEmoji (Obrazek 11). Vroce 2015 byl vytvofen set emotikoni s podobou
ohroZenych zvitat pro platformu Twitter. Za pouziti emotikonu v twitterové piispévku (tweetu),
§lo 0.10 € na fond WWF. Byla to zdbavny zptlisob pro uzivatele, jak se zapojit do sbirky a ziskat

nejen materidlni, ale i psychologické uznani na socialnich sitich.

64 7 angl. zprava, sdélent.
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& EndangeredEmoji

17 emoji animals are endangered. Help them by donating €0.10/£0.10
for every one you tweet. Retweet to sign up and start.

B o @ @ 7 L 4 O & W =
(n--'n"v ﬁ’d“ﬁ]@m@@

Obrazek 11 Emotikony vytvorené pro WWEF.

Kampané¢ WWEF jsou legendarni a vzdy nesou silné emocionédlni sdéleni. Postupné se na
podilelo mnoho znamych agentur od Leo Burnett az po Ogilvy. Dtkaz toho, ze dobte (1¢inn¢)
provedeny a esteticky piisobivy napad (Big idea) vyda za tisic slov. Podle magazinu Forbes,

WWF ma ro¢ni obrat okolo 362 miliéonu dolara.

4.2 North York Women Shelter

Neziskova organizace sidlici v Torontu, zalozena roku 1984, umoziujici zendm svobodny
zivot bez doméciho ndsili. Jedna se o komunitni centrum s ubytovanim pro zeny v nouzi,
24hodinovou pomoci psychologa a dal$imi programy posilujici rovnost Zzen ve spole¢nosti.®
V roce 2018 prosla celd jejich vizualni identita zdsadni proménou. Ujala se jich tamni kreativni

agentura Loop®, které se zaméfuje Cisté na znacky spojené se spoledensky prosp&Snymi
(] (]
Fighting

for justice
together.

Obrazek 12 Ukazka vizualni identity NYWS.

% NYWS, online.
% Loop, online.
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organizacemi. Pro NYWS vytvotili kompletni vizualni strategii, kterou spojuje hlavni prvek
ilustrace. Ilustrace nese poselstvi zen v kruhu. Komunikuje bezpeci, sesterstvi a sounalezitost
viech 7en a odmitnuti genderové podminéného nasili. Zenské obéti dava pocit jistoty,
porozumeéni a pristiesi v t€zkych Casech. Znacka vyzatuje optimismus, naléhavost a posun
k lepSimu. Barevna skéla zacCina na odstinech Cervené a rizové, coz znaci, ze organizace je
zaméfena primarné na Zeny a ma taky upoutat jejich pozornost. Kontrast s tmavé modrou

dodava problematice seriozitu.

VInité grafické prvky (Obrazek 13 a 14) napliuji poselstvi organizace abstraktni cestou.

Vizualni metafora rozboureného motfe ma za cil ukazat Zendm, Ze jim organizace pomuze

=)

(2

doplout k novym zacatktim.

Obrazek 13 Prace s vizualni identitou NYWS Obrazek 14 Ilustrace vyuzivané pro vizualni komunikaci NYWS.
na socialnich sitich.

Agentura Loop zodpovédné nastavila citlivé ladéni pouzivanych fotografii. Podminila je

optimismem, avSak aniz by ubiraly na vaznosti jejich prace. Fotografie vyjadiuji optimismus,

nové zacatky, dobrou naladu a pozitivni viny.
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Obrazek 15 Ukazka prace s vizualni identitou NYWS.

Agentura ptredala neziskové organizaci citlivé vytfeseny graficky koncept, ktery je schopna
samostatné vyuzivat. Diky knihovné¢ ilustraci, grafickych prvkl, barevné skdle a jednotné
typografii lze s informacemi pracovat piehledné¢ a jednoznacné. Problém milize nastat

s nad¢asovosti vyrobenych ilustraci, které se podrobuji momentalnim trendim.

4.3 Usp&na NNO v Ceské republice

Aby neztistalo jen u zahranici, v Ceské republice se nachazeji i kvalitn¢ feSené a medialné
popularni neziskové organizace. VétSinou se jednd o pobocky velkych mezinarodnich
1992 s Sirokym zabérem pomoci. Jeji uspéch je podepfen vysokymi finanénimi prostfedky
nejen od darct, ale predevsim od nabozenského hnuti Cirkev adventistd sedmého dne, které jej

ziizuji.

4.3.1 Nadace Terezy Maxové détem

V roce 1997 zac¢ala modelka Tereze Maxova svoji charitativni ¢innost a zalozila Nadaci Terezy
Maxové détem®’, kterd pomaha détem v détskych domovech, kojeneckych tstavech a détskych
centrem. Posldnim nadace je umoznit détem vyrastat v rodin€ a ma tfi hlavni cile. Prevenci
odebrani déti socialné¢ slabym rodinam, podpora ndhradniho rodicovstvi v péstounskych

rodinach a pomoc détem vyristajicich v détskych domov k zafazeni do samostatného zivota.

67 NTMD, online.

35



Vramci prizkumu se mi podafilo kontaktovat autora soucasné vizualni komunikace
MgA . Vladimira Zéka, ze studia Vrtiska&Zak. Ze znamosti s patronkou organizace byl osloven
v roce 2009, aby vytvotil vizudl kampan¢ Teribear a ¢ast produktti, které ptinesly nadaci velky

ohlas.

5000000 Kc

VZNASIME SE RADOSTI!

TERIBEAR

Obrazek 16 Logo Teribear. Obrazek 17 Prace s vizualni identitou na
socidlnich sitich.
Teribear je ,,méd’a hrdina“, mezinarodn¢ srozumitelny symbol, ktery se stal maskotem pro
nadaci Terezy Maxové. Plivodné se jednalo o pouhy symbol charitativniho projektu. Dnes je
viak tento symbol tak vizualné silny, Ze se v asociaci snadaci vybavi jako prvni. Zak
komentuje vznik Teribearu jako zlom v komunikaci organizace, kdy se z nevyrazné nadace stal
cerveny uspéch. Od té doby je nadace spojovana s Cervenou vizualni rovinou. Teribear
predstavuje plySového medvidka, anglicky teddy bear, ktery se pomoci chytré slovni hiicky
spojil s patronkou Terezou (Teri). PlySovy medvéd je atributem déti, nevinnosti a zranitelnosti.

Cervend barva vyjadfuje lasku a urgenci pomoci.

Vydélek z projektu se ziskdva dobrocinnym béhem, doprovodnymi akcemi, a predevsim koupi
charitativnich produkti. Symbol Teribear a jeho identifika¢ni Cervena se nese celou fadou
designovych vyrobkt od ptednich ¢eskych navrhari jako Klara Nademlynska, Rony Plesl a téz
Vladimira Zak. Satek v designu Klary Nademlynské ziskal v roce 2015 2. misto v kategorii
Reklamni textil a také v kategorii Manazersky darek soutéze, kterou porada Asociace 3D
reklamy. V roce 2016 pak zimni doplitky v designu Klary Nademlynské a sklenice z dilny

Ronyho Plesla obsadily 3. mista ve své kategorii — Reklamni textil a Manazersky darek.®®

%8 Teribear, online.
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. HYBEJTE SE S TERIBEAREM
. ® ANEB PRIMA POHYB S MEDVEDEM POWERED BY 3KODA AUTO

LETNA . -+ °

PAL

e N

Obrazek 18 Fotografie z eventu Teribear. Obrazek 19 Produkt Teribear.

Ocenéni neziskéavaji jen designové produkty. Teribear se stal tak uspéSnym, ze ziskal nekolik
reklamnich ocenéni. Teribear ziskal prestizni ocenéni v soutézi Top firemni filantrop, v
kategorii ,,Partnerstvi se zdkazniky*, a cenu Fora darct, kterd je urcena pro projekt, ktery
ucinné zapojuje zakazniky do vetejné prospesného programu. Maskot Teribear opakované

boduje v soutézi Hvézda 3D reklamy.®’

Stylizovany méd’a a Cervend barva propojuje Gspésné vizualni propagaci projektu. Citlivé
ladéni a zasazovani medvidka do novych kontextti ddva zna¢ce mnoho moznosti skrz veskera
média.”® K 25. jubilejnimu vyro¢i vydala spisovatelka Alena Mornstajnova knihu pro déti

Teribear: Tajemstvi modré krabice. Publikaci ilustroval Vladimir Zak.

S pfichodem 20.vyro¢i zalozeni organizace, ke kterému byla kniha vytvofena, pocitovala
nadace nutnost zmény jejich vizualni identity. JelikoZ se naprosto neshodovala s popularnim
Teribear. Uz nékolik let vedlo vedeni nadace v Cele s Terezou dialog o zmén¢ loga, které se
neslu¢ovalo s moderni komunikaci a také nenavazovalo na projekt Teribear. Podle Zaka bylo
puvodni logo neaktudlni a neodpovidajici sou¢asnym vizudlnim trendim a barevnost jiz
nekorespondovala se sou¢asnou komunikaci. Navrhl proto nové. Logo lezelo n€kolik let ,,v

Supliku®, jelikoz se s nim nedokazali piedstavitelé organizace ztotoznit.”!

% Teribear, online.
70 74k, rozhovor.
71 74k, rozhovor.
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- NADACE
Nadace Terezy Maxové détem TEREZY MAXOVE
DETEM
Obrazek 20 Piivodni logo Nadace Terezy Maxove. Obrazek 21 Aktualni logo nadace
Terezy Maxové.

S vydéanim knihy a pfichodem vyroci se logo vytdhlo, proslo mirnou tipravou a nové materialy
se nyni vydavaji pod novou znackou. Piivodné bylo logo jednobarevné, ostiejsi a vice vynikal
symbol srdce mezi dvéma zndzornénymi postavami. Na zaklad¢é elementarnich tvart Teribear
se logo vice zmékcilo, pozménil se pomér velikosti postav na dospé€lého a dité a dodal se druhy
odstin Cervené. Nyni Nadace Terezy Maxové détem i projekt Teribear pokracuji na stejné

Cervené vizualni roving a je v nich linie kooperace.”

Vladimir Zék ptedal praci na dalSich materidlech v novém vizualnim stylu kolegovi, ale stale
se na komunikaci podili jako supervizor. Dava pozor, aby se se znackou nakladalo distojné
v mezich grafické Gpravy a hlavné tvrdi, Ze mu nadace ptinasi radost, jelikoz se o ni staraji

super lidé.”?

Na konci naseho rozhovoru jsem podotkla, Ze prezentace nové vizudlni identity nebyla nijak
vefejné oznamena. A diky svému vyzkumu (kapitola 5) vim, Ze se vefejnost s novou znackou
jesté neseznamila a neumi si ji pfifadit. Zak namitku komentoval tim, Ze kvili velkym darctim
se bali vyjit se zménou ven, aby nebyli naiceni z plytvani darti. Nicmén¢ celd zména probéhla

pro bono’™ a je §koda, Ze se tato informace nemohla komunikovat dobrym PR.7>

72 74k, rozhovor.

73 Tamtéz.

74 (zkratka lat. souslovi pro bono publico, &es. pro vefejné dobro)
75 74k, rozhovor.
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5. Brand awarness — dotaznikové Setreni

Vizualni komunikace, pfedev§im logo, je prvni informaci, se kterou se vetejnost setkava. Bez
toho, aniz by védéla, ¢im se neziskova organizace zabyva nebo pro koho je urcena, se miize
lidem vizualni obraz vryt do paméti. Kazdé organizace ma ambici, aby zrovna jejich brand byl
nositelem kvality a diivéryhodnosti, aby si lidé jejich znackou spojili ndzev organizace, vizi,

dobré skutky, ptibéhy nebo patrony.

V nasledujicich kapitolach bude popsano, jak dvé skupiny recipientd vnimaji vizualni message
vybranych neziskovych organizaci. Cilem bylo zkoumat brand awarness’® znamych, nékdy i

celosvétovych, neziskovych organizaci v opozici s malymi, ne tak povédomymi organizacemi.

5.1 Cilové skupiny

Dotaznikové Setfeni bylo pfedlozeno dvéma cilovym skupindm. Jednu skupinu tvofili lidé
v produktivnim v€ku (déle jen skupina 1), ktefi jsou jiz schopni podilet se na finan¢ni a hmotné
pomoci neziskovym organizacim. Zcastnilo se sto recipientli ve véku 26—65let, pracujicich,
z riznych &asti Ceské republiky, aviak prevazné z Prahy. Zamérné bylo osloveno vice Zen nez
muzi. Obecny nazor fika, ze Zeny maji vyssi socidlni citéni nez muzi, a proto mohou vizualni

sdéleni NO vnimat citlivéji, tedy si ho 1 1épe zapamatovat.

Druhou skupinou piedstavovalo sto vysokoskolskych studentd, ve vékovém rozhrani 18-27 let
(dale jen skupina 2). Jedna se o skupinu, kterd bude generaci ptichazejici do obéhu neziskového
sektoru, s pfedpokladem vysSiho finan¢niho pfijmu. Neziskové organizace maji u studentd
moznost podchytit zdjem o konkrétni problematiku. Nékteti se jiz podileji na dobrovolnické

¢innosti v NO a péstuji si tak loajalitu ke konkrétni znacce.

Nutno podotknout, Ze v obdobi vypliiovani dotaznikii, byl medialni svét zasaZzen probihajici
valkou na Ukrajin€é. Proto vysledky priizkumu mohou byt zkresleny vyssi poptavkou

po humanitarni pomoci.

76 Z angl. povédomi znacky. Znalost a povédomi lidi o danych znackach na trhu.
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5.2 Struktura dotaznikového Setieni
Obéma cilovym skupindm byl pfedlozen stejny dotaznikovy list. Dotaznik je vytvofen v on-
line néstroji Survio a dotazovanym byl po osloveni zasilan v e-mailu nebo skrz jinou digitalni

platformu. Uéastnici Setfeni tak mé&li na odpovédi dostatek Gasu.

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni byla vytvofena na zaklad€ recall’”” vyptavani. Recipientim
byly ptedlozeny Ctyfi otdzky, na které museli odpovéd na zékladé znalosti a osobnich

zkuSenosti. V nejlepsi ptipad¢ napsat vSe, co se jim s poloZzenou otazkou vybavi.

1. Prosim napiste, jaké neziskovky se Vam jako prvni vybavi?

2. Piispivate, jste dobrovolnikem nebo se podilite na ¢innost z n¢jakych vyse uvedenych
neziskovek?

3. Napiste, jaka neziskovka ma za Vs nejlepsi povést/dobré jméno?

4. Popiste, jak vypada jeji logo/maskot, nebo jakou pouziva barvu?

Po vyplnéni prvni ¢asti dotazniku, se ti€astniklim zobrazila ¢ast druha (otdzky 5-15). Ta byla
vytvofena na principu recognition’® test. Z predloZenych jedenacti obrazk®, méli recipienti
rozpoznat neziskovou organizaci. Pokud logo NO neznali, méli se pokusit popsat, ¢im se

organizace zabyva, co logo reprezentuje nebo co jim symboly a barevnost evokuji.

5. U nasledujicich obrazkii prosim napiste, ke které¢ organizaci patii. Pokud nevite, zkuste

hadat, ¢im se zabyvaji, nebo co Vam symboly/barvy evokuji.

Loga byla upravena tak, aby nenesla zadny text nebo nézev organizace. Recipient se tak

orientoval pouze podle obrazového sdéleni.

Obrazek 22 Ukdzka vipravy na logu Clovéka v tisni.

77 Z angl. vybavit si. Test na zdklad¢ znalosti a paméti, bez moznosti vybéru.
78 7 angl. poznat.
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5.3 Data a vyhodnoceni 1.¢ast

Z vysledkii prvni otazky (Tabulka 2) si recipienti vybavili na 79 riznych neziskovych
organizaci — konkrétné cilova skupina 1 na 55, a skupina 2 na 39. V nésledujici tabulkach (S1
a S2) jsou vypsany nejcastéji se opakujici NO z kazdé cilové skupiny a jejich Cetnost. Tieti

tabulka (S1+S2) ukazuje, v jakych organizacich se ob¢ skupiny shodovaly.

Odpovédi na otazku ¢islo 1.: Prosim napiste, jaké neziskovky se Vam jako prvni vybavi?

S1  Nazevorganizace  Pocet opakovani S2  Nazevorganizace = Pocet opakovani
1. Clov&k v tisni 38 1. Clov&k v tisni 20

2. Dobry andél 10 2. Cerveny kiiZ 8

3. ADRA 8 3. Armada spasy 3

4. Kapka nadéje 8 4. Dobry andél 3

5. Svétluska 8 5. Greenpeace 3

6. Centrum Paraple 7 6. OBRAZ 3

7. Lékafi bez hranic 7 7. Svétluska 3

8. Cerveny kiiz 6 8. Zdravotni klaun 3

9. UNICEF 6

Tabulka 2 Seznam jmenovanych odpovédi na otazku ¢.1, vlevo odpovédi cilove skupiny1(S1), vpravo odpovédi skupiny 2(S2).

V seznamech odpovédi se ukazovalo vice duplikatnich reakci. U skupiny 1 nasledovalo v poctu
3 opakovani dalSich 5 NO, a v poc¢tu 2 shodnych odpovédi 9 NO, dale pouze individudlni
odpovédi. U skupiny 2 pokracovala shoda v poctu 2 u dalSich 4 NO a dale jen individudlni
odpovédi. Clovek v tisni jednoznaéné piedstihl viechny ostatni organizace v obou kontrolnich
skupindch. Diivodem muze byt silnd medializace organizace ve spojitosti s jiz

zminénou valkou na Ukrajing.

S1+82 8. Greenpeace

1. ADRA 9. Kapka nadgje

2. Arméada spasy 10. Lékafi bez hranic
3. Bily kruh bezpeti 11. OBRAZ

4. Cerveny kiiz 12. Pomozte détem
5. Clovek v tisni 13. ROSA centrum
6. Dobry andél 14. UNICEF

7. Donio.cz 15. Zdravotni klaun

Tabulka 3 Seznam neziskovych organizaci shodujicich se obou cilovych skupin.

41



Hloubkovym zkoumanim jednotlivych odpovédi se dalo zjistit, jakym smérem se neziskové
citéni danych skupin odviji (Tabulka 4). Uvedené NO byly rozfazeny dle jejich hlavnich z&jmi
— humanitarni pomoc, pacientskd organizace, psychosocialni pomoc, sportovni spolek,
zajmovy spolek, pomoc cilend na déti, ochrana zvitfat a Zivotniho prostfedi a organizace na

podporu lidskych prav. S tim, ze kazda organizace mlze bat kombinaci n¢kolika.
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Tabulka 4 Zaméreni neziskovych organizaci ve skupiné 1 a skupiné 2.

Z tabulky (Tabulka 5) vyplyva, Ze skupina 1 dava prednost, a medidln€ vnima, spiSe organizace
humanitarni a psychosocialni pomoci. Skupiny 2 sméfuje svlij zéjem piedevsim k zdjmovym

aktivitdm a ochran¢ zvitat a zivotniho prostiedi, kde skupinu 1 zdanliveé prevysuje.

Skupina 1 Skupina 2

D

©

= humanitdrni pomoc = paciantskd organizace = psychosocidlni pomoc
= sportovni spolek = zajmovy spolek = pomoc détem
= ochrana zvifat a Ziv.prostiedi u lidskd préva

Tabulka 5 Zaméreni neziskovych organizaci v odpovédich skupiny 1 a skupiny 2.
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Druhou otdzkou prvni Casti dotazniku bylo zjistit, jestli jsou recipienti n¢jak spojeni se
jmenovanou organizaci. Zda-1i organizaci pravidelné pfispivaji nebo jsou jeji dobrovolnikem

¢i zaméstnancem.
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Tabulka 6 Vysledky otazky ¢.2: Prispivate, jste dobrovolnikem nebo se podilite na cinnost z néjakych vyse uvedenych
neziskovek?

Z dat (Tabulka 6) vyplyva, ze aktivni Ucast na vyjmenovanych organizacich je u obou
dotazovanych skupin skoro identickd — u skupiny 1 62/48 a u skupiny 2 61/49. VéEtsi Cast jak

skupiny 1, tak skupiny 2 se na fungovani nékterych z uvedenych organizaci podili.

V dotazniku u otazky ¢.3 (Napiste, jaka neziskovka mé za Vas nejlepsi povest/dobré jméno?)

byly nashromazdéné odpovédi nasledovné:

S1  Nazev organizace Cetnost S2  Nazev organizace Cetnost
1. Clovék v tisni 20 1. Clovek v tisni 14
2. Dobry andél 7 2. Zadna
3. Zadna 6 3. Cerveny kiiz 4
4. ADRA 3 4. Amnesty
5. Centrum Paraple 3 5. Dobrovolni hasi¢i
6. Kapka nadéje 3 6. Donio.cz
7. UNICEF 3 7. Greenpeace
8. Cerveny kiiz 2 8. Kapka nadgje
10.  Diam déti a mladeze 2 9. Fond ohroZenych déti
11.  Diakonie 2 10.  Novy prostor
12.  Lékaii bez hranic 2 11. OBRAZ
12.  Skautsky institut

Tabulka 7 Seznam nejcastéjsich odpovédi na otazku ¢.3.
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V seznamu (Tabulka 7) jsou uvedeny jen nejcastéji vyskytované vyrazy. U skupiny 2 je
tabulka doplnéna individudlnimi odpovéd'mi v abecednim poradi. Vrcholu tabulky opét
dominuje Clovék v tisni. Na druhou stranu se zde kumulovala odpovéd, kdy lidé nedavéiuji
zadné neziskové organizaci. V celkovém poctu za ob¢ skupiny to dava 4,5 % dotazovanych.

Data z prvni ¢asti dotazniku vypovidaji o znalosti a povédomi jak o velkych mezindrodnich
organizacich, tak malych lokdlnich neziskovych organizacich. Ob¢ cilové skupiny

n¢kolikandsobné a ve velkém mnozstvi zmitiovaly organizaci Clovek v tisni.
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5.4 Data a vyhodnoceni 2.¢ast

Tento segment dotazniku byl zaméfen na rozezndni log a symbolll pojici se k neziskovym
organizacim. Shodou nahod, ve druhé &asti dotazniku, bylo loga Clovéka v tisni prvnim
dotazovanym obrazkem. Dalo by se ocekavat, ze povédomi o znacce bude schiidné s Cetnosti,

se kterym si ho lidé vybavily.

Otazka na recipienty znéla: U nasledujicich obrazkt prosim napiste, ke které organizaci patfi.

Pokud nevite, zkuste hadat, ¢im se zabyvaji, nebo co Vam symboly/barvy evokuyji.

U obrazku je uvedena tabulka s 10ti nejcetnéjSimi vyrazy, které byly k ukazce vypovézeny

skupinou 1 a skupinou 2. Pokud nasledovaly individudlni odpovédi, jsou fazeny abecedné.
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5.4.1 Clovék v tisni, o0.p.s.

Clovék v tisni je Seska organizace, zaloZena roku 1992 pod nazvem Nadace Lidovych novin.
Soucasné jméno nese od roku 1999 a od t¢ doby funguje v Cele se spoluzakladatel a feditelem
Simonem Pankem. Je to obecné prospé$na organizace, které pomaha v Ceské republice i

v zahrani¢i. Jeji snahou je humanitarni a rozvojova pomoc, vzdélani a lidsko-pravni ochrana.”

Logo vzniklo na zdkladé né€kolika designi vytvarnika Adama Hoffmeistera. Navrhy byly
inspirovany skicami samotného spisovatele France Kafky, jehoz nacrty miizeme dodnes vidét
v Kafkové muzeu v Praze. Jan Urban, spoluzakladatele organizace, logo popisuje: ,,Logem
Clovéka v tisni je postavicka ¢lovéka s rukama za zady, ktera je ze ti stran omezena plotem v

bezbranném téméf bezvychodném postoji.«8°

S1 | Klitovy vyraz Cetnost S2 | Klicovy vyraz Cetnost
1. | Clovék v tisni 20 1. | Clovék v tisni 22
2. | bariéry B 2. | bezpedi 2
3. | klaun v nemocnici 3 3. | doméci nasili 2
4. | mezi ploty 3 4. | lidské prava 2
5. | ochrana 3 5. | uprchlici 2
6. | Clovek s depresi 3 6. | sebevrah 2
7. | nesvoboda 2 7. | sport 2
8. | Zdravotni klaun 2 8. | Zebiik 2
9. | doméci nasili 9. | dopravni znatka

10. | nemoZnost Gtéku 10. | plot

Tabulka 8 Vysledky rozpozndni obrazku Clovéka v tisni.

V prvni &asti dotazniku (Tabulka 8) si na organizaci Clovéka v tisni vzpomnélo 38
dotazovanych ve skupin 1 a 20 ve skupin¢ 2. Z vysledkti se da usoudit, Ze ndzev organizace
nese vys$i znamky zapamatovatelnosti nezli jeji logo. Recipienti nejen, Ze jmenovanou
organizaci vizualné nerozpoznali, ale dokonce popisovali logo velmi sporné. Cerna barva ma

negativni konotaci a vysledky (bariéry, deprese, nesvoboda, domaci nasili, sebevrah) dokazuji,

8
ZDRAV@TNI KLAUN

Obrazek 23 Logo organizace Zdravotni klaun.

79 Clovek v tisni, online.
80 Clovek v tisni, online.
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ze tak na okoli pisobi. Na rozdil od ostatnich ptikladii se neobjevuje vyraz pomoc ani podpora.
U skupiny 1 se n¢kolikrat opakuje vyraz klaun, dokonce konkrétni organizace Zdravotni klaun
(Obrazek 23). Jelikoz Zdravotni klaun mé pfedevs§im pifinaset radost a je zaméfeny na déti

v nemocnicich, pfinasi to do vysledk jisty zvrat.
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5.4.2 ADRA, o.p.s.

Nadace ADRA byla v CR registrovana v roce 1992 pod jménem Adventistick4 agentura pro
pomoc a rozvoj a stala se tak jednou z mnoha pobocek mezinarodni sité organizaci ADRA.
Prvnim poc¢inem byla finan¢ni a humanitarni sbirka putujici do tehdy vale¢né Jugoslavie.
Poslanim organizace je poskytovanim okamzité pomoci nejen pii pfirodnich katastrofach a

zlepSovani Zivotnich podminek lidi po celém svéte.?!

Logo ADRA symbolizuje vzdjemnou pomoc a solidaritu. Prostfedni postava v logu piedstavuje

propojeni mezi lidmi ochotné poméhat s témi, kdo pomoc potfebuji.®?

S1 | Kligovy vyraz Cetnost S2 | Klicovy vyraz Cetnost
1. | ADRA 16 1. | mezindrodni 6
2. | deti 16 2. | deti 5
3. | pomoc 6 3. | cizinci 5
4. | svét, planeta 6 4. | ADRA 4
5. | pospolitost, spojitost | 5 5. | humanitdrni pomoc 4
6. | ekologie 3 6. | lidska prava 2
7. | UNICEF 3 7. | darcovstvi krve 2
8. | déti zeme 2 8. | Zivotni prostfedi 2
9. | rodina 2 9. | ekologie

10. | zelend 2 10. | vzdélani

Tabulka 9 Vysledky rozpoznani symbolu organizace ADRA.

Z dat (Tabulka 9) vyplyva, Ze vizudlni message organizace ADRA je silnéj$i nez jeji
vybavitelnost. Skupina 1 si vzpomnéla na organizaci ADRA 8krat a u skupiny 2 se objevila
pouze jednou. Pii rozezndvani loga si obé skupiny vedly 2,5krat 1épe. Recipienti na zékladé
vizualni message reagovali vyrazy jako svét, planeta, déti, mezinarodni pomoc a zelenou
barvou smétovali k ekologii a zivotnimu prostiedi. S poslanim, které logo, podle organizace,
ma reprezentovat se nejvice shoduji vyrazy jako pospolitost a spojitost. Tabulce dominuje

vyraz déti, 1 kdyz organizace je zaméfena na pomoc vSem vékovym kategoriim.

81 ADRA, online.
82 ADRA, online.

48



5.4.3 Nadaéni fond Ceského rozhlasu — Svétluska

Svétluska je dlouhodoby projekt Nadagniho fondu Ceského rozhlasu, ktery poméhé téZce
zrakové postizenym. Vznikl v roce 2003 a jeho hlavnim cilem je finan¢ni pomoc nevidomym
a pofadani doprovodnych aktivit pro darce, jako Noéni béh pro Svétlusku, Kavarna POTME,

koncert Svétlo pro Svétlusku a vice.®

V roce 2019 prosel projekt Svétluska kompletni vizualnim redesignem. Autorkou nového loga
je Petra Komarkova z Grafického studia Ceského rozhlasu. Designérka se nechala inspirovat
Braillovym pismem a hvézdnou oblohou, na které svétlusky vynikaji. Novou podobou se
organizace snazi zacilit na mladsi generace a motivovat ji k vlastnim filantropickym aktivitdm.
Diive byl doplitkovy merchandising®* v ramci propagace aktivit ¢erno-bily (Obrazek 24). Se
zménou vizudlni podoby Svétlusky se stdva barevnéjsi a vybizi k radosti a pozitivhimu

ladéni.®®

S1 | Klitovy vyraz Cetnost S2 | Klitovy vyraz Cetnost
1. | nevidomi 24 1. | nevidomi 13
2. | Braillovo pismo 8 2. | chemie 2
3. | pomoc 6 3. | autismus
4. | postiZeni, hendikep 5 4. | budovani
5. | Svétluska 5 5. | elektfina
‘ 6. véda, chemie 3 6. matematika

|

J jvgr[u@ | 7. | déu 2 7. | péte o déti
8. | narovnéni 8. | Svétluska

Obrazek 24 Piivodni logo 9 vzdelani 9 vozICkak
projektu Svetluska.

10. | zdroj 10.

Tabulka 10 Vysledky rozpoznani symbolu projektu Svétluska.

Se zménou vizuélniho stylu se propojeni ndzvu s novym logem jesté neuchytilo ve vetejném
poveédomi. Nicméné projekt Svétluska docilil kvalitni vizualni zkratky, jelikoz obé kontrolni
skupiny rozpoznali Braillovo pismo a pomoc nevidomym (Tabulka 10). Hravost loga a
necitelnost jednotlivych symbolii vzbuzovala v recipientech zaméteni na vzdélani a védu.

Propojend kolecka ptipominaji starsi generaci stavebnici Merkur.

83 Svétluska, online.

84 Merchandising je komplexni péce o zbozi v misté prodeje, jehoz hlavni naplni je zvyseni atraktivity prodejniho
mista.

85 Svétluska, online.
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5.4.4 Cesky &erveny k¥iz

Spolecnost Ceského cerveného kiize je mezindrodné uznavanym spolkem Mezinarodniho

cervené¢ho kiize. Pisobi zejména v oblasti humanitdrni, socialni, zdravotni a zdravotné

vychovné. Je jednou z nejstarSich neziskovych organizaci na izemi CR, jelikoZ je navazal na

Vlastenecky pomocny spolek pro Kréalovstvi ¢eské, ktery byl zalozen jiz roku 1868.

Symbol cerveného kiize je jednim z nejrozpoznatelnéjSich svétovych znakl. Vyznam se vaze

k vale¢nym konfliktim, kdy tak byl oznatovan zdravotnicky personal. Cerveny kiiz na

uniformé signalizoval zpravu — Nesttilet! Pozdéji byl symbol pfevzat do humanitarni pomoci.

Reprezentuje dobrovolnictvi, neutralitu, nestrannost, asistenci a pomoc v nouzi. Jelikoz se

nékterym narodiim zdal symbol kulturné nebo politicky nekorektni, Mezinarodni ¢erveny kiiz

také uznava symbol Cerveného plilmésice nebo Cerveného krystalu (Obrazek 25).36

C+o

Obrazek 25 Uznavané varianty symbolu cerveného krize.

S1 | Klicovy vyraz Cetnost S2 | Kli¢ovy vyraz Cetnost
1. | Cerveny kiiz 77 1. | Cerveny kiiz 66
2. | zdravotnictvi 10 2. | zdravotni pomoc 2
3. | pomoc 3 3. | lékatstvi

4. | Cesky 3 4. | zdravotne postiZeni

5. | Lékafi bez hranic 2 5.

6. | americky 6.

7. 7.

8. 8.

9. 9.

10 10

Tabulka 11 Vysledky rozpozndni symbolu a loga Ceského cerveného kiize.

Vysledky (Tabulka 11) ukazali, ze za obé& cilové skupiny si znak cerveného kiize vybavily

z71,5 %. Nasledné vyrazy zahrnovaly zdravotnictvi, 1ékafstvi, pomoc. Nékteti dokonce

zminili ¢esky nebo americky ve spojitosti s ndzvem Cerveny kiiz.

86 American Red Cross, online.
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5.4.5 Klub nemocnych cystickou fibrozou, z.s.

Klub nemocnych CF byl zalozen v roce 1992 rodi¢i nemocnych déti. Vznikl piedev§im z
potfeby predavat si praktické zkusenosti ze zivota s timto onemocnénim. Poskytuje socialni,
finan¢ni, materialni i psychologickou pomoc. Klub se zasazuje o zlepSovani kvality Zivota

pacientl s cystickou fibrozou a zvySovani informovanosti vefejnosti o tomto onemocnéni.?’

O symbolu vétrniku a logu Klubu cystické fibrézy je detailn€ napsano v kapitole 6.1.1.

S1 | Klicovy vyraz Cetnost S2 | Kli¢ovy vyraz Cetnost
“ h 1. | déti 18 1. | ekologie 14
v 2. | ekologie 16 2. | nemoc 13
' k 3. | vétmik 15 3. | meteorologie, véda 12
4. | pomoc 4 4. | vétmik 12
5. | vitr, vétrny mlyn 3 5. | vzdélani 2
6. | banka 6. | deéti
7. | google fotky 7. | nemoc motylich kidel
8. | chronicky nemocni 8. | onemocnini lymfatického systému
9. | matefské centrum 9. | rakovina prsu
10. | mentalné zaostaly 10.

Tabulka 12 Vysledky rozpoznani znaku, ktery je soucasti loha Klubu nemocnych cystickou
fibrozou.

Onemocnéni cystickou fibrézou neni nijak rozsitené, proto i povédomi o organizaci sdruzujici
a pomahajici lidem s timto onemocnénim neni vysoké. Podle symbolu vétrniku, modré a zelené
barvy, se recipienti v odpovédich ptiklanéli k ekologickému hnuti. Druhym smérem byly
organizaci podporujici déti, jelikoz vétrnik je symbolem détské tvofivost. V odpovédich se

nazev konkrétni organizace neobjevil. (Tabulka 12)

87 Klub cysticke fibrozy, online.
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5.4.6 UNICEF

UNICEF (United Nations International Children’s Emergency Fund) je organizace patfici
k Détskému fondu OSN a byla zalozena v roce 1946 pro pomoc détem postizenym 2. sv.
valkou. Dodnes organizace pienasi pomoc stradajicim détem o celém svété. Zajist'uje zdravotni
péci, vyzivu, pitnou vodu, vzdélani, ochranu pted nasilim, zneuzivanim a riziky nemoci AIDS.
V Ceské republice funguje Cesky vybor pro UNICEF, ktery se stara o humanitarni pomoc
détem v nejchudsich zemich svéta nebo oblastech zasazenych ptirodni katastrofou nebo

vale¢nym konfliktem.3®

Logo UNICEF vychazi z loga OSN (Obrazek 26). Logo OSN nese symboly mezinarodniho
miru. Mezinarodnost ukazuje vyobrazenou planetou a mir olivovou ratolesti miru.®® Do logo

UNICEF je pfidana silueta matky s ditétem, tak aby symbolika korespondovala s poslanim

organizace.
S1 | Klicovy vyraz Cetnost S2 | Klitovy vyraz Cetnost
1. | UNICEF 71 1. | UNICEF 53
2. | deti 13 2. | det 14
3. | Zeny, matky 13 3. | matky samozivitelky | 2
4. | rodina 3 4. | pomoc détem 2
5. | pomoc 2 5. | rozvojové zeme 2
6. | Clovek v tisni 6. | lidska priva
7. | Fond ohroZenych déti 7. | miminka
8. | Lékati bez hranic 8. | pfedCasné narozeny
9. | novorozenci 9.

Obrdzek 26 Logo OSN. 10. | UNESCO .

Tabulka 13 Vysledky rozpoznani loga UNICEF.

62 % vsech dotadzanych (Tabulka 13) poznalo logo UNICEF. U skupiny 1 je procento vyssi, a
to 1 odpovida tabulce (¢), kdy se organizace UNICEF dostala do top 10 jmenovanych
neziskovych organizaci. Zbylé vyrazy poukazovaly na symbol ditéte a matky, rodiny a pomoci.
I pfes jednoznacné symboly planety a miru se zde neobjevovali vyrazy jako mezinarodni, svét

nebo mir. U skupiny 2 byl zminén termin rozvojova zemé, ktery je s UNICEF uzce spjat.

88 UNICEF, online.
89 Olivové dievo, online.
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5.4.7. Nadace Terezy Maxové

Nadace zalozena v roce 1997 modelkou Terezou Maxovou s cilem umoznit détem vyrlstat

v bezpe¢ném rodinném prostiedi. Podrobny popis organizace se nachézi v kapitole 4.3.1.

Logo bylo vytvoreno v roce 2018 a neprobéhlo oficidlni uvedeni zmény vizudlniho stylu.

Abstraktni symboly matky s ditétem v ¢erveném provedeni bylo vytvofeno za ucelem

propojeni nadace s vice GspéSnym maskotem Teribearem.

S1 | Kli¢ovy vyraz Cetnost S2 | Kligovy vyraz Cetnost
1. | matka, matefstvi 29 1. | matka 12
2. | dité 25 2. | dite 10
3. | pomoc 12 3. | pomoc 8
4. | samoZivitelka 6 4. | samozZivitelky 6
5. | rodina 4 5. | krev, darcovstvi 4
6. | déarcovstvikrve 3 6. | zdravotnictvi 2
7. | péce 3 7.

8. | Nadace Terezy Maxové | 2 8.

9. | détsky domov 9.

10. | miminko 10.

Tabulka 14 Vysledky rozpoznani loga Nadace Terezy Maxove.

Zmeéna vizualni identity Nadace Terezy Maxové proslo nepovsimnuto médii i vetejnosti. Cisla

(Tabulka 14) z dotazniku dokazuji, ze nové logo neni recipientim znamé. Pouze dva lidé ze

skupiny 1 zminili konkrétni ndzev organizace. V nejvyssi pozici v obou cilovych skupinich

obsadily terminy matka a matefstvi. Sice vyraz dit¢ nasledovalo na druhé pticce, ale tim, ze je

organizace cilend na détskou péci, mél by tento pocit ve vizualni komunikaci dominovat.

V dusledku cervené barvy se v odpovédich objevovaly vyrazy jako krev a darcovstvi krve.
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5.4.8 TERIBEAR®®
Teribear je od roku 2009 symbolem charitativniho projektu Nadace Terezy Maxové a navazuje

na myslenku jejiho poslani pomoci détem. Vice o Teribear je popsano v kapitole 4.3.1.

Teribear je plySovy medvidek a hrdina, ktery poméaha détem v nouzi. Jeho vizudlni sila je
predevsim v jeho nadcasovém provedeni. Diky tomu se v rdmci projektu objevuje na mnoho

designovych produktech a nenapadné se $ifi do Siroké vefejnosti.”!

S1 | Klicovy vyraz Cetnost S2 | Klicovy vyraz Cetnost
1. | Teribear 36 1. | déti 24
2. | deti 31 2. | Teribear 19
3. | pomoc 15 3. | détsky domov 6
4. | deétsky domov, sirotci | 7 4. | Tereza Maxova 3
5. | Nadace Terezy Maxové | § 5. | medveéd 2
6. | ohroZeny 2 6. | plysak

7. | zvifata 2 7.

8. | autismus 8.

9. | medvéd 9.

10. | pytlactvi 10.

Tabulka 15 Vysledky rozpoznani maskota Teribear.

Na rozdil od loga Nadace Terezy Maxové ma Teribear vice ptimé&jSich odpovédi. Mnoho
respondentll se na ndzev projektu vzpomnélo, a tak se umistil na prvnich ptickach tabulky
(Tabulka 15). V tésném poctu nasledoval vyrazy déti, pomoc a détsky domov. Dokonce se
nazev Nadace Terezy Maxové (8 ku 2) objevil vickrat nez u samotného loga nadace. Druhym
smérem reakci na obrazek byly vyrazy sméfované k ochrané ohrozenych zvifat.

Pravdépodobné medvéd reprezentujici zver a Cervena jako krev zabitého zvitete.

%0V dotaznikovém Setfeni nesly tyto dva obrazky za sebou. Pro porovnani uspéchu maskota, vii¢i samotné
organizaci, jsou v analyze v po sob¢ jdoucich kapitolach.
91 Teribear, online.
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5.4.9 RiiZova stuha
Symbol rtizové stuzky se nepoji k zddné konkrétni neziskové organizaci. Prekiizena stuha,
konkrétn€ v odstinu rizové, je mezinarodn€ uznavanym symbolem pro rakovinu prsu. Rizova

je spolecensky zvolenou barvou pro Zeny, které onemocnéni postihuje nejvice.

S1 | Kli¢ovy vyraz Cetnost S2 | Kli¢ovy vyraz Cetnost
ﬁ, 7\ 1. | rakovina prsu 40 1. | rakovina 37

2. | Avon 15 2. | rakovina prsu 32
3. | rakovina 14 3. | Avon 5

3 4 4. | boj 9 4. | prevence 5
5. | pomoc 6 5. | HIV 2
6. | Zena 5 6. | Zena
7. | podpora 3 7. | mama help
8. | Aliance Zen s rakovinou 8. | mir
9. | Aids 9. | rizova stuzka
10. | deéti 10.

Tabulka 16 Vysledky rozpoznani symbolu pro rakovinu prsu.

Mensi polovina respondentti si tento symbol vybavila s rakovinou, dokonce s rakovinu prsu
(Tabulka 16). V obou cilovych skupinich se objevuje termin Avon. Avon je kosmeticka
spolec¢nost, které aktivné propaguje prevenci a boj s rakovinou prsu. Pofdda mezindrodni Avon
za zdrava prsa za zvySeni povédomi o onemocnéni prsou.’? Pochod Avon za zdrava prsa ma
v symbolu pravé riizovou stuzku, proto mnoho respondentd v odpovédich zminilo prave
vyrazy Avon nebo pochod. Dalo by se fict, ze Avon uspésn¢ vybudoval svoji znacku na

obecném symbolu.

92 Zdrava prsa, online.
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5.4.10 Ceska televize & Nadace rozvoje ob&anské spole¢nosti — Pomozte détem
Pomozte détem je charitativni projekt spojeny s celonarodni vetejnou sbirkou, kterd putuje na
pomoc ohroZenym a znevyhodnénym détem do 18let po celé Ceské republice. Byla zaloZena

v roce 1999 za podpory CT a NROS.*

Maskotem sbirky je zluté Kufe se zdichrannym kruhem, ktery je urcujicim prvkem jednotného
vizudlniho stylu. Logo je od zalozeni projektu stale stejné, jenom proslo mirnou styliza¢ni
upravou. Kufe je symbolem mladi a neznalosti. Zachranny kruh reprezentuje pomoc, kterou

projekt kufeti nabizi.**

S1 | Klicovy vyraz Cetnost S2 | Klicovy vyraz Cetnost
1. | Pomozte détem 31 1. | kufe 29
2. | kufe 13 2. | Pomozte détem 22
3. | déti 12 3. | deét 7
4. | pomoc, podpora 6 4. | dobré kufe 2
5. | TVhbenefice, Handk, Augustovi | 6 5. | hendikepovani 2
6. | kufe pomdaha 3 6. | zlaté kufe 2
7. | kufe détem 2 7. | Ceski televize

8. | Zluté kufe 2 8. | détsky domov

9. | hendikep 9.

10. | nevidomi 10.

Tabulka 17 Vysledky rozpoznani maskota a symbolu projektu Pomozte détem.

Skupina 1 méla vyssi povédomi o konkrétnim nazvu projektu (Tabulka 17). Skupina 2 ji
nasledovala, nicmén¢ termin kufete se objevil Cetnéji. Maskot kufete je silnou symbolikou a
plati u néj stejny vzorec, jako u Teribeara a Nadace Terezy Maxové, kdy silny vizualni symbol
pred¢i samotny nazev organizace. PredevS§im u skupiny 1 se projekt Pomozte détem spojuje
s konkrétnim benefiénim pofadem, ktery Ceska televize vysilala kazdoro¢né a jejimi
moderatory byli Marcela Augustovd a Toma$ Handk. Uspé$nad vizualni zkratka se
respondentim povedla rozklicovat, 1 kdyZ neznali konkrétni projekt. Poznali, Ze symbol je

sméfovan na pomoc détem.

93 Nadace rozvoje obcanské spole¢nosti, online.
94 Pomozte détem, online.
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5.4.11 Svoboda zvirat Plzen, z.s.

Svoboda zvitat je celostatni neziskova organizace pro ochranu prav zvirat zalozend roku 1994.
Cile organizace jsou ménit vztah lidi ke zvifatim a pfevazné¢ zmény zékona tykajicich se
ochrany zvifat. Svoboda zvitat udéluje mezinarodni certifikaty Huméanni kosmeticky standard,

Humanni standard pro prostfedky pro doméacnost a Obchod bez koZesin.”

Soucasna podoba loga vznikla v roce 2009 v rukou jednoho z dobrovolnikl organizace. Do té
doby Svoboda zvitat piisobila bohémska aktivistickd skupina a zména vizualni identity ji
dostala na seridézni uroven. Logo reprezentuje pocatecni pismeno organizace ,,S*, do kterého
jsou vykrojeny dv¢ siluety zvitecich hlav. Zamérem bylo, aby zvifata nebyla konkretizovana,

a tak vice zohledioval fakt, Ze organizace pomaha v§em zivocichiim.

A S1 | Klicovy vyraz Cetnost S2 | Kli¢ovy vyraz Cetnost
: 1. | zvite 40 I. | zvifata 38
\ 2. | ochrana 11 2. | ochrana 19
= 3. | pomoc, podpora 10 3. | ptactvo 7

v 4. | ptaci 10 4. | had

5. | zachrana 5 5. | ornitologie

6. | ohroZeny 4 6. | atulek

7. | pfiroda 2 7.

8. | zachranna stanice 2 8.

9. | déti, rodina 9.

10. | duSevni zdravi 10.

Tabulka 18 Vysledky rozpoznani loga Svoboda zvirat.

Z4dna z uvedenych odpovédi neobsluhoval ndzev organizace Svoboda zvifat (Tabulka 18).
Nicméné podle dotazovanych je zvét hlavnim nositelem vizualni zpravy. Zkreslenim a
nejednoznacnosti druhu zvifat, hodné odpovédi smérovalo k ochrané ptactva nebo zdjmové

ornitologii, avSak vzdy §lo v pozitivnim smyslu o zdchranu, ochranu a podporu zivocichd.

95 Svoboda zvifat, online.
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5.5. Shrnuti dotaznikového Setieni

Data byla prozkoumana ve dvou cilovych kontrolnich skupindch. Kazdd v jiné vékové
kategorii a v jiném zivotnim stadiu. Skupiny byly vystaveny testu na principu recall a recognize.
Ob¢ &asti dotazniku obsahovaly vypovédni data, kterym dominovala organizace Clovék v tisni
(5.4.1). I kdyz byli dotazovani, vyzvani i tfeba jen ke Spatné odpovédi, bohuzel dotaznik
obsahoval i prazdna data. Mezi cilovou skupinou 1 a skupinou 2 nebyly markantni rozdily. U

skupiny 2 byly odpovédi delsi a vybranéjsi.

Vysledky dotazniku byly zapsany, porovnény a v jednotlivych kapitoladch zanalyzovany. U dat
a vyhodnoceni 2.¢asti byly ke kazdému obrazku dopsany dodate¢né informace, vysvétleni
vzniku organizace, poslani a préce, tak aby se dalo porovnat, jestli koresponduji s pocity a

vnimanim respondentii. Odpovédi byly shrnuty za uvedenymi tabulkami a aspekty zkoumani

wrwe

Z dotazniku vyplyva, Zze respondenti maji nizké povédomi o neziskovém sektoru v Ceské
republice. Ve vysledcich se objevovala stejnd jména, nejcastéji mezinarodniho rozsahu. I
z vybranych ptikladl (Teribear, Pomozte détem) se d4 vydedukovat, Ze vizualni komunikace
ma pro neziskovou organizaci znacny vyznam. Medializace a stdlé opakovani symboliky

(barvy) piindsi povédomi do vnéjsiho okoli a neziskova organizaci tak zvySuje svoji

ey v
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6. Erudice v neziskovych organizacich

Béhem svého studia jsem méla moznost spolupracovat na n€kolika neziskovych projektech.
Nicméné veskera komunikace s jejich piedstaviteli probihala skrz kreativni brief® a digitalni
korespondenci. Abych 1épe tzv. nacitila vnitini atmosféru prace v neziskovém sektoru,

rozhodla jsem navstivit organizace osobn¢ a podrobné je vyzpovidat.

S n¢kolika NO jsem méla dlouhodoby pracovni vztah a bylo tudiZ mozno je seznamit se svym
zamérem a poprosit o Sifeni své mySlenky v kolektivu NO. Cilem bylo ziskat vice subjektt pro
objektivni sledovani dané problematiky. Na sviij linkedinovy profil jsem vyvésila vetejny post,
ktery nabizel pomoc NO s jejich vizudlni a digitdlni komunikaci a v podrobnostech ptedéaval

miij budouci plan.?” Ugelem bylo zjistit, jak si samotné organizace stoji.

Ret&zovou reakci se ke mné dostalo nékolik desitek Zadosti o kooperace a konzultace. Pro
budouci spolupraci jsem vybirala organizace dle nasledujicich kritérii: zplsob, jakym
reagovaly na moji vyzvu, a jestli by jim moje pomoc byla ptinosem. Pivodnim faktorem, ktery
mél byt urcujici, bylo jejich zaméteni (pacientské NO, sportovni, humanitarni, vzdélavaci atd.),
avSak pro vizudlni komunikaci ma vypovidajici hodnotou jejich dosavadni tspéch a ne

zaméreni.

6.1 Rozhovory s NNO

Béhem tfi mésicii jsem absolvovala fadu online, telefonickych a osobnich rozhovort
s predstaviteli NNO a se stfeSnimi organizacemi, které t¢émto neziskovkdm pomahaji a sdruzuji
je. Pfedmétem rozhovort bylo navazani na nasi spolupraci a feSeni jejich konkrétnich
vizualnich problému. V nasledujici podkapitolach ptiblizim, jaké byly jejich zdméry se mnou

spojit a jaké problémy v ramci své vizualni komunikace nachézeji.

% Brief je zadani, které vytvafi klient. Popisuje v ném svoje potieby, cilovou skupinu, rozpodet a jeho
marketingové cile.

97 Réada bych pod ¢arou podotkla, Ze tsp&ch Sifeni postu a nasledné odezvy byl pfimym dikazem toho, jak vizudlni
komunikace funguje. Jednoduse zachytil pozornost cilové skupiny a sdélil hlavni myslenku.

59



6.1.1 Klub nemocnych cystickou fibréozou, z.s.
Klub cystické fibrozy je jedina organizace v CR, ktera sdruzuje a poméha nemocnym cystickou
fibrozou. Jejimi ¢leny jsou témeft vsichni Cesti pacienti s cystickou fibrozou. Délame maximum

pro zkvalitnéni Zivota pacientt s touto nelehkou diagnézou.”®

Organizace vznikla v roce 1992 a dnes v jejim Cele stoji feditelka Mgr. Simona Zabranska.
Rozhovor a komunikaci jsem vedla ptfedev§im s Markétou Miksikovou, DiS., kterd je
mistopfedsedkyni vyboru a ptedstavitelkou pro marketing a PR spolku. Miksikova sama
onemocnéla cystickou fibrézou, a proto se rozhodla stat se clenem a zaméstnancem na ¢asteény

uvazek. I kdyz komunikace neni jejim plivodni aprobaci, jeji prace pro ni stala poslanim.

Klub
A;EV cystické
€ fibrozy

v Klub nemocnych
cystickou fibrézou

Obrazek 28 Puvodni logo Klubu Obrazek 27 Soucasné logo Klubu
nemocnych cystickou fibrézou. cystické fibrozy.

Logo a aktudlni vizualni styl celého klubu ma na svém konté studio Najbrt (Obrazek 27).
Vizualni identita prosla v roce 2019 kompletni zménou. Nicméné jak pani Miksikova uvadi,
studio Najbrt jim vytvofil online manual, ktery nejsou bez pomoci grafika schopni spravné
pouzivat. K dodani vizualni identity chybélo zaskoleni a byl opomenut fakt, Ze s nim budou
dale pracovat nezkuseni zaméstnanci a dobrovolnici. Pani Miksikova mé poprosila o tvorbu
letaku a minikampané pro nadchézejici projekt, proto jsem méla moznost vychazet z vizualniho
stylu navrzeného studiem Najbrt, ktery byl profesionalné ptipraven v jejich on-line logo

manuéalu.®’

Studio Najbrt naslo funk¢ni feSeni, jak komunikovat jejich hodnoty a cile. Symbol vétrniku,
ktery je pro cystickou fibrozu tradi¢ni (jelikoz lidem trpici cystickou fibrézou déla problémy
rozfoukat i1 vétrnik), je vystizen v grafické zkratce a podtrzen vyraznou modro zelenou

barevnou kombinaci, ktera je pouzita skrz vSechny digitalni i printové materialy. Geometricka

8 Klub cystické fibrozy, online.
9 Miksikova, rozhovor.
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stylizace vétrniku vytvari prostor pro kreativni hru s jednotlivymi trojuhelniky v doplitkové
komunikaci (napt. letacich, socidlnich pfispévcich). Nicméné s t€émito prvky jeste neméli
moznost dale pracovat. Kombinace modré a zelené zndzoriiuje vzdusnost a lehkost, kterou

neziskova organizace p¥inasi lidem trpici cystickou fibrézou, aby se mohli Iépe nadechnout.!%

Typografie, kterou Klub cystické fibrozy aplikuje pochézi z dilny Suitcase Type Foundry od
ceského typografa Tomase Brousila. V logu je pouzit fez Tabac Sans Serif, nicmén¢ skrz média

se pouziva v plné typografické roding, i patkovém provedeni.

i i Foderacion Espanola NEDERLANDSE
, . SK Flbrose ro Fibrosis CYSTIC FIBROSIS
p Foreningen _ Quistica STICHTING
S22 AN TNVINGEM
,\ C c:i_} \ A;:gf;g?g gﬁf;g;‘f @ Norsk forening for cystisk fibrose FIBROZA CHISTICA
e L J S ~ o
E;TIC W/ F_/ S F ey, CRYRE j,]"\‘> CsticFibrosis -
Australia - T (
Cistinés Fibrozésﬁ . e ﬁ
asociacija Cyst.lc . m u co ) % ’ ke
’ Fibrosis Tvuot 7C T
¢ Suomen CF-yhdistys
- & \(/MUKOVISZIDOSE.,
CYSTIC FIBROSIS \ { Helfen. Forschen. Heilen.
FOUNDATION® Ul

Obrazek 29 Loga zahranicnich klubii a organizact pecujici o nemocné cystickou fibrozou.

Pro srovnani jsem vyhledala pfiklady log zahrani¢nich organizaci a klubii pro lidi trpici
cystickou fibrozou. Atributy, které tyto loga nejcastéji nesla, byly spojeny s dychdnim a
lehkosti. Vyjadieni anatomického tvaru plic, péti plicnich lalokti v kiehkosti motylich kiidel,
balonky, bubliny, kiidla, 1étajici drak.

Casty vyskyt symbolu rize a &ervené barvy se nezd4 na prvni pohled symbolem korespondujicim s onemocnénim
plic. Nicméné k vyznamu riZe se vaze pribeh, ktery je pro nemoc cystické fibrozy symbolicky. V roce 1965 ve
Spojenych statech bylo jedné mamince ozndmeno, Ze vSichni tfi jeji synové trpi cystickou fibréozou. Maminka se
zapojila do charitativni ¢innosti a jejim tikolem bylo telefonicky obvolavat potencionalni darce. Jeji nejmladsi syn
ji Casto slysSel do telefonu fikat slova cystic fibrosis [cistikfibrouzis] (anglicky cysticka fibréza). Jelikoz synovi
byly ¢tyfi roky, nevédél, co to znamena a myslel si, Ze maminka prodava riize. Konkrétné 65 rizi, které v anglické
jazyce zni velmi podobné — sixty five roses [sixtyfajfrousis]. Jelikoz détem délalo problém nazev nemoci cysticka

fibroza vyslovit, dodnes je nemoc 65ti riZi jejim synonymem. AvSak mezinarodné nevyuzitelnym.,!%!

190 KJubCF, online.
191 CFF, online.
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Klub cystické fibrézy vyuziva vSech dostupnych médii a tvoti tak 360stupniovou komunikaci.
Neziskové organizace se soustied’uje spiSe na TTL!?? a BTL!% komunikaci, ale diky jejich
¢innosti se objevuji i v televizi nebo tisku. Mezi svoje TTL komunikéty zatazuje socidlni média
a prehledné webové stranky. Aktivita na socialnich sitich (Facebooku a Instagramu) je linearni
a odviji se podle aktualniho déni a sezonnosti. Vizualni sdéleni postradaji systém a jen ziidka
kdy se drzi dané vizuélni identity. Nebylo definovano, kde ma byt umisténo logo a za jakych
podminek a nebyla vytvotena knihovna vzhledt pro digitalni ptispévky. Totéz plati o fotografii.
Spravce socidlnich siti postrada galerii, ze které by Cerpal. Na ptispévcich se ukazuji stejné
obrazky stale dokola. Navstévnik si nemiize byt jisty, jestli se jednd o soucasnou informaci

nebo jiz staré sdéleni.

19. 5. 2022 5 poiik Awyggﬁcké 28.2.2022

Y ...
Start 17:30 3 - - < flbrozy )
Registrace ‘/ \
15:00-17:00
Start 2 1 A fi A P
2005300 ke Cysticka fibr6za DEN VZACNYCH
je vzacné onemocnéni ONEMOCNENI
[ q

V CR Zije vice neZ 700 nemocnych

— s cystickou fibrézou
= | (VU
—

Obora Hvézda
Prafa 6 e
Podporujeme:
o Klub Online Webina¥
‘Wfigsétzl;ke Kdy: 22.3.2022

g 19:00 hod.
M

g VINTERSPORT < rumoraL

>
¢ A
draw ONEND ) S -
s

Obrazek 30 Ukazka printova komunikace KCF. Obrazek 31 Ukazka prace s vizualni identitou na
socialnich sitich.

Klub CF vydava kazdoro¢né tiskovou zpravu, kde shrnuje, ¢eho vseho ten rok dosahl a jaké
jsou cile do dalsiho roku. Je umisténa na jejich webovych strankach, které jsou po redesignu

prehledné, funkéni a korespondujici s tématem. DalSimi fyzicky tiSténymi materidly jsou

102 7 angl. Through The Line. Komunikace skrz linku. Zahrnuje socidlni média, web, eventy atd.
103 7 angl. Below The Line. Podlinkova komunikace. VyuZivani PR, pfimé oslovovani zékaznika atd.
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letacky pro pacienty a jejich blizké, které se umist'uji do pobocek klubu a v nemocnicich.!%*
Autorsky jsem se podilela na tomto (obrazek ¢., pficemz jsme meéla moznost vychazet

z nastavené vizudlni identity.

S N o n:hime
B nemocnym
S cystickou
fibrozou

Obrazek 32 Letak podle pravidel vizualni identity KCF.

Jako podporu foundraisingu a PR pouziva organizace eventy — dobro¢inné behy, sportovni
aktivity, benefi¢ni divadelni predstaveni, aukce vlastniho kalendaie Slané Zeny, kazdoro¢ni
mezinarodni projekt Vétrnikovy den. Ve Vétrnikovy den se lidé zapojuji do vyroby vlastnich
vétrnikl, a tak podporuji praci organizace a povédomi o nemoci cystické fibrozy. Pro
Vétrnikovy den 2021 jsem s pani MikSikovou vymyslela malou digitdlni kampan, ktera se
snazila podporovatele Klubu CF zapojit do nové kreativni Cinnosti. Malovani putovnich
kaminkd, které se stalo populdrni zabavou v poslednich letech. Namalovanim symbolu
vétrniku, obrazek vyjadiujici vzduch, napsanim #vetrnikovyden2021, logo Klubu cystické
fibrozy na kaminek a umisténim ho do vetejného prostoru, mohli lidé volné $itfit osvétu

zabavnou cestou.

Vétrnikovy den 2021 . . Kb

1 cystické
# fibrézy
"Bl Pro pacienty il Pro vefejnost > B

V listopadu nas opét ¢ekaji oslavy Evropsk
tradicné slavi tzv. Vétrnikovy |[...]

© Pied 5mésict # cf, Eviopsky den pro CF, vetmik

Obrazek 33 Ukazka Spatné prace se zadanou kampani.

104 Miksikova, rozhovor.

63



Na tomto ptipadé¢ bych rada poukdzala na problém, se kterym se setkala (Obrazek 33). Veskeré
podklady ke kampani Vétrnikového dne jsem poslala ptipravené, dle zadaného vizualniho stylu,
ke sdileni a tisku. Par dni poté jsem zjistila, Ze byly $patné pouzity a naprosto zdeformovany.
Je to jeden z ptipadi, kdy i dobra préce s vizualni identitou mize vést ke Spatnému vysledku
(vice v kapitole 6.2). Je nutna komunikace s odbornikem a zavedeni kontrolnich mechanismu

pro piipadny feedback!%.

Organizace se zapojuje 1 do inovativnich postupti. Ve spolupréci s mezinarodni asociaci CF
Hero vytvofili aplikaci pro pacienty s cystickou fibrézou, kterd jim pomaha lépe cvicit dech a

rehabilitovat.

Tato neziskova organizace je jedna z mala, které ma prostiedky a zdroje pro nejlepsi vysledky
v naplnéni jejiho poslani. Patrony organizace jsou vyznamné Ceské osobnosti jako Martha
Issova, manzelé Trojanovi nebo rezisér Jifi Strach. AvSak povédomi o existenci organizace a

jejimu pfinosu spolecnosti neni nijak vetejné vyznamné (kapitola 5.4.5).

105 7 angl. zp&tna vazba.
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6.1.2 Asistenc¢ni jednorozZec, z.s.
Spolecné s terapeutickym koném navstévujeme klienty upoutané na lizko nebo vozik, vazné
nemocné, domovy seniord a hospice. [...] Kazdé nase setkani je jiné, vzdy ale plné emoci a

usmévi. 100

Pani Veronika Volgemutova po vlastni zkuSenosti s irazem zalozila v roce 2019 organizaci
zabyvajici se hipporehabilitaci. Neziskovku zastupuje pouze ona a klin Sagi a vénuji se ji oba
naplno. VSe, veetné veSkeré komunikace, si vytvofila sama od zacatku. V nasem online
rozhovoru se mi svéfila, Ze je velmi vdécéna, kdyz mize s nékym nahlas mluvit o svych

myslenkach a hledat tak nové podméty pro zlepSeni jeji organizace.!?’

Obrazek 34 Logo Asistencniho jednorozce

Tviirkyni loga (Obrazek 34) Asistenéniho jednorozce a webovych stranek, které jsou vytvoreny
na platformé Webnode, je sama pani Volgemutova. Podatilo se ji zachytit podstatu organizace
vyuzitim obrysu kon¢ a lidskych rukou a svoji barevnou identitu udrZet skrz v§echna média.
K je v prvé fadé spojen s hippoterapii, kterou provozuje, navic ovSsem muze i vyjadiovat silu,
volnost a dobrodruzstvi. Uzavienim symbolu koné do zeleného kruhu v tenké lince vzbuzuje
pocit, ze kiinn je pfivetivy, pratelsky a tim hlavnim hrdinou. Pro porovnani jsem vybrala dalsi
loga hipporehabilitacnich organizaci, které jsou oficialné registrovany. Vétsina vyjadiuje vztah

¢lovéka ke konim a lasku, kterou pfitomnost tvora pfinasi.

EPONA o @f
 H
JUBITER & MO @

v HORTICON

Stfedisko praktické vyuky

A BALLINUS
/7“")!"«“»/(":Q ! '
Obrizek 35 Ukdzka log dalsich hipporehabilitacnich organizaci v CR.

106 Agsistenéni jednorozec, online.
107 Volgumentova, rozhovor.
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Pani Volgemutova nedisponuje odbornou aprobaci v marketingové komunikaci, ale aktivné
pfispiva na své profily na socialnich sitich. Dava védét o svych rehabilitacnich navstévach a
ptibézich jejich ucastnikii. Komunikuje, jak se lidé citi, kdyz se s koném setkaji a jaké benefity
jim to piindsi. Silny storytelling, kterym zachycuje svoji praci, a co vefejnosti piinasi,
podporuje emotivnimi fotografiemi. Oslovila mladé fotografy, ktefi potiebuji budovat své
portfolio a utvofili tak vyhodnou vyménu sluzeb. Vytvotené fotografie vyuziva k propagaci na
webu a socialnich siti. Fotografie doplituje pribéhy, které se za nimi ukryvaji. Dava najevo, ze

jeji organizace ptinasi pozitivni vysledky. Kvalitni fotografie vyda za tisic slov. Fotkami taktéz

obohatila svoji vyroéni zpravu, jenZ ji pomohla ziskat vlivné sponzory (napt. Nadace CEZ,

CSOB, Slevomat).

LENKA SILHOVA
PHOTOG

Problémy, se kterymi mé pani Volgumentova oslovila, se tykaly ptedevsim jeji nejistoty v tom,
co jiz vybudovala. Jako laik, byt pouceny, se snazila véci davat dohromady pomoci internetu,
ale chybi ji celkova zpétna vazba, zda svoji praci zvlada ¢i ne. Spole¢né jsme se dohodly na
konzultacich, kdy jsem ji podrobné sepsala pozitiva a nedostatky v jeji vizualni komunikaci.
VétsSinou se jednalo o detaily jako Spatné rozdélni slov, zarovnani, vyuzivani loga a
formatovani. Pfani, se kterym jsem ji nemohla pomoci, je natoCeni propagacniho videa.
Propagacni video je skvélym médiem pro zachyceni emoci, které pii setkani s koném vznikaji
— radost malych déti, dojeti seniorti v pecovatelskych domech. Obrazova message vizualniho
puvabu koniského téla, volnosti a pfirody. Pani Volgumentovd ma spravné marketingové

uvazovani a doufam, zZe se ji v budoucnu podaii vSe realizovat.
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5.1.3 Brontosuari v Himaldjich, pobo¢ny spolek Hnuti Brontosaurus

Podporujeme $kolu v Malém Tibetu.!*8

Brontosaufi v Himalajich maji za cil vzdélavat mladé Tibet'any, tak aby mohla byt zachovana
jejich piivodni kultura a byli schopni plynule ptejit do moderni spolecnosti. V roce 2009 byla
ve vesnici Mulbekh zaloZena prvni Skola. Zakladatele Brontosaurtt v Himaldjich, Jifi Sazel, se
tenkrat setkal s mistim feditelem Skoly a zacal investovat veskery cas do jejiho rozvoje.
V Ceské republice shan&l dobrovolniky a finanéni zdroje pro podporu projektu. V roce 2011
vydal rozvojovy plan Skoly a ziskal finan¢ni podporu 14.dalajlamy (jedna se o jedinou

neziskovou organizace v CR, kterou podporuje) a Vaclava Havla.

Pan Séazel reagoval na moji nabidku stim, ze hledd do svého tymu PR managera.
S polichocenim jsem musela odmitnout, protoZe to neni smyslem mého vyzkumu. Na druhou
stranu jsem me¢la zdjem tuto neziskovku zahrnout do své reserSe, jelikoz se jednalo o jedinou

organizaci s presahem do zahranici.

Brontosauti v Himalgjich jsou jen ¢ast velkého spolku Hnuti Brontosaurus sdruzujici lidi, ktefi
nejsou lhostejni ke svému okoli, cti kulturni a pfirodni dédictvi. Hnuti bylo zalozZeno v roce
1974 pro konferenci OSN, kdy byl vyhlaSen Rok Zivotniho prostfedi. V té dob¢ se jednalo o
jedinou ekologickou iniciativu tolerovanou v dobé¢ totality. Pro soucasnou generaci
padesatnikii se jednalo o super brand'”. Claimem hnuti se stalo: ,,Brontosaurus to nepiezil,

protoZe pierostl své moznosti“.!'? Proto nazev Brontosaufi.

Tvlrcem tplné prvniho loga (Obrazek 37) byl ¢esky kreslif a karikaturista, autor proslulych
postavicek Bob a Bobek, Vladimir Jirdnek. A tento symbol se pouziva dodnes, jen se Casem
proménila jeho stavba a pouziti typografie. Vhodné zvoleny koncept posledniho loga, kdy se
brontosaurus divad doprava, z psychologického hlediska znaci pokrok vpted a hledéni do
budoucna. Coz reflektuje poslani organizace, kterd se snazi o ochranu ptirody a kulturniho

dédictvi pro dalsi generace.

108 Brontosaufi v Himalajich, online.
109 Znacka nebo produkt, které jsou né¢im vyjimeéné, maji vysokou kvalitu a jsou na prvni pohled rozpoznatelné.
110 Hnuti Brontosaurus, online.
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Obrazek 37 Historicky vyvoj loga Hnuti Brontosaurus.

I kdyZ jsou Brontosauti v Himal4jich samostatnou organizaci, je na $kodu, Ze nesdileji vizudlni
identitu s Hnutim Brontosaurus, jenz je podporuje. Malym vizualnim propojenim by doslo ke

vzajemné propagaci a zvySeni povédomi u cilovych skupin.

Obrazek 38 Logo Brontosauri v Himalajich a vyuZiti vizualni identity v e-mailech.

Logo (Obrazek 38) se skldda z panoramatického vyhledu s vychazejicim sluncem nad
Himalajem a nazvu organizace. Zluta barva pfipomina slunce — znaéi Zivot, moudrost a bozské
svétlo. A predevsim je svatou barvou budhismu, ktery je primarnim naboZenstvim tibetskych
obyvatel. Podle budhistického uceni je zluta svétlo zatici z Buddhovy ktize. Symbolizuje
sttedni cestu a rovnovahu mezi vSemi extrémy. Symbolika barvy se spojuje s posldnim
organizace, ktera nechce nechat mistni kulturu prevalcovat zapadnim svétem, ale nalézt

rovnovahu mezi obéma svéty.

Organizace vyuziva predevsim digitdlni média a propagaci v misté prodeje. Pro fundraisingové
ucely vlastni internetovy a kamenny obchod Himaldjsky patron (Obrazek 39) s tibetskym
zbozim. Webové stranky obchodu jsou provedeny v Cistém modernim stylu, aby daly
vyniknout danym produktim. Oproti tomu oficidlni web Brontosaurti v Himalajich postrada

piechod do moderniho user experience!!! vzhledu.

111 7 angl. uzivatelsk4 zkuSenost.
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PODPORI VZDELAVANI V HIMALAJI

peziskovku Brotnosaufi v Himalajich

Obrazek 39 Uvodni stranka webové stranky Himaldjsky patron.

Organizace disponuje velkou zasobou exkluzivnich fotografii zobrazujicich obyvatele malého
Tibetu, jejich kulturu, dobrovolnickou praci a i nadher tamni ptirody. Tento archiv je klicovym
komunikatorem jejich poslani. Vysoké skalnaté hory, zelené louky nebo zasnézené strané,
usmévavi obyvatelé, bohaté zdobené kroje a déti ucici se ve skole nuti divdka k navstéve a

uchovani tradice.

V roce 2018 vzniklo fada fundraisingovych kampani, které mély nékolik cili. Viraln€ zvysit
poveédomi o neziskovce, ziskat nové vyznamné patrony, piivést dobrovolniky z ucitelskych fad
a samoziejm¢ navysit financni ptispévky. Pro socialni média byla vytvotrena série kratkych
videi, kde autory naméti byli reklamni rezisér Marek Partys a kameraman DuSan Husar.
Umeélecké zpracovani video storytellingu zachytilo vSe, co Maly Tibet nabizi a pfani a potieby

mistnich obyvatel.

S——

Obrazek 40 Sekvence z filmu Jagrlama. Obrazek 41 Sekvence z videa Fyzika.
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V prvnim klipu s ndzvem Jagrlama!!? se mlady tibetsky hoch nadchne pro hokejovou hvézdu
Jaromira Jagra a touzi se stat stejné¢ dobrym hra¢em jako on. Chlapec denné cvici, uci se na
bruslich na zmrzlém jezete, z dfevéného klacku si vyrobi hokejovou htl a s kamarady hraji
prasnou verzi hokejového utkani. Maminka mu nas$iva na tricko ¢islo 68 a vypravi, jak chce,
aby jejimu synovi vSichni fikali Jardo. Dojemné jsou momenty, kdy chlapec vidi hrat Jagra a
jak si z fotografie hrace déla maly oltaF. Riké, Ze je pro néj jako Dalajlama (Jagrlama) jen
v hokeji. Toto video mélo za cil stat se virdlnim a sdilenim na socidlnich sitich pfimét Jaromira

Jagra ptijet do Malého Tibetu.

V dals$im klipu vystupuji rozhotf¢ené maminky a tatinci, které zacaly zlobit jejich déti. Jelikoz
se mezi détmi objevila Ceska ucebnice fyziky, déti zacaly experimentovat a znepiijeminovat
rodi¢im Zzivot. Vybuchy, chybégjici dily u automobill, zohybané noze a propalené latky
zpisobuji, ze rodi¢e véii v ducha Fyzika, ktery posedl jejich déti '3, Video ma ukéazat vtipnym
zpiisobem, jak tibetské déti touzi po vzdélani a hledaji ucitele a Skolni pomiicky, které je to

v$echno naudi.

Autofi vytvofili fadu originalnich videi, ktera jsou umisténa na YouTube nebo socialnich sitich

Brontosaurt v Himalajich.

Nejen, Ze se organizace dobrovolnikti a finan¢ni dary ¢ini v Tibetu, ale i program pro vefejnost
v Ceské republice je velmi bohaty. Pro podporu neziskovky potadaji Brontosaufi v Himalajich
pfednasky, meditacni a dalSi kurzy, spolupracuji s festivaly a cestovnimi kancelafemi a co

hlavng, jsou velmi aktivni v aktudlnim déni, které néjak souvisi s ¢innosti organizace.

12 Partys 2018, Jagridma.
113 Partys 2018, Fyzika.
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6.1.4 Znesnaze21
Vnimdme, ze darcovstvi je kiehkou a dilezitou soucasti spolecnosti. Je k nému tieba
ptistupovat odborn¢ a s pokorou. Divéra déarcti a ucelnd pomoc potiebnym jsou pro nas na

prvni misté. !4

Znesnaze21 vznikla v roce 2014 za podpory Nada¢niho fondu pomoci'!®. Je to jedna z mala
crowdfundovych''S organizaci v CR. Dalii podobnym platformam jako Darujme.cz a Donio.cz
se nedostalo takové divéry vetejnosti diky finanénim unikim. Cilem Znesnaze2l je
zprostiedkovat rychlou pomoc tam, kde je potieba, ulevit od byrokracie a darcim pfiblizit jen

stoprocentné ovéiené sbirky.

Béhem své reserSe jsem méla moznost informace Gerpat pfimo od zakladatele Mgr. Cestmira
Horkého, ktery je dodnes v Cele neziskovky a stard se o jeji dlouhodobou strategii. Jelikoz se
jedné o organizaci spojovanou s Karlem Janeckem, bylo pfi tvorbé nazvu nutné zahrnout i ¢islo
21, které je pro jeho noveé vznikajici projekty typické. O hlavnim ndzvu se hlasovalo na
facebookovych strankach a ndzev Znesnaze byl vetejnosti zvolen jako nejlibivéjsi. V disledku
jejich poslani, pomahat tam kde je tfeba, a lidem z nesnazi, jméno organizace koreluje s jejich

hodnotami.!”

®
Z\L}?é E e Z?ne aze

Obrazek 42 Logo Znesnaze2l a jeho varianty.

Tvlrci prvni a stale vyuzivané vizualni identity je studio Popspolu.design pod vedenim Ing.
Zavise Pexidra. Symbolem organizace je vzduSny baléon. Reprezentuje vzlet, vystup a podle
pana Horkého, vytaZeni odnékud, co zde nemohu uvést. Nastoupit do balénu miize kazdy a

s pomoci dérct se odrazit od zemé. Znesnaze21 se postard, aby let byl bezpecny. Symbolika

114 Znesnaze21, online.

115 Nadaéni fond pomoci, online.

116 Jedn4 se 0 moderni formu financovani, kdy se na vyslednou ¢astku sklada vetejnost.
7 Horky, rozhovor.
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vyjadiuje vSe, o co se organizace snazi. Designéfi ani neopominuli hru s jazykem. Rozdélenim

slova na dvé fadky vznikly dva vyznamy — z nesndze snaze, tedy snadno.

Autorem loga (Obrazek 42) je typograf a designér MgA. Mat¢j Hlavacek. Pro typografii vyuzil
bezpatkovy font z dilny Enrique Hernandez Vasquez, Isidor Regular. Tloustka fezu odpovida
linii symbolu vzdu$ného balénu a kompozi¢né jej balancuje. Vychodiskem pro zvolenou
barevnost byla ptivodni vizudlni identita Nada¢niho fondu pomoci Karla Janecka (obrazek).
Plivodné méla vice zeleny odstin, ktery mél evokovat zlatou. Pan Hlavac¢ek doporucil barvu

vyCistit a projasnit. V kombinaci s ¢ernou tvofi vizualné silny protiklad, ktery pfitahuje

tllS

pozornos

b4 1 4 ° > -
& Nadacni fond pomoci NADACNI
Kool Faneihe FOND
,/'V/'t/?c'(% d a ﬂC(/im./ POMOCI
Obrazek 44 Pivodni logo Nadacniho fondu pomoci. Obrazek 43 Soucasné logo Nadacniho fondu pomoci.

Hlavni platformou, na které Znesnaze21 komunikuje je jeji web. Neni jen zdrojem informaci,
ale pfedevSim se na ném zobrazuje databaze aktuélnich sbirek. Web je fundraisingovym on-
line néstrojem. Lidé v nouzi zde mohou vytvofit zadost o sbirku a darci jednoduse prispét.
Webové stranky se potkdvaji s vizudlni identitou. Sjednocena barevnost, typografie a schéma
podstranek souzni s nastavenym stylem. Jednotlivé karty sbirek reprezentuje fotografie a nazev
nesnaze. Procentudlni linka pod fotografii ukazuje uspeSnost sbirky a nuti podvédomeé
navstévnika ji naplnit (vice v kapitole 3.3).

snaze UKRAINA TOATA v AKTOFUNGUIE  ONAS  ZALOZTSBiRKY =

ODRAZTE SBIRKY OD ZEME

Sami si vyberte, koho darem podpofite.

Q

1 Najdte plibéh z vateho kraje T

Téma v Kategorie v  FILTROVAT

Zbyly jen oéi pro Pomoc rodiné Pomoc Ukrajiné! Distojné misto
posledniho
odpoginku tileté

pla¢: pozdr domu Malczykovych po
70leté julie smrti tatinka
Romana Martinky

Vybrino 6 920 565 KE 21221
0oKe
Vybréno 120 734 K€ 2 300
000Ke Vybrdno 312 447 KE 2 500 Zovaasdnd Vybréno 3973 K& 220000 KE
o00Ke
Zojed 43 60 Ones je posiedai den
Zbjd 1040

Obrdzek 45 Uvodni stranka webu Znesndze2 1.

118 Hlavacek, rozhovor.
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Aby organizace naldkala na webové stranky, vyuziva ke komunikaci internetovych platforem.
Na socidlnich sitich vizudlni identita nekoresponduje s linii jejich planované¢ komunikace
(Obrazek 46). Jednotlivé ptispévky nejsou podle vzhledu na prvni pohled identifikovatelné
s organizaci. VyuZivani rtiznych barevnych kombinaci je mozné, ale jen ve vyjimecnych
ptipadech, kdy se chce ptispévek nécim odlisit. Naptiklad zména na modrou a zlutou v piipadé
podpory Ukrajiny. Podle logo manudlu by mél byt definovan prostor pro logo. Nejen jeho
umisténi, napiiklad v kruhu, ale i ochranna zéna. Pii tvorb¢ identity se definuje i misto umisténi
loga (pravy horni roh atd.), vyuziti ¢erné, Zluté nebo bilé verze na riznych typech podkladu.

To by umoziiovalo content creatorovi!!® svédomité pracovat s jednotnym vizualnim stylem.

|
N
- Motomed
i, pro nemocné
nozky Mi3i

3

Neurorehabilitace
ELLINKY NADEJE NA POKRO| pro Tomase

Obrazek 46 Prace s vizudlni identitou na socialnich sitich.

K propagaci sbirek jsou pouzivany domaci neprofesiondlni fotografie. V kapitole o
storytellingu a jeho ptenosu skrz fotografii a video (3.2 a 3.4.) jsem mluvila o emocionalnim
pusobeni kvalitné pfedaného obrazu. Pan Horky oponoval, ze publiku se 1ibi doméci autentické
snimky, které priblizuji realitu. Nicméné¢ Znesnaze21 planuje vyssi spolupréci s fotografy a

také tvorbu videi.

Jelikoz se momentalné o vizualni stranku propagace Znesnaze2 1 nestaral, rozhodli se navazat
spolupréci s agenturou Konektor. Agentura pro n¢ vytvari novou kampan, kterd zapocne
v kvétnu. Bude v ni zahrnuta komunikace nejen outdoorova, ale i reklamy na youtube a
v televizi. Hlavni hvézdou je herecka Marta Issova, propagujici myslenku, ze ,,Dobro déla

dobie®.

119 Osoba, ktera se stard o obsah socialnich siti.
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S nadchézejici kampani, a tedy i predpokladem navySeni poptavky, se vytvaii posileny, plné
funkéni web. Umozni uzivatelim snadnéjsi pistup do sbirek a dalsi nové interaktivni funkce
jako nabiti virtualni penéZenky. V rdmci mého vyzkumu jsem organizaci navrhla i aplikaci,
ktera v CR momentaln& neexistuje. Proto je mozné, Ze s novymi webovymi strankami, pfijde i

revoluce v mobilnim crowdfundingu.
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6.1.6. Amelie, z.s.

Poslani: Psychosocialni pomoc pro onkologicky nemocné a jejich blizké!?°

Spolek Amelie vznikl v roce 2006 a vyty¢il si za cil rozvijet odbornou psychosocialni pomoc
onkologicky a jinak nemocnym a jejich blizkym. Nyni stoji v &ele s Bc. Michaelou Cadkovou
Svejkovskou, Dis., feditelkou a manazerkou organizace, se kterou jsem méla Cest se setkat
vjedné z jejich pobocek v prazském Karlingé. Vypravéla jsem ji o svém cili nabidnout
neziskovym organizacim svoji odbornou pomoc a najit cestu ke zlepSeni jejich vizualni
komunikace. Vyzpovidala jsem pani Cadkovou o sou¢asném stavu Amelie a jaké jsou jejich

planu do budoucna.

Spolek Amelie je jednou z vétsich neziskovych organizaci. Ma nékolik pobocek, zaméstnance
na plny tvazek a zna¢ny pocet dobrovolnikii jak v odborné, tak vetejné sféfe a pritom je
pfipadem neucelené¢ marketingové strategie. Logo a symbol tulipanu je jedinym pojitkem

v jejich propagacnich materialech.

.
amelle pomahame zit zivot s rakovinou
LA

Obrazek 47 Logo Amelie, z.s.

Logo Amelie a symbol tulipanu (Obrazek 47), se kterym pracuje, navrhla jeji zakladatelka
Pavla Tichd na jejim zacatku a od té doby se nijak neménilo. Z artového provedeni vznikl
ikonicky vzhled, ktery souzni s hodnotami organizace a vyzatuje jeji poslani. Symbol tulipanu
neni pfimo spojovan s rakovinovym onemocnénim, a kdyz uz tak ve spojeni s rizovou, kdy je
prsu, jelikoz postihuje nejcastéji zeny. Barva se obvykle objevuje ve spojitost s piekiizenou
stuzkou. V piipadé¢ Amelie ma rizovy tulipan zastupovat vSechna rakovinova onemocnéni a
oslovovat jak Zeny, tak muze. Reditelka Amelie popisuje tulipan nasledovng: ,, Tulipan proto,
ze se cely schouli do zemé, pteckd zimu. Pak jako prvni jarni posel vyrazi v celé krase za
sluncem. Clovék v nemoci se také stahne, aby nacerpal silu, a pak se mohl vratit zpét do

Zivota.“!?! Odstin magenty vyvolava pocit veseli, §tésti a spokojenosti. Podporuje soucit,

120 Amelie, online.
121 Cadkova Svejkovska, rozhovor.
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laskavost a spolupraci. Ve spojeni s limetkové zelenou barvou, ktera asociuje energii, zivot a
svézest. Jako doplitkovou barvu Amelie vyuziva odstin Sedé, ktery tlumi tuto vyraznou

kombinaci.

Barvy z loga doprovazeji cely vizualni styl spolku, nicméné bez pravidel. Sama pani feditelka
piiznava, Ze nemaji ucelenou vizudlni identitu a ,,co je tieba udélat, se vzdy n&jak udéla‘.!>?
Chybi jim Skoleni dobrovolnici a finance pouzivaji spiSe do rozvoje svych sluzeb nez do
designéri. Pro Sifeni svého programu a sluzeb vyuzivaji vSech zdarma dostupnych médii
(Facebook, Instagram, LinkedIn, Youtube). Webové stranky jsou zahlceny mnoho odkazy a
riznymi informacemi. Pro navstévnika je pak tézké se obsahem prokousat a dostat se k cilové
informaci. A to za ptedpokladu, Ze web nalezne, protoze neni nastavena optimalizace SEO!?3,
V printu vydavd Amelie letdicky pro pacienty, které¢ distribuuje v pobockdch a na
onkologickych oddé€lenich v nemocnicich. S pomoci odbornikli sestavila a vydala n¢kolik
brozur pro pacienty a jejich ptibuzné, avSak ani jedna z nich neodkazuje vizualné k centru
Amelie. Jen na titulni strané je pfidano logo. Zaméstnanci, ktefi jsou autory doty¢nych
grafickych uprav jak v tisku i digitdlu, nevyuzivaji plny potencial vizudlniho stylu. Aktivné
komunikuji se sponzory, dobrovolniky i pacienty, avSak chybi komplexni linie fizeni. Pani

Svejkovska ptiznava, ze nevi, jak takovy problém uchopit a neni na to ani Cas a energie.

v
dobrovolnici amelie

Hledate nové zkus i? Chcete luplné travit volny ¢as?

Stante se dobrovolnikem
pro onkologicky nemocné

®  (entra Amelie

Amelie, z.s5. pofada 3koleni pro zdjemce
o dobrovolnictvi v oblasti onkologie.

D ici dochézeji na icka
oddéleni nemocnic, aby podporili dospélé =
pacienty na lizkach nebo v ¢ekdrnach
ambulanci, pfipravuji tvofivé dilny pro
nemocné a také pomahaji v Centru Amelie.

Vice informaci na: www.amelie-zs.cz/dp
Mista pisobeni dobrovolnika:

+VFN v Praze «Nemocnice Na Bulovce « UHKT
+ Nemocnice Na Plesi « FN Hradec Krélové

SKOLENI DOBROVOLNIKU —m
25.-26. 11. 2021
/
Centrum Amelie Praha, Saldova 15, Praha 8
Kontakty na koordinétorky dobrovolnikix:
VEN v Praze, Nemocnice Na Bulovce, UHKT - Eva Raéanové: dobrovolnici@amelie-zs.cz, 733 640 872
Nemocnice Na Plesi - Dina Ridianova: dina.risianova@amelie-zs.cz, 608 458 303
FN Hradec Kralové - Andrea Necasové: dobrovolnici.hk@amelie-zs.cz, 774 435 131 % N
v ATK
Amelie, z.s. - Saldova 15, Praha 8 - Karlin « Vice na: . lie-zs.cz Ez\ S
g \
25, AW MINSTERSTVO ZORAYOTNICTYI i N
e b * ' wxeDNUEE

amelle Bvors rekovinon

ok ER Obrdzek 48 Ukdzka prace s vizudini identitou na
Obrazek 49 Ukazka printové

materialu organizace. socialnich sitich.

122 Cadkové Svejkovska, rozhovor.
123 7 angl. search engine optimization. Optimalizace pro vyhleddvade je metoda, ktera ma za cil, zobrazovat URL
adresu na prvnich mistech vyhledavani.
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Pro fundraisingové tcely a zvySeni povédomi o organizaci pofadd Amelie Tulipanovy mésic,
ktery se kona po dobu mésice biezna. On-line a v obchodnich centrech dobrovolnici prodéavaji
zivé tulipany a vytézek putuje do Cinnosti neziskovky. Pro tento projekt byla vytvofena

samostatna webova stranka, za ucelem odleh¢eni dosavadniho informa¢niho webu Amelie.

Velmi vyuzivanym vizualnim nosi¢em na podporu center Amelie jsou téla samotnych
dobrovolnikti. Pro praci vterénu jsou dobrovolnikiim pfidélovana tricka. Vyuzivaji je
napiiklad béhem navstév pacientli, pomoci pii rozdavani letackt nebo prodeji tulipanii. Jedna
se o uniformni identifikaci se znackou. Nejen Ze jsou rozeznatelni, ale také si vytvareji s
organizaci pfimy vztah. U zvoleného designu staci na tricka umistit logo organizace. Amelie
se minula barevnym provedenim, kdy zvolila zluta tricka (Obrazek 49), jenz nijak
nekoresponduji s barevnou identitou znac¢ky. Vhodnégjsi variantou by bylo vyzdvihnout odstin
tmaveé razové, nebo zvolit jednoduché bilé tricko s logem nebo kreativné vyuzit symbol

tulipanu.

Kdo z nas ma rakovinu?

www.amelie-zs.cz/1ze3

4
ﬂmellf pomahame zit Zivot s rakovinou

o
Obrazek 50 Kamparn 1ze3—Kdo z nas ma rakovinu?
Centrum Amelie ziskalo sponzorskym darem né¢kolik outdoorovych nosic¢i. Spolecnost
JCDeaux uvolnila ur¢ity pocet CLV'?* a billboardi v Praze. Kampané 1ze3 —Kdo z nds ma
rakovinu? (Obrazek 50) jsem si za mésic vSimla, ale do par dni bohuzel zmizela a vyménily ji
plakaty na prezidentskou kampan Karla Janecka. Nicméné i za tak kratkou dobu mohla ziskat
ur¢itou pozornost. Tvorba kampané nebyla svéfena odbornikiim a vysla bez zndmky veétsi
ptipravy. Fotografie, ani slogan ,,Kdo z nds ma rakovinu?*‘ nemohl zacilit na emoce divaka

v kratkém Casovém useku, ktery na vstfebani sdéleni méa pouhy okamzik.

124 CLV (z angl. City Light Vitrine) je venkovni reklamni nosi¢. V&tSinou prosvétleny.
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Amelie nema dlouhodobou jak vizudlni a ani marketingovou strategii. Je jedna z organizaci,
ktera odvadi ve spolecnost skvélou praci, ma dostatek dobrovolnikd a kvalitni zazemi a

zaslouZi si profesionalni update komunikace.
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6.2 Vysledek rekognoskace a vychodiska

Osobni setkani ptimo s pracovniky neziskovych organizaci bylo pro zkoumani problematiky
vizuélni komunikace zésadni. Zminéné neziskové organizace byly podrobeny jak vnitfnimu,
tak vnéjSimu zkoumani. Rozhovory s pracovniky pomohly pochopit vnitini fizeni organizace
a vnimani vlastni reprezentace. Vné&j$i zkoumani licovalo s komunikaci, kterd plsobi na

zajemce o sluzbu, dobrovolnictvi nebo darcovstvi v dané organizaci.

Vyzvy, kterym organizace celi, jsou pfedevsim nedostatek financi a odborné péce. Podle toho
se odviji 1 jejich nedostatky v marketingové i vizudlni komunikaci. Finan¢ni prostfedky, které
ziskavaji na svij chod, jsou v prvni fad¢ smefovany do pomoci druhym. Jak jiz bylo nékolikrat
zminéno, investice do vlastni znacky a tady i vizudlni identity je nevycislitelnd. Vizualni
znaCka, pfinaSi zapamatovatelnost, dobrou image — goodwill, a ztoho plyne vyssi

divéryhodnost. Vyssi divéryhodnost pfinasi darce a dobrovolniky.

Budovani znacky s sebou nese velkou zodpoveédnost, proto je v mnoha ptipadech vhodné ji
vlozit do rukou odbornikii. V téchto ptipadech mizou organizace hledat odborniky v fadach
jejich ptiznivel nebo oslovit konkrétni agenturu, ktera by se mohla stét jejich sponzorem. To
stejné plati pro jednotlivee, jako fotografy, animatory, ilustratory, grafiky atd., ty je ale vhodné

pfizvat az v ptipad¢ ucelené vizudlni komunikace.

V osobnich rozhovorech se ¢asto vyskytoval lidovy vyraz ,,délani v§eho na koleni“. Tim bylo
mysleno, ze aktudlni prace se fes$i akutné se zdmérem vypusSténi informace, ktera je
momentalné nutnd komunikovat. V ptipad¢, Ze organizace ma ucelenou vizualni komunikaci,
tedy pfipravené vzory, kterymi se fidi, je Sifeni informaci jen otdzkou nového obsahu, ne stylu.
Samoziejmé pokud opomineme reakci na mimotradné déni. Takové sdéleni mé jednotnou
formu reprezentujici konkrétni znacku a odliSuje se od dalsiho medialniho obsahu. V tomto

stadiu mlize organizace sama zpracovavat svij vizudlni obsah s podminkou odborné revize.

Jsou organizace, které sviij uceleny vizualni styl jiz maji, ale neumi s nim pracovat. Bud’ byla
odborna péce nedostatecna a materialy nevhodné pfipravené, nebo zaméstnanci zodpoveédni za
zpracovani obsahu nebyly zaSkoleni a pouceni. V takovych piipadech je revize autorem

identity (ktery si stoji za svym dilem) nebo jiného odbornika na misté.
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V neziskovych organizacich, které nezfizuje jen jedna pobocka nastavad komunikacni kolize.
Obsahy a dalSi materialy tvofi zaméstnanci nebo dobrovolnici, ktefi ani nesedi v jedné
kancelafi. Je diilezité u tvorby vizualni identity i zfidit logo manudl, kde je nadefinovano kazdé
mozné vyuziti, a predev§im zakézané varianty. Napftiklad, Ze logo organizace bude vzdy

v pravém hornim rohu, jak u tiskovin, tak v digitadlnim obsahu, s odsazenim 2 cm od okraje.

Problém nenastava pouze u znehodnocovani vlastni vizualni identity, ale také u dél dodanych.
Pokud fotograf udéla sérii fotografii pro socialni média, clovék zodpoveédny za jejich distribuci,
nesmi takové dilo poskodit napiiklad filtry nebo deformaci pomért stran. Organizace se
v takovych pfipadech boji ozvat. V mnoha ptipadech je takova prace dobrovolnd a nechtéji
fotografa zadat o dalsi Gpravy. Nicméné se organizace ochuzuje o profesionalni obsah a také

degraduje fotografovu praci. Coz mu neni dobrou vizitkou.

V dobé digitalniho véku a piedev§im information overload !>, je tieba cilové skuping
nabidnout srozumitelny a dobie vyhledatelny obsah. To plati pfedev§im u webovych stranek,
které maji mit nastavena klicova slova pro vyhledavace (tzv. SEO). Struktura stranek musi byt
uspofadana tak, aby navstévnik naSel informaci, co nejdfive. JelikoZ po urcité dobé ztraci
pozornost a hledani vzda. Neaktudlni informace se musi archivovat nebo mazat. Nova sdéleni

by méla byt logicky tfidéna.

Jak u socidlnich platforem, tak u emailovych newslettert plati, ze Casté vyuzivani kontaktt a
sledujicich pro sdileni obsahu, mtze v piebytecné mire uskodit. Pfedevsim, pokud je obsah
nezajimavy a nevzhledny. Kvalitni digitalni obsah je nutné planovat doptedu. Z konzistentniho
sdileni se daji ziskat pevna data, kterd mohou byt pro neziskovou organizaci zasadni. Indikéatory
zpétné vazby jsou kvantitativni, tak kvalitativni a organizace ziska hlubsi charakteristiku o své

cilové skuping.

Neziskové organizace se potykaji s mnoha nedostatky v oblasti vizualni komunikace. Nicméné
to nemusi byt trvaly stav. Jelikoz vétSina z nich stavi na silném a kvalitni produktu, je jen

otazkou Casu, kdy vybuduji i kvalitni znacku a komunikaci.

125 7 angl. informaéni zahlcent.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo nabidnout neziskovym organizacim S$kolici néstroj pro
profesionalni komunikaci svych dobrocinnych umysli, zvysit povédomi o sile vizudlni
komunikace a budovani znacky. StéZejni oblasti prace byl priizkum a porozuméni neziskového
sektoru. V uvodni casti byl Ctendf sezndmen s pravnimi normami nestatnich neziskovych
organizaci a strukturou, kterd je zakladem pro fungovani uspésné organizace, a také s ukazkou

nékterych z nich.

V praktické ¢asti jsou neziskové organizace podrobeny testu brand awarness, ktery pfinesl do
prace nové poznatky. Dvé cilové skupiny odpovidaly na otazky ohledn€ vizudlni vybavitelnosti
zna&ek neziskovych organizaci a jedinou vizualné usp&nou se stala organizace Clovék v tisni.
Po dotaznikové ¢asti nasledovala detailni analyza vybranych ¢eskych neziskovych organizaci
a rozhovory s jejich ptedstaviteli. Osobni setkani pfinesla do badani lidsky faktor. Lidé
pracujici za znackami stoji o to, aby jejich poslani byla slySet a vidét. VéEtSina neziskovych

organizaci si svoje nedostatky v komunikaci uvédomuje a pteje si je fesit.

Obecné piijimanym prizmatem je, Ze hlavnim poslanim neziskovych organizaci je
dobrocinnost. Zamérem zkoumani této problematiky bylo toto prizma potvrdit s podminkou,
ze dobro se musi délat dobie, aby bylo efektivni. K efektivnimu altruismu patii 1 kvalitné Sitené

poslani, tak aby se lidi emocionalné dotklo a ziistalo v jejich povédomi.

Vysledky Setieni jsou pfipraveny k pouziti v praxi. At uz pro moje pracovni nebo altruistické
projekty, tak pro zaméstnance a pomocniky neziskovych organizaci, ktefi maji zajem o lepsi
porozuméni dané problematiky. Z ptikladii a doporuceni je mozné vycist nové aplikovatelné
poznatky, utfidit, co je opravdu pro komunikaci neziskové organizace podstatné, kde zacit a

¢emu se vyvarovat.

Na konec uvadim, Ze vyhledavani a sbér informaci, sepisovani a jejich analyza, a ptfedevS§im
osobni rozhovory s predstaviteli mi pfinesly mnoho novych uhlt pohledu na dané téma.
Budeme mi cti s dosazenymi zavéry nadale pracovat, rozvijet jej a sdilet se vSemi, kdo

k vysledkiim ptispéli.
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