VS

K

Vysoka Skola kreativni komunikace
Katedra vizualni tvorby

Vizualni tvorba

Vizualni identita nadace NaSe dité

Autor: BcA. Dominika Hynkova
Vedouci prace: MgA. Miroslav Roubicek

2023



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem diplomovou praci zpracovala samostatné a ze jsem uvedla vSechny
pouzité prameny a literaturu, ze kterych jsem cCerpala. Souhlasim s tim, aby prace byla

zptistupnéna vefejnosti pro ucely studia a vyzkumu.

V Praze: Podpis autora:



Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala predev§im mému vedoucimu prace MgA. Miroslavu
Roubickovi za odborné vedenti, trp€livost a podporu pfi vytvareni této prace. Také bych rada
podeékovala MgA. Barbofe Toman Tylové, Ph.D. za vénovany ¢as a odborné rady, které mi
poskytla v pribéhu konzultaci. V neposledni fadé dékuji mé rodin€, partnerovi a pratelim,

ktefi mé v prubéhu celého studia podporovali.



Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva vytvorenim nové vizualni identity nadace Nase dité. Cilem
prace je na zakladé teoretické reSerSe a analyzy soucasného vizualniho stylu vytvoreni zcela
noveé vizualni komunikace. Teoreticka Cast se vénuje vymezeni pojmu neziskova organizace,
problematice diivéryhodnosti nevladnich organizaci v Ceské republice a specifikam vizualni
a marketingové komunikace v neziskovém sektoru. Zabyva se také otazkou wvyuziti
pozitivnich 1 negativnich emoci v komunikaci neziskovych organizaci, zejména hranici mezi
vzbuzovanim empatie a emocionalnim natlakem. Teoretickd Cast je zakoncena analyzou
vizualnich stylt konkurencnich organizaci.

Prakticka cast prace je slozena z analyzy nadace Nase dité a navrzeni nového
dynamického vizualniho stylu. Dynamicka identita umoziiuje vhodné reprezentovat veskeré
aktivity nadace a ptizpisobovat se riznym komunika¢nim situacim. Nova identita by méla
zlepsit identifikaci znacky a odlisit ji od ostatnich nadaci. V neposledni fadé by méla

podpofit davéryhodnost organizace a pomoci piilakat nové donatory i potencialni klienty.

Klicova slova: neziskova organizace, neziskovy sektor, nadace, vizualni identita, branding,

vizualni komunikace



Abstract

This diploma thesis deals with creating a new visual identity for the Nase dité foundation.
The goal of the thesis is to create a new visual identity based on theoretical research and
analysis of the current visual style. The theoretical part focuses on defining the concept of
a non-profit organization, the issue of trustworthiness of non-governmental organizations in
the Czech Republic, and the specifics of visual and marketing communication in the non-
profit sector. It also addresses the question of the use of positive and negative emotions in
non-profit communication, especially the border between arousing empathy and emotional
pressure. The theoretical part concludes with an analysis of the visual styles of competing
organizations.

The practical part of the thesis consists of an analysis of the Nase dité¢ foundation and
the design of a new dynamic visual style. The dynamic identity allows for the appropriate
representation of all foundation activities and adaptation to various communication
situations. The new identity should improve brand recognition and differentiate it from other
foundations. Lastly, it should support the organization's credibility and help attract new

donors and potential clients.

Keywords: non-profit organization, non-profit sector, foundation, visual identity, branding,

visual communication
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Uvod

Neziskovy sektor je vyznamnou soucasti nasi demokratické spole¢nosti. Jeho hlavnim
ukolem je vytvaret vefejné prospéSnou ¢innost a pomahat v rdznorodych oblastech bez
cileného kumulovani zisku. Neziskové organizace jsou zalozeny s cilem fesit problémy, se
kterymi se obcané potykaji. V nékterych ptipadech dokonce mohou zcela suplovat chybégjici
péci ze strany statu. Jejich fungovani je zalozeno na principu dobrovolnictvi a filantropie.

Ve své praci se zameétuji na vizualni komunikaci nevladnich neziskovych organizaci,
presn€ji na organizace, které pomahaji znevyhodnénym détem. V teoretické casti se
zabyvam problematikou vizualni a marketingové komunikace v neziskovém sektoru. Jeho
specifikam a vymezeni oproti ziskovému sektoru. Jako predmét praktické Casti jsem si
zvolila tvorbu nové vizualni identity pro nadaci Nase dité. Problémem soucasné vizualni
identity této nadace je pfedevsim jeji nejednotnost a nekomplexnost. Nadace ma definované
logo, ale postrada dalsi grafické prvky. Nadace pii kazdé kampani méni svoji vizualni
prezentaci, vCetn€ barev, typografie, grafickych elementd a pouzitych fotografii. Tim se pro
vefejnost stava malo zapamatovatelnou a rozpoznatelnou, coz muze znamenat ztratu
potencialnich klientt, sponzort a darct.

Rozhodla jsem se vénovat tomuto tématu mimo jiné i proto, ze jsem po dobu vice
nez deseti let Clenkou neziskové organizace zameétujici se na mimoskolni vzdelavani
a volnoGasové aktivity pro déti a mladez. Cinnosti nadace Nage dité si velice vazim, a tudiz
bych ji rada pomohla zlepsit jeji vefejny obraz a ziskat tak pro né jesté vyraznéjsi podporu

vefejnosti.

Cil prace
V teoretické cCasti se nejprve zabyvam zékladnimi pojmy definujicimi neziskovou
organizaci. Vymezeni pojmu neziskové organizace je v Ceské republice samo o sob&
komplikované, jelikoz neni ustalena zadna presna definice. Dale se vénuji vyznamu vizualni
a marketingové komunikace pro neziskové organizace. Zamétuji se na zpusob komunikace
s donatory a popisuji tenkou hranici mezi motivovanim darci k pomoci a emocionalnim
natlakem. Nasledné provadim reSersi vizualni komunikace nadaci se zaméfenim na pomoc
znevyhodnénym détem.

Cilem praktické Casti je na zakladé analyzy soucasné vizualni komunikace nadace
Nase dité vytvoreni nové vizualni identity. Novou korporatni identitu a komunikaci se

chystam navrhnout tak, aby korespondovala s poslanim organizace, odlisila ji od nadaci se



shodnym zaméfenim a pomahala budovat jeji divéryhodnost v oéich verejnosti. Dale bych
chtéla vytvortit propagacni materialy a navrhnout doprovodné marketingové aktivity, které

by mohly dopomoci k zvySeni povédomi o organizaci mezi potencialnimi donatory 1 klienty.



Teoreticka ¢ast

1. Neziskovy sektor v Ceské republice
Pro pochopeni vyznamu neziskovych organizaci je tfeba si nejprve vymezit, jaké je jejich
misto v ramci narodniho hospodaistvi Ceské republiky. Narodni hospodaistvi Ize v zakladu

rozdelit na 2 sektory: ziskovy a neziskovy.

Ziskovy sektor — tvoii subjekty jejichZ cilovou funkci je dosahovani zisku.! Jejich hlavni
¢innosti je podnikani, tedy Cinnost, pfi které ziskavaji financni prostfedky z prodeje zbozi
nebo sluzby, které sami vyrabi nebo distribuuji.> Trzni mechanismus je zalozen na

sméiovani statkil na zakladé vztahu nabidky a poptavky .’

Neziskovy sektor — subjekty tohoto sektoru ziskavaji prostiedky pro svou ¢innost pomoci
prerozdelovacich procest. Na rozdil od prvniho sektoru neni jeho primarnim cilem vytvareni
finan¢niho zisku. Jejich finan¢ni prostfedky jsou pouzity pro naplnéni poslani organizace
nebo pro nabizeni vefejné sluzby .* DileZité je zminit, Ze pojem , neziskovy neznamena, ze
subjekty nemohou generovat zadny finan¢ni zisk. Organizace mohou dosahovat penézitych

ziskd, ale musi je pouZit pro plnéni svého poslani ¢i investovat zpét do organizace.’

1.1.  Déleni neziskového sektoru dle financovani

Verejny neziskovy sektor — oznacovany také jako vladni nebo statni sektor, je financovan
z vefejnych rozpocti. Hlavnim cilem tohoto sektoru je poskytovani vefejné sluzby. Podléha
kontrole ob&ant pomoci volenych zastupci.® Statni neziskové organizace tedy tvofi statni
zamestnanci a jsou soucasti verejné spravy. Jedna se naptiklad o organizacni slozky statu,

piispévkové organizace statu, obce, okresni Ufady, vefejné vysoké skoly atd.”

Soukromy neziskovy sektor — subjekty v tomto sektoru jsou nezéavislé na statu a tvoii je

obc&anska spole¢nost.® Jsou primarné financovany ze soukromych zdrojui, ale mohou piijimat

1 Boukal et al. 2009, s. 10.

2 Simkova 2012, s 9.

3 Potiicek 1997, s. 13.

4 Rektorik 2010, s. 14.

5 Salomon, Anheier 2002, s.6.
¢ Rektoiik 2010, s. 14.

7 Simkova 2012, s. 11.

8 Fri¢ 2001, s. 11.
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i prispévky z vefejnych rozpoétd.’ Organizace soukromého neziskového sektoru jsou
vyznamné v kontextu socialnim, kulturnim i politickém. Neziskové organizace poskytuji
Siroké spektrum sluzeb raznym skupinam obyvatel. Napiiklad v oblasti zdravotni a socialni

péce, vychovy a vzdélavani, charitativni ¢innosti nebo ochrany Zivotniho prostiedi.!”

Dle mezinarodné uznavané tzv. strukturalné-operacionalni definice, sdili NNO spolec¢né
charakteristiky:

Organizovanost — jednd se o organizace, tedy skupiny, které jsou do urcité miry
institucionalizovany. V prostiedi Ceské republiky jsou pravné formulovany jako pravnické
osoby.

Nezavislost na statu — nejsou soucasti statni spravy, ani nejsou fizeny statnimi organy.
Mohou byt statem finan¢né i personalné€ podporovany, zistavaji vSak soukromopravni.
Nerozdélovani zisku — organizace mohou generovat zisk, ale nerozdéluji jej mezi vlastniky
nebo Cleny organizace. Jejich vydélek musi byt vyuzit pouze pro chod organizace a pro
dosahovani svého poslani.

Samospravnost — nejsou fizené jinym subjektem ¢i instituci, jsou zcela autonomni, maji
vlastni pravidla fizeni, které jim umoziuji fidit svou €innost.

Dobrovolnost — v jejich Cinnosti je zahrnut prvek dobrovolnictvi. Mize se jednat
o spolutiCast dobrovolnika pii konkrétnich aktivitach, podporu pomoci dobrovolnych dara

¢i dobrovolna ucast v fidicich organech organizace. !!

1.2.  Pravni formy nestatnich neziskovych organizaci

Préavni formy, které povazujeme za neziskové jsou upraveny v ObcCanském zakoniku (zakon
¢. 89/2012 sb.).

Spolek — divodem vzniku spolku je napliiovani spolecného zajmu jeho zakladatelt. Je tedy
z pravniho hlediska mozné, aby spolek napliioval pouze potieby jeho Clend, nemusi nutné
vykonavat vefejn& prosp&nou &innost. Aviak miize napliiovat i potieby vefejnosti. Cleny
spolku mohou byt osoby fyzické 1 pravnické. Nazev spolku musi obsahovat slovo spolek,

zapsany spolek, pfipadné zkratku z. s.12

9 Simkova 2012, s. 11.

10 Tamtéz, s. 10.

1 Salomon, Anheier 2002, s. 6.

12 Krechovska, Hejdukova, Hommerova 2018, s. 29-30.
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Nadace — je zakladnim typem fundace, tedy pravnickou osobou s majetkem vyclenénym
k urCitému ucelu. Nadace je zakladana za acelem dlouhodobé verejné prospésné sluzby nebo
dobrocinnosti. Muze provozovat podnikani jako svou vedlejsi ¢innost. Finance pomoci ni
ziskané musi byt pouzity pro napliiovani svého poslani a zajisténi chodu organizace. Nadace
muze poskytovat nadacni prispé€vky, ale neni to jeji povinnosti. Muze stejné tak nabizet
pouze sluzby. Musi si zachovavat zakladni kapital v podobé& nadacni jistiny.!?

Nadacni fond — je druhym typem fundace. Jeho ucel je stejny jako u nadace, ale na rozdil
od ni nemé zdkonnou povinnost tvorit nadacni jistinu a nemusi udrzovat trvaly vynos.
Majetek je tvoren dary a vklady. Muze provozovat podnikani za stejnych podminek jako
nadace.!*

Ustav — podle nové pravni upravy po zruseni zakona &. 248/1995 Sb tstavy nahradily obecné
prospésné spolecnosti. Obecné prospésné spolecnosti tedy dnes jiz nemohou byt zakladany.
Ustav je pravnickou osobou provozujici spole¢ensky nebo hospodatsky prosp&snou &innost.
Od nadace se lisi predev§im tim, ze mize provozovat podnikani v ramci své hlavni ¢innosti.
Generovany zisk vSak miize byt stejné jako u ostatnich NNO pouzit pouze pro plnéni svého

ucelu a pro vlastni spravu.!®

1.3. Problematika duvéryhodnosti nestatnich neziskovych organizaci

Nestatni neziskové organizace maji zasadni podil v zaji§fovani nejriznéjsich potieb obcant
Ceské republiky. Jsou vyraznym prvkem ob&anské spolednosti a diikazem fungujici
demokracie. Je obecné uznavano, ze vyznam role neziskového sektoru v moderni
spoleCnosti stoupa. Neziskovy sektor je vniman jako alternativa ke sluzbam poskytovanym
statem, pfipadné zcela supluje chybéjici péci. Bohuzel v§ak i ptes jeho signifikantni vyznam
v demokratické spolecnosti je jeho role v postkomunistickych zemich komplikovana.!®
I vice nez 30 let po revoluci je obraz nestatnich neziskovych spole¢nosti zhor§ovan pomoci
dezinformaci a nejriznéjSich mytd. Zejména v poslednich letech jsme mohli sledovat
vyrazny narust znehodnocovani prace neziskovych organizaci. Téch se bohuzel kolikrat
dopoustéji i vefejni Cinitelé. Neziskové organizace tak musi neustale bojovat o davéru svych

spoluobcanti.

13 Tamtéz, s. 31.

14 Tamtéz, s. 31-34.

15 Tamtéz, s. 34-35.

16 Fri¢, Goulli et. al 2000, s. 3.
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Z dlouhodobych prizkumi vefejného minéni Sociologického ustavu Akademie véd
CR, je ziejmé, ze od roku 2015 pievazuje nedivéra vefejnosti v neziskové organice nad
divérou. Z dlouhodobého hlediska se neduvéra obCant v neziskové organizace zvysuje.
Data z posledniho priizkumu, ktery probéhl v bfeznu roku 2022 uvadi, ze NNO v Ceské
republice neduvéruje 50,8 % obcant, divéfuje jim 37, 8 % a 11, 2 % nevi. V poslednich
dvou letech se situace lehce zlepsila a nedivéra v NNO se oproti roku 2020 snizila o 8 %.!”
Data pochazi z pravidelného priizkumu vefejného minéni s nazvem ,NaSe spolecnost™.
Tento priazkum poskytuje data o postojich Ceskych obCant k vybranym institucim vetrejného
zivota.

Dle Utadu vlady Ceské republiky doslo k silnému poklesu diivéry v NNO mezi lety
2012 a 2018, jelikoz byly spojovany s podporou uprchlikii v dobé& evropské migraéni krize.!®

100
80

60

40

2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022

— duvéra — neduvéra nevi

Obrazek 1: Divéra neziskovym organizacim v Ceské republice
Zdroj: Akademie véd CR. CVWM. Dostupné z: https://cvwmapp.soc.cas.cz/#question24

""Centrum pro vyzkum vefejného minéni, Akademie véd 2022, online.
18 Utad vlady Ceské republiky 2021, s. 15.
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2. Strategie dlouhodobé udrzitelnosti
Strategické planovani je zasadnim krokem k zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti organizace.
V ramci strategického planu si NNO definuje svou vizi a urCuje postupy k dosahovani jejich
cili. Vize definuje poslani organizace a pomaha budovat jeji stabilitu. '° V tomto kontextu
mluvime o udrzitelnosti ve smyslu zachovani plynulého chodu organizace. Strategii
dlouhodobé udrzitelnosti si musi tvorit veSkeré organizace, které nebyly zalozeny k plnéni
kratkodobého ucelu. Dlouhodoba existence firmy pfispiva k jeji davéryhodnosti a dobré
povesti.

Dale je dileZité si stanovit, jaké ma organizace misto na trhu. Cim se odli¢uje od
NNO se stejnym zamérenim. Je nutné vymezit si, kdo je jeji konkurence nebo naopak, kdo
by mohl byt spolupracujici nebo partnerskou organizaci.?’ Mohlo by se zdat, Ze konkurenéni
boj se tyka pouze komercniho trhu, ale opak je pravdou. Nejedna se vSak o stejny soupefici
vztah, jako je tomu u ziskovych spolecnosti. Neziskové organizace maji za cil pomoc
v urcité oblasti. Pokud feSeni problému dosahuje kterdkoliv z nich, cil organizace se plni.
Kazda neziskova organizace chce ale maximalizovat svij podil na feSeni daného problému
a naplnovat tak své poslani. V idealnim pfipad€ poté rozsifovat své moznosti pusobeni

a pomahat tim ve veétsim méfitku.

2.1. Hodnoty

Stanovovani firemnich hodnot je tfeba vénovat vyraznou pozornost, jelikoz ovliviiyji cely
chod organizace. Maji dopad na veskeré vnitini procesy a na jejich zakladech se buduje
firemni kultura. Hodnoty urCuji, jak organizace vystupuje smérem dovnitf i navenek.
Formuji, jak se NNO chova ke svym zaméstnancum, jak je fidi, tvoii eticky kodex
a hodnotici procesy. Ovliviluje budovani znaCky na vefejnosti, jak se prezentuje, jak

zasahuje do trhu, ¢i pouziva lobbing 2!

2.2. Cilové skupiny

Zatimco v neziskovém sektoru je zakaznik zaroven spotfebitelem 1 platcem produktu,
v neziskovém sektoru je nabidka produktu rozdélena mezi dvé rozdilné skupiny. Prvni
cilovou skupinou jsou lidé, kterym je produkt uréen — tedy ti, kdo potfebuji pomoc. Sluzeb

organizace mohou vyuzivat zcela zdarma nebo ji hradi Castecné, naptiklad v pripade

1 Sedivy, Medlikova 2017, s. 34-39.
2 Tamtéz, s. 40.
2 Tamtéz, s. 37-38.
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pecovatelské sluzby. Druhou cilovou skupinou jsou donatofi. Osoby, firmy nebo statni
instituce, které ¢innost NNO financuji ve prospéch skupiny prvni.??

Organizace by méla soustfedit svou komunikaci na obé tyto skupiny. AvsSak
oslovovani donatori a sponzorti je pro ni sohledem na marketingovou komunikaci
zasadnéj§i. Uzivatelé sluzeb neziskovych organizaci ¢asto sami aktivné vyhledavaji NNO,
na které se mohou obrétit. Pfipadné jsou na né odkazovani od jinych instituci. Naptiklad
1ékafi mohou pacientim doporucovat, kam se maji obratit s zadosti o pomoc pfi financovani
specialni pécCe nebo zdravotnich pomicek apod. Oproti tomu donatory, sponzory

a dobrovolniky musi neziskova organizace vyhledavat a oslovovat obvykle sama.

22 Baduveik 2011, s. 74.
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3. Vizualni a marketingova komunikace neziskovych organizaci
Diive se na vizualni a marketingovou komunikaci v neziskovém sektoru nekladl takovy
diraz. Instituce a neziskové organizace nezafazovali svou prezentaci mezi tradicni
Cinnosti.?
Dnes je tomu jiz jinak. Hlavnimi pfi¢inami je zvySujici se konkurencni boj mezi
jednotlivymi organizacemi a potieba budovani diveéryhodnosti NNO v o€ich vefejnosti.
Kazda organizace potiebuje finance pro svij chod a chce co nejlépe napliovat své
poslani. Jednotlivé organizace ziskavaji financni prostiedky jak z vetejnych rozpoctu, tak ze
soukromych zdroji.?* Potiebuji podporu statu, sponzort i jednotlivych darch. A pravé
predevsim soukromi darci a firemni sponzofi se Casto rozhoduji na zaklad€ prezentace dané
organizace, komu své penize vénuji. Dale se neziskové organizace potiebuji dostat do
povédomi jejich potencialnich klientd. Aby se jejich produkt nebo sluzba dostala k lidem,
kterym muze pomoci. Proto je nutné se diferenciovat od ostatnich organizaci. Pravé pro
odliseni se od konkurence a budovani vefejného povédomi je zasadni, jak se organizace

prezentuje — jakou pouziva vizualni 1 marketingovou komunikaci.

3.1. Marketingova komunikace

Pro neziskovou organizaci je prioritni napliovani jejiho poslani — vykonavani vefejné
prospésné Cinnosti. AvSak své cile by nemohla plnit bez zajistovani zdroju — financnich,
materialnich 1 personalnich.

Marketingova komunikace je vyznamové shodna s pojmem propagace a tvori nejvice
viditelnou ¢ast marketingovych aktivit. Zabyva se zpusoby, jakym se muze cilova skupina
dozvédét o existenci daného produktu ¢&i sluzby.?’> V komerénim sektoru se marketingové
aktivity soustfedi na dosazeni zisku. Oproti tomu neziskové organizace se snazi pomoci
marketingovych nastrojii dosahnut reakce od cilovych skupin. Tim muze byt informovani
o problému, zména spolecenskych hodnot, ziskani finan¢niho daru nebo jiny druh vymény .2

V ramci neziskového sektoru je marketing uzce spjat s ¢innosti fundraisingu.
Fundraising se netyka pouze financi. Organizaci mohou byt darovany i vyrobky, sluzby ¢i
dobrovolna prace.?” Cilem fundraisingu mize byt i spoluprace s ur¢itou znackou nebo

osobnosti. Jeho ¢innost se zaméfuje jak na individualni donatory, tak na firemni sponzory.

23 Hannagan 1996, s. 16.

24 Baguveik 2011, s. 17.

25 Tamtéz, s. 16.

26 Pride, Ferrell 2007, s. 393.

27 Sedivy, Medlikova 2017, s. 71.
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Zasadni casti komunikace neziskovych organizaci je oblast Public relations, tedy
vztahy svefejnosti. Cilem PR je budovani znacky organizace a posilovani jeji
divéryhodnosti. Toho dosahuje pomoci rozlicnych PR aktivit. Jedna se napriklad
o posilovani pozitivni image organizace, provoz webovych stranek, organizovani akci pro
verejnost, publikovani tisténych materiald a komunikace s médii nebo vyznamnymi
partnery. Public relations se d¢€li na tzv. interni PR — komunikaci uvnitf organizace a externi
PR - aktivity sméfujici navenek.?®

Nevladni neziskové organizace dale vyuzivaji tzv. lobbing. Jedna se o Cinnost jejiz
zamérem je presvédCovani zajmové skupiny pomoci predneseni slabych a silnych stranek
urcitého feSeni.?’ NejCast&jsim cilem lobbingu jsou vefejni Cinitelé a jiné vlivné osoby.*°
Zastupci nevladnich organizaci timto zptisobem usiluji o prosazeni svych zajma. Mohou tak
prispét ke zméné legislativy, zvySit povédomi o ur€itém tématu nebo ovlivnit verejné
minéni.

Neziskové organizace obvykle nemaji vlastni marketingové oddéleni a systematicky
se v nich marketingem zpravidla dlouhodob& nikdo nezabyva.3! Casto je marketingova
komunikace zcela na zaméstnancich NO a je na ni vynalozen minimalni rozpocet. Co se tyce
zpracovani vizualnich materiali obvykle maji externiho grafického designéra nebo jim
grafické podklady externé zpracovava grafické studio ¢i agentura. Vlastni interni grafiky ma

neziskové organizace ziidka.

3.1.1. Pouziti emoci v komunikaci neziskové organizace

Jaky vyznam ma pouziti emoci v komunikaci neziskové organizace? Emoce predstavuji
slozity komplex ovliviiyjici nase chovani, maji tedy zasadni dopad i na to, jak jedname jako
zakaznici a spotiebitelé. Emocni slozka je soucasti marketingu od samého pocatku. Emoce
vyrazné ovliviyji to, jak vnimame danou znacku, jak k ni pfistupujeme, ovliviiuji nase
preference a zplsob interakce se znaCkou.’? Vyuziti emoci ma fadu vyhod, vtahuji
konzumenta do pfibéhu a umoziiuji se ztotoznit s predstavitelem d&je. Mohou mit

presvédCovaci funkci, upoutdvaji pozornost a vedou kleps§i zapamatovatelnosti. Dle

28 Sedivy, Medlikova 2017, s. 57.
29 Baduvéik 2011, s. 20.

30 Tamtéz, s. 93.

31 Molek 20009, s. 35.

32 Vysekalova et al. 2014, s. 54.
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Vysekalové je obecné vhodné v reklamni komunikaci vyuzivat spiSe emoci pozitivnich,
jelikoz jsou 1épe pfijimany klienty a tvofi pozitivni vazbu mezi konzumentem a znackou.*

V ptipadé neziskového sektoru je ale pouzivani emoci o néco slozitéjsi nez v sektoru
ziskovém. Zatimco v ziskovém sektoru je tedy ziejmé, ze je zasadni pouziti pozitivnich
emoci, u sektoru neziskového se muzeme setkat i s vyuzivanim emoci negativnich.
Nejcastéji se jedna o strach, stud nebo diraz na vinu v kombinaci s moralnimi apely. Dle
studii vénujicich se pouziti emoci v socialnim marketingu ma pouziti negativnich emoci
v komunikaci své misto, avSak dirazné zalezi na zpisobu a intenzité jeho uziti.** V piipadé
neziskovych organizaci se nejcastéji setkdvame s apelem na vinu.

Dle Huhmanna a Brothertona existuji 3 typy viny. Reaktivni, anticipacni
a existencialni vina. Reaktivni vinu citime, pokud poru§ime vlastni moralni standardy.
Anticipacni vina je prozivana v piipadé, ze se obavame nasledki naSeho jednani
v budoucnu. Napfiklad je to obava z toho, ze nékoho mizeme zklamat nebo se obavame
nasledkti nasi necCinnosti v néjaké situaci. Existencialni vina pfichazi jako dusledek
uvédomeéni si nesouladu mezi vlastnim blahobytem a zivotem druhych. K takovému pocitu
dochazi ve chvili, kdy si ¢lovék uvédomuje, Zze se ma lépe nez nékdo jiny.>> Tento typ viny
je pravé nejCastéji vyuzivan v komunikaci charit a nadaci, jelikoz vyvolava silnou
empatickou reakci. Pocit existencialni viny vede k fadé prosocidlniho chovani, jako je
altruismus, empatie a darcovstvi.’® Apel na vinu nebo soucit je efektivni, pokud je
v kombinaci se spravné zaméfenou propagaci.’’” Emotivni apely maji v ramci neziskovych
organizaci nejcastéji podobu vizualni —jedna se tedy o fotografie nebo videa. Vizualni forma
je preferovana pied apelem textovym 33

Zasadni je intenzita dirazu na vinu. Pokud je apel na vinu nizky, ma pozitivni efekt
—vede k proaktivnimu jednani cilové skupiny a vétsi pravdépodobnosti vénovani daru nebo
dobrovolné prace. Pokud je vSak diraz na vinu pfili§ vysoky, naopak darce odrazuje. Také
muze snizovat duveéryhodnost organizace, jelikoz konzument muze ziskat pocit, ze se s nim
organizace snazi manipulovat.’* Nespravna mira emoci mutze vést k odvraceni divaka od
subjektu, jelikoz se lidé negativnim emocim prirozen€ podvédomé brani. Také muze vyvolat

pocit, ze komunikator zneuziva situace nestésti druhych pro vlastni obohaceni. Muze tedy

33 Vysekalova et al. 2014, s. 79-81.

3% Singh et al. 2020, s. 19.

35 Huhmann & Brotherton 1997, s. 37.
36 Hira, Bawa 2021, s. 6029.

37 Pounders et al. 2018, s. 11.

38 Hira, Bawa 2021, s. 6029.

39 Singh et al. 2020, s. 19.
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poskodit davéryhodnost a povést organizace.*® Ze studie Pounders a spol. vyplyva, ze
nejefektivnéjsi je kombinace riznych emocnich prvka — jak pozitivnich, tak negativnich.
Studie uvadi piiklad u zdravotni kampané, kde pozitivni zdravotni ucinky by mély byt
spojeny s durazem na obavu z negativniho efektu pfi necinnosti. Autofi uvadi, ze tato zjiSténi
mohou byt vyuzita i vjinych reklamnich sdélenich k efektivnimu presvédCovani
spotiebitel(.*!

Ze studie Hira a Bawa vyplyva, ze v piipade online komunikace je vhodné v blizkosti
moralniho apelu umistit tzv. call to action. Tedy kombinovat textové sdé€leni nebo obrazovy
apel s tlatitkem pro vénovani daru*? V takové chvili jsme pomoci vizualniho nebo
textového apelu vedeni k tomu, abychom jednali a je nam to okamzité umoznéno. Coz vede
k pozitivnimu vysledku pro ob¢ strany. Organizace ziska dar a darce je moraln€ uspokojen,
ze mohl okamzité jednat.

Ze soucasnych zjisténi tedy vyplyva, ze negativni emoce mohou byt v ptipadé NNO
pouzivany, dokonce mohou vést k zadoucimu chovani ve formé vénovani daru nebo
dobrovolnictvi. Zasadni vSak je, aby mira pouzitych negativnich emoci zistala nizka.
Vhodnéjsi je pouzivani vizualniho dirazu nez textového. Je také vhodné, aby negativni apel
byl ve spojeni 1 s emocemi pozitivnimi. Pozitivni emoc¢ni zazitek se znackou by mél
pfevladat nad tim negativnim, aby nedosSlo k odvraceni darce nebo poskozeni
diveéryhodnosti organizace.

Nize jsou uvedeny priklady uzivani pozitivnich a negativnich apeld v ramci
komunikace neziskovych organizaci. Veskeré tyto ukazky komunikace vyuzivaji urcitou
formu existencialni viny, avSak v rizné kombinaci s pozitivnimi emocemi a v rozli¢né

intenzité.

40 Vysekalova et al. 2014, s. 79.
41 Pounders et al. 2018, s. 12.
42 Hira, Bawa 2021, s. 6030.
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Kazdé 4 sekundy
zemresna svete

¢lovek hlady.

Obrézek 2: Soudasna online kampaii organizace Clovék v tisni na socialni siti Facebook
Zdroj: www.facebook.com

Dle zjisténi z predchozich studii vyplyva, ze takto intenzivni apel jiz muze nékteré
potencialni darce odradit. Je zfejmé, ze se jedna o faktické sdeleni. OvSem kombinace

vizualniho apelu v podobé fotografie vyhublého ditéte pii méfeni podvyzivy a textu

zduraznujiciho pravdépodobnost jeho smrti, mize byt pro nékteré divaky az pfilis intenzivni.

{

Podivejte se s nami do
polozapomenutého svéta. ™

Obrazek 3: Hlavni stranka webu Nadace Terezy Maxové
Zdroj: www .nadaceterezy maxove.cz

Uvodni stranka webu nadace Terezy Maxové kombinuje pozitivni a negativni emoce
(obrazek 3). Video zobrazuje déti v détskych domovech, uvozeno je zabérem na temnou
chodbu ustavu, ovSem ihned je vystfidan zabérem se zakladatelkou nadace, ktera se s détmi

objima a hraje si s nimi. Text ménici se ve videu také kombinuje negativni a pozitivni apely.
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Jsou v ném hesla jako ,,polozapomenuty svét”, , ohrozené a opusténé déti“, ale zaroven
informace o pomoci a Sanci pro tyto déti. Thned po timto videem je umisténo tlacitko ,,call
to action®, tudiz umoziuje divakovi okamzité jednani. Z pohledu zjisténi vyplyvajicich ze

studii se jedna o velmi zdafilou kombinaci emoci a apelt.

nasili boli stejné
é. A kdyZ si nechate

2pravi pachané na détech
sebe, stavate se spoluvinikem
0. Prosim, dejte nam

Obrazek 4: Kampai nadace Nase dit¢€ z roku 2005
Zdroj: www.nasedite.cz
Tato komunika¢ni kampar nadace Nase dité pochazi z roku 2005 (obrazek 4). Je otazkou,
jak byla intenzita vzbuzovani viny v divakovi vnimana v dobé vzniku kampané. Pokud
bychom vSak tento plakat posuzovali z dneSniho pohledu, je ziejmé, ze diraz na vinu je
vysoce intenzivni a pravdépodobné by v dnesni dobé nebyl divakem dobfte piijat. Apel na
vinu je ziejmy jak na fotografii, tak v textovém sdéleni, kdy jeho intenzitu je§t¢ znacné
zvySuje piimé osloveni pozorovatele. Sdéleni pfimo svaluje vinu na divaka, coz muze
v mnoha lidech vyvolat obrannou reakci a mohou se od reklamy odvratit. Navic muaze
u nékoho vyvolat pocit manipulace. Dalsimi lety a aktualni podobou komunikacnich

kampani této nadace se prace zabyva v praktické casti.
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U KAZDEM Z N

OKTAGON () Donio

Obrazek 5: Banner crowdfundingové platformy Donio.cz
Zdroj: www.instagram.com/doniocz
Banner platformy Donio.cz oznamujici spolupraci se spolecnosti Oktagon. Tato kampan
vhodné kombinuje rizné apely. Text je pozitivni a motivacni, s podtitulem vybizejicim
k akci. Fotografie zobrazuje zranéné ¢i hendikepované dité, ¢imz vzbuzuje v divaku pocit
soucitu nebo existencialni viny. V druhém planu vidime stin, ktery ukazuje, ze se dité citi

jako kral, coz opét zlehcuje tento apel.

3.2. Korporatni identita a image organizace

Navzdory vyrazu korporatni, jednotnou identitu nepouzivaji pouze firmy. Jako , korporatni
identitu® oznacujeme systém, obsahujici veSkeré formy prezentace konkrétniho subjektu,
organizace, projektu, kampané, udalosti ale i naptiklad produktu nebo knihy. V3e, co obnasi
dlouhodobéjsi vefejnou komunikaci potiebuje ucelenou prezentaci.*? V piipadé neziskové
organizace nam spravné nastavena identita muze znatelné pomoci se ziskavanim zdroja pro
naplfiovani jejiho poslani.

Korporatni identita obvykle zahrnuje , firemni“ komunikaci, jednotnou , firemni®
kulturu, nabizeny produkt ¢i sluzbu a jednotny vizualni styl. Jako corporate image
oznacujeme, jak je dany subjekt vniman jednotlivymi cilovymi skupinami.** Déli se na 3
slozky — jak subjekt vniméa sam sebe, jak jej vidi vefejnost a jak si okoli pieje, aby

vystupoval *> Image organizace nebo firmy je tedy vysledkem korporatni identity, ale nemél

# Lorenz, Weinreich 2021, s. 8.
# Kafka, Kotyza 2014, s. 8-12.
4 Vysekalova, Mikes 2009, s. 61.
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by s ni byt zaménovan. Jedna se o obraz nasi znacky v povédomi spotiebitelt, a predevsim

je to jeji povest.

3.3. Jednotny vizualni styl

Jedna se o soubor predem promyslenych vizualnich prvka, které dohromady tvofi uceleny
vizualni systém. Jednotny vizualni styl obvykle zahrnuje logo, barevnost, typografii a dalsi
grafické elementy.*® Konkrétni grafické prvky se lisi dle potieb znacky a jejiho zaméfeni. Je
nutné, aby byl vizualni styl komplexni a zahrnoval vS§echny zasadni prvky prezentace daného
subjektu. Kombinace jednotlivych element by méla byt specificka pro danou znacku. Tak
aby byla posilovana rozeznatelnost mezi konkurenci. Také by meéla vychazet ze zameéteni
znacky a byt v souladu s tim, co prezentuje.

V dnes$ni dobé¢ jiz znacky davno nestoji pouze na logu. Samotné logo neni schopné
adekvatni adaptace na vSechny druhy komunikacnich formati. V souCasnosti potfebujeme
komplexni vizualni systémy, které se pfizpusobuji konkrétnim komunikaénim situacim.*’
Zatimco identita zalozend pouze na logu komunikuje stejnou myslenku potad dokola,
vizualni systém se stava jakymsi vizualnim jazykem, ktery muze sdélovat rozdilné
informace s ohledem na kontext, pouzité médium nebo format, a dokonce se piizptisobovat
raznym cilovym skupinam.*® Je potieba si uvédomit, ze jednotny vizualni styl je dnes
mnohem vice proménlivy, nez jak tomu bylo diive. Dnes mame moznost tvofit variabilni
identity, které se chovaji organicky s ohledem na dany kontext a médium. Potfad se ale jedna
o uceleny systém, ktery ma sva pravidla a své jasn€ urCené prvky.

Proménlivé vizudlni systémy oznaCujeme pojmy dynamicky, flexibilni nebo
variabilni. Kdyz vytvafime flexibilni vizualni identity, musime si vzdy urcit, které aspekty
designu se méni a které zachovavame. Je nutné nékteré prvky zachovat stejné ve vSech
formatech, aby identita zGstala rozpoznatelna a jednotna. Napiiklad barvu, pismo nebo
zpusob vytvareni symboll zachovame stejny ve vSech formach komunikace. Poté si ur¢ime
prvky, které se méni, tak aby mohly reagovat na rozli¢ny kontext. Napfiklad konkrétni tvary,
symboly, pouziti fotografii, kompozice apod. Dnes jiz nedesignujeme pouze symboly, ale

vizualni jazyk *

46 Vysekalova, Mikes 2009, s. 42-43.
47 Lorenz, Weinreich 2021, s. 8.

48 Tamtéz, s. 10.

# Lorenz 2022, online.
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3.3.1. Logo

Dfive znamenala vizualni identita predevs§im logo, v soucCasnosti vSak jiz nehraje tolik
vyznamnou roli. Dnesni znacky se musi pfizplisobovat proménlivym prostiedim, skrze které
komunikuji. Internet, socialni média a technické moznosti reprodukce nam dali moznost
a skoro az nutnost prezentaci znacek neustale ménit.>® Ackoliv vyznam loga s ohledem na
komplexni vizualni systémy klesa, ve vétSin€ piipadech je porad nutné jej pouzivat. Logo je
charakteristicky znak, vizualni zkratka, ktera dava vizualni podobu znacce. Mlize mit témer
libovolnou formu, ale mélo by si udrZet spojeni s celkovou vizualni prezentaci firmy.>! Logo
ma také funkci informacni, muze fungovat jako jakysi podpis, ktery nam oznacuje, kdo
snami komunikuje nebo kdo se pred nami prezentuje. Loga nemusi byt popisna
a ilustrativni. Nemusi nutné zobrazovat ¢innost, kterou se subjekt zabyva. Avsak méla by
svou formou korespondovat stim, co dand znaCka predstavuje. Nést vhodné emoce
a asociace vazajici se k zaméfenim znacky.

Logo by mélo byt jednoduché a snadno zapamatovatelné. Musi vychazet ze zptsobu,
jakym jej bude subjekt pouzivat, at’ uz to bude umisténi na dopisni papiry nebo vefejna
expozice.”? Forma loga se zasadné odviji pravé od zplisobu uZiti znacky a zaménéni firmy.
Napriklad logo digitalni aplikace si muze dovolit zcela odlisné provedeni po technické
strance nez logo nabytkarské firmy. Pro logo mobilni aplikace bude zasadni zobrazovani
v digitalnim prostfedi, mize si dovolit byt vyrazné promeénlivé nebo pouzivat nejriizngjsi
efekty. Oproti tomu znacka nabytku muze chtit své logo vypalovat nebo razit na nabytek
a mélo by mit tedy takovou formu, aby to bylo technicky mozné.

Jak jiz bylo zminéno na zacatku této kapitoly, v souc¢asnosti mohou byt jednotlivé
komponenty grafického stylu proménlivé. U loga tomu neni jinak. Nemusi byt nutné statické
a mit stale stejnou formu. Mize meénit svou barvu, celkovy tvar, byt zalozené na
promeénlivosti jednotlivych grafickych elementti nebo byt dokonce animované ¢i soucasti

videa.>® Nize uvadim piiklady znamych variabilnich log.

30 Hughes at al. 2012, s. 6.

3! Healey 2008, s. 90.

32 Vysekalova, Mikes 2009, s. 53.
33 Hughes et al. 2012, s. 7.
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Obrazek 6: Variabilni identita znacky AOL, autor: Wollf Olins
Zdroj: https://issuu.com/bis_publishers/docs/dynamic_identities
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Obrazek 7: Variabilni identita mésta Melbourn. Autor: Landor Associates
Zdroj: https://landorandfitch.com/en/case-study/city-of-melbourne

Obrazek 8: Variabilni identita agentury IDTV. Autor: Lava
Zdroj: http://www.cooee.nl/projects/idtv/

ocap
UNIVERSITY

Obrazek 9: Variabilni logo univerzity OCADU. Autor: Bruce Mau Design
Zdroj: https://www.designboom.com/design/bruce-mau-design-new-ocad-identity/
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3.3.2. Barevnost

U vybéru korporatni barevnosti bychom méli brat v potaz predevsim dva aspekty — fyzikalni
moznosti zpisobl zobrazovani barev a jejich psychologické pusobeni>* Z fyzikalniho
hlediska se zabyvame odstinem, sytosti a jasem.>> Musime vé&novat pozornost vhodnym
kombinacim barev a jejich kontrastu, které umoziuji Citelnost jednotlivych grafickych
prvkla. Dale se zabyvame barevnymi profily a spravnym zobrazovani barev v digitalnim
prostfedi 1 pii tisku.

Z psychologického hlediska bychom méli brat v potaz, ze jednotlivé barvy nesou
s ohledem na kulturni kontext jisté emoce. M¢li bychom proto pochopit kulturni konotace
barev v konkrétnim prostiedi. Zelena mize znamenat ,jit“, ale také Setrnost k zivotnimu
prostfedi nebo brazilsky narodni fotbalovy tym.® Je dilezité zminit, Ze interpretace
jednotlivych barev je vysoce subjektivni a jeji komunikacni role u raznych vizualnich stylt
znaéne odlisna. V jednom piipadé mize modra barva vyvolavat pocity stability a privétivosti
v jiném kontextu pocit chladu.’’ Zna¢né tedy zaleZi na kontextu, prostiedi, kombinaci
konkrétnich barev, ale i celkovému pusobeni vizualniho stylu.

V neposledni fadé€ je dialezité si v§imat postaveni barvy v ramci trhu. Obvykle je
vhodné vybrat pro znacku takovou barevnou kombinaci, kterou nepouzivad zadny
konkurenéni subjekt. Barva totiz maze vytvorit silnou asociaci k dané znacce a pomoci tak
diferenciaci. V n€kterych piipadech ale mize mit cely segment jiz zazitou barevnost, podle
které ji zdkaznici poznavaji a barevné odliSeni od konkurence by tak nemuselo byt zadouci.

Napriklad 1ékarny pouzivaji svétle zelenou barvu, pohtebni ustavy obvykle ¢ernou apod.

3.3.3. Typografie

Dalsim dulezitym aspektem jednotné vizualni prezentace je typografie. Vybér vhodného
fontu mize zasadné ovlivnit celkové pusobeni znacky. Druh fontu se spolupodili na tom,
zda znacka plsobi napfiklad tradicn€, stabiln€, historicky nebo naopak moderné
a dynamicky. Jednotna typografie také nemalou meérou pfispiva k rozpoznatelnosti znacky
na trhu.>® Je dulezité zhodnotit, jaky vyznam ma typografie v celé nadi vizualni identité.

Pokud nas vizualni styl stoji Cisté na typografii, mize byt vhodnéjsi vybrat originalng&jsi druh

34 Healey 2008, s. 92.

3 Budelman, Kim 2019, s. 21.
36 Tamtéz, s. 22.

57 Samara 2020, s. 86-87.

38 Kafka, Kotyza 2014, s. 60.
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pisma. V nékterych pfipadech si spolecnosti nechavaji vytvaret vlastni exkluzivni pisma. Je
vSak dualezité mit na paméti, Ze fonty podléhaji trendim a ty se mohou postupem Casu
ménit.>® Nemusi tedy znamenat, Ze specificky font je vzdy lepsi volba neZz uniformné&jsi druh
pisma. Unikatnim fontem se po Case muzeme vystavovat riziku neaktualnosti.

Zasadni je tedy zhodnotit, jakou roli ma pismo v nasem vizualnim stylu, jakou emoci
ma nést, zda je dobfe Citelné, ale také faktory zohlediujici licence pisem a kvalitu
vytvoreného fontu. Naptiklad pokud bude firma psat texty v Ceském jazyce je nutné vybrat
takovy font, ktery obsahuje Ceskou diakritiku.

V ramci firemni identity se obvykle navrhuje zékladni korporatni pismo a dopliikové
pismo. Zakladni font je uzivan pro hlavni prezentaci znacky. V situacich, kdy z technického
hlediska neni mozné pouziti zakladniho fontu, nebo by jeho uziti nebylo vhodné, je

doporudeno pismo dopliikové.®°

Naprtiklad pfi uziti na webu, pro merkantilni
tiskoviny, Sablony, formulare apod. Dopliikové pismo je nutné vrhnout obzvlast’ v ptipadé,

kdy zakladni typografie neni vhodna pro sazbu delSich texta.

%9 Healey 2008, s. 96.
60 Kafka, Kotyza 2014, s. 64.
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4. Analyza vizualnich identit konkurenc¢nich neziskovych organizaci
Pred navrzenim nové vizualni identity nadace Nase dité jsem nejprve provedla analyzu
vizualni komunikace jinych neziskovych organizaci s podobnym zamétenim. Nadace Nase
dit& ptisobi pouze na uzemi Ceské republiky a nema ambice své plisobeni rozsitovat. Svou
analyzu jsem tedy sméfovala na NO pouze na uzemi CR. Zaméfila jsem se na nevladni
neziskové organizace, jejichz poslani je pomoc znevyhodnénym détem. Tyto organizace
tvoti konkurenci pro nadaci Nase dité, jelikoz oslovuji darce 1 sponzory ze stejnych cilovych
skupin. Donatofi se tak rozhoduji, které z organizaci vénuji svou davéru a finance.

Pfi vybéru konkrétnich NO pro analyzu jsem vychazela z informaci, které mi uvedla
pani Zuzana Safafova, zamé&stnankyné nadace Nase dité na pozici vedouci PR a projektd.
Provedla jsem reser§i vizualnich identit vice jak 20 neziskovych organizaci. Nize

predkladam podrobnéjsi analyzu 6 z nich.

4.1. Nadace Terezy Maxové

[
<<
‘. NADACE ) g
TEREZY MAXOVE 5
DETEM -
NOVECENTO SLAB TERIBEAR |
BB Anonvm (Pro) Medium Setoe™

Futura Now Headline Black

e

Obrazek 10: Vizualni identita Nadace Terezy Maxové a projektu Teribear
Zdroj: vlastni kolaz
Nadace Terezy Maxové se zaméfuje na pomoc détem vyrastajicim mimo svou pavodni
rodinu. Tedy détem umisténym v Ustavni péci. Jejim poslanim je umoznit co nejvétsimu
poctu déti vyrastat v rodin€é. Pomoc této nadace je zaloZena na tfech pilifich: prevence
nezadouciho odebrani ditéte z biologické rodiny, podpora socialné slabych rodin, podpora

nahradniho rodi¢ovstvi a péstounské péce.°!

¢! Nadace Terezy Maxové 2023, online.
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Nadace Terezy Maxové a jeji Teribear je piikladem velice zdafilé vizualni identity
neziskové organizace v Ceském prostiedi. Symbol medvidka a nazev Teribear vznikl
puvodné pouze jako navrh pro charitativni projekt nadace, kterou pro ni navrhl MgA.
Vladimir Zak. Tento prvek se viak stal natolik slavnym, Ze je dnes v mysli mnoha lidi
synonymem pro samotnou Nadaci Terezy Maxové. PlySovy medvidek predstavuje
mezinarodné srozumitelny symbol détstvi. V kombinaci s vyraznou Cervenou barvou se
jedna o velice silnou vizualni identitu. Nadace medvidka vyuziva jako maskota a pro vyrobu
merchandisingovych produkti. O jejim uspéchu znai i mnozstvi ziskanych ocenéni,
naptiklad v soutézi Top firemni filantrop, Hvézda 3D reklamy nebo Reklamni textil.®?
Vétsina prezentace nadace je spojena s tvari zakladatelky Terezy Maxové a maskotem
Teribear. Venkovni komunikace nadace se soustiedi predevsim na propagaci charitativnich
behu, které porada kazdorocné jiz osm let. Nadace nasazuje venkovni reklamu predevsim
v Praze, a to zejména v obdobi pfed organizaci této akce. Zakladatelka organizace Tereza
Maxova také hojné€ vystupuje v médiich, kde informuje o Cinnosti nadace a problematice
ustavni péce.

Vroce 2021 predstavila organizace nové logo. Pluvodni logo nadace vizualné
nekorespondovalo s vizualni identitou slavnéj§iho projektu Teribear. Autorem nového loga
je opét pan Vladimir Zak. V rozhovoru v diplomové praci Pavliny Kugerové uvadi pan Zak
divody zmeény vizualni identity organizace. Dle jeho nazoru jiz pivodni logo neodpovidalo
aktualnim trendim a vizualni komunikace nadace se neshodovala s designem projektu
Teribear. Nové logo bylo navrzeno jiz o n€kolik let dfive, ale nebylo pouzivano, jelikoz se
s nim vedeni nadace neztotoziiovalo. V soucasnosti jiz maskot medvidka a ¢ervena barva

provazi vizualni komunikaci obou projekti.®

& v “ NADACE )
N'” TEREZY MAXOVE
DETEM

Nadace Terezy Maxové détem

Obrazek 11: Srovnani puvodniho a soucasného loga Nadace Terezy Maxové
Zdroj: vlastni kolaz

62 Teribear 2023, online.
63 74k, Kuderova 2022, s. 38.
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4.2. Dobry Andél

DOBRY ANDEL

BEBAS NEUE A
2011-2021 '. 9,
10 let pomoci Dobrych andéld PN
rodindm s vdZnym onemocnénim

£ i S
& iw
[YE |

Obrazek 12: Vizudlni identita nadace Dobry Andél
Zdroj: vlastni kolaz
Poslanim nadace Dobry and€l je pomoc rodinam, které se vlivem vazné nemoci dostaly do
tizivé situace. Jedna se o rodiny, kde dit¢ nebo rodi¢ trpi onkologickym nebo jinym
zavaznym onemocnénim. Nadace funguje na zakladé sytému, kde se darci stavaji
pravidelnymi donatory, tzv. dobrymi andély a mesicnimi piispévky pomahaji zvysit piijem
rodin zasazenych vaznou nemoci. V ramci svého ,,andélského uctu“ vidi darci komu
konkrétné svymi prispévky pomahaji. Vysi pravidelného prispévku si upravuji dle svych
moznosti, mohou pfispivat v fadu nékolika korun az po tisice.®*

Vizualni styl je zaloZen na vyrazné ¢ervenozluté barevnosti a kresbé andéla. Kresba
andéla funguje jako variabilni prvek, ktery se pfizptsobuje kontextu sdéleni. Funguje jako
logo, nositel textu nebo doprovodna ilustrace. Veskeré formaty komunikace spojuje vyrazné
zluté pozadi. V komunikaci pfevazuje pozitivni ton, zduraziuje atributy nad€je a radosti
zpomoci. Ty jsou kombinovany s fotografiemi realnych klientd, s vyuzitim apelu
existencialni viny pro vyvolani empatie — napiiklad na kampani, kde jsou zobrazovany
zdravotnické pomucky, které nemocné déti potiebuji. Venkovni kampan organizace je
pravidelné nasazovana ve vétsing velkych mést po celé Ceské republice. Vyraznym
medialnim partnerem Dobrého Andéla je TV Nova. Spolecné televizni kampané TV Nova

a nadace Dobry Andél maji za cil rozsifit pocet darcti podporujicich tuto organizaci.

% Dobry Andél 2023, online.
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4.3. Nadacni fond Veroniky Kasikové

NADACNI
FOND

Open Sans
Montserrat

Obrazek 13: Vizualni identita nada¢niho fondu Veroniky Kasakové
Zdroj: vlastni kolaz

Nadac¢ni fond Veroniky Kasakové pomaha détem z détskych domova na jejich cesté do
realného zivota. Financné podporuji déti, které v 18 letech opoustéji détsky domov.
Uvedenym détem zajistuji zékladni potieby, pomahaji jim se zafizenim doméacnosti nebo
s placenou Iékarskou péci — napf. stomatologii. Jejich hlavni Cinnosti je vysilani tzv.
,,pruvodci‘. Privodci jsou dobrovolnici, ktefi pomahaji détem odchazejicich z ustavni péce
s adaptaci na realny zivot. Tito supervizofi supluji chybéjici rodice. Pomahaji détem zaridit
ufedni zaleZitosti, najit bydleni, lékafe nebo praci.®

Logo nada¢niho fondu tvofi inicialy zakladatelky. Barevnosti dominuje zlatavy
odstin hnédé scermou a bilou. Vizualni identita nadacniho fondu pracuje prevazné
s Cernobilymi studiovymi fotografiemi déti se zakladatelkou. Celkové vizualni styl ptsobi
elegantné a profesionalné. Nepusobi vSak dostate¢né autenticky. Studiové fotografie
a pouzitd barevnost svou estetickou formou evokuji spiSe luxusni podnik. Veronika
Kasakova je pomérné znamou modelkou a podobné jako Tereza Maxova vystupuje
v médiich, kde prezentuje Cinnost své nadace. Mimo to potrada charitativni bazary a modni
prehlidky se znamymi osobnostmi na podporu své nadace. Nadace nevyuziva venkovni

reklamy.

%5 Nada¢ni fond Veroniky Kagakové 2023, online.
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4.4. Spolu détem

1 spolu

“1~  détem

Pomahame détem v détskych domovech vidy s tim,
co aktualné nejvic potiebuji

Bryant-Bold i& M,

(- 0 “fe

Obrazek 14: Vizualni identita organizace Spolu détem
Zdroj: vlastni kolaz

Organizace Spolu détem se zaméfuje na pomoc détem v ustavni péci. Podporuji je
v mimoskolnim vzdélavani a osobnim rozvoji pomoci financovani krouzkt, tabora
a jazykovych kurzt. Pro star§i déti organizuji tréninky dospélosti, kde je uci, jak funguje
zivot ,venku“ a na co se maji pripravit. Dale pomahaji financovat vybaveni détskych
domovi, zajist'uji terapeutickou péci a asistenty pro piedskolni déti.®

Vizualni styl provazi ilustrace napodobujici détské kresby. Motivem ilustraci jsou
malé déti a jejich aktivity. Logo obsahuje stylizovany symbol slunce spolu s nazvem
organizace. Rodina bezserifového, geometrického pisma Bryant ptisobi pfivétive. Oblé tvary
provazi cely vizudlni styl at' ve formé ikon, tlacitek na webu nebo v tvaroslovi loga.
Korporatni identita vyuziva Sirokou barevnou paletu, avSak hlavnimi barvami je fialova,
razova a zelena. Vizualni styl pusobi profesionalné, hrave a privétive. Celkova komunikace
nadace se zaméfuje na pozitivni emoce. Apel na soucit a empatii vyuziva v prezentovani
piibéhu déti z détskych domovi. U piibéhu je vzdy umisténo tlacitko call to action pro

poskytnuti daru.

%6 Spolu d&tem 2023, online.
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2& Martin,
& 6let

,V détském domové jsem i se stars$im brachou uz druhym rokem. Nejdrive nas
vzali od maminky, ale nevim proc. Nékdy za nami jezdila na ndvstévu a nosila nam
néjaké sladkosti. Pak v§ak maminka umrela a ted’za nami nechodi nikdo. Mam rad

velka auta, a tak bych chtél byt ridicem nakladéku nebo bagru. Rad se s tetou

divam na pohddky, maluji si a skladam puzzle. S kamarady mame na zahradé
domecek, kde si hrajeme na maminku, na tatinka a na déti. Rad jezdim na kole a
velmi mé bavi fotbal.“

Dejte 3anci détem

Obrazek 15: Komunikace organizace Spolu détem
Dostupné z: https://www .spoludetem.cz

Individualni donatory ziskava ve spolupraci s portalem Darujme.cz. Kromé spoluprace

s timto portalem nevyuziva online ani venkovni reklamy.

4.5. Pomozte détem

POMOZTE
DETEM

RObOtO POMOZTE

DETEM
2019
‘ 0 o >

Obrazek 16: Vizualni identita projektu Pomozte détem
Zdroj: vlastni kolaz
Pomozte détem je charitativni projekt Nadace rozvoje obCanskeé spolecnosti a Ceské televize.
Jedna se o vefejnou sbirku podporujici zdravotné ¢i socialné znevyhodnéné déti. Sbirka
financuje predevSim neziskové organizace pomahajici détem. Poskytuje pomoc détem

a mladistvym se zdravotnim nebo socialnim hendikepem, nebo déti ohrozené a tyrané.®’

67 Pomozte détem 2023, online.
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Vizualni identité dominuje maskot kufete se zachrannym kruhem. Kufe je pouzito
jako symbol détstvi a rozvoje. Zachranny kruh symbolizuje pomoc. Ilustrace kurete je také
soucasti loga. Kresba maskota provazi cely vizualni styl a pfizpisobuje se jednotlivym
komunika¢nim situacim. Barevnost této verejné sbirky je ladéna predevsim do Cerveno-zluté
s doplnénim Cerné a bilé. Vizualni identita projektu prosla za dobu jeho existence znacnym
vyvojem. V roce 2009 bylo redesignovano logo projektu spolu s ilustraci kufete. V této
formée je zachovano dodnes. Aktualizovana podoba ilustrace je stinovana a ma oblejsi tvary.

Kure také ziskalo kratsi zobacek, ktery znac¢né zlepsil jeho vizualni pasobeni.

POMOZTE POMOZTE
DETEM DETEM

Obrazek 17: Redesign loga projektu Pomozte détem
Zdroj: www.pomoztedetem.cz

Proménou prosla 1 animovana varianta kufete, kterd je vyuzivana zejména v televiznich

spotech. V audiovizualnim prostiedi je kufe provedeno ve formé 3D animace.

POMOZTE
DETEM _ - -

e fﬁl.b_

~A \\\

Obrazek 18: Redesign animované podoby maskota projektu Pomozte détem
Zdroj: www.ceskatelevize.cz
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Vyvoj muzeme pozorovat i u kostymu maskota kufete. Zasadné se na ném projevilo

predevsim zkraceni zobacku.

Obrazek 19: Proména kostymu maskota projektu Pomozte détem
Zdroj: vlastni kolaz

Velkou vyhodou tohoto projektu je jeho spojeni s Ceskou televizi, jelikoz diky tomu ziskava
vyrazny medialni obraz. Ceska televize vysila pravidelné pofady na podporu této sbirky.
Kazdoro¢né porada benefi¢ni koncert a v minulém roce vytvotila kucharsky potrad pro
rodiny s nazvem Kure v ¢okoladé. Maskot je pouzivan i jako motiv na merchandisingovych
vyrobcich. Aktualné je vétSina darkovych predmétt spojena s tématikou vareni na podporu
pofadu Kufe v Cokoladé. Na socialnich sitich se sbirka snazi prezentovat predevsim
fotografie realnych déti, kterym sbirka pomohla. Hojné€ vyuziva ambasadory z fad ¢eskych

celebrit. Celkove vizualni komunikace pasobi viele, hraveé a autenticky.
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4.6. Patron déti

® @ « -
- 11991 piibéha 102,8 mil. 36739 lidi f

patrondeti.cz | mame

100 % daru jde na pomoc détem

590 déti I

&eka na pomoc

Obrazek 20: Vizualni identita projektu Patron déti
Zdroj: vlastni kolaz

Patron déti je charitativni projekt fungujici jako crowdfundigova webova platforma. Projekt
podporuje zdravotné a socialné znevyhodnéné déti. Na webu jsou zvefejiované konkrétni
pribéhy a donatofi mohou libovolnou ¢astkou vybrany piibéh podpofit. Nejcastéji financuji
zdravotni pomucky, obédy pro déti ze socialné slabych rodin a mimogkolni aktivity.®®
Vizualni identitou provazi ilustrace déti a symboly aktivit, na které jsou vybirané
finance. Jednotlivé prvky vizudlniho stylu spolu ale nekoresponduji a nemaji jednotné
tvaroslovi. Nékteré ilustrace puisobi jako kresba pastelkou, jiné jsou vektorové. Pro ikony
jsou také pouzivany vektorové symboly. V piipad€, ze pro sbirku neni mozné pouzit foto
ditéte, je misto n& pouzita ilustrace. Celkove ptisobi vizualni styl nejednotné a roztfisténe.
V nékterych piipadech textové prezentace organizace pouziva piili§ intenzivni apel na

existencialni vinu (obrazek 21).

Prispét muzete na

stravné v matefské skole

Obrazek 21: Komunikace projektu Patron déti
Dostupné z: https://patrondeti.cz

8 Patron déti 2023, online.
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Vétsina konkurenénich organizaci pouziva vizualni prvky, které pasobi privétivé a hrave.
Muze se jednat napftiklad o ilustrace nebo pouzivani maskota. Ve své komunikaci vyuzivaji
kombinace pozitivnich i negativnich emoci, velky duraz kladou na existencialni vinu pro
vzbuzovani soucitu. Apel na vinu mize byt vizualniho i textového charakteru. Jedna se
napfiklad o fotografie, na kterych je zobrazeno viditelné hendikepované nebo nemocné dité.
Textovou formou jsou prezentovany piibéhy klientd nadace nebo je upozoriovano na
systémové problémy (napfiklad na nedostatky ustavni péce). Donatofi jsou vybizeni
k aktivité pomoci textu call to action. VétSina organizaci diiraz na negativni emoce vyvazuje
prezentaci pozitivnich vysledka své prace a zdurazniovanim radosti z pomoci. V komunikaci
nadaci celkové pfevazuji pozitivni emoce a ty negativni jsou pouzivany v mensim meéfitku.

Vétsina organizaci se prezentuje zejména v online prostfedi, kde probiha nejvétsi
Cast jejich vefejné komunikace. VSechny organizace provozuji sviij web, na némz prezentuji
svou ¢innost. Na webu je také obvykle umisténo tlacitko k poskytnuti daru. Dale vétSina
nadaci pouziva socialni sit¢ — zejména Facebook a Instagram. Na nich prezentuji fotografie
zachycujici innost nadace, sdéluji novinky a uvadi piibéhy klientdl. Rada nadaci vyuziva
1 online formaty reklamy.

Venkovni reklamu nasazuji pouze vétsi organizace, které maji moznost dostat se
k vyraznéjsim medialnim sponzorim. To stejné plati pro televizni reklamu. Neékteré
televizni stanice poskytuji vybranym nadacim sponzorstvi formou natoceni TV spotu.
Navazani sponzorstvi s televizni stanici se obvykle podafi pouze vétSim nadacim. Veskera
média a druhy reklamy, které neziskové organizace vyuzivaji, je tézké dohledat
a zanalyzovat. VétSinu reklamniho prostoru totiz ziskavaji formou sponzoringu, a tudiz

nebyvaji uvedeny ve vyro¢nich zpravach jako vydaje.
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Prakticka Cast

5. Nadace Nase dité

Prakticka ¢ast mé prace se zabyva tvorbou nové vizualni identity pro nadaci Nase dit€. Od
pocatku své prace jsem komunikovala se zaméstnankyni nadace Mgr. Zuzanou Safafovou,
ktera v organizaci ptisobi na pozici vedouci projektt a PR. Od pani Safafové jsem Cerpala
informace ohledn€ chodu organizace, financovani, cilovych skupin, aktualnich problémech
vizualniho stylu a zptisobu komunikace.

Nadace Nase dité byla zalozena pani Ing. Zuzanou BaudySovou v roce 1993 s cilem
pomahat handicapovanym, ohroZzenym a tyranym détem. V roce 1994 také zalozila Linku
bezpeci, jako projekt nadace Nase dit€ na pomoc tyranym a zneuzivanym détem. Postupem
let se ¢innost Linky bezpeci a nadace NaSe dit€¢ odd¢lily. V roce 2003 byla Linka bezpeci
predana do kompetence Sdruzeni linka bezpeci. V soucCasnosti jsou jejich aktivity provazany
jen minimalnég, ackoliv svou Cinnost stale vzajemné podporuji a sdili spolec¢né sidlo.

V soucasnosti nabizi nadace Nase dité Sirokou Skalu pomoci v oblasti péce o dité.
Jeji Cinnost je mozné rozdélit na 3 hlavni kategorie: pomoc znevyhodnénym détem, podpora
rodici a podpora organizaci zabyvajicich se péci o déti. Vénuje se pomoci zdravotné
znevyhodnénym détem, kterym financuje 1éCbu, rehabilitace, zdravotni pomucky ¢i
asistenci. Dale zajistuje mimoskolni vzdelavani pro déti ze socialné znevyhodnénych rodin
a pro déti, které jsou umisténé v ustavni péci. Nadace provozuje linku pravni pomoci pro
rodice a peCujici osoby. Jejich advokati poskytuji bezplatné poradentstvi v oblasti rodinného
prava. Dale organizace podporuje rodiCe samozivitele a pestounské rodiny. V aktualni
energetické krizi nabizi finan¢ni pfispévky na thradu energii. Dale podporuje organizace,
které se vénuji péci o déti, jako jsou détské domovy, kojenecké, diagnostické a vychovné
ustavy, stacionare, rehabilitacni zafizeni, détska oddéleni nemocni a dalsi organizace, které
svou ¢innost zasvétily pomoci détem.®® V neposledni fadé se nadace vénuje osvétovym
kampanim a informovani vetejnosti v oblasti ochrany prav déti, zdravé vychovy a boji proti

domacimu nasili.

% Nadace Nagse dité 2023, online.
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pomoc s Ghradou energif

Gstavni péce Nadace Nase dité
prava déti
rehabilitacni centra
Pomoc organizacim Informovani verejnosti zdrava vychova
détska oddéleni nemocnic
boj proti doméacimu nésili
organizace pracujici s détmi

Obrazek 22: Cinnost nadace Nase dité
Zdroj: vlastni

socialné ohrozené déti
samozivitelé
vazné nemocné déti Pomoc détem
Pomoc rodi¢im rodinné pravo
hendikepované déti /_

Nadace NaSe dit€ je nestatni neziskovou organizaci. Je financovana pouze ze soukromych
zdrojui, nepobira zadné dotace a je tak zcela nezavisla na statu. Finan¢ni prostiedky ziskava
pouze od donatori a sponzort. Darci mohou finan¢né podporovat ¢innost nadace dvojim
zpusobem. Prvnim z nich je poslani pfispévku na nadacni konto, ¢imz podporuji veskeré
aktivity nadace. Z tohoto konta jsou dale prerozdélovany penize na pomoc jednotlivym
détem. Také jsou z ng financovany projekty nadace, jako je linka pravni pomoci nebo
podpora organizaci. Druhym zptisobem je poslani daru na individualni sbirku, kterou nadace
organizuje pro konkrétni dité. Nadace spolupracuje s crowdfundingovym portalem
Donio.cz. Skrze tento portal inzeruje individualni sbirky, které poté sdili na svij web
a socialni sité. Darce tedy vi, komu konkrétné€ jeho ptispévek pomaha. Nadace piijima dary
jak od fyzickych osob, tak od osob pravnickych.

Organizace ma také mnozstvi sponzord. Narozdil od darcovstvi je sponzorstvi
zalozeno na vzajemném vztahu nadace se sponzorem. Sponzor poskytuje nadaci finance ¢i
sluzbu a nadace mu za to poskytuje propagacni prostor.”’ Organizace timto zpisobem
ziskava finance na pomoc v konkrétnich projektech, napt. spoleCnosti E.ON a Innogy
poskytuji ve spolupraci s nadaci piispévky na uhradu energii pro ohrozené rodiny. Cesky

rozhlas, Ceska televize nebo spole&nost JCDecaux poskytuji nadaci medialni prostor.

70 Boukal et al., s. 83.
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5.1.  Cilové skupiny

Jak jiz bylo popsano v teoretické Casti prace, neziskové organizace musi své publikum délit
na dvé rozdilné skupiny. Na klienty nadace, tedy zadatele o prispévek organizace, a na
donatory. Klienti nadace jsou zejména rodi¢e a dal§i pecujici osoby (péstouni, statni
zastupci...), ktefi se staraji o hendikepované nebo dlouhodob& nemocné dité. Pripadné jsou
socialné ohrozeni, napftiklad jako samozivitelé. Dale jsou klienty nadace organizace, které
se vénuji pééi o déti. Dle informaci od pani Safafové si zadatelé nadaci obvykle naleznou
sami. Rodice Casto aktivné vyhledavaji organizace, které by jim mohli pomoci. Piipadné je
jim nadace NaSe dit¢ doporucena Iékati nebo jinymi organizacemi. NejCasteji k nim novy
klienti pfichazi z Google.com. Jejich hlavnim kontaktnim bodem s zadateli jsou tedy
webové stranky. Nadace nema zadna fyzicka kontaktni centra ani neorganizuje kontaktni
akce s vefejnosti nebo potencialnimi klienty. Z kapacitnich davodi to pro né momentalné
neni mozné. Poradaji pouze narazoveé kontaktni akce pro sponzory.

Druhou cilovou skupinou jsou donatofi a sponzofi. Jak jsem jiz zminila, nadace
nepobira zadné dotace od statu a je tak zcela zavisla na prispévcich ze soukromych zdrojt.
Vzhledem k tomu, ze skupina klientd nadaci aktivné sama kontaktuje je pro né zasadnéjsi
oslovovat cilovou skupinu donatorti. Vizualni a marketingova komunikace by tedy méla byt
primarn€ zameétena na tuto skupinu. AvSak nesmi opomijet ani skupinu klientd. Darci jsou

vees

Nadace by vSak chtéla oslovovat 1 mladsi darce a stat se znaméjsi pro mladsi generaci.

5.2.  Soucasna vizualni identita
Soucasny vizualni styl nadace ma né€kolik problémt. Hlavnim z nich je jeho nejednotnost
a nekomplexnost. Nadace nepouziva jednotny styl vizualni prezentace, uzité vizualni prvky
se znacn€ proménuj jak v Case, tak napfic riznymi komunika¢nimi formaty. Pfi své
prezentaci pouziva ruznou barevnost, typografii, grafické prvky, symboly i fotografie.
Napfic€ jednotlivymi formaty je tedy nadace velice tézko rozpoznatelnd a zapamatovatelna
pro verejnost. Tento zplsob prezentace do velké miry prameni z faktu, Zze nadace nema
urceny zadny vizualni styl. Grafici, ktefi pro nadaci extern€ zpracovavaji jednotlivé kampané
si tedy design vytvaii podle svého uvazeni a nemaji ¢im se fidit.

Nadace ma v aktualni chvili definované pouze logo, jehoz autorem je Jan Brychta.
Toto logo pouziva jiz od zacatku existence nadace a proslo jen nepatrnou upravou. Z loga
byly vroce 2020 odstranény zahrani¢ni nazvy. Nadace neplsobi v zahraniCi, ani to

v budoucnu neplanuje, tudiz nazvy v cizich jazycich nebyly nutné. Soucasné logo jiz
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nepusobi pfili§ aktualn€, zjeho tvaroslovi je ziejmé, ze je jiz starSiho data. Hlavnim
problémem je jeho piiliSna kresebnost a velka detailnost. Pfi umisténi na vétsi formaty se

logo ztraci a neni dostate¢né vyrazné.
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Obrazek 23: Pavodni logo nadace Nase dit¢ a soucasné logo z roku 2020
Zdroj: Nadace Nase dité

Nadace se prezentuje zejména pomoci venkovni reklamy v Praze. Nejcastéji pouziva
citylighty, tedy prosvétlené venkovni nosice reklamy, umisténé obvykle na zastavkach MHD
nebo na chodnicich. Dale pouzivaji billboardy a reklamni nosi¢e na nadrazich ve velkych
méstech po celé CR.

Aktualné se OOH reklama nadace soustiedi na prezentaci pomoci hendikepovanym
détem. Obsah reklamy tvofti kolaze fotografii déti, kterym nadace pomohla a grafické prvky,
které symbolizuji ro¢ni obdobi, ve kterém je kampan nasazena. Fotografie déti nejsou
profesionalni, jedna se nejCastéji o mobilni fotografie poskytnuté rodi¢i. Pro predem
planované kampané ve vefejném prostoru by bylo vhodné&jsi vyuzivat profesionalnich
fotografii. Vzhledem k tomu, ze nadace ma reklamni plochy na vysoce frekventovanych
mistech jedna se o pomérné lukrativni pozici. Bylo by vhodné ji 1épe vyuzit. Aktualni design
obsahuje prilis§ mnoho prvkl, textu i fotografii, je nepfehledny az rusivy. V nékterych
ptipadech jsou texty Spatné Citelné, jsou pfili§ malé nebo nemaji dostate¢ny kontrast.
Divak / konzument plakat snadno piehlédne, protoze neobsahuje zadné prvky, které by
snadno upoutaly pozornost na prvni pohled. Pfili§ mnoho informaci zpisobuje, ze se divak
v plakatu neorientuje a ve vysledku si z n¢€j odnese méalo informaci nebo jej uplné prehlédne.
Z osobniho pohledu také povazuji na Skodu zobrazovat vétsi mnozstvi déti najednou. Pro
vyvolani empatie by bylo vhodné;jsi uvést na jednom plakatu pouze jedno dité nebo maly
pocet osob, a vice predstavit jejich piibéh. Ve spodni ¢asti plakatu jsou uvedené informace

pro darcovstvi. Uvedeni ¢isla uctu na plakatu ve vefejném prostoru povazuji za zbytecné.
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Kolemjdouci se jen t&zko zastavi u plakatu, aby si opsal &islo uétu. Pani Safafova mi sdélila,
ze z OOH reklamy jim plyne naprosto minimalni pocet darti. QR kody na plakatech lidé také
pouzivaji minimaln€. Dle mého nédzoru by hlavni funkci vefejné reklamy meéla byt
prezentace zaméfeni nadace, budovani duavéryhodnost nadace v ocich vefejnosti

a diferenciace od ostatnich konkuren¢nich organizaci.

NADACE NASE DIiTE

Ceskym znevyhodnénym détem
pomahame jiz 29 let. 4

P

Petik, Sofinka, David, Vi
K a stovky dalsich déti dékuji
Podporujeme déti s handicapem

e Bez Vasi podpory se neobejdeme!

Potrebujeme Vasi pomoc!

Obrazek 24: OOH kampang pro rok 2022
Zdroj: Nadace Nase dit¢

V diivéjsich letech se vetfejna komunikace nadace soustredila pfedevsim na témata ochrany
prav déti, podpory zdravého rodiCovstvi a boji proti doméacimu nasili. Je zfejmé, ze
komunikace vyrazné pouzivala dirazu na vinu, aby v divakovi vzbudila soucit, ptipadné

stud a timto zpiisobem jej presvédcila k jednani.

i sPoly . - Stlj rovné, kdyz
"“Hl‘ st . 4 ; .Js tebou mluvim!
S Mihoy ' ' iy N
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Vychova jako Femen?

|
A - . Defte ptednos: petivnlmy roditevatvit
4 i | Vychovivejte své dlitd Lisiyping, moudFe  bex tilesnfch trastd.

Nezajem a neviimavost je tyrani

E= 0800155 555

Obrazek 25: OOH kampané z let 2001 az 2011
Zdroj: Nadace Nase dit¢
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Mimo OOH reklamu se nadace prezentuje 1 v digitdlnim prostfedi. Pouziva predevs§im
socialni sit€¢ Facebook a Instagram. Zejména prezentace v digitalnim prostredi je znacné
roztfi§ténd. Obcas koresponduje s designem kampani v OOH, ale nékteré prispévky na
socialnich sitich nebo v kampanich PPC maji naprosto odlisny design. Tento problém
prameni zejména z toho, ze nadace nema definované zadné grafické prvky kromé loga.
Absence jednotného stylu zptsobuje, ze se nadace v rozliSnych komunikacnich situacich
chova rliznorodé. Socialni sité si nadace momentalné zpravuje sama. Obsah je tvofen
predevsim inzerovanim individualnich sbirek. Pfipadné ilustratnimi fotografiemi
z fotobanky korespondujicich se zamérenim nadace. V poslednim roce je zde casto
informovano o existenci linky pravni pomoci, kterou se nadace snazi vice zpropagovat.
Nadace nepouziva jiné druhy formata nez fotografie. Nepouziva rychla prostiedi, animace,

videa, reels ani ,,zivé formaty“. Momentalné nevyuziva reklamy na socialnich sitich.
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777 800 002

stieda 14-18 hod. nbo Ippanasedite.c

Obrazek 26: Prezentace nadace Nase dité v digitalnim prostiedi
Zdroj: vlastni kolaz
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LINEAPRAVNI POMOCI

L

Obrazek 27: SouCasny instagramovy profil nadace Nase dité
Zdroj: www.instagram.com

5.3.  SWOT analyza

SILNE STRANKY

- dlouholetd tradice

- Siroké pole pusobnosti

- silnda zdkladna pravidelnych dondtord/sponzort
- dobrd orientace ve své oblasti

- dobfe dostupné reklamni plochy

PRILEZITOSTI

- jednotnd vizudlni identita

- byt Iépe zapamatovatelni

- byt Iépe rozpoznatelni v konkurenci

- vice vyuzivat socidlni sité

- informovat vefejnost o svych aktivitach
- vice komunikovat smérem k dondtordm
- merchandising

SWOT ANALYZA

HROZBY

SLABE STRANKY

- roztfisténost nabidky

- nejednotny vizudini styl

- minimdlni vyuzivani socidlnich siti

- malo komunikace smérem k darcam

- témér zadné aktivity pro dondtory

- velkd ,konkurence” NO s podobnym

zamérenim

- nejednotnd vizudlni komunikace
- mald zapamatovatelnost
- jméno podobné nékolika jinym nadacim

Obrazek 28: SWOT analyza nadace Nase dit¢
Zdroj: vlastni
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6. Nova vizualni identita nadace NaSe dité

Nova vizualni identita nadace NaSe dit¢ by meéla odrazet zaméfeni nadace, budovat
daveéryhodnost v oCich vefejnosti a podpofit diferenciaci od konkurencnich organizaci. Méla
by zptehlednit a sjednotit marketingovou 1 vizualni komunikaci, byt dostate¢né
srozumitelna, 1épe zapamatovatelna a schopna oslovit cilové skupiny donatorti i Zadateld.
V neposledni fadé musi byt identita dostatecné dynamicka, aby se mohla pfizptisobovat
raznym komunikaénim situacim a vhodné prezentovala veskeré aktivity nadace. Dynamicky
vizualni styl umozni nadaci chovat se organicky, byt flexibilni, ale zaroveni zachovat

jednotnou tvar organizace.

6.1. Koncept vizuilni a marketingové komunikace nadace Nase dité

Koncept nové vizualni a marketingové komunikace jsem se rozhodla uchopit skrze
prezentovani konkrétnich pribéht déti, kterym nadace pomohla. Na zakladé konzultaci
s pani Safafovou, svym vedoucim prace panem Roubitkem a dal§imi odborniky z oboru
grafického designu 1 marketingu jsem dospéla k nazoru, ze realné piibehy déti jsou to
nejsilngjsi, co nadace muze predstavit. Pouzivani piibéh umoziuje zakaznikim
emocionalni propojeni s organizaci. Pfibéhy maji potencial vyrazné vzbuzovat empatii
a soucit. Pokud se s nimi donatofi ztotozni, je vétsi pravdépodobnost, ze organizaci budou
divérovat a rozhodnou se ji podpoiit. Dalsi vyhodou realnych pfibéhl je GCinné zaujeti
pozornosti divaka a zvySeni tak pravdépodobnosti zapamatovani si zna¢ky nadace.

Z reSerSe v teoretické Casti o vhodném uzivani emoci v komunikaci neziskovych
organizaci vyplyva, ze celkova prezentace NO by méla byt prevazné pozitivni. Je vSak
vhodné vyuzivat v malé mife i emoci negativnich. Zejména je efektivni uziti dirazu na
existencialni vinu. Ta muze v divakovi vyvolat empatii a vést ho k tzv. prosocialnimu
chovani — naptiklad v podobé poskytnuti daru. Z vySe zminéného vychazi, ze apel na vinu
musi mit nizkou intenzitu a idealné se nachazet ve spojeni s ,,call to action”. Na zakladé
téchto zjisténi bych se chtéla primarné zaméfit na vytvoteni pozitivni vazby mezi cilovymi
skupinami a nadaci. V komunikaci se chystam zdurazrniovat pozitivni vysledky prace nadace
a radost z pomoci.

Samotny vizualni styl by mél pasobit viele, pozitivné a oteviené. Cilové skupiny
tvori dospélé osoby, avSak Cinnost organizace se soustfedi na pomoc détem. Ve vizualnim

stylu se proto snazim o propojeni svéta déti a dospélych. Dospéli lidé a déti maji znacné
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odlisné vizualni preference i projevy. Mym cilem je, aby vizualni styl ptisobil profesionalné

a duvéryhodné, ale zaroven odrazel prvky détské hravosti.

6.2. Inspirace
Hlavni inspiraci pro pfedkladany navrh nové identity nadace je vizualni projev deti.
Uvazovala jsem nad tim, jakymi vizualnimi prostfedky by déti samotné prezentovaly své
ptibéhy. Inspiraci jsem nalezla v détskych vystiithovankach a kresbach. Pravé tyto
prostfedky pouzivaji déti jiz od raného véku a pomoci nich komunikuji se svym okolim.
Nova identita vSak doslovné neparafrazuje détské zpusoby vyjadieni, ale pouze vyuziva
prvky, které se v ném vyskytuji. Je to z toho divodu, ze vizualni komunikace nadace bude
uréena primarné pro dospé€lé publikum.

Dale jsem hledala inspiraci ve vizualnich stylech napfi¢ riznymi odvétvimi, které

vyuzivaji zminéné dva elementy — vystfihovani a ilustrace.

Obrazek 29: Inspirace vystiihovani
Zdroj: vlastni kolaz
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Obrazek 30: Inspirace ilustrace
Zdroj: vlastni kolaz
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Zpocatku jsem tyto dva vizualni principy od sebe odd€lovala a pracovala s kazdym zvlast'.
Zjistovala jsem, ktery je pro nadaci vhodnéjsi. Vystiihovanky pusobily charakteristicky
a snadno zapamatovateln¢, ale v nékterych situacich az piilis tvrdé a odosobnéné. Samotné
kresby jsem zase povazovala za pfili§ naduzivany prvek a hrozilo, ze vysledek bude plisobit
az prili§ vytvarné. Nadmérna vytvarnost by mohla evokovat spiSe umeéleckou Skolu ¢i
krouzek, nikoliv nadaci. Nova vizualni identita si ma zachovavat jistou umirnénou rovinu.
Postupem cCasu se ukazalo, ze nejvhodnéjsi je vystiihovani a ilustrace spojit. Vystfihované
tvary zajisti, aby byl vizualni styl snadno rozpoznatelny a kresby do n¢ho piinesou 1idsté;si

a jemngjsi prvek.

6.3.  Vizualni prvky

Jak bylo zminéno v pfedchozi kapitole, rozhodla jsem se ve vizualni identité¢ nadace pro
pouzivani dvou prvki — vystfihovani a ilustraci. Vysledna identita tak obsahuje vystfihované
tvary, které jsou dle komunika¢niho kontextu doplnény o ilustrace. Vystiihované tvary nikdy
nemaji oblé hrany a neobsahuji dlouhé rovné linie, coz je paralela ke zptisobu vystfihovani
tvart malym ditétem. Délka , stfihi“ se méni podle konkrétniho tvaru. Celkovy charakter

symbolti je vSak zachovan jednotny (obrazek 31).

14 %
N ¢

Obrazek 31: Samostatné vystiihované tvary

Zdroj: vlastni
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Ilustrace jsou tvotfeny digitaln€, pomoci kresliciho tabletu, za pouziti Stétce pfipominajiciho
svou strukturou détskou pastelku (obrazek 32). Kresba tak puisobi hravéji a privetivéji, nez
kdyby se jednalo o jednoduchou vektorovou linii. Kresby vyznamové dopliiuji vystfihované

tvary a méni se dle komunikac¢niho kontextu.
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Obrazek 32: Samostatné ilustrace
Zdroj: vlastni

Kombinovani vystiihovanek a ilustraci probiha organicky. Zputsob jejich spojeni se muze
proméfiovat a prizpusobovat se tak rozli¢nym situacim. Ke spojovani prvkd nejcastéji
pfistupuji dvojim zpGsobem. Prvnim znich je doplnéni kresby do jednotlivych

vystiihovanych tvart. Diky tomu vznikaji kompletni symboly (obrazek 33).

3
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Obrazek 33: Vystiihované tvary kombinované s kresbou
Zdroj: vlastni
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Druhym zpisobem je vyuziti vystfihovanky jako masky nebo podkladu pro text.
Vystiihovany tvar je doplnény kresbami, které ilustruji vyznam textového sdé€leni. Tento

prvek pouzivam naptiklad pro predstavovani veskerych aktivit nadace (obrazek 34).

Pomoc
ohrozenym
détem

Pomoc
organizacim

Pomoc
osamélym
rodi¢cm

Obrazek 34: Tvary piedstavujici jednotlivé aktivity nadace
Zdroj: vlastni

Pribéh Aktualni Uspésné

dokoncena

Honzika sbirky s birka

Obrazek 35: Ukazka pouziti vystiihovaného tvaru v riznych kontextech
Zdroj: vlastni
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6.4. Fotografie
Ve vizualnim stylu pouzivam vyhradné barevné fotografie. Barvené fotografie ptsobi vice
autenticky a zivé nez fotografie Cernobilé. Pomahaji nejlépe prezentovat, Ze se jedna o realné
déti, se kterymi nadace pracuje. Dale je tieba zohlednit, ze na fotografiich nadace jsou Casto
zobrazovany viditelné hendikepované déti. Tyto fotografie by v Cernobilé variant€ mohly
pusobit pochmurné a negativné. Bylo by narocné Cernobilé fotografie vyvazit ostatnimi
vizualnimi prvky tak, aby vysledek vyznél optimisticky. Z divodu zachovani autenticity
jsem také vyloucila uzivani monochromatickych fotografii. U fotografii se snazim
o jednotnou Upravu saturace a barevného tonovani. Eliminuji pouziti fotografii pofizenym
mobilnim telefonem v oficidlni vizualni prezentaci nadace. Mobilni fotografie je mozné
pouzivat v ramci socialnich siti, av§ak doporucuji jejich jednotnou stylizaci. Té je mozné
docilit i bez profesionalnich grafickych programu.

Pii préci s fotografiemi je ve vizualni identit€é zachovan princip vystiithovani.
Vystiihované tvary jsou pouzivany jako masky ¢i podkladovy tvar. V piipad€, ze je tvar
pouzit jako podklad, je u fotografie odstranéno pozadi. Fotografie mize zlstat pouze uvnitf

tvaru nebo z n¢j vystupovat ven. Fotografie mohou byt doplnény o ilustrace.

Obrazek 36: Fotografie v masce
Zdroj: vlastni

Obrazek 37: Fotografie na vysttihovaném podkladu
Zdroj: vlastni
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6.5. Barevnost

Absence jednotné barevnosti v soucasné identit€¢ nadace mi umoznila vytvofit zcela novou
korporatni barevnost. Snazila jsem se o vybér kombinace odstini vzbuzujicich vielost
a optimismus. Jako primarni barvy jsem zvolila 3 odstiny — modrou, zlutou a rizovou. Tyto
barvy se stavaji dominantnimi v celém vizualnim stylu. Maji nizsi saturaci, aby neputsobily
prili§ agresivné. Dopliiuji je o 2 barvy —tmaveé modrou a svétle bézovou. Tmaveé modra barva
je vyuzivana pro texty a ilustrace. Bézova barva je nejCastéji uzivana jako podklad, a to
zejména v situacich, kde se zobrazuje vétsi mnozstvi textu, aby vznikl dostate¢ny kontrast
pro citelnost. Tyto barvy jsem vybrala i s ohledem na barevnost "konkuren¢nich" nadaci,

abych podporila diferenciaci.

#5884CDB #D57676 #ES5A755 #0F3358 #E7DDD3
RGB: 88,132, 203 RGB: 213,118, 118 RGB: 229, 167, 85 RGB: 15, 51, 88 RGB: 231, 221, 21
CMYK:72,42,0,0 CMYK: 6, 68, 44,0 CMYK: 4, 42, 80,0 CMYK: 100, 79, 39, 30 CMYK:10,14,18,0

Obrazek 38: Korporatni barevnost
Zdroj: vlastni

6.6. Typografie

Jako zékladni korporatni font jsem zvolila pismo Apertura. Jedna se o snadno citelné
geometrické bezserifové pismo. Praveé jeho decentni tvaroslovi idealné dopliiuje vyrazngjsi
Casti vizualni identity. Font si ale diky geometrické konstrukci zachovava svébytné prvky,
dopomaha odliseni se od konkurence a podporuje rozpoznatelnost. Rodina pisma Apertura
disponuje Sirokou skalou fezu, které se od sebe lisi duktem i Sitkovou proporci. Nabizi
1 ziizenou variantu condesed, kterou jsem se vSak rozhodla pro vizualni identitu nepouzivat.
Dale obsahuje fadu glyfu i jazykovych mutaci, vCetné Ceské diakritiky. Pismo je soucasti
sluzby Adobe fonts, ktera poskytuje plnou licenci pisma pro komeréni uziti. Je proto mozné
jej pouzivat pro veskeré potieby nadace, vCetné loga, webu a zobrazeni v médiich. Font je

distribuovan ve formatu OpenType a je tedy mozné ho pouzivat ve vSech béznych

operacnich systémem. Zakladni pismo Apertura je ur€eno pro hlavni prezentaci organizace.
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AABCCDDEEEFGHIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ

APETUIS  gabcedd'eéefghiijklmnAooparfssttuoovwxyyzz
9 1234567890.,;%!178#S()[1{}/“*+-<
Apertura AABCCDDEEEFGHIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ
Mpedium adbciddeééfghiijklmnnodpqrissttudovwxyyzz
1234567890.,;%12&#S()[[{}/“*+-<
Apertura AABCCDDEEEFGHIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ

Bold adbcédd'eééfghiijklmnnoopqrisstt'vobvwxyyzz
1234567890.,;%!2&#S()[1{}/“*+-<

A AABCCDDEEEFGHIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ

pertura A . . v vaar o -

Black aabccdd'eééfghiijklmnnoopqrissttuouvwxyyzz
1234567890.,:%!12&#S()[I{}/"“*+-<

Obrazek 39: Ukazka zakladniho pisma Apertura
Zdroj: vlastni

V situacich, kdy na cilovych pocitacich neni mozné piedpokladat instalaci pottebného fontu,
je mozné zakladni pismo Apertura alternovat dopliikovym pismem. Jako dopliikové
korporatni pismo jsem vybrala systémovy font Arial. Jedna se o snadno dostupné pismo,
které je soucasti opera¢niho systému Windows a programu Microsoft Office. Font Arial
muiize nahradit nebo doplnit zakladni pismo zejména na merkantilnich tiskovinach. Je
vhodnou alternativou napfiklad pro administrativni tiskoviny, formulare, elektronické
Sablony nebo jako nahrada zakladniho fontu na webu.
AABCCDDEEEFGHIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ

aabcéddeééfghiijkimniiodpqrissttuulivwxyyzz
1234567890.,;%!1?&#$()[1{}/*+-<

Avrial
Regular

. AABCCDDEEEFGHIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ
Arial b xpopies . . e xip o L
aabccéddeééfghiijkimnriodpqrissttuaavwxyyzz

falic 234567890, %7848 ()[J{}/“*+—<

. AABCCDDEEEFGHIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ
Arial e % am . . PR o .
Bold aabccéddeééfghiijkimnnoodpqrissttuauvwxyyzz
1234567890.,;%!?&#$()[1{}/“*+-<

Arial AABCCDDEEEFGHIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ
Black aabcéddeééfghiijkimnnooépqrissttuuativwxyyzz
1234567890.,;%!?&#S()[1{}/«“*+-<

Obrazek 40: Ukazka doplitkového pisma Arial
Zdroj: vlastni
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6.7. Logotyp
Vzhledem k tomu, ze nadace provozuje velké mnozstvi aktivit, rozhodla jsem se pro ni
vytvofit variabilni logotyp. Logo se tak prizptusobuje jednotlivym komunika¢nim situacim.
Logotyp obsahuje zkraceny nazev organizace — NaSe dit€¢. Rozhodla jsem se vynechat
oznaceni nadace, jelikoz nepovazuji za zcela nutné ho uvadét piimo v logu. Jednodussi
nazev umozni lep§i zapamatovatelnost. Rada jinych znamych nadaci také nema v logu
obsaZen vyraz oznadujici jejich statut — napt. Svétluska, Pomozte détem, Dobry Andél, Zivot
détem, Konto Bariéry (cely nazev Nadace Charty 77 — Konto Bariéry).

Logotyp je tvoren ndzvem NaSe dit¢ provedeném v zékladnim firemnim fontu
Apertura. Rozhodla jsem se logotyp vysazet pouze v minuskulich. Pouziti minuskuli dodava
logu vrelejsi a harmoniCtéjsi vzhled. Logotyp je doplnén symbolem, ktery se méni dle

daného komunika¢niho kontextu.

nase
dite

nase nase nase
dite dite dite

Obrazek 41: Variabilni logotyp
Zdroj: vlastni

Jako zakladni je pouzivan logotyp se symbolem srdce. Srdce reprezentuje lasku, pomoc
a podporu. Tento logotyp je navrhnut jako hlavni a je uréen pro piedstavovani nadace. Dale
je uzivan pro prezentaci sbirek a nabidek pomoci. Druhym symbolem je , komiksova
bublina“, ktera zastupuje komunikaci. Tento logotyp je vyuzivan v situacich, kdy nadace
pomaha slovy — naptiklad pro linku pravni pomoci, pravni i psychologickou poradnu nebo
prezentovani tématu zdravé vychovy. Tretim symbolem jsou paprsky reprezentujici radost.
Paprsky jsou pouzivany pfi sdélovani radostnych zprav, jako jsou napiiklad dokoncené

sbirky, poskytnuti piispévku nebo dotace. Ctvrtym symbolem je kresba signalu, ktera
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zastupuje média. Tento logotyp je pouzit jako logo podcastu a YouTube kanalu nadace. Dale
muize byt uzivan pii informovani o medialnim vystupu, vefejném prohlaseni, komunikaci
s médii apod. V situacich, kdy se v bezprostfedni blizkosti loga nachazi jina ilustrace, mize

byt logo zobrazeno pouze typograficky bez dopliikového symbolu.

6.8.  Shrnuti

Novy vizualni styl je inspirovan vytvarnym projevem déti, ale nesnazi se jej parafrazovat.
Je zalozen na dvou vizualnich principech — vystfihovani a ilustraci. Charakter
vystfihovanych tvara je zachovan jednotny napfic¢ vizualnim stylem. Stejné tak ilustrace maji
jednotny charakter. Tyto dva principy prochazi celym vizualnim stylem. Identifikacnimi
prvky, které se zachovavaji ve vSech formach prezentace, jsou korporatni barevnost,
jednotna typografie a uzivani vystfihovanych tvart. Ilustrace do vizualni stylu vstupuji
organicky dle komunikac¢ni situace. Je mozné uzivat vystfihované tvary samostatné nebo ve
spojeni s kresbou. VSechny tyto prvky dohromady tvoii specificky vizualni jazyk. Ten se
dynamicky proménuje a prizpusobuje potiebam nadace. Nova dynamicka identita tedy
umoziuje proméfnovat a prizpusobovat jednotlivé elementy, avSak stale si zachovava
jednotnou tvar. Dopomaha tak zapamatovatelnosti znacky a diferenciaci od konkurencnich

nadaci.

6.9. OOH kampan

Venkovni reklama ma za cil budovat davéryhodnost, pozitivni vztah k nadaci a prilakat nové
donatory. Toho se snazim docilit prezentovanim konkrétnich prib&hti déti, kterym nadace
pomohla. Plakaty zobrazuji, co déti diky pomoci nadace ziskaly.

Textova Cast reklamy se sklada z hlavniho nadpisu, podtitulu a call to action. Déle je
na plakatu uveden web nadace a zakladni logotyp. Hlavni nadpis prezentuje, jakym
zpusobem nadace zmeénila danému ditéti zivot. To, co diky nadaci ziskalo nebo mu bylo
umoznéno. Nadpis vzdy zacina slovy ,,Diky vam®, ¢imz zduraziuje, ze dana pomoc mohla
byt poskytnuta pouze diky participaci donatort a sponzort. Tento tvod také snadno upouta
pozornost kolemjdouciho divédka, jelikoz ho bude zajimat, co se diky nému mohlo
potencialné stat. Zaroven se jedna o realné podékovani darcam a sponzorum, diky nimz se
konkrétnimu ditéti zlepsila zivotni situace. Pod hlavnim nadpisem se nachazi vysvétleni, na
co presné byly finance pouzity. Napiiklad pod textem: ,,Diky vam muze dat Honzik svij

prvni gol,“ je vysvétleno, ze prispévky byly vyuzity na nakup ortopedickych pomucek.
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V podtitulu je uvedena i1 presna cCastka, ktera byla na danou pomoc vyuzita. Tato

transparentnost opét dopomaha k budovani davéryhodnosti. Ve spodni Casti plakatu je

umistén napis call to action pro nové potencidlni donatory. Vybizi je, aby se pridali

k ostatnim darcim a napomohli tak dal§imu ditéti k lepSimu Zivotu.

Obrazovou c¢ast plakatu tvofi barevna fotografie ditéte na vystfihovaném tvaru.

Prvky, které ditéti chybély a nadace mu je umoznila, jsou do obrazu dokresleny. Timto

zpusobem vzbuzuji v divakovi empatii a v kombinaci s napisem call to action jej vybizim

k darcovstvi. Zaroven zachovavam celkové pozitivni vyznéni kampané. V OOH kampani

vyuzivam vSechny prvky vizudlni identity. Umoziiuji tim identifikaci nadace a odliSeni od

konkurence.
Diky vam noss
muze dat
Honzik svUj
prvni gol.

Vybrali jsme 34 300 K&
na ortopedické pomucky.

PRIDEJTE SE
K DARCUM

www.nosedite.cz

Diky vam

muze dat Honzik
svUj prvni gol.
Spolecné jsme vybrali 34 300 K¢
na ortopedické pomucky.

nq§§3 PRIDEJTE SE K DARCUM
dité www.nasedite.cz

nase”’

Diky vam dité
muze Linda

jezdit na krouzky

i rehabilitace.

Vybrali jsme 250 000 K&
na bezbariérové auto.

PRIDEJTE SE
K DARCUM

www nasedite.cz

Obrazek 42: Navrhy plakati OOH kampané

Zdroj: vlastni

Obrazek 43: Navrh billboardu OOH kampané

Zdroj: vlastni
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Diky vam o
ma Tomasek
ctyrnohého
pomocnika.

Vybrali jsme 85 300 K&
na vycvik asisten¢niho psa.

PRIDEJTE SE
K DARCUM

www.nasedite.cz




&
7 nase
Diky vam dite
P o se muze Jirka
znovu vratit

na hriste.

Vybrali jsme 34 300 K¢
na ortopedické pomucky.

PRIDEJTE SE
K DARCUM

wwwnasedite.cz

Obrazek 44: Ukazka plakatu OOH reklamy
Zdroj: vlastni

Diky vam
muUze Linda jezdit na
krouzky i rehabilitace.

Spolecné jsme vybrali 250 000 K¢
na bezbariérové auto.

nase’  pRIDEITE SEK DARCUM
dité www.nasedite.cz

Obrazek 45: Ukazka billboardu OOH reklamy
Zdroj: vlastni
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6.10. Socialni sité

Prezentace na socialnich sitich odrazi celkové nastaveni firemni komunikace. Skrze socialni
platformy je mozné piedstavit veskeré aktivity nadace a vefejnost s nimi vice seznamit.
Mohou také dopomoci budovat divéryhodnost v oCich vefejnosti. V neposledni fadé
umoziuji podrobnéji vypravét piibéhy déti, kterym nadace pomaha. Zejména bych
doporucila inzerovat aktualni sbirky a zvysit tak pravdépodobnost vybrani finalni ¢astky. Je
vSak nutné sbirky stfidat i s jinym obsahem, ktery muze divaky zaujmout. Pouze inzerovani
sbirek neni pro uzivatele dostatecné zajimavé. Je vhodné zvolit kombinaci nékolika riznych
druht prispévka a chovat se vice organicky. Nadaci bych doporucila dale vyuzivat socialni
sité¢ Instagram a Facebook. Socialni sit€ maji potencial oslovit pfedevSim mladsi darce
a zadatele, avSak kazda platforma ma rozdilné vékové publikum. Nejaktivnéj§i vékovou
skupinou na Facebooku jsou lidé ve véku 30-45 let. Instagram zase vyuzivaji nejvice lidé do
30 let.”! Nadaci bych doporucila rozsifit svou komunikaci o dalsi formaty — videa na
YouTube a podcast. Zna¢né€ tim zvys$i svij dosah zejména u stiedni vékové kategorie

a zatraktivni svij obsah Zivymi vstupy.

6.10.1. Instagram

Socialni sité Instagram a Facebook jsou propojené a naprostou vétSinu piispévki je mozné
vkladat na obé€ platformy soucasné. Z tohoto divodu jednotlivé druhy piispévka prezentuji
na Instagramu. Na Facebooku pfedvedu pouze navrhy specifické pro tuto sit. Pro Instagram
jsem navrhla 3 druhy pfispévku — statické, které se zobrazuji v profilu, stories — pfispévky,
které se zobrazuji pouze na 24 hodin a reels — format videa.

Ptispévky na profilu jsem rozdélila na ti1 kategorie: predstaveni aktivit nadace,
aktualni sbirky pro déti a informacni pfispévky. V ramci statickych prispévka na profilu by
se m¢l vzdy stiidat jeden pfispevek graficky s jednim pfibéhem. Pro nadaci tak bude snadné

udrZet jednotny vzhled profilu a vyvazit inzerovani piibéht s informa¢nim obsahem.

I MAM — marketing a média 2021, online.
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nasedite v

101 2874 2547
Posts  Followers Following

Nadace Nase dité
Ji 30 let pomahame hendikepovanym, ohrozenym
a sociding znevihodnénym détem.

Obréazek 46: Navrh instagramového profilu
Zdroj: vlastni
Jak jsem jiz uvedla v kapitole o vizualnich prvcich, vytvoftila jsem kompozice, kterymi
predstavuji jednotlivé aktivity nadace. Statické piispévky jsou navrzené ve Ctvercovém
formatu. Ten je vhodny pro uziti jak na Instagramu, tak na Facebooku. Nedochazi u ng¢j

k zakryti nebo ofiznuti ¢asti grafiky pfi zobrazeni v profilu organizace.

Pomoc
ohrozenym
détem

Pomoc
organizacim

Pomoc
osamélym
rodi¢om

Obrazek 47: Navrh ptispévku predstavujicich aktivity nadace
Zdroj: vlastni
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Informacni prispévky by mély predevsim budovat duveéryhodnost, a to jak u potencialnich
darcy, tak u zadateld. Vytvorila jsem dva druhy layoutt. Prvni je urCen pro sdéleni mensiho
mnozstvi informaci, napfiklad pro prezentaci, kolika lidem nadace pomohla v minulém roce

(obrazek 48).

'VROCE 2022 VROCE 2022 V ROCE 2022 VROCE 2022
jsme pomohli jsme podpoiili jsme poskytli jsme podporili
1350 détem 31 organizaci 863 pravnich rad 121 samoziviteld

5 & W &

'V ROCE 2022 V ROCE 2022 V ROCE 2022 VROCE 2022

jsme financovali jsme financovali jsme poskytli jsme prispéli
rehabilitace pro vycvik asistenéniho notebooky 332rodinam na
197 déti psa pro 11 déti 260 détem <) energie

% v a8 &
Obrézek 48: Informaéni prispévky A
Zdroj: viastni
Druhy layout je urCeny pro sdéleni obsahlejSich informaci (obrazek 49, 50 a 51). Ten je
navrzen pro posuvné prispevky, tedy carousel. Carousel predstavuje sérii po sob¢ jdoucich
posuvnych obrazki a umoziuje tak prezentovat delsi text. Navrhla jsem prispévky, které
vysvétluji vnitini procesy nadace a umozni ji tak byt vice transparentni. Veskeré navrhy, ve
kterych je pouzit text pies barevné pozadi, jsem testovala nastrojem pro kontrolu Citelnosti.
Tento program kontroluje dostaceny kontrast mezi odstinem pozadi a textem. Na zakladé
toho vyhodnocuje, zda je Citelny na vétsiné dostupnych digitalnich zafizeni. U vSech

prispévku tak zachovavam parametr dostatecného kontrastu pro Citelnost.

' l
Obrazek 49: Informacni piispévky B
Zdroj: vlastni
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Jak zazadat 1. Stahnéte si 2. Dolozte vypis 3. Veskeré T
o prispévek na nasem webu z rejstiiku a dokumenty nam T e Vi e naTe
Jjako organizace? prihlasku statut organizace. poslete postou koordinétorka.

Obrazek 50: Informacni prispévek v carouselu
Zdroj: vlastni

Rodicom

samozivitelom

Zdravotné
znevyhodnénym
détem

Socidlné
znevyhodnénym
détem

¢ - X

Obrazek 51: Informacni piispévek v carouselu s pouzitim fotografie
Zdroj: vlastni

Prvni ¢ast prispévku, ktera se zobrazuje na profilu, je tvofena otazkou. Na nasledujicich
slidech jsou postupné uvadény informace. Horni symbol je zachovan jednotny v celém
ptispevku, spodni symbol se méni dle obsahu sdéleni. V pravém dolnim rohu je nakreslena
Sipka, ktera motivuje uzivatele scrollovat prispévkem. Informacni pfispévky je mozné
vkladat i do stories (obrazky 52 a 53). U stories zohlediiuji vychozi layout tohoto formatu.
V hornim ¢asti se nachazi , profilovy obrazek a ovladaci prvky. Rozvrzeni grafickych
elementt tedy respektuje umisténi nativnich prvkid. Ve spodnim rohu je umisténo logo,
jelikoz v ramci stories neni logo umisténé v prostoru pro profilovy obrazek tolik vyrazné

jako u statickych prispévki.
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1.Stahnéte si 2. Dolozte vypis 4. Veskeré
na nasem webu zrejstiiku a dokumenty nam
prihlasku statut organizace. poslete postou

nase ’ ‘ nase’ ‘ I nase b
dité dité dité

Obrazek 52: Informacniho pfispévek ve stories
Zdroj: vlastni

Zdravotné Rodi¢um
znevyhodnénym samozivitelum
détem

nase”
dité

= Y
dité

Socialné

> znevyhodnénym

.

détem

nase”
dité

Obrazek 53: Informacni prispévek ve stories s pouzitim fotografie
Zdroj: vlastni

Pribehy déti zjednotlivych sbirek by byly v ramci statickych pfispévka prezentovany
samotnymi fotografiemi s popisem piibéhu pod pfispévkem. Na aktuélni sbirky by vSak
mélo byt pravidelné upozoriiovano i v ramci stories, kde je mozné sbirku pfipominat

opakované. Vzhledem k tomu, Ze sbirky se pravidelné méni, je tento druh piispévku
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navrhnut jako Sablona. Zaméstnanci nadace tak mohou sami bez vétsSiho usili pribehy
pravidelné meénit.

Uvodni slide zobrazuje, zda se jedna o aktualné bé&Zici sbirku, & Gsp&sné dokonéenou
sbirku. Kresba v uvodu pfispévku je animovana. Mikroanimace muze upoutat pozornost
uzivatele, ktery rychle scrolluje velkym mnozstvim obsahu. Zvysuje tak pravdépodobnost
precteni piispévku. Nasledné je ve zkracené forme odvypravén pribeh ditéte. Pro dosazeni
lepsi Citelnosti delSiho textu jsem zvolila bézové pozadi. Vznika tak dostateCny kontrast
a text muze byt Citelny i v mensi velikosti. Na prvni ¢asti ptispévku je uvedeno jméno ditéte,
zamér sbirky a vétsi fotografie ditéte. Na kazdém dal§im piispévku je fotografie ditéte
zmenS$ena jako reminder. Na poslednim slidu je umistén odkaz na sbirku, na ktery je mozno
kliknout. Kolem odkazu se nachéazi animované kresby, které svym pohybem vybizi ke

kliknuti.

Pomozme Tonikovi, e ya t'::r
asister psa
ziskat samostatnost diky Pomahejte s nami!
Ltyfnohé asistentce Gité. %
fonik trpl poruchou
autistického spektro.
Asistentni pes Ash by mu byl N
oporou pi chizi, pomahal prinést >
wici nebo otevirol dvele a skiifky. ¢ SBIRKA PRO Pm
Toké by pro néj byl psychickou \
oporou a portiskem do vota

Aktualni
sbirky

nase’ nase’
dite = dite
= = =
Diky vam Podafilo se vybrat 84 200 K&
muoze Leonka jit D0 Semam Dékujeme viem
do prvni tfidy! Leonka se narodila prispévatelOm!

s diognézou Downova syndromu.
Diky vasi pomoci viok bude
2 'moci nastoupit do Skoly. \ 1
Uspésné
dokonéena

sbirka @

Podofilo se ziskat dostatek financi @ PRIBEH LEONKY
na asistentky, kterd bude Leonce
pomdahat ve studiut

nase > nase > nase
dité dité dité

Obrazek 54: Predstaveni sbirek ve storics
Zdroj: vlastni
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Format reels bych doporucila vyuzivat pro upoutavky na témata probirana v rozhovorech na
YouTube a podcastu. Uvod reels by byl opét tvofen animaci. Rozvrhnuti animace musi
respektovat nativni grafické prvky Instagramu a ochranné zony. Spodni a horni okraj videa
je nativné prekryt tmavym gradientem. Obsahem reels by byly kratké sestifihy videi
z YouTube. Reels by mély za cil prildkat divaky ze socialnich siti, aby si pustili celé video
na YouTube nebo si pfipadné poslechli podcast nadace. Navrh obsahu pro tato média je

podrobné vysvétlen v kapitole €. 6.11.

Pravni

poradna
pro rodice

Zdrava
vychova

© rececre

Obrazek 55: Uvod reels
Zdroj: vlastni
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6.10.2. Facebook

Uvodni fotografie facebookové stranky zdtraziiuje dlouhotrvajici existenci nadace. Souvisla
¢innost nadace podporuje jeji divéryhodnost. Obsah facebookové stranky tvofii stejné

ptispevky jako na Instagramu.
(£ I o -2 & @ + e 8 -

|
Jiz 30 let pomdhéme/—
znevyhodnénym
a ohrozenym détem.

':;:-'fée Nadace Nase dité o

[ ]

Photo stagram  More ¥ 1l Like © Message  Q

Informace

© Nadace Nage dité se vénuje pomoci
hendikepovanym, ohroZenym a sociding

znevyhodnénym détem.

1l 5,784 idem se to libi
£ 599110 sleduje

@ 164 lidi tady oznamilo polohu

1~
B Neziskovs organiz

Obrazek 56: Facebookova stranka
Zdroj: vlastni

V ramci spole¢nosti Meta, ktera vlastni Facebook a Instagram, bych doporucila vyuzit
rychlych prostfedi reklamy. Jedna se o interaktivni reklamni formaty s velkym dosahem. Do
této reklamy je mozné vlozit veétsi mnozstvi obsahu a lépe tak prezentovat obsah sdéleni.

Prvnim z nich je carousel reklama neboli rotujici format. Jedna se o druh inzerce, ktera je
podobna carousel prispévkium na Instagramu. Umozinuje umistit nékolik okének za sebou.
Tento format reklamy je mozné aplikovat jak na Facebook, tak Instagram. V ramci digitalni
kampan¢ bych vyuzila stejného principu vypravéni ptibeha jako u OOH kampané. V online
prostedi je ale na rozdil od venkovni reklamy mozné detailnéji odvypravet pribeh ditéte
(obrazek 57). V ramci téchto formatd je call to action tlacitko defaultné umisténo pod

reklamou (obrazek 58).
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Di ky y‘g m A Spolecné jsme vybrali 22 540 K¢
se muze Jirka na sportovni vozicek!

znovu vratit
na hristé.

Jirka se v 11 letech stal obéti dopravni
nehody. Nasledkem mnohotetnych zranéni

B st oot Pridejte se k darcom
zotitsportovat. a pomdhejte s nami!

A to se mu diky vasi pomoci znovu podafilo!

= . — ~ \
nasé> }‘ S @
dité e
Diky vam Spoleéné jsme prispéli 250 000 K&
ml..lie M dl’ngd na bezbariérové auto!
jeZdit na kl'ouiky Maruska se narodila s Downovym syndromem.
i rehabilitace. i A e o -
Marusiky do speciéini Skoly. Pridejte se k darcom

na rehabilitace  na bézny provoz,

ok e Rl B0, a pomdhejte s nami!

Diky vasi pomoci ziskala Maruska
specialné upravené auto!

\/\/\

Obrazek 57: Carousel reklama
Zdroj: vlastni
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Jiz 30 let 3ha il y

a socidlné znevyhodnénym détem. @
rodice ivi é rodiny

a organizace zabyvajici se pééi o dité. Zobrazit dalsi

Diky vam

y
se muze Jirka W'f:lmvnwuzzs:ou ’

znovu vratit
na hfisté.

¥ Shiaed pinoadin sivhal lpevsin Pridejte se k darcom
ey a pomahejte s nami!
' Ato se mu diky voii pamoci imeww podofilo!
- ettt S
- = 3 b
nase’ N I\,‘ W, Z @
s S

Pridejte se k dércom Daliiinformace  Pomahejte s némi Daléiinformace  Nadace Nase dité Datii informace

Qa5
o) To se mi libi

O Komentat

£ Sdilet
@ 8 & @

Uahetpiace  Upssorndel  Nabidua

Obrazek 58: Carousel reklama na Facebooku
Zdroj: vlastni
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Druhym typem rychlého prostiedi reklamy, ktery bych rada vyuzila, je vysuvny format.
V tomto rozlozeni vidi uzivatel nejprve staticky pfispévek a po rozkliknuti se mu otevie
scrollovaci prezentace. V tomto formatu bych na prvnim obrazku chtéla zaujmout divaka
pomoci prezentovani piibéhu. Po kliknuti se rozbali cela reklama, kde je uzivatel
informovan, co dité€ti umoznilo zlepSeni situace. Dale je uvedeno, komu nadace pomaha,

a ve spodni Casti je opét umisténo tlacitko call to action.

facebook + Qe

.wa .- X
Sponzorovéno - 6

Pomahame hendikepovanym, ohrozenym a... Zobrazit dalii

Diky vam

se muze Jirka
znovu vratit
na hristé.

Diky vam se mize
Jirka znovu vratit
na hfisté.

Spoleéné jsme vybrali

46 500 K& na sportovni
vozitek pro Jirku!

6 Kkomentéli 3 saleni
2 saret

Wk Aviace  Uparerid Mo

Pridejte se k
pravidelnym darcom

o &
(f chci pomdahat
\ 7

TS e —

Obrazek 59: Vysuvny format reklamy
Zdroj: vlastni
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6.11. YouTube a podcast

Nadace vénuje znacné usili pomoci rodicim v oblastech rodinného prava. Proto bych chtéla
tuto aktivitu vice zpropagovat. Nadace Nase dité spolupracuje s tymem advokatt, ktefi radi
rodi¢im na lince pravni pomoci. Navrhuji, aby nadace ve spolupraci s jejich advokaty
natacela rozhovory a informacni videa na témata, ktera rodi¢e Casto fesi. Advokatni rady
nelze poskytovat univerzalné€. Je vSak mozné $ir§i publikum informovat o jejich pravech
a vhodnych postupech v rozli¢nych situacich. Témata mohou byt napfiklad: jak postupovat
pii nedodani vyzivného, jak zazadat o prispévek na dité€ od statu, na co ma rodic pravo pii
hospitalizaci ditéte apod.

Nadace se v minulosti intenzivné vénovala 1 zdravé vychové a ochrané détskych
prav. Rada bych tato témata opé€t ozivila. V ramci tématu zdravé vychovy bych doporucovala
nadaci spolupracovat s détskymi psychology. Ti mohou rodi¢im poskytnou rady, jak se
zachovat v choulostivych situacich, které rodiCovstvi pifinasi, naptiklad jak naucit své dité
pracovat se svymi emocemi, jak rozpoznat depresi u ditéte, jak se zachovat, pokud je mé dité
terCem Sikany apod.

Ob¢ témata neni mozné probrat stru¢né pouze formou nékolikavtetinovych videi na
Instagramu a ani pomoci kratkych textovych piispévkt. Proto navrhuji je prezentovat
formou YouTube videi. Vyuziti YouTube doporucuji také s ohledem na to, ze se jedna
nejuzivangjsi socialni platformu v CR. YouTube navitévuje takika celd populace Ceské
republiky, ktera pouziva internet.”? Nadace ma tedy moznost zasahnou mnohem vétsi
skupinu uZivatelu, a to zejména ve stiedni vékové kategorii. Video by bylo uvozeno znélkou.
Nejprve se zobrazi logo symbolizujici komunikaci. To je nasledn€ animovano do prezentace

tématu, kterému se video vénuje.

DD YouTube ' D3 YouTube

Pravni y
poradna 4

pro rodice

Hospralizace étte 3 prava rodts Gim G b K mem Hospitakzace antte s priva o6t Gim P b K mam

B vacacenateans 2 o B8 wasscenateans 2 oo

Obrazek 60: Navrh uvodni znélky videa o rodinném pravu
Zdroj: vlastni

2 Mediaguru 2022, online.
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Pokud se nadace bude vénovat produkci videi, povazovala bych za vhodné zvukovy zdznam
z rozhovort rovnou vyuzit k tvorbé podcastu. Energie vlozena do produkce videa tak muze
byt zuzitkovana dvakrat. Opét bude mit nadace moznost oslovit vétsi publikum. Podcast by

spojoval veSkera témata z YouTube videi do jednoho celku.

Nase dité

Hospitalizace ditéte a prava ro

Obrazek 61: Vizualni prezentace podcastu
Zdroj: vlastni
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6.12. Web
Pti navrhovani nového webu jsem zohledinovala obé skupiny uzivateli — donatory i klienty
nadace. Ul a UX jsem navrhovala s ohledem na jejich potfeby. V prvni fadé jsem se
soustfedila na snadnou orientaci na webu, tak aby obé cilové skupiny bez problému nalezly
pozadované informace. Z toho divodu jsem oproti pivodnimu webu znacné zjednodusila
menu. Ul1 UX je konzistentni napfi¢ celym webem. Zachovavam stejné umisténi zakladnich
navigacnich bodt i design ovladacich prvku. Pii tvorbé webu jsem také zohledriovala faktory
ovliviiujici Citelnost, jako je dostateCny barevny kontrast a velikost pisma. DostateCnou
Citelnost pisma jsem testovala nastrojem pro kontrolu kontrastu, stejné jako u navrhovani
layoutti pro socialni sité. Pfi srolovani webem jsou informace déleny do sekci tak, aby se na
strance vzdy najednou objevily informace spolu korespondujici. V neposledni fadé
zohlednuji nutnou responzivitu webu. Stranka by se méla pfizpuisobovat riznym velikostem
obrazovek pro snadny piistup uzivateli k obsahu na riznych zafizenich. Celkovy design
webu reflektuje nové navrzenou vizualni identitu s ohledem na standardy pii navrhovani
uzivatelského prostiedi webu. Pokud se klient rozhodne projekt realizovat, pocitam
s podrobngjsi analyzou SEO, aby bylo mozné vytvofit presny wireframe a upravit finalni
design. Cely proces by probihal ve spolupraci s klientem.

Landing page, tedy vstupni stranku, tvoii informace o dlouhotrvajicim pusobeni
nadace a o jejim poslani. Titulek buduje divéryhodnost a informuje o zaméteni nadace. To

je uvedeno spolu s fotografii hol¢icky z kampané a dirazem na call to action.

nase
dité

Onas Hledém pomoc Projekty Kontakt Bt

Jiz 30 let pomdhdme
znevyhodnénym
a ohrozenym détem.

Obrazek 62: Landing page
Zdroj: vlastni
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V horni Casti webu je umisténo menu, zakladni logo nadace a tlacitko pro darcovstvi.
Tlacitko ma tvar srdce a svym designem se znacné€ odliSuje od ostatnich ovladacich prvku
na webu. Tim podporuje funkci call to action. Pfi najezdu mysi na toto tlacitko se ikona
srdce mirn€ zachvéje, coz navstévnika vede ke kliknuti. Po kliknuti na srdce se objevi v okoli
tlacitka ilustrovand mikroanimace, ktera ,oslavuje” cinnost navstévnika smérem
k poskytnuti daru (obrazek 64). Ve zluté sekci webu je uvedeno, komu nadace poskytuje
pomoc. Na jednotlivé tvary je mozné kliknout a pfesunou se tak k detailnéjsi nabidce pomoci
(obrazek 65). Nize jsou zobrazeny tfi aktualné bézici sbirky s moznosti prokliknuti se ke

konkrétni sbirce nebo zobrazeni vSech sbirek.

nase” = i
dit é Onas Hledam pomoc Projekty Kontakt =
N\

Obrazek 63: Ukazka mikroanimace tlacitka darcovstvi
Zdroj: vlastni

Pomoc
organizacim

Aktualni sbirky

Asistenka pro Leonku, Rehabilitace pro Vycvik asistenéniho
aby mohla nastoupit Tomaska psa pro Tonika
do skoly

Vsechny pribéhy —>

Obrazek 64: Pokracovani ivodni stranky webu
Zdroj: vlastni
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Pod sbirkami je uvedeno poslani nadace. Nasleduje podrobnéjsi vyzva k poskytnuti daru
zopakovani nabidky pomoci pro potencialni klienty. V paticce webu je uvedené celé menu
s jednotlivymi podkategoriemi. Uzivatel tak nemusi scrollovat zpét nahoru k hlavnimu

menu, aby pokracoval v prochéazeni stranky. Dale je zde uveden kontakt a odkazy na socialni

site.

Poslani nadace Nase dité

Cilem Nadace Nase dité je zlepseni zivotni situace
znevyhodnénych a ohrozenych déti. Za vice nez

30 let nasi existence jsme diky podpore dércd mohli
transparentné prerozdélit pres 290 miliond korun
ve prospéch ohrozenych déti.

Chcete pomahat s nami?

Jsme vdézni za jakoukoliv pomoc od jednotlived i
firem. Diky vasi podpofe muzeme zlepSovat zivoty
znevyhodnénych a ohrozenych déti. Mzete prispét
na sbirku pro konkrétni dité nebo podpofit celkovou
&innost nasf nadace.

Hledate pomoc?

Nabizime 3irokou pomoc v oblasti péce o dité.
rodinam s hendi ymi a vézné
gmi détmi. Podporuj ivitele,
péstounské rodiny @ organizace, které se vénuji péci
o déti. Poskytujeme rady v oblasti rodinného préva.

nabidka pomoci

Hledam pomoc Projekty

Nadace Nase dité, Ustavni p. 95,181 00 Praha 8 nadace@nasedite.cz o o

Obrazek 65: Pokracovani uvodni stranky webu
Zdroj: vlastni
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Chcete pomahat s nami?

firem. Diky vasi podpofe mizeme zlepiovat fivoty

&innost nasi nadace.

Hledate pomoc?

Nabizime Sirokou pomoc v oblasti péte o dité.

nemocnymi détmi. Podporujeme samozivitele,

)i pé
© déti. Poskytujeme rady v oblasti rodinného prava.

Obrazek 66: Cela uvodni stranka webu
Zdroj: vlastni
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Pti kliknuti na konkrétni sbirku se otevie podstranka, kterd podrobnéji vypravi ptibeh ditéte.
V horni ¢asti se nachazi fotografie ditéte a hlavni text, ktery shrnuje, na co budou vybrané
prostfedky poskytnuty. U textu se nachdzi vizualizace mnozstvi vybranych penéz. Ta
dopomaha motivovat donatory k poskytnuti daru. Thned u sdéleni je umisténo tlacitko pro
prispéni. Po kliknuti na tlacitko se pet objevi mikroanimace oslavujici poskytnuti daru. Nize
se nachazi prostor pro podrobnéjsi rozepsani pribéhu ditéte. Ve spodni Casti jsou uvedeny

dalsi tfi aktualni sbirky a moznost zobrazeni v§ech sbirek.

nase”
d ité Onas Hledam pomoc Projekty Kontakt

Pribéh Tonika

Diky vasi pomoci by mohl Tonik
ziskat samostatnost. Prispéjte na
vycvik asistenéniho psa Ashe.

——
Vybrano 129 400 K& 82%

Tonikovi bude brzy 9 let. Trpi poruchou autistického spektra a mentalni retardaci.
Zije sam se svou maminkou a starsim braskou. Kvili jeho diagnéze ma problémy

s hybnosti, samostatnou chizi a komunikaci. Je plné zavisly na péci druhé osoby.
Tonik je viak velice vnimavy a chytry chlapec. Navitévuje fadu terapii, které se vénuji
Jjeho mentalnimu rozvoji, zvladani emoci i zlepseni pohybu. Je v domacim vzdélavani
a postupné se uti &ist i psat. S uéenim mu pomaha i jeho starsi braska Adam. Tonik
od mali¢ka miluje plavani a pobyt se zvifatky.

Asistenni pes Ash by mu byl oporou pfi chizi, podéval by mu véci, na které si ukaze,
oteviral a zaviral dvefe i skfifiky. Pomahal by mu s jemnou motorikou a pfi cviceni.

V neposledni fadé by pro néj byl dulezitou psychickou oporou a partakem do zivota.
Uklidioval by jej pfi zachvatech a afektech, které Tonik pravidelné zaziva.

Z divodu naroéné pée je situace pro rodinu Easto velice obtizna. Maminka si mUze
dovolit navitévovat praci pouze na &asteiny Uvazek. Musi z0stavat doma s Tonikem
a vénovat se jeho rozvoji. Asistenéni pes by celé rodiné pomohl, jelikoz by

mél Tonik nadéji na vétii osamostatnéni.

Dalsi piibéhy —>

Asistenka pro Leonku, Bezbariérové auto Hiporehabilitace pro
aby mohla nastoupit pro Marusku Jonéska
do 3koly

Piibéh Leonky [—

Obrazek 67: Podstranka s aktualni sbirkou
Zdroj: vlastni
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6.13. Tiskoviny
Navrh obalky vyro¢ni zpravy obsahuje vysek srdce, ktery reprezentuje princip vystfihovani.

V pruhledu na vnitini stranku je umisténo logo a zpod vyseku vystupuji ilustrace.

Obrazek 68: Obalka vyrocni zpravy
Zdroj: vlastni
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o

Obréazek 69: Hlavickovy papir
Zdroj: vlastni
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Vizitky jsou navrzeny jako oboustranné. Na predni strané je umistén logotyp, ktery se meéni
dle zaméteni zaméstnance. Z druhé strany jsou kontaktni informace zaméstnance a zakladni

logo nadace. Logotyp a jméno zaméstnance propojuje linka vedouci k ilustraci papirové

vlastovky.

Hana Klimova
pravni poradenstvi

+420 777 800 002

Zuzana Safafova
specialista PR a reklomy

+420 774 600 253

j

Obrazek 70: Vizitky
Zdroj: vlastni
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6.14. Tricka pro zaméstnance
Na predni strané tri¢ka se nachazi tvar srdce s ilustracemi a logem. Tvar je umistén na levé
strané u srdce ¢lovéka, ktery tricko nosi. Na zadni strané se nachazi text prezentujici poslani

nadace doplnény o ilustrace.

7.
Pomahame -
ohrozenym

détem

Obrazek 71: Tricka pro zaméstnance
Zdroj: vlastni

6.15. Merchandise dopliiky
V ramci své prace jsem navrhla nékolik merchandise produkti. Jedna se o dalsi zpisob,
jakym mohou donatofi pfispivat na ¢innost nadace. Vytvorila jsem design placek, platénych

tasek, détskych latkovych battizkd, ponozek a tricek.

Obrazek 72: Navrh placek
Zdroj: vlastni
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Obrazek 73: Navrh ponozek
Zdroj: vlastni

Na prodejnich trickach je na rozdil od tric¢ek pro zaméstnance logo upozadéno a je umisténo
do spodni casti tricka. Mé rozhodnuti vychéazi ze zkuSenosti z bézného zivota, kdy lidé
obvykle nechtéji zdliraziovat, ze na sob€ nosi reklamni tricko. U détskych batizka jsem
logo uprostied tvaru zachovala, jelikoz napis Nase dité vhodné koresponduje s tim, ze se

jedna o détsky battzek.

nasé” nasé> nasé”
dite dite dite

Obrazek 74: Prodejni tricka
Zdroj: vlastni
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Obrazek 75: Détské latkové battizky
Zdroj: vlastni

Obrazek 76: Platéné tasky
Zdroj: vlastni
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Zavér

V diplomové praci jsem se zabyvala vizualni komunikaci nevladnich neziskovych
organizaci zaméfenych na pomoc détem. Cilem praktické Casti diplomové prace bylo
vytvoreni nové vizualni identity pro nadaci NasSe dit€. Déle jsem se zaméfila na zlepSeni
marketingové komunikace této organizace. Doporucila jsem aktivity, které by mohly zvySit
povédomi o nadaci mezi potencidlnimi donatory i1 klienty. V neposledni fadé€ jsem se
vénovala budovani davéryhodnosti a pozitivniho obrazu organizace.

V teoretické Casti diplomové prace jsem se zabyvala oblasti neziskového sektoru,
jeho definici a rozdé€lenim dle financovani i pravnich forem. Vénovala jsem se problematice
divéryhodnosti nevladnich neziskovych organizaci a jejich pozici v demokratické
spolecnosti. Z dlouhodobého hlediska se neduvéra Ceskych obcanti v neziskové organizace
zvySuje. Ne vzdy je to vSak chybou samotnych organizaci. Na viné jsou mimo jiné
dezinformace, myty prezentované médii a postoje politikii. Dale jsem popsala specifika
marketingové a vizualni komunikace v neziskovém sektoru. V této ¢asti jsem se soustiedila
na pouzivani emoci a tenké hranici mezi motivovanim donatora a manipulaci. Na rozdil od
ziskového sektoru je v komunikaci neziskovych organizacich vhodné wvyuzivat jak
pozitivnich, tak i negativnich emoci. Zejména apelu na vinu, vzbuzovani empatie ¢i diraz
na moralni hodnoty. V zavéru teoretické Casti prace jsem provedla analyzu vizualni
a marketingové komunikace organizaci, které jsou pfimou konkurenci nadace NaSe dit¢.

V praktické Casti jsem nejprve predstavila nadaci Nase dité a veskeré jeji aktivity.
Nasledné jsem analyzovala jeji soucasnou vizualni a marketingovou komunikaci. Vénovala
jsem se konkrétnim problémum, se kterymi se organizace z hlediska designu potyka. Nadace
nemé¢la definovanou jednotnou firemni identitu. Absence jednotného stylu zptsobovala, ze
jeji prezentace byla roztfisténa, nebyla dostateCné poutava a zapamatovatelna. K navrzeni
nové vizualni identity jsem se snazila pfistupovat komplexné, aby pokryvala dulezité oblasti
prezentace nadace. Novy styl je variabilni a prezentuje rozli¢né aktivity nadace. Dynamicka
identita umoznuje chovat se organicky, pfizptsobuje se riznym komunika¢nim kontextim
a formatim, ale zaroven zachovava jednotnou tvar znacky. Nova identita pomaha lepsi
identifikaci znaCky a odliSeni od konkuren¢nich organizaci. V ramci praktické Casti jsem
také navrhla design kampané nadace, YouTube kanal, podcast, a merchandisingové
produkty. Tyto aktivity pomohou jesté lépe rozsifit povédomi o nadaci a pfitahnout

potencialni pfispévatele i klienty.
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Terminologicky slovnik

Banner — (z angl. prapor) format reklamy vyuZzivany v digitalnim prostedi.”

Call to action — (z angl. vyvolat akci) — termin oznacujici design, ktery ma vyvolat
okamzitou reakci od klienta. Napiiklad tlacitko nebo text vyzyvajici k ur¢ité ¢innosti.”

Crowdfunding — (z angl. skupinové financovani) forma financovani pomoci vetejné
sbirky na internetu.”

Fundraising - (z angl. shromazd’'ovani zdrojui) soubor ¢innosti jejiz cilem je zdrojové
zajisténi neziskové organizace.”

Landing page — (z angl. pfistavaci stranka) — vstupni stranka webu se zaméfenim na
zaujeti zakaznika a dirazem na call to action.”’

Layout — (z angl. plan, rozvrh) grafické rozvrzeni prvkd v ramci formatu.”

Lobbing — (z angl. predsali, pfenesen¢ zajmova skupina) — prosazovani zajmu urcité
skupiny u piedstavitel vefejné spravy.”

Merchandising — (z angl. obchodovat) je soubor ¢innosti zamérovanych na podporu
prodeje.?

Reels — kratké video vertikalniho formatu na socialni siti Instagram.

Reminder — (z angl. upominka) pfipomenuti informace, se kterou se jiz zakaznik setkal 3!
Scrollovani — (z angl. svitek) horizontalni nebo vertikalni posouvani fadkt na obrazovce.
Slide - (z angl. diapozitiv) jedna stranka/snimek v digitalni prezentaci.

Stories — format pfispévku na socialnich sitich Instagram a Facebook, ktery se zobrazuje
pouze 24 hodin.

3 Mediaguru.cz 2023, online.
74 Hira, Bawa 2021, s. 6030.

5 Mediaguru.cz 2023, online.
76 Boukal et al. 2013, s. 15.

77 Unbounce.com 2023, online.
8 Mediaguru.cz 2023, online.
79 Baduvéik 2011, s. 93.

80 Mediaguru.cz 2023, online.
81 Tamté~, online.
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Seznam zkratek

UI — (z angl. User Interface — uzivatelské rozhrani) — navrh vizualnich podoby
produktu/sluzby, tak aby uZivatele vizualné proved! a naplnil tak UX 32

UX - (z angl. User Experience — uzivatelska zkuSenost) — navrh feseni z hlediska funkcnosti,
vytvafeni produktu/sluzby, tak aby splnil pozadavky uzivatele.®

OOH - (z angl. Out Of Home = mimo domov) forma reklamy, ktera ptisobi mimo domov
cilové skupiny, obvykle oznacuje venkovni reklamu v mistech s vysokou frekvenci osob. 34

PPC — (z angl. Pay Per Click = platba za kliknuti) zplisob internetové reklamy, kde inzerent
plati za kliknuti konzumentem na reklamni inzerat.®>

NNO - nestatni neziskova organizace

NO - neziskova organizace

82 T egka 2020, online.

83 Tamté~, online.
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