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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva redesignem a vytvofenim nové vizualni identity nestatni
neziskové organizace, pracujici predev§im srodinami a détmi. Klade si za cil zlepsit
komunikaci s klienty 1 vefejnosti a zvysit efektivitu prace organizace. Za timto ucelem jsou
v teoretické praci popsany zaklady a metody v oblasti firemni identity a designu, které byly
aplikovany v praktické casti prace. V praktické Casti byl nejprve proveden rozbor potreb
organizace, aby bylo mozné vytvofit navrh nové vizualni identity, ktery bude co nejlépe
odpovidat vS§em pozadavkim organizace a komunikovat s jejich klienty a vefejnosti. Poté
byl vytvoren navrh nové vizualni identity, ktery se sklada z loga, firemnich barev, typografie
a grafickych prvka, které jsou aplikovany na veskeré materialy organizace. Vysledkem prace
je nova vizualni identita, ktera vylepSuje komunikaci s klienty a vefejnosti, zvySuje

efektivitu prace organizace a posiluje vnimani jejiho poslani a hodnot.
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Abstract

This bachelor thesis deals with the redesign and creation of a new visual identity for a non-
governmental non-profit organization that primarily works with families and children. Its
goal is to improve communication with clients and the public and increase the organization's
efficiency. For this purpose, the theoretical part of the thesis describes the fundamentals and
methods in the field of corporate identity and design, which were applied in the practical
part of the work. In the practical part, an analysis of the organization's needs was first
conducted to create a proposal for a new visual identity that would best meet all the
organization's requirements and communicate with their clients and the public.
Subsequently, a proposal for a new visual identity was created, consisting of a logo,
corporate colors, typography, and graphic elements, which are applied to all organization
materials. The result of the work is a new visual identity that improves communication with
clients and the public, increases the organization's efficiency, and strengthens the perception

of its mission and values.
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Teoreticka ¢ast

1 Uvod

Tato bakalarska prace se vénuje tvorbé a redesignu vizudlni identity pro neziskovou
organizaci Stfedisko nahradni rodinné péce. Stredisko nahradni rodinné péce bylo zalozeno
s cilem podporovat umisténi déti, které se ocitly ve slozité zivotni situaci, do novych rodin,
kde mohou najit bezpeci a lasku. Zaroveni podporuji nahradni péstounské a osvojitelské
rodiny. Programem Strediska je zajistit, aby rodinna péce prevladala nad ustavni. Poskytuje
poradenstvi pro zajemce o nahradni rodinnou péci, sdileni zkuSenosti s dal§imi organizacemi
a odborniky, provadi osvétu a vyzkum v oblasti nahradni rodinné péce a podobné.

Dosavadni design organizace je jiz zastaraly a splyva se vSemi ostatnimi
organizacemi, které v Ceské republice plisobi. Stiedisko momentalné nema definovany
zadny jednotny vizualni styl. Od navrhu nové vizualni identity si organizace slibuje vétsi
zapamatovatelnost stfediska, odliSeni se od konkurence a pfiliv novych klientli. Dobfe
vyteSeny design znaCky je v tomto odvétvi velice zasadni. Organizace musi pusobit

veérohodné, nebot’ se spoléha jen na dotace a finan¢ni dary od vefejnosti.
2 (il prace

Cilem mé prace je redesign stavajici vizualni identity podle hodnot, které stfedisko zastava.
Budu se vénovat vytvoreni zcela nového a jednotného vizualniho stylu, ktery sebou ponese
prvky jiz zabéhlé identity stfediska. Samotny redesign vizualni identity stfediska neni jen o
zmeéné grafického vzhledu, ale také o posileni identity a zvySeni povédomi o organizaci.
Mym cilem je proto nejen vytvofit novou a jednotnou vizualni identitu, ale také pomoci
stfedisku komunikovat své hodnoty a poslani. Prace se bude zabyvat vytvofenim zakladnich
prvkli jako je logo, font a barevnost. Dale bude fesit tiSténé a elektronické formy
komunikace, reklamni kampan a socialni sit€. Za cil si také kladu zvysit povédomi o

stfedisku a problémech, které tato neziskova organizace fesi.



3 Firemni identita

Firemni identita je zpusob, jakym se firma prezentuje na vefejnosti. Jedna se o promysleny
a velmi komplexni souhrn ¢innosti a chovani, které musi byt provazany a aplikovany v ramci
celé spolecnosti, celé jeji struktury a organizace. Nejedna se tedy pouze o néjaky vnéjsi znak
nebo soubor vné&jSich znaka typickych pro danou spoleCnost, ale o libovolny projev
spoleCnosti. Zahrnuje nejen vizualni prezentaci, barevnost a zptisob komunikace smérem
ven z organizace, ale 1 veSkeré Cinnosti uvnitf spolecnosti jako je napiiklad jednani
zaméstnancu, styl fizeni, kvalita vyroby a kultura komunikace mezi zaméstnanci
spolecnosti. Firemni identita je zcela zasadni normou, ktera urCuje povahu vSech kroka a
aktivit, kterymi spole¢nost pusobi na vefejnost.!

Ackoliv je pojem firemni identity a aplikace tohoto pfistupu k prezentaci firem a
organizaci rizného typu znamy mnoho let, formy, jakymi ji organizace realizuje, jak se
prezentuje, se v poslednich dvou, tfech desetiletich dramaticky zménil, spolu s prudkym
rozvojem technologii a sdé€lovacich prostiedkt, a to zejména diky masovému vyuzivani
internetu a na ném postavenych platformach, jako jsou socialni sité. I zde je dnes jiz nutné
diferenciovat pristup. Riizné socialni sit€ mifi na rizné cilové skupiny a tomu je potieba
podridit zptisob komunikace.? Tyto technologie ale neovliviiuji pouze to, jak se organizace
prezentuji navenek, ale vstupuji i dovniti organizaci, méni firemni kulturu, zplsob

komunikace mezi zaméstnanci, zpusoby fizeni a podobné.
Vyznamnymi slozkami firemni identity jsou tyto kategorie:

1. Firemni Image

2. Jednomnd firemni komunikace
3. Jednotna firemni kultura

4. Jednotny vizudlni styl

5. Produkt nebo sluzba’

! Kafka, Kotyza 2014, s. 8.
2 Salova, Veseld, Supolikova, Jebava, Viktora 2015, s. 135.
3 Kafka, Kotyza 2014, s. 10.



3.1 Firemniimage

Firemni image je nastrojem komunikace urcitého subjektu s vefejnosti, vytvarejici predstavu
o spolecCnosti. Je mozné najit vice kategorii pro jeji hodnoceni, podle toho, na co se zamértuje,
jak ma pusobit a na koho ma pusobit. Jedna se o komplexni nastroj ptisobeni na nazory a
postoje verejnosti ve vztahu k subjektu. Zakladnim hodnoticim parametrem, rozdélujicim
ucinek firemni image na verejnost je vSak zpusob, jakym vefejnost firemni image pfijima.

Zda pozitivné nebo negativné.*

3.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace je vyznamnou soucasti firemni identity. Zahrnuje veskeré komunikacni
prostfedky a zplisoby chovani smérem ven i smérem dovnitf, zaroveri i v ramci organizace.
Firemni komunikace je zakladem firemni kultury. Obsahuje velké mnozstvi zptsobu a typt
komunikace. Napiiklad public relations, corporate advertising, vyjadfovani postoju
k riznym situacim, vCetné zpusobu vyjadiovani vedeni organizace. Dal§imi sméry firemni
komunikace je napiiklad komunikace v ramci vyhledavani lidskych zdroji, komunikace
s investory, zpusob vydavani cilené komunikace, jako jsou napfiklad informace pro
akcionare, publikace v odborném tisku a podobné. U velkych organizaci je také ve firemni
komunikaci zahrnut zptusob jednani s tfady, svladou, sneziskovymi organizacemi,
s organizacemi zaméfenymi na ochranu zivotniho prostiedi.

Jako u kazdé dulezité Cinnosti, i zde je nezbytné méfeni vykonnosti, vyhodnocovani
vysledku a jejich odborna interpretace. K vyhodnoceni zpétné vazby k firemni komunikaci
se pouziva analyza komunikace.’

V oblasti firemni komunikace doslo s rozvojem novych komunikaénich technologii
k nejvétsim zménam ze vSech oblasti firemni identity. Oteviely se zcela nové moznosti a
firemni komunikace na platformé internetu a riznych na ném zaloZenych aplikacich se stala
velmi vyznamnym, dalo by se fici dominantnim zpisobem komunikace organizaci

s vefejnosti.

4 Kafka, Kotyza 2014, s. 8.
5 Vysekalova, Mike$ 2020, s. 72.
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3.3 Jednotna firemni kultura

Firemni kultura urcuje celkovy dojem z firmy, jeji charakteristiku, vztahy uvnitf 1 vné firmy
nebo organizace, odrazi firemni etiku a hodnoty, zvyklosti, firemni ritudly a chovani.
V ramci firemni kultury se rozliSuji Ctyfi oblasti, ¢tyfi typy firemni kultury. Jedna se o to,
nakolik je organizace oteviena svému okoli, jak dobfe a vhodné s nim komunikuje nebo
nekomunikuje. Dale je velmi dulezita vlastni organizovanost. Zde jsou velké rozdily v tom,
zda jsou organizace svazané fadou vnitinich nafizeni a predpist anebo davaji spiSe volnost
a svobodu, coz s sebou vétSinou piinasi urcitou miru chaosu a ztoho plynouci nizsi
efektivity. Tyto vlastnosti a jejich mira dava vzniknout firemni kultufe klanové,
hierarchické, neformalni a soutézivé. Firemni kultura kazdého subjektu je pak kombinaci
razné miry kazdého ztéchto typu kultur. Je nezbytné sledovat jeji vyvoj a pravidelné ji
upeviovat.

Firemni kultura tak charakterizuje ptusobeni na okoli, vztahy uvnitf organizace,
chovani zaméstnancti, atmosféru ve spolecnosti, zvyklosti, sdilené hodnoty a podobné. Ma

vyznamny vliv na vykonnost, efektivitu a konkurenceschopnost spole¢nosti.®

3.4 Jednotny vizualni styl

Jednotny vizualni styl pfedstavuje souhrn vizualnich znakd a symbold, které jsou v daném
obdobi neménné a které jsou charakteristické pro dany subjekt. Neménnost a duslednost
v aplikaci téchto znakt je zasadni a je fizena pravidly, ktera jsou uvedena v designovém
manualu organizace. Firmy se snazi timto zptisobem odlisit od konkurence, nastavit graficky
Jazyk®, ktery co nejlépe oslovi skupinu, na kterou dana organizace mifi. V grafickém
manualu organizace se potom detailnéji zpracovava graficka stranka vizualniho stylu, jako
naptiklad pouzité fonty, pravidla k jejich pouziti, definice barev, logo, jeho varianty a rizné
Sablony hlavickovych papirt faktur a podobné.”

Vizualni identita ma vice typd, podle toho, jaké ma subjekt zaméry, zda hodla

vytvofit silnou znacku, zahrnujici vice aktivit anebo naopak vice znacek, které jsou graficky

¢ Vysekalova, Mike$ 2020, s. 76.
7 Tamtéz, s. 42.
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propojené. Trendem posledni doby je spiSe budovani jedné znacky, zahrnujici vSechny
aktivity. Takova identita se nazyva identitou monolitickou.

Corporate design nema byt popisem soucasného stavu. Naopak, mél by byt pohledem
do budoucnosti, tam, kde spolecnost nebo organizace ma a chce byt za urcity as, poté, kdy
budou principy daného corporate designu zcela aplikovany.

Corporate design, jednotny vizualni styl organizace, je ze vSech podsystému firemni
identity nejvyraznéjsi, ma nejvetsi dopad na firemni image. Ma za ukol vytvofit pozitivni
prvni dojem ze znacky nebo z organizace. Spravné zvladnutym jednotnym vizualnim stylem
se dany subjekt nejen propaguje, ale také ji vyjadiuje, Ze mu zalezi na tom, co si o ni lidé

mysli, jak ji hodnoti.®

3.4.1 Znacka

Znacka je design, nazev, symbol nebo jiné vyjadieni grafické nebo slovni, které identifikuje
produkty nebo sluzby ur€itého dodavatele a odliSuje je od vyrobkd nebo sluzeb
konkurenénich dodavateli. Dobfe zavedena a propagovana znacka zvySuje hodnotu
produktu, ktery je znackou zastfeSen. OdliSuje urcité produkty a brani tomu, aby se staly
pouhou komoditou, ktera by se jinak prosazovala pouze cenou. Proto je znacka klicovou
vyhodou v konkuren¢nim prostfedi a predstavuje prostiedek zvySovani pfitazlivosti zbozi
na trhu.® Znacka je urcitou zkratkou pro naplnéni o&ekavani zakaznik.

Z uvedeného vyplyva, ze uspech v prodeji nebo v prosazeni se ve sluzbach nemusi
byt kvalita nabizeného produktu, ale znacka, ktera spotiebiteli umozni orientaci v nabidce
svoji povésti, prislibem kvality a identifikaci se skupinou ostatnich spotiebitelt produktu
dané znacky. S prohlubovanim globalizace se vyznam znacek jesté vice umocnil, protoze
trhy se propojily a daly vzniknout znaCkam znamym a obdivovanym celosvétové. Prikladem

muze byt Apple, Tesla, McDonald's, Hugo Boss a podobné.

8 Kafka, Kotyza 2014, s. 15, 16, 17.
9 Karligek, Veseld 2018, s. 129.
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3.4.2 Logo

Klicovym prvkem kazdé znacky je logo. Logo organizace je jedineCnou identifikaci
subjektu, reprezentuje organizaci a je vyznamnym prvkem komunikace. Je to vizualni
zkratka, ktera definuje znacku. Logo pusobi na ¢loveéka z racionalniho i emocionalniho
hlediska. Tvtrce dobrého loga si musi uvédomit, jaké emoce ma logo vyvolavat tak, aby
odpovidalo celkové firemni identité. Loga se dé€li né nékolik typa. Napiiklad na loga
s popisnymi, sugestivnimi a abstraktnimi tvary. Kazdé ma své vyhody a je potieba dikladné
analyzy ke stanoveni, jaky typ loga by méla dana organizace pouzit.!® Pisobeni loga na
¢lovéka funguje z velké Casti na bazi srovnavani s tim, s ¢im mé dany jedinec jiz n&jakou

dobrou zkusenost. To vede i k tomu, Ze jsou si néktera loga velmi podobna.!!

3.4.3 Barevnost

Barevnost neni nejdilezitéjsim prvkem firemniho designu, je ale velmi vyznamna. Jisté
barevné kombinace naznacuji, o jakou znacku jde, proto je vhodné a zadouci, aby se znacka
odliSovala barevné od konkurencnich organizaci v daném oboru. Kazda barva ma néjaké
zazité souvislosti, je spojovana s uritymi vlastnostmi, projevy a oCekavanimi. Proto je
nezbytné se barevnosti pfi tvorbé firemniho designu a loga zodpovédné zabyvat. Je potieba
si ale uvédomit, ze vyznam barev a jejich vliv na vefejnost neni univerzalni, ale méni se
v souvislosti s geografii a demografii oblasti, kde ma znacka puisobit. Do téchto dlouhodobé
platnych souvislosti a principii vstupuji také modni trendy, které mohou naruSovat

dlouhodobé& vnimané vyznamy barev.!?

3.4.4 Typografie

Pro vizualni prezentaci organizace je nezbytna 1 jednotnd grafickd tuprava, unikatni
typografie, vztahujici se k subjektu. Spravnou volbou typu pisma je mozné vyjadfit

jedinecnost vizualniho projevu, jeho kvalitu, tradici a podobné. Existuje velka fada znamych

10 Vysekalova, Mike$ 2020, s. 53.
' Godin 2019, s. 121.
12 Kafka, Kotyza 2014, s. 54
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fonth, které jsou bézné dostupné. Nekteré organizace ale voli korporatni font vytvofeny na
zakazku. Vyhodou takového feSeni je opravdu zcela unikatni typografie a pfesné vyjadieni
se pomoci pouzitého fontu.

Tak jako ostatni oblasti, které maji pasobit na vkus a estetické citéni lidi, i pismo
podléha mddnim vliviim, na coz je nutné pii jeho vybéru myslet. Pro B2B oblast je proto
vhodnéjsi pouzivat fonty umirnéné, standardni, bez neobvyklych prvka, coz zaruci, ze bude
pismo dobie vypadat a ptisobit i za dlouhou dobu. Cim je pouzity font vystiedn&jsi, tim diive
z designového hlediska zastara.

P11 vybéru fontu je dale nutno myslet na kontrast zakladniho fontu a tu¢ného, na
moznost kombinace s jinymi fonty, na zptisob pouziti fontu, dostupnost vSech znaku, které
bude potieba pouzit. Mnohé fonty napiiklad nemaji znaky typické pro ¢estinu nebo dalsi
jazyky."

Typografie je tak dalsim zdsadnim designovym prvkem jednotného vizualniho stylu,
ktery neni na prvni pohled tak vyznamny jako napfiklad barevnost, ale pouzitim jednotné a

promyslené typografie 1ze dosahnout velkého efektu a odliSeni se od konkurence.

3.5 Produkt nebo sluzba

Produktem organizace muze byt jakékoliv fyzické zbozi, ale stejné tak riizné druhy sluzeb,
mySslenek a podobné, pokud je 1ze sménit na trhu. Z4jmem vyrobce nebo dodavatele je odlisit
se od konkurence a nabidnout urcitou vyhodu, tak zvany funk¢ni benefit. Vyhodou ale maze
byt i estetika vyrobku, a to ne nutné vyrobku jako takového, ale i jeho obalu, ktery ovliviiuje
rozhodovani spotiebitele velmi vyznamné. Estetické hledisko muze mit vliv i v oblasti
sluzeb. Zde se uplatiiuje design mista, kde je sluzba nabizena. Zasadnim faktorem tspéchu
(atedy spokojenosti zakaznika) vyrobku nemusi byt jeho dokonalost nebo technicka troven,
ale hodnota, kterou zakaznik pofizenim zbozi ziska. Tato hodnota mize mit vice podob
podle cilové skupiny zakaznikt a jejich ocekavani.'* Z hlediska vyrobce nebo dodavatele je
produkt zakladnim kamenem samotné existence organizace nebo firmy. Produkt ovliviiuje a

vytvafi firemni identitu i1 zhlediska emocionalniho. Jako ptiklad lze uvést prozitek

13 Kafka, Kotyza 2014, s. 59.
14 Karligek, Veseld 2018, s. 156.
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z vlastnéni produktu, personifikace, identifikace s produktem, uspokojeni vkusu a

estetického citéni, pocit prestize, prostiedek sebevyjadieni.!?
4 Neziskové organizace

Jak jiz nazev napovida, nestatnimi neziskovymi organizacemi se rozumi takové subjekty,
které se nezamétuji na generovani zisku, ale naopak, jsou zakladany za ucelem dosahnout
vytyCenych cila, kvili kterym byly zalozeny. Jedna se nejCastéji o pomoc komunitam, o
zajmovou ¢innost, rizné charitativni aktivity a podobng.!®
, :
Existuji tfi nejvetsi rozdily mezi neziskovou spolecnost a spole¢nosti obchodni nebo

jakoukoliv jinou, kterd ma za kol generovat zisk:
1. Nakladani s hospodaiskym vysledkem

Neziskova organizace nerozdéluje zisk, ale pfevadi ho do dalsiho ucetniho obdobi pro

zajisténi financovani svych aktivit.
2. Strategie

Neziskova organizace podfizuje svoji strategii co nejefektivné€jSimu naplriovani svych cilg,

zatimco obchodni firma vytvaii strategii pro maximalizaci zisku.
3. Marketing

Marketing neziskové organice je ,,dvojsmérny“. Nepracuje pouze s klienty, jako subjekty

komeréni sféry. Pracuje s klienty a darci. Sviij marketing musi zamé&fit na obé& skupiny.!”

Ackoliv to na prvni pohled mize vypadat protismysin€, i neziskové organizace mohou
ziskovou ¢innost vykonavat, ba dokonce mohou pfi naplnéni vSech zakonnych pozadavki i
podnikat. V tom ptipadé ale musi zisk vyuzit vyhradné k naplnéni ucelu, pro€ jsou zfizeny.
Nestatni neziskové organizace jsou nezavislé na statu, ale mohou v nékterych ptipadech se

statni spravou spolupracovat nebo dokonce zajistovat sluzby, které by mél vykonavat stat.

15 Vysekalova, Mike$ 2020, s. 84.
'* Asociace nestdtnich neziskovych organizaci Jihomoravského kraje 2016, online.
17 Sedivy, Medlikova 2017, s. 20.
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Neziskové organizace, jako soukromopravni subjekty byvaji efektivnéjsi, nez organizace

fizené a provozované statem.!®
Podle pravni formy se neziskové organizace déli na tyto typy:

1. Spolek a pobocny spolek
2. Nadace

3. Nadac¢ni fond

4. Ustav

5. Skolské ¢i cirkevni pravnické osoby!®

4.1 Zaméreni neziskovych organizaci

Neziskové organizace maji velmi Sirokou Skalu zaméfeni. Presto se podle typu Cinnosti daji

rozdélit na Ctyfi zakladni druhy:
1. Servisni

Mezi servisni neziskové organizace patii ty, které se zabyvaji zdravotnickymi,

humanitarnimi, kulturnimi, vzdélavacimi a charitativnimi aktivitami.
2. Advokacni

Sem patii organizace hajici zajmy obCana a komunit. Jedna se o rizné ekologické aktivity,

organizace ochranujici spotiebitele a podobné.
3. Filantropické

Typické pro filantropické neziskové organizace je finan¢ni podpora vetrejné prospesnych

aktivit. NejcCastéji se jedna o nadace a nadacni fondy.

4. Zajmové

18 Asociace nestatnich neziskovych organizaci Jihomoravského kraje 2016, online.
19 Podnikava duse (nedatovano), online.
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Tyto neziskové organizace se podileji na rozvoji zdjmovych ¢innosti, nej¢asteji sportovnich,

komunitnich a podobné&.?°

4.2 Postup ziskavani financi

Neziskové organizace musi zajiStovat zdroje nejen penéz, ale také dobrovolnika,
technického vybaveni, zazemi a podobné. Pro tuto Cinnost se vzil anglicky termin
fundrising. Tato ¢innost nesmi byt v neziskové organizaci oddélena od ostatnich aktivit.
Uspé&sna neziskova organizace naopak fundrisingu podfizuje dal3i ¢innosti a je zela zasadni,
aby tento pfistup pfijali i vSichni zaméstnanci a dobrovolnici. To zéalezi na dobrém a
efektivnim fizenim neziskové organizace. Nezbytné je sméfovat fundrising na vice subjektd

a nezaviset pouze na jednom nebo na jejich malém poctu.?!

4.2.1 Strategie a marketing neziskovych organizaci

Strategie fundrisingu se odviji od ro¢nich potieb neziskové organizace, respektive od
rozpoctu, ktery organizace vétSinou zpracovava na podzim predchoziho roku. Zaroven je
potieba stanovit, kolik procent pfijmi bude zajisténo osobnimi schiizkami, kolik napfiklad
DMS, kolik sbirkami a podobné. Prvnim nezbytnym krokem je tedy plan aktivit spolenosti
za kalendafni rok, coz determinuje vysi potiebnych zdroji k zajisténi aktivit.??

Velice dualezitym nastrojem je emocionalni marketing. Reklama a propagace
neziskovych organizaci, zaméfenych na péci o dit€, Casto a ucinné vyuziva emocionalni
reklamu. Tento typ reklamy je velmi ucinny. Jednd se o vytvofeni urcitého tlaku na
recipienta, aby si reklamu 1épe zapamatoval, sdilel ji a uskutecnil pozadovanou akci, v
ptipadé neziskovych organizaci naptiklad ptispél na projekt, ktery je propagovan s pomoci
emoci, které jsou vyvolany obrazky stradajicich nebo hladovéjicich déti a podobné.

Bylo zji§téno, ze reklamy spoustéjici emocionalni reakci publika maji az dvakrat
vyssi efektivitu ve smyslu pravdépodobnosti, ze bude reklama sdilena nebo ze dojde k

pozadované reakci spotrebitele, nebo v pfipadé neziskovych organizaci potencialniho

>0 Takovi jsme 2021, online.
21 Sedivy, Medlikova 2017, 5. 71.
22 Sedivy, Medlikova 2017, s. 80.
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donora. Emocionalni reklama klade nejvétsi diraz na vytvoreni citové identifikace se
znackou. Zde je samoziejmou nutnosti pochopeni potencialni reakce cilového publika a jeho
jasna identifikace. Vyuziti emoci, to znameni urcité , polidsténi reklamni kampané€, muze

piinést velmi pozitivni vysledky.??

4.3 Vérohodnost neziskovych organizaci

Divéra vefejnosti v neziskové organizace je v CR dlouhodobé velmi nizka. Podle vyzkumu
Centra pro vyzkum vefejného minéni je divéra vefejnosti v neziskové organizace pouze v
urovni priblizné 30 %. Z tohoto divodu je pro neziskové organizace klicové, aby své jméno
a aktivity spojily s n&jakou znamou osobnosti, pfipadné¢ propagovaly svoji ¢innost
prostiednictvim sbirek, charitativnich koncertd a podobné prenasenych televizi. Neziskové
organizace, které se prezentuji timto zpusobem maji pak vyrazné€ vétsi divéru spoleCnosti.
V poméru k vysi diveéry verejnosti k neziskovym organizacim je ale procento lidi, ktefi jsou
ochotni pfispivat na projekty neziskovych organizaci, at’ uz finan¢né nebo dobrovolnictvim,
vysoky. Dle agentury STEM je to piiblizné 25% obyvatel CR. Vérohodnost neziskové

organizace je kliCova pro jeji uspéch.?*

5 Analyza konkurence

Pro kazdy subjekt, ktery chce uspét na trhu je nezbytné pochopit konkuren¢ni prostiedi a
jeho hlavni aktéry. Je potfeba identifikovat a popsat silné a slabé stranky organizace a podle
vysledki analyzy nastavit strategii fungovani na trhu. Ackoli by se na prvni pohled zdalo,
ze se podobné otazky tykaji pouze komer¢nich subjektt, které se zamétuji na zisk a jsou
proto vyznamné k podobnému chovani motivovany, stejny postup musi zvolit 1 neziskové
organizace, pokud chtéji v konkuren¢nim prostedi uspét. Jednam z vhodnych postupt ke

zhodnoceni situace je SWOT analyza.?>

23 Screen Voice 2021, online.
2 Dortidkova, Seznam zpravy 2021, online.
25 Management Mania 2020, online.
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Od devadesatych let zaznamenal bouflivy vyvoj marketing na internetu. S
pfibyvajicim mnozstvim internetovych stranek marketingové spoleCnosti zacaly stale
intenzivnéji hledat vyhody proti konkurenci. Zcela zasadni je v této oblasti graficka uprava
webu, jeho vizualni stranka, jeho jedineCnost, ktera na prvni pohled zaujme a zaroven odlisi
subjekt od konkurence. Internetovy marketing je zameéten zvlasté na komunikaci, vyzaduje
osobni pfistup, chapani potieb cilové skupiny recipienti a je komplexni. S rozvojem
internetu doslo i k rozvoji novych moznosti komunikace a dalo by se fici ,,ucasti“ zakaznikt
na marketingu. Pozice zdkaznika se tak posilila, doslo k podpote konverzace se zakazniky a
vytvoril se prostor pro spoluucast publika na ovlivnéni produktu nebo sluzby daného
subjektu. Pro zhodnoceni pisobeni marketingu organizace na publikum a pro posouzeni
jejiho postaveni na trhu je nezbytné provadét pravidelné analyzy.

SWOT analyza je analyticky postup, ktery umoziuje podivat se na dany jev, projekt
nebo organizaci ze Ctyf uhli pohledu. Puvodné byla tato metoda vyvinuta pravé pro
hodnoceni organizaci. Jedna se o nalezeni a popis silnych a slabych stranek organizace a o
identifikaci vné&jSich hrozeb a prilezitosti. SWOT analyza je jednim z nastroji fizeni rizik.
Usnadriuje nalezeni vztahu mezi vné&j$§imi hrozbami a vnitini odolnosti organizace.?
Analyza konkurence je nezbytnym predpokladem pro Uspésné uvedeni organizace, zbozi

nebo sluzby na trh.

5.1 Dobrarodina

Neziskova organizace Dobra rodina se nezaméfuje pfimo na pomoc potiebnym, ale
podporuje a vzdélava ty, kdo jsou aktivni v systému nahradni péce o déti nebo kdo ma o
nahradni pé&i zdjem. Jedna se o organizaci s plisobnosti v celé Ceské republice, ktera je
zprosttedkovana kancelafemi v kazdém kraji. V souCasnosti podporuje témer 900
pestounskych rodin. Jedna se o organizaci, kterd stdla u vzniku konceptu nahradni péce
rodinného typu u nas.?’

Organizace Dobra rodina vyuziva loga, které je tvofeno ze dvou pulkruha. Uprostied

nich se nachazi teCka. Neni zifejmé, co ma logo predstavovat. Pasobi bez emoci a ryze

26 Janouch 2020, s. 21.
27 Dobr4 rodina (nedatovano), online.
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informativné. Organizace jako svoji barevnost vyuziva modré a zluté barvy, které spolu

dobfe funguji. Font nevytvari zadné emoce.

e dobra rodina

Obrazek 1: Logo organizace Dobrd rodina.
Zdroj: https://dobrarodina.cz/

Webové stranky kladou do popiedi informace. Jsou velice minimalistické, Setfi s emocemi.
Na hlavni strance je umisténo call to action tlaitko, které nabada k vyuziti sluzeb
organizace. Na spodni strané se nachazeji popisy sluzeb a aktuality organizace.

. d 0 b ré rod | na Provefejnost  Prozidjemceosluzby  Proklienty Prodéti  Vzdélavani Onds Blog  Kontakty Q

Nahradni rodi¢ mozna nezméni cely svét,
ale iplné od zakladu zméni Zivot ditéte.
Jsme doprovazejici organizace. Podporujeme a vzdélavame péstouny,

adoptivni rodie i viechny ostatni zapojené do systému nahradni rodinné
péce. Hledame a pipravujeme zjemce o nahradni rodicovstvi.

viceonas mam zajem o vase sluzby
Jsme nejvétsi doprovazejici organizace Nabizime Siroké spektrum vzdélavacich Jsme priikopniky péstounské péce
v Ceské republice aktivit na pfechodnou dobu
Plisobime ve viech krajich a aktualné 0d prezenénich seminafi ¢i vikendovych kurzl Stali jsme na Gplném pocatku vzniku tohoto
doprovéazime vice nez 860 péstounskych rodin. pres online vzdélavani az po nabidku audioknih institutu v Ceské republice.

pro samostudium.

Aktudlné z Dobré rodiny

5 novinky U novinky A blog
- ¥ Py
| = W
- - N )

Obrazek 2: Webové stranky organizace Dobrd rodina.
Zdroj: https://dobrarodina.cz/

Dobra rodina vyuziva socialni sit€¢ Facebook jako svij komunikacni kanal. Na tuto sit
umist'uji fotografie z akcei, které uspotradali, pfibéhy rodin i pobidky k pfispéni organizaci.

Na této platformé pouze sporadicky dodrzuji jejich jednotny vizualni styl.
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5.2 FOD Klokanek

Neziskova organizace Fond ohrozenych déti (FOD) byla zalozena v roce 1990. Jedna se o
nejvetsi neziskovou organizaci, ktera se zabyva ochranou déti u nas. FOD prostiednictvim
dnes jiz tradi¢nich sbirek konanych na Vanoce a u piilezitosti Dne déti zajiStuje prostredky
pro rozvoj péstounské péce, zlepSeni bytovych podminek ndhradnich rodin, vystavbu a
udrzbu azylovych domi, rozvoj a udrzovani prace terénnich pracovnikti a podobné. Za dobu
své existence FOD fesil témé&F 55.000 piipadl ohroZenych nebo jinak potiebnych déti 28
Fond ohrozenych déti Klokanek vyuziva logo, které je tvoreno z velkych pismen
FOD, kde v pismené O je ilustrovany klokan. Logo plsobi pratelsky, ale jiz zastaralym
dojmem. Vyuziva emoce. Fond nejcastéji pracuje s modrou a oranzovou barvou. Vyuzivaji

ale 1 jinych barev.

FOND OHROZENYCH DETI

Obrazek 3: Logo organizace FOD.
Zdroj: https://www.fod.cz/nase-cinnost/klokanek

28 Fond ohrozenych déti 2018, online.
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Webové stranky pracuji s emocemi, vyuzivaji hojné fotek déti i jejich piib&éhy. Na homepage
maji call to action tlacitko, které nabada k ptispéni na podporu organizace. V pravém rohu
je cislo na infolinku. Stranky pusobi zastarale, neintuitivné a postradaji logiku hierarchie

informaci. Objevuje se velké mnozstvi barev, které spolu Spatné funguji.

be 35 OFOD  NASECINNOST  PRIBEHY  MEDIA  PODPORUJI NAS  KONTAKTY VYHLEDAVANI m
&islo (¢tu 3055103/0300 O
Fond ohrotengch ddt a 224 236 655
S EME!
Tom et
-t y

Domi / Nae &innost / Klokanek

Posmoc ohrotenm ditem Klokanek

Klokének Klokanek je projekt Fondu ohroZenych déti, jehoZ cilem je nabidnout détem

» Statistika Klokanku za rok 2017 namisto Gstavni vychovy prechodnou rodinnou pééi na dobu, dokud se nemohou
» Volné kapacita v Klokénku vrétit zpét do své rodiny, nebo dokud pro né& neni nalezena trvald nahradni

» Vyzkum rodinné péte (osvojeni, péstounska péte, svéfeni do vychovy tFeti osoby).

» Piipady
Osvéta a snaha o zménu
legislativy a praxe

Klokének - rodinné alternativa istavni péée

Klokanky maji povéFeni MPSV jako zafizeni pro déti vyZadujici okamzitou pomoc, proto mohou
pijimat déti na zékladé Zédosti rodi&d, soudniho opatFeni nebo

2adosti organu sociainé-pravni ochrany déti i na zakladé zadosti samotného ditéte & osoby, kterd
malé dité nalezne opuiténé nebo v jiné krizové situaci. V téchto pipadech mohou déti v Klokénku zlstat
i proti viili rodi&d a do té doby, neZ soud rozhodne o predbézném opatfeni. Vét3ina pfijatych déti mé stejnou
anamnézu jako déti prijimané do Gstavni vychovy - zanedbavani, doméci nésili, neschopnost zafistit Fadnou
Podpoite déti v Klokénkach péSi, tyrdni, zneuzivani, bytové divody, a nékdy i hospitalizace osamélého rodice i svéfeni ditéte za Gcelem
zaji§téni nahradni rodinné péce.

Dékujeme za Vasi podporu
Klokénky maji nepfetrZity provoz, proto mohou kdykoli pfijmout i novorozence, jejichz matky taji téhotenstvi a
porodi mimo zdravotnické zafizeni.

Jednoréazové Mésiéné Prvni Klokének byl otevFen v Zatci v zaFi 2000. Klokanky provozujeme jednak jako klasickou rodinnou pééi v
bytech nasich ,klokanich® tet a strycl, ktefi jsou nadimi zaméstnanci, anebo v nasich objektech se sluZebnimi
Prispét v K&: K byty, kde o déti nepfetrZité stfidavé po tydnu petuji po viech strankéch tak jako v rodiné dvé stabilni tety.

Snatime se, aby se déti mohly co nejdfive vrétit po zlepSeni situace dom{ nebo neni-li to moZné, aby byly
300KE | S00KE | 1000KE  svéteny do trvalé nahradni rodinné péde pfibuznych & cizich osob.

Priméma doba pobytu déti v Kiokanku je pll roku. Kolem Sedeséti procent déti se vraci k rodiédm, asi tficet

m procent pfechdzi do trvalé néhradni rodinné péce. Zbyvajicich deset procent zahrnuje ukon&eni pobytu v

Obrazek 4: Webové stranky FOD.
Zdroj: https://www.fod.cz/nase-cinnost/klokanek

Fond vyuziva socialnich siti, na které umist'uji prevazné fotografie z akci. Velkou Cast
piispévkd tvoii spoluprace se znamymi lidmi, které vyuZivaji jako svoje ambasadory. Casto
si zvou celebrity a znamé tvare na akce, které poradaji. Tyto osobnosti akce promuji a
vytvareji tim i dobré PR organizace. Fond neklade diiraz na zadny jednotny vizualni styl

svych socialnich siti, kazdy ptispévek vyuziva jinych barev i fontu.

5.3 Nadace Terezy Maxové

Neziskova organizace Nadace Terezy Maxové poméaha opusténym a jinak znevyhodnénym
détem zejména prostfednictvim prevence odebrani ditéte z jeho piirozeného prostiedi a
podporou nahradniho rodiCovstvi tak, aby co neyméné déti bylo vychovavano v
,anonymnim‘ prostedi Gstavu. Zaroven prispiva svoji ¢innosti k tomu, aby ty déti, které uz

jsou v ustavech vychovavany mély snazsi prechod do zivota po dovrseni zletilosti. Zakladni
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mySlenkou Nadace Terezy Maxové je, aby kazdé dité vyrastalo v rodinném prostiedi, byt
by to byla rodina nahradni?’

Neziskova organizace Nadace Terezy Maxové vyuziva logo, které znazortiuje matku
s ditétem. Logo je sloZzeno z dvou odstini Cervené barvy, které se svétle Sedivou barvou
slouzi jako celkova barevnost organizace. Logo ptsobi moderné a pratelsky. Nadace v logu

vyuziva font typu slab serif, ktery se v neziskovém sektoru vyskytuje sporadicky.

NADACE
TEREZY MAXOVE
DETEM

Obrazek 5: Logo Nadace Terezy Maxové.
Zdroj: https://nadaceterezymaxove.cz/

Webové stranky Nadace jsou prehledné a dobfe zkonstruované. Header stranky tvoii video,
které znazoriuje pani Terezu Maxovou s détmi. Znama tvar za neziskovou organizaci velice
napomaha budovat trust Nadace. To samé plati o prispévcich organizaci. Pod videem je
umisténo call to action tlacitko, které nabada k darovani finan¢nich prostiedki. Stranky jsou
moderni a dobfe zpracované. Pusobi velice sterilné. Dodrzuji jednotny vizualni styl Cervené

a svétle Sedivé barvy.

29 Nadace Terezy Maxové (nedatovano), online.
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Obrazek 6: Webové stranky Nadace Terezy Maxové.
Zdroj: hitps://nadaceterezymaxove.cz/:

Na socidlnich sitich Nadace zvefejiiuje piibéhy rodin s détmi, fotografie ze svych
poradanych akci a sluzeb. Velice Casto se objevuje tvar pani Terezy Maxové i jinych
znamych osobnosti, které financné€ 1 svou pfitomnosti pomahaji stiedisku. S obCasnymi

vyjimkami vyuzivaji svoji jednotnou vizualni identitu 1 na socialnich sitich.
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Prakticka cast
6 Analyza Strediska nahradni rodinné péce

V prvni Casti mé analyzy Stfediska nahradni rodinné péce jsem si sjednal schizku
s koordinatorkou programu ve stiedisku, s pani Grohovou. Ta mi sdélila prvotni informace,
jak to ve stfedisku funguje a co by si od mé prace predstavovala. Schiizek s pani Grohovou
probéhlo vice a ja tim nacerpal mnoho informaci o chodu a ¢innosti strediska. Dale jsem
svoji analyzu roz§ifil o informace ziskané z internetu. Pfevazné z webovych stranek a
socialnich siti Strediska

Programem Stiediska je zajistit, aby rodinnd péce prevladala nad ustavni Snazi se
rozs§itit povédomi o problematice déti, které se ocitly v slozité zivotni situaci. Usiluji o to,
aby se zmeénil systém nahradni rodinné péce u nas. Stredisko poskytuje svoje sluzby
zadatelim a zajemcam o prijeti ditéte do péce, také pé€stounskym rodinam, osvojitelskym
rodinam a détem. Jedna se pfevazné o poradentstvi, provazeni a sdileni zkuSenosti
s ostatnimi zadateli. Organizace potrada pro rodiny s détmi skupinova setkani a jiné

volnoCasové aktivity.*°

6.1 Soucasna vizualni identita

Stfedisko NRP ma v tuto dobu nejednotny a nedostacujici vizualni styl. Logo, které pouziva,
bylo vytvoreno v devadesatych letech a podle potfeb byla upravena jeho typografie na
zacatku tisicileti. Organizace ma urCenou barevnost, je ji oranzova barva, ktera se odviji od
barevnosti loga. Tato barva se ale objevuje ve velké Skale odstind, tudiz neptsobi jednotné.
V nékterych ptipadech vyuzivaji 1 jiné barvy, podle aktualnich potfeb Stfediska. Na jejich
materialech se i hojné objevuji ilustrace matek s détmi. Dale vyuzivaji kruhd, jakozto

symbolu, ktery ma navazovat na hlavy, které vyuzivaji v logu.

30 Stiedisko nahradni rodinné péce 2023, online.
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6.1.1 Logo

Aktualni logo Strediska NRP znazoriiuje tfi hlavy, které maji predstavovat rodinu s ditétem.
Logo je nakresleno od ruky, navozuje dojem malby Stétcem. Disponuje oranzovou barvou.
Stredisko toto logo vyuziva jiz od devadesatych let. Kazda z hlav ma svijj vyraz, pripadaji
mi neosobni a zastrasujici. Typografie je Sedivé az hnédé barvy. Tyto barvy jsou spole¢né
podle mého nazoru velice nekontrastni a nepfesvédCivé. Logo na meé pusobi trochu
unavenym a nereprezentativnim dojmem. Organizace jej hojné vyuziva v jeho bilém
provedeni, nebot’ ho umist'uji na oranzovy podklad, ktery ale malokdy koresponduje s jeho
oranzovou variantou. Stfedisko vyuziva dvé verze loga, jedno zarovnano doleva a druhé na

stfed.

STREDISKO
NAHRADNI RODINNE PECE

Obrazek 7: Logo Stiediska NRP.
Zdroj: https://nahradnirodina.cz/

6.1.2 Typografie

Stiedisko NRP pro svoje headliny vyuziva font Amatic SC. Jedna se o ru¢né kresleny font,
ktery ma navozovat détskou hravost a to i na ukor Citelnosti. Podle mého nazoru tento font
neni na toto vyuziti vhodny, nebot necilime jen na déti, ale i na dospélé, kteti by radi vyuzili
sluzeb Strediska. Font je také nevyhovujici v headlinech. Je malo kontrastni, moc tzky a
nezachyti pozornost recipienta. Neda se také dobfe kombinovat s ostatnimi fonty, a proto
Stiedisko Casto vyuziva font na cely material, coz ma za nasledek Spatnou Citelnost a

hierarchii informaci.

STREDISKO NAHRADNT RODINNE PECE

Obrazek 8: Font Amatisc SC.
Zdroj: Viasmi
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6.2 TiSténé materialy

Stredisko NRP vyuziva mnoho tiskovych materiald. Jedna se prevazné o letaky, které
propaguji jeho sluzby, o edukativni brozury pro klienty organizace, ale také kalendafe nebo
PFka. Casto tyto materialy vytvafeji ve spolupraci s ostatnimi podobné zaméfenymi
organizacemi. To je divod, pro¢ materialy ¢asto nemaji zadny jednotny vizualni styl a velice

se od sebe li§i, at’ uz barevné, nebo celkovym zpracovanim.

20,
DITEVNAHRAD 5704 VOpye
POTREBUJEIV  Pgg V~4~

STREDISKO NAHRADNT RODINNE PECE

PORADENSTVL
PROVAZENS
VIoELAVANI
SDILENT
OoLenCene

Obrazek 9: Tisténé materidly.
Zdroj: Viasmi

6.3 Webové stranky

Stiedisko NRP ma svoje vlastni webové stranky, které jim pomahaji v komunikaci s
recipienty, ale také slouzi jako nastroj, ktery muze vefejnost vyuzit k darovani financnich
prostiedki organizaci. Proto jsou webové stranky organizace jednim z nejdualezitéjSich
prostiedku, jak se prezentovat. Na téchto strankach také Stedisko sdili kalendar svych akci,
informace o sluzbach, které poskytuje, ale také publikace nebo svoje projekty. Bohuzel
stranky jiz v souCasnosti pusobi zastaralé a neplni dobfe svij tkol. Podle mého nazoru jsou
velice nepiehledné a recipient by se v nich mohl rychle ztratit. Také celkova barevnost
stranek neni vhodna, nebot’ oranzova barva s hnédou barvou jsou velice nekontrastni, tudiz
nejsou vizualné pfitazlivé a jejich kombinace nepisobi esteticky.

Kromé posouzeni grafické stranky stavajiciho webu Stfediska jsem se také zaméfil na

jeho funkcionalitu. Pro analyzu efektivity webové stranky je zasadni jeji vyhledatelnost,
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kterou lze popsat a zhodnotit pomoci SEO (search engine optimization, Cesky optimalizace
nalezitelnosti). Je to metoda, ktera pomize zlepsit viditelnost webu a pomoci jejiho zlepSeni
ptivede na webovou stranku vice publika. Pomoci online nastroje jsem provedl jednoduchou
online analyzu vyhledatelnosti webu, ze které vyplyva, ze by bylo vhodné nové stranky
vyleps$it nejen z hlediska grafické upravy, ale méla by byt provedena i optimalizace
nalezitelnosti. Web Stfediska dosahl pomérné nizkého skore 73%. Chybi klicova slova a
popisek webu, ktery vyhledavaci algoritmy mohou vyuzivat k vyhledani webu. Zaroven
chybi netextové prvky bez alternativniho obsahu, coz mize vést k tomu, ze obrazky nebudou
viditelné na vSech zafizenich a ve vSech prohlizecCich. Dale ma stranka nedostate¢nou
strukturu textu ve smyslu odstavcl a obsahuje piilis mnoho nadpist.?! Webové stranky také
pro mnohé slouzi jako indikator divéryhodnosti. Pokud jsou stranky dobie prezentovany a
vSe na nich pfijemce nalezne rychle a efektivné, zvysi se Sance, ze zakaznik vyuzije sluzeb

organizace, nebo ji i finan¢né podpofi.

31 Seo servis 2023, online.
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STREDISKO
NAHRADNI RODINNE PECE

(9:00-16:00)
PODPORUJTE NAS +420 725 756 505

info@nahr cz

Kalendar akci Sluzby Informace o NRP Poradna Publikace Kontakt

English

Stfedisko nahradni rodinné péce, spolek, se od roku 1994 zabyva problematikou déti, které se ocitly ve zvlast
obtiznych Zivotnich situacich, a déti, které vyrastaji mimo vlastni rodinu.
Cilem Stfediska NRP je, aby rodinna péte pfevladla nad pé&i ustavni a aby se viestranné rozvijel a zménil
systém nahradni rodinné pée u nas. Sluzby Stfediska jsou uréeny pfedeviim zajemctim o pfijeti ditéte do
nahradni rodinné péce a osvojitelskym rodinam.

JSME NA INSTAGRAMU!

Diky podpofe grantového programu
Active Citizens Fund CR jsme mohli od
minulého roku intenzivné pracovat na

PRIPOMINKY K NAVRHU
NOVELY ZAKONA O SOCIALNE-
PRAVNI OCHRANE DETI

zlepSeni nadi digitalni a
nyni se s vami mazeme podélit o prvni
vysledky nasi prace! Sledujte nas...

v s brzy
navihem novely zakona o socialné-
prévni ochrané déti jsme zaznamenali

VYBEROVE RIZENI NA POZICI
SOCIALNI PRACOVNICE/
PRACOVNIKA

Hledame zku$enou socialni

pracovnici/pracovnika do naseho tymu!
Jsme

neziskovd  organizace s

ve vztahu k

i v oblasti

détem a vyjadrili nase namitky. Nase

ndhradni rodinné péte se sidlem

Na3 tym
* Pracovnici

* Sprévni rada

@ Projekty
* Aktualni

* Zrealizované

Osvédéeni k Einnosti
MuZete nas podpofit
Partnefi a podporovatelé
Ke stazeni

Novinky

Vyro&ni zpravy

@ Novinky

Kalendaf akci

Obrazek 10: Webové stranky Stiediska NRP.
Zdroj: https://nahradnirodina.cz/

6.4 Firemni komunikace

Stiedisko NRP nema v tuto chvili zadny jednotny styl komunikace. Provozuje webové
stranky, na kterych zvefejiiuje novinky a planované akce. Bohuzel se na nich neobjevuji
zadna emocionalni témata, jako napfiklad pribéhy déti. Stranky jsou tedy velice informativni
amalo pracuji s vefejnosti. Podle mého nazoru, by stfedisko mélo vice vyuzivat emoct, které
by jim pomohlo se ziskanim financnich dart. Stfedisko také vyuziva slogan , Nejlip je mi
doma,“ ktery se Casto objevuje na jeho materidlech. Tento slogan mi pfijde velice lidsky a
pratelsky. Organizace tim dava najevo, Ze ji na détech opravdu zélezi a chce, aby mély
dobrou a zajisSténou budoucnost. S timto sloganem se tedy snazim pracovat i ve své noveé
vizualni identité.

Stredisko vyuziva ke své komunikaci s vefejnosti také socialni sit Facebook, kde

prezentuje své akce, nebo zadosti o podporu. Na Facebooku je Stfedisko velice aktivni a
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jeho stranku sleduje bezmala tisic lidi. Ma tak za sebou stovky lidi, ktefi potvrzuji, Ze se
jedna o legitimni organizaci, coZ podporuje divéryhodnost u vefejnosti, ktera je zakladnim
klicem uspésné neziskové organizace. Na této socialni siti Stfedisko dodrzuje jednotny
vizualni styl, oranzova barva mé ale pokazd¢ jiny odstin.

Aktualné Stredisko zalozilo i Instagramovy ucet, ktery se snazi propagovat praveé na
Facebooku. Instagram v aktualni dob€ vyuziva prevazné mladsi populace, ktera se tak muze
dozvédet o Stredisku a problémech, které fesi. Je to dobra prilezitost, jak edukovat tuto

demografickou skupinu, ktera by se v budoucnu mohla o sluzby stfediska zajimat.

Stredisko nahradni rodinné péce,

spolek b To se il

Iy 1 tis. To se mi libi - sleduiici (1 tis.)

@ Q o

Piispévky  Informace  Zminky  Recenze  Sledujici  Fotky  Dalsi v B

Uvodni informace Prispévky 25 Filtry

Od roku 1994 se zabyvéme problematikou déti, které se ocitly ve

vkt obtftinfch Evotnich suscich, Stredisko néhradni rodinné péce, spolek

30. bfezna v 16:00 - @
© stranka - Neziskova organizace MAME NOVY WEB!
Mame nesmirnou radost, Ze diky podpofe grantového programu Active Citizens Fund CR jsme
méli prileZitost zapracovat na vylepSeni nai digitlni komunikace, a diky tomu zdokonalit i
nase webové strénky! £
Na novém webu vas Eekaji pfehledngji informace o nahradni rodinné péi, novy Kalendar akei
s a ych setkani, a v Fad& se miZete t&3it na zbrusu novou
knihovnu a vypiicit si tak knihu pouze s pér kliknutimil... Zobrazit vic
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Obrazek 11: Facebook Stiediska NRP.
Zdroj: https://www.facebook.com/StrediskoNRP
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6.5 Cilova skupina

Cilova skupina je jednim ze zakladnich pilift ispéchu jakékoliv firmy i organizace. V praxi
nema smysl cilit veSkerou komunikaci na cely trh, proto je dobré zaméfit se na jeden urCity
segment.

V ramci konzultace se Stfediskem NRP jsme dosli k zavéru, ze cilova skupina
organizace je velice rozsahla, nebot’ organizace cili na lidi, ktefi hledaji sluzby v odvétvi
nahradni rodinné péce, na osvojené déti, ale také na Sirokou vetejnost, kterou chtéji edukovat
o problémech s ustavni péci. Kazda cilova skupina vyuziva jinou sluzbu a casto se také
prolinaji. Tato fakta vytvareji problém surcenim cilové skupiny. Podle mého nazoru je
nejidealnéjsim feSenim zuzeni cilové skupinu na mensi segment a vytvorit komunikaci, ktera
bude co nejvice univerzalni a pochopitelna. Tato komunikace se bude dotykat vSech skupin

lidi, které stfedisko potiebuje.

7 Novy koncept vizualni identity Stirediska NRP

Novy koncept vizualni identity Stfediska nahradni rodinné péce jsem vytvoril na zakladé a
poznatk staré a jiz zabéhlé vizualni identity stfediska. Celou svoji praci jsem prubézné
konzultoval svedoucim mé prace, panem Mgr. Miroslavem Roubickem, ktery mi
poskytoval zpétnou vazbu.

Muj koncept se zaklada na prezentovani Stiediska, jako neziskové organizace, ktera
si klade za cil, aby vSechny déti vyrustaly v dobrych podminkach milujici rodiny.
Organizace pracuje s rodiCi, détmi a Sirokou vefejnosti, a proto je velice dulezité, aby uméla
s témito skupinami vizualné¢ komunikovat. Hlavnimi atributy mého konceptu jsou usmév,
radost, pratelstvi a vzajemna pomoc. Toto jsou podstatné vlastnosti, které stredisko zastava,

a proto je moje prace vyuziva.

7.1 Logo

Navrh nového loga Stiediska vychazi z pavodniho loga organizace. Zachoval jsem motiv
hlav, o které mé vedeni pozadalo. Namisto vyobrazeni vSech tfech ptivodnich hlav, jsem se
zaméfil na tu prostiedni. Ta v mém navrhu reprezentuje usmivajici se dité, které je obklopeno

svymi rodi€i. Timto krokem zdaraziuji vyznamné postaveni déti v poslani organizace. Logo
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znazortiuje radost a usmév ditéte, které je stfedobodem $tastné rodiny. V logu je uvedeny
cely nazev Stiediska, ktery je rozdéleny na dva fadky a zarovnany doleva. Nazev je

provedeny ve fontu Switzer. Pro organizaci jsem vytvofil dva formaty loga, jedno zarovnané

doleva a druhé na stfed, coz napomaha variabilité pouziti loga.

STREDISKO NAHRADNI
s, . RODINNE PECE

STREDISKO NAHRADNI
7, \. RODINNE PECE

Obrazek 13: Nové logo Stiediska NRP.
Zdroj: Vlastni

XOL

STREDISKO r'lAI-'IRADNI'
RODINNE PECE

D&

STREDISKO NAHRADNI
RODINNE PECE

Obrdazek 13: Nové logo Strediska NRP zarovnano na stied.
Zdroj: Viastni
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7.1.1 Symboly

Z navrhu loga pro Stfedisko jsem vytvofil variaci symbolud, které vyuzivam na tvoreni
jednotného vizualniho stylu organizace. Jedna se o pulkruhy, kruhy, kruznice a zaoblené
cary, které dohromady tvoii logo Stiediska. Hlavnim symbolem je symbol asmévu, ktery se
zpravidla objevuje na kazdém materialu Strediska. Tento symbol usmévu, ktery reprezentuje
usmivajici se a spokojené dité, vyuzivam jako zakladni poznavaci prvek Strediska. Vzdy je
umistén v pravém ¢i levém dolnim rohu materialu. Recipient tak nemusi vidét logo
organizace a vzdy pozna, ze se jedna o Stredisko NRP, nebot’ symbol je pfimo soucasti loga.

Ostatni symboly se objevuji ndhodné a slouzi jako doplnéni kompozice.

Obrazek 14: Symboly.
Zdroj: Viasmi

7.2 Typografie

Jako hlavni font organizace jsem vybral pismo Switzer, od pismolijny Indian Type Foundry.
Font vyuzivam i v logu organizace. Pismo ma velkou variaci osmnacti fezu, které zahrnuji i
kurzivu s rozsahem od Thin az po Black. Disponuje Ceskou diakritiku. Jedna se o font typu
sans serif, tudiz nevyuziva serifi. Pismo je dobie Citelné a pisobi moderné. Ve svém
konceptu vyuzivam prevazné fezy Regular, Medium a Semibold, podle barvy pozadi

materialu.
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Obrazek 15: Ukdzka fontu Switzer.
Zdroj: Viasmi

Jako dopliikové pismo vyuzivam font Clash Grotesk, ktery také vytvoftila pismolijna Indian
Type Foundry. Zaujal mé svoji hravosti, ktera se mi dobfe hodi do vizualni identity. Je velice
poutavy, ale ne za hranou Citelnosti. Tento font prevazné vyuzivam na headliny a malé
nadpisy, protoze tvoii dobry kontrast s hlavnim pismem Switzer. Disponuje také Ceskou
diakritikou a Sesti fezy v rozsahu od Extralight az po Bold. Ve svém konceptu vyuzivam fez
Semibold. Jedna se o bezpatkové pismo neboli sans serif. Je vhodna na tiskové i1 online
materialy. Vyhoda obou vybranych fonti spoc¢iva v tom, ze jsou k dispozici zdarma, coz

neziskové organizace privitaji.

AABCCDDEEEFGHChHIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ
aabcédd’eééfghchiijkimnioépgrissttutavwxyyzz
1234567890%@#S~"g*{{}' "~ -.,80l)"

Clash Grotesk
Semibold

Obrazek 16: Ukdzka fontu Clash Grotesk.
Zdroj: Viasmi

Pro béznou korespondenci jsem vybral systémové pismo Arial, protoze se jedna o bézné

pismo dostupné v kazdém textovém editoru.
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7.3 Barevnost

Pro vizualni styl Stfediska jsem vybral oranzovou, zlutou, modrou a tmavé modrou barvu.
Oranzova a zluta barva tvoti zakladni barevnou kombinaci Stfediska. Svétle modra barva
slouzi jako dopliikova barva, zatimco tmavé modra tvoii barvu vsSech textd, nebot’ texty
v Cerném provedeni pasobily piili§ tvrdé na koncept, ktery si klade za cil zvyraznit détskou
radost. Oranzovou barvu vyzadovalo pfimo vedeni Stfediska, jelikoz tato barva byla
vyuzivana jiz od zacatkid organizace. Z pohledu psychologie barev je oranzova barva vhodna
k vyuziti v oblasti neziskovych organizaci, které pracuji s détmi. Jedna se o barvu teplou,
pozitivni. Poméha navodit radost a zahnat smutek ¢i deprese. Podobné atributy ma 1 zluta
barva. Neni proto ndhodou, ze tuto barvu vyuzivaji i jiné neziskové organizace. Nikoliv v§ak
kombinace barev, které jsem vybral jako barevnost vizualniho stylu.

Modra barva je doplitkovou barvou k oranzové. Tvoii tak vzajemny protipol,

navzajem se dopliuji a tvofi vhodny kontrast.

#f18415 #fab619 #1d9dbd #073146
RGB: 29 29 27 RGB: 250 182 25 RGB: 29 157 189 RGB:7 4970

Obrazek 17: Ukdzka barevnosti.
Zdroj: Viasmi

7.4 Vizualni komunikace

U vizualni komunikace Stfediska jsem kladl diiraz na jiz zminovanou hravost a emoce. Mym
hlavnim tikolem bylo kombinovat tyto prvky, ale zarover si udrzet formalni a srozumitelnou
linii komunikace. To je velice dulezité, nebot stfedisko nema jednu demografickou skupinu
lidi, na které by cililo. Mym zamérem bylo vymyslet komunikaci, kterd oslovuje Sirokou
vefejnost, ale také rodice, ktefi jiz vyuzivaji sluzeb Stiediska a déti v ndhradni rodinné péci.

Pojmem Siroka vetejnost popisuji skupinu lidi, ktefi o Stfedisku a jeho sluzbach jeste

nic nevédi, nebo obcCany, které by stfedisko chtélo edukovat o problémech ustavni péce a
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nabidnout jim svoje sluzby. Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti mé prace, jen 30% verejnosti
diveétuje neziskovym organizacim, coz vytvari problém pfii jejim oslovovani. Vizualni
komunikace musi byt tedy srozumitelna, divéryhodna a snadno pochopitelna. Zakladnimi
prvky mého navrhu jsou fotografie déti, slogany s klicovymi slovy, logo Stfediska NRP a
vhodné navrzena barevnost. Vefejnost si musi udélat zakladni predstavu o tom, co je
Stfedisko NRP a ¢im se zabyva. Tim se zvySuje Sance, ze prisp&ji organizaci a samostatné
se 0o ni zacnou zajimat. Toho docilime pomoci OOH (Out of home) reklamy a jinych
tisténych materiald.

Vizualni komunikace musi také promlouvat spravnym zptsobem k détem, se kterymi
organizace denné pracuje a jsou tim nejdilezit€jSim jadrem organizace. Déti se pfi
programech ve Stredisku a raznych aktivitach s nim spojenym musi citit v bezpeci a ,,jako

doma®. Za timto ucelem je komunikace pratelska a zabavna.

7.4.1 Tisténé propagacni materialy

Tisténé materialy vSech druhti jsou nejCastéjsi a nejpopularné€jsi formou prezentace firem i
organizaci. Stfedisko NRP v do této chvile nevyuzivalo plny potencial téchto materiald.
Zasadni bylo urcit si, jaké materialy jsou pro Stredisko vhodné a jaké nikoliv. Materialy jsem
roztadil do tfi skupin podle toho, k ¢emu jsou urCeny a jakou skupinu lidi mély oslovit

Prvni skupina materiald je urena pro Sirokou verejnost. Tyto materialy maji za ukol
obeznamit recipienta o existenci Stfediska, jeho Cinnosti a sluzbach, které nabizi. V idealnim
ptipadé se recipient o organizaci poté zaCne sam zajimat, financné ji podpoii, €1 vyuzije jeji
sluzby. Za timto u€elem jsem vytvoiil OOH (Out of home) reklamu, ktera zahrnuje plakaty,
billboardy ¢i reklamni nosice.

Druha skupina materialu jiz promlouva ptimo ke klientim Stfediska a jejim détem.
Informace v nich se 1isi podle toho, jestli se recipient teprve seznamuje se sluzbami
organizace, nebo jiz je stalym zakaznikem. V prvnim pfipadé, kdy se recipient teprve
seznamuje se sluzbami organizace jsem vytvoril pomocné a informativni materialy, které
klienta seznamuji o tématech dotykajici se nahradni rodinné péce. V druhém ptipadé, kdy se
jedna jiz o stalého klienta Stfediska jsem vytvofil materialy tykajici se rozpisu akci,
pozvanek a setkani, které Stfedisko pro rodi¢e s détmi porada. Pro samotné déti jsem vytvoril
fadu zabavnych materialQ, které pomohou zaméstnanciim stfediska dité zabavit a néco ho i

naucit. Jednim z nich je dochazkovy sesit, kam dité na kazdém setkani dostane samolepku,
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ze splnil ukoly daného setkani. Za tuto dochazku pak dostane dare¢ek domt. Timto krokem
zaruc¢ime, ze dité bude na samotné akce s rodi¢i chodit rado a aktivné se zapoji, protoze si
vzdy néco odnese domu.

Treti skupina materiala je Cisté interni. Jedna se o tiS§téné materialy, které vyuziva
prevazné Stiedisko, to ale neubira na jejich dulezitosti, nebot’ to jsou stale materialy, kterymi

se dennodenné prezentuje. Jsou jimi hlavi¢kovy papir, vizitky, ¢i dopisy.

oW Jak mam
_ ”ce postupovat?
AAOPCE
datizCR

Obrazek 18: Ukazka letdaku.
Zdroj: Viastni

Obrazek 19: Ukazka broZury.
Zdroj: Viastni
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Obrazek 20: Ukdazka dalsich tisténych materidlil.

Zdroj: Viasmi

Obrazek 21: Ukdzka dochdzkového sesitu.

Zdroj: Viasmi
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Vpraze dne 26.2.2023
Vazen pratels,

Lorem Ipsum olor sit amet, consectatuer adipiscing elt, sed diam no-

per

lenk augue duis dolore te feugak nutlafackisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing el sed diam no-

Obrazek 22: Ukdzka internich materiali.
Zdroj: Viasti

'STAEDISKO NAHRAONI
ZAZAN RODWNE PECE

an >
SV i

NN N
Odpolednikiub pro rodice a déti Q Vystava obréazku od srdce
zveme na i i rodict
1) s détmi pF éku. V pfij é
prostredi budete mit prostor pro vzajemné sdileni
vasich zku$enosti, moZnost oteviené se ptat a na-
Eerpat podporu od ostatnich rodiéd.

30.listopadu probéhne v prostoru Komunitniho
centra Unitaria vystava "Déti ze srdce". Vice nez
a : Sebla

1
dom téméF 100 skvélych obrazkd détiz Ponton
klubd a spratelenych matefskych kolek.

Obrazek 23: Ukazka plakdtu ve verejném prostoru.

Zdroj: Viastni



AAAAE

Obrdzek 24: Ukdzka reklamniho nosice.
Zdroj: Vlastni
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7.5 Online komunikace

Online komunikace je zdsadni nastroj, ktery napomaha v této dobé oslovovat masy lidi po
celé republice 1 po celém svété. Online prostiedi tvofi dokonalou pfilezitost prezentace
Strediska a jeho sluzeb. Komunikaci Stfediska v tomto prostiedi jsem rozlozil na direct mail
(pfima posta) a socialni sité. Direct mail, jak uz ndzev napovida, je pfima posta, ktera je
dorucovana konkrétnimu recipientovi. Pro tuto disciplinu jsem navrhl e-mail, ktery nabada
ptijemnce, aby pfispél organizaci. Jedna se tedy o tak zvany call to action. Pokud se dany
¢lovék rozhodne prispét organizaci, obdrzi e-mail s podékovanim, ktery pfimo reaguje na
prvni e-mail s vyzvou k pfispéni. Recipient poté uvidi, ze opravdu jeho prispévek mél smysl
a nékomu pomohl. Podobné funguje i newsletter, ktery se rozesila téz pres e-mail. Ten ma
za ukol informovat pfijemce o novinkach Stfediska, potencialné mu predstavit sluzby ci
socialni sité stfediska. Ukolem direct mailu je, aby mél recipient vzdy Stiedisko
v podvédomi, zacal sledovat jeho socialni site, €i aktivné piispival.

Socialni sit€ ma v této dobe témeér kazdy, Stredisko do této chvile vyuzivalo jen
socialni sit Facebook. Pro jejich novou online komunikaci jsem predstavil dalsi dilezité
platformy, Instagram a YouTube. Facebook sam o sobé jiz nestaci, jista cast populace tuto
platformu prestala vyuzivat. Platforma Instagram také nabizi nové moznosti vkladani
piispévki zas sebou. Tato funckionalita se da perfektné vyuzit se symboly nového
jednotného vizualniho stylu. Mym ukolem bylo vymyslet komunikaci s vetrejnosti, ktera by
nepusobila suse, edukovala, zapojila pfijemce a nabizela jim sluzby Stiediska. Za timto
ucelem jsem vytvoril variaci prispévku, které promlouvaji k lidem, ktefi jiz se stfediskem
spolupracuji, ale 1 k lidem, ktefi jeho socialni sit’ navstivili poprvé. Objevuji se tak prispévky
o planovanych akcich, dnech otevienych dvefi, edukacni pfispévky, inzeraty na pozici ve
Stiedisku, ¢i prispévky formatu ,, Vite ze*?

Velikou prilezitosti pro organizaci je platforma YouTube. Na tu se zpravidla vkladaji
videa. To otevira moznost mnoha smérim komunikace. Pro tento pfipad jsem vymyslel
podcast ., Jsme tu pro déti“. Ten funguje na principu edukace vefejnosti. Kazdy dil podcastu
bude rozebirat jina témata ohledn€ nahradni rodinné péce. Jedna se o skvélou piilezitost, jak
oslovit skupinu lidi, ktera uvazuje o adopci Ci pestounské péci. Pres tento komunikacni kanal
se piijemce dozvi, jak vSe funguje v praxi a co pro dosazeni svého cile musi udélat. Je velika
Sance, ze se poté obrati pfimo na Stfedisko a vyuziji jeho sluzeb. Dale mize organizace na

tuto stranku nahréavat rozhovory s lidmi, at uz se jedna o adoptivni rodice, nebo experty.
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Miuizou se objevovat videa détskych aktivit, videa z poradanych akci, ¢i piibéhy déti. Tyto
YouTube piispévky pak mohou sdilet i na Facebooku ¢i Instagramu. Tim se vSechny socialni

sit€ propoji. PHjemce se tak z Facebooku proklikne na YouTube, ¢i na Instagram, nebo

naopak.

Chci darovat Dékujeme!

Obrazek 26: Ukdzka direct mailu. Zdroj: Viastni

strediskosnrp
L] 2 £
@ Propsy  Sedul  Sleou
prowt
(]

Stfedisko nGhradni rodinné péce

N i
Sesve cf -

které chybi
détem v détském
domové =>

Obrazek 25: Ukazka rozloZeni Instagramového ictu.
Zdroj: Viastni
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Kupinova
> setkan!

Seznam
skupinovych
setkanich rok
2023

Qv - A

A R
Cestou nahradni
rodinné péce
Setkdziomch tacato) o omvofoiel
Ppéstounskou péci s lidmi, kteti maji pfimou

Klub zajemct

phypes i g Rodicovska skupina

mladsich déti
it My e
rodite détimiadiino koo bk motnost

sdilet témata spojend s vychovou déti v
nahradni rodinné péci. V pripadé zajmu nas.

Zkusenost s nahradni rodinnou peeL. Nasi mil
hosté osvojitelé, péstouni na prechodnou dobu,
@ospen, ket vyrost v osvojeni nebo
Pestounsis péci, sdilef svoje 0sobni Zkusenost,
Konkrétni pribahy, které ukazu, 2o nic neni
Sermobiké a kazda Zkusenost je fedinecnd.

Prosim kontaktujte na emailu info@nahradni-
rodine.cz

Zhusenost, pribshy, kterd ukazuf,
0 nic noni comobilé a kazda zkudenost jo
jodinetna

Qv - 2] Qv . R QY . A eQv . R

a 0 ® 9 A

Obrazek 27: Ukdzka Instagramového uctu.
Zdroj: Viasmi
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STREDISKO NAHRADNI
RODINNE PECE

Stredisko nahradni rodinné péce,

spolek

1 tis. To se mi libi - sledujici (1 tis.) 1 To se mi libi
. Q Hledat

Prispévky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky Dalsi »

Uvodni informace PFispévky =5 Filtry

0Od roku 1994 se zabyvame problematikou déti, které se ocitly ve
zvlast obtiznych Zivotnich situacich, @ Stredisko nahradni rodinné péce, spolek
24.bfeznav 9:00-Q

o Stranka - Neziskova organizace Sdilime s vami inzerat na pozici asistenta pedagoga, kterého hledaji rodice - osvojitelé pro svoji

dceru
) JSAN RS s Coan BRI "Emma je bystra, vtipna, chytra 14leta Zakyné Zakladni $koly Borovi¢ky na Praze 6. Ma velky
%, 725756505 Zivotni ndboj a potencial. Emma vSak nese nasledky raného traumatu. N&kolik mésict Zila jako

batole v ohroZeni Zivota v détském domové v zahranici. Ob&as potfebuje pomoc s regulaci
svého chovani ve stresovych situacich.

=4 info@nahradnirodina.cz Pracovni doba je od 8 do 14 hodin kazdy vSedni den, nastu... Zobrazit vic

nahradnirodina.cz

Otevieno v

*» 0 @

Hodnoceni - 5,0 (7 recenzi) @

Fotky Zobrazit véechny fotky

Naée 5\u2by

Pro 2adatele
Pro péstounské rodiny
Pro adoptivni rodiny

Proohrozené déti
Rozzéfete
-> f Gismév na tvaFil

Seznam
skupinovych
setkanich rok
2023

OF s 15 sdileni
o To se mi libi (D Okomentovat > Sdilet -
Q Napiste komentaF... QO ®D

Obrazek 28: Ukdazka Facebookové stranky.
Zdroj: Viasmi
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STREDISKO NAHRADNi
RODINNE PECE

Stredisko nahradni rodinné péce
1783 odbératel(

HOME VIDEA PLAYLISTY KANALY KOMUNITA INFORMACE Q

PODCAST - JSME TU PRO DETI #1 - ADOPCE

500.000 views 1 day ago

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat
nulla pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui
officia deserunt mollit anim id est laborum.

Sed ut perspiciatis unde omnis iste natus error sit voluptatem accusantium
doloremque laudantium, totam rem aperiam, eaque ipsa quae ab illo inventore
veritatis et quasi architecto beatae vitae dicta sunt explicabo. Nemo enim ipsam

4 3 4
Rozhovor s péstounkou Katkou ~PODCAST - JSME TU PRODETI  Pibéh Toméaska Rodi€ovska skupina mladsich dét PODCAST - JSME TU PRO DETI  Editable Video Name - Exemple
100.000 views - 2 days ago 200,000 views - 3 days ago 100.000 views - 4 days ago 200.000 views - 5 days ago 100.000 views - 6 days ago 100,000 views - 7 days ago

Obrazek 29: Ukdzka YouTube 1ictu.
Zdroj: Viasmi

7.6 Webové stranky

Webové stranky jsou vstupni branou pro uzivatele, ktefi chtéji ziskat informace o organizaci,
jejich projektech a akcich, nebo se podivat na aktualni zpravy a novinky. Pokud jsou stranky
dobfe navrzené a uzivatelsky priveétivé, mohou organizaci pomoci ziskat nové darcovské
prostfedky, dobrovolniky nebo partnery. Webové stranky mohou také pomoci organizaci
budovat vztah s darci a podporovateli, naptiklad vytvarenim newsletterti, blogu a dalSich
interaktivnich prvki, které umoziuji udrzovat kontakt s darci a sdilet s nimi dilezité
informace a zpravy. Kromé toho mohou webové stranky pomoci neziskovym organizacim

ziskat vétsi povédomi o své praci a problémech, kterym se vénuji. Organizace mohou
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prostfednictvim svych webovych stranek prezentovat své projekty a informovat o své
¢innosti, aby ziskaly podporu vetejnosti pro své cile.

Existuji dva zakladni prvky, které se pouzivaji a pomahaji pfi tvorbé webovych stranek, jsou
jimi UX design a Ul design. Pfedmétem UX designu je zptsob, jakym uzivatelé interaguji s
webovou strankou a jaky zazitek jim stranka poskytuje. Cilem je vytvofit uzivatelsky
privétivou a intuitivni strukturu, aby navstévnik stranky mohl snadno najit to, co hleda. K
dosazeni tohoto cile se vyuzivaji nastroje, jako je prototypovani ¢i wireframe. Jedna o
vizualni nacrt webové stranky, ktery predstavi jeho rozlozeni, zakladni usporadani a
hierarchii informaci. Zpravidla bez jakykoliv detaild, jako jsou barvy, fotografie ¢i obrazky.
Cim dtlezit&j3i je sdéleni, tim je vice potiebné, aby si ho recipient v§iml dfive, nez méné
podstatnych informaci. U neziskovych organizaci to byva call to action tlacitko, které nabada
ptijemce k pfispéni organizaci. Poté predstaveni organizace a jeho sluzeb. U organizaci se
hojn€ vyuziva a pracuje s emocemi. Na webovych strankach se tak objevuji pfibehy déti,
jejich fotografie a jiné nastroje, které pomahaji ziskat divéru piijemce.

V mém navrhu webové stranky jsem vyuzil v§echny zminéné nastroje. Pii navstéve
webu v prvni fadé recipient uvidi strucné shrnuti, ¢im se Stfedisko NRP zabyva a call to
action tlacitko, které nabada k prispéni organizaci. Toto tlacitko vyCniva svoji Cervenou
barvou, ktera se na webové strance nikde jinde nenachazi. Upouta tedy okamzité pozornost.
Na strance se nachédzi hned nékolikrat, pokazdé sjinym kratkym sdélenim, aby nebylo
repetitivni. Poté si recipient mize piecist vice informaci o stredisku a jeho sluzbach. Hlavni
sluzba strediska je poradenstvi, které je poté zaméfeno na konkrétnéjsi sluzby. Na strance se
také nachazi ptibehy déti, o které se stredisko stara. Tyto pfibehy jsou doplnény o fotografie
sméjicich se déti, které dobfe vystihuji radostny koncept noveé navrzené identity. Pribéhy
déti jsou velice zasadni, pomahaji ,,zlidstit“ organizaci a davaji najevo, ze ptipadny financni
dar opravdu putuje k tém, ktefi ho potrebuji. Dale se na webové strance objevuji novinky
z organizace a seznam skupinovych setkani, které stfedisko poradd pro rodiny s détmi
v nahradni rodinné péci.

Druhym prvkem je UI design, ktery se zaméfuje na vizualni hledisko webové
stranky, tedy jak stranka vypada. UI design se snazi vytvorit esteticky ptsobivy design, ktery
je soucasné snadno pouzitelny pro uzivatele. Pro tento ucel se vyuzivaji prvky, jako jsou

barevna schémata, typografie, ikony a obrazky. Tyto prvky se shoduji s navrhnutym
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jednotnym vizualnim stylem. V navrhu vyuzivam kontrastnich barev, spravné zvolené¢ho
fontu a obrazk.

Velice dulezitou funkcionalitou webové stranky je e-shop, ktery muze byt
vyznamnym zdrojem financi vedle darti a pfispévkd. Prostfednictvim e-shopu mohou
organizace nabizet své vlastni produkty a sluzby, které jsou relevantni pro své cilové
publikum, a tak ziskavat finan¢ni podporu. Kromé toho muze e-shop pomoci organizaci
rozsifit svij dosah a ziskat nové priznivce. Nabizenim vlastnich produkti a sluzeb mohou
organizace oslovit lidi, ktefi by se jinak s organizaci nesetkali. E-shop také umoziuje
organizaci propagovat své poslani a ziskavat podporu. V e-shopu mohou byt uvedeny
informace o organizaci, jejich cilech a aktivitdch a o moznostech, jak ji podpofit. Na e-shopu
si recipient muaze koupit brandovany predmét, za ktery muze zaplatit fixni minimalni cenu,
nebo kolik bude chtit nabidnout. Tento format platby napomuze stiedisku ziskat co nejvice
penéz z jedné polozky. Mizeme predpokladat, ze Clovek, ktery jiz planuje koupit predmét
z e-shopu, chce timto zpuisobem darovat organizaci penize a nebude se zdrahat nabidnout
vice. E-shop nabizi klasické brandované predméty, jako tricka, hrnky ¢i kalendare, ale také
ptimo vyrobky od déti, jako obrazky ¢i pomalované tasky. V dnesni digitalni éfe je e-shop
témer nezbytnosti pro vSechny organizace tohoto typu, které chtéji drzet krok s aktualnimi
trendy a zpusoby, jak komunikovat s potencialnimi zakazniky a pfiznivci. Na e-shopu je také
velice dualezité zminit, ze zakoupenim pfedmétu pomahate rodinam a détem, které to

pottebuji.
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!: : x 'STREDISKO NAHRADNI
s Pribehy déti
Pfinasime vam pfibéhy déti, ktefi to nemaji ve svém Zivoté
Jjednoduché. Ale diky spoleéné pomoci nas vech, jim poma-

hame ménit své Zivoty. K radostnéjsim. Prectéte si s nami, jak
pomahame détem.

Vénujte Gsmév!
Zabyvame se problematikou déti,

které se ocitly ve zvlast

tiznych Zivotnich situacich N =
ovinky

m Stifediska NRP je, aby rodinna

e prrevladla nad péci ustavni

Pnspejte na
dobrou véc

Stfedisko nahradnirodinné péce nablzl osvojitelskym a péstoun-

skym odborné p Mimo to zajistu-
je také vzdélavaci a sdileci setkénl ktert jsou ur&ena jak pro
rodice, tak & péci.

Mimo to zajistuje také vzdél&vacl a sdileci setkani, ktera jsou
uréena jak pro rodice, tak zajemce ¢i Zadatele o nahradni
nou péci. ¢i zadatele o nahradni rodinnou péci. také vzdélav:

Poradenstvi

Je uréeno véem, ktefi si potfebuji ujasnit myslenky, sdilet sva
oekavani, obavy &i ziskat odpovédi na své otazky tykajici se
nahradnirodinné péce. Poradime Vam, kde a jak podat zadost o
&ip péce, jaké doklady a
dokumenty musite dolozlt ]aké jsou zakonné |hiity a co na Vas

Cestounahradni  Klub zdjemct
rodinné péce Zadatel

Setkani zajemc (2adateld) o Zajiméte se vazné o adopci nebo
osvojeni i péstounskou pécis péstounskou péci? Jste v pfipra-
lidmi, ktefi maji pfimou zkuSenost s vach pro budouci rodi¢e? Nebo
nahradni rodinnou pé¢i. Nasi mili jsou jiz pFipravy za vami?

hosté osvojitelé, péstouni na pre- Radi byste se seznamili s dalsimi
chodnou dobu, dospéli, ktefi vy- budoucimi rodiéi?

rostli v osvojeni nebo péstounské Chcete se dozvidat nové informa-
Ppéci, sdileji svoje osobni zkuse- ce a sdilet své zkusenosti?

. nosti, konkrétni pribéhy, které uka- Pokud ano, je Klub zajemc a zada-
rodmy 2uji, Ze nic neni Eernobilé a kazda telli tim pravym mistem pro vas!

zkusenost je jedine¢na.

= Odpoledniklub
DOPOIedr" klub Nabizi zajemcim (Zadatelim),
Neformalni setkavani zajemc (2a- osvojitelim a péstounim odborné
datell), osvojitel(, péstound, ktefi prednasky a seminafe z oblasti
sdileji témata spojena s vychovou péce o ohrozené deéti.
avyvojem déti v kontextu NRP.

Fadatelé  Péstounské Adoptivni
rodiny

Nas piribéh
Stfedisko nahradni rodinné péce, spolek, se od roku 1994
zabyva problematikou déti, které se ocitly ve zvlast obtiznych
Zivotnich situacich, a déti, které vyristaji mimo vlastni rodinu.
Cilem Strediska NRP je, aby rodinna péce previadla nad péci
ustavni a aby se vSestranné rozvijel a zménil systém nahradni

rodinné péce u nas. Sluzby Strediska jsou uréeny predevsim
zajemcim o prijeti ditéte do nahradni rodinné péce a osvojitel-

00

A Ostredisku Publikace Sluzby Poradna Kontakt

skymrodindm. . : . Nastym PulkacoSn>  Prozadaisle  Onlneporadna  fodioka

déti, které vyrustaji mimo viastni rodinu. Cilem Stfediska NRP onnmcy ' mﬁm oy P peuo-:ﬂy xlmdlt;m mn:l:vkn
Osvedeen atura roadope o ate

je, aby rodinné pé&e pFevladia nad pé&i istavni a aby se Padponi nds Kniy oo 4
Novinky Filmy Kolondat okci Dot poradny

véestranné rozvijel

Obrazek 30: Ukdazka webové stranky.
Zdroj: Viasmi
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STREDISKO NAHRADNI
DO Fsmmct

Pi‘ispivéte na
Gsmeév detem

Stredisko nahradni rodinné péce nabizi osvojitelskym a pés- ‘
y [ ap Mimo to
zajistuje také vzdélavaci a sdileci setkani, ktera jsou uréen:

pro rodice, tak &i p

Mimo to zajistuje také vzdélavaci a sdileci setkani, ktera j:

ur€ena jak pro rodice, tak zajemce ¢i Zadatele o nahradni rodin
pu péci. €i Zadatele o nahradni rodinnou péci. také vzdélavaci

Chci darovat

PFib&hy dati

Pfinasime vam pfibéhy déti, ktefi to nemaji ve svém zivoté
jednoduché. Ale diky spole&né pomoci nas vech, jim poma-
hame ménit své Zivoty. K radostnéjsim. Pfectéte si s nami, jak
pomahame détem.

Ty

patial

.”

Vénuijte Gsmav!

Nas tym Roditelka
Projekty Vyzkum Propéstouny  VioZitdotaz Koordindtorka
Osvéaceni Literatura SNRP Proadopei Nejcastéjsi Pecovatelky

Adresat dotazy
Kalendéfakci  Dalsi poradny

Obrazek 31: Ukdzka e-shopu.
Zdroj Vlastni
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7.7 Kampan Vénujte usmév

Reklamni kampai je nastroj, ktery pomaha oslovit vetrejnost a presvédcit je k nami urcené
reakci. Sestavit spravné fungujici reklamni kampati zahrnuje mnoho ¢innosti, které by sami
o sobé¢ tvorily téma bakalafské prace. Proto se v mé praci vénuji predevsim vizualni strance
kampané.

Reklamni kampani, kterou jsem navrhl, jsem dal nazev , Vénujte tsmév”. Kamparn
ma za ukol seznamit recipienta s existenci Stfediska NRP a s moznosti podpofit organizaci
a tim rozzafit ditéti tsmeév na tvafi. Vyuzil jsem primo fotografii déti, které maji pomoci
s presvédCenim recipienta. Dale vyuzivam velky nadpis ,,Vénujte usmév™ a kratky, ale
chytlavy claimu. Tyto claimy jsou pokazdé jiné, aby pfijemce neomrzely a mél tak vlastni
iniciativu si kamparti proc¢ist. Kampaii se bude pfevazné objevovat na city lightech, plakatech
a billboardech, ale také v online prostfedi jako bannery na internetu ¢i kratka animovana
videa. Zachoval jsem také jednotlivé prvky z jednotného vizualniho stylu stiediska. Je velice
dulezité, aby vSechny materialy i online prostfedi spolu komunikovali stejné. Kampari
pusobi stejné jako predchozi materialy a cely navrh nové vizualni komunikace pusobi
radostné a hravé. Cilem kampané je, aby se Cloveék necitil byt emocionalné vydiran, ale

naopak sam véfil, ze svym darem pomuze vykouzlit ismév ditéti na tvari.

| Davame détem ® : Rozzafete Gismév
davod k ismévu! \ _ na tvari! \

Obrazek 32: Ukdzka plakdtii kampané ,, Vénujte tismeév”.
Zdroj: Viasmi
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Davame détem - '.

davod k ismévu! \

Obrazek 33: Ukdzka billboardu kampané ,, Vénujte tismeév".
Zdroj: Viasmi

7.8 Merchandising

Merchandising je prodej doplitkového sortimentu, nebo upominkového predmeétu znacky.
Jedna se tedy o prodej riznych predmétd, které jsou pfimo spojovany se znackou, to
nejcastéji logem ¢i claimem. Merchandising je velice popularni formou podpory prodeje,
vyuzivaji ho sportovni tymy, hudebni skupiny i politické strany. Nejcast&ji se jedna o trika,
ksiltovky, hrnky €1 jiné formy dopliikového zbozi. Velikou jeho vyhodou je, ze po zakoupeni
predmétu se kupujici stava ,,chodici reklamou* znacky. Znacku pak prezentuje na verejnosti
zcela zdarma.

V mém navrhu funguje merchandising primarné jako zpusob darovani financi
organizaci. MuzZe si jej zakoupit na e-shopu a prispét tak Stfedisku a détem. Merchandising,
tomuto ureny jsem rozdélil na dvé skupiny. Prvni jsou pfedméty kazdodenniho vyuziti a
upominkové predméty. Jedna se tedy o trika, kSiltovky, naramky ¢i klicenky. Druhaou
skupinu reprezentuji predméty, které jsou poti§tény obrazky od déti. Ty se primarné€ objevuji
na textilnich taskach ¢i kalendafi. Dale jsem také vytvofil merchandisng, ktery je urceny

ptimo détem, se kterymi Stfedisko pracuje. Jeho ucelem je zptijemnit ditéti jeho Cas ve
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Stredisku. Jedna se o ruzné drobné hracky, plySaky ¢i pomucky do skoly. Tyto predméty
bude dité¢ dostavat formou daru od organizace na poradanych akcich. Tento typ zbozi se da

také rozesilat jako podékovani za darovani vétsi financni Castky organizaci.

Merchandising jsem navrhl ve stejném duchu radosti a Stésti, jako je navrh celé mé

vizualni komunikace. Vyuzivam stejnych symbolt a prvkd z mého jednotného vizualniho

stylu.

' N
g USRS

Vil
ot Lt

’ \
LU R

Obrazek 34: Ukdzka merchandisingu.
Zdroj: Viasmi
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Obrazek 35: Ukdzka merchandesingu pro déti.
Zdroj: Viasmi

Obrazek 36: Ukdzka tricek.
Zdroj: Viasmi

53



|

o

P&

STREDISKO NAHRADNI STREDISKO NAHRADNI
RODINNE PECE RODINNE PECE

Obrazek 38: Ukdzka visacek na tricka.
Zdroj: Viasmi

Obrazek 37: Ukdzka textilni tasky potisténé obrazkem od ditéte.
Zdroj: Viasmi
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Obrazek 39: Ukdzka hracich karet pro déti.
Zdroj: Viasmi
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8 Zavér

V pribéhu zpracovani mé bakalarské prace jsem mél moznost prakticky vyuzit poznatky,
které jsem ziskal v prabéhu studia. Zarover jsem si roz$ifil znalosti v oblasti firemni identity
v ramci studia zdroji pro svoji praci.

V teoretické Casti prace byly popsany zaklady a metody v oblasti firemni identity a
designu. Bylo provedeno shrnuti principt ¢innosti neziskovych organizaci a byly popsany
principy analyzy konkuren¢niho prostiedi a marketingovych nastrojt, které tyto organizace
vyuzivaji.

Prakticka Cast prace se zaméfila na navrh a implementaci nové vizualni identity pro
neziskovou organizaci, ktera pracuje s rodinami a détmi. Vysledkem této prace je nova
vizualni identita, ktera pfinas§i pozitivni zmény pro zadavatele. Nova identita pomaha
organizaci zvySovat povédomi o jejim poslani a hodnotach a zlepsuje komunikaci s klienty
1 vefejnosti. Tato nova vizualni identita také posiluje jedine¢nost organizace a zvySuje
efektivitu jeji prace.

Jednim z problému, kterym jsem v pribéhu praci Celil, bylo jednani s klientem, ktery
Casto prosazoval svij pohled na véc, jenz v neékterych ohledech nebyl v souladu se zamérem
prace a se zasadami a principy spravné a efektivni firemni komunikace. Vzdy jsme vSak
nakonec dosli ke shod¢é. Bylo velice zajimavé konfrontovat svoje teoreticky nabyté
védomosti s klientem, ktery prezentoval sva oCekavani a predstavy o vysledku prace.
Povazuji toto za ur€itou nadstavbu, kterd mi umoznila obhajovat moje navrhy a nazory na
véc za velmi pozitivni soucast mé prace.

Veéiim, ze tato bakalarska prace bude pro Stiedisko nahradni rodinné péce piinosem

a ze budu mit pfilezitost s touto organizaci spolupracovat i nadale.
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