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Abstrakt

Pro svou bakalaiskou praci jsem zvolila téma redesign vizualni a komunikacni identity
neziskové organizace Zvite v tisni, z. s. Organizace se zabyva zachrannou opusténych zvirat,

ktera se ocitnou bez domova nebo jsou v bezprostiednim nebezpeci.

V teoretické casti se zabyvam problémem neziskovych organizaci a tim je zejména neduvéra
ataké podvodné praktiky obchodniki s tim spojené. Resim, jak na potencionalni darce
pusobi vizualni prezentace. Zda negativni tlak, ktery je na né vyvijen je ten sprvny a zda by
nebylo vhodné se zamétit na opacny styl komunikace nez fotografie tyranych zvitat, smutné
vyrazy a neustalé prosby o pomoc. Dale se pak zabyvam analyzou konkurence, kde zjist'uji
jejich komunika¢ni prezentaci azamé&fuji se ina vizualni ¢ast, kde hodnotim kvalitu

z pohledu grafického a reklamniho provedeni.

V praktické ¢asti své prace navrhuji novy zpusob vizualni a komunikaéni identity. Navrzeny
styl je zcela jiny nez ten, kterym organizace doposud komunikovala, proto i zde vysvétluji

davody, proc¢ jsem zvolila prave tuto cestu.

Cilem je zvysit povédomi 0 znacce odlisnou vizualni komunikaci, nez se prezentuje naSe
ptima konkurence. Vysledky uspésnosti se budou moci lehce sledovat, protoze se

zamé&fujeme v komunikaci a propagaci piedevs$im na online prostor.

Kli¢ova slova:

Emo¢ni marketing, neziskova organizace, socialni sité, vizualni identita, jednotny vizualni

styl, pomoc zvifatim.






Abstract

For my bachelor's thesis, | chose the topic of redesign of the visual and communication
identity of the non-profit organization Zvite v tisni, z. s. The organization is involved in

rescuing abandoned animals that are homeless or in imminent danger.

In the theoretical part I investigate the issues of non-profit organizations and that is the
problem of mistrust and subsequent fraudulent practically traders associated with it.
| address how visual presentations affect potential donors. Whether the negative pressure
being put on them is the right one and whether it would not be appropriate to focus on the
opposite style of communication than photographs of abused animals, sad expressions, and
constant pleas for help. Furthermore, | analyse the competition, where I find out their
communication presentation and focus on the visual areas, where | evaluate the quality of

the design from the point of view of a graphic designer.

In the practical part of my work, | propose a new way of visual and communication identity.
The proposed style is completely different from the one with which the organization has
communicated so far, so here | explain the reasons why | chose this path.

The aim is to increase brand awareness through a different visual communication than our
direct competition. The results of success will be easy to monitor because we focus on

communication and promotion, especially on the online space.

Key words:

Emotional marketing, non-profit organization, social networks, visual identity, unified

visual style, helping animals.
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1 Uvod

Vybrala jsem si neziskovou organizaci zaméfenou na zvifata hlavné z divodu zajmu
0 problematiku pomoci zvifatim. Sama mam ke zvifatim velmi blizko a povaZzuji jako
potiebné jim pomoci. Oslovila jsem neziskovou organizaci, kterd je mezi svou konkurenci
témé&f neviditelna, jelikoZ mé nedostatky v propagaci a v marketingové strategii. Jako velmi

Spatnou hodnotim i jejich grafickou prezentaci.
Povazuji toto jako vyzvu k celkové zméné a ke zviditelnéni neziskové organizace.

Casto na televiznich obrazovkach vidime Zadosti 0 finanéni p¥ispévek od riznorodych
organizaci zaméfené predevsim na déti a seniory, ale co se ty¢e zvifecich organizaci, ty tolik

v médiich nevidame.

Co ale lid¢ vidaji jsou neodbytni prodejci, ktefi nabizeji za finan¢ni pfispévek rtzné
predméty. Koupi tohoto pfedmétu pomulzete ptispét na nemocné psy nebo naptiklad
podpofite trénink asisten¢nich pst. Tito prodejci byvaji dost Casto bohuzel podvodnici.
V lidech vyvolévaji tudiz obecné pocit nedivéry k neziskovym organizacim a nejsou
ochotni, jakkoliv pomoci. Dalsi véc, co povaZzuji za problémovou s takovymi prodejci je, Ze
se pohybuji zejména v mistech, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi napt. nadrazi, centrum
mésta atd. Casto jsou zde lidé ve sp&chu anemaji ¢as diskutovat s velmi neodbytnym
prodejcem. Takovyto piistup viak odrazuje potenciondalni darce, aby se rozhodli finan¢né ¢i

jinak pomoci, jelikoZ maji tuto negativni zkuSenost.

Organizace Zvife V tisni se snazi pusobit na darcovi emoce. Jeji stavajici vizualni styl je
velmi ponury a smutny. TaktéZ i logo organizace, kde mé pes u oka slzu a prosi zvednutou
tlapkou. Stejnd je situace iswebovymi strankami, které diky barevnému schématu
a emotivnim ptispévkim vyvolavaji negativni a neStastné emoce. Nadace chce v darci
vyvolat pocit viny a pifimét ho, aby konal a zménil danou situaci. At uz ptispévkem nebo

jakoukoliv jinou pomoci.

Otazkou je, jak tento zptisob prezentace puisobi na darce. Funguji na né negativni emoce
nebo je spiSe odradi? Nejsou uZ otrveni negativnimi zprdvami? A neni tato prezentace

tuctova mezi konkurenci?
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2 Teoreticka Cast

2.1 Charakteristika neziskové organizace

~Podle Cepelky (2003) jsou nestitnimi neziskovymi organizacemi ob¢anska sdruZeni,
nadace, nadacni fondy, zafizeni cirkve a obCanské prospésné spolecnosti, které vyvijeji
¢innost ve prospéch vetejnosti (a to i tehdy, kdyZ vzbuzuji reakci svych odptrcti). Poslanim
organizaci vefejné prospésnych je realizovat takové Cinnosti, které uspokojuji potieby
vefejnosti a spoleCnosti. Patii sem napfiklad organizace puisobici v charitativni oblasti,
ekologii, ochrané pamatek, zdravotnictvi, socialnich sluzbach ¢i vzdélavani. Oproti tomu
poslanim vzajemn¢ prospé$nych organizaci je podporovat obéany (i pravnické osoby), které
spojuje spoleny zajem. Jedna se tedy 0 uspokojovani svych vlastnich zajml a vetejna
spréva dba, aby se jednalo o takové zajmy, které jsou ve vztahu k vefejnosti korektni, tedy

neodporuji zajmum jinych ob¢ani a pravnickych osob.

Hlavni finanéni oporou jsou vetejné rozpoclty. Pro nékteré NNO piedstavuji vyraznou
finan¢ni podporu strukturalni fondy EU. Podpora ¢eskych nadaci a firemnich dérct je zatim

nizka.«!

2.2 Faktory uspéchu neziskovych organizaci

Mezi zakladni faktor uspéchu patii spravné stanoveni cile, podle kterého se organizace fidi.
Podle knihy Uspé&sna neziskova organizace (Sedivy, Medlikové, 2017)? faktorti k dosazeni
uspéchu je vice.

» ma srozumitelné poslani

* ma funk¢ni statutarni organy

« strategicky planuje

» mé vicezdrojové financovani

* Ma jasné vnitini procesy a pravidla

« rozviji firemni kulturu

* je vidét a slySet

* zajimé se o budoucnost, je schopna odhadnout zmény

1NOVOTNY, Jiti a Martin LUKES. Faktory iispéchu nestatnich neziskovych organizaci: Specifika
nestatnich neziskovych organizaci. Praha: Oeconomica, 2008, s. 18-19. ISBN 978-80-245-1473-4.

2 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésna neziskova organizace. 3., aktualizované a rozsifené
vydéani. Praha: Grada Publishing a.s, 2017. ISBN 8027192617.
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2.3 Emoc¢ni marketing

Jak plisobi na publikum reklama neziskové organizace, ktera ma negativni emoce, a naopak
jak pusobi reklama s pozitivnimi emocemi? Jsou lidé uz piesyceni smutnymi obli¢eji, které

maji pusobit na city? Prehlizeji uz takovéto emotivni reklamy nebo na né stale pusobi?

,»Dle slov Allie Deckera se emo¢ni marketing tyka marketingovych a reklamnich snah, které
vyuZivaji emoce k tomu, aby si cilova skupina vSimla, zapamatovala si, sdilela a kupovala.
Emoc¢ni marketing obvykle vyuziva jedine¢nou emoci jako Stésti, smutek, hnév nebe strach,
ktery vyvolava reakci spotiebitele. Pfesné proto vidite lidi v reklaméch veselé a pIné radosti.
Emoce délaji jednozna¢né reklamy zapamatovatelnymi. Potvrzuji to i vyzkumy IPA, v nichZ
se porovnavaly emocionalni pfistup S racionalnim ptesvédcovanim a informacemi. Zvyseni
ziskovosti kampani s ¢isté emocionalnim obsahem ¢inilo 31 %, pouze informativni 16 %,

smidené kampané zvysily ziskovost 0 26 %.“3

2.3.1 Vyzkumy

»Kolem padesatych let psychoanalytik Donald Winnicott zjistil, Ze naSi prvni emocionalni
akci v zivoté je reagovat na usmév na$i matky vlastnim usmévem. Je ziejmé, Ze $tésti je
pevné zakofenéno vV kazdém z nas. Winnicottiv objev ,,socialniho asmévu* ditéte nam také
tika, ze radost se zvysuje, kdyZ je sdilena. Akademicke teorie a nalezy ukazuji, Ze pouziti
pozitivni empatie (Stastna tvar) by mohlo povzbudit dary, protoze darci vidi vysledek své
velkorysosti nebo proto, Ze si darci chtéji zachovat tento obraz a radostnou néladu, kterou
vném vidi. Podle studie Dyck & Coldewin zroku 1992 vede pozitivni obraz ditéte
K vy$simu pramérnému darcovskému daru nez negativni obraz. Novy vyzkum provedeny
spoleéné London School of Economics a Birkbeck vroce 2014 zjistil, Ze vnimani
mezinarodnich humanitarnich agentur ze strany vefejnosti je stile negativnéj$i aZe
nadmérné mnozstvi marketingu je jednim z divoda. Vyzkum ukazuje, tvrzeni spole¢nosti,
ze nesnasi ,,ptili§ traumatizujici® kampané a stézuje si na to, ze ,,vSe, co chtcji, jsou nase

penize.“4

8 Emoce v marketingu — marketing fizeny emocemi: Emoéni marketing. Grizzlink [online]. MICHAELA

GRANCOVA, 2020 [cit. 2021-04-08]. Dostupné z: https://grizzlink.cz/2020/07/16/emoce-v-marketingu-

marketing-rizeny-emocemi/

4 Medium.com [online]. [cit. 2020-03-04]. Dostupné z: https://medium.com/@SallyPeter/should-charities-
use-positive-or-negative-empathy-appeal-in-marketing-9¢19a687¢206
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2.3.2 Priklad kampané
»,Nadace The Sick Kids zahgjila v roce 2014 kampan znacky ,,Lepsi zititky* s pomoci JWT

Canada. Vyzvala publikum, aby se postavilo tvaii v tvar nevyslySenym piibéhtim pacientt.
Kampan zahrnovala 42 tficeti sekundovych televiznich a YouTube videi po dobu 42 dni

v listopadu a prosinci.

Byly v ni nemocné déti mezi vékem 4 dnu az 18 let, které prozivaly kazdodenni utrpeni se
smutnou hudbou v pozadi. | kdyZ to byla jedna z nejvétSich marketingovych kampani
charitativnich organizaci a byla uspésna v roce 2014, nebylo by to dlouhodobé udrzitelné.
V tomto roce zménili svou marketingovou strategii a planovali ji na pozitivni empatii
pomoci své nové kampané ,,Bojujte s fondem* s mnohem vyssim ofekavanym dosahem na
podporu svych novych cili na obnovu budovy nemocnice. "V nékterych ohledech
pokracujeme v Umyslu pfinést silnou emocionalni odezvu do prace vypravénim piib&hi
pacientd," fika Davison-VP, strategie znacky a komunikace v SickKids Foundation. "Je to
jiny ton, ale je to stale velmi emotivni a to, co jsme do mixu pfidali, je pocit zplnomocnéni

a zplisob, jak vypravét tyto piib&hy, diky nimz lidé chtgji vstat ze svych kiesel a pomoci."®

Help fund the fight against the greatest challenges in child health.

Obréazek 1 - Drivejsi kampan SickKids Foundation Obréazek 2 - Nova kampait SickKids Foundation

5 Medium.com [online]. [cit. 2020-03-04]. Dostupné z: https://medium.com/@SallyPeter/should-charities-
use-positive-or-negative-empathy-appeal-in-marketing-9¢19a687¢206
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2.3.3 Dlouhodobé vysledky

»Studie ukazuje, Ze sdileni pozitivni zpravy darci o dopadu, pomaha snimi vytvaret
dlouhodobé vztahy. "Vefejnost je unavena neustalymi obrazy utrpeni, které se na né vali.
Charity musi pfestat prezentovat piijemce jako neStastné obéti a zajistit, aby se lidé
angazovali v dlouhodobém horizontu."” fika Leigh Daynes, vykonna feditelka Doctors of the
World.

Mnoho meést neumoznuje charitativnim organizacim zvetejiiovat depresivni obrazové
zpravy na vefejnych mistech, protoze pifinasi turistiim a navstévnikiim Spatnou atmosféru

mésta nebo mista.*®

2.3.4 Vyhody
,»V pribéhu casu se empaticky marketing vyvinul, aby poskytoval nad¢ji a inspiraci jako

klicovy prostiredek komunikace, a pfitom dokazal vypravét prib¢h a socialni potiebu.

1) Stastni darci: Dérci se cht&ji nechat inspirovat k darcovstvi, nikoli kviili ving.
Pozitivni empatie jim dava dobry pocit, uznavaji praci lidstva.

2) Pridava hodnotu charitativni organizaci: RovnéZ nepiimo ukazuje, jak uspé$na nebo
efektivni byla charita pii vyuzivani finan¢nich prostiedki poskytnutych darcem
k vytvofeni dopadu. Pomaha sdilet informace 0 pocétu Zivotl, kterym jejich prace
pomohla nebo jim prospéla, a ukazat konecny vysledek prostiednictvim st'astného /
pozitivniho prostiedi, které vytvotili jako piib&éh uspéchu.

3) Sirsi publikum: Zatimco negativni empaticky marketing neoceni kazdy, pozitivni
konektor neni tak jednodue urédzlivy nebo nelibivy Sirokou populaci. Pomaha
charitativni organizaci pedat dobrou zpravu vétsimu cilovému publiku a oslovit tak

vétsi potencidlni darcovskou zakladnu.“’

6 Medium.com [online]. [cit. 2020-03-04]. Dostupné z: https://medium.com/@ SallyPeter/should-charities-
use-positive-or-negative-empathy-appeal-in-marketing-9¢19a687c206

" Medium.com [online]. [cit. 2020-03-04]. Dostupné z: https://medium.com/@SallyPeter/should-charities-
use-positive-or-negative-empathy-appeal-in-marketing-9¢19a687¢206
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Happy faces and sad faces

Researchers asked 201 people online to look at a fundraising pitch for a charity and say whether they would
support it. Sad pictures worked better for people who didn't feel personally connected to charities, while happy
ones elicited more intentions to donate from people who did feel a connection. Numbers measure willingness to
give on a scale from 11to 7.

B Sad faces | Happy faces

Low invalvemnent with charities High involvement with charities

Obrazek 3 - Vyzkum vlivu emoci (observer.com, 2017)

2.3.5 Charitativni navyky

»10, zda ismévy nebo zamraceni funguji nejlépe, mlze zaviset na tom, co odbornici
nazyvaji ,, zapojenim“ do charitativnich organizaci - jak moc né&€komu zalezi na
charitativnich misich obecné, jak Casto se dobrovolné zapojuji nebo se ucastni akci pro

ziskavani finan¢nich prostiedki a zda pravidelné daruji neziskovym organizacim.
ProtoZe tito lidé jiZ poméahaji lidem v nouzi, radi by védéli, ze jejich dary maji vliv.

Smutné obrazky ptfipominaji potencionalnim darclim té€zkosti. Diky tomu se feSeni téchto
problémt muze zdat neprekonatelné pro lidi, kteti jsou jiz zapojeni do charitativnich
organizaci, a tim je odradi od darovani. Veselé obrazky by na tyto lidi mély 1épe fungovat,
protoZze potvrzuji vyznam individualni akce a ukazuji pozitivni dopad, ktery muize mit

velkorysost jedné osoby.

Lidé, kteti se pfilis nezapojuji do charit, jsou naopak méné snadno ovliviiovani, aby
podporovali danou misi nebo vékili v jeji naléhavost . ProtoZze smutné obrazy zdiraziuji
problémy a jejich rozsahlost a chybg&jici potieby, mély nestastné tvaie vykonat lepsSi praci

pii ziskdvani darii od t&chto potencialnich dérci.“®

8 Do happy faces or sad faces raise more money? PHILANTHROPY DAILY [online]. 2018 [cit. 2021-04-03].
Dostupné z: https://www.philanthropydaily.com/do-happy-faces-or-sad-faces-raise-more-money/
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2.3.6 Online experiment

»Abychom otestovali tyto dva pfistupy, provedli jsme online experiment mezi 201
dospélymi Ameri¢any pomoci osmi podobnych reklam. Tyto reklamy simulovaly hfisté, aby
ziskaly penize pro détskou vyzkumnou nemocnici St. Jude na 1é¢bu déti s rakovinou
a provadéni souvisejiciho vyzkumu. Reklamy nesly tvar stastného nebo smutného ditéte

a slova: ,,Mala zména, velky rozdil. Mize§ pomoci bojovat s détskou rakovinou. *

Pouzili jsme osm obrazkd rozdélenych rovnomérné mezi Stastné a smutné déti. Kazdy

ucastnik byl nahodné ptidélen, aby vidé€l pouze jednu reklamu.

Meérili jsme charitativni zapojeni ucastnikl tim, Ze jsme se zeptali, do jaké miry souhlasi
nebo nesouhlasi s fadou prohlaseni, napiiklad ,,darovani charitim pro mé¢ znamena hodné®.
Po zhlédnuti reklamy byli dotdzani na jejich ochotu podporovat St. Jude. Zjistili jsme, Ze
ucastnici S vysokou urovni charitativniho zapojeni pravdépodobnéji vyjadiili zdmér darovat
v reakci na $tastné obrazky. Lidé, kteti se méné angaZovali v charitativnich organizacich,

s vétsi pravdépodobnosti fekli, Ze maji zajem 0 darcovstvi poté, co vidéli smutné obrazky.*°

2.4 Vnimani neziskovych organizaci vetejnosti

Jak ukazuje graf z Centra pro vyzkum vefejného minéni do roku 2014 divéra k neziskovym

organizacim byla v pomérné stabilité, poté ale neduvéra zacala stoupat.

»Do ditvéryhodnosti neziskovych organizaci se miize promitat jejich participace pii feSeni
uprchlické krize, kterou vefejnost vnima rozporuplné, nicméné kterd se v posledni dobé
v Ceské republice ustalila, a i proto do3lo v bfeznu 2018 k mirnému naristu a nasledné
stabilizaci davéryhodnosti neziskovych organizaci. Duvéra k neziskovym organizacim je
vétsi u dotazanych Zen (37 % Zeny, 30 % muZzi), s dobrou Zivotni Urovni a lidi fadicich se na
Skale politické orientace k pravici. Neziskovym organizacim také vice davéiuji lidé ve véku

20 a7 44 let a dotazani s vysokoskolskym vzdé&lanim.«1°

% Do happy faces or sad faces raise more money? PHILANTHROPY DAILY [online]. 2018 [cit. 2021-04-03].
Dostupné z: https://www.philanthropydaily.com/do-happy-faces-or-sad-faces-raise-more-money/

1 Divéra k vybranym institucim vefejného Zivota — zati 2020. Cvvm [online]. Radka Hanzlova, 2020 [cit.
2021-03-25]. Dostupné z:
https://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c2/a5011/f9/p0191008.pdf
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Graf 4: Davéra/nedivéra neziskovym organizacim (€asové srovnani v %)
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Paozn.: Udaje v grafu pfedstawujl soudst odpovédl "rozhodné divEfuji® a "spide divefuji®, respektive _spiSe nedlvéfuji® a rozhodné nedOvéhuji® vyjsdiens v procentech.
Zdroj: CVWM SOU AV CR, Nade spoleénost.

Obréazek 4 - Diivéra / nediivéra k neziskovym organizacim

2.5 Dotaznik — chovani cilové skupiny

»2Americkd firma Faunalytics vytvofila vyzkumny dotaznik a oslovili pies 1000
respondentt. Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit jaké je chovani cilove skupiny, ktera

podporuje pomoc zvifatim. Z vysledku se zjistilo, Ze:

1) Zeny jsou vetSi cilova skupina nez muzi.

2) Typicky darce za poslednich 12 mésicti v€noval charitativni organizaci pro zvifata
90 $, coz predstavovalo 30 % z jejich celkovych dart. Dary se pohybovaly od 1 do
10 000 USD a od mén¢ nez 1 % do 100 % jejich celkovych dart.

3) Dotazovana skupina ¢asto popisovala zvitata jako ,,zranitelnd“ nebo ,,nevinna“.

4) Zajimaji se o aktualni déni kolem sebe. Nezajimaji se pouze 0 zvitata ale i 0 lidské

ptibéhy.
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5) Méné¢ nez 40 % respondentii darovalo penize online za poslednich dvanact mésict.

Preferuji spise vécné dary, které zasilaji poStou nebo je osobné piinesou.“!!

Effect of gender on likelihood
of giving to animal charities,
all else equal, among donors

30%

20%

10%

Predicted donation rate

0%
Man Woman

Gender

Obrézek 5 - Graf cilové skupiny (Faunalytics.org, 2019)

2.6 Cim se organizace Zvife v tisni zabyva

,»,Obcanské sdruZeni (nyni od r. 2014 Zapsany spolek) Zvite v tisni vzniklo 21.2.2012 na
pomoc opusténym a tyranym zvifatim. Jde 0 neziskovou organizaci, ktera neni dotovana
statem. Zachranujeme zvifata v ohrozeni, bezprizorni a stradajici. Zajistujeme jim domovy,
azyl nebo docasné péce, veterinarni oSetieni a transporty. Stardme se o0 né v soukromém
azylu na Praze-vychod. N¢kdy jde o posledni Sanci a pevny bod pod tlapkami zvitat, ktera
jsou zuboZzena, nemocna, stara, nechténa, zapomenuta, ¢asto blizko smrti. | kdyz pievazuji
psi a koc¢ky, mezi zvifaty nedélame rozdily. Jsme tvirci projektd a osvétovych programi,

snazime se informovat Sirokou vefejnost, a poradame charitativni akce a obchody.

Nase prace nestoji jen mnoho ¢asu a sil, ale i penéz, které uz dlouho investujeme z vlastnich
zdrojt, coz bohuzel potad nelze, a my nemlzeme poméhat vice bez vasi podpory. Kazda
kapka v mofi V podobé par korun je pro nas cennd, apomize zachranit dal$i zivoty

bezbrannych tvori, ktefi si sami pomoci nemohou.“*?

1 'Which Groups Are Least Likely To Support Animal Causes. Faunalytics [online]. EMERY COOPER,
2019 [cit. 2021-03-24]. Dostupné z: https://faunalytics.org/which-groups-are-least-likely-to-support-animal-
causes-and-which-causes-do-they-support-instead/

12 Zvire v tisni [online]. [cit. 2020-03-04]. Dostupné z: https://www.zvirevtisni.org/
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2.7 Kreativni brief s klientem

vvvvvv

Vv

avizualniho stylu. Je velmi dilezity pro dosazeni nejlepSiho vysledku a nejvyssi
spokojenosti klienta. Brief obsahuje pouze zékladni otazky, proto jeho obsah nemusi byt

nijak obsahly. Vétsinou je jeho délka na jednu A4 maximalné dvé.

Pti sestavovani kreativniho briefu je dulezité zjistit, jak si klient vysledek predstavuje, jaka
je cilova skupina, jaka média a kanaly pro propagaci chce vyuZivat, jaky je cil celé prace, co
by mélo byt vysledkem mé prace anejdilezitéjsi ¢asti briefu je rozpocet, ktery mnohé
ovliviiyje. Klientovi jsem ptedlozila elektronickou formou nékolik diilezitych otazek, na

které mi odpovedél.

Preferuji, kdyZ si na mé otazky sam pisemné odpovi a pak mi nasledné odpovédi predlozi.
Myslim si, Ze ma klient vice ¢asu si vSe v klidu promyslet, a hlavné sam muze vidét, zda
jeho myslenky davaji néjaky smysl. Poté co klient brief vyplnil tak probéhla diskuse nad
briefem. Pokud klient poZaduje cile, které nejsou realné nebo nevidi problém tam kde
skuteéné je, naptiklad ve vizualni prezentaci, je mym Ukolem piesvédcit klienta o opaku.

Vysvétlit mu pro¢ je dany styl nevhodny a vysvétlit mu, jak 1ze problém vyiesit.

Z briefu, ktery klient vyplnil vyslo, Ze jako neziskovad organizace samoziejmé nemaji
dostate¢né finanéni prostiedky na velkeé televizni nebo tiskové kampané. TudiZz jsme
spoleéné usoudili, Ze jina, neZ online propagace nema smysl. Klient vii¢i logu nema zadné
poZadavky, je otevien novym ndpadim a zaroven uznava, ze logo potiebuje zmodernizovat.
Uveédomuje si ivelké nedostatky na webovych strdnkach, které jsou velmi zastaralé
a komplikované.

Spoleéné jsme se rozhodli, Ze se chceme zaméfit i na zaZitkovy marketing, protoze piimy

kontakt je vice nez billboard a je minimalné finanén¢ narocny.
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2.8 Cilova skupina

Z kreativniho briefu s klientem jsem se dozvédéla, jakd je jeho cilova skupina. Primarni
cilovou skupinou jsou lidé, kterym neni Ihostejny Zivot ostatnich a zajimaji se o celkové déni
ve spoleCnosti. Jednd se zejména o Zeny, bydlici na vesnicich nebo ve vétsich obcich.
Nejsilnéjsi vékové zastoupeni je v rozmezi od 18 do 44 let. Vzdélani maji sttedoskolské
s maturitou nebo vysoko3kolské. Zijici s rodinou a détmi nebo bezdétné a svobodné v plné
vybavené doméacnosti. Ekonomicka situace tuto cilovou skupinu fadi mezi stiedni tiidu.
Piemysleji nad budoucnosti a investuji do pojisténi napiiklad domacnosti a davaji si penize
stranou jako finanéni rezervu. Nez se rozhodnou do nééeho investovat Své penize ovéruji si
informace o organizaci, zajimaji se, jak bude s jejich penézi nalozeno. Velkou vahu davaji
i recenzim, podle kterych se nasledné rozhoduji, zda organizaci podpoii. Cilova skupina
ziskava informace z hlavnich medialnich kanald, vyuZiva televizi, tisk, radio nebo online

média.
2.9 Strategické planovani

2.9.1 SWOT analyza

Vnitini prostedi podniku

e Strengths (Silné stranky) — Stabilni neziskova organizace jiz od roku 2012.
Potencional k odlideni se od konkurence pomoci nového vizualniho stylu.
e Weakness (Slabé stranky) — Lidé malo duvétuji neziskovym organizacim.

Nedostatek financi na zvyseni propagace znacky.
Vnéjsi prostiedi podniku

e Opportunity (Piilezitosti) — ZvySeni propagace a ziskani vétsiho povédomi o znacce.
Ziskani vétsiho pocéti sponzord. Potfadani dobrodinnych bazari a spolecenskych
akci, kde bude zprostiedkovan piistup ke zvifatim a diky kontaktu s nimi si ke
zvifatiim vyvinou néjaky vztah. DalSi ptilezitosti je celkovy redesign celého vizuélni
stylu a zvyseni povédomi 0 znacce.

e Threats (Hrozby) — Velké mnoZstvi piimé konkurence. Nedtvéra v neziskové
organizace.
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2.9.2 Cil prace

Cil prace jsem stanovila podle metody SMART, kterd mi pomiiZe cil specifikovat piesné

a jednozna¢né. Metoda SMART se sklada z péti zakladnich ¢asti:

25

1)

2)

3)

4)

5)

Specific (Konkrétni cil) — Celkova zména vizualniho stylu, kterd povede ke zvyseni
povédomi 0 znaéce. Ziskani vétsiho poctu partnerd. Ziskani vérného zékaznika.
Measurable (Méfitelny cil) — Usp&snost a dosah Ize zméfit pomoci navitévnosti na
webovych strankach a taktéZ i na socialnich sitich.

Achievable (DosazZitelny cil) — Cile lze dosahnout pichlednéj$im designem,
jednoduchou orientaci na webovych strankach a odliSenim se od konkurence.
Vyuziti emoéniho marketingu. Potlacit negativni emoce, kterych je kolem nas velké
mnozstvi a soustiedit se jen na ty veselé.

Realistic (Realisticky cil) — Neziskova organizace nema prostfedky na nakladnou
prezentaci, proto veSkerd prezentace bude online. Lze tak jednoduSe ziskavat
vysledky o navstévnosti a dosahu k cilové skupiné. Tyto informace se poté budou
ptizpusobovat k dalsim kroktim v propagaci. Oslovovat klienty budeme piedevsim
pomoci socialnich siti, at’ uz pfes Facebook nebo Instagram. Postupem casu lze
zajmout i na jinych socialnich sitich.

Timed (Terminovany cil) — Kazdy mésic se bude vyhodnocovat navstévnost
webovych stranek a socialnich siti. Podle reakci a navstévnosti se nasledné¢ budou

provadét vice zacilené piispévky a Upravy.



2.10 Analyza konkurence

2.10.1 PES V NOUZI

Soustiedi se piedevSim na navrat .
p Nadacni fond

ztracenych analezenych pejski P E S V N O UZ I

zpét do ptivodnich rodin, podporu iy -
P P » Pocp Pomahame spolecné
psi adopce zutulku, zajisténi
chybé&jici  veterinarni  péce Vv Gtulcich, ,

Obrazek 6 - Logo PES V NOUZI
rekonstrukce utulkll a zajisténi chybéjiciho

krmiva a potieb pro utulky.

Tato nadace pravidelng, kazdy rok sdili svou vyroéni zpravu na webovych strankach.
Muzeme tak jednoduSe vidét veSkeré aktivity neziskovky. Vyro¢ni zprava je ptehledna,

struéna a lehce se v ni hledaji informace.

V roce 2018 byl spustén e-shop s chovatelskymi potiebami a jejich vytézek z prodeje putuje

poté na pomoc utulkiim. E-shop je velmi uspésny a splituje ocekavani neziskovky.

Online projektem je iPsi ptani, kde se podafilo vybrat 1,681.957,00 K¢. Opét castka
putovala na pomoc zvifatim v Utulku. Shirky pod timto projektem probihaji stale cely rok

a miiZete si vybrat na jakou véc presné chcete prispét.

DalSi Uspé&snou akci je ,,Béhejme a pomahejme* v prazské Stromovce, kterd probihd uz
nékolikaty rok. Udalost byla taktéZ propagovana hlavné pies socialni sité. Organizace zde
méla umistén sviyj stanek s predméty, které darovali lidé do bazarového prodeje. Vytézek
z prodeje byl poté pouZzit na provoz organizace. Po dobu celé udalosti byl pfitomen i maskot,

ktery povzbuzoval u¢inkujici v béhu.

PES V NOUZI pravidelné potada i bazary, prodavaji obleceni i pfes Facebookové stranky.
Facebookové prodeje jsou obzvlast’ oblibené. Dalsi mozZnosti, jak nadaci podpofit je pomoci
darcovské SMS, tzv. DMS.
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2.10.2 Dogs Trust

Dogs Trust je velmi dobfe znama charita v Anglii, a to pfedevsim diky svym charitativnim
kamennym obchodim. Lidé sem mohou odnést nepotiebné véci nebo obleceni a poté

vytézek z prodeje jde na pomoc zvitatim v nouzi.

Zaméfuje se na pomoc psum, ktefi se ocitli bez domova. Jako prevenci toho, aby se psi
neocitli bez domova, povazuji jako dulezité naptiklad vzdélavani majitele. Vzdélavaji ho,
jak se o takového psa postarat nebo mu finanéné vypomahaji, kdyz si pé¢i o zvife nemtze

uz nadale dovolit a museli by se ho jinak vzdat.

»Hlavni cilovou skupinou jsou zejména Zeny ve vékovém rozmezi 21-35 let a sekundarni

cilovou skupinou jsou muzi, ktefi jsou ve vékovém rozmezi od 39 do 55 let.*3

Most popular with Millennials and More popular with Women
Generation X
With 76% positive opinion, Dogs Trust is more popular among Women than
ong Men

Women

g

15th 28th 48th 20th 34th

Obréazek 7 - Cilova skupina Dogs Trust

Vyroéni zpravy organizace jsou velice dobie piehledné, graficky zpracované a veselé. Divak

se nenudi, kdyZ si zpravu procita a v§e potiebné diky piehlednosti rychle najde.

Dogs Trust kazdoro¢né investuje do propagace poselstvi charity, zvySuje povédomi
verejnosti 0 vyhodach opétovného umisténi zachranéného psa. Jedna z velmi uspésnych
kampani byla s nazvem ,,Pes je na cely Zivot*, kdy upozoriiovali na obdobi Vanoc, kdy se
zvifata kupuji neuvazlivé jako darek pro déti. Cilem této kampané bylo, zvazit koupi
takového darku a uvédomeéni si, ze jde o dlouhodoby z&vazek. Organizace si uvédomovala,
ze nakup zvitete a jeho vybér probiha nejvice online, proto svou kampan zacilila pravé zde.
Na svych socialnich sitich vytvofili vyzvu pod hashtagem #ADoglsForLife avyzyvali
divaky, aby sdileli fotografie svych mazlicku pravé pod timto hashtagem. Kampan byla
uspésna a stala se typickou pro organizaci. Aktualné tuto kampan smétuji i na pandemii, kdy

je situace podobna jako s VVanoci.

13YouGov [online]. United Kingdom, 2020 [cit. 2021-03-23]. Dostupné z:
https://yougov.co.uk/topics/politics/explore/not-for-profit/Dogs_Trust
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2.10.3 Battersea

Je anglicka charitativni organizace sidlici v Londyn¢, Kentu av Berkshire. Staraji se
zejména o psi akocky bez domova aposkytuji jim nezbytnou péci, jako napiiklad

| veterinarni osetfeni a pomahaji jim najit novy domov.

Z pravidelné vyro¢ni zpravy, ktera organizace sdili vefejné vime, Ze strategii této neziskove
organizace do roku 2023 je i zabranit kiizeni a rozmnoZzovani zvirat za i¢elem zisku. Takova
zvifata maji velké zdravotni potiZe cely Zivot, jakymi mizou byt napiiklad dychaci potize
nebo Spatna stavba téla zvifete. Battersea chce diky médiim a marketingovym nastrojim
seznamit vefejnost s témito problémy. Poucit je, na jaké véci je potieba si dat pozor pfi
pofizovani nového mazlicka a jak predejit tomu, aby nakupovali z tzv. mnoziren zvitat.
Oslovovat svou cilovou skupinu chtéji piedevsim na socialnich sitich. Aby se zprava dostala
k co nejvétsimu poctu lidi chtéji spolupracovat s ostatnimi neziskovymi organizacemi se
stejnym zaméfenim, které pomohou tuto zpravu §ifit dale. Tuto spolupraci by chtéli udrzet

i nadale pfi dalsich kampanich.

Jeden z dalsich cilu, které organizace ma, je posilit povédomi 0 znacce a vnimani Battersea
jako odbornika pro pomoc zvifatim. Chtéji toho docilit pomoci online komunikace
a spolupraci s influencery, ktefi by pomahali ziskavat i nové dobrovolniky pro organizaci,

a i motivovat dalSi donatory k poskytnuti p¥ispévku na pomoc zviratim.

.
g
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InPACT

Obrazek 8 - Vyrocni zprava BatterSea
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2.11 Prezentace neziskového sektoru

2.11.1 PES V NOUZI
PES V NOUZI je velmi aktivni na Facebooku, jiné

socialni sité¢ nevyuziva. Jejich Facebookovy profil je
plny fotografii, kde nadace poméhéa a kde pomoc je

potieba. Sdili zde i dary od darcu.

Jejich webové stranky ptisobi moderné a prehledné.
Jsou zde dominantni barvy zelend a svétle modra.
Zelena praveé vystupuje i z loga, takZe se na strankach
netfiS§ti z4dné barvy navic, které by rusili pii
prohliZzeni. Zvolené pozadi webu s obrazkem pftirody
mi piijde trochu zbyte¢né amoznad i matouci.
Neevokuje ve mé pocit, Ze jsem na webovych
strankdch organizace zaméfujici se na pomoc
zvitatim. Odkaz na socidlni sit¢ je lehce
prehlédnutelny, neni zde pouzit klasicky piktogram
Facebooku, ale misto ného je zde maly piktogram

zvednutého palce, ktery je nevyrazny aneni z néj

zcela jasné na co odkazuje, to zjistime az po rozkliknuti.

@ FEsVNouzZI

KVALITNI PSI KRMIVO -

i e b ‘hl% -

sl o |
Prasve probina| sy -

nnnnn

Obréazek 9 - Webové stranky PES V NOUZI

Logo sice pusobi jednoduse, a tudiz je lehce zapamatovatelné, ale piktogram psa je pfili$

detailni, a proto je Spatné Citelné. Napiiklad se neda pouzit p¥i mensich velikostech. Na

Facebooku mtzeme vidét jinou verzi loga, nez pouZivaji na webovych strankach, coZ pro

klienta mtze byt velmi matouci.
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2.11.2 Battersea

Charitativni organizace byla zaloZena v roce 1860. V prub¢hu let si jejich znacka nedrzela
krok se zménami vtom, co dé€laji ajak to dé¢laji. V nedavné dobé& prosla celkovym
redesignem. Velkou zménou byla taktéz zména nazvu organizace. Nazev se zjednodusil

a podstatné zkratil.

BATTERSEA

Obrazek 10 - Redesign loga

»,Nova identita si klade za cil vykreslit Battersea jako ,,peCovatele soucitu® i ,autoritu
Vv oblasti dobrych Zivotnich podminek zvifat®, fikd Pentagram. Série ru¢né kreslenych
akvarelovych ilustraci psi a kocek vytvofila ilustratorka Hiromi Suzuki, které se objevuji

V podpisové modré barve znacky.

llustrace podle vseho pritahuji soucit lidi, fika Pentagram, aniz by se staly obéti zvirat,
o ktera se charita stard. | kdyz postavy postradaji rysy obli¢eje, zustavaji vyrazné
a zachovavaji si silny smysl pro individualitu,” dodava konzultantka. "Zastupuji riznorodou
Skalu charaktert nalezenych mezi psy a kockami Battersea, pti¢emz zduraznuji lidsky zasah

I'II

nutny k tomu, aby byli celistvi.

Akvarelni logo doprovazi slogan: ,,Jsme tady pro kazdého psa a kocku*, ktery se objevuje
v pismu Franklin Gothic, aby zdiraznil ,,autoritu® charity, fika Pentagram. Poradenstvi také

vytvotilo ,,zabavné* ruéné psané pismo Battersea Paws pro pouZiti v riznych aplikacich.

30



Novy tén hlasu se vyhyba ,Sokové taktice” a,pfili§ sentimentalnimu® znéni, dodava

Pentagram, misto toho ve své komunikaci pouZivé ,,éestny* a ,,piimy* jazyk.<4

Velmi Gspésnou se stala kampan s ndzvem #LookingForYou, na které se podilela agentura
OgilvyOne. Kampan se odehravala v obchodnim centru v Anglii, kde ndhodni kolemjdouci
obdrZeli informacni letak. Tim zjistili, kdo je jejich cilova skupina, kdo se zajima o pomoc
zvifatim. Mnoho lidi ale témto letakiim nevénuje ptili§ pozornosti a jen malé procento si
letak ptecte cely. Z tohoto duvodu byl v letacku ukryt Cip. Pokazdé, kdyz lidé s timto
letackem prosli kolem reklamni obrazovky, ¢ip aktivoval obrazovku a na ném se zobrazil
pes, ktery sledoval cestu divaka, a to ve sméru, kterym Sel i divak. VZdy ale na obrazovce
byl zobrazen i hashtag #LookingForYou. Cesty zakazniki byly velmi promyslené, takze
interakce s timto letackem ho provazely celym obchodnim centrem. Na kaZdé obrazovce pes
reagoval jinak, pokazdé ale vzdy tak, aby si ziskal pozornost divaka. Kdyz ¢&ip zachytil
pozastaveni u obrazovky, zobrazily se pokyny, co méa divak dale délat. Pokyny vedly

Kk prostudovani si letacku, ktery divak obdrzel.

»,Kampan trvala 14 dni a pfinesla 0 33 % vé&tsi navstévnost webovych stranek organizace,
79 % novych prokliki z mikrostranky Battersea, 10x vice zajemct 0 adopci zvifete, nez bylo
momentaln¢ k dispozici. Battersea ipo skonceni kampané nadale pouZivala hashtag

#LookingForYou, ktery umistovala do ptispévku s Zadosti o adopci.“*®

There's a dog
looking for you
at Battersea

Obrazek 11 - Ukdzka kampané #LookingForYou

14 Battersea Dogs & Cats Home reveals “honest” rebrand by Pentagram. Design Week [online]. Aimée
McLaughlin, 2018 [cit. 2021-03-31]. Dostupné z: https://www.designweek.co.uk/issues/16-22-april-
2018/battersea-dogs-cats-home-reveals-honest-rebrand-pentagram/

15 #1 ookingForYou: Case Study Videos. In: Vimeo [online]. Londyn: William Godfrey, 2015 [cit. 2021-04-
07]. Dostupné z: https://vimeo.com/126591064
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2.11.3 Dogs Trust

Dogs Trust vynika mezi konkurenci svou vyraznou korporatni
Zlutou barvou, ktera se objevuje v logu, webovych strankach i na
socidlnich sitich. Celkova vizuélni identita organizace vyvolava

dobry pocit a ptsobi velmi pratelsky.

Organizace vyuziva velké mnoZstvi socialnich siti. Aktivni jsou na
Facebooku, Instagramu ina Twitteru kde, jsou rozdéleny podle
Casti mést ve Velké Britanii a dokdZou se tak vénovat jednotlivym
¢astem individualné. Na YouTube kanalu sdili videa, kterd

prezentuji jednotliva zvifata a ukazuji jejich povahu. Videa nejsou

nijak kvalitn¢ zpracovana, presto pisobi mile a vesele. Vzdy jako

podkres videa je vesela hudba. Nesnazi se tak zaptsobit na divaky _

Obrézek 12 -
Webové stranky DogTrust

S pocity viny ale naopak ukazovat pozitivni stranku zvifete.

Na webovych strankach je umistén e-shop s pifedméty a kalendaiem nadace. Vytézek poté
jde na pomoc zvifatim ana provoz nadace. Webove stranky jsou velmi pestré a dobie
zapamatovatelné. Barvy navodi pfijemnou naladu a klient neciti pocity Uzkosti z Sedych

barev a smutnych fotografiich, kterymi obvykle konkurence nesetfi.

DogTrust potada casto riizné udalosti, jako naptiklad spolecné prochazky se psy, spolecné
snidan¢ a razné seslosti spoleéné s mazlicky. Na akce je dobrovolny vstup a jsou vitany

jakékoliv ptispévky. O téchto udalostech se darci dozvi predevsim diky socialnim sitim.

2.11.4 Psi nadéje

Hlavnim cilem nada¢niho fondu Psi nad&je je poskytovat pomoc a hledat novy domov

opusténym zvifatim, ktera se ocitli bez domova nebo byly tyrana.

Webové stranky jsou velmi jednoduché, najdeme zde jen zékladni informace a par fotografii.
Ale jinak neni ni¢im zajimava, lehce ztratime zajem stranku prozkoumavat a prohliZet si ji.
Barevné schéma je velmi ponuré anezajimavé. Na strankach je umistén i e-shop, ktery
nabizi predméty, jejichZ koupi piispéjete nadaci. Tento e-shop je ale lehce prehlédnutelny
stejné tak jako ¢islo u¢tu nadace na ktery lze piispét. Vhodné by bylo tyto poloZky vice
zvyraznit, aby se staly na webovych strankach prioritnimi. TaktéZ zde chybi i fotografie
zvirat, které by mohly v uZivateli vyvolat emoce. Celkové webové stranky na m¢é délaji

dojem, rychle vytvoieného obsahu a nepusobi pfilis divéryhodné. TaktéZ vyro¢ni zpravy
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organizace pusobi velmi chladné. Zpravy nejsou nijak graficky upravené a jedna se jen

o0 soubor plny tabulek z vysledki hospodaieni.

Logo, které je umisténo na webovych strdnkach je tvofeno pouze z nazvu nadace. Pusobi
piili§ obycejné av konkurenci je velmi lehce piehlédnutelné. Vhodny by byl celkovy

redesign znacky.

Nadace vyuZiva zejména Facebook, kde pravidelné sdili fotografie zvifat, kterym je potieba
finanéné nebo materialné pomoci. Proklik na Facebookovy profil je umistén na hlavni
strance webu nadace, je zde dobfe vidét a nelze ho pichlédnout. Profil je velmi aktivni, ale
opét zde chybi vizuélni styl organizace. Neni zde umisténo ani logo organizace, jen pouze

néhodny obrazek.

Ptispivat na pomoc psim bez domova miZete na
nas transparentni ucet:

Fi
Pr
K
{

Phispét mizste piimo fondu nebo na akt. vyhlasens sbirky,

N pomoci se miiZele podivat ZDE

(] SPRAVUJEME UNIKATNI A
F DATABAZI PSU K ADOPCI
véetné jejich fotografii

Obrézek 13 - Webové stranky Psi nadéje
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3 Prakticka Cast

3.1 Stavajici prezentace organizace Zviie v tisni

Organizace se piedevsim snaZi darce oslovit vydiravym stylem Zadosti o pomoc. Neoddéluje
mén¢ dulezité zadosti od téch velmi dulezitych a akutnich. Timto stylem se ale ztraci zcela
mezi svou konkurenci, kde takovyto zpusob osloveni darce pouziva velka vétSina malych

nebo vétsich neziskovych organizaci.

3.1.1 Logo
Pozadi loga, které ma nejspiSe evokovat otisk prstu, miize ptisobit
pii tisku problémy aneni zcela pochopitelny jeho vyznam.

Pti mensSich velikostech se logo stavéa spatné Citelné.

Typografie mé také své nedostatky. Text je zasazen do zaoblené

ktivky, Kterd mtze pii zmenSeni loga pusobit problémy a text
muze byt Spatné Citelny. Proto bych volila klasické umisténi pod Obrézek 14 -

Logo Zvire v tisni, z.s.
piktogram na roving.

3.1.2 Vizualni styl

Vizualni styl organizace Zvite v tisni neni zcela sjednocen. Ani jeji propagace neni piili$
Casta. Je potfeba stanovit jednotny vizualni styl, ktery by dobie prezentoval organizaci.
Dulezité v jednotném vizualnim stylu je i stanovit korporatni barvy, protoZe doposud Zadné
stanoveny nebyly a neni na prvni pohled jasné, Ze tyto plakaty prezentuji organizaci Zvite

Vv tisni. To se dozvite az po delSim procitani plakati.

Odbor Fivotniho prostiedi a dopravy MC Praha 21
vrimelalce
DUBEN, mésic bezpecnosti na silnicich a Dne Zemé

vyhlaiuje

| SBER VICEK OD PET LAHVI

pro spolek Zvife v tisni, 2.s.
1. Vitka od pet lahwd sbicime do nidoby umistiné na ME Praha 21,
v piizemi budovy.
2. Froiy Maraykony v Ujedirad Lo ytiasime i
SOUTEZ ve sbéru vicek
Terrain edencini 25, dubna via e budo vize

: reartin venea@pranat! a1

+Prynim trem tiidam bude zajiitén vylet.

prsbins che 27, ddbmara

CHARITATIVNI BAZAREK PRO ZVIRE V TISNI
SOBOTA 22. 8. 2015, 15-21h
A NEDELE 23. 8.2015,12-18h
V CAFE NA PUL CESTY
na ceosty/o

Obréazek 15 - Stavajici vizualni identita organizace
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3.1.3 Webova prezentace

Webové stranky organizace Zvite v tisni jsou ladény do barev tmavsich, které maji za ukol
vyvolat v darci pocit viny a smutku. Tyto emoce by mély darce piimét, aby se rozhodl
pomoci. Takovy tlak funguje pouze kratkodobé. Na domovské strance téchto stranek se
dozvime zakladni poslani organizace. Najdeme zde i ¢islo uctu, kam lze poslat ptispévek.
Tato informace ale pouze splyva s ostatnim textem. JelikozZ je to pro organizaci nejdilezité;si
informace pro darce, méla by byt také nejvice vidét. Na domovské strance také najdeme
odkazy na YouTube kanal Zvife v tisni, odkazy na riiznorodé vyzvy, odkazy na zvitata, které
jsou k adopci a také odkazy na piispévky na Facebookovém tctu organizace. Na domovské
strance je téch informaci mnoho a vétSina navstévniku této webové stranky nebude
zdlouhavé projizdét a hledat potiebné informace nebo fotografie. Domovska stranka je ta
nejdualezitéjsi ¢ast celého webu, je potieba zde trefné zaujmout a oslovit darce. Je potieba
kde budou umistény dilezité body webové stranky. Dal§im dilezitym prvkem jsou kvalitni
fotografie, které nejlépe vytvoii emoce u potencialniho darce. Fotografie nutné nemusi byt
jen smutné a depresivni, ale naopak mohou ukazovat iradost jakou zvitata maji, kdyz
dostanou jidlo nebo novou hrac¢ku na hrani. Také je potiebna redukce piispévku a informaci,
Které potencionalni darce dostane. Je dulezité si jeho pozornost udrzet co nejdéle
a neunavovat ho pfilisnymi informacemi, které ho ani nezajimaji, protoZe s nadaci nemaji

mnohdy nic spole¢ného.
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Pozn.: Webové stranky organizace Zvife vtisni se v pribéhu tohoto roku zménily.
Organizace ziskala novy design webu jako dar od sponzora. Stranky jsou svézejsi i kdyz
stale ponure, velmi malo doplnéné barevnymi tlacitky. Primarni jsou barvy zelend, Zluta
a ¢erna. | kdyz barvy nejsou soucasti vizualniho stylu, ptisobi diky nim o néco veseleji nez
piedesla verze webu. Jsou zde umisténé i kvalitnéjsi fotografie, ale preferovala bych jejich
veétsi mnozstvi. Stale mi zde chybi prvky, které by pfimély darce ziistat na strankach delSi

dobu a zjistovat si informace 0 organizaci.

Obréazek 16 - Stavajici webova stranka Zvire v tisni

Obrazek 17 -
Webové stranky Zvire v tisni
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3.1.4 Socialni sit¢

Zvite v tisni vyuziva pro komunikaci pouze Facebookovy ucet. Na svém profilu pravidelné
sdili ptispévky s fotografiemi, které informuji o aktualnim stavu nadace. Naptiklad zde
zvetejnuji vysledky sbirek, jak se dafi zvitatim béhem adopce nebo ostatni informace, které
by darce mohli o neziskové organizaci zajimat. Pii projizdéni profili je t€Zké se orientovat
Vv ptispévcich, neni zde zadné fazeni podle dilezitosti napiiklad do alb, a tudiz se $patné
zpétné dohledavaji. Profil ma téméf 9 tisic sledujicich, primérna reakce u pfispévki je 50
,»t0 se mi libi“ a 10 sdileni. Pro véts$i dosah by bylo potfebné zménit zptisob komunikace
a vice zaujmout piispévky, které by lidé chtéli sdilet s prateli, a tudiZ by profil mohl ziskat
i noveé sledujici. Vhodné by bylo i vice komunikovat se sledujicimi, zajimat se 0 né, znat
jejich ndzor a vice je nabadat ke konverzaci u piispévka. Dalsi vhodny a dilezity krok pro
prezentaci na socialnich sitich je zalozZeni i Instagramového profilu, ktery je dnes stale vice

popularni a je vice vyuZzivany uZivateli nez Facebook.
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3.2 Navrh vizualni identity

3.2.1 Navrhy loga

Jelikoz ze strany klienta nebyly Zadné poZadavky, které bych do ndvrhu musela zahrnout,
tak jsem zacala tvofit navrhy, které mé ptipadaly vhodné. Slo pouze o nékresy, které mély
vyjadiovat zékladni mySlenku loga a poslani organizace. Poté, co jsem navrhla nékolik
navrhu, jak by logo mohlo vypadat, zkusila jsem, jak na né¢j bude reagovat okoli a Co v ném

navrhy budou vzbuzovat a jaky ndvrh mu bude nejsympatictéjsi.

‘.‘ FAVIEE v TN
g
A G %2
ZVIRE V TISNI e TN Al
P N

Obréazek 18 - Navrhy pro tvorbu loga

3.2.2 Finélni navrh loga

U loga je velmi dulezité, jak na divaka pisobi, jaké emoce v ném na prvni pohled vytvoii
a zda je pro né&j pochopitelné. Proto za velmi dulezité povazuji, aby bylo na prvni pohled
vidét, ¢im se organizace zabyva. Coz je pomoc zvifatim. Ve starS§im logu organizace je
zobrazen pouze pes se slzou u oka a zdvihnutou tlapkou. Byla by ovSem Skoda nezdiiraznit,
Ze organizace se stara o velka zvifata jako jsou psi, ale i 0 ko¢ky a mensi zvitata jako jsou
napiiklad kralici. Spole¢né tak spolu tvofi celek a tvar loga. Tvary se v nékterych ¢astech
prekryvaji a vznikaji tak nové barvy. Piekryvani tvart odkazuje na symboliku prolnutych

osudu zvitat, kterym organizace Zvife v tisni pomaha.
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3.2.3 Cernobila varianta loga
Pii designu loga je dilezité myslet i na ¢ernobilou verzi loga, ktera se vyuziva piredevsim
tam, kde barevnou verzi nelze umistit. Jedna se pfedev§im o ernobily text nebo pfi pouziti

loga na razitko. Celé logo bude ¢erné, pouze mista, kde se tvary piekryvaji budou bila.

ZVIRE V TISNT

Obrézek 19 - Cernobild varianta loga

3.3 Kaorporatni barvy

Zvolené barvy prezentuji celou organizaci a budou obsazeny ve vSech vystupech. Pii vybéru
bylo dilezité, aby barvy navozovaly dobrou naladu adobry pocit zcelého vizualu
organizace, proto jsem zvolila barvy pastelové. Tyto barvy nejsou piili§ vyrazné a kiiklavé,
ale naopak klidné a veselé. Barvy jsou uvedeny ve vSech duilezitych parametrech, aby

vysledek pii dal§im pouziti byl co nejpiesné;si.

RGB 244,172,204 RGB 168, 197, 233 RGB 247,234,77
HSV 333, 30, 96 HSV 213, 28, 91 HSV 55, 69, 97
CMYK 0, 44,1,0 CMYK 38,16, 0,0 CMYK 0, 5, 69, 3

LAB 78, 31, -6 LAB 79, -2, -21 LAB 91, -13, 74

Obrazek 20 - Korporéatni barvy
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3.3.1 Vyznam barev

»Ruzova — Je to barva osvobozujici, Zenskd, hrava, volna a nézna.

Svétle modra — Svétle modra barva patii k nejoblibenéj$im barvam. Znamena bezstarostné
veseli, neklade Zadné naroky a v nicem neangazuje. Je to podle Goetha ,,puivabné nic* ve
kterém se Cloveék muize piijemné rozplynout. Je pfivétiva, vyvolava piedstavu vzduchu

a oblohy, ticha a touhy.

Zluta — Je to zéakladni barva, ktera symbolizuje zékladni lidskou potiebu rozvijet se. Je v ni
nad¢je, touha po radosti arozkosi. Tato barva povzbuzuje, osvobozuje, pusobi vesele

a oteviene.

Psychologické vyzkumy rovnéz zjistily, ze zpusob, jakym zpracovavame vizualni
informace, je do zna¢né miry zavisly na jejich barvé. Bylo také zjisténo, ze lidé si 1épe
pamatuji obrazy prezentované vV pfirozenych barvach. Ne&kteti autofi hovofi
0 colormarketingu, ktery piedstavuje techniky slouzici k vzbuzeni zajmu o produkt ¢i
znac¢ku pomoci barev. Uplatiuje se pii tvorbé designu vyrobku a baleni, pii tvorbé webovych
stranek, v komunikaénich kampanich pti tvorb¢é propagacnich a tiskovych materiala, pii

navrhovani loga, v merchandisignu atd.“1®

16 \VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Jak vytvofit tu "spravnou" reklamu. Reklama: Jak délat reklamu. 3.,
aktualizované a dopInéné vydani. Grada Publishing, 2010, s. 71-72. ISBN 8024734923.
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3.4 Typografie

Velmi dulezité pii vybéru vhodné typografie bylo, aby neziskova organizace nemusela
investovat do licence fontu, protoze si to ani nemtze dovolit kvtli nedostateénym financim.
Dalsim dulezitym prvkem pii vybéru byla kvalita pisma a aby podporovalo celou vizualni
identitu organizace. Prvni volbou, kterou jsem zvolila bylo pismo bezpatkové, protozZe jsem
chtéla docilit dobré citelnosti. K logu ale moc dobie takovyto styl nepasoval a jako celek
pusobil az ptili§ uhlazené a chladné. Chtéla jsem tomu dodat emoce, a proto mi jako vhodny
styl pisma ptislo ru¢né psané pismo. Jako hlavni nadpisové pismo jsem zvolila Caveat Brush.
Pismo je svézi, dobie Citelné, dodava logu hravost a odebira logu piilisnou seridznost. Jedna
se 0 ru¢né psané pismo, které navrhl Pablo Impallari a je poskytovano pod licenci open-
source, Cesky se tento pojem pieklada jako otevieny software. Dostupnost ale i sdéleni,
ktereho se docili pouzivanim open-source neziskovymi organizacemi, povazuji za dulezité.

Dalsi vyhodou jsou nulové naklady pro organizaci.

Jako dopliikové pismo jsem zvolila Fira Sans, které byl navrZeno jako spole¢ny projekt
Carrois Type Design a spole¢nosti Mozilla Corporation. Cilem pisma Fira Sans je pokryt
Citelnost pro Sirokou skalu zatizeni s riznou kvalitou a velikosti obrazovek a jejich metody

vykresleni. Jedna se o pismo bezpatkové a je k dispozici ve vSech fezech.

3.5 Manual vizualni identity

Manual je velmi dulezity pro klienta, aby véd¢l, jak s logem dale muze pracovat a jak ho
spravné pouzivat. Na jaké pozadi ho muze aplikovat, v jakych velikostech a také upiesnéni
barev, které jsou v logu pouZity. Nestane se tak, ze by pii dal§im pouziti bylo logo $patné
aplikovano nebo by obsahovalo Spatnou barevnou $k&lu. Manual maze byt k dispozici jak

v tiskové podobg, tak i v digitalni. Tistény format je ve velikostech A3 a A4.
Z&kladni manuél obsahuje pravidla k:

e Logu — povolené velikosti, zakdzané varianty
e Umisténi loga na podkladové plochy

e Pismu - z&kladni a doplitkové

e Barevnosti — definice zakladnich barev

e Merkantilnim tiskovindm

e Pozvéankam a certifikatim

e Propagacnim pfedmétim
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3.6 Priiklady aplikace vizualniho stylu

3.6.1 Wireframe webovych stranek .

Pfed samotnym designovanim vzhledu webovych stranek je potieba

si rozvrhnout, co po navstévnikovi chceme. Co by mél byt jeho cil pti

navstéveé a co vse potiebné by se mél dozveédet. Velmi dulezita je

piehlednost a funk¢énost téchto informaci. K dosazeni téchto cild
pomiuze UX (User Experience) které se volné piekladd jako

uzivatelska zkuSenost a Ul (User Interface) které se volné preklada

jako uZzivatelské rozhrani. Oba prvky jsou velmi dileZité pfi tvorbé S

webovych stranek av dnes$ni dobé velkého mnozstvi konkurence
) B Obrazek 21 - Wireframe
| nezbytne. novych webovych stranek

UX pomah4, aby se uZivatel na webu dobie, jednoduSe orientoval a nebyl zahlcen spoustou
zbytednych informaci. Setii ¢as uZivatele a piizptisobuje obsah webu jeho potiebam.
U $patné navrhnutého UX webovou stranku nepochopite, zahlti vas informacemi a vy ji

nasledné opustite.

Ul je na rozdil od UX viditelny. Jedna se o navrh prvku a interakci, které nasledné naplnuji

UX. Napiiklad kdyz kliknete na tlacitko tak vite, Ze se néco déje a Ze jste na néco klikl.

Wireframe ndm poté pomuze s rozloZzenim prvka ve kterém si nazorné oznac¢ime kde, jaké
okénko s textem nebo obrazkem bude a jako vysledek uvidime, zda to dava smysl a zda to
do sebe celkoveé zapada. Pfi samotném designu se prvKky jesté zméni, zde jde hlavné o prvotni

népad a celkové rozloZeni stranky.

Webova strdnka musi byt navrzena tak, aby byla responzivni. Coz znamend, aby se spravné
zobrazovala i na jinych zatizenich nez pocitatovém monitoru. Nejcastéj$im zobrazenim
Vv dnesni dobé je na mobilnim zafizeni. Proto je nutné pocitat i s navrZzenim pro mobilni

telefony.
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3.6.2 Design webovych stranek

Cilem redesignu webovych stranek je osvézit vizudlni stranku a poskytnout uZivateli
potiebné informace bez zdlouhavého prohledavani. Kvalitné zpracované webové stranky
zvys$uji divéryhodnost v organizaci. V piipadé neziskové organizace Zvite v tisni je velmi
dulezité vyuZiti emocionalniho marketingu. Tohoto bude vyuzivat diky fotografiim a videim

zvifat. Tyto prvky pomohou udrzet komunitu a budou podporovat stavajici donatory.

Hlavni ¢asti celého webu je homepage neboli landingpage, protoZe je to to prvni, co uZivatel
uvidi, kdyz stranky navstivi. Prvotnim cilem je uzivatele zaujmout natolik, aby chtél
zjistovat vice a vydrZel na webovych strankach co nejdéle. Homepage obsahuje jen ty
nejdulezitéjsi informace, které uzivatel potfebuje vidét jako prvni. Jako pozadi slouzi tvary
zvifat z loga, jejichZz barevnost okamzité zaujme. Zachovavaji pointu vizudlniho stylu

a v mistech se prekryvaji a vznikaji tak dalSi barvy.

V hlaviéce webu je umisténo menu, kde uzivatel piehledné vidi, co vSe stranka nabizi.
V levé casti hlavicky je umisténo logo, které je zvyraznéno bilym podkladem, je tak

neptehlédnutelné a dobfte Citelné.

V pati¢ce webu najdeme veskere informace o neziskové organizaci, kterymi jsou kontaktni
Udaje, adresa a ¢islo uctu, kam lze zaslat finan¢ni piispévek. Na praveé stran¢ paticky jsou
umisténé odkazy na socialni sité, uzivatel tak ma jednoduchy pfistup k veSkerym

vyuzivanym kanaltim. Tato pati¢ka zlstava na vSech strankdch webu stejna.

Dalsi stranky webu nejsou uz tolik vyrazné anesnazi se tolik zaujmout uZivatele, ale

poskytnout mu prehledné dilezité informace, které momentalné hleda.

Dalsim uvedenym piikladem je strdnka webu z prokliku ,,Jak pomahame®. Tato cast
poskytne ve stru¢nosti informace o tom, jaké je poslani organizace a barevné zvyraznénou
Cast, kde se uzivatel dozvi varianty pomoci. Protoze je vice druhti pomoci, je zde vse
vysvétleno struéné apii zajmu uZivatele lze nasledovat na proklik, ktery navede na
podrobnéjsi informace. Posledni sekci této stranky je spodni ¢ast, kterd odkazuje na adopci.
Jak uz bylo zminéno vySe, je velmi dilezité pro neziskovou organizaci vyuzivat nastroje
emocniho marketingu. Z toho divodu jsou zde umisténé fotografie zvitat a pribeh zvitete.
Tento pribéh se nesnazi vyvolat v uzivateli pocit viny ale spiSe zvife predstavit
a vyzdvihnout jeho jedine¢né vlastnosti. Opét pti kliku na tlacitko ,,adoptovat™ se dozvite

v

piesnéjsi informace o adopci.
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AR MIEZETE POMOLT?

ADOPTUS

Vendulka

........

Obrazek 22 - Ukazka nového designu webovych stranek

3.7 Merkantilni tiskoviny

3.7.1 Vizitky

Slouzi jako jednoduchy informacni prostiedek, ktery se vyuziva k obchodni propagaci. Opét
zde plati pravidlo, ze dobte graficky zpracovana a upravend vizitka budi pocit vétsi
profesionality a duvéryhodnosti k organizaci. Vizitky musi obsahovat dulezité informace,
kterymi jsou jméno a pozice daného ¢lovéka, adresa organizace, telefonni ¢islo, e-mailovou
adresu a nesmi chybét ani ¢islo uctu. Velikost vizitek je zakladni 90 x 50 mm, a to z divodu

prakti¢nosti @ mensi finan¢ni naroc¢nosti.

’ I(uferma Simkovd
* +420 723 569 789 ‘
l Cernokostelecka 19, Cerné Vodérady 281 63

ZVIRE v TISNT

info@zvirevtisni.org

Cislo GEtu: 2500230450/2010

Obréazek 23 - Navrh designu vizitek
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3.7.2 Plakaty

Plakaty jsou navrzeny tak, aby mohly byt pouZivany ip#i dalsich udalostech, které
organizace bude potradat. A nebyly tedy jen jednordzovou zaleZitosti. Mohou se libovolné
meénit tvary, stiidat barvy a styly fotografii. Je zde prostor pro fotografie, které jsou ofezané
bez pozadi, dale i klasické s pozadim. Vzdy je ale potieba dodrZovat pravidla, ktera jsou
uvedena v manualu vizudlni identity. Dilezité je zde vyrazné umisténi loga, které je dobie

zapamatovatelné a divak logo nemuze prehlédnout.

2ZviRe v TISNI ZviRe v TiSNT

Cilem této udalosti je vést k vzajemnému poznani se a navazani

Cilem této udalosti je vést k vzajemnému poznani se a navazani T, e
kontaktu mezi Clovékem a zvifetem.

kontaktu mezi Elovékem a zviretem. Proto prijdte i Vy a podpofte nas.

R e e RN I T Tégime se na Vas iz 15. 6, 20211

o Lo . B N . i .
EERRE R N L s Zacatek nasi spoletné prochazky zacina na adrese:

Zacatek naSi spolecné prochazky zacina na adrese: Eernolwstelecka 19, Cerné Vodérady ve 14:00 h
Cernokostelecka 19, Cerné Vodérady ve 14:00 h

Obrazek 24 - Navrhy designu plakdtii

3.7.3 Univerzalni pozvanky a certifikaty

Certifikaty v minulosti byly ponuré, depresivni a nepusobily na darce tak, Zze by mél mit
radost, kdyz pravé takovy certifikat ziskd. Novy vizualni styl ma za cil, aby mél dobry pocit
a vyvolat vném touhu si certifikdt uschovat na pamatku anebo ho hrdé ukazoval svym
blizkym, Ze takovy certifikat vlastni. ProtoZe na né&j zafi pozitivni zprava, ze zviratko je

St'astné a bude se i nadale mit dobte, a to pravé diky jeho ptispévku.

Pozvanky jsou v rozmérech A5 a certifikaty 210 mm x 99 mm.
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CERTIFIKAT

0 VIRTUALNT ADOPCT Q F

Obrézek 25 - Navrh designu certifikatu

ZVIRE V TISNT

SRDECNE VAS ZVEME NA

SPOLECNE VENCENI

Obrazek 26 - Navrh pozvanky
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3.7.4 Hlavickovy papir

Je dulezitou soucasti prvniho dojmu. Podporuje profesionalni dojem pii obchodni
korespondenci. Pouziva se zejména pii komunikaci s ufady, institucemi anebo obchodnimi
partnery. Tak jako veSkeré ostatni vystupy, tak ihlavickovy papir musi prezentovat
organizaci a jeji poselstvi. Standartni hlavi¢kovy papir je ve formatu A4 (210 mm x 297
mm). Dilezitym pozadavkem pro neziskovou organizaci je, aby tisk nebyl zbyte¢né drahy
a také aby bylo moZné si ho vytisknout i na bézné domaci nebo kancelaiské tiskarné. Proto

je dalezité myslet i na ¢ernobilou verzi designu, ktery organizace bude asi nejvice vyuZivat.

Hlavic¢kovy papir obsahuje dilezité prvky, jakymi jsou nezbytné kontaktni Gidaje vetné Cisla
Gétu, uvedené ICO i DIC, prostor pro vlastnoruéni podpis a Vv neposledni fadé je i velmi

dilezité logo, které doplnuje vizualni identitu organizace.

Carnakeztelecks 1
Garne vooersay
BT
530723553769
noaviredsnlog

ZVEREV TISNT 10 22752145

Datum a misio ) Daturm a misto
Osiovani.

2viRe v TiSNT

Qstoven,
wymati, dewolit, mou & cbou, 8h ciute odané fyzik s Tmé Znepokojenim dila, 12 51T jo
posvatném, udrioval no eh 8y néiskau uznangch, Dosvécitovali, nu spt wieli barzo) tys
brma abys. Zarazila, citu odebrals s basnik, & poznite sh mocnost fe pér ofisek miuvil,
ek oblékal zéwod  bagandil 2it & Uz

bina sbys. Zarazila, civu odebrala & basnik, & poTnate ah MOCNest 28 par of ek miudl,
cluciek ohlékal 2avod & bagandit 2it j& uz?

Schazety o nékom £id k horeéné zaskotil dirka tht i detou nahej mame spravujes lovists,

Ujal, té s aretirovat vzpominky! 21t loksl muz toho vz mo lekne dossh okry ne nutit
lupa mi eh import miuvit, Snéds nad dusic dymiu biicho k zem malo kapse ta Fdu -
luijic, Tedly poklad( by ho biiz Sty més 23 skoil rys vs. Potvora mu o musim jinsm 357

el vyvaljic, Tecly pokladii by ho bITE

sty me 22 skodll s vie. P u fen finamm et

Chuch od tatavanou velitelst L. Mal 6 obesi kufr k smutng fim wpan bival nim fau

4 ji2 hin — co kila cpala nedivte ne2 ndlez t lazu trodek kusy. N& 102k, hrdinu pambu vats
Wizce v 235 neprételske pudiove.

Obrazek 27 - Navrh designu hlavickového papiru
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3.8 Zazitkové eventy

V pribéhu 1éta by mohly vzniknou dvé hlavni udalosti, které maji za cil pomoci z&Zitkového
marketingu ziskat si ke zvifatim né&jaky vztah a vice se s nimi seznadmit. Nac¢asovani udalosti
v pribéhu Iéta je pifedevsim kvuli vhodnému pocasi ataké je to obdobi, kdy lidé radi
navstévuji ruzné akce, protoze maji vice volného Casu. Eventy by byly sdileny piedevs§im
online pomoci socialnich siti, kde by se dale mohly $itit do dalsich skupin s podobnym
tématem a tim bychom si zajistili vétsi dosah. VEtsi propagace, kterd by méla vétsi dosah by
byla mozna pomoci sponzort, pokud je udalosti oslovi a chtéli by byt jeji soucasti. S jejich
finan¢ni pomoci bychom mohli zaplatit propagaci na piispévcich, ktera by cilila pfesné na

cilovou skupinu v dané lokalité.

3.8.1 Den otevienych dvefi

Cilem je ptiblizit lidem, jak funguje neziskova organizace Zvife v tisni a zaroven se seznamit
I se zvitaty, které se momentalné v azylu nachazeji. Pii této prilezitosti by byla moznost se
zaroven seznamit i se zaméstnanci a poznat, co vSe obnasi jejich prace. Byl by zde prostor
pro diskuse, které by se rozvijely samovolné podle otazek navstévniki, nebo by bylo dané
hlavni téma, které by se vzdy tykalo zvitat. DalSim bodem této udalosti by byla i prohlidka

celého arealu, ktera by byla doplnéna 0 vystavu piibéhu z Gtulku.

Nesmély by zde chybét ani kreativni aktivity pro déti a také moznost koupé propagacnich
materiali neziskové organizace. Prostor by zde méli sponzofi, ktefi by mohli nabizet své
produkty a urcity vytézek by pak byl poskytnut organizaci. Tato moznost by jim pomohla se

zviditelnit a zaroven by svym zakaznikiim ukazali, ze jim neni lhostejny zivot zvitat.

Cilem této udalosti je poskytnout cilové skupiné transparentnost neziskové organizace

a zaroven poskytne kontakt se zvitaty, ktery je velmi dalezity.

3.8.2 Zvirata v pohybu

Zdravy Zivotni styl a pohyb je v posledni dobé velmi popularni, obzvlasté v dobé Covidové,

proto by byla Skoda této ptilezitosti nevyuzit.

Zvirata v pohybu je udalost, ktera ma za cil si spole¢né se zvitaty zacvicit a spole¢né s lidmi

je dostat do pohybu.

Tato udalost by probihala pravidelné, proto by byla propagovana s hashtagem

#ZvirataVpohybu. K tomuto hashtagu by byla umisténa vyzva, pii které se Gcastnici vyfoti
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se svymi ¢tyinohymi part'aky a pak fotografie budou sdileny na profil organizace. Nejlepsi
fotografie s timto hashtagem by ziskala darek v podobé propagaéniho materialu, ktery si

vyherce sam vybere.

Udalost by probihala pravidelné a pod hashtagem by byli zarchivovany veskefi ti¢astnici,
ktefi hashtag jiZz pouZili. O udalosti by byli lidé informovani na socialnich sitich, a to bud’ na
profilech organizace nebo ve skupinach se zajmem o0 pomoc zvifatim nebo sport, kam by

organizace posty sdilela pro v¢étsi dosah piispévku.

3.8.3 Spoletné venceni

Jedna se o udalost, které by se mohli Gc¢astnit zajemci s vlastnimi zvifaty nebo se zvifaty,
ktera jsou urcend k adopci. Tato piilezitost by mohla vest k poznani se navzajem a navazani
kontaktu mezi ¢lovékem a zvifetem. Spole¢né venceni by probihalo pravidelné proto, by

udalost byla prezentovana pod hashtagem #SpoluVencime.

Pod timto hashtagem by byly archivovany veskeré informace, které se udalosti tykaji tedy
vie by bylo dobie dohledatelné a zaroven by hashtag mohli pouZivat i Gcastnici, jejichZ

fotografie by byly sdileny na profilu organizace.

Co se tyce situace ohledn¢ Covidu a restrikcemi s nimi spojenymi, pocitame se stejnym
prubéhem jako lonské 1éto, kdy situace byla pomérné poklidna a eventy mohly probihat
s mirnymi omezenimi. Samoziejmé se ale bude muset poditat i S pfipadnym odloZenim na

vhodnéjsi termin.
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3.9 Socialni sité

Lidé travi kazdy den na socialnich sitich velké mnozstvi casu. V obdobi omezeni
zpusobeného pandemii Covid-19 se tento Cas jesté prodlouzil. Proto zdkladem tuspéchu na
socialnich sitich je spravna komunikace s divaky. K tomu pfispiva vhodné zvoleny
copywriting, neboli vhodné zvoleny text, ktery oslovi cilovou skupinu. K uaéelim
propagovani tématiky zvitat navrhuji pouZiti neformalniho jazyku, které ptisobi osobitéji.

Jako naptiklad pouzivani slov chlupa¢, mazel, hafan a jiné.

3.9.1 Instagram

Hlavnim prvkem na Instagramu jsou fotografie a az poté né&jaky popis k nim, ktery musi byt
pro divaky zajimavy a nejlépe aby rozvijel konverzaci a zajem. Kvalitni fotografie jsou tedy
velmi dilezité. Je zde i skvéla prilezitost, jak divakiim ukazat jakési pozadi prace se zvifaty.
Uké&zat jeho pozitiva ale i negativita. Pfedstavit i tym, ktery se o zvitata a chod organizace
stara. Transparentnost prispévku v divacich vytvofi davéru v organizaci. Celkovy dojem na
divaka déla i vzhled profilu tzv. feed. Zde je dilezité, aby ptispévky mély néjaky systém
aspoleéné dodrzovaly néjaké pravidlo. Naptiklad fotografie by mély byt upravené
v podobném filtru avyrazné prvky se mohou opakovat systematicky. Fotografie jsou
upraveny tak, Zze koresponduji s logem, takZe zde vznika Siroké barevné spektrum, které lze

pfi upraveé vyuzit.

Takovéto upravené profily jsou pro divaky piijemnéjsi a radi se na takovéto profily koukaji
a ziskavaji z nich inspiraci. Instagram ma velkou vyhodu, Ze se Ize zdarma zviditelnit mezi
komunitou, kterd se o dané téma zajima pomoci tzv. hashtagt tedy, pro online propagaci je
nejvhodnéjsi. Lze si vytvofit ivlastni hashtagy, které budou zastupovat a propagovat
néjakou dulezitou udalost. Vlastni hashtagy budou prezentovat dulezité udalosti, kterymi
budou Zvifata v pohybu a Spole¢né vencéeni. Dilezita je motivace uzivatel, aby hashtagy
pouzivali nebo alesponi 0 nich méli tuseni, proto je podpotime vyzvou. Kdyz hashtag pouziji,
bude jejich prispévek sdilen na profil a mize byt k nému ptipojena i néjaka zpétna reakce

od organizace. Vysledkem bude podpofeni organizace.

Dulezita je i sprava profilu a péce o vlastni sledujici. Jako na kazdé socialni siti je dobre
pravidelné¢ sdilet obsah, odpovidat na komentafe ¢i zpravy. Pro sledovani dosahi
a sledovanosti prispévku lze profil prenastavit do profesionalni verze, ktera ndm poskytne

vesker¢ diilezité informace. Podle téchto informaci poté fidime piispévky profilu.
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© Instagram v
4 Zvite v tisni
"/ Ceska republika

Zvife v tisni

Zachrafiujeme zvifata v ohrozeni.
Zajistujeme jim domovy, azyl nebo docasné péce.

hittps:/izvirevtisni.org/

IGTV Vencime Co délame? Vite, 2e?

oQv I
1.984 likes

Zvife v tisni Monty a Conny jsou pratelé uz 3 roky. Tak
dlouho jsou v naem azylu ale protoZe maji jeden
druhého, témef nic jim tu nechybi. Prijdte se s nimi
sezndmit na Dni otevienych dvefi! TéSime se na Vas!

#Denotevrenychdveri #ZvireVtisni #pratelstvi

Obréazek 28 - Ukézka Instagramového profilu

3.9.2 Propagacni plan

Kazdy tyden by probihala interakce s uzivateli, ve stylu anket s nazvem ,vite, Ze...*
a pouceni na co si pii pééi 0 zvife dat pozor, jaka strava je pro né¢ vhodna a dalsi tipy.
Nejdiive by byla poloZena otazka a po hlasovani by se objevila v dalSim pfibéhu odpovéd.
Tyto piibéhy by se poté ukladaly na profil, aby ipo delsi dobé se uzivatelé mohli

k odpovédim vratit.

Dany den v tydnu by byl vyhranén pro zvifata, ktera hledaji novy domov. V piispévku by
byl piibéh zvifete, jeho vlastnosti a v§e by dopliovala jeho fotografie, kde je zvife §tastné
a graficky upravena tak, aby odpovidala vizualnimu stylu celého profilu. Je zde prostor i pro

video, které by napiiklad ukazovalo, jak si zvife hraje nebo jak spolupracuje s persondlem.

V ptibézich by byl prostor ipro dotazy, které se mohou tykat chodu organizace, rad
tykajicich se chovani zvifete nebo dalSich dotazli. Opét by se ptibéhy ukladaly, aby se
uzivatelé mohli vracet k odpovédim a organizace tak nemusela odpovidat na opakujici se

otazky.
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Na profil by se v pravidelnych intervalech publikovaly tzv. medailonky, které by vice
piiblizily i ostatnim lidem zaméstnance neziskové organizace. Medailonky by obsahovaly
podrobnosti. Pfispévek dopliuje i fotografie zaméstnance upravenou barevnym filtrem, tak
jako tomu je i u Instagramovych piispévki. Takovéto informace vytvari v potencialnim

darci pocit davéry k organizaci.

Pravidelné by se publikovaly ptispévky a ptibéhy 0 tom, kde penize od darci uz pomohly.
Taktéz by se tyto ptibéhy ukladaly na profil do sekce ,,poméahate”.

3.9.3 Facebook

Facebookovy profil by m¢l také dodrZovat pravidla vizualniho stylu. Facebook neklade
takovy duraz na fotografie jako Instagram, je spiSe o sdileni informaci, aktualit a udalosti,
ale i ptesto je dobré zde sdilet kvalitni fotografie. Sdilet a propagovat zde muzeme i vlastni

udalosti a vkladat veSkeré informace, které na Instagram nenajdou své misto.

Na Instagramovém uétu, stejné tak i na Facebookovém uctu se budou sdilet nadchazejici
eventy, které organizace porada. Tyto ptispévky poté Ize sdilet do skupin se stejnym zajmem

pro vétsi dosah piispévku a vzbuzeni zajmu.

Propagacéni plan na Facebooku je podobny jako na Instagramu. Publikovaly by se zde
medailonky, piib&hy zvitat, informace o tom, kde penize od darct jiz pomohly a tipy na péci

0 zvirata.
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JelikoZ organizace ma uz par tisic sledujicich na Facebookovém profilu, je to skvéla
prilezitost k vytvoteni soutéze a ziskani jesté veétsiho poctu sledujicich. Soutéz by probihala
zhruba 14 dni a sout&Zilo by se 0 propaga¢ni pfedméty organizace. CimZ by se zaroveii
ptipomnélo, ze néjaké takové predméty jsou. Pravidla soutéze by byla velmi jednoducha.
Pro ucast v soutézi staci poslat fotku nebo obrazek mazlicka, kterému by Gcastnici vyhru

vénovali. Obrazky mohou byt namalovany napiiklad i od déti.

d’ = ) .PiuleMoﬂ\w& + & & -

6 -

‘ Zvife v tishi, z.s. @
@avirevtisni - Non-profit organisation

Home  About Photos  Instagram  Mora = 1l Like © Mossage QL
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evifalin & Photo/video Q checkin & Tag Friends

- Transparentnl Gt 2500230450/2010
Wl 150,784 623 praple ke this
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& hiper

D SendMassage

dlisii, org

W Website

Progmm: seznamen s milacky vaziu
seznament s persondlen a prohlidka aresly
kreativri aktivity pro déti
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charitativni prodej

Fivacy - Terimes - Adverlising - A chaices [ - Cogkiss - More
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[, Joree— oBm@ g

Obrazek 29 - Ukazka nového Facebookového profilu
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3.9.4 Vyhodnocovani vysledki

Uspésnost piispévki miizeme vyhodnocovat pomoci spravcovskych nastrojti na Facebooku.
Podle vysledki poté budeme upravovat obsah profilu a ptidavat pouze to, co uZivatele bavi.
Instagram ma také své vyhodnocovaci nastroje, které ndm pomutizou zjistit navstévnost
profilu a dosah ptispévki. Sta¢i pouze profil nastavit jako firemni a poté mame vse potiebné

pod jednim tlacitkem.
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3.10 Propagacni materialy

Pii tvorbé je velmi dulezité se opét zaméfit na cilovou skupinu a uvédomit si, pro¢ by chtéla
néjaky propaga¢ni material vlastnit. Jaké jsou jeji potieby. Pieci jenom dnes uz i velmi malé
podniky maji vlastni propagac¢ni materialy, a proto je dalezité se i zde odliSit. Nenabizet jen
klasické piedméty jako jsou hrnky, tricka nebo propisky. Ale vice se zamyslet nad tim, pro¢
by zakaznik mél potiebu takovéto piedméty pouzivat. JelikoZ naSe cilova skupina jsou darci,
ktefi se zajimaji 0 zvifata nebo se sami rozhodnou pro adopci, tak pravé proto propagacéni
materialy jsou zaméfeny na dopliky pro zvifata i jejich majitele. Darce si tak rovnou pii

adopci mize potidit potiebné predméty pro péci o zvife.

Design propagac¢nich materialt se odviji od loga a vyrazn¢ tak prezentuje organizaci. Logo
ale musi byt pfipraveno na riznorodé moznosti tisku. Proto logo je upraveno tak, aby Slo
pouZit ipfi sitotisku nebo itak, aby se mohl pouZit pouze jeho obrys. Pocitano je

I s variantou tisku s jednou barvou.

Obrazek 30 - Priprava loga pro riizné metody tisku
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Ptiklady propaga¢nich materiali:

e Zviteci zndmky — SlouZi jako mddni dopInék pro psa i ko¢ku. Primarni je prezentace
organizace. Dale muize slouzit i jako informacni doplnék, pokud se zvife ztrati, ma

na sob¢ informaci, ze pochazi z organizace Zvite v tisni.

ZVIRE v TISNI

Obrazek 31 - Ukazka designu zvirecich znamek

e Obojky — Zakladni vybaveni kazdého pejskare i majitelti jinych zvitat. Spolu
e Voditka — Jsou nezbytnou soucasti vybaveni pro zviie, které majitel vyuZije zejména

pii prochdzkach nebo pfi vycviku.

Obrézek 32 - Ukézka designu voditka
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Vak — Slouzi predevsim jako prakticky doplnek, ktery vyuzije zejména majitel
zvitete. Takovyto vak mize vyuzit na vylety, kde mize vlozit veskeré potiebné véci

pro zvite nebo i pro sebe.

Obréazek 33 - Ukazka designu vaku

Triko — Zakladni prvek propagacnich materiald. Slouzi predevsim pro zaméstnance
neziskové organizace. Lze ho vyuzit pii eventech organizace, kde muze slouzit jako

jednoducha prezentace organizace.

Obrazek 34 - Ukazka desinu triko



4 Zavér

Tato bakalafska prace se zaméfovala na vytvoreni nového vizualniho a komunikaéniho stylu
neziskové organizace Zvite v tisni. Jelikoz mam sama ke zvifatim velmi blizko, tak
vnimdm, jak nevhodna anedostatena je vizualni ikomunikac¢ni identita ostatnich

organizaci se stejnym zameétenim.

V teoretické ¢asti jsem piedstavila organizaci Zvife v tisni, co je jejim poslanim a jaka je
jejich prezentace. Pti kreativnim briefu jsem zjistila, Ze si klient uvédomuje své
nedokonalosti zejména v prezentaci na socialnich sitich asvych webovych strankéch.
Spole¢né jsme si pomoci metody SMART stanovili cil, kterého chceme zménou vizualni
identity dosahnout. BliZze jsme si i specifikovali nasi cilovou skupinu. DilezZitou soucasti
teoretické Casti je i podrobna analyza piimé i nepiimé konkurence. Zajimala jsem se o to,
jak se prezentuji, jaka je jejich vizudlni identita, jaké maji nedostatky, jak oslovuji svou

cilovou skupinu a jak uspésné byly jejich predeslé eventy.

V praktické Casti jsem popsala stivajici vizualni a komunika¢ni identitu organizace Zvife
v tisni. Zhodnotila jsem nedostatky a navrhla feseni nové. Cilem nového vizuélu je, aby
vyjadioval radost a pozitivni emoce, proto bylo potiebné zvolit vhodné barvy, které tuto
mySlenku budou prezentovat. Tyto korporatni barvy se pak prolnuly do celého vizualniho
stylu od loga, merkantilnich tiskovin, propaga¢nich materiali, aZz po prezentaci na socidlnich

sitich.

V praxi jsem zjistila, jak funguji neziskové organizace, jak klienti reaguji na jejich
prezentaci. Zjistila jsem, Ze v ¢eské republice neziskové organizace emo¢ni marketing
soustfedi vyhradné na emoce smutku a sazi na vyvolani pocitu viny vaci darci. Takovéto
emoce sice darce ve vétsiné piipadt pfiméji piispét, ale darce nebude loajalni ke znacce.
Abych ziskala vérného darce navrhla jsem vizualni styl, ktery vérnost podporuje. Noveé
navrzeny vizualni styl také pracuje s nastroji emo¢niho marketingu, ale vyuZziva pouze

pozitivni emoce a snaZi se vysilat smérem k darcovi pozitivni zpravy.

Jsem rada, Ze jsem mohla byt soucasti pii vzniku né¢eho nového. Pro mne to byla Sance, jak
zlepsit néco, vV ¢em vidim smysl a potiebu pomoci a doufam, ze zména komunikaéniho

a vizualniho stylu pomutze zvitatim ziskat novou $anci pro lepsi Zivot v novych domovech.
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5 Terminologicky slovnik

5.1 Jednotny vizualni styl (corporate design)

,»Jde 0 soubor vizuélnich konstant, které jsou vyuZivany v komunikaci uvnitt, ale predevsim
vné firmy. Graficka podoba jednotlivych komponent vizualniho stylu by méla byt zakotvena
v design manualu, ktery piesné vymezuje jejich vyuzivani. To je zakladem vizualni identity

firmy, tim, co firmu odliuje od jinych, na zakladg, ¢eho ji mizeme identifikovat.“’

5.2 Logo

»Je velmi dilezitym prvkem firemniho designu, v dobfe marketingové fizenych firmach je
vse, co je s firemnim logem spojené, véetné jeho pouzivani, stanoveno v manualu firmy.

Logo se musi vyznacovat ur¢itymi vlastnostmi:

- Logo musi byt unikatni, je to nastroj odliSeni firmy od konkurence.

- Rozpoznatelnost loga by méla usnadnit rychlou a jednoznac¢nou identifikaci firmy
a znacky.

- Pozitivni emocialni reakce na logo je dulezita ve smyslu mozného pfenosu pozitivni
emoce z loga na produkt a firmu (u emocionalni reakce muze jit o pocity libivosti,
sympatie, poutavosti, zietelnost).

- Jasny vyznam spojujici logo s firmou a jejimi produkty.

- Subjektivni pocit obeznamenosti znamena vytvofeni pocitu znamosti, ktera vzbuzuje

dtvéru zakaznika.“18

17 \VYSEKALOVA, doc. PhDr. Jitka a Ing. Jiti MIKES. Image a firemni identita. 3. vydani. Praha: Grada,
2009, s. 40. Expert (Grada). ISBN 9788024727905.

18 HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. 3. vydani. Praha: C.H. Beck, 2009, s. 78.
C.H. Beck pro praxi. ISBN 9788074001208.
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5.3 SWOT analyza

»SWOT analyza se krom¢ hodnoceni vngjsiho prostiedi zaméfuje také na vnitini prostiedi
v organizaci. Sklada se ze Ctyf ¢asti. Analyzuji se silné a slabé stranky organizace, které
popisuji vnitini prostfedi v organizaci. Nasledn¢ probiha analyza vnéjSiho prostiedi, kdy se
definuji pfipadné piilezitosti a ohrozeni. SWOT analyza je jednou ze z&kladnich analyz
a pomoci vystupu z této analyzy je mozné urcit zakladni strategické sméry pro dalsi rozvoj

organizace.**

5.4 Hashtag

»Hashtag je slovo nebo fraze oznacenéd znakem ,#“ (tzv. mftizka, platek ¢i hash). Vyznam
slova oznaéeného timto symbolem je dnes chapan jako forma kli¢ového slova. Nejcastéji je
vyuZivan v informacnich systémech k ,,jednozna¢nému‘* oznaceni ¢lanku, dokumentti nebo
jejich ¢asti, poptipad¢ kliCovych, ¢i podstatnych slov. Kratké pfispévky na mikroblozich

nebo na socialnich sitich mohou byt oznadeny umisténim , #“ pred vyznamna slova. ,,2°

19 SEDIVY, Ing. Marek a PaedDr. Olga MEDLIKOVA. Uspésnd neziskova organizace. 3. vydani. Praha:
Grada Publishing, 2017. ISBN 97827192618.

20 pojem hashtag. Slovnik cizich slov [online]. Kamiley [cit. 2021-04-03]. Dostupné z: https://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/hashtag
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