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Anotace

Predkladand diplomova prace ,Public relations v neziskové organizaci“ se zabyva
problematikou vztahti s vefejnosti. Jedna se o dynamicky se rozvijejici obor, ktery v dnesni
dobé¢ stale nabyva na svém vyznamu. Obzvlasté v neziskovém sektoru maji public relations
nezastupitelnou roli. Diplomova prace se v teoretické ¢asti zabyva problematikou public
relations, pfedevSim corporate identity a nastroji public relations v neziskovém sektoru.
Praktickd ¢ast je zaméfena na corporate identity Neziskové organizace JAHODA, o.p.s.
a Soukromé mateiské Skoly Jahoda, kterd byla zfizena za tcelem vyznamné financni
podpory organizace. Na zakladé zhodnoceni vychoziho stavu jsou uvedena doporuceni
v oblasti corporate identity, kterd byla navrZzena i na zdklad¢ vysledkd dotaznikového
Setfeni. Nekteré navrhy, predevSim v oblasti corporate communications, se v organizaci
v pribéhu zpracovavani diplomové prace podafilo uspésné zrealizovat. Ekonomicka

naro¢nost ostatnich doporuceni je zhodnocena v zavéru prace.

Klicova slova

Corporate communications, corporate design, corporate identity, logotyp, marketingovy

mix, neziskova organizace, podnikovy ¢asopis, public relations.



Annotation

The diploma thesis "Public relations in a non-profit organization" deals with public
relations, which is a rapidly developing field, increasingly gaining its importance these
days. Especially in the non-profit sector, public relations play an indispensable role. The
theoretical part of the thesis deals with public relations, especially corporate identity
and public relations tools in the non-profit sector. The practical part is focused on the
corporate identity of a Non-profit organization JAHODA, o.p.s. and Private kindergarten
Jahoda, which was established by the organization to become a significant financial
support. Based on the evaluation of the initial situation there were suggested new
recommendations in the area of corporate identity, that were partly designed on the results
of the survey. Some proposals, particularly in the area of corporate communications, were
successfully realized. The economic demand of the other recommendations is evaluated in

the conclusion.

Key Words

Corporate communications, corporate design, corporate identity, logotype, marketing mix,

non-profit institution, corporate magazine, public relations.
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Uvod

Public relations, neboli vztahy s vetfejnosti, byly v minulosti spiSe opomijenym oborem,
ktery hral pouze dopliikovou roli v oblasti marketingové komunikace. Jednim z hlavnich
divodii je 1 to, ze manazefi vnimaji tuto disciplinu jako nejhtfe méfitelnou oblast.
V poslednich letech si ale subjekty stale vice uvédomuji vyznam public relations, coz
dokazuji neustale nariistajici investice do této socidlnékomunikacni aktivity. Lidé diky
premife reklamnich sd€leni pfistupuji k reklamam jiz skepticky a nevnimaji je jako
davéryhodny zdroj informaci. Vyvoj spolecnosti ukazuje, ze ochota vetejnosti piijimat
produkty, soucasné myslenky a spole¢enské tendence, hraje zasadni roli. Tato ochota

je obzvlasteé u neziskovych subjektii otdzkou jejich existence.

Pro tuto diplomovou praci, jejimz tématem je public relations neziskové organizace, byla
zvolena Nestatni neziskova organizace JAHODA, o.p.s., a to na zdkladé né€kolikaletého
pracovniho poméru. Neziskova organizace JAHODA si plné uvédomuje vyznam public
relations a snazi se na vztazich s vefejnosti neustadle pracovat. Pravé proto si tato
diplomova prace klade za hlavni cil pomoci vbudovani public relations
a to prostfednictvim navrzeni zmén pfedevSim v oblasti corporate identity. Dil¢im cilem

je realizace vybranych doporuceni uvedenych v této praci.

Diplomové prace je rozdélena do péti kapitol. Prvni kapitola se zabyva teoretickymi
poznatky terminu public relations, jejich historickym vyvojem i vztahem s marketingem.
Pozornost je také vénovana public relations v neziskovém sektoru a jejich jednotlivym

nastrojtim.

Druhé kapitola se soustfedi na pilifte public relations: vefejné minéni, image a corporate
identity. Zejména tfetimu pilifi zvanému corporate identity, je vénovéana zvlastni
pozornost. Podrobné jsou rozebrany jeho prostfedky: corporate design, corporate culture,

corporate communications a corporate product.

Tteti kapitola pojednava o positioningu znacky, ktery vzhledem k rozsahu diplomové prace

vvvvvv

segmentace trhu, ktera je pro tspéSnou firmu ¢i organizaci nezbytna.
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Ctvrtou kapitolou zadina praktickd &ast této prace, vychazejici z jejich z teoretickych
zékladli. Na uvod je predstavena Neziskova organizace JAHODA, o.p.s. a sluzby, které
poskytuje. Dale byla aplikovdna segmentace trhu pro urceni cilovych skupin jednotlivych
programi JAHODY. Pozornost je dale zaméfena na corporate identity nejen organizace
jako celku, ale také na corporate identity Soukromé matetské Skoly Jahoda. Mateiska skola
byla zfizena za uc¢elem finan¢ni podpory chodu organizace, a proto je povazovano za velmi
dalezité rozvijet public relations 1 na této urovni. Doporuceni jsou uvedena zejména
v oblasti coporate design a v corporate communications se podaiilo n€které z nich prevést
do praxe. Jednim z doporuceni je zavedeni podnikového Casopisu, které bylo vyvozeno

na zaklad¢ dotaznikového Setieni. Setfeni si kladlo za cil zjistit povédomi vefejnosti

o ¢innosti a poskytovanych sluzbach organizace.

Pata kapitola je zaméfena na ekonomické zhodnoceni navrhovanych zmén a uzavira tak

praktickou ¢ast této diplomové prace.

Vyznam public relations si v Ceské republice vedle velkych subjektd za¢aly piipoustdt

1 malé firmy, coz ptfedpovidd tomuto oboru velmi slibnou budoucnost.
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1. Public relations

Termin public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti ma velké mnozstvi definic. Podle

Svobody (2009, s. 17):

., Public relations jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace
plisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrZovat s ni pozitivni vztahy

a dosahnout tak mezi obéma vzdajemného porozumeéni a ditvery.
V zavislosti na neziskovy sektor uvadi Sedivy (2012, s. 30):

,, Cokoliv udelate pro to, aby o vas (o vasi organizaci) mluvili dobre jini, patii do public

I3

relations.

PR znamenaji utvareni a udrzovani kladného vztahu s vefejnosti diky pozitivni publicité,
ktera tak zduraziiuje dobry image spolecnosti. Jde o socialni védu orientujici se na masové

chovani spolecnosti. (Bacik, 2012)

1.1  Historie public relations

Public relations ptisobi jako obor jiz vice nez sto let. U nas se touto oblasti profesionalné
zabyva ctvrt stoleti, ale 1 pfesto vefejnost stale nevi, co si pod timto pojmem piesné
predstavit. Vetejnost ¢asto myln€¢ zaménuje PR s propagandou. Pravdou je, ze PR diky
propagandé vzniklo a jejich rozliSeni je velmi naro¢né. Oba jsou to komunikacni

prostiedky, které maji presvédcit. Hlavni rozdil spociva predevsim v umyslu.

Propaganda

., Propaganda je planovany, systematicky pokus ovlivnit vnimani, manipulovat védomi

nebo chovani a vyvolat takovou odezvu, jakou propagandista chce. “ (Hejlova, 2015, s. 25).

Termin propaganda byl vymezen jiz v 17. stoleti, kdy katolické cirkev vysilala misionafe

pro Sifeni viry na novych uzemich. Pro své plany musela smyslet strategicky (promyslet,

14



na jakd uzemi proniknout), ekonomicky (jak ¢innosti financovat) a politicky (navazovat
kontakty k dosazeni cile). Diky vysokému procentu negramotnosti obyvatel, pouzivala
symboly a piibehy, diky kterym lidé porozuméli poselstvi. Propaganda se postupné zacala
vyuzivat 1 v pfipadé vélecnych konflikth. V Evropé propagandu vyuzival Adolf Hitler
k §ifeni nacismu nebo Sovétsky svaz k Sifeni komunismu. Zlatou éru zazila ve tficatych

letech, kdy byla umocnéna reklamnim priamyslem.

Propaganda se nevyuzivala pouze ve vale¢nych obdobich. Miize se zamé&fit i na ekonomiku
¢i technologii. Lisi se i podle cilti na pozitivni, k Sifeni dobrych zprav, a na negativni,
s umyslem ocernit. Dale existuje déleni podle odstinu. Métitkem je stupen rozpoznatelnosti
manipulace. Bila pfedstavuje nizkou miru manipulace, je tedy lehce rozpoznatelna. Seda
a ¢erna je velmi manipulativni snizkou pravdépodobnosti rozpoznatelnosti.

(Hejlova, 2015)

Vznik a vyznamné osobnosti PR

Za kolébku public relations mnozi povazuji Spojené staty americké. Mezi prvni ptiklady
PR se ftadi kampan Harvardské univerzity zroku 1641. Zde se jednalo spiSe
o fundraising — ziskdvani finan¢ni podpory. Jak uvadi (Svoboda, 2009), mezi prvni

teoretiky 1 praktiky v USA patii napt. Ivy Lee a Edward Bernays.

Ivy Ledbeetter Lee (1877-1934)

Ivy Ledbetter Lee je povazovan za zakladatele PR. Spolu s Georgem Parkerem zalozil roku
1904 PR agenturu Parker&Lee, kterou o Ctyfi roky pozdéji opustil, aby si zalozil se svym
bratrem novy podnik. PR agentura byla na misté. V té dob¢ totiz podniky zaujimaly spise
postaveni monopoll a vyznam budovani vztahl s vetejnosti nepovazovaly za dulezity. Lee
si uvédomoval nedivéru vetfejnosti k firmam a snazil se tento stav zménit. Jeho cilem bylo
poskytovat informace pravdivé, piesn¢ a vc€as. Aby mohl komunikovat s novinafi
hromadné, vytvofil novy nastroj PR — tiskovou zpravu. Dodnes je tiskova zprava
povazovana za zéklad vné€j$i komunikace. Lee byl ve svém podnikéni uspé$ny. Jeho
zakaznici byli napt.: John D. Rockefeller, spole¢nosti Chrysler, Standard Oil nebo General
Mills. Ke konci jeho Zivota se vSak dostal do nepfiznivé situace poté, co poskytoval

poradenské sluzby nacistim. Jednomu z nacistickych ptedstavitelti Josephovi Goebbelsovi
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poradil, aby navazal dobré vztahy s americkymi diplomaty. Ameri¢ané¢ ho za jeho ¢in

odsoudili a dokonce vyslychali v Kongresu. (Svoboda, 2009)

Edward Bernays (1891-1995)

Edward Bernays je v mnoha publikacich oznacovan jako zakladatel PR. Pravdou je, zZe
za zakladatele se oznacil sam a dale toto oznaceni aktivn¢é prosazoval. Jeho strycem byl
psycholog Sigmund Freud, ktery Bernayse zasadn¢ ovlivnil. Poznatky z oboru psychologie
vyuzil k vybudovani PR do podoby, kterou zname dnes. Propojil persvazi a psychologii
tak, aby si vefejnost neuvédomovala, ze je ovladana. Za sviij dlouhy Zivot ziskal velmi
vlivné kontakty. Mezi jeho klienty patfil americky prezident Franklin D. Roosevelt
¢1 vyznamné spolecnosti jako Bank of America, American Tobacco, United Fruit

¢1 Procter&Gamble.

Svoje uméni manipulovat s vefejnosti dokazal pti praci pro znacku Lucky Strike, nalezici
pod American Tobacco. Reditel spole¢nosti pozadoval narGist prodeje cigaret.
Ve dvacatych letech bylo legalni koutfeni pouze u muzi. Koufeni u zen bylo nemravné
a povazované jako symbol prostituce. Pravé vtom vidél Bernays prostor pro svou
realizaci. Rozhodl se, Ze tuto bariéru prolomi a nauc¢i zeny koufit. Spojil cigarety
s protestem za svobodu, pfirovnal je k pochodnim svobody. Najal mladé divky, které si
v centru New Yorku zacaly zapalovat cigarety. Zaplaceni novinaii a fotografové vse
zdokumentovali a GspéSné tak dotdhli kampan do cile. Newyorské zeny posléze zacaly

koufit, aby demonstrovaly svou svobodu.

Bernays je spojovan i s kontroverznim piipadem spolecnosti United Fruits, dnes zndmou
jako Chiquita. Spole¢nost vlastnila bananové plantaze v Guatemale, které byly diky nové
zvolenému prezidentovi Arbenzovi a jeho vladé znarodnény a rozdéleny mezi
obyvatelstvo. United Fruits byla poSkozena a uvédomovala si, Ze jediny zpUsob, jak ziskat
plantaze zpét, je svrhnout prezidenta Arbenze. Zahijila proti nému ostrou kampan
a oznacila ho za prokomunistického. Politicky ptfevrat si vyzadal na sto padesat tisic

zivotl. (Svoboda, 2009)
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Vyvoj v Evropé

Jak uvadi Hejlova (2015), odvétvi PR se zacalo v pfevazné vétsin¢ evropskych zemi
rozvijet az po druhé svétové valce. Vyjimkami jsou pouze Velkd Britanie, Némecko

nebo Rakousko.

Jako prukopnice se dnes jevi Marie Terezie, ktera za své vlady ucinné komunikovala
s poddanymi. Pouzivala nastroje, které by dnes spadaly do oblasti PR. Byly jimi

informacni letaky, ve kterych uvadéla patenty a zmény zakontl.

V Rakousku mezi prvni podnikatele, uvédomujici si dilezitost PR, patfil Julius Meinl,
ktery si zval na firemni schizky rizné novinafe. V Némecku se s rozvojem primyslu
objevilo i komer¢ni PR. Spole¢nost Krupp byla prvni, kterd si zfidila PR oddéleni.
Predvalecné obdobi dalo vzniknout klasickym PR technikam jako: vztahy s médii, fizena
interview ¢i tiskové konference a zpravy. Vyvoj byl prerusen nastupem faSismu a jeho
daraznou propagandou. Ve Velké Britanii se zpocatku PR v soukromém sektoru nedatilo.
Uskutec¢novalo se na vladni a politické tirovni. Vladni kampané vznikaly na podporu piti
mléka, osvétu proti Sifeni pohlavnich chorob ¢i na rozsifeni telefonni sité. Po prvni svétové
valce byli Britové choulostivi na statni propagandu. Samospravy se proto musely uchylit
k méné& nésilnym praktikdm a zacaly vyuzivat dokumentarni filmy. Mezi britské praktiky

se fadi naptiklad Sydney Walton, Basil Clarke nebo Franck Pick.

PR v ¢eském prostredi

Do roku 1989 se aktivity PR uplatiiovaly pfedevsim ve spojeni se zahrani¢nim obchodem,
ale také ve statni spravé a vyjimkou nebyly ani vétsi hospodaiské subjekty. Od druhé
poloviny Sedesatych let se oblasti PR zabyval pfedevsim Alfons Kachlik, ktery jako prvni
publikoval praci v oblasti PR. (Svoboda, 2009)

Ptevratny byl ptistup TomaSe Bati. Uvédomoval si dulezitost externich a internich PR.
Jednim z prvkll externi komunikace, ktery lze dodnes vidét, jsou prosklené¢ Batovy
prodejny. Revolu¢ni byl i koncept Batovych cen zakoncenych devitkou. Zbozi tak

pusobilo dostupnéji.
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Revoluénimi se staly také obchodni domy Brouk + Babka. Zaveden byl napiiklad
samoobsluzny prodej, prodej na splatky ¢i zésilkova sluzba. Zakaznikiim byla také
nabizena moznost détskych koutkii nebo tschovna zavazadel. Na komunikaci si skute¢né
zakladali, coz dokazoval i1 zakaznicky casopis, vychazejici pod ndzvem Na&S Broucek.
Vrcholem jejich plsobeni bylo otevieni obchodniho domu v Praze, dodnes znamy jako

Bila labut. (Hejlové, 2015)

1.2  Vztah mezi public relations a marketingem

Vztah mezi public relations a marketingem popisuje ve své publikaci Cain (2009). Uvadi
pet zakladnich konceptil, které plivodné definovali Kotler a Mindak v osmdesatych letech

dvacatého stoleti.
Koncepty:

o Marketing a public relations jsou si rovni. Tradi¢né slouzi marketing k definici
potieb a prani zakaznika a tvofit tak zisk. Ukolem public relations je vytvofeni
a udrzeni dobrych vztahl s vetejnosti.

o Marketing je nadfiazen public relations. PR dle tohoto pojeti existuji proto, aby
slouzily potfebam marketingu.

o Public relations jsou nadfazeny marketingu. Je zastdvan nazor, Ze otazkou pieziti
1 prosperity firmy jsou dobré vtahy se zainteresovanymi osobami.

o Marketing a public relations jako konvergentni funkce. PR poskytuji dalsi pohled
pii rozhodovani managementu a napomaha dosdhnout rovnovahy.

o Spoleénym zdjmem je naptiklad obeznameni vetejnosti o produktu.

Public relations jsou zhlediska marketingu vnimény jako jednou z komponent

marketingového mixu.
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1.2.1 PR jako soucast marketingového mixu

Public relations byvaji na teoretické urovni velmi tizce spjaty s marketingem. To potvrzuje
Pospisil (2002), ktery uvadi, Zze PR jsou soucasti marketingového mixu (produkt, cena,

distribuce, propagace), ptesnéji Ctvrté oblasti — propagace.
Formalni definici marketingu poskytuje Kotler (2013, s. 35):

., Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani
a smenu nabidek, které maji hodnotu po zdakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou

verejnost.

Zamazalova (2010) uvadi, ze marketing Ize stru¢né chapat jako identifikaci a uspokojovani

potieb zakazniktli pro ziskové ucely.
Potiebou se obecné rozumi stav pocitovaného nedostatku. Potfeby autorka dale dé€li na:

o vrozené a nauceneé,
o hmotné a nehmotné,
o ekonomické a neeckonomické,

o konec¢né a vyrobni.

Potieby se mohou transformovat v pozadavek. Zemanova (2010, s. 4) uvadi,
7e ,,pozadavek je vyjadienim subjektivniho stavu a lze jej chapat jako pocitovanou potiebu

formovanou napriklad urcitou osobni zkuSenosti, kulturou ¢i osobnostnimi rysy jedince. *

Stejné tak Kotler (2013) konstatuje, zZe potieby se méni v pfani, jakmile jsou zaméteny
na specifické predméty, které maji funkci potfebu uspokojit. Potfeby jsou na rozdil
od prani omezené, coz je zpusobeno vysi piijmu spotiebitele. Jsou proto nuceni pométrovat
vynalozené nadklady s vysi uzitku kazdého nakupu. Piani jsou neomezena. Pokud jsou ale

podpoiena kupni silou, méni se v poptavku. (Kotler, 2007)

Na zaklad¢ odliSeni pojml potieba a pozadavek lze vyvratit tvrzeni, Ze marketing nuti

spotfebitele ke koupi zbozi a sluzeb, které nepotiebuji. Marketing spiSe ovliviiuje
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pozadavky. Napiiklad vyvolava ve spottebiteli dojem, ze pokud chce byt ve spolecnosti

uznavan, mél by vlastnit zbozi specifické znacky. (Zemanova, 2010)

Ftorek (2010) s konceptem nadrazenosti marketingu nad public relations darazné
nesouhlasi. Ve své publikaci uvadi: ,, Tento pohled je ovsem silné zavadeéjici, z hlediska

marketingu sebestredny i diletantsky. “ (Ftorek, 2010, s. 65)

Marketingovy mix

Marketingovy mix je znam také pod pojmem 4P. Tento nazev ziskal diky pocatecnim
pismeniim jednotlivych néstroji marketingového mixu z anglického: product/produkt,

price/cena, placement/misto, promotion/propagace, public relations. (Ftorek, 2010)

Nastroje marketingového mixu:

o Produkt
Obecné se produktem se rozumi vlastni vyrobek nebo sluzba. (Ftorek 2010) Jsou
jim uspokojovany hmotné i1 nehmotné potieby. V piipadé¢ oblasti sluzeb

je produktem urcity proces. (Vastikova, 2014)

o Cena
Cena je penézni vyjadieni hodnoty produktu. (Ftorek, 2010)
Manazer stanovujici cenu musi brat ohled na soulad mezi redlnou poptavkou
a produkénimi moznostmi v misté a ¢ase. Cena je chapana jako vyznamny ukazatel

kvality. (Vastikova, 2014)

o Distribuce/Misto
V ptipad¢ produktu je nutné stanovit, kde i jak bude zbozi prodédvano a jakym
zpusobem bude zajisténa distribuce. (Ftorek, 2010)
Specifické pro oblast sluzeb je, ze i1 pfes jejich nehmotnou povahu souvisi
s pohybem hmotnych predmétii, které dotvaii sluzbu samotnou. Piikladem muze
byt vybaveni ucfebny, jako nezbytnd soucast vzdélavaciho procesu.

(Vastikov, 2014)
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o Propagace
Propagaci se rozumi veskeré aktivity, které sdéluji prednosti produktu s cilem

presveédcit zakazniky ke koupi. Viz komunikacni mix.

Vastikova (2014) upozoriiuje, ze pro oblast sluzeb jsou Ctyii P nedostacujici. Nastroje je
nutné roz$ifit o dalsi tfi P: psysical evidence/materidlni prostiedi, people/lidé

a processes/procesy.

o Materialni prostiedi
Nemoznost posouzeni sluzby diive nez je spotiebovana zvysuje riziko nakupu.
Materidlni prosttedi je do urcité miry dikazem kvality sluzby. Napftiklad prostiedi

budovy ¢i kancelare, kde je sluzba poskytnuta.

o Lidé
Ve sluzbach ptichazi lidé vice ¢i méné ke kontaktu se zdkazniky, proto vyznamné
ovliviiuji kvalitu sluzby. Doporucuje se proto stanovit pravidla pro chovani
zaméstnancl. Kvalitu do jist¢ miry ovliviuji i zdkaznici, ktefi jsou soucasti

procesu.

o Procesy
Béhem procesu poskytovani sluzby je nutné zaméfit se na zpusob, jakym je
poskytovana. Pro zvySeni spokojenosti zdkaznikli je nutné jednotlivé kroky

zjednodusovat. Cilem je piedejit nespokojenosti zakaznik.

Kotler (2013) uvadi, ze tyto néstroje marketingového mixu jiZ nepostacuji pro dne$ni
spravné vnimani marketingu. Nepostihuji jeho bohatost, S§ifi ani komplexnost.
Ve 21. stoleti se podniky zacaly uchylovat k podstatné Sir§Simu vniméani marketingu, ktery

je nazyvan jako Holisticky marketing.

., Holisticky marketingovy koncept je zalozen na vyvoji, designu a implementaci
marketingovych programii, procesu a aktivit, pricemZz uznava jejich Sifi a vzdjemné

zavislosti. Holisticky marketing uznavd, ze zalezi na vsem. (Kotler, 2013, s. 49)
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Aktualizované nastroje marketingového mixu dle Kotlera (2013) jsou:

o people/lidé,
O procesy/processes,
O programy/programs,

o vykon/performance.

People/lidé jsou nepostradatelnou slozkou pro dobie fungujici firmu. Marketing mtze byt

stejné dobry, jako jsou lidé v podniku/organizaci.

Processes/procesy jsou obrazem kreativity, discipliny i struktury. Prospésné dlouhodobé
vztahy lze navazat pouze pti zajisténi spravné fady procest, které tidi aktivity a programy

spolecnosti.

Programs/programy piedstavuji aktivity podniku zacilené na spotiebitele. Dle autora
programy zahrnuji ptvodni 4P — cenu, produkt, distribuci a propagaci, stejn¢ jako dalsi

marketingové online i offline aktivity.

Performance/vykon podchycuje Skalu potencialnich ukazatelti majicich dopad finan¢ni
i nefinanc¢ni, jakoz i dopad za ramec organizace (spolecenskou odpovédnost aj). Mezi

finan¢ni a nefinan¢ni dopady lze zatadit ziskovost, goodwill ¢i zakladnu zakaznik.

Zamazalova (2010) podotyka, ze podnikatelé by se neméli strnule drzet vymezenych
4P ¢i 7P. Jedna se pouze o pomocné nastroje, diky kterym mohou kreativné tvofit svou

nabidku.

Komunikac¢ni mix

Public relations byvaji v teoretické roviné chapany jako jeden z nastroji komunikacniho

mixu, ktery je podsystémem mixu marketingového. (Piikrylova, 2010)

Komunika¢ni mix zahrnuje osobni 1 neosobni formy komunikace. Za piedstavitele osobni
formy komunikace je povazovan osobni prodej. Mezi neosobni formy lze
zafadit: reklamu, podporu prodeje, pifimy marketing, sponzoring a public relations.

Veletrhy a vystavy v sob¢ kombinuji jak osobni, tak neosobni formu komunikace.
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o Osobni prodej
Prodavajici prezentuje vyrobek ¢i sluzbu kupujicimu pfimo — na zaklad¢ osobniho
setkani. Nepopiratelnou vyhodou je zpétnd vazba, ktera je umoznéna diky

oboustranné komunikaci.

o Reklama
Reklama je definovana jako ,,kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky

ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora.’

(Vysekalova, 2012, s. 20)

vvvvvv

.....

Dal8imi prostfedky je venkovni reklama, reklama v kiné€ ¢i audiovizualni snimky.
Ptikrylova (2010) vidi nespornou vyhodu reklamy v prezentaci produktu zajimavou
formou a moZnosti piedani sdéleni velkému mnozstvi pfijemct. Televizni reklama
navic kombinuje obraz, hudbu, zvuk i pohyb a mulze byt tak velmi efektivni.

(Karlicek, 2011)

o Podpora prodeje

Je vyuzivana k navySeni prodeje urcitého produktu pomoci zvyhodnénych nabidek,
ochutnavek, slevovych kuponii, vzorkii zdarma apod. Zpravidla se jedna
o kratkodobé¢ stimuly. (Piikrylova, 2010)

Vysekalova (2012) déli podporu prodeje do tii oblasti dle toho, na koho
je namifena. Jedna se o akce: zdkaznické namifené na spotiebitele (ochutnavky,
vzorky, soutéze aj.), obchodni (obchodni dohody, konference a darky v podobé
tuzek apod.) a akce na podporu prodejnich tymi (poznavaci zajezdy, pisemné

podékovani aj.).

o Primy marketing
Pfimym marketingem se rozumi aktivity slouzici k pfimému zacileni na urcitou
skupinu, at’ uz adresné ¢i neadresné. (Ptikrylova, 2010). Mezi prostiedky pfimého

marketingu spadaji katalogy, prospekty, zdkaznické casopisy apod. Aktudlni
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je zejména telemarketing a komunikace prostfednictvim internetu — e-maily,

newslettery aj. (Vysekalova, 2012)

o Sponzoring
Tato forma marketingové komunikace je zalozena na ptedpokladu sluzby
a protisluzby. Sponzor za svou finanéni podporu ziskdvd urcitou
protisluzbu — naptiklad vécné dary. Hlavnim divodem ale zGstavaji ekonomické
z4jmy sponzora. NejCastéji se sponzoii soustiedi na sportovni, kulturni ¢i socialni

oblast. (Vysekalova, 2012)

o Public relations
Public relations piedstavuji komunikaci a vytvareni vztahli dvéma sméry — dovniti
a ven z firmy/organizace. Dulezitym prvkem této formy komunikace je publicita.
Publicitu lze vymezit jako neosobni povzbuzovani poptavky po produktu/sluzbé,
osob¢ 1 organizaci a to pomoci lichotivé prezentace ve sd€lovacich prosttedcich,

kterou nefinancoval subjekt. (Pfikrylova, 2010)

1.2.2 Public relations jako samostatna disciplina

Velké mnozstvi firem se soustiedi predevsim na reklamu a public relations podcenuje. PR
ale maji oproti reklamé dvé nesporné vyhody. Jsou levnéjsi a také divéryhodnéjsi.
Studie, které se zabyvaly vlivem PR a reklamy jasné potvrdily, Ze lidé reklamu nepovazuji
za relevantni zdroj informaci. (Tomandl, 2011) Pravé diky témto poznatklim se nckteré
spoleCnosti zacaly vice orientovat pravé na PR a utlumily investice spojené s reklamou.

(Sandman, 2006)
Oblast PR zahrnuje ohromnou $kalu ¢innosti:

o stanoveni komunikacni politiky,
o sponzorstvi,

o corporate identity,

o interni a externi materialy,

o placenou reklamu,
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o ptimou komunikaci s vefejnosti, investory a vladou,
o potradani akei,
o publicitu, vztahy s médii,

o spin doctoring — manipulace s vefejnym minénim.

Ke zvoleni vhodnych nastrojii pro budovani vztahli je nutné rozliSit smér komunikace

firmy/organizace.

Interni a externi public relations

Svoboda (2009) rozliSuje komunikaci firmy na interni a externi. Pro jeji fungovéni by
méla mit organizace vyfeSenu otazku corporate identity, kterd je podrobné rozebrana

v kapitole 2.

Interni public relations

Do skupiny internich public relations nalezi zameéstnanci, rodinni pfislusnici, odbory

a akcionafi. (Pelsmacker, 2003)

Mezi zaméstnance nepatii pouze stavajici, ale i potencidlni zaméstnanci. Ob¢ dvé kategorie
citlivé vnimaji image spolecnosti. Moralka vlastnich zaméstnanct je zvySovana, pokud
jsou vcas a pravdiveé informovani o aktudlnim déni v organizaci. (Pospisil, 2002). Jiného

nazoru je Svoboda (2009), ktery potencidlni zaméstnance fadi do externich PR.
V interni komunikaci se vyuzivaji nastroje, které se obecné daji rozdé€lit na:

o elektronickou komunikaci (e-maily, newslettery, intranet apod.),

o eventy (sportovni/kulturni akce, vecirky),

o firemni média (tiSt€né Casopisy, publikace, brozury, letdky nebo videa),

o face-to-face setkdni (meetingy, interpersondlni komunikace, rozhovory atd.).

(Hejlova, 2015)

Janda (2004) tadi do interni komunikace také dny otevienych dveii jako soucast
tzv. eventli. Upozoriiuje na fakt, ze dny otevienych dvefi jsou vniméany jako pravidelna

akce pro zaméstnance a jejich rodinné piislusniky. Buduji s nimi tak blizsi vztah.
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Richardson (2010) uvadi, ze v interni komunikaci je klicové:

o motivovat zameéstnance,
o komunikovat vize, poslani a podnikové hodnoty,
o ziskavat zpétnou vazbu od zaméstnanc,

o zlepSovat komunika¢ni dovednosti vedoucich pracovnikii.

Externi public relations

Rozumi se jimi pfedev§im komunikace orientovand na zékazniky, dodavatele, statni

instituce, investory apod., kterou Pelsmacker (2003) rozd¢luje do Ctyt podskupin:

o vefejné vztahy — vefejnost, mistni komunita, vlada ¢i obchodni sdruzenti,
o finan¢ni — investofi, bankéfi, konzultanti a burza,
o média - rozhlas, televize, tisk,

o dodavatelé, distributofi nebo konkurenti.

Mezi aktivity zamétfené na komunikaci smérem ven z firmy patii tiskové a vyro¢ni zpravy,

konference, interview, webova prezentace, sponzoring aj.

V PR témét vzdy prevazuji externi PR nad internimi. Vztahy s vefejnosti jsou Cetnéjsi

a také komplikovangjsi nez vztahy uvnitt organizace. (Svoboda, 2009)

1.3  Public relations v nepodnikatelském sektoru

Pojem ,,neziskova organizace™ se ukotvil v myslich lidi, aniz by byl podloZen pravnim
predpisem Ceské republiky. Merlickova Rizickova (2011) definuje neziskové organizace
jako organizace, které nevznikly za ucelem podnikéni. Vyznacuji se obecné prospéSnou

¢innosti. I pfesto, Ze nebyly zaloZeny za i¢elem podnikani, mohou generovat zisk.

Sedivy a Medlikova (2012, s. 16) se jednoznaéné shoduji v definici Gspéchu neziskové
organizace: ,, Neziskovda organizace je uspésnd, jestlize vice let po sobé poctivé

¢

a transparentnée naplnuje svoje poslani a hospodari s vyrovnanym rozpoctem. *
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Kroky, které vedou k tomuto kladnému vysledku, znadzorfuje tzv. spirala tvdspéchu
na Obr. 1.

... myslenka
... poslani
... strategie
... image

... prestiz a vliv

g bW =

Obr. 1: Spirala uspéchu 5

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sedivého (2012, s. 16)

MySlenka je prvnim krokem k Gspéchu. V nepodnikatelském sektoru je ji dobry napad,
ktery bude prospésny urcité vétsi ¢i mensi skupiné obyvatel. Nezbytné je se uz v této fazi

zajimat o mozné partnery a spojence. (Sedivy, 2012)

Dalsim krokem je poslani. Bartoiikova (2010) uvadi, ze poslani fikd, pro¢ dana organizace
existuje. Obsahuje také hodnoty, kterym organizace véfi. V praxi se objevuje také vyraz
mise. Tento pojem lze chapat jako synonymum poslani. Jiny vyznam ma pro organizaci

vize, ktera deklaruje, ¢eho chce podnik dosdhnout.

Tietim prvek spiraly je dle Sedivého (2012) strategie. Strategie upiesiiuje poslani v Gase

a definuje cile. Organizace si musi ujasnit, se kterymi skupinami lidi bude komunikovat.
Image je ctvrtym bodem a je charakterizovan v podkapitole 2.2.

Posledni bod, prestiz a vliv, je vysledkem dobie fungujicich vztahl. Prestizni organizace
se vyznacuje duaveéryhodnosti, kvalitni praci, schopnosti ovliviiovat ¢i meénit véci

a v neposledni fad¢ také tim, Ze je o ni slySet — je znama. V oblasti vztahti se prestiz
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projevuje napiiklad peclivym vybérem zaméstnancii nebo aktivit, do kterych se organizace

zapoji.

Pravni uprava neziskového sektoru

Neziskovy sektor se ¢leni na sektor veFejny, soukromy a sektor domacnosti.

K 1. 1. 2014 vesel v platnost novy obCansky zakonik (NOZ) a zakon o obchodnich
korporacich. Do té doby platilo rozdé€leni neziskovych organizaci na obecné prospésné

spole¢nosti, cirkevni pravnické osoby, obfanska sdruzeni, nadace a nadacni fondy.

Jak portal Neziskovky.cz (2014) uvadi, novd pravni uprava se dotkla predev§im
obcanskych sdruzeni, obecné¢ prospésnych spolecnosti, nadaci a nadac¢nich fondi. Pravni
forma, obcCanské sdruzeni byla zruSena. Novou pravni formou pro tyto neziskové
organizace se stavad zapsany spolek (z.s.). Nadace a nadac¢ni fondy nové patii pod

tzv. fundace.

Obecné prospésna spolecnost o.p.s.

Diplomova prace je zaméfena na neziskovou organizaci s pravni formou o.p.s., proto je jeji

charakteristice vénovana vétsi pozornost.

Zakon €. 248/1995 Sb. o obecné prospesnych spolecnostech definoval obecné prospésSnou

spolecnost jako pravnickou osobu, ktera:

o poskytuje veiejnosti obecné prospesné sluzby,
o jeji vysledek hospodateni (zisk) nesmi byt pouzit ve prospéch zakladateld, ¢lenii
jejich organu nebo zaméstnancli a musi byt bezvyhradné pouzit na poskytovani

obecné prospesnych sluzeb, pro které byla obecné prospésna spolecnost zalozena.

Zakon ¢. 248/1995 Sb. o obecné prospésnych spoleCnostech pozbyl své ucinnosti
k 1. 1. 2014. Pravni formu o.p.s. nahradila forma nova, definovana v NOZ jako tstav.
Stavajici obecné prospésné spole¢nosti maji moznost v plivodni formé zUstat, nebo
se transformovat. Existujici obecné¢ prospésné spole¢nosti se nadale tidi podle vyse

zminéného zakona. (Neziskovky, 2014)
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1.4 Nastroje PR v neziskovém sektoru

PR v neziskovém sektoru stoji na nasledujicich néstrojich (Sedivy, 2012):

o Komunikaéni strategie
V nékterych ptipadech staci pouze stanoveni pravidelnych porad nebo vydavani
zpravodaje.

o Firemni kultura
Loajalita pracovnikli a dobrovolniki, jejich jedndni uvniti i navenek, obleceni,
prostiedi organizace, vztahy mezi podfizenymi a nadfizenymi, firemni akce,
odménovani a postihy

o Internetové stranky a socialni sité

o Publikované materialy

o Komunikace se signifikantnimi subjekty a s médii
Doporucuje se rozesilani pozvanek na akce organizace. V oblasti komunikace
s médii, oznaCované také jako media relations plati pravidlo, Ze ¢im vétsi
periodikum, tim vys$i je pravdépodobnost, Ze budou zaméstnavat specialisty
na neziskovy sektor.

o Konani akei

Webové stranky
Webové stranky jsou pro neziskovy sektor kliové. Casto tvoii prvni kontakt mezi
organizaci a vefejnosti. Pfi tvorbé webovych stranek je nezbytné stanovit jejich cil, obsah

a vizualni zpracovani.
Sedivy (2012) doporuéuje na strankach zveiejnit:

o vyroéni zpravu spolu se zpravou financni,

o informace o zaméstnancich 1 zakladatelich,

o reference, ziskand ocenéni, tispéchy,

o odkazy na ¢lanky a reportaze pojednavajici o organizaci,

o zpusob mozné podpory apod.

vvvvvv
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Scott (2013) uvadi, ze diky internetu se PR staly po mnoha letech opét vefejnou zalezitosti.
Do té doby se soustiedily piedevsim na média. Prostfednictvim internetu komunikuje

organizace se svymi zakazniky pfimo.

Tiskoviny

Tisténé materialy Ize obecnd rozdélit do dvou skupin (Sedivy, 2011):

o Interni — vizitky, hlavickové papiry, smlouvy, objednavky, faktury, newsletter.

o Externi — letdky, vyro¢ni zpravy, ¢asopisy.

Sedivy (2012) poukazuje na skuteénost, ze ackoli se tiskoviny takto déli, je velmi
pravdépodobné, Ze se vefejnost setkd i s internimi materialy. Pravé u tiSt€nych materialt
uréenych vefejnosti musi organizace pamatovat na uzpusobeni obsahu v zavislosti

na cilovou skupinu.

Podnikové casopisy mohou byt urCené nejen pro vefejnost, ale i pro zaméstnance.
V takovych piipadech by mély informovat zaméstnance o aktudlnim déni, pfipravovanych

zmeénach a také neustale komunikovat vize spolecnosti. (Svoboda, 2009)

Poradani akei

Mezi nejcastejsi akce neziskového sektoru patii vetejné sbirky, beneficni koncerty a plesy,
kampané, ale i sportovni akce. Akce se vSeobecné planuji ze dvou zakladnich diivodu.
Prvnim divodem je budovani nebo prohlubovani vztahu, druhym je ziskani finan¢nich

prostiredki. V praxi se neoCekava, ze akce ptinese oboji.

Definovani cile, cilové skupiny, rozpoctu a silnych a slabych stranek akce je nedilnou

soucasti jejiho planovani.

Pro pochopeni podstaty public relations je ale nezbytné znat nejen jejich nastroje, ale také

pilite, ze kterych vychazi, viz kapitola 2.
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2. Pilire public relations

Kapitola dvé se zabyva pilifi public relations, které tvoii jejich podstatu. Patii mezi né

vefejné minéni, image a corporate identity.

2.1 Verejné minéni

Do prvniho pilite, vefejného minéni, 1ze zahrnout nazory, postoje i rozpoloZeni vefejnosti.
(Ftorek, 2012). Jak uvadi Svoboda (2009), minéni veiejnosti je pro PR kli¢ové a pravé
proto se jim velmi manipuluje. K nejvétsim manipulatorim fadime piedevSim masmédia
a opinion leaders. Castym jevem ve spole¢nosti je tzv. stadovy efekt. Lidé se piidavaji
na vetejnosti k ndzoru vétSiny, ackoli v soukromi se s nim neztotoziiuji. Divodem jsou

obavy z predsudkt a z toho, Ze se svym ndzorem ziistanou osamoceni.
Podle Ftoreka (2012) se vefejné minéni d€li na:

o aktivni,

o pasivni.
Aktivni verejné minéni je zjevné. Lidé ho davaji najevo riznymi shromazdénimi, jako
jsou demonstrace ¢i pochody a casto jimi dokazi ménit dalsi vyvoj. Piikladem mutze byt

demonstrace 17. listopadu 1989 a nasledny pad komunismu.

Pasivni vefejné minéni je zjiStovano pomoci sociologického prizkumu. NejcastéjSim
nastrojem je dotaznik. Kritici ov§em znehodnocuji vysledky téchto prizkumi a oznacuji je
za umeéle vytvorené. Podle nich byvaji dotazniky konstruovany tak, aby respondenty
ovlivnily a agentury tak ziskaly vhodny vysledek pro své klienty. Ovlivnit jej 1ze dopfedu

pomoci vybéru vzorku respondenti, lokality a formulaci otazek.
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2.2 Image

Druhy pilif tvofi image. Kazda firma by se méla snazit vymezit. Tim, co déla, vytvaii sviij
obraz v ocich vefejnosti. Ta se déli na externi a interni. Externi vetejnost tvoii naptiklad
zékaznici, dodavatelé, statni instituce, ale i potencidlni pracovnici. Interni je tvofena
zaméstnanci. Pojem image miize byt definovan jako vSeobecny dojem vetejnosti o daném

subjektu. (Vysekalova, 2009)

V zavislosti na plsobnosti, se image d€li na univerzalni a specificky. Univerzalni je
v podstaté stejny po celém svété. Zasadné se v jednotlivych zemich neli$i. Specificky

image respektuje specifika jednotlivych skupin.
Obecn¢ je mozno rozdélit image na tfi druhy: (Vysekalova, 2009)

o VnitFni image — vytvoren vyhradné vyrobcem/poskytovatelem sluzby.

o Vnéjsi image — nemusi byt v souladu s vnitinim image. Odrazi snahu zamérného
pusobeni na veiejnost.

o Skutecny image — je rozhodujici. Tvofti jej skutecné predstavy, které byly v o¢ich

vefejnosti vyvolany.

Podle miry ovlivnéni trhu se image déle d€li na: (Vysekalova, 2009)

o Druhovy image — vztahujici se na urcitou skupinu vyrobkl/sluzeb.
o Produktovy/znackovy image — odliSuje vyrobek od konkurence diky znacce.
Spottebitel se tak rozhoduje mezi produkty, u kterych nelze identifikovat rozdily.

o Firemni image — je urc¢ovan kvalitou podniku a jeho komunikaci.

V praxi nelze oddélovat produktovy a firemni image. Tyto dvé oblasti jsou spolu velmi
uzce spjaty. V kone¢ném vysledku se posledni tfi zminéné druhy image ovliviiuji natolik,

ze tvoti jeden celek.

Image je vysledkem firemni identity. Firemni identita, neboli corporate identity, je zaroven

tietim pilifem.
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2.3 Corporate identity

Corporate identity (dale jen CI) vychézi z filozofie firmy. Ugelem CI je odliSeni se
od ostatnich subjekti na trhu, vyjadieni své jedine¢nosti. Nejednd se pouze o uceleny
vizudlni styl, jak se bohuzel mnozi mylné¢ domnivaji. Tento koncept byl piekondn jiz
v sedmdesatych letech dvacatého stoleti. Novodobé chépani CI spociva v synergii n€kolika
komponentt, jejichz zdkladem je vySe uvedena filozofie. (Svoboda, 2009) To potvrzuje
1 Hordkova (2000), ktera definuje firemni identitu jako strategicky naplanovanou
predstavu, vychazejici z podnikové filozofie i dlouhodobého cile podniku. Predstavu musi
firma neustale potvrzovat svym chovanim. Jak uvadi Svoboda, (2009) z SirSiho hlediska je
filozofie chapana jako corporate personality. Do corporate personality 1ze zahrnout vyvoj

organizace, poslani, vize, cile a strategie. Struktura CI je zndzornéna na Obr. 2.

Corporate identity

Zaklad: l
Philosophy
Prostredky: l
Corporate Corporate Corporate Corporate
design communications culture product
Vysledek: l

Corporate image

Obr. 2: Struktura corporate identity
Zdroj: vlastni zpracovani dle Svobody (2009, s 30)

Zakladem CI je podnikova filozofie. Prostfedky pro uskutecnéni CI jsou podnikovy design,
komunikace, kultura a produkt. Synergické ptisobeni téchto soucasti ovlivituje podnikovy

image.
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Z vySe uvedené interpretace CI a designu vyplyva spojitost. Vysekalova (2009, s. 16)
vystizné shrnuje: ,, Firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je

verejnym obrazem této identity.”

CI zacina byt stale vice vnimana jako zakladni prostfedek pro pfeziti organizace a jeji
uspesnou existenci. Nicméné problémem terminu CI je, ze ne vSemi je pochopena jeho

podstata. (Podnar, 2005)

Mezi prostiedky CI patii vySe zminény corporate design, corporate communications,
corporate culture a corporate product.

2.3.1 Corporate design

Dle Svobody (2009) je corporate design (CD) ucelenym vizualnim stylem firmy. Dilezité
pii vytvateni CD je smyslet v dlouhodobém horizontu. Nesmi se podléhat taktickym

¢1 operativnim plantim. Jednotného vizualniho razu lze dosahnout pomoci nasledujicich

prostiedk:
o znacky,
o rastru,

o pisma a barvy,
o designu a architektury.

o ostatnich.

CD je souborem vizualnich konstant, které komunikuji firmu nejen uvnitf, ale predev§im
vné podniku. Vizudlni styl by mél byt uveden v design manudlu, ktery pfesné stanovuje

jejich uzivani. (Vysekalova, 2009)

Znacka

Znacka je vyznamny komunikacni prostiedek. Vysekalovd (2011) uvadi definici
Americké marketingové asociace: ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo
kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho

prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii. “ Znacku si
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musi firmy chranit, a proto je nutné registrovat ji u Utadu primyslového vlastnictvi jako

ochrannou znamku. (Svoboda, 2009)
Utad priimyslového vlastnictvi (2014) rozlisuje ochrannou znimku jako:

o slovni oznaceni vbézném pismu — spociva napiiklad ve slovech, jménech
¢i spojenti slov a ¢islic,

o slovni oznaceni provedené ve zvlastnim grafickém zpracovani,

o obrazova oznaceni,

o 3D oznaceni zobrazujici tvary vyrobki nebo obali,

o kombinace 3D s kresbou nebo slovy,

o barvu ¢i jeji kombinace — v ¢ernobilém ¢i barevném provedeni.

Neumeier (2008) ve své publikaci dirazn€ upozoriiuje na nespravné zaménovani znacky
s logem. Logo je pouhé zkraceni slova logotyp. Dale definuje, Ze ,, logotyp je oznaceni

pro obchodni znacku ve formé graficky zpracovaného slova “. (Neumeier, s. 1)
Obchodni znamkou se rozumi (Neumeier, 2008):

o logo,
o symbol,
O monogram,
o emblém,
o jiné grafické vyjadieni.
Vysekalovou (2009) zaujala studie nizozemskych autorti Gastona van de Laara a Lianne

van den Bergové-Weitzelové, kteti uvedli, ze logo jako symbol znacky nabyva tvaru:

o popisného,
o sugestivniho,

o abstraktniho.

Popisny tvar je snadno pojmenovatelny a bézny. Muze jim byt geometricky tvar

1 znazornéni Selmy v pohybu — Puma.
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wevr

Ceskomoravské stavebni spofitelny.
Abstraktni tvar neevokuje zadny vyznam a je velmi obtizné, az nemozné ho pojmenovat.
Design portal (2015) d€li znacky na:

o obrazové,
o typografické,

o kombinované.

Obrazova znacka, jak jiz ze samotného ndzvu vyplyva, je tvofena obrazkem. Ptikladem
muze byt vykrojené jablicko spolecnosti Apple nebo hlava kralicka symbolizujiciho
znacku Playboy. Typograficka znacka je slovni a nezfidka pouzivand. OdliSeni spociva
ve velikosti, stylu a Sifce pisma. Kombinovana znacka je kombinace obrazové

a typografické znacky.
Vysekalova (2009) definuje tfi zakladni funkce znacky:

o Identifikaci — identifikacni funkce mé schopnost odlisit produkt ¢i sluzbu
od konkurence.

o Garanci — garan¢ni funkce vypovida o pocitu jistoty. Znacka evokuje urcitou
uroven kvality produktu/sluzby.

o Personalizaci — diky funkci personalizace se zdkaznici bud’ integruji, nebo

diferencuji od ostatnich socialnich skupin. Vyjadtuji své postaveni/uroven, styl.

Pro vytvofeni kvalitniho loga je vhodné pamatovat na jeho pouzitelnost. Jelikoz se bude
objevovat na firemnich materidlech v riznych velikostech, musi byt dobfe Ccitelné
i aplikovatelné. Ne vzdy bude mozné prezentovat jej v barevném provedeni, proto musi
plnit svou funkci 1 v ¢ernobilé verzi. Z finan¢niho hlediska by nemélo obsahovat velké

mnozstvi barev. Dale by mélo byt jasné, jednoduché, unikatni a snadno zapamatovatelné.
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Rastr

Dle Svobody (2009) jde o jednotny graficky format, diky némuz piijemce snéaze
rozpoznd odesilatele. Jedna se zejména o rozmisténi adresy a textu, fotografii, osloveni,
ochranné¢ zony loga na firemnich tiskovinach. Rastr musi také zohlednit rozméry

dokumentu.

Pismo a barva

Pismo, oznacované také jako font, tvoti dalsi dilezity prvek CD. Organizace by na zacatku
méla zvolit pouze jeden font, ktery bude lehce Citelny, prehledny a akceptovany vSemi

zamestnanci. Slouzi k ucelenosti tisténych materiadlti a celkovému profilu.

vvvvvv

samotnou znacku. Barvy podtrhuji charakter podniku. Pfestoze vnimani barev
je individudlni zalezitost, kazdd ma urCity vyznam. Modrd symbolizuje jistotu. Uchyluji
se kni banky nebo pojistovny. Cervena barva symbolizuje energii, dynamiku a uziva
se pro produkty mladsi generace. Pii vybéru barev se doporucuje zohlednit symboliku

kazdé barvy, které ma v umyslu firma pouzit. (Svoboda, 2009)

Design a architektura

Prostfedi dotvaii celkovy dojem. Vzhled exteriéru a interiéru zavisi na pouzitych
materidlech, jako jsou sklo, beton, dfevo, kov apod. Dojem je utvaien i dopravnimi

prostiedky nebo odévy. Tzv. dress code je podrobnéji stanoven v corporate culture.

vvvvvv

v oblasti CD.

Ostatni prostiredky

Mezi ostatni prvky CD patii firemni maskot. Jeho pouziti neni striktn¢ dané, jako je tomu
u firemniho loga. Maskot zosobiiuje znacku a je soucasti rznych aktivit firmy. Svoboda
(2009) dale uvadi dalsi riznorodé aktivity podniku: tzv. events, spolecenské akce, Gcast

na veletrzich a vystavach, sponzoring. Vhodnost prezentace zavisi na povaze akce.
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Nedilnou soucasti byva i slogan. Slogan umoznuje 1épe identifikovat firmu a jeji podstatu.

M¢l by byt kratky a dobie zapamatovatelny.

2.3.2 Corporate communications

Dalsim prosttedkem CI je corporate communications (CCom). Vysekalova (2009) definuje
CCom jako komplexni komunikaci sinternim i externim prostifedim. Stejn¢ tak
Bacik (2012) spatfuje smysl CCom v plisobeni na vetejnost a dosazeni co nejlepsiho image

v o¢ich vefejnosti.

Korporatni komunikace se 1i8i v zavislosti na cilové skuping, ale zarovent musi byt jednotna

v ramci podnikové filozofie. (Svoboda, 2009) Cilové skupiny jsou znadzornény na Obr. 3.

1. Obchod, hospodarstvi 2. Politika a sprava

Obyvatelé statu, regionu

Zakaznici (v¢etné potencialnich) © Statni a mistni sprava
Dodavatelé R Instituce a ufady
Konkurence G Politické strany
Hospodaiské komory, svazy apod.

A 4. Tvurci minéni
3. Kapitalovy trh N Média
Investofi a majitelé Obganské aktivity
Banky, burzy I

.. Z 6. Vniti'ni vefejnost
5. Slroka,verejrnost . A Zaméstnanci
Obyvatelé okoli organizace Odbo
Organizace v sousedstvi C , ry .
Orgény vedeni
E

Obr. 3: Komunikace k jednotlivym cilovym skupindam.
Zdroj: vlastni zpracovani dle Svobody (2009, s. 37)

Firmy/organizace zpravidla rozliSuji Sest zakladnich cilovych skupin. Prvni skupinu
(obchod a hospodarstvi) tvoii hlavné zdkaznici, dodavatelé a konkurence. Druhd skupina
(politika a sprava) je tvofena rUznymi statnimi institucemi. Kapitalovy trh
je piedstavitelem investorti a majiteld. Ctvrté skupiné (tviircim minéni) je vénovéna
velka pozornost. Jedna se o média a obCanské aktivity. Neméné diilezita je komunikace
k Siroké verejnosti, do které jsou zahrnovdni obyvatelé v blizkosti organizace/firmy
1 organizace sousedni a k vefejnosti vnitini, sestavajici ze zaméstnancl, orgdni vedeni

1 odboru.
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Podle experti CCom dale implikuje dvanact oblasti: CD, PR, corporate advertising,
propagace stanovisek, vefejnad vystoupeni, human relations, investor relations, employee

relations, government relations, university relations, industry a minority relations.

Pro potieby diplomové prace budou popsany pouze vybrané oblasti.

Employee relations: znamenaji komunikaci orientovanou na zaméstnance podniku.
V tivahu pfichazeji podnikové casopisy, dopisy od nadfizenych pracovnikd, vymeéna
informaci na podnikovych schiizich apod., souhrnné oznacené jako vnitini informaéni

systém.

Minority relations: spocivaji v komunikaci s ndrodnostnimi menSinami. V Ceskych
pomérech nejsou vyjimkou vztahy sromskou komunitou. V piihrani¢nich oblastech

je potom kladen diiraz na minority imigrantti ze sousednich statt.

Do corporate advertising se fadi reklama v médiich a dalsi formy marketingové
komunikace. Navzdory tomu, ze sleduje prodejni cile, patii do CCom. Podminkou
pro vytvofeni jednotného obrazu organizace je udrzeni ucelené¢ho vizualniho stylu

kampani.

Human relations: jsou uskute¢iiovany s cilem podpory vzdélani, Sifeni podnikovych

hodnot v§eobecnych informaci.

Investor relations: zaméiuji se na komunikaci s akcionafi spole¢nosti. Vyznacuji
se valnymi hromadami, obchodnimi i vyro¢nimi zpravami a sdélenimi uréené pro

akcionare.

V praxi je dulezité¢ vyuzit synergického efektu jednotlivych typti komunikace. Aby byla
komunikace efektivni, je nutnd jednotnost na vSech urovnich vedeni. Také vSem ostatnim
zaméestnancim by mély byt jasné zasady komunikace. Jsou to pravidla chovani, jednani
a rozhodovani v organizaci. Ne¢které organizace se uchyluji 1 k vytvoreni kodexu

komunika¢ni techniky, ktery v sobé zahrnuje pravidla tzv. spravné mluvy. (Svoboda, 2009)
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2.3.3 Corporate culture

Corporate culture neboli podnikova kultura je, jak uvadi Bacik (2012), soubor symboli,
postoji, moralnich ptredpokladi a perspektiv ovliviiujici nejen vzdjemné vztahy

zamestnanct, ale 1 vztahy s jejich okolim.

Podobné charakterizuje podnikovou kulturu Vysekalova (2009), jako komplexné¢ socidlné-
psychologickou dimenzi firemni reality. Patii sem hodnoty, chovéani a jednani, pfistupy,
celkovd atmosféra, ale i ,,vnitfni zivot“ v podniku. V kazdodennim pracovnim zivoté
se projevuji urcité zvyklosti a ritualy, nazyvané jako obecny vzorec chovani. Kulturu nelze
kvantitativné méfit, ale jeji kvalita je na prvni pohled zjevna. Aby byla uroven kultury

co nejvyssi, je nutné zajistit jeji stalost v dlouhodobém hledisku.
Ctyii zakladni slozky podnikové kultury jsou: (Vysekalova, 2009)

o Symboly — jsou to napt. pracovni mluva a zplisob odivani tzv. dress code.

o Hrdinové — osoby, uznavané jako vzor idedlniho chovani. Casto jimi jsou
manazefi na vysokych postech nebo samotni zakladatelé.

o Ritudly — tadi se sem neformalni akce, formalni schiize a dal$i ¢innosti
a projevy.

o Hodnoty — piedstavuji jadro podnikové kultury. Obecné jde o uvédomeéni

si, co ma hodnotu a rozlisit, co je dobré, nebo Spatné.

Firemni kultura je rozhodujici i pfi vybéru novych uchazect. M¢l by nastat soulad mezi
uchazeCem a firmou, resp. firemni kulturou. V opacném piipadé je nepravdépodobné,

ze dojde k uzavieni pracovni smlouvy.

Do podnikové kultury nepatii pouze dress code nebo postupy ve styku k zaméstnanciim
a zakaznikim. Radi se sem i vzhled exteriéru i interiéru budov, jako kli¢ovy prvek pii

vnimani image organizace.
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2.3.4 Corporate product

Dle Karli¢ka (2013), produktem organizace mohou byt hmotné statky, sluzby i myslenky.
Produkt mtze byt chipan jako zdklad pro plsobeni firmy na trhu. Pomoci produktt

se upokojuji potieby a prani zakaznik.
Produkt ma podle Kotlera (2013) pét trovni.

o Zakladni uzitek
Prvni uroven se nazyva zakladnim uzitkem. Pfedstavuje jadro produktu — to, kvili

¢emu jsou sluzby/vyrobky zakoupeny.

o Zakladni produkt
Druhou urovni je zadkladni produkt. V piipad¢ hoteld je zékladnim produktem

vybaveni pokoje (stil, zidle apod.).

o Ocekavany produkt
Tteti iroven, o¢ekavany produkt, zahrnuje charakteristiky, které zakaznici v daném

segmentu ocekavaji.

o VylepSeny produkt

Ctvrta Groven, vylepseny produkt, dava prostor pro piekonani tohoto oéekavani.

o Potencialni produkt
Posledni urovni je potencidlni produkt. Od ¢tvrté Grovné se 1isi v Casovém pojeti.
Zatimco vylepSeny produkt piedstavuje vylepSeni v souCasnosti, potencidlni

produkt zahrnuje inovace planované do budoucna.

Je ovSem nutné si uvédomit dulezitost inovaci. To, co dnes zdkaznici povazuji
za nadstandardni, mtize byt zakratko povazovano jako samoziejmost, tedy spadat
do ocekavaného produktu. Podniky musi sledovat konkurenci a neustile pracovat

na zdokonalovani svych produktt/sluzeb.
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3. Positioning znacky

., Zddna spolecnost nedokdze uspét, pokud jeji vyrobky a sluzby splyvaji se vSemi ostatnimi

nabidkami na trhu. “ (Kotler, 2013, s. 311)

Kotler definuje positioning jako akt navrzeni nabidky a image firmy tak, aby zaujala
vyluénou pozici v mysli cilového spottebitele. Jeho vysledkem je vyjadieni hodnotové

propozice — padného diivodu, pro¢ by mél cilovy trh vyrobek kupovat.

Positioningem se tedy rozumi nalezeni spravné pozice v myslich skupiny spotiebitelti
¢i segmentu trhu. Cilem je, aby bylo na produkt ¢i sluzbu pohlizeno pozadovanym

zpisobem.

Diky positioningu se znacka ¢i produkt odlisuji v mysli zakaznika. I v ptipadech, kdy firma
aktivné neusiluje o jeji propagaci, je znacka umist'ovana do urcitych asocia¢nich schémat.

(Pelsmacker, 2003)

Pro positioning je nutné identifikovat cilovy trh, konkurenty, jak se znacka podoba

a naopak lisi od znacek konkurencnich subjektt. (Keller, 2007)

3.1 Segmentace trhu

Pro Gspésny positioning je nutné provést segmentaci trhu. Je to proces, ve kterém je trh

rozdelen na specifické skupiny zdkaznikil, vykazujici podobné spotiebitelské chovani.

Keller (2007) uvadi ¢tyti zadkladny segmentace trhu, viz Tab. 1.

42



Tab. 1: Zakladny segmentace trhu.

Behavioralni Demograficka Psychograficka Geograficka
Uzivatelsky statut Piijem Hodnoty Mezinarodni
Mira spotieby Vék nazory a postoje Regionalni
Spotiebni piilezitost | Pohlavi

Vérnost znacce Rasa

Ocekavané ptinosy Rodina

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kellera (2007, s. 151).

Behavioralni zakladna rozdé€luje trh dle chovani zdkaznikli — jejich spotieby, vérnosti

znacce apod. Demograficka segmentace zohlediiuje piijmy, vek, pohlavi a dalsi aspekty.

Geograficka segmentace zohlediuje geografické (prostorové) rozmisténi. Napft. regiony,

narody, kontinenty. Psychografickd zakladna déli trh na zdklad¢ ptisluSnosti k urcité

spolecenské trid¢ dle hodnot, nazort a postojt.

Podle po¢tu segmenti se rozlisuji také strategie. (Machkova, 2015)

©)

Jednotna

Ptredpoklada homogenni potieby a ptani zakaznikli. V dnesni dob¢ se tato
strategie vyuziva zfidka. Pokud se ovSem aplikuje, umoziuje realizovat
znacné UsSpory.

Diferencovana

OdliSuje firmu od konkurence diky riiznorodé Skale nabizenych
produktli/sluzeb. Je znacn€ vyuzivanou strategii, ktera ovsem nese nemalé
naklady.

Orientovana na vybrany segment

Strategie koncentrace na vybrany segment, jak jiz znazvu vyplyva,
je zameéfena na trzni vyklenek, neboli market niche. Jedna se o velmi
specificky segment. Pokud se na né& podnik zaméfi a spradvné jej

identifikuje, mize ziskat zna¢nou konkurencni vyhodu.
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3.2 Urceni referen¢niho ramce konkurence

Cilem je identifikovat znacky, se kterymi si dand firma/organizace konkuruje. Tyto

subjekty se stavaji predmétem analyzy konkurence.
Analyzu konkurence Ize provadét ze dvou pohledu:

1. Odvétvového — subjekty, nabizejici blizké substituty. Klasifikace dle poctu

prodavajicich, stupné¢ diferenciace produktu, bariér vstupu/vystupu apod.

2. Trzniho — subjekty, které uspokojuji stejnou potfebu, napt. vyrobci

nealkoholickych napojt.

Firma/organizace by méla shromazdit co nejvétsi mnozstvi o slabindch, ale i o pfednostech
svych konkurenti. Na zakladé ziskanych informaci se identifikuji body odliSnosti
(vlastnosti, o kterych jsou zakaznici piesvédceni, ze je neziskaji u konkurence) a body

shody. Ty pfedstavuji vlastnosti nebo ptinosy, sdilené i s jinymi znackami. (Kotler, 2013)

3.3 Strategie positioningu
Pelsmacker (2003) identifikoval sedm strategii positioningu:

o Strategie vlastnosti produktu
Je postavena na tzv. USP (Unique selling propositon). Wright (2004) definuje USP
jako benefit, ktery nikdo z konkurentli nenabizi.
o Strategie ceny/kvality
Spociva ve srovnatelné nebo lepsi kvalité a nizsi cené v porovnani s konkurenci.
o Strategie uziti
Positioning na zaklad¢ uziti stavi na jedine¢nosti v uzivani.
o Strategie tfidy produktu
Ctvrtd strategie spoiva vtom, e zakaznik miZe substituovat danou

znacku/produkt za konkurencni.
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o Strategie dle uzivatela

Positioning dle uzivatelii znamend, Ze produkt je spojen se specifickou skupinou

jeho uzivateli.

o Strategie konkurence

Za Sestou strategii je povazovana konkurence — tedy srovnani se naptiklad

s viadcem v oboru.

o Strategie dle kulturnich aspekti

Positioning dle kulturnich aspekt spoc¢iva v odliSeni se pomoci n¢jaké osobnosti

nebo symbolu.

Kotler (2007) uvadi hodnotové strategie positioningu:

o

r

Vyssi uzitek za vysSi cenu

Tato strategie je vyuzivana u luxusnich vyrobku, které piinasSeji spottebiteli
urcity spoleCensky statut.

Vyssi uzitek za stejnou cenu

Uto¢i na firmy, které vyuzivaji prvni strategii — nabizeji srovnatelnou kvalitu
za niZsi ceny.

Stejny uzitek za niZsi cenu

Produkt, ktery pfinasi identicky uzitek, je nabidnut za niz$i cenu. Pfikladem
muze byt internetovy obchod.

VySssi uzitek za nizsi cenu

Urceno pro spotiebitele, ktefi si nemohou dovolit ty nejlepsi produkty a spokoji

se pouze s tzv. jadrem produktu.
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4. Nestatni neziskova organizace JAHODA, o.p.s.

JAHODA, o.p.s. je nestatni neziskova organizace. Sidli ve Vybiralové ulici 969/2 v Praze
na Cerném Mosts. Jako dobrovolnickd organizace piisobi jiz od roku 1999. Poskytuje
socidlni sluzby détem, mladym lidem, rodindm a ostatni vefejnosti. Jejim cilem
je nabidnout traveni volného ¢asu vhodnym zplsobem. Obzvlasté pobyt déti na ulici
pfinasi velkou fadu rizik. Pracovnici JAHODY pomahaji fesit bézné i mimotadné Zivotni
situace

a budovat zodpovédny piistup k zivotu. (JAHODA, 2015)
JAHODA, o.p.s. doposud tyto programy:

o Rodinné centrum Jahudka,

o Klub Jahoda,

o Klub Dzagoda,

o Terén Jahoda — specificka sluzba pro déti a mladé lidi (6-26 let), realizovand ptimo
na ulici,

o Soukroma matefska Skola Jahoda,

o Skolka Jahoda Vinohrady.

Rodinné centrum Jahudka

Centrum je urceno pro rodice s détmi. V prostorach je k dispozici kuchyn, herna a pocitac
s internetovym pfipojenim. Pravidelné se zde konaji seminare, Skoleni a kurzy. Nabizi
poradenstvi pro nastavajici a novopecené rodi¢e. Déle také lakta¢ni poradnu, pomoc

s hledanim zaméstnani, financni poradenstvi.

Matky s détmi od jednoho roku do dvou let pravideln¢ vyuzivaji Jahtidkové jesle. Hlidani
déti zajistuji kvalifikované lektorky. Cena za ptldenni péci ¢ini 200 K¢ (s permanentkou
180 K<), celodenni hlidani je za 400 K¢ (s permanentkou 380 K¢). V cené je zahrnuto

1 stravné.
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Novinkou je moznost pofaddani narozeninovych a jinych oslav v prostorach organizace.
Poplatek za pronajem ¢ini 1000 K¢ s moznosti dokoupeni aktivit pro déti, jako je malovani

na obli¢ej, tvoteni zviratek z balonkt aj. (JAHODA, 2015)

Klub pro déti Jahoda

Klub pro déti Jahoda je nizkoprahovy klub, ktery poskytuje zazemi détem od 6-14 let.
Prostor nabizi détem misto k seznamovani, hrani her, doucovani nebo ptipravé do skoly.
K dispozici je pocita¢ s pfipojenim k internetu, na kterém si mohou déti pfipravovat rizné
referaty. Socialni pracovnici rovnéZz pomahaji fesit obtizné zivotni situace a konflikty.

Klub funguje od pond¢li do ¢tvrtka v odpolednich hodinach.(JAHODA, 2015)

Klub pro mladé¢ lidi DZagoda

Klub je urc¢en pro mladé lidi od 13 do 26 let. Poskytuje bezpecné prostiedi. Striktni zakaz
plati drogam, alkoholu, Sikan¢ a agresi. Soucasti klubu je stolni fotbal, kule¢nikovy stil,
boxovaci pytel, ale 1 nahravaci studio se zkuSebnou pro kapely. Samoziejmosti

je poradenstvi. VSechny sluzby jsou anonymni a zcela zdarma. (JAHODA, 2015)

Soukroma materska Skola Jahoda

Soukormé mateiskd Skola Jahoda byla zfizena neziskovou organizaci v zaii roku 2012.
Hlavnim d@vodem tohoto kroku bylo, aby zisk generovany matefskou Skolou financné

podporoval provoz neziskové organizace.

Matetska Skola poskytuje vzdélani pro déti od 2-7 let. Prostory jsou po celkové
rekonstrukci. K dispozici jsou dvé tiidy s celkovou kapacitou 34 déti. Skolné &ini
6000 K¢/mesic, stravné 1 200 K¢/mésic. Jahoda je Skolka s rodinnou atmosférou a citlivym
pristupem. Nabizi pestry program, krouzky, vylety, integraci cizinct i handicapovanych
déti. Vyuka je fizena podle Skolniho vzdélavaciho programu Zacit spolu. Program buduje
zaklady pro postoje, znalosti a dovednosti diilezité pro ¢lovéka, ktery se ma vyrovnavat
snaroky a problémy 21. stoleti. Pfipravuje déti, aby se v budoucnu aktivné zajimaly

o uceni, umély se ucit efektivné, se zdjmem a bez stresu.
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Nadstandardni je pfedevSim pocet osob, starajici se o déti. Ve statnich zatizenich ptipada
jeden pedagog na 24 déti. V Jahodé se o déti stard skupina 4-5 osob. Pocet se odviji
od dochazky déti. (JAHODA, 2015)

Skolka Jahoda Vinohrady

Vroce 2015 byla oteviena nova détska skupina v Praze na Vinohradech s kapacitou
12 déti. Pfijimany jsou déti ve v€ku od 1 roku do 7 let. Kromé jednordzového nebo
celodenniho hlidani mohou rodi¢e vyuzit i vikendovy a prazdninovy provoz. Hojné jsou
vyuzivany také kurzy pro déti 1 semindie a jiné aktivity pro dospélé. Vzhledem k tomu,

ze je lokalitou centrum hlavniho mésta, byla pfizptisobena i oteviraci doba: 7:30 — 19:00.

4.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je velmi dilezita pro Gspésny chod kazdé firmy ¢i organizace. Neziskova
organizace JAHODA, o.p.s. provozuje n€kolik programii/klubti a cilové skupiny se proto
lisi. Tato kapitola popisuje demografické, geografické a psychografické aspekty typické

pro uzivatelé jednotlivych sluzeb, které organizace nabizi.

Klub Jahoda

Cilova skupina: od 6 do 14 let, které bydli, chodi do Skoly nebo travi ptfevaznou cast
svého volného &asu v lokalité Cerny Most. Ohrozuji je spole¢ensky nezadouci jevy, maji
obtize pfi zvladani zivotnich situaci a roli, protoze k tomu nemaji dostateCnou a/nebo

vhodnou podporu z ptirozeného prostiedi, nebo hrozi, Ze tyto obtize mit budou.

o Demografie
= Vék: déti ve véku 6 az 14 let
= Pohlavi: nehraje roli.
= Rasa: klub mohou navstévovat déti jakékoli rasy.

o Geografie
= Praha 14, Cerny Most.
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o Psychografické aspekty
= Déti vétSinou pochazi ze socialné slabych rodin, rodin bez dobrého
zazemi Ci rozvracenych rodin.

Klub Dzagoda

o Demografie
= Vek: déti a mladi lidé ve véku 13 az 26 let.
= Pohlavi: nehraje roli.
= Rasa: zadné rasové ani nabozenské omezeni.

o Geografie
= Praha 14, Cerny Most

o Psychografické aspekty
= Déti a mladi lidé, kteti prochdzi tézkymi zivotnimi situacemi Ci se
citi byt vylouc€eni ze spolecnosti.
*  Problémy s drogami ¢i alkoholem.

Terén Jahoda

o Demografie
= Vek: déti a mladi lidé ve veku 6 az 26 let.
= Pohlavi: nehraje roli.
= Rasa: nehraje roli.

o Geografie
= Praha 14, Cerny Most

o Psychografické aspekty
= Déti a mladi lidé, ktefi nenavstévuji zadny z klubt.
» Kumulace vice problémovych situaci a absence zdzemi ¢i vlastnich
schopnosti pro jejich vyteseni.
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Jesle — détska skupina

o Demografie
» Pfijem: domacnosti s pfijmy stfedni tfidy
= Veék: rodiny s détmi ve véku 1 az 7 let
= Pohlavi: nehraje roli.
= Rasa: nehraje roli.

o Geografie
= Praha: Cerny Most, Kyje, Hostavice, Hloubétin, Dolni Po&ernice,
Horni Pocernice, Bé€chovice, Klanovice
= Jirny, Sestajovice, Radonice

o Psychografické aspekty
* Rodice, ktefi potfebuji/chtéji nastoupit do zaméstnani jiz po prvnim
roce veéku ditcte.
* Rodice, kteti chtéji vyuzivat sluZzeb narazove.
= Rodice, upiednostiiujici mensi kolektiv do deseti déti.
» Rodice, uptednostiujici niz§i cenu — hlidani 5 dni v tydnu/mésic je
0 1000 K¢ levnéjsi nez v mateiské Skole.

Matetska Skola Jahoda

o Demografie
» Pfijem: domacnosti s pfijmy stfedni a vyssi tfidy.
= V¢ék: rodiny s détmi ve véku 2 az 7 let.
= Pohlavi: nehraje roli.
= Rasa: nehraje roli — integrace cizincu.

o Geografie
=  Praha: Cerny Most, Kyje, Hostavice, Hloubétin, Dolni Po&ernice,
Horni Pocernice, Bé€chovice, Klanovice
= Jirny, Sestajovice, Radonice

o Psychografické aspekty
* Rodice vyzadujici individualni pfistup k ditéti.
* Rodice déti, které nebyly pfijaty do statni matei'ské Skoly.
(nesamostatnost ditéte, apod.)
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Rodice, ktefi potiebuji/chtéji nastoupit do zaméstnani jiz ve dvou
letech véku ditéte.

Skolka Jahoda Vinohrady

o Demografie

vvvvv

Vék: rodiny s détmi ve véku 1 az 7 let.
Pohlavi: nehraje roli.
Rasa: nehraje roli — integrace cizincu.

o Geografie

Centrum Prahy a blizké okoli.

o Psychografické aspekty

Rodice vyzadujici individudlni ptistup k ditéti.

Rodice, ktefi potiebuji/chtéji nastoupit do zaméstnani jiz po prvnim
roce veku ditéte.

Rodice, kteti chtéji vyuzivat sluzeb narazove.

Rodice, upiednostitujici mensi kolektiv.

4.2  Corporate identity Neziskové organizace JAHODA, o.p.s.

Neziskova organizace JAHODA o.p.s. je zfizovatelem Soukromé matetské Skoly Jahoda.

Matetska Skola v soucasné dobé plni ucel, kvili kterému byla zfizena: je vyznamnou

finan¢ni podporou neziskové organizace. Aby tuto funkci plnila i nadale je potieba

neustdle pracovat na jejim PR. Tato kapitola se zabyva podnikovym designem, kulturou,

komunikaci a produktem, které tvotfi CI. Pozornost je nejprve zamétena na CI Neziskové

organizace JAHODA, o.p.s. a poté na CI Soukromé matei'ské Skoly Jahoda.
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4.2.1 Corporate design

Znacka

Dle Neumeiera (2008) je velmi dilezité si uvédomit, ze znacka neni logo. Logotyp, jehoz
vyuzivangjsi verzi je zkratka logo, je grafické ztvarnéni slova oznacujici obchodni znacku.
Neziskova organizace JAHODA, o.p.s. od roku 2010 pouziva novou podobu logotypu,
viz Obr. 4. Logotyp ma jednotnou cervenou barvu, hodici se k ndzvu organizace. Ve slové
jahoda je nahrazeno pismeno O symbolem organizace — jahody. Pod napisem
je specifikovan typ zafizeni: neziskova organizace. Pouziti ¢ervené barvy zde symbolizuje

dynamickou organizaci ur¢enou pro mladé lidi.

JAHZ DA

NEZISKOVA * ORGANIZACE

Obr. 4: Logotyp neziskové organizace JAHODA
Zdroj: Neziskova organizace JAHODA o.p.s.

Font pisma:

o Jahoda: Humanst521CE Cn BT

o neziskova organizace: FuturaTEEDem

Jahoda jako symbol organizace reprezentuje jednotlivé programy/kluby na socidlni siti
Facebook. Je nastavena jako profilovy obrdzek u vSech stranek, které spadaji pod
JAHODU. Symbol jahody tak slouzi k upevnéni jednotného vizudlniho stylu a lepsi

orientaci uzivateltl na Facebooku.

Modifikovany symbol jahoda

Od roku 2015 se JAHODA snazi o uceleny vizualni styl. Do té doby byly publikované
materidly dilem pracovniki kazdého programu/klubu a jejich vzhled nebyl jednotny.
V soucasné dobé¢ se jiz ustalila zakladni grafickd podoba materialti pro celou organizaci,

kterou lze vidét na Obr. 5.
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Obr. 5: Zdkladni graficka podoba pro publikované materialy
Zdroj: Neziskova organizace JAHODA, o.p.s.

Grafické zpracovani ma své opodstatnéni. Pozadi intern¢ nazvané jako beton piedstavuje
kazdodenni Sed’ sidlisté, jakoz 1 celého mésta a JAHODA piinasi détem do jejich svéta
barevnost, kterou zde vyjadifuje modifikovany symbol jahody. Symbol je pouzit
na jednotlivych materidlech odlisn€. Na titulni strané¢ vyro¢ni zpravy je vyobrazen cely,
na letacich je zpravidla pouzit pouze z jeho pravé poloviny, viz Obr. 6. Barevné odliSena
zrna reprezentuji jednotlivé programy/kluby, které neziskova organizace nabizi. Barevna
kodifikace jim pfifazena je dale pouzita k podbarveni fonti na letacich, vyro¢ni zprave
a ostatnich publikovanych materidlech. VSechny zvetejnéné fotografie jsou navic nove

ve tvaru zrna symbolu jahody. Piesné rozmisténi jednotlivych prvkid neni piesné

stanoveno.

dité ze Skolky
tefské kole lahoda.

JAHODA, Vybiratova

Praa - Conj Mot o v JAHT2DA

Obr. 6: Vzorovy letak dle jednotného vizudlniho stylu
Zdroj: Neziskova organizace JAHODA, o.p.s.
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Vizitky

Vlastni vizitky ma kazdy vedouci pracovnik organizace standardni velikosti 90x50 mm.
Vizitka je v Cervenobilém provedeni a jednostranné potiSténa. Na levé strané je umistén
logotyp organizace. Pouze v pfipad¢ vizitky feditelky matefské Skoly ma logotyp
modifikovanou podobu. Pod logotypem je specifikovan typ zafizeni, adresa, ¢islo pevné
linky a webové stranky. V pravé ¢asti vizitky je uvedeno jméno + pozice a dale mobilni

¢islo a e-mailova adresa.

Budova

JAHODA sidli v patrové budove, ktera je ve vlastnictvi méstské ¢asti Praha 14. K objektu
priléha détské hriste, také ve spravé mésta. Budova prosla za posledni dva roky celkovou
rekonstrukci. Rekonstrukce interiéri 1. patra, ve kterém se nachazi matefskd Skola,
probéhla vroce 2014. Financovana byla prostiedky organizace. Celkova rekonstrukce
exteriéru roku 2015 byla zélezitosti vefejné zakazky hlavniho mésta Prahy: Snizeni
energetické naro¢nosti budov MS v ulici Vybiralova. Nové ma budova bilo-Gervenou

barvu, kterd koresponduje s organizaci.

Slogan

~JAHODA — Lep$i Zivot na Cerném Mosté“ — tak zni slogan, ktery lze vidét
na webovych strankach, ale také na firemnich trickach pro socidlni pracovniky. Slogan

je kratky a pravdiveé vystihuje poslani organizace.

Ostatni prostfedky CD — firemni akce

Dle Svobody (2010) patii do ostatnich prvkli corporate designu nejen slogan,
ale 1 spolecenské akce. JAHODA kazdoro¢né potada pro své zaméstnance vanocni vecirek.
Pti této pftilezitosti se sejdou pracovnici celé organizace, ktefi se za normalnich okolnosti

v organizaci spiSe mijeji. Organizace dale potada nebo se ucastni nasledujicich akei:
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Strawberry Fields

Organizace kazdorocné potada s podporou Magistratu hlavniho mésta Prahy a Prahy 14
jednodenni festival na Cerném Mosté: Strawberry fields. Jeho smyslem je ukazat détem
a mladym lidem, jak smysluplné travit sviij volny cas, informovat vefejnost o Cinnosti

organizace, jakoz i obohatit zivot obCani v okoli.

Festival se kona vzdy v Cervnu v Plecharné a pfilehlém skateparku v Bryksové ulici.
Program je ptizptisoben rodinam s détmi a mladym lidem vSech vé€kovych kategorii. Vstup
je zdarma. K dispozici je napft.: skdkaci hrad, piskovisté, houpacky, malovéani na oblice;j,
vytvarné dilny, tetovani hennou, horolezeckd sténa. Zajisténa jsou také hudebni

vystoupeni, divadlo a dalsi. Festival mé své webové stranky: www.strawberryfiels.cz.

Méstecko volnocasovych aktivit

V zéti roku 2015 se organizace zucastnila ,,MésteCka volnocasovych aktivit® — veletrhu
neziskovych organizaci a sportovnich klubi. Veletrh probéhl v prostorach
Centra Cerny Most. JAHODA tak méla moZnost prezentovat své sluzby na velmi

frekventovaném misté a byla také predstavena na podiu feditelkou MS.

Den zemé

Meéstska cast Praha 14 ve spolupraci s JAHODOU potfadd Den zemé. Akce probiha
v odpolednich hodinach na htisti ptiléhajici k budové organizace. Probihaji zde tematicky

zamétené soutéze, vzdélavaci programy a vytvarné ¢innosti. Udalost je vefejné pfistupna.

Den otevirenych dveri

Vzdy v tnoru JAHODA otevie své dvefe Siroké vefejnosti. Zajemci se mohou piijit
podivat na bézny provoz vsech klubii, zkusebny, matetské Skoly i jesle. Navstévnikiim jsou
ukazany prostory a zodpovézeny vSechny dotazy. Navic jsou maminky s détmi

v odpolednich hodinach zvany na divadelni pfedstaveni.

55


http://www.strawberryfiels.cz/

Bazar

Organizace kazdoro¢né potada také bazar prevazné détského obleCeni a hracek. Vytézek
za rok 2015 putoval na podporu déti imigrantl, coZ bylo od organizace, kterd sama shani

finan¢ni prostfedky na sviij provoz velkorysé.

Street Work and Fun

Meéstska ¢ast Praha 14 ve spolupraci s JAHODOU o.p.s. spustila projekt
Street Work and Fun jako reakci na velky pocet déti a mladeze travici sviij ¢as ve vefejném
prostoru. Terénni pracovnici a dobrovolnici tfikrat tydné dochazeli na mista, kde se
nejCastéji setkavali déti a mladi lidé. Byla jim poskytnuta herni podpora, sportovni
pomiicky a podafilo se zorganizovat n€kolik turnaji ve fotbale, florbale, ping-pongu
a dalsich sportovnich aktivitdch. Diky tomuto projektu se podafilo navéazat dlouhodobou

spolupraci s détmi a mladezi.

Strawberry Shake

Strawberry Shake je benefi¢ni koncert pro JAHODU. Posledni koncert probehl v listopadu
roku 2015. Vystoupily zde kapely, které¢ se diky zkusebné¢ mohou nadale rozvijet. Vytézek

z koncertu byl vénovan pravé na vybaveni zkuSebny a nahravaciho studia.

Graffiti Jam

Vramci tydne nizkoprahovych klub®, kterou potadda vzdy v zaii Ceska asociace
streetwork, porddd JAHODA Graffiti Jam. Zajemci si mohou pfijit vyzkouSet sprejovat

pod vedenim profesionala. Smyslem této akce je ukazat, Ze sprejovat lze na legalni plochy.

4.2.2 Corporate communications

Komunikaci organizace je nutné obecné rozdélit na dva sméry. Na komunikaci s interni
vetejnosti, tedy smérem dovnitf, a na komunikaci s externi vefejnosti, smérem ven

z organizace. Nékteré komunikacni ndstroje jsou vyuzivany pro oba sméry. V tomto
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ptipadé se jedna o e-mailové zpravy, které byly pro prehlednost zafazeny do komunikace

interni.

Komunikace uvniti organizace

V organizaci panuje pratelské prostiedi. VétSina pracovniki si zde tykéd a vyjimku netvoti
ani tykéni mezi podfizenymi a nadfizenymi. I v pfipad¢ takto nastavenych neformalnich
vztahll je nutné respektovat nadfizenou osobu a projevovat ji urcitou davku slusnosti.
V piipadé vykani se oslovuje kiestnim jménem. Kodex komunika¢ni techniky doposud

nebyl stanoven.

Osobni interakce

Neziskova organizace se fadi mezi malé firmy, protoze zaméstnava 25 osob. Diky tomu je
nejcastéji vyuzivanym zptisobem komunikace osobni interakce. Tento zptisob komunikace
je vyuzivan nejen mezi nadiizenymi a podiizenymi v ramci jednoho programu/klubu, ale
také mezi vSemi programy navzijem. Komunikace probiha zpravidla neformalnim

zpusobem, ktery tak reflektuje pratelské vztahy na pracovisti.

Porady

Vedouci pracovnici organizace se pravideln¢ schéazeji kazdé utery v kontaktni mistnosti
v ptizemi budovy. Porada trvad piiblizn¢ 2,5 hodiny. Projednavd se aktudlni déni
v organizaci: problémy a plany. ReSeni nékterych problému probiha formou
brainstormingu — kazdy sdé€li svij ndvrh feSeni dané situace. Dulezité zavéry a ostatni

informace jsou sdélovany vedoucimi jednotlivych programi jejich podiizenym.

Jednou za pul roku se kona i tzv. strategické planovéni, na které je vyclenén cely den
o vikendu. Probihd pod vedenim marketingové agentury Dark Side, kterd je také
sponzorem organizace. Na strategickém planovani, kterého mi bylo dovoleno se zucastnit,
jsou prezentovany nejprve vSeobecné informace o organizaci jako takové, finan¢ni stabilita
a prostiedi, které ji obklopuje. Déle vedouci jednotlivych programti predkladaji své vize,
uspéchy, kterych bylo dosazeno i problémy, které vidi. Posledni ¢ast planovani je vedena
formou diskuze, kde se fesi dilezité kroky organizace, poptipade vzniklé problémy.
57



Disk Google

Neziskova organizace také vyuziva disk Google, kam maji pfistup pracovnici organizace.
Slouzi pro zapisovani dochazky, sdileni dokumentti, fotografii a dalSich materiald.
Zameéstnanci si tak nemusi materidly preposilat, ale mohou je jednoduse upravovat

a sdilet online.

E-mailové zpravy

Pracovnici dale komunikuji prostfednictvim e-mailovych zprav. PouZzivé se aplikace Gmail
od spolec¢nosti Google. Tento druh komunikace je hojné¢ vyuzivan predevSim mezi
vedoucimi jednotlivych programt a feditelkou celé organizace. E-mailové adresy slouzi
1 jako komunikacni prostfedek s vefejnosti a institucemi, proto JAHODA vyuziva
tzv. automaticky podpis v e-mailu, ktery obsahuje jméno a titul, pozici, nazev organizace
a sidlo, telefonni c¢islo, e-mailovou a webovou adresu instituce. Automaticky podpis

reditelky organizace:

S pozdravem,
Mgr. Markéta Kalinova
feditelka neziskové organizace JAHODA, o.p.s.

JAHODA, o.p.s.

Vybiralova 969/2, Praha - Cerny Most
tel: 775 674 060
marketa.kalinova@jahoda.cz
www.jahoda.cz

Pro zviditelnéni a snaz§i zapamatovani organizace by stalo za zvazeni doplnit automaticky

podpis o logotyp ve vhodné velikosti.

Komunikace s externi vefejnosti

JAHODA komunikuje s vefejnosti prostfednictvim webovych stranek, socialnich siti,

vyrocni zpravy a vitrin, umisténych v blizkém okoli organizace.
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Webové stranky

Organizace si uvédomuje dilezitost komunikace prostiednictvim internetu. Provozuje

webové stranky www.jahoda.cz.

V sekei ,,O nas*“ jsou kdispozici nasledujici slozky: zakladni informace, aktualni

program, lidé, pribéhy klienti, vyrocni zpravy, média, a tiskové zpravy.

o Zakladni informace

Tato slozka poskytuje stru¢né informace o cili neziskové organizace, o sluzbach

a programech, které nabizi. Podrobné¢j$i informace o programech, se uzivatel dozvi

pti rozkliknuti odkazli v horni ¢asti webové stranky.

o Aktudlni program

Velky nedostatek ma sekce ,,aktudlni program®. Navzdory velkému mnoZstvi potadanych
aktivit je poslednim udajem zprava o zimnich prazdninach organizace v obdobi
20. 12. — 3. 1. 2016. Udalosti jsou navic zobrazovany od nejstarSich, takze navstévnik
se musi k nejnovej$im udajiim posunout dolti po strance. Pro lepsi orientaci i uzivatelskou

ptijemnost, by bylo vhodnéjsi opacné fazeni, tedy od nejaktualnéjSich po nejstarsi.

o Lidé

Ve slozce ,,Lidé* se mlze vefejnost seznamit nejenom s pracovniky organizace, ale 1 se
spravni radou. U vSech jsou k vidéni fotografie a informace o tom, jak a pro¢ zacali

spolupracovat s JAHODOU.

o Pfibéhy klientt
Nékteti z ¢lent klubil se rozhodli podélit o své Casto pohnuté Zivotni piibéhy. Dodéavaji tak
odvahu tém, ktefi o navstéve organizace zatim pouze uvazuji.

o Vyro¢ni zpravy

JAHODA kazdoro¢né zvetejiiuje od roku 1999 své vyrocni zpravy. Vyrocni zprava
poskytuje informace o Clenech organizace a jejich funkcich. Pfedstavuje jednotlivé
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programy, jejich cile, uspéchy, oteviraci dobu, novinky a ohlasy samotnych uzivateld.
Informuje o dobrovolnicich, ktefi se v daném roce podileli na pfipraveé a vedeni programu
klubii Jahoda a Dzagoda. Zaroven uvadi smysl dobrovolnictvi, ¢imz vybizi k ptipojeni
se k JAHODE. V zavéru zpravy je k vidéni zprava ucetni a jeji ovéfeni nezavislym

auditorem. Zpracovani ani obsahu nelze nic vytknout.

o Tiskové zpravy

Dalsi slozkou jsou tiskové zpravy za rok 2013, 2014 a 2015. Posledni tiskova zprava
informuje o jednodennim festivalu Strawberry Fields, ktery organizace kazdoro¢né¢ porada.

V zéavéru zpravy je uveden kontakt pro média.

o Medialni uspéchy

V zalozce ,,Média“ jsou uvedeny veskeré¢ medialni Gspéchy od roku 2012 po soucasnost.
Ve druhé poloviné roku 2014 byla o JAHODE nato&ena reportaz a uvedena ve zpravach
Praha TV. Dale se zviditelnila v roce 2015 diky ucasti v televizni soutézi Hodina pravdy
na CT1. Diky medailonku soutéZicich, ktery byl souéasti pofadu, se tak opét predstavila
vetejnosti. Poslednim medialnim tGspéchem byl ¢lanek v zavéru téhoz roku v Casopise
Ctrnactka, jehoz vydavatelem je méstskd &ast Praha 14. Ta spolupracovala s organizaci
na projektu Street Work and Fun. VSechny ptispevky jsou opatfeny odkazy na zmifiované

¢lanky a reportaze.

Na strankach jsou také odkazy pro ty, ktefi maji zdjem JAHODU finan¢né podpoiit. Dary
je mozné odeslat pfimo na ucet organizace, ktery je zde zvetejnén nebo lze ptispét pomoci

projektii: darujspravne.cz, Klikni a daruj ¢i Modry zivot.

Socialni sité

Neziskova organizace se také prezentuje na socialni siti Facebook, kde spravuje stranku
pod nazvem: Jahoda. Stranka je pravidelné¢ aktualizovana a jsou sem vkladany informace
o chystanych akcich, napt.: den otevienych dvefi, bazar, karneval apod. Stranka ma témér

800 ptiznivcil.
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Letaky ve vitrinach

JAHODA pro komunikaci s vefejnosti vyuziva dvé vitriny, které jsou umistény
pred budovou organizace. Dale jednu vitrinu u Centra Cerny Most a rovnéz v blizkosti
stanice metra Cerny Most. Prvni vitrina pted budovou je vénovéana socilnim sluzbam:
Klubu pro déti Jahoda, Klubu pro mladé lidi DZagoda a Terénu Jahoda. Vyvésené letdky
informuyji

o naplni, oteviraci dob¢ a kontaktnich osobach jednotlivych programi. Nechybi fotografie
prostor a socialnich pracovnikli. Druha vitrina informuje o sluzbach mateiské skoly, jeslich

a hlidani déti, rovnéz doplnéno fotografickou dokumentaci.

4.2.3 Corporate culture

Dress code

Tzv. dress code v organizaci neni stanoven. Pouze na vefejnych akcich, kterych

se JAHODA tcastni nebo je organizuje, nosi pracovnici firemni tricka s jejim logem.

Zamgéstnanci organizace v bézném provozu voli svlij odév v souladu se svou funkei
a s kolektivem, se kterym pfichazi do kontaktu. Socialni pracovnici jsou obleceni zpravidla
sportovné¢ nebo v tzv. streetwearovém obleceni. Toto obleCeni md své opodstatnéni.
Pfichazi do styku s détmi ulice a mladymi lidmi, ktefi travi sviij volny ¢as ve vefejném
prostoru a Casto feSi obtizné zivotni situace. SpoleCensky odév by proto nebyl na miste.

Nepusobil by diivéryhodné.

Firemni automobil

Organizace vlastni osmimistny osobni automobil Hyundai H1, ktery je vyuzivan pievazné
kluby Jahoda a Dzagoda pii prilezitosti vyletl, taborG apod. Dale je k dispozici
pfi reprezentativnich akcich pro pfemistovani reklamnich bannerti, stdnki a dalSiho
prisluSenstvi. Automobil Sed¢ barvy je opatfen modifikovanym symbolem i logotypem.
Logotyp je umistén nejen na kapoté, ale také na prednich dvefich po obou stranach.

Modifikovany symbol zacina na zadnich dvetich a ptechazi do zadni ¢asti vozidla.
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4.2.4 Corporate product

Neziskova organizace neposkytuje hmotny produkt, ale sluzby. Nabizi aktivity détem,
mladym lidem, rodinam s détmi, ale i vefejnosti Zijici v Praze na Cerném Mosté. Cilem
sluzeb je nabidnout vhodné alternativy traveni volného casu, pomoci s feSenim
mimotadnych zivotnich situaci a podporovat zodpovédny pfistup k zivotu. Sluzby

nizkoprahového klubu Jahoda, Dzagoda a terénnich pracovnikil jsou zdarma.

Organizace dale provozuje Jesle a Soukromou matefskou $kolu Jahoda a Skolku Jahoda
Vinohrady. Jesle jsou alternativou vychovné a vzdélavaci péce v ramci oficidlniho systému
predskolniho vzdélavani v CR. Cenik Jesli a Skolky Jahoda Vinohrady je uveden v Tab. 2
a Tab. 3. Cenik Soukromé matetské Skoly Jahoda je uveden v podkapitole, kterd se vénuje

jejimu CIL.

Tab. 2: Cenik jesli platny dle poctu dni v tydnu.

Pocet dni v tydnu Mésiél.n' §kolnév Mésié.ni §k0113é Mésiénl: §kolnév
3-4 hodiny (v K¢) 5 hodin (v K¢) | 6-10 hodin (v K¢)

5 3000 4500 5000

4 2 500 3700 4100

3 2 000 2 900 3200

2 1 500 2100 2 300

1 1 000 1300 1400

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.jahoda.cz/jahudkove-jeslicky/.

Platit 1ze také jednotlivé vstupy do jesli a to ¢astkou 180 K¢ za pul den a 360 K¢

za celodenni hlidani.

Tab. 3: Cenik Skolky Jahoda Vinohrady

5 o Mésiéni $kolné Mésicni Skolné
Pocet dni v tydnu 4 hodiny/den 6 - 10 hodin/den

(v K©) (VK¢

5 5000 8 600

4 4200 7700

3 3500 6500

2 2 800 5100

1 3500 2 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.vinohrady-jahoda.cz/cenik/.
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K dispozici jsou také jednordzové vstupy, jejichz cena se odviji od poctu hodin a také
vikendové hlidani. Rodice si mohou také zakoupit permanentku na pét vstupii, kterd vyjde

v souhrnu o 100 K¢ levnéji nez postupna platba péti jednorazovych vstupi.

Jak je z cenikill patrné, ceny v pobocce v Praze na Vinohradech jsou vyssi. Mésicni Skolné
pii dochazce 5 dni vtydnu 6 — 10 hodin denné je o 3 600 K¢ drazs§i nez v Jeslich
na Cerném Mostd. Divodem vyssi ceny je fakt, Ze prondjem prostor v centru mésta

je finan¢né naro¢ny a také zde ziji lidé s vySs$imi piijmy.

4.3 Corporate identity Soukromé materské skoly Jahoda

Tato kapitola se vénuje CI Soukromé matetské Skoly Jahoda.

4.3.1 Corporate design

MS Jahoda vyuziva hned n&kolik prvki corporate designu: logotyp, maskota, slogan,

firmeni akce.

Logotyp

Pfi vzniku matetské Skoly v roce 2012 ji byl pfidélen vlastni logotyp, ktery je vyobrazen
na Obr. 7. Novy logotyp byl vytvoten podle vzoru logotypu organizace. Jedinymi rozdily
je posun symbolu jahody smérem vzhiiru a specifikace zafizeni. Nazev neziskova

organizace byl zménén na Soukromé matei'ska Skola Jahoda.

AHZPDA

SOUKROMA MATERSKA SKOLA JAHODA
Obr. 7: Logotyp Soukromé materske skoly Jahoda
Zdroj: Neziskova organizace JAHODA o.p.s.
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Maskot

MS Jahoda pouziva od roku 2014 maskota jménem Superjahod’ak, viz Obr. 8. Ztvériiuje ho
postava v obleku superhrdiny s cervenym plastém a vlasy stejné barvy. Maskot je k vidéni

na webovych strankach www.skolka-jahoda.cz, firemnich trickach pro déti a také

na reklamnich nafukovacich baloncich.

( Superjahodik |

Obr. 8: Maskot Soukromé materske skoly Jahoda.
Zdroj: Neziskova organizace JAHODA o.p.s.

Slogan

Slogan matetské Skoly je zvefejnén na webovych strankdch www.skolka-jahoda.cz a zni:

»Dejte svym détem ten nejlepsi start do Zivota.*

Akce pro vetejnost organizované matetskou skolou

MS Jahoda potada pro externi vefejnost vanoéni besidku a Zahradni slavnost.
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Vanoc¢ni besidka

V ptedvanocnim obdobi je pro rodiCe a déti zorganizovana vanoc¢ni besidka. Jeji soucasti je
zpév a recitace ve vanocnim duchu, soutéZze a nadilka pro déti. Rodiny mohou stravit

piijemné odpoledne v prostorach matetské skoly.

Zahradni slavnost

Mateiska Skola od roku 2014 poradd tzv. Zahradni slavnost. Jednd se o slavnostni
zakonceni Skolniho roku, které se kona na détském hfisti, priléhajici k budove organizace.

Pro rodice s détmi je pfipraveno obcerstveni i bohaty program:

o hudebni vystoupeni,

o loutkové divadlo,

o kouzelnické predstaveni,
o trampolina,

o vytvarnd dilna,

o malovani na oblice;j,

o vyroba zvitatek z balonk.

Soucasti slavnosti je také pévecké vystoupeni déti s klavirnim doprovodem pani feditelky
a recitace basni jako mala ukazka toho, co se v mateiské Skole naucily. Déti dostavaji

pohadkovou knihu s vénovanim jako upominku na MS.

4.3.2 Corporate communications

MS Jahoda nema stanoven kodex spravné mluvy. Zaméstnanci ale musi pouZivat
spisovany jazyk a vyvarovat se jakymkoli vulgdrnim vyrazim. Jazyk, ktery pouzivaji, musi
také prizptsobit véku ditéte, se kterym hovoii. MS Jahoda aktivné komunikuje s interni

1 externi vefejnosti.
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Komunikace s interni vefejnosti

Komunikace s interni vefejnosti probihd mezi 6 zaméstnanci. Zaméstnanci jsou tvofeni
feditelkou mateiské Skoly, ktera vykonavd zaroven 1 pedagogickou cinnost, dale

pedagozkou, dvéma asistentkami pedagoga a dvéma pomocnymi asistentkami.

Komunikace na pracovisti probihd vzhledem k malému kolektivu pievazné osobni
interakei bé¢hem celého dne. Navic je kazdé tutery od 17:00 do cca 18:00 porada
pod vedenim feditelky MS. V uvodu jsou sdélovany pochvaly & vytky k jednotlivym
zaméstnancim. Dale jsou sdélovany informace tykajici se nadchazejiciho déni v matetské
Skole, napt. planované vylety a akce. V zavéru porady jsou zaméstnankyné vyzvéany
k ptedlozeni vlastnich pfipominek a podnéta, které jim dé€laji starosti a rady by je teSily.

Naptiklad v nedavné dobé¢ byla feSena nadmérna agresivita nebo opozdény vyvoj ditéte.

Porady se konaji kazdé utery. Jejich pravidelnost zavisi na uvazeni pani fteditelky.
V ptipadé, ze informace pfedané na minulé porad¢ jsou stale aktudlni a nevyskytly
se zadné problémy C¢i jiné udalosti k feSeni, je porada zruSena. Zaméstnanci jsou

informovani zpravidla den pfedem.

V situacich, kdy zaméstnanec mé problém, ktery nechce tesit vefejné na poradé, domluvi

si s pani feditelkou soukromou schiizku.

V ptipad¢ konfliktu na pracovisti ¢i jiné nenadalé udélosti je vedeni matefské Skoly velmi

pohotové a svolava mimotadnou schiizi idealné v ten samy den, co udalost nastala.
Komunikace s externi vefejnosti

Matetska Skola komunikuje s rodi¢i déti prostfednictvim osobni interakce, e-mailovych
zprav, webovych stranek, socidlnich siti, dne otevienych dveti a nastének.

Osobni interakce

Soukroma mateiska Skola si zaklada na individualnim piistupu nejen k détem, ale 1 k jejich
rodi¢im. Pedagog pravidelné hovofii s rodici pti pfichodu ¢i odchodu o chovani ditéte, je
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pripraven vyhovét jejich pozadavkiim, podat rady v oblasti vychovy ¢i jen prohodit par
ptatelskych slov.
E-mailové zpravy

Rodi¢im je kazdy meésic na e-mailovou adresu zasilan mési¢ni plan, ktery obsahuje
dilezité informace o déni v nadchdzejicim mésici. Akce jsou ptizplisobeny aktudlnimu
tématu, kterému se déti v daném mésici uci. E-mailové zpravy slouzi i k zasilani sdé€lent,

které vzniknou v priabehu a nemohly byt tudiz zafazeny do mési¢niho planu.

Webové stranky

Webové stranky www.skolka-jahoda.cz funguji od samého pocatku vzniku mateiské skoly.

Veftejnost se v zélozce ,,0 nas* dozvi zdkladni informace o zafizeni: vybaveni, oteviraci
dob¢, aktivitdich a mohou si prohlédnout 1 fotografie pracovnic. Dulezitou sekci tvofi
zalozka ,,Aktuality*. Ta nabizi ptehled akci, které jsou v nadchazejicim obdobi pro déti
pfipraveny. Navstévnici si dale mohou prohlédnout prostory prostfednictvim fotogalerie,

prostudovat cenik, Skolni vzdélavaci program i aktuélni jidelnicek.

Pro potencialni uzivatelé sluzby je pfi rozhodovani dilezité doporuceni téch, kteti maji se
zafizenim zkuSenosti. Reference rodict jsou k dispozici v sekei ,,Ohlasy rodic¢i*, kde je

zvetejnéno celkem devét recenzi se jmény autord.

Navrh virtualni 3D prohliZeni prostor

Pti vybéru mateiské skoly se rodice rozhoduji i na zakladé prostor. Proto by bylo pfinosné
umoznit navstévnikim webovych stranek virtudlni 3D prohlidku prostor. Cena se odviji
dle poctu panoramat. V piipad¢ interiérii matetské skoly by se jednalo o 30-50 panoramat.

Cena za 1 panorama u internetového obchodu www.specialweb.cz ¢ini 900 K¢. Presna

kalkulace pro potfeby diplomové prace nemiize byt stanovena. Pfesny pocet zdbéru je

urcen pracovniky firmy az pfi zdvazné objednavce.
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Den otevienych dveri

Den otevienych dvefi probiha vcelé organizaci ve stejny den. Navstévnici jsou
individudlné provedeni po prostorech mateiské Skoly a jsou jim zodpovézeny veskeré
dotazy. Umoznéno jim je také po cely den sledovat chod matetské Skoly a v odpolednich

hodinach jsou navic zvani na divadelni piedstaveni.

Nasténky

Dilezité informace jsou téz zvefejiiovany na nasténce v obrazdrné MS. Je zde k nahlédnuti
jidelnicek, mésicni plan, aktudlni informace. Obvodové zdi obrazarny slouzi jako
fotogalerie déti, navsStévujici matefskou Skolu. Obrazarna je aktualizovana kazdé tfi

mesice.

Socialni sité

Matetska skola aktivné komunikuje na socialni siti Facebook pomoci facebookové stranky,
kterou lze najit pod nazvem: Soukromd matefskd Skola Jahoda. Neékolikrat tydné je
aktualizovana o nové fotografie a videa, zachycujici déni ve Skolce. Rodi¢e tak mohou

vidét nejenom, jak si jejich déti hraly nebo tvofily, ale také jaké akce zde probéhly.

Facebookova stranka je vefejnosti pfistupnd bez omezeni. Zvefejnovani fotografii je
pravné oSetfené. Rodice, jako zdkonni zastupci ditéte, udéluji svij souhlas s publikaci

podpisem smlouvy.

4.3.3 Corporate product

Matetska Skola poskytuje plnohodnotné vzdélavani détem v predskolnim ve€ku. Pfijima
déti od dvou do sedmi let, podporuje integraci déti cizinct i déti s handicapem. Matetska
Skola je oteviena ve vSedni dny od 7:00 do 17:00. V pfipadé¢ zdjmu si mohou rodice
zaplatit hlidani od 17:00 do 19:00 za 50 Kc/hodina. Varianty Skolného a stravného
odstupiiované dle poctl dni v tydnu poskytuje Tab. 4.
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Tab. 4. Cenik skolného Soukromé materské skoly Jahoda dle poctu dni v tydnu

Pocet dni Skolné/mésic Stravné/mésic Celkem/mésic

v tydnu (v K¢) (v Ko) (v K¢)

5 dni v tydnu 6 000 1200 7200
4 dny v tydnu 4940 960 5900
3 dny v tydnu 3780 720 4500
2 dny v tydnu 2520 480 3000
1 den v tydnu 1 650 250 1900

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.skolka-jahoda.cz/cenik/.

Ceny jsou uvedeny vcetn¢ DPH. Z ekonomického hlediska je nejvyhodnéjsi varianta pét
dni v tydnu, ktera &ini 6 000 K&/8kolné a 1 200 K¢&/stravné. Castka ptipadajici na jeden den
je nejnizs8i ze vSech uvedenych variant. V pfipadé¢ dvaceti dni v meésici Cini Skolné
pii plném tivazku (5 dni v tydnu) 300 K¢/den. Naopak pii dochazce jeden den v tydnu plati
zékonny zastupce ditéte ¢astku 412 K¢&/den. Cena je takto nastavend proto, aby motivovala
rodi¢e k ptihlaseni ditéte na vSechny dny v tydnu. Zvyhodnéna je cena i pro sourozence.

Cini 10 000 K¢& za mésic bez stravného.

4.4 Navrhy zmén v oblasti corporate identity Soukromé

materské Skoly Jahoda

Pti zkoumani soucasného stavu CI Soukromé matetské Skoly Jahoda bylo shledano hned
nekolik nedostatkli v oblasti CD a CCom. Tato kapitola nabizi navrhy feseni zjiSt€nych

nedostatku.

4.4.1 CD - navrh nového logotypu

Logotyp, ktery matetska Skola pouziva je aZ na specifikaci zafizeni a posun symbolu
jahody totozny s logotypem neziskové organizace, viz Obr. 7 na strané 63. Diky
jednobarevnému provedeni na prvni pohled nevyvolava dojem, ze reprezentuje matetskou

skolu.

Proto byl v programu Adobe Photoshop CS6 vytvofen navrh nového logotypu, viz Obr. 9.
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SOUKROMA MATERSKA SKOLA JAHODA

Obr. 9: Navrh noveho logotypu Soukromé materske skoly Jahoda
Zdroj: vlastni zpracovani.

Matetské Skoly jsou uréeny pro déti predskolniho veéku a k nim neodmyslitelné patii
1 barvy, které vyjadiuji jejich hravost. Byl vytvofen logotyp ve vicebarevném provedeni.
Styl pisma stejné jako specifikace zatizeni zlstal zachovan.

Zvolené barvy: modra, zelend, fialova, oranZova a Cervena maji své opodstatnéni. Dle
portalu Najdise.cz (2015) je modra barva divéryhodnosti a klidu. Zelend barva vyjadiuje
prirodu, Sté€sti a zdravi. Oranzova evokuje radost ze zivota, chut po dobrodruzstvi
a zvédavost. Cervena je energicka barva znadici pohyb, Zivotni silu a odvahu. Fialova je
kombinaci modré a ¢ervené. Je barvou srdecnosti.

Kazd¢ pismeno ma v logotypu svou vlastni barvu. Jejich pfifazenim k pismenim bylo
provedeno na zakladé individualniho barevného citéni. Pismenu A, které je v nazvu
zastoupeno dvakrat, nalezi v obou ptipadech zelena barva, aby nedoslo k nadmérné

kombinaci barev.

Novym zplisobem byl pojat také symbol ve tvaru jahody. Pro novy symbol byla pouzita
cervena barva, kterd je pro jahodu typicka. Aby symbol dotvarel zdmér nového logotypu,
byl personifikovan pfidanim o¢i a sméjicich se ust. Celkovy vyraz plisobi veselym
a pratelskym dojmem. Drobné zelené kalisni listky pfedstavuji skute¢nost, ze se jedna

o ,,malou jahudku®, ktera tak reflektuje vék déti v matetskeé skole.

Celkovy vzhled logotypu by se m¢l uz na prvni pohled vymezovat vii¢i ostatnim odvétvim.

Diky své barevnosti a symbolu by mél asociovat instituci pro oblast prace s détmi.
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4.4.2 CD - navrh nového maskota

Mateiskou skolu reprezentuje maskot Superjahod’dk vyobrazen na Obr. 8 na stran¢ 64.
Bohuzel jeho grafické ztvarnéni patii k méné zdatfilym. Kromé nazvu ,,Superjahod’ak*
nelze s mateiskou Skolou zachytit zddnou spojitost. Svym vzhledem superhrdiny by

pravdépodobné zaujal spise déti vyssi veékové skupiny.

Na zaklad¢ reakci, které¢ bylo mozno v pribéhu pracovniho poméru pozorovat, se

zamestnanci ani déti s jeho vzhledem neztotoznili.

Z téchto divodl byl v programu Adobe Photoshop CS6 vytvofen navrh nového maskota

ve tvaru jahody, viz Obr. 10.

Obr. 10: Navrh nového maskota Soukromé materské Skoly Jahoda
Zdroj: vlastni zpracovani.

V zajmu zachovani ucelenosti vizualniho stylu je maskot MS inspirovany nové
navrhovanym symbolem v logotypu. K nému byly pfidany ruce a nohy bilé barvy. Vzhled

nového maskota je pratelsky, optimisticky a adekvatni k véku déti.

4.4.3 Realizace zmén v oblasti corporate communications

Kazdy rok je zaméstnancim 1 vedeni matefské Skoly pielozen evaluacni dotaznik.

Hodnoceni probihd dvéma sméry: feditelka MS je odhodnocena zaméstnanci
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a zaméstnanci jsou ohodnoceni feditelkou. Dosavadni podoba dotaznikd byla pifevzata
z neziskové organizace. Otazky v nich byly pfipraveny pro socidlni pracovniky a prostredi
matefské Skoly nevyhovovaly. V obdobi 13. a 14. 3. 2016 probé¢hlo hodnoceni pracovnikt
pomoci nové vytvorenych dotazniki, které tvori ptrilohu A. Jejich vysledky stejné jako

feSeni zjiSténych problémi poskytuji nésledujici podkapitoly.

Dotaznikové Setieni — hodnoceni zaméstnancu

Tvorba dotazniki

Vzhledem k diverzit€¢ pracovnich pozic zaméstnancti matetfské Skoly byly vytvofeny

dotazniky, které respektuji jejich rozdilné pracovni povinnosti.
Nov¢ jsou tak k dispozici pro pozice:

o feditelka MS,
o pedagog,

o asistent pedagoga/pomocny asistent.

V dotaznicich pro pedagoga a asistenty se nckteré evaluaéni otdzky shoduji.
Napt.: spoluprace s ostatnimi ¢leny na pracovisti, dochvilnost — v€asny ptichod a odchod
z pracovisté.  Jiné otdzky jsou pfizptsobeny funkci, kterou zaméstnanec zastava,

viz Tab. 5.

Tab. 5: Diferenciace otazek v evaluacnim dotazniku

Pozice Otazka

Pedagog Vedeni détského kolektivu - adekvatnost Cinnosti v ramci
ranniho kruhu, ¢asové rozvrzeni aktivit i celého dne.

Asistent pedagoga Vlastni iniciativa a vénovani se détem v Case volné hry.

Pomocny asistent Vasnost vydavani svacin a obéda.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Specificky je dotaznik pro hodnoceni feditelky MS. Zohlediuje fakt, Ze se jedna

0o manazerskou pozici a obsahuje otdzky z oblasti administrativy, vedeni zamé&stnanct
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¢i feSeni konflikti na pracovisti. Zaroven bylo pfihlédnuto k faktu, Ze se jedna o maly
kolektiv. Vedeni si zaklddd na tom, aby sice byly vymezeny povinnosti kazdého

zamestnance, ale zaroven si byli vS§ichni ndpomocni.

Evaluaci feditelky provadi jednak zaméstnanci, jednak zfizovatelka neziskové organizace.
Pro oblasti, které z dané pracovni pozice neni mozné ohodnotit, je k dispozici volba ,,N*
jako nehodnoceno. Piikladem takové oblasti je iniciativa a plnéni kol nad ramec

pracovnich povinnosti, kterou mtize ohodnotit pouze zfizovatelka organizace.

Pro hodnoceni byla zvolena pétibodova stupnice, kde 1 znamena mimotadny/nadprimeérny

pracovni vykon a 5 nevyhovujici pracovni vykon. Hodnotici stupnici zachycuje Obr. 11.

1 2 3 4 5 N
Mimotadné/ | velmidobré |s mirnymi | s podstatnymi | Nevyhovujici | nehodnoceno
nadprimérné nedostatky | nedostatky

Obr. 11: Pétibodova hodnotici stupnice vykonu pracovnika
Zdroj: vlastni zpracovani.

Kazdy dotaznik obsahuje instrukce jak jej vyplnit véetné oddéleni otazek, které muize
vyplnit pouze ziizovatelka organizace.
Hodnoceni Feditelky mateiské Skoly

V obdobi 14. a 15. 3. 2016 byl dokument predloZzen v§em zaméstnanciim mateiské Skoly.
Respondenti obdrzeli vytiSténou verzi dotazniku. Vyplnéno bylo celkem 6 dotaznikd,

navratnost ¢inila 100 %. Zaméstnanci mohli hodnotit celkem 8 oblasti, viz Tab. 6.

Tab. 6. Priimérné hodnoceni vedeni materske skoly v riiznych oblastech.

Hodnocena oblast Primérné hodnoceni
V¢asnd tvorba mésicnich plant. 1,2

Doplikové programy pro déti v pribéhu skolniho roku. 1

Komunikace s rodici. 1,2

Komunikace se zaméstnanci. 3

Vstiicnost pii feSeni pozadavkil ze strany zam&stnancu. 1

Pomoc zaméstnanctim v piipad€ nutnosti. 1,2

Schopnost vedeni, motivace. 1,7

Reseni nestandardnich/krizovych situaci. 1,8

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Nejlepsi ohodnoceni ptedstavujici na stupnici ¢islo 1 — mimotddné/bez vyhrad, ziskalo
vedeni v oblasti: dopliikové programy pro déti v pribéhu skolniho roku, které predstavuji
vylety, divadelni pfedstaveni a jiné vzdélavaci programy. Zameéstnanci nemaji zadné
vyhrady a jsou s nimi velmi spokojeni. Stejné dobré ohodnoceni ziskala oblast: vstiicnost
pii feSeni pozadavkl ze strany zaméstnancii. Jednd se napiiklad o situaci, kdy zaméstnanec

potiebuje odejit z pracovisté diive a nenahlasil tuto skutecnost s predstihem.

Primérné hodnoceni 1,2 ptfipadd nasledujicim tfem oblastem: v€asna tvorba mésicnich
plant, komunikace srodi¢i — predavani informaci, individudlni pfistup a pomoc

zaméestnancim v piipad¢€ nutnosti — ¢asova tisen, nadpramérny pocet déti apod.

Oblasti, jejichz primérmé hodnoceni se blizi spiSe velmi dobrému pracovnimu vykonu,

jsou za 1. schopnost vedeni a motivace, za 2. feSeni nestandardnich/krizovych situaci.

Nejhife ohodnotili zaméstnanci komunikaci s nimi samymi a to znamkou 3, ktera

predstavuje mirné nedostatky.

Vyvozeni zavéru a vyreSeni zjiSténého problému

Evaluace vedeni matefské Skoly dopadla velmi dobife. Zaméstnanci ani u jedné z oblasti

nezvolili hor$i hodnoceni nez 3.

Vzhledem k vysledkiim evalua¢niho dotazniku byla pozornost zaméfena na komunikaci se
zameéstnanci, u které byly shledany mirné nedostatky. Specifikace téchto nedostatki byla

zjisténa na zékladé osobnich rozhovort s pracovnicemi. Problémy shledaly v nasledujicim:

o Informace byla sdélena pouze jedné z pracovnic a k ostatnim se jiz nedostala.
o Nékolikrat se stalo, Zze vedeni MS zapomnélo informaci piedat.

o Nebyly nahldseny Casové zmény v programu dne.

Vyse zminéné problémy neoznaclily zaméstnankyné jako zdvazné, nicméné jsou prekazkou

pro bezproblémovy chod dne v mateiské Skole.
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Na zéklad¢ zjisténych informaci bylo navrzeno zfizeni skupinové konverzace pomoci
aplikace Messenger socidlni sité¢ Facebook. Podminky pro spé$né zavedeni dopliikového

zpusobu komunikace:

o Vlastnit smartphone a byt jeho aktivnim uzivatelem.
o Internet v mobilnim telefonu ¢i ptistup pomoci Wi-Fi.
o Mit zaloZen Gcet na socidlni siti Facebook.

o Ochota komunikovat prostfednictvim aplikace.

Navrh byl predstaven vedeni matefské Skoly, jakoz 1 zaméstnanctiim a byl schvélen.
Skupinova konverzace funguje bez probléma a vyrazné prispéla k vyssi informovanosti
na pracoviSti. NejCastéji jsou jejim prostiednictvim oznamovany omluvy, dodate¢né
prihlaseni déti na nasledujici den nebo zmény v pldnu. Komunikace timto zplsobem
probiha piedev§im v rannich a vecernich hodinach, kdy neni mozné piedat informace

osobné. Piidanou hodnotou je fakt, ze aplikace zobrazuje, kdo si zpravu jiz piecetl.

Vyhodnoceni evaluace zaméstnancu

Nové vytvofené dotazniky pro pozice: pedagog, asistent pedagoga a pomocny asistent byly
predlozeny vedeni mateiské $koly. Hodnoceno bylo celkem pét pracovnic. Ctyfi z péti

hodnocenych dopadly nadprimérné. Nejcastéji prevladalo hodnoceni: velmi dobré.

Pouze jedna zaméstnankyné v pozici asistentky pedagoga ziskala Spatné hodnoceni.
Konkrétné se jednalo o plnéni tkolti zadanych nadfizenou osobou, komunikaci s détmi
a vlastni iniciativu — vymysleni aktivit v ¢ase volné hry. V téchto oblastech vidi feditelka

matetské Skoly podstatné nedostatky.

Navrh FeSeni zjiSténého problému

Na zaklad¢ vlastniho pozorovani, které¢ je diky dlouhodobému pracovnimu poméru
umoznéno, lze navrhnout zameéstnankyni kurzy pro pedagogy matetskych Skol.
Portdl www.infra.cz nabizi fadu otevienych kurzii, které jsou akreditované u Ministerstva
skolstvi, mladeze a t&lovychovy Ceské republiky. Z aktualni nabidky lze doporu¢it kurz

»Jak nevyhotet”, ktery se kona v Brné¢ 16. 5. 2016 v délce osmi vyucovacich hodin.
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Poplatek ¢ini 990 K¢. Cilem kurzu je pomoci nalézt pozitivni aspekty udrzet si radost
z pedagogické prace. Obzvlasté prace s malymi détmi od dvou let, které jsou znacné citove

fixované na rodice, je emoc¢né velmi narocna.

V piipad¢ pfetrvavajicich problémt je doporuceno zvazit setrvani zaméstnankyné

v zafizeni a to nejen v jejim vlastnim zajmu, ale predevsim v zajmu déti v matetské Skole.

4.4.4 Navrh a realizace zmény v interni komunikaci

Dlouhodobym problémem, ktery za Ctytleté piisobeni v organizaci bylo mozno zpozorovat,
je absence komunikace mezi zaméstnanci jednotlivych programl. Konkrétné se jedna
o sdélovani informaci mezi zaméstnanci matefské Skoly a ostatnimi pracovniky.
Zaméstnanci MS tak nemaji prehled o udalostech a akcich, které probihaji v klubech
a naopak. Prostory matetské Skoly jsou od ostatnich klubii distancovany. Nachazi se
osamocen¢ v prvnim patie budovy. Ke zlepSeni této situace bylo navrzeno zavedeni

elektronického interniho zpravodaje.

Tento zpravodaj by obsahoval informace o internich zélezitostech, novinkach,
zajimavostech a chystanych udalostech jednotlivych programi/klubli. Po domluvé
s feditelkou organizace bylo schvéleno zavedeni testovaciho interniho zpravodaje nejprve
ze strany matefské Skoly smérem k ostatnim klubtim. V piipadé jeho osvédceni by
jednotlivi vedouci vzdy zpracovali informace za své ,,oddéleni* a tyto materidly by byly

zkompletovany a rozeslany na pracovni e-maily vSech zaméstnanc.

Tvorba obsahu

Obsah zpravodaje o déni v mateiské Skole byl konzultovan s jejim vedenim a informace
vném uvedené se tykaji obdobi tfi mésici — dubna, kvétna a cervna. Publikované
fotografie pochazeji z internich zdroji MS. 1 pfes to, Ze se jedna o interni nastroj, je
vhodné ho zpracovat v duchu jednotného vizualniho stylu. Byla proto zahajena
komunikace s grafickym pracovnikem organizace, ktery na vyzadani zaslal pozadi

a modifikovany symbol jahody k dal§imu zpracovani.
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Na zacatku meésice dubna byl vS§em zaméstnanclim na e-mailové adresy zaslan zpravodaj

s novinkami a chystanymi akcemi matefské skoly, ktery ptedstavuje ptilohu B.

4.4.5 Navrh a realizace zmény v externi komunikaci

V z4jmu ochrany osobnosti bylo navrzeno vytvoreni uzaviené skupiny. Navrh byl
komunikovan s vedenim organizace a byl piijat. K 1. 3. 2016 tak vznikla uzaviena skupina
pod nazvem: Soukromé mateisk4 Skola Jahoda — pro ¢leny. Do skupiny se mohou ptidat
pouze rodi¢e déti, dochazejicich do MS a to na zakladé souhlasu spravce skupiny.
O vytvoreni této skupiny byli rodi¢e informovani pomoci informacni cedule na dvefich
MS, e-mailové zpravy s odkazem skupiny a piispévkem na facebookové strance, kam byly

fotografie doposud vkladany. Obsah sdéleni na facebookové strance znél nasledovné:

Nové byla ziizena UZAVRENA skupina, kterou naleznete pod ndzvem: Soukromd materskd
Skola Jahoda — pro cleny. Tato skupina slouzi vyhradné rodicim déti, navstévujici MS
Jahoda. Fotografie z déni ze Skolky budou z ditvodu ochrany soukromi deti vkladany

do vyse zminéné skupiny.

Stranka Soukromad materska skola Jahoda ziistava zachovana, ale prispévky budou

zverejiiovany s nizsi frekvenci, pouze pro ucely reprezentace. Dékujeme za pochopeni.

4.5 Dotaznikové Setieni

Pro potfeby diplomové prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Jeho cilem bylo zjistit

vysi povédomi o organizaci a o sluzbach a aktivitach, které JAHODA poskytuje.

Respondenty se stali uzivatelé¢ sluzeb organizace. Dotaznik, viz ptiloha C, byl vytvoren
fyzicky a elektronicky. Elektronickou formou byl Sifen diky vygenerovanému odkazu

portalu www.vyplnto.cz. Odkaz byl sdilen v nové vytvofené uzaviené skupin¢ mateiské

Skoly, kde jej mohli vyplnit rodi¢e déti. Distribuce ostatnim uzivatelim sluzeb byla

zajisténa fyzickou formou diky spolupraci zaméstnanct organizace.
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Dotaznik obsahoval sedm otdzek, aby nebyl Casové narocny. NejCastéj$im typem byly
otazky vybérové, kde mohl respondent zvolit jednu z uvedenych variant. Dale dotaznik
obsahoval otevienou otazku a otdzky, kde mohl respondent blize specifikovat svou

odpoveéd'.

Dotaznik vyplnilo celkem 54 respondenti. Osm dotaznikli bylo kviili Spatnému vyplnéni
vyfazeno. Celkem byly zpracovany odpovédi od 46 respondentil. Setieni probihalo

v rozmezi dvou tydnt od 23. 3 do 6. 4. 2016.

V prvni ¢asti dotazniku bylo zjistovano, zdali respondenti znaji slogan, cil organizace
a lokality, ve kterych JAHODA putsobi. Druha cast byla vénovana otazkam tykajicich
se sluzeb a aktivit organizace. Vysledky Setieni byly zpracovany pomoci grafii a slovné

okomentovany.

Otazka ¢. 1. Jaky z nize uvedenych slogant si myslite, ze je sloganem JAHODY o.p.s.
neziskové organizace?

Otazka €. 1: Jak zni slogan
JAHODY, 0.p.s.?

® JAHODA - Lepsi zivot
na Cerném Mosté.

= JAHODA - Pomahame
détem.

JAHODA - Lepsi zivot
pro kazdého.

Obr. 12: Otazka ¢. 1: Jak zni slogan JAHODY, o.p.s.?
Zdroj: vlastni zpracovani.

PotéSujici je, ze 76 % respondentll znd slogan neziskové organizace: JAHODA — Lepsi
zivot na Cerném Mosté. Pouze 17 % zvolilo variantu JAHODA — Pomahame détem,

a 7 % oznacilo za slogan: JAHODA — Lepsi zivot pro kazdého.

Otéazka ¢. 2 zjistovala, zdali respondenti védi, co je cilem neziskové organizace.
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Otazkac. 2: Co je cilem organizace?

B poskytnoutvhodneé alternativy
travenivolného casu détem do
18 let

B poskytnoutvhodneé alternativy
travenivelného casu détem a
mladym lidem do 26 let

1 sjednocovat déti narodnostnich
mensin a podporovat jejich
komunitu

poskytovat program rodinam
s détmi

Obr. 13: Otazka ¢. 2: Co je cilem organizace?
Zdroj: vlastni zpracovani.

Spravnou odpovéd’, poskytnout vhodné alternativy traveni volného casu détem a mladym
lidem do 26 let, zvolilo 52 % dotazanych. 24 % respondenti se domniva, Ze organizace
poskytuje vhodné alternativy traveni volného casu détem do 18 let. 13 % uvedlo, Ze
JAHODA poskytuje program pouze rodinam s détmi a dalSich 11 % si mysli, ze sjednocuje

déti narodnostnich mensin a podporuje jejich komunitu.

Smyslem otazky €. 3 bylo zjistit, zda vefejnost vi, v jakych lokalitich JAHODA ptisobi.

Otazkac. 3: V jakych lokalitach
organizace pusobi?

m Cefny Most, Vinohrady
m Cerny Most, Zizkov

Cerny Most

Obr. 14: Otazka ¢. 3: 'V jakych lokalitach organizace piisobi?
Zdroj: vlastni zpracovani.
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Ani ne polovina dotdzanych, konkrétné 48 %, vi o pracovisti v Praze na Vinohradech,
které bylo otevieno ve druhé poloving roku 2015. Cerny Most je podle 39 % dotazanych
jedinym pisobiStém organizace a 13 % dotdzanych si je pravdépodobné védomo
o rozSifeni organizace do jiné Casti Prahy, ale neznd ptesnou lokaci — zvolili odpovéd

Cerny Most a Zizkov.

Otazka ¢. 4 byla oteviena a ovétovala, jestli respondenti znaji vSechny programy/kluby,
které organizace provozuje. JAHODA provozuje celkem sedm programii: Rodinné
centrum Jahtidka, Klub Jahoda pro déti od 6 do 14 let, Klub Dzagoda pro mladé lidi
od 13 do 26 let, Terén Jahoda pro déti a mladé lidi od 6 do 26 let, Soukromou matetskou
skolu Jahoda pro déti od 2 do 7 let, Jesle pro déti od 1 roku na Cerném Mosté
a Skolku Jahoda Vinohrady také od 1 roku.

Otazka €. 4: Uvedte programy/kluby
organizace.

2% 2% 2%
- W7 programi
15% - W% W6 programil
m 5 program
dprogramy
3 programy
2 programy

1program

Obr. 15: Otazka ¢. 4: Uvedte programy/kluby organizace.
Zdroj: vlastni zpracovani.

Velmi znepokojivé je, Zze spravnou odpoveéd, tedy vSech sedm programt, uvedla pouha
2 % respondenti. Odpovédi pét a Sest programi/klubi si stejnym dilem rozdélila
4 procenta respondenti. Na dva programy si vzpomnélo 15 % a na tfi celkem
9 % dotadzanych. Respondenti nebyli schopni v 63 % pfipadii vyjmenovat vice nez tii

programy. Nejcastéji uvedli matetskou skolu, Klub pro déti Jahoda a Dzagoda.
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Vybérova otazka ¢. 5 ndhodné provéfila, zda dotdzani védi, pro jakou vékovou skupinu je

urc¢en Klub pro déti Jahoda. Klub byl z nabidky neziskové organizace vybran nahodné.

Otazkac. 5: Pro jakou vékovou
skupinu je urcen Klub Jahoda?

0%

m prodeétiod 6 - 14 let
m pro rodiny s détmi

pro déti do 7 let

Obr. 16: Otazka ¢. 5: Pro jakou vékovou skupinu je urcen Klub Jahoda?
Zdroj: vlastni zpracovani.

V tomto ptipad¢ odpovédelo spravné 84 % - klub je urcen pro déti od 6 do 14 let. 16 % se
domniva, Ze klub je urcen pro rodiny s détmi. Moznost, ze sluzba je urcena détem do 7 let

nezvolil nikdo.

Otazka €. 6: Zucastnil/a jste se nekteré z akci, které JAHODA organizovala? Zde mohli
respondenti zvolit odpovéd’ ano ¢i ne. Pokud zvolili moznost ano, byli pozadéani o uvedeni

akce, které se zucastnili.
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Otazka . 6: Zucastnil/a jste se
nékteré z akci, které JAHODA
organizovala?

0%

B anc

ne

Obr. 17: Otazka ¢. 6: Zucastnil/a jste se nékteré z akci, které JAHODA organizovala?
Zdroj: vlastni zpracovani.

Velmi dobrym vysledkem pro JAHODU je, ze 100 % dotazanych se zlcastnilo nékteré
z akcei, které potradala. Respondenti uvedli celkem tii akce: Strawberry Fields, Zahradni
slavnost, Graffiti Jam. Jednodenni festival Strawberry Fields navstivilo 93 % dotdzanych
a zaujal tak prvni misto. Druhou pozici obsadila Zahradni slavnost, kterou poirada
Soukroma matetska Skola Jahoda jako slavnostni zakonceni Skolniho roku. Uvedlo ji
81 % respondentil. Na tfetim misté se umistila akce Graffiti Jam, jejimz smyslem je ukazat

mladym lidem, Ze sprejovat Ize i legalng. Graffiti Jam uvedlo 39 %.

Otazka ¢. 7 byla doplitkova a navazovala na otazku &. 6. Uastnici $etfeni uvedli, zdali
akce splnila jejich ocekavani. Mohli vybrat odpoveéd’ ano, ¢i ne. Pti zvoleni odpovédi ne

byli pozadani o upiesnéni své odpovedi: uvést akei a divod.
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Otazka €. 7: Splnila akce Vase
ocekavani?

0%

B ano

ne

Obr. 18: Otazka ¢. 7: Splnila akce Vase ocekavani?
Zdroj: vlastni zpracovani.

Zde neziskova organizace ziskala opét skvély vysledek. 100 % dotazanych uvedlo, ze

akce, kter¢ se zicCastnili, splnila jejich ocekavani.

Shrnuti

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, Ze respondenti maji nedostatek informaci o sluzbach, které
organizace nabizi. Vice nez polovina respondentii, konkrétn¢ 52 %, nevi o novém
pracovistt JAHODY v Praze na Vinohradech a pouhd 2 % dotazanych dokazala uvést
vSechny programy, které organizace nabizi. Naopak velmi dobfe dopadlo hodnoceni akci,
které JAHODA potada. Akce ve sto procentech piipadi splnily ocekévani jejich

navstévnika.

4.5.1 Navrh podnikového casopisu jako reakce na vysledek

dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, ze vefejnost nemd piehled o sluzbach, které neziskova
organizace nabizi. V ramci zlepSeni jejich povédomi, je doporuCovano zavedeni

,podnikového* asopisu.

Slouzil by externi vefejnosti a obsahoval by informace o vyznamnych udalostech,

novinkach a chystanych akci organizace. Publikovan by byl jednou za ctvrt roku. Toto
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obdobi je dostatecné dlouhé, aby postacilo ke sbéru informaci. Vyssi frekvence vydavani
by znamenala absenci relevantnich dat a znehodnoceni casopisu, jako vyznamnému
sdélovacimu prostiedku. Zpravodaj by vychazel ve formatu A5 a pocet stran by zavisel

na rozsahu sdéleni.

Postup pri vytvareni ¢asopisu

Jednotlivé kroky, které by musely byt ucinény pro realizaci podnikového Ccasopisu,

zachycuje Obr. 19.

Piedlozeni textu

, , , PredloZeni textu
Navrh nového vedoucim T .
9 - o feditelce organizace
¢asopisu. pracovnikiim a
R a korektura.
jejich korektura.

Predstaveni navrhu Tvroba texti do

feditelce Sasopisu Schvaleni obsahu.
organizace. )
Sbér dat od Sdéleni pozadavki
Schvaleni navrhu vedoucich na zpracovani
: pracovniki grafickému
jednotlivych klubti. pracovnikovi.

Obr. 19: Schéma postupu pri realizaci podnikového casopisu.
Zdroj: vlastni zpracovani.

Navrh ¢asopisu by nejprve musel byt piedlozen feditelce organizace JAHODA. V dalSim
kroku by byly zjisStovany informace o udalostech a chystanych akcich prostfednictvim
osobnich schiizek s vedoucimi pracovniky. Ti by posléze museli odsouhlasit zpracované
texty. Navrh by byl déle postoupen feditelce celé organizace a doslo by k zadvére¢nym
textovym upravam. Po schvaleni by zapocala komunikace s grafickym pracovnikem,

kterému by byly sdéleny pozadavky na vizualni podobu ¢asopisu.
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Obsah a vizualni podoba

V ramci udrZeni jednotného vizudlniho stylu je doporuceno drzet se grafické podoby
znazornéné na Obr. 5 na strané 53. Modifikovany symbol jahody spolu s pozadim ,,beton*
by slouzil jako titulni strana. Ostatni strany by mély stejné pozadi a nazvy jednotlivych
klubii by byly podbarveny barvami, které¢ jim ptislusi. Napiiklad rizové podbarveni

pro MS, fialové pro Terén Jahoda ¢&i Zluté pro nizkoprahové kluby.

Na titulni stran¢ by kromé modifikovaného symbolu byl uveden také nédzev periodika
a ¢islo vydani. Nazev by mohl byt ,,JAHODOVY zpravodaj“. Je to jednoduché a snadno
zapamatovatelné oznadeni, které respektuje jméno organizace. Ve slové ,, JAHODOVY*
jsou vsechna pismena velkd, aby bylo jasné, Ze se jednd o ¢asopis celé organizace. Pokud
by bylo velké pouze pocatecni pismeno, jednalo by se o Casopis Nizkoprahového klubu

pro déti Jahoda.

V prvnim ¢isle zpravodaje hned po tvodnim slovu feditelky organizace by bylo vhodné
kratce predstavit jednotlivé programy/kluby organizace: pro koho jsou urceny, oteviraci

dobu, jména a fotografie pracovnikii.

Dalsi cast zpravodaje pod nazvem ,,Co je u nds nového? by byla zaméfena na podstatné
uplynulé i1 nadchazejici udalosti. U kazdého klubu/programu se tak ctenar dozvi
nejdulezitéjsi informace. Jako piiklad uplynulych udélosti 1ze uvést otevieni matetské
Skoly v Praze na Vinohradech i rekonstrukci prostor Jesli v piizemi budovy a vSe doplnit

o fotodokumentaci.

Zpravodaj by informoval samoziejmé 1o nadchazejicich akcich. Napiiklad o Zahradni
slavnosti mateiské Skoly, jednodennim festivalu Strawberry Fields ¢i scooteringovych

zavodech pro amatérské jezdce.

Neziskovéa organizace JAHODA, o.p.s. pomdhd détem a mladym lidem i v krizovych
situacich. Proto by byl v zavéru zpravodaje zvefejnén piibéh mladého péru, kterému
socialni pracovnici Terénu Jahoda pomohli v t€zké Zivotni situaci, kdy Sestnactiletd divka
ot¢hotnéla. Piibéh byl sepsan na zakladé¢ pirevypravéni vedouciho pracovnika

Terénu Jahoda. Aby mohl byt piibé¢h zvetejnén, byl pfedloZzen ke schvaleni doty¢nému
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paru, ktery udélil souhlas k publikaci. V ptipad¢€, ze by navrh podnikového ¢asopisu nebyl
realizovan, mohl by byt uplatnén napiiklad ve vyro¢ni zprave nebo na webovych strankach

organizace v nasledujicim znéni:

Elisce je 16 let a Romanovi 22 let. V tomto véku, kdy je bézngjsi fesit volny ¢as a dospély Zivot
teprve zacina, se oni dostali do narocné Zivotni situace — Eliska ot€hotnéla. Nejprve hledali pomoc

u matky Elisky, ale slibné€ se nabizejici moznosti nakonec skoncily nezdarem. A co dal?

Par se obratil na Terén Jahoda a jeho zkusené pracovniky Honzu Friihbauera a Ivu Sandovou.
Honza poméhal Romanovi s hleddnim zaméstnani, aby byl schopen postarat se o rodinu a sdilel
s nim pfipravu na novou roli otce. Iv€a provazela nastavajici maminku celym te€hotenstvim.
Doprovazela ji k 1¢kafi, na ufady i k soudu. Nechybéla ani u samotného porodu a prvni navstévy
pediatra. Pomoc poskytla i dula spolupracujici s rodinnym centrem Jahtdka (dula je specialné
vySkolend Zena, ktera nabizi celkovou podporu v tehotenstvi a k porodu). Diky spolupraci
s organizaci Neposeda ziskal mlady par podporované bydleni a dal$i zdroj pomoci ve zvladnuti

nové zivotni udalosti.

Na svét prislo zdravé miminko, které ma i diky obé&tavé praci Jahod’aki uplnou rodinu. Mlady par

se byt rodiéi terpve uci a jde jim to skvéle... Drzime palce ©

I

,Jsme radi, Ze mame kde bydlet. Bez vas bychom to nezvladli.
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5. Ekonomické zhodnoceni navrhovanych zmén

Tato kapitola se zabyva naklady, které¢ by predstavovala realizace navrhovanych zmén,

uvedenych v této diplomové praci.

Webové stranky

Na webovych strankach www.skolka-jahoda.cz je umistén logotyp i maskot matetfské

Skoly. Maskot se nachazi vzdy v pravé cCasti obrazovky, logotyp v levém hornim rohu.
Zména maskota a logotypu na webovych strankach by ptfedstavovala nulové naklady.
Administrator sit€ je placen pausalné castkou 4 000 K¢&/mésic, bez ohledu na mnoZzstvi

zadané prace.

Reklamni textil

Néklady vznikaji pfi zméné reklamnich détskych trik s kratkym rukavem. Ta maji
v soucasné dobé Zlutou barvu a vpiedu dva motivy: logotyp a maskota matetské Skoly.
Kazdé dité triko dostane piinastupu do matetské Skoly. Trika jsou hojné vyuzivana
v horkych letnich dnech jako rozliSovaci prvek pii pobytu venku. Déle také na vyletech
a akcich potfaddanych mateiskou Skolou. Pii téchto prilezitostech je nosi i zaméstnanci

matefské Skoly. Dosavadni vzhled reklamniho textilu zachycuje Obr. 20.

Obr. 20: Détské triko MS Jahoda
Zdroj: Soukroma matetska skola Jahoda.
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Navrh parametri nového reklamniho textilu

Novéa podoba reklamniho textilu by se od ptivodniho lisila barvou a také motivy a jejich

rozlozenim, viz Obr. 21.

Obr. 21: Vizualizace reklamniho textilu dle novych parametrii.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Misto puvodni zluté barvy byla zvolena barva bild, aby motiv maskota a logotypu

na pozadi nezanikl. Na pfedni stranu trika byl zvolen motiv maskota, viz Obr. 21 vlevo,

na zadni stranu logotyp mateiské Skoly, viz Obr. 14 vpravo.

Jako potencidlni dodavatel byl vybran internetovy obchod www.inetprint.cz. Hlavnimi

kritérii pro vybér se stala cena, znacka textilu a spolehlivost obchodu. Ptehled cen, motiv

a velikosti détského reklamniho textilu poskytuje Tab. 7.

Tab. 7: Cenik nakupu a potisku reklamniho textilu.

PoloZka Cena bez DPH | Pocet kust Cena bez DPH celkem
za jeden kus (v ks) (v K¢)
(v K¢)

Détské triko bilé, vel. 3-4 roky 38,00 80 3 040,00

Détské triko bilé, vel. 5-6 let 38,00 20 760,00

Tisk motivu 1 (maskot), vel. AS 37,00 100 3 700,00

Tisk motivu 2 (logotyp), vel. AS 63,90 100 6 390,00

Triko + potisk 140,80 100 14 080,00*

Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku internetového obchodu www.inetprint.cz
*Do ceny je zahrnuta i1 jednorazova ¢astka 190 K¢ za kontrolu podklada a korekturu.
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Vzhledem k tomu, ze reklamni textil se stejnymi motivy vyuzivaji na akcich i zaméstnanci,
je nutné vzit v uvahu i tuto skute¢nost a objednat textil ve velikosti pro dospélé. Finan¢ni

naro¢nost damského a panského textilu zachycuje Tab. 8

Tab. 8: Cenik panského a damského reklamniho textilu.

Cena za Cena bez
Poloika Velikost Pocet ks | jeden kus (v [ DPH celkem (v
oloz celkem K¢) K¢)
Xs |s |M |L |XL [XXL

Damské trikobilé [ ¢ 14 19 [10 |5 / 40,00 54,40 2 716,00
Panskétrikobile | 15 |5 |5 |5 |5 25,00 53,60 1 340,00
Tisk motivu 1

(maskot), velL, AS | / | /| /| /| /| / 65,00 77.10 5011,50
Tisk motivu 2

(logotyp),veL AS| / | /| /| /| /| / 65,00 100,80 6 552,00
Triko + potisk VAV AVAWAN 65,00 232,30 15 099,50

Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku internetového obchodu www.inetprint.cz.

Pro reklamni textil byla zvolena znacka Fruit of the Loom na zaklad¢ dosud ziskanych
pozitivnich zkuSenosti. Trika této znacky jsou v soucasné dobé v materské skole vyuzivana

bez problémii.

Pro objednavku je doporu¢eno 100 ks détského, 40 ks ddmského a 25 ks panského
reklamniho textilu. 100 ks bylo rozdéleno v poméru 8:2. Mnozstvi 80 ks pro déti ve véku
3-4 roky, 20 ks pro déti ve veéku 5-6 let. Divodem, pro¢ mensi velikost tvori
80 % potencialni objednavky je fakt, Ze matetskou Skolu Jahoda navstévuji prevazné déti,
které spadaji do niz$i vekové kategorie. Celkové mnozstvi bylo zvoleno na zakladé
predchozi objednavky, realizované na zacatku roku 2014. Pro textil ve velikosti
pro dospélé prevazuje vyssi pocet trik v ddmském provedeni, a to vzhledem ke struktuie

zameéstnancu.

Celkova cena détského textilu ¢ini 14 080 K¢ bez DPH, cena s DPH dosahuje vyse
17037 K¢ Cena panského a damského reklamniho textilu dosahuje vySe
15 100 K¢ bez DPH, 18 271 K¢ s DPH. K této ¢astce je nutné zapocitat cenu dopravy
190K ¢/kuryr po Praze + dobirky 39 K¢. Koneéna cena za ndkup a potisk reklamniho

textilu ¢ini celkem 35 537 Ké s DPH.
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Vizitky

Vzhledem k névrhu nového logotypu, by bylo nutné zménit podobu vizitek pouze
pro feditelku matetfské Skoly. Dosavadnimu zpracovani vizitky nelze nic vytknout,
obsahuje vSechny potfebné informace. Logotyp umistén v levém hornim rohu by byl

nahrazen nové ztvarnénym, viz Obr. 22.

JAH@DA

SOUKROMA MATERSKA SKOLA JAHODA

Mgr. Markéta KRIVKOVA

feditelka Soukromé
Seukroma materska

matei'ské $koly Jahoda

skola Jahoda
Vybiralova 969
198 00 Praha 14
Tel.: +420 281 916 352 mobil: +420 777 674 161
www.skolka-jahoda.cz email; skolka@jahoda.cz

Obr. 22: Vizitka reditelky MS po zméné logotypu
Zdroj: vlastni zpracovani dle internich material Soukromé matetské skoly Jahoda.

Pro vyrobu vizitek by byl vybran stejny dodavatel jako v pfipadé reklamniho

textilu: internetovy obchod www.inetprint.cz. Minimalni pocet objednanych vizitek

je vyrobcem stanoven na 200 ks. Pro nové vizitky byly vybrany nasledujici parametry:
rozmer

90x50 mm, digitalni, jednostranny tisk, matny papir.

Cena za 1 ks ¢ini 5,13 K¢ s DPH. Kontrola podklada a korektura = 190 K¢. Celkova cena
za vyrobu novych vizitek véetné korektury ¢ini 1216 Ké s DPH. Cena dopravy v tomto
piipad¢ neni uvedena. Vizitky by byly dodany spolu sreklamnim textilem, u kterého

je dopravné jiz zapocitano.

Roll up bannery

Matetska Skola vyuziva na svych akcich celkem dva reprezentacni roll up bannery.
Bannery obsahuji zakladni informace o matetské Skole: cenu, kapacitu, vzd€lavaci
program apod. Kromé& zékladnich informaci je na banneru vyobrazen maskot
Superjahod’dak a logotyp mateiské Skoly. Z toho divodu by byly objednany opét dva
bannery s novou podobou logotypu a maskota. Jako dodavatel byl vybran internetovy

90


http://www.inetprint.cz/

obchod www.nej-rollup.cz. Cena jednoho banneru ¢ini 1 513 Kc/ks — celkem 3 026 K¢.

Doprava pfi objednavce nad 2 000 K¢ je zdarma.

Razitko

Matetska Skola disponuje jednim razitkem, které slouzi k potvrzovani faktur a jinych
dokumentii. Cena za zhotoveni nového barevného razitka Trodat Printy 4929 ¢ini 910,80
K¢. Dodavatelem byl zvolen internetovy obchod www.123razitka.cz. Doprava a platba

se rovna 129 K¢. Celkova cena je 1 140 K¢.

Reklamni balonky

Matetska skola Jahoda vyuziva nafukovaci balonky s vlastnim potiskem. Balonky jsou
pouzivany pro dekoraci prostor pifi prilezitosti zahdjeni nového Skolniho roku, dne

otevienych dvefi, Zahradni slavnosti ¢i Strawberry fields.

Po komunikaci s n¢kolika vybranymi internetovymi obchody byl na zaklad€ nejvyhodné&;jsi

nabidky vybran obchod www.balonky.cz. Jako motiv potisku byl zvolen nové navrzeny
logotyp, viz Obr. 9. Tisk barevné verze logotypu by byl financné nakladny, proto byla
zvolena bild verze motivu a Cervena barva balonku — jednostranny potisk. Z ekonomického
hlediska je nejoptimalnéj§im mnozstvim 1 000 ks balonkd. V tomto ptipadé ¢ini néklady
na jeden balonek 1,6 K& bez DPH. Je nutné pfipocitat také naklady na vyrobu sita, které si
obchod stanovil na 250 K¢ bez DPH.

V ptipadé objednavky 1 000 ks balonkli by ndklady dosahovaly vyse 1 600 K¢ bez DPH
+ doprava 99 K¢ bez DPH. Celkova cena objednavky ¢ini 2 358 K¢ véetné DPH.

Firemni ¢asopis

Casopis by vychazel jednou za &tvrt roku ve fyzické i virtudlni podobé. Ti§téna verze by
byla dostupna ve vSech programech/klubech organizace. Napiiklad v Satn¢ pro déti

v matetské Skole a v jeslich a také na stojanu u vchodovych dveti. Déle by byl dostupny
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online na webovych strankach www.jahoda.cz, kde by byla vytvotfena novéa sekce. Ta by

zéaroven slouzila také jako archiv zpravodaje.

Néklady vynaloZené na umisténi zpravodaje na webové stranky by byly diky pauséalni
platb¢ administratora nulové. Opacnou situaci predstavuje tiSténa verze casopisu. Jako
optimalni pocet vytiskl se jevi 100 ks. Pfedpoklada se, ze by vzdy na jednoho z rodict
v mateiské $kole a jeslich pfipadal jeden vytisk. P¥i tomto predpokladu by na MS a jesle
pfipadlo 50 wvytiskd. Zbylé vytisky by byly kdispozici v nizkoprahovych klubech
a u vchodovych dvefi. Jako potencidlni dodavatel byla pro své ceny zvolena

malonakladova expresni tiskarna Printprices.
Parametry tiSténé verze ¢asopisu jsou nasledujici:

o format: AS,

o typ papiru: kiidovy 90g,

o barevné zpracovani,

o povrchova uprava: lesklé lamino,
o pocet stran: 12,

o vazba: seSitova (2 skobicky).

Cena za 1 vytisk Casopisu dle uvedenych parametr ¢ini 60,11 K¢ bez DPH. Pii
predpokladaném mnozstvi 100 ks by cena doséhla 6 011 K¢ bez DPH. Kone¢na cena by
pfedstavovala ndklady ve vysi 7 274 K& s DPH. Uvedend cena je pouze orientacni.

Odvijela by se podle kone¢ného poctu stran periodika.

Shrnuti

Zména podoby maskota a logotypu by znamenala ndklady v nasledujicich
polozkéch: reklamni textil, vizitky, roll up bannery, razitko, nafukovaci balonky, webové

stranky. Piehled cen jednotlivych polozek nabizi Tab. 9.
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Tab. 9: Prehled nakladii vyvolanych zménou logotypu a maskota.

Polozka Cena (v K¢)
Reklamni textil 35 537
Vizitky 1216
Roll up bannery 3026
Razitko 1 140
Nafukovaci balonky 2 358
Webové stranky -
Celkem 43 277

Zdroj: vlastni zpracovani.

V ptipadé webovych stranek matetské Skoly www.skolka-jahoda.cz by zména logotypu

a maskota neptedstavovala zddné néklady. Administrator sit¢ je placen pausaln€, bez
ohledu na mnozstvi prace. Novy reklamni textil, roll up bannery, razitko, vizitky
a nafukovaci balonky by znamenaly vylohy ve vysi 43 277 K¢ s DPH. K t€émto nakladtiim
je nutné pricist vydaje na firemni ¢asopis, které jsou pfi jednorazovém nakladu 100 ks

ve vysi 7 274 K¢ s DPH.

Pfi realizaci vSech navrhovanych zmén v roce 2016, za ptredpokladu publikace dvou Cisel
firemniho Casopisu, by Neziskova organizace JAHODA, o.p.s. musela investovat celkem
57 825 K& sDPH. Finance by bylo mozné pouzit ze zisku generovaného
Soukromou matefskou Skolou Jahoda. Vzhledem ke tfi ¢tvrt€ milionovému ¢istému zisku,

ktery MS generuje, by investice mohla byt realna.
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Z.avér

Diplomové prace ,,Public relations v neziskové organizaci® vychazi z hluboké literarni
reSerSe teoretickych zdrojii zabyvajicich se problematikou public relations. Nasledné
aplikuje  vybrané  okruhy na  Neziskovou  organizaci JAHODA, o.p.s.

a Soukromou matetskou $kolu Jahoda, jejimz je ziizovatelem.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni zmén v odvétvi public relations predevsim
v oblasti corporate identity. Dil¢im cilem byla realizace vybranych doporuceni, uvedenych

v této praci.

Diplomové prace je rozdélena do péti kapitol. Prvni kapitola se zabyvé teoretickymi
poznatky terminu public relations, jejich historickym vyvojem i vztahem s marketingem.
Pozornost je vénovana dvéma pohledim na public relations — marketing je nadiazen
vztahlim s veiejnosti a PR jsou nadfazeny marketingu. Kapitola dale popisuje problematiku

PR v neziskovém sektoru a jejich jednotlivé nastroje.

Druhé kapitola se soustfedi na pilifte public relations: vefejné minéni, image a corporate
identity. Zejména tfetimu pilifi zvanému corporate identity, je ve€novéana zvlaStni
pozornost. Podrobné jsou rozebrany jeho prostfedky: corporate design, corporate culture,

corporate communications a corporate product.

Tteti kapitola uzavira teoretickou ¢ast a pojednava o positioningu znacky, ktery vzhledem

vvvvvv

je uvédomeni si diilezitosti segmentace trhu, ktera byla v nasledujici kapitole uplatnéna.

Ctvrta kapitolou zagina prakticka &ast této prace, vychazejici z jejich z teoretickych
zéklada. Na uvod je predstavena Neziskova organizace JAHODA, o.p.s. a sluzby, které
poskytuje. Dale byla aplikovdna segmentace trhu pro urceni cilovych skupin jednotlivych
programti JAHODY. Pozornost je dale zamétfena na corporate identity nejen organizace
jako celku, ale také na corporate identity Soukromé matetské Skoly Jahoda. Mateiska skola

byla ztizena v roce 2012 za ucelem financni podpory chodu organizace. Funguje relativné
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kratce, a proto je povazovano za velmi dileZzité rozvijet public relations i zde, aby tuto

funkci zastavala i nadale.

Pti analyze soucasné podoby corporate identity byly shledany nedostatky v oblasti
corporate designu. Konkrétné¢ se jednalo o logotyp a maskota matefské Skoly.
Jednobarevny logotyp svym ztvarnénim neevokoval prostfedi matefské Skoly. Ani vzhled
maskota nekorespondoval s instituci a nebyl adekvatni vékové skupiné déti. Byla proto

vytvorena nova grafickd podoba logotypu a maskota.

Vyznamnymi zménami prosla oblast corporate communications. Prvni zménou v interni
komunikaci bylo praktické nahrazeni nevyhovujicich evaluacnich dotaznikd dotazniky
novymi. Na zaklad€ jejich vyhodnoceni byla navrzena dvé opatieni, z nichZ jedno (online

vV v

komunikaci zaméstnancii) se podafilo zrealizovat a ispéSné funguje.

V organizaci dlouhodobé panuje absence komunikace mezi zaméstnanci jednotlivych
programi. Konkrétné se jedna o sdélovani informaci mezi zaméstnanci mateiské Skoly
a ostatnimi pracovniky. Zaméstnanci MS tak nemaji prehled o udalostech a akcich, které
probihaji v klubech a naopak. Byla proto spusténa pilotni verze interniho zpravodaje. Byl
vytvoten dokument, ktery pojednaval o novinkdch a chystanych akcich matetské Skoly

a odeslan na e-mailové¢ adresy vSech zaméstnanci.

Z oblasti interni komunikace se podafilo prosadit navrh v oblasti online komunikace
s externi vefejnosti — byla uzaviena facebookova skupina pro zvySeni ochrany osobnosti

deéti.

V ramci diplomové prace bylo provedeno dotaznikové Setieni. Jeho cilem bylo zjistit vysi
povédomi o organizaci a o sluzbach a aktivitach, kter¢ JAHODA poskytuje. Respondenty
se stali uzivatelé sluzeb a zaméstnanci organizace. Z Setfeni vyplyva, ze vefejnost nema
prehled o vSech sluzbach, které organizace nabizi. Proto bylo doporuceno zavedeni

podnikového Casopisu, ktery by tak zvysil povédomi o nabidce JAHODY.

V zavéru praktické Casti, paté kapitole, je uvedeno ekonomické zhodnoceni navrhovanych

zmén, vyvolanych piedev§im zménou grafické podoby maskota a logotypu mateiské skoly.
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Celkové naklady v pfipadé realizace by dosahovaly vyse 57 825 K¢ s DPH. Tato castka
je vzhledem k ¢istému zisku generovanému matetskou Skolou pfijatelnd. Predstavuje

zhruba 8 % z Cistého zisku.
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Priloha A Evaluacni dotazniky dle pracovnich pozic

Hodnoceni Feditelky MS

Jméno hodnoceného/pozice: Jméno hodnotitele/pozice:
Druh hodnoceni: Datum hodnoceni:
Roéni ]

Prabézné 1
Mimoradné ]

Stupnice hodnoceni:

1 2 3 N
mimoiadné/ velmi dobré ] mirnymi | s podstatnymi | nevyhovujici | nehodnoceno
nadprimérné nedostatky nedostatky

Informace pro vyplnéni:
U otazky, kterou ze své pozice nejste schopni ohodnotit, vyberte moznost ,N“ —
nehodnoceno.

Vcasna tvorba mési¢nich plani.

L1 [2 3 [4 [5 [N

Dopliikkové programy pro déti v prubéhu Skolniho roku — vylety, divadelni piedstaveni a jiné
vzdélavaci programy.

|1 2 | 3 | 4 | 5 | N

Komunikace s rodi¢i — predavani informaci, individualni pfistup.

L1 |2 3 [4 E N

Komunikace se zaméstnanci - predavani informaci o zméniach. (v programu,
dochazce, personalni zmény apod.)

L1 [2 3 [4 E [N
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Vstiicnost pri FeSeni poZadavki ze strany zaméstnanci — mimoradné drivéjsi
odchody apod.

L1 [2 3 [4 E [N

Pomoc zaméstnanciim v pripadé nutnosti — ¢asova tisen, nadprimérny pocet déti ...

1 [2 E [ 4 E [N

Schopnost vedeni, motivace.

L1 [2 E [ 4 E [N

Reseni nestandardnich/krizovych situaci — konflikty na pracovisti apod.

1 [2 E [ 4 E [N

Vyplni ziizovatelka organizace:

Administrativa — dotace, projekty, plany, evidence Zakl, komunikace s institucemi.

L1 [2 3 [4 [5 [N

Iniciativa a plnéni ukoli nad ramec pracovnich povinnosti.

L1 [2 3 [4 E [N

Slovni komentar hodnotitele:

Podpis hodnotitele: Podpis hodnoceného:
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Pracovni hodnoceni pedagoga

Jméno hodnoceného/pozice: Jméno hodnotitele/pozice:
Druh hodnoceni: Datum hodnoceni:
Ro¢ni 1

Prabé&zné ]
Mimoradné ]

Stupnice hodnoceni:

1 2 3 N
mimotadné/ velmi dobré | s mirnymi | s podstatnymi | nevyhovujici | nehodnoceno
nadprimeérné nedostatky nedostatky

Vami zvolenou moznost zakrouzkujte. Otazku, kterd se netyka hodnocené pozice, oznacte
2 3
9 \N“ — nehodnoceno

Dochvilnost — v€asny prichod i odchod z pracovisté.

L1 [2 E [ 4 E [N

Vcasna priprava a vhodnost vyukovych materiali.

L1 [2 E [ 4 E [N

Administrativa — tFidni kniha, dochazka, individualni plan apod.

L1 2 E [4 E [N

Komunikace s détmi - ochota, individualni pFistup, spisovny jazyk.

L1 2 E [4 E [N

Vedeni détského kolektivu - adekvatnost ¢innosti v ramci ranniho kruhu, c¢asové
rozvrzeni aktivit i celého dne.

1 |2 E [ 4 E [N
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Komunikace s rodici - predavani informaci o chovani déti apod.

|1 |2 3 |4 |5 [N
Spoluprice s ostatnimi ¢leny na pracovisti.

L1 [2 3 [ 4 E [N
Plnéni ukoli zadanych nadf¥izenou osobou.

L1 [2 [3 [4 [5 [N
ReSeni nestandardnich/krizovych situaci - Graz ditte apod.

L1 [2 E [ 4 E [N
Iniciativa a plnéni ukoli nad ramec pracovnich povinnosti.

L1 2 3 [4 5 [N

Slovni komentar hodnotitele:

Podpis hodnotitele:
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Podpis hodnoceného:




Pracovni hodnoceni asistenta pedagoga/pomocného asistenta

Jméno hodnoceného/pozice: Jméno hodnotitele/pozice:
Druh hodnoceni: Datum hodnoceni:
Ro¢ni 1

Prabé&zné ]
Mimoradné ]

Stupnice hodnoceni:

1 2 3 N
mimoiadné/ velmi dobré | s mirnymi | s podstatnymi | nevyhovujici | nehodnoceno
nadprimérné nedostatky nedostatky

Informace pro vyplnéni:

Vami zvolenou moznost zakrouzkujte. Otazku, ktera se netykd hodnocené pozice, oznacte

,,N“ —nehodnoceno.

Dochvilnost — v€asny prichod i odchod z pracovisté.

1 |2 E [ 4 E [N

Plnéni ukoli zadanych nad¥izenou osobou. (Feditelka, pedagog)

L1 [2 E [ 4 E [N

Komunikace s détmi - ochota, individualni pFistup, spisovny jazyk.

1 [2 E [ 4 E [N

Vlastni iniciativa - vymySleni aktivit a vénovani se détem v ¢ase volné hry.

L1 |2 E [4 E [N
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Komunikace s rodici - predavani informaci o chovani déti apod.

L1 [2 [3 [ 4 [5 [N
Spoluprice s ostatnimi ¢leny na pracovisti.

|1 |2 |3 | 4 IE N
Reseni nestandardnich/krizovych situaci - uraz ditéte apod.

L1 [2 [3 [4 [5 [N
Iniciativa a plnéni kol nad ramec pracovnich povinnosti.

L1 [2 3 [ 4 E [N
Doplikové otazky pro pozici: pomocny asistent.
UdrZba prostor kuchyné

|1 [ 2 E | 4 |5 N
Udrzba loZniho pradla

L1 [2 E [ 4 E [N
Viasnost vydavani svacin a obédii.

L1 [2 [3 [ 4 E [N

Slovni komentar hodnotitele:

Podpis hodnotitele:
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Podpis hodnoceného:




Priloha B Interni zpravodaj materské Skoly
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Priloha C Dotaznik

Vézeni ptiznivei JAHODY,

jsem studentkou Technické univerzity v Liberci a zpracovavam diplomovou praci na téma:
Public relations neziskové organizace. Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku,
které zabere par minut. Dotaznik je anonymni, zvolenou odpovéd’ oznacte kiizkem. Otazky

jsou pfevazné uzaviené, pouze u nékterych je mozné odpoveéd’ specifikovat.

Dékuji za Vas cas.
Bc. Monika Kfivkova

Jaky znize uvedenych slogani si myslite, Ze je sloganem Jahody o.p.s. neziskové
organizace?

O JAHODA - Lepsi zivot na Cerném Mosté.

l JAHODA — Pomahame détem.

O JAHODA - Lepsi zivot pro kazdého.

Cilem organizace je:

O poskytnout vhodné alternativy traveni volného ¢asu détem do 18 let

O poskytnout vhodné alternativy trdveni volného ¢asu détem a mladym lidem do 26
let

l sjednocovat déti narodnostnich mensin a podporovat jejich komunitu

O poskytovat program rodinam s détmi

V jakych lokalitich JAHODA puisobi?
O Cerny Most
O Cerny Most, Zizkov
O Cerny Most, Vinohrady

Napiste, prosim, jaké programy/kluby organizace znate:

Nizkoprahovy klub Jahoda je urcen:
O pro déti do 7 let

O pro déti od 6 — 14 let

O pro rodiny s détmi
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Zucastnil/a jste se neékteré z akci, které JAHODA organizovala? Pokud ano, jaké?

O ATI0. + et e e
O ne

Splnila akce Vase ocekavani? Pokud ne, uved'te diivod a akci, o kterou se jednalo.

O ano
O ne
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