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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva tématem inovace marketingové komunikace Buddy Systemu
Zlin s cilem zlepSeni jeho image. Cilem prace je tedy vytvoreni projektu inovace jednotli-
vych nastrojit marketingové komunikace této studentské organizace, ktery povede ke zlep-
Seni jeji celkové image. Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti: teoretické a praktic-
ké. Teoreticka Cast obsahuje resersi odborné literatury, zaméfené na marketingovou komu-
nikaci, specifika marketingu v neziskovém sektoru, image a dobré jméno organizace. Prak-
ticka cast pak obsahuje analyzu soucasného stavu marketingové komunikace Buddy Sys-
temu Zlin, zhodnoceni vnitiniho a vnéjsiho prostiedi organizace. Vysledkem diplomové
préce je zpracovani projektu inovace marketingové komunikace Buddy Systemu Zlin, kte-
Iy je nastrojem ke zlepSeni image této studentské organizace. Projekt je podroben naklado-

vé, Casové a rizikové analyze.

Klic¢ova slova: image, marketingova komunikace, neziskovy sektor, public relations, ESN,

SWOT analyza, dotaznikové Setieni

ABSTRACT

This thesis deals with innovation of marketing communications for Buddy System Zlin
with image improvement purpose topic. The main objective of the thesis is to create a pro-
ject of innovation of single marketing communications tools for the students’ organization
what will lead onwards to its general image improvement. The thesis is divided into two
parts: theoretical and practical. The theoretical part includes the specialized literature re-
search which is focused on marketing communications, specifics of marketing in non-
profit sector, image and organization reputation. Practical part contains analysis of the cur-
rent state of Buddy System Zlin marketing communications, evaluation of internal and
external factors of organization. Diploma thesis resulted to the project of Buddy System
Zlin marketing communications innovation which is a tool to students’ organization image

improvement. The project is submitted to the costs, time and risk analysis.

Keywords: image, marketing communications, non-profit sector, public relations, ESN,

SWOT analysis, questionnaire survey
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UvVOD

Marketingova komunikace a image jsou jednémi ze zékladnich stavebnich prvka kazdé
organizace. Soucasny trh nabizi nepfeberné mnozstvi moznosti, zptisobii vyuziti volného
¢asu a cest k dosazeni osobniho rozvoje ¢loveka, proto by kazdad organizace méla dbat na

svou image nehled€ na predmét jeji Cinnosti.

Vyznamnym trendem poslednich let je riist zajmu o dobrovolnictvi a upfednostiiovani vy-
sokoskolskych studentii s praxi v rdmci oboru jejich studia pfi zaméstnavani absolventd.
Studentska organizace Buddy System Zlin je neziskovou organizaci, kterd funguje na prin-
cipu dobrovolnictvi. Svym ¢lenim, které tvoii studenti Univerzity Tomase Bati ve Zling,
nabizi Sirokou Skalu moZnosti. Studenti téméf kazdého studijniho oboru mohou v této or-
ganizaci najit ¢innosti a funkce, které rozvinou jejich praktické dovednosti na odborné
urovni. P&Ci o zahrani¢ni studenty Clenové této studentské organizace ziskaji nejen skvélé
zazitky, zkuSenosti a pratele z celého svéta, ale také vylepSeni jejich komunikacnich

schopnosti v cizim jazyce.

Buddy System Zlin neni jedinou studentskou organizaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve
Zling, proto ma svou konkurenci zejména v oblasti ziskavani novych ¢lend. Proto je pro ni
dilezité zaméfit se na své slabé stranky, eliminovat je a prohlubovat svoji konkuren¢ni

vyhodu.

Cilem diplomové prace je vytvoreni projektu inovace marketingové komunikace této stu-

dentské organizace, ktera povede ke zlepSeni jeji image.

Préce je rozdé€lena do dvou stéZejnich casti. Prvni ¢ast je tvofena teoretickymi poznatky
Z oblasti marketingové komunikace, jejich specifik v neziskovém sektoru, identity organi-
zace a image. Praktické ¢ast podéva zékladni informace o Buddy Systemu Zlin, jeho struk-
tufe, ¢innostech a celkové organizaci. Analyticka ¢ast, slozena z analyz vnitiniho prostiedi,
mikroprostiedi a makroprostiedi, je pak vychodiskem pro zpracovani projektu inovace
marketingové komunikace Buddy Systemu Zlin s cilem zlepSeni jeho image. Posledni ¢ast
diplomové prace obsahuje projekt, ktery se sklada ze sjednoceni vizudlniho stylu propa-
gacnich materiala této studentské organizace, navrhuje konkrétni zmény v pouziti nastroji
marketingové komunikace, ale také nové aktivity, které patfi mezi nové trendy v této ob-
lasti. Tyto navrhy poslouzi ke zviditelnéni, zvySeni povédomi a zlepSeni image Buddy Sys-
temu Zlin. V zavéru projektové €asti je provedena ¢asova, nakladova a rizikova analyza a

doporuceni pro méteni ti€innosti projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofeni projektu inovace marketingové komu-
nikace studentské organizace Buddy System Zlin, ktery bude mit za nasledek zlepseni jeji
image. Dil¢im cilem bylo zpracovani analyzy souc¢asného stavu marketingové komunikace
Buddy Systemu Zlin z pohledu organizace, ale i jejich cilovych skupin, tedy studenti UTB

a zahrani¢nich studentt.

Pro zpracovani diplomové prace bylo pouzito metod abstrakce, indukce, analyzy a deduk-
ce, které¢ dopomohly ke zpracovani teoretickych a praktickych poznatkii. Pro ucely zpraco-
vani praktické ¢asti prace bylo vyuzito analyzy vnitiniho prostiedi, kde byl analyzovan
marketingovy mix Buddy Systemu Zlin s diirazem na aktualni stav marketingové komuni-
kace. V dalsi ¢asti diplomové prace byla pouzita kvantitativni metoda dotazovani, pomoci
jejihoz vyhodnoceni bylo zjisténo povédomi a stav marketingové komunikace Buddy Sys-
temu Zlin z pohledu respondentd, tedy studentd UTB a zahrani¢nich studentd. Pro vyhod-
noceni dotaznikového Setfeni byly polozeny zakladni vyzkumné otazky, jejichz odpovédi
pfinesly vyznamné poznatky v oblasti povédomi o Buddy Systemu Zlin a jeho marketin-
gové komunikace. Analyza vnéjsiho prostiedi byla provedena pomoci Porterovy analyzy
péti konkurencnich sil, kterd se zamétuje na mikroprostiedi a PEST analyzy, ktera popisuje
makroprostfedi organizace. SWOT analyza pak kombinuje prvky vnitiniho a vnéjSiho pro-
stiedi a ukazuje vyhody, nevyhody, silné a slabé stranky organizace. Pro jeji vyhodnoceni

byla pouzita IFE, EFE a SPACE matice, které hodnoti interni a externi pozici organizace.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE JAKO NASTROJ
MARKETINGOVEHO MIXU

Vedle produktu, ceny a distribuce je marketingova komunikace ¢tvrtym a nejvice viditel-
nym nastrojem marketingového mixu organizace (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003, s. 24).

1.1 Marketing a komunikace

Marketing, vice nez jakakoliv jina sou¢ast obchodu, jedna se zakazniky. Zakladni definice
tika, Ze marketing tidi vztahy se zdkazniky, ktefi pfinaseji zisk. Mezi dva zdkladni cile
marketingu patii ziskavat nové zakazniky pomoci pfislibu lepsich hodnot a také udrzet a

zvySovat pocet stavajicich zakaznikt diky poskytovani satisfakce.

Mnoho lidi si mysli, ze marketing je zaloZen pouze na prodeji a reklamé&. Lidé jsou kazdy
den bombardovani televiznimi reklamami, katalogy, telefondty a e-maily prodejcti. Nicmé-
né prodej a reklama jsou pouze Spickou marketingového ledovce. Marketing nesmi byt
Vv této dobé chapan zastaralym zplsobem jako vytvareni prodeje, ale v novém smyslu, a to
jako uspokojovani zékaznickych potieb. Z SirSiho pohledu je marketing socidlni a mana-
zersky proces, diky némuz jednotlivci a organizace ziskéavaji to, co potiebuji a chtéji, pro-
sttednictvim vytvareni a vymény hodnot mezi sebou. V uzs§im obchodnim kontextu marke-
ting zahrnuje budovani vyhodného a plnohodnotného vzajemného vztahu se zdkazniky.

(Armstrong a Kotler, 2014, s. 26-27)

Orientace na zakaznika a cilovy trh vyZaduje znalost vSech charakteristik, které firmé
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekédvaném misté
a za podminky, Ze se o nich potencialni zdkaznici dozvédi. Tyto podminky tvofi marketin-
govy mix organizace neboli jeji 4P — produkt, cena, misto (distribuce), komunikace (pod-

pora).

Produkt je zédkaznikem vniman jako néco, co mize uspokojit jeho potfeby a také piinést
nejvetsi uzitek, ktery mize mit riznou podobu, napt. Gsporu, dobry pocit, spolecensky
respekt, apod. Pro organizaci je nezbytné pochopit hodnotu, kterou nabidka zakazniktiim

poskytne a kterou zédkaznici oceni.

Cena je to, co musi zakaznici zaplatit, aby ziskali produkt. K této polozce marketingového

mixu patii Casto také negativni prozitky, které jsou s urCitym produktem spojeny. Kromé
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finan¢nich nakladd to mlze byt napft. ztrata ¢asu, fyzickd namaha, psychické vypéti, apod.

Cena tedy predstavuje celkovy naklad, ktery zdkaznikiim vznika s nakupem.

Misto prodeje neboli distribuce obsahuje vSechny ¢innosti, které piiblizuji nabidku k za-
kaznikiim ¢i spotiebitelim. Jde o distribucni proces zahrnujici neziidka slozitou cestu
hmotného vyrobku od vyrobct ke kone¢nym uzivatelim. Soucasti tohoto procesu je také
zpusob, jak se k prodejnimu mistu zakaznici dostanou, S jakou namahou ¢i naopak pohod-
lim. Misto je tedy chapano jako vytvofeni pohodli pro nakup a takto je to také vnimano

zakazniky.

Ctvrté P organizace je tvofeno komunikaci organizace (Piikrylové a Jahodova, 2010, s. 16-
17).

Komunikac¢ni proces je odborniky obecné chdpan jako ptenos informaci, probihajici obéma
sméry. Cilem tohoto procesu je sniZeni nejistoty na obou stranach. Marketingova komuni-
kace je zacilena na rtiznd publika. Na jedné stran¢ stoji vefejnost, tedy skupiny, které se
nachazeji vné organizace a na stran¢ druhé samotni zaméstnanci, tedy nitro organizace.
Z tohoto pohledu mizeme marketingovou komunikaci rozliSit na interni a externi. Interni
marketingovd komunikace je zaméfena na informovani zaméstnancli o vizi organizace,
jejich hodnotéch, zménach vizuélniho stylu ¢i loga organizace a dalSich podstatnych je-
vech, které souviseji s marketingem. Tento proces slouzi k vytvatreni pocitu sounalezitosti
zaméstnancu s filozofii organizace a ke ztotoznéni se s hlavnimi myS$lenkami a cili organi-
zace. Externi marketingovd komunikace je naopak zamétena na osloveni a ovlivnéni cilo-
vych skupin, které se nachdzeji vné organizace. Tato komunikace se tedy zamétuje zejmé-

na na soucasné a potencialni zdkazniky (Zamazalova a kol., 2010, s. 253).

1.1.1 Podoby komunikace

Komunikace byvé obvykle redukovana pouze na sféru informaci, jejimz pfedmétem muiize
byt jakykoli lidsky, ptirodni, verbalni ¢i neverbalni, hmotny i duchovni vytvor prezentova-
ny jednou stranou a vnimany stranou druhou. Projev jedné strany a nasledna reakce druhé

strany piedstavuje zaklad komunikace.

Po druhé svétové valce doslo k vSeobecnému uznani komunikace jako elementu nutného
pro fungovani rozsahlych systéml a byl vytvofen kyberneticky pohled na komunikaci,
ktery velkou mérou pfispél k vyznamnému rozvoji informacni a vypocetni elektroniky. Na

konci 40. let se v americké literatufe objevila dvé kyberneticka vymezeni komunikace.
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Jako prvni v roce 1948 popsal H. D. Lasswell komunikaci jako proces, ve kterém, jak uka-

zuje nasledujici schéma, je podstatné kdo tika, tedy kdo je odesilatelem zpravy, co tika,

tedy jakou informaci a jakym kanélem ji doruci a komu, tedy kdo je pfijemcem zpravy.

V tomto procesu je také dulezita zpétna vazba, ktera sméfuje od piijemce k odesilateli

zpravy a obsahuje udaje o tom, S jakym efektem byla informace predéna.

jakym

5 jakym efektem

Obr. 1. Lasswellovo komunikacni schéma (Foret, 2011, s. 18)

V roce 1949 vytvofili Shannon a Weaver matematickou teorii, z nizZ vychdzi v souc¢asnosti

nejrozsifenéjsi model procesu komunikace, ktery méa sedm podstatnych stranek:

o B~ D

komunikator — subjekt, ktery vysila produkt, napad, informaci ke komunikaci;
kédovani — prevedeni pfedmétu komunikace do souboru prvki, symbola ¢i tvart;
zprava — je vysledkem kddovaciho procesu, piredmétem komunikace;

kanal — pfedstavuje prostfedek komunikace, nosi¢ zpravy;

komunikant — dekodujici piijemce, zprava musi byt pfijemcem nejen piijata, ale i
dekodovéna pomoci myslenkovych pochodi, jimiz na zdkladé svych schopnosti,
zkuSenosti a svého referenniho ramce zékaznik interpretuje obsah zpravy;

zpétnd vazba — reakce piijemce, tedy zakaznika, kterda umoziuje vzajemnou, nikoli
pouze jednosmérnou komunikaci;

Sum — predstavuji jej vSechny mozné faktory, které méni podobu, obsah ¢i pocho-

peni zpravy.

Tento model je graficky znazornén nasledujicim schématem, které ukazuje, jak jsou zmi-

néné podstatné stranky modelu propojeny.
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= - 5

zpétna vazba

Obr. 2. Kyberneticky model komunikace (Foret, 2011, s. 18)

Obe¢ pojeti procesu komunikace jsou velmi podobna, kyberneticky model je pouze rozsiten

o kédovani, dekoédovani a sum (Foret, 2011, s. 19).

1.1.2 Uspéna komunikace

Cilem kazdého komunikatora je Uispé&$na komunikace, ktera musi byt zejména efektivni a
takova, v niZ je dosazeno maximalnich G¢inki pfi minimalnich vydajich. Usp&ina komuni-
kace se v praxi opira o tyto atributy:

davéryhodnost

volba vhodného ¢asu a prostiedi pro komunikaci

pochopitelnost a vyznamnost obsahu

jasnost

soustavnost

osvédcené kanaly

N o a &~ wDbh e

znalost adresata

Efektivni, tedy spésnd komunikace se miize uskutecnit pouze v atmosfétre duvery, ktera je
V soucasnosti velice aktudlnim a podstatnym problémem nejen v podnikatelské sfétre (Fo-
ret, 2011, s. 17-21).

1.2 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Jednotna teorie marketingové komunikace v odborné literatufe neexistuje a vzhledem

kK moznym thliim pohledu ani existovat nebude (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 17).

Podle Filla je marketingova komunikace, ptivodné¢ znama jako propagace, obecné pouziva-
na ke komunikaci zakladnich prvkl nabidky organizace cilové skupin€. Tato nabidka se
mize odkazovat na produkt, sluzbu nebo samotnou organizaci jako snaha o vytvofeni jeji

reputace. To vSak pfedstavuje piimy pohled na marketingovou komunikaci a nedostatky
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V zatfazeni riznych problémi, rozméri a prvku, které predstavuji tuto dilezitou komuni-
kacni aktivitu. Duncan a Moriarty v roce 1997 a Gronroos V roce 2004 tvrdili, ze kromé
téchto ,,planovanych* akci jsou marketingové komunikace zalozeny na zkuSenostech cilo-
vé skupiny, které se tykaji jak zkuSenosti v pouzivani produkta tak i zkuSenosti ve vyuzi-
vani sluzeb. Kromé tohoto jsou zde komunikac¢ni aktivity, které vznikaji z neplanovanych
nebo neumyslnych zkuSenosti zamétenych na znacku, jako napft. prazdné police ve skladu

nebo nehody (Fill, 2013, s. 10)

1.2.1 Cile marketingové komunikace

wevr

Stanoveni cilti marketingové komunikace je jednim z nejdilezitéjSich manazerskych roz-
hodnuti a musi vzdy vychazet se strategickych marketingovych cili organizace a sméfovat
jasné k upeviiovani jeji dlouhodobé povésti. Mezi faktory, které ovliviiuji stanoveni cili
marketingové komunikace, patii charakter cilové skupiny, na niz je komunikace zaméfena
a také stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.

Mezi nejéastéji uvadéné cile patii:

1. Poskytnout informace - zakladni funkci marketingové komunikace je informovat
trh o dostupnosti vyrobku nebo sluzby a poskytovat vSem cilovym skupindm rele-
vantni informace v dostateném mnozstvi. V sou€asné dob¢ je znacna Cast aktivit
zameifena na poskytovani informaci potencidlnim zakazniklim. Firmy ¢asto pouzi-
vaji informace o své organizaci, kdy vysvétluji napt. vznik, zménu nazvu, sidla,
apod. Tyto informace maji zasahnout nejen potencialni zakazniky, ale také potenci-
alni investory ¢i jiné osoby a instituce a informovat je o Zivotaschopnosti firmy.

2. Vytvofit a stimulovat poptavku — toto je prvofadym cilem vétSiny ¢innosti organi-
zace. Usp&na podpora komunikace mize zvysit poptavku a obrat bez nutnosti ce-
novych zmén. Tento typ komunikace ¢asto smétuje do oblasti zdravotni ¢i ekono-
mické osvéty.

3. Diferenciace produktu, firmy — koncepce odliseni od konkurence. Diferenciace do-
voluje oproti homogennosti nabidky daleko vétsi volnost v marketingové strategii a
cenové politice.

4. Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — znamena ukézat zdkaznikovi vyhodu, kterou
pfindsi vlastnictvi konkrétniho produktu ¢i sluzby. Vyrobek ¢i sluZba se takto mo-

hou zaradit do vyssi cenové kategorie na daném trhu.
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5. Stabilizace obratu — zmény prodeje mohou byt zptisobeny mnoha faktory a pro vy-
robce ¢i distributora tyto nepravidelnosti znamenaji tlak na zvySovani vyrobnich,
skladovacich a jinych néakladu.

6. Vybudovat a péstovat znacku — marketingova komunikace piedstavuje trhu podsta-
tu a osobnost znacky, vytvari povédomi o znacce, posiluje jeji znalost, ovliviiuje
postoje zakaznikll ke znacce ve smyslu jedineénych a ptfiznivych asociaci. Pozado-
vanym vysledkem je jak vytvofeni pozitivni image znacky, tak i vybudovani dlou-
hodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zakaznik.

7. Posileni firemniho image — vyZaduje jednotnou a pevnou komunikaci firmy v dlou-
hém obdobi. K tomuto ucelu slouzi uzivani stejnych symbolt, které vytvareji pozi-
tivni asociace v myslich zdkazniki a ukotveni firemni znacky ke klicovym sloviim,

které se zakaznici se znac¢kou spoji (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41).

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spolecnosti, také nazyvan jako reklamni ¢i pro-
pagacni mix, je sloZzen ze specifické smési néstroji reklamy, podpory prodeje, public rela-
tions neboli vztahd S vefejnosti, osobniho prodeje, pfimého marketingu a sponzoringu,
které spolecnost pouzivd v honbé za dosazenim svych propagacnich a marketingovych

cili. Tyto nastroje jsou hlavnimi sloZzkami propagace (Armstrong a Kotler, c2005, s. 399).

1.3.1 Reklama

Reklama je definovana jako jakakoli placend forma neosobni komunikace o organizaci,
produktu, sluzb& nebo napadu. Jde o zdmérnou Cinnost, kterd ma potencidlnimu zakazni-
kovi pfinést relevantni informace o vyrobku, jeho vlastnostech, pfednostech, kvalité, apod.
a to prostfednictvim raciondlnich a emocionélnich argumentt, které se snazi vzbudit zajem

o vyrobek a nasledné pifimét spotiebitele k nakupnimu rozhodnuti.

y~r

Penézni aspekt této definice odrazi fakt, ze prostor a ¢as reklamniho sdéleni musi byt kou-
pen. Neosobni aspekt tohoto nastroje marketingové komunikace znamena, ze reklama za-
hrnuje masmédia, tedy televizi, radio, ¢asopisy, noviny, apod., kterd mohou ptedat zpravu

vetsimu poctu jednotlivei Casto ve stejném Case.
Reklama je nejzndméjsi a nejvice diskutovanou formou propagace, coz je nejspise zptiso-
beno jeji vSudypfitomnosti. Je také velmi dalezitym propaga¢nim ndstrojem zvlasté pro

spolecnosti, jejichZ produkty a sluzby jsou zaméfeny na trhy s velkym mnozstvim zékazni-
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ka. Miize se jednat napf. o vyrobce automobilti, balenych potravin nebo drogistického zbo-

zi (Belch a Belch, 2012, s. 18; Bouckova a kol., 2003, s. 224).

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastrojii, které ptitahuji pozornost spotiebitele.
Maji za ukol poskytovat informace a piivést spotiebitele ke koupi vyrobku. Podporu pro-

deje Ize tedy charakterizovat jako zaméteni se na komunikaci a poskytovani podnéti.

Prosttedky tohoto nastroje marketingové komunikace jsou zaméteny jak na koncové za-
kazniky, tak 1 na B2B segment. Tyto prostiedky jsou pouzivany zejména v situacich, kdy
chce organizace dosahnout rychlé a intenzivni reakce cilové skupiny. Vysledky jsou vSak

vétsSinou pouze kratkodobé a nevytvareji trvalé preference k vyrobku ¢i znacce.

V soucasné dobé¢ existuje vice nez dvacet typit podpory prodeje, z nichZ mohou manazeti
odvodit rizné permutace a kombinace. JelikoZ manaZzeti ¢asto vymysli nové druhy podpo-
ry prodeje, je tento nastroj marketingové komunikace v trvalém vyvoji (Tellis, 2000, s.
290-291; Vysekalova a kol., 2012, s. 21).

1.3.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti maji mnoho definic. Jednou z nich je definice
podle Rexe Harlowa, ktera tika, ze public relations jsou fidici ¢innosti, které pomahaji za-
kladat a udrZzovat vzajemné propojeni komunikace, souhlasu a spoluprace mezi organizaci
a jejimi cilovymi skupinami, tedy vefejnosti. Public relations zahrnuje fizeni problémt a
zalezitosti, pomaha managementu v informovanosti a ve schopnosti byt vnimavy vici ve-
fejnému minéni. Definuje a zdlraziuje povinnost slouzit vefejnému z4jmu, drzet krok s
probihajicimi zménami a efektivné téchto zmén vyuZzivat. Slouzi jako signalni systém, jenz
pomaha predjimat trendy. Jako své zakladni nastroje pouziva priizkum a vérohodné, etické

komunikac¢ni techniky (Kopecky, 2013, s. 22).

Pravdépodobné nejvice obecna definice byla publikovana tydenikem Public Relations
News, ktera tika, ze public relations jsou vskutku manazerskou funkci. Termin ma-
nagement, ale je rozsifen i do ostatnich typd organizaci vcetné téch neziskovych. V této

definici public relations vyzaduji sérii kroku, ke kterym patii:

1. Determinace a vyhodnoceni vetejného minéni.

2. Identifikace zasad a procedur v organizaci, které jsou v zajmu vefejnosti.
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3. Zdokonaleni a vyhotoveni komunika¢niho planu navrzeného k ziskdni porozumeéni

a k prijeti vetejnosti.
K tomuto procesu nedojde najednou. Kazdy efektivni program public relations trva nékolik
mésict, dokonce i let. Tato definice public relations tedy odhaluje, Ze tento nastroj marke-

tingové komunikace obsahuje vice nez aktivity zaméfené na prodej produktu ¢i sluzby

(Belch a Belch, 2012, s. 573).

1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je tradi¢né chapan jako nastroj interpersonalni komunikace, ktery zahrnuje
aktivity tvaii v tvaf podnikané jednotlivci. Tito Casto reprezentuji organizaci s cilem in-
formovat, presvédcCit nebo piipomenout jednotliveim ¢i skupinam uréitou aktivitu, kterou
organizace vyzaduje. Tento ndstroj marketingové komunikace patii mezi nejefektivné;si,
pficemz vyuzivéa psychologické poznatky z verbalni i neverbalni interpersonalni komuni-
kace. Ma mnoho podob jako napf. obchodni jednani, zajisStovani prodeje obchodnimi za-
stupci ¢i prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoznuje 1épe porozumét potiebam
cilové skupiny a to umozinuje lepsi zaméfeni na prodejni argumentaci. Dulezitou roli zde
tedy hraje pfimy kontakt s cilovou skupinou a moznost péce o zakazniky i po uskuteénéni

prodeje (Vysekalova a kol., 2012, s. 21; Fill, 2013, s. 24).

1.3.5 Pfimy marketing

Ptimy marketing reprezentuje posun od masové k osobni komunikaci. Je to nastroj, pomoci
néhoz organizace komunikuje piimo s cilovymi zakazniky tak, aby v nich vyvolala uréitou
reakci nebo je pfiméla k transakci. Reakce miize mit podobu poptavky, koupé nebo jen
navrhu. Pfimy marketing pouzivd soubor médii s pfimou odezvou, coZ zahrnuje e-
mailovou komunikaci, telemarketing, noviny, ¢asopisy a dal$i. Tato média jsou nastroji,
jejichz prostfednictvim marketéfi realizuji komunikacni proces. Vyhodou tohoto nastroje
marketingové komunikace je moznost velmi piesného zacileni, vymezeni cilové skupiny,
kontroly a méfitelnosti akce. Diky jeho zaméteni na pfesné vymezenou skupinu je nevyho-
dou ptimého marketingu mensi dosah k $iroké vetejnosti (Belch a Belch, 2012, s. 474; Fill,
2013, s. 25; Vysekalova a kol., 2012, s. 23).
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1.3.6 Sponzoring

Pted obdobim recese byl sponzoring jednou z nejvice se rozvijejicich forem marketingové
komunikace. Divodem byla kvalita a bohatstvi komunikace, kterou sponzofi generuji, dal-

Sim diivodem je také rostouci efektivita nekterych tradi¢nich médii.

Tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor nabizi
k dispozici finan¢ni nebo vécné prostredky a za to ziska protisluzbu, kterd mu pomize

k dosazeni marketingovych cilu.

Mezi hlavni oblasti, kam se sponzoring soustied’uje, patii sport, televizni vysilani, kultura
a socialni oblast. Nejcastéjsi formou je sportovni sponzoring, ktery ziskava nejvice pozor-

nosti a finanénich prostredku (Fill, 2013, s. 478-486; Vysekalova a kol., 2012, s. 24).

1.3.7 Nové trendy

Vzhledem ke stale se zrychlujicimu vyvoji v oblasti informacnich technologii, vznikaji
také nové zplisoby v oblasti marketingové komunikace a jejich néstrojii. Mezi hlavni tren-

dy, které¢ maji potencial uplatnit se v marketingu, patii:

e internetova komunikace - bannery, e-mail, reklama umisténa na WWW strankach);

e komunikace na socialnich sitich;

e event marketing neboli marketing udalosti - byva Casto zafazovan mezi prvky pu-
blic relations;

e guerilla marketing - myslenkové bohaté a vtipné reklamni akce na neobvyklych
mistech;

e virdlni marketing - pfeposilané zpravy pomoci e-mailu nebo socialnich médii, Sep-
tanda;

e product placement - zamérné a placené umisténi znackového vyrobku ¢i sluzby do

audiovizualniho dila (Vastikova, 2014, s. 126 — 146).

1.4 Integrovana marketingova komunikace

V prabéhu ne€kolika poslednich desetileti se spole¢nosti po celém svété zdokonalily v ume-
ni masového marketingu a diky tomu prodavaji vysoce standardizované produkty velkému
mnozstvi zakaznikt. Béhem tohoto procesu doslo k vylepseni efektivity technik propagace
pomoci masmédii pro podporu masovych marketingovych strategii organizaci. Nicméné

posun do 21. stoleti pfimél manazery uvédomit si nové skutecnosti v marketingové komu-
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nikaci. Znamenalo to posun od masového marketingu k cilenému a potiebu pouzivat §irsi a
bohatsi spektrum komunikacnich kanalti a nastrojii propagace. Spole¢nosti az piili§ Casto
selhavaly v pokusech integrovat jejich riznorodé komunikac¢ni kanaly a to vedlo
k nejasnostem v komunikaci se zakazniky. Problémem bylo, Ze komunikace piichazela z
rozlisnych zdroji organizace. V minulosti nebyla zadna osoba nebo oddéleni zodpovédné
za promysleni ukold v komunikaci jednotlivych nastroji propagace a koordinaci marketin-
gové komunikace. V soucasné dobé vétSina spoleCnosti piijima koncept integrované mar-

ketingové komunikace (Armstrong a Kotler, ¢2005, s. 400-402).

Integrovand marketingova komunikace je definovana mnoha zptisoby, ale obecné lze fici,
ze je to novy zpusob pohledu na celek, ze kterého jsme vidé€li pouze ¢ast, jako napft. rekla-
ma, podpora prodeje, komunikace, nakup apod., a to takovym zplsobem, jakym to vnima
zakaznik, tedy jako tok informaci z jednoho zdroje. Jde o propojeni jednotlivych komuni-
kacnich funkci, které diive plisobily odd€lené. Rlizné definice tedy obsahuji stejnou mys-
lenku, ktera ikd, ze komunikacni nastroje, které na sob¢ byly tradiéné vzajemné nezavislé,
jsou nyni propojeny tak, aby bylo organizaci dosazeno synergického efektu a komunikace
se tak stala homogenni. Jak ukazuje nésledujici obrazek, integrovanad marketingova komu-
nikace je tedy zaloZena na vzajemném propojeni nastroji marketingové komunikace, uzi-

vanych organizaci.

Osobni

; Reklama
prode|

S - Integrovana
etk s . irect . ,
af;‘;;‘z?z‘g‘ngng On-line | marketing - I’Tllarketlnkgova
omunikace

Public | Podpora

relations prodeje

Obr. 3. Integrovand marketingova komunikace (Karlicek a Kral, 2011, s.

193)
Hlavni vyhodou integrované marketingové komunikace je to, ze konzistentni soubor zprav
a informaci je pfedavan cilovym skupindm vSemi vhodnymi prostfedky a informacnimi

kanaly. Komunikace by tak méla byt efektivnéjsi a u¢inng;jsi.
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Pokud definujeme integrovanou marketingovou komunikaci z pohledu zakaznika, pak je to
takova forma komunikace, kdy jsou piijemci nabizeny zdroje, sdéleni, nastroje a média
takovym zptisobem, ktery je pro n¢j hodnotny a ddva mu moznost 1épe a rychleji porozu-
mét sdéleni. Samotnd integrace se tedy odehrava v zakaznikovi a ikkolem komunikujicich

je, aby prezentovali sdéleni v integrované podob¢ (Pelsmacker, 2003, s. 29-31).
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2 MARKETING ANEZISKOVY SEKTOR

2.1 Vymezeni pojmu neziskovy sektor

Pod pojmem neziskovy sektor se skryvaji organizace rtizné velikosti, oboru ¢innosti, prav-
ni formy, miry obecné prospésnosti, stupné formalizovanosti a také rozsahu a kvality mar-
ketingovych komunikac¢nich aktivit. Na neziskovy sektor je mozno pohlizet ze dvou pohle-

da, jako na segment nadrodniho hospodaftstvi anebo jako na prvek obcanské spolecnosti.

Narodni hospodafistvi ¢lenime podle principu financovani na ziskovy neboli komercni sek-
tor a neziskovy neboli nekomercni sektor. Neziskovy sektor potom délime na vetejny sek-
tor, soukromy sektor a sektor domdacnosti. Neziskovy vefejny sektor je tvofen subjekty,
jejichz primarnim cilem je dosazeni ptimého uzitku. Zakladateli jsou vefejné subjekty jako
statni organy, mésta ¢i obce, které do této formy neziskové organizace vkladaji finan¢ni
prostfedky bez ocekavani dosazeného zisku. Patii zde neziskové organizace zalozené sta-
tem €1 obecné prospésné spolecnosti jako divadla, filharmonie, muzea atd. Neziskovy sou-
kromy sektor je souborem subjektl, jejichz primarnim cilem je také dosazeni pfimého
uzitku. Na rozdil od vetejného neziskového sektoru jsou zakladateli soukromé subjekty,
které do organizace vkladaji finan¢ni prostfedky bez ofekavani dosazeného zisku, jelikoz
jsou zainteresovany na daném piimém uZzitku. Do neziskového sektoru domacnosti patii
jednotlivei a domacnosti, ale také rizné neformalni sousedské a komunitni vazby (Bacuv-

¢ik, 2011, s. 36-39; Boukal, 2009, s. 11-13).

2.2 Specifika marketingu v neziskovém sektoru

Marketing jako takovy je definovan jako manazersky proces, ktery zodpovida za identifi-
kaci, pfedvidani a uspokojovéani pozadavkil zakaznikl pti dosahovani zisku. Pro potieby
neziskovych organizaci je nutno tuto definici upravit, jelikoz tyto spole¢nosti nejsou zalo-
zeny za UcCelem dosazeni zisku. V neziskové organizaci se marketing také zaméfuje na
produkt a jeho poskytovéni, ale na rozdil od ziskovych organizaci je jeho cilem sluzba za-
kaznikovi. Marketing v neziskové organizaci je tedy definovan jako marketingové usili,
které vynakladaji organizace nebo jednotlivei za Ucelem dosahovéani neziskovych cilii

(Vastikova, 2014, s. 213; Sedivy a Medlikova, 2011, s. 75).
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2.2.1 Rozsifeny marketingovy mix neziskovych organizaci

Také v marketingu neziskovych organizaci se pro dosazeni odezvy cilové skupiny pouzi-
vaji nastroje marketingového mixu. Stejné¢ jako u ziskovych organizaci zde patii prvky 4P,
tedy produkt, cena, distribuce a propagace. Podle Johns Hopkins University v Baltimoru se
K témto prvkim pfipojuji navic dva prvky, prvnim je cilova skupina, do které spadaji za-
kaznici, klienti, darci a zaméstnanci a druhym pfidanym prvkem je produkcni kapacita,
ktera ukazuje, nakolik je organizace schopna efektivné uspokojit poptavku po svych sluz-
bach, produktech nebo programech. Nékteii autofi tyto dva prvky nahrazuji politikou a
lidmi. Nicméné v samotném marketingovém mixu neziskovych organizaci jsou nejdiilezi-

t&¢j$imi prvky nabizend sluzba a komunika¢ni mix (Rektotik a kol., 2001, s. 84; Zamazalo-

va a kol., 2010, s. 423).

2.2.2 Socialni marketing

Odborna literatura poukazuje na terminologické nejasnosti pii vymezeni pojmu socidlni
marketing, nekomercni marketing a socialn¢ orientovany marketing. Pfestoze se tyto po-
jmy ve své praktické aplikaci ptekryvaji, kazdy z nich souvisi se specifickou oblasti mar-
ketingové praxe a teorie. Marketing V neziskové organizaci je standartni slozkou jejiho
fizeni a mize byt provadén velice podobnym zptisobem jako v organizaci podnikatelské
pficemz socialni marketing je specifickym ndstrojem u¢enym k prosazeni myslenek, zmé-
n¢ nazord, postoju, predsudki, hodnot, ale i chovani lidi. Socialni marketing mtze byt vy-
uzivan nejen neziskovymi organizacemi, ale i institucemi vefejné spravy ¢i podnikatel-
skymi subjekty. Socialni marketing je tedy jednim z nastroji marketingu neziskovych or-
ganizaci, byt miize existovat i mimo jejich kontext. Mlizeme jej definovat jako proces,
ktery pfi ovlivilovani cilové skupiny vyuZziva marketingové principy a techniky, které obo-
hati spolecnost stejné jako jednotlivce. Tahle strategicky orientovana disciplina je postave-
na na vytvareni, komunikaci, doruc¢eni a vyméné nabidek, které maji pozitivni hodnotu pro
jednotlivce, klienty, partnery a obecné spole¢nost. Socialni marketing 1ze zkracené defino-
vat také jako aplikaci komerénich marketingovych principli a néstrojl, jejimz primarnim
cilem je dobro vetejnosti. Hlavni rozdil mezi komerénim a socialnim marketingem tvofi
jejich zaméfeni na rozdilné cile. Hlavnim cilem komeréniho marketingu je prodej produkt
a sluzeb, diky ¢emuz ziska organizace finan¢ni prostfedky. V socidlnim marketingu je
hlavnim cilem ovlivnéni chovani, které ptispéje k vefejnému prospéchu. Mezi hlavni ob-

lasti realizace socidlniho marketingu patii ochrana zdravi, bezpecnost a prevence zranéni,
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ochrana Zzivotniho prostiedi a spoleCenska angazovanost. Organizace realizuji socidlni
kampané nejen v podobé medialnich reklamnich kampani, ale ¢asto maji povahu events,
kam patii napt. demonstrace, happeningy aj. (Bacuv¢ik, 2011, s. 25-29; Lee a Kaotler,
2011, s. 7-14).

2.2.3 Public relations v neziskovém sektoru

Marketingova komunikace neziskovych organizaci probiha tfemi zakladnimi sméry, a to
Kk uzivatelum sluzeb, donatorim a vefejnosti. Public relations je pro neziskové organizace
velmi vhodnym nastrojem marketingové komunikace, jelikoz ve srovnani s reklamou je
vytvareni vztaht s vefejnosti méné nakladné a proto pro neziskové organizace 1épe dostup-
né. Z toho vyplyva, ze public relations jsou nejrozsahlejsi formou marketingovych komu-
nikaci neziskovych organizaci. Jak jiz bylo zminéno public relations miizeme chapat jako
cilené, trvalé a pladnovité Gsili o zajiSténi porozuméni mezi danou organizaci a vefejnosti.
Tento nastroj marketingové komunikace pomaha organizaci vytvofit zadouci image. Piiz-
nivy obraz, ktery o sobé neziskova organizace prostfednictvim svych vztahti s vefejnosti
vytvoti, je zdkladem jeji povésti, reputace a predpokladem moznosti jejiho financovani
z vefejnych zdroji. D4 se tedy fici, Ze public relations vytvaieji vhodné prostfedi nakloné-

né donatorstvi a neziskové organizace je pouzivaji jako urcity predstupen fundraisingu.

V obecné teorii marketingové komunikace je zndmo nekolik forem public relations, které
ovSem v nekomerénim marketingu nabyvaji jinych dimenzi. Jde zejména o media relati-
ons, tedy vztahy s médii, které jsou zprostfedkovateli informaci mezi neziskovou organiza-
ci a vefejnosti a maji obrovskou moc. Pomoci svého pojeti publicistiky, komentatt a zpra-
vodajstvi vytvareji vlastni tzv. virtualni medialni realitu, kterd zna¢n& ovliviiuje vetejné
minéni. Proto je pro neziskové organizace vztah s médii velice dulezity. Dalsimi vztahy,
které organizace v neziskovém sektoru sleduji, jsou community relations, tedy vztahy
s nejbliz§im okolim organizace, kam spada zejména komunikace v ramci regionu. Minority
relations sleduji vztahy s menSinami, které mohou byt jak uzivateli sluzeb, tak i nositeli
konkuren¢nich zajmt. Dalsi druhovou variantou jsou employee relations, které piedstavu;i
vztahy s vnitini vetejnosti, tedy se zaméstnanci, dobrovolniky a ¢leny, pfipadné také uziva-
teli sluzeb organizace, jelikoz kazdy piislusnik neziskové organizace miize byt potencialné
vniman jako osoba, kterd za organizaci mize mluvit. government relations predstavuji
vztahy s organy vetejné spravy, které neni mozné redukovat pouze na oblast fundraisingu,

nicmén¢ zde obzvlasté plati, Ze jsou jeho predstupném. Investor relations jsou pfimo spo-
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jeny s oblasti fundraisingu ve v§ech jeho podobach. Industry relations jsou vztahy v ramci
neziskového sektoru, tedy pfimo mezi organizacemi, které se zabyvaji podobnou ¢innosti,
popf. 1 bez ohledu na to, zda jde o neziskové organizace, komerc¢ni firmy ¢i instituce verej-
né spravy. Dalsi podobou public relations v neziskovém sektoru jsou University relations,
které 1ze zobecnit na vztahy se vzdélavacimi institucemi. Mohou byt pro neziskové organi-
zace vyznamné v podobé¢ napf. studentii vykonavajicich praxi nebo zpracovavajicich skolni
projekty. Celebrity relations piedstavuji ziskdni znamé osobnosti pro zaméry organizace,
kterdA muze vystupovat jako jeji garant. Mize jit o celebrity z oblasti sportu nebo show
businessu, vyznamné odborniky, apod. Poslednim druhovou variantou jsou public affairs,
které se obecné pouzivaji ve smyslu spojeni public relations nebo obecné propagacnich

aktivit komer¢nich subjektii a neziskovych organizaci.

Cilem public relations v neziskovém sektoru je budovani a udrzovani pfiznivych vztaht
s vetejnosti, které¢ se mohou projevit jako podpora nebo spojenectvi pii prosazovani zajmi,
které souvisi s ¢innosti organizace (Bacuvc¢ik, 2011, s. 92-94; Kincl a kol., 2004, s. 151-
152).

2.2.4 Fundraising

Fundraising lze definovat jako ziskavani finan¢nich prostiedkt, hledani zdrojd, které mayji
pomoci zejména neziskovym organizacim celit nedostatku finan¢nich prostfedkt. Tento
nastroj se ovSem nezaméfuje pouze na ziskani pen€z, ale také podpory formou darovanych
sluZzeb nebo produkti, ¢i ziskavanim dalSich ptiznivel a dobrovolnikti. Mezi zdroje finan-
covani neziskové organizace patii ¢lenské piispévky, prispévky ze statniho a izemniho
rozpoctu, fondil, nadaci, které¢ organizace ziskava vétSinou v podob¢ grantd, dale jsou to

dary od ob¢ant a firem a trzby z vlastni ¢innosti.

Jelikoz fundraising neni jednorazova aktivita, ale dlouhodoby proces, mély by byt pfi jeho

realizaci dodrZeny urc€ité kroky:

1. definovat poslani organizace;

2. stanovit konkrétni a méfitelné cile;

3. vypracovat realizani a Casovy plan aktivit, na jehoz zdkladé je zpracovan ro¢ni
rozpocet;

4. ovéfit, zda organizace reaguje na potieby spolecnosti;

5. uvazovat o zapojeni dobrovolniki do fundraisingovych akci;

6. vybrat pro danou situaci nejvhodné&jsi fundraisingové metody;
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7. sestavit seznam moznych zdroju;

8. specifikovat okruh darct;

9. pozadat o dar;

10. informovat dérce o pouziti jeho daru;

11. snazit se o obnoveni nebo zvySeni daru.

Mezi hlavni zplsoby ziskavani financnich prostfedkti pomoci fundraising patii hromadné
dopisy neboli direkt mail, vetejné sbirky, benefiéni akce, osobni dopisy nebo telefonické
rozhovory, pisemna zadost o grant, fundraising ,,od dvefi ke dvefim®, osobni navstéva,
darcovska SMS neboli DMS, apod. (Rektotik a kol., 2001, s. 88-92; Sedivy a Medlikova,
2011, s. 65-68).

Pro spés$nou realizaci fundraisingu je nutno respektovat urcité zésady. Je nutno si uvédo-
mit, Ze pii opatfovani financnich prostfedkil nejde pouze o tyto prostredky, ale pfedev§im o
realizaci poslani neziskové organizace. Okoli neziskové organizace, tedy potencidlni darce
je nutno pribézne vzdélavat a vysvétlovat jim poslani a napln ¢innosti. Neziskova organi-
zace musi nejen pfi fundraisingu, ale pfi vSech svych ¢innostech disledné dodrzovat etické
principy. Fundraising musi byt zaméfen na lidi, nikoliv na neosobni instituce. Z oslove-
nych lidi a potencialnich darct je tfeba systematicky vytvaret okruh stalych ptiznivel nezi-
skové organizace. Fundraising musi byt aktivni, nebot’ o co neziskova organizace nepoza-
d4, to nedostane. Fundraising musi byt také zalozen na pravdivych informacich a ma pro

n¢j kli¢ovy vyznam podékovani (Zamazalova a kol., 2010, s. 424).

2.2.5 Marketing neziskového sektoru v oboru vzdélavani

Diky silné angaZovanosti statu je oblast vzdélavani a vyzkumu v Ceské republice vniméana
jako zalezitost statu. Organizace, které plisobi v této oblasti, nejsou obvykle vnimany jako
typické neziskové organizace. Stat zde hraje velkou roli diky faktu, Ze jista ¢ast Skolni do-
chézky je povinna a i vyssi formy vzdélavani jsou stale financovany pfedevsim z vetfejnych
rozpocCtli. Ve skute¢nosti ovSem nejde o typicky vefejny statek a fakticky je zde zapojena
celd fada neziskovych organizaci a komer¢nich firem, které hraji roli nejen poskytovateld,
ale i lobbistl. Vétsina zakladnich, stiednich a specialnich skol jsou piispévkovymi organi-
zacemi, napt. zdkladni a matetfské Skoly a jesle ve Zlinském kraji zfizuji obce, zatim co
sttedni a specialni Skoly zfizuje kraj. Tyto organizace mohou ale také byt soukromoprav-
nimi subjekty, zejména obecné prospéSnymi spole¢nostmi, obéanskymi sdruzenimi apod.

Mezi typické organizace, které se vénuji vyzkumu, patii kromé vysokych kol univerzitni-
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ho i neuniverzitniho typu akademie véd, védecké tstavy a pracoviste, ale také celd fada

neakademickych neziskovych vyzkumnych organizaci.

V soucasné dobé je mozné se stale Castéji setkavat s marketingovymi a komunikacnimi
aktivitami nejen u vysokych, ale i zdkladnich a stiednich $kol. Skoly stale ¢asté&ji komuni-
kuji nejen se sponzory, ale také se soucasnymi a potencidlnimi zaky, studenty, resp. jejich
rodiéi, ktefi mohou vystupovat i v roli donatort. Pokud se zaméfime na vysoké Skoly, mu-
zeme vidét znacné rozdily mezi univerzitami zaméfenymi na zékaznika, jez predstavuji
Casto mladé, regiondlni univerzity a univerzity zaméfené na produkt, jez predstavuji

zejména tradicni, starsi univerzity.

Vzdélavaci organizace mohou identifikovat velkou pfilezitost pro marketingové komuni-
kace diky vyuziti vlastnich studentli a absolventli. Napf. na Univerzit¢ TomaSe Bati ve
Zliné existuje hned nékolik projektti a studentskych spolki, které realizuji studenti této
univerzity, diky nimz se zvysSuje povédomi o univerzité nejen ve Zlinském kraji (Bacuv¢ik,

2011, s. 142-144).
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3 IMAGE A DOBRE JMENO ORGANIZACE

Terminy jako vetfejné minéni, image, firemni identita ¢i dobré jméno organizace jsou vy-
chodisky, od nichz se odviji podstata public relations. Cokoliv zastupci organizace udélaji
pro to, aby o ni jini dobie mluvili, patéi do public relations. Znacka vyvolava vzpominku a
myslenku, dobré jméno se spojuje s pocitem, image vyjadiuje celkovy dojem. S t€mito
fenomény se dnes b&Zné setkava odborna i Siroka veiejnost (Sedivy a Medlikova, 2012, s.

30; Svoboda, 2006, s. 15).

3.1 Pojem identita organizace

Pojem identita organizace, jinak také firemni, podnikova identita nebo corporate identity,
se tyka komunikace uvnitf organizace ve sméru shora dolu, tedy od vedeni organizace
k jejim zaméstnanctim, ale také navenek, tedy komunikace organizace s okolim,
s klicovymi segmenty vefejnosti. ldentita organizace vyjadiuje, jak organizace chape samu
sebe. Je to vlastni, naplanovana piedstava organizace o sob¢ samé. Cilem organizace je
vyjadfit svoji odlisnost a jedine¢nost. Identita organizace je vyjadiena celou fadou symbo-
14, predevsim prostiedky identifikace, jako je znacka a logo, stabilita, coz vyjadiuje udrzo-
vani hodnot a kontroly, ktera znamena dodrzovani hodnot podniku. Mezi hlavni symboly
organizace patii slovni symboly, jednani a materialni symboly. Mezi slovni symboly lze
zatadit pozdravy, hesla, pfibehy, legendy, anekdoty apod. Jako jedndni ¢i chovani lze
oznacit typ ritudld, zvykl, obtfadl i spolecenskych setkani, véetné pracovnich schizek,
Skoleni, porad, oslav a obédii. Mezi materialni symboly pak patii architektura budov i jed-
notlivych pracovist, odévy, statusové symboly, jako umisténi, velikost a vybaveni vyme-
zeného pracovniho mista, ale také vyznamenani a ocenéni. V oblasti identity organizace je
dilezity jednotny vizualni styl, ktery se stava jejim nejviditelnéjSim a nejnapadnéjsim vy-

jadfenim (Foret, 2011, 5.55-56; Stejskalova, Horakova a Skapova, 2008, s. 58).

3.1.1 Design organizace

Pojem design organizace lze vyjadrit také jako jednotny vizualni styl. Je to soubor stalych
vizualnich veli¢in, které jsou organizaci vyuzivany ke vnitini 1 vnéj$i komunikaci. Grafic-
ka podoba jednotlivych slozek vizualniho stylu by méla byt zakotvena v design manudlu,
ktery pfesné¢ vymezuje zpusob jejich pouziti. Je to zakladem vizualni identity organizace,
tedy tim, co ji odliSuje od konkurence a na zakladé ¢eho je mozné ji identifikovat. Mezi

slozky, které vytvaii design organizace, patii nazev organizace a zpusob jeji prezentace,
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logo jako identifikacni zkratka, znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu, pismo a barvy,
sluzebni grafika, ktera vyjadiuje propagacni prvky a tiskoviny. Dal§imi slozkami designu
organizace jsou orienta¢ni grafika, ktera ukazuje zptisoby upravy interiérii a oznaceni bu-
dov, dale pak odévy zaméstnanct, grafika obalii, darkové predméty a dalsi prvky, které se

odvijeji od oboru podnikani.

Design manual neboli graficky manual vyjadiuje komplexni zpracovani pravidel a doporu-
¢eni pro tiSténou 1 elektronickou vizualni prezentaci organizace. Nelze jej pouzit komplex-
né pro vSechny typy organizaci, musi tedy byt zpracovan dle potieb konkrétni organizace.
Graficky manual vétsinou obsahuje souhrn grafickych pravidel, definici layoutu dokumen-
ti, definici a pravidla vyuzivani stylu pisem, definici barev a pravidla pro jejich uzivani,
logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouzivani a dokumenty organizace jako jsou $ablo-

ny, hlavickové papiry, vizitky apod. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40-41).

3.1.2 Komunikace organizace

Komunikace organizace piedstavuje vSechny komunika¢ni prostfedky, jimiz o sob& orga-
nizace néco sdéluje v ramci vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Je vné&jsim projevem identity
organizace a zakladnim zdrojem jeji kultury. Podle zpisobu, jakym organizace komunikuje
s riznymi cilovymi skupinami, je ovliviiovana také jeji image. Mezi slozky komunikace
organizace patii public relations, corporate advertising, kam patii inzerce organizace, ko-
munikace jejich stanovisek, formy a zplsoby vyjadfovani jejich postoji k nejriznéj$im
otazkam vetejného zajmu a také formy a zpisoby vyjadfovani predstaviteld organizace.
Dalsi prvky komunikace organizace piedstavuji human relations, které predstavuji komu-
nikaéni formy na trhu prace vn¢ i uvnitf organizace, investor relations, tedy zplisoby pies-
né cilené komunikace informaci, které maji podobu obchodnich a vyrocnich zprav, infor-
maci pro akciondfe, publicistickych materiadli v odborném a ekonomickém tisku apod.
Dalsi slozkou je employee communication, jeZ se tykd forem vnitiniho informovani pra-
covnikd, government relations piedstavuji formy a metody komunikace organizace
S vyznamnymi osobnostmi ve vlade¢, zastupitelskych organech, Gfadech apod. University

relations reprezentuji komunikaci se sférou védy, vyzkumu a Skolstvi.

Cilem komunikace organizace je adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby
byly vytvofeny pozitivni postoje k organizaci a aby se jeji komunikace stala dulezitou a
nedélitelnou soucésti jeji identity. Bez odpovidajici komunikace a prezentace strategie a

hodnot organizace nelze vytvorit zadouci image. Je tedy dulezita i zpétna vazba, tedy ana-
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lyza komunikace, jeji ptisobeni na jednotlivé cilové skupiny. Pro tento ucel jsou vyuzivany
predevsim kvalitativni metody jako pozorovani, individualni explorace, skupinové rozho-

vory apod. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 63-64).

3.1.3 Kultura organizace

F——~

Pfi definovani kultury organizace 1ze rozlisit dvé zakladni pojeti — uzsi a Sir$

UZ8i pojeti charakterizuje kulturu organizace jako soubor vnéjsich projevi organizace,
zahrnuje piedevsim vzhled, uspofadani a materialni vybaveni prostor organizace, vzhled ¢i
styl jejich dokumentt a prezenta¢nich nastrojt, obleCeni zaméstnancu a dalsi projevy, kte-
rymi organizace vystupuje navenek a tim plsobi na své okoli. Pfedevsim ty prvky kultury
organizace, které jsou vytvafeny cileng, slouzi zejména jako nastroj marketingu a image

organizace.

V sir$im pojeti je kultura organizace chapana jako charakteristicky zptisob pracovniho a
dalsiho jednani osob, které v ni pasobi, tedy zptsob jejich pracovniho, fidiciho i spolecen-
ského jednani. Dulezitou soucasti tohoto pojeti kultury organizace jsou kromé typického
pracovniho a fidiciho jedndni i mezilidské vztahy, které na pracovistich organizace pievla-
daji, a to vcetné vztahli mezi vedenim organizace a jejimi zaméstnanci ¢i mezi nadiizenymi
a podtizenymi. Sirsi pojeti kultury organizace zahrnuje také typické zpisoby, kterymi or-
ganizace jedna se zakazniky, obchodnimi partnery a vefejnosti. Je to tedy soubor zvyklosti,
tradic, hodnot a norem, pracovnich i socialnich, psanych i nepsanych, které¢ v organizaci

funguji.

Mezi zakladni prvky kultury organizace patii symboly, hrdinové, ritualy a hodnoty. Mezi
symboly se tfadi zkratky, slang, zplisob oblékani, apod. Hrdinové predstavuji skutecné 1
imaginarni lidi, kteti slouZi jako model idealniho chovani a jako nositel¢ tradice, jako vzor
idedlniho zaméstnance ¢i manazera. Mezi ritudly patii rizné spolecensky nezbytné ¢innosti
a projevy, jsou to neformalni aktivity jako oslavy, formalni schlize, psani zprav, planovani,
informacni a kontrolni systémy. Hodnoty pak ptfedstavuji nejhlubsi roven kultury, obecné
védomi toho, co je dobré a co Spatné, hodnotné ¢i nehodnotné. Hodnoty se promitaji do
pracovni moralky, sounalezitosti pracovniki s organizaci i do jeji celkové orientace. Mély
by tedy byt sdileny vS§emi pracovniky, nebo alespoi t€émi, kteti jsou ve vedouci pozici.

4

Mezi konkrétni slozky kultury organizace patii fad organizace, smérnice fizeni organizace,

smérnice pro pracovni oblékani, zasedaci poradek pti poradach, pracovni doba a délka pte-
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stavek a kodex jednani zaméstnance (Urban, 2014, s. 11-14; Vysekalova a Mikes, 20009, s.
68-71).

3.2 Pojem image

Pojem image poprvé pouzili americti badatelé B. Gardener a S. Levy v roce 1955 pii popi-
su fenoménu spottebniho chovéani. Obecné image vyjadiuje zplsob, jak vefejnost vidi a
soudi ostatni. V soucasné dobé je image jednim z hlavnich pojmt psychologie public rela-
tions a propagace. Image organizace je vysledkem, k némuz smeétuje identita organizace
prostiednictvim jeji filozofie, designu, komunikace, kultury a produktu. Jednu z nejlepsich
definic image organizace, kterou vytvorili autofi Newsom, Scott a Van Slyke Turk, zni
takto: ,,Image je predstava, kterou si vytvoftila jedna vefejnost nebo vice vetejnosti o néjaké
osob¢, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spiS jako mozaiku
z pochycenych, zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detailt. (Svoboda, 2006, s. 15-
45; Mooij, 2005, s. 110).

3.2.1 Druhy image

Podle ptisobnosti nebo rozsifenosti délime image na univerzalni a specificky. Univerzalni
image je platny v podstaté po celém svéte bez podstatnych rozdilt v jednotlivych zemich
nebo cilovych skupinach. Naopak specificky image zvyraziiuje mistni zvlastnosti nebo
specifika jednotlivych cilovych skupin. Foret v roce 1992 specifikoval dalsi poddruhy

image:

e Vnitini image - vytvaii ji sdm objekt, resp. jeho producent, sim o sobé¢, o svém
produktu.

e Vngjsi image — objekt, resp. jeho producenti, se snazi plsobit na vetejnost, chce
vzbudit pfedstavy, které nemusi odpovidat vlastnimu sebevnimani.

e Skutecny image — utvaii se ve védomi vetejnosti. Tento druh image je jedinym roz-
hodujicim a cilovym z hlediska vztahl s vefejnosti a se zakazniky. Podstatné je, ja-

ké ptredstavy producenti v zakaznicich a vefejnosti skutecné vzbudili.

Pokud je na image nahliZzeno na zéklad¢ toho, jak ovlivituje trh, jsou nejcastéji rozliSovany

tyto druhy image:

e Druhovy image — spadd sem cely druh nebo skupina zbozi, kde hraji roli generali-

zované emocionalni vztahy urcité tfidy vyrobkl. MlzZe se vztahovat také na firmy,
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instituce a organizace. Dulezité jsou vSak emocionalni vztahy ke skupiné vyrobkd.
Je mozné rozlisit $irSi druhové image, napt. dopravni prostiedky a uzsi druhové
image, napi. osobni automobily. Tento typ image pomaha utvaiet pozici vyrobku
urc¢itého druhu v kontextu celé trzni situace.

Produktovy/znackovy image — je vhodny pro vyrobek znamy pod urcitou znackou,
ktery hraje vyznamnou roli pfi orientaci spotiebitele v nabidce. Tento druh image je
soustiedény zejména na vlastnosti vyrobku, které jej odliSuji od vyrobku stejného
nebo podobného druhu jiné znacky. Je dilezity v ptipadech, kdy ma spotiebitel
problém orientovat se v rozdilech mezi nabizenymi vyrobky. Tento druh image ob-
vykle zahrnuje spolehlivost, kvalitu, atraktivnost, cenovou pifiméfenost, uzite¢nost,
pratelskost, progresivnost, apod. Na tento druh image maji vliv také dalsi faktory,

které ukazuje nasledujici obrazek:

Uroveii produktu
kvalita, design, obal, atd.
Image vyrobce Zpusob
(firmy) distribuce
Image
produktu
Propagace | (znacky) Cena

Obr. 4. Image produktu/znacky (Foret, 2003, s. 48)

Image organizace — v odborné literatute je oznacovan také jako corporate ¢i com-
pany image. Je uréovan kvalitou organizace a zpusobem komunikace této kvality
vuci vefejnosti. Je dulezité, jak je konkrétni organizace jednotlivymi cilovymi sku-
pinami i §irS§im okolim pfijiméana. Tento druh image vétSinou zahrnuje znamost or-
ganizace, seridéznost, profesionalitu, vykonnost, uspé$nost, solventnost, davéryhod-
nost, tradice, atraktivnost, dynamiku, inovativnost, ekologickou ohleduplnost, pii-

stup k vetejnosti, apod.

Vztah mezi druhovym a produktovym neboli znackovym image je takovy, ze druhovy

image vytvaii pole, v némz se produktovy image realizuje. Vztah produktového image a

image organizace je tak tésny, Ze uvazovat o nich odd¢lené je mozné jen pro ucely analy-
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zy, ale v praxi je rozd€lovat nelze (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 99-100; Foret, 2003, s.
47-48).

3.2.2  Vlastnosti image

Image Ize analyzovat v riznych dimenzich, jako napfi. kvalita, prestiz, tradice, znamost,
modernost, pfiméfené cena, zajimavé baleni apod. Vlastnosti nebo charakteristické znaky
organizace jsou posuzovany ve vztahu k ur¢ité normé ¢i subjektu. Muize se jednat o image
organizace Vv minulosti, srovnani s image konkurence nebo porovnanim s idealni image.
Nekteré vlastnosti image mohou byt také chapany odlisn€ v ramci riznych vékovych sku-
pin, jiny pohled maji zaméstnanci, zdkaznici i dodavatelé, rizné pohledy udéava i odlisné

kulturni prostiedi (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 104-105).

3.3 Vztah identity organizace a image

Muzeme se setkat s fadou definic pojmi identita organizace a image, ovsem méné Casto
jsou definovany a analyzovany vztahy téchto dvou vzajemn¢ nezaménitelnych pojmu. Vy-
raz identita organizace se v praxi nepouziva velmi ptfesné, nezahrnuje vSechny své slozky,
je v8ak dulezitou soucasti strategie organizace a ve zkratce piedstavuje to, jak se organiza-
ce prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvkd. Zahrnuje historii organizace, jeji filozo-
fii, vizi, lidi k ni patfici i jeji etické hodnoty. Identita organizace je chapana jako prostiedek
ovlivilovani jeji image, je to, jakd organizace je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym
obrazem této identity (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14 — 16).

Jak ukazuje nasledujici obrazek, image organizace je z pohledu identity organizace vysled-

kem interakce jednotlivych prvka identity — designu organizace, jeji komunikace, chovani

a produktu.
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Identita
organizace

Obr. 5. Systém identity organizace (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 21)
Schéma systému identity organizace ukazuje, jak jsou jeji zakladni prvky vzajemné ovliv-
nitelné. Kromé¢ toho existuji vazby mezi jednotlivymi prvky a celkovou identitou organiza-
ce a uvedenymi prvky a jeji image. Na zaklad¢ ovlivnitelnosti a mnozstvi vazeb, v systému

identity organizace dochazi ke zménam a proto je nutna pribézna analyza téchto vztaht

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 21).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast propojuje poznatky ziskané ze studia odborné literatury v oblasti marketin-
gu, marketingové komunikace, specifickych vlastnosti marketingu v neziskovém sektoru,
image a dobrého jména organizace. Prvni ¢ast je zaméfena na dva aspekty, které jsou pro
kazdou organizaci velmi dilezité, a to marketing a komunikaci. Marketing fidi vztahy se
zékazniky a komunikace je prostfedkem tohoto procesu, proto jsou tyto dva pojmy neodd¢-
litelné. Marketingova komunikace pak poskytuje nastroje, které tento proces podporuji.
Pro kazdou organizaci je dulezité sestavit strategii marketingové komunikace tak, aby byla
co nejefektivnéjs$i a co nejvice ucelend, coz predstavuje integrovanou marketingovou ko-
munikaci. Dalsi ¢ast se vénuje teoretickym poznatkiim z oblasti marketingu neziskového
sektoru. Neziskovy sektor je specificky nejen tim, Ze jeho primarnim ucelem nemusi byt
dosahovani zisku, ale také rozdilnymi zptisoby marketingové komunikace, které jsou za-
meéfeny zejména na vztahy S vefejnosti a sponzorstvi. Posledni kapitola teoretické Casti je
vénovana image a dobrému jménu organizace. Tyto pojmy propojuji pfedchozi poznatky
Z oblasti marketingu a komunikace, jelikoz vhodné zvolené néstroje marketingové komu-
nikace, jejich integrita a zacileni ve velké mife ovliviiuje celkovy obraz organizace v o€ich
zakaznikd, tedy jeji image a dobré jméno. Tyto teoretické poznatky jsou pouzity pfi zpra-

covani analytické 1 projektové ¢asti diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

5 CHARAKTERISTIKABUDDY SYSTEMU ZLIN

Buddy System Zlin je neformalni studentska organizace, pusobici na Univerzité Tomase
Bati ve Zlin¢ (dale jen UTB) pod zastitou Mezindrodniho oddéleni. Jedna se o mladou stu-
dentskou organizaci, jejiz ¢leny tvofi studenti a pracovnici UTB a ktera pracuje na principu

neziskové organizace.

Predmétem ¢innosti Buddy Systemu Zlin je péce o kratkodobé i dlouhodobé zahrani¢ni
studenty, ktefi pfijedou studovat na UTB z univerzit evropskych i mimoevropskych zemi.
Clenové této studentské organizace pecuji o zahraniéni studenty jako Buddies jiz pied je-
jich piijezdem do Ceské republiky, kdy jim nabizi pomoc piedeviim prostiednictvim e-
mailové komunikace pfi hledani vhodnych vlakovych ¢i autobusovych spoji do Zlina a
poskytuji informace, které zahrani¢ni student vyzaduje. Pti ptijezdu do Zlina Buddy svého
zahrani¢niho studenta vyzvedne na vlakovém nebo autobusovém nadrazi a poskytuje mu
doprovod na vysokoskolské koleje, kde mu pomaha s prekladem a administrativnimi uko-
ny. Buddies ptfedstavuji prvniho kamarada pro zahrani¢niho studenta na UTB a poméha
mu s jeho integraci a aklimatizaci. Na zacatku kazdého semestru Buddy System Zlin pota-
da prvni udalost pro zahrani¢ni studenty, tzv. Welcome Week, ktery slouzi jako adaptacni
tyden, ve kterém maji zahrani¢ni studenti poznat ¢eskou kulturu, mésto, zahrani¢ni i ¢eské
studenty a univerzitu. Béhem semestru pak tato studentskd organizace potfada nejrizné;si
aktivity a vylety po Ceské republice i do zahranii, aby zahrani¢nim studentiim co nejvice
zptijemnili a usnadnili pobyt ve Zlin€¢ a poznani nové kultury. Nekteré z udalosti Buddy
Systemu Zlin jsou spojeny také s projekty Erasmus Student Network, jako napt. SocialE-
rasmus, Mov’in Europe, Erasmus in Schools, apod., které jsou zaméfeny zejména na pro-
pojeni Ceskych a zahrani¢nich studentli v rdmci propagace mobilit nebo na udalosti, které
jsou vetejné prospésné.

Mimo péci o zahrani¢ni studenty je také snahou této studentské organizace podporovat
vyjezdy studentli UTB do zahrani¢i v rdmci programu Erasmus+ a dalSich programi, které
univerzita nabizi. Proto se zastupci této studentské organizace ucastni aktivit jako napf.
International Week, International Evenings, International Festival, Veletrh pracovnich pii-
lezitosti a mnoha dalSich. Na téchto udéalostech poskytuji informace o vyjezdech do zahra-
ni¢i a preddvaji své mezinarodni zkusSenosti.

Buddy System Zlin se také zaméfuje na studenty, ktefi se vraceji ze svého zahrani¢niho

pobytu. Jelikoz navrat z odli$né kultury mize byt pro studenty velmi naro¢ny, Buddy Sys-
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tem Zlin jim nabizi moznost zUstat i nadale v mezindrodnim prostfedi i v rdmci jejich do-
movské univerzity. Mnohdy tito studenti také ptfinaseji cenné zkuSenosti a népady, které

mohou pouzit v organizaci aktivit Buddy Systemu Zlin (interni zdroje).

5.1 Zakladni udaje
Nézev: Buddy System Zlin
Vznik: leden 2011

Zakotveni na UTB: neformalni skupina studentii spolupracujici s Mezinarodnim oddélenim

uTB

Vznik f4dného ¢lenstvi v ESN CR: kvéten 2012

WWW: buddysystem.utb.cz

E-mail: buddysystemzlin@gmail.com

Facebook: https://www.facebook.com/BuddySystemZlin

Aktualni pocet ¢lend: 92

Kancelai: Fakulta managementu a ekonomiky
mistnost 0245
Mostni 5139, 760 01 Zlin

Logo:

Buddy System
74 A aF
Zliny % %

— —
— —
Obr. 6. Logo Buddy Systemu Zlin (interni zdroje)

51.1 Clenstvi

Clenem Buddy Systemu Zlin se miize stat jakykoliv student ¢i zamé&stnanec Univerzity
Tomase Bati ve Zlin€ prostfednictvim registratniho formulate, ktery je umistén na webo-
vych strankach této studentské organizace. Samotny registratni formuldf je umistén

Vv Section Boxu, tedy informa¢nim systému, ktery poskytuje svym sekcim Erasmus Student
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Network. Systém poskytuje feSeni pro administrativni ukony sekce a tizeni lidskych zdroji
»all-in-one* (SectionBox, ©2015). Po dokonceni registrace je uchaze¢ o Clenstvi zafazen
do systému, kde jeho zadost o Clenstvi potvrdi nebo zamitne osoba zodpovédna za fizeni
lidskych zdroju v organizaci. Pokud je uchaze¢ pfijat, tato osoba mu také zasle tzv. Pri-
vodce pro novacky, kde se novy ¢len dozvi zdkladni informace o studentské organizaci a o
prvnich krocich, které by mél nasledovat. Novy ¢len je pak zatazen do seznamu aktualnich
¢lentt Buddy Systemu Zlin, coz pro néj znamena pravidelny pfisun informaci o tom, co se

aktualn¢ ve studentské organizaci déje a jak se mize zapojit.

Clenstvi v Buddy Systemu Zlin je ¢isté dobrovolné, ¢lenové za svou &innost nedostavaji
zadné financ¢ni ani jiné ohodnoceni. Kazdy ¢len Buddy Systemu Zlin se musi fidit tzv. Ko-
dexem Buddyho, ktery tika, ze se Buddy stara o zahrani¢niho studenta a pracuje pro Buddy
System Zlin dobrovolné a ve svém volném case. Buddy se chova tak, aby nepoSkozoval
dobré jméno Buddy Systemu Zlin a Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Buddy v¢as a fadné
kontaktuje zahrani¢niho studenta jiz pied jeho pfijezdem do Zlina a i béhem semestru udr-
zuje se studentem kontakt. Buddy ochotné pomiize jakémukoliv zahrani¢nimu studentovi
bez ohledu na jeho narodnost, pohlavi a vyznani. Buddy je vzdy pfipraven zahrani¢nimu
studentovi pomoci a vyhovét, ale zase se nenecha zahrani¢nim studentem zneuzivat. Bud-
dy svého zahrani¢niho studenta nepfevychovava, ale bere ho takovy jaky je a respektujeme
jeho zvyky a kulturu. Buddy je privodcem zahrani¢niho studenta a snazi se mu piedstavit
Ceskou republiku, jeji historii, zvyky, kulturu a dalsi zajimavosti. Buddy nikdy nezneuziva
vyhody €loveéka znalého prostfedi v neprospéch zahrani¢niho studenta. Buddy nezneuziva
emailovych a jinych kontaktdi na ostatni Buddy studenty a zahrani¢ni studenty pro osobni
nebo komercni Ucely a respektuje dobrovolnost a nekomercnost v§ech aktivit pro zahranic-

ni studenty.

Clenstvi v Buddy Systemu Zlin nabizi svym &lentim snadny p¥istup do mezinarodniho pro-
sttedi na UTB. Je na kazdém ¢lenu, jak se svym Clenstvim nalozi. Pokud bude ¢len aktivni,
ziska tim spoustu zkusenosti, zlepsi si vybrané jazykové dovednosti, nauci se 1épe pracovat
V tymu, organizovat a planovat. Aktivni ¢lenové mohou na konci svého pusobeni ziskat
certifikat z Mezindrodniho oddéleni UTB, ktery doklada jejich praxi v rdmci Buddy Sys-

temu Zlin a miZe tak byt pfinosem pro jejich budouci kariérni Zivot (interni zdroje).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

5.1.2 Organizaéni struktura
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Obr. 7. Organizacni struktura Buddy Systemu Zlin (interni zdroje)
Z ptedchoziho obrazku je patrné, Ze Buddy System Zlin vyuZzivd funk¢ni organizacni
strukturu, ktera se vyznacuje tim, Zze jsou zaméstnanci s podobnymi tkoly, schopnostmi
nebo aktivitami zatazeni do jedné skupiny. Myslenkou tohoto typu organizaéni struktury je

tedy seskupeni pracovniki, ktefi pracuji na podobnych ukolech v jednom useku organizace

(Dédina a Cejthamr, 2005, s. 198 — 199).

Vedeni Buddy Systemu Zlin je svéfeno do rukou tzv. tymu organizatort, jehoZ soucésti je
president, SD (Section Delegate) neboli zastupce pobocky, human resources manaZzer, pu-
blic relations manazer, manazer informacnich technologii, events manaZer a partnership

manazer.

V cele studentské organizace stoji president, ktery je zodpovédny za zajiSténi jejiho chodu,
komunikaci s vetejnosti a zastupci $koly, finan¢ni planovani a fizeni financi, dale pak
tvorbu strategie pro své funkéni obdobi a rozdéleni zakladnich ukold a pravomoci. Presi-
dent stoji v ¢ele tymu organizatorti, dohlizi tedy na préci celého vedeni studentské organi-
zace, tidi pravidelné schiize tymu a kontroluje, zda byly splnény dil¢i tkoly a cile.
V ptipad¢ necinnosti nebo nesplnéni tkol n¢kterého z ¢lenti tymu organizatorii, dohlizi na

napravu situace a v piipadé potteby deleguje ukoly na dalsi cleny Buddy Systemu Zlin.

SD (Section Delegate) neboli zastupce pobocky reprezentuje Buddy System Zlin ve stu-
dentské asociaci Erasmus Student Network (ESN). Jeho ukolem je zastupovat studentskou
organizaci na zasedanich ESN Ceska republika (ESN CR), na kterych ma pravo za sekci
hlasovat, je tedy vykonavatelem prav fadného ¢lena ESN CR v ramci National Platform.
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Zastupce pobocky je povinen zucastnit se 5 ze 6 zasedani za jeden rok. Mezi dalsi zodpo-
védnosti spadajici do této funkce patii sprava udaji o studentské organizaci v internim
systému ESN, zastupce pobodky je povinen informovat vedeni ESN CR o zménach, které
se udaly ve vedeni pobocky, je tady zodpovédny za komunikaci s ESN CR a dal3imi sek-
cemi. Komunikace probihd obéma sméry, je tedy také zodpovédny za informovanost Cleni
pobocky o aktudlnim déni v ESN. Zastupce pobocky spolupracuje se vSemi dalSimi ¢leny
tymu organizatorti na projektech ESN, jako je SocialErasmus projekt, Mov’in Europe,
apod. Jeho zastupcem je Vice-SD, ktery jej miize zastoupit na zasedanich a je jeho nastup-

cem.

Ukolem Human Resources manaZera (HR) je fizeni lidskych zdroji v Buddy Systemu
Zlin. Jeho hlavnim polem ptlisobnosti je sprdva informacniho systému SectionBox, kde
spravuje zejména profily novych uzivatelll a dohlizi, aby byl kazdému zahrani¢nimu stu-
dentu ptid€len Buddy a Pick-up, tedy doprovod na vysokoskolské koleje a pomoc s admi-
nistraci. Mezi dal$i zodpovédnosti této pozice patii péce o aktualni ¢leny Buddy Systemu
Zlin a pomoc novym c¢lenlim s prvnimi kroky. Spolu s dal§imi ¢leny tymu organizatort
pracuje na zajisténi dostate¢ného poctu aktivnich ¢lenti ve studentské organizaci, spoluor-

ganizuje naborové aktivity a udalosti v rdmci teambuildingu.

Public Relations manazer (PR) je zodpovédny za marketingovou komunikaci a image
Buddy Systemu Zlin. Do jeho kompetence spadé piiprava planu marketingové komunikace
a jeho realizace, zpracovani propagacnich materialii jako napf. trika, ¢lanky, letaky, brozu-
ry, prezentace, plakaty, videa, apod. Zastupuje studentskou organizaci pfi jeji prezentaci na

univerzitnich akcich, pfednaskach a dalSich udalostech.

ManaZer informacnich technologii (IT) méa za Ukol sprdvu webovych stranek, Facebook
stranky a nastrojii uZivanych ve studentské organizaci. M4 na starost aktudlnost vSech na-
strojii uZivanych Buddy Systemem Zlin, na ¢emz spolupracuje s dal§imi ¢leny tymu orga-
nizatord.

Events manazer je zodpovédny za aktivity, které Buddy System Zlin potfada zejména pro
zahrani¢ni studenty. Ve spolupraci s dal§imi ¢leny zpracovava plan aktivit na semestr a
Welcome Week, tedy uvitaci a adaptacni tyden pro zahrani¢ni studenty. Jeho ukolem je
zajistit hladky pribéh vSech udalosti potadanych touto studentskou organizaci. V ramci
svého tymu deleguje ukoly na koordinatory aktivit a dal$i ¢leny, kontroluje jejich praci a

shromazd’'uje zpétnou vazbu od zahrani¢nich studentl i organizatord po konani jednotli-
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vych aktivit. Je také zodpovédny za projekty v ramci ESN, na kterych také spolupracuje

s dal$imi Cleny.

Partnership manaZzer se stara o komunikaci se stavajicimi a potencidlnimi partnery Buddy
Systemu Zlin. Jeho ukolem je vyhledavat partnery pro ESNcard, tedy ¢lenskou kartu ESN,
se kterou zahrani¢ni studenti a ¢lenové Buddy Systemu Zlin ziskaji pfistup ke vSem sluz-

bam nabizenym ESN a jeho partnery (About Us, [b.r.]).

Ostatni ¢lenové, ktefi nejsou soucasti tymu organizatorti, zastavaji roli Buddyho, tedy cClo-
veka, ktery ma na starost vyzvedavani zahrani¢nich studentd, jejich aklimatizaci ve Zlin¢ a
doprovod na vysokoskolské koleje spojeny s pomoci v oblasti administrativy pii vyplio-
vani registracnich a jinych formulaid. Mimo role Buddyho se ¢lenové mohou zapojit do
jednotlivych tymiu, které vedou ¢lenové tymu organizatort.. Zpravidla nejvice Clenil se za-
pojuje do events a PR tymil, kde jsou také nejvice potiebni. V piipad¢ zapojeni ¢lend do
nékterého z tymi tito clenové postupuji podle pokynti vedouciho tymu, ktery na né¢ delegu-

je jednotlivé ukoly (interni zdroje).

5.1.3 Erasmus Student Network

Erasmus Student Network je nejvétsi studentska asociace v Evropé. Vznikla 16. fijna 1989
a byla fadn¢ zaregistrovana v roce 1990 na podporu a rozvoj vymeény studentli. Reprezen-
tuje vice nez 430 vysokoskolskych instituci z 37 zemi. Tato sit’ se neustale vyviji a roste.
Jeji soucasti je pfiblizn€ 13.500 aktivnich cleni, ktefi jsou v mnoha sekcich podporovani
tzv. Buddies, ktefi zejména pecuji o zahrani¢ni studenty. ESN tedy zahrnuje pfiblizné
29.000 mladych lidi, ktefi kazdoro€né€ nabizi své sluzby pro zhruba 180.000 zahrani¢nich

studentd. ESN sekce pracuji pievazné na principu dobrovolnictvi.

ESN funguje na tfech trovnich — lokalni, narodni a mezinarodni (Erasmus Student

Network, [b.r.]).

Lokalni troven je slozena ESN sekci, které jsou zékladem sité. Kazda sekce je pln¢ samo-
statnd a soustfedi se na zahrani¢ni studenty stejn¢ tak jako na internacionalizaci lokéalnich

studentu.

Narodni uroven piedstavuje National Platform, National Representative a National Board.
National Platform je zasedanim vSech sekci. Kazda zemé& ma kazdoro¢né jedno nebo vice

zasedani. National Representative je osoba, kterd reprezentuje zemi na mezindrodni Grovni.
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National Board pfedstavuje vedeni zem¢ v ramci ESN, slouZzi k rozvoji zem¢ a posileni

komunikace mezi mezinarodni, narodni a lokalni irovni v celé siti.

Mezinarodni Uroven pfedstavuje souhrn nasledujicich slozek. Annual General Meeting je
nejvyssim rozhodovacim organem ESN International. Dalsi slozkou je International Board,
ktery piedstavuje vykonnou moc ESN International se sidlem v Bruselu a sekretariat, ktery
s vedenim uzce spolupracuje. Déle je zde 5 tzv. Committees z nichz kazda pracuje na spe-
cifickém tématu. Kazdy clen vedeni ESN International je zodpovédny za jednu
z Committees. Liaison Officers, neboli sty¢ni Gfednici predev§im pomahaji vedeni ESN
International reprezentovat ESN pted klicovymi evropskymi institucemi, organizacemi a
aliancemi. International Coordinators, neboli mezinarodni koordinatofi jsou nominovani

vedenim ESN International k pé¢i 0 ESN projekty.

ESN se zamé&fuje zejména na soucasné zahrani¢ni studenty, studenty, ktefi se vraci z vy-

ménného pobytu a lokalni studenty.

Soucasni zahrani¢ni studenti se Casto setkdvaji s problémy a citi se opusténi v jejich novém
prostfedi. Proto jim ESN nabizi pomoc v akademickém, socidlnim a praktickém procesu
integrace, coZ je provadéno zejména pomoci aktivit lokalnich sekci, které zahrnuji kulturni
a socialni udalosti jako vylety na rliznd mista v zemi, filmové vecery, kurzy, apod. Mnoho
sekci vedle téchto aktivit nabizi ve spolupraci s jejich vysokoskolskou instituci tzv. men-
torsky systém na pomoc a vedeni zahrani¢nich studenti v oblasti akademické a praktické

integrace.

Studenti, ktefi se vraci z vyménného pobytu, jsou piizvani k ptipojeni k ESN, aby si uleh-

¢ili proces reintegrace tim, ze zistanou v kontaktu s mezinarodnim prostiedim.

ESN nabizi relevantni informace o moZnostech studia v zahrani¢i za G¢elem internaciona-
lizace a motivace piipadnych budoucich vyménnych studenti. ESN také povzbuzuje bu-
douci vyménné studenty k ziskani mezinarodni zkuSenosti a k nahlédnuti do rozdilnych
kultur jesté pred jejich odjezdem. Lokalni sekce je mistem, kde se mohou lokalni studenti,
ktefi nemaji moznost vyjezdu do zahranici, setkat se studenty z rozdilnych zemi a kultur,
mluvit jinymi jazyky nasat kousek Evropy z domova. Mimo to, aktivita v lokalni sekci

rozviji mékké dovednosti, které jsou dulezité pro budouci pracovni prostiedi (interni zdro-

je).
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Cile a zasady ESN:

e pracuje v zajmu zahrani¢nich studenti

e pracuje ke zlepSeni socialni a praktické integrace zahrani¢nich studenta

e reprezentuje potfeby a prava zahrani¢nich studentti na lokalni, narodni a mezina-
rodni trovni

e poskytuje relevantni informace o programech mobilit

e motivuje studenty ke studiu v zahranici

e pracuje na reintegraci studentd, ktefi se vraceji z vyménného pobytu

e prispiva ke zlepSeni a dosazitelnosti studentskych mobilit

e stard se o své Cleny

e ceni si dobrovolnictvi a aktivniho vystupovani (Erasmus Student Network, [b.r.]).

5.2 Historie

Jesté pfed samotnym vznikem Buddy Systemu Zlin jako oficidlni studentské organizace,
zde v roce 2009 existovala neformalni skupina studentt UTB, ktera se starala o integraci
zahrani¢nich studentii a pomahala jim s kazdodennimi starostmi. V t¢ dob¢ se studenti
UTB, ktefi byli do této skupiny zapojeni, schazeli se zahrani¢nimi studenty v tehdej$im
Kicki Rocki baru, ktery slouZzil jako klubovna pro studenty, ubytované na koleji U12.
V zimnim semestru akademického roku 2010/2011 pod vedenim Milana Hnatka vznikl
Buddy System UTB Zlin, pozd¢ji ptejmenovany na Buddy System Zlin, v takové podobg,
jak je zndmy dodnes. B&hem prvotnich naborovych aktivit se do Buddy Systemu Zlin za-
pojilo kolem 50 studentd UTB, byla nastavena zdkladni pravidla a hodnoty, coz dalo
vzniknout zakladlim systému, ktery je organizaci neustale zdokonalovan dodnes. V listo-
padu roku 2011 se zastupci Buddy Systemu Zlin zucastnili jejich prvni velké narodni plat-
formy ESN CR, kde jim byla pro sekci nabidnuta moZnost piidruzeného &lenstvi v ESN,
coz znamenalo moznost ¢erpani zkusenosti a know-how z ostatnich sekci Ceské republiky.
Nasledné se v prosinci roku 2011 stal Buddy System Zlin ptidruzenou sekci, neustale se

rozvijel a v kvétnu roku 2012 se stal plnohodnotnou sekci ESN CR.

5.3 Vize

Vizi Buddy Systemu Zlin je vytvoftit skvéle fungujici studentskou organizaci, kterd vzhle-
dem k vysoké fluktuaci ¢lent bude mit stabilni vedeni s pevnym systémem nastupnictvi do

funkci tymu organizatori (interni zdroje).
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5.4 Cile

Hlavnim cilem Buddy Systemu Zlin jsou spokojeni zahranicni studenti, ktefi budou na svij

pobyt na UTB v dobrém vzpominat cely zivot.

Dil¢éi cile:

skvéla organizace aktivit pro zahrani¢ni studenty;
podpora vyjezdi do zahranici;

vysoka ptidana hodnota pro Cleny;

vysoce motivovani ¢lenové,;

stabilni vedeni;

dlouhodoba udrzitelnost;

velky zajem ze strany studentli UTB o mezinarodni déni ve Zlin¢ (interni zdroje).
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6 MARKETINGOVY MIX BUDDY SYSTEMU ZLIN

Marketingovy mix Buddy Systemu Zlin je zaméfen na ¢tyfi hlavni prvky — produkt, cena,

distribuce a propagace.

6.1 Produkt

Produkt Buddy Systemu Zlin je zaméfen na 2 cilové skupiny — zahraniéni studenty, studen-

ty UTB vcetné studenti, vracejicich se ze zahrani¢niho studijniho ¢i pracovniho pobytu.

6.1.1 Produkt pro skupinu zahrani¢nich studentu

Produktem pro tuto skupinu studentl jsou sluzby nabizené ¢leny Buddy Systemu Zlin a

studentskou organizaci jako celkem.

Kazdému zahrani¢nimu studentovi je jesté pied jeho pifjezdem do Ceské republiky nabid-
nuta moznost vyuzit sluzeb Buddy Systemu Zlin. V této fazi je zahrani¢nimu studentovi
nabidnut Buddy a Pick-up servis. Buddy je prvnim ¢eskym nebo slovenskym kamaradem
pro zahrani¢niho studenta, ktery je mu napomocny pii jeho integraci v ¢eském prostiedi.
Buddy poméaha zahrani¢nimu studentovi zvyknout si na novou kulturu, mésto, §kolu, radi
mu a pomaha v nejriznéjsich situacich kazdodenniho zivota. V piipadé potieby se muze
zahrani¢ni student na Buddyho obratit v ptipadech jako napt. doprovod na policii, k zubafi,
k 1ékati, do banky, apod. Buddy se svym zahrani¢nim studentem komunikuje pfed jeho
ptijezdem do Ceské republiky a po dobu jeho pobytu na tomto izemi. Druhou moznosti,
kterou miiZze zahrani¢ni student vyuzit je Pick-up servis. Pokud zahrani¢ni student o tuto
moznost projevi zajem, ¢len Buddy Systemu Zlin, ktery si jej vybere, kontaktuje studenta
jesté pied jeho piijezdem do Ceské republiky a poda mu nejdilezitéjsi informace a instruk-
ce. Tato osoba zahrani¢nimu studentovi také pomaha s vyhledanim nejlepsiho spojeni do
Zlina nebo Otrokovic, kde ho nésledné vyzvedne a doprovodi na vysokoSkolskou kole;j.
Béhem cesty na vysokoskolskou kolej je zahrani¢ni student poucen o tom, kde jsou univer-
zitni budovy, knihovna, obchod a dalsi dilezitd mista, aby byl schopen se béhem prvnich
dni ve mésté dobie orientovat. Po pfichodu na univerzitni kolej pak poméha s prekladem

dualezitych informaci a s administrativnimi tkony spojenymi s registraci a ubytovanim.

Dal§imi produkty pro zahrani¢ni studenty jsou udalosti pofadané touto studentskou organi-

zaci:
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e Welcome Week — uvitaci a adaptacni tyden pro zahrani¢ni studenty ve Zliné. Cilem
této udalosti je ukazat studentim mésto, univerzitu, kulturu a zajimava mista, ale
také jejich vzdjemné sezndmeni a navazani kontaktii jak s dalSimi zahrani¢nimi
studenty, tak i se ¢leny Buddy Systemu Zlin.

e Vylety — poznavaci vylety v ramci Ceské republiky i zahrani¢i. Zamérem téchto ak-
tivit je piiblizeni kultury a prostiedi Ceské republiky a jejiho okoli.

e Udalosti ve Zlin¢ — napf. mezinarodni vecefe, turnaj v bowlingu, sportovni den,
mezinarodni piknik, apod. Cilem je ukazat zahrani¢nim studentim také krasy Zlina
a moznosti tohoto mésta.

e SocialErasmus — ESN projekt, kam spadaji udalosti zaméfené na socialni aktivity
studentii v oblasti §kolstvi, charity a Zivotniho prostiedi. Uelem je zahrnout a za-
svétit zahrani¢ni studenty do vefejné prospésnych aktivit. V ramci tohoto projektu
jde v Buddy Systemu Zlin zejména o udalosti jako napf. venéeni psu z ttulku Zlin-
Vrsava, prodej nadobi ze zlinské Nadéje, Erasmus do $kol apod.

e Mov’in Europe — ESN projekt, ktery je zaméfen na propagaci mobilit studentt. Za-
hrani¢ni studenti maji mozZnost reprezentovat svoji zemi, univerzitu, kulturu a me-
zinarodni zkuSenosti pred zastupci Skoly a studenty UTB. V ramci tohoto projektu

se Buddy System Zlin podilel na organizaci napf. International Evenings.

6.1.2 Produkt pro studenty UTB

Produktem, ktery Buddy System Zlin nabizi studentim UTB, je ¢lenstvi v této studentské
organizaci. Clenstvi je nabizeno jak b&Znym studentim UTB, tak i studentiim, ktefi se vra-
ceji z vyménného pobytu v zahrani¢i. Kromé této ptilezitosti Buddy System Zlin poskytuje
adekvatni informace o moZnostech vyjezdl do zahrani¢i v rdmci spoluorganizace aktivit
jako napf. International Festival, International Evenings apod. nebo ucasti na udéalostech

typu Veletrh pracovnich pfilezitosti aj.

Pro studenty UTB ¢lenstvi v Buddy Systemu Zlin pfinasi moznost, zapojit se do mezina-
rodniho prostedi, vylepsit si anglic¢tinu a dalsi jazyky, ziskat zkuSenosti v oblasti organiza-
ce aktivit, prace a Casu, prace v tymu, vedeni tymu, delegovani a mnoha dalSich. Pro aktiv-
ni Cleny je pak moZnost ziskat certifikat udéleny Mezindrodnim oddélenim UTB, ktery
doklada praxi studenta v ¢innostech, které ve studentské organizaci vykonaval. U néckte-
rych obortt UTB je mozné také vyuzit Buddy System Zlin jako organizaci, v niz student

ziska odbornou praxi v ramci bakaldfského nebo navazujiciho magisterského studia.
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Studentim, ktefi se vraceji ze svého vyménného pobytu v zahrani¢i Buddy System Zlin
nabizi ulehceni procesu reintegrace tim, ze student nadéle zlstane soucasti mezinarodniho
prostiedi a déni i na své domovské univerzité. Jeho moznosti jsou stejné jako pro bézné
studenty UTB. Student, ktery se vraci z vyménného pobytu, mize do studentské organiza-
ce prinést pfidanou hodnotu v podobé zkusenosti a napadi ziskanych sledovanim prace

podobné studentské organizaci v zemi, kde v ramci studia pobyval.

6.2 Cena

Buddy System Zlin nabizi své sluzby zcela zdarma. Pro zahrani¢ni studenty jde zejména o
moznost ziskat Buddyho a Pick-up servis. Vylety a jiné udalosti, které jsou touto student-
skou organizaci nabizeny zahrani¢nim studentlim, jsou zpoplatnény symbolickymi cenami,
které casteCné pokryvaji ndklady na jejich organizaci. Velka ¢ast aktivit je financovana

Vv ramci prostiedkil ze strany Mezinarodniho oddéleni UTB.

Clenstvi v Buddy Systemu Zlin je bezplatné, &lenové pracuji na principu dobrovolnictvi, za
svou praci nedostavaji plat ani jiné finan¢ni ohodnoceni. Hodnotou, kterou si z ¢lenstvi

odnasi, jsou zkuSenosti, nové kontakty a zlepSeni po osobni i profesni strance.

6.3 Distribuce

Distribuce nabidky sluzeb pro zahrani¢ni studenty probiha zejména cestou e-mailové ko-
munikace. Informace o moznosti vyuziti téchto sluzeb putuji jak od samotné studentské
organizace, tak 1 ze strany Mezinarodniho oddéleni UTB. Tento typ distribuce je pouzivan
zejména v prvotni fazi kontaktu se zahrani¢nimi studenty, kdy je jim nabidnuta mozZnost
ziskat Buddyho a vyuzit Pick-up servis. Pro distribuci udalosti pofadanych Buddy Syste-
mem Zlin v pribéhu semestru jsou vyuzity kromé e-mailu i socialni média, kde ma distri-
buce podobu udalosti ¢i aktuality na oficidlni Facebook strance a komunikace v ramci uza-
viené Facebook skupiny pro zahrani¢ni studenty. Kromé internetové komunikace student-
ska organizace vyuziva k distribuci udalosti tisténé formy jako plakaty a letdky a ziejmé
nejvice dilezitou formu osobni komunikace mezi ¢leny Buddy Systemu Zlin a zahranic-

nimi studenty.

Distribuce sluzeb této studentské organizace studentim UTB probihé také formou interne-
tové komunikace prostiednictvim e-mailt, pfispévki na socidlnich médiich a webovych

strankéach. Dalsi formy distribuce se méni v zavislosti na aktudlnim déni na UTB a ve Zli-
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né. Distribuce tak probiha v rdmci vybranych udéalosti UTB a na nékterych prednaskach ¢i
seminafich.
Komunikace v ramci distribuce sluzeb se studenty, ktefi se vraci z vyménného pobytu,

probiha zejména na zaklad¢ e-mailu, kdy je jim zaslana aktualni nabidka a informace.

6.4 Marketingova komunikace

Propagace Buddy Systemu Zlin zavisi na jejim zacileni a aktualnim déni na UTB. Cilem je
zaujmout dv¢ zékladni skupiny — zahrani¢ni studenty a studenty UTB, kterym je nabizen

odlisny typ sluzeb, nicméné pouzité propagacni nastroje se témet nelisi.
Buddy System Zlin pouziva zejména nasledujici propagacni nastroje:

o Klasické nastroje:
o piimy marketing — direct mail, e-mail marketing
o reklama — tisténé propagacni materialy jako letaky, plakaty, brozury
o osobni prodej — prostfednictvim osobniho kontaktu mezi ¢leny a cilovymi
skupinami
o public relations — interni komunikace, pfednasky, ¢lanky, nasténky, webové
stranky, zpétna vazba, oteviraci hodiny kancelaie, apod.
e Noveé trendy:
o internetovd komunikace
o event marketing

o komunikace na socialnich sitich

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace Buddy Systemu Zlin je obsazena

Vv nasledujici kapitole

6.5 Rozsifeny marketingovy mix

Marketingovy mix v neziskovém sektoru je rozsifen o dals$i dva prvky. Tzv. patym P je
cilové skupina, kam spadaji zékaznici, darci a zaméstnanci (Bacuvcik, 2011, s. 89). Pro
Buddy System Zlin jsou tedy cilovou skupinou zahrani¢ni studenti, kterym j poskytovan
nejvetsi okruh sluzeb, déale pak studenti UTB, ktefi se mohou stat Cleny a tudiz
V neziskovém sektoru neplacenymi zaméstnanci a Mezinarodni oddéleni UTB, které zde
vystupuje v roli darce, zastituje tedy tuto studentskou organizaci po materialni a finan¢ni

strance.
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Sesté P je tvofeno produkéni kapacitou, kterd vyjadiuje schopnost organizace efektivnd
uspokojit poptavku po svych sluzbach (Bacuvcik, 2011, s. 89). Produkéni kapacita je
v Buddy Systemu Zlin zajiStovana opakovanym zjistovanim zpétné vazby, ktera pro za-
hrani¢ni studenty probiha na konci kazdého semestru. Mohou tak vyjadfit své ndzory a
preference v nabizenych sluzbach, ke kterym je piihlédnuto vzdy pii sestavovani planu
aktivit na novy semestr. Zpétna vazba je od ¢lenti Buddy Systemu Zlin a ze strany Mezina-
rodniho oddé€leni UTB ziskévana prostfednictvim pravidelnych meetingt, které se pro ¢le-

ny konaji jednou za dva tydny a s Mezinarodnim oddélenim po vzajemné domluve.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE BUDDY SYSTEMU ZLIN

V akademickém roce 2014/2015 se ¢innosti v ramci marketingové komunikace zamétovaly
na ob¢ cilové skupiny, pficemz vétsi duraz byl kladen na propagaci Clenstvi pro studenty
UTB. Nasledujici odstavce obsahuji popis jednotlivych aktivit marketingové komunikace
podle zacileni na cilové skupiny a ¢asové posloupnosti od zacatku akademického roku

2014/2015 dodnes.

7.1 Studenti UTB

Tabulka umisténa v ptiloze P I ukazuje pouziti marketingovych nastrojii pro tuto cilovou
skupinu v prubéhu akademického roku 2014/2015, obsahuje tedy i zaméry do konce aktu-
alniho semestru. Je patrné, Ze nejvice jsou pouzivany prvky public relations a event marke-
tingu. Tato organizace se tedy ubird sprdvnym smérem, jelikoz public relations je velmi
vhodnym néstrojem pro propagaci neziskové organizace. Nicméné neni jedinym vyuziva-
nym nastrojem. Tabulka ukazuje, ze tato studentska organizace pouziva celkem Sirokou
Skalu nastroji. V oblasti pfimého marketingu a internetové komunikace je pro ndbor no-
vych ¢lent dilezité rozesilani kontaktnich e-mail studentiim, kteti ptijizdi z Erasmus po-
bytu. Tuto moznost zprostiedkovava Mezinarodni oddéleni UTB, které ma k dispozici
kontakty na zminéné studenty. Dal§im nezanedbatelnym prvkem jsou také aktualni infor-
mace o Buddy Systemu Zlin na webovych strankdch UTB a jejich fakult. Pro Buddy Sys-
tem Zlin jsou velmi diileZité propagacni materidly, které miZe distribuovat v ramci akci, na
kterych se Ucastni, jde tedy o plakaty, letacky, odznacky, suSenky apod. Osobni prodej
probihal zejména na zaklad¢ ucasti zastupci Buddy Systemu Zlin na uvodnich prednas-
kach vybranych predmét na Fakult¢ managementu a ekonomiky, Fakulté technologické a
Fakulté aplikované informatiky. Byla zde piedstavena prezentace a studenti, ktefi se pred-
nasky zucastnili, obdrZeli informacni letacek se zédkladnimi kontaktnimi udaji a aktualnim
sloganem. Jistou formou propagacni aktivity byla také distribuce dotaznikl k této diplo-
mové praci. JelikoZ distribuce probihala na zadklad€ osobniho kontaktu, studenti pfi té pii-
lezitosti obdrzeli informace o Buddy Systemu Zlin a moznostech vyjezdii do zahranic¢i a
op¢t informacni letdcek. Jak jiz bylo zminéno oblast public relations je pro Buddy System
Zlin velmi dulezita, proto se na ni také vice zamétuje. V ramci public relations této stu-
dentské organizace bylo vyuZito nastének na Fakulté¢ managementu a ekonomiky, kde jsou

umistény obecné informace o Buddy Systemu Zlin a aktuality ¢i realizované projekty. By-
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lo vyuzito také univerzitnich obrazovek, kde se v minulém semestru v urcéitych ¢asovych
intervalech objevoval aktualni plakat této studentské organizace se zakladnimi informace-
mi a kontakty. DalSim prvkem v této oblasti jsou ¢lanky o aktudlnich projektech Buddy
Systemu Zlin, které jsou umistény na univerzitnich webovych strankach a jeden ¢lanek o
tom, jak zahrani¢ni studenti pomahaji Zlinské Nadégji je umistén v jejich Ctvrtletniku na
webovych strankach. Velmi dilezitym nastrojem, ktery Buddy System Zlin pouziva je
event marketing. Tato studentskd organizace se snazi zucastiovat se akci, konanych na
UTB, kde propaguje jak sama sebe, tedy ¢lenstvi v Buddy Systemu Zlin, tak i moznosti
vyjezdli do zahrani¢i. V ramci rtiznych akci si zastupci Buddy Systemu Zlin pfipravuji
soutéze zamétené na mezinarodni prostiedi jako napt. sparovani slov v rznych jazycich se
zemi, kam patfi, jazykolamy v rliznych jazycich apod. Studenti se zde mohou dozvédét
hodn¢ informaci zejména diky osobnimu kontaktu se Cleny této studentské organizace.
Marketingova komunikace Buddy Systemu Zlin vii¢i studentim UTB je velmi nepravidel-

n4, spise nahodila (viz Ptiloha P I).

7.2 Zahraniéni studenti

Tabulka v priloze P II ukazuje, jaké nastroje marketingové komunikace Buddy System
Zlin pouziva pro tuto cilovou skupinu. Tabulka podavé také popis jednotlivych komuni-
kacnich aktivit a jejich umisténi v Case béhem akademického roku 2014/2015, ukazuje
tedy 1 planované aktivity v ramci marketingové komunikace do konce aktualniho semestru.
Nejvice obsdhlym néstrojem je ptimy marketing a internetova komunikace, které jsou vyu-
Zivany jiz pted ptfijezdem zahrani¢nich studenti do Zlina, ale 1 béhem jejich pobytu
Kk propagaci sluzeb nabizenych touto studentskou organizaci. Reklama ve formé tisténych
plakatd, letakli, pozvanek apod. je vyuzivana ve velmi malé mife, jelikoZ internet a socidlni
sité jsou pro ucel marketingové komunikace Buddy Systemu Zlin se zahrani¢nimi studenty
nejvice vyuzivany a ukazuji se byt efektivnimi. Osobni prodej probiha pti prodeji vstupe-
nek na rtizné udalosti pro zahrani¢ni studenty, dale pak pii ptileZitosti nejriznéjsich shle-
dani ¢lenti této studentské organizace a zahrani¢nich studenti. Jelikoz organizatory eventl
této organizace jsou sami studenti, snazi se sviij vylet co nejlépe propagovat a osobni for-
ma je pro tento ucel mnohdy zésadni. V oblasti public relations se Buddy System Zlin za-
méfuje zejména na ziskani zpétné vazby od zahrani¢nich studenttl, ktera probiha vzdy na
konci semestru a studenti se tak mohou vyjadfit k udalostem, kterych byli soucasti,

k samotné organizaci i ¢lenim. Béhem oteviracich hodin dochazi ke kombinaci prvkid pu-
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blic relations a osobniho prodeje, mnohdy studenti navstévuji kancelat za ucelem koupi
vstupenky ¢i SIM karty, ale také za ucelem ziskani rady ¢i doporuceni. Event marketing je
vyuzivan na udalostech, které se konaji v prub¢hu semestru, na kterych se mohou studenti
dozvédét vice informaci o Buddy Systemu Zlin a dalSich planovanych udalostech. Komu-
nikace na socidlnich sitich probihd v rdmci celého akademického roku. Pro tento ucel je
vyuzivana zejména socialni sit’ Facebook, na které¢ Buddy System Zlin vyuziva své oficial-
ni stranky, kde jsou zverejnovany udalosti, clanky, aktuality a dalsi, ale také vyuziva uza-
vienou skupinu. Prvni uzaviena skupina je uréena vyhradné pro ¢leny Buddy Systemu Zli-
na a jejich interni komunikaci v rdmci organizace. Druhd skupina je uréena pravé pro za-
hrani¢ni studenty a ¢leny Buddy Systemu Zlin, ktera slouzi jako zasadni komunikac¢ni pr-
vek mezi zahrani¢nimi studenty a Cleny této studentské organizace. V této skupiné jsou
pravidelné zvetejiovany udalosti pofadané pro zahrani¢ni studenty, tipy na udalosti ve
Zling, slevy a dal$i zajimavosti a zahrani¢ni studenti zde mohou zanechat vzkaz ¢i prosbu
0 pomoc V riiznych zalezitostech. Marketingova komunikace vii¢i zahrani¢nim studentim

je pravidelna a vhodné nastavend (viz Ptiloha P II).
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Pripravna faze

Dotaznikovy vyzkum byl proveden ve spolupraci se cleny Buddy Systemu Zlin. V priab&hu
dotazovani byly pouzity dvé techniky, a to face-to-face, neboli tstniho dotazovani za po-

moci tisSténého dotazniku a on-line dotazovani.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na dvé cilové skupiny — studenty UTB a zahrani¢ni
studenty. Cilem bylo zjistit soucasny stav marketingové komunikace Buddy Systemu Zlin

tak, jak ptisobi na své cilové skupiny.

Dotazovani studenti UTB probihalo na zékladé ustniho dotazovani, neboli tvaii v tvar po-
moci tisténych dotaznikl. Tato metoda byla zvolena kvili preferenci osobniho kontaktu a
také proto, ze v ramci této techniky se respondenti mohli zeptat na otazky, které jim nebyly
zcela jasné. Snahou bylo ziskat pfiblizné stejny pocet respondentii z kazdé fakulty UTB,

aby se zjistilo, kde je povédomi o Buddy Systemu Zlin nejvétsi a kde je tomu naopak.

Dotazovani druhé cilové skupiny, tedy zahrani¢nich studentii, bylo provedeno na zaklade
on-line dotazniku, jehoz distribuce probihala prostfednictvim e-mailu a socialnich médii.
Tato technika byla zvolena kvili lep§imu zacileni vyzkumu nejen na zahrani¢ni studenty,
kteti jsou aktualné ve Zlin€, ale i na ty, ktefi tady studovali pouze v zimnim semestru
2014/2015.

Dotaznik obsahuje celkem 15 otazek, které maji podobu otevienou i uzavienou. Pro obé
cilové skupiny byly stanoveny stejné otdzky s tim rozdilem, Ze pro studenty UTB byly
pokladany v ¢eském jazyce a pro zahrani¢ni studenty v jazyce anglickém (viz Ptiloha P
).

8.2 Cile dotaznikového Setireni

Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na marketingovou komunikaci Buddy Systemu Zlin.
Hlavnim cilem bylo zjistit uroven marketingové komunikace Buddy Systemu Zlin, jak ji
vnimaji studenti UTB a zahrani¢ni studenti. Dil¢imi cili pak bylo zjistit, jaka je troven
povédomi o této studentské organizaci na jednotlivych fakultach, dale pak srovnani sily
marketingové komunikace s jinymi studentskymi organizacemi na UTB, zda je vétsi pove-

domi o této studentské organizaci mezi studenty, ktefi bydli ve Zlin€, nebo studenty, ktefti
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dojizdi do Zlina ze svych mist bydlisté a urovenn povédomi o Buddy Systemu Zlin v rdmci

ro¢nikt studia.

8.3 Vyzkumné otazky

V1: Tvrdi alesponi 50 % respondenttl, ze je marketingova komunikace Buddy Systemu Zlin

dostateéna?

e Vyzkumna otazka byla vyvracena, 39 % respondentt tvrdi, Ze je marketingova ko-
munikace Buddy Systemu Zlin dostatecnd, 61 % respondentt ji hodnoti jako nedo-

stateCnou (viz graf 6).
V2: M4 minimaln¢ 50 % respondenti povédomi o Buddy Systemu Zlin?
e Vyzkumna otazka byla potvrzena (viz graf 3)

V3: Je nejveétsi povédomi o Buddy Systemu Zlin na Fakulté managementu a ekonomiky a

Fakult¢ multimedidlnich komunikaci (nezalezi na poradi)?
e Vyzkumna otazka byla potvrzena (viz graf 4).

V4: Mysli si minimalné 50 % respondentt, Ze je marketingova komunikace Buddy Syste-

mu Zlin ve srovnani s jinymi studentskymi organizacemi silna?

e Vyzkumnd otdzka byla vyvracena. Pouze 7 % respondentii hodnoti marketingovou
komunikaci Buddy Systemu Zlin ve srovnani s jinymi studentskymi organizacemi
jako silnou. Prevladéa nazor, ze marketingova komunikace této studentské organiza-

ce je slabd, coz tvrdi 38 % respondentt (viz graf 7).

8.4 Faze realizace

Dotaznikové Setteni bylo realizovano pro ob¢ cilové skupiny v pribéhu mésice biezna ro-
ku 2015. Studenti UTB byli osloveni osobné a data byla shromazd’ovana pomoci tisténého
dotazniku. Zahrani¢ni studenti byli osloveni neosobni cestou e-mailové komunikace a
zpravou na socidlnich médiich, kde mohli vyplnit dotaznik v elektronické podobé pomoci

Google Forms.

Z tad studentti UTB bylo osloveno 250 lidi na 5 fakultach UTB, z nichZz 228 dotaznik vy-
plnilo. Navratnost dotaznikll pfi Setfeni mezi studenty UTB byla tedy 91,2 %. Relativné

vysoka navratnost byla zptisobena osobnim kontaktem se studenty pti shromazd’ovéni dat.
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Névratnost dotaznikl pii osloveni zahrani¢nich studentii byla podstatné nizsi, celkem bylo
osloveno 269 zahrani¢nich studentli, z nichz 46 dotaznik vyplnilo. Navratnost byla tedy
17,1 %. Bylo to zplisobeno vybranym zpiisobem distribuce dotazniki, kterd probihala na

zakladé zaslaného e-mailu a piispévki na socialnich sitich.

8.5 Interpretace vysledkii

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 274 respondentli, cehoz veEtsi Cast tvorily Zeny

(145 respondentli) a mensi ¢ast muzi (129 respondenttt).

Na kazdé fakulté bylo dotazovano okolo 50 respondentt, pficemz nejvice odpoveédi bylo
ziskano na Fakulté technologické (50), dale pak na Fakulté aplikované informatiky (47),
Fakult¢ managementu a ekonomiky (45), Fakulté¢ humanitnich studii (44) a Fakulté¢ multi-

medialnich komunikaci (42). Respondentl ze strany zahrani¢nich studentl pak bylo 46.

Nasledujici graf ukazuje rozlozeni respondentii podle ro¢niku studia. Je patrné, Ze nejvice
respondentt studuje 1. roénik navazujiciho magisterského studia (31,0 %), druhou nejpo-
cetnéjsi skupinou jsou studenti 2. ro¢niku bakalafského studia (24,1 %), dale pak studenti
3. ro¢niku bakalaiského studia (23,4 %), studenti 1. ro¢niku bakalatského studia (12,0 %) a
zastoupeni studentii 2. rocniku navazujiciho magisterského studia a doktorského studia je

na stejné urovni (4,7 %).

Dotaznikové Setteni bylo tedy zacileno na studenty vSech roc¢nikl a fakult, ve kterych je

mozno na UTB studovat.

Respondenti podle ro¢niku studia

4,7% 4,7%

H1. Bc
E2. Bc
3. Bc
1. nMgr
2. nMgr

i Doktorské studium

Obr. 8. Respondenti podle rocniku studia (vlastni zpracovani)
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Nasledujici graf ukazuje typ ubytovani respondentti. Nejvice z nich bydli na privatu, tedy
soukromém ubytovani ve Zlin€ (33,9 %), dalsi pocetna skupina dojizdi, tzn., Ze nebydli ve
Zling, ale v jeho okoli (26,6 %), tfeti nejpocetnéjsi skupina bydli na kolejich UTB (23,0 %)
a posledni skupina bydli pfimo ve Zlin¢, nevyuZziva tedy soukromého ubytovani ani ubyto-

vani nabizeného UTB (16,4 %).

Respondenti podle typu ubytovani

# Bydlim na kolejich
uTB

E Bydlim na privatu

i Bydlim ve Zlin¢
(doma)

H Dojizdim

Obr. 9. Respondenti podle typu ubytovani (viastni zpracovani)

Jak ukazuje nasledujici graf, na prvni otazku dotaznikového Setieni, ktera zni ,,Slysel/a jste
nékdy o studentské organizaci Buddy System Zlin?* odpovédélo 71,5 % respondentti klad-
né a 28,5 % respondent zaporné. Z toho vyplyva, Ze vétSina respondentli ma zakladni

povédomi o Buddy Systemu Zlin. Timto byla potvrzena vyzkumna otazka V2.

SlySel/a jste nékdy o studentské
organizaci Buddy System Zlin?

M ano

H ne

Obr. 10. Slysel/a jste nekdy o studentské organizaci Buddy System

Zlin? (vlastni zpracovani)
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Nasledujici graf ukazuje, na kterych fakultach studuji respondenti, ktefi odpoveédéli kladné
na predchozi otazku. Je tak tedy zjiSténo, na kterych fakultach je nejvétsi povédomi o Bud-
dy Systemu Zlin. Jak ukazuje graf, tato studentska organizace je nejvice znama na Fakulté
managementu a ekonomiky (37,8 %), Fakult¢ multimedialnich komunikaci (19,4 %), Fa-
kulté technologické (17,9 %), dale pak Fakulté aplikované informatiky (14,8 %) a nakonec

Fakulté humanitnich studii (10,2 %). Timto byla potvrzena vyzkumna otazka V3.

Povédomi 0 Buddy Systemu Zlin na
jednotlivych fakultach UTB

uFAME
HFHS
M FMK
HFT
FAI

Obr. 11. Povédomi o Buddy Systemu Zlin na jednotlivych fakultich

UTB (vilastni zpracovani)
Dale bylo zjisténo, Ze respondenti, ktefi odpovédéli kladné na prvni otazku, vyuzivaji
zejména soukromého ubytovani na privatech (35,7 %), druha nejpocetnéjsi skupina bydli
na kolejich UTB (30,6 %), dalsi dojizdi (18,9 %) a posledni skupina bydli ve Zling, tedy
doma (14,8 %).

Nejvétsi povédomi o Buddy Systemu Zlin je mezi studenty prvnich ro¢niki navazujiciho
magisterského studia (34,2 %), dale pak tietich ro¢nikti bakalarského studia (24,5 %) a
druhych ro¢nikl bakalatského studia (16,3 %). Dalsi ro¢niky jsou zastoupeny v mensi mi-
fe, jde tedy o prvni ro¢niky bakalafského studia, studenty doktorského studia a nakonec

druhych ro¢nikl navazujiciho magisterského studia.

Nasledujici graf ukazuje, ze kterych zdroju se respondenti, ktefi maji povédomi o Buddy
Systemu Zlin, dozvédéli o této studentské organizaci. Nejvice jsou zde uvedeni prate-
1¢/znami (24,0 %), ptispévky na socialni siti Facebook (14,8 %) a letaky/plakaty (11,2 %).
V moznosti ,,jiné* se pak objevil jako zdroj informaci veletrh pracovnich ptilezitosti a in-

formace od Mezinarodniho oddéleni UTB.
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Odkud jste se dozvédél/a o studentské
organizaci Buddy System Zin?

Pratelé/znami — | 24.0% |
Facebook | 14,8% |
Letak/plakat 11,20
. I
Nastenka ﬂ
Webové stranky 9,2%. |

Prednaska _;n..znu
E-mail 8‘2%-1

Univerzitni obrazovky
Ucitele  |udsdod
Jiné p2:6%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Obr. 12. Z jakych zdroji se respondenti dozvedeéli o Buddy Systemu

Zlin (vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni dalSich otazek vyplynulo, Ze z celkového poctu 274 respondentd vice nez

polovina nevi, jak se mohou do této studentské organizace zapojit (66,4 %).

Na otdzku ,,Vite, jaky je pfedmét ¢innosti Buddy Systemu Zlin?* 51,1% respondentl od-
poveédélo zaporné a 48,9 % respondenti odpoveédélo kladné. Mezi nejcastéjsi odpoveédi
patii péce o zahrani¢ni studenty, pomoc zahrani¢nim studenttim, Erasmus/zahrani¢ni stu-
denti, spoluprace se zahrani¢nimi studenty a integrace zahrani¢nich studentt v CR. Vétsina
respondentll, ktefi na tuto otazku odpoveédéli kladné, tedy vi, Ze se Buddy System Zlin za-
méfuje na zahraniéni studenty a péci o n¢, nicméné povédomi o SirSim zaméfeni této stu-
dentské organizace je minimalni.

Velka vétsina respondenttl se také nezucastnila zadné z akci, poradanych Buddy Systemem
Zlin (77,4 %). Respondenti, ktefi se ztcastnili n€které z akci této studentské organizace
(22,6 %), nejcasteji uvadeéli Welcome Week, Vanocni vecirek, Welcome Night a dalsi vy-
lety a akce. Je tedy patrné, Ze studenti UTB nemaji moc velké povédomi o téchto udalos-
tech a je na misté zvazit rozsifeni jejich zaméfeni nejen na zahrani¢ni studenty, ale i Stu-

denty UTB, coz by také mohlo vést k lepsi socializaci a integraci zahrani¢nich studentt.

Dalsi otazkou, kterd byla polozZena respondentt, je ,,Myslite si, Ze je marketingova komu-
nikace studentské organizace Buddy System Zlin dostatecna?*. Nasledujici graf ukazuje,
ze prevlada negativni odpovéd’ (61,3 %). Pozitivni odpoveéd’ (38,7 %) prevladala u studen-

ti Fakulty technologické, Fakulty managementu a ekonomiky a Fakulty aplikované infor-
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matiky. Timto zjiSténim je vyvracena vyzkumna otazka V1. Je tedy ziejmé, Ze by se tato

studentska organizace méla vice zaméfit na svou marketingovou komunikaci.

Myslite si, Ze je marketingova
komunikace studentské organizace Buddy
System Zlin dostatena?

HANO

H Ne

Obr. 13. Myslite si, ze je marketingova komunikace studentské

organizace Buddy System Zlin dostatecna? (vlastni zpracovani)

Nasledujici graf ukazuje, jak respondenti hodnoti troven marketingové komunikace ve
srovnani s jinymi studentskymi organizacemi, pliisobicimi na UTB, jako napf. Studentska
Unie, AIESEC, apod. Podle hodnoceni respondentli se marketingovd komunikace Buddy
Systemu Zlin ve srovnani s jinymi studentskymi organizacemi jevi jako slaba (37,6 %).
36,5 % respondentu ji hodnoti jako dostatecnou, 16,8 % jako velmi slabou, 6,9 % jako sil-
nou a pouze 2,2 % jako velmi silnou. Timto byla vyvracena vyzkumna otazka V4. Buddy
System Zlin tedy mezi ostatnimi studentskymi organizacemi, které ptisobi na UTB nijak

nevynika, mél by tedy na svém hodnoceni pracovat.
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Marketingova komunikace Buddy
Systemu Zlin ve srovnani s jinymi
studentskymi organizacemi

6,9% 2,2%

H Velmi slaba
H Slaba

M Dostate¢na
H Silna

M Velmi silna

Obr. 14. Marketingovd komunikace Buddy Systemu Zlin ve

srovnani s jinymi studentskymi organizacemi (vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni otazky ,,Jakou formu propagace byste v pfipadé studentské organizace uvi-
tal/a?* ukazuje nasledujici graf. Respondenti mohli vybrat max. 3 odpovédi a podle jejich
preferenci se nejlépe umistily plakaty a letacky (22,2 %), dale pak propagacni materidly
jako tri¢ka, propisky, odznacky, apod. (21,5 %), videa (20,0 %) a dalsi viz graf 7. U moz-
nosti ,,jiné* respondenti uvadéli nejcastéji osobni kontakt, socialni sité, vyuziti online mé-
dii jako Youtube, Facebook stranek knihovny, apod. Ukazuje se tedy, jaké formy propaga-
ce by mohly mit na studenty UTB nejvétsi dopad a které by je tak nejvice zaujaly.

Preferovana forma propagace studentské
organizace

Plakaty/letacky
Propagacni materialy (tricka,..
Videa
Informaéni stanek
Guerilla marketing

Prednasky

Jiné

0,0 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Obr. 15. Preferovand forma propagace studentské organizace

(vlastni zpracovani)

Posledni otazky dotaznikového Setfeni se zamétuji na povédomi o ESN a zapojeni Buddy

Systemu Zlin v této asociaci studentskych organizaci. Vice nez polovina respondentt sly-
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Sela o ESN (58,8 %), nicméné o zapojeni Buddy Systemu Zlin v ESN vi pouze zlomek
dotazovanych (28,8 %). Mén¢ nez polovina respondentii by doporucila Buddy Systemu
Zlin pfijmout ESN jako soucast svého nazvu (40,9 %). Zména nazvu studentské organizace
by mohla byt klicem ke zlepSeni jeji image, jelikoz tak piijimd znacku, ktera je znama
v celé Evropé. Usudek respondenttl mize byt zkreslen jejich nevédomosti o ESN nebo o
zapojeni Buddy Systemu Zlin v této asociaci. Je tedy na dalSim zvaZzeni, zda je tento krok

opodstatnény ¢i ne.

8.6 Zavér Setreni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze marketingova komunikace Buddy Systemu Zlin
neni na dobré trovni. Obecné je tato studentskd organizace znama4, ale studentlim neni jas-
né jeji zaméteni a zplsob, jakym se mohou zapojit. Marketingova komunikace neni silna
ani ve srovnani s jinymi studentskymi organizacemi, které jsou podle vysledkti dotazniko-
vého Setfeni siln€j$i nez Buddy System Zlin. Kromé analyzy souc¢asného stavu marketin-
gové komunikace této studentské organizace, byly také zjiStény informace, které budou
pfinosné pii zpracovani projektu. Dulezité je zjisténi hodnoceni marketingové komunikace
na jednotlivych fakultach a preferované podoby propagace studentské organizace, jakoz i

zpusob, jakym se respondenti o Buddy Systemu Zlin dozvédéli.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

9 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Porteriiv model péti konkurencnich sil umoziuje popsat a pochopit podstatu konkurencni-
ho prosttedi uvnitt kazdého odvétvi, a tak vytvotit informacni zakladnu pro rozhodovani o
tvorbé konkuren¢ni vyhody organizace. V ramci Porterovy analyzy se hodnoti konkurence
Vv odvétvi, tedy soupefeni mezi existujicimi firmami, déle pak hrozba nové vstupujicich
firem, tedy potencidlni nové firmy, dal§im faktorem je vliv odbératelq, tedy zakaznici, vliv
dodavatelll a hrozba substitu¢nich produktti. Mezi témito silami existuji vzdjemné vazby,
pokud tedy dojde ke zméné¢ jedné z péti sil, mize to mit vliv na ostatni (Veber a kol., 2000,

S. 446; Kozel a kol., 2006, s. 30).

9.1 Existujici konkurence ve Zliné

Mezi soucasnou konkurenci Buddy Systemu Zlin patii ostatni studentské organizace. Ve
vztahu k prvni cilové skuping, kterou jsou zahrani¢ni studenti, se jedna o studentské orga-
nizace IAESTE UTB Zlin a AIESEC Zlin. V zamé&feni na druhou cilovou skupinu, tedy
studenty UTB, je nejvétsim konkurentem Studentska unie UTB.

IAESTE UTB Zlin

IAESTE UTB Zlin je lokalnim centrem mezinarodni organizace pro vyménu studentli za
ucelem ziskani technické praxe (The International Association for the Exchange of Stu-
dents for Technical Experience). Tato organizace je mezinarodni, nevladni, neziskovou a
nepolitickou studentskou organizaci a ptisobi ve vice nez 85 zemich svéta. Hlavnim cilem
této organizace je podpora zvySovani urovné odbornych a jazykovych znalosti studentli a
absolventll a jejich nejvyznamnéjsi aktivitou je mezinarodni vyménny program. Mezi
hlavni rozdily mezi touto studentskou organizaci a Buddy Systemem Zlin patii jeji zamé-
to Buddy System Zlin se zamé¢fuje na studenty, ktefi ptijizdi do Zlina za ucelem dal$iho
studia na UTB. Dalsim podstatnym rozdilem je fakt, ze sluzby této studentské organizace
jsou zpoplatnény (O IAESTE, ©2002-2010). IAESTE UTB Zlin tedy neni pro Buddy Sys-
tem Zlin velkym konkurentem. Zamétuje se na jiny typ zahrani¢nich studentl a je zaméte-

na zejména na studenty technickych obori.
AIESEC Zlin

AIESEC je mezinarodni studentska organizace, kterd je zamétend na zprostiedkovani pra-

xe studentim ve form¢ zahrani¢ni staZze nebo €lenstvi v organizaci. AIESEC Zlin ¢eskym
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studentlim zprostfedkovava zahrani¢ni kulturni a pracovni staze. V rdmci kulturni staze
mohou studenti poznat zvyky jinych narodu a vylepsit si znalost cizich jazykd. Pracovni
staze pak zprostiedkovava pro Ceské studenty v zahrani¢nich firmach. Pro zahrani¢ni stu-
denty realizuje projekty a umoziuje jim pracovat v nékteré z firem ve Zlinském kraji. Fir-
mam pak nabizi moznost expandovat na zahrani¢ni trhy. Stejné jako IAESTE UTB Zlin
nabizi svoje sluzby za poplatek, ale na rozdil od této organizace se zamétuje na §irsi okruh
studentil, nez pouze studenty technickych oborti. (O AIESEC, ©2015) AIESEC Zlin je
tedy konkurenci zejména v oblasti ziskdvani novych ¢lenti. Jelikoz se zamétuje na jiny typ
zahrani¢nich studentd, tedy stdzisty, v oblasti péCe o zahrani¢ni studenty pro Buddy Sys-

temu Zlin neni pfili§ velkou hrozbou.
Studentska unie UTB

Studentsk4 unie UTB je dalSi nestatni neziskovou organizaci, kterd funguje na UTB. Za-
meérem této organizace je délat Zivot ve Zlin€ o néco piijemnéjsi pro studenty a zaméstnan-
ce UTB, ale i vefejnost. Vytvaii tedy riizné aktivity, které déli do tii kategorii. Do prvni
kategorie spadaji akce, mejdany apod., do druhé kategorie patii kulturni a spolecenské uda-
losti a tieti kategorii tvofi dlouhodobé projekty (O nas, ©2013). Jako jedind ze srovnava-
nych organizaci se nezamétuje na zahranicni studenty, ale pfevazné na studenty UTB. Jako
takova je velkou konkurenci Buddy Systemu Zlin v oblasti ziskavani novych, aktivnich
¢lenti.

Vyhodnoceni sily existujici konkurence

Nasledujici tabulka ukazuje, ze sila stavajici konkurence ve Zlin€ neni pfili§ velka. Analy-
zované organizace maji s Buddy Systemem Zlin spole¢né zejména zaméfeni na studenty
UTB jako na potencidlni ¢leny. Je zifejmé, Ze ve Zlin¢ je v této specifické oblasti maly po-
¢et konkurenti a hrozba vstupu nové konkurence je velmi nepravdépodobna. Image jiz
zavedenych studentskych organizaci je silnd, proto jsou pro Buddy System Zlin konkurenci
zejména v oblasti naborovych aktivit. Pfilezitosti v této oblasti miize byt vzajemna spolu-
prace studentskych organizaci, naptf. v ndborovych aktivitach, propagaci mobilit v rdmci
zamé&feni kazdé ze studentskych organizaci a také v oblasti péfe o zahrani¢ni studenty.
Studenti, kteti pfijizdi do Zlina v rdmci riznych programtl, se navzdjem vétSinou neznaji,

spolecnou spolupraci by se mohl prohloubit proces integrace zahrani¢nich studentt.
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Konkuren¢ni rivalita v odvétvi (1bod - nejnizsi; 10 bodi - nejvyssi) Body
1 Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost 5
1 bod - maly pocet konkurentti; 10 bodi - velky pocet konkurenti
&2 Diferenciace sluzeb 5
1 bod - velka diferenciace; 10 bodu - mala diferenciace
&3 Hrozba vstupu novych organizaci 1
1 bod - nepravdépodobna; 10 bodi pravdépodobna
& 4 Image organizaci 7
1 bod - slaba; 10 bodu - silna
Celkem bodi (max. 40) 15
Primérny pocet bodu 3,75

Tab. 1. Vyhodnoceni konkurencni rivality v odvétvi (viastni zpracovani)

9.2 Vstup nové konkurence

Diky specifickému zaméfeni Buddy Systemu Zlin je vstup nové konkurence velmi neprav-
dépodobny. V zaméteni na zahrani¢ni studenty, kteti pfijedou dale studovat na UTB do
Zlina, je Buddy System Zlin jedinou organizaci, ktera se o né stara a ktera je jim nabizena
ze strany Mezinarodniho oddéleni UTB. Kapitdlova narocnost vstupu do odvétvi neni vy-
sokd, takze se Cas od Casu objevi fyzickd osoba, ktera neoficialné nabizi zahrani¢nim stu-
dentim vylety do zahrani¢i. V této oblasti je pro Buddy System Zlin podpora UTB velmi
dilezita, jelikoz ptidava na diveéryhodnosti v o€ich zahrani¢nich studenti a také po financ-
ni strdnce zastituje nékteré z aktivit, které by jinak byly pro zahrani¢ni studenty mnohem
nakladnégjsi. Tyto fyzické osoby také nejsou moc uspeésné kviili pomérn€ obtiznému pftistu-
pu K cilové skupiné, tedy distribucni siti. Podobné je to i v piipadé potencialniho vzniku
nové studentské organizace, kterd by méla pfistup k napf. e-mailiim studentti apod. legisla-
tivou na UTB. Pokud by vznikla nova studentské organizace na UTB, mohla by u studentt
vyvolat tzv. hal6 efekt, jelikoZ by byla né¢im novym. Loajalita cilovych skupin by se tudiz
mohla na né&jakou dobu snizit. Jak organizace, tak i fyzické osoby jako potencialni konku-
renti by méli ztizeny vstup do odvétvi také v oblasti know-how a legislativy, zejména
Vv ptipadé, kdy by chtéli spolupracovat s UTB. Jako kazda univerzita mé svoje predpisy a

pravidla, kterd by m¢li potencialni novi konkurenti respektovat.
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Hrozba vstupu nové konkurence (1bod - nejnizsi; 10 bodi - nejvyssi) Body
1 Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi 8
1 bod - vysoka naro¢nost; 10 bod - nizka naro¢nost
&2 Ptistup k distribucni siti 5
1 bod - obtizny pfistup; 10 bodi - snadny piistup
&3 Loajalita cilovych skupin ke stavajicim organizacim 5
1 bod - vysoka loajalita; 10 bodi - nizka loajalita
4 Piekazky v podobé know-how, legislativy 4
1 bod - vysoké prekazky; 10 bodu - nizké prekazky
Celkem bodii (max. 40) 22
Priamérny pocet bodii 9,9

Tab. 2. Vyhodnoceni hrozby vstupu nové konkurence (viastni zpracovani)

9.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Mezi odbératele sluzeb Buddy Systemu Zlin patii zahrani¢ni studenti, pro které je Buddy
System Zlin hlavnim dodavatelem sluzeb a studenti UTB, pro které je nabidka zapojeni do
studentskych organizaci Sirsi. Pro své odbératele ma Buddy System Zlin velky vyznam.
Pro zahrani¢ni studenty je to hlavni zdroj pomoci, zabavy a integrace a pro studenty UTB,
ktefi se zapoji je to dilezity zdroj zkuSenosti. Pokud by néktery z odbératelti sluzeb chtél
prejit ke konkurenéni organizaci, jeho nédklady budou nulové. Ve vztahu mezi Buddy Sys-
temem Zlin a odbérateli jeho sluzeb nevznikd zadny zavazny vztah, tudiz je na kazdém
Z nich, jestli bude sluzeb vyuZivat nebo nikoliv. Odbératelé maji na Cinnost organizace
skutecné velky vliv. Zahrani¢ni studenti mohou ovlivnit ¢innosti této studentské organiza-
ce pomoci zpétné vazby, kterd je shromazd’ovana na konci kazdého semestru, ale také
Vv pribehu jejich pobytu ve Zling sdélenim jejich preferenci. Studenti UTB, ktefi jsou ¢leny
Buddy Systemu Zlin se podili na organizaci aktivit, tudiz také mohou zna¢n¢ ovlivnit ¢in-

nosti organizace. Vyjednavaci sila odbérateli je tedy nadprimérna.
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ewwr

Body

¢. 1

Pocet vyznamnych odbératelti

1 bod - mnoho zakaznik®; 10 bodt - malo zakaznika

_O(

Vyznam organizace pro odbératele

1 bod - maly vyznam; 10 bodt - velky vyznam

_O(

Naklady odbératela pii prechodu ke konkurenci
1 bod - vysoké naklady; 10 bodu - nizké naklady

10

Vliv odbératelti na ¢innost organizace

1 bod - velky vliv; 10 bodl - maly vliv

Celkem bodi (max. 40)

23

Primérny pocet bodu

5,75

9.4

Tab. 3. Vyhodnoceni vyjednavaci sily odbératelii (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavatela

Pocet vyznamnych dodavatell je nizky, protoZze se jedna zejména o samotnou UTB, ale

zaroven je pro ni organizace dosti vyznamna. Pro UTB je vyznam v tom, ze piebira ¢ast

zodpovédnosti za zahrani¢ni studenty, pomahé jim s integraci, zabavou a kazdodennimi

starostmi, dale pak propaguje vyjezdy do zahranici, které jsou pro UTB také velmi diileZi-

té. UTB ma také na Cinnost organizace velky vliv zejména z finan¢niho hlediska, je ale

také pro Buddy System Zlin dodavatelem odbérateli, tedy zahrani¢nich studentd, bez kte-

rych by byla organizace zcela zbytecna.

swwr

Body

¢. 1

Pocet vyznamnych dodavateli

1 bod - mnoho dodavateld; 10 boda - malo dodavatela

10

Cx

Vyznam odbératele pro dodavatele

1 bod - velky vyznam; 10 bodt - maly vyznam

Vliv dodavatell na ¢innost organizace

1 bod - maly vliv; 10 bodi - velky vliv

10

Celkem bodi (max. 30)

21

Primérny pocet bodu

5,25

9.5

Tab. 4. Vyhodnoceni vyjednavaci sily dodavateli (vlastni zpracovani)

OhrozZeni ze strany substitutii

Jelikoz Buddy System Zlin nabizi velmi specificky okruh sluzeb, pocet substitutl je velmi

nizky, stejn¢ jako hrozba vzniku novych. Pro zahrani¢ni studenty v oblasti sluzeb pomoci,
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integrace, vyzvedavani apod. zadné substitu¢ni produkty neexistuji, je zde moznost vyuziti
sluzeb jako vylety, akce apod. od jinych firem ¢i studentskych organizaci. Pro studenty
UTB jsou substituty ostatni studentské organizace, ale opét diky velké specifi¢nosti sluzeb
je pocet substitutli a hrozba vzniku novych velice nizk4. Pokud by se objevil novy substi-
tucni produkt, je nejasné, zda by na néj zakaznici ptesli. V ptipadé prechodu zdkaznika na
substituéni produkt by mu diky neexistenci zavazného vztahu mezi zdkaznikem a organi-

zaci nevznikly fadné ndklady. Ohrozeni ze strany substitutt je tedy velmi nizké.

OhroZeni ze strany substitutii (1bod - nejnizsi; 10 bodii - nejvyssi) Body
1 Pocet substitutii 5
1 bod - maly pocet substitutti; 10 bodt - velky pocet substitutti
&9 Vznik novych substituti na trhu 5
1 bod - mala pravdépodobnost; 10 bodu - velka pravdépodobnost
&3 Ochota zakaznika pfejit na substitucni produkt 5
1 bod - nizka ochota; 10 bodt vysoka ochota
64 Néklady pro zékaznika pii ptechodu na substitu¢ni produkt 10
1 bod - vysoké naklady; 10 bodu - nizké naklady
Celkem bodi (max. 40) 19
Primérny polet bodii 4,75

Tab. 5. Vyhodnoceni ohrozeni ze strany substitutii (vlastni zpracovani)
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10 PEST ANALYZA

Tento typ analyzy vychazi z popisu skutec¢nosti, dulezitych pro vyvoj externiho prostredi
organizace. Pozornost se zaméfuje na faktory ekonomické, politicko-pravni, socialné kul-

turni a technologické (Veber a kol., 2000, s. 432 — 433).

10.1 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory v zaméfeni na neziskové organizace patii predevsim dotace a
granty, kupni sila zahrani¢nich studentd, dale pak zivotni Groven obyvatelstva, Giroven a

vyvoj nezaméstnanosti, dobrovolnictvi a preference firem pfi zaméstnavani absolventa.

Po tahlém obdobi ekonomické krize a nasledné recese se ekonomika Ceské republiky zada-
la na konci roku 2013 ozivovat a tento trend pokracoval i v roce 2014. Soucasna situace je
pro neziskovy sektor pfiznivd zejména z financniho hlediska. Vydaje na védu a vyzkum
CR vykazuji riistovou tendenci a i ze strany Evropské Unie je jasna iniciativa v podpofe
mezinarodnich mobilit v ramci operaéniho programu ,,Vyzkum, vyvoj a vzdélavani“ pro
roky 2014 — 2020. Vyse mésicnich grantll pro zahrani¢ni studenty v ramci programu Eras-
mus+ V poslednich letech stoupla, coz také znamena zvySeni kupni sily zahrani¢nich stu-
dentl. Tato ristova tendence podpory mobilit je pro Buddy System Zlin pozitivni v oblasti
pofadani vyletd a aktivit pro zahrani¢ni studenty, ti pak maji vice finan¢nich prostredki a
mohou se ucastnit vétSiho poctu nabizenych udalosti. Zvysujici se pocet vyjizdgjicich a
ovlivnit v oblasti financovani ze strany Mezinarodniho odd€leni UTB. Vyse finan¢nich
prostfedkt Mezindrodniho oddéleni UTB zavisi prav€ na mnozstvi mobilit, jejich zvySujici

se tendence tedy mliZze znamenat rlst poctu aktivit financovanych prave z téchto zdroji.

Ekonomické krize se projevila riistem nezaméstnanosti, jejiz vyse se v poslednich letech
udrzuje na piiblizné stejné trovni. Zivotni irovei obyvatelstva zaznamenala v poslednich
letech pouze mirny nariist, obyvatelé jsou pii vydeji finan¢nich prostiedkd opatrni diky
doznivajici ekonomické krizi. V poslednich letech byl v Ceské republice zaznamenan zvy-
Seny zdjem o dobrovolnictvi, coz je pro Buddy System Zlin velmi dilezity aspekt, jelikoz
funguje pravé na principu dobrovolnictvi. Podle prizkumu Narodniho ustavu pro vzdéla-
vani 9 z 10 firem upfednostiiuje absolventy s praxi v oboru béhem studia, firmy tedy maji

zajem zejména o aktivni studenty, coz zvysSuje atraktivnost Buddy Systemu Zlin z pohledu
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student UTB. Studenti téméi kazdé fakulty si mohou v organizacni struktufe Buddy Sys-

temu Zlin najit pozici nebo ¢innosti vhodné k jejich oboru studia (Statistiky, 2015).

10.2 Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory obsahuji zejména pravni upravu neziskovych organizaci, zékon o

vysokych skolach, natizeni a smérnice EU a dodrzovani stanov a piedpisit ESN.

Buddy System Zlin nedisponuje samostatnou pravni formou, tudiz se na n¢j vztahuji pouze
vnitini piedpisy, rozhodnuti a smérnice UTB, ktera se pak fidi zejména zédkonem C.
111/1998 Sb., o vysokych skolach. V oblasti studentskych mobilit Buddy System Zlin ne-
ptimo ovliviiuji nafizeni a smérnice Evropské Unie, zejména pak v oblasti ochrany osob-
nich udaji. Pokud by Buddy System Zlin usiloval o ziskani samostatné pravni formy, fidil
by se ustanovenimi Nového obcanského zdkoniku z roku 2012, ktery obsahuje pravni
upravu spolkového prava, pravnickych osob a obecnd ustanoveni o korporacich. Tyto poli-

tické faktory ptsobi na Buddy System Zlin pouze nepiimo, zprostiedkované pres UTB.

Pravnim faktorem, ktery na Buddy System Zlin plsobi pfimo, je pravni vztah mezi touto
studentskou organizaci a ESN. Z ¢lenstvi Buddy Systemu Zlin v ESN vyplyva, Ze se musi
fidit stanovami a predpisy ESN International a ESN Ceské republika. Ke zménam ve sta-
novach a ptedpisech ESN International mize dojit pouze na Annual General Meetingu,
ktery se kona jednou za rok a plni ulohu nejvyssiho rozhodovaciho organu ESN. Zmény
stanov a piedpistt ESN Ceska republika mohou probghnout na tzv. narodnich platformach,
které se konaji $estkrat do roka a predstavuji valnou hromadu ESN Ceské republika, tedy

rozhodujici organ (Obcansky zakonik, ©1998 — 2015).

10.3 Socialné kulturni faktory

Socialni faktory jsou tvofeny zejména demografickym vyvojem obyvatelstva, vyvojem

vvvvvvvv

jazyka atd.

Demograficky vyvoj v Ceské republice v poslednich letech ukazuje dlouhodobé starnuti
populace a klesajici pocet vysokoskolskych studenti od roku 2011, predikce tohoto klesa-
jicitho trendu ma trvalejSi charakter, proto se univerzity snazi vice propagovat studium
v CR na zahrani¢nich univerzitach, aby tak zvysili pocet zahrani¢nich studenti. I pies kle-

sajici pocet studentli vysokych Skol, pocet studentii vyjizdgjicich do zahrani¢i v ramci nej-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

vice vyuzivaného programu Erasmus+ v poslednich letech vyrazné roste. Rostouci pocet
studentl ciziho statniho obcanstvi na Ceskych vysokych skolach, ktery v akademickém
roce 2013/2014 dosahl v podilu cizinct na celkovém poctu studentii vysokych skol 11,1 %,
ukazuje, Ze zahraniéni studenti maji ¢im dal vétsi zajem o studium v CR, coZ potvrzuje i
vyrazny mezironi nariist zahranicnich studenti na UTB. Z vyzkumu vefejného minéni
Eurobarometr v roce 2012 bylo zji§téno, ze pouhych 27 % obyvatel CR dokaze komuniko-
vat v anglickém jazyce, coz je pro zahrani¢ni studenty, jako jednu z cilovych skupin, velmi
negativni aspekt v rdmci socialn¢ kulturniho prostfedi. Nicméné v poslednich letech byl
zaznamenan rist zajmu obyvatel CR o jazykové kurzy a $koly, tudiz by se tato negativni

situace mohla vylepsit (Statistiky, 2015; Europeans and thein languages, 2012, s. 21).

10.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory spada vladni podpora vyzkumu a vyvoje, stav technologii,

jejich zmény, apod.

Vydaje statu v oblasti védy a vyzkumu vykazuji rostouci tendenci. Pfi zaméfeni na podpo-
ru v oblasti védy a vyzkumu vysokych Skol bylo zjisténo, Ze je tento sektor druhym nejmé-
né financovanym, nicméné vydaje statu na vyzkum a vyvoj vysokych skol vykazuji trvaly
meziro¢ni rist. Vyvoj technologii je jiz nékolik let rostoucim prvkem kazdé ekonomiky.
Vyviji se nejrizn&j$i odvétvi, pficemz nejvyznamngjs$i vyvoj je v oblasti informaénich
technologii.

Pro Buddy System Zlin jsou tyto technologické faktory vyznamné z hlediska jeho rozvoje
a budoucich ¢innosti. Rlst vydaji by mohl této studentské organizaci pomoct zprostiedko-
vang diky mezinarodnimu oddéleni UTB. V oblasti vyvoje technologii je pro Buddy Sys-
tem Zlin dlleZity zejména rozvoj informacnich technologii a néstroji marketingové komu-

nikace (Statistiky, 2015).

10.5 Vyhodnoceni PEST analyzy

Z analyzy makroprostiedi vyplyvaji zakladni vyhody a nevyhody téchto faktorti pro Buddy
System Zlin. V ramci ekonomického prostiedi jsou pro tuto studentskou organizaci pozi-
tivni faktory z hlediska ekonomické situace, dale pak rostouci podpora védy a vyzkumu ze
strany statu, podpora mobilit ze strany Evropské Unie a celkovy rostouci trend finan¢ni
podpory mobilit. Mezi dalsi ekonomické prvky, které jsou pro Buddy System Zlin pozitiv-

ni patii zvySovani kupni sily zahrani¢nich studenti, potencidlni rist financovani ze zdroji
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Mezinarodniho oddéleni UTB, rtst zajmu o dobrovolnictvi a fakt, Ze firmy upfednostiuji
studenty s praxi v oboru v ramci zaméstnavani absolventii. Mezi nevyhody plynouci z eko-
nomického prostredi patfi pro Buddy System Zlin nemoZznost samostatného Cerpani dotaci
z Evropské Unie kviili neexistenci samostatné pravni formy. V politicko-pravni oblasti je
vyhodou neexistence omezeni ze strany statu podle nového obcanského zakoniku. Mezi
nevyhody pak paii omezeni Buddy Systemu Zlin ptedpisy, rozhodnutimi a smérnicemi
UTB, urceni prav a povinnosti ze strany ESN a dodrzovani pravidel ochrany osobnich uda-
ju. Vyhodami v socialné-kulturni oblasti patii rozvoj mobilit, rist po¢tu zahrani¢nich stu-
dentt na &eskych vysokych §kolach a rist zajmu obyvatel Ceské republiky o vyuku anglic-
kého jazyka. Nevyhodami jsou klesajici pocet Ceskych vysokoskolskych studentl a slaba
uroveil komunikace ¢eského obyvatelstva v anglictin€. Z analyzy technologického prostie-
di jako hlavni vyhody vyplynuly rist vydaji vlady na podporu vyzkumu a vyvoje a techno-
logicky pokrok v oblasti informac¢nich technologii a marketingové komunikace. Nevyho-
dou v této oblasti je maly diraz vlady na podporu vyzkumu a vyvoje ve Skolstvi. Grafické

zpracovani vyhodnoceni PEST analyzy je umisténo v ptiloze P IV.
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11 SWOT ANALYZA

vvvvv

govani organizace a jeji souCasné pozice. Pfedstavuje kombinaci analyzy vnitfniho a vné;j-
Stho prostfedi. Vnitini prostiedi predstavuji silné a slabé stranky, tedy faktory, které jsou
organizaci ovlivnitelné. Naopak vnéjsi prostredi, které vyjadiuje prilezitosti a hrozby, je
organizaci t€zko ovlivnitelné. Analyzou vzajemnych interakci jednotlivych faktort Ize
ziskat informace, které charakterizuji a hodnoti uroven jejich vzdjemného piisobeni (Dédi-

na a Cejthamr, 2005, s. 41 — 43).

11.1 Vnitfni prostredi
Silné stranky

Silnou strankou Buddy Systemu Zlin je organizovanost jeho ¢lenti. Rizeni, inovace a do-
hled nad dodrzovanim procest probihajicich v této studentské organizaci je v rukou tymu
organizatord. Tyto procesy a jejich dodrzovani je také zarukou kvality nabizenych sluzeb.
Buddy System Zlin ma také k dispozici kancelaf, ktera je jeho zdzemim v materidlni a
technické oblasti. Kancelar je umisténa v budové Fakulty managementu a ekonomiky, je
tedy studentim dobte dostupnd. Kazdy tyden zde probihaji oteviraci hodiny, kam mohou
ptijit zahrani¢ni studenti a studenti UTB na konzultaci ohledné véci, které je zajimaji. Pro-
toze Cleny této studentské organizace jsou zejména studenti UTB, vétSina z nich je diky
rozdilnému rozvrhu ¢asové velmi flexibilni. Pokud zahrani¢ni student pozada o pomoc
v riznych dennich hodinéch, zpravidla vzdy se najde néktery z ¢lenti, ktery mu miize po-
moci. Dalsi silnou strankou je vyhradni zastoupeni ESN ve Zling. Tento aspekt pfinasi
Buddy Systemu Zlin vyhody v podobé znacky zndmé v zemich Evropské Unie i mimo ni,
dostupnost slev z ESNcard, moznosti Cerpani know-how z celé sité apod. Mezi silné stran-
ky Buddy Systemu Zlin patfi také jeho jedine¢nost. Jako jedina studentskéd organizace na
UTB pecuje o zahrani¢ni studenty a to jak kratkodobé tak i dlouhodobé. Na tento fakt také
navazuje dal$i silnd stranka, kterou je jistota ve vyuzivani alesponl ¢asti sluzeb ze strany
zahraniCnich studentii. Zahrani¢ni studenti nemaji moznost vybéru v ohledu nabizenych
sluzeb jako Buddy a Pick-up servis. JelikoZ je nabidka sluzeb Buddy Systemu Zlin velmi
specificka, je zde kvalita velmi diillezitym aspektem. Na konci kazdého semestru je zahra-
niénim studentim rozesilan formulaf pro zjisténi jejich zpétné vazby a pii planovani dal-
Sich aktivit se ke zjisténym nedostatkiim ve velké mife ptihliZi. Dalsi silnou strankou jsou

nizké nebo fadné ceny za sluzby. Tato silné stranka vychazi z neziskového principu fungo-
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vani Buddy Systemu Zlin, kde jsou sluzby jako Buddy a Pick-up nabizeny zcela zdarma a
dalsi udalosti jako vylety apod. za symbolické ceny, které pokryvaji ndklady na jejich or-
ganizaci. Pii organizaci téchto aktivit se ¢lenové Buddy Systemu Zlin snazi vyhledat tako-
vé moznosti, aby naklady na potadani akce byly co nejmensi, a vyuzivaji také veskerych
moznych slev, zejména slev dostupnych z ESNcard. Z finan¢niho hlediska je pro Buddy
System Zlin velmi dilezitd podpora ze strany Mezinarodniho oddéleni UTB, které tuto
studentskou organizaci podporuje po materialni a finanéni strance. V oblasti distribuce jsou
sluzby Buddy Systemu Zlin zahrani¢nim studentiim a studentim UTB nabizeny i ze strany
Mezinarodniho oddéleni UTB. Zahrani¢nim studentim tento zpiisob distribuce dodava
vEtsi jistotu kvality nabizenych sluzeb a studenti UTB, ktefi se vraceji ze zahrani¢niho stu-
dijniho pobytu, se diky tomu dozvi o0 moznosti ¢lenstvi v Buddy Systemu Zlin. Podpora ze
strany UTB je pro tuto studentskou organizaci velmi dulezita. Mezinarodni oddéleni UTB
podporuje Buddy System Zlin jak v distribuci sluzeb, tak i v oblasti finan¢ni podpory, kte-
ra je pro neziskovou organizaci tohoto typu zasadni. V oblasti marketingové komunikace
Buddy System Zlin pouziva Sirokou $kalu nastroji v prib&hu celého akademického roku
vcetné novych trendu jako napf. event marketing, komunikace na socidlnich sitich ¢i inter-
netovy marketing. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze je povédomi o Buddy systemu

Zlin mezi studenty UTB silné¢, marketingova komunikace tedy neni na pfili§ Spatné Grovni.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky Buddy Systemu Zlin patii zejména nestabilni pocet aktivnich clent.
Jelikoz jednou z aktivit této studentské organizace je podpora vyjezdi do zahrani¢i, mnoho
¢lend je aktivnich napf. jeden semestr a poté odjedou na sviij studijni ¢i pracovni pobyt.
Pozitivnim aspektem je, Ze se ¢lenové vrati ze zahrani¢niho pobytu motivovani a s novymi
napady. Nicméné je tento fakt slabou strankou, jelikoZ je nutné neustalé zaSkolovani no-
vych Clenil. S timto je propojena dalsi slaba stranka, a to nejistota v oblasti nastupnictvi do
vedoucich pozic Buddy Systemu Zlin, kterou miZe tato studentska organizace ovlivnit
lep$i motivaci svych ¢lent a kvalitnim procesem piedavani know-how. Mezinarodni oddé-
leni UTB tuto studentskou organizaci ve velké mife podporuje, nicméné nevyhodou je, ze
se tak musi fidit pravidly, které Mezinarodni oddéleni UTB a univerzita samotnd nastavila,
coz je v urCitych ptipadech nevyhodou. Mezi dalsi slabé stranky patii neexistence samo-
statné pravni formy a s tim souvisejici zavislost Buddy Systemu Zlin na Mezinarodnim
oddéleni UTB. Absence samostatné pravni formy brani této studentské organizaci

V navazovani oficialnich partnerstvi v rdmci sponzoringu ¢i Cerpani dotaci a grantl z Ev-
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ropské Unie. Slabou strankou Buddy Systemu Zlin v oblasti marketingové komunikace je
jeji nepravidelnost. Z analyzy soucasné¢ho stavu marketingové komunikace vyplynulo, ze
propagacni aktivity jsou spiSe pfilezitostné a nahodilé. Velkou slabou strankou je Vv této
oblasti také neaktualnost webovych stranek Buddy Systemu Zlin. Tato slaba stranka plyne
Z nedostatecného obsazeni IT pozice v minulosti, nicméné v soucasné dobé se na zlepSeni
a aktualizaci webovych stranek aktivné pracuje. Marketingova komunikace Buddy Syste-
mu Zlin se ukazala byt nedostateCnou i ve srovnani s ostatnimi studentskymi organizacemi
jako Studentska unie, AIESEC apod. Grafické znazornéni vnitini analyzy silnych a slabych

stranek Buddy Systemu Zlin je umisténi v ptiloze P V.

11.1.1 IFE matice

IFE matice je analyticka technika navazujici na SWOT analyzu. Zkratka IFE vyjadiuje tzv.
Internal Factor Evaluation, coZ znamena zhodnoceni internich faktor. Hodnoti se interni
pozice organizace nebo jejiho strategického zaméru. Ke kazdému faktoru jsou piifazeny
vahy v rozsahu 0,00 — 1,00 podle dulezitosti dané silné nebo slabé stranky. Suma vah se
musi rovnat 1,00. Nasledné se faktory bodové ohodnoti 4 body jako vyrazna silna stranka,
3 body jako nevyrazna silna stranka, 2 body jako nevyrazna slaba stranka a 1 bodem jako
vyrazna slaba stranka. Nésledné se nasobi vahy a hodnoceni u kazdého faktoru, jehoZ vy-
sledkem je vazeny pomér, ktery hodnoti interni pozici organizace nebo strategického za-
méru. Nejlepsi hodnoceni je 4, nejhorsi 1, sttedni hodnoty se pak pohybuji kolem 2,5 bodt
(IFE matice, ©2011-2013).

Zhodnocenim SWOT analyzy z hlediska silnych a slabych stranek (viz Ptiloha P VI) vy-
plyva, ze pro Buddy System Zlin jsou nejsiln€j§imi strankami jeho jedine¢nost, nizké na-
klady a finan¢ni podpora ze strany Mezinarodniho oddéleni UTB. Nevyraznéj$imi slabymi
strankami jsou pak nestabilni pocet aktivnich ¢lent, zavislost na Mezinarodnim oddéleni
UTB a nedostate¢na marketingova komunikace. Celkova véha silnych a slabych stranek
v ramci zhodnoceni vnitiniho prostfedi pomoci SWOT analyzy udava hodnotu 2,85, ktera

je mirn¢ nadprimérna.
11.2 Vnéjsi prostredi
Prilezitosti

Prilezitosti Buddy Systemu Zlin vyplyvajici z konkuren¢niho prostiedi je mozné spolupra-

ce s konkuren¢nimi studentskymi organizacemi Vv oblasti integrace a internacionalizace
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zahrani¢nich studentll, propagace mobilit a naborovych kampani. Spojeni s konkurenci by
Buddy Systemu Zlin mohlo pfinést zvyseni povédomi mezi studenty UTB. Z PEST analy-
zy vyplynulo, Ze ptilezitosti pro Buddy System Zlin je rast kupni sily zahrani¢nich studen-
kupni silou se mohou ucastnit vétSiho poctu placenych aktivit Buddy Systemu Zlin, jako
jsou vylety, udalosti ve Zliné ¢i vecirky a Buddy System Zlin by pak nemél problémy
s nenaplnénymi kapacitami vyletl. Rozvoj mobilit je dalsi dulezitou ptilezitosti, ktera ma
za nasledek zvyseni poctu studentti v cilové skupin€, tedy zahrani¢nich studentii a studentti
UTB, ktefti jedou na studijni pobyt nebo se z néj vraceji. Rist mobilit ma vliv 1 na potenci-
alni rast financni podpory od Mezinarodniho oddéleni UTB, jejichz rozpocet je zavisly
ptilezitosti, kterda mize Buddy System Zlin pozitivné ovlivnit v oblasti poc¢tu aktivnich
¢lend. Dalsim aspektem, ktery mulze ovlivnit pocet aktivnich ¢lent je uptfednostiiovani
studentti s praxi v oboru v ramci vysokoskolského studia ze strany firem. V Buddy Syste-
mu Zlin je mnoho moznosti, jak si zdokonalit mékké dovednosti nebo vyzkousSet ¢innosti
¢1 funkce v ramci studovaného oboru praxi. Firmy tedy vyhleddvaji aktivni studenty, kteti
maji zkuSenosti a prave to ¢lenové Buddy Systemu Zlin spliuji. Velkym problémem v ces-
ké republice je neznalost anglického jazyka, kviili které ma mnozstvi zahrani¢nich studentt
problémy domluvit se i na dilezitych mistech jako je banka, pojistovna, policie apod. Riist
zdjmu obyvatel CR o vyuku anglického jazyka je tedy velkou pfileZitosti, zahrani¢ni stu-
denti by byli vice samostatni a ne tak zavisli na ¢lenech Buddy Systemu Zlin jako doposud.
Riust vydajti vlady na v&€du a vyzkum je dalsi ptilezitosti v oblasti financovani prostiednic-
tvim Mezinarodniho odd€leni UTB, které by mohlo téchto finan¢nich prostfedkit vyuzit
také k financovani aktivit Buddy Systemu Zlin. Rozvoj technologii v oblasti informatiky a
marketingové komunikace jsou pro Buddy System Zlin pfileZitosti zejména v oblasti pro-

pagace a zkvalitnéni sluzeb.
Hrozby

Hrozbou v oblasti ziskavani novych ¢lend je zejména konkurence Buddy Systemu Zlin.
Jako ostatni studentské organizace se zaméfuje na vSechny studenty UTB jako na potenci-
alni nové Cleny. Pro sviij chod potiebuje kazda studentské organizace aktivni Cleny, o které
je velky zajem. Konkurence ma také na UTB silnou image, ktera je opét hrozbou v oblasti
naborovych aktivit. Pro Buddy System Zlin je nutnd inovace marketingové komunikace,

coz povede ke zlepSeni jeho celkové image. Rust konkurence je dal§i moznou hrozbou,
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kterd miZze tuto studentskou organizaci zasdhnout. Jedna se zejména o fyzické osoby nabi-
zejici vylety pro zahrani¢ni studenty a dalsi studentské organizace, které¢ potradaji udalosti
ve Zlin€. Moznost vstupu nové konkurence je sice nepravdépodobnad, ale jako kazdé orga-
nizace s ni i Buddy System Zlin musi pod¢itat. Jako potencialni hrozba se jevi i zhorSeni
vztahu s UTB, ktera sice neni aktualni, ale tuto moznost nemiize organizace vyloucit, jeli-
koz je na UTB zavisla. Relativné redlnou hrozbou je snadny piechod cilovych skupin
Kk substitutim ¢i konkurenci. Jelikoz ¢leny ani zakazniky Buddy Systemu Zlin nezavazuje
zadny pravni ani jiny dokument, je pro né prechod ke konkurenci, at’ uz v poradani udalosti
a aktivit nebo v podob¢ ¢lenstvi ve studentské organizaci, velmi snadny. Potencialni hroz-
bou mohou byt legislativni zmény zakona o vysokych Skoldch nebo zmény v ramci EU,
které na Buddy System Zlin plsobi zprostfedkované pfes Mezinarodni oddéleni UTB. Na-
opak pfimo na Buddy System Zlin plisobi zmény stanov a ptredpisit ESN, jejichz dodrzo-
vani je zavazujici. Posledni hrozbou mutize byt klesajici pocet studentii vysokych skol
v CR, ktery miize ovlivnit Buddy System Zlin v oblasti aktivnich ¢lenti a naborovych akti-

vit. Grafické znazornéni SWOT analyzy zaméfené na vnéjsi prostiedi je umisténo v piiloze

P VII.

11.2.1 EFE matice

EFE matice hodnoti externi pozici organizace nebo jejiho strategického zaméru. Zkratka
EFE vyjadiuje External Factor Evaluation, tedy hodnoceni externich faktord. Postup pfi
hodnoceni EFE matice je obdobny jako u IFE matice. Jedinym rozdilem je ohodnoceni
faktorti, kdy 4 body vyjadiuji vyrazné pfilezitosti, 3 body nevyrazné ptilezitosti, 2 body
nevyrazné hrozby a 1 bod vyrazné hrozby (EFE matice, ©2011-2013).

wevr

Buddy Systemu Zlin jsou rust finan¢ni podpory z Mezinarodniho oddéleni UTB, rist za-
jmu o dobrovolnictvi a upfednostiiovani studentl s praxi v oboru v ramci zaméstnavani
absolventi. Nejvyraznéj§imi hrozbami jsou pak silna image konkurence, konkurence
Vv oblasti ziskdvani novych ¢lent a klesajici pocet studentli vysokych Skol. Celkova vaha

ptilezitosti a hrozeb udava hodnotu 3,58, tedy téméf nejlepsi hodnoceni.

11.3 SPACE matice

Metoda SPACE, neboli strategic position and action evaluation, se snazi sloucit vysledky

analyzy vné&jsiho a vnitiniho prostiedi do jednoho celku a vytvofit pfedstavu o podnikatel-
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ské strategii. Spojenim kritérii vnitiniho a vnéjSiho prostedi vzniknou Etyfi odliSné posta-
veni strategického chovani. Organizace pak mize mit agresivni, konkurenc¢ni, konzervativ-

ni anebo defenzivni postaveni (Veber a kol., 2000, s. 431 - 432).

Prilezitosti
Konzervativni 4 Agresivni
postaveni postaveni
4
3,584
3
Slabé 55 Silne
stranky 2,85 stranky
2
1 2 25 3 4
Defenzivni Konkurenéni
postaveni postaveni
A4
Hrozbhy

Obr. 16. SPACE matice (viastni zpracovani)

Podle vyhodnoceni SWOT analyzy na zékladé¢ SPACE matice, se Buddy System Zlin na-
chazi v agresivnim postaveni, co se tyka jeho silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hro-
zeb. Agresivni postaveni je typické pro atraktivni, relativné stabilni odvétvi, ve kterém ma
organizace konkuren¢ni vyhodu a je schopna si ji chranit. Kritickym faktorem v tomto po-
staveni mize byt vstup novych konkurenti do odvétvi. Toto postaveni umoziuje zvySova-
ni podilu na trhu a soustfed’ovani zdrojii na vyrobky, které jsou vysoce konkurenceschopné

(Veber a kol., 2000, s. 431 — 432).
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Pro vyhotoveni analytické Casti je zpracovana analyza marketingového mixu Buddy Sys-
temu Zlin se zaméfenim na jeho marketingovou komunikaci, dotaznikové Setieni, jehoz
ucelem je zjisténi povédomi o organizaci a hodnoceni jejich marketingovych aktivit z po-
hledu studentti UTB a zahrani¢nich studentii. Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil pak
hodnoti mikroprostfedi organizace, PEST analyza slouzi jako néstroj zhodnoceni makro-
prostiedi, SWOT analyza nasledné spojuje vysledky ptedchozich analyz a zpracovani

SPACE matice urcuje strategické postaveni organizace.

Buddy System Zlin je jednou ze studentskych organizaci, které jsou soucasti zivota studen-
ti Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Oproti jinym organizacim je specifickd svou nefor-
malnosti, podporou ze strany Mezindrodniho oddéleni univerzity a zaméfenim na zahra-
ni¢ni studenty. Cinnosti této studentské organizace jsou zacileny na jiz zminéné zahraniéni
studenty, o které pecuje, ale také na studenty UTB, kterym nabizi moznost ziskani zkuse-
nosti, zapojeni se do mezinarodniho déni ve Zlin¢ a moznost smysluplného vyuziti volného

casu diky €lenstvi v Buddy Systemu Zlin.

ro~r

Prvni kapitoly analytické ¢asti podavaji informace o marketingové komunikaci Buddy Sys-
temu Zlin, ktera se ukazala vhodna a dostate¢na vic¢i zahrani¢nim studentim, nicméné
komunikace cilena na studenty UTB je nepravidelna, nesystematicka a nahodild. Dotazni-
kové Setfeni mezi studenty UTB a zahrani¢nimi studenty tyto poznatky jen potvrdilo. Stu-
denti si mysli, Ze marketingova komunikace této studentské organizace neni dostate¢na
nejen sama o sobé¢, ale také ve srovnani s ostatnimi organizacemi pasobicimi na UTB. Vy-
sledky dotaznikového Setfeni ukazuji, jakym smérem se ubirat v planovani marketingové
komunikace do budoucna a podavaji ndvrhy na studenty upfednostiiované formy marketin-

gové komunikace, které jsou zohlednény ve vypracovani projektové ¢asti prace.

Zhodnoceni Porterovy a PEST analyzy pfinasi zajimavé poznatky z hlediska mikro i mak-
roprostiedi. Buddy System Zlin ma relativné maly pocet konkurentl, ktery tvofi ostatni
studentské organizace, se kterymi si konkuruje zejména v oblasti ziskdvani novych ¢lent
z fad studentit UTB, jelikoz maji silnou image. Buddy System Zlin nabizi rozdilné sluzby,
jelikoz je zaméten zejména na zahranicni studenty, coz predstavuje jeho konkurencni vy-
hodu. Tato studentska organizace ma pro své cilové skupiny velky vyznam, ty na ni ale
také maji velky vliv. Hlavnim dodavatelem a zdsadni podporou je pro Buddy System Zlin

Mezinarodni oddéleni UTB, které miiZze ve velké mife ovlivnit ¢innosti organizace, jelikoZ
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je hlavnim zdrojem financovani jejich aktivit. Z hlediska makroprostfedi organizace pieva-
mace V oblasti podpory mobilit, vyzkumu a vyvoje, zajmu o dobrovolnictvi a dalSich
aspekti. Jelikoz Buddy System Zlin nema samostatnou pravni formu, neomezuji jej pied-
pisy nového ob¢anského zakoniku, ale zejména piedpisy a rozhodnuti UTB a ESN. V soci-
aln¢ kulturni oblasti je zaznamendn pozitivni rozvoj mobilit studentll, zvySovani poctu za-
hrani¢nich studentd na ¢eskych vysokych $kolach a riist zajmu obyvatel Ceské republiky o
vyuku anglického jazyka. Technologické faktory pak poukazuji na vyvoj technologii a
podporu vyzkumu a vyvoje ze strany statu, coz je pozitivni pro ¢innost kazdé organizace.
SWOT analyza provedena v zavéru této ¢asti prace ukazuje, ze v ramci mikroprostiedi jsou
ganizaci aktivit a finan¢ni podpora ze strany Mezinarodniho oddéleni UTB. Mezi nejvy-
razngjsi slabé stranky pak patii nestabilni pocet aktivnich Clentl, zavislost na Mezinarod-
nim oddéleni UTB a nedostate¢na marketingova komunikace. Z hlediska vné&jsiho prostie-
di jsou pro tuto studentskou organizaci nejvyznamnéj$imi ptilezitostmi rist finanéni pod-
pory ze strany Mezinarodniho oddé¢leni UTB, rist zajmu o dobrovolnictvi a soucasny trend
upfednostiiovani studenti s praxi v oboru studia v ramci zaméstnavani absolventl. Jako
podstatné hrozby se ukazaly silna image konkurence, konkurence v oblasti ziskavani no-
vych ¢lent a klesajici pocet vysokoskolskych studentd, ktery je ale vyvazen rustem poctu
zahrani¢nich studentd na Ceskych vysokych Skolach. SPACE matice pak ukazuje, Ze se
Buddy System Zlin nachazi v agresivnim postaveni, kde by se mél zaméfit na svou konku-

renceschopnost a zdlraznit svoji atraktivitu.

Na zékladé zpracovanych analyz je navrZen projekt inovace marketingové komunikace

Buddy Systemu Zlin, jehoz cilem je zlepSeni celkové image studentské organizace.
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13 PROJEKT INOVACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE BUDDY
SYSTEMU ZLIiN S CILEM ZLEPSENI JEHO IMAGE

Projektova ¢éast je zaméfena na problematické prvky marketingové komunikace Buddy
Systemu Zlin, které byly vyhodnoceny v analytické ¢asti prace, jejich inovaci a sjednoceni
vizualniho stylu nastrojii marketingové komunikace tak, aby bylo docileno zlepSeni celko-

vé image této studentské organizace.

13.1 Vychodiska projektu

Vychodiska pro projekt inovace marketingové komunikace vyplyvaji z analytické ¢asti této

prace:

e nepravidelnd, spiSe nahodila marketingova komunikace v zaméfeni na studenty
UTB;

e pravidelnd marketingova komunikace v zaméfeni na zahrani¢ni studenty;

¢ nedostate¢nd marketingova komunikace;

e rlznd Groven povédomi o Buddy Systemu Zlin na fakultach UTB;

e slaba uroven marketingové komunikace ve srovnani s 0Statnimi studentskymi orga-

nizacemi.

13.2 Cile projektu

Cilem projektu je inovace marketingové komunikace pomoci Gpravy stavajicich propagac-
nich nastrojti, ndvrhu novych aktivit v akademickém roce 2015/2016 a sjednoceni vizual-
niho stylu marketingové komunikace tak, aby ptispélo ke zlepSeni celkové image. Inovace

marketingové komunikace ptisp¢je k:

e zlepSeni image;

e zvySeni povédomi na vSech fakultach;

rustu konkurenceschopnosti;
e ziskani novych aktivnich ¢lent.
13.3 Omezeni projektu

Cenova hranice projektu sice neni stanovena, ale jelikoz se jednd o neformalni neziskovou

organizaci, projekt se bude ubirat cestou minimalizace naklada.
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13.4 Sjednoceni vizualniho stylu Buddy Systemu Zlin

Jak jiz bylo feCeno pro firemni identitu a image je nutny jednotny vizualni styl. Buddy Sys-
tem Zlin v soucasné dob¢ pouziva nejednotné a zastaralé¢ propagacni predmeéty, které, kro-

m¢e loga, nejsou jednotné.

13.4.1 Logo

Logo Buddy Systemu Zlin je jeho zakladnim prvkem, ktery musi byt jednotny na veske-
rych pouzivanych propagacnich materidlech. Logo je slozeno z nazvu studentské organiza-
ce a tfemi znaky tzv. panacki, kteti predstavuji modifikaci knihy, kterou obsahuje logo
UTB. Dominantni barvou je rizova, ktera je pro Buddy System Zlin nejvice typicka. Dalsi

barvy obsazené v logu piedstavuji ESN — zelend, modra, oranzova.
Buddy System
Zlin 5% % %
INXX
Obr. 17. Logo Buddy Systemu
Zlin (interni zdroje)
Specifikace loga:
e nejmensi velikost 5,16cm x 1,88cm
e Font: Calibri Bold
e Barvyloga
o razova C0, M100, YO, KO
o oranzova C0, M64, Y100, KO

o modra C100, MO, Y100, KO
o zelena C57, MO, Y100, KO
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13.4.2 Vizitky

Font: Calibri

C0, M100, YO, KO
CO, M64, Y100, KO

C100, MO, YO, KO

e PR SR
LS/, VIO, Y100, KO

Obr. 18. Font a barvy pisma loga

(interni zdroje)

Vizitky patii k dilezitému prvku vizuéalni jednotnosti organizace. Vizitky jsou oboustranné

a jednotné pro vSechny ¢leny Buddy Systemu Zlin. V souc¢asné dobé¢ jsou nevyuzitym prv-

kem marketingové komunikace. Tento prvek by mohl nahrazovat funkci informacéniho

letaku v pfipadg, ze jej ¢len Buddy Systemu Zlin aktualné nema k dispozici.

Format: 6,38cm x 4,13cm
Druh papiru: fotopapir
Gramaz: 300g/m?

Barva: bila

Pismo: Calibri/Calibri Bold

Zlin

Buddy System

"l

i,

'

\_\K

Address goes hers
and hara and hara

by
d 'l d -h are

Fhione Mumbser goss hars i
- —

Email goes here

o

Wabsils goss hara

Obr. 19. Predni a zadni strana vizitky (interni zdroje)

13.4.3 Hlavi¢kovy papir

Hlavickovy papir (viz Pfiloha P 1X) je dalsim prvkem vizualniho stylu organizace, nicmé-

né¢ Buddy Systemem Zlin nevyuzivany. Format pisma a pouzit¢ barvy jsou totozné

s predchozimi prvky. Hlavi¢kovy papir by mohl byt vyuzit jako Sablona pro elektronické
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zpravy, kterou by mohli vyuzivat ¢lenové tymu organizator k zasilani oficidlnich zprav
studentim, zaméstnancim a vedeni UTB. Komunikace Buddy Systemu Zlin by pak piiso-
bila mnohem vice profesionalné a celkové by to mélo dobry dopad na sjednoceni vizualni-

ho stylu komunikace.

13.4.4 Prezentace

Nasledujici obrazek ukazuje vizualni styl prezentace Buddy Systemu Zlin. Tento vzor je
pouzivan pii veskerych oficialnich prezentacich této studentské organizace a maji jej moz-
nost vyuzit vSichni ¢lenové Buddy Systemu Zlin, zejména pak ¢lenové tymu organizatoru,

tedy vedeni organizace.

Pismo: Calibri

Velikost pisma nadpisu: 18b.

Velikost pisma kontaktnich detaila: 11b.

Velikost loga: 6,28cm x 2,29cm

slide Name Buddy System

.

Zlin %%

Contart Details go here

Obr. 20. Prezentace (interni zdroje)
13.5 Inovace nastroji marketingové komunikace Buddy Systemu Zlin

13.5.1 Pfimy marketing

V ramci sjednoceni vizualni identity doporucuji vyuzivat jako Sablonu e-maild vySe uve-
deny hlavi¢kovy papir v podobé podpisového vzoru. Sablonu budou vyuzivat Elenové ve-

deni Buddy Systemu Zlin pro oficialni komunikaci v ramci organizace, UTB, ESN, orga-
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nizace udalosti, objednavky a dalsi oficialni komunikaci, ktera je nutna pro vykon jejich

funket, stejné jako ke komunikaci vii¢i zahraniénim studentiim a studentim UTB.

Nova zprava .
Komu Kopie Skryta kopie
Predmét

-I\:ﬂichaela Sanitrakova

President of Buddy System Zlin

Buddy System

Zlin% %%

Bezpatk... -~ T - B 7 U A -

BEN: 0 6 @ec i

Obr. 21. Podpisovy vzor e-mailu (vlastni zpracovdni)

I
4

i
i
il
fil
|
]
%1

®

Nacasovani komunikace je vii€i zahranicnim studentim a studentim UTB vV této oblasti
vhodné. Zahrani¢ni studenty zastupci Buddy Systemu Zlin oslovuji pfimo a pted jejich
ptijezdem je informace o této studentské organizaci uvedena také v e-mailech od Mezina-

rodniho oddéleni UTB.

Osloveni studenttit UTB bude probihat opét prostfednictvim Mezindrodniho oddéleni UTB,
nicmén¢ je zamétfeno pouze na studenty, ktefi se vraceji ze svého studijniho pobytu. Navr-
huji, aby Public Relations manazer kontaktoval zastupce studijnich oddéleni fakult UTB
nebo jiné zodpoveédné osoby a komunikace probihala i viici studentim UTB prostfednic-
tvim téchto osob. K tomuto ucelu bude vytvoren dokument, ktery bude obsahovat zakladni
informace o Buddy Systemu Zlin, zptsob, jakym se mohou studenti pfidat a zapojit a kon-
taktni udaje, to vSe opét na vySe uvedeném hlavickovém papiru. Tento dokument bude

zastupci UTB zasilan jako piiloha e-mailu.

Do této oblasti spada i kontrola aktualnosti informaci o Buddy Systemu Zlin na webovych
strankéach fakult a UTB. Navrhuji, aby kontrola probihala pfed zacatkem kazdého semest-

ru, tedy ve stejném Case jako piedchozi aktivita. V tomto ohledu bude v ptipadé nesrovna-
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losti nutno kontaktovat odpovédného pracovnika mezinarodniho oddéleni dané fakulty a

zaslat mu aktudlni informace s prosbou o jejich Gpravu.

Piimy marketing

Odpovédnost Public Relations manazer
Termin realizace zari 2015, tnor 2016
Piredpokladana ¢asova narocnost 3 dny/semestr

Naklady zadné

Celkové naklady 0,- K¢&/akademicky rok

Tab. 6. Akcni plan inovace primého marketingu Buddy Systemu Zlin (vilastni zpracovani)

13.5.2 Reklama

V oblasti reklamy navrhuji vyuzivat nové a sjednocené propagacni materidly. Jedna se o
plakaty ve formatu A3, A4 a AS, brozury, odznacky, roll-up banner a tricka. Vysledky
dotaznikového Setfeni ukazaly, ze plakaty, letaky a dal$i propagacni materialy by studenti
V ramci propagace studentské organizace uptfednostnili nejvice, je tedy nutné se na n¢ do-
stateCné zaméfit. Nové propagacni materidly spliiuji pozadavky jednotného vizudlniho sty-

lu a podévaji zasadni informace o Buddy Systemu Zlin.

i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Tomas Bata University in Zlin

Obr. 22. Plakaty a letaky Buddy Systemu
Zlin (interni zdroje)
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Duddy System y ) P
Zlin% % % x *
P —

Pe—

:

: e

Obr. 23. Brozura Buddy Systemu Zlin (interni zdroje)
Tisténé propagacni materialy

Tato forma propagace je Buddy Systemem Zlin nejvice pouzivana. Jak plakaty, tak i letaky
a dalsi materialy jsou soucasti propagacnich aktivit v ramci event marketingu a public rela-

tions, které jsou u této studentské organizace nejvice vyuzivané.

Navrhuji od za¢atku semestru pravidelné dopliovat a kontrolovat umisténi plakata a letakt
na jednotlivych fakultach UTB (viz piiloha X) v pravidelnych intervalech 1x za mésic. Na
zacatku kazdého semestru bude natisténo nasledujici mnozstvi propagacnich materiald,

které v ramci kontroly a dopliiovani bude mozno dotisknout v pritbéhu semestru:

e Fakulta managementu a ekonomiky (budova U2)

o nasténky - 1x A3 plakat, 2x A4 plakat

o Mezinarodni oddéleni FAME, stojany - 15x A5 letak, 15x brozura
e Fakulta humanitnich studii (budova U10)

o nasténky - 2x A3 plakat

o Mezinarodni oddéleni FHS - 10x A5 letak, 10x brozura
e Fakulta multimedialnich komunikaci (budova U41)

o nasténky - 1x A3 plakat, 2x A4 plakat

o Mezinarodni oddé€leni FMK - 10x AS letak, 10x brozura
e Fakulta technologicka (budovy Ul a U15)

o nasténky - 1x A3 plakat, 4x A4 plakat

o Mezinarodni oddéleni FT - 10x A5 letak, 10x brozura
e Fakulta aplikované informatiky (budova U5)

o nasténky - 1x A3 letdk, 2x A4 plakat

o Mezinarodni oddéleni FAI - 10x A5 letak, 10x brozura;

e Univerzitni centrum, rektorat (budova U13)
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o Academia Centrum — 1x plakat A3, 10x A5 letak, 10x brozura
o Mezinarodni oddéleni — 1x plakat A3, 10x A5 letak, 10x brozura
o Knihovha UTB — 4x plakat A3, 10x A5 letak, 10x brozura

Celkové tedy bude potieba natisknout 12 kusitit A3 plakati, 10 kust A4 plakati, 85 kust
A5 letaki a 85 kust brozur na jeden semestr. V oblasti nakladu je situace obdobna jako u
vizitek s tim rozdilem, ze papiry formatu A4 a A5 muze poskytnout také Mezinarodni od-
déleni UTB. Letaky a plakaty tedy budou natiStény na klasickém xerografickém papiru a
brozury na fotografickém papiru z dtivodu jeho pevnosti. Naklady na tisk jednoho A3 pla-
katu jsou 0,83,- K¢ a jedné brozury 3,80,- K¢ (Papir, ©2015).

Tisténé propa

acni materialy

Odpovédnost

Public Relations manazer

Termin realizace

zafi 2015, unor 2016

Piredpokliadana ¢asova narocnost

3 dny/semestr

Naklady

- tisk A3 plakatt 10,- K¢ (12 kust)/semestr
- tisk brozur 323,- K¢ (85 kusii)/semestr
Celkové naklady 666,- K¢/akademicky rok

Tab. 7. Akcni plan tisku a pripravy propagacnich materialit (viastni zpracovani)
Ostatni propagacni materialy
Do ostatnich propaga¢nich materiali spadaji odznacky, roll-up banner a trika. Odznacky
jsou velikosti 37mm a budou distribuovany v ramci udalosti event marketingu a public

relations. Naklady na vyrobu jednoho odznacku jsou 4,80,- K¢ pfi odbéru minimalniho
mnozstvi 200 kust (Cenik, [b.r.]).
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Obr. 24. Odznacky Buddy Systemu Zlin (interni
zdroje)
Roll-up banner v rozmérech 80x200cm bude vyuzivan opét v ramci event marketingu a

public relations. Naklady na vyrobu banneru budou vynaloZeny jednorazové v Castce
2500,- K¢, kterd obsahuje vyrobu banneru a poloteleskopickou ty¢ (Roll-up NEW START,

[b.r.]).

Obr. 25. Roll-up banner Buddy Systemu Zlin (interni zdroje)

Trika budou pouzivana Cleny Buddy Systemu Zlin a zahrani¢nimi studenty pfi event mar-
ketingu, public relations a guerilla marketingu. Trika ¢lentt Buddy Systemu Zlin budou
barevné odliSena, pro tym organizatort, tedy vedeni studentské organizace to budou rizo-

va trika, ostatni ¢lenové budou mit modra trika a zahrani¢ni studenti ¢ernd, pro vSechny
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skupiny je navrzen stejny potisk. Trika se budou doobjednavat na zacatku kazdého semest-
ru na zakladé zdvazné objednavky ze strany zahrani¢nich studentt a ¢lentit Buddy Systemu
Zlin, ktefi si je také budou financovat z velké ¢asti z vlastnich zdroja, tudiz se tato investi-
ce studentské organizaci vrati. Predpokladam, Ze se kazdy semestr bude objednavat cca 50

kusi tricek, pficemz ndklady na vyrobu jednoho trika jsou 128,- K¢ (Kalkulace, ©2010).

Predni strana Zadni strana

Obr. 26. Trika Buddy Systemu Zlin (interni zdroje)

Vyroba ostatnich propagacnich materiali

Odpovédnost Public Relations manaZzer
Termin realizace

- banner zafi 2015

- odznacky z4i1 2015, unor 2016

- trika zari 2015, unor 2016
Piedpokladana ¢asova naro¢nost 10 dni/semestr

Naklady

- odznacky 37mm 960,- K¢ (200 kusti)/semestr
- roll-up banner 80x200cm 2500,- K¢

- trika 6413,- K¢ (50 kusii)/semestr
Celkové naklady 17246,- K¢&/akademicky rok

Tab. 8. Akcni plan vyroby ostatnich propagacnich materidlii (viastni zpracovani)

Univerzitni obrazovky, pocitac¢e v knihovné

Buddy System Zlin jako studentska organizace pod zastitou UTB muze vyuZit propagace
pomoci univerzitnich obrazovek umisténych v budovach U2 a U13 a déle pak pocitacich,
umisténych v knihovné UTB. Navrhuji, aby plakat byl umistén na univerzitnich obrazov-
kach obou budov po dobu celého akademického roku. Umisténi na plochach pocitacii
Vv knihovné, které jsou urceny pro inzerci, bude plakat umistén na konci kazdého semestru
vV ramci naborovych aktivit Buddy Systemu Zlin, tedy v mésicich listopad, prosinec, duben

a kvéten.
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Piiprava materialii na univerzitni obrazovky a pocitace v knihovné UTB

Odpovédnost Public Relations manaZer
Termin realizace

- univerzitni obrazovky zaii 2015, tnor 2015

- pocitace v knihovné¢ UTB listopad 2015, duben 2016
Predpokliadana ¢asova narocnost 6 dni /semestr

Naklady zadné

Celkové naklady 0,- Ké/akademicky rok

Tab. 9. Akcni plan pripravy materialii na univerzitni obrazovky a pocitace v knihovné UTB

(vlastni zpracovani)

13.5.3 Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje je dilezité, aby ¢lenové Buddy Systemu Zlin byli dostate¢né
informovani o ¢innostech této studentské organizace a organizaci naborovych aktivit. Na-
vrhuji, aby kazdy aktivni ¢len mél k dispozici 20ks vizitek na jeden semestr a v piipadé
jejich vycerpani moznost dotisténi novych. Smyslem osobniho prodeje v tomto konkrétnim
ptipadé je snaha co nejflexibilnéji predat potencialnimu zajemci o ¢lenstvi kontaktni udaje

pomoci vizitek

Buddy System =
F & i i HumanResources.bszi@gmail.com *"
Zlinyt % % -
buddysystem.utb.cz
2

www.facebook.com/BuddySystemZlin

Obr. 27. Vizitky pro osobni prodej Buddy Systemu Zlin (vlastni zpracovani)

Pti ptiblizném poctu 30 aktivnich ¢lenti bude potieba vyrobit 600ks vizitek na jeden se-
mestr. Vizitky by pro kazdého ¢lena mély stejny vzhled a obsah, tedy udaje o kontaktnim
e-mailu na Human Resources manazera, webovych strankéach a Facebook strance. Néklady
na vizitky jsou minimalni, jelikoZ na zédkladé domluvy s Mezinarodnim oddélenim je moz-
nost vizitky vytisknout pfimo na UTB. Jediné vzniklé naklady jsou na pofizeni papiru na
tisk vizitek. Kvili zminéné minimalizaci nakladt navrhuji natisknout vizitky na leskly fo-
tograficky papir, ktery je mnohem levngjsi a pfiblizné stejn€ pevny jako kartdnovy papir
urceny pro tisk vizitek, pficemz na jeden list papiru se vejde 10ks vizitek. Celkoveé tedy

bude Buddy System Zlin potfebovat v ramci osobniho prodeje 600ks vizitek na jeden se-
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mestr, coz znamena 60 listh fotografického papiru. Vizitky se budou vyrabét pred zacat-

kem kazdého semestru. Naklady na tisk jedné vizitky jsou 0,38,- K¢ (Papir, ©2015).

Osobni prodej
Odpovédnost Public Relations manazer
Termin realizace z4ti 2015, tnor 2016
Pi‘edpokladana ¢asova narocnost 2 dny/semestr
Naklady
- Tisk vizitek 228,- K¢ (600 kust)/semestr
Celkové naklady 456,- K¢&/akademicky rok

Tab. 10. Akcni plan pripravy a tisku vizitek (vlastni zpracovani)

13.5.4 Public relations
Interni komunikace

V ramci public relations doporucuji zamétit se mimo propagaci vin¢ Buddy Systemu Zlin
také na interni komunikaci, kterd je pro image organizace také velmi dulezita. Zakladnim
prvkem této studentské organizace jsou jeji €lenové, pficemz dobie informovani a motivo-
vani ¢lenové jsou pro organizaci také urcitou formou propagace. Navrhuji udrZet stavajici
organizaci pravidelnych schiizi, které se konaji jednou za dva tydny. Néaplni schtizi budou
prezentace jednotlivych ¢lend tymu organizatorti o jejich ¢innostech, planech a vyvoji sta-
vajicich aktivit, dale pak prezentace ¢lentl, ktefi organizovali v poslednich dvou tydnech
néjaké aktivity pro zahrani¢ni studenty, pfipominky a dotazy ostatnich ¢lent a pfedstaveni
planu do pfiStich dvou tydnl. Organizace a stanoveni terminu pravidelnych schizi bude

ucinéno na zacatku kazdého semestru.

Pravidelné schuze

Odpovédnost President
Termin realizace 2X za mésic
Pi‘edpokladana ¢asova narocnost 2 dny/semestr
Naklady zadné
Celkové naklady 0,- K¢

Tab. 11. Akcni plan pravidelnych schiizi (viastni zpracovani)
Navrhuji, aby Buddy System Zlin pro své ¢leny potadal pravidelné teambuilding vzdy tieti
vikend kazdého semestru. Teambuilding bude zamétfen na motivaci, komunikaci, stmeleni
tymu pomoci her a dalSich aktivit, zaméfeni na zajmy ¢lenti a rozdéleni do tymd, ve kte-

rych budou pracovat po cely semestr. Pomoci teambuldingu by se mohl stabilizovat pocet
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aktivnich ¢lend v Buddy Systemu Zlin, jakmile budou ¢lenové rozdéleni do tymu, budou

mit urcitou zodpoveédnost za ukoly jim svéfené a celkova organizace ¢innosti této student-

ské organizace bude rozlozena mezi vice lidi. Piipravu a organizaci teambuildingu ma na

starosti Human Resources manazer.

Pro teambuilding navrhuji nasledujici moznosti:

e Hacienda Bella Vista

O

o

Informace: http://www.bystricka.info/;

Kapacita: 26 0sob;

Cena za prondjem chaty na vikend: 12500,- K¢ + spotteba energii nad limit;
Priblizna cena za osobu na vikend: 480,- K¢;

Vyhody: sportovni vyziti, soukromi, pfijemné prostfedi, umisténi chaty
pfimo u prehrady Bystii¢ka, dobra dostupnost;

Nevyhody: nutnost vlastni stravy, omezena kapacita (Cenik, ©2015).

e Rekreaéni aredl Revika

Informace: http://www.revika.cz/;

Kapacita: hlavni budova — 110 osob;

Cena v zimni sezoné (1. fijna — 30. dubna): 428,- K¢&/osoba/vikend;

Cena Vv letni sezoné (1. kvétna — 30. zaii): 518,- K&/osoba/vikend;

Strava: plna penze 560,- K¢&/osoba/vikend;

Vyhody: velka kapacita, sportovni vyziti, pfijemné prostfedi, moznost zajis-
téni stravovani, bazén, sauna (za doplatek), velké prostory pro aktivity uv-
nitf;

Nevyhody: Spatnd dostupnost prostiedky vefejné dopravy (Ubytovani,
©2011).

e Rekreacni aredl Na Trojaku

o

o

o

Informace: http://www.natrojaku.cz/cz/;

Kapacita: Sport apartmany — 26 0sob;

Cena béhem sezoény (2.1 —29.2; 1.7 — 31.8): 500,- K¢&/osoba/vikend;

Cena mimo sezonu (1.3 — 30.6; 1.9 — 25.12): 400,- K¢/osoba/vikend;

Strava: Hostinec na Trojaku, Bowling na Trojaku;

Vyhody: sportovni vyZiti, moZnost zajisténi stravovani, dobrd dostupnost
prostiedky vefejné dopravy, ptijemné prostiedi;

Nevyhody: omezena kapacita (Sport apartmany Na Trojaku, [b.r.]).
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e Chata Vranov

o Informace: http://www.chatyachalupy.cz/nabidka-ubytovani/jizni-stredni-

morava/vranovska-prehrada-chata-r104.htm;

o Kapacita: 28 osob;

o Cena za prongjem chaty na vikend: 8980,- K¢ + spotieba elektrické energie;

o Piiblizna cen za osobu na vikend: 320,- K¢;

o Vyhody: nizkd cena, blizkost vodni nadrze Vranov, sportovni vyziti, pékné

okolni prostredi;

o Nevyhody: zastaralé vybaveni chaty, nutnost vlastni stravy (Vranovska pte-

hrada — chata, ©1990 — 2015).

Predpokladand doba ptipravy, zajisténi ubytovani, stravy a organizace aktivit je 30 dni. Na

zaklad¢ domluvy s Mezinarodnim oddélenim UTB je mozno hradit ubytovani ¢i zajiSténi

chaty z téchto zdrojt. Stravu si bude hradit kazdy Gcastnik sam. Naklady na materialni

vybaveni, do kterého spadaji rtizné kancelaiské potieby, data projektor, mikrofon, repro-

dukéni systém, apod. jsou minimalni. Buddy System Zlin ma moznost vypujceni technic-

kého vybaveni od svych ¢lenti nebo v ramci UTB.

Teambuilding

Odpovédnost

Human Resources manazer

Termin realizace

fijen 2015, brezen 2016

Pir‘edpokliadana ¢asova narocnost

30 dni/semestr

Naklady

- Ubytovani hradi Mezinarodni oddéleni UTB
- Strava hradi kazdy tcastnik zv1ast

- Materialni vybaveni cca 1000,- K¢

Celkové naklady 1000,- Ké

Tab. 12. Akéni plan pripravy a realizace teambuildingu (viastni zpracovani)

Externi komunikace

V ramci externi komunikace vici studentim UTB navrhuji zaméfit se zejména na nastroje,

které nejsou tak casov€ narocné a v dotaznikovém Setfeni se umistily mezi prvnimi péti

uptfednostinovanymi studenty UTB, tedy videa a informacni stanek.

Pro tvorbu videi navrhuji spolupracovat s NEON TV, tedy univerzitni televizi. Spoluprace

bude probihat 2x za semestr, tedy na ivodni udalosti Buddy Systemu Zlin — Welcome We-

eku a posledni, tedy rozluckové akci semestru — International Christmas Party nebo Bye

Bye Party.
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Dale navrhuji, aby byl informacni stanek umistén v pribehu semestru 1x mési¢né, pokazdé
na jiné fakulté. V zimnim semestru v mésicich zafi, fijen, listopad a v letnim semestru
Vv mesicich tnor, bfezen, duben. Informacni stdnek bude umistén vzdy v blizkosti vchodu
do budovy, bude obsahovat letaky, brozury, vizitky a odznacky, které bude studentim na-
bizet ¢len Buddy Systemu Zlin stejné jako informace o ¢innosti studentské organizace a
moznosti zapojeni. Naklady na vyrobu propagac¢nich materialii jsou stejné jako u predcho-

zich forem komunikace, vykalkulované na potfebny pocet.

Dale pak navrhuji vytvofit novy nastroj — vlastni newsletter, ktery by nahrazoval inzerci
Vv riznych tisténych médiich. Newsletter se bude vytvaiet kazdy mésic a bude obsahovat
¢lanky o udalostech pro zahrani¢ni studenty, které prob&hly za posledni mésic, které budou
vytvaret organizatoti danych akci. Dale bude obsahovat plan akci na dalsi mésic, pozvanky
na akce, apod. V ramci Uspory nakladi bude newsletter distribuovan v online podobé na
webové a Facebook strance Buddy Systemu Zlin, webovych strankach Mezinarodnich od-

déleni fakult a dalsich Facebook skupinach.

Externi komunikace

Odpovédnost Public Relations manazer, organizatoti akci
Termin realizace

- videa NEON TV zati a prosinec 2015, unor a kvéten 2016
- informacni stanek 1x za mésic

- newsletter 1x za mésic

Piredpokladana ¢asova narocnost 10 dni/semestr

Naklady

- tisk brozur 342,- K¢ (90 kusti)/semestr

- tisk vizitek 57,- K¢ (150 kusti)/semestr

- vyroba odznacki V ramci reklamy na za¢atku semestru
Celkové naklady 798,- K¢/akademicky rok

Tab. 13. Akcni plan externi komunikace (viastni zpracovani)

13.5.5 Event marketing

V ramci event marketingu doporucuji setrvat v soucasném trendu a ucastnit se alespon 2
udalosti za semestr, a to Veletrhu pracovnich pfilezitosti a International Evenings nebo
International Breakfasts. Navrhuji urcit v Buddy Systemu Zlin jednu zodpovédnou osobu,
kterad bude takovéto typy udalosti vyhledavat, protoZze nemaji pfedem urceny program na
cely pfisti akademicky rok. Na kazdou takovou udélost navrhuji zajistit propaga¢ni materi-
aly, ve stejném mnoZzstvi jako v pfipad€ informacéniho stanku (viz kapitola 11.5.4, Externi

komunikace).
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Event marketing

Odpovédnost Public Relations manazer

Termin realizace

- Veletrh pracovnich pfilezitosti fijen/listopad 2015, duben 2016

- International Evenings/Breakfasts listopad 2015, duben 2016
Predpokliadana ¢asova narocnost 10 dni/semestr

Naklady

- tisk brozur 228,- K¢ (60 kusti)/semestr

- tisk vizitek 38,- K¢ (100 kusti)/semestr

- vyroba odznackt V ramci reklamy na zacatku semestru
Celkové naklady 532,- Ké/akademicky rok

Tab. 14. Akcni plan pripravy a realizace event marketingu (vlastni zpracovani)

13.5.6 Komunikace na socialnich sitich

V ramci komunikace na socidlnich sitich navrhuji pravidelné aktualizace a pfispévky na
oficidlni strance Buddy Systemu Zlin na socialni siti Facebook, univerzitni Facebook
strance a Facebook strance knihovny UTB. Ptispévky na oficidlni Facebook strance Buddy
Systemu Zlin budou zvetejiiovany minimaln¢ 1x za tyden, na Facebook strance univerzity

a knihovny UTB pak alespoii 1x za mésic.

Studenti UTB si také Casto zakladaji Facebook uzaviené skupiny podle ro¢nikii, oborii a
fakult studia. Navrhuji, aby byla urcena jedna zodpovédna osoba, ktera se pokusi tyto sku-
piny vyhledat a proniknout do nich. V téchto skupinach je riziko vylou¢eni z diivodu nevy-
zadané reklamy ¢i spamovych aktivit, proto navrhuji, aby zde byl zvetejnén piispévek 1x
za mésic.
MozZné naméty piispévki:

e aktuality Buddy Systemu Zlin

e pozvanky a udalosti pofadané Buddy Systemem Zlin

e Newsletter

e (Clanky

e videa

e mezinarodni déni

e zajimavé ¢lanky s mezinarodni tématikou

e pfib¢hy ¢lenti Buddy Systemu Zlin

e motivacni ptispévky

e naboroveé aktivity, apod.
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Do budoucna navrhuji zalozit ucet na Youtube, LinkedIn a Instagramu, kde budou studenti
moci sdilet své fotky a videa z vyleti a dalSich aktivit. V ramci akademického roku
2015/2016 je dulezité zejména zprovoznit aktualizace na Facebook strance, dalsi socialni
média bych navrhla zalozit az v pfipadé, kdy bude mit Buddy System Zlin dostatecny po-

¢et aktivnich ¢lenti a zodpovédnou osobu za socidlni média.

Komunikace na socialnich sitich

Odpovédnost Public Relations manaZer
Termin realizace

- Facebook Buddy Systemu Zlin Ix tydné

- Facebook univerzity a knihovny UTB 1x mésicné

- Uzaviené Facebook skupiny studentil 1x mésicné
Predpokladana ¢asova naroc¢nost 13 dni/semestr

Naklady zadné

Celkové naklady 0,- Ké/akademicky rok

Tab. 15. Akéni plan komunikace na socidlnich sitich (viastni zpracovani)

13.5.7 Guerilla marketing

Navrhuji v Buddy Systemu Zlin zavést guerilla marketing jako novy nastroj marketingové
komunikace. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze je guerilla marketing studenty patym
nejvice upfednostiovanym nastrojem marketingové komunikace. JelikoZ se jedna o stu-
dentskou organizaci, jejim image by neméla byt pouze seridzni a klasicka, ale také hrava a
zabavna. Zapojeni aktivit guerilla marketingu bude mit dopad na vSechny cilové skupiny

Buddy Systemu Zlin, ale také na interni prostfedi.

Navrhuji vytvofit jednou za semestr Flash Mob aktivitu, do niz se zapoji ¢lenové Buddy
Systemu Zlin a zahrani¢ni studenti. JelikoZ podstatou Flash Mob aktivit je jejich zabavnost
a necekanost, nedoporucuji vytvaret stejné aktivity kazdy semestr, proto navrhuji na kazdy

semestr jednu aktivitu:

¢ International Dance Show (zimni semestr) — tato aktivita bude soucasti Welcome

Weeku, ktery probiha v zimnim semestru v zafi, budou do ni zapojeni ¢lenové

Buddy Systemu Zlin a zahrani¢ni studenti. Prvni, uvitaci party pro studenty UTB se

kona ve Star Clubu Flip ve stejném tydnu jako Welcome Week, proto je pro tuto
akci vhodnym mistem i diky vysoké koncentraci studentli UTB.

o Ptiprava: choreografie v¢etné zkousek, hudba — mix pisni podle zemi za-

hrani¢nich studenti, domluva s organizatorem prvni party UTB a DJ, pii-

prava a tisk vizitek, domluvas NEON TV.
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o Popis akce: choreografie, hudba a dalsi organizac¢ni ¢innosti budou pfipra-
veny pied zacatkem Welcome Weeku, stejné jako ¢lenové UTB, kteti pak
budou mit tfi dny na to, aby zahrani¢ni studenty naudili choreografii. V den
konéni akce se studenti sejdou v urc¢enou hodinu pied Star Clubem Flip, po-
té se rozptyli do davu uvnitt klubu a uréena osoba da DJ pokyn ke spusténi
hudby taktéz v pfedem urcenou hodinu. Jakmile za¢ne hrat hudba, dva cle-
nové akce za¢nou tancit podle nacvic¢ené choreografie, poté se k nim bude
pridavat stale vice ¢lenti. V zaveérené Casti vystoupeni tcastnici odhali tric-
ka Buddy Systemu Zlin, schovana pod svrchnim odévem a vystoupeni bude
zakonc¢eno rozhozenim vizitek Buddy Systemu Zlin mezi navstévniky klu-
bu. Poté ucastnici akce opé€t splynou s davem. Celé vystoupeni natoci
NEON TV v ramci reportaze z Welcome Weeku.

o Naklady: tisk vizitek, stejné naklady jako v ptedchozich piipadech.

e International Super Star (letni semestr) — tato aktivita muze byt realizovana kdy-
koliv v pribéhu semestru, v letnim semestru navrhuji mésic tnor, budou do ni za-
pojeni ¢lenové Buddy Systemu Zlin i zahrani¢ni studenti.

o Piiprava: vybér a stylizovani vhodné/ho zahrani¢ni/ho studentky/studenta
pro roli Super Star, vybér fotografii, zpracovani scénare, zajisténi kostymu,
ktery bude oznacen vizudlnimi prvky Buddy Systemu Zlin — napt. Serpa a
napisem ve stejném vizualnim stylu ,,International Super Star*.

o Popis akce: zahrani¢ni student/ka v roli International Super Star ptjde po
pfedem urcené trase, kterd se bude skladat z mist s vysokou koncentraci
studentd, jako napt. knihovna, menza, rektorat a jeho okoli, apod. Jejim do-
provodem bude dav fotograft, $ilicich fanouskl s tricky Buddy Systemu
Zlin, ktefi budou rozdavat vizitky této studentské organizace studentiim
UTB, které potkaji. Cilem je zaujmout studenty UTB a svym zpisobem jim
priblizit ¢innost organizace, tedy péci o zahrani¢ni studenty, které v tomto
konceptu piedstavuje Super Star. Dokumentace bude dostupna z mobilnich
telefonil a fotoaparatl tzv. paparazzi, ze kterych je mozno nasledné vytvofit
video.

o Naklady: vyroba Serpy — 145,- K& (Serpy na piani, ©2008 — 2014).
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Guerilla marketing

Odpovédnost Public Relation manazer
Termin realizace zari 2015, unor 2016
Predpokladana ¢asova naroc¢nost 17 dni/semestr

Naklady

- tisk vizitek 76,- K¢/semestr

- Serpa 145,- Ké&/letni semestr
Celkové naklady 297,- K¢&/akademicky rok

Tab. 16. Akcni plan pripravy a realizace akci v ramci guerilla marketingu (viastni

zpracovani)

13.6 Casova analyza

Tabulka umisténd v piiloze P XI ukazuje rozlozeni jednotlivych aktivit marketingové ko-
munikace Buddy Systemu Zlin v akademickém roce 2015/2016. Jak jiz bylo feceno, ino-
vované prvky marketingové komunikace se zamétuji zejména na studenty UTB, jelikoz
vuci této cilové skuping je propagace studentské organizace nepravidelnd a nedostatecna,
nicmén¢ do nékterych aktivit budou zapojeni i zahrani¢ni studenti, které tak tyto aktivity
také ovlivni. Ve srovnani S aktualnim stavem marketingové komunikace této studentské
organizace vuci studentim UTB (viz Pfiloha P I) jsou jednotlivé aktivity Buddy Systemu
Zlin navrZzeny tak, aby jeho komunikace byla pravidelna a zasahla ve stejné mife studenty
vsech fakult UTB. Velkou vétsinu téchto aktivit bude koordinovat Public Relations mana-
zer, ktery bude rozdélovat tkoly mezi dalsi ¢leny Buddy Systemu Zlin. Diky rozdé€leni
ukolll mezi vice ¢lent této studentské organizace bude posilen jejich pocit sounalezitosti a
zapojeni do tymu, mohlo by to tedy posilit i interni komunikaci, kterd je pro celkovou

image také velmi diileZita.

Z casoveho hlediska budou nejvétsi zat€z znamenat mésice zafi a unor, tedy zacatky obou
semestrii. V ostatnich mésicich, s vyjimkou zkouSkovych obdobi a obdobi prazdnin, bude
mnozstvi aktivit viceméné totozné. Jistym pozitivem je fakt, ze na zaCatku semestru jsou
studenti vice motivovani a maji vét§i mnozstvi volného ¢asu, proto se domnivam, ze s roz-

délenim ukolil nebude velky problém.

Nésledujici tabulka zndzoriiuje casovy harmonogram piipravy a realizace jednotlivych
aktivit obsazenych v planu marketingové komunikace Buddy Systemu Zlin v rdmci jedno-

ho semestru.
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. Doba
Cinnost Nazev ¢innosti trvani | Predchozi
(dny) ¢innost

A Zahajeni projektu 1 --

B Nastaveni podpisového vzoru e-mailli 1 A

C Osloveni studenti UTB pomoci ptimého marketingu 1 B

D s ) . A 1 A
Kontrola aktudlnosti informaci na webovych strankach UTB a fakult

E Pfiprava a tisk propagacnich materialti 1 A

F Distribuce tisténych propagacnich materiali v budovach UTB 2 E

G s . . . . 10 A
Zajisténi vyroby a dodéni ostatnich propaga¢nich materiala

H Pfiprava a zajisténi umisténi propagacnich materialti na univerzitnich 3 A
obrazovkach

I Pfiprava a zaji$téni umisténi propagacnich materialti na pocitacich v 3 A
knihovné UTB

J Vyroba vizitek pro osobni prode;j 2 A

K Organizace a stanoveni terminu pravidelnych schiizi 2 A

L Ptiprava teambuildingu 30 A

M Zajisténi zpracovani videi od NEON TV 2 A

N . I . 2 G
Ptiprava propagacnich materiald pro externi komunikaci v ramci PR

0] Ptiprava a tisk Newsletteru 3 A

P Realizace informac¢niho stanku 3 N, O

Q I . o . o 6 A
Zajisténi ti¢asti na udalostech UTB a jinych studentskych organizaci

R Pfiprava a tisk propaga¢nich materidld pro event marketing 2 G, Q

S Realizace event marketingu 2 M, O, R

T Realizace komunikace na socialnich sitich 13 A

U Pfiprava aktivit guerilla marketingu 2 A

\ Pfiprava a zajisténi propagacnich materialii pro guerilla marketing 14 U

W Realizace aktivity guerilla marketingu 1 M, V

Tab. 17. Casovd analyza projektu (viastni zpracovani)

Plan je rozdélen na 23 ¢innosti, pfi¢emz prvni ¢innost predstavuje zahdjeni projektu. Pro

provedeni Casové analyzy je pouzit program WinQSB. Nasledujici tabulka ukazuje vstupni

data do tohoto programu pro zpracovani asové analyzy a nalezeni kritické cesty.
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Activity Activity Immediate Predecessor (list Normal
Number Name number/name, separated by ".") Time
1 A 1
2 B A 1
3 c B 1
4 D A 1
5 E A 1
6 F E 2
7 G A 10]
8 H A 3
9 | A 3
10 J A 2
1 K A 2
12 L A 30)
13 M A 2
14 N G 2
15 o A 3
16 P N,O 3
17 Q A 6
13 R G,Q 2
19 s M,O,R 2]
20 T A 13|
21 U A 2]
22 v u 14
5 wiT o

Obr. 28. Vychozi hodnoty pro WinQSB (vlastni

zpracovani)
Nasledujici tabulka (Obr. 29) pak ukazuje kritickou cestu, kterd zahrnuje aktivity, u nichz
je nulova casova rezerva, tudiz neni mozné se V ramci jejich realizace opozdit. Obrazek
také podava informace o dobé trvani projektu, moznych zacatcich a koncich a nejpozdéji

ptipustnych zacatcich a koncich jednotlivych aktivit.

04-15-2015| Activity | On Critical | Activity | Earliest| Earliest| Latest| Latest| Slack
14:54:37 Name Path Time | Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A H Yes 1 [} o 1 0
o B no 1 1 2 29 30 28
3 c no 1 2 3 30 3 28
4 D no 1 1 2 30 3 29
5 E no 1 1 2 28 29 27
6 F no 2 2 4 29 k] 27
7 G no 10 1 11 16 26 15
8 H no 3 1 4 28 3 27
9 I no 3 1 4 28 3 27
10 J no 2 1 3 29 3 28
" K no 2 1 3 29 3 28
12 L Yes 30 1 3 1 k3| 0
13 M no 2 1 3 27 29 26
14 N no 2 1 13 26 28 15
15 (o] no 3 1 4 25 28 24
16 P no 3 13 16 28 3 15
17 Q no 6 1 7 il 27 20
18 R no 2 " 13 27 29 16
19 s no 2 13 15 29 3 16
20 T no 13 1 14 18 3 17
2 u no 2 1 3 14 16 13
22 v no 14 3 17 16 30 13
23 W no 1 17 18 30 k| 13
Project Completion Time = 31 days
Number of Critical Path(s) = 1

Obr. 29. Vypocet kritické cesty v programu
WInQSB (viastni zpracovani)
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Na zékladé vypoctu kritické cesty (viz Obr. 29) bylo zjisténo, Ze nejkrat§i mozna doba rea-
lizace projektu je 31 dni za jeden semestr, pficemz na kritické cesté lezi ¢innosti A = L,
coz také ukazuje ptiloha P XII, kde je kriticka cesta znazornéna Vv uzlové ohodnoceném
grafu ¢ervenou barvou. Jak jiz bylo fe€eno, tyto ¢innosti maji nulovou rezervu a jejich
zpozdéni by znamenalo zpozdéni celého projektu. U ostatnich Cinnosti je ¢asova rezerva
od 13 do 29 dnti, ve kterém se tyto aktivity mohou opozdit, aniz by ohrozily ¢asovou reali-

zaci projektu.

13.7 Nakladova analyza

Nékladova analyza urcuje ptredpoklddané finanéni naklady na realizaci projektu. Jelikoz
Buddy System Zlin pracuje s poctem studenttl, ktery je velmi pruzny bude pravdépodobné
potfeba rozpocet upravit podle aktualniho poctu ¢lenii a zahrani¢nich studentl, jakoz iu
aktivit, na kterych se tato studentska organizace bude podilet. Nasledujici tabulka ukazuje
shrnuti vydaji na jednotlivé nastroje marketingové komunikace Buddy Systemu Zlin vy-
¢islené na kazdy semestr a celkové také na cely akademicky rok 2015/2016. Je zfejmé, ze
naklady v zimnim semestru jsou vys$si diky objednavce roll-up banneru pro aktivity v ram-
ci public relations a event marketingu a Serpy, ktera bude soucasti aktivit guerilla marke-
tingu. Tyto vydaje jsou jednorazové a zakoupené materialy mize Buddy System Zlin pou-

Zivat 1 v nasledujicich letech podle vlastniho uvazeni.

Nastroj marketingové komunikace . C? stka (Vj,éstka Cés‘tka,
(zimni semestr) (letni semestr) (akademicky rok)
Piimy marketing 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Reklama
- tiSténé propagaéni materidly 333 K¢ 333 K¢ 666 K¢
- ostatni propagac¢ni materialy (roll-
up banner, odznacky, trika) 9 873 K¢ 7373 K& 17 246 K¢
- univerzitni obrazovky, pocitace v
knihovné UTB 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Osobni prodej 228 K¢ 228 K¢ 456 K¢
Public relations
- interni komunikace (schiize) 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
- interni komunikace (teambuilding) 1 000 K¢ 1 000 K¢ 2 000 K¢
- externi komunikace 399 K¢ 399 K¢ 798 K¢
Event marketing 266 K¢ 266 K¢ 532 K¢
Komunikace na socidlnich sitich 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Guerilla marketing 76 K& 221 K¢ 297 K¢
Naklady celkem 12 175 Ké 9 820 K¢ 21 995 K¢é

Tab. 18. Ndklady na realizaci projektu (viastni zpracovani)
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Celkové naklady na akademicky rok 2015/2016 &ini 21 955,- K¢&. Castka je ovlivnéna sna-
hou o minimalizaci nékladl pfi zpracovani projektu a relativné vysokym poctem aktivit
marketingové komunikace. Vzhledem k tomu, Ze trika se budou kazdy semestr vyrabét na
objednavku, vynalozené naklady se Buddy Systemu Zlin alespon z ¢asti vrati, jelikoz si je
budou ¢lenové studentské organizace a zahrani¢ni studenti z ¢asti financovat z vlastnich

zdroju.

Nasledujici tabulka ukazuje rozlozeni nakladi do jednotlivych mésicti obou semestrt.

Nastroje marketingové komunikace Zimni semefstr 2015/201§ Letni semestr 2015/2016
za¥i | Fijen | listopad | prosinec | inor | biezen | duben | kvéten

Piimy marketing

Reklama

- ti§téné propagaéni materialy 666 666

- ostatni propagacni materialy 9873 7373

Osobni prodej 228 228

Public relations

- Teambuilding 1000 1000

- Externi komunikace 133| 133 133 133 133 133

Event marketing 133 133 266

Komunikace na sociilnich sitich

Guerilla marketing 76 221

Naklady celkem 10976 | 1266 266 0] 8621 1133 399 0

Tab. 19. Mésicni rozlozeni ndkladii v K¢ na jednotlivé ndstroje marketingové komunikace
V akademickém roce 2015/2016 (vlastni zpracovani)

Z tabulky je patrné, Ze nejvéEtsi naklady jsou vynaloZeny v prvnich mésicich kazdého se-
mestru. Diivodem jsou objednévky zejména odznakl a tricek na cely semestr a v mésici

zafi také naklady vynaloZené na vyrobu roll-up banneru.

13.8 Rizikova analyza

Pti realizaci projektu je nutné pocitat s ur€itymi riziky, ktera jej mohou ohrozit. Proto je
nezbytné rizika identifikovat, urcit pravdépodobnost jejich vyskytu a stupen rizika, ktery
ptinaseji. Vyhodnoceni rizik pfedstavuje soucin hodnoceni pravdépodobnosti jejich vysky-

tu a ohodnoceni stupné rizika. Rizika se nasledné dé€li na:
e Nizké riziko — nachézi se v intervalu od 0,00 do 0,14;

e Stiedni riziko - nachazi se v intervalu od 0,15 do 0,20;

e Vysoké riziko — nachazi se v intervalu od 0,21 do 0,56.

Nasledujici tabulka obsahuje piehled rizik, kterd mohou realizaci a pribéh projektu ovliv-

nit.
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Pravdepod(.)b.nost vyskytu Stupeii rizika
- rizika
B Nizké | Stfedni | Vysoké | Nizks | Stedni | Vysoks | YYSIedeK
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7

Nedostatek finan¢nich prostiedki ° * 0,21
Prekroéeni nakladua * ® 0,12
Ztrata podpory Mezinarodniho . .
oddéleni UTB 0,21
Nedostatek aktivnich élent ° ° 0,2
Neochota ¢leni zapojit se do reali- . .
zace aktivit 0,2
Neochota zahrani¢nich studentii . .
zapojit se do realizace aktivit 0,03
Nezdjem studentii UTB ° ° 0,03
Nespravné zvolené prvky pro posi- . .
leni image 0,12
Nizka tucinnost komunikaénich . .
nastroji 0,12

Nizké riziko (0,00 - 0,14), sttedni riziko (0,15 - 0,20), vysoké riziko (0,21 - 0,56)

Tab. 20. Rizika projektu (viastni zpracovani)

Vysoké riziko:

e nedostatek finanénich prostredkii — pravdépodobnost, ze tato situace nastane, je sice

nizka, ale jeji dopad na realizaci projektu by byl znaény. V ptipadé nedostatku fi-
nancnich prostfedkt musi organizace zvazit, které aktivity jsou pro ni stéZejni,
popf. upravit mnozstvi ¢innosti a hmotnych propagacnich materialli na Groven, kte-
rd pro ni bude unosna. Eliminace tohoto rizika je mozna v ptipadé€ uspory nakladi
soucasného semestru a konzultovanim finan¢nich moZnosti s Mezinarodnim odde¢-
lenim UTB.

ztrata podpory Mezinarodniho oddéleni UTB — vzhledem k aktualni situaci je prav-
dépodobnost tohoto rizika nizkd, nicméné jeji zhorSeni by mélo velky vliv na reali-
zaci projektu, jelikoz Mezinarodni oddéleni UTB je pro Buddy System Zlin podpo-
rou nejen v oblasti financi ale i v materialni oblasti. Snizeni tohoto rizika je mozné
pravidelnymi konzultacemi zdméra studentské organizace s odpovédnymi pracov-

niky Mezinarodniho oddéleni UTB a univerzity samotné.

Stredni riziko:

Nedostatek aktivnich ¢lent — S timto rizikem se Buddy System Zlin potyka kazdy
rok, pravdépodobnost jeho vyskytu je tedy stfedni a dopad na realizaci projektu

taktéz. Lidsky faktor je u organizaci tohoto typu velmi dulezity, protoze prave Cle-
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nové zajistuji veskeré jeji aktivity. Riziko je mozné eliminovat spravnym nacaso-
vanim a zacilenim nédborovych aktivit organizace.

e Neochota ¢lenti zapojit se do realizace aktivit — stejn¢ jako v ptfedchozim piipad¢ se
jedné o riziko, jehoz pravdépodobnost i dopad na projekt jsou nizké. Jak jiz bylo
feCeno, lidsky faktor je zde velmi dulezitym aspektem, proto je tfeba upeviiovat
tymového ducha a motivovat ¢leny napf. prostiednictvim teambuildingu, coz mize
toto riziko eliminovat.

Nizké riziko:

e Prekroceni nakladt — v pfipadé vyskytu tohoto rizika méa organizace mnoho moz-
nosti, jelikoz vyrobcii a dodavatelll pozadovanych propagacnich materiali je na
soucasném trhu mnoho. Stoupnou-li ceny vyrobki a sluzeb u navrzenych dodavate-
1, organizace miize vyhledat jiné s vyhodnéjsimi finanénimi podminkami.

e Nespravné zvolené prvky pro posileni image, nizkd uc¢innost komunikaénich na-
stroji, nezajem studenti UTB — pfi vyskytu téchto rizik mize studentska organiza-
ce prepracovat navrhy na zdkladé nové provedené¢ho prizkumu nebo zvysit diiraz
na propagacni aktivity, které jsou u student vice oblibené.

e Neochota zahrani¢nich studentti zapojit se do realizace aktivit — eliminace tohoto
rizika je moZna prostfednictvim vhodné zvolené komunikace se zahrani¢nimi stu-

denty, ristu jejich motivace ¢i zapaleni pro danou véc.

13.9 Méreni ucinnosti projektu

Meéteni ucinnosti projektu poskytuje zpétnou vazbu, kterd je dileZitad pro organizaci bu-
doucich aktivit Buddy Systemu Zlin po dokonceni realizace navrhovaného projektu. Jeli-
koz je projekt zaméfen na inovaci nastroji marketingové komunikace organizace, jejimz
cilem je zlepSeni image, méfeni ucinnosti bude probihat u cilovych skupin této studentské
organizace, tedy studentti UTB a zahrani¢nich studenti. Méfeni u¢innosti projektu je moz-
né zajistit pomoci marketingového vyzkumu, ktery by se konal pravidelné na konci kazdé-
ho akademického roku nebo zhodnocenim kontrolni skupiny, u které je ndhodné vybran
reprezentativni vzorek studenti z cilovych skupin, ktefi nasledné odpovidaji na ptedem
stanovené otdzky. Studenti z cilovych skupin mohou byt osloveni pomoci on-line dotazni-

ku, jehoz pfiprava a nasledny sbér dat nejsou moc ¢asové narocné.
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13.10 Zhodnoceni projektové ¢asti

Na zakladé vyzkumu a analyz provedenych v analytické ¢asti prace byl zpracovan projekt,
jehoz cilem bylo inovovat jednotlivé nastroje marketingové komunikace Buddy Systemu

Zlin tak, aby pfispé€ly ke zlepSeni image organizace.

Pro image kazdé organizace je dulezité, aby jeji aktivity v ramci marketingové komunikace
byly jednotné po vizudlni i obsahové strance. Pro tento ucel byl sjednocen vizudlni styl
propagacnich materialti Buddy Systemu Zlin, ktery byl dale podkladem pro inovaci nastro-
j&i marketingové komunikace organizace. Uprava tdchto nastroji vedla ke zpracovani uce-
leného, pravidelného a komplexniho planu marketingové komunikace na akademicky rok
2015/2016, ktery pfinese organizaci zvySeni povédomi na vSech fakultdich UTB, zlepSeni
image a rust konkurenceschopnosti v oblasti zdjmu o dobrovolnictvi ze strany studentl
UTB. Projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Casova analyza podava
informace o minimalni dob¢ realizace projektu v ramci jednoho semestru a ukazuje kritic-
kou cestu realizace. Nakladova analyza je sestavena tak, aby nésledovala mySlenku mini-
malizace nékladi, jelikoz se jedné o studentskou neziskovou organizaci, jejiz financni pro-
sttedky jsou omezené. Rizikova analyza ukézala zakladni rizika, kterd mohou nastat pfi

realizaci projektu a zpUsoby, jak tato rizika eliminovat nebo jim ptede;jit.

Projekt inovace marketingové komunikace Buddy Systemu Zlin s cilem zlepSeni jeho
image je piinosem pro organizaci z mnoha divodu. Primarné by mélo dojit ke zlepSeni a
zefektivnéni marketingové komunikace organizace, zlepSeni jeji image a zvySeni povédo-
mi v o€ich studentti UTB i zahrani¢nich studentii. Zpracovani tohoto projektu pfinese men-
$i vytiZzenost Public Relations manaZera organizace, ktery se pak mliZze zaméfit na rozsifeni
projektu a rozdélovani tkoli mezi aktivni ¢leny organizace. ZvySeni povédomi a zlepSeni
image muze piinést organizaci vétsi zdjem o Clenstvi ze strany studentd UTB a zlepSeni

vztahtl se zahrani¢nimi studenty a Mezinarodnim oddélenim UTB.
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ZAVER

Buddy System Zlin je studentskou organizaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling, ktera se
zaméeiuje zejména na dveé zakladni cilové skupiny — zahrani¢ni studenty a studenty této
univerzity. Jeho kazdodenni ¢innosti se zamétuji na péci o zahrani¢ni studenty, poskytova-
ni pomoci, rad a zpiijemnéni jejich studia ve Zliné. Kazdy semestr ¢lenové Buddy Systemu
Zlin vytvareji plan aktivit pro zahrani¢ni studenty, ktery je velmi propracovany a dobfie
nacasovany 1 z hlediska marketingové komunikace. Jak jiz bylo feceno, Buddy System
Zlin se zaméfuje 1 na druhou, neméné dulezitou skupinu, a to studenty UTB. Této cilové
skupin€ je nabizeno Clenstvi ve studentské organizaci, ve které mohou ziskat mnoho zazit-
ku, ptatel, zkuSenosti, ale také se toho mohou mnoho naucit a vyuzit teoretické poznatky
Vv praxi. Buddy System Zlin postradal uceleny a pravidelny harmonogram marketingoveé

komunikace sméfujici pravé na studenty UTB.

Cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt inovace marketingové komunikace Buddy
Systemu ZIin, ktery povede ke zlepSeni jeho image. Diky realizaci projektu by mélo stoup-
nout povédomi o organizaci a jejich ¢innostech mezi studenty UTB a méla by se také zlep-
Sit jeji image u obou cilovych skupin. Vyslednd image by méla o Buddy Systemu Zlin vy-
povidat, Ze jde o seridézni studentskou organizaci, ve které mize student ziskat hodné zku-
Senosti, ale také to, ze jde o skupinu studenttl, kteti se chtéji bavit, zkouset nové véci a zis-

kavat spoustu zazitkd, na které budou vzpominat i po dokonceni vysoké Skoly.

V teoretické Casti byly pomoci studia odborné literatury zpracovany poznatky z oblasti
marketingové komunikace, jejich specifikaci v neziskovém sektoru, identity organizace a

image. Teoretické poznatky slouzily jako podklad pro zpracovani analytické ¢asti prace.

V analytické ¢asti byla predstavena studentskd organizace Buddy System Zlin, jeji zaklad-
ni tdaje, pfedmét Cinnosti, struktura a celkova organizace procesu a aktivit uvnitf organi-
zace. Nasledné byl popsan marketingovy mix organizace se zietelem na jeji marketingovou
komunikaci, dale byly zhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni, jehoz respondenty byli
studenti UTB a zahrani¢ni studenti. Pro analyzu vnéjsiho prostfedi byly provedeny Porte-
rova analyza péti konkuren¢nich sil, PEST analyza a SWOT analyza, jejiz vyhodnoceni
vedlo ke zpracovani SPACE matice a tedy urCeni postaveni organizace. Poznatky
z provedené¢ho dotaznikového Setfeni a analyz poslouzily k vytvofeni projektu inovace

marketingové komunikace v projektové ¢asti prace.
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Pro dosazeni cili této prace byl vytvoren projekt, ktery obsahuje sjednoceni vizudlniho
stylu propagacnich materiald Buddy Systemu Zlin, inovace jednotlivych nastroji marke-
tingové komunikace a navrh novych aktivit. Byl vytvoien uceleny plan marketingové ko-
munikace Buddy Systemu Zlin pro akademicky rok 2015/2016, ktery obsahuje pravidelné
propagacni aktivity organizace v prub&hu obou semestri. Jednotlivé aktivity projektu jsou
navrzeny tak, aby piispély ke zlepseni celkového image a vyvolaly ve studentech touhu se

o této studentské organizaci dozveédét vice informaci a zapojit se do jejich aktivit.

V zavérecné Casti byl projekt podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze, ktera je na-
sledovana doporucenimi v oblasti méfitelnosti ti¢innosti projektu a jeho zavére¢nym zhod-

nocenim.

Tento projekt mize slouzit nejen jako plan marketingové komunikace na jeden akademic-
ky rok, ale také jako jista Sablona, ktera mize byt vyuZita pfi planovani aktivit Buddy Sys-
temu Zlin v budoucich letech. Projekt je realizovatelny a veéfim, ze pro Buddy System Zlin

bude piinosem, ktery jej posune na vyssi uroven.
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PRILOHAP I: POUZITI NASTROJU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE BUDDY SYSTEMU ZLIN ZAMERENYCH NA

STUDENTY UTB

Pouziti nastroji marketingové komunikace
vici studentiom UTB

Zavi

Rijen

Listopad

Prosinec

Leden

Unor

Brezen

Duben

Kvéten

Cerven

Cervenec

Srpen

Piimy marketing/internetova komunikace

- kontaktni e-mail pro studenty ptijizdéjici z
Erasmus pobytu

- aktualizace informaci o Buddy Systemu Zlin
na webovych strankach fakult

Reklama

- distribuce plakati na fakultach UTB

- distribuce letackd, odznacka, suSenek

Osobni prodej

- prezentace na prednaskach fakult

- dotaznikové Setfeni

Public relations

- aktualizace nasténky na Fakult¢ managemen-
tu a ekonomiky

- umisténi plakatd na obrazovkach v budovach
U2aUl3

- ¢lanky na webovych strankach fakult a UTB

- video od NEON TV

- ¢lanek o Help Twice ve Ctvrtletniku Nadgje

Event marketing

- Veletrh pracovnich prilezitosti

- International Evenings

- Propagace projektu Mladez v akci

- International Festival

- Hudebni festival k narozenindm Fakulty
managementu a ekonomiky

- Bye Bye Party

Komunikace na socialnich médiich

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P II: POUZITI NASTROJU MARKETINGOVE

KOMUNIKACE BUDDY SYSTEMU ZLIN ZAMERENYCH NA

ZAHRANICNI STUDENTY

Pouziti nastroji marketingové komunikace
vudi zahrani¢nim studentiim

Zari

Rijen

Listopad

Prosinec

Leden

Unor

Brezen

Duben

Kvéten

Cerven

Cervenec

v,

Srpen

Piimy marketing/Internetovd komunikace

- prvotni nabidka sluzeb

- pozvanka na Welcome Week

- pozvanky na aktivity v prub&hu semestru

- formular pro ziskani zpétné vazby

Reklama

- tiSténé vstupenky na Welcome Week

- plakat - program aktivit v semestru
umistény na nasténce na TGM kolejich a jako
soucast uvitaciho balicku

- tiSténé vstupenky na zaveére¢nou udalost
semestru

Osobni prodej

- pti prodeji vstupenek na udélosti v prubéhu
semestru, komunikace se zahrani¢nimi stu-
denty pfi ruznych prilezitostech

Public relations

- sbér zpétné vazby od zahrani¢nich studentt

- oteviraci hodiny kancelare

Event marketing

- na udalostech v prib&hu semestru

Komunikace na socialnich sitich

.

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P III: DOTAZNIK

Vazeni studenti, vazenée studentky,

Jjsem studentkou 2. rocniku navazujiciho magisterského studia na Univerzite Tomdase Bati
ve Zline, oboru Management a marketing. Rada bych Vas touto cestou poprosila o vyplné-
ni nasledujiciho dotazniku. Ziskané informace budou pouzity jako podklad k mé diplomové
praci, jejimz ucelem je zlepSeni marketingové komunikace a image studentske organizace

Buddy System Zlin. Dotaznik je zcela anonymni. Predem Vas dekuji za Vas cas.
S pranim pekného dne

Bc. Michaela Sanitrdkova

1. Slysel/a jste o studentské organizaci Buddy System Zlin?
1 Ano
1 Ne

2. Odkud jste se dozvédél/a o studentské organizaci Buddy System Zlin?
71 Prednaska

Ucitelé

Nasténka

Letak/plakat

Univerzitni obrazovky

Facebook

E-mail

Webové stranky

Pratelé/znami

0 O B Y I

3. Vite o moznosti, jak se do Buddy Systemu Zlin zapojit?
1 Ano
1 Ne

4. Vite, jaky je pfedmét ¢innosti Buddy Systemu Zlin? Pokud ano, prosim dopliite
jaky.



5. Zucastnil/a jste se nékteré z akei, poradanych Buddy Systemem Zlin? Pokud ano,
dopliite prosim, které.

6. Myslite si, ze je marketingova komunikace studentské organizace Buddy System
Zlin dostatecna?
1 Ano
1 Ne

7. Jak na Vas pusobi marketingova komunikace Buddy Systemu Zlin ve srovnani
s jinymi studentskymi organizacemi jako napt. Studentska Unie, AIESEC apod.?
Velmi slaba
Slaba
Dostate¢na
Silna
Velmi silna

0 O R B B

8. Jakou formu propagace byste v ptipad¢ studentské organizace uvital/a?
Vyberte max. 3

"1 Plakaty/letaky

Videa

Propagacni materialy (tricka, propisky, odznacky, apod.)
Piednasky

Informacni stanek

Guerilla marketing

OO 0O0oo0of™

9. Slysel/a jste o Erasmus Student Network (ESN)?
1 Ano
1 Ne

10. Vite o zapojeni Buddy Systemu Zlin v Erasmus Student Network (ESN)?
1 Ano
1 Ne

11. Mél by Buddy System Zlin jako soucast Erasmus Student Network pfijmout ESN
jako soucast svého nazvu?
1 Ano
7 Ne



12. Pohlavi
[l Muz
] Zena

13. Fakulta studovana na Univerzité Tomas Bati ve Zliné

1 FAME
1 FHS
1 FMK
OFT

1 FAI

14. Roc¢nik studia
7 1.Bc

[ 2.Bc

] 3.Bc

1. nMgr

1 2.nMgr

(] Doktorské studium

15. Vyberte prosim z nasledujicich moznosti:
"1 Bydlim na kolejich UTB
71 Bydlim na privatu
7] Bydlim ve Zlin¢ (doma)
"1 Dojizdim

Deékuji za Vas cas.

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P1V: VYHODNOCENI PEST ANALYZY

Vyhody

| Nevyhody

Ekonomické faktory

- pozitivni ekonomicka situace

- nemoznost samostatné¢ho ¢erpani dota-
ci z EU

- podpora védy a vyzkumu

- podpora mobilit ze strany EU

- rostouci finan¢ni podpora mobilit (granty pro
studenty)

- zvySovani kupni sily zahrani¢nich student

- potencidlni rust financovani ze zdroji Mezina-
rodniho oddéleni UTB

- rust zajmu o dobrovolnictvi

- upfednostnovani studentii z praxi v ramci za-
méstnavani absolventi

Politicko-pravni

faktory

- neexistence omezeni ze strany statu podle no-
vého obcanského zdkoniku

- omezeni ptedpisy, rozhodnutimi a
smérnicemi UTB

- prava a povinnosti ur¢eny ESN

- dodrzovani pravidel ochrany osobnich
udaju

Sociadln€ kulturni faktory

- rozvoj mobilit

- klesajici podet Eeskych VS studenti

- rist poctu zahrani¢nich studentii

- slaba uroven komunikace v angli¢tiné

- riist zajmu obyvatel CR o vyuku anglického
jazyka

Technologické

faktory

- rtst vydajii vlady na podporu vyzkumu a vyvo-
je

- maly diraz vlady na podporu vyzkumu
a vyvoje ve Skolstvi

- vyvoj technologii

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P V: SWOT ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI BUDDY
SYSTEMU ZLIiN

Silné stranky

Slabé stranky

S1 |organizovanost W1 | nestabilni pocet aktivnich ¢leni
52 ’ ’ N W2 nF:j istota.v nastupnictvi do vedou-
zazemi kancelare cich pozic
$3 W3 zavislost na Mezinarodnim oddélenti
casova flexibilita ¢lent UTB
S4 | vyhradni zastoupeni ESN ve Zling W4 | neexistence samostatné pravni formy
s5 | . W5 nepravidelna marketingova komuni-
jedine¢nost kace
r roant Castl slu ) )
S6 Jistota yyuzivani casot i sluzeb ze strany W6 |neaktualnost www stranek
zahrani¢nich studentt
e s , y ¢na keti A k i-
S7 | specificka nabidka sluzeb W7 Ezg:statecna marketingova komun
slaba marketingova komunikace ve
S8 |kvalitni sluzby W8 |srovnani s ostatnimi studentskymi
organizacemi
S9 |nizké naklady
S10 |nizké nebo zadné ceny za sluzby
s11 finan¢ni podpora ze strany Mezinarod-
niho oddéleni UTB
S12 |dostupnost slev z ESNcard
s13 podpora distribuce sluzeb ze strany
Mezindrodniho oddéleni UTB
s14 Siroké pouiiti nastrojit marketingové
komunikace
s15 vyuzivani novych trendi marketingové
komunikace
16 silné povédomi o Buddy Systemu Zlin

mezi studenty UTB

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P VI: VYPOCET IFE MATICE

Popis Viaha | Body [ Celkem
organizovanost 0,04 3 0,12
zazemi kancelafe 0,02 3 0,06
¢asova flexibilita ¢lent 0,03 4 0,12
vyhradni zastoupeni ESN ve Zlin¢ 0,03 3 0,09
jedinecnost 0,06 4 0,24
jistota vyuzivani ¢asti sluzeb ze strany zahrani¢nich
studentt 0,04 4 0,16
specificka nabidka sluzeb 0,04 4 0,16
2 |kvalitni sluzby 005 4 0,2
£ |nizké naklady 0,06 4 0,24
§ nizké nebo zadné ceny za sluzby 0,05 4 0,2
% |finanéni podpora ze strany Mezinarodniho oddéleni
uTB 0,06 4 0,24
dostupnost slev z ESNcard 0,04 3 0,12
podpora distribuce sluzeb ze strany Mezinarodniho
oddéleni UTB 0,05 4 0,2
Siroké pouziti nastroji marketingové komunikace 0,02 3 0,06
vyuzivani novych trendti marketingové komunikace 0,02 3 0,06
silné povédomi o Buddy Systemu Zlin mezi studenty
uTB 0,05 4 0,2
Silné stranky celkem 0,66 2,47
nestabilni pocet aktivnich ¢lentd 0,06 1 0,06
nejistota v nastupnictvi do vedoucich pozic 0,04 1 0,04
z zavislost na Mezinarodnim oddéleni UTB 0,03 2 0,06
& |neexistence samostatné pravni formy 0,01 2 0,02
= nepravidelnd marketingovd komunikace 0,05 1 0,05
% neaktualnost www stranek 0,04 1 0,04
@ nedostate¢na marketingova komunikace 0,06 1 0,06
slaba marketingova komunikace ve srovnani s ostatnimi
studentskymi organizacemi 0,05 1 0,05
Slabé stranky celkem 0,34 0,38
Celkem 1 2,85

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P VII: SWOT ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI BUDDY

SYSTEMU ZLiN
PrileZitosti Hrozby

o1 spoluprace s konkuren¢nimi studentsky- T1 konkurence v oblasti ziskavani no-
mi organizacemi vych ¢lenti

02 |rist kupni sily zahrani¢nich studentli T2 |silna image konkurence

O3 |rist mobilit T3 |rhst konkurence

o4 rust finan¢ni podpory z Mezinarodniho T4 zhorseni vztahti s Mezinarodnim
oddéleni UTB oddélenim UTB

o5 T5 snadny ptechod cilovych skupin k
rust zajmu o dobrovolnictvi substituttim ¢i konkurenci
uptednostiiovani studentli s praxi v ramci legislativni zmény v zakonu o vy-

06 N o T6 1 o1x
zaméstnavani absolventli sokych Skolach

o7 riist zajmu obyvatel CR o vyuku anglic- T7
kého jazyka zména legislativy EU

08 |rist vydaji vlady na védu a vyzkum T8 |zmény stanov a predpisi ESN

09 |rozvoj informaénich technologii T9 |klesajici pocet studentil VS

010 rozvoj nastroju marketingové komunika-

ce

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P VIII: VYPOCET EFE MATICE

Popis Vaha | Body | Celkem
spoluprace s konkuren¢nimi studentskymi organizacemi 0.05 4 0.2
rust kupni sily zahrani¢nich studentti 0,06 3 0,18
rist mobilit 0,06 3 0,18
§ rust finanéni podpory z Mezinarodniho oddéleni UTB 0,08 4 0,32
;é rust zdjmu o dobrovolnictvi 0,08 4 0,32
iE uptfednostnovani studentti s praxi v ramci zaméstnavani
absolventu 0,08 4 0,32
rist zajmu obyvatel CR o vyuku anglického jazyka 0,04 3 0,12
rust vydajl vlady na védu a vyzkum 0,05 4 0,2
rozvoj informacnich technologii 0,03 3 0,09
rozvoj nastroji marketingové komunikace 0,03 3 0,09
Prilezitosti celkem 0,56 2,02
konkurence v oblasti ziskdvani novych ¢lenti 0,07 4 0,28
silnd image konkurence 0,08 4 0,32
rast konkurence 0,05 3 0,15
- zhorseni vztaht s Mezinarodnim oddélenim UTB 0,03 3 0,09
'g snadny pfechod cilovych skupin k substitutim ¢i konku-
T renci 0,06 3 0,18
legislativni zmény v zdkonu o vysokych Skolach 0,03 3 0,09
zmeéna legislativy EU 0,03 3 0,09
zmeny stanov a predpisi ESN 0,04 4 0,16
klesajici pocet studenti VS 0,05 4 0,2
Hrozby celkem 0,44 1,56
Celkem 1 3,58

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P IX: HLAVICKOVY PAPIR

Buddy System
Zlinyt "%

j
F
Emal goes hare
)

Zdroj:interni zdroje Buddy Systemu Zlin



PRILOHA P X: DISLOKACE BUDOV UTB

Fakulta tachnologicks i

Faul scnoogd () orientaéni mapa objektt UTB ve Zlin&

Fakutta managementu a ekonomiky (FaME) A\ Academia

Fakulta humanitnich studil (FHS) O centrus Centrum pro praktickou viuku

o ™ ‘,h " mn:;noanvm

- o " (@) mpmwmm
trojbusovs lnky &2, &8, &9,
Zastivia Bafove.

Fakulta mulimediéinich komunikaci (FMK)
m Stotinieova 2431 Menze:

Ustav
), FT, FHS|
'F:uug;"-mrhmm g.... @m
Vadeckolechnicky park ICT (VTP ICT)
Nad Strinémy 5656

Vysokoskolsk kolej Anoninova
Antoninova 4379

m Www
150

FHS
m ném. T. G. Masaryka 1278

Védeckolechnickj park
Ned Ovéimou 3685

Vysokodkolské kole] Némasti T. G. Masaryka
ném. T. G, Masaryka 3050

Univeraztn! centrum, rekdorst Knihovna UTB
ném. T . Masaryka 5655

Centrum pro pr
Haviigkovo nblod! 600

FMK
17 Bati 4342 «

=
Centrum polymernich systémd (CPS)
. T. Bati 5678

V z8iend aznadengch budovéch jsou
doasné prondjmy mistnosti pro UTB

‘RE‘LM Nemocnice Allas a.8. Ziin

Hisv polta
(smér Otrokovice) &.1, 62, 66, &.10 E

i Univerzita Tomé3e Bati ve ZIin&

Dislokace budov UTB (Mapka, ©2000 — 2015)



PRILOHA P XI: POUZITI NASTROJU MARKETINGOVE

KOMUNIKACE BUDDY SYSTEMU ZLIN V AKADEMICKEM ROCE

2015/2016

Plan pouZiti nastroji marketingové komunikace v
akademickém roce 2015/2016

Zavi

Rijen

Listopad

Prosinec

Leden

Unor

Brezen

Duben

Kvéten

.

Cerven

Piimy marketing

- kontaktni e-mail pro studenty UTB ptijizdgjici z
Erasmus pobytu pomoci Mezinarodniho oddéleni UTB

- kontaktni e-mail pro studenty UTB pomoci studijnich
oddéleni fakult

- kontrola a aktualizace informaci o Buddy Systemu
Zlin na webovych strankach fakult

Reklama

- distribuce plakati na fakultach UTB

- umisténi plakatu na univerzitnich obrazovkach

- umisténi plakatu na plochach pocitaci v knihovné
UTB

Osobni prodej

- distribuce vizitek ¢leny Buddy Systemu Zlin

Public relations

- teambuilding

- videa od NEON TV

- informacni stanek

- newsletter

Event marketing

- Veletrh pracovnich prilezitosti

- International Evenings

Komunikace na socialnich médiich

Guerilla marketing

- International Dance Show

- International Super Star

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P XII: UZLOVE OHODNOCENY GRAF CASOVE
ANALYZY PROJEKTU
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Zdroj: vlastni zpracovani



