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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou marketingového mixu neziskové organizace
UPPER, ktera ptisobi v kulturnim a kreativnim odvétvi. Cilem prace je vyhodnotit soucasny
stav marketingovych aktivit organizace a na zdkladé zjisténych poznatkli navrhnout
doporuceni vedouci ke zvySeni jeji viditelnosti a efektivity komunikace se studenty
Univerzity TomasSe Bati ve Zliné. Teoretickd ¢ast se vénuje vymezeni zédkladnich pojmi
marketingu a specifikiim jeho aplikace v neziskovém sektoru. Prakticka ¢ast se vénuje
SWOT analyze organizace a dotaznikovému Setfeni mezi studenty Univerzity Tomase Bati
ve Zling, které zkouma jejich vnimani aktivit organizace a preferované komunikacéni kanaly.
Zaver prace pak shrnuje konkrétni ndvrhy na zlepseni marketingovych nastroja, které jsou

doplnény o ekonomické zhodnoceni jejich realizace a analyzu moZznych rizik.

Klicova slova: marketingovy mix, neziskovad organizace, marketingova komunikace,

kulturni a kreativni odvétvi, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor's thesis focuses on analyzing the marketing mix of the non-profit organization
UPPER, which operates in the cultural and creative sector. The aim of the thesis is to evaluate
the current state of the organization’s marketing activities and based on the findings, propose
recommendations to increase its visibility and improve communication effectiveness with
students of Tomas Bata University in Zlin. The theoretical part defines key marketing
concepts and discusses the specifics of applying marketing in the non-profit sector. The
practical part includes a SWOT analysis of the organization and a questionnaire survey
conducted among students of Tomas Bata University in Zlin, examining their perception of
the organization’s activities and their preferred communication channels. The final section
of the thesis presents specific proposals for improving marketing tools, supplemented by an

economic evaluation of their implementation and a risk analysis.

Keywords: marketing mix, non-profit organization, marketing communication, cultural and

creative industries, SWOT analysis
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UVOD

Marketing hraje zdsadni roli nejen v komer¢nim, ale také v neziskovém sektoru, kde slouzi
jako klicovy nastroj pro budovani vztaht s vefejnosti a zajisténi udrzitelnosti organizace.
Zvolenym tématem mé bakalarské prace bude analyza vyuziti néstroji marketingového
mixu v neziskové organizaci UPPER — Centru kreativnich primyslii a podnikani, které
pusobi v rdmci Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Organizace se zamétfuje na podporu
studentti, absolventl i zacinajicich kreativcli, a marketing hraje dtlezitou roli pfi jejich

oslovovani a zapojovani do aktivit.

Téma jsem si vybrala pfedevsim z osobnich divodl. V organizaci UPPER jiz delsi dobu
pusobim — nejprve jsem zde zacala jako stazistka a pozdéji jsem pokracovala jako brigadnice
na pozici asistentky marketingu a produkce. Diky této pracovni zkuSenosti jsem ziskala
ptimy vhled do fungovani organizace a také do vyzev, se kterymi se potykd. Béhem svého
plusobeni jsem si vSimla, Ze jednim z nejvétSich problému je nizky dosah marketingové
komunikace smérem ke studentim Univerzity Tomase Bati a s tim souvisejici slaba ucast na
akcich, které centrum potada. Tento stav m¢ vedl k rozhodnuti zabyvat se problematikou
marketingového mixu UPPER hloubé;ji a pokusit se navrhnout konkrétni opatieni, kterd by

vedla ke zlepSeni situace.

V teoretické cCasti prace se budu vénovat marketingovému mixu, jeho ndstrojim a
komunika¢nimu mixu, v¢etné soucasnych trendi v marketingové komunikaci neziskovych
organizaci. Prakticka Cast bude zaméiena na analyzu marketingovych aktivit organizace
UPPER, pfi¢emz budu vychazet ze své pracovni zkusenosti a z dat ziskanych dotaznikovym

Setfenim mezi studenty univerzity.

Na zéklad¢ vysledkii Setfeni navrhnu konkrétni opatfeni pro zlepSeni marketingové
komunikace centra, ktera nasledné zhodnotim z hlediska financ¢ni, Casové a rizikové
narocnosti. Cilem prace bude poskytnout praktickd doporuceni, ktera mohou organizaci

pomoci zvysit jeji dosah, posilit znacku a zlepsit ticast studentli na jejich aktivitach.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zhodnotit tiroven marketingové komunikace v
neziskové organizaci UPPER — Centrum kreativnich primysli a podnikani, a identifikovat
ptilezitosti pro zvyseni jeji i€innosti smérem ke studentim Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.
Na zékladé provedené analyzy je navrZzena sada konkrétnich doporuceni, kterd mohou
prispét ke zlepseni informovanosti, zvyseni dosahu komunikacnich kanald a podpofit ti¢ast

cilové skupiny na akcich potddanych touto organizaci.

V réamci analytické ¢asti prace je aplikovana SWOT analyza a je provedeno dotaznikoveé
Setfeni zaméfené na povédomi studentdi o ¢innosti UPPER, jejich preference ohledné
komunikaénich kandli a vnimani znacky. Dotaznik byl distribuovan prosttednictvim online

formulafte s cilem oslovit co nejSirSi vzorek respondentii z fad studentt vSech fakult UTB.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd Cast se zaméfuje na
marketingovy mix, komunika¢ni mix a specifika marketingu v neziskovych organizacich.
Prakticka cast se vénuje organizaci UPPER, jeji ¢innosti, marketingovym nastrojim, a

piredevsim komunikac¢ni strategii.

Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu jsou formulovana doporuceni, kterd jsou nasledné podrobena
nakladové, Casové a rizikové analyze. Cilem této faze je ovéfit redlnou proveditelnost
navrhovanych opatieni a jejich potencidlni dopad na zlepSeni marketingové komunikace
organizace. V¢&fise, Ze navrzena doporuceni poskytnou organizaci UPPER uzite¢ny podklad
pro rozvoj komunikac¢ni strategie a efektivnéjsi praci s jeji cilovou skupinou v prostiedi

univerzity.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing hraje zasadni roli v fizeni organizaci a budovani vztahl se zdkazniky. Tato
kapitola se vénuje jeho definici, vyznamu a vyvoji, a zaroven ukazuje, jak se marketing

postupné ménil podle potieb trhu.

1.1 Definice marketingu

Kotler a Keller (2013, s 36) definuji marketing nasledovné: ,Marketing je spolecensky
proces, jehoz prostfednictvim jednotlivei a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji cestou
vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb s ostatnimi.* Tato definice zddraziuje
nejdilezitéj$i ¢asti marketingu, a to zaméfeni se na potireby a pirani zakaznikl, vytvareni

hodnoty a dulezitost vymény zbozi nebo sluzeb mezi lidmi.

Foret (2012, s. 10) marketing definuje jako: ,,Souhrn postupu a nastroju, s jejichz
pomoci se snazime zvySit pravdepodobnost uspét na trhu, dosdahnout na ném svych cilu.*
Tato definice oproti Kotlerové klade vétSi diraz na praktické vyuziti marketingovych

principil a postupti s cilem uspét na trhu.

Svétlik (2018, s. 7) pak marketing chape jako: ,,Proces rizeni, jehoZ vysledkem je
pozvani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilit organizace.” Tato definice
zduraziiuje roli marketingu jako procesu fizeni a jeho vyznam pro dosahovani cili

organizace.

I kdyz se jednotlivé definice marketingu v nékterych uhlech pohledt 1isi, vSechny
ukazuji, jak je dualezitd role zdkaznika a jeho potifeby, jak se vytvaii hodnota a jaky ma
marketing vyznam pro uspéch organizace. Marketing neni jen o prodeji a reklamé, jak je
nékdy chapano. Je to slozity proces, ktery zaciné zjistovanim potieb zakaznikl a konci jejich
uspokojenim a budovanim dlouhodobych vztahti. Podle Americké marketingové asociace je
marketing funkci organizace a souborem procesi k vytvafeni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zakaznikl a k rozvijeni vztahi se zakazniky takovym zplsobem, aby z nich méla

prospéch firma a drzitelé jejich akcii (Armstrong et al., 2017).
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1.2 Vyznam marketingu

Vyznam marketingu spo¢iva v tom, ze pomaha organizacim lépe porozumét potfebam
a pranim cilovych trhti a na zaklad¢ toho utvaret, komunikovat a poskytovat cenné nabidky.
Efektivni marketing je kli¢em kazdé uspésné organizace, at’ uz se jedna o komeréni firmu
nebo neziskovou organizaci. Pomaha budovat silnou znacku, ziskavat loajalni zakazniky
a dosahovat stanovenych cill. ,,Marketing se v dnesni dobé nachazi vsude. Formalné nebo
neformalné se lidé a spolecnost zabyvaji nescetnym mnozstvim cinnosti, které bychom mohli
nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stdle zvysené mire stava duleZitou ingredienci
podnikatelského uspéchu a hluboce oviliviiuje i nase kazdodenni Zivoty. Je ve vsem, ¢im
se zabyvame — od satii, které nosime, pres webové stranky, na které klikneme, az k reklamam,

na ktere se divame* (Kotler a Keller, 2007, s. 43).

Vastikova (2014) ve své knize zdlraziiuje vyznam marketingu pro feSeni vztah
se zakazniky (customer relationship management, CRM). Uvadi, Ze cilem CRM je vytvaiet
a udrzovat dlouhodobé, vzajemné prospésné vztahy se zdkazniky. Marketing zde hraje
klicovou roli, protoZe pomahé organizacim lépe porozumét potiebam, preferencim a chovani

zékaznikl a na zdklad¢ toho ptizpisobovat svou nabidku a komunikaci.

Vastikova (2014) také poukazuje na to, ze budovani loajality zdkaznikli je
v souasném vysoce konkurenénim prostiedi zasadni pro dlouhodobou ziskovost
a udrzitelnost podnikéni. Marketing by se proto mé¢l zamétovat nejen na ziskavani novych
zékaznikli, ale také na posilovani vztahti s témi stavajicimi, napiiklad prostfednictvim
programil loajality, personalizované komunikace ¢i nadstandardniho zakaznického servisu.
K tomu je potieba pravideln¢ a systematicky sbirat a také peclivé a dikladné analyzovat data

o zékaznicich a vyuzivat je k neustalému vylepSovani nabidky a zkuSenosti pro zakazniky.

Karlicek vnima marketing jako proces, ktery se zamétuje na uspokojeni potieb
zakaznikil a zaroven na dosazeni cili organizace. Klade diiraz na jeho strategicky vyznam,
ze by mél marketing vychazet z pochopeni potieb spotiebitelit a trznich strategii. Tyto
strategie by mély spojovat rizné marketingové aktivity a nastroje, aby co nejlépe oslovily
spravné skupiny lidi. Karli¢ek také upozoriiuje na zmény v roli marketingu vic¢i sou¢asnym

digitalnim technologiim a globalizaci (Karli¢ek, 2018).
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2 MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

V této kapitole se bude zkoumat marketing v neziskovych organizacich. Budou se rozebirat
specifika tohoto odvétvi a odlisnosti od komeréniho marketingu. Dale role marketingového
fizeni a jeho vyznam pro efektivni fungovani neziskovych organizaci. V neposledni fad¢
se bude veénovat pozornost charakteristice nekomercnich sluzeb a jejich vlivu na
marketingové aktivity. Cilem této kapitoly je poskytnout uceleny pohled na marketing

v neziskovém prostiedi.

2.1 Specifika marketingu v neziskovém sektoru

Marketing v neziskovych organizacich ptedstavuje specifickou oblast, kterd vyzaduje
odli$ny pfistup, néz v komerc¢ni oblasti. Jak uvadi Bacuvcik (2011, s. 16-17): ,,Na prvni
pohled by se mohlo zdat, zZe v neziskovych organizacich nepatii marketing k tradicnim
cinnostem. Rada neziskovek vznikd proto, aby zajistovala potieby relativné malé skupiny
lidi, na kterou ma uzké vazby. Proto se jejich pracovnikum miizZe stat, Ze neni treba aktivné
oslovovat dalsi zakazniky, ponévadz vétsina z nich je na organizaci napojena a ostatni

si ji prostrednictvim neformalnich vazeb snadno najdou.*

Kotler a Armstrong (2017) zdlraziuji, Ze marketing neziskovych organizaci musi
byt zaméten na budovani dlouhodobych vztahii s riznymi skupinami stakeholderti. Na rozdil
od komeréniho marketingu zde neni hlavnim cilem generovani zisku, ale vytvafeni

spolecenské hodnoty.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 45) zdaraznuji vyznam digitalni pfitomnosti:
,»V soucasné dobé jiz nestaci mit pouze webové stranky. Neziskové organizace musi byt tam,
kde jsou jejich cilové skupiny — na socidlnich sitich, v mobilnich aplikacich a vsude tam, kde
mohou vypravet své pribehy a budovat komunitu.* Na zéklad¢ toho Losekoot a Vyhnankova
(2019) doporucuji neziskovym organizacim vytvofit ucelenou digitalni strategii, kterd bude
zahrnovat vSechny odpovidajici komunikacni kandly. Zaroven upozorfiuji na nutnost
pravidelné aktualizace obsahu napfi¢ platformami, pficemz vyzdvihuje vyznam sladéné
komunikace a autentického sdéleni. Vyznamnou roli podle autorek také hraje aktivni
zapojeni komunity do tvorby obsahu, coZ pomaha budovat autentické vztahy s podporovateli

a zvySuje davéryhodnost organizace.
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2.2 Role marketingového Fizeni v neziskovych organizacich

V oblasti marketingového fizeni Bacuvéik (2011, s. 21-22) definuje jeho roli nasledovné:
~Marketing jako cilené, profitove orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou
aktivitou Fizeni, ktera postupuje vsechny urovné jeji ¢innosti a ktera smeéruje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potreb uzivatelii sluzeb a k naplnéni filantropickych potreb

organizace samotné i jejich podporovatelu.

Jakubikova (2013) dopliuje, ze strategické planovani a systematicky ptistup
k marketingu jsou klicové pro dlouhodobou udrzitelnost neziskovych organizaci.
Organizace musi pravidelné analyzovat své prostfedi a prizpisobovat své marketingové

aktivity ménicim se podminkam.

2.3 Charakteristika nekomerc¢nich sluzeb

Specifickou charakteristikou neziskového marketingu je povaha nabizeného produktu. Podle
Bacuvcika (2011, s. 22-23) jsou sluzby charakteristické tim, ze nemaji materidlni podobu,
coZ znamena, zZe je nelze pred jejich poskytnuti vidét ani jinak smyslové vnimat. Jinymi
slovy, nelze je ptedem fyzicky zkontrolovat ¢i otestovat, jako je tomu napiiklad u hmotnych
produkt. Dal§im vyznamnym rysem sluzeb je jejich neodd¢litelnost od osoby, ktera
je produkuje. Poskytovatel sluzby je tedy nedilnou soucasti celkového produktu a jeho ptima
ucast ma zasadni vliv na vysledné podobé sluzby. Kvalita poskytnuté sluzby zavisi
do zna¢né miry na schopnostech, zkuSenostech a pfistupu konkrétniho realizatora,

ktery sluzbu vykonava.

Podle Vastikové (2014) by sluzby neziskovych organizaci mély mit stalou kvalitu
a nemély by se liSit podle toho, kdo je zrovna poskytuje. Kviili tomu, Ze tyto sluzby Castokrat
zavisi na pifimém kontaktu sklienty a jsou poskytovany riznymi pracovniky
nebo dobrovolniky, mize dochdzet k diferencim u jejich kvality. Proto je dilezité,
aby neziskové organizace dbaly na dostaCujici pozornost Skoleni svych zaméstnanct
a zavadéni jednotnych pracovnich postupil. Jednoznacné stanovené standardy kvality
napomahaji k zajiSténi poskytovanych sluZzeb na odpovidajici Grovni, a to bez ohledu na to,
kdo sluZbu provadi. Mimo to mohou standardizované procesy piinést podil na zvySovani

diivéry a vetejnosti v neziskovy sektor a podpofit profesionalitu v téchto organizacich.
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3 NEZISKOVA ORGANIZACE

Kapitola ,,Neziskové organizace* se zamétuje na definici téchto subjektt, jejich typologii
a zpusoby financovani. Neziskové organizace uspokojuji potieby v oblastech jako socidlni
péce, vzdelavani, kultura a ochrana Zivotniho prostfedi. Pro dosazeni cilii a udrzitelnost

je pro né¢ marketingovy mix nezbytny.

3.1 Definice neziskovych organizaci

Neziskové organizace se specializuji na plnéni ukolii statu, které neni schopen zajistit,
nebo nejsou atraktivni pro podnikatelsky sektor z diivodu nedosazeni zisku. Podstatou
neziskového sektoru je tak snaha pomahat a dobra vile, nikoli Zadny vytéZzek. Vznikne-li
z urCité akce, poradané neziskovou organizaci, urcity zisk, misto rozdéleni finan¢niho
obnosu mezi vlastniky a vedeni organizace, je tento vytézek investovan do aktivit a chodu

organizace.

Neziskové organizace nepiinaseji zisk, ale spise poskytovani sluzeb nebo produktti
prospésnych pro danou komunitu. Na rozdil od podnikatelského sektoru, generujiciho
finan¢ni zisk, se neziskové organizace sousttedi spiSe na obohaceni v mezilidskych vztazich,
mysleni, komunikac¢nich a socialnich znalosti, zvyka a zptsobtl jednani. Tyto aspekty jsou
zalozeny na hodnotach, jako jsou solidarita, tolerance, sdilend odpovédnost a dobré

sousedské vztahy (Vastikova, 2014).

Hejdukova et al., (2022) rozviji definici a rozd€leni neziskovych organizaci. Autorky
poukazuji na to, ze neziskové organizace mohou byt zalozeny z rtznych divoda
a z iniciativy riznych subjekti, jako je stat, jednotlivci, rodiny, ob¢ané s podobnymi zajmy
¢1 problémy, nebo dokonce soukromy sektor. Autorky také poukazuji na ¢asty omyl, kdy je
neziskova organizace chapdna jako subjekt, ktery nemlze dosahovat zisku. Spravné
vymezeni by mélo zdiraziiovat, Zze dosazeni zisku neni hlavnim smyslem existence

neziskové organizace, ale neni ji ani zcela odepieno.

Podle Hejdukové (2015, s. 47) je definice neziskovych organizaci takova: ,,Neziskové
organizace lze tedy oznacit jako subjekty zaloZené na nekomercnim principu, napriklad
za ucelem dosahovani spolecného, spolecenského dobra, a slouzi verejnému prospéchu

i prospéchu urcité skupiny.*

Toto vymezeni neziskovych organizaci zdlraziiuje jejich specifické postaveni

a poslani ve spole¢nosti a poukazuje na to, Ze jejich ¢innost je motivovana pfedev§im snahou



20 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

o dosazeni pozitivni spoleenské zmény a uspokojeni potieb riznych skupin, nikoli primarné

tvorbou.

Neziskové organizace jsou diilezitou soucasti spole¢nosti a hraji klicovou roli
v poskytovani sluzeb a napliovani potieb, které nejsou dostatecné pokryty stitem
ani komer¢nimi firmami. Podle Pasquiera a Villeneuvea (2018) je hlavnim cilem
neziskovych organizaci je sledovani vefejného zajmu a uspokojovani potieb spolecnosti
v riznych oblastech, jako je socialni péce, vzdélavani, kultura nebo ochrana Zivotniho
prostiedi. Autofi také zdUraziuji, Ze neziskové organizace jsou nezavislé na statu a funguji
na principu dobrovolnosti a zapojeni obcanti. To znamend, Ze lidé se mohou dobrovolné
zapojit do ¢innosti neziskovych organizaci a pfispivat k naplinovani jejich poslani. Zaroven
vSak neziskové organizace Casto ¢eli problémiim s financovanim své ¢innosti a musi hledat
rovnovahu mezi plnénim svého poslani a zajisténim dlouhodobé udrZitelnosti organizace

(Pasquier a Villeneuve, 2018).

3.2 Financovani neziskovych organizaci

Financovani neziskovych organizaci piedstavuje komplexni problematiku, ktera je klicova
pro jejich dlouhodobé fungovani a udrzitelnost. Boukal (2013) zdaraziiuje, Ze neziskové
organizace musi pro své pieziti a rozvoj zajistit vicezdrojové financovani, pricemz kazdy
zdroj ma sva specifika a omezeni. Tato problematika je o to slozitéjsi, protoZe neziskové
organizace musi balancovat mezi naplinovanim svého poslani a zajisténim financni stability,
pricemz tyto dva aspekty se mohou né¢kdy dostavat do konfliktu. Zakladnim principem

financovani neziskovych organizaci je jejich vicezdrojovost.

Podle Stejskala et al. (2012, s. 105-109) lIze zdroje financovéani rozdélit do téchto tii
hlavnich skupin:

1) Viastni zdroje = Cclenské prispévky, prijmy z vykonu hlavni cinnosti, prijmy
z doplikovych cinnosti, podnikani

2) Cizi zdroje = piijcky od banky

3) Potencialni zdroje = prispevky ze zdrojii Evropské unie, primé dotace ze statniho
rozpoctu, neprimé dotace ze stdatniho rozpoctu, prispevky od nadaci a nadacnich
fondli, firemni darcovstvi, individualni darcovstvi, ...

Boukal (2013) zdGraziiuje vyznam schopnosti organizace komunikovat své poslani

a pfesveédcit potencidlni darce o spolecenském piinosu své ¢innosti. V této souvislosti hraje
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vyznamnou roli fundraising, ktery podle Sedivého a Medlikové (2017) piedstavuje
systematickou ¢innost zaméfenou na ziskavani financnich ¢i jinych prostiedkd na obecné
prosp&$nou &innost organizace. Usp&$ny fundraising vyzaduje vytvofeni dlouhodobé
strategie, budovani vztahd s darci a pravidelnou komunikaci o vyuziti darovanych Poslani,

vize, cile a zdroje neziskovych organizaci

Poslani predstavuje zakladni stavebni kdmen kazdé neziskové organizace. Podle Rektotika
(2010) je poslani divodem vzniku a existence organizace, bez kterého by organizace
postradala svlij zakladni smysl. Poslani musi vychdzet z konkrétni potieby spolecnosti,
kterou organizace svou c¢innosti napliuje. Jedna se o klicovy prvek, ktery uruje smér

veskerych aktivit a rozhodovani v organizaci.

Sedivy a Medlikova (2017) se podrobné vénuji charakteristikam spravné formulovaného

poslani, které by podle nich mélo spliiovat né¢kolik zakladnich kritérii:
e Strucné a vystizné vyjadfovat ditvod existence organizace
e Byt srozumitelné vSem cilovym skupinam
e (dlisovat organizaci od jinych podobné¢ zamétenych subjekta
e Vychazet z potieb klienti ¢i komunity
e Byt motivacni pro zaméstnance 1 podporovatele

Vize ptedstavuje podle Rektotika (2010) dlouhodoby vyhled organizace a jeji predstavu
o budoucim stavu, ke kterému organizace sméfuje. Sedivy a Medlikova (2017) zdiraziiuji,
ze vize by méla byt dostatecné ambicidzni, aby motivovala k rozvoji, ale zaroven realisticka,

aby byla dosazitelna. Pro spravnou formulaci vize se ¢asto pouzivaji nasledujici zacatky vét:
e Chceme byt...
e Usilujeme o...
e Sméfujeme k...
e V budoucnu dosdhneme...
e NaSim cilem je stat se...

V oblasti cili neziskové organizace Simkova (2012) zdlraziuje, ze musi ptimo

navazovat na poslani a vizi. Jejich stanoveni by mélo byt systematické a promyslené.
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Pro zajisténi kvality stanovenych cili se v praxi vyuzivd metoda SMART, jejiz jednotlivé

slozky lze charakterizovat nasledovn¢:

Specifické — cile musi byt konkrétni a jednoznacné, aby bylo jasné, ceho presné chce

organizace dosahnout
Meéfitelné — cile musi byt méfitelné, aby bylo mozné vyhodnotit jejich naplnéni

Akceptovatelné — cile musi byt dosazitelné vzhledem k dostupnym zdrojim

a moznostem organizace

Realizovatelné — cile musi byt relevantni vzhledem k poslani a odpovidat potfebam

cilovych skupin

Terminované — cile musi byt ¢asové ohrani¢ené s jasné stanovenym terminem

dosazeni

V oblasti zdroji Rektotfik (2010) klade diraz na jejich nezbytnost pro naplnéni

poslani, vize a cilti organizace. Sedivy a Medlikova (2017) nabizeji komplexni pohled

na riizné kategorie zdroji, které neziskové organizace potiebuji ke své ¢innosti:

Lidské zdroje — zaméstnanci, dobrovolnici, externi spolupracovnici
Finan¢ni zdroje — dotace, dary, vlastni pfijmy, granty
Materidlni zdroje — vybaveni, prostory, technické zazemi

Informacni zdroje — know-how, databaze, metodiky, postupy
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix predstavuje jeden ze zékladnich konceptd moderniho marketingu,
pfiCemz ruzni autofi nabizeji odliSné pohledy na jeho definici a charakteristiku.
Pro komplexni pochopeni tohoto konceptu je dilezité seznamit se s riznymi teoretickymi

ptistupy a jejich interpretacemi.

4.1 Definice a zakladni charakteristika marketingového mixu

Armstrong a Kotler (2018, s. 80) definuji marketingovy mix jako: ,,Soubor taktickych
marketingovych nastroju — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky — které
firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii.* Tato definice vyzdvihuje pfedevSim

praktickou stranku marketingového mixu jako nastroje pro dosahovani trznich cild.

Komplexnéjsi pohled nabizi Vastikova (2014, s. 21), ktera se zaméfuje piredevSim
na oblast sluzeb. Podle jeji definice marketingovy mix ptedstavuje: ,,Soubor nastroju, jejichz
pomoci marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikum. Jednotlivé
prvky mixu miize marketingovy manazer namichat v riizné intenzité i v rizném poradi.“ Toto
pojeti zdiiraziuje flexibilitu a adaptabilitu marketingového mixu v zavislosti na konkrétnich

podminkach a potfebach organizace.

Z pohledu vztahu k cilovému trhu definuje Foret (2011, s. 189) marketingovy mix
jako: ,,Soubor kontrolovatelnych marketingovych promeénnych, pripravenych k tomu,
aby vyrobni (produkcni) program byl co nejblize potrebam a pranim cilového trhu.
Tato definice akceptuje vyznam marketingového mixu jako nastroje pro pfizpusobeni
nabidky pozadavkiim zdkazniki.

Uceleny pohled na to, jak jednotlivé prvky marketingového mixu spolu souviseji
a vzdjemn¢ se ovliviiuji, pfindsi Zamazalova (2009, s. 39), ktera zdiraziuje,
ze marketingovy mix je: ,,Souhrn vnitinich Cciniteli podniku (soubor ndstroju), které
umoznuji ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto nastroje marketingu — produkt (Product),
cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — museji byt vzdjemné
kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim podminkam, tj. trhu.
Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a prinaset synergicky efekt.”

Tyto rGzné teoretické piistupy k definici marketingového mixu poskytuji komplexni

pohled na jeho podstatu a vyznam v modernim marketingu. Zatimco nékteré definice

zdiiraziuji praktickou stranku implementace, jiné se zaméfuji na strategicky rozmér nebo
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vztah k zékazniklim. Spole¢nym jmenovatelem vSech definic je vSak diraz na systematicky

a koordinovany pfistup k marketingovym aktivitdim organizace.

4.2 Historicky vyvoj marketingového mixu

Pocatky marketingového mixu spadaji do roku 1948, kdy profesor Neil H. Borden z Harvard
Business School predstavil tento koncept ve svém ¢lanku. Jeho inspiraci byl vyzkum J. W.
Cullitona a jeho metafora marketingovych manazert jako ,michaci ingredienci".
Tato metafora vystihovala podstatu jejich prace — stejné jako kuchat kombinuje rtzné
piisady k vytvofeni dokonalého pokrmu, marketingovy manazer musi umét spravné

kombinovat rizné marketingové nastroje (50Minutes, 2015, s. 1).

Bordentiv plivodni koncept obsahoval dvanact prvkl, mezi které pattily planovani
produktu, cenotvorba, znacka, distribu¢ni kandly, osobni prodej, reklama, propagace, baleni,

display, servis, fyzickd manipulace, zjistovani faktl a analyza (Borden, 2006).

Zasadni zlom v teorii marketingového mixu pfiSel v roce 1960, kdy profesor Jerome
McCarthy ve své publikaci ,,Basic Marketing: A Managerial Approach" zjednodusil
tento komplexni model do podoby Cctyf zékladnich prvk, znamych jako 4P.
Toto zjednoduseni se ukazalo jako klicové pro dalsi rozvoj marketingové teorie 1 praxe a

model 4P se stal dominantnim principem v marketingovém mysleni druhé poloviny 20.

stoleti (S0Minutes, 2015, s. 1).

V 80. letech doslo k dal§imu vyznamnému rozsiteni konceptu, kdyzZ Booms a Bitner

(1981) predstavili model 7P, ktery reflektoval rostouci vyznam sluzeb v ekonomice.

K ptivodnim ¢tyfem prvkiim se ptidali dalsi tii — people (lid¢), physical evidence (materidlni
prostiedi) a processes (procesy).

Vyznamny posun v marketingovém mysleni pfinesl Robert Lauterborn v roce 1990, kdyz

predstavil koncept 4C jako alternativu k tradicnimu modelu 4P. Jeho inovativni ptistup

pfesunul pozornost od produktové orientovaného marketingu k zakaznicky orientovanému

tim, Ze pfeformuloval zakladni prvky:
e Produkt nahradil feSenim pro zékaznika (customer solution)
e Cenu nahradil zadkaznickymi naklady (customer cost)
e Distribuci nahradil dostupnosti (convenience)

e Propagaci nahradil komunikaci (communication)
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Dalsi vyznamny posun piinesli Kotler a Keller (2013), ktefi zdtraznili potiebu zohlednit
také externi faktory pasobici na organizaci. Do marketingového mixu zahrnuli prvky jako
vefejné minéni a politickou moc. Toto rozsifeni zrcadlilo rostouci vyznam vztaht

s vefejnosti a vlivu politického prostfedi na marketingové aktivity organizaci.

S nastupem digitalni éry a rozvojem internetu se koncept marketingového mixu dale
vyviji (Chaffey a Ellis-Chadwich, 2019). Soucasné trendy zahrnuji naptiklad personalizaci
marketingovych aktivit, diraz na online prezentaci a digitalni marketing, rostouci vyznam
zékaznické zkuSenosti a integraci tradicnich a digitalnich marketingovych nastroji

(Kotler et al., 2021).

Tento vyvoj ukazuje, ze marketingovy mix neni statickym konceptem, ale dynamicky
se vyvijejicim nastrojem, ktery se pfizptisobuje ménicim se podminkam trzniho prostiredi
a potfebam organizaci 1 zakaznikl (Wilson a Gilliagan, 2012). Soucasné pojeti
marketingového mixu zdlraziuje piedev§im jeho flexibilitu a schopnost adaptace

na specifické podminky riznych trznich segmenti a typli organizaci.

4.3 4P

V ramci této podkapitoly bude veénovana pozornost konceptu marketingového mixu,
ktery obecné znamy jako ,4P“. Tento model piedstavuje Ctyfi zakladni nastroje,
které organizace vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych cili. Nasledujici ¢asti této
podkapitoly se zaméfi na detailni analyzu jednotlivych slozek tohoto mixu, konkrétné

na produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Place) a propagaci (Promotion).

4.3.1 Produkt

Produkt piedstavuje zakladni stavebni kdimen marketingového mixu a je kli¢ovym prvkem
marketingové nabidky. Kotler a Keller (2013, s. 364) definuji produkt jako ,,Cokoli, co miize
byt nabizeno na trhu k uspokojent potieby nebo prani.*“ V kontextu neziskovych organizaci

se Casto jedna o sluzby, mySlenky nebo kombinaci hmotnych a nehmotnych prvkd.

4.3.2 Cena

,»Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj prijmu.
Vsechny ostatni jeho slozky jako jsou produkt, distribuce i marketingova komunikace tvori

naopak naklady.* (Foret, 2011, s. 111)
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Armstrong a Kotler (2017) definuji cenu jako sumu penéz pozadovanou za produktu
nebo sluzbu, respektive jako souhrn vSech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek
z vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. Z marketingového hlediska vyjadfuje cena
hodnotu produktu pro zdkaznika a predstavuje klicovy faktor ovliviiujici jeho nakupni

rozhodovani.
Jak uvadi Foret (2011), cena je odrazem hodnoty pro zdkaznika a soucasné
vyznamnym, 1 kdyZ ne jedinym Cinitelem ovliviiujicim poptavku.

Podle Zamazalové (2009, s. 150) ptfedstavuje cena sumu, ktera odrazi trzni hodnotu
produktu. Vyjadiuje hodnotovy ptinos vyrobka pro zdkaznika a ¢astku, kterou je ochoten
zaplatit za ziskany uzitek. Pro obchodniky je cena zasadnim ndstrojem, jenz jim umoziuje

efektivné ovliviiovat situaci na trhu.

Cena ma v marketingovém mixu specifické postaveni diky své flexibilité a pfimém

v v

marketingového mixu, ktery lze rychle ménit v reakci na zmény trhu nebo konkurence.
Heskova (2003) zdiraznuje, Ze cena funguje jako vyznamny konkuren¢ni ndstroj a soucasné
jako indikator kvality pro zakazniky. V praxi se Casto stava, Zze zakaznici vnimaji cenu jako
signal vyssi kvality, coz mize byt vyznamnym faktorem pii umistovani produktu nebo

sluzby na trhu.

Podle Heskové (2003) jsou tyto charakteristiky ceny:

e (drazi hodnotu, kterou zakaznik vnima

e Vyznamné ovliviiuje poptavku, i kdyz neni jedinym faktorem

e Jako jediny z marketingovych ndstroji ptimo generuje piijmy podniku

e Jeji stanoveni patii mezi klicova podnikové rozhodnuti

v v

4.3.3 Distribuce

Distribuce piedstavuje v marketingovém mixu kliC¢ovy prvek, ktery zajistuje, aby se produkt
¢i sluzba dostaly ke spravnému zakaznikovi ve spravny Cas na spravném misté.

Podle Bouckové a kol. (2003, s. 201) distribuce: ,,Zahrnuje soubor aktivit (postupii
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a operaci), prostrednictvim kterych se vyrobek dostava postupne z mista vzniku do mista

urcent, kde bude spotiebovin nebo uzit.

Distribuce nezahrnuje pouze fyzicky pohyb zbozi, ale ptedstavuje komplexni systém
zahrnujici 1 nehmotné toky informaci a penéz. Jedna se o slozity proces s mnoha vzajemné
propojenymi fazemi, kde kazda komponenta musi fungovat bezchybné, aby byl zajistén
hladky prubéh celého distribuéniho procesu. Hlavnim cilem je zajistit, aby zédkaznik mohl
ziskat produkt bez problémii, na pozadovaném mistné a v optimalnim ¢ase (Bouckova a kol.,

2003).

Distribu¢ni systém lze podle Svétlika (2018) rozdélit na dva zékladni typy
distribu¢nich cest, které se 1i§i poctem meziclankil a zptisobem kontaktu se zédkaznikem.
Kazdy z téchto typli ma své specifické vyhody i omezeni a jejich volba zavisi na charakteru

produktu, cilovém trhu a celkové marketingové strategii organizace.

Prima distribuce

Pfima distribucni cesta pfedstavuje nejjednodussi formu distribuce, kdy dochazi
k bezprostiednimu kontaktu mezi vyrobcem a koncovym zakaznikem. Svétlik (2018) uvadi,

ze tento zptisob distribuce umoziuje ptimou kontrolu nad produktem a okamzitou zpétnou

vazbu od zékaznika.
Nepiima distribuce

Nepiima distribuce vyuziva cestu k zdkaznikovi jeden ¢i vice mezic¢lankl. Rozlisuji se dva
hlavni typy meziclanki, a to prostfednici, ktefi nakupuji zbozi a znovu jej prodavaji
a zprosttedkovatelé, kteti vyhledavaji kontakty mezi vyrobce a spotiebitelem. Do této
kategorie spadaji velkoobchody, maloobchody, agenti, brokefi a dalSi specializovani

distributofi.

4.3.4 Propagace (marketingova komunikace)

Marketingovd komunikace predstavuje kli€ovy nastroj marketingového mixu,
ktery v soucasné dob& prochazi vyznamnou transformaci. Karli¢ek (2018) zdlraziuje,
ze efektivni marketingova komunikace musi byt propojené a konzistentni ve vSech kanalech.
LRizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy napliuji
své marketingové cile”, (Karlicek, 2018, s. 193). Svétlik (2018) dopliuje, e v soucasném
digitalnim véku je nutné kombinovat tradicni a moderni komunikaéni néstroje pro dosaZeni

maximalniho efektu.
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Sedivy a Medlikovéa (2017) poukazuji na nutnost profesionalizace marketingovych
aktivit i v mensSich organizacich. Doporucuji vyuzivani modernich komunikacnich nastrojt

a digitalnich technologii pro efektivnéjsi dosah k cilovym skupindm.

Losekoot a Vyhnankova (2019) zdiraziuji, ze digitalni komunikace se stala
nezbytnou soucasti fungovani neziskovych organizaci v 21. stoleti. Autorky identifikuji
nékolik kli¢ovych oblasti, kterym by organizace mély vénovat pozornost. PredevSim
je dualezité budovat autenticky pfibéh organizace a komunikovat jej konzistentné naptic
vSemi kanaly. Pro neziskové organizace je podle autorek kli¢ové vybudovat silnou komunitu
podporovatelll, pravidelné s nimi komunikovat a poskytovat jim transparentni informace
o Cinnosti organizace. Zaroven doporucuji pravidelné¢ méfit a vyhodnocovat uspesSnost
komunikacnich aktivit pomoci relevantnich metrik, coz umoziuje efektivné optimalizovat

marketingovou strategii.
Digitalni marketing

Digitalni marketing se stal neodmyslitelnou soucasti komunikacni strategie organizaci 21.
stoleti.  Pfedstavuje = komplexni soubor marketingovych aktivit realizovanych
prostiednictvim digitalnich technologii a online prostfedi. Losekoot a Vyhnankova (2019)
poukazuji na skutec¢nost, ze digitalni marketing umoznuje piesné cileni, méfeni vysledka

vvvvvv

a rozvijeci oblast marketingové komunikace, ktera nabizi Siroké spektrum nastroji a kanal.

V kontextu neziskovych organizaci predstavuje digitdlni marketing cenové
dostupnou alternativu k tradicnim marketingovym kanalim. Svétlik (2018) poukazuje
na skuteCnost, Ze spravné nastavena digitdlni strategie miize i s omezenym rozpoctem
dosdhnout vyznamnych vysledkl. To je zvlasté dilezité pro neziskovy sektor, kde jsou

finan¢ni zdroje Casto limitované.

Trendy v digitalnim marketingu se neustale vyvijeji. Losekoot a Vyhnankova (2019)
identifikuji nckolik aktudlnich smérti, mezi které patfi rostouci vyznam video obsahu,
personalizace komunikace, vyuZiti umélé inteligence a automatizace marketingovych
procesil. Dillezitym aspektem je také rostouci diiraz na autenticitu a transparentnost v online

komunikaci.

Pro spéSnou implementaci digitalniho marketingu je kli¢ova integrace s ostatnimi

marketingovymi aktivitami. Karlicek (2018) zduraziuje potiebu konzistentni komunikace
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napfic¢ vSemi kandly, at’ uz digitalnimi nebo tradi¢nimi. Diky tomuto propojenému piistupu

marketingova komunikace funguje efektivnéji a piinasi lepsi vysledky.
Socialni sité
»Na to, abyste byli uspésni na socialnich sitich, nepotrebujete predem davy fanouskii

ani sluzbu, myslenku nebo produkt, kterou uz lidi miluji. Potrebujete ale védet, jak zaujmout,

naslouchat, vypravét a vyhodnocovat.* (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 50)

Na zaklad¢ knihy Losekoot a Vyhnankové (2019) lze definovat Ctyfi zakladni principy

na socialnich sitich:
1. Zaujmout

Tento princip se zaméfuje na pochopeni zakladni podstaty socidlnich siti a chovani
jejich uzivateli. Autorky zdaraziuji, ze v dobé informac¢niho piehlceni je klicové dokazat
zastavit uZivatele p¥i scrollovani. Usp&sna strategie musi vychazet z pochopeni psychologie
uzivatelll — proc€ na sité chodi, jak se na nich chovaji a co od nich oc¢ekévaji. Pouze obsahem,
ktery reflektuje tyto poznatky, lze efektivné zaujmout pozornost cilové skupiny v silné

konkuren¢nim prostiedi socidlnich siti.
2. Naslouchat

Druhy princip se soustiedi na dikladnou analyzu vlastni identity a cilové skupiny. Autorky

povazuji za kliCové, aby organizace:

e Piesn¢ definovala, kym je a co chce komunikovat
e Vytvofila jasnou obsahovou strategii

e Stanovila konkrétni cile komunikace

e Identifikovala svou cilovou skupinu

Pouze skrze dikladné naslouchani potiebam publika lze vytvofit efektivni komunika¢ni
strategii, ktera ptesné€ urcuje co, kdy a proc sdilet.

3. Vypraveét

Princip ,,vypravet" predstavuje kliCovy element Uspé€$né komunikace na socidlnich sitich,
ktery je zaloZen na efektivnim storytellingu a spravné tvorb& obsahu. Autorky zdiraziuji,

Ze uspeésné vypraveéni musi byt autentické, emociondlné plisobivé a relevantni pro cilovou

skupinu. Pro efektivni storytelling je zdsadni nejen obsah sdé¢leni, ale pfedevsim zptisob jeho
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predani, ktery by mél ndsledovat jasnou strukturu od tvodu pies zapletku az po vyzvu k akei,
priCemz veskery obsah musi byt konzistentni s hodnotami znacky a jeji celkovou
komunikaéni strategii. Usp&§né vypravéni by mélo byt zapamatovatelné, vyvolavat emoce,
motivovat k akci, a pfedev§im budovat dlouhodoby vztah s publikem, coz vyzaduje peclivé

planovani obsahu a ptizptisobeni riiznym platformam.
4. Vyhodnocovat
Posledni princip se zamétuje na méfeni a analyzu vysledkl. Autorky zdtraziuji dilezitost:

e Pochopeni zakladnich ukazateli — pocet sledujicich, dosah ptispévkii, mira zapojeni,

navstévovanou webu a socidlnich siti
e Vybér dillezitych méfitek pro danou organizaci
e Pravidelné monitorovani vysledka
e Spravna interpretace dat
e Implementace ziskanych poznatkii do dalsi strategie

Losekoot a Vyhnankova (2019) piirovnavaji tento proces k autoskole, kdy se postupné,
krok za krokem, ziskavaji hlubsi znalosti o ndstroji, s nimz se mtze vyrazit na cestu kolem
svéta. Tyto Ctyfi principy tvoii uceleny systém, ktery pii spravné implementaci vede

k efektivni komunikaci na socialnich sitich.
Webové stranky

Pfestoze socidlni sité, zejména Instagram, ziskavaji stale vétsi vyznam v online prezentaci
organizaci a firem, webové stranky zlstavaji dillezitym pilitem digitalni komunikace.
Jak trefné poznamenava Karlicek (2018, s. 206): ,.,Kdo dnes nema web, jako by ani
neexistoval. “ Zatimco mlad$i generace muze preferovat rychlou interakci na socidlnich
sitich, webové stranky poskytuji komplexnéjsi a stabilngj$i platformu pro prezentaci

organizace.

Prikrylova (2019) zdiraziuje, ze webové stranky predstavuji prostiedi, které ma
organizace plné pod svou kontrolou a miiZe jej tak zcela ovlivnit. Na rozdil od socidlnich
siti, kde je limitovani jejich pravidly a formaty, web umoziiuje vytvofit jedineCnou
prezentaci presné podle potieb organizace. Na webové stranky je sméfovana podstatna ¢ast
dal$ich online aktivit firmy, jako naptiklad pfivedeni zékaznika na web a dokonceni procesu

konverze. Karli¢ek (2018) povazuje webové stranky za nedilnou soucast marketingové
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komunikace. Pro organizace pusobici v off-line prostfedi je diilezitd prezentace pomoci

alespoil jednoduchych webovych stranek.
SEO

Pro zajisténi dostatecné navstévnosti webu je klicova optimalizace pro vyhledavace (SEO).
Ungr (2014) definuje SEO jako proces optimalizace webu ¢i stranky s cilem zlepsSit
jejich viditelnost v neplacenych vysledcich vyhledavaét. Cim vyse a Gast&ji se web objevuje
ve vysledcich vyhledavani, tim vice navstévnikii mize ziskat. SEO Ize aplikovat nejen
na vyhledavace jako Google a Seznam, ale i1 na platformy jako Twitter, Facebook ¢i

Firmy.cz.
PPC marketing

PPC (Pay-Per-Click) marketing piedstavuje efektivni nastroj digitadlni reklamy, jehoz
zakladnim principem je platba pouze za skute¢né realizovany proklik na reklamu, nikoliv
za jeji pouhé zobrazeni. Tento typ reklamy, ktery se nejcastéji objevuje ve vyhledavacich
(Google Ads) a na socialnich sitich (Facebook Ads, Instagram Ads), nabizi inzerenttim fadu
vyhod vcetné piesného zacileni na pozadovanou skupinu zédkazniki, flexibilniho nastaveni
rozpoCtu a detailni méfitelnosti vysledka. Pro uspésné vedeni PPC kampani je zdsadni
sledovat jejich rentabilitu, pficemz Kobzova (2021) zdlraziuje, Ze néklady na reklamu
nesmi prevysit vynosy, které z ni plynou. Pech (2021) dopliuje, Ze tento nastroj lze efektivné
vyuzit k riznym cilim, od zvySeni online prodeji ptes ziskdvani novych zékazniki
az po budovani povédomi o znacce, pfi¢emz kliCem k tuspéchu je pravidelnd analyza

vysledkt a optimalizace kampani na zéklad¢ ziskanych dat
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5 KREATIVNiI PRUMYSLY

Kulturni a kreativni odvétvi predstavuji dynamicky se rozvijejici sektor s vyznamnym
potencidlem pro ekonomicky rist, inovace a zaméstnanost. V Ceské republice i na globalni
urovni se kreativni primysly staly diilezitou soucasti socioekonomickych strategii, pficemz
jejich vyznam ptesahuje tradi¢ni pojeti kultury jako oblasti vyzadujici vetejnou podporu.
Tato kapitola se zaméfuje na strukturu, charakter a vyvoj kulturnich a kreativnich odvétvi
v Ceské republice, pfi¢emz klade diiraz na historicky a konceptualni vyvoj kreativity jako
klicového faktoru nové ekonomiky. Zaroven se vénuje vyznamu kreativnich pramysli
v ramci SirSich spoleCenskych a ekonomickych zmén, které reflektuji pfechod od tradi¢niho

prumyslu k tzv. kreativni ekonomice.

5.1 Vyvoj a vyznam konceptu kreativnich primysli

Koncept kreativnich primysli se vyvinul jako pokracovani myslenek o kreativnich méstech
aregionech. Piesny pocatek tohoto prfechodu od tradi¢niho chapani kulturnich primysla neni
mozné piesné definovat, protoze vyvoj byl nerovnomérny a zavisel na podminkéach

jednotlivych stata (Cikanek, 2009).

Termin ,kreativni primysly* byl poprvé pouzit v roce 1994 v Australii a ve Velké
Britanii se vyrazné prosadil v roce 1997, kdy byla za vlady Tonyho Blaira ziizena
mezirezortni pracovni skupina Creative Industries Taskforce. Tato iniciativa znamenala
zéasadni posun, kdy kultura ptestala byt vhimana pouze jako oblast vyzadujici vefejné dotace,
ale stala se nastrojem ekonomické revitalizace mést a regionli postizenych upadkem

tradi¢niho primyslu (Cikanek, 2009).

Zajem vlad o kreativni priimysly byl motivovan jejich potencidlem vytvaiet pracovni
mista a vyznamné ptispivat k HDP. Tato zména posunula kulturu do centra vladnich
strategii, cozZ umoznilo ministerstvim kultury a Skolstvi pfispivat k ekonomickému ristu
a prilakani investic. Kreativni primysly tak ptedstavuji strategickou odpoveéd’ na strukturalni
zmény v ekonomice, ktera se pfesouva od tradi¢niho primyslu k ,kreativni ekonomice*

(Cikanek, 2009).

Velka Britanie se diky této institucionalizaci konceptu stala globalnim centrem
kreativity a nového ekonomického paradigmatu, coZ ptineslo jak pozitivni dopady, tak nové

vyzvy a rizika, které je tfeba feSit (Cikanek, 2009).
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5.2 Charakter kulturnich a kreativnich odvétvi

Kulturni a kreativni sektor je heterogenni a tvoieny subjekty riznych velikosti i zaméfeni.
Kreativni pracovnici, ¢asto OSVC, hraji klicovou roli v inovacich a ekonomickém ristu,
pti¢emz jejich produkty jsou Casto distribuovany na globalnim trhu. Kreativni sluzby rovnéz

zvysuji konkurenceschopnost firem mimo sektor kultury (Ministerstvo kultury CR, 2014).

Vetejny sektor (muzea, galerie, knihovny apod.) je dalSim dualezitym hybatelem
inovaci, coz se po financni krizi 2008 vyrazn€ projevilo a podtrhlo vyznam kulturniho

dédictvi jako zdroje inovaci a rozvoje (Ministerstvo kultury CR, 2014).

5.3 Struktura Kulturnich a kreativnich odvétvi v Ceské republice

V Ceské republice chybi komplexni aktualni data o vnitini struktuie kulturnich a kreativnich
odvétvi (KKO). Nejrozsahlejsi mapovani sektoru bylo provedeno Institutem divadelniho
umeéni v roce 2014. Z diivodu neexistence jednotné definice KKO zahrnovala tato studie Sirsi
oblast kreativniho a kulturniho sektoru (KKS), obdobné¢ jako studie zahrani¢ni (Ministerstvo

kultury CR, 2014). Piesto poskytuje diilezity piehled o struktuie eskych KKO.

Podle této studie je Cesky sektor podobné strukturovan jako evropsky trh, s vyraznou
pievahou jednotliveti a mikropodnikii — v CR tvofi osoby samostatné vydéleéné &inné
(OSVC) priblizné 83,4 % subjektii a mikropodniky do 9 zamé&stnancti dalsich 12,5 %. KKO
se v CR koncentruji zejména ve velkych méstech jako Praha, ktera je vyznamnym centrem
kreativity nejen v CR, ale i v Evropé. Sektor je také silné propojen s exportem, zejména

do Némecka (Ministerstvo kultury CR, 2014).

Tato fragmentovana struktura pfinasi do sektoru flexibilitu a inovativni potencial, av§ak
i ur¢itou nestabilitu. KKO v CR jsou pievazné v domacim vlastnictvi, coz predstavuje
ekonomickou pfilezitost pro udrZeni ziskd uvniti zemé. Sektor se vyzna€uje rozmanitosti
— zahrnuje jak komeréni firmy, tak neziskové organizace a vetejné instituce, které spole¢né

tvoii inovaéni ekosystém (Ministerstvo kultury CR, 2014).
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6 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je jednim ze zdkladnich ndastroji strategického fizeni organizace.
Tato metoda umoziuje celkové prozkoumat a vyhodnotit vnitini 1 vnéj$i faktory,
které ovliviiuji jeji uspésnost. Definice, kterou uvadi Kotler a Keller (2013, s. 80), ,,Celkové
zhodnoceni silnych stranek a slabych stranek spolecnosti, jejich prileZitosti a ohrozZeni
se nazyva SWOT analyza. Je ndstrojem pro monitorovani vnéjsiho a vnitrniho

marketingového prostredi.*

Profesni znalostni socidlni sit ManagementMania (2022) nahlizi na SWOT analyzu
jako na vSestranny nastroj, ktery pomadha organizacim pochopit jejich pozici na trhu.
Podstatou této metody je prozkoumani jak interniho prostfedi firmy (jeji silné a slabé
stranky), tak externich vlivi (pfilezitosti a hrozby). Co Cini tuto analytickou metodu
vyjimecnou, je jeji Sirokd pouZitelnost — Ize ji aplikovat nejen na celkovou podnikovou
strategii, ale také na konkrétni projekty, produkty ¢i dokonce jednotlivce. Zajimavé je,
7e tento nastroj neni omezen pouze na nejvyssi uroven fizeni, ale nachazi své uplatnéni
1 vkazdodennim operativnim rozhodovani. Web zdiraziuje, Ze pravé tato flexibilita

a komplexnost déld ze SWOT analyzy jeden ze zékladnich kament strategického planovani.

Pti zpracovani SWOT analyzy je zasadni prace se sekundarnimi daty. Tato data
et al. (2017) definuji sekundarni data jako informacni zdroje, které lze vyuzit pro novy
vyzkumny zamér. Sekundarni data se déli do dvou kategorii. Prvni kategorii tvofi interni
materidly, mezi které Kozel et al. (2011) fadi cetni vykazy, ptehledy o vyrob¢ a databaze
zakaznikii. Druhou kategorii predstavuji externi zdroje, zahrnujici statistické piehledy,
odborné publikace a analytické zpravy. Vyuziti sekunddrnich dat pii strategické analyze
a externich sekundarnich dat poskytuje informacni zdkladnu pro naslednou aplikaci

analytickych néstroju.

Pro tvofeni SWOT analyzy je potfeba vyuZzit n€kolik riznych nastroji,
které pomohou Iépe porozumét situaci firmy zevnitt i zvenku. KdyZ se organizace zamétuje
na své vnitini prostfedi, tedy na to, v ¢em je dobra nebo Spatnd, pouziva piedevs§im financni
analyzy, hodnoceni podle modelu EFQM nebo analyzu hodnotového fetézce. K tomu
se pridavaji také metody pro hodnoceni zdroji, jako je Grantova nebo VRIO analyza,

a nechybi ani pohled na produktové portfolio pomoci Bostonské matice. Pro zkoumani
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vnéjsiho prostfedi, kde firma hledéd prilezitosti a hrozby, se nejcastéji vyuziva PESTLE
analyza, kterd se diva na $irs$i okoli firmy. Dulezity je také pohled na konkrétni odvétvi
pomoci Porterovy analyzy péti sil a riznych analyz trhu, které se zabyvaji zédkazniky
a konkurenci (ManagementMania, 2022). VSechny tyto nastroje dohromady pomahaji
vytvoftil uceleny obraz o postaveni organizace. Pii sestavovani SWOT analyzy je dilezité

identifikovat konkrétni faktory pro kazdou oblast.
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7 SBER PRIMARNICH DAT

Sbér primarnich dat je dilezitou soucasti marketingového vyzkumu, zaméfenou na ziskani
aktudlnich informaci ptimo od respondentti. Na rozdil od sekundarnich dat, kterd uz existuji
a byla shromazdéna pro jiné ucely, primarni data poskytuji presnéjsi odpoveédi na konkrétni
vyzkumné otdzky. Mezi hlavni metody sbéru patii pozorovani, dotazovani a experiment,

pticemz kazda z nich vyuziva jiny zptisob ziskavani informaci.
7.1 Charakteristika primarnich dat

Primarni data ptedstavuji specifickou kategorii informaci ziskdvanych vyhradné pro ucely
konkrétné vyzkumného zaméru. Jak uvadi Kozel et al. (2011), tato data se vyznacuji
jedine¢nosti a jsou shromazd’ovéna s pfimym zamétfenim na feSeny projekt. Jejich sbér
vyzaduje systematicky pfistup a vyuziti standardizovanych metod marketingového
vyzkumu. Na rozdil od sekundarnich dat, ktera jiz existuji a byla shroméazdéna k jinému
ucelu, primarni data piinaseji aktualni a presné informace pfimo souvisejici se zkoumanym

problémem (Karlicek et al., 2018).

Vyznam sbéru dat primarnich dat v marketingovém vyznamu spociva predevsim
v jejich aktualnosti a piesnosti. Tahal (2017) zdlraznuje, Ze prestoze je ziskavani primarnich
odpovédi na specifické vyzkumné otdzky a umoziuji podnikiim cinit kvalifikovana

rozhodnuti zaloZena na aktualnich datech.

7.2 Metody sbéru primarnich dat

Pro ziskavani primarnich dat se vyuzivaji tii zdkladni metody:

7.2.1 Pozorovani

Pozorovani spociva v systematickém sledovani smyslové vnimatelnych jevl, a to bud
prostednictvim pozorovatell, nebo technickych zatizeni. Vyznamnou vyhodou této metody
je, ze pozorované subjekty nejsou ovlivnény védomim ucasti ve vyzkumu a chovaji
se pfirozené. Metoda v§ak ma 1 své limity — je Casové a finanéné naro¢na, neumoziuje ziskat
sociodemografické udaje a klade vysoké naroky na pozorovatele (Juraskova a Horndk et al.,

2012).
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7.2.2 Dotazovani

Dotazovani piedstavuje nejcastéji pouzivanou metodu vyzkumu. Jeho hlavni pfednosti
je flexibilita a Sirokd vyuzitelnost v riznych situacich. Vyzkumnici vSak musi pocitat
s moznymi komplikacemi, jako je neochota respondentll ke spolupraci nebo tendence
poskytovat spole¢ensky akceptovatelné odpoveédi namisto pravdivych (Juraskova a Hornak

et al., 2012).
Podle Kozla et al. (2011) rozliSujeme nasledujici typy:
Osobni dotazovani

Osobni dotazovani predstavuje tradicni zpasob piimého kontaktu mezi tazatelem
a respondentem, znamy také jako ,face to face". Tento zplisob dotazovani nabizi nejvyssi
navratnost odpovédi a umoziuje tazateli lépe vysvétlit pifipadné nejasnosti. Béhem
rozhovoru miize tazatel vyuzivat vizualni pomicky a pfesné identifikovat respondenta.
Nevyhodou je vSak vysokd finan¢ni a ¢asova naroc¢nost, nutnost Skoleni tazatelli a mozné

zkresleni odpovédi zplisobené ptitomnosti tazatele.
Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani patii mezi nejrychlejsi techniky ziskdvani informaci od respondentd.
Tento zpiisob je efektivni zejména diky moznosti okamzitého zaznamu odpovédi do pocitace
pomoci systému CATI. Vyhodou je také niz$i financni ndrocCnost oproti osobnimu
dotazovani a moznost pribézné kontroly. Hlavni omezeni spoc¢iva v délce hovoru, ktera
by neméla piesdhnout 10-15 minut, a nemoznosti pouzit vizualni materidly. Respondenti

také Casto odmitaji telefonické hovory.
Online dotazovani

Online dotazovani vyuZziva pro sbér dat internet a je zndmé pod zkratkou CAWI. Tento
zpusob se vyznacuje nizkymi ndklady a velmi rychlym sbérem dat. Vyzkumnici mohou
do dotaznikl vkladat multimedialni obsah a data se automaticky zpracovavaji. Nejvétsim
omezenim je dostupnost pouze pro internetovou populaci a nizsi divéryhodnost ziskanych

odpovédi. Existuje také riziko, ze n¢kteti respondenti vyplni dotaznik vicekrat.
Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani pfedstavuje tradi¢ni formu zasilani dotaznikli postou. Tento zplsob
je vyhodny diky relativné nizkym nakladiim a mozZnosti respondenta odpovidat v klidu

cey

a ve vlastnim tempu. Dotazniky lze rozesilat kamkoliv, kde Ziji lidé, které chceme oslovit.
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Tento druh dotazovani umoziuje sbér dat od respondentti z riznych vzdalenych mést
vrameci jednoho stejného vyzkumu. NejproblematictéjSim aspektem je velmi nizka
navratnost dotazniki, ktera Casto neptesahuje ani 10 % rozeslanych tisténych dotazniki.
Dalsi vyznamnou nevyhodou je zdlouhavy proces ziskavani odpovédi, kdy ne nutno ¢ekat,
nez respondenti dotaznik fyzicky obdrzi, vyplni a odeSlou zpét, coz muze trvat tydny
i mésice. V neposledni fad¢ dochazi ke ztraté kontroly nad strukturou vybérového vzorku,
jelikoz nelze ovlivnit, ktefi z oslovenych respondentii se rozhodnou dotaznik skutecné
vyplnit a vratit — mize tak nastat situace, kdy jsou ziskdny odpovédi pouze od urcité

specificke skupiny lidi, coz sniZzuje reprezentativnost vyzkumu.
Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni ptfedstavuje strukturovany zptisob sbéru primarnich dat pomoci
pfipraveného formulafe. Pfi tvorbé dotazniku je nutné dodrZovat logickou strukturu
a pouzivat jasné, srozumitelné otdzky. Délka dotazniku by méla byt pfiméfena cilové
skupin€. V dotazniku se vyuzivaji rizné typy otazek — uzaviené s piredem danymi moznostmi
odpovédi, oteviené¢ pro volné vyjadieni respondenta, polouzaviené kombinujici oba

piedchozi typy, Skalové pro méteni postojii a filtracni pro tfidéni respondentti.

7.2.3 Experiment

Experiment se zamétuje na zkoumani kauzalnich vztahti v kontrolovatelnych podminkach.
Vyzkumnici sleduji vliv nezavislé proménné (napiiklad nového obalu ¢i reklamy)
na proménnou zavislou (jako je spokojenost zdkaznika nebo presvédcivost sdéleni). Tato
metoda umoziuje méfeni vztahti mezi sledovanymi proménnymi (Juraskova a Hornak et al.,

2012).

,,PFii experimentu se provozuje testovani, pri némz se pozoruje a vyhodnocuje chovani
a vztahy v uméle vytvorenych podminkdch, kdy jsou dopredu nastaveny parametry, podle
nichZ ndsledné experiment probihd® Kozel (2011, s. 304).

V marketingovém vyzkumu rozliSujeme dva zékladni typy experimenti:
Laboratorni experimenty

Laboratorni experimenty se realizuji v uméle vytvofeném prostiedi, jako jsou specializovana
studia nebo upravené testovaci mistnosti. Zde se provadi predevSim testovani produkti,

hodnoceni reklamnich materidlt a skupinové diskuse zaméiené na spotiebitelské preference.
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Hlavnim omezenim téchto experimentll je védomi ucastniki o jejich zapojeni do vyzkumu,

coz muze vést k nepfirozenému chovani a zkresleni vysledkt (Kozel, 2006).
Terénni experimenty

Terénni experimenty probihaji v redlném trznim prostiedi, kde ucastnici obvykle nevédi
o své ucasti ve vyzkumu. Typickymi ptiklady jsou mystery shopping pro hodnoceni kvality
sluzeb nebo trzni testy novych produktii. S rozvojem digitalnich technologii se také rozsituji
elektronické experimenty vyuzivajici virtuadlni simulace produktti a online testovani sluzeb,
coz umoznuje kombinovat vyhody kontrolovaného prosttedi s moznosti oslovit $ir§i skupinu

respondentt (Kozel, 2000).
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast bakalaiské prace se zaméfuje na zdkladni principy marketingu a jejich
aplikaci v neziskovém sektoru. Marketing je rozdélen do nékolika historickych koncepei,
véetné vyrobni, vyrobkové, prodejni, marketingové a holistické marketingové koncepce,
které se vyvijely v reakci na zmény v trznim prostfedi. Dale je predstaven koncept
neziskovych organizaci, jejich definice a typologie. Neziskové organizace jsou
charakterizovany jako subjekty, které¢ nefunguji primarné za ufelem generovani zisku,
ale zamétuji se na dosazeni spoleCenského piinosu. Typologie neziskovych organizaci se
déli podle nékolika faktort: kdo organizaci zaklada, jakou ma pravni formu, kdo jsou jeji
¢lenové, jaky ma hlavni cil a jak ji financuji. ZvySena pozornost je vénovana financovani
neziskovych organizaci, kde fundraising ptedstavuje klicovy ndastroj pro ziskévani
finan¢nich prostredkd. Nasleduje analyza marketingu v neziskovych organizacich, ktery
se od komeréniho marketingu 1i§i zejména dlirazem na spoleensky prospéch a efektivni
komunikaci s vefejnosti. Marketingové fizeni v neziskovém sektoru se soustfedi
na specifické rysy nekomercnich sluzeb a vyuzivani marketingovych nastroji k dosazeni
cilli organizace. Podstatna ¢ast teoretického Casti tvoii marketingovy mix, ktery je popsan
jako soubor taktickych marketingovych nastroji zahrnujicich produkt, cenu, distribuci
a propagaci. Tradi¢ni model 4P je doplnén o historicky vyvoj konceptu, véetné rozsifenych
verzi, jako je model 7P, ktery odrazi rostouci vyznam sluzeb v marketingu. Velky diraz je
kladen na propagaci a komunikac¢ni strategie, které pomahaji neziskovym organizacim
zviditelnit se a ziskat podporu. Teoreticka cast zahrnuje také kapitolu vénovanou kulturnim
a kreativnim pramyslim, ktera piedstavuje jejich strukturu, charakter a vyvoj v Ceské
republice a zdlraziuje vyznam kreativity jako kli€ového faktoru nové ekonomiky v rdmci
pfechodu od tradi¢niho primyslu ke kreativni ekonomice. Dalsi ¢ast se vénuje SWOT
analyze, kterd umoznuje odhalit silné a slabé stranky organizace a ptilezitosti a hrozby

v externim prostiedi.

Zaveér teoretické casti se soustiedi na metody sbéru primarnich dat, které zahrnuji
pozorovani, dotazovani a experimenty. Tyto metody jsou klicové pro ziskani informaci

o cilové skupiné a efektivité¢ marketingovych aktivit dané organizace.
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II PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENi ORGANIZACE UPPER

Tato kapitola se zaméfuje na komplexni pfedstaveni Centra kreativnich pramysla
a podnikani UPPER, které je vyznamnym aktérem v oblasti podpory kreativniho podnikani
a talentovaného mladi v ramci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Cilem této casti bude
poskytnou uceleny pohled a vznik, vyvoj a soucasné fungovani této organizace, pfi¢emz
pozornost je vénovana také jejimu budoucimu smétrovani, organizacni uspofadani, cilovym
skupindm a zplisobu financovani. Veskeré informace v této ¢asti vychazeji z internich
dokumenti a podkladi centra UPPER a zpodkladi poskytnutych doc. MgA. Janou

Janikovou, ArtD., ktera stala u jeho vzniku.

9.1 Historie a vznik organizace

Centrum kreativnich primysli a podnikani UPPER bylo zaloZeno v roce 2016 jako reakce
na zjisténi vyznamného potencialu kreativnich primyslia ve Zlinském kraji. Tento potencial
byl identifikovan v ramci projektu Mapovani kulturnich a kreativnich pramysli v Ceské
republice, které se ve Zlinském kraji realizovala expertka Lia Ghilardi, zakladatelka
a teditelka britské spolecnosti Noema Research and Planning Ltd, kterd se specializuje
na mapovani mist a strategické planovani kultury. Informace uvedené v této podkapitole
vychazeji z internich podkladi centra UPPER a konzultaci s Janou Janikovou, kterd stala

u jeho vzniku

Vzniku centra piedchazela aktivita nezavislé pracovni skupiny Kreativni Zlin,
ktera byla vytvoiena v roce 2014 na zéklad¢ podnétu mésta Zlin a v souladu s doporuc¢enimi
vyplyvajicimi z vyzkumu kulturnich a kreativnich primysli. Tato skupina se zamétila
na podporu a rozvoj kreativnich odvétvi v regionu a poskytla zakladni predpoklady pro vznik

samotného centra UPPER.

Strategicky zamér vzniku centra UPPER vychédzel z potieby vytvofit prostor,
ktery by podporoval studenty a absolventy Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zlin€. Hlavni mySlenkou bylo poskytnout mladym kreativelim moznost zagit
podnikat v prostfedi, které propojuje akademickou sféru s praxi, a zaroven podpofit rozvoj

kreativni ekonomiky v regionu.

CKP oficialn¢ zah4jil svou ¢innost 1. bfezna 2016, pfiCemZ prvni mésic fungoval

ve zkuSebnim provozu. Od 1. dubna jiz pracoval v plném rozsahu a s kompletnim
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manazerskym obsazenim. Dne 24. kvétna 2016 doslo ke zméné ptivodniho nazvu (UP) Zlin

na soucasny UPPER.

UPZLIN.UTE.CZ

UP)

Obrazek 1.: Pivodni logo UPPER
(zdroj: archiv UPPER FMK UTB ve Zline)

Samotné zékladni aktivity centra byly inspirovany zkuSenostmi studenti FMK,
které ziskali na 18 pracovistich v osmi evropskych zemich. Klicovou roli pfi sméfovani
centra sehrala strategie Zlinského kreativniho klastru, kterd definovala jeho propojeni

s regionalni ekonomikou a podporu kreativniho podnikéni.

Zlinsky kreativni klastr je prvni organizaci v Ceské republice na podporu kreativnich
primysli. Sdruzuje zastupce vefejného, soukromého, neziskového a vzdélavaciho sektoru
a usiluje o rozvoj designu, audiovize, marketingovych komunikaci a architektury. Jeho cilem
je vytvaret podminky pro kreativni podnikdni, podporovat startupy a udrzet talentované
absolventy UTB ve Zlin€é. K hlavnim aktivitdm patfi networking, odbornd podpora

podnikatelti.

Prostfednictvim podnikatelského inkubatoru, ktery byl soucasti CKP, ziskali za¢inajici
podnikatelé z fad studentli a absolventi FMK zvyhodnéné prostiedi pro rozvoj svych
projektii. Tento model reflektoval mezinarodni zkuSenosti, kdy se inkubatory ¢asto zakladaji
v blizkosti vysokych $kol jako propojeni centra inovaci a podnikatelského rtustu. Hlavni

pfinos spocival v propojeni teoretickych znalosti s praxi a v podpofe tvorby novych
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kreativnich podnikii. Zaméfeni centra na design, audiovizudlni tvorbu a marketing odrazelo

kli¢ové oblasti s vysokym potenciondlem pro regiondlni ekonomiku.

V prvnich péti letech UPPER fungoval v budové UTB Ul1, Nad Ov¢irnou 3685,
v prostorech o rozloze piiblizné 500 m?. Centrum bylo tehdy rozdéleno do nékolika
funkénich zoén, véetné osmi ateliéri o velikosti 15-20 m?, manaZerské kancelaie,
coworkingového open space s kapacitou 12 pracovnich mist, ptipadné¢ az 60 osob béhem
prednasek a workshopti. Déle zde byl meeting room s maximalni kapacitou 20 osob, chill
out zona, kuchynka a socidlni zatizeni. VSechny ateliéry byly béhem Sesti mésicti od zahajeni
pronajimany. Meeting room byl pravidelné vyuzivan nejen ke komerénim ucelim, ale také
pro obchodni jednani, pracovni schizky a zasedani Zlinského kreativniho klastru.
V coworkingové Casti bylo stale k dispozici nékolik volnych pracovnich mist. Do té doby
uspofadala Centrum kreativnich pramysli (v t€ dobé CKP) jiz 20 akci, které navstivili nejen

studenti, ale 1 Siroka vefejnost.

Vroce 2021 se kvuli rekonstrukci Fakulty technologické ptesunul do TIC Zlin,
kde puasobil do roku 2023, avSak jiz bez inkuba¢nich a networkingovych prostor.
Se zacatkem roku 2024 se management centra piesunul do kreativni technologické dilny

ROBOTA v arealu Svit, pficemz UPPER aktudln¢ funguje bez vlastnich prostor.

= WINDYTALR
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Obrazek 2.: Prostory pivodniho sidla centra UPPER

Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zliné)
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( CHILLOUT 3)

Obrazek 3.: Prostory ptivodniho centra UPPER

Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zliné)
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Obrazek 4.: Prostory ptivodniho centra UPPER

Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zliné)
9.2 Soucasny stav organizace

UPPER je neziskovd organizace pusobici pii Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zling,
ktera se zaméfuje na podporu studentli v oblasti multimédii, designu, marketingu a dalSich
kreativnich obord. Jeho hlavnim poslanim je vytvafet prostor pro rozvoj talentovanych
mladych lidi, ktefi chtéji ziskat praktické zkuSenosti, navazat cenné kontakty s oborniky
z praxe a rozsifit své profesni dovednosti. UPPER funguje jako platforma pro spolupréci
studentli napfi¢ riznymi obory a poskytuje jim pftilezitosti k realizaci redlnych projekti.
Jeho cinnost je propojena piedevSim se studenty Fakulty multimedialnich komunikaci,

ale presahuje i do dalSich fakult univerzity a externiho prostiedi (Interni zdroj, 2025).
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Obrazek 5.: Aktuélni logo centra UPPER

Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zliné)
9.3 Budouci smérovani organizace UPPER

UPPER usiluje o ndvrat k modelu z prvnich péti let své existence, kdy disponoval vlastnim
prostorem, ktery slouzil jako Zivé centrum pro jak studenty, absolventy tak i externisty.
Vedeni centra aktivné pracuje na ziskdni novych prostor a partneri pro vybudovani
inovativniho kreativniho centra ve Zlin€. Toto zdzemi by zahrnovalo dvé kancelate
pro pracovniky centra, konzultaéni mistnost, kancelat pro asistentku a ekonomku, zdzemi
pro networking a pofddani odbornych konferenci, kreativni dilny, prostor pro vzdélavaci
workshopy a Skoleni a sdilené zazemi pro realizaci vlastnich projektd a mladych
podnikatelli. DilleZitou soucasti vzniku tohoto kreativniho inkubatoru je podpora zac¢inajicim
podnikateliim z oblasti kulturnich a kreativnich primysla. Tento prostor by umoznil také
pravidelny kontakt napfi¢ jednotlivymi fakultami UTB, lokdlnimi podnikatelskymi aktéry

a zastupci vefejnych instituci.

Do strategie se propisuje i aktivni vyuZiti kapacit dilny ROBOTA a rozSifeni aktivit
smérem k zdkladnim a stfednim Skolam, zejména v oblasti rozvoje digitalnich
a polytechnickych dovednosti. Cilem tohoto prostoru by bylo vytvofit oteviené a pfistupné
prostiedi, které bude podporovat spolupréci, kreativitu a inovace mezi studenty, absolventy,
odborniky u praxe a Sirokou vefejnosti, a tim pfispét k rozvoji kreativnich primysla

ve Zlinském kraji (Interni zdroj, 2025).
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9.4 Organizacni struktura a rizeni

Centrum UPPER vzniklo z iniciativy tehdej$i dékanky FMK doc. MgA. Jany Janikové,
ArtD., ktera jeho vedenim ptiivodné povétila byvalou primatorku mésta Zlina PhDr. Irenu
Ondrovou. Po jejim tfiletém piasobeni prevzali vedeni tehdejsi rezidenti MgA. Michal
Jakubec (autor vizualni identity), MgA. Lucia Plevelova a MgA. Veronika Zeleznikova,

¢imzZ se v pocatcich utvofilo historicky prvni manazerské vedeni centra UPPER.

Centrum UPPER je dnes ziizeno Fakultou multimedialnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zlin€ a v soucasnosti je jeho vedeni tvofeno tfemi manazerkami, které jsou
na stejné organizacni Urovni. V minulosti bylo fungovani centra zajiStovano pouze jednou
osobou, a to Jitkou Alexovou. Pozdéji se kni pfipojila Lenka JakeSova, ktera byla
ustanovena manazerkou pro spolupraci s praxi. Béhem matetské dovolené Jitky Alexové
ji vroli zastoupila Jitka Honsova. Béhem tfi let, kdy Jitka Honsova zastupovala Jitku
Alexovou vznikla kreativni technologickéd dilna ROBOTA, a tak po néavratu Jitky Alexové
se manazerkou ROBOTY stala Jitka Honsova a Jitka Alexova se tak vratila na svou ptivodni

pozici (Interni zdroj, 2025).

V soucasnosti je tedy organizacni struktura centra UPPER tvofena tifemi manazerkami

— Mgr. Jitkou Alexovou, Ing. Lenkou JakeSovou, Ph.D. a MgA. Jitkou Honsovou.

Obrazek 6.: Mgr. Jitka Alexova
Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zliné)

Jitka Alexova zastava funkci manaZerky pro znalostni rozvoj a mé na starosti oblast
meékkych dovednosti, podporu podnikatelstvi a podnikani, rozvoj talentovanych studentt,
organizaci vzdélavacich aktivit a soutézi (napt. Talent FMK, Ideathon), pofddani panelovych
diskuzi jako je Meet & Greet, workshopy pod znackou Build It Up, a obecné aktivity spojené

se sitovanim. Dale se podili na realizaci networkingovych akci typu Business for Breakfast,



48 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

aktivné reprezentuje centrum na riznych setkdnich a zaroven odpovidd za komunikaci
aktivit centra UPPER vcetn¢ strategické komunikace fakulty, kterd je vnimana jako lidr

v oblasti kulturnich a kreativnich odvétvi (Interni zdroj, 2025).

Obrazek 7.: Ing. Lenka JakeSova, Ph.D.
Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zline)

Lenka JakeSova se ve své pozici zaméfuje na projektové fizeni, firemni zakazky,
legislativni, pravni a autorskou podporu, transfer znalosti a technologii a rozvoj
mezisektorové spoluprace. Kromé toho zajiStuje konzultacni servis v oblasti legislativy
a prava pro vSechny ateliéry, spravuje smluvni vztahy a poskytuje mentoring. Jeji agendou
je také reporting vykonu fakulty a spoluprace s firmami. Soucasné spravuje fakultni
webovou platformu zaméfenou na spolupraci s aplikaéni  sférou s ndzvem

»spoluprace.fmk.cz* (Interni zdroj, 2025).

Obrazek 8.: MgA. Jitka Honsova
Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zliné)

Tteti z manazerek, Jitka Honsova, zastava roli manazerky technologické infrastruktury,
v jejiz naplni prace je sprava a rozvoj kreativni technologické dilny ROBOTA, ptiprava a

realizace projekti zamétenych na technologicky park, rozvoj programii podporujicich
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kreativitu, a tvorba volnocasovych aktivit v podobé kurzl, krouzki ¢i taborti uréenych pro
ruzné cilové skupiny (napt. zaky zakladnich a stfednich skol a Sirokou vetejnost). V ramci
své agendy se rovnéz podili na organizaci akci jako jsou Game Jam nebo Bonfire@Zlin

(Interni zdroj, 2025).

Vsechny tfi zminéné manazerky jsou piimo podfizeny dekanovi Fakulty
multimedialnich komunikaci, kterym je Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. Nedilnou soucasti
vedeni fakulty je rovnéz tajemnice Ing. Hana Vecetova, kterd plni funkci tajemnice
a odpovida za spravu finan¢nich agend. Pod trovni manazerek centra UPPER se nachazi
tym stazisti, jejichz hlavni ndplni prace je pomoc s produkénim zajisténim akci, PR a sprava

socialnich siti centra UPPER, zejména Instagram, Facebook, LinkedIn (Interni zdroj, 2025).

Stazisté se rovnéz uplatnuji jako lektofi v kreativni technologické dilné ROBOTA.
Zapojeni studentit do aktivit centra formou stazi reflektuje prakticky charakter vyuky
na FMK, které klade diiraz na propojeni teoretickych poznatk s realnou praxi jiz v prubéhu

studia (Interni zdroj, 2025).

Na zaklad¢ interni domluvy a po piedchozim odsouhlaseni vSech tifi manazerek

vSechny manazerky souhlasily s pouZzitim svych portrétti v bakalarské praci.

9.5 Cilova skupina

Pti svém vzniku se UPPER zaméioval pfedevS§im na absolventy Fakulty multimedialnich
komunikaci UTB, s piesahy na studenty Stfedni filmové Skoly na Kudlové a Vysoké Skoly
umeéleckoprimyslové v Uherském HradiSti, zejména v oblasti audiovize a designu. Dale
se centrum orientovalo na malé a stiedni inovacni firmy, klastry, platformy a oborova
uskupeni. V soucasnosti UPPER rozSifuje své zaméfeni a jako svou primarni cilovou
skupinu vnima celou zlinskou kreativni komunitu. Kromé studentii a absolventd UTB
ve Zlin¢ navazuje kontakty s nejen lok4lnimi podnikateli, institucemi a jednotlivci
plsobicimi v kreativnich priimyslech. Dale se zaméfuje u vybranych akci i na studenty
sttednich Skol, a to napiiklad na Stfedni Skolu Baltaci, konkrétné obor Informaéni
technologie. Prostfednictvim kreativni technologické dilny ROBOTA UPPER oslovuje
rovnéz zaky zékladnich Skol, ¢imZ se jeho cilova skupina rozSifuje i na mladsi vékové
kategorie. Hlavni diraz klade organizace na kreativné-kulturni oblast a snazi se oslovovat

vsechny vékové skupiny, které o tuto sféru projevuji zajem (Interni zdroj, 2025).
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9.6 Financovani organizace UPPER

Financovani organizace UPPER je zajistovano predev§im z prostredkti Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera kazdoro¢né planuje
finan¢ni prostfedky nejen pro své bézné aktivity, ale samostatné také pro Cinnost centra
UPPER. Tento zékladni fakultni ptispévek je vSak v prubehu let dopliiovan i o dalsi zdroje.
V pocatecni fazi, v prvnich tfech letech, existence centra UPPER, byla podepsana rdmcova
smlouva mezi jednotlivymi fakultami UTB, diky niz kazda fakulta finan¢né ptispivala
na provoz a rozvoj této platformy. Po uplynuti této rdmcové smlouvy vSak ostatni fakulty
jiz vyrazné do ¢innosti UPPER nevstupovaly. Ve fazi mezi tfetim a Sestym rokem fungovani,
za vedeni Jitky Alexové, se centru podatilo ziskat podporu z Fondu strategického rozvoje
UTB, a to dvakrat — vZdy na zdkladné Gsp&$né podaného a schvaleného projektu, jehoz cilem
bylo rozsitit aktivity centra UPPER nad ramec b&Zného fakultniho rozpoctu. V tomto obdobi
byl UPPER podpoften rovnéz v ramci Instituciondlniho planu univerzity. V nasledujici etapé,
pfiblizné mezi Sestym a devatym rokem fungovani, za vedeni Jitky Honsové, byl
z rozvojovych fonda financovan projekt kreativni technologické dilna ROBOTA, jehoz ¢ast
nakladl byla rovnéZ pokryta z prostiedki Zlinského kraje. V soucasné dobé, tedy
od devatého roku fungovani organizace, se na financovani jednotlivych aktivit ¢astecné
podileji 1 ostatni fakulty UTB, a to pfedevS§im formou podpory soutézi jako je Ideathon,
kde ptispivaji ze svych rozpoctii a ceny pro soutézici. Vyznamnym soucasnym zdrojem
financi je rovnéz ttilety projekt POKROK, jehoz cilem je podpora talentovanych a nadanych
studentii, a ktery poskytuje prostfedky pro rozvojové aktivity. Dale je UPPER castecné
financovan skrze soutéz Talent FMK, do niz se zapojuji Ctyfi komercni a jeden neziskovy
zadavatel, pficemz kazdy z nich hradi zapisné — tyto finance pak slouzi k podpote studentd.
UPPER rovnéZ spolupracuje s regionalnimi partnery, jako je TIC nebo Czechlnvest,
ktefi organizaci Casto poskytuji prostory ¢i obcerstveni pii dvoudennich soutézich,
a Czechlnvest se rovnéz podilel na financovani workshopli Build It Up. Dalsi ptilezitostni
financovani je zajiStovano prostfednictvim vyzev od IGA Trinity banky, kdy UPPER zada
o podporu v ptipadé, ze svymi aktivitami splituje kritéria konkrétni vyzvy. VSechny vydaje
spojené s provozem — jako je prondjem kreativni technologické dilny ROBOTA, cestovni
nahrady, tisk materidli ¢i jiné provozni ndklady — jsou hrazeny z kazdoro¢né schvéaleného

rozpoctu fakulty (Interni zdroj, 2025).
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10 MARKETINGOVY MIX

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu marketingového mixu Centra kreativnich pramysla
a podnikani UPPER, které¢ ptisobi jako inovaéni platforma podporujici propojeni studentii
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ s praxi v oblasti marketingu, kreativity a podnikani. Cilem
je identifikovat a analyzovat jednotlivé prvky marketingového mixu, tedy produkt, cenu,
distribuci a propagaci, a ukézat, jakym zptisobem je organizace vyuziva k napliovani své
mise, posilovani vztahti se studenty a budovani znacky v ramci univerzitniho i $ir§iho
prostiedi. Analyza vychazi z konkrétnich aktivit centra a pfiblizuje jejich ptinos z hlediska

hodnoty poskytované cilové skupiné.

10.1 Produkt

Centrum kreativnich primysld a podnikdni UPPER nabizi pestrou S$kdlu akci
a projektu, které studentim davaji moznost vyzkouset si spolupraci s redlnymi firmami,
rozvijet kreativitu a ziskat praktické zkuSenosti. At uz jde o soutéze, workshopy,
networkingové akce nebo technologické dilny, vSechny tyto aktivity maji jedno spole¢né
— propojuji svét studia s praxi a oteviraji dveie novym napadum i ptilezitostem. Nésledujici
cast predstavuje vybér klicovych aktivit centra, které demonstruji jeho snahu podporovat

kreativitu, inovace a praktické uplatnéni studenti v realném svéte.

10.1.1 Talent FMK

Talent FMK je soutéz organizovana centrem UPPER ve spolupraci s Fakultou
multimedialnich komunikaci Univerzity TomasSe Bati ve Zlin¢, ktera propojuje talentované
studenty s redlnymi firmami a umoziuje jim pracovat na kreativnich marketingovych
a komunika¢nich feSenich. Soutéz vznikla vroce 2010 na Ustavu marketingovych
komunikaci a od roku 2021 se rozsitila na celou fakultu, ¢imz oslovuje jesté SirSi spektrum

studentl z rGznych kreativnich obor.

Za dobu své existence prob&hlo jiz 21 ro¢nikl, do nichZ se zapojilo 105 firem,
které ziskaly 315 navrhi od talentovanych studentt, a celkové se soutéze zii€astnilo vice nez
1000 soutéZicich. Talent FMK je dvoudenni klani inspirované formatem Young Lions,
kde firmy ptedstavi své zadani a studentské tymy maji 24 hodin na jeho zpracovani.
Nésledné prezentuji své vysledky pted talentovanou radou sloZzenou ze zastupcii firem, ktera

vybira vitézny tym s nejlepSim feSenim.
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Pro studenty pfedstavuje soutéz jedineCnou ptilezitost, jak si vyzkouSet praci
na realnych marketingovych strategiich, ziskat cenné zkuSenosti, navazat kontakty
s odborniky z praxe a ptipadné si zajistit stdz ¢i pracovni nabidku. Soutéz vrcholi
networkingovym setkdnim, kde se propojuji studenti a firemni zastupci v neformalnim

prostiedi a oteviraji se nové ptilezitosti ke spolupraci.

iy

G
)

-
) I

Obrazek 9.: Talent FMK 2024
Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zliné)

10.1.2 Ideathon UTB

Ideathon UTB je intenzivni 24hodinovy workshop, ktery dava studentim Univerzity
Tomase Bati ve Z1in€ moZnost zapojit se do feSeni aktudlnich problémt s redlnym dopadem
na jejich okoli. Hlavnim cilem této akce je propojit studenty napii¢ riznymi fakultami
a obory, umoznit jim spolupracovat s mistnimi institucemi a zaroven rozvijet jejich
schopnosti v oblasti inovativniho mysleni a tymové prace. Workshop je organizovan
ve spolupraci s Technologickym inovacnim centrem Zlin a agenturou Czechlnvest, které

se podili na jeho odborném zazemi a propojeni s praxi.

V ramci soutéze jsou navic organizovany specializované workshopy zamétené

na konkrétni dovednosti — Business in Canvas, Design Thinking a prezenta¢ni dovednosti,
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které ucastnikiim pomahaji Iépe strukturovat své napady, vizualizovat feSeni a presvédcive
je prezentovat. Oproti soutézi Talent FMK je Ideathon specificky svou mezioborovosti
a multidisciplindrnim pfistupem, protoze propojuje studenty napfic¢ celou univerzitou, nejen

v ramci jedné fakulty.

Béhem Ideathonu studenti pracuji vtymech na piedem vybranych vyzvach,
které zadavaji vetejné instituce a organizace Zlinského kraje. Tyto vyzvy se to tykaji
aktudlnich problémli mésta a regionu, pficemz studenti maji za tkol navrhnout kreativni
a efektivni feSeni pomoci metod design thinkingu. Po intenzivni 24hodinové praci
své navrhy prezentuji pted odbornou porotou sloZzenou ze zastupct zadavatelskych
organizaci, ktefi hodnoti kvalitu a proveditelnost jednotlivych projekti. Tento workshop
predstavuje nejen skvélou ptilezitost pro studenty, jak si vyzkouSet praci na redlnych
projektech a osvojit si nové metody inovativniho mysleni, ale také moznost, jak navazat

kontakty s odborniky a zapojit se do dlouhodobéjsi spoluprace s institucemi.

Diky Ideathonu mohou studenti aktivné ptispét ke zlepSeni prostiedi, ve kterém ziji a

studuji, a soucasn¢ ziskat cenné zkusenosti vyuzitelné v jejich kariéte.

Obrazek 10.: Ideathon 2024

Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zline)
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10.1.3 Meet & Greet

UPPER také organizuje sérii panelovych diskusi Meet & Greet, které slouzi jako platforma
pro setkdvani marketéri, odbornikli z praxe a studentl i Siroké vefejnosti se zajmem
o marketing a kreativni primysly. Cilem téchto setkani je otevfit diskusi o aktudlnich
vyzvach a trendech v marketingu, sdilet zkuSenosti profesiondli a propojit studenty

s firmami.

Prvni Meet & Greet se uskutecnilo vroce 2020 a od té doby probéhlo jiz pies
13 téchto diskusi, které se konaji pravideln¢ kazdé ctvrtleti. Kazda panelova diskuse
se zamefuje na konkrétni téma, napiiklad hodnotu kreativity v marketingu, budovani
interniho marketingového tymu versus spolupraci s agenturami nebo métitelnost kreativnich
kampani. Diskuzi se pokazdé zacastni okolo 30—40 ucastnik. Akce probihaji v neformalni
atmosféte, v prostiedi Kavarny Tovarny v arealu svit, a umoziiuji i€astnikim nejen ziskat

cenné poznatky, ale také navazat nové kontakty a sdilet své nazory a zkuSenosti.

Obrazek 11.: Meet & Greet: série data vs dojmy

Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zline)
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10.1.4 Game Jam

Dalsi akei poradanou Centrem kreativnich primysli a podnikdni UPPER je Game Jam Zlin,
coz je hackathon zamétfeny na vyvoj pocitatovych her. Tato udalost, kterd se ve Zlin¢ kona
uz od roku 2023, dava studentiim moznost béhem 48 hodin vytvofit hru a pfedem zadané
téma. Game Jam je celosvétovy format, ktery existuje vice nez 20 let a spojuje nadSence
do herniho vyvoje napfi¢ obory. Zlinsky Game Jam organizuje UPPER ve spolupraci
s Fakultou multimedidlnich komunikaci UTB, Fakultou aplikované informatiky UTB,
hernim studiem Polyperfect a videohernim archivem Visiongame.cz. Partnerem akce je
Technologické inova¢ni centrum Zlin, které poskytuje prostory pro nepfetrzitou praci

na projektech.

Ukastnici se na za¢atku akce rozdéli do tymd a pracuji na vyvoji hry, pfi¢emz
se propojuji studenti nejen z riiznych fakult, ale 1 ze stfednich Skol. Hlavnim cilem je
podpoftit kreativitu, technické dovednosti a mezioborovou spolupréci. Vysledné hry hodnoti
odbornd porota slozena z pedagogti UTB a profesionali z herniho primyslu, ktefi ocenu;ji
vyherce ve tiech kategoriich, a to z pohledu technického zpracovani, herniho designu

a originality napadu.

Obrazek 12.: Game Jam 2024

Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zline)
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10.1.5 Bonfire@Zlin

Dalsi akci pofadanou Centrem kreativnich primysli a podnikani UPPER je Bonfire@Zlin,
aneb setkani zaméfené na propojeni hernich vyvojait ve Zlinském kraji. Tato akce vytvari
prostor pro sdileni zkuSenosti, inspirativni prezentace odbornikli a neformalni networking
mezi profesionaly, studenty i nadSence do vyvoje her. Bonfire(@Zlin nabizi i¢astnikiim sérii
prednasek, které pokryvaji riznorodé aspekty herniho vyvoje — od vizualniho stylu indie her,
pres specifika game designu az po technické vyzvy pii vyvoji. Po hlavnim programu
nasleduje volna diskuse, béhem niz maji Gcastnici moznost navazat kontakty s lidmi
z herniho primyslu, sdilet své zkuSenosti a diskutovat nejen o uspésich, ale i o vyzvach
a nezdarech, které jsou klicovou soucasti kazdé tvlir¢i cesty. Hlavnim cilem této iniciativy
je postupné vybudovat aktivni komunitu vyvojait her ve Zlin¢, kde se mohou studenti

1 profesionalové vzajemné inspirovat a ucit se od sebe navzajem.

Obrazek 13.: Bonfire@Zlin

Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zliné)
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10.1.6 Workshopy Build It Up

Workshopy Build It Up ptedstavuji vzdélavaci aktivitu organizovanou Centrem kreativnich
primyslt a podnikdni UPPER. Jejich hlavnim cilem je podpofit studenty,
a to zejména kreativnich a uméleckych obort, v jejich prvnich krocich do svéta podnikani.
Workshopy poskytuji praktické znalosti a dovednosti, které mohou ucastnici vyuzit jako

zacinajici zivnostnici nebo freelancefi.

Program workshopti je sestavovan s ohledem na aktudlni pohledavku studentt
a reaguje na jejich potieby pii rozvoji podnikatelskych zamért. Udastnici se seznamuji
s riznymi tématy souvisejicimi s podnikanim, od prvnich aspektii a cenotvorby pies
budovani znacky az po technologické inovace jako NFT ¢i umélou inteligenci. Workshopy
probihaji v riznych prostorach, naptiklad v Kreativni technologické dilné ROBOTA

nebo v univerzitni galerii G18 a jsou zdarma ptistupné vSem studenttim.
V roce 2023 zahrnoval program nasledujici workshopy:
* Cenotvorba
«  Pravni aspekty podnikani a IC
* NFT a uméni
* Brandbuilding
* Prototypovani
V roce 2024 se workshopy zaméfily na nova témata, jako napiiklad:
 Alapravo
* Audiovizudlni tvorba
* LinkedIn a osobni znacka
* Autorské pravo — Jsem autor
* Podnikani neni strasdk
» Kolik stoji moje prace?

V roce 2024 doslo také ke spolupraci s univerzitnim Job centrem, v ramci které vznikl
tematicky blok workshopil ,,Jak nastartovat podnikani“. Cilem bylo propojit poradenské
sluzby v oblasti kariéry s praktickym vzdélavanim v oblasti podnikéni. Kromé& samotnych

workshopti nabizi projekt také individudIni podnikatelské poradenstvi s jednou z manazerek
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Jitkou Honsovou, u které si mohou studenti sjednat schtizku a konzultovat své podnikatelské
plany.

Od akademického roku 2025/2026 bude workshopova série transformovana
do nového predmétu s nazvem ,,Zaklady podnikani v KKO* (KKO - kulturni a kreativni
odvétvi), ¢imz dojde k formalnimu zakotveni podpory podnikatelskych dovednosti pfimo

do studijniho planu.

10.1.7 Spoluprace FMK

Webova stranka, Spoluprace.fmk.cz, slouzi jako platforma pro propojeni odborniki z praxe
s akademickym prostfedim. Cilem je podpora spoluprdce na vyzkumnych projektech,
transfer znalosti do praxe a budovani sit¢ kontaktl, coz vede ke zvySeni kvality absolventi

a uspésnosti studia.

Portal nabizi Sirokou skélu forem spoluprace:
e Studie, vyzkumy, analyzy
e Experimentalni vyzkum a vyvoj
e Dlouhodobé¢ partnerstvi
e  Smluvni vyzkum
e Spoluprace ve vyuce — semestralni prace
e Projekty pro studenty
e Zadani zavéreCné prace
e StaZe a praxe studentl
e Odborné seminéie
e Nabidka volnych mist
e Podpora studentt

e Dalsi moznosti spolupréace
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Konkrétné se jednd o zapojeni studentli do redlnych projektii, feSeni konkrétnich
zakdzek, experimentalni vyzkum a vyvoj, realizaci spolecnych zajmu partnerti a univerzity,
ucast na védecko-vyzkumnych ¢innostech a inovacnich procesech. Déle se nabizi moznost
spoluprace na tvorbé komunikaénich strategiich, prizkumech, testovani, designu,
brandingu, nataceni videi, tvorbé animaci a dalSich kreativnich aktivitdich. V ramci
spoluprace je kladen diraz na multidisciplinarni projekty se spole¢enskym dopadem,

podporu talentovanych studentti a propojeni akademického svéta s praxi.

Obrazek 14.: Kofila stoleté vyroci
Zdroj (https://showcase.fmk.utb.cz/graficky-design/kofila-100lete-vyroci/)
10.1.8 Kreativni technologicka dilna ROBOTA

V ramci portfolia akci centra UPPER je také kreativni technologicka dilna ROBOTA,
provozovana Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ a spolufinancovana Zlinskym krajem.
ROBOTA je otevieny prostor urCeny piedevS§im pro studenty, kde mohou rozvijet

své napady, kreativitu i umélecky potencial.

Dilna slouZzi jako zdzemi pro vyuku, praktické workshopy a tviirci akce. Probihd zde
vyuku vybranych pfedmétii a studenti zde maji moZnost vyuZzivat vybaveni pro své vlastni
projekty, vcetné tisku bakalafskych a diplomovych praci nebo konzultaci technického

charakteru. Kromé studenti je prostor otevien i absolventlim, vetejnosti a firmam.
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Dila je vybavena modernimi technologiemi, vcetné fezaciho plotteru a ru¢niho 3D

skeneru, 3D tiskdren a laserové gravirky, které umoznuji realizaci nejriznéjsich tviréich

projektti. ROBOTA nabizi:

Vzdélavacim institucim: spolupraci na programech, které rozvijeji kreativitu

a inova¢ni mysleni studenti.

Siroké vetejnosti: tematické workshopy zaméfené na 3D tisk, laserové fezani,
sklenovani a dal$i technologie, a také pravidelnd kreativni odpoledne

pro individualni tvorbu.

Firmam: nizkosériovou vyrobu propagacnich pfedmétd, tisk 3D modeli, fezanou
grafiku, polepy a potisk textilu, a také teambuildingové akce zamétené na kreativitu

a noveé technologie.

Obrazek 15.: sobota v Roboté

Zdroj (archiv UPPER FMK UTB ve Zliné)

10.2 Cena

Cenova politika neziskové organizace UPPER vychdzi z jejiho hlavniho poslani, kterym je

podpora studentii a jejich osobnostniho i profesniho rozvoje bez omezeni pocatecnich

ekonomickych bariér. VétSina akci pofadanych centrem UPPER je proto studentim

nabizena zcela bezplatné. Bezplatny charakter se vztahuje na Siroké spektrum aktivit,
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jako jsou prednasky, soutéze, workshopy a dalsi. Tato strategie umoziuje inkluzivni

a otevieny charakter organizace.

Vyjimkou tvofi pfevazné tvofivé a technologicky naro¢né akce realizované
v prostorach Kreativni a technologické dilny ROBOTA, kde jsou naklady na i¢ast uctovany
dle konkrétnich vstupl a spotfebovaného materialu. Cena je zde stanovovana na zakladé
kalkulace zahrnujici ndklady na material, lektory, energie, pronajem prostor a dalsi provozni

vydaje. Uvedena kalkulace tak sméfuje k pokryti zdkladnich nakladd, nikoliv k zisku.

Cenik sluzeb poskytovanych v dilné ROBOTA zahrnuje naptiklad polozky zobrazené
v nésledujici tabulce. Pro studenty Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ plati 50% sleva

na vSechny uvedené sluzby.

Tabulka 1.: Cenik sluZeb a materialt pro vefejnost - ROBOTA

STROJ MATERIAL CENA |JEDNOTKA
PLA, PETG 4 Ké 1 g tisku
3D tisk Vlastni 2 K¢ 1 g tisku
Specialni material dle dohody
3D skener 30 min skenovani + postprodukce 200 K¢ 30 min
Nazehlovaci folie 150 K¢ 1 g tisku
Plotter + termolis Vinylova samolepici folie 150 K¢ A4
Vlastni material 80 K¢ 1h
Digitalni tisk na textil Ptenosova folie 150 K¢ A4
Digitalni tisk CMYW Vlastni material 50 K¢ A4
Laser Vlastni material 240 K¢ 1h
Vysivaci stroj Nité 7 Ke 1000 stehi
Elektro/mechadilna/airbrush | Vlastni material 80 K¢ 1h
Pfiprava dat pro konkrétni Uprava dolpoiadovanych formati 50 K& 7akazka
stroje + nastaveni

(Zdroj: vlastni)

Platby za tyto sluzby probihaji zpravidla v hotovosti na misté. VySe ceny je t€astnikiim vzdy
sdélena pfedem a je nastavena tak, aby byla pfiméfena charakteru akce. Zpétna vazba
ze strany navstévnikl dilny je pozitivni a cena je Casto vnimana jako adekvatni kvalité sluzeb
a zazemi, které ucastnikiim dilna nabizi.

Centrum UPPER se 1 nadéle snaZi zachovat bezplatny charakter vétSiny svych akci,
¢imz podporuje zapojeni Sirokého spektra studentli napti¢ fakultami Univerzity TomaSe Bati
ve Zlin¢. Placené aktivity predstavuji pouze dil¢i dopln€k jeji ¢innosti a slouzi predev§im
k financovani specifickych kreativnich formatl, které nelze zajiStovat z vlastnich

¢i dotacnich zdroji bez ptispévkl ucastniki.
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10.3 Distribuce

Distribuce v kontextu neziskové organizace UPPER neznamena Sifeni fyzickych produkti,
ale predevs$im zpusob, jakym jsou akce a jejich obsah zptistupniovany cilové skuping,
a to studentiim Univerzity TomasSe Bati ve Zling. Ta zahrnuje jak samotnou Gcast na akcich,

tak nasledné zptistupnéni vystupi a informaci.

Vétsina akci centra UPPER vyzaduje predchozi registraci, kterd probiha
prostfednictvim e-mailové komunikace nebo pfes komunitni platformu Discord. Google
formulare nejsou viibec vyuzivany. U vybranych akci, zejména vetrejnych prednasek, je vSak

mozné dorazit bez registrace — v takovém piipadé€ zalezi na aktudlni dostupné kapacit¢.

UPPER potada své aktivity v riznych prostorach po Zlin€, které jsou strategicky
umistény v centru meésta, aby byly dobife dostupné pésky nebo hromadnou méstskou
dopravou. Nejcastéji se jednad o Kreativni technologickou dilnu ROBOTA, Technologické
inovacni centrum Zlin, Kavarnu Tovarnu, studentsky klub U7, Galerie Fakulty
multimedialnich komunikaci — G18 nebo pfednaskovy sal v Batove institutu 14|15. U akci,
které nejsou specificky zamétené na urcitou fakultu, byva zajisténa otevienost napfi¢ vSemi

fakultami UTB, a to naptiklad pii Meet & Greet, Bonfire@Zlin, Game Jam anebo Ideathon.

Kapacita jednotlivych akci byva zpravidla omezena podle velikosti prostoru,
ve kterém se konaji. U soutéznich formatti, pfi nutnosti tvorby tymu, je kapacita pfedem
pevné stanovena. U akci formou prednasek a panelovych diskusi neexistuje rezervace
konkrétniho mista, napt. u konkrétniho stolu s konkrétnimi lidmi, Gi¢astnici si sedaji tak jak

piijdou, podle vlastniho uvazeni.

Organizace se zamé&fuje 1 na to, aby Gcastnikiim ziistaval z akci dlouhodobéjsi vystup.
Po Meet & Greet je naptiklad rozesilan newsletter s poznatky fe¢nikd, ¢asto byva vytvoren
také blogovy ¢lanek s fotodokumentaci. U soutézi, jako je naptiklad Talent FMK, existuje
1 archivni web s vystupy tymi, fotografiemi a shrnutim vysledkli. Z akce Game Jam byly
naptiklad sdileny odkazy na soutéZni hry vytvoiené studenty, aby si je mohl kdokoliv zkusit

zahrat. Naopak online pfenosy nebo videozaznamy zatim UPPER neposkytuje.

Za moznou bariéru ucasti akci by mohly byt povaZovany kolize s vyukou. V praxi je
vSak situace feSena tak, Zze studenti maji Ucast na akcich centrem UPPER omluvenou,
a programy jsou casto planovany v obdobich mimo zkouskové obdobi nebo terminy

zaverecnych projektl studentt.
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Distribucni strategie centra UPPER je tedy zalozena na dostupnosti, flexibilité
a otevienosti, pfiCemz stale existuje potencial pro rozsiteni online vystupli nebo zdznam,

ktery by umoznily pfistup k obsahu i tém studentiim, kteti se nemohli zi€astnit osobné.

10.4 Propagace

V ramci komunikace se svou cilovou skupinu, coz jsou primarné studenti Fakulty
multimedialnich komunikaci (FMK), ale také studenti ostatnich fakult Univerzity Tomase
Bati ve Zlin€, vyuziva UPPER Sirokou Skalu propagac¢nich kanalli. Mezi hlavni digitalni
nastroje patii predevS§im Instagram centra UPPER ,(@upper zlin“ s piiblizné¢ 1 700
sledujicimi a vice nez 400 ptispevky, dale Facebook stranka ,,UPPER* s ptiblizné¢ 1 500
sledujicimi a nové znovu rozvijejici se profesni sit’ LinkedIn s profilem ,,UPPER — Centrum

kreativnich odvétvi a podnikani, ktery ma okolo 100 sledujicich.

Dals$im dilezitym komunika¢nim néstrojem je webova stranka centra ,,upper.utb.cz®,
kde jsou pravidelné zvetejiovany informace o pfipravenych udalostech, blogy z jiz
probéhlych akci a dalsi aktuality. UPPER rovnéz vyuziva externi web zlinnovation.cz
pro propagaci akci spojenych s inovacemi a kreativnim pramyslem. Mezi nejnovéjsi formy
komunikace patfi newslettery, které zatim byly vyuzity predevS§im pro udalosti

Meet & Greet.

Oft-line propagace je realizovana piedev§im pomoci plakati a tiSténych materiali,
které jsou vyvéSovany na frekventovanych mistech univerzity — napi. v budovach fakult,

menze ¢1 univerzitni knihovné.

vvvvvv

coz potvrdily vysledky dotaznikového Setteni, ktery byl realizovan mezi studenty UTB.
Pravé z téchto dvou platforem se vétSina respondentt o akcich centra UPPER nejcastéji
dozvida. V mensi mife pak funguji plakaty na univerzité, které jsou nicméné dobie cileny

na prostor, kde se studenti pohybuji.

Komunikacni strategie UPPER vykazuje urcitou miru diferenciace v zavislosti
na typu pofadané akce. Specifickym piikladem jsou wudélosti jako Game Jam
¢i Bonfire@Zlin, jejichZ propagace probiha také prostfednictvim platformy Discord, ktera
umoziiuje efektivni osloveni cilové skupiny se specifickym zdjmem o technologie
a komunitni prosttedi. U vybranych akci je dale vyuzivdno cilené rozesilani internich

e-mailti studentim konkrétnich obort, a to na zaklad¢ tematického zaméreni dané udalosti.
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Vyjimkou je pouze cileni na konkrétni fakulty, naptiklad akce zaméfené na studenty FAI
jsou sdileny také uctem dané fakulty, coz zvySuje jejich dosah. Fakulta multimedialnich
komunikaci navic pravidelné¢ sdili veskeré akce centra UPPER na svych oficidlnich
socialnich sitich, ¢imz vyrazné ptispiva k jejich propagaci v ramci studijni komunity.
Pro vSechny akce pak UPPER vyuziva konzistentni vizualni styl, coz pfispiva k jasné
identifikaci typu udélosti jiz na prvni pohled. Grafika prispévkl je jednoduchd, vizualné

sjednocena a dopInéna struénymi a vystiZznymi popisky.

Propagacni aktivity UPPER nejsou planovany dlouhodob¢, sdileni informaci
o akcich probihd zpravidla nejméné tyden piedem, a to spiSe intuitivné, bez pevné
stanovené¢ho komunika¢niho planu. Vyhodou tohoto pfistupu je flexibilita a aktualnost,

avSak zaroven zde vznika prostor pro zefektivnéni strategie.

Mezi silné stranky propagace UPPER lze zatadit grafickou konzistenci, ptehlednost
a disledné soustiedeéni se pouze na relevantni obsah (bez zahlcovani zbyte¢nymi ptispévky).
Naopak slabsi stranky pfedstavuje absence multimedialniho obsahu, a to konkrétné chybéjici
videa z akci, kterd by zvysila atraktivitu pfispévka, €1 osobni zpétna vazba a recenze

ucastnikt, které by ptispély k autenticité a posileni komunity kolem centra UPPER.



65 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11 SWOT ANALYZA

Tato kapitola se zaméfuje na zhodnoceni vnitinich i vnéjSich faktord, které ovliviiuji
fungovani Centra kreativnich primysli a podnikani UPPER. Pomoci SWOT analyzy jsou
identifikovany klicové silné¢ a slabé stranky organizace (interni faktory), stejné¢ jako
prilezitosti a hrozby (externi faktory). Cilem této analyzy je poskytnout komplexni pohled
na strategickou pozici centra a podpofit ndvrh opatteni, ktera povedou k jeho dalSimu

rozvoji, efektivité a udrzitelnosti.

11.1 Silné stranky (Strengths)

Centrum kreativnich priimysli a podnikdni UPPER vykazuje nékolik vyznamnych silnych
stranek, které predstavuji klicové faktory ptispivajicik jeho funk¢nosti, stabilité a potencialu

dalSiho rozvoje.

Jednou znejzdsadn€jSich prednosti je jeho pevné ukotveni vramci Fakulty
multimedialnich komunikaci, kterd sama o sob¢€ patfi mezi progresivni a inovativné
zamétené akademické instituce v ramci univerzity. Toto organizacni a instituciondlni
zaclenéni poskytuje centru nejen diivéryhodnost a formalni podporu, ale predevsim zajist'uje
pristup k odbornému zdzemi, lidskym kapacitam i1 potfebnym materialnich a technickym
prostiedkiim. Moznost spolupracovat s akademickymi pracovniky, ktefi se profesné¢
orientuji na kreativni pramysly, pfispiva ke kvalité poradanych aktivit a odbornosti vystupii

centra.

Za dalsi vyraznou silnou stranku lze povazovat 1 wvnitini strukturu centra
a jeho organiza¢ni flexibilitu. Diky relativné malé velikosti tymu dochéazi k efektivng;si
interni komunikaci, rychlej§imu rozhodovani a vét$i schopnosti ptizplisobovat se zménam,
prace. Tato pruznost je dilezita zejména ve vztahu k dynamicky se ménicim pozadavkim
studentli a potiebam kreativniho trhu, na né¢Z UPPER muize pohotové reagovat formou

novych formath aktivit, témat nebo spolupraci s externimi partnery.

Jednou z nejvyznamnéjSich silnych stranek Centra kreativnich primysli a podnikani
UPPER je jeho bezplatna dostupnost pro studenty a zacinajici kreativce. VétSina sluzeb
a aktivit, které centrum nabizi, je poskytovana zdarma, coZ vyrazné€ snizuje financni bariéry
pro mladé tviirce a podnikatele. Tato politika otevieného pfistupu umoziuje studentim

a absolventiim Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ vyuzivat Siroké spektrum podpirnych
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sluzeb, vcetné konzultaci, workshopti a networkingovych akci, aniz by byli zatizeni
dodatecnymi naklady. Vyjimku tvoti pouze specializované aktivity v ramci dilny ROBOTA,
kde muze byt uctovan poplatek za spotfebovany material. Tato transparentni a vstiicna
cenova politika umoziuje rozvijet podnikatelské napady i t€ém jednotliveim ¢i skupinam,
ktefi nemaji k dispozici dostate¢né finanéni zdroje. Bezplatny piistup k vétsin€ sluzeb centra
tak podporuje experimentovani a rozvoj inovativnich projektl v bezpe¢ném a podporujicim
prostfedi. Zaroven tim UPPER napliiuje svou roli podptrné instituce a pfispiva k ristu

kreativniho ekosystému ve Zlinském kraji.

Centrum UPPER disponuje vysoce kvalitnim technologickym zazemim, které hraje
klicovou roli v jeho schopnosti poskytovat prostor pro realizaci Sirokého spektra kreativnich
projektii. Diky pokrocilym technologiim a vybaveni, které zahrnuje naptiklad zatizeni
pro digitalni tvorbu, videoprodukci, graficky design a dalSi oblasti, centrum zajiSt'uje
podporu nejen studentlim, ale i externim partnerim, kteti maji zajem o realizaci inovativnich
a technologicky naro¢nych projekti. To zvySuje jeho atraktivitu a konkurenceschopnost
v oblasti kreativnich pramyslii, coz zaroven pfispiva k vétSimu zdjmu o spolupraci
se Skolami, podniky a jednotlivci. Tato infrastruktura umoznuje studentim vyuzivat
Spickové technologie, coz vyrazné rozSifuje moznosti pro jejich kreativni vyjadieni

a profesionalni rist.

11.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Ptestoze centrum UPPER vykazuje fadu silnych stranek, existuji také urcité slabiny, které
mohou do urc¢ité miry omezovat jeho efektivitu i potencial dal§iho rozvoje. Identifikace
téchto slabych stranek je dilezitym krokem k jejich postupnému odstranéni ¢i zmirnéni

jejich dopadu.

Jednou z vyznamnéjSich slabych stranek Centra kreativnich primysli a podnikani
UPPER je nedostate¢nd a malo systematickd propagace jeho c¢innosti napfi¢ celou
univerzitou. Ackoli centrum realizuje pestrou Skalu aktivit a projektd, povédomi o jeho
sluzbach zlstava u Casti studentil relativné nizké. V praxi se tak opakované zapojuje spise
uzka skupina jiz ,,vérnych* castnikli, zatimco novi studenti ¢i zdjemci z jinych obori
se do aktivit centra zapojuji jen omezen¢. Tento stav miize omezovat dopad na dosah centra,

zejména pokud jde o plnéni jeho podplrné a mezioborové funkce v ramci UTB.

Chybé¢jici promysSlend komunikaéni strategie, ktera by cilen¢ oslovovala rGzné

segmenty potencialnich uzivateli — vcetné¢ pedagogt, ktefi by mohli studenty k centru
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UPPER smérovat — tak predstavuje prostor, ktery oslabuje potencidl riistu, inovace i
komunitniho zapojeni. Pro zvySeni efektivity Cinnosti centra je proto kli¢ové vénovat
pozornost strategické komunikaci, budovani znacky a aktivitnimu propojovani napftic

fakultami i akademickymi pracovisti.

Za vyznamné omezeni lze dale povaZovat absenci vlastnich fyzickych prostor,
které by plnily funkci trvalého zdzemi a zivého centra pro studenty, absolventy i externi
odborniky. V soucasné dobé UPPER funguje bez stabilniho mista, kde by mohly probihat
konzultaci, workshopy, networkingové aktivity ¢i individudlni podpora projekti.
Tato situace snizuje viditelnost centra a komplikuje planovani aktivit, stejn¢ jako budovani
komunity okolo centra. V minulosti pfitom centrum disponovalo vlastnim prostorem,
ktery sehraval dileZitou roli v podpote interdisciplinarni spoluprace, podnikatelskych
zaméra a neformdlniho setkdvani napti¢ fakultami a sektory. Absence takového prostoru
v soucasnosti limituje potencidl centra a znesnadiuje realizaci jeho strategickych cila.
Vedeni centra si je této slabiny védomo a aktivné pracuje na ziskdvani nového zazemi,
které by poskytlo adekvatni podminky pro dal$i rozvoj Cinnosti i rozsifeni podpory smérem

k Sir$i vefejnosti a mladym podnikatelim ve Zlinském kraji.

V neposledni fade lze za slabsi stranku povazovat 1 nedostatek autentické zpétné vazby
od tucastnikti aktivit centra UPPER. Studenti a dal$i zajemci si Casto nemohou udé¢lat
konkrétni piedstavu o tom, jak akce skutecné vypadaji, co se na nich déje, jaka je atmosféra
nebo kdo se jich ucastni. Ackoli se na vétsiné akei pofizuji fotografie, jen mala €ast z nich
byva skutené¢ zveiejnéna a chybi SirSi kontext. Centrum tak Casto nevyuziva potencial
vizualni a obsahové prezentace k tomu, aby budovalo dtvéru, ptiblizilo svou ¢innost nebo
inspirovalo nové ucastniky. Zéaroven chybi kratkd videa, komentafe nebo osobni zpétné
vazby pitimo od ucastnikl, které by mohly pomoci ptiblizit ¢innost centra realisticky
a lidsky. V dobé, kdy lidé castéji vyhledavaji autentické zkuSenosti a daji na doporuceni,
aby takova forma komunikace mohla vyrazné zvysit atraktivitu centra pro Sir§i spektrum

a podpofit jejich aktivnéj$i zapojeni.
11.3 PrileZzitosti (Opportunities)

Vngjsi faktory organizace pifindsi také fadu potencidlnich pfileZitosti, které by centrum
UPPER mohl v budoucnu vyuzit k posileni své ¢innosti, rozsifen a zajisténi vétsi stability.
Jednou z piilezitosti by mohlo byt rozsifeni vyuZzivanych komunikacnich kanald,

zejména o ty, ve kterych se cilova skupina pfirozené pohybuje, naptiklad platformu Discord.
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Tento kandl je mezi studenty oblibeny a mohl by slouzit nejen ke komunikaci,

ale i k budovéani komunity a sdileni aktudlnich informaci.

Nabizi se rovnéz moznost zapojeni do vétSich mezindrodnich projektt, napriklad
v ramcei programi Kreativni Evropa nebo Erasmus+. Tyto iniciativy se kromé studentskych
mobilit zaméfuji 1 na podporu neformalniho vzdélavani, sdileni zkuSenosti a spolupraci

organizaci, coz by mohlo pfinést nejen nové podnéty, ale i finan¢ni podporu a prestiz.

Ptilezitost by mohla ptfedstavovat také navazani partnerstvi s podobné zamérenymi
organizacemi, at uz vramci Zlinsk€ého kraje, nebo na celostatni urovni. Spoluprace
na konkrétnich akcich ¢i vyména know-how mutze vést k efektivnéjSimu fungovani
a vys$Simu dosahu aktivit. Inspiraci miize nabidnout naptiklad Zlinnovation, coz je partnerska
platforma zamétfena na propojeni inovacniho ekosystému Zlinského kraje, kterd usiluje
o koordinaci, propagaci a vzdjemnou podporu aktivit lenti v souladu s Regionélni inovacéni
strategii. DalSim inspirativnim formatem muze byt Zlinsky BarCamp, coz je oteviena
konference urcena vSem, ktefi chtéji sdilet nebo ziskat nové poznatky, zejména v oblasti

podnikani a inovaci.

Z hlediska financovéani a institucionalni podpory by pro centrum UPPER mohla
piedstavovat pfilezitost aktudlni snaha vefejnych instituci na tGrovni meésta i kraje
systematicky podporovat kulturni, kreativni a vzdélavaci projekty. Pokud by se UPPER
v budoucnu vice zaméril na aktivni sledovani téchto moznosti a vCasné zapojeni
do prislusnych grantovych vyzev, mohl by tim zvysit svou finan¢ni stabilitu, profesionalizaci

¢innosti 1 dlouhodobou udrzZitelnost aktivit.

11.4 Hrozby (Threats)

Kromé pozitivnich impulsit z vnéjSiho prostiedi je tfeba reflektovat i mozné hrozby,
kter¢ mohou negativné¢ ovlivnit fungovani organizace. Jednd se o vngj$i faktory,
které organizace nemuiiZze piimo kontrolovat, ale méla by je v ramci strategického planovani

zohlednit.

Jednou z potencidlnich hrozeb mizZe byt klesajici motivace studentd ucastnit
se mimoskolnich a neformélnich aktivit. Tento jev miize byt dusledkem pietiZzeni Skolnimi
povinnostmi, poklesem zdjmu o komunitni déni nebo zménami v hodnotovych preferencich

mladé generace.
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Dalsi moznou hrozbou je Casova kolize planovanych akci s vyukovym rozvrhem
studentti riznych fakult. Vzhledem k rozdilné struktufe studijnich planti napfi¢ univerzitou

muze byt obtizné najit termin, ktery by vyhovoval vS§em cilovym skupindm.

Hrozbu také ptedstavuje vznik konkuren¢ni platformy s podobnym zaméfenim, které
mize zaujmout podobnou cilovou skupinu a to diky atraktivnéj§imu obsahu, lepSimu
formatu nebo dostupnosti programti. Kopirovani konceptu se da branit jen omezen¢.

Oteviené neformalni vzdélavaci aktivity maji omezenou pravni obranu proti napodobeni.
Potencialni riziko ptfedstavuje také mozné snizovani rozpocti vysokych skol, které by
mohlo omezit financovani studentskych iniciativ, véetn¢ provozu neziskovych projektu,

jako je UPPER. To by mohlo vést k redukci aktivit nebo az k zaniknuti samotného centra

UPPER.

Tabulka 2.: SWOT analyza

Pozitivni Negativni
Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
? FMK jako zazemi a zdroj odborného Slaba propagace napiic univerzitou
% know-how propag P
o <7 7 - ’ . T
‘= | OrganizaCni flexibilita mal¢ho tymu ChybeJ‘1c1 Jednotna komunikacni
= strategie
(5] N B
e | Bezplatné sluzby pro studenty Absence stalého fyzického prostoru
o X . P . ’ 1.7 - r . 17
Spickove technologické a materialni Nedostatek autentické a vizualni
vybaveni zpétné vazby z akci
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
2= | VyuZiti popularnich platforem (napf. Klesajici motivace studentt k Gcasti na
§ Discord) mimoskolnich akcich
& | Zapojeni do mezinarodnich programii | Casové kolize akci se studijnimi
E (napt. Erasmus+, Kreativni Evropa) rozvrhy
& | Propojeni s regiondlnimi iniciativami | Konkurencni projekty s podobnym
é (napf. Zlinnovation, BarCamp) zaméfenim
Gran‘Fovc,e vyzvya verejna podpora Snizeni rozpoc¢tl vysokych skol
kreativnich projektl

(zdroj: vlastni)
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12 PRIPRAVNA FAZE SETRENI

V ptipravné fazi Setfeni byl vypracovan dotaznik zaméteny na studenty Univerzity Tomase
Bati ve Zling, jehoz cilem bylo ziskat zpétnou vazbu ke komunikaci a marketingovou
strategii centra UPPER. Navrh dotazniku vychézel z potteby skute¢ného a piehledného
nastroje, ktery by zabral méné nez 5 minut na vyplnéni a zaroven poskytl dostatek dat

pro kvantitativni vyzkum.

12.1 Sbér dat

Dotaznik byl distribuovan ve fyzické 1 digitalni podobé s cilem oslovit co nejSir§i vzorek
studentll UTB. Fyzickeé plakaty s QR kdédem a odkazem na online formulaf byly rozmistény
na fakultach, v menze, v univerzitni knihovné a dalSich frekventovanych prostorech,
kde se pohybuji studenti UTB. Digitalni verze byla sdilena na Instagramu — na mém osobnim
profilu 1 na profilu centra UPPER. Dotaznik byl rovnéZz prezentovan na akcich
,Meet & Greet“ a,,Game Jam 2025% a publikovan na profesni siti LinkedIn na mém osobnim

profilu 1 na profilu centra UPPER.

12.2 Dotaznikové Setireni a metodika

V online nastroji Google Forms byl vytvofen dotaznik se 12 otazkami, pticemz nckteré
umoziovaly vybér vice odpovédi nebo doplnéni vlastni odpoveédi, a jedna otdzka byla
oteviena pro volné komentafe. Respondenti byli informovani o anonymité touto vétou
na zacatku dotazniku: ,,VypInéni dotazniku zabere méné nez 5 minut a je zcela anonymni.
Sledovani odpovédi probihalo piimo v Google Forms, ktery automaticky vytvarel prehledné
tabulky a grafy pro usnadnéni analyzy dat. Dotaznik byl aktivni od 21. unora 2025
do 7. kvétna 2025 a celkem na néj reagovalo 100 respondentii. Ke zpracovani statistické

¢asti a oveéfeni hypotéz byl vyuzit program JASP ve verzi 0.19.3.
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12.2.1 Analyza ziskanych informaci — vyhodnoceni dotazniku

Znate centrum UPPER?
100 odpovédi

@ Ano, znam jeho aktivity

@ Slysel/a jsem o ném, ale moc jeho
aktivity neznam
Neznam jeho aktivity vibec

Graf 1.: Povédomi o centru UPPER
(zdroj: vlastni zpracovani na zdkladeé dotaznikového Setieni)

Z grafu vyplyva, Ze vétSina respondentl jiz ncékdy slySela o Centru kreativnich
prumysli a podnikani UPPER. To svéd¢i o urcité mire tspéchu v dosavadni propagaci centra
mezi studenty Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢. Pfestoze vysledek lze povazovat
za pozitivni, Cast studentl stdle o existenci centra nevi, coZ poukazuje na prostor pro
zefektivnéni komunikac¢nich aktivit. ZvySeni obecného povédomi mutze byt dulezitym

krokem pro podporu tc€asti na nabizenych aktivitach a programech.

Zlcastnil/a jste se nékdy akce pofadané centrem UPPER?
100 odpovédi

@ Ano, pravidelné
@ Ano, obtas
) Ne, ale vim o nich
@ Ne, nikdy jsem o nich nesly3el/a

Graf 2.: U¢ast na akcich centra UPPER
(zdroj: vlastni zpracovani na zdklade dotaznikového Setieni)

PrestoZe o centru UPPER slySela vétSina dotazovanych, G€ast na jeho akcich byla
deklarovana pouze mensinou respondentli. To naznacuje propast mezi povédomim o centru
a aktivnim zapojenim do jeho ¢innosti. Diivodem mulzZe byt bud’ nedostatecna motivace

studentli, nebo nepfitazlivost konkrétnich akci. Vhodnou strategii by mohlo byt vé&tsi



72 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

prizptisobeni obsahu akci potfebam cilové skupiny ¢i efektivnéjsi komunikace ptinost

ucasti.

0dkud se nejcastéji dozvidate o akcich centra UPPER? (mozno vice odpovédi)
100 odpovédi

Facebook UPPER
Instagram UPPER

Web UPPER

Newsletter UTB e-mailem
Od spoluzakl

Tiskoviny, plakaty
Nedozvidam

Jinak (prosim specifikujte)
Vibec nevim

od jejich pracovnika@
Vidé&la jsem napis v budoveé...

28 (28 %)

44 (44 %)

20 (20 %)
29 (29 %)
27 (27 %)
3(3%)

3(3%)

1(1%)

1(1%)

1(1%)

1(1%)

1(1%)

1(1%)

1(1%)

1(1%)

Neznam

Vibec neznam
Skrz Robotu

Nijak

X

Nesly3el jsem o tom
nijak

neslysela jsem
Zadné

Pfiznam se, Ze jsem nic nikd...
Rodina

nevim o nich

Graf 3.: Zdroj povédomi o akcich centra UPPER
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni)

Z tohoto grafu, ktery zobrazuje zdroje povédomi o akcich centra UPPER, je patrné,
ze nejcastéji se lidé dozvidaji o akcich z Instagramu UPPER (44 %) a Facebooku UPPER
(28 %). Déle jsou vyznamnymi zdroji "Od spoluzadkl" (29 %) a "Tiskoviny, plakaty" (27

v v 4

%), coz naznauje, Ze 1 tradi¢ni a Ustni formy Sifeni informaci hraji dilezitou roli

Sledujete socidlni sité centra UPPER pro ziskdvani informaci o jeho akcich?
100 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 4.: Sledovanost socialnich siti centra UPPER

(zdroj: viastni zpracovani na zaklade dotaznikového Setieni)
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Vysledky ukazuji, ze oficidlni profily centra UPPER na socialnich sitich sleduje mensi
¢ast respondenti. To mize byt ovlivnéno bud’ nedostate¢nou propagaci téchto profilti, nebo
absenci atraktivniho a pravidelného obsahu. Sledovanost na socidlnich sitich je pfitom
dilezitym ptedpokladem pro efektivni Sifeni informaci o akcich a aktivitach. Z vysledka
vyplyva doporuceni zvysit viditelnost profilu a prizptisobit komunikacni styl ocekavanim

cilové skupiny.

Pokud ANO, které z ndsledujicich socialnich siti centra UPPER nejcastéji pouzivate pro ziskavani

informaci o akcich centra? (mozno vice odpovédi)
45 odpovédi

Facebook UPPER 15 (33,3 %)

Instagram UPPER 38 (84,4 %)

Graf 5.: Nejcastéji pouzivana socialni sit’ pro informace o UPPER
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni)

Za nejpouzivangj$i platformu pro ziskavani informaci o centru UPPER oznacili
respondenti jednoznaéné Instagram. Tento vysledek je v souladu s obecnymi trendy
v chovani mladé generace, ktera preferuje vizudlné orientované platformy. Ostatni kanaly,
jako naptiklad Facebook ¢i oficialni webova stranka, hraly v odpovédich podstatné mensi
roli. Pro centrum je tedy kli¢ové soustfedit vétSinu své komunikaéni strategie pravé

na Instagram a ptizplsobit mu formu i frekvenci ptispévkd.
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Z jakych zdrojl byste nejradéji ziskavali informace o akcich centra UPPER?
100 odpovédi

Instagram UPPER 66 (66 %)
Facebook UPPER

Linkedin UPPER

TikTok UPPER

Webové stranky UPPER
E-mailovy newsletter UPPER
Plakaty na fakultach Skoly
Jiné (prosim specifikujte)

29 (29 %)
12 (12 %)

15 (15 %)
16 (16 %)
29 (29 %)

45 (45 %)

2(2%)
1(1 %)
1(1 %)
1(1 %)

nemam zajem
Rozhlasem

Graf 6.: Preferovany zdroj informaci o akcich centra UPPER
(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni)

Respondenti uvedli jako nejpreferovanéjsi zdroj informaci o akcich centra socidlni sité,
a to predevsim s diirazem na jejich pravidelné a aktualni vyuzivani. Tento vysledek potvrzuje
vyznam digitalni komunikace v prostiedi vysokych Skol a poukazuje na nutnost jeji
optimalizace. Mezi dalsi uvedené zdroje patii e-mailové rozesilky a doporuceni od znamych,
avSak s nizsi preferenci. UPPER by se mél pii planovani své informacni strategie opfit

piedevsim o platformy, kde je mozné pruzné a vizudln¢ komunikovat.

Pokud sledujete Instagram centra UPPER, jaky format sdéleni preferujete?
100 odpovédi

@ Klasicky prispévek ve feedu
@ Stories

@ Reels

@ Instagram nesleduji

Graf 7.: Preferovany format ptispévki na IG centra UPPER

(zdroj: viastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setreni)
Respondenti nejcastéji uvadeli, ze preferuji dynamické a vizudlné atraktivni formaty,
jako jsou Reels, kratkd videa z akci, ¢i shrnujici pfispévky s fotkami a poznamkami.
Dale byl oceniovan obsah s praktickymi tipy, rozhovory s absolventy a pfedstaveni fe¢nikli

pfed akcemi. Vysledky ukazuji, ze studenti vyhledavaji nejen esteticky, ale i obsahové
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pfinosny material. Centrum by tedy mélo klast diraz na storytelling, vizudlni stranku

a edukativni hodnotu piispévkd.

Co vas motivuje k Gicasti na akcich centra UPPER? (mozno vice odpovédi)
100 odpovédi

MozZnost poznat nove lidi
Zajimavy obsah prednasek/...
Profesni pfinos (kontakty, zk...

netéastnim se

Jiné (prosim specifikujte)

Neucastnim se
Neucastnim se

Nic

nic

Nic, nevim co délaji

zatim nenavstévuju

27 (27 %)

85 (65 %)
46 (46 %)

3(3%)
3(3%)
2(2 %)
2(2 %)
2(2 %)
2(2 %)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1(1 %)

X

Seberozvoj a pocit Ze pro se...
vzdélavat se a naucit se néc...
moZnost se setkat se skvély...
Nevim co to je

nevim co se tam deje, takze... i1 (1 %)
neléastnim se akcifi—1 (1 %)
neucastnim sei—1 (1 %)

nevimi—1 (1 %)

Seberozvoji—1 (1 %)

Graf 8.: Motivace k U¢asti na akcich centra UPPER

(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikovéeho Setieni)

Vv

Nejcastéjsi motivaci k ucasti na akcich centra byla pro respondenty moznost osobniho
rozvoje, ziskani praktickych zkuSenosti a networking. Tento vysledek potvrzuje, Ze studenti
vnimaji G€ast na akcich jako pftilezitost ke zlepSeni svych dovednosti a navdzani novych
kontaktli. Mensi ¢ast respondentti zminiovala zajem o konkrétni témata nebo fe€niky. UPPER
by mél v marketingové komunikaci vice akcentovat pravé tyto motivaéni prvky,

které odpovidaji ocekdvanim cilové skupiny.
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Na které fakulté UTB studujete?
100 odpovédi

® FMK
® FAME
® FAl
OFT

@ FHS
® FLKR

Graf 9.: Fakulta studia respondentii na UTB
(zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni)

Zastoupeni respondentii podle jednotlivych fakult ukazuje na pestré slozeni vzorku,
pficemz nejvice odpoveédi pochazelo z Fakulty managementu a ekonomiky. Tato skutecnost
muze byt ovlivnéna jak zaméfenim dotazniku, tak i propojenim cilové skupiny s tématy
podnikavosti a kreativity. Vysledky zaroven ukazuji na potencidl oslovit studenty i z dalSich

fakult, pro které by mohly byt aktivity centra piinosné.

V jakém ro¢niku aktudlné studujete?
100 odpovédi

o
02
®:
@4
@5

@ PhD. Studium

Graf 10.: Ro¢nik studia respondenti na UTB
(zdroj: vlastni zpracovani na zdklade dotaznikového Setieni)

Z dat vyplyva, Ze dotaznikového Setfeni se nejvice ucastnili studenti tfetitho rocniku
bakalatského studia. To miiZze souviset s jejich vétsim zdjmem o profesni rozvoj, piipravu
na praxi nebo hledani inspirace pro dal$i sméfovani. Niz§i Gicast studentti z prvniho ro¢niku
mize naznacovat, ze o centru UPPER dosud nevédi nebo nevidi pfimy pfinos. Z hlediska

propagace by tedy bylo vhodné zaméfit se intenzivnéji i na nizsi ro¢niky.
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Jaké je vase pohlavi?
100 odpovédi

® Zena
® Muz
0 Nechci uvadét

Graf 11.: Pohlavi respondentti
(zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setieni)

V ramci Setfeni ptevazovaly odpovédi od zen, coz muize byt ovlivnéno vetSim
zastoupenim zen ve vybranych oborech nebo vyssi ochotou zapojit se do dotaznikového
Setfeni. Tato skute¢nost by méla byt pti vyhodnocovani zohlednéna, nebot’ miize ¢astecné
ovlivnit interpretaci nékterych vysledku. Z hlediska planovani aktivit centra v§ak neni nutné
vyrazné zacileni podle pohlavi, nebot’ zdjem o osobni rozvoj a podnikani je u obou skupin

patrny.
12.3 Inferenéni statistika

12.3.1 H1: Znalost centra UPPER
Hypotéza:

H1: VétSina ucastnikli zna centrum UPPER.
Statisticka formulace:

HO: ©=0,5

HA: t>0,5

Pouzity test:

Propor¢ni test (binomicky)
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Vysledky testu:

H1: Proporcni test

Binomial Test

Variable Level Counts Total Proportion p
Znate centrum UPPER? Ano 78 100 0.780 < .001
Ne 22 100 0.220 1.000

Obrazek 16.: Proporeni test - H1
(zdroj: program JASP)
Statisticka interpretace:

Zamita se nulova hypotéza HO, jelikoz p-hodnota je mensi neZ 0,05. Existuje dostatek
dikazi k zamitnuti HO ve prospéch alternativni hypotézy HA — vétSina respondentl

skutecné zna centrum UPPER.
Ekonomicka interpretace:

Zjisténi ukazuje, ze povédomi o Centru UPPER mezi cilovou skupinou je vysoké.
To naznacuje, ze dosavadni komunikacni kanaly byly uspé€$né v budovéni zakladniho
povédomi o znacce a neni tfeba vénovat nadmérné prostiedky pouze na zakladni predstaveni

centra

owrs

12.3.2 H2: Nejcastéjsi informacni zdroj

Hypotéza:

H2: O akcich centra UPPER se i¢astnici nejCastéji dozvidaji z Instagramu centra.
Statisticka formulace:

HO: m1 = m=n3=m4=m5= s

HA: mtj# mx

Pouzity test:

Preferencni test (multinomicky)
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Vysledky testu:
H2: Multinomicky test
Multinomial Test
X’ df p
Multinomial 24.187 5 < .001
Obrazek 17.: Multinomicky test - H2
(zdroj: program JASP)
Tabulka 3.: Vysledky standardizovanych residi - H2
Informacni kanal Standardizované residuum
Facebook UPPER 0.4669738
Instagram UPPER 3.9153956
Newsletter UTB e-mailem -1.2572371
Od spoluzakii 0.4669738
Tiskoviny; plakaty -0.1796053
Web UPPER -3.4125007

Statisticka interpretace:

Na zakladé vysledku multinomického testu se zamita nulova hypotéza HO, jelikoZ p-hodnota
je mensi nez 0,05. Existuje dostatek dikazii k zamitnuti HO ve prospéch alternativni
hypotézy HA — informacni kandly nejsou vyuzivany stejné casto. Z vysledkl
standardizovanych residui vyplyva, Ze Instagram centra UPPER byl statisticky vyznamné¢
Castéji vybirdn, nez by odpovidalo rovnomérnému rozdéleni, tedy §lo o preferovany zdroj
ze byl méné vyuzivany, nez by se ocekavalo. Ostatni kanaly (Facebook, spoluzaci, tiskoviny,

newsletter) byly vybirdny v mezich ocekévani, tedy bez statisticky vyznamné odchylky.
Ekonomicka interpretace

Z hlediska marketingové komunikace je kli¢ové, Ze Instagram centra UPPER funguje
o akcich. Tato preference by méla byt zohlednéna v alokaci zdroji, napiiklad vétSim
zaméfenim na tvorbu obsahu pravé pro Instagram. Naopak nizky vyskyt vybéru webu

UPPER potvrzuje jeho niz8i roli pfi Sifeni informaci, miZze byt, proto vyuZivan jako
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dopliikovy nebo sekundarni kanal. Ostatni zminéné kandly si drzi stabilni pozici
bez vyraznych vykyvii, a mohou tak tvotit podporu hlavnimu komunika¢nimu sméru.
12.3.3 H3: Preferovany zdroj informaci

Hypotéza:

H3: O akcich centra UPPER se tcastnici nejradéji dozvidaji prostfednictvim sit¢ LinkedIn.
Statisticka formulace:

HO: w1l =n2=n3 =n4 =n5 =716 =77

HA: j # nk

Pouzity test:

Preferencni test (multinomicky)

Vysledky testu:
H3: Multinomicky test
Multinomial Test
X df p
Multinomial 74.868 6 < .001
Obrazek 18.: Multinomicky test - H3
(zdroj: program JASP)
Tabulka 4.: Vysledky standardizovanych residui - H3

Informacni kanal Standardizované residuum
E-mailovy newsletter UPPER -0.2523475
Facebook UPPER -0.2523475
Instagram UPPER 7.0096519
LinkedIn UPPER -3.5889418
Plakaty na fakultach Skoly 2.8879766
TikTok UPPER -3.0001310
Webové stranky UPPER -2.8038608
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Statisticka interpretace

Na zéklad¢ vysledku multinomického testu se zamitd nulovd hypotéza HO, protoze
p-hodnota je mensi nez 0,05. Existuje tedy dostatek ditkazii k zamitnuti HO ve prospéch
alternativni hypotézy HI, respondenti nepreferuji vSechny informac¢ni kanaly stejné.
Z vysledkt standardizovanych residui vyplyva, Ze Instagram byl statisticky vyznamné
preferovan, tedy respondenti ho uvadéli jako zdroj informaci Castéji, nez by odpovidalo
rovnomérnému rozdéleni. Také plakaty na fakultach vykazaly hodnotu residua vyssi
nez 1,96, takze byly nadpriimérné preferovany. Naopak LinkedIn, TikTok a webové stranky
centra UPPER vykazuji zaporné hodnoty mensi nez -1,96, coZ znamena, ze byly vybirany

mén¢ Casto, nez by se oCekavalo, byly tedy preferovany méng¢.
Ekonomicka interpretace:

Ptestoze hypotéza piedpokladala, Ze LinkedIn bude nejpreferovanéjSim informacni
kandlem, vyzkum tuto domnénku nepotvrdil, LinkedIn byl naopak vyrazné¢ méné
preferovanym zdrojem. Centrum UPPER se neddvné dob¢ snazilo svij profil na siti
LinkedIn aktivnéji rozvijet a =zapojit do komunikacni strategie, avSak vysledky
dotaznikového Setfeni ukazuji, ze zajem cilové skupiny o tento kanal je v soucasnosti nizky.
Na zéaklad¢ zjisténych preferenci je proto vhodné marketingové usili a zdroje primarné
smefovat na Instagram, ktery respondenti jasné uptednostiuji. Plakaty na fakultach
se rovnez ukazuji jako efektivni doplikovy nastroj. Naopak LinkedIn, TikTok a webové
stranky by mély byt vyuzivany spiSe cilen€, naptiklad pro specifické segmenty nebo typy

komunikace, nikoliv jako hlavni kanaly.
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13 DOPORUCENI ZLEPSENI VYUZITI NASTROJU
MARKETINGOVEHO MIXU

Na zéklad¢é provedené analyzy a dotaznikového Setfeni mezi studenty Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢ lze formulovat né€kolik konkrétnich doporuceni, jak efektivné vyuzivat

marketingového mixu v ramci ¢innosti neziskové organizace UPPER.

Prvnim doporucenim je vytvofeni komunitni skupiny na platform€ Discord, kterd
je v soucasnosti velmi popularni zejména mezi studenty Fakulty aplikované informatiky
na UTB ve Zlin¢, ale 1 mezi Sir§i mlads$i cilovou skupinou. Tato platforma umozZiuje
efektivni sdileni informaci o aktudlnich a pfipravovanych akcich, zaroven podporuje
budovani komunity, neformélni komunikaci a zapojeni student do déni kolem organizace.
V prostiedi Discordu maji ¢lenové moznost reagovat na udalosti, pokladat dotazy, navrhovat
vlastni ndpady nebo se ptimo domlouvat na tcasti. Organizace by timto krokem §la naproti
své cilové skupin€, vstoupila by do prostfedi, kde se studenti bézn¢ pohybuji a citi
se pfirozené. Tento komunitni rozmér komunikace mulze posilit loajalitu

a celkovy vztah ucastnikii k aktivitdm centra UPPER.

Déle je klicové zamétit se na konzistentni spravu komunikacniho kandlu, ktery byl
dlouhodobého obsahového planu, ktery bude zahrnovat pravidelné prispévky, stories a reels
reflektujici aktudlni déni, ptipravované akce i pohled do zakulisi organizace. Udrzovani
konzistentniho stylu a jednotného tonu komunikace zvysuje divéryhodnost a profesionalitu
organizace v oCich cilové skupiny. Za timto ucelem by mél byt povéien ¢lovek, ktery bude
za tuto komunikaci odpovédny a zaroven bude mit dostate¢nou ¢asovou kapacitu a kreativni
cit pro vizudlni stranku i jazyk sdéleni. V ptipadé centra UPPER jiZ tato osoba byla urcena,
coz je dilezity ptredpoklad pro profesiondlni fizeni Céasti propagace. Na zakladé
dotaznikového Setfeni zaroven vyplynulo, Ze by studenti uvitali vét§i mnozstvi video
a fotografického obsahu z probéhlych akci, stejné jako rozhovory nebo psané komentaie
od ti¢astnikli. Tato autentickd zpétna vazba, jakési ohlédnuti za akcemi o€ima studentli, miize

vyrazné€ prispet k budovani ditvéry a vétsimu zajmu o budouci udalosti.

DalSim dtleZitym nastrojem, ktery by nemél byt opomijen, je fyzickd propagace
ve formé tiskovin. Z vysledkl prizkumu vyplyva, Ze studenti stile oceiiuji moZnost ziskat
informace o akcich také prostfednictvim plakatt a letdkll rozmisténych na fakultach

a v prostorach univerzity. Tento zplsob komunikace je povazovan za prakticky dopln€k
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online kandl, protoze oslovuje i ty studenty, ktefi socidlni sité¢ nesleduji pravidelné.
Doporucuje se zvysit pocet a frekvenci obmény tiskovin v prostorach vSech fakult, zejména
na nasténkach, chodbach a ve spolecnych prostorech, jako je menza nebo knihovna Skoly.
Je tieba pocitat s mirnym nardstem nakladt na tisk, ale vzhledem k pfinosu v oblasti
informovanosti

a viditelnosti centra UPPER jde o investici s vysokou navratnosti.

Z hlediska distribuce informaci se dale doporucuje navazat uzsi spolupraci s vedenim
fakult nebo odpovédnymi osobami za univerzitni newslettery. Zaclenéni informaci
o nachazejicich akcich centra UPPER do téchto oficidlnich komunikaénich kanali zajistuje
zvy$eny dosah a zaroven posiluje diivéryhodnost zna¢ky. Skolni systémy byvaji pravidelng
sledovany napii¢ ro¢niky a obory, ¢imz lze oslovit 1 ty studenty, ktefi nejsou aktivni

na socialnich siti nebo zkratka jen nesleduji socidlni sité centra.

Jako vhodny krok se doporucuje navazat spolupraci alesponi s n€kolika aktivnimi
studenty z riiznych fakult, ktefi maji k centru UPPER kladny vztah a zaroven vétsi dosah
na socialnich siti. Zapojeni téchto studentii do propagace akci centra muze piispct
k autentickému a piirozenému Sifeni informaci mezi jejich spoluzédky a zndmymi. Jejich
komunikace piisobi vérohodné, protoze vychazi ze skuteCné zkuSenosti a vztahu
k organizaci. Tato forma podpory by méla byt zaloZena na dobrovolnosti a osobni motivaci
sdilet obsah, ktery jim dava smysl a se kterymi se ztotoziuji. Pfi vybéru vhodnych osobnosti
je dualezité zohlednit nejen jejich aktivitu na socidlnich sitich, ale také styl komunikace

a zpusob, jakym reprezentuji studentské a Skolni prostiedi.

13.1 Ekonomické zhodnoceni navrzenych opatieni

Pfi navrhovani komunika¢nich a marketingovych opatfeni pro neziskovou organizaci
UPPER bylo dilezité nejen posoudit jejich potencidlni dopad, ale také ekonomickou
naroc¢nost jednotlivych aktivit. V této podkapitole je provedeno ekonomické zhodnoceni
navrzenych krokl v pfipadé¢ jejich realizace prostfednictvim pouze internich pracovnika

(zaméstnanci, brigadnici, stazisté). Jde tedy o zhodnoceni vyse ndkladu.

Tyto naklady jsou kalkulovany na zéklad€ primérné ¢asové narocnosti jednotlivych
aktivit. V ramci organizace UPPER jsou interni pracovnici ¢asto tvofeni studenty ¢i staZisty,
u nichz se pohybuje odména v urovni cca 200 K¢/h. Dle mého prizkumu a odhadu jsou

bézné externi (trzni) sazby vyssi o 80 % nebo vice.
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13.1.1 ZaloZeni a sprava platformy Discord

Vytvoteni platformy Discord je sice bezplatné, ale efektivni sprava aktivni komunity
si vyzaduje pravidelnou aktivitu. Vzhledem k frekvenci akci a aktualni velikosti cilové
skupiny organizace UPPER je mozné piedpokladat casovou narocnost ptiblizné 2 hodiny
tydné, tedy 8 hodin mési¢né. Tento odhad zahrnuje spravu diskusi, zvefejiiovani novinek,

odpovidani na dotazy a zakladni podporu ¢lenti komunity.

Tabulka 5.: Odhad nakladl na spravu platformy Discord

Aktivita Hodin/mési¢né | Ké/mésiéné

Sprava platformy 8 1 600
(zdroj: vlastni)

13.1.2 Zefektivnéni spravy Instagramového uctu centra UPPER

V ramci navrZzenych opatfeni se doporucuje posileni stavajici spravy Instagramového profilu
centra UPPER, a to zejména prostirednictvim zvySené aktivity a rozsiteni obsahu. Doposud
probiha sprava tohoto kandlu interné, zajiStuji ji vybrany student se zdjmem o marketing
a vizualni komunikaci. Tato osoba se vénuje zdkladnimu planovéani a publikaci obsahu,
coz predstavuje zna¢nou vyhodu z hlediska ndkladi i znalosti prostfedi. Na zakladé
videi/fotografii z akci a rozhovort s ucastniky. Z tohoto divodu se navrhuje navyseni ¢asové
dotace a profesionalizace jednotlivych marketingovych roli souvisejici s pfipravou

prispévkl, dokumentaci a grafikou.

Nasledujici vypocty v tabulce pfedstavuji odhad ndkladi vychdzejici z internich dat
centra UPPER a reflektuji predpoklddané zvySeni Casové ndrocnosti se spravnou
komunikaéniho kandlu Instagram. Konkrétné se jednd o soucet 460 a 459 hodin ro¢né, coz
pii rozlozeni do deseti mésicti odpovida piiblizn¢ 92 hodindm mésicné. Pii kalkulované

hodinové sazbé 200 K& pak mésicni ndklad na tuto ¢innost dosahuje ¢astky 18 200 K¢&.
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Tabulka 6.: Odhad navyseni hodinové ndrocnosti spravy kandalu Instagram

Pocet akci roéné

pred béhem po

. . hodin/ hodin/
akci  akce akci ki Kk
2023 2024 rok () () () ' T

akce potadané centrem 6 5 11 4 4 5 13 143
konference pro rozvoj 2 3 5 1 0 2 3 15
akce k povédomi o centru 7 0 7 1 1 2 4 28
UPPER 23 6 5 9 20 460
od uméni k uceni 6 12 18 1 0 2 3 54
workshopy pro skoly 0 11 11 0 0 2 2 22
krouzky 1xtydné 2 2 4 0 0 1 1 4
akce pro vefejnost 4 6 10 0 0 1 1 10
akce na objednavku 4 4 8 0 0 2 2 16
Robota 51 1 0 8 9 459

(zdroj: vlastni)

13.1.3 RozSireni tiSténé propagace

Pokud jde o tiskovy material, publikovalo se doposud na akce centra UPPER maximalné

10 letakt na jednu udalost. Letaky byly distribuovany ptiblizné na 10 akci ro¢né. Mlj navrh

neni navySovat pocet letakli na jednu akci, protoze uz neni mnoho dalSich mist, kam je

efektivné vyvésit. Doporucuji proto zvysit pocet akci, na které se tyto letdky tisknou, a to

z 10 na 15 akei ro¢né. Timto krokem se umozni propagace vice akci fyzickou formou, ktera

oslovi i studenty mimo online prostfedi, a zaroven je to finanéné vyhodnéjsi feSeni nez dale

navySovat rozpocet na online propagaci mensich akci. ZvySeni poctu akci s tiskem letakt

tedy rozSifuje marketingovy dosah centra UPPER pfti zachovani kontrolovanych nakladi.

Tabulka 7.: Odhad nékladl na tiskoviny

Pocet akei ro¢né 10 15

Cena 1 ks plakatu (v K<) 20 20
Pocet plakatt/akci (v Ks) 10 10
Néklad na akci (v K<) 200 200
Roc¢ni pocet plakatii (v Ks) 100 150
Ro¢ni naklad (v K<) 20 000 | 30 000
Me¢siéni ndklad (v K<) 2000 | 3000

(zdroj: viastni)
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13.1.4 Podpora komunikace ze strany fakult

Zapojeni vedeni jinych fakult nebo povétenych osob pro n¢ neptedstavuje zadné dodatecné
ptimé naklady. Klicem je efektivni a srozumitelné odkomunikovani smyslu v rdmci jedné
univerzity. Osoby, které se do podpory zapoji, budou pii sdileni vyuzivat jiz pfipravené
textove a grafické materialy vytvotené centrem UPPER, ¢imz se zajisti jednotnost a vizualni

konzistence komunikace.

13.1.5 Zapojeni student do budovani znacky

V piipad¢ studentskych propagatorti zaroven dochéazi k ptirozenému posileni jejich osobniho
dosahu — sdilenim kvalitniho obsahu z dilny centra UPPER zvySuji svou vlastni viditelnost
v ramci své socidlni uzaviené skupiny. Tim si zdroven nendsiln€ osvojuji princip
tzv. mysleni win-win, kdy z dobfe nastavené spoluprace t€zi ob& strany. Tento pfistup
podporuje aktivni ptistup k budovani znacky i odpovédnosti, coz mé pozitivni dopad
1 na jejich budouci uplatnéni v profesnim Zivoté. Jejich budouci zaméstnavatelé si mozna
budou jednou prohlizet obsah jejich socialnich siti. Propagovanim, troufnu si fict, nadéjné

znacky UPPER, mohou sami spiSe ziskat.

Tabulka 8.: Souhrn nédklad navrzenych opatieni

Opatreni Interni naklady
(K¢/mésic)
Sprava Discordu 1 600 K¢/mésic
Sprava Instagramu 18 400 K¢/mésic
Tisk a distribuce material 3 000 K¢&/mesic
Celkem (mési¢né) 23 000 K¢&/mésic

(zdroj: vlastni)

Tabulka vySe shrnuje mési¢ni naklady spojené s realizaci navrzenych marketingovych
opatteni ptfi vyuziti internich pracovnikii. Nejvyssi poloZkou je sprava kandlu Instagram,
ktera vzhledem k rozsahu aktivit a ocekdvanému nartstu obsahu ¢ini piiblizné 18 400 K¢
mésicné. Sprava komunikacéni platformy Discord je Casové méné€ narocna, a tedy i vyrazné
levnéjsi (1 600 K¢ mési¢n€). Néaklady na tisk a distribuci propagacnich materialti byly
navySeny na 3 000 K¢ mé&si¢né s cilem pokryt SirSi spektrum akci. Celkové mési¢ni naklady
na tato opatfeni tak dosahuji 23 000 K¢&, coZ predstavuje realisticky a dlouhodobé udrzitelny

rozpocet vzhledem k planovanému rozsahu ¢innosti.
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14 RIZIKA NAVRZENYCH OPATRENI

Navrzena doporuceni pfinaseji fadu potencidlnich ptinost, avsak jejich implementace

s sebou nese 1 urCita rizika, kterd je vhodna ptedem identifikovat a pfipadné minimalizovat.

14.1 Rizika vyuziti platformy Discord

Ackoli Discord ptedstavuje moderni a cilové skupiné blizkou platformu, existuje riziko
jejiho nizkého vyuziti v ptipadé nedostatecné aktivity ¢lent nebo slabého tizeni diskuse.
Pokud nebude skupina pravidelné oZivovana obsahem, mlZe plisobit neaktivné a ztracet
ucel. Dale je nutné pocitat s tim, Ze Cast studentdi mimo technicky zaméfené obory nemusi
byt na této platformé zaregistrovana, coz mtize omezit jej dopad. Pro tspéSnou spravu bude
rovnéz zapotiebi dedikovana osoba s dodate¢nou kapacitou a schopnosti komunitu aktivné

vést.

14.2 Rizika zefektivnéni spravy Instagramového actu centra UPPER

Zavedeni pravidelné¢ a vizualné¢ jednotné komunikace na Instagramu vyzaduje znacnou
casovou 1 kreativni kapacitu. Rizikem je pietizeni odpovédné osoby nebo nedostatecna
kontinuita pti jejim piipadném odchodu. Déle je nutné zajistit technické a produkéni zazemi
pro kvalitni foto a video vystupy z akci, bez nich mize ocekévany efekt autenticity
a divéryhodnosti zlstat nenaplnén. V piipadé neprofesiondlné zpracovaného obsahu mtize

dojit dokonce k poskozeni vnimané kvality komunikace.

14.3 Rizika zvySeni objemu tiSténych materiali

vvvvv

v kontextu omezené¢ho rozpoctu neziskové organizace problematické. Je tieba zvazit,
zda bude investice pfiméfend ocekdvanému efektu. Dalsi riziko spociva v ekologické
strance, kdy nadmérnd produkce tiskovin mize byt nékterymi studenty vnimana negativné,
zejména pokud nebudou vyuzity recyklované nebo Setrné materidly. Rovnéz je tfeba dbat

na pravidelnou aktualizaci obsahu, jinak mize dojit ke sdileni neaktudlnich informaci.

14.4 Rizika zvySeného zaclenéni komunikace ze stran ostatnich fakult

Zaclenéni informaci o aktivitdich centra UPPER do oficidlnich Skolnich komunika¢nich
kanald zavisi na ochoté a kapacitach vedeni fakult ¢i administratori newslettert. Rizikem

je nepruznost nebo formdlni piekdzky v komunikaci, které mohou zpomalit nebo zcela
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omezit tuto formu spoluprace. Navic je mozné, ze studenti vnimaji oficidlni e-maily jako

zahlcujici a tyto zpravy piehlizeji, coz snizuje efektivitu sdéleni.

14.5 Rizika spojena se studentskymi propagatory

Pti vybéru vhodnych studentti k neformalni propagaci existuje riziko Spatné volby, naptiklad
osob, jejichz styl komunikace ¢i plisobeni na socialnich sitich neni v souladu s hodnotami
centra UPPER. Pokud by se takova osoba pozdé&ji dostala do sporu s organizaci nebo by
vefejné prezentovala kontroverzni ¢1 nevhodné nazory, mohlo by dojit k poSkozeni
¢1 divéryhodnosti celé znacky. Déle je nutné pocitat s moznym poklesem motivace téchto
studentil v Case, zejména pokud pro n¢ nebude nastavena zadna forma uznani, odmény

nebo podpory. S tim miZe souviset 1 urcitd financni zatéz, a to napiiklad v ptipadé benefitd,

vvvvv
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15 ZAVER

Tato bakalafska prace se zaméfila na analyzu vyuziti marketingového mixu a marketingové
komunikace v neziskové organizaci UPPER — Centru kreativnich primysli a podnikani
pfi Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zlin¢. Hlavnim cilem bylo zhodnotit aktudlni stav
marketingovych aktivit organizace, identifikovat slaba mista v komunikaci smérem

ke studentiim a navrhnout konkrétni doporuceni vedouci ke zvySeni jeji ucinnosti.

Na zakladé¢ proveden¢ho dotaznikového Setfeni mezi studenty UTB bylo zjiSténo,
7e povédomi o organizaci UPPER a jejich aktivitdch neni ptili§ vysoké. Vysledky zaroven
ukazaly, ze studenti nejcastéji ziskdvaji informace prostiednictvim digitalnich kanald,
zejména socialnich siti. VéEtSina respondentii preferuje komunikaci, kterda je vizudlné

ptehlednd, strucna a pravidelné aktualizovana.

Na zdklad¢ téchto zjisténi bylo navrZzeno nékolik konkrétnich doporuceni, jako jsou
napiiklad: zvySeni aktivity na platformé Instagram, zavedeni komunikaéniho kanalu
na Discordu a zvySeni distribuce ptehlednych tiSténych materidlti. Tato opatieni byla
nasledn¢ podrobena ekonomické analyze, casovému zhodnoceni a analyze rizik, ktera

ukazala, Ze jejich realizace je proveditelna s priméfenymi naklady a Casovou narocnosti.

Z vysledkll vyplyva, ze marketingova komunikace organizace ma prostor pro zlepSeni,
pricemz i drobné Upravy v pouzivanych kanalech a formé sdéleni mohou vést k vyraznéjsimu
osloveni cilové skupiny. Do budoucna by bylo vhodné zamétit se na vyhodnocovani dopadu
realizovanych zmén, sledovani trendii v preferencich studenti a rozvoj systematictéjSiho
planovani obsahu. Prace tak poskytuje zakladni ramec a praktické navrhy, které mohou

organizaci pomoci lépe napliiovat své poslani a efektivnéji komunikovat se svym publikem.
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