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ABSTRAKT

Tato préce se zabyva image Studentské Unie UTB a sleduje proces jeji tvorby. Na pocatku
takového procesu stoji leader, ktery se stdvd symbolem hodnot a vizi této organizace.
Pokud se s témito hodnotami dokazi ¢lenové ztotoznit, dokazi vytvofit jedine¢nou kulturu
organizace, ktera je zakladem pro silnou identitu. Vysledna image organizace je pak
odrazem pravé této identity.

Prvni ¢ast prace hleda teoretickd vychodiska pro uchopeni tohoto procesu a dava veskere
kroky tohoto procesu do souvislosti.

Druha ¢ast se zabyva Studentskou Unii UTB. Analyzam byly podrobeny tii zainteresované
skupiny — prezidenti, ¢lenové a vefejnost. Jejich predstavy o této organizaci jsou dany do
souvislosti a pfedevsim je zkoumano, jestli vnimaji Studentskou Unii UTB podobné, nebo

je mezi vizemi leadert, vnitfni image a vnéj$i image rozpor.
Klic¢ova slova:

Image, positioning, znacka, vize, vedeni, komunikace, korporatni identita, korporéatni

kultura, neziskova organizace, studentska organizace, Studentska Unie UTB.

ABSTRACT

This work is focused on image UTB Student Union and follows the process of its creation.
At the beginning of this process is leader, who becomes a symbol of the values and visions
of the organization. If members can identify themself with these values, they can create a
unique culture of the organization, which is the basis for the strong identity. The image is
then result of this particular identity.

At the first part is described theory for these issues.

The second part is concerned with TBU Student Union. Three stakeholder groups were
analyzed — presidents, members and the public. Is studied, if these stakeholders have the

same opinion about Student Union, or not.
Keywords:

Image, positioning, brand, vision, leadership, communication, corporate identity, corporate
culture, nonprofit organization, student organization, TBU Student Union.
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UvoD

Tato prace si klade za cil pochopit to, jak je vnimana image obc¢anského sdruzeni
Studentské Unie UTB a jak je tato image vytvarena. Pfedev§im bude sledovan proces
budovani image zevnitf ven, na zdklad¢ vizi leaderd, nastavené korporatni kultury a

identity organizace.

Tento proces tvorby image bude podepfen literaturou, ktera se zabyva tvorbou image,
brandbuildingem, interni komunikaci, ale také motivaci ¢i leadershipem a samoziejmé

fungovanim neziskovych organizaci.

Je diilezit¢é poznamenat, ze tato bakalafskd prace se nezaméiuje na nosiCe sdéleni, Ci
jednotlivé prostiedky public relations a komunikacnich aktivit, ale pfedevsim na obsah —
soustiedi se na to, co organizace vytvari, s jakym presvédéenim kond své aktivity, a jak se

tyto skute¢nosti odrazeji v jeji image.

Takovy proces tvorby image popisuje mnoho autorti, mezi nimi napiiklad i Pelsmacker,
ktery tvrdi, Ze udrzovani dobrych vztaht se zaméstnanci (¢leny) ma rostouci vyznam, coz
vyzaduje efektivni komunikace uvnitt firmy, stale vétsi vyznam ma tedy vytvafeni znacky

pravé zevnitt. (Pelsmacker, 2003, s. 305).

V praktické ¢asti pak budeme zkoumat vyvoj vizi a predstav o fungovani Studentsky Unie
UTB na zakladé rozhovoru s prezidenty. Bude popséano, jak kazdy z nich v minulosti

uchopil své vedeni a jak jeho chovani ovliviiovalo celkovou image organizace.

V dal$im vyzkumu, dotaznikovém Setfeni, pak bude zkouméana vnimana image Studentské
Unie UTB a také budeme porovnavat, zda tuto image vnima $iroka vefejnost stejné, jako

clenové této organizace.

Z téchto pruzkumi nam vyplyne, zda je image SU UTB konzistentni v ¢ase a také to, jestli

je stejné vnimana leadery, ¢leny a vn&jSim prostredim.
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. TEORETICKA CAST
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1 CINNOSTI NEZISKOVE ORGANIZACE

Tato uvodni kapitola nastinuje zakladni rozdily mezi klasickym komer¢nim a neziskovym
sektorem, uvadi hlavni Cinnosti neziskovych organizaci, jejich odliSnosti a podobnosti

s podnikatelskou sférou.

Obecné lze vSak fici, Ze ,,pro marketingovou komunikaci neziskové organizace plati

(téméet) vSe co pro marketingovou komunikaci komercni.* (Bacuvcik, 2006, s. 67)

1.1 Prace s ¢leny neziskové organizace

Pro spravné fungovani jakékoli neziskové organizace je velmi dilezita vnitini komunikace
a motivace ¢lent. Organizace by méla byt postavena na osobé¢ silného vidce, ktery dokaze
vyuZivat Gspéchii k ristu a v piipadé neuspéchti musi udrzovat organizaci neustale pruZznou
a schopnou reagovat na zmény. Jsou-li spokojeni lidé uvnitt organizace, pak prospésné
propaguji svou organizaci i navenek. Podobné principy jsou pak aplikovatelné do
komer¢niho prostiedi stejné tak jako do neziskového. (Drucker, 1994, s. 15-34)

Co se v8ak tyCe stavéni na hodnotach organizace, prezentaci vizi, nebo demokratického
vedeni, je takovy zptsob rozhodné vhodny vyuZivat pravé v neziskovém sektoru. Také je o
néco leh¢i ho v tomto sektoru aplikovat. (Bartak, 2010, s. 45-48)

To samé potvrzuje i Svoboda, ktery tvrdi: ,,V organizacich nepodnikatelské sféry se da
Casto 1épe vytusit podstata filosofie organizace a zaujmou k ni stanovisko.” (Svoboda,
2004, s. 9)

Tomuto tématu se dale vénuji kapitoly o leadershipu, firemni identit¢ (kap. 2, 2.1) a
firemni kultufe (kap. 2.2.3).
1.2 Ziskavani finan¢nich prostiredkua pro neziskovou organizaci

Tato ¢innost je zde uvedena pro Uplnost, ale vzhledem k ndplni a rozsahu prace se ji
nebudeme dale zabyvat. Bacuvéik vSak ve své knize Marketing neziskového sektoru
zminuje, ze tato role je vétSinou slucovana pravé sroli marketingového oddéleni.

(Bacuv¢ik, 2006, s. 21-23) Marketingovou komunikaci se zabyva kapitola 1.3.

1.3 Marketingové komunikace neziskové organizace

V neziskovém sektoru nebyl marketing povaZovdn za zasadni Cinnost organizace.

V prubéhu poslednich let je vSak kvili specifickym podminkdm finan¢niho trhu a velké
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konkurenci potfeba svou cinnost stale vice orientovat na zakaznika a podpofit ji

marketingovymi aktivitami. (Drucker, 1994, s. 55-59; Hannagan, 1996, s. 28-31)

Jeden z nejvétsich omyli neziskovych organizaci charakterizuje Bacuvcik vtom, Zze
opomiji komunikovat smérem k tém, ktefi tyto organizace financuji, a tohle je jedna
z hlavnich roli marketingu pro neziskové organizace- investovat do budouciho zisku.
(Bacuveik, 2006, s. 21-23)

Pokud mluvime o marketingovém procesu, ten se v podstaté od podnikatelské sféry nijak
lisit nemusi, je vSak tfeba pocitat s reakcemi mnoha riznych, a také specifickych typt
zakaznikli — donatort, vefejnosti, uzivatelt sluzeb, médii, dalSich partnerskych organizaci,
ale i statni spravy. (Bacuv¢ik, 2006, s. 54) Tomu také odpovidd komunikace, PR a
publicita a nasledné wvytvareni image organizace navenek. Procesy a pfistup
k marketingoveé komunikaci je totoZzny s klasickym komerénim prostiedim, obsah a formu
je vSak tfeba mnohdy pozménit vuci specifickym charakteristikdm cilovych skupin.
(Bacuvcik, 2006, s. 61-64)

1.3.1 Produkt/ sluzba neziskové organizace

Neziskové organizace se v soucasné dob¢ zamétuji predevs$im na to, co lidé potiebuji, a to
tedy vyrabi, nebo poskytuji jako sluzbu. Produkt a sluzba je tedy jadrem ¢innosti neziskové
organizace, stejné jako v podnikatelském prostiedi. V neziskovém sektoru je vSak problém,
Ze u této ¢innosti to mnohdy také konéi. Organizace se vSak na komunikaci, vztahy,

marketing pfili§ nezamétuji. (Hannagan, 1996, s.13)

»Produktem neziskovych organizaci je vétSinou sluzba, ptipadné¢ myslenka.” (Bacuvcik,

2006, 5.71)
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2 LEADERSHIP AFORMOVANI IDENTITY

Zé&kladnimi prvky komunikace s vefejnosti byly po dlouhou dobu reklama a PR. Stéle vice
jsou v8ak podniky a znacky ovliviiovany vnéjsimi vlivy, jako je politickd situace,
konkurence, globalizace, hospodaiské a ekologické vlivy atp. V takovém prostiedi miize
spole¢nost ptezit jen na zakladé¢ dlouhodobych strategii, zalozenych na vizich, nebo
hodnotach, které jsou podpofeny integrovanou korporétni identitou. Takova korporéatni
identita pak je ,,prostfedkem k dosazeni Z&douciho image organizace”. Tato kapitola se
tedy vénuje pravé tvorbé téchto hodnot a vizi, kdy hlavni roli zastava viidce organizace.

Budou také popsany konkrétni prostiedky korporatni identity. (Svoboda, 2004, s. 3)
Hledani hodnot a vizi je v soucasné dobé zasadnim trendem, jak dokladaji i dalsi autofi:

»Znacka bude mit vétsi Sanci na uspéch, pokud bude vychdzet z organizaéni kultury, ktera

podporuje vizi znacky.“ (Chernatony, 2009, s. 164)

,ldentita znacky dava smér, ucel a vyznam znacce. Ma zasadni vyznam pro strategickou

vizi znac¢ky.* (Aaker, 2003, s. 59)

,,Corporate identity pfedstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje uréitym souétem vlastnosti a
zpuisobl prezentace, které spojuji urcitou organizaci a soucasné ji od jiné odliSuji. O
corporate identity mazeme fici, ze je smyslem i formou uréité organizace.“ (Svoboda,

2004, 5. 7.)

Formovani identity je vnitini hledani toho, co znacka zosobiiuje, a takové hodnoty by pak
méla rozsitit v ramci vSech svych ¢innosti, komunikace, nebo produktového portfolia. Do
procesu hledani takovychto hodnot a identity by se pak mé&lo zapojit nejen vedeni, ale také
zaméstnanci. Prikladem muze byt napiiklad znacka Apple, jejiz hodnotou je zvySovani
lidské produktivity prostiednictvim prekonavani vrozeného odporu ke zménam. Tyto
hodnoty lze spatfit napiiklad i v logu. Nakousnuté zakazané ovoce piresné symbolizuje

prekonani hranic danych moznosti. (Chernatony, 2009, s. 48- 50)

2.1 Vize, hodnoty a filozofie organizace

Jasnou a pochopitelnou identitu lze postavit predev§im na zaklad¢ vizi, hodnot a filosofie

organizace. Tyto pojmy jsou odlisné a zaroven navzajem provazané, jejich spole¢ny
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dusledek je vsak jasny - lepSi identifikace a nasledna tvorba image organizace. Rozdily

mezi jednotlivymi pojmy jsou popsany v nasledujicim odstavci.

Pokud stanovujeme vize, které ma znacka napliovat, je to idealni svét, kterého chceme
prostfednictvim nasi znacky docilit. Dosazeni téchto cili je pak zaloZeno na kultufe
zaméstnancl a ta zas na jasnych hodnotach, a také jasné vizi managementu, jak znacku na
zaklad¢ danych hodnot dale rozvijet, ¢imz se kruh uzavira. Zasadni roli managementu je
tedy hodnoty neustdle opraSovat, upeviiovat, znovu vysvétlovat, hledat pojitka mezi
kulturou, hodnotami a vizi organizace. Musi byt specifikovany naprosto jasné, trpélivé
vysvétlovany, a pokud takova komunikace bude srozumitelna, je vétsi pravdépodobnost, Ze

se s ni zaméstnanci ztotozni. (Chernatony, 2009, s. 46-49; Hola, 2006, s. 10)

»Vedeni vzdy zacind uvahami a pfemyslenim o budoucnosti... Tyto pfedstav mizeme
nazyvat rizné, napiiklad: cile, plany, ukoly, ambice, ..., vize, poslani, smétovani,
strategick¢ zaméry. VSechna tato slova vyjadiuji budoucnost, kterou si piejeme.

(Radcliffe, 2012, s. 22)

Svoboda (2004, s. 9) pak tvrdi, Ze ,,vychozim momentem pro nastaveni organizace a
realizaci corporate identity je bezpochyby filozofie organizace.*

Proces budovani jakékoli znacky zacinad vizi znacky. Takovou vizi tvofi tfi vzajemné

propojené komponenty:

- pfedstava budoucnosti — idedIni stav nasi znacky
- ucel/smysl znacky — jak znacka mize ud¢lat tento svét lepsim - filosofie

- hodnoty, které budou oporou znacky
(Chernatony, 2009, s. 88)

Pokud za¢neme takovou vizi formovat, upravovat, nebo n¢jak dale ménit, je dulezité, aby
ji mohli spoluvytvaret vSichni ¢lenové. Muzeme jmenovat nékteré argumenty, pro¢ se by

do tvorby hodnot a vizi mélo zapojit co nejvice zaméstnancti. Jsou to naptiklad tyto:

- poskytovani vice napadi

- vétsi uvédomeéni potencialu firmy

- lepSi pochopeni vize

- posileni oddanosti a zlepSeni motivace

- posilovani kulturnich pout v ramci organizace

(Chernatony, 2009, s. 105-106)
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»Zapoji-li se do debaty o charakteru znacky co mozna nejsir$i skupina a podafi-li se
dosdhnout, aby zaméstnanci pochopili sviij mozny ptispévek k uspéchu znacky, jejich

v v

angaZzovanost a uspokojeni z prace bude mnohem vyssi. (Chernatony, 2009, s. 62)

Ztotoznéni zamé&stnancu s firemnimi hodnotami je opravdu zcela zasadni. Dle Aakera je to

dokazano jak neddvnymi prizkumy spokojenosti zaméstnanci, tak i dlouholetou praxi.

(Aaker, 2003, s. 117)

Zajimavé je, Ze n€které znacky maji za svou vizi generaci zisku, ale to je milna predstava-
generace zisku je nezbytnd podminka, nelze to viak charakterizovat jako vizi. ,,Uspésna

znacka je takova, ktera Cini svét lep§im mistem.* (Chernatony, 2009, s. 89)

Simon Sinek vtomto ohledu pfedstavuje svou teorii ,.zlatého kruhu®. Ptedstavuje, Ze
vétsina znacek komunikuje ve smyslu: co délame, jak to délame, a néktefi z mnohych
firem, nebo leaderu vi proc¢ to déla. Vétsina komunikuje v tomto pofadi. A problém je, Ze
takové smysleni a takova komunikace nikoho neinspiruje. Lidé se nemohou ztotoZnit
primarné¢ stim co delate. Naopak, pokud postupujete v komunikaci a piemySleni
v opacéném poftadi, ztotoznéni s tim proc¢ to délame, je mnohem snazsi. Coz oviem také
neznamend, Ze se s VaSimi myslenkami ztotozni kazdy. ,,Cilem je prodat produkt lidem,
kteti vefi v to, Cemu véfite vy.* ,,Lidé nekupuji, co vyrabite, lidé kupuji, pro¢ to vyrabite.*
(Sinek, 2010, [prednaska])

Na zavér, avSak v neposledni fadé je také tieba zdaraznit, ze vize by méla byt pokud

mozno dlouhodobé konzistentni, pochopitelna a nad¢asova.

(Chernatony, 2009, s. 105 - 111)

2.2 Korporatni identita a jeji prvky
Hodnoty, vize a filosofie organizace jsou spojené nadoby spole¢né s korporétni identitou.

,,Corporate identity mizeme charakterizovat jako vidéi ideu korporace, kterd udrzuje celek

pohromadé a dava jasny smér do budoucnosti.” (Némec, 1999, s. 77)

Firemni, nebo korporatni identita je charakterizovand jako jedine¢ny nastroj kazdé firmy
k tomu, aby pochopila ,,sebe sama*“ — tedy zevnitt. Obsahem takové identity jsou pak
konkrétni charakteristiky a vlastnosti, dale pak obsahuje historii a zkuSenost firmy,

filozofii a vizi, etické principy a hodnoty, a v neposledni fad¢ lidi spojené s firmou.
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Jednotlivé prostiedky pak prezentuji tento obsah v mnoha forméach — konkrétnéji si tyto

prostiedky piedstavime v podkapitolach.
Je také tieba odliSovat pojem ,korporatni identita® a ,,image* — viz. Kapitola 3.1.

Korporatni identita se projevuje ve ¢tyfech hlavnich prostiedcich. Ty uvadi hned nékolik

autort, napiiklad Svoboda (2004, s. 7-8), nebo Vysekalova (2009, s. 40).

2.2.1 Corporate product

Nabidka produktt a sluZeb je zasadni pro jakoukoli organizaci a je podstatou jeji existence.
Produkt je obsah, ktery organizace produkuje. (Svoboda, 2004, s. 53)

Velmi podobné popisuje prodkut i Vysekalova kdyz tika, ze na né&j pohlizime jako na
podstatu existence organizace, kolem které se veskeré prvky korporatni identity tvofi.
Produkt pfedevsim slouzi k uspokojovani potieb zakaznika a je jadrem obchodni ¢innosti.

(U neziskovych organizaci, pfedev§im uspokojovani potieb.)

Mluvime-li o provazanosti produktu a dalsich prvkia korporatni identity, musime se také

zaméfit na emocionalni vlastnosti produktu. To mohou byti naptiklad:

o celkovy prozitek z pouZzivani ¢i vlastnéni produktu
e identifikace a personifikace s produktem a sebevyjadreni

e uspokojeni potieb vkusu, vyfeseni problémil

(Vysekalovd, 2009, s. 74-76)

2.2.2 Corporate comunications

Korporatni komunikace shrnuje veskeré komunikacni aktivity tak, aby sledovaly
dlouhodoby zamér a strategicky cil organizace. Takové komunikace maji za ukol ménit
nazory a postoje vetejnosti a ménit jejich nakupni chovani. Protoze je takovy proces velmi
slozity, musi takovd komunikace fungovat na dlouhodobé bazi. Je dulezité si uvédomit, ze
komunikace probihda na mnoha rdznych urovnich. ,,Kazdou vrstvu vefejnosti Spojuje

s organizaci jiny druh zajma“ (Svoboda, 2004, s. 53).
Skupiny vefejnosti pro komunikaci lze rozdélit podle Svobody takto:

e Obchod, hospodatstvi (zdkaznici, dodavatelé, konkurenti...)
e Politika a sprava (statni a mistni sprava, Gfady a dalsi instituce, politické

strany...)
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o Kapitalovy trh (investofi, majitelé, banky, v neziskové sféte pak piedevsim
donatofi)

e Tvirci minéni (média, obCanské iniciativy, zdjmové organizace...)

e Siroka vetejnost (obyvatelé z okoli organizace atp. ...)

e vnitini vefejnost (zaméstnanci, ¢lenové organizace, organy vedeni...)
(Svoboda, 2004, s. 30)

Pro planovani komunikace je naprosto zadsadni odhadnout priority komunikovani kazdé
jednotlivé skupiny. Jak tvrdi Svoboda (2004, s. 53), ,,jednotna komunikace je skute¢né
zalezitosti $¢fa“, a vedeni se tedy komunikaci opravdu musi zabyvat, planovat ji a zaujimat

a vysvétlovat stanoviska. (Svoboda, 2004, s. 28- 44)

Vysekalova pak tvrdi, Ze firemni komunikace je zaloZena na firemni kultute, a komunikace
nasledné ovliviiuje image organizace. Vysekalova se se Svobodou shoduje v piesném
cileni na jednotlivé skupiny, tak aby pro né bylo sdéleni co nejpochopiteln€jsi a oni se tak
mohli s timto sdélenim maximalng ztotoznit. Jednotlivé skupiny vsak byly rozdéleny jinak.
A to na public relations, corporate advertising, human relations, investor relations,
employe communications, goverment relations a také university relations. Pfi bliz§im
studiu vSak lze najit principialné stejny ptistup a odliSnosti jsou predevsim ve formalnim

déleni skupin. (Vysekalovd, 2009, s. 63-64)

2.2.3 Corporate culture

Ze vsech prostiedkli korporatni identity se budeme nejvice vénovat pravé kultufe, a to

proto, Ze hleddme pojitko mezi vizi a image, a to pojitko je mimo jiné i firemni kultura.

,Sdilena firemni kultura pfedstavuje pramét firemni filosofie, firemni vize a hodnot do
rozvojové orientace firmy a jejich zaméstnanct. Vysledkem je souhrn relativné trvalych

ptedstav, principt a hodnot ve firmé sdilenych.* (Barték, 2010, s. 86)

.- Kulturou podniku rozumime souhrn materialnich i nematerialnich hodnot, jimiz se
podnik ve svém zivoté fidi. Nepatii sem tedy jen vyrobky ¢i uprava okoli, ale i zplsob,
jakym firma jedna se svou vnitini i vné€j$i vefejnosti. (Némec, 1999, s. 53)

»,0Odraz podnikovych kultur hraje ve tvorb¢ strategickych vizi a jednotného image

spolecnosti dilezitou roli.” (Svoboda, 2004, s. 46)
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Firemni kultura je velmi vazana na interni komunikaci, ktera se stava pro fungovani firem
zcela z&sadni. Nefungujici firemni komunikace ma pak za nasledek naptiklad
k nerozhodnosti a pasivité zaméstnanct, Spatnému plnéni firemnich cili. A vSechny tyto

vlivy jdou ruku k ruce s firemni kulturou. (Boucnik, 2011, s. 209-213)

Obsahem korporatni identity mohou byt naptiklad ritudly ve styku se zaméstnanci, zdsady
jednotného vedeni, vztahy v kolektivu atp. Velmi dilezité je pak pochopit to, Ze kulturu

organizace tvofi lidé, a také pouze 1idé ji mohou zménit. (Svoboda, 2004, s. 44-53).

Vysekalova tento nazor dale rozviji, kdyZ poukazuje na to, Ze firemni kultura je odraz
charakteristik a dispozic lidi, ktefi ve firmé pracuji, nebo se s ni setkdvaji. Firemni kultura
tedy Ize planovat a fidit jen do urcité miry, je proto dulezité ji postupné upeviiovat. Je
potieba zdlraznit, ze firemni kulturu vytvareji predev§im subjektivni momenty, a tak je

vytvaien celkovy duch podniku a celkova atmosféra.
Struéné shrnuto, firemni kultura zahrnuje:

e Pulsobeni firmy a jejich pracovnikd navenek.

e Vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani.
e Celkove klima firmy, zvyklosti, ceremonialy.

e Co je povazovano za klady a co za zapory.

e Hodnoty sdilené vétSinou pracovniki.
(Vysekalova, 2009, s. 67-70)

Dle Chernatonyho (2009, s. 84-88) je zakladem uspésné firemni kultury ztotoznéni hodnot
zaméstnanci s hodnotami firmy. Pokud je to tak, je to prvni krok ktomu, aby si
zamestnanci ve své praci nasli vlastni vyznam, ptfemysleli nad firemni kulturou a tak ji

zlepSovali. CoZ také velmi souvisi s motivaci ¢lenti a zaméstnancu — viz kapitola 2.3.2.
Déle pak Chernatony popisuje, ze firemni kultura se vyznacuje zejména témito prvky:

e Existuje silna ideologie v ramci vSech zamé&stnanct

e Novym pracovnikiim je vénovan dostatek podpory pro zapojeni
e Zaméstnanci citi hrdost, Ze jsou soucésti né¢eho mimotadného
e Vypravéji se pribéhy o tspéchu, uspéchy jsou oceniovany

e Mezi zaméstnanci jsou podporovany socialni vazby

e Pracovni prostiedi podporuje hodnoty firmy (Chernatony, 2009, s. 151-152)
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2.2.4 Corporate design

Lze také pouzivat pojem jednotny vizudlni styl, tedy soubor vSech vizuélnich prvki, které
jsou vyuzivany pii komunikaci firmy a tak ji jednozna¢né odliSuji od jinych a pomahaji

v identifikaci firmy. (Vysekalové, 2009, s. 40)

»,P0d pojmem corporate design se chape vizualni vyjadieni vlastni reflexe organizace.”
(Svoboda, 2004, s. 10)

Zakladem jednotného firemniho designu je znacka — jednoznacny symbol identifikace
produktu ¢i podniku. M4 funkci odliSit a zaroven propagovat. Nejrozsitenéjsi podobou
znacky je obrazova znacka. Slovni znacka se pak nazyva logotyp. Vedle téchto dvou
nejrozsifenéjSich podob znacek je pak Casto vidana i jejich kombinace — tedy obrazova
znacka spole¢né se stylizovanym textem. VSechny podoby téchto znacek jsou znamy pod

pojmem ,,logo“. (Svoboda, 2004, s. 13)

Aby korporatni design fungoval, ptidavaji se k logu dalsi prvky, které musi spole¢né
fungovat integrované. Jmenujme napiiklad barvy, pismo a typografii, design nebo
architekturu. Veskeré prvky korporatni identity by mély byt zpracovany v design manualu.
(Svoboda, 2004, s. 10-28)

2.3 Role viidce v organizaci

Byla zde uvedena tvorba vizi, hodnot, filosofie a nasledné ukotveni korporatni kultury.
Nyni je v8ak tieba zdlraznit to, Ze vysvétlovani téchto prvka by opravdu mélo byt v rukou
leadera, ktery musi splnit nékolik aspektd, aby mohl spravné vést a dojit tak s kolegy ke
stanovenym cilim.

vysvétlovat.

Dulezitost fungujici interni komunikace zduraziiuje také Boucnik (2011, s. 212), ktery dale
tvrdi, ze jeji spravné nastaveni na zodpovédnosti vedeni. Je tieba cilené vytvaiet vztahy
S lidmi, se kterymi spolupracuji. A velmi dulezité je podporovat oboustrannou komunikaci

na zakladech zpétné vazby.

»Je dalezité si uvédomit, ze manazerova komunikace vychazi z jeho postojli a ndzort,

které také odrazeji postoje a ndzory firmy.*“ (Hola, 2006, s. 101)
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Proto, aby manaZer mohl komunikovat a spolupracovat v ramci firemni kultury, musi byt
0 hodnotach organizace saim ptresvéd¢en. ManaZer nebo viidce musi byt v mnoha ohledech
vyzrald osoba. Je tfeba zvlddat zasady empatické komunikace, davani zpétné¢ vazby a
oteviené komunikace. Komunikace manazera by tak méla byt vzdy s korespondenci
komunikace celé firmy a jeji kultury. Leader také musi chapat vyvoj v dlouhodobych
casovych horizontech a vzdat se ptipadnych kratkodobych pozitki ve prospéch
dlouhodobé prosperity. (Némec, 1999, s. 77-78; Hola, 2006, s. 101-104)

,»Zaméstnanci vzhlizeji k silnym vid¢im osobnostem a silné znacky jsou charakterizovany
pravé entuziastickymi lidry, ktefi projevuji zapéalenou viru v nékolik zdsadnich hodnot.*

(Aaker, 2003, s. 14)

Bartdk pak uvadi riizné styly vedeni/fizeni zaméstnancu. V zakladnim dé€leni l1ze rozliSovat
rozdily mezi autokratickym ftizenim a demokratickym vedenim. Toto déleni rozvinul
pfedevs§im Douglas Mc Gregor, ktery déli typy na X a Y. Zaméstnanci typu X berou préci
jako nutné zlo a prostfedek pro dosazeni penéz a dalSich Zivotnich potfeb, neciti zddny
vztah k organizaci. Tyto zaméstnance je potieba autokraticky fidit, vét§inou systémem
,,cukru a bice“.

Tato bakalafska prace vSak sméfuje svou pozornost spiSe k demokratickému vedeni
zaméstnancl, tedy na zaklad¢ pratelské atmosféry a vztahd, podnikatelského mysleni.
Takto vedeni lidé jsou oznaCovani typem Y, jsou to tedy zaméstnanci, ktefi se aktivné
zajimaji o celistvost organizace, jedna se jim o vnitini uspokojeni a vice se zapojuji do
komplexngjsich problému piesahujicich jejich hlavni pracovni napli. Tento styl vedeni Ize
povazovat lepsi pravé v prostfedi neziskovych organizaci a vétSiny firem, mira uplatnéni
vedeni ¢i fizeni ale vzdy zalezi na nastavené kultufe organizace, pfedmétu podnikani a
dalsich nalezitostech. Opacnym piikladem, tedy ptikladem, kde se uplatiuje siln¢
autokraticky styl, mize byt napfiklad armada, dalsi ozbrojené sily, ale i nékteré organy
statni spravy. (Barték, 2010, s. 45-48)

Roli vidce se zabyva také Drucker, ktery popisuje predev§im prostiedi v neziskovém
sektoru. Z jeho prace lze vyvodit velmi podobné zavéry, jako od autord vyse. Zasadni role
vudce, jeho ztotoznéni s vizemi a hodnotami jsou vsak jesté vice zdliraznény jako dulezité.

(Drucker, , 1994, 20-34)
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2.3.1 Rozvoj vidce

Ma-li byt viidce opravdu silnym a respektovanym, musi byt bezesporu silnou osobnosti.

Také by vsak méel dodrzet pravidla ristu, nyni si pfedstavime n€ktera z nich. Tato kapitola

ptedstavi 2 koncepty riiznych autort.

John C. Maxwell tadi rozvoj schopnosti vést na 5 urovni, kratce si vyjmenujeme a

okomentujeme:

Vedeni na zéklad¢ pozice, je takové, které je zalozeno na tom, ze leader muze
Ukolovat, protoZe zastdva konkrétni pozici, ktera mu to umoziuje. Tato Groven je
zakladni a ke spravnému vedeni ma hodné daleko, proto je tieba se zamétovat
naptiklad na to, aby se leader vice vénoval lidem, doké4zal charakterizovat vlastni
vize, chapal potiebu dal$iho rozvoje. (Maxwell, 2012, s. 15-19, 99-102)

Na druhé drovni ma leader vybudovane vztahy se svymi kolegy, umi pojmenovat
hodnoty svych spolupracovniki a vi, kde se nachdzi a kam sméfuji jako tym, i jako
jednotlivci. Lidé ho nésleduji, protoZe to je jejich volba. (Maxwell, 2012, s. 15-19,
155-159)

Na zaklad¢ vybudovanych vztahti pak lze vytvaret produkci a vysledky, tedy
hodnotu pro organizaci nebo firmu. Pokud vedeni bude k této produkei ptispivat a
pujde ptikladem, lidé si budou leadera vazit pro to, co do organizace pfinesl a co
v ni vytvoril. (Maxwell, 2012, s. 15-19, 214-219)

Velmi diilezitym momentem v kariéte leadera je pak schopnost posilovat druhé, byt
pro né oporou, rozvijet jejich schopnosti. Vznika synergicky efekt v tymu, zaroven
je rozvoj kolegl investici do budoucna. Tito kolegové pak citi zavazek pro to, Ze je
leader jako jednotlivce posunul dal v jejich rozvoji. (Maxwell, 2012, s. 15-19, 279-
284)

Projde-1i leader vSemi témito ¢tyimi Grovnémi, mize se vyvijet na té nejvyssi. Zde
bude respektovan pro to, co predstavuje. Sam leader se dokaZe obklopit velmi
schopnymi lidmi, které dale vyviji a spole¢né buduji odkaz, kulturu a identitu nejen
pro danou organizaci, ale také pro dalSi generace. (Maxwell, 2012, s. 15-19, 289-
296)

Jiny ptistup k leadershipu nabizi Steve Radcliffe, ktery popisuje 3 urovné, a to na zakladé

spiSe jednodussich a ptirozenych principi:
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e Prvnim principem je budoucnost, tedy pojmenovani toho, kam sméfujeme a
chceme dojit. Pokud takovou vizi dokaZeme zformulovat, je to prvni krok k tomu,
abychom se stali leadery. (Radcliffe, 2012, s. 21-26, 41-43)

e Mame-li definovanou budoucnost, je tieba pro ni nadchnout i ostatni kolegy. Tento
princip je nazvan zaujeti. Neni to pouhé sdé€leni cile, je to vyjadieni hodnoty, kterou
miiZze tym spolecné vytvofit. V takovém piipadé se pak lidé sami chtéji tiCastnit a
jsou motivovani. (Radcliffe, 2012, s. 15-19, 59)

e Poslednim principem je vykon, tedy realizace danych cila a vizi. Timto se cely
kruh uzavird a tym dosahujete vysledku. Cely proces viak musi byt zaloZen na
naplanovani budoucnosti, spole¢ném zaujeti a aZz poté realizaci. (Radcliffe, 2012, s.
15-19, 81-87)

2.3.2 Motivace

Motivace je mimo jiné zaloZena na oteviené komunikaci mezi nadfizenym a podfizenym
pracovnikem. Mira motivace totiz zalezi na prostoru vy¢lenéného k dosaZeni osobniho
uspéchu v rdmci organizace. Motivace je také provazana s hodnocenim pracovniho vykonu
jednotlivce, nebo i celého tymu. A pokud pracovnik nebude mit dostate¢né informace

0 organizaci, motivace zaloZena na seberealizaci nebude fungovat. (Hol4, 2006, s. 27)

Motivace je dale zaloZena na usilovani o naplnéni spole¢ného cile. Takovy cil musi
spoluvytvaret vSichni ¢lenové organizace, ale jasny tvar mu dava vidce. Ten ma pak tkol
tento cil spravné prezentovat ostatnim tak, aby se s nim ztotoznili. K motivaci tedy vede
vysvétlovani spole¢nych cili, jejich spoluvytvareni tak, jak bylo popsano v Uvodu kapitoly
2 a v kapitole 2.1. (Radcliffe, 2012, s. 139-141)

V jedné ze svych prednasek uvadi Dan Pink nékteré dalSi poznatky o fungovani motivace.
Velmi zajimavy je fakt, ze stimuly vychazejici zvnéjsku — jako naptiklad penize — funguji
jen do urcité omezené miry. V soucasném svété totiz lidé fesi pomérné komplexni a slozité
problémy a pokud jsou motivovani pouze materialnimi stimuly, stavaji se z nich ,,dostihovi
kong* s omezenym nadhledem Kk feSeni téchto problému. V navaznosti na toto tvrzeni

predklada feseni a to na zaklad¢ 3 principi:

e Autonomie — moznost uréovat sméfovat vlastni zivot.
e Mistrovstvi — touha neustale se zlepSovat v né¢em, na ¢em zaleZzi.

e Smysl — svou praci slouzit vy$Simu cili.
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Lidé by méli mit adekvatné zaplaceno, mél by to vSak byt standard, ale ne motivaéni
stimul. (Pink, 2009, [ptednaska])

Motivace je tedy uzce provazéna s mnoha aspekty, které jsme popisovali v kapitolach
vyse. To do jisté miry shrnuje Hola (2006, s. 88): ,,Zakladem loajality je divéra, divéra je
zalozena na oteviené komunikaci a oteviend komunikace na mordlnich a etickych
hodnotach v ramci kultury firmy. Firma si ale musi divéru a loajalitu svych zaméstnanct

zaslouzit. Musi piesvédéit pracovniky, ze je pro né vyhodné byt k ni loajalni.*

2.4 Integrita mezi interni a externi komunikaci

V ptedchozich kapitolach byla popsana dulezitost komunikovat o hodnotach vevnitt
organizace. Nyni uvedeme vyjadieni nékolika autord, ktefi zduraznuji dilezitost toho, aby
byla interni a externi komunikace jednotna. Bude také popsano, co se stane, pokud tento

soulad nefunguje.

,Cim vice se vnitini vefejnost ur€ité organizace vnitiné ztotoznuje, tim je jeji celkova
efektivnost vyrazn€j$i. To v kone¢ném dusledku znamend, Ze jednotnéji vystupujici a
chovajici se organizace ziskdvd ve vn¢jSi vefejnost vEétsi divéru a trvalejSi sympatie

verejnosti.” (Svoboda, 2004, s. 7)

Interni komunikace je povazovana na velmi zasadni v ramci organizace. Vedeni musi sve
zaméstnance a podiizené vnimat jako partnery, aby mohla probihat oteviend a
konstruktivni diskuse vramci firmy. Na zaklad¢ takové komunikace pak mohou
zaméstnanci cile organizace povazZovat za své, ztotoznit se s nimi, a udélat pro jejich
naplnéni maximum, ¢imz pak souvisi motivace, produktivita i celkové jednotné

vystupovani firmy navenek a tvorba image. (Hola , 2006, s. 19-21)

,uUréité rozdily v chapani znacky budou existovat mezi v§emi zaméstnanci v organizaci,
problémy nastanou tehdy, kdyz existuji vyznamné rozdily mezi jednotlivymi oddélenimi.
Takové rozdily totiz znamenaji, ze ma kazdé oddéleni i odliSné predstavy o své prispévku
v budovani znacky. (Chernatony, 2009, s. 57)

Pokud naopak ve firmé nedochazi k integraci jednotlivych komunikaénich strategii, mize

dochézet k problémim mezi interni a externi komunikaci, vyustujicim v nesoulad mezi tim
co firma d¢la a co fika. (Hola , 2006, s. 13)
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3 IMAGE ORGANIZACE

3.1 Vymezeni pojmu image

»Image predstavuje pomérné ptresné ohrani¢enou piedstavu, kterou o organizaci ma
vefejnost. Pfi pokusech o pfesn€jSi vymezeni pojmu bude zifejma uzkd souvislost i
s identitou organizace, jeji kulturou, komunikaci... Image je do zna¢né miry odrazem
korporéatni identity.” (Némec, 1999, s. 79)

,Image ma povahu zobecnélého a zjednoduSeného symbolu zalozeného na souhrnu
predstav, postojli, nazori a zkuSenosti cClovéka ve vztahu kuréitému objektu.”

(Vysekalova, 2009, s. 94)

»-lmage je vétSinou chdpana jako celostni pojem, jako komplexni vicedimenziondlni

strukturalni system...“ (Vysekalové, 2009, s. 96)

,Image nadm jako jednotliveim umoznuje orientaci tim, zZe nahradi znalost: zadny ¢lovek
nemuze v souCasné dobé absorbovat a znat vSechno, co se kolem né¢ho déje. Image
ovlivituje nase chovani, vytvofime si o firmé ¢i znaéce uritou predstavu a zté potom
vyvozujeme rozhodnuti. Takze lze fici, Ze image do zna¢né miry fidi naSe chovéni.*

(Vysekalova, 2009, s. 97)

»Image organizace je souhrn piedstav, myslenek a dojmi, které o ni lidé maji.* (Hannagan,
1996, s. 36)

,Image predstavuje souhrn predstav o organizaci, jez pievladaji v relevantni casti

vefejnosti.*“ (Némec, 1999, s. 57)

Velmi dalezitym aspektem vytyceného image také musi byt odlisitelnost od konkurenénich

vyrobkl a spole¢nosti. (Svoboda, 2004, s. 54)

Piestoze jsou zmény v Case vzdy nezbytné, je tfeba stale myslet na to, Zze tvorba image
organizace by m¢la byt dlouhodobé konzistentni. Pak lze vybudovat silny a uvétitelny

obraz organizace. (Aaker, 2003, s. 190-194)

Image je tedy souhrn né&jakych predstav, které si mize vytvotit kazdy jednotlivy ¢lovék na
zaklad¢ toho, co o znacce vi, jak je spokojen s produkty, nebo jaké ma se znackou
zkuSenosti. Tvorba image se proto odviji od mnoha nejruznéjsich faktort, které skladaji
jistou mozaiku obrazu. Tato bakalaiska prace sleduje tvorbu image jako odraz korporatni

identity, o cemz pisi napiiklad tito autofi:
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»corporate image je vysledkem, k némuz corporate identity sméfuje pres filozofii
organizace, corporate design, corporate comunications, corporate culture a produkt
organizace.” (Svoboda, 2004, s. 54) Vsem témto pojmim jsme se vénovali v pfedchozich

kapitolach.

Pojmy ,firemni identita“ a ,image“ byvaji Casto zaméhovany. Pomérné jasnou
charakteristiku popsala Vysekalova: ,,Firemni identita je to, jaka firma je, nebo chce byt,
zatimco image je vefejnym obrazem této identity.” Dale je zde charakterizovan vztah
téchto pojmi tak, Ze firemni identitu ma firma ,,sama pro sebe®, zatimco image je vystup
»pro jiné“. (Vysekalova, 2009, s. 13 -17)

3.2 Positioning znac¢ky

Jednim ze zpusobu, jak zlepSit image, je pravé jasna specifikace vyznavanych hodnot
vevnitt organizace, vzajemné pochopeni zaméstnanci Vv ramci hodnot, filosofie atp.
Jakmile firma dosahne urc¢itého povédomi, je dobré image budovat na zakladé konkrétnich
a dobfe zvolenych asociaci. Na zaklad¢ téchto asociaci se snazime vytvaret prostor, ktery
znacka opanuje v mysli zakaznika. Tomuto procesu se fika positioning. (Vysekalova,
2009, s. 104)

3.2.1 Asociace spojené se znackou

,Lidé nereaguji na realitu, ale na to, co vnimaji jako realitu.” (Chernatony, 2009, s. 50)
Tvorba image je tedy tvorbou asociaci vnimanych kazdym jednotlivym zédkaznikem.
NaSim ukolem je pak zajistit, aby takovéto vnimani jednotlivych prvka bylo jednotné a
uvetitelné. (Chernatony, 2009, s. 50-51)

Asociace mohou byt spojené sriznymi prvky znacky. Mohou byt spojeny napiiklad
S pouzitim vyrobku, ¢i uzivanim sluzby, mohou asociovat urcity region, nebo komunitu.
Velmi silné asociace se mohou vytvofit s fungovanim organizace uvnitf, coz nas odkazuje
zpét ke kapitolam 2.2 a 2.2.3, tedy korporatni identité, a korporatni kultute. Znacka také
muze nést asociace s riznymi symboly, at’ uz si pod nimi piedstavime vjem vizuélni, nebo
jiny. Takoveé symboly mohou byt jak podpirnou asociaci, tak i zakladnim stavebnim
kamenem znacky. V neposledni fadé muize znacka vystupovat jako osobnost — viz kapitola

3.2.2. (Aaker, 2003, s. 68-73, 99-100)
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3.2.1.1 Emoce spojené se znackou

Pti budovani image a asociaci se znaCkou je velmi dulezit¢ vyuzivat emoci. Pokud
doké&Zeme vyvolat emoce, také to znamena, Ze vyvoldme v mysli zdkaznika myslenkovy
proces a tudiz ndm vénuje vétsi pozornost. ,,Ta poselstvi znacky a reklamy, kterd jsou
emocialné silna, si zapamatuje.* (Vysekalova, 2009, s. 114) Emoce jsou totiz v sou¢asném
svété ¢im dal vice dulezité. Je to proto, Ze kazdy den pfibyva mnoho zaménitelnych

produktt a pravé emoce je dokazi odlisit. (Vysekalova, 2009, s. 113-120)

Emocni asociace rozvijeji zkuSenost s vyrobkem a této zkuSenosti ptidavaji bohatost a
hloubku. Muze se jednat o vzpominky na uZivani vyrobku, nebo napiiklad také

0 vzpominky na akci, se kterou byl vyrobek spojen.

DalSim stupném emocniho pozitku je pozitek sebevyjadieni, tedy pocit toho, ¢im se

stavam, pti uzivani toho ¢i onoho vyrobku, pti spojeni s konkrétni znackou.

Veskeré tyto atributy pak musi byt doplnény stejné kvalitnimi funkénimi hodnotami
vyrobku ¢i sluzby. Dulezitou ulohu tady také hraje cena. Ta musi odrdZet hodnotu
vyrobku, kterd vyjadiuje atributy jak atributy funkéni, tak atributy emocionalni, ¢i poZitek
sebevyjadieni. (Aaker, 2003, s. 81-89)

3.2.2 Osobnost znacky

Vysekalova ptiblizuje paralely mezi osobnosti ¢lovéka a osobnosti firmy. Charakteristiky a
kvality clovéka tak mlzeme vztahovat pravé i na znacky. Takové znaky jsou pak
charakteristické a jedine¢né a kazda znacka nebo firma se miZe prezentovat v rdmci

komunikace s riznymi cilovymi skupinami.

Je dulezité si uvédomit, ze firmy, organizace a znacky jsou vytvareny pravé lidmi — jsou
spolecenskym, organiza¢nim a pravnim spojenim lidi. A pravé od téchto lidi pak znacky
mohou piebirat charakteristiky. Mnohokrat v historii se pak ukazalo, Ze hodnoty
prezentované firmou jsou piejaty od silného leadera, nebo zakladatele. Jako piiklad uved'te
Steva Jobse (Apple), Tomase Batu (Bata), nebo tfeba Richarda Bransona (Virgin).
(Vysekalovd, 2009, s. 82-86)

Znacka jako osobnost obsahuje lidské povahové vlastnosti jako je v€k, pohlavi, socidlni
postaveni, ale také napiiklad, vstiicnost, nebo sentiment. Takovéto charakteristiky maji
moznost znac¢ku odlisit stejné, jako osobu, a takové odliseni ma dlouhodobou platnost.
(Aaker, 2003, s. 123-124)
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3.3 Vysledna image organizace - shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka ¢ast nabidla pohled do tvorby image ve vztahu k interni komunikaci, firemni
kultufe a roli leadera. Pokud tyto jednotlivé prvky dokazi tvofit synergii, organizace
dostava jasnou identitu sebe sama, kterou pak dokaze proménit v kvalitni image. Celkové
Ize také vypozorovat, Ze veSkeré tyto pojmy jsou Uzce propojené a navzajem se prolinaji.

Toto propojeni shrnuji mnozi autofi.

»lmage predstavuje pomérné piesné ohraniCenou predstavu, kterou o organizaci ma
vefejnost. Pfi pokusech o pfesn€jSi vymezeni pojmu bude zifejma uzkd souvislost i
s identitou organizace, jeji kulturou, komunikaci... Image je do zna¢né miry odrazem

korporéatni identity.” (Némec, 1999, s. 79)

Hola fadi na pocatek vseho firemni kulturu. Ta mize zvySovat spokojenost a motivaci

zaméstnancu a ovliviiuje firemni identitu a celkovou image. (Hola, 2006, s. 11-12)

Chernatony zase klade velky daraz na roli leadert. Tvrdi Ze, o to aby byla image a rozvoj
zna¢ky co nejvice integrovany, se musi starat pfedevSim leadefi a management. Jejich
ukolem je ptredevS§im spojovat a komunikovat skrz vSechna oddéleni tak, aby
pochopitelnost hodnot a vizi byla stejnd v rdmci firmy a pak se mohla projevit i navenek.
(Chernatony, 2009, s. 74-76)

Chernatony déle zduraziuje dulezitost integrity a vzajemného vnimani zna¢ky mezi tfemi
skupinami a v podstat¢ tak nejlépe shrnuje vztahy, které méla teoreticka ¢ast popsat. Je to
management a vedeni organizace, které ma nastolovat jasnou vizi ve sméfovani znacky
(vénovali jsme se v kapitolach 2.1 a 2.3). Tuto vizi by méla odrazet firemni kultura
(kapitola 2.2.3), ktera je vlastni vSem zaméstnancim. Tyto dva prvky vytvaii obraz znacky
— image — ktery by m¢l byt pro vnéjsiho pozorovatele pochopitelny a mél by byt v souladu
s firemnimi vizemi a firemni kulturou. (Chernatony, 2009, s. 76-81)

Jednim ze zakladnich piedpokladi je fakt, ze veskeré popsané aktivity by mély fungovat
dlouhodobé. ,Klicem k silnym znatkam je konzistence v Case. Firma si miZze udrzet
konzistenci vytvofenim identity a pozice, které v case vydrzi, skvélym provedenim znacky

a tim, ze odolaji pokuseni identitu znacky ménit.“ (Aaker, 2003, s. 297)
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4 METODIKA SBERU DAT

Pro sbér dat byly zvoleny celkem tii druhy marketingoveho vyzkumu:

e Hloubkové rozvory
e Primarni dotaznikové Setfeni

e Sekundarni dotaznikové Setfeni

Marketingovy vyzkum ma za ukol shromazd’ovat, analyzovat a interpretovat informace,
které jsou nejasné, identifikovat problémy ¢i pfileZitosti ¢i formulovat sméry marketingové
¢innosti. (Zbofil, 1996, s. 7-8)

Hloubkovy rozhovor s jednotlivcem je velmi vhodny pro téel kvalitativniho Setieni. Je to
zpusob, jakym lIze odhalit pti¢iny ruznych zpusobu chovani ¢i nazort. Hloubkove
rozhovory nejsou standardizovany a tak spiSe probihd volnd diskuse na témata, kterd
predklada tazatel. Velmi dilezita je také forma odpovédi, tedy to, jak respondent reaguje,
zdali zamlCuje, ¢i vaha s odpovédi. Je-li rozhovor veden bez toho, aby si tazatel zapisoval
poznamky, dotazovany je vice uvolnény a oteviengjsi, je proto vhodné si z takového

rozhovoru naptiklad délat zvukovy zdznam, pokud respondent svoli.

Aby byl hloubkovy rozhovor aspésny, mély by byt podle Zbofila (1996, s. 61) splnény tii
predpoklady:

e Mel by byt navazan uvolnény a sympaticky vztah mezi tazatelem a respondentem
e Tazatel by mél byt schopen sondovat zajimavé informace

e Tazatel musi umét sméfovat diskusi tématu rozhovoru
(Zbotil, 2006, s. 61-62; Kozel, 2006, s. 152-153)

Dotaznik je formulaf, ktery slouzi k pfesnému zaznamenavani informaci. NeZli je dotaznik

sestaven, je tfeba stanovit cile a tkoly, které ma vyzkum napliovat.

Mély by byt splnéné nékteré predpoklady pro to, aby byl dotaznik co mozna nejlépe
zpracovany. Otazky by mély byt pfedevsim konkrétni, jednozna¢né, pochopitelné, kratké
atp. ...

Konstrukce dotazniku by méla byt takova, aby respondenta motivovala k dalSim
odpovédim, ne naopak. Toho lze docilit tim, Ze dotaznik zatne mén¢ komplikovanymi
otazkami a jde k tém komplikovanéjsim. Je vhodné takeé vyuZivat filtrovaci otazky, kterée

respondenty segmentuji tak, aby nebyli zatéZovani nerelevantnimi otazkami.
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Dotaznik by mél také byt predbézné testovan, takovému testovani se fiké pretest. MEl by se

vénovat predevsim témto nalezitostem:

e Formalni strance. Délce, struktuie, form¢ otazek atp. ...
e Formulaci otazek. Pochopitelnosti, dostatecné nabidce odpovédi atp. ...

e Sledovani cile dotazovani, schopnost analyzovat odpovédi atp. ...
(Zbotil, 2006, s. 29-37; Kozel, 2006, s. 160-165)

Zbotil také zduraznuje vhodnost vyuzivani sekundarnich udaji, protoze z nich lze vétsinou
ziskat dostatek informaci. Pro spravné uchopeni takového vyzkumu je tfeba pochopit cil,
s jakym byl vyzkum provadén. Pokud je tfeba vysledky upfesnit je vhodné spojit dvé nebo

vice Setfeni pro zisk co nejrelevantnéjsich informaci. (Zbotil, 2006, s. 13-14)
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5 METODIKAPRACE

V ramci teoretické ¢asti byly vypracovany teoretické podklady pro praktickou ¢ast.

Praktickd cast se zabyva vizemi, vedenim a pfedstavami prezidentii o Studentské Unii
UTB a zkouma, jak se tyto aspekty projevuji na ¢lenech a vysledné image. Proto byli
prezidenti podrobeni hloubkovym rozhovorim. Jejich vyjadieni a nazory budou porovnany

a dany do souvislosti.

Dale bylo tteba vyzkoumat to, jak Studentskou Unii UTB vnimaji dvé skupiny — vetejnost
a ¢lenové SU UTB. Toto Setieni bylo provedeno dotaznikovym Setfenim. Vysledky popiSi

to, jak je SU UTB vniména v ramci image a positioningu.

Na zakladé vSech Setfeni také bude mozno sledovat souvislosti mezi vnimanim Studentské

Unie UTB prezidenty, ¢leny organizace a vefejnosti.

Byly stanoveny tyto vyzkumné otézky. Jejich zodpovézeni povede k pochopeni vnimané
image Studentské Unie UTB. Piedevsim pak bude Image SU UTB poloZena do SirSich
souvislosti — jestli je pochopitelnd v budovani zevnité ven a jestli je tato tvorba image

konzistentni v case.

0O1: Jaky je vnimany positioning a image SU UTB cilovou skupinou vysokoSkolakui?

02: Je vnitfni image a vnéj$i image vnimana stejné?

03: Lisily se vize jednotlivych prezidentt, nebo je vize dlouhodobé konzistentni?

Otazka cislo jedna ma za ukol pochopit celkovou image Studentské Unie UTB obecné. Jak
ji studenti vnimaji, s ¢im si ji spojuji, atp.

Otazka ¢islo dvé pak bude zkoumat vztah mezi interni a externi image. Jestli je SU UTB
vnimana ¢leny podobné ¢i stejné€, jako vnéjsi vefejnosti.

Zodpovézenim na tfeti otdzku pak zjistime, jestli vSichni prezidenti vnimali moZnosti, vize
a cile Studentské unie UTB stejné a jestli ji v dlouhodobém horizontu smétovali jednotnym

smérem, nebo ne.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

31

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

6 PREDSTAVENI STUDENTSKE UNIE UTB

Studentska Unie UTB

Obrazek 1: Logo Studentské Unie UTB
(zdroj: Studentska Unie UTB, 2012a)

Studentska unie UTB (SU UTB) je neziskova organizace, ktera si klade za cil ,,zlepSovat
studentsky Zivot na UTB*, dale kapitola 6.1.

Vznikla v roce 2005 spojenim tfi samostatnych fakultnich studentskych unii. Takto vznikla
studentska organizace ma za Ukol zastupovat zajmy vSech studentt UTB, piiCemz je

nezavisla na univerzité, co se tyce stranky organizacni, finan¢ni, nebo pravni.

Radnym ¢lenem Studentské Unie UTB mize byt pouze student UTB. (Vyjimkou jsou

pouze Cestni ¢lenové, tedy byvali prezidenti atp.)

Studentska unie spolupracuje, nebo méa své zastupce v mnohych univerzitnich organech i
dalSich institucich a je tak hlavnim zastupcem ,,hlasu studentd*. Jmenujme napfiklad tyto

partnerské orgény a instituce:

e Akademicky senat UTB.

e Akademické senaty jednotlivych fakult UTB.

e Statutarni mésto Zlin.

e Komise pro ubytovani a stravovani UTB.

e DalSi zlinské studentské organizace — Namotnicka unie, TV Neon, Hokejovy klub
UTB, AISEC, Buddy systém.

e Knihovna Univerzity Tomase Bati ve Zlinég.
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Bat'ova vila.
Rektorat, vedeni fakult a Gistavi UTB.

Studentské organizace ostatnich univerzit v CR.

Fungovani organizace je podepieno stanovami.

(Studentska Unie UTB, 2005; 2012a; 2012b)

6.1 Cile sdruzeni

Obecna charakteristika cilt je zlepSovani studentského Zivota ve Zliné, konkrétni cile jsou

tyto:

Snazit se o neustaly rozvoj prostiedi, Zivota a vzdélani studentd Univerzity Tomase
Bati.

Zastupovat zdjmy studentli Univerzity TomaSe Bati pfi jedndni s vedenim
univerzity, fakult a dalSimi organizacemi.

Spolupracovat s dalSimi organizacemi zastupujicimi studenty UTB.

Reprezentovat studenty UTB pfi jednani na vefejnosti.

Chranit zajmy ¢lend, Cestnych ¢lend SU UTB a studentti UTB.

Vzdélavat ¢leny sdruzeni.

Organizovat kulturni, spole¢enské, vzdélavaci a sportovni akce.

Informovat studenty o déni na fakultach a univerzité.

Zapojeni zahrani¢nich studentt do déni na UTB.

Budovani pozitivni image univerzity.

(Studentska Unie UTB, 2005; 2012a; 2012b)

6.2 Organizacni struktura SU UTB — prace se ¢leny

V ramci Studentské Unie UTB funguji tii formalni organy organizace. Vedoucim orgdnem

je spravni rada, sloZzena minimalné¢ tfemi ¢leny — tajemnikem, viceprezidentem a

prezidentem.

Tajemnik ma na starosti ptredevsim finanéni fizeni organizace a organizaci internich akci a

procesu. Tajemni se zodpovida prezidentovi.
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Viceprezident zastupuje prezidenta po jeho Ustnim svoleni, v pfipadé neschopnosti
prezidenta ho viceprezident zastupuje automaticky. Viceprezident se zodpovida

prezidentovi.

Prezident je formalné jedinou odpovédnou osobou za fizeni a fungovani organizace, ma
podpisové pravo, pravo veta, fidi a vede vSechny ¢leny organizace a zastupuje Studentskou
Unii UTB na vefejnosti. Je tedy leaderem organizace, velkd ¢ast vyzkumu se tedy zabyva

prave prezidenty a jejich odliSnostmi a podobnostmi ve vedeni atp.
Kontrolnim orgénem je revizni komise, kterd ma za ukol dohliZet na konéni spravni rady.

Poslednim organem je valna hromada, tedy vSichni ¢lenové organizace, na valnych
hromadach jsou projednavany a rozhodovany dulezité ustanoveni, planuji se akce, voli se

revizni komise, spravni rada, atp.

Valné hromady svolava a vede prezident a je tak odpovédny za organizaci a vedeni viech
¢lentt SU UTB. Deleguje ¢innosti, kontroluje stav projekt, vydava a vysvétluje strategicka
rozhodnuti, zastava tak roli manaZera a vudce. Jeho Uzkymi spolupracovniky jsou

pfedevsim tajemnik a viceprezident.

(Studentska Unie UTB, 2005; 2012a; 2012b)

6.3 Ziskavani finanénich a hmotnych prostiedki

Studentska Unie UTB nevybira zadné clenské ptispévky. Jeji pfijmy tvoii predev§im

N 24

Sekundarné je jejim pfijmem zisk granti na konkrétni dil¢i akce a ¢innosti, ptipadné dary

od partnerskych instituci ¢i barterova spoluprace.

(Studentska Unie UTB, 2005; 2012a; 2012b)

6.4 Marketingove komunikace SU UTB

Vyslednou Image organizace analyzuje prakticka ¢ast této bakalaiské prace.

Propagaci studentské Unie se také zabyval napiiklad Radek Tejkl. (Tejkl, 2007)

6.5 Produkty, sluzby, aktivity SU UTB

Svou vizi ,,zlepSovani studentského Zivota® provadi SU UTB ptedevsim prostfednictvim

nasledujicich akei, projektu a aktivit.
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6.5.1

Kulturni a spole¢enské akce

Tyto akce vétsinou propojuji studenty a vedeni univerzity v ramci kulturniho Zivota.

Studentsk& Unie UTB je organizuje bud’ sama, nebo ve spolupraci s UTB.

6.5.2

6.5.3

GalaveCer — jedna se o ocenovani studentu, kteti ptispéli k dobrému jménu
univerzity, ¢i ucinili zasadni objev na poli védy ¢i vyzkumu.

SU v parku — odpocinkova akce, ktera se kona pied zkouskovym obdobim letniho
semestru. Jsou pfipraveny hry, pohodova hudba a pikniky v jednom ze zlinskych
parkd.

Rozsvéceni Vanocniho stromecku — tradi¢ni akce, kterd se kona vzdy na zacatku
prosince. Jsou pfipraveny hry pro déti i dosp€lé, promitani pohadek a navozuje tak

ptichazejici vano¢ni atmosféru.
Jiné projekty

Pfednesu Vam — pod touto hlavickou jsou pofadany zajimavé prednasky na
riznoroda témata. Od problematiky AIDS aZ po podnikani a byznys.

Pizza v menze — diky iniciativé Studentské Unie UTB se v menze zacala péct pizza,
po které studenti dlouho volali, nadale menza dlouhodobé s SU UTB spolupracuje.
Suport — SU UTB provozuje internetovy magazin, ktery informuje o déni na UTB.
Zelend univerzita — v ramci tohoto projekt byly na vSechny univerzitni budovy

nakoupeny koSe na tfidéni odpadu a byla uvefejnéna informacni kampar.

Parties

Jak uZ bylo fe¢eno (kapitola 6.3), parties jsou hlavni aktivitou, kterd pro Studentskou Unii

UTB ziskava penize. Mezi takové akce patii predevsim:

Vitani prvaka — tradi¢ni akce, nejvétsi klubova akce ve Zling.

Pivni spirdla — tradi¢ni akce, soutéz v piti piva. Traduje se, Ze tradice této akce saha
do dob, kdy byla ve Zlin¢ pouze fakulta technologicka jako detaSované pracovisté
Vysokého uceni technického v Brng.

Posledni party — party, ktera se louc¢i s budoucimi absolventy UTB.

Antiples — protipdl klasickému plesu. ,,Ples vSech spravnych pankact“, maskarni

hudebni akce s neopakovatelnou atmosférou.

(Studentska Unie UTB, 2005; 2012a; 2012b)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

7 PRISTUPY JEDNOTLIVYCH PREZIDENTU — KVALITATIVNI
PRUZKUM

7.1 Realizace kvalitativniho prizkumu

Ke kvalitnimu pochopeni toho, jak ke své roli pfistupovali jednotlivi prezidenti, byl

zvoleny vyzkum formou hloubkovych rozhovort s kazdym zvl1ast’.

Cilem téchto rozhovorii bylo pochopeni vyvoje vize a vedeni organizace v ¢ase. Chceme
zjistit, jestli nositelé této vize — prezidenti — leadefi, zachovali fungovani organizace
dlouhodobé konzistentni a funkéni, nebo jestli jsou mezi jejich mandaty v tomto ohledu

vykyvy.

Soucasny a byvali prezidenti byli osloveni s dostateénym piedstihem, dostali hrubou
osnovu toho, na co budou tdzani tak, aby se mohli tematicky pfipravit. Rozhovory
probihaly na neutrdlni pidé a v neformdlnim prostiedi, bez tlaku na nedostatek casu.
Obvykla délka rozhovori se pohybovala kolem 30 minut. Rozhovory probihaly v obdobi
od konce listopadu 2012 po zacatek ledna 2013.

Ve vedeni organizace se od jejiho vzniku v roce 2005 vystiidalo celkem pét prezidentu.
Hloubkovému rozhovoru byli podrobeni ¢tyfi prezidenti, vSichni krom& Gabriela
Kalapose. — sefazeni podle funkénich obdobi od zakladajiciho prezidenta po soucasného

prezidenta:

e Radoslav Stefanek (1. prezident)
e Anna Zapletalova (3. prezidentka)
e Jifi Budinsky (4. prezident)

e Marek Klos (5., soucasny prezident)

Byli dotazovani predevSim na vedeni organizace, jejich motivaci, jejich predstavy
0 budoucnosti Studentské Unie UTB. Dulezitou otdzkou také byla ta, jak pracovali se
Cleny organizace, jak se snazili své vize a uchopit a vysvétlovat a jestli je vytvareli
spolecné se ¢leny, nebo prosazovali spis své osobni predstavy. Také byli pozadani o vlastni

sebereflexi a pfipadné porovnani s ostatnimi prezidenty v case.
Prezidentiim byly kladeny otazky v téchto oblastech:

e Jak vnimate pozici SU? UTB
e Koho SU UTB zastupuje?
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o Jaké cile by si méla SU UTB stanovovat? Plnila tyto cile za Vaseho
mandatu? PIni tyto cile dnes?

e Co by méla byt dlouhodob¢ hlavni napln ¢innosti SU UTB?

e Dokazete cile a vize SU UTB shrnout do jedné véty?

e Jak jste uchopil(a) vize SU UTB, jak jste je prezentoval(a) ¢lenim?

e Jaké hodnoty jste uchopil(a) manazersky a komunikacné?

e Dokazali ¢lenové Vase vize akceptovat a interpretovat do dalSich vystupa?

e Co byste dnes udélal(a) jinak?

e Navazoval(a) jste né¢jak na svého predchiidce?

e Vice jste tidil(a), nebo vedl(a)?

e Jak by mela fungovat organizace préce - v ramci sekci a uspofadani?

e Ovliviluje prezident image organizace? Pfimo? Nepiimo? Jakou mérou?

7.2 Radoslav Stefanek

Zakladajici prezident byl ze v§eho nejdiiv dotazovan na to, s jakymi hodnotami, ¢i cili byla

Studentska Unie UTB zakladana.

Hlavni apel byl ten, Ze zakladajici ¢lenové chtéli studentim nabidnout podobné zazemi,
jaké byva bézné na jinych velkych univerzitach, mohli se tak rozvijet v ramci kulturniho a

spolecenského Zivota, atp.

Prvotni ¢innosti SU UTB byly pfedevsim vecerni akce a parties. Nékteré byly vytvoreny

zcela nové, nékteré byly piejaté od predchozich studentskych spolk.

Dalsim dualezitym krokem bylo obsazovani pozic v akademickych senatech, komisich atp.
Timto si zacala Studentska Unie UTB budovat silny vliv i postaveni v rdmci studentského
Zivota na UTB. Uvedené aktivity byly doplnény o dalsi spole¢enské ¢i volnocasové akce,

jako bylo napiiklad Rozsvéceni vano¢niho stromku UTB, Galavecer atp...

VeSkeré uvedené ¢innosti — parties, zastoupeni studentii a dalsi spolecenské akce — tak dali

jasny smér dal$imu vyvoji a aktivitam Studentské Unie UTB.

Piedeviim v3ak byly otazky pro Radoslava Stefanka kladeny na to, jak byli &lenové
vedeni, jakd jim byla ptedkladana vize, jakd fungovala v organizaci kultura a jak se

pracovalo s lidskymi zdroji uvnitf organizace.
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Na otazku, komu Studentska Unie primarné slouzi, odpovédél Radoslav Stefinek, Ze je to
cca 50 na 50 ¢lenim uvnitt organizace stejng, jako vné€jsimu prostiedi vysokoskolaka. Tyto

dvé skupiny jsou vSak propojené a vzajemné se ovliviiuji.

Clenové organizace byli za Stefanka vedeni tak, Ze jim vzdy byla poskytovana velka
svoboda v tom, co mohli délat, ale také samoziejmé¢ velkd odpovédnost za vysledky.
Stefanek jednoznacné potvrdil, Ze vsichni ¢lenové méli také moZnost sméfovani
organizace sami ovliviiovat, a proto doslo ktakovému vyraznému ristu v ramci

organizace.

Radoslav Stefanek se jako leader vzdy snazil vést lidi pfedeviim na zékladé pevnych

osobnich vztaht.

Hlavnim motiva¢nim apelem pak byla spole¢na vize, vybudovana kultura a presvédceni
otom, Ze jako clen za sebou miizu néco nechat pro dalsi generace. Mluvime-li
0 odménach, za Stefinkova mandatu se odméiovalo piedeviim nehmotng, ptipadné
podporou ve vzd&lavani ¢&lend. Radoslav Stefanek také striktnd odmitl finanéni

ohodnocovani v rdmci této organizace.

Jednim z cilt také byla jista profesionalizace v realizaci projektt, vzdy ale byl kladen
diiraz na studentské prostiedi jako takové, kde je prostor pro chyby, na kterych se ¢lenové
mohou ucit. Prioritou tedy vzdy byla pfedev§im organicky fungujici a svobodna
organizace. Stefanek v rozhovoru sam zminil, Ze Studentskd Unie UTB by méla byt

predevsim Skola hrou.

Rozhovor se také zabyval tim, do jaké miry byla a je Studentska Unie UTB vedena

k otevienosti, nebo naopak az k elitaistvi a uzavienosti, coz téma, které bylo jistou mérou
zmifiovano respondenty sekundarniho dotaznikového Setieni (Kuéera, 2012). Stefanek
zminil, ze ¢lenové jist¢ mohou byt motivovani tim, Ze mohou pracovat na velkych
projektech pro své spoluzaky, nikdy by to ale nemélo vést k elitatstvi, které

znamenalo povySovani se nad ostatni studenty. Studentska Unie UTB by tak méla byt vzdy

predev§im maximalné otevienou.

V ramci organizaéniho &lenéni &i délby prace Radoslav Stefanek dospél k nézoru, ze SU
UTB by rozhodné neméla délit ¢leny do sekci jednotlivych odbornosti néjak striktné, vzdy
to zéleZelo pouze na samotnych jednotlivcich, co chtéli délat. Clen organizace také podle
Stefanka nikdy nebyl zavéazan k tomu, aby cokoliv délal z piikazu vedeni, vzdy zaleZelo

jen na dobrovolnosti.
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Odpovéd’ na otdzku, jak tedy prezident ovliviiuje image organizace, shrnul Radoslav

Stefanek v tomto smyslu:

Prezident je ¢loveék, ktery nastavuje vizi ve spolupraci s ostatnimi. Svym vystupovanim
reprezentuje SU UTB pfimo tim, kdyz vystupuje na vefejnosti a jedna s lidmi jako
prezident Studentské Unie UTB. Image organizace ale jisté¢ ovliviiuje i nepiimo, protoze

¢lenové mohou tohoto leadera nésledovat jako sviij vzor.

(Stefanek, 2013)

7.3 Anna Zapletalova

Anna Zapletalova se stala v pofadi tieti prezidentkou Studentské Unie UTB, podle jejich
vlastnich slov bylo vedeni prvnich dvou prezidentt, Radoslava Stefanka a Gabriela

Kalapo3e, obdobné ¢i téméf stejné. Ona si kladla za cil v tomto sméfovani pokracovat.

Vizi Studentské Unie UTB tak charakterizovala tak, ze SU UTB se ma hlavné starat

0 studenty.

Na dotaz, komu Studentska Unie UTB primarn¢ slouzi, odpovédéla obdobné jako
Stefanek. Pomér mezi interni a externi vefejnosti je v tomto ohledu 50 na 50. Pro &leny by
mélo byt zasadni predev$im fungovani organizace na zaklad¢ vztahti, zisku novych

zkuSenosti a zabavy, které jsou samoziejmé také vyvazeny odpovédnosti za praci.

Pro externi vefejnost slouzi Studentskd Unie UTB piedevSim jako organizator parties,

vzdélavacich ¢i volnoc¢asovych akcei.

Anna Zapletalova se ptiznala, Ze za jejiho mandatu pfece jen byly upfednostiiovany akce
troSku jiného charakteru a Studentskd Unie UTB méla vice neziskovy a dobrocinny
charakter. Ohodnotila se, Ze za jejiho mandatu chybéla zivost. Jako vidce se 1épe citila

jako Séfka specialni sekce, nez jako $éf celé organizace.

Anna Zapletalovd také byla vice naklonéna sekénimu rozdéleni organizaéni struktury
Clent, a to predev$im na konkrétni specifické Cinnosti jako jsou public relations, nebo
finance organizace. VSechny tyto zmény mély jisté vliv na celkové vniméni SU UTB, jak

sama uznala.

Pokud mluvime o bilancovani mezi elitafstvim ¢i otevienosti, Anna zmifuje dulezitost
jistého vyvazeni. Studentska Unie UTB by méla pusobit seriézng, ale zaroven byt

ptistupna vSem lidem.
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Vv,

Anna Zapletalova dle svého nazoru respektovala vy3si cil a dlouhodobé vize, ale

nedokazala charakterizovat, jestli to podobné vnimali i ¢lenové SU UTB.

Pfi porovnani s pfedchozimi prezidenty Anna Zapletalova uvedla, ze oni vedli vice na
zakladé emoci. Také zduraznila, ze prezident dle jejiho nazoru uréité ovliviiuje vyslednou

image organizace, proto je jeho role v tomto ohledu zasadni.

(Zapletalova, 2012)

7.4 Jiri Budinsky

Jiti Budinsky vstupoval do svého mandatu s jasnym cilem. Chtél maximalizovat vyuzZiti
lidského potencialu, propojit mezilidské vazby vramci unie a zaroven zvysit
profesionalizaci Studentské Unie UTB tak, aby zkuSenosti nabyté v této organizaci byly
opravdu hodnotné.

Nechtél ptili§ navazovat na mandat Anny Zapletalové, podle jeho ndzoru bylo jeji vedeni
ptili§ centralizované. Budinsky naopak chtél delegovat odpovédnost na co nejvice lidi, ale

chtél jim také poskytnout maximalni svobodu.

Vize Studentské Unie UTB tak, jak ji vnima Jifi Budinsky, je takova, ze SU UTB je
kli¢ova soucast studentské kultury, a tak veskeré studentské aktivity zastieSuje. Studentska
Unie UTB by méla vytvaret prostiedi, ve kterém se vSichni studenti mohou seberealizovat,

at’ uz jsou to ¢lenové SU UTB, nebo neclenové.

Hlavnim motiva¢nim prvkem, vedle silnych vztahti, by podle Budinského mél byt pocit
z dobie vykonané prace a hrdost na ptisobeni v takové organizaci. Tohle opét mize vést
k jistému elitatstvi, které ale podle n€j neni zcela nutné Spatné. Je vsak dilezité vnimat to,
Ze Studentskd Unie UTB musi byt maximalné oteviena vSem potencionalnim ¢lentim,
pokud v3ak vstoupi, jsou na n¢ kladeny vysoké naroky. SU UTB by podle n&j méla ptisobit

jako seriozni, lehce elitafska (ne a priori), a predevsim profesionalni organizace.

Jiti Budinsky je ptesvédcen o tom, ze tuto dlouhodobou vizi napliioval a také si je jist, Ze

vétSina ¢lent Studentské Unie UTB ho v této vizi ndsledovala.

Pokud se zamétime na organizaci lidskych zdroja, Jiti hleda idealni kompromis v tom, Ze
kazda sekce by méla mit svého leadera jako ¢loveéka s odpovédnosti, ale zbytek lidi by mél

fungovat organicky.
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Jiti Budinsky také jasné dava najevo, ze prezident je opravdu zasadnim ¢lovékem v tvorbé
image Studentské Unie UTB, protoze dava této organizaci tvar a je jejim reprezentantem a

mluvéim.

(Budinsky, 2012)

7.5 Marek Klos

Je v soucasné dob¢ uradujicim prezidentem Studentské Unie UTB.

Marek Klos vnima SU UTB jako organizaci, ktera zasttesuje vSechny studenty UTB. Tato
organizace by méla fungovat jako spojovaci prvek mezi studenty, profesory a vedenim a
dal§imi orgény a institucemi univerzitniho prostfedi ve Zliné. Studentskd Unie UTB by si
podle Klose méla stale budovat Siroké portfolio aktivit souvisejicich stouto naplni.
Studentska Unie UTB by pak tedy méla byt studenty vnimana piedevsim tak, Ze se na ni

mohou obratit, potiebuji-li néco fesit.

Podle Marka Klose SU UTB primarné slouzi svym ¢lenum, az sekundarné vnéjsimu

prostiedi, ¢imZ se vymezuje oproti nazorim vSech jemu predchozich prezidentd.

Clenové SU UTB by méli byt vyraznymi osobnostmi v ramci komunity studentd UTB,
pokud to vede k jistému elitaistvi, tak si SU UTB musi davat pozor na to, aby to bylo
v rdmci mezi a v pozitivnim ,,sméru®. Stale v3ak plati, Ze Studentskd Unie UTB musi byt

zasadnim zpusobem otevrend.

Vize Marka Klose je takova, Ze Studentskd unie UTB = studentsky Zivot. M¢la by

umoziovat seberealizaci svym ¢lentim a sekundarné je tak zapojena i Siroka vetejnost.

Klos podle sebe vede SU UTB tak, aby respektoval tyto dlouhodobé vize SU UTB,
nedokazal vsak fict, jestli ¢lenové SU UTB tyto vize vnimaji stejn€ a jestli jsou ochotni

nasledovat. Jeho cilem je spiSe vytvafet kulturu a ¢leny svym zpisobem vychovavat.

Marek Klos se snazi vést Studentskou Unii troSku k vétsi otevienosti, neZ jak podle néj
byla za Jitiho Budinského. Jifi Budinsky naopak vedeni Marka Klose oznacil za obéas az

prili§ Zovialni. Celkov¢ ale oba vidi mezi svymi mandaty velkou provazanost.

Marek Klos se pokusil o sekéni rozdéleni ¢lentt SU UTB, ale sam uznal, Ze dlouhodobé
takové rozdéleni nemize dlouhodobé fungovat. K tomuto kroku rozdélit SU UTB se

rozhodl v ramci kratkodobych cild pii vyuzivani lidskych sil.
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Marek Klos zavazky ¢lentt vici SU popsal takto: ,Pokud jsi ¢lenem, nejsi zavazan
k nicemu, je ale pfirozené, Ze bude$ brat ukoly. A to je diikaz tvého c¢lenstvi. PInis-li

néjaky ukol, jsi zavazan ho dokon¢it.” (Klos, 2012)

(Klos, 2012)

7.6 Shrnuti kvalitativni analyzy

Celkove lze fici, ze nejvétsi rozdily jdou vidét v tom, jestli organizaci vede muz, nebo
Zena. Zatimco panové vedli relativné podobné, za mandatu Anny Zapletalové byl charakter
organizace piece jen jiny. Studentska Unie UTB pisobila vice neziskové, chybéla ji jista

Zivost, ¢i vedeni na zakladé emoci.

Mezi vSemi mandaty lze najit odliSnosti, kdy se kazdy prezident snaZil vtisknout do
organizace svuj charakter. Docela velké rozdily viak byly vtom, jak SU UTB byla
organizovana uvnitf, a jakou tedy méla za kterého prezidenta kulturu. V néarocich se
stiidala maximalni svoboda s maximalnimi naroky, i snahou o to, aby se studenti starali
sami 0 sebe, nebo o to, aby vedeni bylo zaloZzeno na pfirozeném respektu. Anna
Zapletalova a Marek Klos si nebyli jisti tim, zda a jak byli ¢lenové motivovani, jestli byli

ochotni je n&sledovat, a jestli byli ochotni celkové vize otisknout do jednotlivych vystupa.

SU UTB také jesté tape v organizaéni struktufe, kterou se snazi prezidenti neustale ménit,

ale vzdy jen s kratkodobym efektem.
V poslednich dvou mandatech lze také vidét tihnuti k jisté profesionalizaci, s kterou oviem
také souvisi riziko elitarstvi.

Srovnani viech prezidentti nabizi nasledujici tabulka.
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R. Stefanek A. Zapletalova J. Budinsky M. Klos
Dlouhodoba Podpora sociélniho | SUUTB sestarao | SU UTB zastieSuje | Studentska Unie
vize a kulturniho Zivota | studenty UTB. veSkeré studentské | UTB je synonymem
na univerzite. aktivity. studentského Zivota
na UTB.
Kratkodoby Rozbéhnout chod | Navazat na Profesionalizovat Snaha 0 maximalni
cil organizace a ziskat | ptedchozi vedeni. unii. Navazat silné | otevieni SU vici
vliv. Méné¢ parties. Vice | vztahy uvnitf. vefejnosti.
neziskovy
charakter.
Organiza¢ni Maximalné Sekéni rozdéleni 1 ¢lovék ma na Sekéni rozdéleni
struktura organicka, bez ano. starost ,,sekci®, zkusil bez velkého
sekci. zbytek je organicky | uspéchu.
Otevienost vs. | Maximalni Jde o vyvazeni, SU | Muze byt lehce Musi ptsobit
elitai'stvi? otevienost. musi pisobit elitarska, ale vzdy | maximalné oteviené

seriozné 1 oteviené.

oteviena.

a muze pasobit

elitarsky.

Zavazky Cleni

Clen nema zadné

Clenové plnili, co

Zé&vazky ¢lena jsou

Je prirozené, Ze lidé

viaci SUUTB | zavazky, je se po nich chtélo velké, naroky na délaji, co se po nich
maximalné néj vysoké. Vzidy chce. PInéni ukolu
svobodny. mize vystoupit. znamena Clenstvi.

Motivaéni Spolutvorba vize, »Mam pfirozeny Silné vztahy uvnitf, | Clenové by méli byt

faktory. touha za sebou respekt. Zalezi touha za sebou motivovani sami.
néco nechat. koho motivujes.” néco nechat.

Respektovani | Ano, vSichni se Vétsina nejspis ano. | VéEtSina rozhodné »Nevim, spi§ mi jde

dlouhodobé mohli podilet na ano. o fungujici kulturu

vize tvorbé. v SU UTB.“

Navaznost na
predchozi

prezidenty.

Chtéla navazat, ale
vedla méné Zive a

méné emotivne.

Nenavazovat na
AZ, vedla prilis

centralizované.

Velké provazanost
s JB, ale duraz na

otevienost.

Tabulka 1: Porovnani prezidentii

(zdroj

- vlastni zpracovani)
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8 VNIMANA IMAGE ORGANIZACE — KVANTITATIVNI
PRUZKUM

8.1 Realizace kvantitativnich pruzkumi
Byly pouzity dvé dotaznikova Setieni, primarni a sekundarni.

Primarni vyzkum slouzil pfedev§im k pochopeni vnimané image Studentské Unie UTB,
vnimaného positioningu této organizace. Detailnéjsi analyzou prizkumu pak lze také
vyhodnotit vztah mezi nazory ¢lenti a ne¢lend Studentské Unie UTB. Nékteré otazky byly

doplnény sekundarnim vyzkumem, ktery se zabyval obdobnou tématikou.

8.1.1 Priméarni vyzkum

Primarni vyzkum mél za cil prozkoumat vnimanou image Studentské Unie UTB hlavni
cilovou skupinou, tedy studenty Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Zaméfovala se na
asociace spojené s touto organizaci a positioning. Také se zabyva tim, jaké jsou rozdily ve
vnimani organizace mezi ¢leny (vnitinim prostiedim) a Sirokou vefejnosti (vn&j$im

prostedim).

Dotaznikové Setfeni probihalo v prosinci roku 2012 a celkovy pocet respondentd byl 184,
Z toho c¢lenti Studentské Unie UTB (soucasnych, ¢i minulych) bylo 14, coz odpovidé vice
nez poloving vSech aktivnich ¢lenti plisobicich v soucasné dob¢ v SU UTB. Je tieba jeste
jednou zduraznit, Ze do skupiny ¢lent SU UTB jsou zahrnuti jak soucasni, tak byvali
Clenové, a to proto, Ze nam jde predev§im o to zjistit nazor lidi, ktefi s SU UTB maji

néjakou interni zkuSenost.

Dotaznik byl technicky realizovan pies internetovou sluzbu vyplnto.cz. Dotaznik byl Sifen
pomoci online ndstrojii, pfedev§im na Facebooku pomoci soukromych zprav pratelim
s prosbou o sdileni na zdech jejich profili a v uzavienych skupinich. Dotaznik byl také

sdilen facebookovym profilem Studentské Unie UTB.
8.1.1.1 Pretest

Pretest probihal na vzorku 9 lidi:

e 3 byli ¢leny Studentské Unie UTB
e 3byli studenti UTB, ale ne ¢lenové SU UTB
e 3 byli zcela mimo prostiedi UTB
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,Respondenti” pretestu byli vybrani tak, aby reprezentovali skupinu velmi dobie
informovanou o tématu, dale aby reprezentovali hlavni cilovou skupinu, a pak byli ptizvani
lidé zcela ,,zvnéjsku®, aby zkontrolovali pfedev§im formalni spravnost. Veék respondentli

pretestu odpovidal véku hlavni cilové skupiny respondentd, tedy 19-26 let.

Diky jejich zpétné vazbé byla kontrolovana a opravovana vécnd spravnost, formalni

spravnost i logicka struktura otazek a nabizenych odpovédi.

8.1.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni dotaznik byl souc¢asti ro¢nikové prace a mél za cil zkoumat povédomi

o Studentské Unii UTB.

Sekundéarni dotaznikové Setteni probihalo v mésici tnoru 2012. Dotaznik vyplnilo celkem
214 respondentd a to pfes internetovou sluzbu vyplnto.cz. Z 214 respondenti 34 z nich
uvedlo, ze byli nebo jsou ¢leny Studentské Unie UTB. Dotaznik byl Sifen pomoci online
nastroji, predevs§im na Facebooku, a to pomoci soukromych zprav pratelim s prosbou o
vyplnéni a sdileni na zdech jejich profilti a v uzavienych skupinich. Dotaznik byl také

sdilen facebookovym profilem Studentské Unie UTB. (Kucera, 2012)

8.2 Podpoiena znalost SU UTB

V prvni fadé jsme zkoumali, jaka je mezi studenty UTB znalost Studentské Unie.
Z primarniho Setfeni lze vidét, ze je opravdu vysoka, 93 % dotdzanych uvedlo, Ze
Studentskou Unii UTB zna.

Znate Studentskou Unii UTB?

B Ano: 171 (92,93 %)
B Ne: 13 (7,07 %)

zdroj: hitp:fimage-studentske-unie-utb.vypinto.cz

Obrézek 2: Podporend znalost SU UTB

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Podivame-li se na sekundarni dotaznik, zde uvedlo znalost Studentské Unie UTB 84 %

dotazovanych respondentt. (Kucera, 2012)

Oba tyto vysledky svéd¢i o vysoké podpotené znalosti Studentské Unie UTB v ramci
jejich hlavni cilove skupiny. Je vidét, Ze tato organizace jiZ ma vybudovanou pozici v tom,
jak ji studenti vnimaji. Dalsi ¢ast dotazniku tedy bude zkoumat ptedevsim to, jak je tato

vhimané pozice profilovana.

8.3 Vnimané ¢innosti SU UTB

V ramci sekundarniho dotazniku byla poloZena otazka, jaké ¢innosti Studentské Unie UTB

jsou studenty nejvice vnimany.

Nejvice je SU UTB vnimana jako poradatel parties, coz odpovida i tomu, ze na tyto akce
chodi velké mnozstvi lidi. Je to tedy nejlepsi ptilezitost pro SU UTB cilovou skupinu
vysokoskolak oslovit ptimo. Dale Ize vyvodit to, Ze nejsilnéji vnimana aktivita je zaroven
nejsilngjsi zdroj penéz (viz kapitola 6.3), coz muze zajistovat SU financni zazemi.

Organizace miZe z téchto akci Cerpat a efektivné je vyuzivat k fundraisingovym aktivitam.

DalSi vnimané aktivitou bylo pofadani spolecenskych akci na UTB a dale byla Studentska
Unie UTB vnimana jako informator o déni na univerzité, a to predevsim skrz socialni sit¢ a

internetovy magazin suport.cz.

Posledni odpovéd’, ktera byla vyrazné zminiovana je ta, Ze Studentska Unie UTB obecné
zlepSuje studentsky zivot ve Zlin€. Tuto odpovéd vybralo celkem 40 % respondenti.
Pokud vSak segmentujeme odpovéd’ na €leny SU, tak tuto odpoved” vybralo 70 % cleni.
Tato odpoveéd’ je velmi zajimavd, protoZe ,zlepSovani studentského zivota ve Zling*“ je
deklarovéno jako hlavni obecny cil SU UTB, jak obdobné uvadéli i dotazovani prezidenti.
(Budinsky, 2012; Klos, 2012; Stefanek, 2013; Zapletalova, 2012; Kucera, 2012)

Piehled nabizi obrazek na dalsi strance.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

Ktere Ginnosti SU vnimate?

_ Pofada party 77.78% (140)
K T Pofada|spoleéenske univerziini akos 59.44% (107)
51.687% (93)

Oibecné zlepd uje sludentky 2ivolve Zling 400 (T2)
Nemam phehled o dinnoskech S G667 (12)

4.44% (8)

Je o nepoifebna organizace 3.33% (6)

..dfive a ted' u vim o viech akivitach 1) 0.58% (1))

Sludentkou unii nezajimaji delddovana pracoyvidd univerzity, cof je Skoda 0.55% (1)

Oni SU naj :) 0.56% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B0% S0% 100%

B Pofada party: 140 (77.78%)

OPorada spoledenské univerzitnl akce: 107 (59.44%)

®Informacni zdroj o dénl na univerzité skrze socidlnl sité a SUPORT.CZ: 93
(51.67%)

E Obecné zlepsuje studentsky Zivot ve Zliné 72 (40%)

ENemam pfehled o éinnostech SU: 12 (6.67%)

B Je to uzaviend skupina studentl, ktefl se snazl ovlivnit studentsky Zivot ve
Zliné pouze ve svilj prospéch: 8 (4.44%)

O Je to nepotfebna organizace: 6 (3.33%)

B ..dfive a ted uz vim o viech aktivitach :): 1 (0.56%)

B Studentskou unii nezajimajl detaovana pracovisté univerzity, coz je Skoda:
1(0.56%)

B Oni SU nej ) 1 (0.56%)

zdroj: http:vnimani-studentske-unie-utb vyplnto.cz

Obrazek 3: Vnimané cinnost SU UTB

(zdroj: Kucera, 2012)

8.4 Asociace spojené s fungovanim organizace

V ramci téchto otazek byli respondenti dotazovani na to, zdali Studentskou Unii UTB
vnimaji jako elitafskou, zda je podle nich vedena direktivné atp. U téchto otazek budeme
porovnavat piedevs§im odpovédi ¢lenti a neélend. Celkove komplexni porovnani pak
nabidne shrnuti praktické c¢asti. Obdobné otézky byly pokladany jak v primérnim, tak
sekundarnim vyzkumu. Pozornost tedy bude zamétena ptedevs§im na primarni vyzkum, a

nékteré informace budou doplnény ze sekundarniho.

8.4.1 Elitarska vs. oteviena novym ¢leniim

Pojem elitafska organizace byl respondentim vysvétlen jako organizace, ktera je pouze pro
vyvolené.

V rdmci sémantického diferenciali se celkovy prumér respondentt piiklani spiSe k tomu,
Ze je organizace oteviend, a to prumérem 0.617 na Skale od 0 do 2. Segmentujeme-li pouze

na ¢leny SU UTB, primér se posune az na hodnotu 1.357.

V rdmci sekundarniho dotazniku byl u ¢lent silné nesouhlasny nazor stim, Ze by

Studentska Unie UTB byla elitdfskou organizaci. Z 34 (byvalych, ¢i soucasnych) ¢lend
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SU UTB se piiklonili k tomuto tvrzeni pouze dva, ostatni elitafstvi vyvraceli. U Siroké

vefejnosti se pak odpoveédi vice lisily. 20 % dotézanych souhlasilo, 47 % nesouhlasilo.

V rdmci sekundarniho dotazniku se ale objevilo par silné negativnich komentaiu
narazejicich na elitafstvi v otevienych odpovédich. Z toho Ize vyvodit to, Ze v celkovem
souhrnu je SU UTB vnimana jako oteviena, ale mald skupinka lidi ji vnima jako silné

elitatskou. (Kucera, 2012)
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Obrézek 4: SU UTB je elitdrska vs. oteviend

(zdroj: vlastni zpracovani)

8.4.2 Vedena direktivné vs. demokraticky
Celkovy pramér sémantického diferencialu je 0.577 k demokratickému vedeni.

Primér segmentovany pouze na C¢leny Studentské Unie UTB je 0.786 Kk vedena

demokraticky.

V rdmci sekundarniho dotazniku respondenti odpovidali takto:
Clenové — 1.618 k demokratickému vedeni organizace
Neclenové — 0.699 k demokratickému vedeni

Z téchto vysledkt 1ze vycist, ze za mandatu Jifitho Budinského vnimali ¢lenové jeho vedeni

vvvvvv
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Obrézek 5: SU UTB je vedena direktivné vs. demokraticky

(zdroj: vlastni zpracovani)
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8.4.3 Uzavrena vs. oteviena novym podnétiim a myslenkiam

Dle vysledkt ze sémantického diferencialu si vetejnost si mysli, ze SU UTB je opravdu
oteviena novym podnétim a myslenkam, celkovy primér je 1.171, coz bylo nejlepsi

hodnoceni z fad §iroké vetejnosti.

V ramci ¢lentt SU UTB je unie vnimana jesté o néco Iépe, a to hodnotou 1.429 na skale od
0 do 2. V sekundarnim dotazniku dokonce ¢lenové oznacili SU UTB otevienou prumérnou

hodnotou 1.882.

V tomto ohledu je tedy SU UTB vniména tak, jak by si vedeni pialo, a mezi ¢leny

Studentské Unie UTB se opét objevuje jesté o néco pozitivngjsi nazor. (Kucera, 2012)
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Obrézek 6: SU UTB je novym myslenkam uzaviend vs. oteviend

(zdroj: vlastni zpracovani)

8.4.4 Zkusenosti nabyté v SU UTB jsou zanedbatelné vs. hodnotné
Celkoveé je primér stanoven na 0.617 k tomu, Ze zkuSenosti z SU UTB jsou hodnotné.

Clenové SU UTB v priiméru zkusenosti vnimaji jako spise hodnotné, a to hodnotou 0.492.
U tohoto diferencidlu je tfeba také zminit vysoky rozptyl, coz znamena, ze clenové
Studentské Unie UTB hlasovali velice odlisné. DalSich analyz vyplyva, Ze zkuSenosti jako

nehodnotné oznacili predevsim byvali clenové SU UTB.

Celkove lze ale fici, Zze vefejnost je presvédéena o hodnoté zkusenosti z této organizace
vice, nez sami ¢lenové SU UTB v priméru. To je pon€kud zasadni zjiSténi predevSim
proto, Ze zkuSenosti nabyté z SU jsou prezentovany jako jeden ze zakladnich motiva¢nich
faktorti, jak uvadéli jednotlivi prezidenti. (Budinsky, 2012; Klos, 2012; Stefanek, 2013;
Zapletalova, 2012)
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V sekundarnim Setfeni jsou pak vysledky zcela opa¢né, ¢lenové povazovali své zkuSenosti
za velmi hodnotné, v praméru byla hodnota 1.618 na 8kale 0-2. Siroka vefejnost se pak

také priklonila k hodnotné, ale mnohem mirnéji — hodnotou 0.582. (Kuéera, 2012)

zanedbatelné | } | -4 | { hodnotné

2 1 0 % 1 2

Obrazek 7: ZkuSenosti z SU UTB jsou zanedbatelné vs. hodnotné
(zdroj: vlastni zpracovani)
Rozdily ve vysledcich této otazky lze spatfovat v moZném vyvoji v Case, kdy se vystiidali
prezidenti. Marek Klos nahradil Jifiho Budinského a tudiz na profesionalizaci a zisk

zkusenosti nebyl kladen takovy diraz, jak sam Marek Klos naznacil v rozhovoru (Klos,
2012).

Pravdépodobné se tady ale ukazal vliv silné negativistické menSiny predevsim mezi
byvalymi ¢leny SU UTB. PodivAme-li se totiz detailnéji na vysledky, u ¢leni SU UTB
(stale zahrnujeme soucasné i minulé) byl u této otdzky velmi velky rozptyl v odpovédich a

pfi segmentaci na byvalé ¢leny lze pak vidét silné negativni odpoveédi.

Tento vysledek proto nemusi nutné znamenat to, ze Clenové Studentské Unie UTB
prestavaji véfit hodnoté nabytych zkusenosti, spiSe se jedna jen o jistou nuanci v rdmci
odpovédi respondentii. Pro pfesné zodpoveézeni by vsak jisté chtélo ude€lat interni prizkum

v ramci Studentské Unie UTB a byvalych ¢lend. (Kucera, 2012)

8.5 Asociace a osobnost SU UTB

Tyto otazky mély za ukol pochopit vyrazné charakteristiky osobnosti SU UTB.
Zde jsou uvedeny charakteristiky, které byly velkou mérou oznacovany souhlasné:
Charismaticka, prdtelska, zkusend, cool, spolehliva, akcni, ctiZadostiva.
Respondenti nesouhlasili pfedevsim s témito charakteristikami:

Konzervativni, nudna, leniva, odpudiva.
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Z negativnich asociaci byla SU UTB obéas oznaCovana piedev§im za naivni, nebo
roztékanou. Piesto i vtéchto ohledech byla vétSina hlasi nesouhlasnych s negativnim

oznacenim.

Porovname-li nazory ¢lent SU a vnéjsi vefejnosti, ve vSech otazkach méli ¢lenové SU
UTB o néco pozitivngj$i pohled na organizaci, nez vefejnost. Jedinou vyjimkou byla
asociace s pojmem moudra, kdy ¢lenové Studentské Unie UTB oznacovali v podobném
poméru souhlasné hlasy jako vetejnost, ale clenové SU UTB v mnohem vétSim zastoupeni

oznacovali i nesouhlasné hlasy.

SU UTB jako élovék by byla MOUDRA SU UTB jako &lovék by byla MOUDRA [&lenové SU UTB]

B souhlasim: 17 (9,94 %) B souhlasim: 2 (14,29 %)

O splse souhlasim: 57 (33,33 %) Osple souhlasim: 5 (35,71 %)
Bnevim: 61 (35,67 %) Bnevim: 3 (21,43 %)

B splde nesouhlasim: 28 (16,37 %) B spide nesouhlasim: 2 (14,29 %)
B nesouhlasim: & (4,68 %) Enesouhlasim: 2 (14,29 %)

zdroj: hitpefimage-studentske-unie-utb.vyplnto.cz zdroj: hitp:2fimage-studentske-unie-utb vypinto.cz

Obrézek 8: SU UTB by byla moudra — porovnani verejnost vs. clenové
(zdroj: vlastni zpracovani)

Také Ize vypozorovat, ze ¢lenové SU UTB citi tuto organizaci jako siln¢ nekonzervativni,

v tomto ohledu v3ak nelze posuzovat, jestli je to pozitivni, nebo negativni vlastnost.

8.5.1 Archetypy

V této otazce méli respondenti oznacit, jaky archetyp Studentskd Unie UTB podle jejich
nazort zastava. Archetypy jako predstavitelé typické postavy nebo ptibéhu byly
predstaveny profesorem psychologie Carlem Gustavem Jungem. (Jung, 1997) Archetypy
vyskytujici se v marketingovych komunikacich ptedstavila napiiklad Margaret Mark
v knize Hrdina nebo psanec. (Mark, 2012)

Porovnavame-li ¢leny a neéleny organizace, dva nejvyraznéjsi archetypy oznacily obé
skupiny stejné. Prvni z nich je ,klaun®, tedy archetyp, ktery bavi sebe i ostatni. Druhym
jmenovanym je tvirce, tedy archetyp kreativity. Ostatni archetypy uZz nebyly tak silné

zastoupeny a jejich pozice se 1isi. Nejsou zde vSak vidét n¢jaké zdsadni rozdily.
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SU UTB podle mé reprezentuje archetypy:
_ klaun {ghoe bavil cefaini a baviisebe) 52,42 % (100)

I P twidroe (vytvafi, kombinuje, je kreafivni) 56,73 % (97)
hledaé (objevuje nove moznosti) 32,16 % (55)
jeden z nas (choz byl jako vaichni) 27,49 % (47)
padovatel [ peduje o sve prosifedi) 16,37 % (22)

mudrc (ziskava nové védéni, pledava znalosli) 15,73 % (27)
milovnik (choe miloval a by milovan) 12,22 % (21)

vladoe (dava swéiu fad) 8,19 % (14)

kouzelnik (magicky promé&foval, délal véci jednodudsi) 6,43 % (11)
nevindiho (d&la ze svého prostfedi raj) 6,43 % (11)

wyhnanec jchoe rudil id) 5,25 % (9)

hrdina {choe 52 oswéd & v boji) 5,26 % (9)

0% 10% 20% 30% 40% 30% &0% 7O% 80% 90% 100%

SU UTB podle mé reprezentuje archetypy: [Elenové SU UTB]
_ 71,43 % (109

I P tedroe (wytvafi, kombinuje, je kreativni) 50 % (T)
jaden z nas (choe byl jako viichni) 35,71 % (5)

milavnik (choe milowal a byl milovan) 22,57 % (4)

padovalel (paduje o své prosifedi) 28,57 % (4)

hladad {objevuje nowe moZnosti) 21,43 % (3)

mudrc (ziskava nove védéni, pledava znalosti) 14,29 % (2)

kouzalnik {magicky promé&foval, délal wéci jednodugdi) 7,14 % (1)

nevifatko (d&la ze svého prostfedi raj) 7,14 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% @80% V0% 80% 90% 100%

Obrézek 9: SU UTB reprezentuje archetypy — porovndni verejnost vs. clenové

(zdroj: vlastni zpracovani)

8.6 Shrnuti kvantitativnich analyz

Z vysledkt kvantitativnich Setfeni lze usuzovat to, ze studenti UTB U UTB jako
organizaci, kterd se zdsadnim zplisobem podili na vytvareni studentského Zivota ve Zling.
Ze vsech vysledkl je také mozno jednoznacné vycist, ze SU UTB je vnimana velmi
pozitivng. Clenové viak vzdy maji o této organizaci jesté lep$i minéni, nez Siroka
vefejnost, lze tedy usuzovat, Ze ¢innost v této organizaci je napliujici. Jediny rozpor
vtomto tvrzeni nastal u zkuSenosti nabytych v této organizaci, detaily jsou popsany
v kapitole 8.4.4. Dalsi, ale méné vyrazny rozpor byl v tom, ze ¢lenové SU UTB vnimaji

méngé tuto organizaci o néco méné¢ moudrou.

Prezidenti i ¢lenové chapou SU UTB jako organizaci, kterd se stard o zlepSovani
studentského Zivota obecné, vetejnost vSak tento si tento obecny cil s SU UTB nespojuje
tak, jak by bylo Zadouci.

Lze také ftici, ze SU UTB je vnimana jako bavi¢ a tviirce univerzitniho prostfedi, coZ je
opét charakteristika, ktera je podle rozhovoru s prezidenty Zadouci. (Budinsky, 2012; Klos,
2012; Stefanek, 2013; Zapletalova, 2012) Piedevsim tato charakteristika souvisi s SU UTB

jako organizatorem parties.
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9 ODPOVEDI NAVYZKUMNE OTAZKY

0O1: Jaky je vnimany positioning a image SU UTB cilovou skupinou vysokoskolakti?

Studentska Unie UTB je dle prizkumt vnimdna pozitivné, jako tvlrce a bavi¢
univerzitniho prostfedi. Vnimana image a positioning jsou také integrovany s jednotlivymi

¢innostmi a akcemi Studentské Unie UTB.
0O2: Je vnitfni image a vnéj$i image vnimana stejné?

Az na zanedbatelné odchylky ano, ¢lenové vSak vzdy organizaci vnimaji o néco
pozitivnéji. Lze vidét jistou provazanost mezi Cleny a vnéjSim prostiedim, které se
navzajem ovliviiuji. Tento poznatek 1ze vycist jak z dotaznikového Setfeni, tak z rozhovorta

S prezidenty.
03: Lisily se vize jednotlivych prezidentt, nebo je vize dlouhodob¢ konzistentni?

V samotné charakteristice vize a ve stfednédobych cilech byly spiSe drobné odlisnosti.
Pomérné jednoznacné smétfovani organizace bylo pieruSeno pouze za mandatu Anny
Zapletalové, ktera naopak do SU UTB pfinesla vice klidu a neziskového charakteru, oproti
zivelnosti a bavicstvi, které Studentskd Unie UTB vyzatuje dlouhodobég. Uvnitf organizace
vsak byly pomérn¢ velké zmény, co se tyCe pfistupu k organizaci prace, motivaci, Ci
narocich na ¢leny. Z toho Ize vyvodit, Ze se zménami prezidentti se vyrazné meénila i
vnitini kultura a jistou mérou se tak tyto zmény mohly odrazit i navenek. Lze fici, Ze

tvorba image SU UTB skrz korporatni kulturu byla v ¢ase nejednotna.
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ZAVER

V ramci dlouhodobého horizontu lze vidét, Ze prezidenti se snazi vést organizaci zhruba
stejnym smérem, jejich prosttedky k dosazeni cile viak byly ¢asto pomérné hodné odliSne.
Pfedevsim bylo mozné pozorovat odlisnosti v organizaéni struktufe, interni komunikaci ¢i

motivaci ¢lend, ¢imz se s jednotlivymi mandaty ménila i korporatni kultura organizace.

Pokud porovnavame interni a externi image, dochazime k jasnému stanovisku, Ze ¢lenové
(tedy interni komunita) maji o Studentské Unii UTB pozitivngj$i piedstavy nez Siroka

vetejnost.

Mizeme také porovnat piedstavy o SU mezi tfemi skupinami: prezidenty, cleny,
vefejnosti. Data k takové analyze mame jen pro posledni dva mandaty, takze z nich nelze

Vyvozovat piesné zaveéry, spise si miizeme v§imnout jistych zajimavosti:

e Ne vzdy ¢lenové vnimaji zkuSenosti nabyté v SU UTB za velmi hodnotné, piestoze
prezidenti toto prezentovali jako jeden z hlavnich motivaénich apeli. Tato neshoda
byla popsana v kapitole 8.4.4.

e Piestoze vSichni prezidenti zminovali, Ze SU je podporovatelem studentského
zivota na UTB, mezi vetejnosti tato pfedstava nebyla tak silné rozsitena.

e Za mandatu Marka Klose vnimaji ¢lenové SU UTB o néco méné pozitivnéji, nez za
Jittho Budinského. Na vefejnosti se tyto zmény neprojevily.

e Co se ty¢e charakteristik Studentské Unie UTB jako osobnosti, vSechny tii

zkoumané skupiny vnimaji tuto organizaci obdobné.

Doporuceni, kterd z celého Setieni vyplyvaji, jsou nasledujici:

e Pii pfedavani mandati by méli prezidenti klast vétsi diiraz na ndvaznost v interni
komunikaci a organizaci.

e Prezidenti by méli vice naslouchat svym ¢lenim v tom, zda se se sméfovanim
organizace ztotoZnuji.

e Je tfeba vyzkoumat a pochopit, pro¢ néktefi byvali ¢lenové povazuji zkuSenosti
z SU UTB za nehodnotne.
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UuTB Univerzita Tomase Bati ve Zliné.
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PRILOHA PI: VYROCNI ZPRAVA STUDENTSKE UNIE UTB ZA

ROK 2011

Studentska

Unie
UTB

VYROCNI ZPRAVA
2011



Nazev sdruzeni:
Studentska unie Univerzity Tomase Bati ve Zling,

obcanské sdruieni (dale jen 5U UTE)

Sidlo: Univerzita TomaSe Bat ve Zliné, Mostni 5139, Zlin, 760 01

SU UTB byla zaloZena dne 12. 4. 2005 jako samostatna pravnicka osoba s pravem
vystupovat v pravnich vztazich svym jmeénem a majetkovou odpovédnost 7 téchto
vztahl vyphyvajicich.



Charakter sdruzeni

1. sdrueni je dobrovalnym, nevladnim a nepolitickym sdruZenim fyzickych osob, v némi se tyto osoby
sdruZily k aktivni finnost v oblast kultury, sportu, vedéldvani a popularizaci 2 propagaci nife uvedenych cild.

2. Vefker dinnost sdruZeni bude probihat v ramci platnych zdkonh a nafizeni. Cile sdruzeni

neodporuji #adnému clénku Ustavy CR, Listing zékladnich prav 2 svobod a platnych zakoni,

Cile sdruzeni

1. Snafit se o neustaly rozvoj prostiedi, Zivota a vedélani studenth Univerzity Tomase Bat.

2. Zastupovat zajmy studentd Univerzity Tomase Bat pfi jednani s vedenim univerzity, fakult a dalimi
organizacemii.

3. Spolupracovat s dalfimi organizacemi zastupujicimi studenty UTE.
4 Reprezentovat studenty UTB pfi jednani na vergjnost.

5. Chranit zdjmy dlend, festnych Slend SU UTB a studentd UTB.

E. Vzdéldvat clany sdrufeni.

7. Organizovat kulturni, spolecenské, vzdélavaci 2 sportovni akoe.

8. Infarmovat studenty o déni na fakultdch a univerzité.

9. Zapaojeni zahranicnich studentd do déni na UTE.

10. Budowvani pozitivni image univerzity.



REALIZOVANE AKCE A PROJEKTY V ROCE 2011

Party

Vitdni prvdki

Kterou party si ve Zliné nenechalo ujit pfes 2500 studentd Univerzity Tomase Bati? Viténi prvaki! Vi totiz,
ie to kaidy rok stoji zato! Program neprobéhl jen v jednom klubu, ale hned na Sest mistech — Golem,
Flip, Music Land, Divadio Ziin, BLok1Z2 a Restaurace 2devitka. Zaznélo vie od rocku pfes oldies a3 po

elektro. Siroké hudebni menu viak neni jeding, co tento veder nabidl. Prvni reéniky byly pasovany do stavu
studentskéha bEhem slavnostniho ceremonialu @ nechybély ani netradicni soutéie.

Posledni party

W roce 2011 méla premiréru dalii akce, kterou 50 UTBE pofadalo, jedna se prakticky o protiklad tradicniho
Vitani prvaki. Tedy o party, kdy se nastavajici absclventi mohou rozloudit se studentskym Zivotem. Piestoie
52 jednd o ponurou tématiku, vEichni zigastnéni se skvéle bavili a akce méla velmi pozitivni ohlasy.

Antiples

Akci si 2ni tentokrat nenechale ujit pfes 1500 bavicich se vysokoskoldkd v nejblaznivéjfich kostymech. Toto
maikarni 52 kona vidy kolem terminu Univerzitnino plesu UTE a nechybi v ném ani soutéie o ceny, zndméa
kapely i néjaky ten DJ.

Pivni spirala

Favod, ve kterém tymy slofené vesmés ze studentd Univerzity Tomase Bati musi ob&hnout deset restauraci
a v kaidé vypit dvé velka a jedno malé pive, pofadala Studentska Unie UTE jiZ po dvandcté. Akce se t23
velké popularité — na Ekole se Fikd, Ze kdo ji nebéiel, neni student. Do tohoto rocniku se zaregistrovalo 63
soutéinich tymib. Po cely vecer také probihala Afterparty v klubu Golem.

Afterstrom

Tradicni gkce Studentske Unie UTE, kterd startuje jako vidy po rozsviceni vanocniho stromedku UTE.



Spolecenske uda

1
=]
A
=,

Galaveier

Akce se stava tradici od roku 2007 Oslovili jsme viechny fakulty Univerzity Tomase Bat 2 naéli na nich
studenty, které pak ocenili za jejich vyjimednou praci. Cany byly pFedany v celkem pét kategoriich. Tou
prvni je VEdeckd a tvardi cinnost, jenz se udéluje pro kaZdou fakultu zvidst. Za Sportovni wkon, Piinos
univerzité a Sifeni dobrého jmeéna univerzity je jif ccensn pouze jeden student za viechny Ustavy. Jméno
vitéze wybird odborna komise sloZ=na ze zdstupch vedeni fakult, univerzity a Studentske Unie. Béhem
veCera se viak nezapomnélo ani na druhou stranku vysokoskolského Zivota, kterou reprezentuje Blaznivy
podin. Do néj miZe byt jakymkoliv denem akademické obce nominovan student, jen? podnikl necbySajny,
kurigzni ¢in. Wyhlaiovani je ping zajimaveho doprovodného programu.

Mezindrodni den studentstva

17. listopad patfi vzpomince na udalost roku 1939, nelehky boj s fagismem a osobni hrdinstvi téch, ktefi
52 mu nebdli postavit. | tentokrdt jsme se piipojili k ostatnim studentdm, nejen v Ceské republice, kisfi si
pfipominaji dilefitost svebody a viastniho projevue. Kromé vzpominkowych materiall byl pfipraven i bohaty
kulturni 2 sportovni program, jeho? souédst je napfiklad promitani filmd & béh do schodd.

Rozsviceni vanotniho stromu UTB

7a spravnou vanofni naladou na UTE nestoji rozhodné jen piedzvést bliZiciho s= volna. Miiz zato i
Rozsviceni vanocniho stromecku, na némi se s2ili studenti | pedagogove. Tento piijemny veder byl
pripraven u stromku pfed budovou byvalého rektorétu. Zavital také Mikulas se swwm doprovodem, zazpivaly
52 52 shorem koledy, zahf3li jsme se svarackem, ochutnali pernicky a popfali si krésné svatky a Sfastny novy
rok.



Dalsi akce a projekty

SU v parku

Aby se mohli hfavné zlindd vysokoikolaci na konci semestru trochu vydovadét, plipravila pro né Studentska
unie UTE na kvéten 2010 prijemné odpaledne v parku u Krajské knihovny Frantizka Bartode. Student si
mohli wyzkouiet pétangue, skakani v pytlich, hrat cdlobrdio, na schovku i daléi hry. K tomu viemu na misté
hrala pohodova muzika.

Spoluprace s Akademickym Centrm Studentskych Aktivit (ACSA)

V roce 2011 jsme navazali spoluprici s mnoha Studentskymi organizacemi v CR diky akci POSED, kterou
organizovalo ACSA. W ramci workshopu ktery zastupci U UTE vedli na t2ma marketingové komunikace
vzniklo video, ktera ma inspirovat k propagaci jednotlivich organizaci.

Prednesl Vam

5U UTB organizuje vzdSldvaci akce, kdy zve zajimave hosty piednaset na univerzitni phdu. Za nejzajimavejsi
uvedme napfiklad predndiku Michala Rostocks na t2ma Byznys a jak se v ném neztratit, nebo predniiky o
Baji s prokrastinaci a problematice HIV/AIDS.

Etiketa a dal3i vzd&ldvani Elend SU

Zadny z €lend SU neni finanéné odméfiovdn, v 5U proto funguje interni vzdéldvaci a motivacni program,
kdy jsou clenové cdménovani alespof 2azitky @ védomastmi. Z rozpoctu SU jsou spolufinancavany napf
spolecné wylety, sportovni, nebo vzdéldvaci akee, v roce 2011 to byl pfedeviim plirodni kurz etikety a
stolovani a jiné mensi akce.



ORGANY ORGANIZACE

Mejwyisim crggnem 5U UTE je Valna hromada viech jeho clend. Valnou hromadu
svolavad Spravni rada, termin konani Valné hromady oznami alespon dva pracovni dny predem. Schazi se
podle potfeby, minimalné viak jednou mésiéné, aby schvalila stanavy sdruZeni a zmény téchto stanow. Zvolila
Spravni radu 53U UTE & pripadné ji odvolala. Zvolila tridlennou Revizni komisi. Schvalila zpravu o dinnost
SU UTB. Schvalila zpravu o hospodaieni vidy na konci akademického roku, predkladanou Spravni radou SU
UT8. schvalila revizni zpravu, predkladanou Revizni komisi. Schyalila koncepci cinnost 51U UTE a cile na prisd
cbdobi. Schvalila rozpodet 53U UTE na nasledujici obdobi. Rozhodla o wyloudeni clena 35U UTE ze sdruZeni.

Spra'.'nl rada je wykonnym crganem organizace a je slofena z clend, jejichi pofet
urcuje Valna hromada. Clenstyi v radé wznikd volbou na Valné hromadé na zdkladé navrhu nékterého
z flend. Radn','rn yalzbnim obdobim Spravni rady je jeden akademicky rok. Pradsedou Spravni rady je
prezident organizace, ktery fidi jeji dinnost. Jeho hlas rozhoduje v pfipadé rovnosti hlast pfi hlasovani
Spravni rady. Spravni rada s2 podili na dnnost organizace & cini strategicka rozhodnuti. Spravni rads
nese hlavni zodpovédnost za financni zajisténi dinnost organizace @ hospodaieni s témito prostredky.
Spravni rada zpracovava podklady pro rozhodnuti Valmg hromady. Spravni rada je usnasenischopna,
je-li pfitomna nadpolovicni vétiina jejich flend. K rozhodnuti je potfeba souhlasu vétiing pfitomnych
flenfi. Zasedani Spravni rady svoldvd a fidi prezident organizace. Spravni rada zasedd nejméné
1x mésicné v pribéhu akademického roku. Spravni rada je povinna se fidit rozhodnutim Valnéhromady.
Zanik clenstvi ve Sprévni radé: Uplynutim funkénino obdobi, Umrtim, Odstoupenim, Odvoldnim.

Ma uvolnéné misto clena Spravni rady zvoli Valng hromada novaho Elena na nejblizéim zasedani, ale maximalngé
do 31 dnil.

Kontrolnim organem organizace je Revizni komise. le volena Valnou hromadou na funkéni
cbdobi jednohao akademickéno roku. Revizni komise kontroluje hu:usp[:-dar&nl sdruieni & pripravuje revizni
pravy, které predkladé Valné hromad2£. Revizni komise je triclenna. Clenové Revizni komise voli svého
piedsedu, kiery svolava a fidi jednani Revizni komise. Clenowé Revizni komise nemohou byt soucasné leny
Sprévni rady. Clenové Revizni komise namusi byt Fadnymi cleny organizace.



PRILOHA PI1: NAVRH OTAZEK PRO DOTAZNIKOVE SETRENI

Znate Studentskou Unii UTB? (jedna mozna)
Ano/ne
PovaZujete SU za elitaiskou organizaci? (pouze pro vyvolené)

Sémanticky diferencial

SU podle Vas dba na nazory viech élenti / je vedena direktivné, bez ohledu na béiné éleny

Sémanticky diferencial

SU je oteviena/uzaviena novym podnétiim a myslenkam.

Sémanticky diferencial

Zkus$enosti nabyté pfi €lenstvi v SU jsou hodnotné/zanedbatelné.

Sémanticky diferencial

Pokud by byla SU UTB clovék, byla by:

(na Skale — souhlasim / spiSe souhlasim / nevim / spise nesouhlasim / nesouhlasim)

sexy
charismaticka
pratelska
fascinujici
zkusena

cool
spolehliva
ohleduplna

moudra



akéni
kontroverzni
konzervativni
ctizadostiva
nudna

naivni
roztékana
leniva

odpudiva

SU UTB podle mé reprezentuje tyto charakteristiky (vybrat 1-3)

- milovnik (chce milovat a byt milovan)

- jeden z nas (chce byt jako vSichni)

- klaun (chce bavit ostatni a bavit sebe)

- hrdina (chce se osvédcit v boji)

- vyhnanec (chce rusit fad)

- kouzelnik (magicky proménovat, délat véci jednodussi)
- nevinatko (déla ze svého prostredi r3j)

- hledac (objevuje nové moznosti)

- mudrc (ziskdva nové védeéni, predava znalosti)
- vladce (dava svétu rad)

- pecovatel (pecuje o své prostiedi)

- tvlrce (vytvari, kombinuje, je kreativni)



Pusobil(a) jsem nékdy ve SU UTB?
- ano v minulosti jsem byl(a) ¢lenkou
- jsem ¢lenem (¢lenkou) nyni

-he

Student(ka) fakulty:

- FaME

- FMK

- FHS

- FAI

- FT

- Jsem zaméstnanec (zaméstnankyné) UTB
- Jsem student jiné skoly, nez UTB

- Nejsem student(ka) ani zaméstnanec UTB

Jsem:

-Muz / Zena

Jsem studentem rocniku:

- Nejsem student(ka)



PRILOHA PI11: NAVRH OTAZEK PRO HLOUBKOVE
ROZHOVORY

Jak vnimate pozici SU?
- koho zastupuje?

- co by méla byt hlavni napln jejich ¢innosti? Plnila tyto cile za Vaseho mandatu? Plni tyto

cile dnes?

Dokazete cile a vize SU shrnout do jedné véty?

Jak jste uchopil(a) tyto vize SU, jak jste je prezentoval(a) ¢leniim?

Jaké hodnoty jste uchopil(a) manaZersky a komunika¢né?

Dokazali ¢lenové VaSe vize akceptovat a interpretovat do dalSich vystupa?

Co byste dnes udélal(a) jinak?

(sebereflexe)

- vice jste vedl(a), nebo fidil(a)

Navazoval(a) jste na své predchiidce?

Jak by mela fungovat organizace préace - v ramci sekci a usporadani?

Ovliviiuje prezident image organizace? PFimo? Nepfimo? Jakou mérou?
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