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ABSTRAKT

Diplomova prace si klade za cil podat podklady pro tvorbu brandbooku Studentské unie

UTB, tedy dokument, ktery popisuje interni korporatni kulturu této organizace.

Sleduje tvorbu image organizace skrze korporatni identitu, korporatni kulturu a nasledné

zvyky, ptibehy, symboly a ritualy bézné pro tuto organizaci.

Teoretickd Cast zpracovava tento proces tvorby a hleda souvislosti mezi jednotlivymi
teoretickymi pojmy, a také vysvétluje roli leaderd a ¢lenti v organizaci. A to vse

v souvislosti v prostiedi neziskové organizace.

Prakticka cast a vyzkum zpracovavaji vychodiska pro tvorbu brandbooku, ptedevsim pak

podavaji inspiraci pro jeho tviirce a ovétuji jeho platnost v dlouhodobém horizontu.
V projektové ¢asti je navrhnut projekt pro tvorbu brandbooku v konkrétnich krocich.
Klic¢ova slova:

Image, positioning, znacka, vize, vedeni, komunikace, korporatni identita, korporatni
kultura, ptibéh, symbol, archetyp, neziskova organizace, studentska organizace, Studentska
unie UTB, brandbook.



ABSTRACT

Primary goal of this thesis is to give materials for creation of brandbook for TBU Student

Union. This document should represent internal corporate culture in this organization.

It follows process of building image through corporate identity, corporate culture, and

through customs, habits, stories, symbols and rituals common for this organization.

Theoretical part describes this process of image creation and seeks connection between
theoretical concepts. And also describes role of the leaders and members of the

organization. And that’s all in the environment of non-profit sector.

Practical part and survey serves suggestion for brandbook creation, and also gives some

inspiration for its creators and validates this brandbook in long term period.

In project part is designed project describing plan for brandbook creation in particular

steps.
Keywords:

Image, positioning, brand, vision, leadership, communications, corporate identity,
corporate culture, storytelling, symbol, archetype, non-profit organization, student

organization, TBU Student Union, brandbook.
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UvVOD

Tato diplomova prace vychazi ze zakladu bakalaiské prace, ve které byl popsan princip
budovani image organizace zevnitt. Byly v ni popsany principy toho, jak leader ovlivituje
korporatni kulturu, néladu uvniti organizace a tim i image organizace navenek. Tuto
provazanost lze sledovat u uspéSnych firem a leaderii — princip mékkého vedeni,
svobodnych firem, virtudlnich tymi je ¢im dal vétSim trendem dneSni doby. Soudrznost
nazort, hodnot, piedstav Ci vizi jednotlivych zaméstnanct je dilezita pro to, aby znacka

pusobila navenek jednotné. A tim spiS v této turbulentni dob¢.

Tato diplomova prace na tento pohled navazuje, ale jde vice do hloubky, co se tyce
uchopeni interni kultury. Pfedmétem zajmu této diplomové prace je studentska neziskova
organizace. Fungovani takovych organizaci je zivelné — a prestoZe Studentskd unie UTB
dycha specifickou a neopakovatelnou atmosférou, nikdy tato kultura nebyla celistvé
zachycena. Motivem pro vytvoteni této diplomové prace bylo pravé tuto naladu uvnitf
Studentské unie UTB zachytit.

Diplomova prace si proto klade za cil pfipravit podklady pro projekt tvorby brandbooku
Studentské unie UTB, tedy dokumentu, ktery popisuje interni korporatni kulturu v této

organizaci.

Tvorba brandbooku pak ma, mimo jiné, za cil upevnit a budovat image na zakladé¢

nasledujiciho procesu popsaného v teoretické ¢asti:

e Brandbook popisuje interni komunikaci, styly, zvyklosti, symboly a ritualy. To vSe
tak, aby byly tyto informace a zachycena nalada pochopitelné pro sirokou skupinu
recipientl, pfedevsim vSak Cleny Studentské unie UTB.

e Takto vypracovany brandbook posiluje a upfesiiuje vnimani korporatni kultury
Cleny.

e Coz ma také za nasledek ovlivnéni korporatni identity i image organizace navenek.

Teoretickd Cast je pak sefazena v opacném potadi — jde tedy od obecné definice image

postupné az ke konkrétnim souc¢astem brandbooku.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina teoretickych opor se vénuje spiSe komerénimu sektoru,
budou tyto principy také porovnany s fungovanim neziskového sektoru a budou

predstaveny podobnosti €i odliSnosti téchto dvou ptistupti.
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Vyse stanovenému procesu pak odpovida prakticka €ast diplomové prace a provadény
vyzkum. Ten ma za cil ovéfit se platnost nazord a predstav o Studentské unii UTB mezi
jednotlivymi generacemi ¢lentl, stanovit archetyp Studentské unie UTB a predevsim ziskat
dostatek podkladii pro tvorbu brandbooku jako takového. Témto cilim odpovidaji

stanovené vyzkumné otazky, volba respondentil a zptsob provadéni vyzkumu.

V projektové €asti je navrzen projektovy plan pro tvorbu brandbooku. Tento projektovy
plan by m¢l nejen stanovit zakladni vychodiska, hranice projektu a konkrétni kroky k cili,

ale také by mél podat dostate¢nou inspiraci a podklady pro tvorbu brandbooku.

Dutlezité je také zminit, ze cilem tvorby brandbooku neni vytvarfet pro ¢leny ¢i vedeni
Studentské unie UTB zévazek pro jeho napliovani — kazda generace Clendl piirozené
pfindsi své principy fungovani, své ptibéhy, zazitky a symboly, které povazuji za vlastni.
Brandbook tak ma ptedevS§im odrazit ty principy, které pietrvavaji dlouhodobé — ma byt
pfedevsim inspiraci pro ¢tenaie. Také do jisté miry plni archiva¢ni funkci. V neposledni
rad¢ pak dava podklady k tomu, jak ma Studentskéd unie UTB budovat svou image ,,zevnitt

ven* — od své interni kultury, od svych ¢lent — viici Siroké vetejnost.

Veskeré kapitoly této diplomové prace, teoretickd opora, vyzkum i projektova ¢ast vedou
k tomu, aby Studentska unie UTB byla schopna 1épe definovat a dale upeviovat svou
image ve zlinském univerzitnim prostiedi. Image je budovana primarné¢ vuéi cilové
skupin¢ studentli, sekundarné vic¢i univerzitnim Cinitelim, partnerim a Siroké zlinské

vetejnosti.
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.  TEORETICKA CAST
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1 IMAGE ORGANIAZCE

1.1 Vymezeni pojmu image

O pojmu image ve svych pracich pojednava mnoho autord, tato kapitola cituje nékteré

definice tohoto pojmu a srovnava, kde se tyto pojmy protinaji, nebo naopak rozchaze;ji.

»lmage pfedstavuje pomérn¢ piesné ohrani¢enou predstavu, kterou o organizaci ma
vetejnost. Pfi pokusech o pifesnéjSi vymezeni pojmu bude zifejma Uzka souvislost
I s identitou organizace, jeji kulturou, komunikaci... Image je do zna¢né miry odrazem

korporatni identity.* (Némec, 1999, s. 79)

,Image ma povahu zobecnélého a zjednoduSeného symbolu zalozeného na souhrnu
predstav, postojii, nazorG a zkuSenosti clovéka ve vztahu k uréitému objektu.*

(Vysekalova, 2009, s. 94)

»lmage je vétSinou chipana jako celostni pojem, jako komplexni vicedimenziondlni

strukturélni systém...“ (Vysekalova, 2009, s. 96)

»Image nam jako jednotlivcim umoznuje orientaci tim, ze nahradi znalost: zadny clovek
nemuize v soucasné dobé absorbovat a znat vSechno, co se kolem n¢ho déje. Image
ovliviluje nase chovani, vytvofime si o firmé ¢i znacce urcitou piedstavu a z t¢ potom
vyvozujeme rozhodnuti. Takze lze ftici, Ze image do zna¢né miry ¥idi naSe chovani.”

(Vysekalova, 2009, s. 97)

,Image organizace je souhrn ptedstav, myslenek a doymti, které o ni lidé maji.“ (Hannagan,

1996, s. 36)

»Image predstavuje souhrn pfedstav o organizaci, jez ptevladaji v relevantni Casti

vetejnosti.“ (Némec, 1999, s. 57)

Velmi dilezitym aspektem vyty¢eného image také musi byt odlisitelnost od konkurencnich

vyrobki a spolecnosti. (Svoboda, 2004, s. 54)

PrestoZze jsou zmény v Case vzdy nezbytné, je tieba stiale myslet na to, Ze tvorba image
organizace by méla byt dlouhodob& konzistentni. Pak lze vybudovat silny a uvéfitelny

obraz organizace. (Aaker, 2003, s. 190-194)
Image je souhrn piedstav, které si mize vytvotit kazdy jednotlivy ¢lovék na zakladé¢ toho,

co o znacce vi, jak je spokojen s produkty, nebo jaké ma se znackou zkuSenosti. Tvorba

image se proto odviji od mnoha nejriznéjSich faktort, které skladaji jistou mozaiku
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obrazu. Tato diplomova prace sleduje tvorbu image mimo jiné jako odraz korporatni

identity, o cemz pisi naptiklad tito autofi:

,Corporate image je vysledkem, k némuz corporate identity sméiuje pies filozofii
organizace, corporate design, corporate communications, corporate culture a produkt
organizace.” (Svoboda, 2004, s. 54) VSem témto pojmim Se budeme vénovat

Vv nasledujicich kapitolach.

Pojmy ,firemni identita“ a ,image*“ byvaji Casto zaménovany. Pomérné jasnou
charakteristiku popsala Vysekalova: , Firemni identita je to, jaka firma je, nebo chce byt,
zatimco image je vefejnym obrazem této identity.” Déle je zde charakterizovan vztah
téchto pojmu tak, ze firemni identitu ma firma ,,sama pro sebe®, zatimco image je vystup

,»pro jiné“. (Vysekalova, 2009, s. 13 —17)

Firemni, neboli korporatni identita je popsana v kapitole 2.

1.2 Positioning znacky

Jednim ze zplsobi, jak zlepSit image, je pravé jasnd specifikace vyznavanych hodnot
vevniti organizace, vzajemné pochopeni zameéstnancli v rdmci hodnot, filosofie atp.
Jakmile firma dosahne urcitého povédomi, je dobré image budovat na zéklad¢ konkrétnich
a dobte zvolenych asociaci. Na zakladé téchto asociaci se snazime vytvaret prostor, ktery

znaCka opanuje v mysli zdkaznika. Tomuto procesu se fikd positioning. (Vysekalova,

2009, s. 104)

Zvolenym asociacim, emocim a dal$im ndstrojlim, jak uchopit positioning znacky se
vénujeme V kapitolach 1.2.1 — 1.2.4. Budovani hodnot a filosofie organizace je pak
prakticky vénovana cela kapitola 3, ktera popisuje interni komunikaci, leadership a tvorbu

korporatni kultury.

Existuje mnoho dalsich konkrétnich principi a pfistupd, které mohou dopomoci definici

znacky, ty budou popsany v kapitole 2 a doplnény v kapitole 5.

1.2.1 Asociace spojené se znackou

,L1d¢é nereaguji na realitu, ale na to, co vnimaji jako realitu.” (Chernatony, 2009, s. 50)
Tvorba image je tedy tvorbou asociaci vnimanych kazdym jednotlivym zakaznikem.
Nasim ukolem je pak zajistit, aby takovéto vnimani jednotlivych prvki bylo jednotné a

uvétitelné. (Chernatony, 2009, s. 50-51)
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Asociace mohou byt spojené s ruznymi 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 uvnitt, coz nas odkazuje
zpét ke kapitolam 2 a 2.4, a to korporatni identité, a korporatni kultufe. Znacka také mize
nést asociace s riiznymi symboly, at’ uz si pod nimi piedstavime vjem vizudlni, nebo jiny.
Takové symboly mohou byt jak podpirnou asociaci, tak i zdkladnim stavebnim kamenem
znaCky. V neposledni fadé mize znacka vystupovat jako osobnost ¢i archetyp — viz

kapitoly 1.2.3 a 1.2.4. (Aaker, 2003, s. 68-73, 99-100)

1.2.2 Emoce spojené se znackou

Pti budovani image a asociaci se znackou je velmi dulezité vyuzivat emoci. Pokud
dokazeme vyvolat emoce, také to znamend, Ze vyvolame v mysli zdkaznika myslenkovy
proces a tudiz ndm vénuje vEétsi pozornost. ,,Ta poselstvi znacky a reklamy, ktera jsou
emocialn¢ silnd, si zapamatuje.” (Vysekalova, 2009, s. 114) Emoce jsou totiz v sou¢asném
svété ¢im dal vice dulezité. Je to proto, ze kazdy den pfibyvd mnoho zaménitelnych

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

Emocni asociace rozvijeji zkuSenost s vyrobkem a této zkuSenosti pfidavaji bohatost a
hloubku. Muze se jednat o vzpominky na uzivani vyrobku, nebo naptiklad také

0 vzpominky na akci, se kterou byl vyrobek spojen.

Dalsim stupném emoc¢niho pozitku je pozitek sebevyjadieni, tedy pocit toho, kym se

stdvam, pii uzivani toho ¢i onoho vyrobku, pfi spojeni s konkrétni znackou.

Veskeré tyto atributy pak musi byt doplnény stejné kvalitnimi funkénimi hodnotami
vyrobku ¢i sluzby. Dtlezitou tlohu tady také hraje cena. Ta musi odrazet hodnotu
vyrobku, ktera vyjadiuje atributy jak atributy funkéni, tak atributy emocionalni, ¢i pozitek

sebevyjadieni. (Aaker, 2003, s. 81-89)

1.2.3 Osobnost znacky

Vysekalova ptiblizuje paralely mezi osobnosti clovéka a osobnosti firmy. Charakteristiky a
kvality cloveéka tak miiZzeme vztahovat i na znacky. Takové znaky jsou pak charakteristické
a jedinecné a kazda znacka nebo firma se miize prezentovat v ramci komunikace s riznymi

cilovymi skupinami.

Je dulezité si uvédomit, Ze firmy, organizace a znacky jsou vytvafeny pravé lidmi — jsou

spolecenskym, organiza¢nim a pravnim spojenim lidi. A od téchto lidi pak znacky mohou
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ptebirat charakteristiky. Mnohokrat v historii se pak ukazalo, ze hodnoty prezentované
firmou jsou pfejaty od silného leadera, nebo zakladatele. Jako piiklad si uved'me Steva
Jobse (Apple), Toméase Bat'u (Bat'a), nebo Richarda Bransona (Virgin). (Vysekalova, 2009,
s. 82-86)

Znacka jako osobnost obsahuje lidské vlastnosti jako je ve€k, pohlavi, socialni postaveni,
ale také napftiklad, vstficnost, nebo sentiment. Takovéto charakteristiky maji moznost

znacku odlisit stejné, jako osobu, a takové odliSeni ma dlouhodobou platnost. (Aaker,

2003, s. 123-124)

Existuje mnoho zpisobi, jak zna¢ce dodat osobnost, lepsi pochopeni zikaznikem a
zaroven pro ni vytvofit emocionalni hodnoty. Lze vyuzit mluvcich a celebrit, ¢i kreslenych

postavicek, ¢i abstraktnéjsiho piistupu za pomoci tonu a stylu. (Taylor, 2009, s. 98-99)

Jednim z principll, ktery mize pomoci uchopit definici téonu a stylu, je tvorba archetypu,

ktery je popsan v dalsi kapitole.

1.2.4 Archetyp znacky

Archetypy jako predstavitelé typické postavy nebo piibéhu byly popsany profesorem
psychologie Carlem Gustavem Jungem. (Jung, 1997) Archetypy vyskytujici se
v marketingovych komunikacich ptedstavila pfedevsim Margaret Mark v knize Hrdina
nebo psanec. (Mark, 2012)

Jak pak uvadi Markova (2012, s. 20), je pochopeni a vyuziti archetypalniho vyznamu

fidit vyznam znacky, tedy jeji image.

"Silné znacky nas oslovuji a upoutdvaji proto, ze ztélesiiuji urcity archetyp. Pokud mate jen
nekolik vtefin na to, abyste fekli svlij pfibeh, pak udé€late nejlépe, kdyz sahnete po

ptib&hu, ktery uz vsichni dobte zname.* (PerfectCrowdCZ, 2014, [online])

V zékladnim pfistupu se lze setkat se 12 archetypy. Jejich charakteristika je popsana
v tabulkach ptilozenych nize, ptevzatych z knihy Hrdina nebo psanec (Mark, 2012). Tyto
charakteristiky pak budou porovnany s odpovéd'mi vyzkumu v praktické ¢asti. Na zaklad¢
porovnani se pak bude s odpovidajicimi archetypy dale pracovat v souvislosti s tvorbou
brandbooku.
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Archetyp Nevinatko Objevitel Mudrc
Silna stranka Jistota zaméstnani Nezavislost Analyza, planovani
zameéstnance
Slaba stranka Zavislost Nedostatecni Pomal¢ jednéni
zameéstnance koordinace
Hodnoty Loajalita Svoboda, Vzdélavani
nezavislost
Tabu Naruseni poklidu Konformita Naivita
Styl vedeni Rodicovsky Prikopnicky Kolegialni
Stinna stranka Ptili$na kontrola Asocidlni chovani Prosazovani
dogmatickych
nazori

Tabulka 1: Firmy, které si ceni individualniho pocitu naplnéni, riistu a studia

Archetyp Hrdina Psanec Kouzelnik

Silna stranka Odvaha Odlisné nazory Vize

Slaba stranka Arogance Chybna etiketa Ignorace  béznych
lidi

Hodnoty DosaZeni cilii Netradi¢ni jedndni | Rozvinuté védomi

Tabu Slabost Konformita Povrchnost

Styl vedeni Trenérsky Revoluéni Charismaticky

Stinna stranka Nelitostnost Kriminalni jednani | Manipulace

Tabulka 2: Firmy, které kladou duraz na riziko, schopnosti a uspéch

Zdroj tabulek:

(Mark, 2012, s. 322-323)
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Archetyp Jeden z nas Milenec Klaun
Silna stranka Schopnost prezit Spolecenstvi Hravost
Slaba stranka Nasilné srovnavani | Vyhybani se | Nezodpovédnost
rozdilt konfliktim
Hodnoty Rovnost Duvérnost Zabava
Tabu Vyjimecnost Lhostejna odtazitost | Nuda
Styl vedeni autoritarsky Usnadnujici zivot Pouhé feSeni
problému
Stinna stranka Krutost Nevazané erotické | Sejdiistvi
prostredi

Tabulka 3: Firmy, které kladou diiraz na soundleZitost, zabavu a komunitu

Archetyp Pecovatel Tvirce Vladce

Silna stranka Usluznost Inovace Pevny fad

Slaba stranka Vynucovani Rutina Nepruznost
zodpovédnosti

Hodnoty Péce Integrita Moc

Tabu Sobectvi Primérnost Nezodpovédnost

Styl vedeni Kfizova vyprava Vizionatsky Politicky

Stinna stranka Pohlcenost  praci, | Kriticky Tyranie
ovladani perfekcionismus

Tabulka 4: Firmy, které kladou diiraz na stabilitu, kontrolu a stdlost

Zdroj tabulek:

(Mark, 2012, s. 322-323)
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1.3 Z Ceho se sklada vysledna image

Prvni ¢ast nabidla pohled na image z vnéjsiho pohledu. Tedy toho, jak se znacky projevuji
navenek a toho, jak je vlastn¢ tento pojem ukotven v teorii marketingovych komunikaci.
Tato diplomova prace si vsak klade za cil jit do hloubky a pochopit, co je pii¢inou tvorby
kvalitni image. Je to bez pochyb kvalitni korporatni identita, kterd je mimo jiné také
spoluvytvarena kvalitni korporatni kulturou, ¢i interni komunikaci. Pokud jsou tyto
¢innosti spravné koordinovany, vznika mezi nimi synergie pii tvorbé image tak, jak
naznacuji autofi citovani v této kapitole. Nékterym pojmiim se pak budeme vénovat do

hloubky v dalsich kapitolach.

»lmage pifedstavuje pomérné presné ohranicenou piedstavu, kterou o organizaci ma
vetejnost. Pfi pokusech o pfesnéj$i vymezeni pojmu bude ziejma Uzkd souvislost
I s identitou organizace, jeji kulturou, komunikaci... Image je do zna¢né miry odrazem

korporatni 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 diiraz na roli leaderti. Tvrdi Ze, o to aby byla image a rozvoj
znaCky co nejvice integrovany, se musi starat predev§im leadefi a management. Jejich
ukolem je prfedev§im spojovat a komunikovat skrz vSechna oddéleni tak, aby

pochopitelnost hodnot a vizi byla stejna v ramci firmy a pak se mohla projevit i navenek.
(Chernatony, 2009, s. 74-76)

Chernatony dale zdlraznuje dileZitost integrity a vzajemného vnimani znacky mezi ttemi
skupinami a v podstaté tak nejlépe shrnuje vztahy, které méla teoreticka ¢ast popsat. Je to
management a vedeni organizace, které ma nastolovat jasnou vizi ve sméfovani znacky
(tomuto se budeme vénovat v Kkapitole 3). Tuto vizi by méla odrazet firemni kultura
(kapitola 2.4), ktera je vlastni vSem zamé&stnancim. Tyto dva prvky vytvaii obraz znacky —
image — ktery by mél 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 predpokladii je fakt, ze veskeré popsané aktivity by mély fungovat
dlouhodobé¢. ,,Klicem k silnym znackdm je konzistence v Case. Firma si muze udrzet
konzistenci vytvofenim identity a pozice, které v ¢ase vydrzi, skvélym provedenim znacky

a tim, Ze odolaji pokuSeni identitu znacky ménit.” (Aaker, 2003, s. 297)
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»Znacka je vysledkem toho, co délame, nikoli vychozim bodem.* (Taylor, 2007, s. 9)

Definice znacky zduraznuje piedevSsim duvéru: ,,Jméno a symbol spojeny se znamou
zkuSenosti a divérou, jez jsou piitazlivé pro hlavu i srdce.” (Taylor, 2007, s. 72) A dtvéra

je zaloZena na pravdé, a proto je tfeba vizi postavit na pravdivych faktech o produktu.

Jak uz je uvedeno v kapitolach vyse, vysledna image se pak podle zazitych teorii sklada

z prvki korporatni identity, cemuz se vénuje celd nésledujici kapitola 2.
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2 KORPORATNI IDENTITA A JEJI PRVKY

,Corporate identity miizeme charakterizovat jako viid¢i ideu korporace, ktera 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
Kk tomu, aby pochopila ,,sebe sama* — zevnitf. 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. Jednotlivé prostfedky
pak prezentuji tento obsah v mnoha forméch — konkrétnéji si tyto prostiedky predstavime

Vv nasledujicich podkapitolach.

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

autorti, mimo jiné naptiklad Svoboda (2004, s. 7-8), nebo Vysekalova (2009, s. 40).

2.1 Corporate product

Nabidka produktl a sluzeb je zdsadni pro jakoukoli organizaci a je podstatou jeji existence.

Produkt je obsah, ktery organizace produkuje. (Svoboda, 2004, s. 53)

Velmi podobné popisuje produkt i Vysekalova, kdyz fika, Ze na n&j pohlizime jako na
podstatu existence organizace, kolem které se veSkeré prvky korporatni identity tvofi.
Produkt pfedevs§im slouZi k uspokojovani potfeb zakaznika a je jadrem obchodni ¢innosti.

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

Mluvime-li o provazanosti produktu a dalSich prvkl korporatni identity, musime se také

zamg¢fit na emociondlni vlastnosti produktu. To mohou byti naptiklad:

e celkovy prozitek z pouzivani ¢i vlastnéni produktu,
e identifikace a personifikace s produktem a sebevyjadient,

e uspokojeni potieb vkusu, vyfeseni problémd.

(Vysekalova, 2009, s. 74-76)

2.2 Corporate communications

Korporatni komunikace shrnuje veSkeré komunika¢ni aktivity tak, aby sledovaly
dlouhodoby zamér a strategicky cil organizace. Takové komunikace maji za kol ménit
nazory a postoje vetrejnosti a menit jejich nakupni chovani. Protoze je takovy proces velmi

slozity, musi takova komunikace fungovat na dlouhodob¢ bazi. Je dalezité si uvédomit, Ze
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komunikace probiha na mnoha riznych urovnich. ,Kazdou vrstvu vefejnosti spojuje

s organizaci jiny druh z4jmu.“ (Svoboda, 2004, s. 53)
Skupiny vefejnosti pro komunikaci lze rozdélit podle Svobody takto:

e Obchod, hospodaistvi (zékaznici, dodavatel¢, konkurenti...).

e Politika a sprava (statni a mistni sprava, ufady a dalsi instituce, politické
strany...).

e Kapitalovy trh (investofi, majitelé, banky, v neziskové sféte pak predevsim
donatofi).

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

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

e Vnitini vefejnost (zamestnanci, clenové organizace, organy vedeni...).
(Svoboda, 2004, s. 30)

Pro planovani komunikace je naprosto zasadni odhadnout priority komunikovani kazdé
jednotlivé skupiny. Jak tvrdi Svoboda (2004, s. 53), ,,jednotnd komunikace je skute¢né
zalezitosti $¢fi, a vedeni se 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. Vysekalovd a Svoboda se shoduji v pfesném cileni
na jednotlivé skupiny, tak aby pro né€ bylo sdéleni co nejpochopitelnéjsi a oni se tak mohli
s timto sdélenim maximalné ztotoZnit. Jednotlivé skupiny vSak byly autory rozdéleny
jinak. A to na public relations, corporate advertising, human relations, investor relations,
employer communications, goverment relations a také university relations. Pfi blizSim
studiu vSak lze najit principidlné stejny ptistup a odliSnosti jsou predevsim ve formalnim

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

2.3 Corporate design

Lze také pouZivat pojem jednotny vizualni styl, tedy soubor vSech vizualnich prvkd, které
jsou vyuzivany pii komunikaci firmy a tak ji jednoznaéné odliSuji od jinych a pomaha;ji

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

»Pod pojmem corporate design se chape vizualni vyjadieni vlastni reflexe organizace.*

(Svoboda, 2004, s. 10)
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Zékladem jednotného firemniho designu je znacka — jednoznacny symbol identifikace
produktu ¢i podniku. Mé funkci odliSit a zaroven propagovat. Nejrozsifenéjsi podobou
znaCky je obrazova znacka. Slovni znaCka se pak nazyva logotyp. Vedle téchto dvou
nejrozsifenéjSich podob znacek je pak Casto vidana i jejich kombinace — obrazova znacka
spole¢n¢ 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 spolecné
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)

2.4 Corporate culture

Ze vsech prostiedkll korporatni identity se budeme nejvice vénovat pravé kultuie, a to
proto, ze hledame vztah, jaky maji interni komunikace a korporatni kultura vliv na tvorbu
image organizace. Cilem diplomové prace je v ramci brandbooku odrazit piedev§im prave

principy interni komunikace a korporatni kulturu organizace.

»ddilend firemni kultura predstavuje primét firemni filosofie, firemni vize a hodnot do
rozvojoveé orientace firmy a jejich zaméstnancti. Vysledkem je souhrn relativné trvalych

ptedstav, principil a hodnot ve firmé sdilenych.* (Bartak, 2010, s. 86)

»--- kulturou podniku rozumime souhrn materidlnich i nemateridlnich hodnot, jimiz se
podnik ve svém zivoté fidi. Nepatii sem tedy jen vyrobky ¢i Uprava okoli, ale 1 zptlsob,

jakym firma jedna se svou vnitini 1 vnéjsi vetfejnosti. (Némec, 1999, s. 53)

,Odraz podnikovych kultur hraje ve tvorbé strategickych vizi a jednotného image

spole¢nosti dilezitou roli.“ (Svoboda, 2004, s. 46)

Firemni kultura je velmi vdzana na interni komunikaci, kterd se stava pro fungovani firem
zcela zéasadni. Nefungujici firemni komunikace ma pak za nasledek napiiklad
Kk nerozhodnosti a pasivit¢ zaméstnanct, Spatnému plnéni firemnich cilti. 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, zasady
jednotného vedeni, vztahy v kolektivu atp. Velmi dulezité je pak pochopit to, ze kulturu

organizace tvofi lidé a také pouze lidé ji mohou zménit. (Svoboda, 2004, s. 44-53).
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Vysekalova tento nazor déle rozviji, kdyz poukazuje na to, ze firemni kultura je odraz
charakteristik a dispozic lidi, kteti ve firmé pracuji, nebo se s ni setkavaji. Firemni kulturu
tedy Ize planovat a fidit jen do urCité miry, je proto dilezité ji postupné upeviiovat. Je
potieba zdlraznit, ze firemni kulturu vytvareji predev§im subjektivni momenty, a tak je

vytvaren celkovy duch podniku a celkova atmosféra.
Stru¢né shrnuto, firemni kultura zahrnuje:

e Pusobeni firmy a jejich pracovnikli navenek.

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

e Co je povazovano za klady a co za zapory.

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

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

zlepSovali. CozZ také velmi souvisi s motivaci ¢lenli a zaméstnanci.

Dale pak Chernatony popisuje, Ze spravna firemni kultura se vyznacuje zejména témito

prvky:

e Existuje silné ideologie v rdmci vSech zaméstnanci.

e Novym pracovnikiim je vénovan dostatek podpory pro zapojeni.
e Zaméstnanci citi hrdost, Ze jsou soucasti né¢eho mimotadného.
e Vypravéji se ptibéhy o tspéchu, tspéchy jsou oceniovany.

e Mezi zaméstnanci jsou podporovany socidlni vazby.

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

Dulezitost tvorby odpovidajici kultury ve firmé a jeji souvislost s budovanim znacky

v predmluvé knihy ,, Zrozeni kmenového viidce *“ zdlraziuje ispé$Sny manazer Tony Hsieh:
,»Nasi prioritou je firemni kultura a vétime, Ze spravna kultura sta¢i k tomu, aby se ostatni
veci dély samovolné jako vedlejsi produkt nasi kultury. VSe spociva na presvédceni, Ze

jsou znacka a firemni kultura dvé strany jedné mince. (Logan, 2014, s. 9)
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3 INTERNI KOMUNIKACE A JEJI VLIV NA KORPORATNI
KULTURU

Vzhledem k tomu, ze korporatni kultura je z velké miry tvofena interni komunikaci,
budeme se v této kapitole vénovat tomu, jak spolu tyto dva pojmy souvisi. Dale budou
popsany ty principy interni komunikace, které vedou K silnéj$i korporatni kultuie

a nasledné i tvorbé image navenek.

3.1 Vize, hodnoty a postoje v organizaci

Jasnou a pochopitelnou identitu Ize postavit pfedev§im na zakladé vizi, hodnot a filosofie
organizace. Tyto pojmy jsou odlisné a zaroven navzdjem provazané, jejich spolecny
dasledek je vsak jasny — lepsi identifikace a nasledné tvorba image organizace. Rozdily

mezi jednotlivymi pojmy jsou popsany v nésledujicim odstaveci.

Pokud stanovujeme vize, které méd znacka napliovat, je to idedlni svét, kterého chceme
prostiednictvim nasi znacky docilit. Dosazeni téchto cili je pak zalozeno na kultufe
zameéstnanct a ta zas na jasnych hodnotach, a také jasné vizi managementu, jak zna¢ku na
zakladé danych hodnot dale rozvijet, ¢imZ se kruh uzavird. Zasadni roli managementu je
hodnoty neustale oprasovat, upeviiovat, znovu vysvétlovat, hledat pojitka mezi kulturou,
hodnotami a vizi organizace. Musi byt specifikovdny naprosto jasné, trpelive
vysvétlovany, a pokud takova komunikace bude srozumitelna, je vétsi pravdépodobnost, Ze

se s ni zamé&stnanci ztotozni. (Chernatony, 2009, s. 46-49) (Hola, 2006, s. 10)

»vedeni vZdy zacind uvahami a pfemyslenim o budoucnosti... Tyto pfedstav mlZeme
nazyvat rizn¢, napiiklad: cile, plany, ukoly, ambice, ..., vize, poslani, sméfovani,

strategické 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 zacind vizi znacky. Takovou vizi tvofi tfi vzajemné
propojené komponenty:

- predstava budoucnosti — idedlni stav nasi znacky,
- ucel/smysl znacky — jak znacka muze udélat tento svét lepsim — filosofie,

- hodnoty, které budou oporou znacky. (Chernatony, 2009, s. 88)
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Pokud za¢neme takovou vizi formovat, upravovat, nebo néjak dale menit, je dulezité, aby
Ji mohli spoluvytvaiet v§ichni zaméstnanci. Mizeme jmenovat nékteré argumenty, proc se

by do tvorby hodnot a vizi mé€lo zapojit co nejvice zaméstnanci. Jsou to napiiklad tyto:

- poskytovani vice napadi,

- vétsi uvédomeni potencialu firmy,

- lepsi pochopeni vize,

- posileni oddanosti a zlepSeni motivace,

- posilovani kulturnich pout v ramci organizace.

(Chernatony, 2009, s. 105-106)

vvvvv

dosdhnout, aby zameéstnanci pochopili svilj mozny piispévek k uspéchu znacky, jejich

angazovanost a uspokojeni z prace bude mnohem vyss§i.*“ (Chernatony, 2009, s. 62)

Ztotoznéni zaméstnancti s firemnimi hodnotami je opravdu zcela zésadni. Dle Aakera je to
dokazano jak nedavnymi prizkumy spokojenosti zaméstnanct, tak i dlouholetou praxi.
(Aaker, 2003, s. 117)

Skvéla vize vSak podle Taylora (2007, s. 3) nejen urcuje jasny smér pro dal$i postup

organizace, ale také se stava inspiraci pro tvorbu novych napadu.
Silna vize ma tf1 zdkladni vzajemné propojené komponenty:

- Budouci prosttedi, které je cilem, jehoz hodla znacka dosdhnout.

- Utel znatky — tj. divod existence znatky, ktery vysvétluje, jakym
zpiisobem znacka zlepSeni prostedi dosahne.

- Hodnoty, které charakterizuji znacku a umoZni ji splnit dany ucel.

(Chernatony, 2009, s. 47)

Zajimavé je, ze nekteré znacky maji za svou vizi generaci zisku, ale to je mylna ptedstava
— generace zisku je nezbytnd podminka, nelze to vSak charakterizovat jako vizi. ,,Uspé$na

znacka je takova, ktera ¢ini svét lepSim mistem.* (Chernatony, 2009, s. 89)

Chernatony (2009, s. 115-117) dale v knize uvadi pfedevsim to, ze definované hodnoty
generuji uréity pozadovany typ chovéani. A dale pak nastavuje oCekavani — lidé kupuji
znacky, sjejichz hodnotami se shoduji. Podobn& i spolecnosti vice lédkaji nové
zamestnance, ktefi naopak posiluji korporatni kulturu. Definice hodnot tak ma vliv jak na

zékazniky, tak zaméstnance.
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Na zavér, avSak v neposledni fadé je také tieba zdlraznit, Ze vize by méla byt pokud

mozno dlouhodobé konzistentni, pochopitelna a nadCasova.

(Chernatony, 2009, s. 105 — 111)

3.2 Leadership a jeho role ve formovani interni komunikace a firemni

kultury

Zakladnimi prvky komunikace s vetejnosti byly po dlouhou dobu reklama a PR. Stéale vice
jsou vsak podniky a znacky ovliviiovany vnéjSimi vlivy, jako je politickd situace,
konkurence, globalizace, hospodatské a ekologické vlivy atp. V takovém prostfedi muze
spolecnost prezit jen na zdkladé¢ dlouhodobych strategii, zalozenych na vizich, nebo
hodnotach, které¢ jsou podpofeny integrovanou korporatni identitou. Takova korporatni
identita pak je ,prostredkem k dosazeni zZddouciho image organizace. Tato kapitola se
vénuje prave tvorbé téchto hodnot a vizi, kdy hlavni roli zastavéa vidce organizace. Budou

také popsany konkrétni prostiedky korporatni identity. (Svoboda, 2004, s. 3)
Hledéani hodnot a vizi je v soucasné dob¢ zasadnim trendem, jak dokladaji 1 dalsi autofi:

»Znacka bude mit vétsi Sanci na uspéch, pokud bude vychéazet z organiza¢ni kultury, ktera

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

»ldentita znacky dava smér, ucel a vyznam znacce. M4 zésadni vyznam pro strategickou

vizi znacky.* (Aaker, 2003, s. 59)

,Corporate identity ptredstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro
zalozeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti
a zpusobil prezentace, které spojuji ur€itou organizaci a soucasné ji od jiné odliSuji.

O corporate identity mizeme fici, Ze je smyslem i formou urcité organizace.*
(Svoboda, 2004, s. 7)

Formovani identity je vnitini hledani toho, co znacka zosobnuje, a takové hodnoty by pak
m¢ela rozsifit v ramci vSech svych ¢innosti, komunikace, nebo produktového portfolia. Do
procesu hledani takovychto hodnot a identity by se pak mélo zapojit nejen vedeni, ale také
zamestnanci. Piikladem muze byt napiiklad znacka Apple, jejiz hodnotou je zvySovani
lidské produktivity prostfednictvim pitekonavani vrozeného odporu ke zméndm. Tyto
hodnoty lze spatfit naptiklad i v logu. Nakousnuté zakdzané ovoce piesné symbolizuje

ptrekonani hranic danych moznosti. (Chernatony, 2009, s. 48-50)
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3.2.1 Role viidce v organizaci

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

stanovenym cilim.

Podle Némce (1999, s. 77-78) je jednou z nejdulezitéjSich schopnosti vizi spravné

vysvétlovat.

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

na zékladech zpétné vazby.

,Je dilezité si uvédomit, ze manazerova komunikace vychazi z jeho postoji a nazord,

které také odrazeji postoje a ndzory firmy.* (Hola, 2006, s. 101)

Proto, aby manaZer mohl komunikovat a spolupracovat v ramci firemni kultury, musi byt
0 hodnotach organizace sam piesvédc¢en. ManaZer nebo viidce musi byt v mnoha ohledech
vyzrald osoba. Je tfeba zvladat 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 pfipadnych kratkodobych pozitkli 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
praveé entuziastickymi lidry, ktefi projevuji zapéalenou viru v n€kolik zasadnich hodnot.*

(Aaker, 2003, s. 14)

Bartak pak uvadi rizné styly vedeni/fizeni zaméstnanct. V zékladnim déleni lze rozliSovat
rozdily mezi autokratickym fizenim a demokratickym vedenim. Toto dé¢leni rozvinul
predevsim Douglas Mc Gregor, ktery déli typy na X a Y. Zaméstnanci typu X berou préci
jako nutné zlo a prosttedek pro dosazeni penéz a dalSich Zivotnich potieb, neciti zadny
vztah Kk organizaci. Tyto zaméstnance je potieba autokraticky fidit, vétSinou systémem

,,cukru a bice*.

Tato diplomova prace vSak sméfuje svou pozornost spiSe k demokratickému vedeni

zaméstnancl, na zaklad¢ pratelské atmosféry a vztahli,, podnikatelského mysleni. Takto
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vedeni 1idé jsou oznaCovani typem Y, jsou to zaméstnanci, ktefi se aktivn¢ zajimaji
0 celistvost organizace, jednd se jim o vnitini uspokojeni a vice se zapojuji do
komplexnéjSich problému piesahujicich jejich hlavni pracovni naplii. Tento styl vedeni Ize
povazovat lepsi praveé v prostiedi neziskovych organizaci a vétSiny firem, ale vzdy zalezi
na nastavené kultufe organizace, pfedmétu podnikani a dalSich nalezitostech. Opaénym
ptikladem, tedy piikladem, kde se uplatiiuje siln¢ autokraticky styl, mlize byt naptiklad
armada, dalsi ozbrojené sily, ale i nékteré organy statni spravy. (Bartak, 2010, s. 45-48)

Roli viidce se zabyva také Drucker, ktery popisuje piedevSim prostfedi v neziskovém
sektoru. Z jeho prace lze vyvodit velmi podobné zavéry, jako od autorti vySe. Jesté vice

vSak zduraznuje zasadni roli viidce a jeho ztotoznéni se s vizemi a hodnotami.

(Drucker, 1994, s. 20-34)

3.2.2 Rozvoj vidce

Aby se leadership setkaval s naplnénim vizi a hodnot organizace, musi ¢innost viidce nejen
odpovidat hodnotdm celé organizace, ale jeji leader se také musi umét neustéle rozvijet

a posouvat ¢innost vpted.

V této diplomové praci se jedna spiSe o okrajové téma, proto zde nabizime jen jeden

ptistupt, vice 1ze dohledat v bakalafské praci vénujici se obdobnému tématu.
(Kucera, 2013)

Steve Radcliffe popisuje 3 trovné vedeni organizace, a t0 na zaklad¢ spiSe jednodussich

a pfirozenych principl:

e Prvnim principem je budoucnost, tedy pojmenovani toho, kam sméfujeme
a chceme dojit. Pokud takovou vizi dokédzeme 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
muZze tym spolecné vytvorit. V takovém piipadé se pak lidé sami chtéji Gcastnit
a jsou motivovani. (Radcliffe, 2012, s. 15-19, 59)

e Poslednim principem je vykon, realizace danych cili a vizi. Timto se cely kruh
uzavird a tym dosahujete vysledku. Cely proces vSak musi byt zalozen na
naplanovani budoucnosti, spole¢ném zaujeti a az poté realizaci.

(Radcliffe, 2012, s. 15-19, 81-87)
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3.2.3 Motivace a sounaleZitost zaméstnancii s organizaci

Motivace je mimo jiné zalozena na oteviené komunikaci mezi nadfizenym a podfizenym
pracovnikem. Mira motivace totiz zalezi na prostoru vyclenéného k dosazeni osobniho
uspéchu v ramci organizace. Motivace je také provazana s hodnocenim pracovniho vykonu
jednotlivce, nebo i1 celého tymu. A pokud pracovnik nebude mit dostate¢né¢ informace

0 organizaci, motivace zalozena na seberealizaci nebude fungovat. (Hola, 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 déva vidce. Ten ma pak tkol
tento cil spravné prezentovat ostatnim tak, aby se s nim ztotoznili. K motivaci tedy vede
vysvétlovani spole¢nych cild, jejich spoluvytvaieni tak, jak bylo popsano v kapitole 3.2.2.
(Radcliffe, 2012, s. 139-141)

V jedné ze svych piednaSek 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 svéteé totiz lidé fesi pomérné komplexni a slozité
problémy, a pokud jsou motivovani pouze materialnimi stimuly, stivaji se znich
»dostihovi koné* s omezenym nadhledem k feSeni téchto problémi. V névaznosti na toto

tvrzeni predklada feSeni a to na zaklad¢ 3 principi:

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

A4

e Smysl — svou praci slouzit vy$$imu cili.

Lidé by méli mit adekvatné zaplaceno, m¢l by to vSak byt standard, ale ne motivacni

stimul. (Pink, 2009, [pfednaskal])

Motivace je uzce provazana s mnoha aspekty, které jsme popisovali v kapitolach vySe —
koresponduje jak s vnimanim spole¢nych hodnot a cilt, tak napiiklad duvérou jak mezi
kolegy, tak vii¢i vidci v organizaci. To do jisté miry shrnuje Hola (2006, s. 88):
»Zakladem loajality je divéra, diveéra je zalozena na oteviené komunikaci a oteviena
komunikace na moralnich a etickych hodnotach v ramci kultury firmy. Firma si ale musi
divéru a loajalitu svych zaméstnanct zaslouzit. Musi pfesvédcit pracovniky, Ze je pro né

vyhodné byt k ni loajalni.*
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3.3 Integrita mezi interni komunikaci a tvorbou image

Nyni uvedeme vyjadieni nékolika autort, kteti zdlraziuji dilezitost toho, aby byla interni
a externi komunikace jednotna a tak tvofila jednotnou a uvéfitelnou image. Bude takeé

popséno, co se stane, pokud tento soulad nefunguje.

,Cim vice se vnitini vefejnost urcité organizace vnitiné ztotoziluje, tim je jeji celkova
efektivnost vyraznéjsi. To v koneéném dusledku znamena, Ze jednotnéji vystupujici
a chovajici se organizace ziskdva ve vnéjsi vetejnost vétsi diveéru a trvalejSi sympatie

vetejnosti. (Svoboda, 2004, s. 7)

Interni komunikace je povazovana na velmi zasadni v rdmci organizace. Vedeni musi své
zaméstnance a podfizené vnimat jako partnery, aby mohla probihat oteviena
a konstruktivni diskuse vramci firmy. Na zdkladé takové komunikace pak mohou
zamé&stnanci cile organizace povaZovat 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)

,Urcité rozdily v chapani znacky budou existovat mezi vSemi zaméstnanci v organizaci,
problémy nastanou tehdy, kdyZ existuji vyznamné rozdily mezi jednotlivymi oddé€lenimi.
Takové rozdily totiZ znamenaji, ze mé& kazdé oddé€leni 1 odliSné pfedstavy o svém

ptispévku v budovani znacky.* (Chernatony, 2009, s. 57)

Pokud ve firmé nedochézi k integraci jednotlivych komunikac¢nich strategii, mize dochazet
Kk problémtim mezi interni a externi komunikaci, vyustujicim v nesoulad mezi tim co firma

déla a co tika. (Hola, 2006, s. 13)

»Opravdu Zivé znacka je predstaveni plné vzajemné souhry a kazdy ¢loveék ve firmé v ném
hraje svou ulohu. ... Zivé znacky nejsou jen stylové masky, ale vzorce chovani, které

vyrastaji z povahy*. (Neumeier, 2008, s. 136)

Kladeni vyssiho dlirazu na interni budovani znacky — tim, ze se systematicky uvadéji do
souladu hodnoty zaméstnancti s hodnotami znacky — miiZze u¢inné minimalizovat ¢asto

zminovany problém proménlivé kvality mezi zaméstnanci. (Chernatony, 2009, s. 14)

V takovy moment, kdy jsou znacky, jejich uzivatelé a zakaznici i jejich zaméstnanci
spojeni souborem spoleénych hodnot, ale 1 vzorti chovani, stavaji se z nich pfislusnici
stejného ,.kmene*, bez ohledu na geografické vzdalenosti maji néco spole¢ného. Ty dobré

znacky kolem sebe sdruzuji prislusniky svého kmene. (Neumeier, 2008, s. 40-41)
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4 CINNOSTI NEZISKOVE ORGANIZACE

Tato kapitola nastiiuje zékladni rozdily mezi klasickym komerénim a neziskovym
sektorem, uvadi hlavni ¢innosti neziskovych organizaci, jejich odliSnosti a podobnosti

s podnikatelskou sférou.

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

(témér) vSe co pro marketingovou komunikaci komer¢ni.* (Bacuvcik, 2006, s. 67)

4.1 Prace s €leny neziskové organizace

Pro spravné fungovani jakékoli neziskové organizace je velmi dulezita vnitini komunikace
a motivace ¢leni. Organizace by méla byt postavena na osob¢ silného vidce, ktery dokaze
vyuzivat uspéchu k rastu a v ptipad¢ netispéchi musi udrzovat organizaci neustale pruznou
a schopnou reagovat na zmény. Jsou-li spokojeni lidé uvniti organizace, pak prospesné
propaguji svou organizaci 1 navenek. Podobné principy jsou pak aplikovatelné do

komeréniho prostiedi stejné tak jako do neziskového. (Drucker, 1994, s. 15-34)

Co se vSak tyce stavéni na hodnotach organizace, prezentaci vizi, nebo demokratického
vedeni, je takovy zpusob rozhodné vhodny vyuzivat pravé v neziskovém sektoru. Také je

0 néco leh¢i ho v tomto sektoru aplikovat. (Bartak, 2010, s. 45-48)

To samé potvrzuje 1 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 identité a firemni kultufe

(kapitola 3).

4.2 Ziskavani finan¢nich prostredki pro neziskovou organizaci

Tato Cinnost je zde uvedena pro Uplnost, ale vzhledem k néaplni a rozsahu prace se ji
nebudeme déle zabyvat. Bacuvcik vSak ve své knize ,,Marketing neziskového sektoru“
zminuje, Ze tato role je vétSinou sluCovana prave sroli marketingového oddéleni.

Marketingovou komunikaci se zabyva kapitola 4.3.

(Bacuv¢ik, 2006, s. 21-23)
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4.3 Marketingové komunikace neziskové organizace

V neziskovém sektoru nebyl marketing povazovan za zasadni c¢innost organizace.
V prabéhu poslednich let je vSak kvuli specifickym podminkdm finan¢niho trhu a velké
konkurenci potieba svou cinnost stale vice orientovat na zakaznika a podpofit ji

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

Jeden z nejvétSsich omyli neziskovych organizaci charakterizuje Bacuv¢ik vtom, Ze
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 poditat s reakcemi mnoha raznych, a také specifickych typa
zakaznikd — donatort, vefejnosti, uzivatel sluzeb, médii, dalSich partnerskych organizaci,

ale 1 statni spravy.

Tomu také odpovida komunikace, PR a publicita a nasledné vytvafeni image organizace
navenek. Procesy a pristup k marketingové komunikaci je totozny s klasickym komerénim
prostiedim, obsah a formu je vSak tfeba mnohdy pozménit vici specifickym

charakteristikdm cilovych skupin.

(Baduvéik, 2006, s. 54, 61-64)

4.3.1 Produkt/ sluzba neziskové organizace

Neziskové organizace se v souc¢asné dobé zaméiuji predevsim na to, co lidé potiebuji, a to
vyrabi, nebo poskytuji jako sluzbu. Produkt a sluzba je jadrem Ccinnosti neziskové
organizace, stejn¢ jako v podnikatelském prostiedi. V neziskovém sektoru je vSak problém,
Ze u této Cinnosti to mnohdy také konc¢i. Organizace se vSak na komunikaci, vztahy,

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

,»Produktem neziskovych organizaci je vétSinou sluzba, piipadné mysSlenka.*

(Bacuvéik, 2006, s. 71)
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5 UCHOPENI TVORBY IMAGE - BRANDBOOK

Cilem této prace je podat dostate¢né podklady pro tvorbu brandbooku, ktery charakterizuje
a popisuje principy interni komunikace, odrazi korporatni kulturu a nésledné i image

Studentské unie UTB.

Co to brandbook je a zc¢eho se sklada, bude popsano V nasledujicich kapitolach.
U jednotlivych ¢asti pak bude popsan proces a tipy, jak pomoci kvalitativniho prizkumu

ziskat ty spravné informace pro vytvoieni brandbooku.

5.1 Co je to brandbook?

Pojem brandbook je v marketingové komunikaci pomérné novy fenomén. Pfi jeho definici
musime Cerpat pfedevSim ze zahrani¢nich a internetovych zdrojl, nebo z ptikladt z praxe

znamych ¢i etablovanych znacek.

Autorka Oehmenova na svém blogu, vénujicimu se této tématice, popisuje vyhody a tcel
brandbooku jako dokument, ktery je manifestaci filosofického a myslenkového konceptu
znacky. Je zde popséana napftiklad historie spolecnosti, ale také to, jak po obsahové strance

znacka nyni komunikuje jak interné, tak externé.

Kromé brandbooku muize byt zakladnim dokumentem design manual, nebo ,.Identity
Guideline*, tedy dokument, ktery popisuje formalni stranku znacky — uZivani loga, barev

atp. V tomto piipadé se o tvorbu tohoto typu dokumentu nesnazime.
(Oehmen, 2011, [online])

Pokud se bavime o brandbooku jako dokumentu, ktery zpracovava a popisuje vizi, hodnoty
¢i kulturu organizace, mizeme Cerpat predevsim z knih ,, Znacka: od vize k vyssim ziskiim *
(Chernatony, 2009), ,, Brand Management: budovani znacky od vize k cili*“ (Taylor, 2007)
¢i ,,Brand Gap. jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem* (Neumeier,
2008), ze kterych je hojné citovano v celé této diplomové praci. Tyto knihy pak také
obsahuji konkrétni tipy pro ziskavani potiebnych podkladi od zaméstnanci — ty budou

pfedstaveny v nésledujicich kapitolach u jednotlivych kapitol pfipravovaného brandbooku.

5.2 Z ¢eho se brandbook sklada?

Mnoho autorti popisuje to, jak zjistovat jednotlivé a konkrétni informace pro soucasti

brandbooku (viz kapitoly niZe), ale je naopak pomérn¢ naro¢né nalézt teoretické podklady
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pro to, jak brandbook vytvofit jako celek. Pomiizeme si zde jednou teoretickou oporou,
kdy autorka Ochmenova (2013) pfesné toto popisuje ve své Knize ,, Finding Brand: The
Brand Book Tutorial®, ale ptfedevSim se také budeme inspirovat jinymi brandbooky
etablovanych znacek. (Ukazky téchto brandbookid jsou uvedeny i v ptiloze diplomové

prace.)

Jako priklad si bereme brandbook Skittles (Skittles Brand Book [online]) ¢i naptiklad
brandbook Santy Clause, ktery na tuto postavu pohlizi pravé jako na image znacky. (Santa
brand book [online])

Jako posledni z piikladi si uved'me brandbook neziskové organizace Charity:Water
vénujici se zabezpeceni dostupnosti pitné vody potitebnym. V tomto piipadé je brandbook
obsahlejsi — obsahuje kromé filozofického zdkladu znacky také manudl korporatni vizudlni

identity atp. K inspiraci si proto vezmeme pouze ¢ast — zacatek.
(Charity:Water BrandBook [online])

Po resersi téchto zdroju, ale i knih uvedenych v kapitole 5.1 mizeme odvodit zakladni

obsah brandbooku — viz jednotlivé nasledujici kapitoly 5.2.1-5.2.6.

5.2.1 Vize ¢iucel znacky

V knize Brand gap je uvadéno, ze pro spravné nastaveni marketingu a komunikace, je
potieba jednoznaéné odpoveédeét na 3 jednoduché otazky, jejichz zodpovézeni vede k tvorbe

silné znacky. Jedna se o otazky:

,,Kdo jste?
., Co delate?

., Proc na tom zalezi?

Tato metoda je vyuzivana brand konzultantem Gregem Balleem ze spole¢nosti Creative
Capital. Ten uvadi, ze ptedevsim odpoveéd’ na tfeti otazku ,,Proc na tom zalezi? “ je velmi

tézka — musi jednoduse a jednoznacné obhajit diivod existence znacky spole¢nosti.
(Neumeier, 2008, s. 31-32)

Ptat se na otazku ,,Proc¢?“ doporucuje ve své knize i Chernatony. Poté co je popsana
zakladni Cinnost organizace je tfeba se pétkrat zeptat pro¢ je zrovna tato Cinnost tou

spravnou pro organizaci. V ten moment se dostavame k popisu ucelu organizace. Ddle
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doporucuje, at’ je takova otazka polozena v Sir§im plénu zaméstnanct na schiizi takovému
ucelu urcené.

(Chernatony, 2009, s. 114)

V knize ,, Zrozeni kmenového viidce* autofi doporucuji ptat se podobné, jen otazku jesté

trosku vice specifikuji. Doporucuji pokladat znovu a znovu otdzku ,, Ve jménu ceho? “

Vysledkem pak bude néco, co nazyvaji ,,Nalezeni vzneseného cile .

Dale jsou v této knize popsany hlavni rozdily mezi hodnotami a timto cilem: Zakladni
hodnoty jsou palivem, vzneSeny cil je tim, co dava smér.

Nasledujici kapitola se vénuje hodnotam a jejich definici.

(Logan, 2014, s. 190, 209, 258)

5.2.2 Hodnoty organizace

»Zatimco cil je to, kam hledime, hodnoty jsou tim, na ¢em stojime.*
(Logan, 2009, s. 209)

Pro stanoveni spravnych hodnot je tfeba si vzit reprezentanty jednotlivych oddéleni
spoleCnosti na spoleény rozhovor. V ramci tohoto rozhovoru je tieba se doptat na
3 nejdulezit&jsi Cinnosti, které tato osoba ve firmée provadi. Poté je potieba se ptat pro¢ a na
zaklad¢€ jakych hodnot je toto dilezité. Z n€kolika rozhovort je pak doporuceno setiidit

tabulku ¢etnosti zminénych hodnot organizace.
(Chernatony, 2009, s. 166)

Dal8im zptisobem, jak hodnoty $ifit a pojmenovat v organizaci je ptat se na otazku ,,Na co

Jjste hrdy?*.

Vzdy je rizikem, ze lidé nebudou védét, na co jsou hrdi nebo jaké maji hodnoty. Lze se
proto doptavat i z opacné strany — ,,Co vas dovede vytocit?* Toto lidé vétSinou dokazi
definovat pomérné¢ piesné. Od negativni otazky ,,Co vas wytaci?“ pak lze dospét

K pozitivni definici hodnot.

V neposledni fad¢ jsou hodnoty také prenaseny inspiraci, pfikladem — a ptredevSim formou
piibéhti. Nejen proto, ze lidé si tyto piibéhy pamatuji, ale ptibéhy, které popisuji hodnoty,

si dokdzi spojit se svymi piib&hy a vlastnimi zkusenostmi.

(Logan, 2014, s. 196, 199-200)
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5.2.3 Projevy kultury organizace

Kultura organizace mize byt definovana naptiklad na zédklad€ posouzeni artefaktl, jakymi

jsou:

- Fyzické objekty.

- Misto sidla.

- Jazyk a styl oblékani a styl zaméstnanci. (Logan, 2014, s. 45)
- Prezentované piib¢hy.

- Obrady, ritudly a prezentované piib&éhy uvniti organizace.

(Chernatony, 2009, s. 165)

5.2.4 Pribéh znacky
Existuje mnoho zpisobi, jak lze ptistupovat k definici pfib&ht znacky.

Mizeme naptiklad sepsat ,, Protestni pochod“ — pokud si predstavime, Zze by nasi
zaméstnanci vysli do ulic, aby vyjadiili, proti ¢emu naSe znacka chce bojovat, ziskame tim
jasnou predstavu, vii¢i ¢emu se pribéh nasi znacky vymezuje. To lze poté obratit do

pozitivniho vyznamu. (Taylor, 2007, s. 61)

5.2.5 Osobnost znacky

., Pokud by byla znacka clovékem, jenz zrovna vkroci do mistnosti, jak by vypadala, jak by

se chovala? “

Tato otazka vyjadiuje personifikaci znacky. Dotazovany tak mize specifikovat nejen styl
oblékani, ale i verbalni a neverbalni komunikaci a dal$i nalezitosti. Lze také popsat jak
Zije, ¢i jaky ma denni rezim.

Taylor také doporucuje byt vtomto popisu stru¢ny — 3 piidavna jména na popis
konkrétniho jevu staci. Urcité také neni nutné Spatné, pokud se dané charakteristiky
polarizuji vaci konkurenci, konzervativnim spoleCenskym normam atp. Pokud budou
naopak pouzity jen pozitivni a trendy pifidomky, znacka nebude uvéftitelna ani jasné

vyprofilovana.

(Taylor, 2007, s. 99-100)
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6 METODIKA SBERU DAT — KVALITATIVNI SETRENI

Marketingovy vyzkum ma za tkol shromazd’ovat, analyzovat a interpretovat informace,
které jsou nejasné, identifikovat problémy ¢i prilezitosti ¢i formulovat sméry marketingové

¢innosti. (Zbofil, 1996, s. 7-8)

,Cilevédomé hledani, vybér, zpracovani a vyuzivani informaci pomaha usnadnovat

rozhodovani, a to na v§ech trovnich rozhodovani na trhu.* (Kozel, 2006, s. 14)

V této praci byla zvolena piedev§im metodika kvalitativniho Setfeni — tedy hledani motiv1,

pricin, postoju, atp.
(Kozel, 2006, s. 165)

Zakladnim omezenim kvalitativniho Setfeni je pak pfedevSim to, Ze nedokdze obsahnout
velké mnozstvi respondentli a proto nemusi byt dany vzorek zcela reprezentativni. Také
zalezi na tom, jak budou dané¢ informace vyhodnoceny a ptedevsim interpretovany, protoze

Kk tomuto je mozno piistupovat velmi odlisné.
(Zbotil, 1996, s. 64)

Z hlediska marketingového vyzkumu je tieba rozliSovat sekundarni a primarni data.
Sekundarni data jsou takova, ktera jsou volné dostupnymi informacemi, jejiz sbér nebyl
primarné urcen pro ucel naSi prace. MiZze se vSak jednat o cenné informace, at’ uz
zZ internich, tak externich zdrojt. Plati zésada, Ze vZdy napted zkoumame sekundéarni data
a az poté pristupujeme k specidlnimu Setfeni, ze kterého ziskame udaje, které nelze vycist

ze sekundarnich dat.

Primarni data jsou pak takova, kterd jsou primarné ziskdvana za ucelem této diplomové

prace.
(Kozel, 2006, s. 53-54) (Zbotil, 1996, s. 13-14)
Pro sbér dat byly zvoleny celkem dva druhy kvalitativniho marketingového vyzkumu:

e Primarni hloubkové rozhovory.

e Primarni focus groups.

Tyto pak pfi tvorbé brandbooku Studentské unie UTB mohou byt doplnény o inspiraci ze

sekundarnich zdrojt.
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6.1 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor s jednotlivcem je velmi vhodny pro tGcel kvalitativniho Setieni. Je to
zpusob, jakym lze odhalit pfi¢iny rtznych zptsobli chovani ¢i nazord. Hloubkové
rozhovory nejsou standardizovany, a tak spiSe probiha volna diskuse na témata, ktera
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 otevienéjsi, je proto vhodné si z takového

rozhovoru naptiklad délat zvukovy zaznam, pokud respondent svoli.

Délka hloubkového rozhovoru by neméla presahnout 1 hodinu ¢asu a méla by se odvijet

podle pfedem pfipraveného scénare.

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

e Mel by byt navazan uvolnény a sympaticky vztah mezi tazatelem a respondentem.
e Tazatel by m¢l byt schopen sondovat zajimavé informace.

e Tazatel musi umét smé&fovat diskusi tématu rozhovoru.

»Vzhledem k malému poctu respondenti je tieba vybirat typické piedstavitele vybrané
cilové skupiny.* (Kozel, 2006, s. 167)

(Zbotil, 2006, s. 61-62) (Kozel, 2006, s. 152-153)

V ramci hloubkovych rozhovori byly vyuZity asociativni techniky, kladeni otazek atp.,

které jsou popsany teoreticky v kapitole 5.2, konkrétné pak v kapitole 9.1.

6.2 Focus group

Jedna se o nejznamé;jsi a nejcastéjsi techniku pro kvalitativni vyzkum. V cestin€ se pro ni
také nazyva pojem ,,skupinovy rozhovor“. Podstatou je sdruzeni vice respondenti na
jednom mist¢ a vjeden Cas a spolecnd interakce respondentii mezi sebou, nebo

S moderatorem.

Skupina respondentli by méla obsahovat zpravidla 5-9 osob, podle Zboftila, by navic méla
byt skupina do jisté miry homogenni — aby se mohli jednotlivi ¢lenové na sebe rychleji
napojit, méli podobny vhled do tématu. Podobné podminky by mél spliiovat i moderator

diskuse.
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Aby se ucastnici vyjadfovali spontanné a upifimné, je tfeba dodrzovat jistou dynamiku
rozhovoru. Za toto odpovida moderator, ktery aktualné¢ reaguje na témata, voli, do jaké
miry je mozné se odchylovat od pfedem piipraveného scénate atp.

U skupinovych rozhovori se ¢asto nechavad prostor asociacim — imaginaci, praci se
symboly atp.

(Zbotil, 2006, s. 62) (Kozel, 2006, s. 168-169)

V ramci focus group byly vyuzity asociativni techniky, kladeni otazek atp., které jsou

popsany teoreticky v kapitole 5.2, konkrétné€ pak v kapitole 9.1.
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7 METODIKA PRACE

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

Prakticka Cast se zabyva tim, jak je tvofena image skrze korporatni kulturu, a ta zase skrze
vize, hodnoty a interni komunikaci, kterou ¢lenové sdili v rdmci organizace, ¢i jaké ritudly,

ptib&hy a symboly jsou podle nich pro organizaci charakteristické.
V ramci vyzkumu byly provedeny tyto vyzkumy v téchto skupinach respondentt:

1. Dvé focus group se soucasnymi ¢leny Studentské unie UTB.
a. 1. focus group probihala 1. 3. 2016 na byté ve Zling, ve kterém tito ¢lenové
SU bydli. Respondenty byli:
i. Patrik Dohnal,
ii. Veronika Blablova,
iii. Samo Kralinsky,
IV. Aneta Martincova.
b. 2. focus group probihala 14. 3. 2016 v ,kanclu“ Studentské unie UTB.
Respondenty byli:
I. Zdené€k Lozias,
ii. Jifi Frydrych,
iii. Tereza Ktizova,
iv. Katefina Sladkova,
v. Katefina Bilkova.
2. Tii hloubkové rozhovory se sou¢asnym vedenim a star§imi ¢leny Studentské unie
UTB, tedy soucasnymi viid¢imi osobnostmi organizace.
a. Jednotlivymi respondenty byli:
i. Denisa VeleSikovda — souCasna prezidentka Studentské unie.
Rozhovor probihal 4. 3. 2016 v kavarné Melk ve Zlin¢.
Ii. Tomas Zbofil — soucasny tajemnik Studentské unie. Rozhovor
probihal 8. 3. 2016 v ,,kanclu“ Studentské unie ve Zling.
iii. Anastazia Zhur — souCasna manazerka projektu Majales
a kandidatka na prezidentku v poslednich volbach. Rozhovor
probihal 8. 3. 2016 ve Vinarn¢ u Archy ve Zlinég.
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3. Jedna focus group s byvalymi ¢leny Studentské unie UTB.
a. Focus group probihala 23. 3. 2016 na chaté v Chot&boii. Clenové této focus
group byli:
i. Jifi Budinsky — byvaly prezident Studentské unie,
Ii. Marek Klos — byvaly prezident Studentské unie,
iii. Adam Rek — byvaly viceprezident Studentské unie,
iv. Ondfej Vjaclovsky — byvaly tajemnik Studentské unie,

V. Petr Machacek — byvaly marketingovy manaZer Studentské unie.

Vsechny rozhovory byly nahravany. Odkazy pro stazeni jednotlivych nahravek lze najit

ve zdrojich na konci diplomové prace.

Prioritni cilovou skupinou pro vyzkum jsou soucasni ¢lenové Studentské unie UTB a jejich
pohled na to, jakou atmosférou tato organizace Zije a dycha. Velmi dileZitou skupinou jsou
vykladaji piibéhy — piestoze ne vSichni maji formalni vedouci roli v organizaci. Posledni
skupinou respondentd jsou byvali ¢lenové Studentské unie UTB. Tato skupina je zde
ptedevsim z toho duvodu, abychom si jednotlivé odpovédi mohli porovnat v Case, a tak

porovnat piistupy a nazory na Studentskou unii UTB napti¢ generacemi jejich ¢lent.

Jednotlivé odpovédi budou zaznamenany a porovnany mezi respondenty. Princip
vyhodnoceni bude takovy, Ze na odpovédi s nejvyssi Cetnosti bude bran nejvétsi zietel
abudou povazovany za nejvice relevantni. Dale bude déna vétsi vaha odpovédim
soucasnych c¢lenl a nasledné soucasnému vedeni. Tedy tak, jak je uvedeno vyse v této

kapitole.

Cilem vyzkumu je zisk co mozna nejvice podkladii a inspirace pro tvorbu brandbooku
Studentské unie UTB tak, aby obsah i nalada brandbooku odpovidaly kultufe panujici ve
Studentské unii. Z odpoveédi respondentii pak bude mozno odvodit nejen konkrétni
informace, ale také voditko ke stanoveni archetypu znacky. Tomuto cili odpovidaji

I stanovené vyzkumné otazky:

O1: Jsou né&jaké zdsadni rozdily ve vnimani Studentské unie UTB napii¢ generacemi

¢lenu?

02: Odpovida interni kultura Studentské unie UTB néjakému ze zakladnich archetypti?

Jakému?
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03: Jaké symboly a motivy je mozné pouzit pro tvorbu brandbooku?

Otazka cCislo jedna si klade za cil pfedevsim ovéfit si, zda panuji zasadni rozdily v tom, jak
Studentskou unii UTB vnimaji jednotlivé generace Clend a zda miuze mit vysledny

brandbook dlouhodobé;jsi platnost.

Otazka cislo dvé se odkazuje na kapitolu 1.2.4. Klade si za cil najit prisecik charakteru
Studentské unie a jednoho z archetypl pro to, aby vytvofila zdkladni sméfovani tvorby
brandbooku. Takto mohou byt stanoveny zakladni hranice a kreativni sméfovani pii jeho

tvorbé.

Otazka cislo tii si pak uz klade za cil pfinést konkrétni podklady, které Ize v ramci tvorby

brandbooku vyuzit.
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1. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI STUDENTSKE UNIE UTB

@ Studentska unie UTB

Obrazek 1: Logo Studentskeé unie UTB

(zdroj: Interni dokumenty SU)

Studentska unie UTB (SU UTB) je nestatni neziskova organizace, ktera si klade za cil

,,zlepSovat studentsky Zivot na UTB *“, déle kapitola 8.1.

Vznikla v roce 2005 spojenim tii samostatnych fakultnich studentskych unii. Takto vznikla
studentska organizace ma za ukol zastupovat zajmy vSech studenti UTB, pficemz je

nezavisla na univerzité, co se ty€e stranky organizacéni, finan¢ni, nebo pravni.

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

pouze Cestni ¢lenové, napt. byvali prezidenti atp.)

Studentska unie spolupracuje, nebo ma své zastupce v mnohych univerzitnich organech,
ale i dalSich institucich a je tak hlavnim zastupcem ,, hlasu studentii ve Zliné*. Jmenujme
napfiiklad tyto partnerské organy a instituce:

e Akademicky senat UTB.

e Akademické senaty jednotlivych fakult UTB.

e Statutdrni mésto Zlin.

e Koleje amenza UTB.

e Dalsi zlinské studentské organizace — Namotnicka unie, TV Neon, AISEC, Buddy

systém, Friends for business, studentsky klub Viktorka.

e Knihovna UTB.
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e Nadace Tomase Bati.

e Rektorat, vedeni fakult a ustavit UTB.
e Studentské organizace ostatnich univerzit v CR & Akademické centrum

studentskych aktivit sidlici v Brné.

Fungovani organizace je podepieno stanovami.

(Studentska unie UTB, 2016; 2012a; 2012b)

8.1 Cile sdruzeni

Obecna charakteristika cilt je ,zlepsovani studentského Zivota ve Zline*, konkrétni cile
jsou tyto:
e Snazit se o neustaly rozvoj prostfedi, Zivota a vzdélani studentd Univerzity Tomase
Bati.

e Zastupovat zdjmy studentl Univerzity TomdaSe Bati pfi jedndni s vedenim
univerzity, fakult a dalSimi organizacemi.

e Spolupracovat s dal§imi organizacemi zastupujicimi studenty UTB.

e Reprezentovat studenty UTB pfi jednani na vefejnosti.

e Chranit z4jmy c¢lent, ¢estnych ¢clentt SU UTB a studenti UTB.

e Vzdélavat ¢leny sdruzeni.

e Organizovat kulturni, spolecenské, vzdélavaci a sportovni akce.

e Informovat studenty o déni na fakultach a univerzité.

e Zapojeni zahrani¢nich studentti do déni na UTB.

e Budovani pozitivni image univerzity.

(Studentska unie UTB, 2016; 2012a; 2012b)

8.2 Organiza¢ni struktura SU UTB — prace se ¢leny

V ramci Studentské unie UTB funguji tfi formalni organy organizace. Vedoucim organem
je spravni rada, slozend minimalné tiemi &leny — tajemnikem, viceprezidentem
a prezidentem.

Tajemnik ma na starosti predevS§im finan¢ni fizeni organizace a organizaci internich akci

a procesu. Tajemnik se zodpovida prezidentovi.
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Viceprezident zastupuje prezidenta po jeho ustnim svoleni, v ptipadé 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. Dale deleguje Cinnosti, kontroluje stav projektt, vydava
a vysvétluje strategicka rozhodnuti. Je formalnim leaderem organizace. Zodpovida se valné

hromadé. Jeho tzkymi spolupracovniky jsou pfedevs§im tajemnik a viceprezident.
Kontrolnim orgédnem je revizni komise, kterd mé za ukol dohliZet na konani spravni rady.

Poslednim zminénym orgdnem je valnd hromada slozena ze vSech fadnych Cclent
organizace. Na valnych hromadach jsou projednavany a rozhodovany dilezité ustanoveni,

planuji se akce, voli se revizni komise, spravni rada, atp.

V ramci Cinnosti organizace se schazeji také projektové tymy, a to za ucelem feSeni

a organizace konkrétnich projektd — nékteré z projektl jsou vypsany v kapitole 8.5.

(Studentska unie UTB, 2016; 2012a; 2012b)

8.3 Ziskavani finanénich a hmotnych prostiedki

Studentska unie UTB nevybira zadné clenské piispévky. Jeji pfijmy tvoii predev§im

24

Sekundarné je jejim piijmem zisk grantli na konkrétni dil¢i akce a ¢innosti, ptipadné dary

od partnerskych instituci ¢i barterova spoluprace.

(Studentska unie UTB, 2016; 2012a; 2012b)

8.4 Marketingové komunikace SU UTB

Vyslednou image organizace analyzuje prakticka c¢ast této diplomové prace. Propagaci

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

8.5 Produkty, sluzby, aktivity SU UTB

Svou Vvizi ,,zlepsovini studentského Zivota ve Zlin¢“ provadi SU UTB piedev§im

prostfednictvim nasledujicich akei, projektt a aktivit.
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8.5.1

Kulturni a spolecenské akce

Tyto akce vétsinou propojuji studenty a zaméstnance univerzity v ramci kulturniho zivota.

Studentska unie UTB je organizuje bud’ sama, nebo ve spolupraci s UTB.

8.5.2

8.5.3

Galavecer — jednd se o ocenovani studentii, ktefi pfisp€li k dobrému jménu
univerzity, pfedevsim v ramci svych mimoskolnich povinnosti.

Rozsvéceni Vanoc¢niho stromecku — tradi¢ni akce, ktera se konad vzdy na zacatku
prosince. Jsou ptipraveny hry pro déti i dospé€lé, promitani pohadek a navozuje tak
pfichazejici vano¢ni atmosféru.

Reprezentacni ples Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Od roku 2014 spolupotada

SU UTB také univerzitni ples, a to ve spolupréaci a pod zastitou Koleji a menzy
UTB.

Jiné projekty

PfedneSU Vam — pod touto hlavi¢kou jsou potadany zajimavé prednasSky na
riznoroda témata. Od problematiky AIDS az po podnikani a byznys.

Suport — SU provozuje internetovy magazin, ktery informuje o déni na UTB.

Polstatova bitva — Studentskou unii pofadana zatim dvakrat. V roce 2014 zapsana

jako nejvétsi poltafova bitva v CR do Guinessovy knihy rekordi.

Parties

Jak uz bylo feceno (kapitola 8.3), parties jsou hlavni aktivitou, ktera pro Studentskou unii

UTB ziskava penize. Mezi takové akce patii predevSim:

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

Majales UTB — Tato akce je tradicni oslavou studentského Zivota a jara. SU UTB ji
ve Zling€ potada od roku 2014 v uzké kooperaci s marketingovym oddélenim UTB.
Pivni spirala — tradi¢ni akce, soutéz v piti piva a zavod po 10 hospodach ve Zlin¢.
Antiples — protip6l klasickému plesu. ,,Ples vSech spravnych pankdcii, maskarni

hudebni akce s neopakovatelnou atmosférou.

(Studentska unie UTB, 2016; 2012a; 2012b)
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

9.1 Témata rozhovoru

Vzhledem k tomu, Ze cilem této diplomové prace je ziskat dostateéné podklady pro tvorbu

brandbooku Studentské unie UTB, byla stanovena tato osnova a tato témata rozhovoru:

1.

Popiste vasi béznou ¢innost a agendu ve Studentské unii UTB. A popiste ¢innost
Studentské unie UTB jako takové.

a. Pozndmka: Toto je otdzka, kterd slouzi ptedevSim k,,rozmluveni*
respondentl, naladéni na dané téma. Odpovédi na tuto otdzku pak mohou
davat podnéty k dalSimu doptavani — predevS§im hledani ucelu popsanych
¢innosti.

V névaznosti na uvedené ¢innosti — komu Studentskd unie UTB slouzi? Internim
¢lenim, nebo externim ,,neclenum “ — navstévnikim akci, partnertim, studentim
atp.?

a. Doplnujici podotazka: V em jednotlivé skupiny (interni / externi)
Studentska unie UTB obohacuje? Jakou ptidanou hodnotu pro tyto lidi
vytvari?

Cim jsou ¢&lenové Studentské unie UTB spojeni? Co je bude spojovat, az
Studentskou unii UTB opusti?

Vzpomenete si na ritudly, ptibehy ¢i n¢jaké artefakty, které se ve Studentské unii
UTB ptenaSeji, vyskytuji, vypraveji?

a. Poznamka: Tato otazka sméfovala pfedevsim k tomu, aby z ust ¢lent padly
takové symboly, které by bylo mozné vizualné ¢i textove zpracovat v ramci
tvorby brandbooku.

Pokud si predstavite mistnost, kde se ¢lenové Studentské unie UTB setkavaji
(,, kancl*), co si v ném vybavite — co vam ho pfipomina?

a. Dopliujici podotazka: Pokud si vzpomenete na plakéaty z akci Studentské
unie UTB, na jaké? Existuje n&jaky plakat, ktery by vystihoval Studentskou
unii jako celek?

I. Poznamka: Tato podotazka byla zafazena ptedev$im proto, ze
mnoho respondentli pravé plakaty vytapetované na zdi kanclu

Studentské unie UTB zminovalo. Odpovédi na tuto otazku pak
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mohou davat voditko pro vizualni tvorbu brandbooku — graficky
styl, sazbu obrazk atp.

6. Pokud by se souhrn vSech Cinnosti Studentské unie UTB stfetaval v jedné osob¢,
jaka osoba by to byla? Jak by se oblékala, jak by vystupovala, s kym by se piatelila,
jaky by méla denni rezim? Dokazete tedy Studentskou unii UTB personalizovat?

7. Za co by Studentskéd unie UTB vysla do ulic? Jaké je jedna véc, kterou déla svét
lepsim? Proti ¢emu Studentska unie UTB bojuje?

8. Na zéklad¢ jakych hodnot ¢i principd fungovani je Studentskd unie UTB
postavena?

9. Jaka by méla byt vize Studentské unie UTB, kam by méla sméfovat? Kde by méla
byt a co by méla d€lat za 5 let?

a. Dopliujici otazka pak sméfovala na soucasny stav a problém ve Zling, kdy
na parties a obecné akce ve Zlin¢ chodi ¢im dal méné studentd, coz
ovlivituje i ¢innost Studentské unie UTB. Otazka tedy znéla, jak se s timto

problémem mé SU do budoucna vyporadat.
Otazky byly zvoleny tak, aby odpovédi na n€ odrazely piedstavy respondentli o Studentské
unii, daly moznost interpretovat symboly, jazyk, ¢i naladu jeji kultury ve vysledném
brandbooku.

9.2 Odpovédi na jednotlivé otazky rozhovori

V této kapitole bude popsano, jak ucastnici rozhovord reagovali na jednotlivé otazky, jak

se jejich odpovédi lisily atp.
Vsechny odpovédi pak budou strué¢né porovnany v tabulce u kazdé z otdzek.

Detailngj$i rozpis otazek je popsan v predchozi kapitole 9.1.

9.2.1 Popiste vasi ¢innost v SU a ¢innost SU jako takové

Odpoveéd’ na tuto uvodni otazku vétSinou zahrnovala popis osobnich zkuSenosti a aktivit,

které nejsou relevantni pro tuto diplomovou praci.

V momentu, kdy se odpovédi tykaly spise Studentské unie UTB jako celku, se respondenti
nezamétovali jen na ¢innost jako takovou, ale i na hodnotu, kterou Studentska unie UTB
prinasi.

Prvni reakci soucasnych clentl bylo ,,bavit se®.
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Dale soucasni clenové, byvali c¢lenové i1 leadefi Studentské unie UTB popisovali
studentskou unii jako organizaci, ktera ,,d¢lad Zlin krasné€j$im mistem, déla radost, bavi

a vzdélava, vytvaii kulturni prostredi.© Lze fici, Ze mezi respondenty panovala shoda.

Otazka: Popiste vasi ¢innost v SU a ¢innost Studentské unie jako takové.

Soucasni ¢lenové e  Bavit se*.

e SU organizuje studentsky Zivot, zafizuje, aby se lidé bavili.

Leadeii v SU e Déla Zlin kulturngjsi, bavi, vzdélava.

e Zlepsuje studentsky zivot, déla Zlin krasnéjsim mistem.

Byvali ¢lenové e "Déla radost®.

Tabulka 5: Popiste vasi ¢innost v SU a ¢innost SU jako takové

9.2.2 Slouzi SU vice internim ¢lenim, nebo externim neclenim? Jakou pfidanou

rwr

hodnotu pfinasi témto CS?

U této otazky je tfeba poznamenat, ze ¢lenim rychleji vyvstavali na mysli vétSinou

benefity slouzici pfedev§im jim, jako internim ¢lentim organizace.
Kdyz padla prima otdazka, komu z dvou zminénych skupin Studentska unie UTB vice slouzi:

Respondenti se ne vzdy shodli na tom, jestli internim ¢lentim, nebo externim neélentim, ¢i
v jakém poméru. Castou odpovédi sice bylo, Ze je to ,,50 na 50%, pii del§im premysleni ale
¢lenové uznali, ze Casto prozitek napt. akci je mnohem hlubsi u internich ¢lend, nez
externich neclenti. U tohoto tématu je pak zajimavé srovnani predev§im s byvalymi ¢leny,
kteti pfiznavaji, Ze pfestoZe si za svého piisobeni mysleli, ze délaji hodné pro externi
necleny a Zlin obecné, zpétné vidi naprosto zasadni pfidanou hodnotu pfedevsim interné —
a to v kontaktech, networkingu, ¢i zkuSenostech, které Studentska unie UTB c¢lentim
piinasi. Popisuji externi necleny jako nékoho, kdo ¢innost Studentské unie UTB piedevsim
»konzumuje®, nicméné pro interni Cleny je to mnoha ohledech mnohem niterné;si

zalezitost a forma seberealizace.

Je zajimavé sledovat, ze se zkuSenostmi a ,, senioritou *“ jednotlivych respondentii roste také
uvédomeni si toho, jak velky dopad Studentskd unie ma na jeji ¢leny pro jejich budouci

uplatnéni v profesnim i osobnim Zivoté.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Pri otdzce jakou pridanou hodnotu prinasi Studentska unie UTB internim cleniim:

Pokud se podivame na dvé skupiny respondentli mezi souc¢asnymi ¢leny, je zajimavé, ze
jedna skupina jako prvni oznaCovala hodnoty jako kamaradstvi, ziskani ,,takové zlinské
rodiny*, nebo dokonce i viru v to, Ze se zde buduji pratelstvi na cely zivot. Druha skupina
vice zdlraznovala benefity jako zisk zkuSenosti, moznost ,,se otrkat, ucit se novym
vécem, Ci zisk kontaktd. Je dilezité fici, Ze na hodnotach se obé skupiny soucasnych ¢lenti
téméf bez vyjimky shodli, jen ,,fop of mind* byly u kazdé ze skupin trosku jiné pfidané

hodnoty.

V tomto panovala shoda i se soucasnymi leadery organizace, ktefi odpoveéd’ vsak jesté vice
doplnili a zdtraznili to, ze vidi, jak lidé ve Studentské unii UTB rostou jak osobnostn¢, tak
profesné. Také zminuji to, ze SU dava moznost ¢lenim zjistit, co by v budoucnu mohli,

nebo chtéli délat.

Jak soucasna prezidentka, tak byvali ¢lenové (mj. byvali prezidenti) pak zminili také to, ze
Studentska unie UTB sice ma dopad pfedevsim na interni ¢leny v jejich osobnim rozvoji,
druhym dechem vSak dodali, Ze to poméaha témto lidem najit Zivotni napli a vytvaret tak

hodnotu externé celé spolecnosti.
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Pri otdzce jakou pridanou hodnotu prinasi Studentska unie UTB externim neclentim:

Ptidané hodnota pro necleny — zlinské studenty ¢i SirSi vefejnost — byla vSemi definovana
pomérné piesné a jednoznacné. VétSinou padaly nazory, ze Studentska unie UTB dava
moznost lidem si odpocinout, mit spolecenské vyziti, sezndmit se s novymi lidmi. Pii
dopliujici otazce ,,proc je to dilezité?“ pak vétSinou zminovali to, ze je to ,prosté
potieba®, ale také to, Ze na toto zivotni obdobi budou lidé nejradéji vzpominat a proto jim

pfinasime zazitky na cely zivot. Zisk zazitkli pak zminovali predevs§im starsi ¢lenové SU.

Od soucasné prezidentky také padl nazor, Ze Siroka vetejnost je na akcich Studentské unie

UTB obohacena ,,mladistvym piistupem a zapalem®, ktery tito lidé ocenuji.

Dalsi zminénou hodnotou bylo také to, ze Studentska unie UTB zprostiedkovava kontakt
mezi vedenim Skoly a studenty, ¢i pieklada sloZitou univerzitni byrokracii do studentského

jazyka — toto padlo i od mladSich ¢lenu, ale zdtraznovali to pfedevsim leadefi v organizaci.

Pokud bychom chtéli interpretovat otazku ,, Proc¢ na cinnosti Studentské unie UTB zdlezi? *
(tato otazka je popsana v kapitole 5.2.1.), do€kali bychom se odpovédi: ,,Pro interni ¢leny
je to moznost ziskat nova pratelstvi a osobné rist. Pro externi necleny je to predevSim

moznost se pobavit a ziskat skvélé zazitky na cely Zivot.*

Otazka: Slouzi SU vice internim ¢lentim, nebo externim ,,zdkaznikim*? Jakou ptidanou

hodnotu pfinési t€émto cilovym skupindm?

Soucasni ¢lenové | Studentskd unie slouzi 50/50 internim/externim — ;i kdyz mozné
internim o né€co vice®.
Nejveétsi interni pridané hodnoty:

e Piatelstvi, dobry kolektiv, radost z prace.
e Zisk zkuSenosti a kontaktl, spolecné zazitky.

e Zajimavost: Rozdilné ,,top of mind “ mezi 2 skupinami
Nejveétsi externi piidané hodnoty:

e Pobavit studenty, zprostiedkovat jim zazitky a nova pratelstvi,
¢1 odpocinek.

e Zpiijemnit studentim Zivot ve Zling.
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Leadefi v SU

Ma dopad vice na interni Cleny.
Nejvétsi interni pfidané hodnoty:

e Zisk zkuSenosti, pratelstvi, osobni ¢i profesni rozvoj.
e Moznost uzivat studentského zivota, zazit to, na co budeme

vzpominat cely zivot. Uzivat bezstarostnosti, spontannosti.

Nejvetsi externi piidané hodnoty:

J$ 24

e Vytvafime prostiedi, aby si studenti okolo nas mohli uzivat
bezstarostné obdobi studentského zivota.

e _Nestudenti ocenuji moznost potkat se se studentskym
zépalem a energii.

e Luxusni zazitek. Odreagovani.

Byvali ¢lenové

,,PI1 zpétném pohledu vidime pfidanou hodnotu Studentské unie UTB

jednoznaéné pro interni ¢leny.
Nejvetsi interni pridané hodnoty:

e Moznost spolupracovat s lidmi, se kterymi si rozumim.

e MozZnost mit dopad na své okoli, ziskat zkuSenosti, kontakty.

o Ziskat zazitky a komunitu (;,kmen“), na kterou budu vzdy
hrdy.

Nejvetsi externi pfidané hodnoty:

e Dobie se pobavit na akcich SU.

e Nasat ,,n¢jakou hlubsi atmosféru‘ na spolecenskych akcich.

e Vytvareni kulturniho prostiedi.

e Osobni rozvoj ¢leni SU ma pak externi dopad na celou

spole¢nost v momentég, kdy se zatadi do profesniho zivota.

Tabulka 6: Slouzi SU vice internim cleniim, nebo externim ,,zakaznikum “? Jakou

pridanou hodnotu prinasi temto cilovym skupinam?

9.2.3 Cim jsou ¢lenové SU spojeni? Cim budou spojeni po odchodu z SU?

Ptestoze otazka znéla ,,Cim jsou ¢lenové SU spojeni?*, sou€asni ¢lenové odpovidali trosku

na néco jin¢ho, spi§ odpovidali na otazku ve smyslu ,,Co maji ¢lenové SU spolecného.*
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Padaly zde odpovédi jako ,,spolecny zapal pro véc®, ,,ochota délat pti studiu néco navic®.
Po druhém zopakovani otdzky pak doslo k tomu, Zze se respondenti vice zamysleli a ve
svych odpovédich Sli vice do hloubky — tedy Ze jsou spojeni pfedevSim zazitky a
pratelstvim. U zminky pratelstvi vSak zaznélo i to, ze spole¢né s tim, jak roste SU, kolektiv
neni tak soudrzny a obcas se vice ,,skupinkuje — je to vSak jev, ktery 1ze brat jako docela
ptirozeny a vétSinou nevznikaji zddné velké rozbroje — jen se vSichni neznaji tak dobie, jak

by mohli. V podstaté stejné odpovédi uvadéli také leadefi organizace.

V momenté, kdy se otdzka posunula jesté kousek dal a znéla ,,co si myslite, Ze vas bude
spojovat, az odejdete ', naprosto jednozna¢né vSichni uvadéli pratelstvi, nostalgii ¢i pocit,
ze se vzdy mohu pfihlasit k tomu, ze ,patfim do komunity Studentské unie UTB.*
Samoziejmé, Ze nejvice pak vSichni ¢lenové zminovali to, Ze budou spojeni spole¢nymi
zazitky. Spousta znich uvadéla i1 konkrétni zazitky. Nejvice shrnujici pak lze oznadit
vyjadfeni, Ze ,,budeme radi vzpominat na to, kdyz jsme $li za hranice své komfortni zény a

vSe jsme zvladli a jesté se u toho stihli pobavit.*

Byvali ¢lenové, ktefi tento pohled uz maji z odstupu, pak doplnili pfedevs§im to, ze je ani
tak ¢leny nespojuje to, co Studentska unie déla — a vlastné to ani neni tak dilezité — ale ze
je vzdy spojovalo to, Ze vSichni v tymu méli z vysledku dobry pocit a videli ve své Cinnosti

smysl.

,Prestoze jsem z Unie uz 4 roky pry¢ a ze soucasnych ¢lenli v podstaté nikoho osobné
nezndm, i tak vzdy, kdyz mluvim o Studentské unii, tak fikam my.“ Uzaviré Jifi Budinsky,

byvaly prezident.
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Otazka: Cim jsou &lenové SU spojeni? Cim budou spojeni po odchodu z SU?

Soucasni ¢lenové e Spole¢nym zépalem, ambici délat néco navic.

e Zazitky a pratelstvim, nostalgii.

e Ochotou se spole¢né bavit.

e Pocitem byt soucasti jednoho ,kmene* SU, ke kterému se
vzdycky rad piihlasim.

e Navazovani pratelstvi vSak ma své omezeni v tom, ze SU stéle

roste do velikosti v ramci poctu ¢lent.

Leadefi v SU V podstateé stejné odpovédi jako soucasni clenove.

Byvali ¢lenové V podstate stejné odpovédi jako soucasni clenové.

e Zduraznéno to, ze jde predevsim o sdileni spole¢nych emoci.

Tabulka 7: Cim jsou c¢lenové SU spojeni? Cim budou spojeni po odchodu z SU?

9.2.4 Popiste ritualy, pribéhy, artefakty SU.

Pii této otazce téméf vSichni respondenti uvadéli podobné ritudly ¢i piibéhy, na které si

vzpomnéli v rdmci své ¢innosti ve Studentské unii, do vyctu lze urcité zahrnout tyto:

o Jogurt” — kazdy ¢len, ktery nove ptichazi do Unie, dostane otazku, ktera se tyka
jogurtu. PfestoZze se jednd spiSe o legraci a takovou prvni malou zkouSku vSech
novych ¢lent, je to také moment formalniho pfijeti ¢lena do Studentské unie.

e Jack Daniel ‘s — ve Studentské unii oblibené piti. Respondenti také vzpominali na
specifickou konzumaci v podobé liti piti z vysky do tst.

e Ritudl pasovani prvaka — i1 kdyZ se nejednd o ritudl spjaty interné s SU, jedna se
0 obfad, ktery Studentskd unie vytvofila v rdmci akce Vitani prvakd pro jeho
navstévniky. Pro vétsinu ¢lend to byl velky zazitek bud’ z pohledu divéka, anebo
I toho, kdo ritual provadél jako poradatel z fad SU. Soucasti tohoto ceremonialu
jsou také bota a zachodova stétka, kterou se prviaci kiti — tyto dva symboly byly
také zmifovany. V ramci tohoto ritualu se také pouziva slogan ,,0 bota“.

e Ritudlem samo o sob¢ je 1 kazdotydenni schazeni Studentské unie UTB ,,v pond¢li
V Sest*.

e Z piib&hu lze pak jmenovat naptiklad aspéch Studentské unie UTB v zavodé veslic,

kdy obsadila druhé misto, pfibéh ucastnika Antiplesu, ktery si kvili své masce
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oholil hlavu a nalepil na ni rizky sekundovym lepidlem, ¢i pol§tafovou bitvu,
kterou Studentskd unie organizovala a ziskala tak zapis do Guinessovy knihy
rekordt za uspotradani nejvétsi polstaiové bitvy v CR.

e Poté také clenové zminovali tradi¢ni teambuilding Studentské unie na chaté
Technoloska na Portasi, ¢i ucast na konferenci POSED. Neékolikrat také od
respondentt padlo to, Ze spousta ptibéhti musi zaznit az ,,mimo zdznam®, protoze
nejsou vhodné ke zmince do akademické prace. I toto jisté néco vypovida o vnitini

kultufe SU.

Otazka: Popiste ritudly, pfibéhy, artefakty SU.

Soucasni ¢lenové e Jogurt.
e Jack Daniel ‘s.

e Pasovani.

Leadeti v SU o To, ze se zvladneme sejit kazdy tyden, je docela zazrak.*
e Piibéh z Antiplesu — oholena hlava a nalepené rizky.

e 2. misto v zavodech veslic, Polstarova bitva.

e Jogurt, Jack Daniel ‘s, Portas.

e Pasovani prvakl — bota, zachodova Stétka.

Byvali ¢lenové e Jogurt, Jack Daniel ‘s, Portas, ,,pondéli v Sest“, pasovani.

Tabulka 8: Popiste ritudly, pribehy, artefakty SU.

9.25 Co se vam vybavi pri predstavé ,,kanclu SU*“? Jaké plakaty vystihuji podstatu
SU nejlépe?

Pii ptedstavé kancelafe Studentské unie UTB respondenti zminovali vétSinou pohovky,
na kterych travili spoustu nejriiznéjsich chvil, fotky vSech byvalych prezidentt, které visi
na sténé, zelené stény kanceldfe ¢i dalSi drobnosti vybaveni kalendafe. Také cCasto
popisovali atmosféru kancelare SU jako misto, kde se mohou citit jako doma, ale kdyZ je

potieba také d¢lat produktivni praci —,,docela dobie ho lze vyuZit pro oboji.*

Naprosto nejdiraznéjsi poznatek je ale ten, ze témét vSichni bez vyjimky zminili sténu,
ktera je vytapetovand plakaty akci Studentské unie UTB za celou jeji historii. Je to pro né
pfipominka toho, co vSechno uz Unie dokdzala, ¢i i jistd davka inspirace. Protoze odpovédi

zminujici plakaty bylo tolik, byla zafazena také podotazka ,Ktery z plakatii vystihuje
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charakter SU jako celku?“. Mezi odpovéd'mi se objevily plakaty (obrazky ptilozené

na dalsi strané):

Vitani prvakt 2013 — protoze kombinuje jistou davku cistoty a lesku, je velice
vyrazny, ale zaroven je velmi blaznivy. Tento plakat byl zminén tfikrat.
»Mafiansky* Ples 2014 — zminén spiSe proto, ze to byla prvni silnd vzpominka na
Studentskou unii ¢i prvni zkuSenost s SU, ¢i také proto, ze se jedna o libivy vizual.
Tento plakat byl zminén dvakrat.

"Vézensky“ Antiples — pravdépodobné z toho divodu, Ze na ném figuruji byvali
¢lenové Studentské unie.

»Kreslené™ Vitani prvakl 2012 — protoze v sobé zahrnuje spoustu fragmentii ze
studentského Zlina.

»Rock’n’rollovy* Ples 2016 — zminén piedevs§im proto, Ze osoba na plakatu asi
nejvice také odpovida personalizaci Studentské unie UTB. (Bude uveden az

v nasledujici kapitole, kterd se vénuje prave personalizaci.)

Otazka: Co se vam vybavi pii predstaveé kanclu SU? Jaké plakaty vystihuji podstatu SU

nejlépe?
Soucasni ¢lenové e Atmosféra jako doma.
e Plakaty — Ples 2014 (mafiansky), Antiples 2013 (vézensky),
Vitani 2012 (kreslené), Vitani 2013 (lesklé).
Leadefi v SU e Zarovky, zelené stény, pohovka, tiskarna.
e Pohodli i pracovni zdzemi.
o Plakaty — Vitani prvaka 2013 (leskl¢), Ples 2014 (mafiansky).
Byvali ¢lenové e Zelené¢ stény, pohovka, fotky prezidenta.
e Plakat — Ples 2016 (Rock’n’rollovy).

Tabulka 9: Co se vam vybavi pri predstave kanclu SU? Jaké plakdty vystihuji
podstatu SU nejlépe?
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Obrazek 3: Plakat Vitani prvakii 2012 Obrazek 2: Plakat Vitani prvaki 2013

(Zdroje obrazki: Archiv SU a fotografie z ,, kanclu*“ SU)
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9.2.6 Jakou personou by byla SU?

Zajimavé je, ze prestoze respondenti méli za ukol vzit charakter Studentské unie UTB a
vytvofit z né¢j novou smyslenou postavu, prvni myslenka spiSe sméfovala na prezidenty
jako predstavitele Studentské unie UTB. Byly jmenovany konkrétni vid¢i osobnosti, ¢i
dokonce jejich kombinace: Denisa VeleSikova (soucasnd prezidentka), Jakub Jan Kucera
(byvaly prezident), Filip Ferbr (souCasny viceprezident), ¢i Gabriel Kalapo$ (byvaly
prezident).

Pti zopakovani otazky se pak respondenti zacali vice zamyslet a tvofit smySlenou postavu,
ktera vSak 1 nadale méla rysy uz zminovanych redlnych osobnosti. Prufez nejvice

zminovanych vlastnosti je pak tento:

,Jedna se studenta, muze, ktery ma pfirozenou autoritu. Obléka se poloformalng, bézné je
mozné ho vidét v kosili s vyhrnutymi rukavy, a 1 kdyZ mé charisma, o svilj zevnéjSek se
stara ,,tak akorat“, obcas je rozcuchany. Tak trosku rebel, pfesto je na né&j spoleh. Kdyz je
potfeba, umi se obléci spolecensky, ur¢it¢ umi udélat také dobry dojem na zastupce
univerzity, prestoZze primarn¢ se kamaradi se studenty. Je spoleCensky extrovert, ktery se
rad zajde pobavit s prateli do hospody. Je pfirozené inteligentni, moc se neudi, i piesto ma
vzdy odpovéd, ktera je svym zpisobem spravnd, 1 kdyz ne zrovna konvencni. Jeho kouzlo

je, ze umi pusobit profesiondlné a uvolnéné zarovein. Stale sebou nese studentsky duch.*

Vzhledem ktomu, Ze bylo zminéno, Ze takova persona je vyobrazena na plakatu

Reprezentacniho plesu UTB 2016, je tento plakat pfidan na ukazku.
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Obrazek 6: Plakat Plesu UTB 2016

(Zdroj: Archiv SU)
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Otazka: Jakou personou by byla SU?

Soucasni ¢lenové e Pfiméa asociace na konkrétni osobnosti — Denisa VeleSikova a

Jakub Jan Kucera.
Dalsi popis:

e Muz. Formélni, ale ne skrobeny, vyhrnuté rukavy kosile.
e Umi vystupovat, ale je sviij, zvladne obléct propocené tricko.
o [kdyz je ptatelsky, tak ma respekt.

e Dokaze byt reprezentativni, 1 ,,party ¢lovek®.

Leadefi v SU e Muz. Rozcuchany student, poloformalné obleceny.
e Obcas zajde do hospody, ale umi byt reprezentativni.
e Trosku rebel, ale ptesto je na n¢j spoleh.

e Profesiondlni, ale i uvolnény. Nese s sebou studentsky duch.

Byvali ¢lenové e Pies den se troSku bavi, vecer se umi dobie pobavit.
e Odpovida zhruba osob¢ na plakatu Plesu 2016.
e Asociace na konkrétni osobnosti — Gabriela Kalapose a Filipa

Ferbra.

Tabulka 10: Otdzka: Jakou personou by byla SU?

9.2.7 Za co by SU vysla do ulic? Proti ¢emu bojuje?

VSichni kromé jednoho respondenta se naprosto jednoznacné vyjadiili v tom duchu, Ze
»Studentskd unie UTB bojuje proti nudé.” VétSina diskuse na toto téma se pak vedla

v tomto duchu.

Objevily se vSak 1 jiné odpovédi. Anastasia Zhur, souCasnd manazerka Majalesu UTB,
vyjadfila pochybnost, jestli Studentska unie by méla dost energie se proti néCemu vyrazné
postavit. Mysli si tak, Ze Studentska unie by tak méla vice prosazovat své zajmy. Dale pak
ale také zminila to, Ze SU bojuje proti byrokracii, ¢i spiSe preklad4 univerzitni byrokracii

do studentského jazyka. Toto zminila také soucasna prezidentka.

Také zaznélo to, ze prestoze to neni primarni roli Studentské unie UTB, rozhodné se také

dokéze postavit proti bezpravi.
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Zajimavou odpovéd pak méli byvali ¢lenové SU, kteii tekli, ze ,,at’ uz bude jakykoli
problém, proti kterému bychom méli bojovat, Studentskd unie nas propoji a my ten

problém vyieSime*. Pak také zminili to, Ze bojuje proti pasivité studentt.

Otéazka: Za co by SU vysla do ulic? Proti ¢emu bojuje?

Soucasni ¢lenové | Studentskd unie bojuje proti nud¢.

Leadeti v SU Studentska unie bojuje proti nude¢.
Zaznéla také kritika na nedostate¢né prosazovani vlastnich zajmii.

,»Bojujeme proti byrokratickému stylu prace a mysleni.*

Byvali ¢lenové »Studentska unie nas propoji, abychom vyfiesili jakykoli problém.*

Studentska unie bojuje proti pasivité studentti.

Tabulka 11: Za co by SU vysla do ulic? Proti cemu bojuje?

9.2.8 Na zakladé jakych hodnot ¢i principi je SU postavena?

Vv

sméfovala Cisté na hodnoty organizace, respondenti nevédéli jak odpovedét. Jedinou
vyjimkou byla soucasna prezidentka a byvali ¢lenové, kdy se tyto dvé skupiny respondentil

nezavisle na sob¢ shodli na ,, férovosti““ a ,, otevienosti “.

Pokud jsme otazku rozsitili nejen na hodnoty, ale i na principy fungovani, ¢i vzorce
chovani, odpovédi byly mnohem jasnéj$i. Zaznivaly odpovédi jako to, ze ¢lenové délaji
svou ¢innost nezistné, s radosti a predevsim se zapalem. Proto, Ze se cht&ji néco nového

naudit.

Dulezitymi, pfedevSim starSimi ¢leny zminénymi, principy pak bylo fungovani na zaklad¢
skvélych mezilidskych vztahii, na principu pratelstvi, jisté bezstarostnosti a pozitivni
energie. Anastasia Zhur opé€t zdlraznila skloubeni profesionality a uvolnénosti. A také to,

ze Studentska unie UTB je striktné apolitickou organizaci.
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Otazka: Na zaklad¢ jakych hodnot ¢i principt je SU postavena?

Soucasni ¢lenové | NeziStnost. Zapalenost. Princip toho, aby se vSichni bavili.

Leadeti v SU Hodnoty: Férovost a otevienost.
Pratelské vztahy, pozitivni energie, zapalenost. Nezi§tnost.
»Jsme apoliti¢ti.*

Uvolnénost ale profesionalita zaroven.

Byvali ¢lenové Hodnoty: Férovost, otevienost, laska a ptatelstvi.

Princip toho, ze se chci néco nového naucit.

Tabulka 12: Na zakladé jakych hodnot ¢i principu je SU postavena?

9.2.9 Jaka je vize SU? Kde by SU méla byt za 5 let?

Vétsina respondentl se shodla na tom, ze Studentska unie by méla za 5 let v podstaté délat
tu samou ¢innost, jen zlepSovat jeji kvalitu, naptiklad pomoci kladeni vétsiho dirazu na
uceleny zazitek z akci. Studentskd unie by méla i nadale budovat jméno jak své, tak jejich

akci, ale 1 Univerzity Tomase Bati a studentského prostiedi ve Zliné.

Studentska unie by také méla odrazet nové potieby studentl, to vSak do jisté miry zajisti
ptirozené velka fluktuace v organizaci a to, ze nové ptichozi ¢lenové vzdy budou zaroven
studenty, a tak budou napliiovat potieby, které sami citi. V neposledni fadé by Studentska
unie UTB méla spojovat co nejvice lidi, jak intern¢ tak externé. A tim vSim by se

Studentska unie méla stale vice stavat nedilnou soucasti studentského Zivota ve Zliné.

Vse vyse uvedené vyjadrili predevSim soucasni Clenové (jak mladsi, tak starsi). Byvali
¢lenové vSak se svym odstupem dokdzali byt vice vizionaisti a doplnili sméfovani SU
0 dalsi véci. Pfedevs§im zminovali utuzovani vztaht s univerzitou, nebo schopnost sdruzit
pod sebe mensi spolky. Velky vyznam pak vidi vtom, ze by Studentskd unie méla

vV budoucnu vice propojovat soucasné a byvalé Cleny.

Velka diskuse mezi byvalymi ¢leny se pak strhla ohledné toho, jestli se mé Studentska unie
rozrustat do poctu ¢lenti nebo ne. VSichni vnimaji tskali toho, Ze velka organizace bude
organizace bude mit vzdy vétsi dosah a bude se 1épe legitimizovat skrze UTB a tak prosté a

jednoduse bude vice uznavana.
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Vsechny vyzkumné skupiny pak také dostaly podotdzku, jak by Studentskd unie méla
reagovat na zmensujici se poptavku po akcich a parties ve Zlin€. Pro toto méli odpoveéd’
predevsim starsi a byvali ¢lenové. V podstaté panovala shoda na tom, Ze by se Studentska
unie mé¢la zaméfit také na jiny charakter Cinnosti. Byly zminény piedevs§im prednasky a
vzdélavani, nebo i poradani konference. Pak také poradani vice mensich kulturnich akci,
jako jsou jazzové vecery ¢i konference formatu Pecha Kucha. Byvali ¢lenové také

navrhovali ud¢€lat prizkum, ktery by se na toto téma zaméiil.

Otazka: Jaka je vize SU? Kde by Studentské unie méla byt za 5 let?

Soucasni ¢lenové | Méli bychom byt plus minus stejni. Byt stejné SUper. Stale bychom
méli spojovat lidi. A prestoze se potieby studentd budou meénit,

fluktuace zajisti, ze s tim se i vhodné bude ménit SU.

Leadeti v SU Studentska unie by m¢la délat to samé, vice se profilovat jako nedilna
soucast vysokoskolského zivota ve Zlin¢ a stile do Cinnosti vkladat

studentskou dusi. A vice klast diraz na piinaseni uceleného zazitku.

V budoucnu odrazit poptavku vice vzdélavacimi akcemi, mensimi

kulturnimi akcemi nebo konferencemi.

Byvali ¢lenové e Stale zlepSovat kvalitu akci a budovat své jméno.

e Vice propojovat byvalé a soucasné ¢leny SU.

e Probéhla silna diskuse o velikosti SU do poctu ¢lent. Vysledek
byl takovy, Ze piestoze vétsi organizace se hlife povede a bude
méné soudrznd, zaroven vSak bude vice uznavand a bude 1épe
Sifit své poslani.

M¢l by se udélat prizkum o tom, v jakém sméru se mezi studenty

méni poptavka po akcich.

Tabulka 13: Jaka je vize SU? Kde by Studentskd unie méla byt za 5 let?
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10 VYHODNOCENI VYZKUMU

10.1 Zajimavé poznatky

Do jisté miry miize byt piekvapivé, ze pii personalizaci SU byli zmifiovani prezidenti —
tedy konkrétni osobnosti, 1 kdyz timto smérem otdzka nesméiovala. Muze to byt ditkazem

toho, ze ¢lenové opravdu vnimaji prezidenta SU jako svého reprezentanta navenek.

Zaujaly také dva momenty, kdy se respondenti naprosto piesné shodli na odpovédi. Jednim
Z nich je ten, kdy tekli, ze ,,Studentska unie UTB bojuje proti nud€.” Druhy pak ten, kdy
oznacili jako charakteristickou soucast ,, kanclu*“ Studentské unie UTB zed’ vytapetovanou

plakaty.

Na uvazeni pro vedeni Studentské unie UTB je pak také moment, kdy Anastasia Zhur,
jedna ze starSich ¢lenek SU a soucasnd manazerka Majalesu, projevila jistou skepsi

k fungovani organizace, a to piedevsim z hlediska prosazovani vlastnich zajmu organizace.

Pii diskusich se pak také dospélo k tématu toho, jak ma Studentska unie UTB reagovat na
meénici se poptavku po studentskych akcich ve Zlin€. Respondenti dospéli k tomu nazoru,
7ze by Studentska unie UTB m¢éla zareagovat pofadanim vzdé¢lavacich, ¢i menSich

kulturnich akci ¢i konferenci. M€l by byt proveden prizkum na toto téma.
10.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

10.2.1 O1: Jsou néjaké zasadni rozdily ve vnimani Studentské unie UTB nap¥i¢

generacemi €lenii?

Nejsou. Mezi generacemi nepanuje zasadni rozpor, spiSe lze vidét rozdil vtom, jak

jednotlivé generace kladou daraz na jina diskutovana témata. Jedna se piedevsim o toto:

e Cim stari a ,, seniornéjsi respondenti byli, tim vét§i benefit Studentské unie UTB

vidi pro interni ¢leny, at’ uz z pohledu profesniho rustu, tak z pohledu networkingu.

e StarSi Clenové také vnimali mnohem vétsi dilezitost propojovani byvalych a
soucasnych clend.

o V tomto ohledu je tieba zminit jesté jednu zajimavou véc. I kdyz mladsi 1

star§i respondenti zminovali jako dalezity benefit networking, kazdy se na

toto téma dival z jiného thlu pohledu. Zatimco soucasni mladi ¢lenové si

vazili predev§im kontaktu mimo SU, byvali ¢lenové vidi hlavni hodnotu
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uvnitt SU — V tom, Ze zde mohou hledat nové kolegy pro profesni zivot, na
které se mohou spolehnout.
e Byvali ¢lenové se také zabyvali uskalimi riistu Studentské unie UTB co do poctu

¢lent. Zmifovali 2 strany jedné mince — velkd organizace bude méné soudrzna a

vvvvvv

bude mit vzdy vétsi dosah a bude se vice legitimizovat skrze UTB a tak prosté a

jednoduse bude vice uznavana.

10.2.2 02: Odpovida interni kultura Studentské unie UTB néjakému ze zakladnich

archetypii? Jakému?

Procteme-li si odpovédi respondentl, nezbyvd nam nez dojit k ndzoru, ze hodnoty a

charaktery, které Studentska unie UTB odrazi, odpovidaji archetypu ,,Klauna“.

[

Tento archetyp ztélesiiuje hodnoty a Zzivotni presvédceni jako , mit se dobre”, , Zit
pritomnosti a naplno “, ¢i jistou davku rebelie, protoze jednou z principil klauna je také to,
ze ,,pravidla jsou od toho, aby se porusovala“. Dulezité je také zdUraznit to, Ze klaun zve
své okoli, aby se bavilo snim, nejednd se o prozivani zabavy osamocené, ale ve

spolecnosti.
(Mark, 2012, s. 185-192)

»Archetyp klaun ndm pomahd skutecné€ zit pfitomny Zivot a umoZiluje nam chovat se

impulzivné a spontanné.” (Mark, 2012, s. 188)
Markova (2012, s. 192) na konci kapitoly o Klaunovi uvadi, ze:
»Archetyp klaun mize byt vhodnou identitou pro znacky:

e jejichz pouzZivani poméha lidem nékam patfit, nebo pocitovat sounaleZitost,

e jejichz funkce pomaha lidem citit se piijemn¢,

e které jsou levné ¢i stfedné ndkladné,

e které produkuje ¢i prodava spolecnost se zdbavnou uvolnénou firemni kulturou,

o které¢ se potiebuji odlisit od domyslivych, pfili§ sebevédomych a zavedenych

firem.*
Porovname-li tuto pfedchozi citaci s nékterymi vyroky respondentli vyzkumu (nize) a
dal$imi principy fungovani SU, mlizeme bezpecné fici, ze archetyp ,, Klauna“ pro tuto

organizaci sedi:
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e "SU UTB spojuje lidi, vytvari nova ptatelstvi.“ (Viz kapitola 9.2.2)

e ,,SU UTB D¢la Zlin pfijemnéj$im mistem pro zivot.“ (Viz kapitoly 9.2.1 a 9.2.2)

e Také plati, ze akce organizované Studentskou unii UTB jsou finan¢né dostupné.

e Organizaci, ktera produkuje zédbavni a kulturni akce, je Studentskd unie UTB jiz
z principu jeji ¢innosti a cild. (Viz kapitoly 8.1 a 8.5)

e A muzeme zde citit i jisté vymezeni se vii¢i zavedenym a sebevédomym ,, firmam “,
¢emuz odpovida napf. ,,pfekladani univerzitni byrokracie do studentského jazyka“,

jak taktéz zminuji nékteti respondenti vyzkumu. (Viz kapitola 9.2.2)

Je tieba uvést, Zze odpovédi respondentli také mohou vést k ivaze, zda znacka Studentské
unie UTB neodpovida archetypu ,,Jeden z ndas“. Ano, je mozné uznat, Zze znacka SU
obsahuje i tento archetyp, piedev$im z hlediska hodnot, které vnimaji ¢lenové interné mezi
sebou. Jak ale mlizeme cist vySe, archetyp ,,Klauna‘ obsahuje princip zabavy pravé ve
spole¢nosti. A pravé proto, ze ,,Klaun‘ symbolizuje jak zébavu, tak spole¢nost, 1ze ho
oznacit jako dominantni archetyp. ,,Jeden z nds *“ potom mtzeme oznacit jako sekundarni a

mén¢ dominantni archetyp, ktery prostupuje Studentskou unii UTB.

10.2.3 0O3: Jaké symboly a motivy je moZné pouZit pro tvorbu brandbooku?

Pokud budeme porovnavat jednotlivé odpovédi v ramci vyzkumu a obsah brandbooku,
definovany v kapitole 5.2, dojdeme k tomuto obsahu:

10.2.3.1 Vize, ucel, ¢i odpovéd’ na otazku ,,Pro¢ na dané Cinnosti zdaleZi?“

., Pro interni ¢leny je to moznost ziskat novd pratelstvi a osobné riist. Pro externi necleny je
to predevsim moznost se pobavit a ziskat skvelé zazitky na cely Zivot. “ Viz kapitola 9.2.2.
10.2.3.2 Hodnoty organizace

Definice hodnot bohuZel nebyla mezi jednotlivymi respondenty pfili§ konzistentni a jista.
Sebejistotu v oznaceni hodnot méli pouze byvali ¢lenové a soucasna prezidentka. Byly to
hodnoty ,, otevienost* a ,, férovost ““. Otazka je, jestli v tak organicky fungujici organizaci je
mozné ustanovit pevné dané hodnoty, mlads$i c¢lenové na to pravdépodobné diiraz

nekladou.
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10.2.3.3 Kultura organizace, piibéhy, symboly a ritudly
Zde lze odpovédi jasné uchopit, bylo zminéno toto:

e Jogurt.

e Jack Daniel ‘s.

e Pasovani prvakil — bota, zachodova stétka, ,,O bota*.

e Piibéh navstévnika na Antiplesu, ktery si oholil hlavu a nalepil rizky sekundovym
lepidlem.

e Teambuildingy na POSEDu a Portasi.

e PolStafova bitva, 2. misto v zavodu veslic.

e Predevsim pak plakaty akci Studentské unie (jejich ukazky jsou v kapitole 9.2.5).

10.2.3.4 Pribéh znacky

Piib¢h znacky lze do jisté miry vyvodit z hodnot, které vytvari, jedna se tedy napiiklad o
to, ze SU organizuje studentsky zivot, zafizuje, aby se lidé bavili, nebo d¢la Zlin

krasng&jSim mistem pro studenty.

Samoziejmé lze ptibéh Studentské unie popsat také vizi — tim, Ze je nedilnou soucasti

vysokoskolského Zivota ve Zlin€ a do vSeho co d¢€la, vklada studentskou dusi.

Piibéh znacky by si také zaslouzil jisté doplnéni o historické souvislosti, kterymi se sice
tato diplomova prace nevénuje, lze je vSak dohledat naptiklad na webovych strankach
WWW.sU.uUth.cz, &i v rozhovoru se zakladajicim prezidentem Radoslavem Stefinkem, ktery

byl proveden v ramci bakalaiské prace vénujici se obdobnému tématu.

(Stefanek, 2013) (Kuéera, 2013) (Studentské unie, 2012a)

10.2.3.5 Osobnost zrnacky a personalizace

Personalizace §la na zédklad€ odpovédi uchopit pomérné snadno, nejen Ze je mozné pouzit
vizualni motiv Plesu UTB 2016, ktery respondenti zminovali (viz kapitola 9.2.6), tak také

1ze dospét k dobie vyprofilovanému slovnimu popisu:

Jedna se studenta, muze, ktery ma prirozenou autoritu. Oblékd se poloformdlné, bezné je
mozné ho vidét v kosili s vyhrnutymi rukavy, a i kdyz ma charisma, o svij zevnéjsek se
stara ,,tak akorat“, obcas je rozcuchany. Tak troSku rebel, presto je na nej spoleh. Kdyz je
potieba umi se obléci spolecensky, urcite umi udélat také dobry dojem na zastupce

univerzity, prestoze primarné se kamaradi se studenty. Je spolecensky extrovert, ktery se


http://www.su.utb.cz/
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rad zajde pobavit s prateli do hospody. Je prirozené inteligentni, moc se neuci, i presto mad
vzdy odpoved, kterd je svym zpiisobem spravna, i kdyz ne zrovna konvencni. Jeho kouzlo

Je, Ze umi pusobit profesiondlné a uvolnénée zaroven. Stale sebou nese studentsky duch.

(Viz kapitola 9.2.6)

10.3 Zavér vyzkumu a doporuceni

Lze fici, ze vyzkum, az na dvé drobna omezeni, splnil svlij cil, a to podat dostatek

podkladu a inspirace pro tvorbu brandbooku.

Odpovéd na vyzkumnou otazku ¢islo 1 nas predev§im upevnila v presvédceni, ze zakladni
kameny a principy fungovani Studentské unie UTB jsou v ¢ase neménné. Témata zUstavaji
skrze generace podobnd, jen se méni diraz, s jakym jsou diskutovana — to vSak pro tvorbu
brandbooku neni piekazkou a miZzeme ho povazovat za dokument s dlouhodobéjsi

platnosti.

Odpoveéd’ na vyzkumnou otazku ¢islo 2 je pak takova, ze znaCka Studentské unie UTB
nejvice odpovida archetypu klauna. Doporuc¢ujeme tak pii tvorbé brandbooku akcentovat
vlastnosti odpovidajici klauna v ohledech, pfistupech a hodnotach popsanych v kapitole
10.2.2.

Vyzkumna otazka ¢islo 3 nas pak ptivadi k tomu, jaké odpovédi respondenti jsou nejvice

relevantni pro tvorbu brandbooku. Toto je popsano piedevsim v kapitole 10.2.3.
Jako omezeni pro tvorbu brandbooku pak vyplynula predevsim tato dvé:

e Hodnoty nejsou ukotveny skrze celou organizaci a neni doporuceno je v organizaci
formalné nastavovat, alesponl ne v té podobé, v jaké byly vyzkoumany v rdmci této
diplomové prace. Doporucujeme vedeni organizace je Sifit na neformalni bazi a
vice o nich se ¢leny hovofit.

e Pro sepsani pribehu organizace je tieba hledat v dalSich zdrojich, ty jsou uvedeny

v kapitole 10.2.3.4.

Vramci vyzkumu jsme také doSli k poznatkiim, které nekoresponduji s cilem této

diplomové prace, ptesto z nich v§ak miizeme vyvodit doporuceni:

e Pro ¢leny SU ma zfejmé velky vyznam sténa s plakaty v kancelati SU, lze

doporucit v plakatovani pokracovat i nadale.
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e Doporucujeme vedeni Studentské unie aktivné se veénovat tématu poptavky po
studentskych akcich ve Zlin¢ a ud¢lat si na toto téma prizkum.

e Na zaklad¢ diskuse byvalych ¢lent zle doporucit sou¢asnému vedeni Studentské
unie peclivé zvazovani toho, jak rist co do poctu ¢lenli — zatimco méné ¢lenti
znamena lepsi semknutost organizace a snadnéjsi vedeni, vétsi organizace bude mit

V ramci univerzitni komunity vétsi vahu.
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1. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT VYTVORENI BRANDBOOKU STUDENTSKE UNIE
UTB

Tato cast diplomové prace si klade za cil pripravit projektovy plan a projektovou
dokumentaci tak, aby byla pouzitelna v praktickém vyuziti pro potieby Studentské unie

UTB, a to v navaznosti na provedeny vyzkum v ramci této diplomové prace.

Struktura projektové Casti odpovida zvyklostem pii zadani kreativni prace, a to jak

napiiklad v marketingovych agenturach, tak pravé i ve Studentské unii UTB.

Projektovou ¢ast této diplomové praci lze tedy chéapat jako zadani a plan pro exekutivni

praci na brandbooku.

Z velké &asti pak pro tuto &ast slouzi jako teoreticky podklad kniha ,Rizeni projekti I«
(Svirdkova, 2010)

11.1 Vychodiska a ofekavani projektu

Existence brandbooku Studentské unie UTB ma za ukol naplnit dvé hlavni potieby

Vv organizaci:

- Zachovat naladu prostupujici organizaci Vv dlouhodobém horizontu.
Vzhledem kvelké fluktuaci v organizaci spousta piibéht ¢i
charakteristickych symbolii organizace ¢asem zapadne. Ptestoze je urcité
dobfte, aby si kazda generace vytvofila vlastni vzpominky a pifibéhy, obcas
se Ize doslechnout o tom, Ze n&které véci, piib&hy ¢i ndlada by nemély byt
zapomenuty. Brandbook by pak pfesné tyto véci mél popisovat a
zachycovat.

- Druhou potiebou je nastaveni ocekavani pii procesu naboru novych ¢lent —
brandbook je mozno prezentovat pii naborovych kampanich v momentu,
kdy se studenti rozhoduji, zda se do organizace pfipojit, ¢i nikoliv.
Brandbook jim muze 1épe pochopit, co je v ptipad¢ zajmu ceka. Piipadné

1ze také brandbook ptedlozit jiz novym c¢leniim Studentské unie UTB, aby

rychleji nasali atmosféru v organizaci.
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11.2 Cile projektu

Cilem projektu je vytvoftit brandbook, ktery odpovida témto nélezitostem.

e Jednd se o dokument, ktery ma primarné¢ digitdlni formu, kterou lze vSak
vytisknout.

e Mclo by se jednat o cca 20-30 stran dlouhy dokument, ktery je nasdzen ve velmi
vzdusné formé — obsahuje malo informaci na jedné strance — napitiklad i jen par vét,
¢i jeden obrazek na stranku.

e Obsah brandbooku by mél reflektovat vystupy vyzkoumané v ramei této diplomové
prace, ¢i obsah jinych zdroji popisujicich ¢innost a napln Studentské unie UTB,
napiiklad webu, stanov, ¢i dalSich rozhovoru se ¢leny.

e Brandbook by mél byt vytvoren do zhruba 6 tydni od zapoceti praci popsanych
v kapitole 11.7.

11.3 Zdroje

Casové a lidské zdroje miize Studentska unie UTB obstarat interng, protoze mezi ¢leny je
dostate¢né mnoho studenti, kteti se vénuji jak grafickym pracim, tak copywritingu, tak

fizeni projekti, coZ jsou hlavni role, které je tfeba v ramci projektu obsadit.

Vzhledem Kk tomu, ze ¢innost ve Studentské unii UTB je nezis$tna, neni tieba na tvorbu
brandbooku vyhrazovat né&jaky konkrétni rozpocet. Mizeme mluvit maximalné o Castce
v fadu jednotek tisicli korun za naklady spojené s tiskem, neocekdvané nédklady ¢i na

odménu pro tym ve form¢ daru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

11.3.1 Role v tymu

Kdo Role Odpovédnost + poznamky

Jakub Jan Kucera Supervizor Autor prazkumu vénujici se interni
kultufe Studentské unie. Odpovédny za
faktickou spravnost findlniho dokumentu.

Vedeni  Studentské unie | Zadavatel Rozhoduje 0 zahajeni prace. Odpovédny

(konkrétné je tieba doplnit) (sponzor za  formélni  spravnost  finalniho

projektu) dokumentu.  Specifikuje  konkrétné;si
potteby a zadani.

(Konkrétné je tieba doplit) Projektovy Muze byt zaroven Clen vedeni Studentské

manazer unie. Odpovédny za dodani finalniho
dokumentu v popsaném rozsahu, kvalité a
Case.

(Konkrétné je tieba doplit) Copywriter Odpovédny za textaci dokumentu,
odpovidajici naladé¢ znacky a formalni
spravnosti textu.

(Konkrétné je tfeba doplit) Grafik Odpovédny  za  grafickou  sazbu

dokumentu, odpovidajici naladé¢ znacky a
formalni spravnosti uzité typografie a

grafiky.

Tabulka 14: Role v projektovém tymu pro tvorbu brandbooku

11.4 Inspirace a podklady pro obsah

11.4.1 Archetyp

Archetypem Studentské unie UTB je klaun, tvorba brandbooku by tak méla respektovat

charakter tohoto archetypu popsany v kapitole 10.2.2 a v knize Markové (2012) na strané

185-192.
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11.4.2 Konkrétni obsah

Podklady pro obsah vychézeji primarné z prizkumu realizovaného v ramci této diplomové

prace. Jedna se piedevsim o:

e Odpovéd na otazku ,,Pro¢ na ¢innosti Studentské unie UTB zalezi?*:

©)

o

,,Pro interni cleny je to moznost ziskat nova pratelstvi a osobné riist. Pro
externi necleny je to predevsim moznost se pobavit a ziskat skvélé zazZitky na
cely zivot. *

Viz kapitola 9.2.2.

e Piibéh znacky komponovany dle naleZitosti popsanych v kapitole 10.2.3.4 a

externich zdroji popsanych v téze kapitole.

e Personalizaci shrnutou v kapitole 10.2.3.5.

e A pak v neposledni fad¢ také symboly ptibehy a ritualy shrnuté v kapitole 10.2.3.3.

K tomuto Ize dohledat vizualni inspiraci v ramci vystupd ¢innosti Studentské unie

UTB béhem jeji historie. Jedna se naptiklad o tyto:

o

Obrazek boty reflektujici ritudl Pasovani novych prvaka. Ilustrace byla
vytvofena Petrem Beldkem v rdmci propagace akce SUdoma Gomora —
setkani byvalych ¢lent Studentské unie. Obsazen v pfiiloze €. 5.

Obrazek lahve Jack Daniel ‘s. Ilustrace byla vytvofena Petrem Beldkem
vramci propagace akce SUdoma Gomora — setkani byvalych c¢lent
Studentské unie. Obsazen v pftiloze €. 5.

Fotografie navstévnika na Antiplesu, ktery si oholil hlavu a nalepil rizky
sekundovym lepidlem. Obsazen v pftiloze €. 6.

Fotografie z dalSich akci Studentské unie UTB, zejména pak Polstarové
bitvy, zavodu veslic, ale i1 dalSich. Obsazeny v ptilohach €. 1, 2, 3, 4, 7.
Ukazky plakatt z akci Studentské unie, uvedené v kapitole 9.2.5 — obrazky
¢. 2-5.

11.5 ,,Mandatory* — povinna soucast brandbooku

Jedinym zasadnim omezenim je pii tvorbé brandbooku dodrzovani logomanualu

Studentské unie UTB, ktery je mozné dohledat na webové adrese sutb.cz/logomanual.
(Studentska unie UTB, 2015)
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Brandbook miize mit zcela jist¢ svébytny styl sazby, ¢i vizualniho pojeti, nicméné alespoil

uziti loga a zékladnich prvki by mélo byt dodrzeno.

11.6 Rozpad aktivit

briefing a prevzeti podkladi

debriefing a dohledani dalsich podkladd

inspirace a volba vhodného "jazyka"

tvorba osnovy Brandbooku

copywriting

névrh hrubych textd

Uhlazeni text po obsahové strance

Uhlazenf textl po formalni strance - v zavislosti na layoutu Brandbooku

Finalizace text{l

briefing a prevzeti podkladd

debriefing a dohledani dalsich podkladd

inspirace a volba vhodné sazby / formatu atp.

Navrh hrubého layoutu, ndvrh pouzitych grafickych prvkd, motivdi, barev

grafika a sazba

Sazba se slepym textem

Vybér konkrétnich pouZitych podkladi - fotek, obrézkd atp.

Prvni sazba - ovéFeni vhodnosti text{

Finalni sazba na zakladé finalizace text{

Obrdazek 7: Rozpad exekutivnich vikolu pro tvorbu brandbooku SU

Rozpad aktivit na obrazku 7 odrazi pouze exekutivni praci a pocita tak sroli grafika a
copywritera v projektu. To samé plati také pro naplanovani milnikii na ¢asovou osu

Vv nasledujici kapitole.

Vedeni Studentské unie a supervizor maji za ukol dohlizet na spradvné sméfovani a
faktickou a formalni spravnost vystupu. Jedna se o konzistentni ¢innost po celou dobu

projektu.
Projektovy manazer ma pak za ukol provadét tyto aktivity:

e Ptedat a dlouhodobé vyjasiiovat zadani grafikovi a copywriterovi.

e DohliZet na dodrzovéani projektového planu.

e Koordinovat aktivity grafika a copywritera.

e Analyzovat mozn4 rizika, predchazet jim, ¢i minimalizovat ptipadny dopad.
e Pravideln¢ komunikovat s grafikem a copywriterem.

e Pravideln¢ konzultovat postup s vedenim Studentské unie UTB a supervizorem.
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e Zajistit predani findlniho brandbooku v ¢ase (viz navrh v nasledujici kapitole) a

kvalité pfedem dohodnuté s vedenim Studentské unie UTB.

e Dg¢lat zapisy rozhodnuti ¢i dalsich ukold.

e Delegovat nové tkoly konkrétnim osobam.

11.7 Naplanovani milnika na ¢asovou osu

Copywriting dny Grafika
briefing a prevzeti podkladi T briefing a prevzeti podklad(
debriefing a dohledani dalSich
debriefing a dohledani dalSich podkladl | T+4 podkladt
inspirace a volba vhodné sazby
inspirace a volba vhodného "jazyka" T+7 / formatu atp.
tvorba osnovy Brandbooku T+10
navrh hrubych textu T+15
Hruby layout, ndvrh pouzitych
T+20 | grafickych prvk(, motivd, barev
Vybér konkrétnich pouzitych
Uhlazeni textl po obsahové strance T+23 | podklad( - fotek, obrazku atp.
T+27 | Prvni sazba - ovéreni vhodnosti textu
Uhlazeni textli — po formalni strance
- v zavislosti na layoutu T+33
Finalizace text( T+40 Sekundarni sazba ke konzultaci
Finalni sazba na zadkladé schvaleni
T+45 | textl i grafické podoby

Tabulka 15: Naplanovani milnikii projektu na casovou osu

Tento casovy plan reflektuje predevSim exekucni kroky vedouci k tvorbé brandbooku.

Pocitd se soustavnou exekutivni praci dvou lidi, kterd vSak nevyzaduje vysokou ¢asovou

dotaci Vv jednotlivych dnech. Odpovida tak podminkam a béznému charakteru prace

ve Studentské unii UTB.

V tabulce pak neni zpracovéana soustavna prace projektového manazera a obCasné zapojeni

vedeni Studentské unie UTB a supervizora.

11.8 Rizika projektu

Tato kapitola si klade za cil odhadnout nejvétsi rizika, ktera souvisi jak s tvorbou

brandbooku, tak jeho naslednou implementaci do praxe. Tomuto odpovidaji kategorie

,tvorba“ / ,,implementace* uvedené v tabulce.
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Dale je u kazdého rizika uvedena pravdépodobnost vyskytu a dopad na projekt — tedy
napiiklad na zvysSeni nakladi nebo Casu, nebo nemoznosti projekt dokoncit. Obé tyto

kategorie budou hodnoceny na skale ,,nizky* / ,,stredni* / ,,vysoky*.

~Zmirnéni uvadi zpusoby a doporuéeni, jak rizikim piedchazet. V tomto ohledu je

mysleno zmirnéni pravdépodobnosti vyskytu i zmirnéni dopadu jako takového.

Riziko Kateg. | Pravdé | Dopad Zmirnéni
pod.
Nebude dostatek Tvorba | Nizka | Stfedni Je tfeba vénovat zvysenou
vizualnich - Na kvality | Pozornost ziskani podklada
podkladt pro obsahu napfic¢ generacemi ¢lent,
tvorbu brandbooku. v archivech atp.
V textech Tvorba | Stfedni | Vysoky Je tieba, aby se tvirci
brandbooku nebude - Na kvality | dopodrobna seznamili s co
dostatecné obsahu nejvice dokumenty SU. Mélo by
odrazena kultura se také jednat o ¢leny, kteti v SU
SuU. pusobi alespon 2 roky.
Brandbook nebude | Impl. Nizka | Vysoky Zadavatel projektu miiZe jesté
pfijat sou¢asnymi |/ - Na uzitek pted zahdjenim projektu pozadat
¢leny jako Tvorba brandbooky | €leny o své piispévky, naméty.
relevantni. Takto budou moci povaZzovat
brandbook vice za svij.
Brandbook nebude | Impl. Stfedni | Stfedni Brandbook je tieba
bran jako -Nauzitek |V pravidelnych intervalech (cca
relevantni brandbooku 1 rok) diskutovat, obménovat.
v dlovhodobém Brandbook by mél byt
¢asovem horizonfu. dlouhodobé¢ a snadno dostupny
vSem ¢lentim.

Tabulka 16: Analyza rizik
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12 ZAVER

Studentskd unie UTB je zivelné fungujici organizaci plnd studentského nadsSeni,
pratelskych vazeb a chuti ucit se novym vécem. Motivem k napsani této diplomové prace
bylo tuto atmosféru zachytit ve form¢ brandbooku. Veskeré kapitoly a aktivity popsané

Vv této diplomové praci tak respektovaly tento hlavni motiv.

7 wr

V teoretické ¢asti byl ukotven pojem image, byly popsany zakladni principy, jak je image
tvofena. Zékladni popsany princip je ten, Ze image je tvofena jako vné&jsi odraz korporatni
identity. Tento princip byl ale také doplnén o spoustu dalSich vlivi — roli leadera,

vypravéni piibeht, interni komunikaci atp.

V zavéru teoretické Casti byly obecné principy konkretizovany v ptikladech manazerskych
pfistupti — v tom, jak tato témata vznaset vii¢i zaméstnanctim, komunikovat je ve firm¢, ¢i
ziskat ty spravné podklady od zaméstnanct, ¢i ¢lenu organizace. To pomohlo vSechny

teoretické podklady spravné uchopit pro tvorbu brandbooku.

Na manaZzerské pfistupy navazuje prakticka ¢ast a vyzkum — otadzky poloZené v ramci
této casti koresponduji s popsanou teorii. Odpovédi na vyzkumné otazky davaji jistotu, Ze
brandbook bude mit platnost v dlouhodobéj§im horizontu nékolika let. Zaroven bylo

ve vyzkumu ziskano dostatek podkladii pro tvorbu brandbooku.

Vystupem vyzkumu jsou fakta, Ze pfedstavy o Studentské unii UTB se mezi jednotlivymi
generacemi Clenti zasadné neméni, ze typickym archetypem pro SU UTB je ,,klaun®, coz
byly dva zdkladni obecné stavebni kameny pro praci na brandbooku. Dale byly ziskany

konkrétné;jsi podklady pro tuto tvorbu.

Z praktické ¢asti také vyplynula nékterd doporuceni, kteréd sice nesouvisi s pivodnim cilem
préace, i tak mohou byt pro vedeni Studentské unie UTB zajimava. Jednd se predevSim
0 strategicka rozhodnuti, co se tyce velikosti organizace, reagovani na poptavku trhu atp.

Jsou dikladnéji popsany v zavéru praktické ¢asti této prace.

Projektova ¢ast popisuje konkrétni vychodiska a kroky k naplnéni cile — tedy tvorby
brandbooku. Jsou také definovany projektové role a odpoveédnosti a taktéz analyza rizik

spojenych jak s tvorbou, tak implementaci brandbooku ve Studentské unie UTB.

Lze ocekavat, ze brandbook bude slouzit pfedevsim jako neformalni dokument, ktery bude
pro Cleny inspiraci a bude tak pfirozenou cestou formovat jejich chovani a vztah viaci

Studentské unie UTB a tim i1 posilovat jeji image navenek.
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Tato diplomova prace by méla byt dostate¢nym podkladem jak pro vedeni Studentské unie
UTB pro rozhodnuti, zda a v jaké form¢ brandbook vytvofit, tak jako inspirace ¢leny, ktefi

budou tento dokument tvofit.

Na zaklad¢ vSech skuteCnosti popsanych v této praci vytvoieni brandbooku Studentské

unie UTB lze doporucit.
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T™ © ® Corp. Inc

‘Santa

Brand Book

*Santa*is a Concept, not anidea. It’s an
Emotion, not a feeling. It’s both Yesterday
and Today. And it’'s Tomorrow as well.

Our brand promise
002 *Santa” Brand Book

X excellence

M measurability
A accountability
S snow

The letters X, M, A and S in both case
forms are the intellectual property
of santaclaus global enterprises
incorporated € ®, Permission must
be sought for their use in any media,
and itis never given.

QUIETROOM



Our brand values
003 *Santa® Brand Book

Mandatory Venn diagrams

Reliable

Rudolph

*Santa"

Red nose

The
Laughing
Policema

the station

Ho Ho Ho

QUIETROOM

Our brand journey
004 *Santa* Brand Book

Our brand journey is the Key that unlocks our History, and the Bolt
that secures our Future Understanding of where we are going and
what we will do when we arrive at that place that we've gone to.

We began our left-brain sleigh-ride with an Imagination Shower
Away-day Team Event in Stornaway. There, we looked at what
*Santa* might be if it weren't a fat man in a red suit. We projected
that if *Santa* were a bird, it would be a stork. If it were a river,

it would be the Danube. If it were a biscuit, it would be a Hobnob.
If it were a holiday, it would be Easter.

The key learning from this was that *Santa” literally IS a metaphor for
brand.

Did you know:
*Santa‘ is striving to become a
carbon-neutral corporation by 2056.

QUIETROOM



Why *Santa*?

006

* —the introductory asterisk reminds customers of a snowflake
alighting on the eyelash of a fawn.

SAN - the first three letters represent South And North. We are
headquarterised in the North, but our reach is global.

N - the N also symbolises nitrogen, the most abundant atmospheric
element, calling to mind the abundance of gifts we distribute.

TA - the final two letters are the (abbreviated) thanks of the world’s
children.

* — the terminating asterisk points customers to the polar star, and
hence the birth of dreams.

How to use the logo

007

The *Santa* logo is a unique, key, prime, critical and predominant
component of our visual identity framework. To ensure legibilitiness,
the logo must not be altered, adjusted, changed, adapted, modified,
varied, reformed, revamped, refined, reorientated, transmuted,
metamorphosised, customised or tailored in any way.

There are three approved versions of the logo.

white on red red on white

G “Santa”

*Santa* Brand Book

Did you know:
‘Santa’ backwards is atnas, which is
Lithuanian for chimney.

QUIETROOM

*Santa* Brand Book

white on white

QUIETROOM
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..for example,

if we wanted If we wanted
to call page 22 to print the
of this book next page
‘page plastic  upside down,
cup, we could. we could.
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“I think Skittles are delicious. But what do I know?”

— Plato

No, you don’t.

\ LN ;\‘-\ 3 :4"
AR ST Sy :




PRILOHA 10: UKAZKA CASTI BRANDBOOKU ,,CHARITY:WATER
BRANDBOOK*

OUR

Welcome

Vision

Mission & Essence
Values & Personality

Brand Tone

charity: water Brand Book

Our Brand | Welcome

WELCOME!

Together, we're gonna make some amazing things.

charity: water is a nonprofit organization bringing clean and safe drinking water to
people in developing countries. 100% of all public donations directly fund water project
costs, and we prove every dollar using photos and GPS coordinates on Google Maps.

We believe a strong sense of brand can set us apart and amplify every message we
send. This Brand Book should inspire creativity, while explaining the core attributes that
make charity: water unigue. If you have questions as you work with our brand, never
hesitate to ask: creative@charitywater.org »




Our Brand | Vision

charity: water

OUR VISION

REINVENT CHARITY

Al charity: water, we're creating a new kind of charity. Through genuine
transparency, an unshakable 100% model, and a brand built around
hope instead of guilt, we're reinstilling confidence in nonprofits and
building a community of generous world-changers.

Brand Book p5

Our Brand | Mission & Essence

charity: water

OUR MISSION

To bring clean and safe drinking water to
people in developing countries.

OUR CE

Water changes everything.

Brand Book p.6



Our Brand | Values & Personality

OUR VALUES

Integrity, Respect, Excellence,
Innovation, Generosity, Passian

OUR PERSONALITY

Helpful, Optimistic, Honest,
Adventurous, Generous, Grateful,
Creative, Respectful

charity: water Brand Book p.7

Our Brand | Brand Tone

Qur Brand Tone

Above all, we want our brand to be inspirational. Whether we're talking to
our biggest donors or a ten-year-old campaigner, our goal is that every
interaction with charity: water feels exciting and filled with possibility.

We also want our brand to feel clear, in both message and design. We
believe in transparency, and that applies to more than financials. It means
we work hard to make sure language is understandable and visuals feel
spacious. We love simplicity.

charity: water Brand Book p.8



