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organizacni

ptejte se

skakejte nam do reci
argumentujme

dejte nam pak zpétnou vazbu



tvorba vizi
a poslani
organizace



Vize organizace

co to je?
jak si to predstavujete?



Vize organizace

a k éemu je to dobré?



Vize organizace

jak se vnimame my?
jak nas vnimaji ostatni?
jak chceme, aby nas vnimali ostatni?



Vize organizace

jak se vnimame my?
jak nas vnimaji ostatni?
jak chceme, aby nas vnimali ostatni?

je to odlvodnéni nasi existence
védomi pro koho tu jsme a jaky mame smysl|



pochopeni sebe sama

pro ty vevnitr
pro ty venku

znacka
image



proc jsme tady?

vSichni chtéji citit, ze jsou spojeni se svymi blizkymi
na zakladé

- spolecnych hodnot

- zvykd

- pratelstvi

- spole€nych zajmu

- tradice



proc jsme tady?

- protoze chceme fesit néjaky problém
- protoze nékdo jiny to déla Spatné

- protoze je “poptavka”

- protoze délame lasku a dobro ;)

- prosté jen chceme ménit status quo
- mame spolecné cile






kdo nejsme?

vymezeni se
procC je to dulezité?
musime byt negativni?



kdo nejsme?

Pokud dva délaji totéz, jeden z nich je zbyteCny (Dr. House)

“Nechci komunikovat s nékym, kdo se mnou souhlasi, to mi nic nového
nepfinese. Chci komunikovat s vami, protoze vy to vidite odliSne a ja si cenim
odliSnosti.” (covey - 7 navyku - 268)






napred vize

© NOoO kDR

vize

lidé

znacka

vizualni identita

to, co délame a dalSi kratkodobé cile
styl komunikace

plakaty

vSechny ostatni “touchpoints”






sum. - kK cemu to?

- muzeme tahnout za jeden provaz

- vim s kym se nam bude dobre spolupracovat

- vime, kam jdeme

- vime, co si nikdy nemUzeme dovolit

- muzeme odhadnout, za co nas lidé budou milovat ¢i nenavidét

- muzeme si veSkerou ¢innost rozdélit do konkrétnich krokul a vystupu



vize a jeji obsah
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Vyssi cile. Vytvareni hodnot.
»Proc¢ to délame?*
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o
jak jeji obsah tvofime?
... nebo jak se o to pokousime.

kde se inspirovat?
cemu se vyhnout?



davejte smys|

Vize, hodnoty a znacCka jsou tady od toho, abychom reprezentovali svou

cinnost smysluplné a jako jeden celek. V ten moment jsme pochopitelni a
duvéryhodni.

A to nejen navenek, ale také vici sobé. Mame smysil.

Vsechny €innosti organizace musi fungovat jako jeden celek.



davejte smys|

Mozek je tovarna na smysluplnost.
Kdyz dame lidem smysluplnost, jsou spokojeni.

Jak vlastné mozek funguje? (Neuro)



myslenkove zkratky

= heuristiky = biasy



myslenkove zkratky

Kdyz péti strojum zabere pét minut vyrobit pét
masinek, kolik minut zabere sto strojum vyrobit sto
masinek? minut.




modrd  zelena  cervend



modrd  zelend cervend






2 systémy myslenl

automaticky systém reflexivni systém



2 systémy mysleni

automaticky systém

neovladany

asociativni

rychly

nevédomy

opirajici se o zkusenost

reflexivni systém

ovladany

deduktivni

pomaly

védomy

opirajici se o pravidla



ukolem mozku neni premyslet a mit pravdu,
ale ukolem je prezit



myslenkove zkratky

mentalni zkratky po vetsinu Casu slouzi nebo slouzily velmi dobre
vyvijeli se v dobé, kdy jsme se potrebovali rychle rozhodnout,
zda utikat, nebo bojovat
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What's your story?




pribeh
Stories fascinate. Facts bhore.

Yes, facts are important, but stories make us care
and when we care, we respond.



PEOPLE DON'T HAVE 30 SECONDS TO BE INTERRUPTED — BUT THEY
ALWAYS HAVE 30 MINUTES TO HEAR A GREAT STORY.



pribeh
Linda je 31-tileta, svobodna, oteviena a velmi chytra. Ma absolutorium z

filozofie. Jako studentka byla velmi angazovana v boji proti rasové diskriminaci
a angazovala se také v demonstracich proti jadernému zbrojeni.

Co je pravdépodobngjsi?
1. Linda je bankovni urednice.
2. Linda je bankovni urednice a je aktivni ve feministickém hnuti.



kral a kralovna

podle vSech racionalnich soudu:
- Cim méné informaci, tim Iépe bychom si je meli pamatovat



zemrel kral a nékolik dni poté i kralovna



zemrel kral a kralovna zemrela zalem nekolik dni poté



podle informacni teorie by méla byt zapamatovatelnéjsi prvni verze,
ale lidé si pamatuji spiSe pribéh









FOR CAMPFIRES

IS AUTHENTIC, IS CREATIVE, MAKES AN
EMOTIONAL AND PERSONAL CONNECTION,
INSPIRES ACTION, TAKES AN AUDIENCE
ON A JOURNEY WITH THE BRAND

Companies can It puts their audience at This creates
dramatize their message ease and engages them with an emotional
and make it exciting. the human side of the brand. connection.



By UM A JUURNCT WIIR 1RE DRAND

STORYTELLING CAN INCREASE REVENUE, BELIEVE IT OR N[]T_.

Companies can It puts their audience at This creates
dramatize their message ease and engages them with an emotional
and make it exciling, the human side of the brand. conneclion,

It makas paopls do crazy things Tha bast part about stoerytalling in

lika alter bahavior, change lives or business is that it isn't a dry data

make consumers spand monay. dump that overwhelms your audience.




Il makes poopla oo Crazy things The DSt part about storyieiling in
lika alter bahavior, change lives or business is that it isn't a dry data
make consumers spand monay. dump that overwhelms your audience.

GOOD STORIES COMPEL PEOPLE TO CHANGE

Stories demand Stories pique Stories bring Stories cause
an emotional and hold energy to the us bo take
investment. interest. message, action.

GOOD STORIES DRIVE THE AUDIENCE TO ACTION

Confirm how the Conflirm why their Explain how you

Clarit ur = =:
messane,  dudience will know  action is important. want your audience



It is key bo ansure that your audience does not feel sold, but instead is led down
a path that arrives at the destination or desired action.

MASTERING THE ART OF CRAFTING A STORY

FINDING THE RIGHT MEDIUM

Cinema Talevision Weabinars/ Whitepapars/ Wirtual/
Podcasts eBooks/ Liva Evanis
Case Studies



y

think big












jaky je rozdil mezi
pravdou a fikci?



jaky je rozdil mezi
pravdou a fikci?

fikce musi davat smysl



touha po stvrzeni

jedna z dalSich myslenkovych zkratek

odmitame nove, co nekoresponduje se stavajicim presvedcenim
hledame potvrzeni svych teorii, nez ze se je pokusime vyvratit



dalsi myslenkove zkr.

the sunk cost fallacy (vynalozené naklady)

the authority bias (kapitan a kopilot)

control ilusion

the outcome bias (historicka retrospektiva)

the groupthink (kdyz to vymyslime spoleCné, musi to byt pravda)
the scarcity (jedineCnost a zakazané ovoce)

paradox vybeéru



THE INTERNATIONAL BESTSELLER

ROLF DOBELLY
Rolf Dobelli ﬂm
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konkretnl prlstu Py

jak uchopit tvorbu a repre



konkrétni pristupy

Brand gap - kdo jsme / co délame / pro€ na tom zalezi
Simon sinek - pro¢ / jak / co

Archetypy - 12 zakladnich

TradiCni pristup - mise / vize / poslani

formalni dokument — stanovy

Desatero



HOW TO BRIDGE
THE DISTANCE
BETWEEN
BUSINESS STRATEGY
AND DESIGN




brand gap

kdo jsme?
co délame?
pro¢ na tom zalezi?



brand gap

jsme skupina lidi, které naplfiuje ¢innost v SU UTB
zlepSujeme univerzitni prostredi ve Zliné pro nas i studenty
diky nam si ze Zlina studenti odnaseji zazitky, které jim pretrvaji na cely zivot






zlaty kruh

proc?
jak?
COo?

http://www.ted.com/talks/simon_sinek _how_great_leaders_inspire _action



zlaty kruh

ve vSem co délame, véfime, ze muzeme zlepsit souCasny stav véci tim, ze
myslime jinak



zlaty kruh

ve vSem co délame, véfime, Zze muzeme zlepSit souCasny stav véci tim, ze
myslime jinak

cesta, kterou jsme se vydali je to, ze délame krasné produkty, které se dobre
pouzivaji a nas zakaznik z nich ma radost



zlaty kruh

ve vSem co délame, véfime, Zze muzeme zlepSit souCasny stav véci tim, ze
myslime jinak

cesta, kterou jsme se vydali je to, ze délame krasné produkty, které se dobre
pouzivaji a nas zakaznik z nich ma radost

my jsme Apple
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archetypy



- milovnik (chce milovat a byt milovan) fjj

SKOoDA

- jeden z nas (chce byt jako vsichni)

- klaun (chce bavit ostatni a bavit sebe)

- hrdina (chce se osvédcit v boji) yf

- vyhnanec (chce rusit rad)

- kouzelnik (magicky proménovat, délat veci
jednodussi)




Cargyly - nevinatko (déla ze svého prostredi raj)
Jeen - objevitel (objevuje nové moznosti)

# e Tomssesasvezie. = MUArC (ziskava nove vedeni, predava znalosti)

- vladce (dava svetu rad)

Mercedes-Benz

@ - pecovatel (pecCuje o sve prostredi)

Gixea] - tvlrce (vytvari, kombinuje, je kreativni)



tradicni pristupy

desatero
mise / vize / poslani
formalni dokumenty



CO to znamena v praxi?



jak na to?

V tymu!

Kreativné se vyblaznit

Seradit napady

Proskrtat

Sepsat podle jednoho z mustru

Ohlodat na kost 2édny balast

Ale forma musi odpovidat obsahu a je nesmirné dulezita!

Kreslete, davejte obrazky, moody, vtipky, barvy, tvary

10 Je tfeba vyhodnocovat, méfit a ménit. Nic neni stalé. Je tfeba byt flexibilni a inovovat.

© 00N Ok WDNPE



tak pojdme spolecne

zadani:

vytvarite novou studentskou organizaci ve svém meéste:
spojuje vSechny studenty, ktefi radi vysivaiji.

vytvorte vizi na trech platformach:

« kdo jsme, co delame, proC na tom zalezi

« archetypy
 desatero



tak pojdme spolecne

udélejme brainstorming



tak pojdme spolecne

udélejme brainstorming
vyberme par nejlepSich napadu



tak pojdme spolecne

udélejme brainstorming
vyberme par nejlepSich napadu
vytvorte tymy



tak pojdme spolecne

udélejme brainstorming

vyberme par nejlepSich napadu

vytvorte tymy

pouzijte pridéleny pristup k definici té nejvhodnéjsi vize



tak pojdme spolecne

udélejme brainstorming

vyberme par nejlepSich napadu

vytvorte tymy

pouzijte pridélenou platformu k definici té nejvhodnéjsi vize
zadani jesté jednou



tak pojdme spolecne

zadani:

vytvarite novou studentskou organizaci ve svém meéste.
spojuje vSechny studenty, ktefi radi vysivaiji.

vytvorte vizi na trech platformach:

« kdo jsme, co delame, proC na tom zalezi

« archetypy
 desatero



jak na to?

V tymu!

Kreativné se vyblaznit

Seradit napady

Proskrtat

Sepsat podle jednoho z mustru

Ohlodat na kost 2édny balast

Ale forma musi odpovidat obsahu a je nesmirné dulezita!

Kreslete, davejte obrazky, moody, vtipky, barvy, tvary

10 Je tfeba vyhodnocovat, méfit a ménit. Nic neni stalé. Je tfeba byt flexibilni a inovovat.
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a rozjed to!

mas 15 minut!



CO jsme zjistili?



jak to probihalo?



aha.

tvorba vystupu celého WS



aha.

muzeme spolecné definovat proces tvorby vize?









diky!

WWWw.su.utb.cz / www.facebook.com/sunanetu



http://www.su.utb.cz/
http://www.facebook.com/sunanetu

