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ABSTRAKT

Predmétem této prace je event marketing, jako nastroj pro budovani znacky. Teoreticka cast
se vénuje vymezeni zakladnich pojml v oblasti event marketingu, definovani si vyrazu

brand a brandbuilding ptes funkci neziskovych organizaci.

Praktickd ¢ast je zaméfena na predstaveni spolku, o kterém tato prace pojednava, a to je
Studentska unie UTB. Také uvadi informace o eventech, které spolek potada a jejich
prezentaci na socialnich sitich. V neposledni fad€ se zabyva marketingovym vyzkum, ktery

zjist'uje, jak studenti Univerzity TomaSe Bati ve Zliné vnimaji Studentskou unii UTB.

Klicova slova: event marketing, brand, brandbuilding, marketing, Studentskd unie UTB

ABSTRACT

The subject of this thesis is event marketing as a tool for brand building. The theoretical part
focuses on defining the basic concepts in the field of event marketing, defining the term

brand and brand building through the function of non-profit organizations.

The practical part is focused on introducing the organization that this thesis is about, which
is the Student Union of Tomas Bata University in Zlin. It also provides information on the
events organized by the organization and their presentation on social media. Last but not
least, it deals with marketing research that investigates how students of Tomas Bata

University in Zlin perceive the Student Union of TBU.

Keywords: event marketing, brand, brandbuilding, marketing, Student Union of TBU
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UvVOD

Zlin je studentskym méstem a i piesto, ze neni rozlohou pfilis velky, studuje zde pies devét
tisic studentii, a to konkrétné¢ na Univerzit¢ Tomase Bati. VétSina z nich si pfedstavuje
vysokoskolsky zivot velmi aktivné. Aby mohlo byt naplnéno toto jejich ocekavani,
studentska organizace Studentskd unie UTB, zamétujici se pravé na studentsky zivot ve

Zling, vytvarti pro studenty prostfedi, kde mohou travit sviij volny ¢as.

Diky event marketingu se to této organizaci dafi. Kapacita marketingovych aktivit pro
zviditelnéni organizaci je v soucasné chvili mozna az pieplnéna a muze se zdat, ze zadny
jiny zpiisob nikdo vymyslet nemutze. OvSem spolecnost nas nuti vymyslet nové a lepsi
aktivity, které za moment nebudou originalni vzhledem k dnes$ni konzumni spole¢nosti,
ktera neprestava vytvaret potfebu o nové néstroje komunikace a propagace. Mezi tyto nové
nastroje patii pravé event marketing. Tento nastroj se zamétuje na vyuzivani eventil a akci

jako prosttedek pro budovani znacky.

Teoreticka Cast této prace se zaméfuje na odborné specifikace v oblasti event marketingu,
které slouzi jako zaklad pro dalsi vyklad v praktické casti. Déle se vénuje pojmu brand
a brandbuilding, coz jsou klicové prvky spojujici se s tématem event marketing. Tyto
charakteristiky jsou dilezité pro porozuméni praktické ¢asti, ktera je zaméfena na konkrétni
piiklad vyuziti event marketingu pro budovani znacky. Teoreticka cast pak tedy logicky
navazuje na praktickou cast. V teoretické ¢asti je také popsana metodologie vyzkumu, ktera

byla aplikovana na tcastniky vyzkumu.

Prakticka cast se prace soustfedi na piedstaveni spolku Studentska unie UTB, popisuje jeji
¢innost, strukturu a aktivity, které realizuje. Velmi podstatnou ¢asti prace je vyzkum,
upinajici pozornost na studenty Univerzity Tomase Bati a jejich vnimani SU UTB
v souvislosti s pofadanim jejich eventl a také prezentaci ¢lentt SU UTB. Také se zaméii na
jejich potieby v ramci studentského zivota ve Zlin€. Diky tomuto vyzkumu a poloZzenym
vyzkumnym otazkam, bude mozZné zjistit problémy, které organizace nevnima a zajistit

zlepSeni svého fungovani. V neposledni fadé je v ramci praktické ¢asti i doporueni autorky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

,Event marketing, nékdy nazyvany také jako zazitkovy marketing (experience marketing).
Oznacuje aktivity, kdy firma zprostfedkovava cilové skupiné emociondlni zazitky se svou
znackou. Tyto prozitky maji primarné vybudit pozitivni pocity a projevit se tak ve zvySené

oblibenosti (resp. atraktivit¢) znacky.* (Karlicek, 2016)

»Zatimco tradi¢ni event marketing je chapan zejména jako forma PR, eventizace jako celek
toto pojeti dale prohlubuje a znamena pronikani eventového pojeti v zasad¢ do vSech forem
a nastrojii marketingové komunikace. Projevuje se snahou o zdmérné odtrZzeni zadavatele
marketingové komunikace od zab&hnutych formatu za icelem stimulace ptijemce k vyssi

aktivizaci a pozornosti.” (Ptikrylova, 2019)

Marketingové eventy, tedy jinak feceno zinscenované zazitky se znackou, nabizeji obvykle
sportovni, umélecky, gastronomicky &i jiny zabavni a spoleéensky program. (SINDLER,

2003, VYSEKALOVA, MIKES; 2009; VYSEKALOVA, 2011; JURASKOVA, 2010)

Eventy urCené pro klicové skupiny dané organizace (stakeholders), tedy napf.
teambuildingové programy pro zaméstnance, oslavy pro firemni partnery, workshopy pro

klicové nazorové viidce, eventy pro média atp., se fadi spiSe do oblasti public relations.

(Karligek, 2016)

Doyle (2011, s. 159) definuje event marketing jako propaga¢ni ¢innost, ktera mize byt
rozsahla nebo mal4, mizZe byt uvnitt 1 venku. VyuZziva se pii zavedeni produktu na trh,
charitativni akci, koncerté, umélecké vystave, spusténi nového filmu, otevieni obchodu,
autogramiady knihy, politickém shroméazdéni nebo konvenci, ndvstévé zaméfené na

spotiebitele, kterd ma zajem o tuto konkrétni oblast.
1.1 Event marketing v praxi

»~Miuzeme si pomoci ptekladem — pod anglickym slovem event rozumime udélost, ptihodu
¢i predstaveni. Doslovny pieklad je vSak pro definici event marketingu nedostatecny,
protoze v tom piipadé bychom si event marketing mohli piedstavit jako jakékoliv
komunikace, ktera vychazi z pfedem stanovené firemni strategie. Event marketing tedy

oznacuje aktivity, pomoci kterych se firma snazi svym zakaznikiim zprostredkovat zazitky
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spojené se svou znackou ¢i produkty. Pomoci eventll dokazete jednoduse zaujmout ¢i oslovit
nov¢ zakazniky, prezentovat své produkty ¢i sluzby a v neposledni fadé budovat dobré
vztahy s obchodnimi partnery ¢i novinaii.“ (Co je event marketing a jak muze pomoct

vasemu brandu?, 2021)

1.2 Zaclenéni event marketingu do marketingového mixu

Aby byl event marketing uspé$ny strategicky, je velmi podstatné jeho zaclenéni do
komunikac¢ni strategie spole¢nosti. Musi byt jasné stanovena jeho funkce a role v ramci
komunika¢niho mixu. Event marketing miizeme chapat jako zastfeSujici nastroj, ktery
vyuziva jednotlivych nastroji ke zprostfedkovani zazitku Existuje tak spousta ditvodt, pro¢

by mél byt zapojen do komunika¢niho mixu. (Jezkova, 2014)

1.3 Proces planovani a tvorba event marketingové strategie

Dle Sindlera (2003, s. 44) musime bezpodmine&né zohlednit systematicky a strategicky
piistup ve vSech etapach, abychom tak dosihli maxima v ramci uzitku ztéto formy
komunikace. Po stanoveni G¢inné strategie je nutno postupovat v souvislosti s jednotlivymi

kroky, které jsou dané v procesu planovani.

Ferdinand a Kitchin (2017, s. 146) uvadi, ze velky vyznam ma také rozvijeni prostoru pro

vztah mezi riznymi stakeholdery akce, protoze to je také klicovy vysledek event marketingu.

1.3.1 Situa¢ni analyza

Situa¢ni analyza slouzi primarné k analyze faktori ovliviiujici nasazeni tohoto
komunikacniho néstroje. Pro tyto ucely je asi nejvhodnéjsi nejpouzivanéjsi SWOT analyza,
ta zhodnocuje silné a slabé stranky a také mozné ptileZitosti &i hrozby eventu. (Sindler, 2003,

S. 46)

»Pokud se k nasazeni event marketingu rozhodneme, musime mit béhem dalsiho procesu na
paméti, Ze veskera dalsi feSeni podrobujeme dikladné analyze, abychom ziskali vétsi jistotu

jak v planovaci, tak i v realiza¢ni fazi.“ (Sindler. 2003)

1.3.2 Stanoveni cilii event marketingu

Z provedené situacni analyzy nasledné vychazeji cile event marketingu. Zakladni cile se tak

rozdéluji na dvé velké kategorie, a to na finan¢ni a strategicke,
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Finan¢ni cile jsou nejcastéji spojovany s naplnénim klasickych prodejnich ukazatelt, to
mohou byt napf. zvySeni obratu, snizeni nakladt, nartst efektivnosti apod. Jejich plnéni lze

jednoduchy zpiisobem prubézné sledovat, ptipadné i upravovat podle situace.

Cile strategické maji primarn¢ stanovit cile podnikatelské strategie na urcité obdobi,
sekundarné maji podpofit finan¢ni cile spolecnosti. Oproti finanénim cilim je strategické
cile obtizné prubézn¢ kontrolovat, protoze jejich plnéni je mozné zhodnotit az po urcitém

obdobi.

Dals$i mohou byt komunikacni cile. Jak uz bylo vySe zminéno, event marketing usiluje
o vyvolani zmény chovani v rdmci emocionalniho prozitku. Komunikaéni cile jsou proto
klicovymi parametry pro urovenn a zplsob komunikace. Podle miry jejich naplnéni se

zaroven sleduje Uspé&$nost celého projektu nebo kampang. (Sindler, 2003, s. 47-48)

1.3.3 Identifikace cilovych skupin

Stanoveni hlavnich cilti event marketingu velmi tizce souvisi s identifikaci cilové skupiny.

Nejvyssiho komunikac¢niho efektu dosahneme tak, ze jiz u vstupni analyzy definujeme

cilovou audienci. Cim detailnéji ji dokazeme popsat a hloub¢ji se seznamime s potfebami
a jeji prani, tim cilenéjsi a snadné&jsi bude volba vhodné emocionalni roviny komunikace pro

piimé osloveni.
V zé4sadé muzeme rozdé¢lit cilovou skupinu na dvé Casti, a to na primarni a sekundarni.

Primérni cilova skupina je ta, ktera bude ptfimo participovat na eventu a je kvili ni udalost
poradana.

dostava zprostiedkovang.

Dale mtZeme cilovou skupinu rozdé&lit na interni a externi.

Interni cilova skupina, zde spadaji zamé&stnanci firmy a vlastnici firmy.

Externi cilova skupina, zde jsou zakaznici, dodavatelé, obchodni partnefi, novinaii a media,

néazorovi viidei. (Sindler, 2003, s. 50-51)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.3.4 Stanoveni strategie

Vsechny dosud uvedené postupy jsou dulezitymi kroky v procesu planovéani event
marketingu. Teprve vSak stanoveni vlastni strategie je okamzikem, ve kterém rozhodneme,

jakym smérem se udalost bude ubirat. Tehdy teprve mizeme ovlivnit jeho budouci realizaci.

Podle Bruhna (1997, cit. podle Sindlera, 2003, s. 54-55) strategie event marketingu zahrnuje
zévazné stanoveni sttednédobych a dlouhodobych planii v ramci definovani chovani firmy,
které obsahuji métitka pro zinscenovani, pocet a typy eventd, jejichZ prostfednictvim bude
dosazeno zvolenych cilii event marketingu. Bruhn zachytil Sest dimenzi, které popisuji

strategii event marketingu a jejiho nasledného vyvoje.

1.3.5 Volba eventu

Z casového a procesniho hlediska si rozdélime volbu eventu do dvou fazi, a to na zvoleni

typu eventu a zvoleni scénéie eventu (zinscenovani zazitku).

Prvni fazi, coz je tedy zvoleni typu eventu, ovliviiuji cile stanovené v piedchozich fazich,
a to pfi celkové event marketingové strategii, definované cilové skupiné a taky dostatecné

finan¢ni prostredky.

Ve druhé fazi, zvoleni scénafe eventu, stanovime konkrétni pribéh daného eventu. Zde
pripravime veskeré podklady ke dni eventu, pfipadné i1 krizovy plan, kvili chybam, které

mohou nastat. (Sindler, 2003, s. 64-65)

1.3.6 Naplanovani zdroja

Jakmile jsou schvéleny ucelené event marketingové strategie, naplanujeme zdroje nutné pro
realizaci. Jejich definovani slouzi jako podklad pro stanoveni celkového rozpoctu. Tyto

zdroje rozdélujeme do tii skupin:

1) Zdroje lidské — zde posuzujeme jaky celkovy lidsky potencial bude tieba
k zabezpeceni vSech pfedem uréenych event marketingovych aktivit. A to jak co do

mnozstvi, tak do struktury, tzn. organizatofi, G€astnici, ale tfeba i kuchat apod.

2) Zdroje hmotné — zde postupujeme dost podobné, jako u lidskych zdroji. Hmotné
prostfedky jsou viechny ty, které jsou nutné pro realizaci eventu. Radime zde
pfedevs§im vybrany prostor, infrastrukturu, dopravu, catering, techniku, ubytovani

apod.
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3) Zdroje finan¢ni — K planovani finanénich prostfedkd musi dochazet v souladu se
strategii integrovaného event marketingu. Vysi finan¢nich prostfedkii planujeme

S dostate¢nym ¢asovym piedstihem.

1.3.7 Stanoveni rozpoctu

wewvr

Event marketing patfi k finanén¢ nejnaro¢néj$Sim komunikacnim aktivitdm. Stanoveni
rozpoctu je tak bezpodminecnou podminkou pozdé€jsi realizace. U kazdého eventu se
rozpocet miize liSit, vzhledem k tomu, ze oproti reklamé, kde je mozné exaktn¢ vycislit
naklady na reklamni prostor a u event marketingu existuje fada polozek, které¢ neni mozné
doptedu odhadnout. Proto je bézné, ze se u vétSiny piipadi stanovuje pouze ramcovy
rozpocet, aby vynakladané prostfedky prabézné sledoval a jejich Cerpani vyhodnocoval.

(Sindler, 2003, s. 69)

Pti vytvareni finan¢niho rozpoctu, je tfeba dikladné kalkulovat vSechny naklady. Dilezité
je naplanovat veskeré vydaje, a to véetné dani, licenci a pojiSténi. Nesmime zapomenout zde

zahrnout i pfijmy jako je sponzoring a grant. (Bladen, Kennell, Abson a Wilde, 2018, s. 136)
Rozpocet si tak zde miazeme rozdélit podle skupin nakladit do nasledujicich ¢tyt skupin:

1) Naklady na planovani — zde se jedna piedev§im o naklady na vlastni zaméstnance,
piipadné o externi poradce nebo za sluzby event marketingové agentury. Mizeme
zde zaradit 1 organizaci piipadnych pretestt.

2) Naklady na pfipravu — ty jsou spojené s ptipravou eventu, nejéastéjSimi polozkami
jsou tisk, distribuce pozvanek anebo naklady na reklamu.

3) Naklady na realizaci — jedna se uz o zinscenovani eventu, tedy pronajmy prostor,
ploch, techniky, u¢inkujici, catering, ubytovani, dopravu, pojisténi.

4) Nasledné naklady — ty se fesi po ukonceni projektu, mize to byt napt. uvedeni mista

do ptivodniho stavu, provedeni priizkumu a také direct mailingova aktivita. (Sindler,

2003, s. 69-71)

1.4 Dulezitosti event marketingu

Zakladnimi znaky event marketingu jsou:

Zazitek — oproti neosobnimu sdéleni z médii je zazitek mnohem efektivnéjSi a lépe

zapamatovatelny, protoze zakaznik néco prozil
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Interaktivita — interakce se zakaznikem, vytvoreni dialogu a vyvolani v ném pocitu, Ze je
jedinecny. Poukézat na to, kdo je ve vedeni nebo zastupuje firmu. Individudlni pfistup je

klicem k tspéchu.

Vlastni rezie — neopakovatelné zazitky, odliseni se od konkurence. Informace o zakaznicich

napomtize zprostiedkovat jedineény zazitek a probudi v ném emoce

Dobra dramaturgie —jedineCnost a kreativita jsou zarucenou trefou do cerného.
Zprostiredkovavani zakaznikiim pohlcujici zazitky, na které budou vzpominat. (Co je event

marketing a jak miize pomoct vaS§emu brandu?, 2021)

1.5 Typologie event marketingu

Dle Sindlera (2003, s. 36-39) si lze event marketing zakategorizovat do péti Gsti a to:

1.5.1 Podle obsahu

a) Zabavné orientované eventy — v popiedi téchto udalosti je ptedevsim zabava, ktera
cili primarné na emoce. Tento typ eventl se vyuziva piedev§im pii dlouhodobém
budovani pozitivni image znacky. Jedna se o koncerty, trendové sporty, incentivni
cesty apod.

b) Informativné orientované eventy — jejich hlavnim cilem je pfedavat informace,
které jsou vsak ,,zaobaleny* do zdbavné formy nebo programu. To ma u recipientl
opét vyvolat emoce a zvySovat jejich pozornost. Zde se jedna napt. o piedstaveni
nov¢ sluzby ¢i produktu prostiednictvim multimedialni show a doprovodného
programu.

c) Pracovné orientované eventy — primarné jsou zaméfeny na vyménu informaci
a zkuSenosti. Zatadime zde tak interni cilové skupiny firmy, to jsou zaméstnanci,
akcionafi, obchodni partneti apod. Pfikladem muze byt produktové Skoleni na novy

vyrobek.

1.5.2 Podle konceptu

a) Event marketing vyuzivajici prilezitosti — spojuje komunikaci firmy bud’ se
zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyro¢nimi nebo dosaZzenymi vyznamnymi

udalostmi. MiiZe se jednat o Den otevienych dveti firmy.
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b)

b)

154

1.5.5

b)

Znackovy (produktovy) event marketing — cili na aktivity vedouci k zasazovani
znacky nebo produktu do zvolené emocionalni roviny a buduje tak dlouhodoby
emociondlni vztah zdkaznika dané znacce.

Imagovy event marketing — imagem zvoleného mista nebo obsahem eventu
naprosto koresponduje s hodnotami spojovanymi se znackou. Jedna se o pfilezitosti
bud’ uméle vytvotrené ¢i existujici udalosti nebo lokality.

Event marketing vztaZzeny k know-how — zde se nejedna o ptedstaveni ptimo
produktu, ale o jedine¢né uvedeni firemniho know-how, které firma vlastni.
Kombinovany event marketing — pfedstavuje riznou kombinaci vyse uvedenych

pojeti. MliZeme fici, Ze se tak ptizptisobuje danému Casu, mistu ¢i piilezitosti.

Podle cilovych skupin

Verejné eventy — urceny jsou pro externi skupino, tzn, mimo firmu nebo spole¢nost.
Zahrnuje tak zpravidla stavajici nebo potencionalni zdkazniky, novinafe, nazorové

vudce a Sirokou vefejnost

Firemni eventy — recipienti jsou zde interni cilova skupina firmy, to jsou

zameéstnanci, klicovi dodavatelé, akcionaii, francizanti apod.

Podle doprovodného zazitku

Podle mista

Venkovni eventy (open air) — jsou to veSkeré akce konajici se na otevieném
prostranstvi, tzn. pod otevienou oblohou
Eventy pod stiechou — jde o udalosti smérované do zastfeSenych arealli, napf.

divadla, koncertni saly, hrady apod.

1.6 Integrovany event marketing

,Integrovany marketing zahrnuje v§echny prvky moderni marketingové komunikace, které

pomahaji vytvaret nebo zprostfedkovavat zinscenované zazitky. Hovoifime o ptechodu od

pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cest¢ od reklamniho monologu

k dialogu se zakaznikem.“ (Sindler, 2003)

Dle Sindlera (2003, s.24) zvy$ime ucinnost marketingové komunikace spojenim

synergickym a multiplikaénim efektem. Ty vyplivaji ze souc¢asného zapojeni vice prvka
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komunika¢niho mixu. UspéSnost nasazeni tohoto komunikaéniho nastroje je pak zavisla na

vzajemném propojeni celého komunika¢niho mixu.

Dale Sindler uvedl, Ze podle definice W. Kinnebrocka, miizeme k prvkim moderni
komunikace zatadit pfedevsim, sponzoring, public relations, direct marketing, special events

apod.

1.7 Vyhody a nevyhody vyuZivani event marketingu

Vse ma své pozitivni ale 1 negativni stranky a jinak tomu neni i u event marketingu. Jak uz
tomu byva zvykem, ne kazdé kondni spoleCnosti musi mit jen pozitivni dopad na jeji
fungovani a zakazniky, Casto se stava ze dochazi k neocekavané negativni reakci. Proto by
méla kazda spole¢nost pec¢livé promyslet své kroky a brat v potaz i mozné selhani nebo
neucinnost. A proto kdyZ promyslime 1 negativni rovinu moznych zmén ¢i feSeni, tim 1épe

se jim pozd¢ji mizeme vyvarovat. (Jezkova, 2014)

Vyhody event marketingu — zvySovani povédomi diky vystupu z udalosti, ditvéryhodnost,

prestizni ptisobeni, moznosti interakce, interni motivace apod.

Nevyhody event marketingu — nepruznost, neustalené postupy ve smyslu, Ze event nemusi

byt pevné zavedenym komunikacnim néstrojem a v neposledni fad¢ vyhodnocovani, které

neni vzdy tak lehké zméfit. (Jezkova, 2014)

1.8 Cile eventu

Cilem takovéto akce je vyvolat v zdkaznikovi silny prozitek, ktery bude vést k tomu, ze si
zakoupi va$ produkt nebo sluzbu. Diky event marketingu mulzete se svymi zdkazniky
komunikovat pfimo a zakaznici budou toto sdéleni vnimat v realném case. Event marketing
tedy vyuziva toho, ze si lidé nejlépe zapamatuji to, co realné proziji. (Event marketing:

Pripravte svym zakazniktim zazitek, na ktery nezapomenou, 2021)

Lattenberg (2010, s.8) ve své knize zmifiuje tyto nasledujici cile:

e Poskytovani novych informaci
e Dévani lidi dohromady

e QOdstartovani novych produkti
e Ocenovani partnerii

o Ziskani vetejného uznani
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e Pfipomenuti firemni znacky nebo vyroci
* Vytvoreni vlastni komunity

e Zvyseni loajality zaméstnancii a jejich rodin
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2 ZNACKA A BRAND

2.1 Znacka

»Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zdkaznikem, orientacnim
bodem pii vybéru, souborem vjemu v hlavé zakaznika, nositelem klicovych hodnot
dilezitych pro zdkaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zakaznik, protoze
znacka je to, co maji zakaznici v hlavé, ve své mysli.* (Vysekalova, 2011, s. 136)
Doyle (2011, s. 43) definuje znacku jako atributy, které tvoifi znacku, jsou hmotné
1 nehmotné, to jsou napt. jméno, logo, nebo ochrannd znamka, vérnost znacce, mentalni
asociace. Celkova hodnota znacky pro podnikani vede k tomu, co je ¢asto znamé jako
hodnota znacky.

»znacka jako vyznamny prvek marketingového mixu je zdroven jednim z nejsilnéjSich
nastrojl, jak odlisit jednotlivé produkty v Siroké nabidce, ktera se pfili§ nelisi z hlediska
funk¢nich charakteristik. Pfi vymezeni pojmu znacka nenajdeme jednotnou definici, ale
pokusime se vymezit ji na zéklad¢ faktort, které ji vytvareji. Jde o symbolismus (logo,
jméno, pismo, barva), ktery umoznuje spotiebiteli znacku identifikovat, a vyznam
znacky, tj. jak spotiebitel znaCku chape ve smyslu jejich racionalnich a emocionalnich
vyhod. Z toho taky vypliva vyznam psychologie, ktera napomahéa porozuméni vazeb
mezi spotiebitelem a zna¢kou. Znacka neni jen racionalni jev, plnici funkéni potieby, ale
ma vyrazné emocionalni charakteristiky. Vztah mezi spotfebitelem a znackou mizeme
chapat jako dialog mezi identitami‘‘ (Vysekalova a kol., 2011 s. 983)

Znacka ma zasadni vyznam pro odliseni vlastni produkce od produkce konkurentii. Proto
je dilezité pribézné zjistovat, jak je znacka vnimana a jaké atributy jsou s ni spojované.
A podle potieby podnikat kroky vedouci ke korekci a k posileni vnimani znacky
zadoucim zplisobem. Samoziejmé& je pro vnimani znacky rozhodujici kvalita vlastnich

vyrobkl a sluzeb organizace. (Znacka, 2017)

,Pro firmy znacka funguje jako prostfedek legéalni ochrany hmotného i duSevniho
vlastnictvi. Znacka mtlize vyjadfovat funkcni vlastnosti produktu, stejné tak jako hodnoty

anazory firmy. Je nositelem zpravy o konkuren¢nich vyhodach.* (Co je to brand?, 2023)
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2.2 Hodnota znacky

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 281) hodnota znacky muize spocivat ve zplisobu, jak zdkaznici

uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce.

,Hodnota znacky pochazejici od zdkaznika je tedy rozdilovym efektem, ktery ma znalost
znacky na reakci spotiebitele na marketing dané znacky. Pozitivni hodnotu pochazejici od
zakaznika ma znacka tehdy, kdyz spotiebitelé na vyrobek a zplisob, jakym je propagovan,
reaguji pfiznivéji v situaci, kdy jsou si védomi jeho znacky, nez kdyz jim je skryta.* (Kotler

a Keller, 2013)
2.3 Posilovani hodnoty znacky

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 297) je dalezitou soucasti posileni hodnoty znacky hlavné
poskytnuti konzistentni marketingové podpory, ta totiz nemusi nutné¢ znamenat uniformitu.
Pokud by vSak méla nastat velkd zména, marketérav tkol je, aby drzel stale stejné hodnoty

znacky.

,Marketéfi si musi byt védomi rovnovahy mezi aktivitami upeviiujicimi znacku
a posilujicimi jeji vyznam, jako je napiiklad dobte piijaté vylepseni vyrobku nebo kvalitné
navrzena reklamni kampan, a témi, které jen vyuzivaji stdvajici hodnotu znacky k dosazeni
okamzitych finan¢nich ptinost, jako je naptiklad kratkodoba slevova akce. V urcitém bod¢

vSak neschopnost posilovat znacku vede ke ztrat€¢ povédomi o ni a image znacky oslabuje*

(Kotler a Keller, 2013)

2.4 Branding

,Branding je dulezitou soucasti marketingové strategie, vychazi ze znalosti potieb
a o¢ekavani cilové skupiny spotiebiteli. Zahrnuje hledani racionalnich a emocionalnich
benefitl produktu a prezentaci téchto benefiti v ramci marketingovych komunikaci
produktu. Nastroje public relations ovliviiuji image znacky (brandu) a posiluji tak proces
brandingu, které je zaloZen na vytvareni a sdileni emoci znacky. Podminkou efektivniho
budovani znacky je konzistentnost sdéleni a vyuziti emocionélnich apelti v komunikaénim

sdéleni.“ (VYSEKALOVA, 2011; AAKER, 2003; JURASKOVA 2011)

Clemente (2004, s. 18) ve své knize definuje branding takto: ,,Vytvareni nazvi a identit vice

produktii vyrdbénych v téze spole¢nosti.*
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Existuji tfi strategie, které firmy pfti vytvareni uplatiuji:

1)

2)

3)

Individualni branding — vytvofeni samostatnych nazvi pro kazdy sviij produkt, bez
propojeni s jinymi jejich produkty. Vyhodou individudlniho brandingu je, ze pfi
selhani jednoho produktu, to nepociti ty ostatni.

Branding produktovych fad — je to vlastn€é pouziti jednoho nazvu znacky u vice
produkt. Vyhodou je snadné uvedeni produktti na trh.

Kombinace obou uvedenych postupii — vyrobky maji vlastni nazev i vlastni fady
znacky. Tato strategie spojuje ob¢ predchozi, tim mutize, jak cilit jednotlivé produkty

do riznych segment trhu, tak zavadéni novych vyrobki. (Clemente, 2004, s. 18)

2.5 Brandbuilding

Brandbuilding, jak uz z anglického brand (znacka) a build (budovat) napovida, je o budovani

znacky se zdmérem podpoteni znalosti konkrétni znacky.

Podle Healyho (2008, s. 248) je branding jakysi proces, kde se zamérné vytvorené

symbolické identity spojuji s podstatou znacky, a to ma vyvolat a pozdéji naplnit o¢ekavani.

Miize také obsahovat ur¢eni nebo vymezeni takovéto podstaty a témet vzdy je jeho soucasti

tvorba identity.

Predpokladem pro uspéch znacky je predevsim pozitivni image a vystupovani.

Brandbuilding si 1ze rozdélit do tii fazi a to:

1)

2)

Strategie znacky

Strategie znacky je strategicky plan spolec¢nosti, zahrnujici konkrétni cile a pomaha
tak obchodnikim, utvafet urcity obraz v myslich zdkaznikti. UmoZiuje tim znacce
vytvaret vice konverzi, zvy$ovat svou hodnotu a ovladnout trh. (Send pulse, © 2015—

2023)
Identita znacky

Identita znacky je zpiisob, jakym se rizné prvky znacky prezentuji navenek. Tim je

i soucet vech prvkd, ten tvofi identitu znacky. Témito prvky jsou:
* Logo
* Barvy a pisma

* Design webovych stranek
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+ Obsah

* Reklamni ¢innost

» Potisk ¢i baleni (Doyle, 2011, s. 48)
3) Brand marketing

Brand marketing je proces ve kterém jde o navazovani a rozvijeni vztahu mezi
znackou a spotiebiteli. Misto propagovani jednotlivych produkti nebo sluzeb, jde
o budovani znacky jako celku. Jsou zde tii faktory, které je tfeba si pamatovat u brand

marketingu:

1) Branding a brand marketing jsou odlisné véci — znacka spole¢nosti je osobnost,

kdezto marketing je zptsob, jakym se dostava ke spotfebitelim

2) Veénovani ¢asu vyzkumu — bez analyzy naSich spotiebitelti se nebudeme lisit od

konkurence

3) Ukazat atributy znacky — znacka by neméla jen tak tvrdit, Ze je divéryhodna,

méla by to dokazovat svymi produkty ¢i sluzbami. (Amazon ads, ©2015-2023)
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3 NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskové organizace jsou obcanské organizace, které se zabyvaji v§im, co je pro nas

dulezité, od zdravi po volny cas. (Takovi jsme, © 2023)

Nabizeji své sluzby bud’ bezplatné€, nebo za netrzni ceny, tim ze vstupuji na pracovni trh, tak

vytvareji pracovni mista. Pracuji pro n¢ dobrovolnici, ktefi rocné¢ odvedou miliony hodin

prace a nepozaduji za n¢ honoraf. (Takovi jsme, © 2023)

3.1 Rozdéleni neziskovych organizaci

V Ceské republice existuji dvé skupiny neziskovych organizaci, jsou to:

1)
2)

Nestatni (nevladni) neziskové organizace

Ptispévkové organizace statu a jinych vetfejnopravnich korporaci

Déle si mizeme neziskové organizace zatfadit podle typu

a)

b)

d)

Servisni — tento typ neziskovych organizaci poskytuje pfimé sluzby svym
klientim, patii mezi n¢ zdravotnické, humanitarni, kulturni, socialni, charitativni

a vzdélavaci organizace

Advokacni — Takovéto neziskové organizace bojuji za prava vymezenych skupin
¢1 vybranych vefejnych z4jmt. Patii mezi né jak lidskopravni, ekologické
a protikorupcni organizace, tak ochranci prav spotiebitelti.

Filantropické — Hmotn¢ a finanéné podporuji vefejné prospésné aktivity, jde
piedevsim o nadace a nada¢ni fondy

Zajmové — Zamétuji se na rozvoj zdjmovych ¢innosti. Pfevazné€ jde o sportovni
kluby, komunitni spolky, myslivost, véelaistvi, zahradkaistvi a volny ¢as (Takovi

jsme, © 2023).

3.2 Financovani neziskové organizace

,»Kazda neziskova organizace, ktera funguje a naplituje své poslani, vykonava ¢innosti

a aktivity. Jenom malokdy k tomu nejsou zapotiebi penize. Nemusi jit o organizaci,

kterd méa zaméstnance a provadi svoji ¢innost denné, jde napiiklad o kluby maminek,

které se nc¢kde schazeji, plati maly ndjem a spolecné si pofizuji hracky pro déti

a ob&erstveni.“ (Sedivy, Medlikova, 2017)
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Neziskové organizace jsou nejvice zavislé na grantech, dotacich a darech, a pak teprve na
ptijmech z prodeje produktl. Zde je velmi obtizné cokoliv predikovat. Nejvétsi vliv na
dotace, granty a dary maji externi vlivy, které nelze ovlivnit. Mohou to byt pravé politika,
zmény V mySleni a nasledné rozhodovani darc, zmény nafizeni ufadd, plsobeni
konkuren¢nich organizaci se silnou znackou apod. V neziskové organizaci by nem¢l
chybét celkovy financni rozpocet skladajici se z ndkladového a zdrojového rozpoctu. Mély
by jej projednat a schvalit statutarni organy organizace. Nakladovy rozpocet obsahuje
veskeré polozky, které organizace planuje vynalozit v priabéhu roku, to jsou mzdy,
naklady na provoz kancelare, naklady na zajisténi sluzeb nebo produkce vyrobki, nakupy
sluzeb od dodavatelt, pojisténi, naklady na nové produkty nebo projekty atd.
K nakladovému rozpoctu je tteba ude€lat rozpocet zdrojovy, kde jsou uvedeny typy zdroji

a Gastky, ze kterych se budou naklady hradit. (Sedivy a Medlikova, 2017, s. 95)

3.3 Fungovani ¢lent neziskové organizace

Vnitini komunikace a motivace ¢lent je zaklad pro dobré fungovani jakékoliv organizace,
proto by méla byt postavena na silném vudci, ktery bude umét vyuzivat uspéchu k ristu
a v pripadé neuspéchu musi udrzovat, jak ¢leny, tak celou organizaci stale v chodu. Plati, ze
pokud jsou lidé spokojeni uvnitt, budou pak pozitivné propagovat i spole¢nost jejiz jsou

soucasti. (Drucker, 1994, s. 15-34)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum téz vyzkum trhu, je systematické shromazd’ovani a vyhodnocovani
informaci, které vedou k pochopeni pozadavki trhu. Lze ho charakterizovat jako souhrn
metod a postuptl pti hledani odpovédi na otazky tykajicich se nakupniho chovani zakaznikd,
kvality distribuce vyrobki, uc¢innosti reklamy, cen a dalSich prvkt marketingového fizeni.

Déli se na kvalitativni a kvantitativni.” (Co je to marketingovy vyzkum, © 2009-2022)

4.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Dle Tahala a kolektivu (2017, s. 46) je smyslem kvantitativniho vyzkumu odpovédét si na
otazku ,kolik?“. Nejcastéjsim vystupem jsou grafy nebo tabulky piinaSejici informace
o zastoupeni jevu nebo ndzoru v cilové populaci, a to bud’ formou absolutni ¢etnosti nebo

Castéji formou relativni Cetnosti.

»~Kvantitativni pfistupy k vyzkumu v socialnich védach v mnohém napodobuji metodologii
piirodnich véd. Piedpokladd se, ze lidské chovani miizeme do jist€é miry méfit

a predpovidat.” (Hendl, 2016, s. 42)

Kvantitativni vyzkum muze pro sbér dat vyuzit bud’ pozorovani nebo experiment, avSak

V praxi se nejcastéji vyuziva metoda sbéru dat pomoci dotazovani. (Tahal, 2017, s. 46)

4.1.1 Vyhody kvantitativniho marketingového vyzkumu

Vyhodou je, Ze vzorek respondentii miize byt velice rozsahly, je asové ne tak narocny, data
se daji dobfe statisticky zpracovat, nejcastéji se provadi dotaznikovym fesenim. (Jak vytvorit

dotaznik, 2020)

4.1.2 Nevyhody kvantitativniho marketingového vyzkumu

Nemusi zasahnout veskeré problémy do hloubky, pouze dedukuje z vysledk, snazi se pouze
kvantifikovat vysledky. (Jak vytvofit dotaznik, 2020)

4.2 Kbvalitativni marketingovy vyzkum

,Cilem kvalitativnich vyzkumi je porozumét zplsobu rozhodovani zakaznikd
a mysSlenkovym pochodim, jez toto rozhodovani doprovazi. Je duleZité porozumét
motivatoriim, bariéram, pozitivnim i negativnim asociacim, které se poji k pfedmétu
vyzkumu, kter¢ ovliviiuji, zda si €lovék dany produkt koupi ¢i mu vyjadii své sympatie, nebo

zda bude preferovat nabidku konkurence.* (Tahal a kolektiv, 2017)


https://idealab.cz/slovnik/marketingovy-vyzkum/
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Kvalitativni rozhovor se oproti kvantitativnimu, ptindsi castéji odpoveédi na otazku proc.
Kvalitativni techniky ndm pomahaji ziskévat tzv. mékka data, kterd nam pfinaseji informace,
a ty pomahaji firmam pii vyvoji nového produktu a nastaveni spravné marketingové
komunikace. (Tahal a kolektiv, 2017, s. 42.)
Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 710) ve své knize zminuji, ze diive byl kvalitativni
vyzkum bran jako dopln€k kvantitativniho vyzkumu. Vyzkum kvalitativni je ¢asto spojovan
S psychologickym, coZ neni jedno a totéz.
Dle Hendla (2016, s. 46) si v typickém piipadé vyzkumnik vybira na zacatku vyzkumu téma
a pak uréi vyzkumné otazky, které mize modifikovat nebo dopliovat v pribéhu vyzkumu,
b&hem sbéru a analyzy dat. Prace vyzkumnika mtize byt pfipodobnovana k praci detektiva,
vzhledem k tomu, ze vyzkumnik vyhledava a analyzuje jakékoli informace, které prispivaji
k osvétleni vyzkumnych otazek.
Realizaci kvalitativniho vyzkumu mizeme zatadit do Ctyt typt rozhovorti:

a) Skupinova diskuze — taky nazyvana focus group, ma moderatora a ten vede diskuzi

se skupinou o osmi az dvanacti respondentech

b) Individualni hloubkovy rozhovor — zde vyzkumnik realizuje rozhovory postupné,

S kazdym respondentem zv1ast’

c) Expertni rozhovor — je podobny individualnimu rozhovoru, jen ne se spotiebitelem

ale s odbornikem ¢i profesionalem v dané oblasti
d) Miniskupiny — jsou nékdy nazyvany jako dyady ¢i triady, odviji se podle poctu
ucastnikli. Divodem realizace nejCastéji byvaji organizacni diivody.
4.2.1 Vyhody kvalitativniho marketingového vyzkumu
Zkouma problematiku do hloubky tim, ze se provadi pomoci hloubkovych rozhovort, staci

pouze mala skupina recipientd, indukuje z vysledku. (Jak vytvoftit dotaznik, 2020)

4.2.2 Nevyhody kvalitativniho marketingového vyzkumu

wewvr

statisticky zpracovat. (Jak vytvofit dotaznik, 2020)
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5 METODIKA

5.1 Cil vyzkumu

Cilem této prace je analyzovat, jak studenti Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (UTB) vnimaji
Studentskou unii UTB (SU UTB), zda vnimaji SU UTB spise negativné ¢i pozitivné.
Konkrétné jestli Studentskou unii UTB ovliviuji vice jeji ¢lenové nebo eventy, které SU
organizuje. Hloubkové poznat nazor studentd, ktefi nejsou ¢lenové, ale znaji Studentskou

unii a ucastni se jejich eventtl a vSech jejich udalosti.

5.2 U&el vyzkumu

Vysledky vyzkumu mohou pomoci Studentské unii UTB ke zlepSeni svych eventi, ale
1 pasobeni na piiklad na socidlnich sitich. Také mohou nahlédnout do detaili, které jako
¢lenové vnimat nemusi a mohou tak v budoucnu zvysit navstévnost na svych eventech nebo
také vytvofit nové eventy, které zde chybi a které by mnozi studenti ocenili. Clenové SU by
vysledek vyzkumu mohli vyuzit také jako reflexi k jejich chovani a pisobeni na studenty

mimo SU.

5.3 Vyzkumné otazky

Vzhledem ke stanovenému cili bakalaiské prace, byly vydefinovany tyto dvé vyzkumné

otazky:

VOI: Jak studenti Univerzity Tomase Bati vnimaji Studentskou unii UTB?
VO2: Maji na vnimani Studentské unie UTB vliv spiSe eventy, které SU UTB potada nebo
jsou to ¢lenoveé SU UTB?

5.4 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu budou studenti UTB ve véku od 19 do 26 let, konkrétn€ budou vybrani
z kazdé fakulty dva studenti, vyzkumu se nebudou ucastnit studenti Fakulty logistiky
a krizového ftizeni v Uherském Hradisti. Ucastnici budou dotazovani v ramci
polostrukturovaného rozhovoru. Budou zde obecné otdzky, diky kterym se respondenti

budou moci vyjadrit bez jakéhokoliv omezeni.
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5.5 Vybér metody vyzkumu

Vybranou metodou ke sbéru dat bude polostrukturovany rozhovor, ktery je soucasti

kvalitativniho marketingového vyzkumu. Bude se jednat o individualni hloubkovy rozhovor.

Vyzkumnik zde realizuje rozhovory postupné s kazdym respondentem zvlast. Obvykle se
vyuziva u vyzkumnych projektd, které se tykaji citlivych témat, nebo pokud by bylo
nemozné sezvat respondenty ke skupinové diskusi. (Tahal, 2017, s. 44)

V pribé¢hu vyzkumu vznikaji hypotézy, nova rozhodnuti, jak modifikovat zvoleny
vyzkumny plan. Sbér a analyza dat v kvalitativnim vyzkumu probihd v delSim ¢asovém

intervalu. Hlavnim instrumentem je zde vyzkumnik sam. (Hendl, 2016, s. 46-48)

5.6 Timing a pribéh

Realizace vyzkumu probihala na pfelomu bfezna a dubna roku 2023. Polostrukturované
rozhovory probéhly s nékterymi ucastniky fyzicky a s nékterymi tcastniky prostfednictvim
MS Teams, a to z davodu nemoznosti fyzické pritomnosti nékterych z nich. Vsichni

respondenti souhlasili s nahravanim rozhovoru a nahravky jsou k dispozici v pfiloze.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI STUDENTSKE UNIE UTB

Studentska unie UTB je nestatni nevladni a nepolitickd organizace. Je pravnickou osobou

zalozenou v souladu se zdkonikem ¢. 89/2012 Sb., obCansky zékonik, Vv platném znéni.

SU UTB byla zalozena v roce 2005 spojenim tii samostatnych fakultnich unii. Jeji hlavni
naplni je délat Zivot ve Zliné prijemnéjsi, a to jak pro studenty, tak pro zaméstnance UTB

ale i pro vefejnost.

V soucasné dob¢ ma Studentska unie UTB pies osmdesat ¢lend, a to vse jsou dobrovolnici.
Studentskd unie UTB nespadd pod Univerzitu TomdsSe Bati ve Zlin¢, ale Uzce s ni

spolupracuje.

Studentska unie UTB kona pravidelné kazdé pondéli schiize, a to v kancelafi organizace,
nachazejici se na adrese Rimy 4046, Zlin, 760 01. Tato schiize je povinna pro Valnou
hromadu. Mimo pravidelné pond€lni schiize, se ¢lenové schazi na produkéni schiize, které

slouzi k poslednimu doteseni eventdl.

Program pravidelnych pondé€lnich schiizi se tykd vétSinou aktualit o pfipravujicich se
projektech, predstavovani novych projektovych manazerti, brainsormingem nad novymi

projekty, spolupracemi a obecné vylepSenim svych projekti a ¢innosti.

Mimo jiné, Studentska unie UTB potada i interni eventy, které slouzi predevsim jako

teambuildingové aktivity.

( ) Studentska unie UTB

Obrazek 1: Logo Studentské unie UTB (Zdroj: Studentska unie UTB, 2023)

6.1 Ug&ely Studentské unie UTB

1. Snazit se o neustaly rozvoj prostfedi, Zivota a vzdélani studentll Univerzity Tomase

Bati ve Zlin¢ (déle jen ,,UTB®).

2. Zastupovat zajmy studenti UTB pfii jednani s vedenim univerzity, fakult dalSimi

organizacemi.
3. Spolupracovat s dalsimi organizacemi zastupujicimi studenty UTB.

4. Reprezentovat studenty UTB pfi jedndni na vetejnosti.
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5. Chranit zajmy ¢lent, Cestnych ¢lentt SU UTB a studentd UTB.
6. Vzdélavat ¢leny SU UTB.

7. Organizovat kulturni, spolecenské, vzdélavaci a sportovni akce, a to primarné pro

studenty UTB, zaméstnance UTB a verejnost mésta Zlin.
8. Informovat studenty UTB o déni na UTB a jejich fakultach.
9. Podporovat zapojeni zahrani¢nich studentti do déni na UTB.
10. Budovat pozitivni image UTB. (Studentské unie UTB, z.s., 2019)

Tyto vSechny ucely by mély spolek podporovat v jeho fungovani a tim tak dopomoct,
aby byl studentsky zivot ve Zlin¢ kvalitnéjsi, protoze tyto aktivity mohou napomoci
i budoucim potencialnim studentim univerzity, ktefi se budou rozhodovat o tom, kterou

vysokou skolu zvoli.

6.2 Clenové Studentské unie UTB

Clenem Studentské unie UTB se mtiZe stat kazda fyzicka osoba, ktera splni tyto podminky:

1.1 Tato osoba je fadnym studentem Univerzity Tomdse Bati ve Zling, tedy slozila

imatrikula¢ni slib UTB a je zapsana do jakékoliv formy studia na UTB.

1.2 Tato osoba souhlasi se stanovami a cili SU UTB a zavazuje se plnit uvedené povinnosti

¢lena.

2. ¢lenstvi vznikd v momenté, kdy Spravni rada SU UTB rozhodne o pfijeti nového ¢lena na

zakladé€ jeho Zadosti.

3. Spravni rada rozhoduje o pfijeti na Valné hromadé a o tomto zaméru informuje ¢leny

spolku. Kazdy ¢len SU UTB ma pravo navrhnout hlasovani o nepftijeti nového ¢lena.
(Studentské unie UTB, z.s., 2019)

V soucasné chvili ma Studentska unie UTB pies osmdesat ¢lentl. VEtSi polovina je z fakulty
multimedialnich komunikaci. Druhy nejvétsi pocet ¢lent SU UTB je z fakulty aplikované
informatiky a také z fakulty managementu a ekonomiky. Fakulta humanitnich studii

a fakulta technologicka ma v SU UTB nejmensi zastoupeni.

I pfesto, Ze jsou poméry, tedy pocty ¢lent, mezi fakultami nevyrovnané, neznamena to, ze

by byla n¢jaka z fakult znevyhodiovana.
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SU UTB pfijiméa nové Cleny pravidelné na zacatku akademického roku a diky tomu, ze
Vv poslednich dvou letech pocet zdjemcti vzrostl natolik, ze SU UTB neni schopna pfijmout
naraz takové mnozstvi nové ptichozich, rozdéluje se ptichod novych ¢lenti na dvé casti. To
se pak dé&je zhruba v poloviné akademického roku a ti ktefi neméli moznost piijit na zacatku

akademického roku, ptichazi az v poloving.

6.3 Struktura Studentské unie UTB

Jako kazda organizace ¢i spolek ma 1 Studentskd unie UTB svou strukturu, bez které by
spolek, vystupuje a jedna jménem celé organizace na vefejnosti. Zodpovida za cely chod
organizace a je volen na funkéni obdobi, které trva po dobu dvou let. Ma svou povinnost
informovat Cleny SU UTB o vSech zalezitostech, které se tykaji nebo ovliviiuji organizaci.
Jeho nasledujici povinnosti, po zvoleni na post prezidenta, je nominovat Tajemnika
a Viceprezidenta organizace, v tomto piipadé Studentské unie UTB a také svolat Valnou
hromadu za téelem voleb do téchto funkci, a to nejpozdé&ji v tiiceti dnti od zvoleni nebo

v moment, kdy ani jeden z posti neni obsazen.

Viceprezident SU UTB je, podobn¢ jako Prezident SU UTB, volen na funk¢ni obdobi,
trvajici dva roky. Viceprezidenta voli valna hromada a na jeho post ho nominuje Prezident
SU UTB. Viceprezident ma plné pravo zastupovat Prezidenta, a to na zédklad¢ Prezidentova
ustniho svoleni. Piebira Prezidentovy pravomoci v piipadé, Zze Prezident nemize vykonavat
svou funkci vice jak Sedesat dni nepfetrzit€¢ a ma povinnost svolat, co nejdiiv Valnou

hromadu a zvolit nového prezidenta.

Tajemnik SU UTB je volen stejné, jako Prezident a Vice prezident na funkéni obdobi dvou
let ode dne konani voleb. Také stejné¢ jako u Viceprezidenta je volen Valnou hromadou
anominovan je Prezidentem. Povinnost Tajemnika SU UTB je starat se o finan¢ni zaleZitosti
spolku, to je vedeni ucetnictvi, sprava Gcetnich dokladi, sprava bankovnich ucti organizace
a rozpocCetnictvi, a to podle svého nejlepsiho védomi a svédomi v souladu s platnou
legislativou Ceské republiky a stanovami organizace. Jeho dal§i povinnosti je predkladat,
vyhotovovat, v piipadé delegovani kontrolovat a odevzdavat dafiové pfiznani v terminech

danych zakony Ceské republiky na mistné ptislusSném orgénu spravce dané.

Tyto tfi hlavni funkce davaji dohromady Spravni radu SU UTB a ta je vykonnym organem

organizace.
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Nedilnou soucasti struktury organizace je i HR manazer. Ten zajistuje obecné dobry vztah
mezi &leny SU UTB a také mezi vedenim. Resi interni problémy, které mohou mit ¢lenové
a také vedeni a obstarava tak funkcéni spolek, ale i projektové tymy. Zajistuje také
teambuildingové aktivity, které pomadhaji Clenim a vedeni propojit vSechny cleny

dohromady a podpotfit tak funkcnost spolku.

Velmi podstatnym ¢lankem struktury spolku je Art director, ktery zastituje kompletni
vizualni stranku spolku. Schvaluje veskeré vizualni pocCiny, které se vytvareji v kazdém
projektu zvlast. Jeho tikolem je zajistit, aby design a vzhled vSech propagacnich materialt
byl jednotny a odpovidal zamysSlenému vyrazu. Art director pracuje v tzké spolupraci
s grafickymi designéry jednotlivych projektt a dal§imi ¢leny tymu, aby zajistil, ze vSechny

vizualni prvky (véetné loga, plakatt, letakt apod.) splnovali pozadavky.

Manazer spolupraci je taktéz klicovou soucasti organizaéni struktury vedeni. Ma na starost
zastiténi vSech spolupraci, které¢ SU UTB ma4. Jeho tkolem je koordinovat vztahy s externimi
partnery, firmami, organizacemi a dalSimi subjekty, které se podileji na ¢innosti SU UTB.
Zajistuje, aby spoluprace probihaly hladce, v souladu s dohodnutymi podminkami
a vyhodami pro ob¢ strany. Jeho tkolem je také vyhledavat nové prilezitosti ke spolupraci

a vytvaret tak nové vztahy tak aby se SU UTB mohla dale rozvijet.

Manazer socidlnich siti je podobné diilezity, jako tieba art director. Musi mit pfehled o vSech
socialnich sitich, které funguji, jaky maji obsah, které ptispévky jsou vhodné apod. Uzce

spolupracuje s liniovymi manazery socialnich siti jednotlivych projekta.

Dals$im, mozna ne tak dulezitym aspektem ve struktuie SU UTB, je tzv. Beer manazer, ktery
zajist'uje predevsim zapojeni vSech ¢lent do pravidelné teambuildingové akce, ktera se kona,

kazdy tyden po schiizi. Podporuje tim tak spravny chod organizace.

Stejné tak dileZitou funkci, jako zastava Beer manaZer, je manazZer kancelare SU UTB, ktery

se stard o udrzovani kancelare, kterou navstévuji clenové i mimo pravidelné schiize.

Soucasti organiza¢ni struktury SU UTB jsou i projektovi manazefi, ktefi nemaji pfimo své
funkéni obdobi. Jejich doba fungovani, je hlavné v dobé realizace a piipravy projektu
a pfipadné, jako pomocna sila pfi realizaci dal$iho ro¢niku projektu a pomoci nasledujicimu

projektovému manazerovi.
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AV neposledni fad€ nejvyssim organem SU UTB je Valna hromada vsech jejich ¢lent. Tu

svolava Spravni rada SU UTB a schazi se podle potieby.

6.4 Ziskavani finan¢nich prostredku

Studentska unie UTB je neziskova organizace a financni prostiedky, které ziskava tvoii dary,
uceloveé zamétené granty, vynosy z poradanych akci SU UTB a ostatni zdroje. Jak uz autorka
zminuje v kapitole 6.3 Studentska unie UTB ma svého manazera spolupraci, ten tak
napomaha ziskavani financnich prostredkl, diky spolupracim. Tyto spoluprace funguji
nejéastéji na dvou principech, jeden z nich je barter, pii cemz SU UTB nejcastéji nabizi
prostor pro propagaci na svych socialnich a také na propagac¢nich materialech a druha strana
nabizi konkrétni produkt ¢i finan¢ni podporu. Dalsi Casta spoluprace jsou finan¢ni dary
a zametfené granty, které se vztahuji ke konkrétnim projektim. A v neposledni fad¢€ jsou to
vydélky z akci a udalosti, kter¢ SU UTB potada. Pfikladem mutze byt pravé Vitani prvakt

vvvvvv

jako je Majales UTB, SU UTB povazuje samotnou Univerzitu Tomase Bati.

6.5 Komunikace Studentské unie UTB na socialnich sitich

Studentskéa unie UTB plisobi na nékolika socidlnich sitich, kde se snazi vytvaret obsah pro
studenty Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. NejCastéji se obsah tyka eventt, které SU UTB

potada, prave pro studenty univerzity.

Dalsim prvkem, ktery na socialnich sitich SU UTB studenti naleznou, jsou soutéze, tykajici
se samotnych eventd, které¢ SU UTB poiada a také se mize jednat o soutéz spojenou piimo

S univerzitou a podporuje tak vztah mezi obéma organizacemi.

Mimo soutéze a informacni ptispévky se SU UTB snazi podporovat ostatni kulturni akce,
pofadané ve Zliné. Podporuje propagaci fakult a jejich aktivity, a to i fakultu

uherskohradist’'skou.

Studentska unie UTB plisobi dohromady na pé&ti socialnich sitich a z toho ti aktivné vyuziva.
Jsou to Facebook, Instagram, TikTok, Twitter a LinkedIn. Twitterovy a LinkedInovy tcet je
témé&f nevyuzity. Naproti tomu je SU UTB na ostatnich socialnich sitich, tj. Facebook,

Instagram, TikTok, velmi aktivni.

Obsah, na ktery narazime na socialnich sitich ma sviij vzorec, ktery se snazi Studentska unie

UTB budovat druhym rokem. O obsahu na socidlnich sitich rozhoduje pfedev§im manazer
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socidlnich siti spole¢né s liniovym manazerem socidlnich siti v jednotlivych projektech.
Graficky je kazdy projekt jasné oddélen. Kazdy ptispévek musi mit ptipraven popisek neboli
copy a ma jasn¢ dané datum, kdy je nutné ho pfidat na sité. NejCastéjSim obsahem jsou
instagramové a facebookové piib¢hy, které informuji o udalosti podrobné, ale vystizné, den

pred akci/udalosti. Pak jsou to také facebookové udalosti, které informuji o akci ¢i udalosti.

6.5.1 Instagram

Instagramovy ucet Studentské unie UTB, pojmenovany @studentskaunieutb, ma v souc¢asné
dob¢ pres tfi a pul tisice sledujicich. Obsah se zde zaméfuje predevSim na propagaci
veskerych eventi, které SU UTB potada, a to formou instagramovych ptispévki, ptibéhd,
zustavajicich viditelné pouze jeden den a v neposledni fadé také tzv. reels, coz jsou kratka
videa. Obsah, ktery se opakuje, je nastaven tak, aby byl lehce zapamatovatelny a uzivatelé,

V tom to ptipad¢ studenti UTB, véd¢li, kde najit veskeré informace.

¢ galavecer

e Ly
%

Obrazek 2: Ukazka instagramového profilu SU UTB (Zdroj: Instagramovy profil Studentské
unie UTB, 2023)

Na obrazku 2 je ukazka instagramového profilu SU UTB. Na profilu jsou zobrazeny
piispévky s riiznou tématikou, podle toho, o ktery event se zrovna jedna. Vizualné jsou
eventy vyrazné oddéleny. Na této ukéazce jsou zobrazeny dohromady tii eventy. Jedna se

o Galavecer UTB, Antiples a Majales UTB.

Na ukdazce je zobrazen typ ptispévku informativniho, ktery sdéluje informaci o mistech

konani a programu. Dalsi typy pfispévku jsou partnerské.

Pouze jeden z piispévki se netyka zadného z eventil a ma za cil pobavit uzivatele.
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6.5.2 Facebook

Facebookovy ucet SU UTB, pojmenovany Studentska unie UTB, ma v tuto dobu pies osm
tisic sledovatelll a prevazné veskery obsah se slucuje s instagramovym. Na facebookovém
uctu jsou navic udalosti, které uzivatelim, v tomto ptipad¢ studentiim univerzity, posle

upozornéni o dané udalosti, kterou zacali odebirat.

%4 Studentska unie UTB Q
Posts About Videos Photos More »
oY Like () comment

Studentska unie UTB
@ s

XXI. Reprezentacni ples
_Univerzity Tomase Bati

3. 3. 2023

Kongresové centrum Zlin

FRI, 3 MAR
XXI. Reprezentaéni ples Univerzity
Tomase Bati @ Going »

@ Nela and 79 friends

11 comments

oY Like (D comment

Obrazek 3: Ukazka facebookové udalosti SU UTB (Zdroj: Facebookovy profil Studentské
unie UTB, 2023)

Obrazek 3 je prikladem udalosti, kterou miize uzivatel odebirat a v Case pred zacatkem
eventu, uzivateli pfichazeji upozornéni o Case udalosti ¢i misté. Na ukdzce je zaroven
zobrazen dalsi z vizualnich odliseni eventu. Na udalostech se SU UTB vzdy snaZi zobrazit

dostate¢né vyrazné datum konani, misto konani, typ eventu a také potadatele.

Ptispévky typu uddlosti jsou vytvafeny s dostacujicim pfedstihem, tak jako na ukazce.

6.5.3 TikTok

TikTokovy ucet SU UTB, pojmenovany studentskaunieutb, odebird v soucasnou dobu pies
tisic sledovatelll. Na této socidlni siti se krom informacnich videi nachézeji videa, ktera maji
Tato platforma neslouzi piimo pro zprostiedkovavani informaci, nybrz pro upoutani
pozornosti pomoci tzv. trendu, ktery pravé aktudlni. Je v podstaté prostiedkem mezi

hlavnimi kanaly, tj. Instagram a Facebook.
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Obrazek 4: Ukazka tiktokového profilu SU UTB (Zdroj: TikTokovy profil Studentské unie
UTB, 2023)

Na obrazku 4 je zobrazen tiktokovy profil SU UTB, kde je ukézka né€kolika propagacnich
videi. Cast videi je piimo ze dne poiadani eventu. Dalsi ¢asti jsou videa, ktera uZivateldm
prozrazuje informace o ¢lenech SU UTB. Ostatni videa jsou pouze zdbavného charakteru
a pomahaji budovat brand SU UTB, ktery je i na ostatnich socialnich sitich ¢asto vtipny

a zabavny.

6.6 Aktivity Studentské unie UTB

Studentska unie UTB potada pro vefejnost dohromady jedenact projekti. Kazdy projekt ma
svého projektového manaZera a ten si urcuje sestavu celého tymu liniovych manazert. Tym
lze pak rozdélit do péti sekci, a to do fundraisingu, propagace, produkce, public relations
a art. Kazdy rok se méni projektovy manazer daného projektu a byvaly projektovy manazer
je mu napomocny. Po dokonceni projektu projektovy manazer sepisuje zavérecnou zpravu

projektu pro nasledujiciho projektového manazera na dalsi ro¢nik.
Jedenact projektt, které SU UTB vytvaii, se daji prifadit do tfi kategorii:

a) Spolecenské udalosti — Bussines day, Reprezentacni ples Univerzity Tomase Bati,

Galavecer UTB

b) Kulturni udalosti — Mezinarodni den studenstva, Rozsviceni vano¢niho stromecku

UTB, PredneSU Vam
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c) Party eventy — Seznamovak UTB, Vitani prvaki UTB, Pivni spirala, Antiples,
Majales UTB

6.6.1 Seznamovak UTB

Seznamovak UTB je prvni event, ktery SU UTB porada pted oficidlnim zacatkem
akademického roku. Projekt byl zalozen v roce 2018 a kona se vzdy na pfelomu srpna a zafi
a vzdy ma dva turnusy. M4 za cil spojovat nové ptichozi studenty Univerzity Tomase Bati
a navnadit je na studentsky zivot. Pomaha se studentim neztratit se prvni den na univerzité

a najit si pratele mezi noveé nastupujicimi studenty.

6.6.2 Vitani prvaiku UTB

Vitani prvaki UTB je chronologicky druhou udalosti, av§ak je prvnim eventem v oficidlnim
akademickém roce, ktery SU UTB potada. Pravidelné se koné na vicero mistech a umoznuje
jak nové ptichozim studentlim, tak i studentlim, ktefi jiz zah4gjili studium na univerzité poznat
nova mista ve Zlin¢ a také seznamit se se studenty ostatnich fakult. Probiha zde také oficialni
pasovani tzv. prvaku, tedy studentti prvniho ro¢niku. Je to event, ktery mizeme zatadit do
kategorie party, vzhledem k tomu, Ze se nejcastéji prezentuje jako nejvetsi party zimniho

semestru.

6.6.3 Pivni spirala

Dal§im projektem je Pivni spirala. Je spojenim sportovni a party akce. Uastnici musi za
urcity ¢as ob&éhnout deset hospod a vypit na kazdém stanovisti dvé velka a jedno malé pivo.
Diky tomu, zZe se jednd o nezvyklou akci, je cilem hlavné pobavit ucastniky. Pravidla Pivni

spiraly ovSem nefikaji, Ze Gi€astnit se mohou jen studenti.

6.6.4 Bussines Day

Bussines day je kooperaci Studentské unie UTB a Univerzity Tomase Bati. Miizeme ho také
nazvat pracovnim veletrhem. Je skvélou pfilezitosti pro nadchazejici absolventy a také pro
studenty, ktefi hledaji staze ¢i cht&ji psat vysokoskolskou kvalifika¢ni praci. V ramci tohoto
dne se studenti mohou ucastnit prednasek zucastnénych spolecnosti ¢i firem. Pravidelné se
tato udalost kona v Kongresovém centru a na Rektoratu Univerzity Tomase Bati. Pravidelné
se velké firmy ¢i spolecnosti cht&ji zapojovat do této akce z dlivodu propojeni studentti

a jejich moznosti nabidnout mladym studentiim pracovni pozici, ktera bude piimo pro né;.
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6.6.5 Mezinarodni den studenstva

Mezinarodni den studenstva je udélosti pro vSechny studenty, kteti chtéji oslavit listopadové
udalosti rokti 1989 a 1939. Ma za cil vzpomenout si na nelehkou dobu, kterou nase zemée
pocitovala n¢kolik desitek let a uctit pamatku hrdinim. Pamatku tak uctivaji studenti

pravodem. Promlouva zde téZ rektor univerzity nebo zastupce.

6.6.6 Rozsviceni vano¢éniho strome¢ku UTB

Dalsim projektem, ktery kooperuje s univerzitou, je pravé Rozsviceni vdno¢niho stromecku
UTB, ktery se nachazi pred fakultou managementu a ekonomiky. Je pfipravou na Vanoce
a opé€t spojuje jak studenty, tak i obyvatele Zlina. Zaroven je také poslednim projektem

zimniho semestru.

6.6.7 Reprezentacni ples Univerzity Tomase Bati

Reprezentacni ples Univerzity Tomase Bati je dalsi z vétSich projektd, pfestoze se nejedna
o udélost formou party a kona se pouze na jednom misté€. O to slozitéjsi je projekt na ptipravu
prave proto, ze se jedna o velkolepou udalosti pro celou univerzitu. Reprezentuje se zde jak
SU UTB, tak hlavn¢ univerzita sama. Udalost neni jen pro studenty, ale 1 pro zaméstnance

univerzity, profesory i rektora.

6.6.8 Antiples

Jak uz znazvu vypliva, Antiples je opakem plesu. Je to tradice jest¢ z doby, kdy
Reprezenta¢ni ples Univerzity Tomase Bati organizoval Komag. Tematicky ma byt
protikladem plesu a je to dalsi event, ktery spada do kategorie party. Je nejvétsi party letniho
semestru a podobné jako Vitani prvakit UTB, se kond na n€kolika mistech a stejné tak ma

za cil spojovat studenty univerzity a poznat studentsky Zivot.

6.6.9 Galavecer UTB

Galavecer UTB je spolecenskou udalosti, konajici se v mésici dubnu na ptid¢ Univerzity
Toméase Bati. Je to veCer oceniovani nejlepSich studentl univerzity. Ty nejlepsi studenty
nominuji a zaroven si zvoli sami studenti UTB a také dékani fakult. Ma za cil ocenit
vyjimeéné studenty a poukazat na jejich schopnosti ¢i dovednosti. Studenti jsSou nominovani
za jejich ¢innost nejen za dobu studia, ale i mimo néj, za aktivity, které by jinak nebyli

ocenéni.
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6.6.10 Majales UTB

Majales je nejvetsim projektem Studentské unie UTB. Je to event, ktery miizeme zatradit do
festivalové multizanrové kategorie. Majales UTB vznika za velké podpory Univerzity
Tomase Bati. Tento projekt vSak neni jen udalosti pro studenty, ale pro cely Zlin a Zlinsky
kraj. Kona se zacatkem kvétna a je oslavou jara. Kazdy ro¢nik ma jiné seskupeni kapel a SU
UTB potadéa doprovodny program, ke kterému se vaze i soutéz o Krale a kralovnu Majélesu,
ktera probiha na misté festivalu. Jako jediny projekt, ktery SU UTB potadd ma své vlastni
socialni sit¢ a tim tak trochu vystupuje jako samostatna organizace. SnaZzi se tim tak trochu
odd¢lit od ostatnich projektt, uz jen diky velkému poctu doprovodnych programti, aby tak
nebyla komunikace pro navstévniky zbyte¢né matouci. | piesto, Ze je nejveétsim projektem,

tak je pro vSechny navstévniky zadarmo.

6.6.11 PredneSU Vam

PtedneSU Vam je projekt, ktery se zasazuje do zimniho 1 letniho semestru a ma studentim
piedat néco nového nebo je edukovat o veécech, které by se pii obvyklé vyucovaci dobé
nedozvédeli. Na této udalosti prednasel napiiklad Radovan Vavra, ktery informoval
0 financich a jejich investici, nebo také Kamil Bartosek, znamy jako Kazma. Ten prednesl

o svych jedine¢nych show.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

7 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro tuto préci byl vybran kvalitativni vyzkum, a to konkrétné€ individualni polostrukturované
rozhovory. Osloveno bylo celkem deset studentd, konkrétné z kazdé fakulty nachazejici se
ve Zling, byli vybrani dva studenti ¢i studentky. Na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling studuje
momentalné pies 9 000 studentl a tento vyzkum tak pokryl pouze zhruba 0,1 % vsech
studentq. I presto, Ze se jedna o tak maly vzorek respondentli, vyzkum zkouma hloubkoveé

odpovédi jednotlivych respondentli neboli studentt.

Ugastnici rozhovort byli dotazovani skrze MS Teams a fyzicky, a to na pielomu mésice
biezna a dubna roku 2023. Jednotlivé rozhovory byly cCasové rozdilné, podle sdilnosti

respondenta. Jeden rozhovor ma v praméru okolo deseti minut.
Zvukovy zdznam rozhovort je soucasti ptilohy PII.

Scénaf individualnich polostrukturovanych rozhovort, podle kterych byly vedeny jednotlivé

rozhovory, je soucasti ptilohy PI.

7.1 Polostrukturované rozhovory

Cely scénaf k individualnim polostrukturovanym rozhovorim byl konstruovan tak, aby se
dotknul vSech dilezitych témat, které tato prace zkouma. Ma né€kolik okruhd, které pozdéji

davaji dohromady odpovédi na vyzkumné otazky.

V prvnim okruhu se vyzkum soustiedi na respondentiiv osobni zivot a jeho volny ¢as traveny
ve Zling, jako studenta Univerzity Tomase Bati. SnaZzi se nahlédnout do jeho studentského

Zivota a zjistit, co obecné studenti délaji ve mésté Zlin mimo studia.

V nasledujicim okruhu se vyzkum soustfedi na otazky ohledné Studentské unie UTB, jestli
vibec respondenti védi, co SU UTB je, také co dé€lad a jaké asociace si piedstavuji
Vv souvislosti s ni. Navazuje na to ptimé vnimani SU UTB a také vnimani eventt, které SU
UTB porada. K tomu se vaze i vnimani ¢lenit SU UTB. Zde se snazi autorka pomoci
vyzkumu pochopit hlubsi souvislosti, které by v dotaznikovém kvantitativnim vyzkumu

nebyla schopna zjistit.

Posledni okruh se zamétuje na socidlni sité, které Studentska unie UTB vyuziva ke
zprostfedkovani informaci a propagaci svych eventl ¢i udalosti. Zde jde o pochopeni
chovani a orientaci uzivatelt, tedy studenttl, na sitich a zji$téni, zda je veskery obsah snadno

dohledatelny. Také chce ziskat informaci o tom, jak studenti nahlizi na prezentaci eventu.
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7.1.1 Respondenti

Respondent FaME 1

Vek: 22 let
Fakulta: Fakulta managementu a ekonomiky
Ro¢nik: 3.

Pohlavi: Zena

Respondent FaME 2

Vek: 23 let
Fakulta: Fakulta managementu a ekonomiky
Roc¢nik: 4.

Pohlavi: muz

Respondent FAI 1

Vek: 22 let
Fakulta: Fakulta aplikované informatiky
Roc¢nik: 3.

Pohlavi: Zena

Respondent FAI 2

Vek: 21 let
Fakulta: Fakulta aplikované informatiky
Rocnik: 2.

Pohlavi: Zena

Respondent FHS 1

Vék: 21 let

Fakult a: Fakulta humanitnich studii

Roc¢nik: 2.

Pohlavi: Zena
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Respondent FHS 2

Vek: 22 let

Fakulta: Fakulta humanitnich studii

Roc¢nik: 3.

Pohlavi: Zena

Respondent FMK 1

Vek: 24 let

Fakulta: Fakulta multimedialnich komunikaci

Roénik: 3.

Pohlavi: muz

Respondent FMK 2

Veék: 22 let

Fakulta: Fakulta multimedialnich komunikaci

Ro¢nik: 2.

Pohlavi: Zena

Respondent FT 1

Vek: 21 let
Fakulta: Fakulta technologicka
Rocnik: 3.

Pohlavi: Zena

Respondent FT 2

Vek: 22 let
Fakulta: fakulta technologicka
Rocnik: 3.

Pohlavi: Zena
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7.1.2 Studenti Univerzity Tomase Bati a jejich volny ¢as ve Zliné

Vétsina respondentti odpovédela, ze ve svém volném case nejcastéji travi Cas se svymi
prateli ¢i spoluzdky. Respondenti FAI 1 a FMK 1 zminili udélosti potfadané fakultou
multimedidlnich komunikaci. Dalsi respondenti zminovali mistni Zlinsky no¢ni klub Star
club Flip. Valna vétsina se také shodla na tom, ze chodi na akce potadané Studentskou unii
UTB. Mimo jiné zaznély i ¢innosti jako workshopy, meet and greet, brigady, prace, uceni se

na zkousky apod.

Respondentky FHS 2 a FaME 1 se shodly na kulturni ¢innosti, a to chozeni na vystavy

a navstéva galerie.

Respondenti FAI 1 a FMK 1 uvedli multizanrovy festival Busfest, pofadany studenty FMK.

7.1.3 Udalosti za akademicky rok 2022/2023

Devét z deseti respondentli se shodli na jedné udalosti, kterou navstivili, a to bylo Vitani
prvaku. Respondentka FT 1 si pouze nepamatovala, které akce za tento akademicky rok
navstivila. Respondent FMK 1 za tento akademicky rok navstévoval nejvice akce poradané

fakultou multimedialnich komunikaci.
Tti respondenti vyzvedli dvé doprovodné akce, a to byly beer pong a pub kviz.

Respondentky FMK 2 a FAI 1 zminily i akce jako FMK talent a Ideathon, kde se spojuji

studenti UTB a snazi se za urcity ¢asovy limit splnit zadani klientu.

Ostatni respondenti také nejvice zminovali Antiples a doprovodné programy udalosti, jako
bylo tieba karaoke.

7.1.4 Studentska unie UTB a studenti UTB

Na otdzku, co se studentim vybavi, kdyZ se fekne Studentskd unie UTB se Sesti
respondentim vybavilo organizovani akci pro studenty. Dalsi ¢astou odpovédi byla party.

Respondentka FT 1: Kdyby to $lo mimo nahravani, tak bych fekla sekta, ale to se nehodi*.
Respondent FMK 1: Kamaradi, super akce, Seznamovak.

Respondentka FMK 2 zminila, Ze jeji spolubydlici je ¢lenkou SU UTB, a tak se ji poji s SU
UTB priiprava akci a stres, ktery popisuje jeji spolubydlici.

Ttem respondentiim se v souvislosti s SU UTB vybavil hlavné studentsky zivot ve Zling.

Respondenti také dost ¢asto opakovali odpovédi tykajici se obecné zivota ve Zling.
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7.1.5 Znalost studentu UTB o Studentské unii UTB

Vsichni dotazani dokazali popsat co se jim vybavi, kdyz se fekne Studentska unie UTB.
Casto popisuji SU UTB, jako organizatora akci a party ve Zling. Respondent FMK 1 a FMK
2 se shodli na dopovédi, ze by SU UTB méla stmelovat studenty pomoci akei, které porada.

Na otazku ,,Vis, co Studentskd unie UTB déla?* nejcastéji odpovidali respondenti dvéma
zpusoby. Jedny typy odpoveédi byly zminéné akce ¢i udalosti, které¢ SU UTB potada. Druhy
typ odpovédi smétoval spisSe na hodnoty SU UTB, to se vaze na odpovéd FMK 1 a FMK 2.

FMK 1: ,,Stmeluje nové a soucasné studenty.*
FMK 2: ,,Déla akce pro studenty a nasi univerzitu, aby to mozna stmelilo ty studenty a méli
lepsi zivot ve Zling.*

FAI 1: ,,Parta studentti, CO se snazi d¢lat néjaky zivot ve Zliné.*

7.1.6 Cinnost Studentské unie UTB

Na otazku, co by podle tebe méla nebo naopak neméla Studentska unie UTB délat, se vétSina

respondentl shodla na stejné odpovédi, a to ze by méla pokraovat v tom, co d¢€la.

Respondentka FT 1 sdélila, ze to, co SU UTB déla, je dostacujici. AvSak propagace, ktera
na socialnich sitich funguje, formou insta stories je mnohdy piehnana a snesla by tak mensi

prezentaci.

Respondentka FT 2 fekla, ze by SU UTB m¢la pokracovat v tom, co déla. Ale i piesto, ze
informovanost na socialnich sitich je vyborna, je nékdy dost ptehnana a socialni sit¢ SU TB

jsou obcas dost zahlcené a otravné a radéji tak preskoci insta stories a n¢ktera videa.

FAI 1: ,,Mohla by vic komunikovat se studenty, jakoze o co maji zajem oni. Jakoze vétim,
ze délaji hodné akci, kde kdyz bude mit nékdo zajem, tak se najde, ale tieba vic komunikovat
s témi studenty, o co by méli zajem. Jestli by tieba neméli zajem o vic vzdélavacich akci.

Tieba za mé by bylo fajn néjaké skoleni tieba s Googlem.*
Respondentka FAI 1 také sdélila, ze ji obcas ptipada SU UTB, Ze pusobi elitarsky.

Respondentka FHS 1 sdélila, ze by SU UTB m¢la studenty UTB vice zapojovat do déni na

univerzite.

Respondentka FAI 2 uvedla, Ze by Studentska unie UTB méla reprezentovat studenty UTB

a neméla by porusovat urcité véci, kdyz komunikuji verejné.
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7.1.7 Studenti UTB a akce poiradané Studentskou unii UTB

Vsichni respondenti byli alespon jednou na akci ¢i udalosti poradané prave Studentskou unii
UTB. Vsichni se také shodli na jedné konkrétni akci a tou byl Antiples. Krom Vitani prvaka
UTB, které vétsina respondentl zminovala uz na zacatku rozhovord, se dosti opakovala akce
Majales UTB a Reprezentacni ples Univerzity Tomase Bati. Dalsi ¢asto zminovana akce
byla Pivni spirala. Ostatni jiné akce ¢i udalosti byly zminény jen parkrat a doprovodné

programy jako pub kviz, beer pong nebo karaoke byly zminény uZz ze zacatku rozhovoru.

7.1.8 Oblibenost akci u studenta UTB

VSech deset respondentii se shodlo, Ze se jim udalosti, kterych se tucastnili, libily.
Respondentky FAI 1 a FAI 2 se shodly na tom, Ze na Vitani prvakt 2022 byl akorat jeden
nepiijemny moment, kdy jeden z ucastnikii pouzil pepfovy sprej v jednom z klubt, ale také

se shodly na tom, Ze SU UTB tento problém vytesila a rychle se vSe vratilo do poradku.

Respondentky FHS 1 a FHS 2 uvedly, Ze Reprezenta¢ni ples Univerzity Tomase Bati,

kterého se obé¢ tcastnily, byl krasnou udalosti a zminovaly bohatou tombolu a program.
Respondentky FHS 1, FHS 2 a FMK 2 zminovaly velkou vyhodu toho, jak na vétSich akcich,
jako je Vitani Prvaki UTB a Antiples neni jen jedno misti konéni, ale je jich vice
a navstévnik si tak mize vybrat.

Respondentka FMK 2 uvedla, zZe se ji libi akce, které maji témata. Taktéz sd€lila, Ze ocenuje

Majales UTB, protoze je zadarmo, a i tak je to kvalitni udalost.

Respondentka FaME 1: ,,Business day byl online, ato mi nevyhovovalo, ale chapu, ze béhem
Covidu — 19 to moc neslo jinak, ale jak to bylo online, tak to bylo takové zmatené a moc

jsem to nechépala®.

Respondent FMK 1 sdélil, Ze byl pfevazné na vSech akcich ¢i udalostech, co SU UTB
porada. Vyjimkou bylo pouze, kdyZ byl Covid — 19 a udélosti byly zruSeny.

7.1.9 Clenové Studentské unie UTB a studenti UTB

Na otazku, zdali znaji respondenti né¢jakého clena ze Studentské unie UTB, vSichni

odpovédéli, Ze znaji alespon jednoho osobné.

Respondentka FHS 1 zminila, ze krom svych pratel zna jesté dva ¢leny, ktefi Casto vystupuji

na socidlnich sitich, ale nezna je osobné.
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Respondentka FT 1 sdélila, ze se nezna osobné se ¢leny, ktefi ¢asto vystupuji na socialnich
sitich, ale diky tomu, jak vystupuji, ji odrazuje sledovat socialni sité. Zminila také, ze se ji

nelibi pfehnana gestikulace urcitého ¢lena, kterého vidi nejcastéji na Instagramu.

FT 2: ,,M¢la by urcité pokracovat v tom, co déla, protoze si myslim, Ze to d¢la dobie. Co by
neméla délat. Takto. Informovanost o té akci je skvéla, ale nékdy je toho az moc.* dale
navazala, ,,obcas nékdy zahlcuji socialni sité, ja chapu, ze se to asi musi, n¢jakym zptisobem
dostat do povédomi lidi, ale obCas uz je t0o otravné, ze to radéji preskacu a rad&ji se ty

informace dozvim od znamych z okoli. Stac¢ilo by mozna nékdy ubrat.*

7.1.10 Nazor studenti UTB na Studentskou unii UTB

Nazor dotazovanych respondentli je vétSinou spiSe pozitivni nez negativni, avSak neni
stoprocentné pozitivni. VétSina dotazovanych odpovidala, ze je jejich nazor na Studentskou

unii UTB neutralni a spiSe pozitivni.

Respondentka FHS 2 sd¢lila, Ze jeji spoluzaci maji nadzor, ze SU UTB si Casto d€la akce €1

udalosti hlavné pro sebe, ale respondentka s timto tvrzenim nesouhlasi.

Respondentka FaME 1 uvedla, ze jeji nazor je neutralni a bavi ji, ze SU UTB d¢la Zlin
lepSim mistem, protoZe by byl jinak Zlin velmi nudnym méstem. A nevi, co si ma o ¢lenech

myslet, ob¢as na ni ptsobi jako sekta.

Dle respondenta FMK 1 je existence SU UTB pozitivni, vzhledem k tomu, ze déla Zlin
lepSim a zabavnéjSim méstem, vzhledem k tomu, Ze lidé v jeho vékové kategorii nejcasté;ji
navstévuji prave akce ¢i udalosti SU UTB.

Naproti tomu respondentka FT 2 uvedla, Ze sice jeji ndzor na SU UTB je pozitivni, avSak

nékteti Clenové, ktefi se nejcastéji prezentuji na socidlnich sitich Studentské unie UTB, ji

nejsou sympaticti, ale jeji celkovy ndzor na SU UTB to neovliviuje.

7.1.11 Socialni sité Studentské unie UTB a jejich prehlednost pro studenty UTB

Vsichni dotazani respondenti sleduji alesponi jednu socialni sit’, na které Studentska unie
UTB plisobi. Nejcastéji je to instagramovy profil a facebookovy profil. TikTokovy profil

zaznamenala zhruba polovina dotdzanych a pouze tfi respondenti profil ptimo sleduji.

Respondentky FMK 2 a FHS 2 se shodly, Ze se jim libi vizualni stranka socialnich siti a ze

se diky tomu orientuji na profilech.
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Respondentka FHS 1 sdélila, Ze ji na instagramovém profilu SU UTB pfijde zbytecné,
pridavat tak velka mnozstvi insta stories, vzhledem K tomu, ze neni dost ¢asto ¢as na to, si

vSechna videa prehrat a poslechnou si je.
Respondentka FaME 1 zminila, ze u ptispévkt s dlouhym textem se dobfe neorientuje.

Na otazku, zda respondentim ptijdou socidlni sit¢ Studentské unie UTB piehledné,
odpovédeli, ze ano, Ze jsou veSkeré informace dohledatelné. Krom respondenta FaME 2:
,» VEétsinu informaci dohledam, jen na poslednim Antiplese jsem mél problém, jak byl ve 44.
budovg, tak jsem nikde nemohl najit jakoby ty DJ’s, co tam hraji.*, ale také zminil, Ze nikdy

jinak problém nemél.

7.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

VO1: Jak studenti Univerzity Tomase Bati vnimaji Studentskou unii UTB?

Valnad vétSina dotdzanych navstévuje udalosti ¢i akce potadané Studentskou unii UTB

a kazdy z nich také zna alespon jednoho ¢lena SU UTB.

Dotazani studenti nav$tévuji mimo jiné eventy, které organizuje fakulta multimedialnich

komunikaci a eventy, které porada UPPER.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze dotazovani studenti vnimaji Studentskou unii UTB neutraln¢ az
pozitivné. Prizkum ale také poukazal na silnou nesympatii, vic¢i nékterym ¢lentum, ktefi
vystupuji na socialnich sitich. To mtze do budoucna vést nékteré z uzivateld, tedy student,
k odebrani sledovani. Tim by mohlo dojit k situaci, kdy studenti pfestanou byt informovani
o0 eventech SU UTB a nasledné¢ tak piestanou chodit na jejich eventy, a to z divodu odebrani

sledovani.

V prizkumu se ale také ukazalo, ze mimo jiné, studenti projevuji zjem o dalsi Gcast na
udalostech, které SU UTB potfada. Toto pozitivni vniméni mize byt pfisuzovano
rozmanitosti akci, které organizace potada, a také usili SU UTB vytvaret udalosti, které jsou
relevantni a zajimavé pro studenty. Vzhledem k t€émto pozitivnim zjisténim lze predpokladat,
ze SU UTB bude nadale plnit svou roli pfi usnadiiovani a zlepSovani studentského Zivota na

Univerzité Tomase Bati a ve Zliné.
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VOZ2: Maji na vnimani Studentské unie UTB vliv spiSe eventy, které SU UTB poiada

nebo jsou to ¢lenové SU UTB?

Prizkum ukézal, ze eventy organizované Studentskou unii UTB maji vliv na studenty a jsou
pro né dilezitym zdrojem zabavy a setkavani s novymi lidmi. Mnoho studentt projevilo
zajem o dal$i ucast na téchto akcich a uvedli, ze SU UTB pfispiva k rozmanitosti

studentského Zivota na univerzitée.

Zaroven bylo zjisténo, ze ¢lenové SU UTB, ktefi vystupuji na socCialnich sitich, maji vliv na
urcité dotazované studenty UTB a nejsou vnimani pfili§ pozitivné. Toto zjisténi, mize byt

dilezitym poznatkem pro spolek a mize tak vést ke zménam prezentace na socialnich sitich.

Dale jsou ¢lenové SU UTB také vnimani jako lidé, ktefi se snazi vytvaiet pozitivni zazitky
pro studenty. Nicméné¢, ¢lenové SU UTB neovlivityji pfimo vnimani SU UTB jako celku.
Studenti se v priizkumu vyjadtovali neutraln¢ az pozitivné o SU UTB bez ohledu na vztahy,

které mohou mit s jednotlivymi ¢leny.

Podle odpovédi ucastnikli vyzkumu lze fici, Ze SU UTB mé vyznamny vliv na studentsky
zivot ve Zlin¢ a eventy, které organizace porada, jsou pro studenty velmi dilezité. I ptesto
ze jsou clenové SU UTB vnimani nékterymi respondenty negativné, neovliviiuje to prozatim

SU UTB jako celek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

8 DOPORUCENI AUTORKY PRO STUDENTSKOU UNII UTB

Na zakladé vyzkumu, by autorka doporucila, aby Studentska unie UTB nadale pokracovala
v poradani eventl pro studenty. Nicméné, SU UTB by méla zvazit zpisob, jakym ¢lenové
vystupuji na socialnich sitich, vzhledem k tomu, jaky postoj k tomu mélo nékolik recipientti
a vyjadfilo se negativné. Aby ¢lenové SU UTB nevytvareli dojem elitarstvi a nestrannosti,
ve smyslu povySovani se nad ostatnimi studenty UTB, méla by se SU UTB vice oteviit okoli
a prozradit, jak vypada jejich bézna ptiprava na projekty a ostatni aktivity, které predchézi
piipravé. Pomoci socialnich sitich, kde ma SU UTB pomérné vysokou sledovanost, by zde
byla moznost vytvofit ptispévky o celém tymu a prezentovat veskerou praci, kterd je za

kazdym projektem.

V souvislosti s faktem, Ze Studentska unie UTB disponuje piedev§im studenty z fakulty
multimedidlnich komunikaci, 1ze pfedpokladat, Ze by se méla zamé&fit na ostatni fakulty

.....

internich projekti ¢i projektt, které komunikuji pfimo s univerzitou.

M¢la by také zvazit, jakym zptisobem mize zapojit studenty vice do aktivit prostiednictvim

potradéani workshopi a jinych edukativnich aktivit.

Je tieba také brat v tivahu, Ze vyzkum byl proveden na malém vzorku studentti, a proto by
bylo vhodné zvazit provedeni dalSiho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni, ktery by
mohl poskytnout vice konkrétnich informaci o nazorech studentii na Studentskou unii UTB

a jeji akce.
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9 REFLEXE NA MARKETINGOVY VYZKUM

Jako reflexe na vyzkum, ktery autorka provedla, by doporudila, pfi mozném dalSim
budoucim zkoumani, udé€lat navazujici vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Diky tomuto
Setfeni, by mohl vyzkum zasahnout vétsi vzorek zkoumaného prostiedi. Vzhledem k tomu,
ze tento vyzkum se soustfedil pouze na akce ¢i udalosti, potadané Studentskou unii UTB,
mohl by se vyzkum zaméfit vice na aktivity, které by studenti vyzadovali a ocenili.
V kvalitativnim vyzkumu by bylo dobré vyslechnout nazory vice studentd, nejlépe z kazdé

fakulty alespon Ctyt studenti.

Nekteré z otazek, by mély byt rozsahlejsi a mély by na né navazovat doplnujici dotazy.
Naptiklad u otdzky ,,Co d¢€las ve volném cCase, kdyz jsi ve Z1in€?* za touto otdzkou by m¢la
nasledovat otazka ,,Co t¢ bavi délat ve volném Case, kdyZ si ve Zling?*“. Recipient tak rozd¢li
sviij obvykly volny €as a Cas, ktery by travil rad ve Zlin¢ a miize tak poukazat na ¢innosti ¢i

aktivity, které zatim ve Zlin¢ dé¢lat nelze.

Také by bylo nejvétsi pravdépodobnosti vhodné ptidat k otdzce ,,Na jakych akcich ¢i
udalostech byl/a tento akademicky rok?* seznam akci, které se ve Zlin¢ konaly. Tim, by se
respondentiim vybavilo vice udélosti, které¢ mohli navstivit, ale pouze se jim v danou chvili

nevybavily.

Na otazku ,,Co by podle tebe méla nebo naopak neméla délat SU UTB?* by se dalo navazat

n¢jakym ptikladem, ktery pomohl recipientovi pomoci vymyslet dalsi piikladné Cinnosti.

K otazce, kterd se zamétuje na orientaci na socidlnich sitich, by bylo dobré pfiradit ukazku,
kde by si respondenti mohli vybavit, co jim miZe ptipadat na socialnich sitich SU UTB

matouci, nebo také navrhnout co by vice ocenili, aby se prezentovalo na socidlnich sitich.

Dale by se vyzkum mohl zamé&fit na cleny SU UTB, konkrétné€ na jejich prezentovani se na
socialnich sitich, ale i na vefejnosti. Co studenti vnimayji, jako negativni v souvislosti se ¢leny
SU UTB. Mohl by zde byt opét uveden piiklad chovani jednoho ze ¢lent a recipient, by
posoudil, jaky k tomu ma postoj. Také by mohlo byt recipientovi piehrano video ze

socidlnich siti a studenti by byli dotazovani, zda je podle nich video v potadku.
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Na tento kvalitativni vyzkum by navazoval dotaznik smérovany na vedeni vSech fakult

a univerzity. Ten by byl koncipovan podobné, jako dotaznik na hodnoceni kvality vyuky.

Nicméng¢ i pfes maly vzorek studenttl, pfinesl vyzkum cenné poznatky, hlavné v ¢asti tykajici
se prezentace na socialnich sitich. Vysledky prizkumu poskytnou Studentské unii UTB

informace, ke kterym by jinak neméla ptistup.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zjistit ndzor student Univerzity TomaSe Bati a jejich vnimani

organizace Studentskd unie UTB. Konkrétn¢ jak vnimaji SU UTB a také jestli na jejich

vnimani maji vliv ¢lenové SU UTB nebo jsou to eventy, které¢ SU UTB organizuje.

V teoretické Casti se autorka soustfedila na objasnéni zakladnich pojmt z oblasti event

marketingu a poté se vénovala ¢asti popisujici brand neboli znacku a samotny brandbuilding.

V praktické €asti byl predstaven spolek Studentska unie UTB a jeho aktivity, struktura
a prezentace na socidlnich sitich. Déle se prakticka ¢ast zaméfuje na provedeny vyzkum,
ktery na zavér odpoveéde€l na vyzkumné otdzky. Vyzkum také ukazal, jak je pro SU UTB

event marketing dulezity, jelikoz existence spolku je zavisla ptfedevSim na eventech.

Préce ptindsi velmi cenné poznatky pro celou organizaci, diky kterym mtze SU UTB zlepsit
¢1 zménit své aktivity, prezentaci na socidlnich sitich a také zménit ptistup k neclenim SU
UTB. Vyzkum pomohl zjistit 1 nékteré mezery ve svych projektech, s tim pak mtze spolek

nadale pracovat a zlepSovat chyby, které d¢la.

Z vyzkumu lze také fici, Zze studenti Univerzity Tomase Bati budou nadéle navstévovat

eventy, které poradd Studentska unie UTB.
Ob¢ vyzkumné otazky, které byly poloZzeny v metodologické casti, byly zodpovézeny.
Vyzkum mél jedinou nevyhodu, a to tu, ze byl aplikovan na malé skupin¢ ucastniki.

V kapitole 9 autorka uvedla doporuceni, pro pfipadny navazujici vyzkum.
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SUUTB Studentsk4 unie UTB

UTB Univerzita Tomase Bati
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Ptiloha PI: Scénaf k polostrukturovanému rozhovoru
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PRILOHA P I: SCENAR K POLOSTRUKTUROVANEMU

ROZHOVORU
1. Kolikti je let?
2. Z jaké fakulty jsi?
3. V jakém jsi ro¢niku?
4. Co d¢elas ve volném case, kdyz jsi ve Zling¢? Chodi$ na néjaké akce ¢i udalosti ve
Z1ing? (mysleno party/spole¢enské/pracovni veletrhy/prednasky)
5. Na jakych akcich/udalostech si byl/a za tento akademicky rok?
6. Co se ti vybavi, kdyz se fekne Studentska unie UTB?
7. Vis, co Studentska unie UTB d¢la?
8. Co by podle tebe méla a neméla délat Studentskad unie UTB?
9. Byl/a jsi nékdy na né&jaké akci ¢i udalosti, potadané pravé Studentkou unii UTB?
10. Libila se ti tato akce ¢i udalost?
11. Znas nekoho ze Studentské unie UTB?
12. Jaky mas nézor na Studentskou unii UTB?
13. Sledujes socialni sité Studentské unie UTB?
14. Ptijdou ti ptehledné?
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PRILOHA PII: ZVUKOVY ZAZNAM POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Nahravky jednotlivych polostrukturovanych rozhovort jsou dostupné pod timto odkazem:

https://drive.google.com/drive/folders/1-9BnhHxbxYkuQfzcH-
oDCoxJozpbBYo00?usp=sharing
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