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ABSTRAKT

V této bakalaiské praci je feSena problematika marketingu neziskovych organizaci, ktera je
vztazena na Studentskou unii UTB a jeji image. Teoreticka Cast prace je zaméfena na
neziskové organizace, jejich déleni a financovani a v neposledni fad¢ také na marketing
téchto organizaci. Déle se v teoretické ¢asti prace zabyva tim, co ovliviiuje image dané
organizace a event marketingem jako strategii pro budovani znacky. Prakticka ¢ast je
zaméfena na konkrétni organizaci, tedy Studentskou unii UTB z.s. a zjiStovani postoji
studentl a absolventi UTB na jeji image, ktera je budovana pfevazné pomoci eventii. Pro

vyhodnoceni postoju subjekti bylo v praktické ¢asti pouzito dotaznikového Setfeni.

Klicova slova: marketing, event, image, Studentska unie UTB

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the issue of marketing of non-profit organizations, which is
related to the UTB Student Union and its image. The theoretical part of the thesis is focused
on non-profit organizations, their division and financing and, last but not least, on the
marketing of these organizations. Furthermore, in the theoretical part, the thesis deals with
what influences the image of the organization and event marketing as a strategy for brand

building. The practical part is focused on a specific organization, the UTB Student Union.

Keywords: marketing, event, image, Student’s union UTB
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UvVOoD

Téma neziskovych organizaci je v dnesni dob¢ aktualnim tématem. Ve vetejném prostoru se
Casto fesi nejen financovani neziskovych organizaci, ale ve velké mife také skutecnost,
jakym zptisobem ovliviiuji vefejny prostor. Aby mohla tzv. ,,neziskovka*™ zivot obCant v
daném miste (pozitivné) ovlivnit, je tieba, aby vesla v povédomi, k ¢emuz ji dopoméha prave
marketing, ktery je neodmyslitelnou soucasti kazdé korporace a diky kterému je budovana
jeji image.

Autorka se ve své bakalaiské praci bude vénovat jedné z téchto neziskovych organizaci,
konkrétn¢ Studentské unii Univerzity Tomase Bati (UTB) a vlivu marketingu na jeji image.
Studentské4 unie UTB ptedstavuje nedilnou soucast Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Jedna
se o neziskovou organizaci, jejimz cilem je pozitivn€ ovlivnit studentsky Zivot ve Zlin€. Jeji
hlavni aktivitou je poradatelstvi eventil, které nejsou jen produktem, ale funguji 1 jako

propagace Unie samotné.

Cilem této prace je zjistit, jakym zpiisobem ovliviiuje event marketing a komunikace s nim
spojend image Studentské unie UTB. VySe uvedeného cile by chtéla autorka dosdhnout
pomoci vyzkumu, ze kterého by meélo byt patrné, jaké eventy vysokoSkolsti studenti
nejrad¢ji navstévuji, co si mysli o jejich pribéhu a zptisobu, jakym jsou akce komunikovany.
Poznatky z vyzkumu pak mohou byt Studentskou unii UTB vyuzity pro vytvofeni novych

konceptt eventil a nové komunikacni a eventové strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Kazdé hospodafstvi 1ze ¢lenit na ziskovy (trzni) a neziskovy (netrzni) sektor. Neziskovy
sektor predstavuje soubor subjektl, jejichz primarnim cilem a smyslem zalozeni neni
ziskovost, ale dosazeni ptimého uzitku, vétSinou v podobé¢ vetejné sluzby (Boukal, 2013, s.
15). Neziskovy sektor hraje velkou roli v oblastech jako jsou socidlni sluzby, zdravotnictvi,
Skolstvi, zamé&stnanost, kultura, doprava, obrana, vnitini véci, zivotni prostfedi, sluzby a
technické infrastruktury anebo informacni sluzby. Organizace tohoto typu napomahaji
rozvoji spolecenského, politického a ekonomického Zzivota, bez tcelu dosahovani zisku
(Pelikdnova, 2018, s. 15-17). NO jsou charakteristické svou organizovanosti (jasné
definovanou strukturou organizace), nerozdélovdnim zisku, samospravou (jasné

definovanym zplsobem interni spravy organizace) a dobrovolnosti (Hobzova, 2019).

1.1 Déleni neziskovych organizaci

Neziskové organizace mohou byt rozdéleny do dvou hlavnich skupin, témi jsou nestatni
(nevladni) NO anebo piispévkové organizace statu a jiné vefejnopravni korporace (Takovi
jsme

, ©2024).

NO mohou byt ¢lenény podle n€kolika rozdilnych kritérii (Bacuvcik, 2011, s. 48, 49):

e podle zakladatele a pravni normy (vefejnopravni organizace/instituce,

soukromopravni organizace),
e podle Clenstvi (¢lenské nebo neclenské organizace),
e podle charakteru poslani (vzdjemné nebo vetejné prospesné),
e podle typu €innosti (servisni, advokatni, zajmové),

e podle zpiisobu financovani (z vetfejnych rozpoCti — zcela nebo castecné, ze

soukromych zdroju, z vlastnich zdroju ¢i vicezdrojoveé).

Kincl (2004, s. 138-141) ve své knize déli NO podle mnoha parametrii, zavérem vSak udéava,
ze ve skutecnosti se vétSinou jednd o kombinaci né€kolika z nich. Jako piiklad predklada
organizaci Cerveny kiiz, kterou podle n& ,muZeme klasifikovat jako darcovsko-
podnikatelskou, protoze jeji financni prostiedky pochédzeji z darti a fizeni vykonavaji

profesiondlni manazeti“ (Kincl, 2004, s. 140).
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1.2 Financovani nestatni neziskové organizace

Pro nestatni neziskové organizace (NNO) je budovani struktury financ¢nich zdroji
dlouhodobym strategickym rozhodnutim. Z toho divodu je kladen daraz na vicezdrojovy
charakter financovani organizace. Obvykle se jedna o kombinaci vefejného financovani a
financovani z nevetejnych zdroji. NNO by tak méla usilovat o optimdlni kombinaci

dosazitelnych finan¢nich zdroji (Boukal, 2009, s. 72).

Ditlezitost toku penéz zvice zdroju zdiraziuje také Pelikanova (2018, s. 38), ktera
financovani d¢€li dle n€kolika kritérii. Pokud se jedna o charakter zdroje, d¢€li se na finan¢ni
(penézni prostiedky) a nefinanéni (vécné dary, informace, dobrovolnictvi). Oblasti
financovani lze dale d¢lit podle geografického pitivodu zdroje na lokalni a zahranicni, podle
prostfedkll organizace na interni a externi zdroje, a dle zpiisobil nabyti na ptimé zdroje (dary)
a neptimé zdroje (danové ulevy). V neposledni je déleni dle typu vlastnictvi, a to na vetejné

zdroje (stat) a soukromé zdroje (individualni darci, podnikatelé, nadace).

Jednou z moznosti ziskdvani finan¢nich prostredkll je samofinancovani, které ptinasi NNO
nezavislost, at uz se jedna o finan¢ni stranku, nebo o nezdvislost v rozhodovani.
Samofinancovani zahrnuje generovani finan¢nich prostfedkti prodejem vlastnich vyrobk,
sluzeb, finan¢nich investic, podnikdnim, prondjmy majetku nebo clenskymi ptispévky.
Vyhodou samofinancovani je flexibilita, plynulejsi tok financi nebo psychologické vyhody
— posileni sebevédomi zaméstnanct, ovlivnéni donatori nebo naptiklad prostor pro rozvoj

lidskych zdrojti v organizaci (Pelikanova, 2018, s. 38, 39).

Fundraising je vyuzivin NNO za ucelem ziskdvani vné&jSich zdroji (finan¢nich 1
nefinan¢nich). Jedna se o aktivni Cinnost organizace, kterd zahrnuje oslovovani déarct a
budovéani dlouholetych partnerskych vztahl. Fundraising mé& za cil oslovit a pfivést
neziskové organizaci dal$i nové ¢leny, coZ v dlouhodobém horizontu znamena vétsi stabilitu
a udrzitelnost NNO. Tato ¢innost pfimo ovliviiuje znacku, dobré jméno a image organizace

(Pelikanova, 2018, s. 39).

1.3 Vyznam marketingu neziskovych organizaci

»Neziskové organizace lze obecné oznacit za marketingové orientované, jestlize se jim diky
uplatiiovani a vyuzivani marketingovych néstroji a strategii daii dosahovat vytycenych cilti
a udrzitelnosti* (Hejdukova, Hommerova a Krechovska, 2018, s. 114). Mezi ziskovou a

neziskovou organizaci jsou jisté rozdily, shoduji se vSak v zakladnich pilifich marketingu —
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sluzba zakaznikovi a vzadjemné vyhodnd vyména. Oba typy organizaci museji informovat
zakaznika o své nabidce, cené, misté a dalSich sounalezitosti spojenych s koupi sluzby ¢i
produktu. Marketing, ktery uplatituji NO nese oznaceni ,,neziskovy marketing* (Vastikova,

2014, s. 212-213).

Hlavnimi divody ptisobeni marketingu v neziskovém sektoru jsou:
e existence zakaznikli NO, jejich prani a potieb;
e navySovani poctu NO, s tim spojena piesycenost trhu;

e zmeény ve financovani NO, s tim spojené zintenzivnéni soutéze o finan¢ni piispévky,

granty a dary (Tajtdkova, Novéa a Bedfich, 2016, s. 12).

Mnoho autort klade diiraz také na transparentnost a strategické komunikovani informaci
smérem k vefejnosti. Jednim z nich je i Kincl (2004, s. 145-146), ktery udava, ze funk¢ni
neziskova organizace musi obeznamovat vefejnost s naplni jeji prace a vysledky. Z knihy
dale vyplyva, ze NO vyuziva marketingové aktivity pro zjisténi potieb cilového trhu a jejich
nasledné uspokojeni pomoci vyrobku nebo sluzby. Pokud je neziskovou organizaci

poskytovana néjaka sluzba, musi marketing proniknout do kazdé jeji urovné.
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2 IMAGE ORZANIZACE

Pojem image lze byt chapan jako piedstava, obraz ¢i zdani o néjakém objektu. Ziskdvanim
nazort a informaci skrze média, jako jsou tisk, rozhlasové a televizni vysilani, nebo internet,
dochazi k formovani vlastni pfedstavy o objektu — image. Piedstavu o organizaci utvaii
kazdy jednotlivec na zaklad¢ osobnich zkuSenosti a informaci ziskanych od jinych osob.
zejména jedna-li se o negativni zkusenost (Foret, 2011, s. 75-77). JuraSkova, Hornak a kol.
(2012, s. 91) uvadi definici image jako ,,soubor ndzorti, myslenek a dojmu, které si ¢lovék o
firmé/organizaci nebo vyrobku vytvoii na zakladé¢ osobnich zkuSenosti, vlivu
marketingovych komunikaci, informaci ziskanych od jinych osob“. Lievens vSak
upozorituje na fakt, Ze organizace nema pouze jednu image. OdliSné image vychazi
z vnimani podniku riznymi skupinami lidi. Naptiklad pro investory bude image organizace
zcela zkreslena ekonomickymi ukazateli (Lievens, 2017, s. 2). Image se neustale formuje a
snaha o jeji posileni vyzaduje strategické planovani a dlouhodobé cileni. Pro dosazeni
pozadovanych vysledkll je zapotiebi sjednotit komunikaci subjektu a byt v ni konzistentni.
Image je komplexni nahled na organizaci a pro jeji zlepSeni je zapotiebi integrace vSech
prvki vytvarejicich korporatni identitu. Jednéa se o jméno subjektu, logo, slogan, hodnoty,

filozofii, barvy a zptisob komunikace (Ptikrylova, 2019, s. 44).

Mezi zékladni atributy image patii: firemni komunikace, firemni kultura, kvalita a inovace
produktu/nabidky, spolehlivost a vztah k zdkazniklim. Systematické budovani image tak
vede k dosazeni marketingovych cilli, vysSich ziskii a dlouhodobé konkurenceschopnosti

(Starchot, Jutikova a kol., 2015, s. 28-29).

2.1 Corporate identity

»~Firemni identita je chipdna jako prostfedek ovliviiovani image firmy. Struéné feceno,
firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této
identity* (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 12). Podnikov4 identita (corporate identity —
CD je soucasti vnitini komunikace subjektu (ve sméru shora dolit — od vedeni podniku
k zaméstnanciim), stejné tak i té vnéjsi, ktera zahrnuje komunikaci s vetejnosti (Foret, 2011,
s. 55). Toto tvrzeni vyplyva i z knihy od autora Svobody, ktery odpovida na otazku, pro¢ se
stala firemni identita tak vyznamnym pojmem. Podle né&j vychazi odpovéd’ z faktu, Ze ¢im
vice se sni lidé dokdzou ztotoznit, tim vice se zvyrazni celkova efektivnost organizace

(Svoboda, 2009, s. 28-29).
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Vyznam identity pro fizeni podniku je dle Foreta vidén v nésledujicim:

e v komplexnosti jejiho vytvaifeni — identita by méla pramenit z vnitini struktury

podniku, z jeho historie, hodnot, vizi, c¢ilii a hodnot;
e v prezentaci firemni originality — CI by méla byt jedine¢na a specifické;

e v dlouhodobé stabilit¢ — interné i externé, tato skuteCnost dodava firmé na
divéryhodnosti, jak vii¢i vlastnim zaméstnanclim, tak i vnéj$im cilovym skupindm a

vetejnosti;

e v referen¢nim ramci sdéleni — CI dodava srozumitelnost a moznost interpretace pro

kone¢ného piijemce;
e v integrité a ztotoznéni se — zaméstnanci a spolupracovniki s firmou;

e v jednotném vizudlnim stylu — ten je schopny urychlit, zefektivnit a také ulehcit

celkovou komunikaci firmy (Foret, 2011, s. 55).

2.1.1 Corporate design

Jednim z prvki tvoficich CI je 1 firemni design (corporate design — CD). Ten lze vysvétlit
jako jednotny vizudlni styl organizace. Je v ném zahrnut logotyp, grafické zpracovani
znacky a jeho nasledna aplikace na firemni materidly, vyuZzivany naptiklad k propagaci
subjektu. Déle se do CD tadi nazev firmy, zplisob prezentace, pismo, barva (¢asto vyuzivana
psychologie barev), odévy zaméstnancli a darkové predméty. Nedilnou soucésti CD je
graficky manual, ktery ptredstavuje souhrn pravidel a norem pro tisténou 1 elektronickou

vizualni prezentaci organizace (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 42-43).

CD musi jasné reflektovat a vyzafovat firemni identitu a vytvafet pozitivni image
organizace. Corporate design nabyva vyznamu v dlouhodobé strategii organizace, jeho
jednotnou vizaz a kreativu by nemély naruSovat kratkodobé nebo stiednédobé firemni cile

(Svoboda, 2009, s. 31-32).

2.1.2 Corporate communications

Firemni komunikace (corporate communication — CCm) podle Foreta (2011, s. 54) vychazi
z vedeni firmy a plisobi jak na zaméstnance (vnitini prostiedi firmy), tak i navenek (klicové

segmenty vetejnosti, kapitalové trhy).
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Skupiny vetejnosti v ramci komunikace organizace mohou byt, podle Svobody, rozdéleny

takto:

e obchod, hospodafstvi — zakaznici, dodavatel¢, konkurence, hospodarské komory,

svazy apod.;
e politika a sprava — statni a mistni sprava, instituce a arady, politické strany;
e kapitalovy trh — investoii a majitelé, banky, burzy;
e tvlrci minéni — média, obcanské aktivity, zdjmové organizace;

e Siroka vefejnost — obyvatelé okoli organizace, organizace v sousedstvi, obyvatelé

statu a regionu apod.;
e vnitfni vefejnost — zaméstnanci, odbory, organy vedeni (Svoboda, 2009, s. 37).

Svoboda (2009, s. 36-41) ve své knize také udava, ze cilem firemni komunikace je budovat
pozitivni postoje k organizaci v podniku, ale i mimo n¢j. Spole¢né tak s firemnim designem,
kulturou a produktem vytvareji celistvou image organizace. Komunika¢ni postoje musi
pusobit jednotné¢ a dlouhodobé, aby bylo mozné sledovat zvySeni miry znamosti a

veérohodnosti organizace.

2.1.3 Corporate culture

Jednim z dalSich dalezitych komponenti firemni identity je firemni kultura. Jedna se o
systém hodnot a zplisobli chovani organizace, je vyvijen dlouhodob¢ a prezentovan smérem
ke vnéjSim 1 vnitinim cilovym skupinam. Firemni kultura (corporate culture — CCu) hraje
vyznamnou roli také pifi vybéru zaméstnani. Zaméstnanec si vybird pracovni misto
v podniku na zéklad¢ davéry a ztotoznéni se s hodnotami firmy. Zaméstnavatel se snazi
vybrat do podniku takové lidi, co do firmy zapadnou (Vysekalova, Mikes§ a Binar, 2020, s.
76-). Budovani Uspé$né organizace a zvySovani jeji konkurenceschopnosti na trhu je
organicky vazano na zlepSovani CCu. Vyznam zlepSovani CCu popsal Bartak (2023, s. 28)
tak, ze: ,lidem je sveéfovana préace, pro niz jsou zpusobili, kterd je bavi a uspokojuje,
vykonavaji ji ve vstiicném prostiedi a dosahuji nadstandartnich vysledki, z nichz profituje
firma i oni sami. Je vysledkem jejich motivace, spolutcasti na firemnich zameérech,
energetizace potencidlu, schopnosti 1 ochoty se v zajmu firmy 1 svém vlastnim plné¢
angazovat®. Firemni kultura miize napomahat odstrafiovat deficity ve spolecnosti, jako je
ztrata identity, socidlni orientace, nebo orientace v oblasti hodnot. Na zdkladé¢ moznosti

seberealizace, novych druhil prace, poskytovani informaci o podnikovém déni a ekologické
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zodpovédnosti mize firma pozitivné ovliviiovat a formovat predstavu o ni samé u svych

zamé&stnancu (Svoboda, 2009, s. 43).
Jsou rozliSovany tfi arovné firemni kultury na vzestupné skale:

e prvni Uroven vyjadiuji artefakty — jsou viditelné, snadno ovlivnitelné (jedna se

naptiklad o nasténky, plakaty a firemni symboly);

e druhou uroven predstavuji hodnoty, pravidla a zdsady chovani — jsou mén¢ viditelné,

a také méné ovlivnitelné;
e tieti (nejvyssi) uroven tvoii presvédceni — ztotoznéni zaméstnanci s firemni vizi,
poslanim, hodnotami, pravidly a artefakty (Bartdk, 2023, s. 18).
2.1.4 Corporate product

Dalsim z prvki firemni identity je produkt, ktery v tomto kontextu 1ze chapat jako cokoliv
co firma produkuje s cilem uspokojit zékaznikovi potieby. Jedna se o podstatu existence
firmy, jelikoz jsou na néj svou u€innosti vazany vSechny ostatni prvky CI. Zakladem je jasné
definovany produkt, ktery pochézi od jednoznacné rozpoznatelného vyrobce (Svoboda,

20009, s. 45; Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 84).
Pti budovani firemni identity jsou dulezité emociélni vlastnosti produktu, jako je:
e celkovy prozitek z toho, Ze produkt pouzivame;
e personifikace, ¢i osobni identifikace s produktem:;
e uspokojeni individudlniho vkusu (estetické vlastnosti vyrobku/sluzby);
e vliv produktu na sebeuspokojeni a prestiz;

e produkt jako moznost sebevyjadieni (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 84).

2.2 Image neziskové organizace

Jak jiz bylo zminéno v pfedeslé kapitole, nejvetsi rozdil mezi NO a ZO je ve formé ziskavani
financi. Diky vice zdrojovému financovani mohou NO ziskdvat penize naptiklad od vetrejné
spravy ve formé grantli a dotaci, nebo také z nevetejnych zdrojii formou darti a financi od
nadaci. Z téchto informaci vyplyva, ze lidé, organizace a donatofi museji mit k NO kladny
vztah. Aby organizace dosahla Gspéchu ve svém fungovéani a rozvoji, je nezbytné brat

v potaz, co si lidé o ni mysli, jaké maji pfesvédceni a postoje k ni. Proto je dulezité, aby se
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neziskova organizace aktivné starala o svou image a usilovala o jeji zlepSovani (Vastikova,

2014, s. 212-222; Kincl, 2004, s. 138-148).
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3 EVENT MARKETING

»~Event marketing je forma zinscenovani zazitkl stejné jako jejich pldnovani a organizace
v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocialni
podnéty, které vedou k podpoie image firmy a jejich produkti (Heskova a Starchon, 2009,
s. 41).

»Eventy umoznuji mnohem Iépe piiblizit se spotfebiteli nez naptiklad prostfednictvim
reklamy v masmédiich nebo podpory prodeje. Osobni prozitek spojeny se setkdnim se
znackou ma vysoky komunikaéni efekt. Uginek eventu se odviji od toho, Ze lidé si mnohem

1épe pamatuji zazitky nez to, co jen slysi nebo vidi* (Zamazalova, 2009, s. 202).

Event marketing zahrnuje planovéani, organizaci a samotny priibéh eventu. Ugelem je
propagovani a zvySovani povédomi o znacce/organizaci, produktu ¢i sluzbé. Organizace
mohou vyuzit event marketing z pozice potadatele, ucastnika, prednasejiciho, nebo sponzora
eventu (Decker, 2022). Zablotska (2023) ve svém c¢lanku popisuje event marketing jako
strategicky ndstroj, ktery zahrnuje propagaci znacky, produktu, ¢i sluzby skrze eventy jako
jsou konference, veletrhy, seminafe, nebo webinafe. Vytvafenim nezapomenutelnych
zazitkd maze firma navazat pfimy kontakt se svou cilovou skupinou, budovat partnerské
vztahy a zlepSovat povédomi o znacce, coz vede ke zvySeni prodejii a loajalit¢ zakazniku.
Toto mimo jiné potvrzuje i Karlicek (2016, s. 143), ktery vidi jako zasadni aktivni participaci
ucastnikd, coZ podle n¢j vyvola u cilové skupiny pozitivni emoce, které se nasledné odrazeji

v pozitivnim hodnoceni eventu a s nim spojené znacky.

Vsechny definice event marketingu se shoduji v tom, Ze jde o udalost, kterd ma za kol
vyvolat emocionalni zaZzitek a ziskat pozornost a zdjem cilové skupiny. Efektivni event
marketing musi byt integrovan do celkové komunikacni strategie, stejné tak do

marketingového komunikacniho mixu (Vysekalova a Mikes, 2010).

Cile event marketingu se budou liSit podle charakteru a zaclenéni danych aktivit. Jako
zakladni cile EM uvadi Lattenberg (2010, s. 8) poskytnuti informaci, kolektivni duch (dat
lidi dohromady), odstartovani nového produktu, ocenéni partnerii, ziskani vetejného
uvédomeni a uznani, ptipomenuti firemni znacky nebo vyroci, vytvoteni vlastni komunity a
zvyseni loajality zaméstnancti a jejich rodin. Tento zdklad je mozné rozsifit o definici cili
od autorii Heskové a Starchon& (2015, s. 41), kteii mezi cile EM fadi je$té pobaveni

klicovych klientli, odménéni dulezitych zaméstnancii a poskytnuti zazitku.
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3.1 Rozdéleni event marketingu

Event marketing neméa jasné dané dé¢leni, avSak nékolik autord se shoduje, Ze je mozné ho

delit naptiklad podle cilovych skupin:

vetejné (externi) eventy — ty jsou urceny pro stavajici nebo potencialni zakazniky,

novinafe a Sirokou vetejnost;

firemni (interni) eventy — jsou urceny pro zameéstnance, dodavatele nebo akcionare a
patii sem nejcastéji firemni vecirky, Skoleni ¢i zaseddni valné hromady

(Drbohlavova, 2022; Lattenberg, 2010, s. 8; Heskova a Starchoti, 2009, s. 43).

Dal$im moznym pohledem na déleni event marketingu je zaméteni se na jeho obsah:

pracovné orientované eventy — jsou zaméfeny na vyménu informaci, zkuSenosti a

fazeny jsou zde akce pro zaméstnance, akcionafe a obchodni partnery;

informativni eventy — jsou organizovdny pro pfedani informaci zdbavnou formou
tak, aby klicova sdéleni ziistavala v poptedi a nevytracela se ani v doprovodném

programu;

zabavné orientované eventy — stavi do popifedi zdbavu, ktera ma generovat
maximalni emo¢ni néboj a diky tomu v dlouhodobém horizontu budovat pozitivni

image (Sindler, 2003, s. 36-37).

Podle konceptu je mozné délit EM timto zplisobem na:

event marketing vyuzivajici pfileZitosti — jedna se o typy akci jako jsou oslavy,
vyroci, nebo dny otevienych dvefi;
produktovy/znackovy event marketing — zde jsou fazeny aktivity sméfujici

k pfedstaveni konkrétniho produktu/znacky, napoméaha pii budovani vztahu ke

znacce;

image event marketing — u tohoto typu je dilezité propojeni mezi mistem a

hodnotami znacky;

event marketing vztazeny k know-how — v tomto pfipad¢ je nabizenym objektem

know-how, kter¢ firma vlastni (nova technologie, vyrobek);

kombinovany event marketing — propojuje vice konceptii dohromady, piikladem je

firma Coca-Cola se svym vano¢nim kamionem (Drbohlavova, 2022).
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Sindler (2003, s. 38) uvadi déleni také podle doprovodného zaZitku, ktery ma za cil pienaset
emoce a pocity mezi danou aktivitou a znackou. Pro tyto ucely jsou voleny aktivity
v oblastech jako je sport, kultura, pfiroda a spolecenské udalosti. Pfesnéjsi déleni neni

mozné, jelikoz se vzdy jedna o originalni a neopakovatelnou akci.

V tuto chvili poslednim moznym délenim event marketingu je déleni podle mista na
venkovni eventy a eventy pod stfechou (Heskova a Starchon, 2009, s. 43).

3.2 Postup pri planovani a realizaci eventu

Spravné nastaveny a nacasovany event je mnohdy vice efektivni nez reklama nebo
sponzoring pii investovani stejnych financi. Doposud vSak neexistuje jednoduchy model
meéfeni jeho Ui€innosti, a proto vysledky vzdy zavisi na jasné stanovenych cilech a o¢ekavani
spojenymi s danym eventem. Pfipravé kazdého eventu by méla predchazet analyza potieb,
chovani a ptani zvolené cilové skupiny. Témto informacim by se dale mél pfizptisobit obsah
a cela komunikac¢ni rovina eventu (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 129).

3.2.1 Situacni analyza

Situacni analyza slouzi k odhaleni klicovych faktorti ovliviiujicich nasazeni event
marketingu jako komunikac¢niho nastroje. V této fazi by meéla analyza odhalit, zda je vhodné
vyuzit EM nebo nikoliv. Nejpouzivangjsi formou pro tyto tcely je SWOT analyza, ktera
odhaluje silné a slabé stranky, p¥ileZitosti a hrozby (Sindler, 2003, s. 46).

V prvni ¢asti je zapotiebi zhodnotit hlavni komunikacni aspekty nasazeni event marketingu

z pohledu integrovaného event marketingu:
e ckonomické a psychologickeé cile;
e celkovou komunikacni strategii organizace;
e zafazeni sluzby (produktu), image, povédomi;
e potiebu komunikace orientované na zazitky;
e dosavadni zkuSenosti s event marketingem;
e srovnani event marketingu v kontextu s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu;
e vhodné a dostupné ptilezitosti;

e nejvyznamnéjii aktivity konkurence v dané oblasti (Sindler, 2003, s. 46).
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V druhé c¢asti situacni analyzy je zapotiebi determinovat nabidku a poptavku po eventech.

V tomto kroku je dulezité zohlednit:

e znalost nejoblibenéjSich forem eventl, alternativnich moznosti a klicovych ukazatela

cena/vykon;
e analyzu potieb a hodnot cilovych skupin (Sindler, 2003, s. 46).
Tieti Cast situacni analyzy zkouma vnitrofiremni potencial pro vyuziti EM. Zaméiuje se na:
e finan¢ni zdroje — stanoveni rozpoctu pro eventy;

o lidské zdroje — zkuSenosti zaméstnanct s organizaci eventil, jejich celkovy mozny
podet pro realizaci a zji§téni moznosti pro piipadny outsorcing (Sindler, 2003, s. 46-

47).

Posledni fazi je konecné rozhodnuti, které je ovlivnéno predeslymi kroky. Na zaklade
analyzy firma rozhodne, jestli ma EM za danych okolnosti moznost naplnit firemni

predpoklady.

3.2.2 Stanoveni cilii event marketingu

Zakladni cile EM jiZ byly rozepsany v kapitole ,,event marketing®, tato ¢ast se zabyva jejich

stanovenim.

Cile EM vychazeji z vysledkl situac¢ni analyzy a jsou déleny na finan¢ni a strategickeé.
Finan¢nimi cili se rozumi naplnéni prodejnich ukazateld, mezi které je fazeno zvySovani
obratu, snizovani nakladii a narist efektivnosti. Strategickymi cili se rozumi naplnéni
stanovené podnikatelské strategie za urcité obdobi, a také sekundarni podpora finan¢nich
cili. Mezi ukazatele Ize zatadit zvyseni kvality produktii/sluzeb a nartst trzniho podilu ve

zvoleném obdobi (Sindler, 2003, s. 47).

Z pohledu event marketingu je zapotiebi doplnit cile strategické (pfevazné komunikacni) cili
taktickymi. Ty jsou podle Sindlera (2003, s. 47-48) tvofeny tzv. kontaktnimi cili. CoZ
znamena, Ze aby byl vytvofen vztah mezi zdkaznikem a sluZbou, musi byt sluzba soucasti
eventu. Pro definovani kontaktnich cild musi byt nahlizeno na event skrze nasledujici
kritéria:

e celkovy pocet pozvanek;

e celkovy potvrzeny pocet ucasti;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

e celkovy pocet ucastnik.

Komunikacni cile v event marketingu usiluji o zmény chovani a postoju prostfednictvim
emocionalniho prozitku. Stanoveni komunikac¢nich cili se stava klicovymi parametry pro
urovei a zptisob komunikace. Dle miry jejich naplnéni je mozné sledovat tispésnost celého
projektu. Cile jsou rozdéleny dle délky plisobeni na operativni, taktické a strategické. Dle
sméru pusobeni na interni (dovnitt firmy) a externi (vné firmy). V neposledni fadé¢ jsou cile
déleny podle psychologického piisobeni na kognitivné orientované a afektové orientované

(Sindler, 2003, s. 48-49).

Pro naplnéni finan¢nich cili byla dana tato kritéria:

cile museji byt formulovany jednoznacné, vcetné jasné stanovené¢ho casového

horizontu pro naplnéni daného cile;
e musi dojit ke sladéni dil¢ich cild;
e cile museji byt stanoveny hierarchicky (cile s menSim vyznamem musi pochdzet

z cilt jim nadfazenym);
e cile musi byt realistické a dosazitelné (Sindler, 2003, s. 50).

3.2.3 Identifikace cilovych skupin

DalSim krokem v pfipravé event marketingu je identifikace cilovych skupin (CS). Nestaci

se pouze domnivat v obecné roving, cilova skupina musi byt pfesné¢ definovana.

Na dtilezitost jasné vytycené cilové skupiny upozoriuji Vysekalova a Mikes (2010, s. 145),
kteti dodavaji, Ze jasné¢ vymezeny musi byt zplsob jejiho osloveni, v€etné zpracovani
detailniho scénafe, programu a pozvanek. ,KdyZ mame vymezeny konkrétni skupiny
ucastnikt, je tfeba jim prizpisobit pouzité komunikacni prostiedky a celkovy raz akce*

(Lattenberg, 2010, s. 16).

Sindler (2003, s. 50-53) uvadi nékolik kritérii, podle kterych lze identifikovat cilovou
skupinu pro kterou by m¢l byt event koncipovan. Ze zékladniho déleni vychazi primarni a
sekundarni cilova skupina. Ta primarni se UCastni eventu, tudiz je pro ni event realizovan.
Sekundarni skupina se eventu pifimo netcastni, ale do jisté miry se k ni dostava sdéleni o
eventu (napf. prostfednictvim médii, doslechem). Dals$im je déleni na interni (zamé&stnanci,

majitelé) a externi cilové skupiny (zdkaznici, dodavatelé, novinafi). CS je mozné dale d¢lit
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podle socio-ekonomickych a demografickych kritérii a v neposledni fad¢ podle kritérii

emocionalnich.

3.24

Stanoveni strategie event marketingu

Stanoveni strategie udava, kterym smérem se bude event marketing ubirat. Podle Bruhna

zroku 1997 je stanoveni strategie EM zavaznym stfednédobym a dlouhodobym planem,

ktery obsahuje métitka pro zinscenovani, pocet a typy eventll, skrze které¢ bude dosahovano

vyty&enych cili event marketingu (Sindler, 2003, s. 54).

Bruhn definuje strategii event marketingu pomoci Sesti dimenzi:

l.

3.2.5

Objekt event marketingu — stanoveni, zda bude pfedmétem eventu znacka, produkt

nebo celd spolecnost.

Sdéleni event marketingu — definovani kli¢ového sdé€leni, ze kterého musi event
vychazet. Sdéleni musi byt pfesné a vystizné, aby vyjadrovalo hlavni myslenku EM
a mohlo byt aplikovéano i na pfipadny doprovodny program.

Cilové skupiny event marketingu — hlavnimi otdzkami jsou velikost CS a jejich

pocet. Spolecnost se miiZze rozhodovat mezi dvéma strategiemi, témi jsou strategie

standardizace a diferenciace.

Intenzita eventi — jednd se o stanoveni intenzity a délky event marketingové
strategie. Spolecnost se musi rozhodnout, jestli zvolit strategii koncentrace nebo

diverzifikace.

Typologie eventl — vybér jednoho anebo vice typi eventu, které povedou k naplnéni

event marketingovych cilu.

Inscenace eventll — originalni provedeni eventd, které postupné vytvaii jednotnou

formu prezentace (Sindler, 2003, s. 55).

Volba eventu

Tuto ¢ast procesu tvorby eventu lze rozd¢lit z procesniho i ¢asového hlediska do dvou fazi:

1.

Zvoleni typu eventu:

Hlavnimi faktory ovliviiujicimi volbu typu eventu jsou celkova event marketingova

strategie, stanovené cile, cilové skupiny a dostupné finan¢ni prostfedky. Pii volbé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

typu eventu musi byt brany v potaz i zkuSenosti z minulych akci a znalosti

profesiondlll z oblasti EM.

Typy eventi podle konceptu jsou blize popsany v podkapitole ,,rozdéleni event

marketingu*.
2. Zvoleni scénaie eventu:

Po zvoleni typu eventu pfichdzi piiprava scénafe. Event se fidi pfesné¢ danym
scénatfem, ktery obsahuje jednotlivé body programu a veskeré¢ informace potfebné
pro organizatory a vystupujici osoby. Zahrnuje také mozné varianty ndhradnich
feseni a podrobny popis toho co se d&je pied eventem a po ném (Sindler, 2003, s. 64-

66).

3.2.6 Naplanovani zdroji a stanoveni rozpoctu

Planovani zdroji je dalsim krokem, ktery se vaZe na ucelenou event marketingovou strategii.
Po zvoleni poctu a typt jednotlivych eventil je nutné naplanovat zdroje pro vlastni realizaci
akce. Jejich definovani poslouzi jako zéklad pro stanoveni celkového rozpoctu potiebného

pro event marketingové aktivity.

Zdroje v tomto ptipadé¢ mizeme rozdélit do tii skupin. Prvni skupinou jsou lidské zdroje, u
kterych posuzujeme, jaky celkovy lidsky potencial bude zapotiebi k zabezpeceni vSech EM
aktivit. Nasleduje definovani hmotnych zdroji, za které jsou povazovany vSechny
prostiedky nutné pro vlastni realizaci jednotlivych eventli. Mezi n¢€ jsou fazeny napiiklad
prostory, infrastruktura, technika, doprava nebo ubytovani. Posledni skupinou jsou finan¢ni
zdroje urcené na EM, se kterymi musi firma pocitat v celkovém rozpoc¢tu na komunikaci. U
velkych projektii, kde je investice zdroji vyssi, musi firma planovat naklady nejmén¢ rok

dopiedu (Sindler, 2003, s. 68-69).

Stanoveni rozpoctu pro event marketingové aktivity je bezpodmine¢nou podminkou pro
jejich pozdéjsi realizaci. Meffer (1979) a Bruhn (1991) déli stanoveni rozpoctu do dvou fazi.
Prvni je faze pfedloZeni rozpoctu na zaklad¢é celkové cenové kalkulace ptipravené pro
potieby EM. Druhou fazi je schvaleni rozpoétu. Sindler k tomuto déleni ptidava i tieti Gast,
a tou je nasledné dé€leni stanoveného rozpoctu z hlediska ¢asového a vécného (Sindler, 2003,

5. 69-71).
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3.2.7 Implementace event marketingu do komunika¢niho mixu

,~Event marketing je stejn¢ dulezity v kratkodobém i dlouhodobém plisobeni na jedince. Jeho
schopnost vyvolat v recipientovi okamzité emoce, a ovlivnit tak kratkodob¢ jeho chovani,
by méla byt skloubena se schopnosti firmy tyto emoce dlouhodobé podporovat vSemi

ostatnimi nastroji komunikaéniho mixu*“ (Sindler, 2003, s. 72).
EM a reklama:

Jedna se o nejcastéji vyuzivané propojeni v komunika¢nim mixu. Vyhodou je multiplikacni
a synergicky efekt. Reklama mé za cil seznamit vefejnost s pldnovanou event marketingovou
akci. Cim 1épe bude vefejnost obezndmena s eventem, tim vice se zvysuje pravdépodobnost
naplnéni cild promotion kampané. Zikladem je nacasovani akce a vybér vhodného
reklamniho sdé€leni. Reklama vyuziva trendi a nadcasovych prvki k budovani image

kampané k vytvofeni tak zcela neredlného svéta.
EM a podpora prodeje:

Toto spojeni je vyuzivano k dosazeni taktickych cilti komunikace. Ucast spotiebitele na
eventu muze mit naptiklad podobu ceny ve spotiebitelské soutézi. Event (zazitek) miize byt

soucasti mista prodeje (naptf. modni piehlidka v ndkupnim centru).
EM a direct marketing:

Jedna se o hlavni nastroj realizace event marketingu. Napomaha pii budovani silnych
osobnich vazeb s cilovou skupinou. Vyvolava emoce, rozhoduje o tcasti CS na eventu,

formuluje prvni nazory na spolecnost a vyrobek. Patii sem propojeni EM s direct mailingem.
EM a public relations:

Propojeni téchto dvou néstroji posiluje budovani dlouhodobych vztahti s vetejnosti. Public
relations se prostfednictvim EM snazi budovat a udrzovat pozitivni image organizace.
Spole¢nym rysem je osobni rovina komunikace a snaha poznat zdkaznikovy pfani a potieby.
Soucasti je také sponzoring, ktery se vyuziva pii pofadani velkych akci a piisobi na emoce

(Heskové a Starchot, 2009, s. 42).

3.2.8 Vyhodnocovani eventu

Eventy jsou mocnym nastrojem marketingu. Nicméné je dulezité vyuzivat vyhodnocujici
metody pro dokazovani jejich uspéchu a optimalizaci strategii pro budouci eventy (Phillips,

2022).
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Sindler (2003, s. 96-106) popisuje event controlling jako systematické a planovité

vyhodnocovani, za G¢elem zlepSeni event marketingovych aktivit. Controlling ma za kol

sledovat planovani eventu, kontrolovat a fidit EM aktivity.

Podle néj I1ze délit vyhodnocovani event marketingu na tfi hlavni oblasti:

l.

Predbézna kontrola:

V této fazi je dulezité zkoumat vhodnost nasazeni event marketingu v konkrétni
komunikacni situaci a identifikovat pozadavky cilové skupiny eventu. Je zvazovana
funkénost a vhodnost hlavnich pilith EM strategie, coz piedstavuje zdklad pro

nasledné tispé$né nasazeni event marketingu v praxi.
Prabézna kontrola:

Cilem této faze je sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky realizace event
marketingové strategie. V této fazi jsou odhaleny mozné chyby kreativniho
zpracovani a chyby v procesu tvofeni eventu. Zkoumana je i efektivnost jednotlivych
¢asti programu, mira aktivniho zapojeni Gc¢astnikli do programu a mira viditelnosti

obsahu eventu (znacka, produkt).
Nésledna kontrola:

Z nasledné kontroly eventu by mélo byt jasné poznat, jakych komunika¢nich uc¢inkt
bylo ¢i nebylo dosazeno. Event je moZné posuzovat z hlediska naplnéni dvou oblasti

— naplnéni ekonomickych a komunikaénich cilti (Sindler, 2003, s. 101-103).
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4 METODIKA VYZKUMU

Marketingové prostfedi prochdzi casto mnoha zménami, proto je orientace na trhu a vhled
do mysli spotiebitele zdkladem pii tvoieni novych strategii. Marketingovy vyzkum si
zaklada na zjistovani objektivnich informaci, vyzaduje sociologickou imaginaci k nabyti

informaci od subjekti a interpretaci dat (Tahal a kolektiv, 2022, s. 16-17).

4.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jakym zplisobem ovliviiuje event marketing a komunikace s nim
spojend image spolku Studentské unie UTB. Dale si prace klade za cil shromaZzdit dostatek

dat, kterd budou relevantni a povedou k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

4.2 Ucel prace

Ziskané informace mohou pomoci vedeni spolku Studentské unie UTB s formovanim a
pozitivnim ovliviiovdnim image organizace. Z vyzkumu by mélo byt patrné, jaké eventy
vysokoskolsti studenti nejradéji navstévuji, co si mysli o jejich prubéhu a zpiisobu, jakym
jsou akce komunikovany. Poznatky z vyzkumu pak mohou byt pouzity pfi vytvareni nové
eventové strategie, komunikacni strategie nebo jako inspirace pro vytvofeni novych

konceptt eventil na zdklad€ zpétné vazby od cilové skupiny.

4.3 Vyzkumné otazky
VOI1: Je studenty vniman spolek Studentské unie UTB spiSe negativné nebo pozitivne?
Jaké aspekty nejvice ovliviiuji image této organizace?

VO2: Jak studenti pohliZeji na eventy poradané Studentskou unii UTB?

4.4 Vyzkumna metoda

Cilem kvantitativniho vyzkumu je pfinést odpovéd’ na otdzku ,kolik?* prostfednictvim
informaci o zastoupeni sledovan¢ho jevu nebo ndzoru v cilové populaci. Nejcastéji jsou
vystupem grafy a tabulky, které¢ se prezentuji bud’ formou absolutni cetnosti (jednd se o
pfesny pocet jednotek, ¢i lidi se stejnymi rysy) nebo formou relativni ¢etnosti (jedna se o

vyjadfeni v procentech) (Tahal a kolektiv, 2022, s. 56).

Kvantitativni vyzkum je v praxi nej€astéjsi realizovan dotazniky, které se k respondentim

dostanou pfes internetové sluzby, nebo telefonni zatizeni. Tato forma je finanéné malo
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nakladnd a dotazniky mohou byt Sifeny online pfes e-mail, odkaz v e-mailu, nebo byt
umistény na strankach shromazd'ujici praveé probihajici vyzkumy (Clow, James, 2014, s.

169-177).

V ramci bakalarské prace se autorka rozhodla realizovat kvantitativni vyzkum formou
dotaznik, které budou distribuovany v online prostiedi. Tato metoda byla zvolena pro svou

finan¢ni nendro¢nost a moznost efektivné shromazdit velké mnozstvi odpovéedi.

4.5 Objekt zkoumani a timing

Objektem vyzkumu budou pievazné studenti a studentky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢
ve véku od 19 do 26 let, kteti se alespon jedenkrat zucastnili akce poradané Studentskou unii

UTB.

Dotaznik bude vytvofen na strdnce Google Forms v prvni poloviné mésice Uinora, kdy také
projde pre-testem, ktery poukaze na mozné nedostatky. V tomto ¢ase bude také stanoveno
strategické umisténi dotazniku na socidlni sité, kde se nachazi cilova skupina relevantni pro
tento vyzkum. Data budou sbirdny od konce mésice unora do doby, nez bude nasbirano
pottebné mnozstvi odpovédi nebo v casovém horizontu do konce mésice biezna tak, aby byl

dostatek ¢asu na vyhodnoceni a interpretaci ziskanych dat.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 STUDENTSKA UNIE UTB, Z.S.

Spolek Studentskd unie UTB (dale jen ,,SU*) ptedstavuje nestatni a neziskovou organizaci,
kterad vznikla 12. dubna v roce 2005 spojenim tfi fakultnich unii v jeden celek. Od svého
zalozeni se SU UTB podili na podpoie studentského zivota a zlepSovani kvality
studentského prostredi. Spolek je dobrovolny, nepoliticky a zcela nezavisly, avSak uzce
spolupracuje s univerzitnimi orgény, ¢imZz se aktivné podili na celkovém rozvoji

akademického a kulturniho prostfedi na univerzit¢.

Jednou z hlavnich ¢innosti Studentské unie UTB je produkce a organizace Sirokého spektra
vzdélavacich, spolecenskych, kulturnich, party a sportovnich akci. Tyto akce studentim
poskytuji formu zabavy a relaxace, n€které z nich také podnécuji jejich osobni a profesni
rozvoj. Kromé toho se Studentska unie UTB aktivné vénuje také propagacni ¢innosti, ktera
ma za kol informovat studenty o udélostech a aktivitdich na univerzité, a tim podnécovat
jejich zapojeni. Pod tuto ¢innost spada tvorba vlastnich propagacnich prosttedkl a nosica,
jako jsou plakaty, letaky, brozury, nebo také propagace na socialnich sitich, cemuz je

podrobnéji vénovana kapitola 5.3 v praktické ¢asti.
Dalsi formy ¢innosti SU UTB, uvedeny ve stanovach organizace, jsou:

e Nakup, sprava a servis zafizeni tykajicich se Cinnosti organizace a vysledku jeji

prace.
e Vzdélavaci Cinnost.
e Zprosttedkovani prace a pracovni sily.
e Sprava informacnich systémi.

e Sprava a provozovani zpravodajskych kanali“ (Studentskd unie UTB, z.s., 2022, s.

3).

Celkové lze konstatovat, Z7e Studentskd unie UTB vyznamné pfispivd k obohaceni
studentského Zivota ve mésté Zlin. Svym dynamickym pfistupem k organizaci eventi a
rozvoji studentli, posiluje studentskou komunitu a pfispiva tak k celkovému rozvoji
univerzity i samotného mésta. To mimo jiné také vyplyva ze zakladnich tcelt spolku, které

jsou zakotveny ve stanovach SU.

»Zakladni ucely spolku jsou:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

1. Snazit se o neustaly rozvoj prostiedi, zivota a vzdélani studentti Univerzity TomaSe

Bati ve Zlin¢ (déle jen ,,UTB®).

2. Zastupovat zajmy studentit UTB pii jednani s vedenim univerzity, fakult a dalSimi

organizacemi.
3. Spolupracovat s dal$imi organizacemi zastupujicimi studenty UTB.
4. Reprezentovat studenty UTB pfi jednani na vetejnosti.
5. Chranit zajmy ¢lent, ¢estnych clent SU UTB a studentii UTB.
6. Vzdélavat ¢leny SU UTB.

7. Organizovat kulturni, spole¢enské, vzdélavaci a sportovni akce, a to primarné pro

studenty UTB, zaméstnance UTB a vefejnost mésta Zlina.
8. Informovat studenty o déni na UTB a jejich fakultach.
9. Podporovat zapojeni zahrani¢nich studenti do déni na UTB.

10. Budovat pozitivni image UTB* (Studentska unie, z.s., 2022, s. 2).

5.1 Organizacni uspoiadani SU UTB

Struktura spolku je zaloZena na principu demokratického fizeni a transparentnosti. Sklada se
ze Ctyf ufednich organt vychézejicich ze stanov organizace. Jsou jimi Valna hromada,

Spravni rada, Prezident — statutarni zastupce SU UTB a Revizni komise.
Valna hromada

Jedné se o nejvyssi organ SU. Valna hromada je svolavana Sprévni radou, a to minimalné
dvakrat rocné. V praxi se Valna hromada schazi kazdé pondéli v kancelati SU a je tvofena
kazdym fadnym c¢lenem spolku. Na zasedani jsou projednavana riizna ustanoveni, zmény
v organizaci, pldnovani, ¢i informovani o produkci nadchézejicich eventii. Jedna se také o
organ, ktery pii nadpoloviéni vétSin€ zacastnénych miZze volit ¢leny do Spravni rady a

Revizni komise.
Spravni rada

Spravni rada je vykonnym organem Studentské unie UTB a odpovida za fizeni béznych
aktivit a provozu organizace. Skladd se z funkci Prezident, Viceprezident a Tajemnik.
Zastupci jsou do téchto funkci voleni Valnou hromadou, a to na volebni obdobi dvou let.

Viceprezidentem se stava osoba navrZzena Prezidentem a zvolena na zaklad¢ fadné volby na
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zasedani Valné hromady. Momentalné ma spolek dvé Viceprezidentky, které spole¢né
s Prezidentem a Tajemnici fidi ¢innosti SU a ¢ini strategicka rozhodnuti vedouci k prosperité
organizace. Spravni rada jako celek nese hlavni zodpové&dnost za hospodateni s finan¢nimi
prostiedky. Samotna finan¢ni sprava spada pod funkci Tajemnice SU, kterd vede ucetnictvi
a spravuje bankovni Uty i rozpocet spolku. Mimo jiného je také zodpovédna za vyhotoveni

a v&asné dorudeni dafiového pfiznani v souladu se zdkony Ceské republiky.
Prezident — statutarni zastupce SU UTB

Prezident SU ma formalni povinnost fidit a spravovat ¢innosti spolku. Jeho pravomoci
zahrnuji podepisovani dokumentii, pravo veta, nominovani Tajemnika a Viceprezidenta,
fizeni a koordinaci prace vSech ¢lend, nebo zastupovani SU UTB na vefejnosti. Jeho
povinnosti je informovat Valnou hromadu o jakychkoliv zménach, nabidkdch a planech
tykajicich se SU. Prezidenta, na zaklad¢ jeho ustniho souhlasu, miiZze zastupovat

Viceprezident.

Revizni komise je kontrolnim organem, ktery dohlizi na aktivity a konani Spravni rady SU

(Studentska unie UTB, z.s., 2022, s. 8-13).

Krom tufednich organii se ve struktufe SU nachdzi fada dalSich pozic. Jednou z nich je
manazer lidskych zdroji (HR), ktery odpovidd za spravu persondlnich zalezitosti. Jeho
ukolem je nabor a Skoleni novych ¢lent, organizace internich akci a udrzovani dobrych
vztahti napfi¢ celou SU. Dal$imi pozicemi jsou Art director a manazer socialnich siti, jejich
popisu se detailnéji vénuje kapitola 5.3 v praktické ¢asti. Pro lepsi chod spole¢nych prostor
vznikla funkce manaZera kancelare, ktery ma za kol udrzovat kancelar v organizovaném
stavu, dokupovat vypotfebovany material, komunikovat se spravcem objektu a v ptipadé
posSkozeni majetku v kancelafi jej opravit ¢1 vymenit. Jistym rozSitenim HR je pozice Beer
manazer, ktery zajiStuje kazdé pondé€li po schiizi aktivitu, ve form¢ teambuildingového
posezeni. V neposledni fad€é se ve struktufe objevuji projektovi manaZefi, kteti jsou

momentalné ve vedeni projektu. Pod tyto manaZery spadaji liniovi manaZzefi a cely tym

pracujici na organizaci dané akce.

5.1.1 Clenstviv SU UTB

Clenstvi ve Studentské unii UTB predstavuje pfilezitost pro studenty, jak se aktivné
angazovat a zapojit se do aktivit a udalosti ovliviiujicich studentsky Zivot ve Zling. Clenem

SU se mtize stat kazdy fadny student Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, ktery souhlasi se
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stanovami a hodnotami spolku. O pfijeti rozhoduje Spravni rada na zasedani Valné hromady.

Clenstvi je dobrovolné a neni nijak finan¢né ohodnoceno.

Clenstvi ve Studentské unii UTB zahrnuje soubor prav a povinnosti. Clen ma pravo hlasovat,
byt zvolen, navrhnout zalezitost k feSeni, jednat jménem spolku, uzivat spole¢né prostory a
v neposledni fadé ma ¢len pravo podat navrh na odvolani ¢i vylouceni ¢lena z SU. Povinnosti
¢lena zahrnuji aktivni i¢ast na schtizich, fizeni se stanovami, zastupovani zajmi studentd,

informovani studentii a vSe s tim spojené.

Po fadném ukonceni mandatu se kazdy Clen Spravni rady stava tzv. ¢estnym clenem SU.
Tim se muze stat také osoba, které tak bylo udéleno na zaklad¢ hlasovani Valné hromady.
Cestny &len ma moznost vyuzivat viech prav, kromé toho hlasovaciho. Tento typ ¢lena

zaroven nemusi byt studentem Univerzity Tomase Bati ve Zling.

5.2 Financovani SU UTB

Neziskové organizace jsou cCasto finan¢n€ zavislé na svych dondtorech, dotacich a
spolupracich v riznych formach, jinak tomu neni ani u Studentské unie UTB. Organizace
funguje na principu financovani z vice zdroji. Ptesto, Ze je SU nezavisla, jeji uzka
spoluprace s Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€¢ je pro ni z finan¢niho hlediska velice
dalezita. Univerzita se finan¢né podili na projektech, jako jsou: Mezindrodni den studenstva,
Business Day, Rozsviceni Vano¢niho stromecku, Reprezentaéni ples UTB, Galavecer UTB,

Majéles UTB.

Jednou z cest, kterou SU ziskava vlastni finan¢ni prostfedky, je samofinancovani. Jedna se
o penize pochézejici z prodeje listkli na vybranych akcich. Do této kategorie je mozné zaradit

1 prodej reklamni ¢innosti a propagace na socialnich sitich.

Dalsi formu financovani této organizace zastava fundraising. Z ¢asového hlediska se jedna
o dlouhodoby proces, ktery ma své misto ve skoro kazdém projektu. SU pro své ¢leny Casto
potada workshopy se zaméfenim na problematiku fundraisingu, kde starsi clenové predavaji
tém mladsim své know-how. U této metody financovani je totiz dulezité dodrzovat soubor
pravidel a postupil, piisobit sebevédomé, umét dobie komunikovat a reprezentovat spolek.
SU od svého zaloZeni dokéazala navazat a aktivné udrZovat nékolik zdsadnich partnerstvi,
ktera tuto iniciativu podporuji na pravidelné bazi. Ukolem fundraisingového tymu je oslovit

potenciondlni partnery, seznamit je s ¢innosti spolku a aktudlni partnerskou nabidkou. Na to
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mimo jiné navazuje i udrzovani dobrych vztahli mezi partnery a organizaci, osobity piistup

a originalni pojeti partnerského plnéni.

SU, jakozto neziskova organizace, se snazi také o formu podpory ze statnich zdrojh.
V soucasnosti se jedna o dotace z Kulturniho fondu statutarniho mésta Zlina, ktery poskytuje
ptispévky na mimotradné kulturni akce. O tento ptispévek SU zada na projekt Majales UTB

a pravideln¢ se kvalifikuje pro jeho ziskéni.

5.3 Image SU UTB

Studentska unie UTB je jednou z nejvétsich organizaci svého druhu v Ceské republice.
Momentalné spolek s¢itd kolem stovky cClenti. Pro zajisténi plynulé chodu organizace,
potiebuje SU dostatek lidskych, finan¢nich a materidlnich zdroji. SU je jako neziskova
organizace zavisld na vné&jSich zdrojich, proto je pro ni klicové, jak vyzatuje na vetejnost a
jaké ma o ni verejnost minéni. Tato kapitola se vénuje ¢innostem, které ovliviiuji celkovou

image Studentské unie UTB.

5.3.1 Kultura SU UTB

Kultura SU ptedstavuje jeden ze zakladnich komponentt, které formuji identitu a fungovani
organizace. Je utvafena vnitfni strukturou, systémem hodnot a vizudlnimi aspekty

organizace.

Struény popis fungovani vnitini struktury byl uveden v podkapitole 5.1. Ve spojitosti
s kulturou organizace lze konstatovat, ze struktura SU napoméha k aktivnimu zapojeni
svych ¢lend do rozhodovacich procesii. Pravidelné pondélni schlize vedou k dostate¢nému
informovani vSech ¢lent, k jejich moznostem se vyjadiit, diskutovat a v neposledni fadé také
volit dle svych preferenci. Postaveni vnitini struktury na demokratickych zakladech
podnécuje Cleny k lepsim vykoniim. Organizace motivuje své Cleny prostiednictvim
poskytovani pfileZitosti k osobnimu a profesnimu rozvoji, podpory jejich ndpadi a iniciativ.
V praxi se jedna o moznost vést zajimavé projekty, vyzkouset si praci s tymem, vnést do
projektu svou vlastni pfedstavu a odnést si spoustu zkuSenosti. Kolektiv je ve spolku
udrZzovan pomoci internich akci, workshopli a teambuildingovych aktivit po schiizich.
Soucasti procesu fungovani jsou také projektové schiize, které si tym svolava sam a vétSinou

se jedna o pocetn¢é mensi schiize.

Kulturu SU dale tvofi jeji hodnoty, které odrazeji zakladni principy a cile organizace. Mezi

né patii participace, spoluprace, transparentnost a odpovédnost. Tyto hodnoty by mély byt
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nedilnou soucasti kazdodenni prace a rozhodovani organizace a formovat chovani a postoj
¢lend. Dal§im z prvkl kultury SU jsou jeji artefakty — logo, kancelat, partnerské nabidky,
propagacni materidly a jiné vizudlni vystupy. Artefaktiim SU, relevantnim pro tuto praci, je

vénovana dalsi podkapitola.

5.3.2 Vizualni stranka SU UTB

Vizuélni aspekty SU hraji dtlezitou roli pfi reprezentovani studentské komunity a
univerzity. Od podoby loga aZ po design webovych stranek a propagacnich materiala, kazdy
vizudlni prvek s sebou nese identitu spolku. Proto je soucésti struktury SU pozice Art
director. Jeho ulohou je zajistit celkovy vizualni vystup tak, aby korespondoval s projektem
samotnym, a rovnéz tak s organizaci. Art director izce spolupracuje s manazerem socialnich
siti a s grafickymi tymy vSech projekti. Dale potvrzuje a zodpovida za veskeré vizualni
prvky vytvofené v ramci SU a zajiStuje, aby jejich vzhled byl konzistentni a odpovidal

zamyslené propagaci.

Logo SU UTB ma jednoduchy design s ozvlastnénim oranzovou barvou, ktera je pro spolek

typicka.

) Studentska unie UTB

Obrazek 1: Logo Studentské unie UTB (Zdroj: Studentsk4 unie UTB, 2024)
Vizudlni stranka projektl a organizace je promitana také do partnerské nabidky. Jednd se o
soubor, ktery je posilan potenciondlnim partneriim pro dany projekt. Partnerskou nabidku
pfipravuje graficky a fundraisingovy tym spolecné, a to pfedev§im pro eventy
s ptfedpokladanou vysokou néavstévnosti, jsou jimi napiiklad Reprezentacni ples Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢, Vitani prvakti UTB nebo Majales UTB. Graficky zpracovana nabidka
obsahuje stru¢ny popis akce, v ¢iselnych hodnotach vyjadieny dosah socialnich sitich SU,
nabidku propagacniho plnéni v n€kolika cenovych variantach, nebo také mozZnost barter
spoluprace. U menSich projektl je ¢leny fundraisingu zaslana partnerska nabidka ve formé

personalizovaného mailu, kde z vizualni stranky figuruje pouze logo SU.
Dalsim viditelnym piedstavitelem jsou propagacni materidly — plakaty a letacky, které SU
rozmist'uje v prostorach univerzity a v partnerskych podnicich. Plakaty propaguji pofadané

akce a obsahuji grafické pojeti projektu, zakladni informace a loga partnerd. SU touto
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formou propagace cili na studenty, zaméstnance univerzity, vetejnost, ale také na komercni

partnery, ktefi maji zdjem o propagaci na akademické puade.

6.5.2022

FINALISTE SOUTEZE KAPEL | SOUTEZ O KRALE A KRALOVNU MAJALESU

Park pred Batovou vilou -
Vstup zdarma
Zlin 2022 UDG | JAKUB DEKAN BAND | MANIAK
VOJTAANO | TROCHA KLIDU | CIRCUS PROBLEM

e femariied o fisticky partr hiawes sarineri - 5
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Obrazek 2: Ukazka letacku Majales UTB 2022 (Zdroj: Interni soubor)

SU vyuziva k propagaci také bannery s logem, které¢ umist'uje na své akce, ¢i na akce, které
spoluorganizuje. Banner je syté oranzové barvy, velmi tézko prehlédnutelny a ve spojeni se

zazitkem z akce slouzi jako skv¢la imageova reklama.

5.3.3 Online komunikace SU UTB

Studentskd unie UTB vyuZiva v online prostiedi n€kolik socidlnich siti, a také spravuje
vlastni web. Tento web obsahuje zakladni informace o Studentské unii UTB, kontakt,
stanovy unie a ,,ptidej se k nam* odkaz, skrze ktery se mize uchaze¢ o ¢lenstvi dozveédét
vice o celkové néaplni prace v SU. Dale je na webu mozné najit uZite¢né odkazy, naptiklad
privodce studenta, kde jsou shromazdény vSechny diileZité rady a tipy pro zacatek studia na

UTB.

Osobou, ktera zodpovida za ptispévky na vSech platformach, je manazer socialnich siti. Jeho
naplni prace je pfidavani ptispévkl pro jednotlivé projekty, revize pravopisu, piiprava
marketingovych textii a komunikace se sledujicimi. Pracuje v uzkém spojeni s Art
direktorem, jelikoz obé& pozice potiebuji mit dostateCny piehled o vizudlnich provedenich
projektt a jejich nasledné propagaci. Kazdy projekt ma také sviij vlastni tym pro socialni
sité. Clenové v tomto tymu nahréavaji a upravuji video materialy, vymysleji koncept, jakym
propagovat dany projekt a co bude jeho obsahem na socialnich sitich. Pro lepsi orientaci a
efektivni zpracovani je vyuzivan ,,promo plan®, ktery obsahuje datumy, kdy maji vychéazet
prispévky, co bude zhruba jejich obsahem a na jakych socialnich médiich budou

zvetejilovany.
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Socidlni sit¢ SU UTB jsou zaméfeny na komunikaci primarné¢ smérem ke studentim
Univerzity TomaSe Bati ve Zling, ale také smérem k zaméstnancim UTB, Siroké vetejnosti
a firmam. Piispévky obvykle informuji o pofadanych eventech, o jejich doprovodném
programu, ale také o soutézich, do kterych se studenti mohou zapojit. SU také sdili nckteré
ptispévky od univerzity, fakult, ¢i od jinych organizaci prospésnych pro studenty UTB, ¢imz
také utuzuje dobré vztahy mezi organizacemi. Dal§im prvkem, ktery se vyskytuje na
socialnich sitich SU, jsou placené spoluprace a jina partnerstvi. Tyto vystupy se od sebe
vetsinou 1isi, jelikoZ je snaha piistupovat ke kazdé spolupraci individualné. Avsak vzdy se
jedna bud’ o prispévek, kratké video, nebo ptib¢h viditelny pouze dvacet Ctyti hodin, kde
figuruje dany partner. V neposledni fad¢ vyuziva spolek své socialni sit¢ jako nastroj pro

budovani znacky SU a univerzity, skrze vizudlni a informacni aspekt ptispévki.

Studentsk4 unie UTB ptlisobi aktivné na socidlnich sitich Instagram, Facebook a LinkedIn.
Drtive ptisobila také na siti TikTok, avSak kvili hrozbam datovych unikt jeji profil na této
platformé od roku 2023 neexistuje. SU ma zalozeny profil i na siti Twitter, ale ten je od roku
2019 necinny. Instagram a Facebook SU maji témé&f identicky obsah. Sité€ jsou vzajemné
propojené, a proto je velice snadné udrZet vysokou aktivitu na obou z nich. Vyhodou
Facebooku je moznost vytvoteni udélosti, coz automaticky posle pfipominku vSem, ktefi
projevili zajem o dany event. Nazev facebookového uctu je Studentskd unie UTB a
momentalné ma pies osm tisic sledovateld. Na instagramovém UcCtu, jménem
@studentskaunieutb, je v soucasnosti pies Ctyfi tisice sledovatelii. Co se tyce socidlni sité
LinkedIn, na ni ma SU pftes dvé st€ sledujicich. Je to z toho diivodu, Ze prvni piispévek byl
pfidan pfed dvéma mésici, tudiZz zde neni ocekdvand tak vysokd sledovanost jako na
piedeslych zminénych platformach. Na LinkedIn je pfidavan obsah, ktery vice reflektuje
samotnou organizaci nezli jednotlivé eventy. SU skrze tuto sit’ cili pfevazné na potencionalni

nové Cleny, partnery a jiné instituce.

5.4 Eventy SU UTB

Pro Studentskou unii UTB jsou eventy jednak produktem, ktery sama vytvaii, ale také
nastrojem pro budovani znaCky. Tyto akce piedstavuji jednu z hlavnich ¢innosti unie,
prostfedek k propojeni a angaZovani studentd, ale také dokazou posilovat brand a povést

Studentské unie, univerzity a do jisté miry i Zlina jakozto studentského mésta.

Kazdy event ma svého hlavniho projektového manaZera pro aktudlni ro¢nik, ktery si

sestavuje svlj vlastni tym. Prvni zvoli liniové manazery a dale rozfadi ostatni ¢leny do
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jednotlivych sekei. Clenové, kteii se cht&ji podilet na organizaci akce, mohou vedoucimu
manazerovi sdélit své preference ohledné pozice v tymu. Ten pii vybéru zohledniuje pfani
jednotlivych ¢lent, jejich zkuSenosti a moznou dynamiku v tymu. VétSina projektt se sklada
ze sekci propagace, grafiky, fundraisingu a produkce. Dle rozsahlosti projektu se sekce dale
vétvi na public relations, doprovodny program, program, on-line propagaci, off-line

propagaci, kapely anebo vyzdobu.

Studentské unie pravidelné organizuje deset vefejnych projektii béhem akademického roku
a jeden mimo né&j. Projekty SU je mozné d¢lit na party eventy a kulturni a spolecenské
udalosti. V mensim poctu jsou zastoupeny i akce podnécujici osobni rozvoj a sportovni

aktivitu.
Seznamovak UTB

Prvni party akci, kterou Studentskd unie UTB potadd, je Seznamovak UTB. Ten probiha
jesté pred zac¢atkem zimniho semestru, na prelomu mésice srpna a zafi a nabizi dva turnusy.
Projekt vznikl v roce 2018 s cilem pfivitat nové pfichozi studenty Univerzity Tomase Bati a
pomoct jim zaclenit se do studentské komunity. Program zahrnuje aktivity na sezndment se,
na praci vtymu a budovani roli v kolektivu. Pro SU je tento projekt prvni moZnosti
predstavit se novym studentim a pozitivné, neutraln€, ¢i negativné ovlivnit jejich ndzor na

organizaci.

Seznamovak UTB je propagovéan pfevazné na socialnich sitich Instagram a Facebook, ale
také za pomoci letacki a plakatu. V letnich mésicich sice nejsou univerzitni prostory
zaplnény studenty, avSak probihajici zapisy do prvnich ro¢nikii efektivné shromazd’uji
cilovou skupinu projektu na pfedem danych mistech. Této skutecnosti je vyuZito 1 pfi tvorbé
promo planu, ktery je také orientovan dle datumu zapist ke studiu na riznych fakultach. K
Sifeni propagace na socidlnich sitich je vyuzito facebookovych skupin prvnich ro¢niki, kde

se pfedpoklada vysoka aktivita a zdjem o informace ze strany studentd.

Nastupujes na UTéBécko? Chces poznat nové spoluzaky, dozvédét se od starsich
kamosu, jak to ve Zliné chodi a zazit to nejlepsi zakonceni |éta pred zacatkem
prvniho semestru? Mas to mit!

Tésit se mazes na necelé Ctyfi dny nabombeného programu, skvélé party, ale hlavné
spoustu nezapomenutelnych zazitk(. p

Seznam se s univerzitnim zivotem na UTB a pojd’ to zazit s nami! @

Vice informaci na www.seznamovak.utb.cz Zobrazovat min



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Obrazek 3: Ukézka textové komunikace party akce SU (Zdroj: facebookova udalost)

Vitani prvaki UTB

Zacatek zimniho semestru se kazdoro¢né slavi na akci Vitani prvaka UTB. Jedné se o
v potadi druhou party akci, avSak prvni v akademickém roce. Event je situovan vzdy na tfi
mista v jeden vecer. Osoba, ktera si zakoupi jeden listek, miize navstivit vSechny tfi lokace.
Tento koncept umoziuje multizanrové pojeti eventu, jelikoz kazdy klub, ve kterém Vitani
prvaki UTB probihd, ma vlastni program i interprety. Diky tomu se event muze stat
atraktivni pro $irsi spektrum studentd s riznymi hudebnimi preferencemi. Z organizac¢niho
hlediska koncept napomahé postupnému proudéni lidi, kteti tak mohou poznat nova mista a
kluby ve mésté Zlin. V kazdém z klubti probiha tradi¢ni pasovani tzv. prvakul, jakozto

neoficialni pfijeti studentd prvnich rocniki na UTB.

Event Vitani prvaka UTB je ze strany SU propagovéan na socidlnich sitich Instagram a
Facebook. Jelikoz se jedna o dalsi party event, jeho textova komunikace je podobna té u
Seznamovaku UTB. Odlisnosti v propagovani je v tomto ptipad¢ skutecnost, ze pro Vitani
prvaklt UTB je organizovan doprovodny program. V roce 2023 byl jako doprovodny
program tzv. Speed dating, coZ podnécovalo studenty k navazani novych ptatelstvi. Druhym
programem byla tzv. Stopovacka, kde si studenti mohli vyzkouset lusténi rébust, kiizovek
a hledani indicii. Skrze doprovodny program je dale propagovan samotny event za pomoci
letacki a plakati. Cennou propagaci je i prodej listkl, ktery probiha v budovach UTB na
nejvice frekventovanych mistech jako je aula v budové rektoratu UTB, aula na Fakulté

humanitnich studii a aula na Fakulté technologické.

Pivni spirala

Pivni spiradla mé ve Zlin¢ dlouholetou tradici, ktera zapocala jesté pfed samotnym vznikem
UTB. Jedna se o projekt, ktery spojuje party akci se sportem. SU stanovi desitku hospod ve
Zlinég a prilehlych Otrokovicich, které den pted akci zvetejni na socidlnich sitich. Jelikoz je
hra taktického rdzu, je pouze na ucastnicich, jakou trasu zvoli, avSak posledni hospoda je
pro vSechny stejnd. Tym, ptipadné jednotlivec, musi v kazdé jedné hospod¢ vypit dveé velké
a jedno malé pivo. Nejcastéji vyskytujici se sestava pro tento zavod jsou dva muzi, ktefi
vypiji dvé velkd piva a jedna zena, pro kterou zbyvéa pivo malé. Vyhrava ten tym, ktery
dobéhne az do konce s nejrychlejSim ¢asem. Akce se tradicné t€si velké oblibé jak mezi

ucastniky, tak 1 jako pobaveni pro navstévniky danych hospod.
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Propagace tohoto eventu probiha hlavné na socidlnich sitich, ale také formou vyvésenych
plakatt a letackd. Utastnici béhu se musi registrovat do hry, coZ je podnécovano sdilenim
registra¢niho formulafe na Instagramu a Facebooku nebo formou QR kddu, ktery je k vidéni

na tiskovinach. K Pivni spirdle je kazdoro¢né potadan i doprovodny program, tzv. Beerpong.
Business Day

Business Day je jiz tradi¢ni soucasti zimniho semestru, jedna se o prvni projekt, ktery neni
party eventem. Vzniké za spoluprace Studentské unie UTB a Univerzity Tomase Bati ve
Zling. Jedna se o veletrh pracovnich pfilezitosti pro absolventy i soucasné studenty, ktefi
hledaji staze pro své studium, stdlou pracovni pozici, nebo chtéji psat kvalifikacni praci ve
spojeni s nékterym z vystavovateld. Samotny event se kond na dvou mistech, a to na
Rektoratu Univerzity TomaSe Bati a v Kongresovém centru. Studenti maji v priibéhu eventu
moznost navstivit rizné prednasky, zaméfujici se na inovace v oboru, inspirujici osobnosti,
startupy a jiné. Také si mohou prohlédnout vSechny vystavujici firmy a osobné klast otazky,
¢i pouze naslouchat jejim predstavitelim. Vystavovatelé, zahrnujici Sirokou skalu firem a
organizaci, maji moznost prezentovat své pracovni pozice, ale také stdze a jiné rozvojové
programy zaméfené na studenty a absolventy UTB. Akce Business Day v kone¢ném
diasledku podporuje riist a rozvoj studenttt UTB, ale také posiluje propojeni mezi Univerzitou

Tomase Bati a podnikatelskou komunitou.

Propagace tohoto eventu se pomérné li§i od ptedeSlych dvou, jelikoz vznikd za uzké
spoluprace s UTB. Z pfipravované propagace jsou jako prvni vyvéSeny plakaty na mistech,
kde proudi nejvice studentil. V tomto Case zacind také bézet upoutavka na event, a to na TV
obrazovkach v prostorach univerzity. Nasleduje vytvoteni facebookové udalosti a jeji sdileni
na profilech Job centra, UTB a jednotlivych fakult. Event je dale propagovan na pocitacich
v knihovné UTB, ale i skrze pfimy mail, ktery je vSem studentiim odeslan dvakrat, a to dva

tydny a tyden pted udalosti.
Mezinarodni den studenstva

Mezinarodni den studenstva je piipominkova a spolecenska akce, kterou potada Studentska
unie UTB. Akce je ur¢ena pro vSechny studenty, ale také pro Sirokou vefejnost. Poslanim
udalosti je vzdat hold studentiim a hrdintim z let 1989 a 1939, kteti byli utlacovani tehdejSimi
rezimy. Studenti UTB si kazdoro¢né touto cestou piipominaji hodnoty a potencial
studenstva, jakozto hnaci sily spole¢enského a kulturniho rozvoje. Na akci vystupuji nadani

studenti, ktefi skrze pisné symbolizujici revoluci v Ceské republice, navozuji atmosféru
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tehdejsi doby. Program dale zahrnuje proslov Rektora UTB a Prezidenta Studentské unie
UTB. Mezinarodni den studenstva je zakoncen privodem od Rektoratu UTB k radnici mésta
Zlina, kde jsou pokladany vénce a svice jakozto pietni akt. Po ukonceni akce ¢eka na
ucastniky doprovodny program ve formé historického kvizu, promitani filmu a vnitiniho

taboraku ve studentském klubu.

Udalost byla v roce 2023 komunikovana skrze Instagram a Facebook SU. Pro tento ro¢nik
byl natofen rozhovor s pamétnici, kterd byla studentkou vysoké Skoly v roce 1989.
Sesttihany rozhovor koloval po socialnich sitich jako pfipominka, ale také jako pozvanka na
pietni akci. Studentska unie zorganizovala i tradicni doprovodny program, tzv. Béh do
schodd, ktery se kond den pied akci samotnou. Studenti vyb&éhnou po schodech do
posledniho patra budovy koleji U7 a ziskaji tak jednu dochazku do pfedmétu sportovnich
aktivit na univerzité. Vizualni stranka projektu kladla diraz na piivod svatku z Ceské
republiky, a to zakomponovanim ndrodnich barev a symboll piedstavujicich Sametovou

revoluci.
Rozsviceni vano¢niho stromeéku UTB

Rozsviceni vano¢niho stromecku UTB se tradicn€ potada na zacatku mésice prosince a na
piipravé akce spolupracuje Studentsk4 unie UTB s Univerzitou Tomase Bati. Stromecek je
kazdoro¢né rozsvécovan pied budovou Fakulty managementu a ekonomiky za doprovodu
vanocnich koled. Hlavnim cilem projektu je vytvofit prostor pro setkavani a sdileni
vanocniho ducha v rdmci univerzitniho prostfedi. Na akci jsou zajiStény stanky, ve kterych
si ucastnici mohou zakoupit né€co na obcerstveni nebo drobné darkové predméty. Pro déti
jsou nachystany kreativni dilny s vano¢ni tématikou. Po slavnostnim rozsviceni pokracuje

program akce promitanim vano¢niho filmu a tzv. Afterstrom party.

Projekt byl oznamen na socidlnich sitich dva tydny pfed udalosti, a to nahrazenim uvodni a
profilové fotografie SU UTB s vizualem projektu Mezinarodni den studenstva za vizudlni
pojeti projektu Rozsviceni vano¢niho stromecku UTB. V ndvaznosti na to byla vytvofena i
udalost na Facebooku a vyveéSeny plakaty. K propagovani samotné akce byl zorganizovan

doprovodny program ve form¢ vano¢niho kvizu.
Reprezentacni ples Univerzity Tomase Bati

Reprezentacni ples UTB je spolecenskou udélosti, kterou organizuje Studentska unie UTB
pod zastitou Univerzity TomaSe Bati. Ples se kond v poloviné meésice unora, a to

v Kongresovém centru ve Zlin€. Zucastnit se jej mohou studenti, zaméstnanci a partnefi
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UTB, ale také Sirokd vetejnost. Kazdy roc¢nik plesu ma jiné téma, s ¢imz koresponduji
pravidla odéni, vyzdoba, program, grafické pojeti i komunikace. Na navstévniky ceka
program zahrnujici taneni a hudebni vystoupeni, proslov rektora UTB, soutéz o ceny a
pulnoc¢ni piekvapeni. Z podstaty projektu vyplyva jeho reprezentacni funkce, ktera z néj ¢ini
klicovy prvek pro vytvareni pozitivniho vniméani Univerzity Tomése Bati, ale rovnéz

Studentské unie UTB.

Z organiza¢niho hlediska se jedna o jeden z nejvétSich projekti, které SU porada. Tomu
odpovida také prostor, ktery je projektu vénovan na socialnich sitich, coz je vice nez jeden
meésic. Prispévky, ¢i prib¢hy informuji o pravidlech obleceni, doprovodném programu,
prode;ji listki, partnerskych soutézi a o samotném programu plesu. Tématem pro rok 2024
bylo ,,bohové na hofe Olymp*, coZ bylo graficky zakomponovano do partnerské nabidky a

stejné tak do vSech ostatnich vizualnich vystupti projektu.
Antiples

Antiples je v poradi tietim party eventem, avSak prvnim v letnim semestru. Projekt prichazi
na fadu po Reprezentacnim plese UTB, jakoZto opak tradi¢niho plesu. Dtfive byl kladen
daraz i na to, aby se akce drzela opaku i v pfipad€ tématu, od ¢ehoZ se v poslednim ro¢niku
odstoupilo, jelikoz se vyznam ndzvu Antiplesu zacal vytracet z povédomi studentli. Svym
konceptem se projekt podoba na Vitani prvakti UTB, protoze se také kona na tfech mistech
zaroven. Rozdil mezi akcemi je ten, Ze Antiples je party s maskami, kviili cemuz je dulezité
vybrat dostatecné obsahlé a relevantni téma, aby byl ze strany studentli zdjem vyrobit si

vlastni masky a dojit v nich na udalost.

Event Antiples je propagovan a komunikovan smérem ke studentim podobné, jako jiz
zminéné Vitani prvakd UTB. Udalosti se 1isi tematicky, ale také svymi doprovodnymi
programy. Antiples 2024, stématem bizarni TV, byl doplnén o program v podobé
hospodského kvizu ve studentském klubu U7.

Galavecer UTB

Galavecer UTB v roce 2024 neprobéhl, pfesto je zde zminény, jelikoZ prace pohliZi na

aktivity SU UTB z dlouhodobého hlediska. Projekt momentalné prochdzi interni proménou.

Slavnostni Galavecer UTB, piipravovan Univerzitou TomaSe Bati ve spolupréci se SU, je
spolecenskou akci, na které jsou oceniovani nejlepsi studenti UTB. Z kazdé fakulty je ocenén
jeden sportovec nebo sportovni tym, a nakonec i nejlepsi student celé univerzity. O vysledku

posledni kategorie rozhoduji studenti a zaméstnanci UTB hlasovanim na webu Galaveceru.
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Podnétem pro vznik projektu byla snaha poukézat na schopnosti a dovednosti studentti UTB,

které by bez této slavnosti akce mohly zlistat nepovSimnuty.
PredneSU Vam

PredneSU Vam je projekt, ktery je mozné zaradit mezi vzdélavaci akce. Nema pevné dané
datum a mtize probihat jak v zimnim, tak v letnim semestru. Za cil si klade obohatit studenty
o nové poznatky, ndzory a smeéry, se kterymi prednésejici osoba piijde. Hosty posledni
debaty byli Juraj Kovac, kreativni feditel reklamni agentury This is Locco a Martin Gazda,
majitel IS produkce, rezisér a hudebni skladatel, kteii prednéseli studentim UTB o umélé

inteligenci v kreativnim prumyslu.

Po organizacni strance se jedna o maly event, jehoz propagaci neni nutné vénovat takovy
prostor na socialnich sitich ani v off-line komunikaci, jako ptedeSlym projektim. Na
Instagramu SU je pro PfedneSU Vam dedikovan jeden ptispévek a nckolik piibéht
viditelnych dvacet ¢tyfi hodin, které jsou sdileny par dni pted akci, a také v den jejiho

konani. Na platformé Facebook je vytvotrena udalost, stejné jako pro kazdy jiny event.
PolStarova bytva

Projekt PolStafova bytva je v n€kolika zptsobech odlisny od b&znych aktivit SU. Slovo
,bytva® je v nazvu zamérn€ psano s pravopisnou chybou, aby projekt zaujal, co mozno
nejvice lidi, ktefi si budou chtit napiiklad ovéfit informaci a navstivi diky tomu webovou
stranku PolStafové bytvy. Druhym specifikem projektu je jeho nepravidelnost, coz vyplyva
z podstaty projektu, kterou je pokofit rekord 704 lidi, ktefi proti sob¢ budou bojovat s polstati
po dobu péti minut a zapsat se tak do Ceské knihy rekordii. Jedna se o jednorazovy sportovni
a zabavni event, ktery byl organizovan SU naposledy v roce 2014. Tato prace se mu vénuje,
jelikoz chronologicky, dle data udalosti, popisuje aktivity SU v akademickém roce
2023/2024, ale také protoze projekt samotny pfispiva svou jedinecnosti k budovani dobré

image SU, UTB a mésta Zlina.

Komunikace tohoto projektu je pomérné odlisna od ostatnich, protoze se cili na Sirokou
vefejnost zcelé Ceské republiky. Pro projekt byla zfizena webova stranka

www.polstarovabitva.cz, zalozen Facebookovy ucet snazvem SU Rekordista a

Instagramovy ucet jménem @su_rekordista. Obsahem téchto komunikaénich prostfedk
jsou informace o bitve, videa z pokofeni vlastnich vyzev, to v§e za doprovodu zédbavného
grafického zpracovani se syté rizovou barvou. Projekt byl diky tymu pro vztahy s vetejnosti

sdilen na nékolika portalech informujicich o kulturnich udélostech, jsou jimi Turisticky


http://www.polstarovabitva.cz/
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informaéni postdl mésta Zlina, Kudy znudy, Zivy Zlin, kultura365.cz a Informuji.cz.
Polstatova bytva probéhne v sobotu dne 20. 4. 2024, na platform¢ budovy 14. a 15. ve

zlinském arealu Svit.
Majales UTB

Majales UTB, ktery organizuje SU za podpory Univerzity Tomase Bati, je nejvetSim
projektem v ramci celého akademického roku. Jedna se o studentskou oslavu jara, kterou je
mozné zatadit mezi multizdnrové festivaly a s ohledem na fazeni zbytku projektt se jednd o
kulturni, party akci. Majales UTB je kazdorocné potadan na zacatku meésice kvétna, v parku
pired Batovou vilou ve Zlin¢ a vstup je zcela zdarma. Jeho cilovou skupinou jsou jak
studenti, tak i Siroka vetejnost. Aredl festivalu nabizi dvé podia, kde se po celé odpoledne
sttidaji multizdnrovi interpreti. Dale jsou v aredlu zajiStény aktivity pro déti, stanky
s obCerstvenim a stanky s riznymi vzdélavacimi aktivitami. Sou€asti programu samotného
festivalu je soutéz o Krale a kralovnu Majalesu, kam se mohou piihlasit studenti UTB a nové
byla pro tento ro¢nik ptidana i soutéz o Prince a princeznu Majalesu, kam se mohou piihlasit

studenti stiednich Skol.

Tento projekt disponuje vlastnimi socidlnimi sitémi, jelikoZz je zde potieba piidavat
prispévky soustavné a v delSim ¢asovém intervalu, coz by mezi ostatnimi projekty mohlo
zanikat, a niCit tak vizualni koncept celych socialnich siti. Na Instagramu existuje projekt
pod jménem (@majalesutb, s vice jak patnacti set sledujicimi, a na Facebooku jako Majéles
UTB Zlin, s vice jak dvéma tisici sledujicimi. Uty zaéinaji byt aktivni zhruba v poloving
ledna, kdy je ozndmen novy ro¢nik festivalu. Pfispévky, co pfichazi poté, informuji o
vystupujicich interpretech, doprovodném programu, harmonogramu akce a o jakychkoliv
jinych néleZitostech Majalesu. Informace o festivalu je moZné nalézt také na oficidlnim webu

s nazvem majales.utb.cz, nebo na internetovych portalech ZLIN.CZ a Zivy Zlin.
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl realizovan za pomoci elektronického dotaznikového Setfeni.
Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak je cilovou skupinou, tedy studenty UTB, vnimana
Studentska unie UTB a analyzovat atraktivitu event(i pofadanych touto organizaci. Setieni
bylo realizovano skrze platformu Microsoft Forms. Dotaznik byl sdilen na nékolika mistech,
z divodu zachyceni co nejpestiejSiho vzorku respondentli. Prvnim mistem pro jeho sdileni
byl soukromy profil autorky prace, na kterém ji sleduje nékolik studentti Univerzity Tomase
Bati. Ve druhé fazi Sifeni dotazniku bylo v planu jej sdilet na socialnich sitich Studentské
unie UTB, ale kvili vnitinim zalezitostem tak nemohlo byt u¢inéno. Proto byl dale sdilen na
Facebookovych skupinach, které slucuji cilovou skupinu vyzkumu. Byli jimi skupiny
prvnich ro¢niki, kde byla pfedpokladana vyssi aktivita nez u skupin ostatnich ro¢nikt. Déle
byl dotaznik sdilen ve Facebookové skupin¢ Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a v né¢kolika

soukromych skupindch studentii Fakulty managementu a ekonomiky.

6.1 Profil respondenti

Podminkou, ale také prvni otazkou vyzkumu, bylo studium na Univerzit¢ TomaSe Bati ve
Zliné. Pro vstup do vyzkumu tedy bylo zapotiebi, aby dand osoba bud’ momentalné
studovala, nebo se stala absolventem UTB se zuZenim do tfi let po studiu. Dal$im kritériem
pro zucastnéné byla otazka ,Jsi €lenem SU?“, jelikoz se vyzkum zajimd o vhled na
organizaci zvenCi, respondenti tak nemohli byt zaroven cleny Studentské unie UTB.
Vyzkumu se dohromady zucastnilo 268 respondentli, avSak pouze 247 znich bylo
relevantnich pro potieby vyzkumu. Zbylych 21 osob bud’ nemélo nic spole¢ného s UTB,
byli ¢leny SU nebo absolvovali UTB pied vice jak tfemi lety. Ze zkoumaného vzorku §lo
pomeérove 0 96 % studentl ku 4 % absolventim UTB. Vyzkumu se zic¢astnilo 159 zen a 88
muzi.

Pro blizsi segmentaci cilové skupiny byla poloZena otdzka ohledné fakult a ro¢niku ve
kterém se studenti nachazeji. Absolventi dale odpovidali pouze ohledné fakulty, kterou
dostudovali. Tato otazka byla pro vyzkum stézZejni, jelikoz méla za cil blize specifikovat
nazory studentli v urCitych roc¢nicich, tedy zachytit hlavni cilovou skupinu eventi SU.
Nejpocetnéjsi kategorii vyzkumu jsou studenti prvnich ro€nikt (27 %), poté ¢tvrtych ro¢nikti
(23 %), nasleduji tieti rocniky (22 %), druhé ro¢niky (21 %) a jako posledni jsou ro¢niky
pat¢ (3 %). Co se tycCe fakult, tak nejvétsi zastoupeni méla ve vyzkumu Fakulta

managementu a ekonomiky (38 %), dale Fakulta multimedialnich komunikaci (UMK — 20
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%), Fakulta humanitnich studii (14 %), Fakulta aplikované informatiky (13 %), Fakulta
multimedidlnich komunikaci (ateliéry — 11 %) a nejméné méla Fakulta technologicka (4 %)

viz Graf 1.
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Graf 1: Zastoupeni ro¢nikt a fakult (Zdroj: vlastni zpracovani)
Nasledovala oteviena a nepovinnd otdzka tazajici se na obor, ktery respondent studuje, ¢i
studoval. Zde neodpovédéli vSichni, avSak dle dostupnych dat byl nejvice zmiiovan obor
Ekonomika a management — spec. Ekonomika a management podniku, coz je bakalaisky

program na Fakult¢ managementu a ekonomiky UTB.

Posledni otazka, zamétena na zakladni charakteristiku respondenta, byla ,,Zijeé ve Zling?*
viz. Graf 2. Z ¢ehoz vyplyva, ze vétSina respondentl bydli ve Zling, tudiZ pro né neni

prekazkou zcastnit se eventl potfadanych Studentskou unii, které byvaji pravidelné v utery.
1% Bydlenive Zliné

= Ano - u rodicd
= Ano - ve studentském bydleni
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Graf 2: Bydleni studentd ve Zling (Zdroj: vlastni zpracovani)
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7 INTERPRETACE A ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato ¢ast se vénuje interpretaci a analyze ziskanych dat prostfednictvim dotaznikového
Setfeni. Nékteré z otazek jsou interpretovany jako celek, v rdmci jedné sekce tak, aby na sebe
navazovaly. Tato data budou nésledné¢ vyuzita pro zodpovézeni vyzkumnych otazek
v kapitole 8. Samotny dotaznik je soucasti ptilohy PI a jeho kompletni data jsou pak k vidéni

v priloze PII.

Prvni dvojice otazek se ve druhém oddilu dotazniku vénovala volnocasovym aktivitim
studentli a absolventi UTB. ,,Co d¢las ve svém volném Case?* byla otdzka, u které¢ méli
respondenti sd¢lit své zajmy. 85 % z dotazovanych travi ¢as s kamarady, 40 % z nich Cte
knihy, 52 % chodi za kulturou, 57 % se vzdélava, 48 % chodi na party, 52 % sportuje a 62
% chodi do prace nebo na brigadu. Druha ot4zka jiz byla zaméfena pouze na eventy, které
byly rozdéleny do n¢kolika kategorii. ,,Jakych akci se ti¢astni§ v akademickém roce?* jiz
byla vice specificka otazka, ktera méla za kol pfimét respondenty premyslet, jakych akci
se v priubéhu akademického roku ucastni a tim zjistit, do jaké miry je, pro dané ro¢niky,

atraktivni Ucastnit se akci pofadanych UTB, ¢i samotnou Studentskou unii viz Tabulka 1.

Tabulka 1: Pfehled preferenci akci (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rocnik Eventy — mésto | Eventy — UTB, | Eventy — jiné | Soukromé akce
Zlin SU veriejné
akce
Prvni 20 53 19 41
Druhy 23 44 15 23
Treti 26 46 13 29
Ctvrty 26 42 16 26
Paty 4 3 4 6
Absolventi 8 1 2 6
Celkem hlast 107 189 69 131

Z tabulky vyse Ize konstatovat, Ze mezi respondenty je nejvetsi zdjem prave o akce poradané
Univerzitou Tomase Bati a Studentskou unii UTB. Naopak je tomu v pifipadé absolventt,

kteti projevili minimélni zajem o ucast na téchto akcich. Dalsi skupinou, o kterou
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respondenti projevili velky zajem jsou soukromé akce, pod kterymi lze chéapat napiiklad
posezeni na studentskych bytech, aktivity s prateli a jiné nevefejné akce. Na tfetim misté
respondenti zvolili akce pofddané méstem, jako jsou festivaly, vystavy a koncerty. Na
poslednim misté se v o€ich respondentli umistily jiné vetejné akce, coz zahrnovalo podniky

jako je Zelenacova Sopa, Star Club Flip a akci Zvétinec.

7.1 Asociace

Asociace hraji dualezitou roli pii zkouméani vnimani image organizace, jelikoz odréazeji
zpisob, jakym je brand Studentské unie UTB vniman jednotlivci. Tyto poznatky mohou
slouzit k vytvotreni klicovych slov, dulezitych naptiklad pro upravu strategii komunikace a
marketingovych aktivit. Klicova slova, odvozena z asociaci spojenych se znackou SU,
mohou byt strategicky vyuZita pfi optimalizaci obsahu webovych stranek pro vyhledavace,

coz pomaha zlepsit viditelnost stranek ve vysledcich vyhledavani.

Respondenti méli za tikol vybrat z deseti moznosti tfi, které dle jejich ndzoru nejvice rezonuji
se Studentskou unii UTB. Vybé&r mozZnosti v této otazce vychdzel z vyzkumu Gabriely
Bilkové (2023), ktera také zkoumala vliv pofddanych akci na brand SU, avSak kvalitativni
metodou sbéru dat. Otazka tedy vychazela zrozhovord, kde studenti UTB odpovidali

spontanné na asociace spojené se spolkem viz Tabulka 2.

Tabulka 2: Asociace

Asociace Pocet %0
respondenti
Studentsky zZivot 174 70 %
Spolek 59 24 %
Eventy 120 49 %
Umélci 5 2 %
Kulturni 34 14 %
obohaceni

Komunita 55 22 %
Organizace akci 124 50 %
Hudba 10 4 %
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Party 115 47 %

Zlin 45 18 %

Z tabulky vyse lze vycist, Ze jednoznacné nejvyssi pocet respondentii spojuje Studentskou
unii s moznosti studentského zivota. Na druhém misté jsou s velice podobnym poctem
zvoleni asociace eventy, organizace akci a party. Druha pticka potvrzuje jednotu, co se tyce
eventl, jelikoz tyto tfi moznosti jsou prakticky velice podobné. Tento vysledek také
poukazuje na to, Ze velka vétSina cilové skupiny vnimé Studentskou unii v silném spojeni
praveé s eventy, které pofada. Dalsi trojice asociaci ziskala zhruba 20 % hlast, jedna se o
moznosti spolek, komunita a Zlin. Nejcastéjsi kombinaci tfi odpovedi byl studentsky zivot,
eventy a organizace akci. Zajimavym spojenim, které vSak nebylo tak ¢asté, byly moznosti
spolku a komunity, coZz poukazuje na vniméni orientované vice na organizaci, nezZ na

samotny produkt, kterym jsou pofadané eventy.

7.2 Archetyp Studentské unie UTB

Otazka, jez nasledovala po pfedchozi, byla zamétena pravé na archetypy, které také hraji
zasadni roli pfi budovani pozitivni image organizace, ¢i samotného brandu. Tyto archetypy
napomahaji k identifikaci samotné znaCky SU, ale také k porozuméni identity a charakteru
organizace. V otazce byly vypsany pouze ve zkracené podob¢ tak, aby respondent nemusel
dlouho ¢ist a vice nad ni premyslet. Cilem bylo zjistit, jak ucastnik vyzkumu vnima
organizaci SU, a to na zaklad¢ kratké definice archetypti, kterd zahrnovala jejich hodnoty a

zakladni znaky viz Tabulka 3.

Tabulka 3: Archetypy

Archetypy Pocet respondenti /)
Tvofit néco nového, unikatniho 48 19 %
Pomahat druhym, pecovat o né 2 1 %
Vladnout, fidit, vést 10 4 %
Uzivat si zivot na plno, bavit ostatni 144 58 %
Byt nezavisly, obétavy, pokorny 4 2 %
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Nalézat, davat lasku 1 0,4 %
Byt odvazny, jit si za svym cilem 8 3%
Botit socialni myty, porusovat pravidla 10 4 %
Proménovat, nalézat souvislosti 1 0,4 %
Byt sam sebou, divétovat 1 0,4 %
Touzit po dobrodruzstvi, objevovat 18 7 %
Hledat pravdu a poznani 0 0 %

Otazka ,,Ktera z moznosti, podle tebe, nejvice sedi ke SU?* méla jasné vysledky. Dle
dotazovanych respondentil na Studentskou unii UTB nejvice sedi archetyp Saska. Tim lze
dle vyzkumu konstatovat, ze je SU organizace, co ptinasi lidem radost, zdbavu, ale také touzi
po pozornosti. Druhy nejvyssi pocet hlast ziskal archetyp Tvilrce, coz naznacuje originalitu
na poli komunikace a poslani znacky SU, ale také fakt, Ze Tviirce ma tendence vytvaret néco

nového a inovativniho.

7.3 Postoj respondentii ke Studentské unii UTB

Dalsi segment dotazniku se zaméfoval dvéma otdzkami na postoje vii¢i Studentské unii
UTB. Ptesnéji Slo o zjisténi, jestli se dany respondent Gc¢astni akci pofadanych SU a jestli
sleduje SU na jejich socidlnich sitich. Tyto otazky mély za ukol dale segmentovat jednotlivce
a identifikovat jejich miru zajmu o aktivity SU. 84 % dotazovanych uvedlo, zZe se minimalné
jednou ztcastnili akce pofadané Studentskou unii, zbylych 16 % se nikdy nezucastnilo zadné
akce. Netcast na akci nebyla v dotazniku nijak zasadni, jelikoz k dal$im otazkdm nebylo
nutné znat dané eventy osobné. Z celkového poctu respondentl sleduje Studentskou unii
UTB na socidlnich sitich 61 %, zbylych 39 % ji nesleduje. Na platformé& Facebook sleduje
SU 21 % z celkového poctu dotazovanych, na platformé Instagram ji sleduje 56 % a na
LinkedInu sleduje SU pouze 2 % z dotazovanych. Kombinaci platforem Facebook a
Instagram sleduje 16 % z dotazovanych. Diky témto vysledklim lze rozpoznat, Ze nejveétsi

zajem maji respondenti o informace ze socilni sit¢ Instagram.

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, z jakého média, ¢i kandlu se k respondentiim dostavaji

informace o poradanych eventech SU viz Tabulka 4.
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Tabulka 4: Informace o potfadanych eventech

Informace o poradanych akcich Pocet respondentii %
Zdroj — socialni sité 163 66 %
Zdroj — kamaradi, spoluzaci 143 58 %
Zdroj — plakaty a letacky 99 40 %
Zdroj — ptedprodej vstupenek 40 16 %
Informace se ke mn¢ nedostavaji 17 7 %

Respondenti mohli v této otdzce vybrat nékolik odpovédi. 66 % z nich uvedlo, Ze informace
ziskavaji na socialnich sitich SU. Pouze o dvacet respondentti mén¢ uvedlo, ze informace se
k nim dostdvaji skrze jejich spoluzdky a kamarady. Pravé nej€astéjsi kombinaci byl zdroj
informaci ze socialnich sitich a od spoluzakli. Neopomenutelnou C¢éast zastavaji také
informace ziskané z plakatt a letackt v prostorach univerzity. 16 % z dotazovanych uvedlo,
ze informace o akci se k nim dostavaji tak, ze si vS§imnou piedprodeje listkii na dany event.
Jednotlivci, ke kterym se informace nijak nedostavaji, tvoti 7 % z dotazovanych, avSak
z téchto 17 osob, je 8 z nich absolventy, takze je logické, pokud nesleduji socidlni sité¢ SU,

ze se k nim informace o potadanych eventech tézce dostanou.

7.4 Atraktivita jednotlivych eventi SU

Dalsi segment dotaznikového Setfeni se zabyval atraktivitou jednotlivych eventi SU, viz
Tabulka 5. Respondentim byl event prvné stru¢né piedstaven a poté meli zvolit, do jaké
miry se zajimaji o danou akci. Stru¢ny popis byl pfilozen z divodd, Ze ne kazdy
z respondentti byl alesponi na jedné akci SU UTB, ale také pro zajiSténi stejnych podminek

pro vSechny castniky vyzkumu.

Eventii bylo v dotazniku zminéno devét. Vynechan byl projekt Galavecer a PiedneSU, které

momentalné prochazi ve Studentské unii internimi zménami.
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Tabulka 5: Atraktivita jednotlivych eventl

Event Event se mi Libi se mi, ale Event se mi Event se mi
libi, nezucastnil/a nelibi, ale nelibi,
zucastnil/a bych se s kamarady nezucastnil/a
bych se bych se bych se ho
zucastnil/a
Seznamovak 29 % 42 % 8 % 21 %
UTB
Vitani prvakt 50 % 19 % 21 % 10 %
UTB
Pivni spirdla 19 % 53 % 10 % 18 %
Business Day 64 % 29 % 5% 2 %
MDS 46 % 44 % 5 % 5 %
Rozsviceni 43 % 28 % 16 % 14 %
stromecku
UTB
Reprezentaéni 39 % 31 % 19 % 12 %
ples UTB
Antiples 47 % 23 % 19 % 11 %
Majales UTB 73 % 12 % 13 % 2 %

Eventy byly sefazeny dle jejich data konani. Jak 1ze z tabulky vySe vy¢ist, nejvétsi zdjem

projevili respondenti o projekt Majales UTB, naopak nejmensi oblibé se mezi cilovou

skupinou dockal projekt Seznamovak UTB. Ten je navic velice specificky svym tfidennim

programem a dvéma turnusy, coZ mohlo respondenty ovlivnit pii rozhodovani.

Majéles UTB vySel mezi respondenty jako nejvice oblibeny projekt. Z dat 1ze také vycist, u

kterych z ro¢niki se prave tento projekt umistil nejlépe, viz Graf 3. Byli jimi prvni a tieti

rocniky.
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Majales UTB

o Akce se mi libi, ale nezdéastnil/a bych se

® Akce se mi nelibi a nikdy bych na ni
nesel/nesla

m Akce se mi nelibi, ale napfiklad s
kamarady bych sel/3la

Super akce, urcité bych sel/sla

Graf 3: Ukdzka hodnoceni eventu Majales UTB (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.5 Vliv poradanych eventi na image SU

Dalsi soubor otazek byl z ditvodu napojeni na predesly vycet eventl situovan az po jejich

kratkém popisu. Pomoci tzv. Likertovy Skaly mohli respondenti piesné vyjadfit své postoje

k danym otazkam. Na vybér méli moznosti ,,Ano®, ,,SpiSe ano®, ,,Neutralni postoj*, ,,Spise

ne*, ,,Ne*“ a ,,Nedokazu posoudit*.

»Mysli§ si, Ze Gcast na akci pozitivné ovlivnila tvllj ndzor?* Byla prvni otdzka v tomto

souboru. Z odpovédi Ize vycist, Ze eventy samotné maji vliv na celkovou image Studentské

unie UTB viz Graf 4. Lze také konstatovat, ze ve vétSim poctu byla zastoupena odpoved’

pozitivniho razu, tudiz ucast respondentli na eventech méla spise pozitivni vliv na jejich

vnimani organizace SU.

Ovlivnila pozitivné Géast na akci tviij nazor na SU?

Fakulta UTB -

FT I [ [
FMK (UMK) I 4@
Hne
ie [ i— |
FMK (ateliéry) mano
FLKR m nedokaZu posoudit
neutralni postoj
FHS I B
MW spiSe ano
FAME I [ ® spise ne
FA| | N ——
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 4: Znazornéni pozitivniho vlivu potadanych akci (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Druha otazka byla sméfovana na porovnani eventd poradanych Studentskou unii

s ostatnimi eventy ve mést¢ Zlin. ,,Myslis si, ze jsou ve Zling lepsi akce nez ty, co potada
SU?* Zde se odpovédi pomérné lisily, avSak v konecném dusledku se jednalo o pomérné
vyrovnany vysledek. Odpovédi ,,SpiSe ne* a ,,Ne* hodnotilo tuto otazku celkem 41 %
respondentti. Odpovédi ,,Ano“ a ,,SpiSe ano* hodnotilo otdzku 33 % z dotazovanych.

Zbylych 26 % vybralo moznost ,,Nedokazu posoudit™ anebo ,,Neutralni postoj*.

Tieti otazka segmentu znéla: ,,Myslis si, ze SU potada malo akci?*. Odpovédi v tomto
piipadé byly vice orientované k moznostem ,,Ne*“ a ,,SpiSe ne®, které zvolilo 56 % jedincu.
Pouze 29 % vybralo moznosti ,,Ano* a ,,Spise ano*. Zbylych 15 % pak zvolilo odpoveéd’
,Nedokazu posoudit™ a ,,Neutralni postoj*. Z téchto dat 1ze byt konstatovano, ze pocet
akci, které SU potada v akademickém roce, je velkou vétSinou cilové skupiny vniman jako

dostacujici viz. Graf 5.

Porada SU malo event(?

a
FMK (UMK) - -
Hne
FMK (ateliéry) IO
FLKR - NnRdakazy paseAlt

Fakulta UTB -
neutralni postoj
FHS Y

W spise ano
FAME I [ [ W spige ne
FAL [ —

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 5: Znazornéni nazoru na pocet eventi SU (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jako ctvrta otazka zaznéla: ,,Myslis si, ze by mélo byt vice akei jako je tieba Business
Day?* Cilem bylo zjistit, jak se cilova skupina stavi k vice vzdélavacim a rozvojovym
eventim. Dle ziskanych dat je jasn€ vidét zdjem o nejen typické party eventy, viz Graf 6.
30 % dotazovanych zvolilo negativni odpovédi, Ze neni potieba podobnych akci. AvSak
vice jak polovina respondentt, 51 %, by uvitalo dalsi akce, které by je obohatily o cenné

zkuSenosti na trhu prace.
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Pata otdzka segmentu znéla: ,,Myslis si, ze SU dobfe informuje o svych akcich?*. Zde byly
zaznamenany opravdu pozitivni reakce. Moznost ,,Ne“ zvolil v tomto ptipadé pouze jeden
respondent a ,,SpiSe ne* zvolilo respondenti osm. Celych 75 % z dotazovanych

odpovédelo, ze podle nich SU o svych akcich informuje dobfte.

Ptedposledni otazka ,,Myslis si, ze SU potada akce pro lidi jako jsi ty?*, méla za cil
poukézat na n¢kolik proménnych, které mohou ovliviiovat odpovéd’. Jako naptiklad to, kde
respondent bydli, jaké jsou jeho z4jmy a konicky a ¢im travi sviij volny Cas. Tato otazka
jako jedind nezaznamenala odpovéd’ typu ,,Nedokazu posoudit®. 7 % zvolilo odpovéd’
»Ne“, 26 % zvolilo ,,SpiSe ne*, 23 % zvolilo ,,Ano*, 32 % zvolilo ,,SpiSe ano*“ a 13 % m¢lo
k otdzce neutralni postoj. Z ¢ehoz plyne, ze vice jak polovina (55 %) respondentt si mysli,
ze SU potéada akce pro typoveé podobné lidi, jako jsou oni sami. CoZ pouze potvrzuje

vyty€eni hlavni cilové skupiny pro tyto akce, kterymi jsou studenti UTB.

Posledni otdzka segmentu byla vénovana transparentnosti SU. Méla za cil zjistit, do jaké
miry pfijdou studentim UTB aktivity SU transparentni. Nejcastéjsi odpovéd’ byla ,,Spise
ano“ s 34 % a hned za ni byla odpovéd’ ,,Neutralni postoj“ s 30 %. V tomto piipad¢ tedy

nelze s jistotou urcit, do jaké miry jsou aktivity SU vnimany jako transparentni.

Po skonceni otazek s tzv. Likterovou Skalou nasledovaly v dotazniku otazky zamétené na
to, zda subjekt zna nekterého ze soucasnych ¢lentt SU. Zde byly odpoveédi velice
vyrovnané, 53 % z dotazovanych uvedlo, zZe neznaji Zadného ¢lena SU, zato zbylych 47 %
nékoho ze ¢lent zna. Ti, ktefi odpovédeli Ze znaji, byli dale presunuti na otazku, zda jejich

nazor na SU ovlivilyji pravé jeji ¢lenové viz Graf 6.
Ovlivriuji tvlij nazor na SU jeji Clenové?

FMK (UMK)

FMK (ateliery) . i

FLKﬁ H Ne

Fakulta UTB - B Ano, negativné
FHS

Ano, pozitivné

FAME [ :

FAl I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 6: Znazornéni vlivu ¢lend SU na image organizace (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Clena SU zna 116 respondenttl. 40 % z nich uvedlo, Ze jejich nazor na SU neni ovlivnén
jejimi Cleny. 16 % uvedlo, ze je jejich nazor ovlivnén ¢leny, a to negativné. 44 % pak
uvedlo, Ze je jejich nadzor na SU pozitivné ovlivnén jejimi Cleny. Z c¢ehoz je mozné vyvodit,
ze samotna organizace SU a jeji celkova image je ovlivnénd chovanim ¢leni. V tento

moment se jednd o spiSe pozitivni vliv na vniméani SU.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V navaznosti na dotaznikové Setfeni 1ze nyni zodpovédéet vytycené vyzkumné otazky.

8.1 Je studenty vniman spolek Studentské unie spiSe negativné, ¢i
pozitivné? Jaké aspekty nejvice ovlivituji image této organizace?

Diky zékladni analyze zjisténych dat 1ze urcit, Ze Studentska unie ma mezi hlavni cilovou
skupinou pozitivni ohlasy. Studentskd unie nezastdva pouze funkci prostfedku pro Sifeni
informaci, ale je vnimana také jako komunita, kterd spojuje kulturu, zdbavu, vzdélani a

aktivismus.

Na zaklad¢ otazky s archetypy znacky je mozné vidét, ze SU respondenti vnimaji jako
organizaci, kterd vnasi do studentskych Zivotli zdbavu a pomaha utvaret zlinskou komunitu
studentl. Pozitivné je hodnocena také schopnost SU vytvafet ve vefejném prostoru kreativni

a inovativni projekty.

Ze zjisténych dat lze vycist, ze mezi aspekty ovliviiuyjici image SU patii nejen eventy, ale i
komunikace spolku a jeho Cc¢lenové. Otazce ovlivnéni image SU pomoci event

marketingovych aktivit se dale bude vénovat nasledujici vyzkumna otazka.

Image SU je prokazatelné ovlivnéna jeji komunikaci smérem k cilové skupiné. Dle
ziskanych dat je mozné urcit, Ze studenti UTB sleduji aktivity SU na socidlnich sitich a
pfichézi do kontaktu i s off-line propagaci (zejména v prostorach univerzity a v partnerskych

podnicich).

Zajimavym poznatkem, ktery vyplynul z analyzy dat, je fakt, Ze image SU z ¢asti negativné

ovliviuji jeji clenove.
8.2 Jak studenti pohliZeji na eventy poradané Studentskou unii UTB?

Z odpovédi Ize vycist, Ze eventy samotné maji vliv na celkovou image Studentské unie UTB.
Lze také konstatovat, ze ve veétSim poctu byla zastoupena odpovéd’ pozitivniho razu.
Prokazateln¢ bylo zjisténo, ze GCast na eventech u Casti respondentl pozitivné ovlivnila

jejich vnimani samotné Studentské unie.

Dal$im faktem, ktery muize pomoci odpovédét na otazku, je pocet poradanych eventd.
Z vyzkumu vyplyva, Ze dle cilové skupiny je pofaddno dostatené mnozstvi eventi

v prubéhu akademického roku.
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Nejatraktivnéj$im eventem z pohledu cilové skupiny je Majales UTB, Business Day a MDS.
Naopak nejméné zaujal Seznamovak UTB a Pivni spirala. Neatraktivnost Seznamovaku
UTB muze byt ovlivnéna samotnym konceptem eventu. Tato akce je pouze pro prvni
ro¢niky, tudiZ je omezen potencidlni okruh ucastnikii. Dalsi fakt, ktery mtize ovlivnit
hodnoceni této akce je skutecnost, Ze je to akce, ktera se koné na vice dni (3) a je pofadana

mimo mésto Zlin.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo zjistit, jakym zpusobem ovliviluje event marketing a

komunikace s nim spojena image Studentské unie UTB.

Znacna Cast prace se vénovala konkrétnim eventiim, které Studentskd unie potfada. Byla

zjisStovana jejich popularita mezi studenty a absolventy UTB a jejich vliv na image spolku.

Tato prace je rozdélena do dvou casti, a to do Casti teoretické a praktické. V teoretické Casti
se prace zabyvala vymezenim pojmil, neziskovymi organizacemi, image spolec¢nosti a event

marketingem jako marketingovou strategii.

Stézejni ¢ast praktické Casti tvotila predevs§im interpretace a analyza vysledki provedeného
dotaznikového Setfeni. Ve zhodnoceni praktické c¢asti bylo cCerpano z vysledkil
marketingového vyzkumu, ktery byl proveden pomoci dotaznikového Setieni u soucasnych
a byvalych studentdl UTB. U¢elem dotazniku bylo zjistit, jaké eventy studenti nejradéji

navstévuji, jak je vnimaji a z jakych zdroju ziskéavaji informace o poradanych eventech.

Na zéklad¢ ziskanych vysledkli se podafilo zodpovédét stanovené vyzkumné otazky a

prozkoumat vliv event marketingovych aktivit na image Studentské unie.

Jednim z moznych namét pro Studentskou unii, ktery z této bakalaiské prace vyplyva, je
moznost zkoumani toho, jakym zptisobem by mohla zlepSit vnimani nekterych event
cilovou skupinou. Jedna se zejména o Seznamovak UTB, ¢i Pivni spiralu, ale i dalsi eventy.
Zaroven z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pozitivni ohlas vzbudil kromé Majalesu UTB
i Business Day, z ¢ehoz vyplyva zajem studentl o eventy zaméfené na pracovni pfilezitosti.
Jednou z moznosti, jak zlepsit image Studentské unie UTB je tedy i potadani vice eventii ve

spolupréci s potencionalnimi zaméstnavateli.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

NO  Neziskova organizace
NNO Nestatni neziskova organizace
SU UTB Studentska unie UTB

UTB Univerzita Tomase Bati
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PRILOHA P II: DOTAZNIK



Studentsky zivot ve Zliné s

Ahoj!

Jmenuiji se Kristyna Neradova, jsem studentkou tretiho rocniku oboru Marketingové komunikace a momentalné pisu
bakalarskou praci.

Diky tvym odpovédim budu moci zjistit, jak vysokoskolsti studenti nahlizeji na aktivity neziskového spolku Studentska
unie UTB.

Dotaznik je zcela anonymni a za jeho vyplnéni ti budu nesmirné vdécna, predem mockrat diky! :)

* Povinné

Studujes na UTB? *

O Ano

O Studoval/a jsem

ONe

V jakém jsi programu? *

O Bakalarsky program - prezencni forma

O Bakalarska program - kombinovana forma
O Magistersky program - prezencni forma
O Magistersky program - kombinovana forma
O

Doktorsky program



V jakém jsi rocniku? *

O v prvnim
O ve druhém
O ve tfetim

O ve Ctvrtém

O v patém

Jak dlouho jsi po studiu? *

O 1-3 roky

O vice jak 3 roky

Jakou fakultu studujes (studoval jsi)? *

FMK (ateliéry)
FMK (UMK)
FT

FAME

FAI

FHS

O O O O O O O

FLKR

Jaky presné studujes obor?



Zije$ ve Zliné? *
O Ano - ve studentském bydleni
O Ano - u rodicl
O Ano - zGstal/a jsem tu po dokonceni studia
(O Ne - bydlim v jeho okoli a do $koly dojizdim

O Ne - nejsem na skole, ani ve Zliné

Jsi *

O Zena

O Muz
O Jiné



Co délas ve svém volném case? *

(vice moznosti)

[

O 0O o0 o0 4dggd o

Travim cas se svymi kamarady

Ctu knihy

Chodim za kulturou

Vzdélavam se

Chodim na party

Sportuji

Chodim do préace / na brigadu

Jiné

Jakych akci se Gcastni$ v akademickém roce? *

(vice moznosti)

)
[

O
)
O

Akci poradanych méstem / ve spolupraci s méstem (koncerty, vystavy, festivaly, Zivy Zlin)

Akci poradanych fakultou / univerzitou / Studentskou unii

Jinych verejnych akci (Zvéfinec, Zelenacova sopa, Star Club Flip atd.)

Soukromych akci

Jiné

Kontrolni otazka: Jsi clenem Studentské unie? *

O
O

Ne

Ano



Se Studentskou unii UTB (dale jen SU) se mi nejvice poji: *

Viyberte prosim 3 moznosti/moznosti.

D Studentsky Zivot
Spolek
Eventy
Umélci

Kulturni obohaceni

Organizace akci
Hudba
Party

]
]
[
OJ
[ Komunita
[
]
]
[

Zlin

Kterd z moznosti, podle tebe, nejvice sedi k SU? *

O Tvofit néco nového a unikatniho

O Pomahat druhym, pecovat o né

(O Viadnout, fidit a vést

O Uzivat si Zivot na plno, bavit ostatni
Byt nezavisly, obétavy a pokorny
Nalézat a davat lasku

Byt odvazny, jit si za svym cilem

Bofit socialni myty, porusovat pravidla

Proménovat, nalézat souvislosti

o O O O O

O Byt sam sebou, dlvérovat
O Touzit po dobrodruzstvi, objevovat, seberealizovat se

O Hledat pravdu a poznani



Chodis na akce poradané SU? *

O Ano (byl/a jsem alespon na jedné)

O Ne (nikdy jsem na zadné nebyl/a)

Sledujes SU na socialnich sitich? *

O Ano
O Ne

SU sleduji: *

D na FB
D na |G

D na LinkedInu

Z jakych mist se k tobé dostava nejvice informaci o aktualnich akcich SU? *

Info beru ze sociélnich siti SU

Info mi feknou kamaradi / spoluzaci
Info beru z plakatd a letakd

Vsimnu si predprodeje listk na akci

Informace o akcich se ke mné nedostavaji

Jiné

O 0O 0 0 40 0d



Co si myslis o dané akci?

Seznamovak UTB *

Jedna se o prvni event, ktery SU porada jesté pred
zacatkem akademického roku. Projekt je pro nastupujici
prvaky, ktefi se neboji poznavat nové lidi napfic¢ viemi
fakultami.

Super akce, urcité bych Sel/sla
Akce se mi libi, ale nezicastnil/a bych se

Akce se mi nelibi, ale napfiklad s kamarady bych 3el/sla

O O O O

Akce se mi nelibi a nikdy bych na ni nesel/nesla

Vitani prvakd UTB *
Zahéjenim zimniho semestru je event Vitani prvaka, ktery
se kona ve 3 klubech soucasné. Vsechny je mozné navstivit

v ramci jednoho listku. Multizanrova hudebni vystoupeni
potési kazdého party ¢lovéka.

Super akce, urcité bych Sel/sla

Akce se mi libi, ale nezicastnil/a bych se

Akce se mi nelibi, ale napriklad s kamarady bych Sel/sla

O O O O

Akce se mi nelibi a nikdy bych na ni nesel/nesla




Pivni spirala *

Pivni spiréla je spojeni sportu a party. Ucastnici musi v tymu
zdolat 10 hospod a v kazdé z nich si dat dvé velké a jedno
malé pivo. Vyhraje ten tym, ktery zvoli nejlepsi taktiku a
dobéhne az do konce.

Super akce, urcité bych sel/sla

Akce se mi libi, ale nezicastnil/a bych se

Akce se mi nelibi, ale napfiklad s kamarady bych 3el/sla

O O O O

Akce se mi nelibi a nikdy bych na ni nesel/nesla

Bussines Day *

Prvni formalni event, ktery vznika kooperaci SU a UTB. Jedna se o pracovni veletrh, kde si studenti mohou
poslechnout zajimavé prednasky a porozhlédnout se po moznostech na trhu prace.

Super akce, urcité bych Sel/sla

Akce se mi libi, ale nezicastnil/a bych se

Akce se mi nelibi, ale napfiklad s kamarady bych 3el/sla

O O O O

Akce se mi nelibi a nikdy bych na ni nesel/nesla

Mezinarodni den studenstva *

Tato listopadova akce je uréena pro vechny studenty, kteri
chtéji uctit pamatku hrdindm z let 1939 a 1989. V tento den
si studenti UTB pfipominaji, Ze studium ani svoboda nejsou
samoziejmosti. Akce je zakoncena privodem pres centrum
mésta Zlin.

Super akce, urcité bych Sel/sla

Akce se mi libi, ale nezicastnil/a bych se

Akce se mi nelibi, ale napfiklad s kamarady bych 3el/sla

Akce se mi nelibi a nikdy bych na ni nesel/nesla

O O O O



Rozsviceni vanoc¢niho stromecku UTB *

Pred fakultou FaME se v mésici prosinec rozsvécuje vanocni
stromecek. Tato akce spojuje studenty i obyvatele Zlina v
krasném predvanocnim case.

Super akce, urcité bych Sel/sla

Akce se mi libi, ale nezicastnil/a bych se

Akce se mi nelibi, ale napfiklad s kamarady bych 3el/sla

Akce se mi nelibi a nikdy bych na ni nesel/nesla

O O O O

Reprezentacni ples Univerzity Tomase Bati *

Udalost pro studenty, zaméstnance univerzity, ale i
verejnost. Ples ma kazdorocné jiné téma a program nabyty
dobrou hudbou a dechberoucimi predstavenimi vieho
druhu.

Super akce, urcité bych Sel/sla

Akce se mi libi, ale nezicastnil/a bych se

Akce se mi nelibi, ale napriklad s kamarady bych sel/sla

O O O O

Akce se mi nelibi a nikdy bych na ni nesel/nesla

Antiples *

Opak plesu, jedinecna party, 3 stage. Antiples je event,
ktery navnadi na Silené masky a kluby pIné tane¢ni hudby.

Super akce, urcité bych sel/sla

Akce se mi libi, ale nezucastnil/a bych se

Akce se mi nelibi, ale napriklad s kamarady bych sel/sla

O O O O

Akce se mi nelibi a nikdy bych na ni nesel/nesla



26

Majéles UTB *

Majales je nejvétsim projektem SU a vznika za podpory
UTB. Udalost je urcena pro sirokou verejnost a kona se na
zacatku kvétna jako oslava jara. Multizanrovy jednodenni
festival, kde je vstup zdarma!

Super akce, urcité bych sel/sla

Akce se mi libi, ale nezicastnil/a bych se

Akce se mi nelibi, ale napfiklad s kamarady bych 3el/sla

O O O O

Akce se mi nelibi a nikdy bych na ni nesel/nesla

27

Kterych akci by ses zucastnil/a nejradéji? *

Vyberte prosim 3 moznosti/moznosti.

l:] Seznamovak UTB

(] vitani prvaka UTB

l:] Pivni spiréla

[:] Bussines Day

[} Mezinarodni den studenstva

[:] Rozsviceni vano¢niho stromecku UTB

l:] Reprezentacni ples Univerzity Toméase Bati

l:] Antiples

[:] Majales UTB




Myslis si, ze:
*

Ucast na akci
pozitivné

ovlivnila tvij
nazor na SU

jsou ve zliné
lepsi akce, nez
ty co porada SU

SU porada malo
akci

by mélo byt
vice akci jako je
treba bussines
day

SU dobre
informuje o
svych akcich

SU porada akce
pro lidi jako jsi
ty

aktivity SU jsou
transparentni

ano

spise ano

O

neutralni
postoj

O

Znés osobné nékterého ze soucasnych ¢lent SU? *

O Ano
O Ne

Myslis si, Ze tvlij nazor na SU ovliviuji jeji clenové? *

O Ano, pozitivné

O Ano, negativné

ONe

spise ne

O

ne

nedokéz
u
posoudit

O



Zvazoval/a jsi nékdy clenstvi v SU? *

O Ano
O Ne

Pro¢ ses nakonec do SU nepfidal/a?

Je néco, co podle tebe déla SU Spatné?

Je jesté néco, co bys chtél/a dodat?

Microsoft tento obsah nevytvofil ani neschvalil. Data, ktera odeslete, se poslou vlastnikovi formulare.

Microsoft Forms



