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ABSTRAKT 

V této bakaláZské práci je Zebena problematika marketingu neziskových organizací, která je 

vzta~ena na Studentskou unii UTB a její image. Teoretická �ást práce je zam�Zena na 

neziskové organizace, jejich d�lení a financování a v neposlední Zad� také na marketing 

t�chto organizací. Dále se v teoretické �ásti práce zabývá tím, co ovlivHuje image dané 

organizace a event marketingem jako strategií pro budování zna�ky. Praktická �ást je 

zam�Zena na konkrétní organizaci, tedy Studentskou unii UTB z.s. a zjibeování postojp 

studentp a absolventp UTB na její image, která je budována pZevá~n� pomocí eventp. Pro 

vyhodnocení postojp subjektp bylo v praktické �ásti pou~ito dotazníkového betZení.  
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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. 
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ÚVOD 

Téma neziskových organizací je v dnební dob� aktuálním tématem. Ve veZejném prostoru se 

�asto Zebí nejen financování neziskových organizací, ale ve velké míZe také skute�nost, 

jakým zppsobem ovlivHují veZejný prostor. Aby mohla tzv. „neziskovka“ ~ivot ob�anp v 

daném míst� (pozitivn�) ovlivnit, je tZeba, aby vebla v pov�domí, k �emu~ jí dopomáhá práv� 

marketing, který je neodmyslitelnou sou�ástí ka~dé korporace a díky kterému je budována 

její image.  

Autorka se ve své bakaláZské práci bude v�novat jedné z t�chto neziskových organizací, 

konkrétn� Studentské unii Univerzity Tomábe Bati (UTB) a vlivu marketingu na její image. 

Studentská unie UTB pZedstavuje nedílnou sou�ást Univerzity Tomábe Bati ve Zlín�. Jedná 

se o neziskovou organizaci, jejím~ cílem je pozitivn� ovlivnit studentský ~ivot ve Zlín�. Její 

hlavní aktivitou je poZadatelství eventp, které nejsou jen produktem, ale fungují i jako 

propagace Unie samotné.  

Cílem této práce je zjistit, jakým zppsobem ovlivHuje event marketing a komunikace s ním 

spojená image Studentské unie UTB. Výbe uvedeného cíle by cht�la autorka dosáhnout 

pomocí výzkumu, ze kterého by m�lo být patrné, jaké eventy vysokobkolbtí studenti 

nejrad�ji navbt�vují, co si myslí o jejich prpb�hu a zppsobu, jakým jsou akce komunikovány. 

Poznatky z výzkumu pak mohou být Studentskou unií UTB vyu~ity pro vytvoZení nových 

konceptp eventp a nové komunika�ní a eventové strategie.  
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  TEORETICKÁ ÁST 

 

  



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 11 

 

1 NEZISKOVÉ ORGANIZACE 

Ka~dé hospodáZství lze �lenit na ziskový (tr~ní) a neziskový (netr~ní) sektor. Neziskový 

sektor pZedstavuje soubor subjektp, jejich~ primárním cílem a smyslem zalo~ení není 

ziskovost, ale dosa~ení pZímého u~itku, v�tbinou v podob� veZejné slu~by (Boukal, 2013, s. 

15). Neziskový sektor hraje velkou roli v oblastech jako jsou sociální slu~by, zdravotnictví, 

bkolství, zam�stnanost, kultura, doprava, obrana, vnitZní v�ci, ~ivotní prostZedí, slu~by a 

technické infrastruktury anebo informa�ní slu~by. Organizace tohoto typu napomáhají 

rozvoji spole�enského, politického a ekonomického ~ivota, bez ú�elu dosahování zisku 

(Pelikánová, 2018, s. 15-17). NO jsou charakteristické svou organizovaností (jasn� 

definovanou strukturou organizace), nerozd�lováním zisku, samosprávou (jasn� 

definovaným zppsobem interní správy organizace) a dobrovolností (Hobzová, 2019). 

1.1 D�lení neziskových organizací 

Neziskové organizace mohou být rozd�leny do dvou hlavních skupin, t�mi jsou nestátní 

(nevládní) NO anebo pZísp�vkové organizace státu a jiné veZejnoprávní korporace (Takoví 

jsme 

, ©2024). 

NO mohou být �len�ny podle n�kolika rozdílných kritérií (Ba�uv�ík, 2011, s. 48, 49): 

• podle zakladatele a právní normy (veZejnoprávní organizace/instituce, 

soukromoprávní organizace), 

• podle �lenství (�lenské nebo ne�lenské organizace), 

• podle charakteru poslání (vzájemn� nebo veZejn� prosp�bné), 

• podle typu �innosti (servisní, advokátní, zájmové), 

• podle zppsobu financování (z veZejných rozpo�tp – zcela nebo �áste�n�, ze 

soukromých zdrojp, z vlastních zdrojp �i vícezdrojové). 

Kincl (2004, s. 138-141) ve své knize d�lí NO podle mnoha parametrp, záv�rem vbak udává, 

~e ve skute�nosti se v�tbinou jedná o kombinaci n�kolika z nich. Jako pZíklad pZedkládá 

organizaci ervený kZí~, kterou podle n�j „mp~eme klasifikovat jako dárcovsko-

podnikatelskou, proto~e její finan�ní prostZedky pocházejí z darp a Zízení vykonávají 

profesionální mana~eZi“ (Kincl, 2004, s. 140). 
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1.2 Financování nestátní neziskové organizace 

Pro nestátní neziskové organizace (NNO) je budování struktury finan�ních zdrojp 

dlouhodobým strategickým rozhodnutím. Z toho dpvodu je kladen dpraz na vícezdrojový 

charakter financování organizace. Obvykle se jedná o kombinaci veZejného financování a 

financování z neveZejných zdrojp. NNO by tak m�la usilovat o optimální kombinaci 

dosa~itelných finan�ních zdrojp (Boukal, 2009, s. 72). 

Dple~itost toku pen�z z více zdrojp zdprazHuje také Pelikánová (2018, s. 38), která 

financování d�lí dle n�kolika kritérií. Pokud se jedná o charakter zdroje, d�lí se na finan�ní 

(pen�~ní prostZedky) a nefinan�ní (v�cné dary, informace, dobrovolnictví). Oblasti 

financování lze dále d�lit podle geografického ppvodu zdroje na lokální a zahrani�ní, podle 

prostZedkp organizace na interní a externí zdroje, a dle zppsobp nabytí na pZímé zdroje (dary) 

a nepZímé zdroje (daHové úlevy). V neposlední je d�lení dle typu vlastnictví, a to na veZejné 

zdroje (stát) a soukromé zdroje (individuální dárci, podnikatelé, nadace).  

Jednou z mo~ností získávání finan�ních prostZedkp je samofinancování, které pZinábí NNO 

nezávislost, ae u~ se jedná o finan�ní stránku, nebo o nezávislost v rozhodování. 

Samofinancování zahrnuje generování finan�ních prostZedkp prodejem vlastních výrobkp, 

slu~eb, finan�ních investic, podnikáním, pronájmy majetku nebo �lenskými pZísp�vky. 

Výhodou samofinancování je flexibilita, plynulejbí tok financí nebo psychologické výhody 

– posílení sebev�domí zam�stnancp, ovlivn�ní donátorp nebo napZíklad prostor pro rozvoj 

lidských zdrojp v organizaci (Pelikánová, 2018, s. 38, 39). 

Fundraising je vyu~íván NNO za ú�elem získávání vn�jbích zdrojp (finan�ních i 

nefinan�ních). Jedná se o aktivní �innost organizace, která zahrnuje oslovování dárcp a 

budování dlouholetých partnerských vztahp. Fundraising má za cíl oslovit a pZivést 

neziskové organizaci dalbí nové �leny, co~ v dlouhodobém horizontu znamená v�tbí stabilitu 

a udr~itelnost NNO. Tato �innost pZímo ovlivHuje zna�ku, dobré jméno a image organizace 

(Pelikánová, 2018, s. 39).  

1.3 Význam marketingu neziskových organizací 

„Neziskové organizace lze obecn� ozna�it za marketingov� orientované, jestli~e se jim díky 

uplatHování a vyu~ívání marketingových nástrojp a strategií daZí dosahovat vyty�ených cílp 

a udr~itelnosti“ (Hejduková, Hommerová a Krechovská, 2018, s. 114). Mezi ziskovou a 

neziskovou organizací jsou jisté rozdíly, shodují se vbak v základních pilíZích marketingu – 
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slu~ba zákazníkovi a vzájemn� výhodná vým�na. Oba typy organizací musejí informovat 

zákazníka o své nabídce, cen�, míst� a dalbích sounále~itostí spojených s koupí slu~by �i 

produktu. Marketing, který uplatHují NO nese ozna�ení „neziskový marketing“ (Vabtíková, 

2014, s. 212-213). 

Hlavními dpvody ppsobení marketingu v neziskovém sektoru jsou: 

• existence zákazníkp NO, jejich pZání a potZeb; 

• navybování po�tu NO, s tím spojená pZesycenost trhu; 

• zm�ny ve financování NO, s tím spojené zintenzivn�ní sout�~e o finan�ní pZísp�vky, 

granty a dary (Tajtáková, Nová a BedZich, 2016, s. 12). 

Mnoho autorp klade dpraz také na transparentnost a strategické komunikování informací 

sm�rem k veZejnosti. Jedním z nich je i Kincl (2004, s. 145-146), který udává, ~e funk�ní 

nezisková organizace musí obeznamovat veZejnost s náplní její práce a výsledky. Z knihy 

dále vyplývá, ~e NO vyu~ívá marketingové aktivity pro zjibt�ní potZeb cílového trhu a jejich 

následné uspokojení pomocí výrobku nebo slu~by. Pokud je neziskovou organizací 

poskytována n�jaká slu~ba, musí marketing proniknout do ka~dé její úrovn�. 
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2 IMAGE ORZANIZACE 

Pojem image lze být chápán jako pZedstava, obraz �i zdání o n�jakém objektu. Získáváním 

názorp a informací skrze média, jako jsou tisk, rozhlasové a televizní vysílání, nebo internet, 

dochází k formování vlastní pZedstavy o objektu – image. PZedstavu o organizaci utváZí 

ka~dý jednotlivec na základ� osobních zkubeností a informací získaných od jiných osob. 

Image opírající se pZevá~n� o pZímou osobní zkubenost je �asto stabilní a obtí~n�ji m�nitelná, 

zejména jedná-li se o negativní zkubenost (Foret, 2011, s. 75-77). Jurábková, HorHák a kol. 

(2012, s. 91) uvádí definici image jako „soubor názorp, myblenek a dojmp, které si �lov�k o 

firm�/organizaci nebo výrobku vytvoZí na základ� osobních zkubeností, vlivu 

marketingových komunikací, informací získaných od jiných osob“. Lievens vbak 

upozorHuje na fakt, ~e organizace nemá pouze jednu image. Odlibné image vychází 

z vnímání podniku rpznými skupinami lidí. NapZíklad pro investory bude image organizace 

zcela zkreslena ekonomickými ukazateli (Lievens, 2017, s. 2). Image se neustále formuje a 

snaha o její posílení vy~aduje strategické plánování a dlouhodobé cílení. Pro dosa~ení 

po~adovaných výsledkp je zapotZebí sjednotit komunikaci subjektu a být v ní konzistentní. 

Image je komplexní náhled na organizaci a pro její zlepbení je zapotZebí integrace vbech 

prvkp vytváZejících korporátní identitu. Jedná se o jméno subjektu, logo, slogan, hodnoty, 

filozofii, barvy a zppsob komunikace (PZikrylová, 2019, s. 44). 

Mezi základní atributy image patZí: firemní komunikace, firemní kultura, kvalita a inovace 

produktu/nabídky, spolehlivost a vztah k zákazníkpm. Systematické budování image tak 

vede k dosa~ení marketingových cílp, vybbích ziskp a dlouhodobé konkurenceschopnosti 

(atarchoH, JuZíková a kol., 2015, s. 28-29).  

2.1 Corporate identity 

„Firemní identita je chápána jako prostZedek ovlivHování image firmy. Stru�n� Ze�eno, 

firemní identita je to, jaká firma je nebo chce být, zatímco image je veZejným obrazem této 

identity“ (Vysekalová, Mikeb a Binar, 2020, s. 12). Podniková identita (corporate identity – 

CI) je sou�ástí vnitZní komunikace subjektu (ve sm�ru shora dolp – od vedení podniku 

k zam�stnancpm), stejn� tak i té vn�jbí, která zahrnuje komunikaci s veZejností (Foret, 2011, 

s. 55). Toto tvrzení vyplývá i z knihy od autora Svobody, který odpovídá na otázku, pro� se 

stala firemní identita tak významným pojmem. Podle n�j vychází odpov�ď z faktu, ~e �ím 

více se s ní lidé doká~ou ztoto~nit, tím více se zvýrazní celková efektivnost organizace 

(Svoboda, 2009, s. 28-29).  
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Význam identity pro Zízení podniku je dle Foreta vid�n v následujícím: 

• v komplexnosti jejího vytváZení – identita by m�la pramenit z vnitZní struktury 

podniku, z jeho historie, hodnot, vizí, cílp a hodnot; 

• v prezentaci firemní originality – CI by m�la být jedine�ná a specifická; 

• v dlouhodobé stabilit� – intern� i extern�, tato skute�nost dodává firm� na 

dpv�ryhodnosti, jak vp�i vlastním zam�stnancpm, tak i vn�jbím cílovým skupinám a 

veZejnosti; 

• v referen�ním rámci sd�lení – CI dodává srozumitelnost a mo~nost interpretace pro 

kone�ného pZíjemce; 

• v integrit� a ztoto~n�ní se – zam�stnancp a spolupracovníkp s firmou; 

• v jednotném vizuálním stylu – ten je schopný urychlit, zefektivnit a také uleh�it 

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

2.1.1 Corporate design 

Jedním z prvkp tvoZících CI je i firemní design (corporate design – CD). Ten lze vysv�tlit 

jako jednotný vizuální styl organizace. Je v n�m zahrnut logotyp, grafické zpracování 

zna�ky a jeho následná aplikace na firemní materiály, vyu~ívány napZíklad k propagaci 

subjektu. Dále se do CD Zadí název firmy, zppsob prezentace, písmo, barva (�asto vyu~ívána 

psychologie barev), od�vy zam�stnancp a dárkové pZedm�ty. Nedílnou sou�ástí CD je 

grafický manuál, který pZedstavuje souhrn pravidel a norem pro tibt�nou i elektronickou 

vizuální prezentaci organizace (Vysekalová, Mikeb a Binar, 2020, s. 42-43). 

CD musí jasn� reflektovat a vyzaZovat firemní identitu a vytváZet pozitivní image 

organizace. Corporate design nabývá významu v dlouhodobé strategii organizace, jeho 

jednotnou vizá~ a kreativu by nem�ly narubovat krátkodobé nebo stZedn�dobé firemní cíle 

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

2.1.2 Corporate communications 

Firemní komunikace (corporate communication – CCm) podle Foreta (2011, s. 54) vychází 

z vedení firmy a ppsobí jak na zam�stnance (vnitZní prostZedí firmy), tak i navenek (klí�ové 

segmenty veZejnosti, kapitálové trhy). 
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Skupiny veZejnosti v rámci komunikace organizace mohou být, podle Svobody, rozd�leny 

takto: 

• obchod, hospodáZství – zákazníci, dodavatelé, konkurence, hospodáZské komory, 

svazy apod.; 

• politika a správa – státní a místní správa, instituce a úZady, politické strany; 

• kapitálový trh – investoZi a majitelé, banky, burzy; 

• tvprci mín�ní – média, ob�anské aktivity, zájmové organizace; 

• biroká veZejnost – obyvatelé okolí organizace, organizace v sousedství, obyvatelé 

státu a regionu apod.; 

• vnitZní veZejnost – zam�stnanci, odbory, orgány vedení (Svoboda, 2009, s. 37). 

Svoboda (2009, s. 36-41) ve své knize také udává, ~e cílem firemní komunikace je budovat 

pozitivní postoje k organizaci v podniku, ale i mimo n�j. Spole�n� tak s firemním designem, 

kulturou a produktem vytváZejí celistvou image organizace. Komunika�ní postoje musí 

ppsobit jednotn� a dlouhodob�, aby bylo mo~né sledovat zvýbení míry známosti a 

v�rohodnosti organizace. 

2.1.3 Corporate culture 

Jedním z dalbích dple~itých komponentp firemní identity je firemní kultura. Jedná se o 

systém hodnot a zppsobp chování organizace, je vyvíjen dlouhodob� a prezentován sm�rem 

ke vn�jbím i vnitZním cílovým skupinám. Firemní kultura (corporate culture – CCu) hraje 

významnou roli také pZi výb�ru zam�stnání. Zam�stnanec si vybírá pracovní místo 

v podniku na základ� dpv�ry a ztoto~n�ní se s hodnotami firmy. Zam�stnavatel se sna~í 

vybrat do podniku takové lidi, co do firmy zapadnou (Vysekalová, Mikeb a Binar, 2020, s. 

76-). Budování úsp�bné organizace a zvybování její konkurenceschopnosti na trhu je 

organicky vázáno na zlepbování CCu. Význam zlepbování CCu popsal Barták (2023, s. 28) 

tak, ~e: „lidem je sv�Zována práce, pro ní~ jsou zppsobilí, která je baví a uspokojuje, 

vykonávají ji ve vstZícném prostZedí a dosahují nadstandartních výsledkp, z nich~ profituje 

firma i oni sami. Je výsledkem jejich motivace, spoluú�asti na firemních zám�rech, 

energetizace potenciálu, schopnosti i ochoty se v zájmu firmy i svém vlastním pln� 

anga~ovat“. Firemní kultura mp~e napomáhat odstraHovat deficity ve spole�nosti, jako je 

ztráta identity, sociální orientace, nebo orientace v oblasti hodnot. Na základ� mo~nosti 

seberealizace, nových druhp práce, poskytování informací o podnikovém d�ní a ekologické 
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zodpov�dnosti mp~e firma pozitivn� ovlivHovat a formovat pZedstavu o ní samé u svých 

zam�stnancp (Svoboda, 2009, s. 43). 

Jsou rozlibovány tZi úrovn� firemní kultury na vzestupné bkále: 

• první úroveH vyjadZují artefakty – jsou viditelné, snadno ovlivnitelné (jedná se 

napZíklad o nást�nky, plakáty a firemní symboly); 

• druhou úroveH pZedstavují hodnoty, pravidla a zásady chování – jsou mén� viditelné, 

a také mén� ovlivnitelné; 

• tZetí (nejvybbí) úroveH tvoZí pZesv�d�ení – ztoto~n�ní zam�stnancp s firemní vizí, 

posláním, hodnotami, pravidly a artefakty (Barták, 2023, s. 18). 

2.1.4 Corporate product  

Dalbím z prvkp firemní identity je produkt, který v tomto kontextu lze chápat jako cokoliv 

co firma produkuje s cílem uspokojit zákazníkovi potZeby. Jedná se o podstatu existence 

firmy, jeliko~ jsou na n�j svou ú�inností vázány vbechny ostatní prvky CI. Základem je jasn� 

definovaný produkt, který pochází od jednozna�n� rozpoznatelného výrobce (Svoboda, 

2009, s. 45; Vysekalová, Mikeb a Binar, 2020, s. 84). 

PZi budování firemní identity jsou dple~ité emociální vlastnosti produktu, jako je: 

• celkový pro~itek z toho, ~e produkt pou~íváme; 

• personifikace, �i osobní identifikace s produktem; 

• uspokojení individuálního vkusu (estetické vlastnosti výrobku/slu~by); 

• vliv produktu na sebeuspokojení a presti~; 

• produkt jako mo~nost sebevyjádZení (Vysekalová, Mikeb a Binar, 2020, s. 84). 

2.2 Image neziskové organizace 

Jak ji~ bylo zmín�no v pZedeblé kapitole, nejv�tbí rozdíl mezi NO a ZO je ve form� získávání 

financí. Díky více zdrojovému financování mohou NO získávat peníze napZíklad od veZejné 

správy ve form� grantp a dotací, nebo také z neveZejných zdrojp formou darp a financí od 

nadací. Z t�chto informací vyplývá, ~e lidé, organizace a donátoZi musejí mít k NO kladný 

vztah. Aby organizace dosáhla úsp�chu ve svém fungování a rozvoji, je nezbytné brát 

v potaz, co si lidé o ní myslí, jaké mají pZesv�d�ení a postoje k ní. Proto je dple~ité, aby se 
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nezisková organizace aktivn� starala o svou image a usilovala o její zlepbování (Vabtíková, 

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

„Event marketing je forma zinscenování zá~itkp stejn� jako jejich plánování a organizace 

v rámci firemní komunikace. Tyto zá~itky mají za úkol vyvolat psychické a emociální 

podn�ty, které vedou k podpoZe image firmy a jejich produktp“ (Hesková a atarchoH, 2009, 

s. 41).  

„Eventy umo~Hují mnohem lépe pZiblí~it se spotZebiteli ne~ napZíklad prostZednictvím 

reklamy v masmédiích nebo podpory prodeje. Osobní pro~itek spojený se setkáním se 

zna�kou má vysoký komunika�ní efekt. Ú�inek eventu se odvíjí od toho, ~e lidé si mnohem 

lépe pamatují zá~itky ne~ to, co jen slybí nebo vidí“ (Zamazalová, 2009, s. 202). 

Event marketing zahrnuje plánování, organizaci a samotný prpb�h eventu. Ú�elem je 

propagování a zvybování pov�domí o zna�ce/organizaci, produktu �i slu~b�. Organizace 

mohou vyu~ít event marketing z pozice poZadatele, ú�astníka, pZednábejícího, nebo sponzora 

eventu (Decker, 2022). Zablotska (2023) ve svém �lánku popisuje event marketing jako 

strategický nástroj, který zahrnuje propagaci zna�ky, produktu, �i slu~by skrze eventy jako 

jsou konference, veletrhy, semináZe, nebo webináZe. VytváZením nezapomenutelných 

zá~itkp mp~e firma navázat pZímý kontakt se svou cílovou skupinou, budovat partnerské 

vztahy a zlepbovat pov�domí o zna�ce, co~ vede ke zvýbení prodejp a loajalit� zákazníkp. 

Toto mimo jiné potvrzuje i Karlí�ek (2016, s. 143), který vidí jako zásadní aktivní participaci 

ú�astníkp, co~ podle n�j vyvolá u cílové skupiny pozitivní emoce, které se následn� odrá~ejí 

v pozitivním hodnocení eventu a s ním spojené zna�ky. 

Vbechny definice event marketingu se shodují v tom, ~e jde o událost, která má za úkol 

vyvolat emocionální zá~itek a získat pozornost a zájem cílové skupiny. Efektivní event 

marketing musí být integrován do celkové komunika�ní strategie, stejn� tak do 

marketingového komunika�ního mixu (Vysekalová a Mikeb, 2010). 

Cíle event marketingu se budou libit podle charakteru a za�len�ní daných aktivit. Jako 

základní cíle EM uvádí Lattenberg (2010, s. 8) poskytnutí informací, kolektivní duch (dát 

lidi dohromady), odstartování nového produktu, ocen�ní partnerp, získání veZejného 

uv�dom�ní a uznání, pZipomenutí firemní zna�ky nebo výro�í, vytvoZení vlastní komunity a 

zvýbení loajality zam�stnancp a jejich rodin. Tento základ je mo~né rozbíZit o definici cílp 

od autorp Heskové a atarchon� (2015, s. 41), kteZí mezi cíle EM Zadí jebt� pobavení 

klí�ových klientp, odm�n�ní dple~itých zam�stnancp a poskytnutí zá~itku. 
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3.1 Rozd�lení event marketingu 

Event marketing nemá jasn� dané d�lení, avbak n�kolik autorp se shoduje, ~e je mo~né ho 

d�lit napZíklad podle cílových skupin: 

• veZejné (externí) eventy – ty jsou ur�eny pro stávající nebo potenciální zákazníky, 

novináZe a birokou veZejnost; 

• firemní (interní) eventy – jsou ur�eny pro zam�stnance, dodavatele nebo akcionáZe a 

patZí sem nej�ast�ji firemní ve�írky, bkolení �i zasedání valné hromady 

(Drbohlavová, 2022; Lattenberg, 2010, s. 8; Hesková a atarchoH, 2009, s. 43). 

Dalbím mo~ným pohledem na d�lení event marketingu je zam�Zení se na jeho obsah: 

• pracovn� orientované eventy – jsou zam�Zeny na vým�nu informací, zkubeností a 

Zazeny jsou zde akce pro zam�stnance, akcionáZe a obchodní partnery; 

• informativní eventy – jsou organizovány pro pZedání informací zábavnou formou 

tak, aby klí�ová sd�lení zpstávala v popZedí a nevytrácela se ani v doprovodném 

programu; 

• zábavn� orientované eventy – staví do popZedí zábavu, která má generovat 

maximální emo�ní náboj a díky tomu v dlouhodobém horizontu budovat pozitivní 

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

Podle konceptu je mo~né d�lit EM tímto zppsobem na: 

• event marketing vyu~ívající pZíle~itosti – jedná se o typy akcí jako jsou oslavy, 

výro�í, nebo dny otevZených dveZí; 

• produktový/zna�kový event marketing – zde jsou Zazeny aktivity sm�Zující 

k pZedstavení konkrétního produktu/zna�ky, napomáhá pZi budování vztahu ke 

zna�ce; 

• image event marketing – u tohoto typu je dple~ité propojení mezi místem a 

hodnotami zna�ky; 

• event marketing vzta~ený k know-how – v tomto pZípad� je nabízeným objektem 

know-how, které firma vlastní (nová technologie, výrobek); 

• kombinovaný event marketing – propojuje více konceptp dohromady, pZíkladem je 

firma Coca-Cola se svým váno�ním kamionem (Drbohlavová, 2022). 
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aindler (2003, s. 38) uvádí d�lení také podle doprovodného zá~itku, který má za cíl pZenábet 

emoce a pocity mezi danou aktivitou a zna�kou. Pro tyto ú�ely jsou voleny aktivity 

v oblastech jako je sport, kultura, pZíroda a spole�enské události. PZesn�jbí d�lení není 

mo~né, jeliko~ se v~dy jedná o originální a neopakovatelnou akci. 

V tuto chvíli posledním mo~ným d�lením event marketingu je d�lení podle místa na 

venkovní eventy a eventy pod stZechou (Hesková a atarchoH, 2009, s. 43). 

3.2 Postup pZi plánování a realizaci eventu 

Správn� nastavený a na�asovaný event je mnohdy více efektivní ne~ reklama nebo 

sponzoring pZi investování stejných financí. Doposud vbak neexistuje jednoduchý model 

m�Zení jeho ú�innosti, a proto výsledky v~dy závisí na jasn� stanovených cílech a o�ekávání 

spojenými s daným eventem. PZíprav� ka~dého eventu by m�la pZedcházet analýza potZeb, 

chování a pZání zvolené cílové skupiny. T�mto informacím by se dále m�l pZizppsobit obsah 

a celá komunika�ní rovina eventu (PZikrylová a kolektiv, 2019, s. 129).  

3.2.1 Situa�ní analýza 

Situa�ní analýza slou~í k odhalení klí�ových faktorp ovlivHujících nasazení event 

marketingu jako komunika�ního nástroje. V této fázi by m�la analýza odhalit, zda je vhodné 

vyu~ít EM nebo nikoliv. Nejpou~ívan�jbí formou pro tyto ú�ely je SWOT analýza, která 

odhaluje silné a slabé stránky, pZíle~itosti a hrozby (aindler, 2003, s. 46). 

V první �ásti je zapotZebí zhodnotit hlavní komunika�ní aspekty nasazení event marketingu 

z pohledu integrovaného event marketingu: 

• ekonomické a psychologické cíle; 

• celkovou komunika�ní strategii organizace; 

• zaZazení slu~by (produktu), image, pov�domí; 

• potZebu komunikace orientované na zá~itky; 

• dosavadní zkubenosti s event marketingem; 

• srovnání event marketingu v kontextu s ostatními nástroji komunika�ního mixu; 

• vhodné a dostupné pZíle~itosti; 

• nejvýznamn�jbí aktivity konkurence v dané oblasti (aindler, 2003, s. 46). 
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V druhé �ásti situa�ní analýzy je zapotZebí determinovat nabídku a poptávku po eventech. 

V tomto kroku je dple~ité zohlednit: 

• znalost nejoblíben�jbích forem eventp, alternativních mo~ností a klí�ových ukazatelp 

cena/výkon; 

• analýzu potZeb a hodnot cílových skupin (aindler, 2003, s. 46). 

TZetí �ást situa�ní analýzy zkoumá vnitrofiremní potenciál pro vyu~ití EM. Zam�Zuje se na: 

• finan�ní zdroje – stanovení rozpo�tu pro eventy; 

• lidské zdroje – zkubenosti zam�stnancp s organizací eventp, jejich celkový mo~ný 

po�et pro realizaci a zjibt�ní mo~ností pro pZípadný outsorcing (aindler, 2003, s. 46-

47). 

Poslední fází je kone�né rozhodnutí, které je ovlivn�no pZedeblými kroky. Na základ� 

analýzy firma rozhodne, jestli má EM za daných okolností mo~nost naplnit firemní 

pZedpoklady.  

3.2.2 Stanovení cílp event marketingu 

Základní cíle EM ji~ byly rozepsány v kapitole „event marketing“, tato �ást se zabývá jejich 

stanovením. 

Cíle EM vycházejí z výsledkp situa�ní analýzy a jsou d�leny na finan�ní a strategické. 

Finan�ními cíli se rozumí napln�ní prodejních ukazatelp, mezi které je Zazeno zvybování 

obratu, sni~ování nákladp a nárpst efektivnosti. Strategickými cíli se rozumí napln�ní 

stanovené podnikatelské strategie za ur�ité období, a také sekundární podpora finan�ních 

cílp. Mezi ukazatele lze zaZadit zvýbení kvality produktp/slu~eb a nárpst tr~ního podílu ve 

zvoleném období (aindler, 2003, s. 47). 

Z pohledu event marketingu je zapotZebí doplnit cíle strategické (pZevá~n� komunika�ní) cíli 

taktickými. Ty jsou podle aindlera (2003, s. 47-48) tvoZeny tzv. kontaktními cíli. Co~ 

znamená, ~e aby byl vytvoZen vztah mezi zákazníkem a slu~bou, musí být slu~ba sou�ástí 

eventu. Pro definování kontaktních cílp musí být nahlí~eno na event skrze následující 

kritéria: 

• celkový po�et pozvánek; 

• celkový potvrzený po�et ú�astí; 
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• celkový po�et ú�astníkp. 

Komunika�ní cíle v event marketingu usilují o zm�ny chování a postojp prostZednictvím 

emocionálního pro~itku. Stanovení komunika�ních cílp se stává klí�ovými parametry pro 

úroveH a zppsob komunikace. Dle míry jejich napln�ní je mo~né sledovat úsp�bnost celého 

projektu. Cíle jsou rozd�leny dle délky ppsobení na operativní, taktické a strategické. Dle 

sm�ru ppsobení na interní (dovnitZ firmy) a externí (vn� firmy). V neposlední Zad� jsou cíle 

d�leny podle psychologického ppsobení na kognitivn� orientované a afektov� orientované 

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

Pro napln�ní finan�ních cílp byla dána tato kritéria: 

• cíle musejí být formulovány jednozna�n�, v�etn� jasn� stanoveného �asového 

horizontu pro napln�ní daného cíle; 

• musí dojít ke slad�ní díl�ích cílp; 

• cíle musejí být stanoveny hierarchicky (cíle s menbím významem musí pocházet 

z cílp jim nadZazeným); 

• cíle musí být realistické a dosa~itelné (aindler, 2003, s. 50). 

3.2.3 Identifikace cílových skupin 

Dalbím krokem v pZíprav� event marketingu je identifikace cílových skupin (CS). Nesta�í 

se pouze domnívat v obecné rovin�, cílová skupina musí být pZesn� definována. 

Na dple~itost jasn� vyty�ené cílové skupiny upozorHují Vysekalová a Mikeb (2010, s. 145), 

kteZí dodávají, ~e jasn� vymezený musí být zppsob jejího oslovení, v�etn� zpracování 

detailního scénáZe, programu a pozvánek. „Kdy~ máme vymezeny konkrétní skupiny 

ú�astníkp, je tZeba jim pZizppsobit pou~ité komunika�ní prostZedky a celkový ráz akce“ 

(Lattenberg, 2010, s. 16). 

aindler (2003, s. 50-53) uvádí n�kolik kritérií, podle kterých lze identifikovat cílovou 

skupinu pro kterou by m�l být event koncipován. Ze základního d�lení vychází primární a 

sekundární cílová skupina. Ta primární se ú�astní eventu, tudí~ je pro ni event realizován. 

Sekundární skupina se eventu pZímo neú�astní, ale do jisté míry se k ní dostává sd�lení o 

eventu (napZ. prostZednictvím médií, doslechem). Dalbím je d�lení na interní (zam�stnanci, 

majitelé) a externí cílové skupiny (zákazníci, dodavatelé, novináZi). CS je mo~né dále d�lit 
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podle socio-ekonomických a demografických kritérií a v neposlední Zad� podle kritérií 

emocionálních. 

3.2.4 Stanovení strategie event marketingu 

Stanovení strategie udává, kterým sm�rem se bude event marketing ubírat. Podle Bruhna 

z roku 1997 je stanovení strategie EM závazným stZedn�dobým a dlouhodobým plánem, 

který obsahuje m�Zítka pro zinscenování, po�et a typy eventp, skrze které bude dosahováno 

vyty�ených cílp event marketingu (aindler, 2003, s. 54). 

Bruhn definuje strategii event marketingu pomocí besti dimenzí: 

1. Objekt event marketingu – stanovení, zda bude pZedm�tem eventu zna�ka, produkt 

nebo celá spole�nost. 

2. Sd�lení event marketingu – definování klí�ového sd�lení, ze kterého musí event 

vycházet. Sd�lení musí být pZesné a výsti~né, aby vyjadZovalo hlavní myblenku EM 

a mohlo být aplikováno i na pZípadný doprovodný program. 

3. Cílové skupiny event marketingu – hlavními otázkami jsou velikost CS a jejich 

po�et. Spole�nost se mp~e rozhodovat mezi dv�ma strategiemi, t�mi jsou strategie 

standardizace a diferenciace. 

4. Intenzita eventp – jedná se o stanovení intenzity a délky event marketingové 

strategie. Spole�nost se musí rozhodnout, jestli zvolit strategii koncentrace nebo 

diverzifikace. 

5. Typologie eventp – výb�r jednoho anebo více typp eventu, které povedou k napln�ní 

event marketingových cílp. 

6. Inscenace eventp – originální provedení eventp, které postupn� vytváZí jednotnou 

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

3.2.5 Volba eventu 

Tuto �ást procesu tvorby eventu lze rozd�lit z procesního i �asového hlediska do dvou fází: 

1. Zvolení typu eventu: 

Hlavními faktory ovlivHujícími volbu typu eventu jsou celková event marketingová 

strategie, stanovené cíle, cílové skupiny a dostupné finan�ní prostZedky. PZi volb� 
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typu eventu musí být brány v potaz i zkubenosti z minulých akcí a znalosti 

profesionálp z oblasti EM.  

Typy eventp podle konceptu jsou blí~e popsány v podkapitole „rozd�lení event 

marketingu“. 

2. Zvolení scénáZe eventu: 

Po zvolení typu eventu pZichází pZíprava scénáZe. Event se Zídí pZesn� daným 

scénáZem, který obsahuje jednotlivé body programu a vebkeré informace potZebné 

pro organizátory a vystupující osoby. Zahrnuje také mo~né varianty náhradních 

Zebení a podrobný popis toho co se d�je pZed eventem a po n�m (aindler, 2003, s. 64-

66). 

3.2.6 Naplánování zdrojp a stanovení rozpo�tu 

Plánování zdrojp je dalbím krokem, který se vá~e na ucelenou event marketingovou strategii. 

Po zvolení po�tu a typp jednotlivých eventp je nutné naplánovat zdroje pro vlastní realizaci 

akce. Jejich definování poslou~í jako základ pro stanovení celkového rozpo�tu potZebného 

pro event marketingové aktivity. 

Zdroje v tomto pZípad� mp~eme rozd�lit do tZí skupin. První skupinou jsou lidské zdroje, u 

kterých posuzujeme, jaký celkový lidský potenciál bude zapotZebí k zabezpe�ení vbech EM 

aktivit. Následuje definování hmotných zdrojp, za které jsou pova~ovány vbechny 

prostZedky nutné pro vlastní realizaci jednotlivých eventp. Mezi n� jsou Zazeny napZíklad 

prostory, infrastruktura, technika, doprava nebo ubytování. Poslední skupinou jsou finan�ní 

zdroje ur�ené na EM, se kterými musí firma po�ítat v celkovém rozpo�tu na komunikaci. U 

velkých projektp, kde je investice zdrojp vybbí, musí firma plánovat náklady nejmén� rok 

dopZedu (aindler, 2003, s. 68-69). 

Stanovení rozpo�tu pro event marketingové aktivity je bezpodmíne�nou podmínkou pro 

jejich pozd�jbí realizaci. Meffer (1979) a Bruhn (1991) d�lí stanovení rozpo�tu do dvou fází. 

První je fáze pZedlo~ení rozpo�tu na základ� celkové cenové kalkulace pZipravené pro 

potZeby EM. Druhou fází je schválení rozpo�tu. aindler k tomuto d�lení pZidává i tZetí �ást, 

a tou je následné d�lení stanoveného rozpo�tu z hlediska �asového a v�cného (aindler, 2003, 

s. 69-71). 
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3.2.7 Implementace event marketingu do komunika�ního mixu 

„Event marketing je stejn� dple~itý v krátkodobém i dlouhodobém ppsobení na jedince. Jeho 

schopnost vyvolat v recipientovi okam~ité emoce, a ovlivnit tak krátkodob� jeho chování, 

by m�la být skloubena se schopností firmy tyto emoce dlouhodob� podporovat vbemi 

ostatními nástroji komunika�ního mixu“ (aindler, 2003, s. 72). 

EM a reklama: 

Jedná se o nej�ast�ji vyu~ívané propojení v komunika�ním mixu. Výhodou je multiplika�ní 

a synergický efekt. Reklama má za cíl seznámit veZejnost s plánovanou event marketingovou 

akcí. ím lépe bude veZejnost obeznámena s eventem, tím více se zvybuje pravd�podobnost 

napln�ní cílp promotion kampan�. Základem je na�asování akce a výb�r vhodného 

reklamního sd�lení. Reklama vyu~ívá trendp a nad�asových prvkp k budování image 

kampan� k vytvoZení tak zcela nereálného sv�ta. 

EM a podpora prodeje: 

Toto spojení je vyu~íváno k dosa~ení taktických cílp komunikace. Ú�ast spotZebitele na 

eventu mp~e mít napZíklad podobu ceny ve spotZebitelské sout�~i. Event (zá~itek) mp~e být 

sou�ástí místa prodeje (napZ. módní pZehlídka v nákupním centru). 

EM a direct marketing: 

Jedná se o hlavní nástroj realizace event marketingu. Napomáhá pZi budování silných 

osobních vazeb s cílovou skupinou. Vyvolává emoce, rozhoduje o ú�asti CS na eventu, 

formuluje první názory na spole�nost a výrobek. PatZí sem propojení EM s direct mailingem. 

EM a public relations: 

Propojení t�chto dvou nástrojp posiluje budování dlouhodobých vztahp s veZejností. Public 

relations se prostZednictvím EM sna~í budovat a udr~ovat pozitivní image organizace. 

Spole�ným rysem je osobní rovina komunikace a snaha poznat zákazníkovy pZání a potZeby. 

Sou�ástí je také sponzoring, který se vyu~ívá pZi poZádání velkých akcí a ppsobí na emoce 

(Hesková a atarchoH, 2009, s. 42). 

3.2.8 Vyhodnocování eventu 

Eventy jsou mocným nástrojem marketingu. Nicmén� je dple~ité vyu~ívat vyhodnocující 

metody pro dokazování jejich úsp�chu a optimalizaci strategií pro budoucí eventy (Phillips, 

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

vyhodnocování, za ú�elem zlepbení event marketingových aktivit. Controlling má za úkol 

sledovat plánování eventu, kontrolovat a Zídit EM aktivity. 

Podle n�j lze d�lit vyhodnocování event marketingu na tZi hlavní oblasti: 

1. PZedb�~ná kontrola: 

V této fázi je dple~ité zkoumat vhodnost nasazení event marketingu v konkrétní 

komunika�ní situaci a identifikovat po~adavky cílové skupiny eventu. Je zva~ována 

funk�nost a vhodnost hlavních pilíZp EM strategie, co~ pZedstavuje základ pro 

následné úsp�bné nasazení event marketingu v praxi. 

2. Prpb�~ná kontrola: 

Cílem této fáze je sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky realizace event 

marketingové strategie. V této fázi jsou odhaleny mo~né chyby kreativního 

zpracování a chyby v procesu tvoZení eventu. Zkoumána je i efektivnost jednotlivých 

�ástí programu, míra aktivního zapojení ú�astníkp do programu a míra viditelnosti 

obsahu eventu (zna�ka, produkt). 

3. Následná kontrola: 

Z následné kontroly eventu by m�lo být jasn� poznat, jakých komunika�ních ú�inkp 

bylo �i nebylo dosa~eno. Event je mo~né posuzovat z hlediska napln�ní dvou oblastí 

– napln�ní ekonomických a komunika�ních cílp (aindler, 2003, s. 101-103). 
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4 METODIKA VÝZKUMU 

Marketingové prostZedí prochází �asto mnoha zm�nami, proto je orientace na trhu a vhled 

do mysli spotZebitele základem pZi tvoZení nových strategií. Marketingový výzkum si 

zakládá na zjibeování objektivních informací, vy~aduje sociologickou imaginaci k nabytí 

informací od subjektp a interpretaci dat (Tahal a kolektiv, 2022, s. 16-17). 

4.1 Cíl práce 

Cílem práce je zjistit, jakým zppsobem ovlivHuje event marketing a komunikace s ním 

spojená image spolku Studentské unie UTB. Dále si práce klade za cíl shromá~dit dostatek 

dat, která budou relevantní a povedou k zodpov�zení výzkumných otázek. 

4.2 Ú�el práce 

Získané informace mohou pomoci vedení spolku Studentské unie UTB s formováním a 

pozitivním ovlivHováním image organizace. Z výzkumu by m�lo být patrné, jaké eventy 

vysokobkolbtí studenti nejrad�ji navbt�vují, co si myslí o jejich prpb�hu a zppsobu, jakým 

jsou akce komunikovány. Poznatky z výzkumu pak mohou být pou~ity pZi vytváZení nové 

eventové strategie, komunika�ní strategie nebo jako inspirace pro vytvoZení nových 

konceptp eventp na základ� zp�tné vazby od cílové skupiny. 

4.3 Výzkumné otázky 

VO1: Je studenty vnímán spolek Studentské unie UTB spíbe negativn� nebo pozitivn�? 

Jaké aspekty nejvíce ovlivHují image této organizace? 

VO2: Jak studenti pohlí~ejí na eventy poZádané Studentskou unií UTB? 

4.4 Výzkumná metoda 

Cílem kvantitativního výzkumu je pZinést odpov�ď na otázku „kolik?“ prostZednictvím 

informací o zastoupení sledovaného jevu nebo názoru v cílové populaci. Nej�ast�ji jsou 

výstupem grafy a tabulky, které se prezentují buď formou absolutní �etnosti (jedná se o 

pZesný po�et jednotek, �i lidí se stejnými rysy) nebo formou relativní �etnosti (jedná se o 

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

Kvantitativní výzkum je v praxi nej�ast�jbí realizován dotazníky, které se k respondentpm 

dostanou pZes internetové slu~by, nebo telefonní zaZízení. Tato forma je finan�n� málo 
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nákladná a dotazníky mohou být bíZeny online pZes e-mail, odkaz v e-mailu, nebo být 

umíst�ny na stránkách shroma~ďující práv� probíhající výzkumy (Clow, James, 2014, s. 

169-177). 

V rámci bakaláZské práce se autorka rozhodla realizovat kvantitativní výzkum formou 

dotazníkp, které budou distribuovány v online prostZedí. Tato metoda byla zvolena pro svou 

finan�ní nenáro�nost a mo~nost efektivn� shromá~dit velké mno~ství odpov�dí. 

4.5 Objekt zkoumání a timing 

Objektem výzkumu budou pZevá~n� studenti a studentky Univerzity Tomábe Bati ve Zlín� 

ve v�ku od 19 do 26 let, kteZí se alespoH jedenkrát zú�astnili akce poZádané Studentskou unií 

UTB. 

Dotazník bude vytvoZen na stránce Google Forms v první polovin� m�síce února, kdy také 

projde pre-testem, který pouká~e na mo~né nedostatky. V tomto �ase bude také stanoveno 

strategické umíst�ní dotazníku na sociální sít�, kde se nachází cílová skupina relevantní pro 

tento výzkum. Data budou sbírány od konce m�síce února do doby, ne~ bude nasbíráno 

potZebné mno~ství odpov�dí nebo v �asovém horizontu do konce m�síce bZezna tak, aby byl 

dostatek �asu na vyhodnocení a interpretaci získaných dat. 
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5 STUDENTSKÁ UNIE UTB, Z.S. 

Spolek Studentská unie UTB (dále jen „SU“) pZedstavuje nestátní a neziskovou organizaci, 

která vznikla 12. dubna v roce 2005 spojením tZí fakultních unií v jeden celek. Od svého 

zalo~ení se SU UTB podílí na podpoZe studentského ~ivota a zlepbování kvality 

studentského prostZedí. Spolek je dobrovolný, nepolitický a zcela nezávislý, avbak úzce 

spolupracuje s univerzitními orgány, �ím~ se aktivn� podílí na celkovém rozvoji 

akademického a kulturního prostZedí na univerzit�. 

Jednou z hlavních �inností Studentské unie UTB je produkce a organizace birokého spektra 

vzd�lávacích, spole�enských, kulturních, party a sportovních akcí. Tyto akce studentpm 

poskytují formu zábavy a relaxace, n�které z nich také podn�cují jejich osobní a profesní 

rozvoj. Krom� toho se Studentská unie UTB aktivn� v�nuje také propaga�ní �innosti, která 

má za úkol informovat studenty o událostech a aktivitách na univerzit�, a tím podn�covat 

jejich zapojení. Pod tuto �innost spadá tvorba vlastních propaga�ních prostZedkp a nosi�p, 

jako jsou plakáty, letáky, bro~ury, nebo také propagace na sociálních sítích, �emu~ je 

podrobn�ji v�nována kapitola 5.3 v praktické �ásti. 

Dalbí formy �innosti SU UTB, uvedeny ve stanovách organizace, jsou: 

• „Nákup, správa a servis zaZízení týkajících se �innosti organizace a výsledkp její 

práce. 

• Vzd�lávací �innost. 

• ZprostZedkování práce a pracovní síly. 

• Správa informa�ních systémp. 

• Správa a provozování zpravodajských kanálp“ (Studentská unie UTB, z.s., 2022, s. 

3). 

Celkov� lze konstatovat, ~e Studentská unie UTB významn� pZispívá k obohacení 

studentského ~ivota ve m�st� Zlín. Svým dynamickým pZístupem k organizaci eventp a 

rozvoji studentp, posiluje studentskou komunitu a pZispívá tak k celkovému rozvoji 

univerzity i samotného m�sta. To mimo jiné také vyplývá ze základních ú�elp spolku, které 

jsou zakotveny ve stanovách SU.  

„Základní ú�ely spolku jsou: 
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1. Sna~it se o neustálý rozvoj prostZedí, ~ivota a vzd�lání studentp Univerzity Tomábe 

Bati ve Zlín� (dále jen „UTB“). 

2. Zastupovat zájmy studentp UTB pZi jednání s vedením univerzity, fakult a dalbími 

organizacemi. 

3. Spolupracovat s dalbími organizacemi zastupujícími studenty UTB. 

4. Reprezentovat studenty UTB pZi jednání na veZejnosti. 

5. Chránit zájmy �lenp, �estných �lenp SU UTB a studentp UTB. 

6. Vzd�lávat �leny SU UTB. 

7. Organizovat kulturní, spole�enské, vzd�lávací a sportovní akce, a to primárn� pro 

studenty UTB, zam�stnance UTB a veZejnost m�sta Zlína. 

8. Informovat studenty o d�ní na UTB a jejich fakultách. 

9. Podporovat zapojení zahrani�ních studentp do d�ní na UTB. 

10. Budovat pozitivní image UTB“ (Studentská unie, z.s., 2022, s. 2). 

5.1 Organiza�ní uspoZádání SU UTB 

Struktura spolku je zalo~ena na principu demokratického Zízení a transparentnosti. Skládá se 

ze �tyZ úZedních orgánp vycházejících ze stanov organizace. Jsou jimi Valná hromada, 

Správní rada, Prezident – statutární zástupce SU UTB a Revizní komise. 

Valná hromada 

Jedná se o nejvybbí orgán SU. Valná hromada je svolávána Správní radou, a to minimáln� 

dvakrát ro�n�. V praxi se Valná hromada schází ka~dé pond�lí v kanceláZí SU a je tvoZena 

ka~dým Zádným �lenem spolku. Na zasedání jsou projednávána rpzná ustanovení, zm�ny 

v organizaci, plánování, �i informování o produkci nadcházejících eventp. Jedná se také o 

orgán, který pZi nadpolovi�ní v�tbin� zú�astn�ných mp~e volit �leny do Správní rady a 

Revizní komise. 

Správní rada 

Správní rada je výkonným orgánem Studentské unie UTB a odpovídá za Zízení b�~ných 

aktivit a provozu organizace. Skládá se z funkcí Prezident, Viceprezident a Tajemník. 

Zástupci jsou do t�chto funkcí voleni Valnou hromadou, a to na volební období dvou let. 

Viceprezidentem se stává osoba navr~ena Prezidentem a zvolena na základ� Zádné volby na 
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zasedání Valné hromady. Momentáln� má spolek dv� Viceprezidentky, které spole�n� 

s Prezidentem a Tajemnicí Zídí �innosti SU a �iní strategická rozhodnutí vedoucí k prosperit� 

organizace. Správní rada jako celek nese hlavní zodpov�dnost za hospodaZení s finan�ními 

prostZedky. Samotná finan�ní správa spadá pod funkci Tajemnice SU, která vede ú�etnictví 

a spravuje bankovní ú�ty i rozpo�et spolku. Mimo jiného je také zodpov�dná za vyhotovení 

a v�asné doru�ení daHového pZiznání v souladu se zákony eské republiky. 

Prezident – statutární zástupce SU UTB 

Prezident SU má formální povinnost Zídit a spravovat �innosti spolku. Jeho pravomoci 

zahrnují podepisování dokumentp, právo veta, nominování Tajemníka a Viceprezidenta, 

Zízení a koordinaci práce vbech �lenp, nebo zastupování SU UTB na veZejnosti. Jeho 

povinností je informovat Valnou hromadu o jakýchkoliv zm�nách, nabídkách a plánech 

týkajících se SU. Prezidenta, na základ� jeho ústního souhlasu, mp~e zastupovat 

Viceprezident.  

Revizní komise je kontrolním orgánem, který dohlí~í na aktivity a konání Správní rady SU 

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

Krom úZedních orgánp se ve struktuZe SU nachází Zada dalbích pozic. Jednou z nich je 

mana~er lidských zdrojp (HR), který odpovídá za správu personálních zále~itostí. Jeho 

úkolem je nábor a bkolení nových �lenp, organizace interních akcí a udr~ování dobrých 

vztahp napZí� celou SU. Dalbími pozicemi jsou Art director a mana~er sociálních sítí, jejich 

popisu se detailn�ji v�nuje kapitola 5.3 v praktické �ásti. Pro lepbí chod spole�ných prostor 

vznikla funkce mana~era kanceláZe, který má za úkol udr~ovat kanceláZ v organizovaném 

stavu, dokupovat vypotZebovaný materiál, komunikovat se správcem objektu a v pZípad� 

pobkození majetku v kanceláZi jej opravit �i vym�nit. Jistým rozbíZením HR je pozice Beer 

mana~er, který zajibeuje ka~dé pond�lí po schpzi aktivitu, ve form� teambuildingového 

posezení. V neposlední Zad� se ve struktuZe objevují projektoví mana~eZi, kteZí jsou 

momentáln� ve vedení projektu. Pod tyto mana~ery spadají linioví mana~eZi a celý tým 

pracující na organizaci dané akce. 

5.1.1 lenství v SU UTB 

lenství ve Studentské unii UTB pZedstavuje pZíle~itost pro studenty, jak se aktivn� 

anga~ovat a zapojit se do aktivit a událostí ovlivHujících studentský ~ivot ve Zlín�. lenem 

SU se mp~e stát ka~dý Zádný student Univerzity Tomábe Bati ve Zlín�, který souhlasí se 
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stanovami a hodnotami spolku. O pZijetí rozhoduje Správní rada na zasedání Valné hromady. 

lenství je dobrovolné a není nijak finan�n� ohodnoceno. 

lenství ve Studentské unii UTB zahrnuje soubor práv a povinností. len má právo hlasovat, 

být zvolen, navrhnout zále~itost k Zebení, jednat jménem spolku, u~ívat spole�né prostory a 

v neposlední Zad� má �len právo podat návrh na odvolání �i vylou�ení �lena z SU. Povinnosti 

�lena zahrnují aktivní ú�ast na schpzích, Zízení se stanovami, zastupování zájmp studentp, 

informování studentp a vbe s tím spojené. 

Po Zádném ukon�ení mandátu se ka~dý �len Správní rady stává tzv. �estným �lenem SU. 

Tím se mp~e stát také osoba, které tak bylo ud�leno na základ� hlasování Valné hromady. 

estný �len má mo~nost vyu~ívat vbech práv, krom� toho hlasovacího. Tento typ �lena 

zároveH nemusí být studentem Univerzity Tomábe Bati ve Zlín�. 

5.2 Financování SU UTB 

Neziskové organizace jsou �asto finan�n� závislé na svých donátorech, dotacích a 

spolupracích v rpzných formách, jinak tomu není ani u Studentské unie UTB. Organizace 

funguje na principu financování z více zdrojp. PZesto, ~e je SU nezávislá, její úzká 

spolupráce s Univerzitou Tomábe Bati ve Zlín� je pro ni z finan�ního hlediska velice 

dple~itá. Univerzita se finan�n� podílí na projektech, jako jsou: Mezinárodní den studenstva, 

Business Day, Rozsvícení Váno�ního strome�ku, Reprezenta�ní ples UTB, Galave�er UTB, 

Majáles UTB. 

Jednou z cest, kterou SU získává vlastní finan�ní prostZedky, je samofinancování. Jedná se 

o peníze pocházející z prodeje lístkp na vybraných akcích. Do této kategorie je mo~né zaZadit 

i prodej reklamní �innosti a propagace na sociálních sítích. 

Dalbí formu financování této organizace zastává fundraising. Z �asového hlediska se jedná 

o dlouhodobý proces, který má své místo ve skoro ka~dém projektu. SU pro své �leny �asto 

poZádá workshopy se zam�Zením na problematiku fundraisingu, kde starbí �lenové pZedávají 

t�m mladbím své know-how. U této metody financování je toti~ dple~ité dodr~ovat soubor 

pravidel a postupp, ppsobit sebev�dom�, um�t dobZe komunikovat a reprezentovat spolek. 

SU od svého zalo~ení dokázala navázat a aktivn� udr~ovat n�kolik zásadních partnerství, 

která tuto iniciativu podporují na pravidelné bázi. Úkolem fundraisingového týmu je oslovit 

potencionální partnery, seznámit je s �inností spolku a aktuální partnerskou nabídkou. Na to 
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mimo jiné navazuje i udr~ování dobrých vztahp mezi partnery a organizací, osobitý pZístup 

a originální pojetí partnerského pln�ní. 

SU, jako~to nezisková organizace, se sna~í také o formu podpory ze státních zdrojp. 

V sou�asnosti se jedná o dotace z Kulturního fondu statutárního m�sta Zlína, který poskytuje 

pZísp�vky na mimoZádné kulturní akce. O tento pZísp�vek SU ~ádá na projekt Majáles UTB 

a pravideln� se kvalifikuje pro jeho získání. 

5.3 Image SU UTB 

Studentská unie UTB je jednou z nejv�tbích organizací svého druhu v eské republice. 

Momentáln� spolek s�ítá kolem stovky �lenp. Pro zajibt�ní plynulé chodu organizace, 

potZebuje SU dostatek lidských, finan�ních a materiálních zdrojp. SU je jako nezisková 

organizace závislá na vn�jbích zdrojích, proto je pro ni klí�ové, jak vyzaZuje na veZejnost a 

jaké má o ní veZejnost mín�ní. Tato kapitola se v�nuje �innostem, které ovlivHují celkovou 

image Studentské unie UTB. 

5.3.1 Kultura SU UTB 

Kultura SU pZedstavuje jeden ze základních komponentp, které formují identitu a fungování 

organizace. Je utváZena vnitZní strukturou, systémem hodnot a vizuálními aspekty 

organizace. 

Stru�ný popis fungování vnitZní struktury byl uveden v podkapitole 5.1. Ve spojitosti 

s kulturou organizace lze konstatovat, ~e struktura SU napomáhá k aktivnímu zapojení 

svých �lenp do rozhodovacích procesp. Pravidelné pond�lní schpze vedou k dostate�nému 

informování vbech �lenp, k jejich mo~nostem se vyjádZit, diskutovat a v neposlední Zad� také 

volit dle svých preferencí. Postavení vnitZní struktury na demokratických základech 

podn�cuje �leny k lepbím výkonpm. Organizace motivuje své �leny prostZednictvím 

poskytování pZíle~itostí k osobnímu a profesnímu rozvoji, podpory jejich nápadp a iniciativ. 

V praxi se jedná o mo~nost vést zajímavé projekty, vyzkoubet si práci s týmem, vnést do 

projektu svou vlastní pZedstavu a odnést si spoustu zkubeností. Kolektiv je ve spolku 

udr~ován pomocí interních akcí, workshopp a teambuildingových aktivit po schpzích. 

Sou�ástí procesu fungování jsou také projektové schpze, které si tým svolává sám a v�tbinou 

se jedná o po�etn� menbí schpze. 

Kulturu SU dále tvoZí její hodnoty, které odrá~ejí základní principy a cíle organizace. Mezi 

n� patZí participace, spolupráce, transparentnost a odpov�dnost. Tyto hodnoty by m�ly být 
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nedílnou sou�ástí ka~dodenní práce a rozhodování organizace a formovat chování a postoj 

�lenp. Dalbím z prvkp kultury SU jsou její artefakty – logo, kanceláZ, partnerské nabídky, 

propaga�ní materiály a jiné vizuální výstupy. Artefaktpm SU, relevantním pro tuto práci, je 

v�nována dalbí podkapitola. 

5.3.2 Vizuální stránka SU UTB 

Vizuální aspekty SU hrají dple~itou roli pZi reprezentování studentské komunity a 

univerzity. Od podoby loga a~ po design webových stránek a propaga�ních materiálp, ka~dý 

vizuální prvek s sebou nese identitu spolku. Proto je sou�ástí struktury SU pozice Art 

director. Jeho úlohou je zajistit celkový vizuální výstup tak, aby korespondoval s projektem 

samotným, a rovn�~ tak s organizací. Art director úzce spolupracuje s mana~erem sociálních 

sítí a s grafickými týmy vbech projektp. Dále potvrzuje a zodpovídá za vebkeré vizuální 

prvky vytvoZené v rámci SU a zajibeuje, aby jejich vzhled byl konzistentní a odpovídal 

zamýblené propagaci. 

Logo SU UTB má jednoduchý design s ozvlábtn�ním oran~ovou barvou, která je pro spolek 

typická. 

 

Obrázek 1: Logo Studentské unie UTB (Zdroj: Studentská unie UTB, 2024) 
Vizuální stránka projektp a organizace je promítána také do partnerské nabídky. Jedná se o 

soubor, který je posílán potencionálním partnerpm pro daný projekt. Partnerskou nabídku 

pZipravuje grafický a fundraisingový tým spole�n�, a to pZedevbím pro eventy 

s pZedpokládanou vysokou návbt�vností, jsou jimi napZíklad Reprezenta�ní ples Univerzity 

Tomábe Bati ve Zlín�, Vítání prvákp UTB nebo Majáles UTB. Graficky zpracovaná nabídka 

obsahuje stru�ný popis akce, v �íselných hodnotách vyjádZený dosah sociálních sítích SU, 

nabídku propaga�ního pln�ní v n�kolika cenových variantách, nebo také mo~nost barter 

spolupráce. U menbích projektp je �leny fundraisingu zaslána partnerská nabídka ve form� 

personalizovaného mailu, kde z vizuální stránky figuruje pouze logo SU. 

Dalbím viditelným pZedstavitelem jsou propaga�ní materiály – plakáty a letá�ky, které SU 

rozmíseuje v prostorách univerzity a v partnerských podnicích. Plakáty propagují poZádané 

akce a obsahují grafické pojetí projektu, základní informace a loga partnerp. SU touto 
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formou propagace cílí na studenty, zam�stnance univerzity, veZejnost, ale také na komer�ní 

partnery, kteZí mají zájem o propagaci na akademické ppd�. 

 

Obrázek 2: Ukázka letá�ku Majáles UTB 2022 (Zdroj: Interní soubor) 

SU vyu~ívá k propagaci také bannery s logem, které umíseuje na své akce, �i na akce, které 

spoluorganizuje. Banner je syt� oran~ové barvy, velmi t�~ko pZehlédnutelný a ve spojení se 

zá~itkem z akce slou~í jako skv�lá imageová reklama.  

5.3.3 Online komunikace SU UTB 

Studentská unie UTB vyu~ívá v online prostZedí n�kolik sociálních sítí, a také spravuje 

vlastní web. Tento web obsahuje základní informace o Studentské unii UTB, kontakt, 

stanovy unie a „pZidej se k nám“ odkaz, skrze který se mp~e uchaze� o �lenství dozv�d�t 

více o celkové náplni práce v SU. Dále je na webu mo~né najít u~ite�né odkazy, napZíklad 

prpvodce studenta, kde jsou shromá~d�ny vbechny dple~ité rady a tipy pro za�átek studia na 

UTB. 

Osobou, která zodpovídá za pZísp�vky na vbech platformách, je mana~er sociálních sítí. Jeho 

náplní práce je pZidávání pZísp�vkp pro jednotlivé projekty, revize pravopisu, pZíprava 

marketingových textp a komunikace se sledujícími. Pracuje v úzkém spojení s Art 

direktorem, jeliko~ ob� pozice potZebují mít dostate�ný pZehled o vizuálních provedeních 

projektp a jejich následné propagaci. Ka~dý projekt má také svpj vlastní tým pro sociální 

sít�. lenové v tomto týmu nahrávají a upravují video materiály, vymýblejí koncept, jakým 

propagovat daný projekt a co bude jeho obsahem na sociálních sítích. Pro lepbí orientaci a 

efektivní zpracování je vyu~íván „promo plán“, který obsahuje datumy, kdy mají vycházet 

pZísp�vky, co bude zhruba jejich obsahem a na jakých sociálních médiích budou 

zveZejHovány.  
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Sociální sít� SU UTB jsou zam�Zeny na komunikaci primárn� sm�rem ke studentpm 

Univerzity Tomábe Bati ve Zlín�, ale také sm�rem k zam�stnancpm UTB, biroké veZejnosti 

a firmám. PZísp�vky obvykle informují o poZádaných eventech, o jejich doprovodném 

programu, ale také o sout�~ích, do kterých se studenti mohou zapojit. SU také sdílí n�které 

pZísp�vky od univerzity, fakult, �i od jiných organizací prosp�bných pro studenty UTB, �ím~ 

také utu~uje dobré vztahy mezi organizacemi. Dalbím prvkem, který se vyskytuje na 

sociálních sítích SU, jsou placené spolupráce a jiná partnerství. Tyto výstupy se od sebe 

v�tbinou libí, jeliko~ je snaha pZistupovat ke ka~dé spolupráci individuáln�. Avbak v~dy se 

jedná buď o pZísp�vek, krátké video, nebo pZíb�h viditelný pouze dvacet �tyZi hodin, kde 

figuruje daný partner. V neposlední Zad� vyu~ívá spolek své sociální sít� jako nástroj pro 

budování zna�ky SU a univerzity, skrze vizuální a informa�ní aspekt pZísp�vkp. 

Studentská unie UTB ppsobí aktivn� na sociálních sítích Instagram, Facebook a LinkedIn. 

DZíve ppsobila také na síti TikTok, avbak kvpli hrozbám datových únikp její profil na této 

platform� od roku 2023 neexistuje. SU má zalo~ený profil i na síti Twitter, ale ten je od roku 

2019 ne�inný. Instagram a Facebook SU mají tém�Z identický obsah. Sít� jsou vzájemn� 

propojené, a proto je velice snadné udr~et vysokou aktivitu na obou z nich. Výhodou 

Facebooku je mo~nost vytvoZení události, co~ automaticky poble pZipomínku vbem, kteZí 

projevili zájem o daný event. Název facebookového ú�tu je Studentská unie UTB a 

momentáln� má pZes osm tisíc sledovatelp. Na instagramovém ú�tu, jménem 

@studentskaunieutb, je v sou�asnosti pZes �tyZi tisíce sledovatelp. Co se tý�e sociální sít� 

LinkedIn, na ní má SU pZes dv� st� sledujících. Je to z toho dpvodu, ~e první pZísp�vek byl 

pZidán pZed dv�ma m�síci, tudí~ zde není o�ekávaná tak vysoká sledovanost jako na 

pZedeblých zmín�ných platformách. Na LinkedIn je pZidáván obsah, který více reflektuje 

samotnou organizaci ne~li jednotlivé eventy. SU skrze tuto síe cílí pZevá~n� na potencionální 

nové �leny, partnery a jiné instituce. 

5.4 Eventy SU UTB 

Pro Studentskou unii UTB jsou eventy jednak produktem, který sama vytváZí, ale také 

nástrojem pro budování zna�ky. Tyto akce pZedstavují jednu z hlavních �inností unie, 

prostZedek k propojení a anga~ování studentp, ale také doká~ou posilovat brand a pov�st 

Studentské unie, univerzity a do jisté míry i Zlína jako~to studentského m�sta.  

Ka~dý event má svého hlavního projektového mana~era pro aktuální ro�ník, který si 

sestavuje svpj vlastní tým. První zvolí liniové mana~ery a dále rozZadí ostatní �leny do 
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jednotlivých sekcí. lenové, kteZí se cht�jí podílet na organizaci akce, mohou vedoucímu 

mana~erovi sd�lit své preference ohledn� pozice v týmu. Ten pZi výb�ru zohledHuje pZání 

jednotlivých �lenp, jejich zkubenosti a mo~nou dynamiku v týmu. V�tbina projektp se skládá 

ze sekcí propagace, grafiky, fundraisingu a produkce. Dle rozsáhlosti projektu se sekce dále 

v�tví na public relations, doprovodný program, program, on-line propagaci, off-line 

propagaci, kapely anebo výzdobu.  

Studentská unie pravideln� organizuje deset veZejných projektp b�hem akademického roku 

a jeden mimo n�j. Projekty SU je mo~né d�lit na party eventy a kulturní a spole�enské 

události. V menbím po�tu jsou zastoupeny i akce podn�cující osobní rozvoj a sportovní 

aktivitu. 

Seznamovák UTB 

První party akcí, kterou Studentská unie UTB poZádá, je Seznamovák UTB. Ten probíhá 

jebt� pZed za�átkem zimního semestru, na pZelomu m�síce srpna a záZí a nabízí dva turnusy. 

Projekt vznikl v roce 2018 s cílem pZivítat nov� pZíchozí studenty Univerzity Tomábe Bati a 

pomoct jim za�lenit se do studentské komunity. Program zahrnuje aktivity na seznámení se, 

na práci v týmu a budování rolí v kolektivu. Pro SU je tento projekt první mo~ností 

pZedstavit se novým studentpm a pozitivn�, neutráln�, �i negativn� ovlivnit jejich názor na 

organizaci. 

Seznamovák UTB je propagován pZevá~n� na sociálních sítích Instagram a Facebook, ale 

také za pomocí letá�kp a plakátu. V letních m�sících sice nejsou univerzitní prostory 

zapln�ny studenty, avbak probíhající zápisy do prvních ro�níkp efektivn� shroma~ďují 

cílovou skupinu projektu na pZedem daných místech. Této skute�nosti je vyu~ito i pZi tvorb� 

promo plánu, který je také orientován dle datumu zápisp ke studiu na rpzných fakultách. K 

bíZení propagace na sociálních sítích je vyu~ito facebookových skupin prvních ro�níkp, kde 

se pZedpokládá vysoká aktivita a zájem o informace ze strany studentp.  
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Obrázek 3: Ukázka textové komunikace party akce SU (Zdroj: facebooková událost) 

Vítání prvákp UTB 

Za�átek zimního semestru se ka~doro�n� slaví na akci Vítání prvákp UTB. Jedná se o 

v poZadí druhou party akci, avbak první v akademickém roce. Event je situován v~dy na tZi 

místa v jeden ve�er. Osoba, která si zakoupí jeden lístek, mp~e navbtívit vbechny tZi lokace. 

Tento koncept umo~Huje multi~ánrové pojetí eventu, jeliko~ ka~dý klub, ve kterém Vítání 

prvákp UTB probíhá, má vlastní program i interprety. Díky tomu se event mp~e stát 

atraktivní pro birbí spektrum studentp s rpznými hudebními preferencemi. Z organiza�ního 

hlediska koncept napomáhá postupnému proud�ní lidí, kteZí tak mohou poznat nová místa a 

kluby ve m�st� Zlín. V ka~dém z klubp probíhá tradi�ní pasování tzv. prvákp, jako~to 

neoficiální pZijetí studentp prvních ro�níkp na UTB. 

Event Vítání prvákp UTB je ze strany SU propagován na sociálních sítích Instagram a 

Facebook. Jeliko~ se jedná o dalbí party event, jeho textová komunikace je podobná té u 

Seznamováku UTB. Odlibností v propagování je v tomto pZípad� skute�nost, ~e pro Vítání 

prvákp UTB je organizován doprovodný program. V roce 2023 byl jako doprovodný 

program tzv. Speed dating, co~ podn�covalo studenty k navázání nových pZátelství. Druhým 

programem byla tzv. Stopova�ka, kde si studenti mohli vyzkoubet lubt�ní rébusp, kZí~ovek 

a hledání indicií. Skrze doprovodný program je dále propagován samotný event za pomocí 

letá�kp a plakátp. Cennou propagací je i prodej lístkp, který probíhá v budovách UTB na 

nejvíce frekventovaných místech jako je aula v budov� rektorátu UTB, aula na Fakult� 

humanitních studií a aula na Fakult� technologické.  

Pivní spirála 

Pivní spirála má ve Zlín� dlouholetou tradici, která zapo�ala jebt� pZed samotným vznikem 

UTB. Jedná se o projekt, který spojuje party akci se sportem. SU stanoví desítku hospod ve 

Zlín� a pZilehlých Otrokovicích, které den pZed akcí zveZejní na sociálních sítích. Jeliko~ je 

hra taktického rázu, je pouze na ú�astnících, jakou trasu zvolí, avbak poslední hospoda je 

pro vbechny stejná. Tým, pZípadn� jednotlivec, musí v ka~dé jedné hospod� vypít dv� velké 

a jedno malé pivo. Nej�ast�ji vyskytující se sestava pro tento závod jsou dva mu~i, kteZí 

vypijí dv� velká piva a jedna ~ena, pro kterou zbývá pivo malé. Vyhrává ten tým, který 

dob�hne a~ do konce s nejrychlejbím �asem. Akce se tradi�n� t�bí velké oblib� jak mezi 

ú�astníky, tak i jako pobavení pro návbt�vníky daných hospod. 
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Propagace tohoto eventu probíhá hlavn� na sociálních sítích, ale také formou vyv�bených 

plakátp a letá�kp. Ú�astníci b�hu se musí registrovat do hry, co~ je podn�cováno sdílením 

registra�ního formuláZe na Instagramu a Facebooku nebo formou QR kódu, který je k vid�ní 

na tiskovinách. K Pivní spirále je ka~doro�n� poZádán i doprovodný program, tzv. Beerpong. 

Business Day 

Business Day je ji~ tradi�ní sou�ástí zimního semestru, jedná se o první projekt, který není 

party eventem. Vzniká za spolupráce Studentské unie UTB a Univerzity Tomábe Bati ve 

Zlín�. Jedná se o veletrh pracovních pZíle~itostí pro absolventy i sou�asné studenty, kteZí 

hledají stá~e pro své studium, stálou pracovní pozici, nebo cht�jí psát kvalifika�ní práci ve 

spojení s n�kterým z vystavovatelp. Samotný event se koná na dvou místech, a to na 

Rektorátu Univerzity Tomábe Bati a v Kongresovém centru. Studenti mají v prpb�hu eventu 

mo~nost navbtívit rpzné pZednábky, zam�Zující se na inovace v oboru, inspirující osobnosti, 

startupy a jiné. Také si mohou prohlédnout vbechny vystavující firmy a osobn� klást otázky, 

�i pouze naslouchat jejím pZedstavitelpm. Vystavovatelé, zahrnující birokou bkálu firem a 

organizací, mají mo~nost prezentovat své pracovní pozice, ale také stá~e a jiné rozvojové 

programy zam�Zené na studenty a absolventy UTB. Akce Business Day v kone�ném 

dpsledku podporuje rpst a rozvoj studentp UTB, ale také posiluje propojení mezi Univerzitou 

Tomábe Bati a podnikatelskou komunitou. 

Propagace tohoto eventu se pom�rn� libí od pZedeblých dvou, jeliko~ vzniká za úzké 

spolupráce s UTB. Z pZipravované propagace jsou jako první vyv�beny plakáty na místech, 

kde proudí nejvíce studentp. V tomto �ase za�íná také b�~et upoutávka na event, a to na TV 

obrazovkách v prostorách univerzity. Následuje vytvoZení facebookové události a její sdílení 

na profilech Job centra, UTB a jednotlivých fakult. Event je dále propagován na po�íta�ích 

v knihovn� UTB, ale i skrze pZímý mail, který je vbem studentpm odeslán dvakrát, a to dva 

týdny a týden pZed událostí. 

Mezinárodní den studenstva 

Mezinárodní den studenstva je pZipomínková a spole�enská akce, kterou poZádá Studentská 

unie UTB. Akce je ur�ena pro vbechny studenty, ale také pro birokou veZejnost. Posláním 

události je vzdát hold studentpm a hrdinpm z let 1989 a 1939, kteZí byli utla�ování tehdejbími 

re~imy. Studenti UTB si ka~doro�n� touto cestou pZipomínají hodnoty a potenciál 

studenstva, jako~to hnací síly spole�enského a kulturního rozvoje. Na akci vystupují nadaní 

studenti, kteZí skrze písn� symbolizující revoluci v eské republice, navozují atmosféru 
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tehdejbí doby. Program dále zahrnuje proslov Rektora UTB a Prezidenta Studentské unie 

UTB. Mezinárodní den studenstva je zakon�en prpvodem od Rektorátu UTB k radnici m�sta 

Zlína, kde jsou pokládány v�nce a svíce jako~to pietní akt. Po ukon�ení akce �eká na 

ú�astníky doprovodný program ve form� historického kvízu, promítání filmu a vnitZního 

táboráku ve studentském klubu. 

Událost byla v roce 2023 komunikována skrze Instagram a Facebook SU. Pro tento ro�ník 

byl nato�en rozhovor s pam�tnicí, která byla studentkou vysoké bkoly v roce 1989. 

SestZíhaný rozhovor koloval po sociálních sítích jako pZipomínka, ale také jako pozvánka na 

pietní akci. Studentská unie zorganizovala i tradi�ní doprovodný program, tzv. B�h do 

schodp, který se koná den pZed akcí samotnou. Studenti vyb�hnou po schodech do 

posledního patra budovy kolejí U7 a získají tak jednu docházku do pZedm�tu sportovních 

aktivit na univerzit�. Vizuální stránka projektu kladla dpraz na ppvod svátku z eské 

republiky, a to zakomponováním národních barev a symbolp pZedstavujících Sametovou 

revoluci. 

Rozsvícení váno�ního strome�ku UTB 

Rozsvícení váno�ního strome�ku UTB se tradi�n� poZádá na za�átku m�síce prosince a na 

pZíprav� akce spolupracuje Studentská unie UTB s Univerzitou Tomábe Bati. Strome�ek je 

ka~doro�n� rozsv�cován pZed budovou Fakulty managementu a ekonomiky za doprovodu 

váno�ních koled. Hlavním cílem projektu je vytvoZit prostor pro setkávání a sdílení 

váno�ního ducha v rámci univerzitního prostZedí. Na akci jsou zajibt�ny stánky, ve kterých 

si ú�astníci mohou zakoupit n�co na ob�erstvení nebo drobné dárkové pZedm�ty. Pro d�ti 

jsou nachystány kreativní dílny s váno�ní tématikou. Po slavnostním rozsvícení pokra�uje 

program akce promítáním váno�ního filmu a tzv. Afterstrom party. 

Projekt byl oznámen na sociálních sítích dva týdny pZed událostí, a to nahrazením úvodní a 

profilové fotografie SU UTB s vizuálem projektu Mezinárodní den studenstva za vizuální 

pojetí projektu Rozsvícení váno�ního strome�ku UTB. V návaznosti na to byla vytvoZena i 

událost na Facebooku a vyv�beny plakáty. K propagování samotné akce byl zorganizován 

doprovodný program ve form� váno�ního kvízu. 

Reprezenta�ní ples Univerzity Tomábe Bati 

Reprezenta�ní ples UTB je spole�enskou událostí, kterou organizuje Studentská unie UTB 

pod zábtitou Univerzity Tomábe Bati. Ples se koná v polovin� m�síce února, a to 

v Kongresovém centru ve Zlín�. Zú�astnit se jej mohou studenti, zam�stnanci a partneZi 
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UTB, ale také biroká veZejnost. Ka~dý ro�ník plesu má jiné téma, s �ím~ korespondují 

pravidla od�ní, výzdoba, program, grafické pojetí i komunikace. Na návbt�vníky �eká 

program zahrnující tane�ní a hudební vystoupení, proslov rektora UTB, sout�~ o ceny a 

pplno�ní pZekvapení. Z podstaty projektu vyplývá jeho reprezenta�ní funkce, která z n�j �iní 

klí�ový prvek pro vytváZení pozitivního vnímání Univerzity Tomábe Bati, ale rovn�~ 

Studentské unie UTB. 

Z organiza�ního hlediska se jedná o jeden z nejv�tbích projektp, které SU poZádá. Tomu 

odpovídá také prostor, který je projektu v�nován na sociálních sítích, co~ je více ne~ jeden 

m�síc. PZísp�vky, �i pZíb�hy informují o pravidlech oble�ení, doprovodném programu, 

prodeji lístkp, partnerských sout�~í a o samotném programu plesu. Tématem pro rok 2024 

bylo „bohové na hoZe Olymp“, co~ bylo graficky zakomponováno do partnerské nabídky a 

stejn� tak do vbech ostatních vizuálních výstupp projektu. 

Antiples 

Antiples je v poZadí tZetím party eventem, avbak prvním v letním semestru. Projekt pZichází 

na Zadu po Reprezenta�ním plese UTB, jako~to opak tradi�ního plesu. DZíve byl kladen 

dpraz i na to, aby se akce dr~ela opaku i v pZípad� tématu, od �eho~ se v posledním ro�níku 

odstoupilo, jeliko~ se význam názvu Antiplesu za�al vytrácet z pov�domí studentp. Svým 

konceptem se projekt podobá na Vítání prvákp UTB, proto~e se také koná na tZech místech 

zároveH. Rozdíl mezi akcemi je ten, ~e Antiples je party s maskami, kvpli �emu~ je dple~ité 

vybrat dostate�n� obsáhlé a relevantní téma, aby byl ze strany studentp zájem vyrobit si 

vlastní masky a dojít v nich na událost. 

Event Antiples je propagován a komunikován sm�rem ke studentpm podobn�, jako ji~ 

zmín�né Vítání prvákp UTB. Události se libí tematicky, ale také svými doprovodnými 

programy. Antiples 2024, s tématem bizarní TV, byl dopln�n o program v podob� 

hospodského kvízu ve studentském klubu U7. 

Galave�er UTB 

Galave�er UTB v roce 2024 neprob�hl, pZesto je zde zmín�ný, jeliko~ práce pohlí~í na 

aktivity SU UTB z dlouhodobého hlediska. Projekt momentáln� prochází interní prom�nou. 

Slavnostní Galave�er UTB, pZipravován Univerzitou Tomábe Bati ve spolupráci se SU, je 

spole�enskou akcí, na které jsou oceHováni nejlepbí studenti UTB. Z ka~dé fakulty je ocen�n 

jeden sportovec nebo sportovní tým, a nakonec i nejlepbí student celé univerzity. O výsledku 

poslední kategorie rozhodují studenti a zam�stnanci UTB hlasováním na webu Galave�eru. 
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Podn�tem pro vznik projektu byla snaha poukázat na schopnosti a dovednosti studentp UTB, 

které by bez této slavností akce mohly zpstat nepovbimnuty. 

PZedneSU Vám 

PZedneSU Vám je projekt, který je mo~né zaZadit mezi vzd�lávací akce. Nemá pevn� dané 

datum a mp~e probíhat jak v zimním, tak v letním semestru. Za cíl si klade obohatit studenty 

o nové poznatky, názory a sm�ry, se kterými pZednábející osoba pZijde. Hosty poslední 

debaty byli Juraj Ková�, kreativní Zeditel reklamní agentury This is Locco a Martin Gazda, 

majitel IS produkce, re~isér a hudební skladatel, kteZí pZednábeli studentpm UTB o um�lé 

inteligenci v kreativním prpmyslu. 

Po organiza�ní stránce se jedná o malý event, jeho~ propagaci není nutné v�novat takový 

prostor na sociálních sítích ani v off-line komunikaci, jako pZedeblým projektpm. Na 

Instagramu SU je pro PZedneSU Vám dedikován jeden pZísp�vek a n�kolik pZíb�hp 

viditelných dvacet �tyZi hodin, které jsou sdíleny pár dní pZed akcí, a také v den jejího 

konání. Na platform� Facebook je vytvoZena událost, stejn� jako pro ka~dý jiný event. 

PolbtáZová bytva 

Projekt PolbtáZová bytva je v n�kolika zppsobech odlibný od b�~ných aktivit SU. Slovo 

„bytva“ je v názvu zám�rn� psáno s pravopisnou chybou, aby projekt zaujal, co mo~no 

nejvíce lidí, kteZí si budou chtít napZíklad ov�Zit informaci a navbtíví díky tomu webovou 

stránku PolbtáZové bytvy. Druhým specifikem projektu je jeho nepravidelnost, co~ vyplývá 

z podstaty projektu, kterou je pokoZit rekord 704 lidí, kteZí proti sob� budou bojovat s polbtáZi 

po dobu p�ti minut a zapsat se tak do eské knihy rekordp. Jedná se o jednorázový sportovní 

a zábavní event, který byl organizován SU naposledy v roce 2014. Tato práce se mu v�nuje, 

jeliko~ chronologicky, dle data událostí, popisuje aktivity SU v akademickém roce 

2023/2024, ale také proto~e projekt samotný pZispívá svou jedine�ností k budování dobré 

image SU, UTB a m�sta Zlína. 

Komunikace tohoto projektu je pom�rn� odlibná od ostatních, proto~e se cílí na birokou 

veZejnost z celé eské republiky. Pro projekt byla zZízena webová stránka 

www.polstarovabitva.cz, zalo~en Facebookový ú�et s názvem SU Rekordista a 

Instagramový ú�et jménem @su_rekordista. Obsahem t�chto komunika�ních prostZedkp 

jsou informace o bitv�, videa z pokoZení vlastních výzev, to vbe za doprovodu zábavného 

grafického zpracování se syt� rp~ovou barvou. Projekt byl díky týmu pro vztahy s veZejností 

sdílen na n�kolika portálech informujících o kulturních událostech, jsou jimi Turistický 

http://www.polstarovabitva.cz/
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informa�ní postál m�sta Zlína, Kudy z nudy, }ivý Zlín, kultura365.cz a Informuji.cz. 

PolbtáZová bytva prob�hne v sobotu dne 20. 4. 2024, na platform� budovy 14. a 15. ve 

zlínském areálu Svit. 

Majáles UTB 

Majáles UTB, který organizuje SU za podpory Univerzity Tomábe Bati, je nejv�tbím 

projektem v rámci celého akademického roku. Jedná se o studentskou oslavu jara, kterou je 

mo~né zaZadit mezi multi~ánrové festivaly a s ohledem na Zazení zbytku projektp se jedná o 

kulturní, party akci. Majáles UTB je ka~doro�n� poZádán na za�átku m�síce kv�tna, v parku 

pZed Baeovou vilou ve Zlín� a vstup je zcela zdarma. Jeho cílovou skupinou jsou jak 

studenti, tak i biroká veZejnost. Areál festivalu nabízí dv� pódia, kde se po celé odpoledne 

stZídají multi~ánroví interpreti. Dále jsou v areálu zajibt�ny aktivity pro d�ti, stánky 

s ob�erstvením a stánky s rpznými vzd�lávacími aktivitami. Sou�ástí programu samotného 

festivalu je sout�~ o Krále a královnu Majálesu, kam se mohou pZihlásit studenti UTB a nov� 

byla pro tento ro�ník pZidána i sout�~ o Prince a princeznu Majálesu, kam se mohou pZihlásit 

studenti stZedních bkol. 

Tento projekt disponuje vlastními sociálními sít�mi, jeliko~ je zde potZeba pZidávat 

pZísp�vky soustavn� a v delbím �asovém intervalu, co~ by mezi ostatními projekty mohlo 

zanikat, a ni�it tak vizuální koncept celých sociálních sítí. Na Instagramu existuje projekt 

pod jménem @majalesutb, s více jak patnácti set sledujícími, a na Facebooku jako Majáles 

UTB Zlín, s více jak dv�ma tisíci sledujícími. Ú�ty za�ínají být aktivní zhruba v polovin� 

ledna, kdy je oznámen nový ro�ník festivalu. PZísp�vky, co pZichází poté, informují o 

vystupujících interpretech, doprovodném programu, harmonogramu akce a o jakýchkoliv 

jiných nále~itostech Majálesu. Informace o festivalu je mo~né nalézt také na oficiálním webu 

s názvem majales.utb.cz, nebo na internetových portálech ZLIN.CZ a }ivý Zlín. 
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6 KVANTITATIVNÍ VÝZKUM 

Kvantitativní výzkum byl realizován za pomoci elektronického dotazníkového betZení. 

Cílem výzkumu bylo zjistit, jak je cílovou skupinou, tedy studenty UTB, vnímána 

Studentská unie UTB a analyzovat atraktivitu eventp poZádaných touto organizací. aetZení 

bylo realizováno skrze platformu Microsoft Forms. Dotazník byl sdílen na n�kolika místech, 

z dpvodu zachycení co nejpestZejbího vzorku respondentp. Prvním místem pro jeho sdílení 

byl soukromý profil autorky práce, na kterém ji sleduje n�kolik studentp Univerzity Tomábe 

Bati. Ve druhé fázi bíZení dotazníku bylo v plánu jej sdílet na sociálních sítích Studentské 

unie UTB, ale kvpli vnitZním zále~itostem tak nemohlo být u�in�no. Proto byl dále sdílen na 

Facebookových skupinách, které slu�ují cílovou skupinu výzkumu. Byli jimi skupiny 

prvních ro�níkp, kde byla pZedpokládána vybbí aktivita ne~ u skupin ostatních ro�níkp. Dále 

byl dotazník sdílen ve Facebookové skupin� Univerzity Tomábe Bati ve Zlín� a v n�kolika 

soukromých skupinách studentp Fakulty managementu a ekonomiky. 

6.1 Profil respondentp 

Podmínkou, ale také první otázkou výzkumu, bylo studium na Univerzit� Tomábe Bati ve 

Zlín�. Pro vstup do výzkumu tedy bylo zapotZebí, aby daná osoba buď momentáln� 

studovala, nebo se stala absolventem UTB se zú~ením do tZí let po studiu. Dalbím kritériem 

pro zú�astn�né byla otázka „Jsi �lenem SU?“, jeliko~ se výzkum zajímá o vhled na 

organizaci zven�í, respondenti tak nemohli být zároveH �leny Studentské unie UTB. 

Výzkumu se dohromady zú�astnilo 268 respondentp, avbak pouze 247 z nich bylo 

relevantních pro potZeby výzkumu. Zbylých 21 osob buď nem�lo nic spole�ného s UTB, 

byli �leny SU nebo absolvovali UTB pZed více jak tZemi lety. Ze zkoumaného vzorku blo 

pom�rov� o 96 % studentp ku 4 % absolventpm UTB. Výzkumu se zú�astnilo 159 ~en a 88 

mu~p. 

Pro bli~bí segmentaci cílové skupiny byla polo~ena otázka ohledn� fakult a ro�níku ve 

kterém se studenti nacházejí. Absolventi dále odpovídali pouze ohledn� fakulty, kterou 

dostudovali. Tato otázka byla pro výzkum st�~ejní, jeliko~ m�la za cíl blí~e specifikovat 

názory studentp v ur�itých ro�nících, tedy zachytit hlavní cílovou skupinu eventp SU. 

Nejpo�etn�jbí kategorií výzkumu jsou studenti prvních ro�níkp (27 %), poté �tvrtých ro�níkp 

(23 %), následují tZetí ro�níky (22 %), druhé ro�níky (21 %) a jako poslední jsou ro�níky 

páté (3 %). Co se tý�e fakult, tak nejv�tbí zastoupení m�la ve výzkumu Fakulta 

managementu a ekonomiky (38 %), dále Fakulta multimediálních komunikací (ÚMK – 20 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 47 

 

%), Fakulta humanitních studií (14 %), Fakulta aplikované informatiky (13 %), Fakulta 

multimediálních komunikací (ateliéry – 11 %) a nejmén� m�la Fakulta technologická (4 %) 

viz Graf 1. 

 

Graf 1: Zastoupení ro�níkp a fakult (Zdroj: vlastní zpracování) 
Následovala otevZená a nepovinná otázka tázající se na obor, který respondent studuje, �i 

studoval. Zde neodpov�d�li vbichni, avbak dle dostupných dat byl nejvíce zmiHován obor 

Ekonomika a management – spec. Ekonomika a management podniku, co~ je bakaláZský 

program na Fakult� managementu a ekonomiky UTB. 

Poslední otázka, zam�Zená na základní charakteristiku respondenta, byla „}ijeb ve Zlín�?“ 

viz. Graf 2. Z �eho~ vyplývá, ~e v�tbina respondentp bydlí ve Zlín�, tudí~ pro n� není 

pZeká~kou zú�astnit se eventp poZádaných Studentskou unií, které bývají pravideln� v úterý. 

 

Graf 2: Bydlení studentp ve Zlín� (Zdroj: vlastní zpracování) 
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7 INTERPRETACE A ANALÝZA DOTAZNÍKOVÉHO aETYENÍ 

Tato �ást se v�nuje interpretaci a analýze získaných dat prostZednictvím dotazníkového 

betZení. N�které z otázek jsou interpretovány jako celek, v rámci jedné sekce tak, aby na sebe 

navazovaly. Tato data budou následn� vyu~ita pro zodpov�zení výzkumných otázek 

v kapitole 8. Samotný dotazník je sou�ástí pZílohy PI a jeho kompletní data jsou pak k vid�ní 

v pZíloze PII. 

První dvojice otázek se ve druhém oddílu dotazníku v�novala volno�asovým aktivitám 

studentp a absolventp UTB. „Co d�láb ve svém volném �ase?“ byla otázka, u které m�li 

respondenti sd�lit své zájmy. 85 % z dotazovaných tráví �as s kamarády, 40 % z nich �te 

knihy, 52 % chodí za kulturou, 57 % se vzd�lává, 48 % chodí na party, 52 % sportuje a 62 

% chodí do práce nebo na brigádu. Druhá otázka ji~ byla zam�Zena pouze na eventy, které 

byly rozd�leny do n�kolika kategorií. „Jakých akcí se ú�astníb v akademickém roce?“ ji~ 

byla více specifická otázka, která m�la za úkol pZim�t respondenty pZemýblet, jakých akcí 

se v prpb�hu akademického roku ú�astní a tím zjistit, do jaké míry je, pro dané ro�níky, 

atraktivní ú�astnit se akcí poZádaných UTB, �i samotnou Studentskou unií viz Tabulka 1. 

Tabulka 1: PZehled preferencí akcí (Zdroj: vlastní zpracování) 

Ro�ník Eventy – m�sto 
Zlín 

Eventy – UTB, 

SU 

Eventy – jiné 
veZejné 

akce 

Soukromé akce 

První 20 53 19 41 

Druhý 23 44 15 23 

TZetí 26 46 13 29 

tvrtý 26 42 16 26 

Pátý 4 3 4 6 

Absolventi 8 1 2 6 

Celkem hlasp 107 189 69 131 

 

Z tabulky výbe lze konstatovat, ~e mezi respondenty je nejv�tbí zájem práv� o akce poZádané 

Univerzitou Tomábe Bati a Studentskou unií UTB. Naopak je tomu v pZípad� absolventp, 

kteZí projevili minimální zájem o ú�ast na t�chto akcích. Dalbí skupinou, o kterou 
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respondenti projevili velký zájem jsou soukromé akce, pod kterými lze chápat napZíklad 

posezení na studentských bytech, aktivity s pZáteli a jiné neveZejné akce. Na tZetím míst� 

respondenti zvolili akce poZádané m�stem, jako jsou festivaly, výstavy a koncerty. Na 

posledním míst� se v o�ích respondentp umístily jiné veZejné akce, co~ zahrnovalo podniky 

jako je Zelená�ova bopa, Star Club Flip a akci Zv�Zinec. 

7.1 Asociace 

Asociace hrají dple~itou roli pZi zkoumání vnímání image organizace, jeliko~ odrá~ejí 

zppsob, jakým je brand Studentské unie UTB vnímán jednotlivci. Tyto poznatky mohou 

slou~it k vytvoZení klí�ových slov, dple~itých napZíklad pro úpravu strategií komunikace a 

marketingových aktivit. Klí�ová slova, odvozená z asociací spojených se zna�kou SU, 

mohou být strategicky vyu~ita pZi optimalizaci obsahu webových stránek pro vyhledáva�e, 

co~ pomáhá zlepbit viditelnost stránek ve výsledcích vyhledávání. 

Respondenti m�li za úkol vybrat z deseti mo~ností tZi, které dle jejich názoru nejvíce rezonují 

se Studentskou unií UTB. Výb�r mo~ností v této otázce vycházel z výzkumu Gabriely 

Bílkové (2023), která také zkoumala vliv poZádaných akcí na brand SU, avbak kvalitativní 

metodou sb�ru dat. Otázka tedy vycházela z rozhovorp, kde studenti UTB odpovídali 

spontánn� na asociace spojené se spolkem viz Tabulka 2. 

Tabulka 2: Asociace 

Asociace Po�et 
respondentp 

% 

Studentský ~ivot 174 70 % 

Spolek 59 24 % 

Eventy 120 49 % 

Um�lci 5 2 % 

Kulturní 
obohacení 

34 14 % 

Komunita 55 22 % 

Organizace akcí 124 50 % 

Hudba 10 4 % 
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Party 115 47 % 

Zlín 45 18 % 

 

Z tabulky výbe lze vy�íst, ~e jednozna�n� nejvybbí po�et respondentp spojuje Studentskou 

unii s mo~ností studentského ~ivota. Na druhém míst� jsou s velice podobným po�tem 

zvolení asociace eventy, organizace akcí a party. Druhá pZí�ka potvrzuje jednotu, co se tý�e 

eventp, jeliko~ tyto tZi mo~nosti jsou prakticky velice podobné. Tento výsledek také 

poukazuje na to, ~e velká v�tbina cílové skupiny vnímá Studentskou unii v silném spojení 

práv� s eventy, které poZádá. Dalbí trojice asociací získala zhruba 20 % hlasp, jedná se o 

mo~nosti spolek, komunita a Zlín. Nej�ast�jbí kombinací tZí odpov�dí byl studentský ~ivot, 

eventy a organizace akcí. Zajímavým spojením, které vbak nebylo tak �asté, byly mo~nosti 

spolku a komunity, co~ poukazuje na vnímání orientované více na organizaci, ne~ na 

samotný produkt, kterým jsou poZádané eventy. 

7.2 Archetyp Studentské unie UTB 

Otázka, je~ následovala po pZedchozí, byla zam�Zena práv� na archetypy, které také hrají 

zásadní roli pZi budování pozitivní image organizace, �i samotného brandu. Tyto archetypy 

napomáhají k identifikaci samotné zna�ky SU, ale také k porozum�ní identity a charakteru 

organizace. V otázce byly vypsány pouze ve zkrácené podob� tak, aby respondent nemusel 

dlouho �íst a více nad ní pZemýblet. Cílem bylo zjistit, jak ú�astník výzkumu vnímá 

organizaci SU, a to na základ� krátké definice archetypp, která zahrnovala jejich hodnoty a 

základní znaky viz Tabulka 3. 

Tabulka 3: Archetypy 

Archetypy Po�et respondentp % 

TvoZit n�co nového, unikátního 48 19 % 

Pomáhat druhým, pe�ovat o n� 2 1 % 

Vládnout, Zídit, vést 10 4 % 

U~ívat si ~ivot na plno, bavit ostatní 144 58 % 

Být nezávislý, ob�tavý, pokorný 4 2 % 
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Nalézat, dávat lásku 1 0,4 % 

Být odvá~ný, jít si za svým cílem 8 3 % 

BoZit sociální mýty, porubovat pravidla 10 4 % 

Prom�Hovat, nalézat souvislosti 1 0,4 % 

Být sám sebou, dpv�Zovat 1 0,4 % 

Tou~it po dobrodru~ství, objevovat 18 7 % 

Hledat pravdu a poznání 0 0 % 

 

Otázka „Která z mo~ností, podle tebe, nejvíce sedí ke SU?“ m�la jasné výsledky. Dle 

dotazovaných respondentp na Studentskou unii UTB nejvíce sedí archetyp aabka. Tím lze 

dle výzkumu konstatovat, ~e je SU organizace, co pZinábí lidem radost, zábavu, ale také tou~í 

po pozornosti. Druhý nejvybbí po�et hlasp získal archetyp Tvprce, co~ nazna�uje originalitu 

na poli komunikace a poslání zna�ky SU, ale také fakt, ~e Tvprce má tendence vytváZet n�co 

nového a inovativního. 

7.3 Postoj respondentp ke Studentské unii UTB 

Dalbí segment dotazníku se zam�Zoval dv�ma otázkami na postoje vp�i Studentské unii 

UTB. PZesn�ji blo o zjibt�ní, jestli se daný respondent ú�astní akcí poZádaných SU a jestli 

sleduje SU na jejich sociálních sítích. Tyto otázky m�ly za úkol dále segmentovat jednotlivce 

a identifikovat jejich míru zájmu o aktivity SU. 84 % dotazovaných uvedlo, ~e se minimáln� 

jednou zú�astnili akce poZádané Studentskou unií, zbylých 16 % se nikdy nezú�astnilo ~ádné 

akce. Neú�ast na akci nebyla v dotazníku nijak zásadní, jeliko~ k dalbím otázkám nebylo 

nutné znát dané eventy osobn�. Z celkového po�tu respondentp sleduje Studentskou unii 

UTB na sociálních sítích 61 %, zbylých 39 % ji nesleduje. Na platform� Facebook sleduje 

SU 21 % z celkového po�tu dotazovaných, na platform� Instagram ji sleduje 56 % a na 

LinkedInu sleduje SU pouze 2 % z dotazovaných. Kombinaci platforem Facebook a 

Instagram sleduje 16 % z dotazovaných. Díky t�mto výsledkpm lze rozpoznat, ~e nejv�tbí 

zájem mají respondenti o informace ze sociální sít� Instagram. 

Cílem dalbí otázky bylo zjistit, z jakého média, �i kanálu se k respondentpm dostávají 

informace o poZádaných eventech SU viz Tabulka 4. 
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Tabulka 4: Informace o poZádaných eventech 

Informace o poZádaných akcích Po�et respondentp % 

Zdroj – sociální sít� 163 66 % 

Zdroj – kamarádi, spolu~áci 143 58 % 

Zdroj – plakáty a letá�ky 99 40 % 

Zdroj – pZedprodej vstupenek 40 16 % 

Informace se ke mn� nedostávají 17 7 % 

 

Respondenti mohli v této otázce vybrat n�kolik odpov�dí. 66 % z nich uvedlo, ~e informace 

získávají na sociálních sítích SU. Pouze o dvacet respondentp mén� uvedlo, ~e informace se 

k nim dostávají skrze jejich spolu~áky a kamarády. Práv� nej�ast�jbí kombinací byl zdroj 

informací ze sociálních sítích a od spolu~ákp. Neopomenutelnou �ást zastávají také 

informace získané z plakátp a letá�kp v prostorách univerzity. 16 % z dotazovaných uvedlo, 

~e informace o akci se k nim dostávají tak, ~e si vbimnou pZedprodeje lístkp na daný event. 

Jednotlivci, ke kterým se informace nijak nedostávají, tvoZí 7 % z dotazovaných, avbak 

z t�chto 17 osob, je 8 z nich absolventy, tak~e je logické, pokud nesledují sociální sít� SU, 

~e se k nim informace o poZádaných eventech t�~ce dostanou. 

7.4 Atraktivita jednotlivých eventp SU 

Dalbí segment dotazníkového betZení se zabýval atraktivitou jednotlivých eventp SU, viz 

Tabulka 5. Respondentpm byl event prvn� stru�n� pZedstaven a poté m�li zvolit, do jaké 

míry se zajímají o danou akci. Stru�ný popis byl pZilo~en z dpvodp, ~e ne ka~dý 

z respondentp byl alespoH na jedné akci SU UTB, ale také pro zajibt�ní stejných podmínek 

pro vbechny ú�astníky výzkumu.  

Eventp bylo v dotazníku zmín�no dev�t. Vynechán byl projekt Galave�er a PZedneSU, které 

momentáln� prochází ve Studentské unii interními zm�nami. 
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Tabulka 5: Atraktivita jednotlivých eventp 

Event Event se mi 

líbí, 
zú�astnil/a 

bych se 

Líbí se mi, ale 
nezú�astnil/a 

bych se 

Event se mi 

nelíbí, ale 

s kamarády 
bych se 

zú�astnil/a 

Event se mi 

nelíbí, 
nezú�astnil/a 

bych se ho 

Seznamovák 
UTB 

29 % 42 % 8 % 21 % 

Vítání prvákp 

UTB 

50 % 19 % 21 % 10 % 

Pivní spirála 19 % 53 % 10 % 18 % 

Business Day 64 % 29 % 5 % 2 % 

MDS 46 % 44 % 5 % 5 % 

Rozsvícení 
strome�ku 

UTB 

43 % 28 % 16 % 14 % 

Reprezenta�ní 
ples UTB 

39 % 31 % 19 % 12 % 

Antiples 47 % 23 % 19 % 11 % 

Majáles UTB 73 % 12 % 13 % 2 % 

 

Eventy byly seZazeny dle jejich data konání. Jak lze z tabulky výbe vy�íst, nejv�tbí zájem 

projevili respondenti o projekt Majáles UTB, naopak nejmenbí oblib� se mezi cílovou 

skupinou do�kal projekt Seznamovák UTB. Ten je navíc velice specifický svým tZídenním 

programem a dv�ma turnusy, co~ mohlo respondenty ovlivnit pZi rozhodování. 

Majáles UTB vybel mezi respondenty jako nejvíce oblíbený projekt. Z dat lze také vy�íst, u 

kterých z ro�níkp se práv� tento projekt umístil nejlépe, viz Graf 3. Byli jimi první a tZetí 

ro�níky. 
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Graf 3: Ukázka hodnocení eventu Majáles UTB (Zdroj: vlastní zpracování) 

7.5 Vliv poZádaných eventp na image SU 

Dalbí soubor otázek byl z dpvodu napojení na pZedeblý vý�et eventp situován a~ po jejich 

krátkém popisu. Pomocí tzv. Likertovy bkály mohli respondenti pZesn� vyjádZit své postoje 

k daným otázkám. Na výb�r m�li mo~nosti „Ano“, „Spíbe ano“, „Neutrální postoj“, „Spíbe 

ne“, „Ne“ a „Nedoká~u posoudit“. 

„Myslíb si, ~e ú�ast na akci pozitivn� ovlivnila tvpj názor?“ Byla první otázka v tomto 

souboru. Z odpov�dí lze vy�íst, ~e eventy samotné mají vliv na celkovou image Studentské 

unie UTB viz Graf 4. Lze také konstatovat, ~e ve v�tbím po�tu byla zastoupena odpov�ď 

pozitivního rázu, tudí~ ú�ast respondentp na eventech m�la spíbe pozitivní vliv na jejich 

vnímání organizace SU. 

 

Graf 4: Znázorn�ní pozitivního vlivu poZádaných akcí (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Druhá otázka byla sm�Zována na porovnání eventp poZádaných Studentskou unií 

s ostatními eventy ve m�st� Zlín. „Myslíb si, ~e jsou ve Zlín� lepbí akce ne~ ty, co poZádá 

SU?“ Zde se odpov�di pom�rn� libily, avbak v kone�ném dpsledku se jednalo o pom�rn� 

vyrovnaný výsledek. Odpov�dí „Spíbe ne“ a „Ne“ hodnotilo tuto otázku celkem 41 % 

respondentp. Odpov�dí „Ano“ a „Spíbe ano“ hodnotilo otázku 33 % z dotazovaných. 

Zbylých 26 % vybralo mo~nost „Nedoká~u posoudit“ anebo „Neutrální postoj“. 

TZetí otázka segmentu zn�la: „Myslíb si, ~e SU poZádá málo akcí?“. Odpov�di v tomto 

pZípad� byly více orientované k mo~nostem „Ne“ a „Spíbe ne“, které zvolilo 56 % jedincp. 

Pouze 29 % vybralo mo~nosti „Ano“ a „Spíbe ano“. Zbylých 15 % pak zvolilo odpov�ď 

„Nedoká~u posoudit“ a „Neutrální postoj“. Z t�chto dat lze být konstatováno, ~e po�et 

akcí, které SU poZádá v akademickém roce, je velkou v�tbinou cílové skupiny vnímán jako 

dosta�ující viz. Graf 5. 

 

Graf 5: Znázorn�ní názoru na po�et eventp SU (Zdroj: vlastní zpracování) 
 

Jako �tvrtá otázka zazn�la: „Myslíb si, ~e by m�lo být více akcí jako je tZeba Business 

Day?“ Cílem bylo zjistit, jak se cílová skupina staví k více vzd�lávacím a rozvojovým 

eventpm. Dle získaných dat je jasn� vid�t zájem o nejen typické party eventy, viz Graf 6. 

30 % dotazovaných zvolilo negativní odpov�di, ~e není potZeba podobných akcí. Avbak 

více jak polovina respondentp, 51 %, by uvítalo dalbí akce, které by je obohatily o cenné 

zkubenosti na trhu práce. 
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Pátá otázka segmentu zn�la: „Myslíb si, ~e SU dobZe informuje o svých akcích?“. Zde byly 

zaznamenány opravdu pozitivní reakce. Mo~nost „Ne“ zvolil v tomto pZípad� pouze jeden 

respondent a „Spíbe ne“ zvolilo respondentp osm. Celých 75 % z dotazovaných 

odpov�d�lo, ~e podle nich SU o svých akcích informuje dobZe. 

PZedposlední otázka „Myslíb si, ~e SU poZádá akce pro lidi jako jsi ty?“, m�la za cíl 

poukázat na n�kolik prom�nných, které mohou ovlivHovat odpov�ď. Jako napZíklad to, kde 

respondent bydlí, jaké jsou jeho zájmy a koní�ky a �ím tráví svpj volný �as. Tato otázka 

jako jediná nezaznamenala odpov�ď typu „Nedoká~u posoudit“. 7 % zvolilo odpov�ď 

„Ne“, 26 % zvolilo „Spíbe ne“, 23 % zvolilo „Ano“, 32 % zvolilo „Spíbe ano“ a 13 % m�lo 

k otázce neutrální postoj. Z �eho~ plyne, ~e více jak polovina (55 %) respondentp si myslí, 

~e SU poZádá akce pro typov� podobné lidi, jako jsou oni sami. Co~ pouze potvrzuje 

vyty�ení hlavní cílové skupiny pro tyto akce, kterými jsou studenti UTB. 

Poslední otázka segmentu byla v�nována transparentnosti SU. M�la za cíl zjistit, do jaké 

míry pZijdou studentpm UTB aktivity SU transparentní. Nej�ast�jbí odpov�ď byla „Spíbe 

ano“ s 34 % a hned za ní byla odpov�ď „Neutrální postoj“ s 30 %. V tomto pZípad� tedy 

nelze s jistotou ur�it, do jaké míry jsou aktivity SU vnímány jako transparentní. 

Po skon�ení otázek s tzv. Likterovou bkálou následovaly v dotazníku otázky zam�Zené na 

to, zda subjekt zná n�kterého ze sou�asných �lenp SU. Zde byly odpov�di velice 

vyrovnané, 53 % z dotazovaných uvedlo, ~e neznají ~ádného �lena SU, zato zbylých 47 % 

n�koho ze �lenp zná. Ti, kteZí odpov�d�li ~e znají, byli dále pZesunuti na otázku, zda jejich 

názor na SU ovlivHují práv� její �lenové viz Graf 6. 

 

Graf 6: Znázorn�ní vlivu �lenp SU na image organizace (Zdroj: vlastní zpracování) 
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lena SU zná 116 respondentp. 40 % z nich uvedlo, ~e jejich názor na SU není ovlivn�n 

jejími �leny. 16 % uvedlo, ~e je jejich názor ovlivn�n �leny, a to negativn�. 44 % pak 

uvedlo, ~e je jejich názor na SU pozitivn� ovlivn�n jejími �leny. Z �eho~ je mo~né vyvodit, 

~e samotná organizace SU a její celková image je ovlivn�ná chováním �lenp. V tento 

moment se jedná o spíbe pozitivní vliv na vnímání SU. 
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8 ZODPOV�ZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

V návaznosti na dotazníkové betZení lze nyní zodpov�d�t vyty�ené výzkumné otázky. 

8.1 Je studenty vnímán spolek Studentské unie spíbe negativn�, �i 
pozitivn�? Jaké aspekty nejvíce ovlivňují image této organizace? 

Díky základní analýze zjibt�ných dat lze ur�it, ~e Studentská unie má mezi hlavní cílovou 

skupinou pozitivní ohlasy. Studentská unie nezastává pouze funkci prostZedku pro bíZení 

informací, ale je vnímána také jako komunita, která spojuje kulturu, zábavu, vzd�lání a 

aktivismus.  

Na základ� otázky s archetypy zna�ky je mo~né vid�t, ~e SU respondenti vnímají jako 

organizaci, která vnábí do studentských ~ivotp zábavu a pomáhá utváZet zlínskou komunitu 

studentp. Pozitivn� je hodnocena také schopnost SU vytváZet ve veZejném prostoru kreativní 

a inovativní projekty. 

Ze zjibt�ných dat lze vy�íst, ~e mezi aspekty ovlivHující image SU patZí nejen eventy, ale i 

komunikace spolku a jeho �lenové. Otázce ovlivn�ní image SU pomocí event 

marketingových aktivit se dále bude v�novat následující výzkumná otázka. 

Image SU je prokazateln� ovlivn�na její komunikací sm�rem k cílové skupin�. Dle 

získaných dat je mo~né ur�it, ~e studenti UTB sledují aktivity SU na sociálních sítích a 

pZichází do kontaktu i s off-line propagací (zejména v prostorách univerzity a v partnerských 

podnicích). 

Zajímavým poznatkem, který vyplynul z analýzy dat, je fakt, ~e image SU z �ásti negativn� 

ovlivHují její �lenové. 

8.2 Jak studenti pohlí~ejí na eventy poZádané Studentskou unií UTB? 

Z odpov�dí lze vy�íst, ~e eventy samotné mají vliv na celkovou image Studentské unie UTB. 

Lze také konstatovat, ~e ve v�tbím po�tu byla zastoupena odpov�ď pozitivního rázu. 

Prokazateln� bylo zjibt�no, ~e ú�ast na eventech u �ásti respondentp pozitivn� ovlivnila 

jejich vnímání samotné Studentské unie. 

Dalbím faktem, který mp~e pomoci odpov�d�t na otázku, je po�et poZádaných eventp. 

Z výzkumu vyplývá, ~e dle cílové skupiny je poZádáno dostate�né mno~ství eventp 

v prpb�hu akademického roku. 
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Nejatraktivn�jbím eventem z pohledu cílové skupiny je Majáles UTB, Business Day a MDS. 

Naopak nejmén� zaujal Seznamovák UTB a Pivní spirála. Neatraktivnost Seznamováku 

UTB mp~e být ovlivn�na samotným konceptem eventu. Tato akce je pouze pro první 

ro�níky, tudí~ je omezen potenciální okruh ú�astníkp. Dalbí fakt, který mp~e ovlivnit 

hodnocení této akce je skute�nost, ~e je to akce, která se koná na více dní (3) a je poZádána 

mimo m�sto Zlín. 
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ZÁV�R 

Cílem bakaláZské práce bylo zjistit, jakým zppsobem ovlivHuje event marketing a 

komunikace s ním spojená image Studentské unie UTB. 

Zna�ná �ást práce se v�novala konkrétním eventpm, které Studentská unie poZádá. Byla 

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

Tato práce je rozd�lena do dvou �ástí, a to do �ásti teoretické a praktické. V teoretické �ásti 

se práce zabývala vymezením pojmp, neziskovými organizacemi, image spole�nosti a event 

marketingem jako marketingovou strategií. 

St�~ejní �ást praktické �ásti tvoZila pZedevbím interpretace a analýza výsledkp provedeného 

dotazníkového betZení. Ve zhodnocení praktické �ásti bylo �erpáno z výsledkp 

marketingového výzkumu, který byl proveden pomocí dotazníkového betZení u sou�asných 

a bývalých studentp UTB. Ú�elem dotazníku bylo zjistit, jaké eventy studenti nejrad�ji 

navbt�vují, jak je vnímají a z jakých zdrojp získávají informace o poZádaných eventech. 

Na základ� získaných výsledkp se podaZilo zodpov�d�t stanovené výzkumné otázky a 

prozkoumat vliv event marketingových aktivit na image Studentské unie. 

Jedním z mo~ných nám�tp pro Studentskou unii, který z této bakaláZské práce vyplývá, je 

mo~nost zkoumání toho, jakým zppsobem by mohla zlepbit vnímání n�kterých eventp 

cílovou skupinou. Jedná se zejména o Seznamovák UTB, �i Pivní spirálu, ale i dalbí eventy. 

ZároveH z dotazníkového betZení vyplynulo, ~e pozitivní ohlas vzbudil krom� Majálesu UTB 

i Business Day, z �eho~ vyplývá zájem studentp o eventy zam�Zené na pracovní pZíle~itosti. 

Jednou z mo~ností, jak zlepbit image Studentské unie UTB je tedy i poZádání více eventp ve 

spolupráci s potencionálními zam�stnavateli. 
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PYÍLOHA P II: DOTAZNÍK 



* Povinné

Studentský ~ivot ve Zlíně

Ahoj!

Jmenuji se Kristýna Nerádová, jsem studentkou tZetího ro�níku oboru Marketingové komunikace a momentálně píšu 
bakaláZskou práci.

Díky tvým odpovědím budu moci zjistit, jak vysokoškolští studenti nahlí~ejí na aktivity neziskového spolku Studentská 
unie UTB.

Dotazník je zcela anonymní a za jeho vyplnění ti budu nesmírně vdě�ná, pZedem mockrát díky! :)

Ano

Studoval/a jsem

Ne

Studuješ na UTB? * 

1

BakaláZský program - prezen�ní forma

BakaláZská program - kombinovaná forma

Magisterský program - prezen�ní forma

Magisterský program - kombinovaná forma

Doktorský program

V jakém jsi programu? * 

2



v prvním

ve druhém

ve tZetím

ve �tvrtém

v pátém

V jakém jsi ro�níku? * 

3

1-3 roky

více jak 3 roky

Jak dlouho jsi po studiu? * 

4

FMK (ateliéry)

FMK (ÚMK)

FT

FAME

FAI

FHS

FLKY

Jakou fakultu studuješ (studoval jsi)? * 

5

Jaký pZesně studuješ obor?

6



Ano - ve studentském bydlení

Ano - u rodi�ů

Ano - zůstal/a jsem tu po dokon�ení studia

Ne - bydlím v jeho okolí a do školy dojí~dím

Ne - nejsem na škole, ani ve Zlíně

}iješ ve Zlíně? * 

7

}ena

Mu~

Jiné

Jsi: * 

8



Trávím �as se svými kamarády

tu knihy

Chodím za kulturou

Vzdělávám se

Chodím na party

Sportuji

Chodím do práce / na brigádu

Jiné

Co děláš ve svém volném �ase? * 

(více mo~ností)

9

Akcí poZádaných městem / ve spolupráci s městem (koncerty, výstavy, festivaly, }ivý Zlín)

Akcí poZádaných fakultou / univerzitou / Studentskou unií

Jiných veZejných akcí (ZvěZinec, Zelená�ova šopa, Star Club Flip atd.)

Soukromých akcí

Jiné

Jakých akcí se ú�astníš v akademickém roce? * 

(více mo~ností)

10

Ne

Ano

Kontrolní otázka: Jsi �lenem Studentské unie? * 

11



Vyberte prosím 3 mo~nosti/mo~ností.

Studentský ~ivot

Spolek

Eventy

Umělci

Kulturní obohacení

Komunita

Organizace akcí

Hudba

Party

Zlín

Se Studentskou unií UTB (dále jen SU) se mi nejvíce pojí: * 

12

TvoZit něco nového a unikátního

Pomáhat druhým, pe�ovat o ně

Vládnout, Zídit a vést

U~ívat si ~ivot na plno, bavit ostatní

Být nezávislý, obětavý a pokorný

Nalézat a dávat lásku

Být odvá~ný, jít si za svým cílem

BoZit sociální mýty, porušovat pravidla

Proměňovat, nalézat souvislosti

Být sám sebou, důvěZovat

Tou~it po dobrodru~ství, objevovat, seberealizovat se

Hledat pravdu a poznání

Která z mo~ností, podle tebe, nejvíce sedí k SU? * 

13



Ano (byl/a jsem alespoň na jedné)

Ne (nikdy jsem na ~ádné nebyl/a)

Chodíš na akce poZádané SU? * 

14

Ano

Ne

Sleduješ SU na sociálních sítích? * 

15

na FB

na IG

na LinkedInu

SU sleduji: * 

16

Info beru ze sociálních sítí SU

Info mi Zeknou kamarádi / spolu~áci

Info beru z plakátů a letáků

Všimnu si pZedprodeje lístků na akci

Informace o akcích se ke mně nedostávají

Jiné

Z jakých míst se k tobě dostává nejvíce informací o aktuálních akcích SU? * 

17



Co si myslíš o dané akci?

Super akce, ur�itě bych šel/šla

Akce se mi líbí, ale nezú�astnil/a bych se

Akce se mi nelíbí, ale napZíklad s kamarády bych šel/šla

Akce se mi nelíbí a nikdy bych na ni nešel/nešla

Seznamovák UTB * 

Jedná se o první event, který SU poZádá ještě pZed
za�átkem akademického roku. Projekt je pro nastupující
prváky, kteZí se nebojí poznávat nové lidi napZí� všemi
fakultami. 

18

Super akce, ur�itě bych šel/šla

Akce se mi líbí, ale nezú�astnil/a bych se

Akce se mi nelíbí, ale napZíklad s kamarády bych šel/šla

Akce se mi nelíbí a nikdy bych na ni nešel/nešla

Vítání prváků UTB * 

Zahájením zimního semestru je event Vítání prváků, který
se koná ve 3 klubech sou�asně. Všechny je mo~né navštívit
v rámci jednoho lístku. Multi~ánrová hudební vystoupení
potěší ka~dého party �lověka.

19



Super akce, ur�itě bych šel/šla

Akce se mi líbí, ale nezú�astnil/a bych se

Akce se mi nelíbí, ale napZíklad s kamarády bych šel/šla

Akce se mi nelíbí a nikdy bych na ni nešel/nešla

Pivní spirála * 

Pivní spirála je spojení sportu a party. Ú�astníci musí v týmu
zdolat 10 hospod a v ka~dé z nich si dát dvě velké a jedno
malé pivo. Vyhraje ten tým, který zvolí nejlepší taktiku a
doběhne a~ do konce.

20

Super akce, ur�itě bych šel/šla

Akce se mi líbí, ale nezú�astnil/a bych se

Akce se mi nelíbí, ale napZíklad s kamarády bych šel/šla

Akce se mi nelíbí a nikdy bych na ni nešel/nešla

Bussines Day * 

První formální event, který vzniká kooperací SU a UTB. Jedná se o pracovní veletrh, kde si studenti mohou
poslechnout zajímavé pZednášky a porozhlédnout se po mo~nostech na trhu práce.

21

Super akce, ur�itě bych šel/šla

Akce se mi líbí, ale nezú�astnil/a bych se

Akce se mi nelíbí, ale napZíklad s kamarády bych šel/šla

Akce se mi nelíbí a nikdy bych na ni nešel/nešla

Mezinárodní den studenstva * 

Tato listopadová akce je ur�ena pro všechny studenty, kteZí
chtějí uctít památku hrdinům z let 1939 a 1989. V tento den
si studenti UTB pZipomínají, ~e studium ani svoboda nejsou
samozZejmostí. Akce je zakon�ena průvodem pZes centrum
města Zlín.

22



Super akce, ur�itě bych šel/šla

Akce se mi líbí, ale nezú�astnil/a bych se

Akce se mi nelíbí, ale napZíklad s kamarády bych šel/šla

Akce se mi nelíbí a nikdy bych na ni nešel/nešla

Rozsvícení váno�ního strome�ku UTB * 

PZed fakultou FaME se v měsíci prosinec rozsvěcuje váno�ní
strome�ek. Tato akce spojuje studenty i obyvatele Zlína v
krásném pZedváno�ním �ase.

23

Super akce, ur�itě bych šel/šla

Akce se mi líbí, ale nezú�astnil/a bych se

Akce se mi nelíbí, ale napZíklad s kamarády bych šel/šla

Akce se mi nelíbí a nikdy bych na ni nešel/nešla

Reprezenta�ní ples Univerzity Tomáše Bati * 

Událost pro studenty, zaměstnance univerzity, ale i
veZejnost. Ples má ka~doro�ně jiné téma a program nabytý
dobrou hudbou a dechberoucími pZedstaveními všeho
druhu.

24

Super akce, ur�itě bych šel/šla

Akce se mi líbí, ale nezú�astnil/a bych se

Akce se mi nelíbí, ale napZíklad s kamarády bych šel/šla

Akce se mi nelíbí a nikdy bych na ni nešel/nešla

Antiples * 

Opak plesu, jedine�ná party, 3 stage. Antiples je event,
který navnadí na šílené masky a kluby plné tane�ní hudby. 

25



Super akce, ur�itě bych šel/šla

Akce se mi líbí, ale nezú�astnil/a bych se

Akce se mi nelíbí, ale napZíklad s kamarády bych šel/šla

Akce se mi nelíbí a nikdy bych na ni nešel/nešla

Majáles UTB * 

Majáles je největším projektem SU a vzniká za podpory
UTB. Událost je ur�ena pro širokou veZejnost a koná se na
za�átku května jako oslava jara. Multi~ánrový jednodenní
festival, kde je vstup zdarma!

26

Vyberte prosím 3 mo~nosti/mo~ností.

Seznamovák UTB

Vítání prváků UTB

Pivní spirála

Bussines Day

Mezinárodní den studenstva

Rozsvícení váno�ního strome�ku UTB

Reprezenta�ní ples Univerzity Tomáše Bati

Antiples

Majáles UTB

Kterých akcí by ses zú�astnil/a nejraději?  * 

27



Myslíš si, ~e: 
 * 

28

ano spíše ano
neutrální
postoj spíše ne ne

nedoká~
u

posoudit

Ano

Ne

Znáš osobně některého ze sou�asných �lenů SU? * 

29

Ano, pozitivně

Ano, negativně

Ne

Myslíš si, ~e tvůj názor na SU ovlivňují její �lenové? * 

30

ú�ast na akci
pozitivně
ovlivnila tvůj
názor na SU

jsou ve zlíně
lepší akce, ne~
ty co poZádá SU

SU poZádá málo
akcí

by mělo být
více akcí jako je
tZeba bussines
day

SU dobZe
informuje o
svých akcích

SU poZádá akce
pro lidi jako jsi
ty

aktivity SU jsou
transparentní



Microsoft tento obsah nevytvoZil ani neschválil. Data, která odešlete, se pošlou vlastníkovi formuláZe.

Microsoft Forms

Ano

Ne

Zva~oval/a jsi někdy �lenství v SU? * 

31

Pro� ses nakonec do SU nepZidal/a?

32

Je něco, co podle tebe dělá SU špatně?

33

Je ještě něco, co bys chtěl/a dodat?

34


