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ABSTRAKT

Tato prace reflektuje a fesi realnou situaci Studentské Unie Univerzity Tomase Bati ve
Zlin¢ a zamétuje se na jeji propagaci. Je zde znazornéna Cinnost organizace a jeji pozice
v univerzitnim celku. Hlavnim pfedmétem prace je piehled komunikacnich aktivit SU
UTB a jejich zhodnoceni. Soucasti je plnohodnotny vyhodnoceny vyzkum zjistujici pove-
domi studentii UTB o organizaci, jejich vnimani komunika¢nich aktivit a u¢innost komu-
nikace. Na zdklad¢ tohoto vyzkumu byla vyvozena doporuceni jak zlepsit a zefektivnit

komunikaci se studenty.

Klic¢ova slova: studentskd organizace, univerzita, propagace, komunikace, internet, studen-

ti, vedeni univerzity, vyzkum, efektivita, zlepSeni, akce

ABSTRACT

This work reflects and solves real situation of Students’ Union of Tomas Bata University
in Zlin and it is targeting the propagation of itself. The activity of organization and its
pozition of university complex is presented here. Main topic of this work is view of
communication activities of SU UTB and its estimation. Full-value research is one of the
fractions, which finds out awareness of students of UTB about the organization, their sense
of communication activities and effectivity of it. On the basis of this research the

recommendation how to improve the communication with students was deduced.

Keywords: students’ organisation, university, propagation, communication, internet,

students, the lead of university, research, effectivity, improvement, action



Opravdu velké diky patri Ing. Martiné Jurikové, ktera svou ochotou a pozitivnim pristupem

vyznamné prispéla ke kvalité této prace.

,, Neni dilezité
kde jste se narodili,
jak se jmenujete,
¢im jste
a za co Vas povazuji druzi,

ale to, co DELATE!“



I OBSAH ....iiiiiniinnninnsnicssssnsssssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssasssss 6
UVOD.ccourrrnnrensesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssass 9
II e ocrrciiiininnnicnnnnnnecssnnnncssssssssssssssnesssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 11
III  TEORETICKA CAST .cccvunererrerssernenssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 11
1 PROPAGACE V NEZISKOVEM SEKTORU.......cuueuerverererennessesensesssessesessessess 12
1.1 PODSTATA PROPAGACE ...couviiiiiiiieeiieenite ettt ettt sttt st et et saneeneesaneeas 12
1.2 ROZHODNUTI KOUPIT — ROZHODNUTI POZADOVAT ......ccevuieeerreeenreeenreenrreenneeenns 13

1.3 REKLAMA ...ttt ettt ettt et e st esabee e sabee e saaee s 14
1.4 PUBLIC RELATIONS A PUBLICITA ...ceetutttiiitteeiteeeiteeeiteeeiteesiteesiteesieeesabeessaneeeas 16
1.5 OSOBNIPRODEJ ....ccutiitiiiiitienteeieeitenteete sttt et sttt ettt ettt st st e b eatesae e 16

1.6 DIRECT MAILING ..eeutttiuiieniieeteeniteeteestteetee sttt eteesiteebtesseesbeesaaeesseesssesbeesaseenseenane 17
1.7 PODPORA PRODEJE ....coiutttiniittiniiteiiiteeitee et e sttt e stteessie e et eessteesiaeesabeeesabeeesaneeas 18
1.8  PROPAGACNI MIX A ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU.....cccuttiuiieiieniiieiienieeieesireevee e 18

2 STUDENTSKE ORGANIZACE.......ovceserssrerssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 21
2.1 STUDENTSKE ORGANIZACE DNES....ccuttttiaiiitaiieniieeteenieesteenieesieeesseessseeneesaeeseees 21
2.2 VYZNAM A DOPADY STUDENTSKYCH ORGANIZACT .....covuieiiiiiieiienieeiee s 22
2.3 LIDE VE STUDENTSKE ORGANIZACT ....ccuvertiemiiriieniieieetenieenieeeesieenteesesieesieeeesieens 23
2.3.1  Nabor a zaclenéni novych €lentl .........ccooeeriiiiiiniiiieee e 24

2.3.2  UdrZeni Clent .....cc.eeeiieiieeiieiieeie ettt ettt et 24

2.3.3  Komunikace s byvalymi Cleny .........ccccceeeieriieniienieiiiecieeieeere e 25

2.4  VYZNAM ZPETNE VAZBY PRO FUNGOVANI STUDENTSKE ORGANIZACE ................. 25
2.5  FINANCOVANI STUDENTSKYCH AKTIVIT ...ceruttiiiiniiianiieniieenieesieeenieesieeenieesireeiee e 26
2.5.1  Marketing a fundraiSing ...........ccceeevuierieeiiienieeiieeie et e 26

2.5.2  Provozni zabezZpeCeNi..........cccueeviieruieriieiiieeieerieeereesieeeeeeaeesereeseesaneeseenens 26

2.5.3  Projektovy fundraiSing .........ccccueeerieeeiiieeiiee e 27

2.6 FAKTORY USPESNOSTI CI NEUSPESNOSTI STUDENTSKE ORGANIZACE.................... 27
2.6.1  Faktory Gspéchu studentské organizace...........c.coeceeeviieriieiienieenieeieeie 27

2.6.2  Faktory neuspéchu studentské organizace ..........c.ccoeeeerveeieenreennienneenneennn 28

2.6.3  Desatero Sama Waltona (Wall Mart).........cccccovveeiiieniiieeieecieeeeeeeee e 28

IV L ciriiniiiinnnninecicnnnicsssssncsssssssnssssssanssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 29
V' PRAKTICKA CAST .cueereeeeneensensensnensesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 29
3 STUDENTSKA UNIE UTBi....oovueueeternereerersesessesssessesssssssessssessessssessssssesssssssassssasess 30




6

3.1 HISTORIE ..ot e e e e e e et e e e e ee e e e e e e eeeaeeeeanns 30

3.2 STATUT ORGANIZACE ....cceeeeviieeeeiiieeeesiieeeeesitteeeesssreeeesasssseeeessseeesssssseeesssssseesannns 30
33 STANOVY, PRAVIDLA. ...t e e ssssnnnnnnns 31
34 STRUKTURA ....ootieitieeeitieeeiteeeiteeesiteesiteeetteessseeessseeensseeansseeansseesnsseessssessssesssseeenns 32
3.4.1  VNitind StrUKEUTA .....oooviiiiie e 32
342 VNEIST SIIUKLUTA ..ottt et 32
3.5  NAPLN CINNOSTI, CILE ..ieiuiiiiiiiiiieiienie ettt ettt ettt et siae e e siaeeseesaseenseeeene 33
3.0 AKTIVITY toteetiieiiieeeiieeeteeeeiteeesateeeateessaeesnsaeesssaeesssaeessseeensseesnssassnssessseeesnseeennses 33
3.6.1  SPOIECENSKE......ooeiiiiiieiiee et 33
3.6.2  ZADAVINE .....ooiiiviiiiiee ettt ettt e e eree s 34
3.6.3  ROZVOJOVE oottt ettt e et e et e e e e taeesnsaeesnbaaennnee s 34
R IR A 0) 10 ) | USSP 36
3.7.1  FINANCI.ccutiiiiiiiiciie ettt et e ab e e eta e e enae e sareeeeanee s 36
372 LAASKE ..ooiieeieieee e ettt et e s 36
373 MatermaAlnd ..cccoiiiiiiciee e e e 36
PROPAGACE SU UTB ...uuiiiiniicnnninsnncsssnscsssscssasssssassossasssssassssssssssssssssssssssassssssss 38
4.1 CILOVA SKUPINA .....uviiitiieetteeeteeeetteeestteesssseesssseesssaeesssssassseeassseeansseessseessssesssees 38
4. 1.1 Nekomercni STEIa .......ccuviiiieiiiii et 38
4.1.2 KOMEIrCNT STETA .....vviiiieiiiie ettt 38
4.1.3  Stake HOLIACTS .....oeiiiiiieieeeeee et e 39
4.2 CILE PROPAGACE ......cccittieeiteeeeieeeeteeesseeessseeessseeassseessssessseessssessseessssesssessssees 39
4.2.1  Nekomercni STEIa .......ccueiiiiiiiiii et 39
422  KOMEICNT STETA .....vviiiiiiiiie e et 39
4.3 KOMUNIKACNT PROSTREDT ....ccuviiiiiieeiiieeiieeeieeeeieeesieeesteeesiveeeiaeeeiaeesvaeesnnee s 39
B3] €S et 39
4.3.2  PTOSTOT oo e e et r e e e e e e e narraaaeeas 40
4.4 NASTROJE PROPAGACE ....ccuuvieiuiieeriiieeniieeenteeesiteeansreessseessseesssesssssessssseessseessssees 42
4.4.1  Smeérem ke studentlim .........c.cccooviiiiiiiiiiiiieiie e 42
4.42  Smérem k partnertiim a vedeni UNIVEIZItY .........cceeeveerveeiiienieerieeeieenneenens 45
4.4.3  Vsestranna komunikace, imageova komunikace ............cccccveeveuveerciieeninnens 46
444  Alternativini KOMUNIKACE ..........ccooiiviiiiiiiiiii e 48
VYZKUMNE SETRENI 49
5.1 CILE VYZKUMU, CILOVA SKUPINA .....uuutiiiiieietieeeeieieeeeee e eeeeiateteeeeesesssnassseeeeseens 49
5.2 METODY VYZKUMU......uutiiieeiuiiieeeeireeeeeeiteeeeestseeeeesssseeesessseeeeasnsssesesssssesesasssseeens 49
5.2.1  Neformalni fOCUS SrOUPS......c.eeviiiiiiiiieiieiieeieee et 50
5.2.2  Internetovy dotaznik..........ccociieiiiiiiiiiiieiiieee e 50
5.3 VYHODNOCENI .....iiitiiiitieitteetteeite et e st e et e ette et e siteebeessaeensaessaeenseessseenseesnseenseennns 50
5.3.1  Neformalni foCUS SrOUPS........cevueiiiiiiiiieiieiie e 50
5.3.2 Internetovy dotaznik..........ccceeiiiiiiiiiiiniieieee e 52

SWOT ANALYZA ceeeeeeeeeeeevesssesesesssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssnsssssssnssssssssssnsssssnes 57




6.1 STLNE STRANKY .ttt eeeeeeeee e e e e e eeeeeeeeaaeeeeeeeraaeemaaeaseeeeeeenennaaeseeeeenanennaaaeeeeeenes 57

6.2 SLABE STRANKY ...eeiiiiuitieeeeitteeeeeeiteeeeeeitteeeeeeaeeeeeeeseeeeeeessseeeeeissseeseessseeeeesseeeaanns 58
6.3 PRILEZITOSTL..eccuvttieitie ettt eett et e e e e e e e e e eas e e e tbeeeaseesnsseesasaeesareeenanes 58
6.4 HROZBY oo ettt e e e e e e eatr e e e e e e e e e e enares 59
7  ZAVERY A DOPORUCENI 61
ZAVER ...ueeceeresreeressessessessessesssssssssssssessessessessessessessessesssssssessessessessessessessessessesssssssessessessesse 65
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....oovvevueeresressesssssssssssssessessessessessessessessessessssessessesss 66
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......ucucreerreerernersensessesssessessssaessens 69
SEZNAM OBRAZKU ....ouveeererrerrrsrnesessesssssnssessesssssssssessssessssssessssessssssessessasssessessassessaess 70
SEZNAM TABULEK ......oucuvueereerersesnesncsnssssessessessessessessessessesssssssssessessessessessessasssssssessesse 71

SEZNAM PRILOH......eceeeeeeeeeeseeeresessssssessssssasssssssssssasssssssssssssssesssssssassssssssnssssssssssssnsasses 72



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOoD

Téma této prace bylo zvoleno na zéklad€ osobni zkuSenosti spojené s €lenstvim ve Stu-
dentské Unii Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Je to organizace, ktera ma pro studenty
velky vyznam, nebot’ zprostfedkovava studentim takové moznosti vyziti a zlepSeni stu-
dentského Zivota, které jina studentska organizace nebo senaty poskytnout nemohou. Jako
neziskova organizace se vSak potyka s fadou problémi nejen organizacnich, ale také ko-

munikacénich.

Cilem této prace je analyzovat soucasnou situaci Studentské Unie UTB se zamétenim na
jeji propagaci, objevit nedostatky v jeji komunikaci v rdmci univerzity a zjistit povédomi
studenti o SU v souvislosti s jeji propagaci. Na zaklad¢ téchto informaci vyvodit doporu-

¢eni, kterd povedou ke zkvalitnéni a zefektivnéni komunikace SU a tim 1 jeji Cinnosti.

Pro dosazeni téchto cilii bude tfeba vypracovat tii hlavni ¢asti prace. Prvni bude vypraco-
van teoreticky zéklad. Jeho obsahem budou teoretické poznatky z oblasti neziskového sek-
toru, konkrétnéji zamefené na marketingové komunikace neziskovych organizaci. Blize
pak bude pozornost zaméfena na studentské organizace v CR, jejich vyznam, pozice
na akademické pudé, struktura, financovani atd. Ve druhé casti prace bude analyzovana
soucasné situace Studentské Unie UTB. Soucasti analyzy bude piiblizeni Studentské Unie
UTB jako organizace, jeji struktury, zpisobu fungovani a jejich aktivit. Nosnou ¢asti prace
bude analyza komunikac¢nich aktivit této organizace, jejich rozdéleni a zacileni samotné
propagace. Posledni bod prace bude obsahovat konkrétni doporuceni jak zlepsit a zefektiv-
nit komunikaci. Podkladem k tomu bude vyzkumné Setieni, které bude provedeno na celé
univerzité. Uéelem vyzkumu bude naplnéni hlavnich cildi této prace, tedy objevit nedostat-

ky v jeji komunikaci a zjistit povédomi studentii o SU v souvislosti s jeji propagaci.

Pro zpracovani této prace neni jednoduché obstarat adekvatni zdroje. K problematice ko-
munikace v neziskovém sektoru jich neni tolik jako pro komercni sektor. K tomuto tématu
je tteba vyhledat zdroje ze dvou oblasti. Prvni se tykd marketingové komunikace
v neziskovém sektoru obecné, druhd pak smétuje konkrétnéji na studentské organizace v

CR. Diilezita je zde tedy také spoluprace se studentskymi organizacemi mimo UTB.
Zékladnim pojmem je zde propagace. Jeho chapani mize byt rozlicné, proto je tfeba pro
srozumitelnost objasnit, Ze pod timto terminem se v této praci skryva odbornéjsi oznaceni

,marketingové komunikace. Prace se tedy nezabyva pouze klasickou masovou propagaci,
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ale zkouma také podlinkové aktivity, jako je napt. PR atd. ,,Propagace je vlastn¢ komuni-

kace se zdkazniky a potencialnimi zakazniky.“(1, s. 163)

Pro praci byly stanoveny nasledujici hypotézy:
1. Studentskd Unie UTB je organizace znamé mezi studenty alespoil z 90 %.

2. Diky propagaci védi studenti pouze o zabavnych akcich Studentské Unie UTB, o dal-

Sich vétSinou nevédi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PROPAGACE V NEZISKOVEM SEKTORU

1.1 Podstata propagace

Propagace je vlastné komunikace se zdkazniky a potencidlnimi zakazniky. Je nasnad¢, ze
lidé musi o vyrobku (sluzb¢) védet a znat uzitek, ktery jeho koupi ziskaji. Pfed neziskovy-
mi organizacemi stoji ukol sdé€lit vetfejnosti piinejmensim to, ze existuji a poskytuji urcité
konkrétni sluzby. Takova komunikace mize byt provadéna Spatné nebo dobie, na mini-

malni Grovni nebo na trovni, ktera aktivné zakazniky motivuje a pomaha jim.

Na propagaci Ize pohliZet jako na soubor metod a prostfedkl k poskytovani informaci. Jde
o proces efektivniho komunikovani s lidmi a organizacemi v z4jmu sdéleni téchto infor-
maci. Ovliviiuje chovani potencidlnich zakaznikl tim, Ze je informuje o alternativach.
Komunikace je smérovana k cilovym spotiebitelim 1 veSkeré veiejnosti, zejména pak
k internim zékaznikiim, jako jsou vefejné organy a vladni agentury kontrolujici finanéni
prostiedky, spravni rady zabyvajici se fizenim, a zaméstnanci, ktefi musi organizaci rozu-

mét a podporovat ji.

Ur¢ité ,,publikum® nebo skupiny vyzaduji informace specifické povahy. Naptiklad u final-
nich spottebitelil je prvofada divéra ke kupovanému vyrobku (sluzb¢), pro zaméstnance
zase pocit, ze pracuji pro organizaci, kterd jim muze poskytnout ptilezitost ke kariére. Na
druh¢ strang spravni rady a finan¢ni organy zajima G¢inné a vykonné fizeni, finan¢ni Zivo-
taschopnost a rentabilita, 1 kdyz by to znamenalo rozhodnout o sniZzeni poc¢tu pfijimanych

pracovniku.

Komunikace je proces, na jehoz zacatku stoji potieba osoby nebo organizace pod¢lit se o
mySlenku nebo umysl s jinou osobou nebo organizaci. Obvykle vyusti v urcité sdéleni
(majici patfi¢nou silu a trvani), které musi autor (organizace) sestavit ¢i ,,zakodovat® tak,
aby mu pfijemce (feknéme zdkaznik) rozumél, tedy aby byl schopen jej ,,dekodovat®. Ji-
nymi slovy, podstatou komunikace je piredani srozumitelné informace a cilem propagace je
vytvofit pfiznivy obraz o organizaci v z&jmu zvySeni poptavky. Propagaci lze tedy oznacit

za ucelovy typ komunikace. (1, s. 163 — 164)
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1.2 Rozhodnuti koupit — rozhodnuti poZadovat

Kone¢nym cilem propagace je povzbuzovani zédkazniki, aby dospéli k zavéru, ze sluzbu
,»chteji®. V soukromém sektoru se tomu tika ,,rozhodnuti koupit“. V neziskové sfétfe by to
pak bylo ,,rozhodnuti pozadovat® (studenti podavaji Zadost o misto na univerzit€; darci se

rozhodnout, Ze daji své prostiedky na charitativni ucely atd.).
Proces konecného rozhodnuti zadat o sluzbu lze rozd¢lit takto:

Védomi — je tieba, aby si potencialni zdkaznici byli védomi toho, Ze maji potiebu, ktera

musi byt uspokojena, a Ze existuji zptisoby, jak toho dosahnout.
Znalost — kdyz zékaznici védi, Ze potieba existuje, podpofi to zajem dozvédet se o 1 vice.

Pochopeni — zakaznici zacnou chépat, co se nabizi, jaké jsou alternativni postupy, ziskany

prospéch a vlozené naklady.

Pristup — spotiebitelé jsou schopni porovnat alternativni postupy, véetné moznosti nedélat

nic, a vytvaret si nazory a postoje zalozené na své piedstave téchto alternativ.

Presvédceni — spotiebitelé daji prednost vyrobku (sluzb¢) a ujasni si ditvody, pro¢ ho bu-
dou pozadovat. V tomto stadiu maji vSechny informace k tomu, aby u nich vzniklo silné¢
pfesvédceni, ze vyrobek (sluzbu) chtéji. Nemusi vSak jeste byt schopni rozhodnout se
k jednéni.

Jednani — ,,uzavieni“ obchodu nebo ,,konecné rozhodnuti o ném vyzaduje aktivni zapo-
jeni prodavajici osoby, aby se odstranily zbyvajici pochybnosti a dohoda se zménila v ¢in.
Obdobny tlak je potiebny v situaci, kdy nejde o zisk, ale pouze o ¢in (podéani zadosti o

misto na univerzité, navstéva akce atd.).

Tato analyza predpoklada, ze potencialni zakaznici projdou cestou k rozhodnuti nékolika
stadii. Ukolem propagace je identifikovat fazi, v niz se pravé nachazi cilova populace, a
rozvinout kampan, jejimz tcelem je posunout ji do dalSiho stadia. Nejefektivnéjsi a co
nejméné ndkladny piistup si klade za cil, aby se potencidlni spotiebitelé posunuli o jeden

krok kuptedu vzdy soucasné. (1, s. 165 — 166)
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Tab. 1. Tisténa reklama

spotiebitelské stadium ukol fizeni propagacni metoda
védomi vzdélavani inzeraty, plakaty
znalost informace direct mailing, ukazky
pochopeni analyza, prfesvédcovani direct mailing, ukazky
postoj zména postoje reklamni kampan
presvédceni posileni pomocna posta a pfipominky
jednani podniceni k ¢inu pfima propagace

1.3 Reklama

Reklamu Ize definovat jako jakoukoliv formu neosobni prezentace vyrobki, sluzeb nebo

mysSlenek zadavatele (osoby nebo organizace). Zakladni cile reklamy jsou:

. Informovat potencidlniho zékaznika
o Pfipomenout se stavajicim zékaznikiim
o Znovu ziskat ztracené zdkazniky

Reklama v neziskovych organizacich se z divodi spravnich a politickych snazi

o Ptipoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence
. Vzbuzovat pozornost a zajem

. Vyvolat pfani

o Vnuknout presvédceni

o Vyzvat zdkazniky k jednani

Specifické cile pak zavisi na povaze vyrobku (sluzby), na dosazeném stadiu Zivotniho cyk-

lu a na strategii konkurentt.
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Jednim z cilt reklamy je také zlstat ,,viditelny*, protoze lidé pravdépodobné vénuji veEtsi
pozornost inzeratim o vyrobku (sluzb€), o némz uz néco védi. Mnoho reklamy se proto
mimo jin¢ zadava také do obchodnich a odbornych Casopisti. Tyto publikace ¢te tizka Cte-

naiska obec, kter se 1épe vyzna ve specializované problematice nez bézni Ctenafi.

Kromeé jasnych cilt, jejichz analyza vede k zavéru o uzite¢nosti reklamni kampané¢, je nut-
né zvazit postup jeji realizace. Tento proces se da vyjadrit heslem: ,,Stanovte méfitelné cile

reklamy a dosahnete métitelnych vysledki!“

Pti planovani reklamy je tfeba znat a zvazit:

o Podnét pro uskute¢néni o Média

o Cil a ucel o Frekvenci a naasovani

. Cilovou skupinu o Konkuren¢ni reklamni aktivity
o Rozpocet o Zpusob méfeni efektivity

o Obsah o Lidské zdroje

Institute of Practicioners in Advertising definoval reklamu jako ,,pfedavani co nejpresvéd-
niz8ich ndkladi“.

Neziskové organizace si zpravidla d€laji nejvétsi starosti prave s ndklady. Nema vSak smy-
sl realizovat reklamu za kazdou cenu, pokud se sdéleni nedostane k t€ém pravym lidem —
cilové skupiné. Konkrétni zdkaznik pravdépodobné nema podrobné znalosti o vyrobku
(sluzb¢), ani Cas je shanét a do hloubky studovat. A mozna ma také malo potifebnych zku-
Senosti s rozhodovanim o koupi. (1, s. 166 — 169) Z tohoto diivodu by méla reklama splo-
vat ur€ité pozadavky, k jejichZ znazornéni se pouziva napt. model ,,4 J (2), ktery tik4, Ze

reklama by méla byt:

Jednoducha — postup ,,KISS — Keep It Simple, Stupid* (zachovejte jednoduchost a prosto-
tu)

Jasna — srozumitelna s jasnymi argumenty, aby je cilovy zakaznik pfijal jako pravdivé
Jedine¢na — origindlni, vyjimec¢na, ptisobiva se smyslem pro naléhavost

Jedina — neméla by byt zpodobnitelnd s jinou reklamou nebo dokonce s konkurenci
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1.4 Public Relations a publicita

PR a publicita jsou v nékterych smérech dopliikkem reklamy, ale v jinych se vyrazné odliSu-
ji. OdliSnost je napf. v tom, ze PR a publicita byvaji Casto ,,bezplatné*. Neziskové organi-
zace s malym rozpoctem na propagaci totiz casto vyuzivaji svého statutu neziskové institu-
ce a svého zaméfeni, které mize byt pro média velmi atraktivnim a pfinosnym publikovat.

Navic mivaji velky pocet zprav, které jsou zajimaveé pro veiejnost.

Mnoho organizaci ma v rozpo¢tu vymezené prostfedky na PR, aby zajistily vytvofeni po-
zadovaného spojeni, ale ve srovnani s rozpoctem na reklamu nebo podporu prodeje byva

¢astka vénovana na publicitu pomérné mala.

PR lIze chapat jako umyslné, planované a trvalé usili organizace o zajiSténi a sledovani
porozuméni mezi organizaci a vetejnosti, aby se zlepsil jeji image. Je to snaha dosdhnout
predevsim povédomi Siroké verejnosti o priznivych aspektech prace organizace, aby si o ni

lidé vytvofili spravny obrazek.

Jednim z pfistupii organizace je neustalé¢ informovani tisku o vyznamnych novinkach.
Mnoho neziskovych instituci a organizaci ma tiskové mluv¢i nebo pracovniky pro PR,
jejichz tkolem je sledovat a zajiStovat staly tok novinaiskych informaci a odpovidat na
otazky polozené tiskem nebo vetejnosti, které se mohou stat predmétem tiskové zpravy.
Takova zprava organizaci piedstavi vefejnosti z dobré stranky a navic mize posilit hrdost

zaméstnanch na vlastni firmu.

PR je komunikace zamétenad predevSim na ovliviiovani postoji. V organizaci orientované
na marketing je to zvIast’ dulezité pii proklamovani jeji ,,péce o zakaznika* a ,,kladeni lidi
na prvni misto“. Neziskové organizace se ¢asto vidi v pfedni linii této aktivity, protoze

jejich ¢innost je vétSinou smeéfovana prave na lidi. (1, s. 172 — 173).

1.5 Osobni prodej

Jde o prezentaci informaci o vyrobku (sluzb¢) v rozhovoru s perspektivnimi spotiebiteli za
ucelem ziskani jejich souhlasu se sménou. V neziskovych organizacich se vSak objevuje

neochota vyuzivat energického osobniho pfistupu k prodeji. Vyplyva to ze skutecnosti, Ze
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své sluzby povazuji za ptirozen¢ zadouci, potiebné pro vefejnost a vefejnosti zadané, a
z myslenky, Ze ,,tvrdy* prodej plsobi neeticky. V prodeji ¢astecné vidi manipulaci, pokus
presvédcovat lidi, aby pozadovali sluzby, které vlastné¢ nechtéji, pfestoze je mohou potie-

bovat.

,»Lvrdy* prodej lze charakterizovat jako velmi pfesvéd¢ivy ve snaze uzaviit obchod. Pfi-
stup mekkého prodeje bude typictéjsi pro neziskové organizace, kde Ize pouzit ,,jemné*
presvédCovani. Je vSak tfeba uznat, Ze informace a rady mohou zcela zamaskovat ,,tvrdy*

prode;.

Veskery personal, ktery vstupuje do kontaktu s vefejnosti, je také ucastnikem prodeje, pro-
toze pomahd vytvaret poptavku po urcitych sluzbach. V neziskovych organizacich proto
muze byt prodejni funkce rozsifena podobné jako ve spolecnosti poskytujici servis, ale
zarovenl pfidélena uréitym zaméstnancim, jejichZz jednoznaénym zdmérem je prode;.
V $irSim smyslu lze tedy osobni prodej definovat jako veskerou snahu vyuzivat osobniho
vlivu k ptsobeni na chovani cilové skupiny. Tento osobni ptistup miize zdkazniky pobid-
nout k vife v kvalitu nabizené sluzby. Je uzitecné studovat potieby zakaznika a nabizet mu

informace a rady odpovidajici jeho pozadavkim.

Se skutecnosti, ze mnohé neziskové organizace jsou poskytovateli sluzeb, jsou spojeny
specidlni faktory fizeni osobniho prodeje. Prodej a vykonavéani sluzeb neni dost dobie
mozné odd¢lit, a proto neni vyclenén pro prodej zvlastni persondl. Pfitom sluzby jsou roz-
hodn¢ méné konzistentni nez vyrobky, protoze jejich dodavani zavisi na zaméstnancich
organizace. Je proto nutné je nabadat, aby byli zdvofili, prospésni, sympaticti a musi byt
vyskoleni tak, aby dobie znali svoji organizaci a jeji sluzby.

Kdyz se konkurence mezi neziskovymi organizacemi zvysSuje, nebo se blizi formam ob-
vyklym v ziskovém sektoru, formuje se pozitivnéjsi pristup k prodeji, coz znamena, ze se
organizace vice snazi udrzet si svoje postaveni a misto v povédomi cilové skupiny. (1, s.

173 - 175)

1.6 Direct mailing

Direct mailing pieklenuje mezeru mezi osobnim a neosobnim prodejem zasilanim infor-

maci perspektivnimu kupci. To je tkolem prospektti a katalogi. USetii velky pocet osob
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zaméstnanych na useku prodeje tim, Ze navazuji kontakt s perspektivnimi zakazniky, jen
mensi poCet zaméstnancli se zabyva projednavanim dotazl. Zaméstnanci prodeje jednaji o
cené, misté, terminech dodavek atd., ale direct mailing obsahuje tyto udaje pisemné¢, a pro-
to je tato metoda prodeje nejvyhodnéjsi u standardizovaného vyrobku (sluzby) z hlediska
prvkem prodeje pomoci direct mailingu je databdze s kontakty. Zvlasté neziskové organi-

zace se skutecn¢ soustied’uji na jeji budovani a rozsifovani. (1,s. 177 — 178)

1.7 Podpora prodeje

Jde o aktivity odlisné od reklamy, PR a osobniho prodeje pobizejici zdkaznika ke koupi.
Mohou byt zaméfeny na zékazniky piimo nebo prostiednictvim zprostiedkovatel a pro-
dejci. Podpora zprosttfedkovateld zahrnuje spole¢nou reklamu, bezplatné zbozi nebo pred-
vadéni ukazek. K podpoie prodejcti patii prémie, propagacni materidly, kupony, slevy,
darky, soutéze, ukazky, seminaie atd. Cilem je narusit zvyky spotiebitelll pfi nakupovani a

poptavce po zbozi a sluzbach. Podpora prodeje miize dosdhnout trvalého charakteru:

o Dobrou komunikaci
o Nabizenim podnéti
o Néslednymi pozvanimi k zapojeni do transakce

Pobidka je zaméfena na povzbuzeni zdkaznika, aby alesponl pfijal pozvani k projednani
transakce. Propagacni materiadl by mél byt zaméten spiSe na klienta nez na poskytovatele
sluzby, aby objasnil uspokojeni potieby potencidlniho zdkaznika. Tento materidl bude

uspesny, zdirazni-li se prospéch hledany zakaznikem. (1, s. 178 — 179)

1.8 Propagacni mix a Zivotni cyklus vyrobku

Kombinace reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, publicity a PR bude siln¢ zaviset
na povaze organizace a jejim vyrobku (sluzb¢). K strategii ,,tlaku* patii vyuziti prodejcti a

podpory prodeje. Pomaha to ,,protlacit™ vyrobky (sluzby) k zdkaznikovi. Pii tomto piistupu
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je vyrobek (sluzba) podporovan agresivné. Na druhé strané strategie ,,tahu* pouziva re-
klamu a podporu, aby se vytvofila poptavka. Je-li uspé$nd, spotiebitelé¢ vyrobek (sluzbu)
zadaji. Strategie ,,tahu‘ se bézné pouziva v neziskovych organizacich za ucelem vytvoteni

poptavky.

Féaze zivotniho cyklu, v niz se vyrobek (sluzba) nachazi, hraje dalezitou roli pii volbé me-
tod propagace. Ve fazi zavadéni je velmi prospéSna publicita a mlize byt pomérné snadné ji

ziskat, zatimco ve fazi ristu zacCina byt dilezita ,,masova* reklama.

Tab. 2. Propagacni mix a Zivotni cyklus vyrobku

zavadéni rust zralost pokles
masmeédia
publicita masmeédia
osobni prodej postupny
osobni prodej podpora prodeje
podpora prodeje bez podpory
masmeédia publicita
publicita

Cilem propagace je sdélit spravné informace tém pravym lidem v pravy €as. To vyZaduje
disledné sdélovani informaci tak, aby jakékoli negativni postoje spotfebiteltl k organizaci
byly nahrazeny pozitivnimi. Propagace vytvari obraz organizace €i instituce tim, Ze rozsi-
fuje zdkaznikovy znalosti, zlepSuje jeho vnimani organizace a divéru v ni. Neziskové or-
ganizace obvykle rozhoduji o svém propagacnim mixu podle jeho nakladd. ProtoZze nemi-

vaji rozpocet na propagaci, vyhledavaji bezplatnou publicitu a styky s vetejnosti.

Jakmile se potfeba marketingovych zdrojii stane naléhavéjsi, 1ze pouzit jiné metody. V tom

pripad¢ bude nutné urcit formu propagace a (nebo) stanovit prodejni rozpocet. Je zalozen

na tom:

o Co si 1ze dovolit

o Jaké je celkové procento prodeje

o Jaké prostiedky asi vynalozi konkurenti

o Co je nezbytné pro dosaZeni marketingovych cilti
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Neziskové organizace obvykle pouzivaji pfi rozhodovani o rozpoc¢tu na propagaci prvni
z téchto pfistupd, a to zpravidla znamena velmi nizké finanéni prostfedky. Pokud sleduji,
kolik vynakladaji konkurenti, moc daleko se nedostanou; 1 ti mivaji nejasnou piedstavu o
tom, kolik mohou utratit. Procento z celkového prodeje se u neziskovych organizaci neda
snadno pouZit, protoZe prodej nemusi byt moc vysoky. Stanoveni cili vychdzi z rozhodnuti
managementu o nezbytnych pfedpokladech dosazeni téchto cild. Ten nésledovné stanovi
ukoly nezbytné k dosazeni cilti a schvali néklady. Toto je jedind opravdu marketingova
metoda zalozena na podrobném hodnoceni vSech dilezitych podminek a okolnosti, na pod-

pote prodeje a prodejnich cilech neziskové organizace. (1, s. 179 — 180)
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2 STUDENTSKE ORGANIZACE

2.1 Studentské organizace dnes

Pro zivot akademické obce vysoké Skoly je nutna spoluprace se studenty, ktefi vzdy tvori
tu jeji nesrovnatelné vétsi ¢ast. S pravy, kterd jsou jim zarucena zakonem, je nutno prevzit
1 ¢ast odpovédnosti za rozvoj vlastni Alma mater, ke které¢ by méli vSichni citit sounalezi-
tost, a tak se uvniti i navenek chovat. Kazdy pracovnik i student by mél byt hrdy na svou
univerzitu, a to formalné 1 neformalné. K tomu je zapottebi vytvofit takovy model fizeni,

ve kterém by se vsichni nasli. (8)

Kazda organizace potiebuje urcité predpoklady, aby mohla vzniknout. Jako prvni vyvstava
potieba. Napft. n¢kolik studentl pociti potfebu zalozit sdruzeni, které by se postaralo o pro-
blémy, které tito studenti momentaln¢ tesi. Za druhé, tato skupina studentti hleda misto,
kde zalozi zdkladnu svého spolku. Tady nastava prvni kontakt s vedenim univerzity, ktera
ma (by mohla mit) moznosti umistit tento spolek na ptidé univerzity. DalSim krokem spol-
ku je vytvoteni jakychsi pravidel fungovani, vnitini hierarchie a dodrzeni pravni legislati-
vy. K tomu se vaze dalsi problém — financovani spolku. Samoziejmé zalezi na cili organi-

zace. Pro vétSinu projektli jsou potieba urcité financni zdroje.

Nemaly vyznam pro studentské organizace ma podpora univerzity. Jakakoliv organizace si
ceni zdjmu akademické obce a jeji patronat je pro studentskou organizaci vlastné takové

ocenéni kvality.

Zajimavé na studentské organizaci je rozhodné€ i to, Ze se velmi rychle obménuje jeji slo-
zeni. VétSina studentl je na vysoké Skole kviili vzdélani a v momenté€ uspésSného absolvo-
vani vysoké Skoly ztraci narok na statut studenta, a tim i na ¢lenstvi ve studentskych orga-
nizacich. V praxi to znamena, Ze kazdy rok se ve studentskych organizacich objevuji novi

lidé a naopak soucasni se stavaji byvalymi. (9)

Spoluprace vedeni univerzity se studenty je vzdy nutna. Problém je v tom, Ze vétSinou neni
jejich reprezentace uspofadéana hierarchicky. To znamend, Ze neexistuje presn¢ definovany
reprezentant, se kterym by bylo mozno generalné diskutovat problémy jesté pred tim, nez
je vydan ftidici akt. Mohla by to byt napt. studentska komora akademického sendtu univer-
zity. V tfad¢ ptipadl vSak neni studenty respektovana. DalSi vyznamny problém je v Gcasti

predstavitelii studentl pfi organizovani zivota na kolejich. Studenti pravem odsuzuji ko-
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munikaci mezi vedenim koleji a nimi formou piikazii a vyhlasek, s nimi nekonzultova-
nych. Ale ono ¢asto neni s kym konzultovat. Vedeni koleji potfebuje protihrace, ale to ne-
muze byt anonymni masa, ale ptedem definovani reprezentanti, ktefi budou mit formalni 1
neformalni autoritu. Pokud studenti nepfevezmou ¢ast odpovédnosti, nelze pii vysoké libe-
ralizaci kolejnich fadii dosahnout stavu, ktery by minimalizoval problémy a zéarovei 1 fi-

nancni ztraty. (8)

2.2 Vyznam a dopady studentskych organizaci

Prvné je tfeba zminit vyznam a dopady studentskych organizaci pro ty studenty, kteii se
rozhodli, Ze v této oblasti budou pasivni a nebudou se podilet na ¢innosti Zadné studentské
organizace. V pfipad¢ organizaci, jejichz ¢innosti jsou spisSe kulturni a spoleCenské aktivity
(nejedna se tedy o akademické senaty, kde obecné nékdo héji zajmy studentlt), jsou pasivni
studenti t€émi, kdo tyto kulturni a spolecenské aktivity navstévuji. Tito studenti tedy maji

postarano o ¢ast svého kulturné-spolecenského vyziti.

Dalsi dopad a vyznam studentskych organizaci se tyka studentt, ktefi jsou v téchto organi-
zacich aktivni. Zde jsou tyto dopady zcela zfeteln¢ viditelné. Pro studenta je Cinnost
v takové organizaci smysluplnym a zajimavym vyplnénim volného Casu, ale také vynikaji-
ci praxi, diky které mize poznat skutecny zivot, skute¢na jednani, skute¢né problémy. A
teprve s identifikaci skutecnych problémt ma clovék moznost naucit se tyto problémy
efektivné tesit. V neposledni fadé se studenti maji moznost setkat s predstaviteli akade-
mického vedeni a vefejné spravy a ziskat mezi ostatnimi studenty jistou miru prestize a

sebevédomi, které je pro dalsi rozvoj osobnosti velmi dulezité.

Bohuzel Cinnost studenta ve studentské organizaci nema jen pozitiva, ale ma také mozna
negativa. Jednim z negativ je ¢asova narocnost této ¢innosti, kterd mize vyustit az do stu-
dijnich potizi, které¢ se mohou projevit pouhym zhorSenim studijnich vysledka, ale mohou
také zplsobit opakovani pfedmétu ¢i dokonce celého ro¢niku. Zde je tedy nutné, aby se
student rozhodl, zda preferuje fadné studium nebo zda je ochoten obétovat bezproblémové
studium ¢innosti v organizaci. Druhym negativem, které se mize vyskytnout, je mozny
tlak nékterych zajmovych skupin na studenty, zejména ty studenty, kteti aktivné vystupuji

proti n€kterym neSvartim.
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Pozitiva, kterd Cinnost ve studentskych organizacich ptfinasi studentiim, se dale prohlubuji
u absolventl. Takovy absolvent, ktery se podilel na ¢innosti studentskych organizaci, dis-
ponuje praktickymi znalostmi, mé praktické zkusSenosti s jednanim s lidmi, je samostatnéjsi
v feSeni praktickych, nestandardnich problémii. Rovnéz je ¢asto mozné vyuzit kontakty
ziskané v prib¢hu ¢innosti v organizaci i pro dalsi praci. Nezanedbatelnou vyhodou aktiv-
niho absolventa je fakt, Ze pfi pfechodu na pracovni ¢innost neni vystaven takové zmeéné,
nebot’ spousta ¢innosti, které bude jako zaméstnany muset vykonavat, je mu jiz vlastni a je
zvykly je provadéet. Zvlaste delsi doba Cinnosti je u potencidlniho zaméstnavatele vnimana

jako praxe a jako ditkaz toho, ze dany z4djemce o zaméstnani je schopny samostatné prace.

%

Cem se vsak jiz tolik nemluvi, jsou dopady a vyznam studentskych organizaci pro samot-
né univerzity. Trh vysokoskolského vzdé€lani funguje standardnim trznim zptsobem, kdy
zajemci o studium posuzuji Skoly jednak z hlediska svych zajmt, z hlediska mozného
uplatnéni po ukonceni studia, z hlediska ptijmové hladiny daného oboru ¢i z hlediska do-
stupnosti koleji. Dal§im kritériem, které se v hodnoceni vysoké Skoly objevuje, je také kva-
lita studentského Zzivota, nebot” obdobi studentskych let je obecné vnimano jako obdobi
zabavy a vyuziti volného Casu. Vysoka skola, kterd je diky aktivni a kvalitné pracujici stu-
dentské organizaci schopna zajimavy studentsky zivot nabidnout, mé jednozna¢né vyhodu
pfed ostatnimi Skolami. Pokud je tato studentska organizace schopna i jist¢ medidlni pre-
zentace, vytvari pozitivni hodnoceni Skoly jako instituce, ktera je schopna vyprodukovat

aktivni, schopné a tedy snadno uplatnitelné absolventy.

Poslednim subjektem, ktery tézi z existence a ¢innosti studentskych organizaci, je samotna
spolecnost Ceské republiky. Jak jiz bylo vyse naznadeno, aktivni studenti a absolventi se
snaze uplatiiuji na trhu, na kterém funguje zna¢na konkurence. Clovék, ktery vice umi,
vice zna, ma vétsi rozhled, ma na trhu prace vyssi hodnotu. Schopni, vzdélani lidé jsou jen
ve velmi malé mifte klienty socialni sit¢, naopak — tito lidé obsazuji dobie placena mista, ze

kterych profituji jednak oni, jednak jejich rodiny, ale prostfednictvim dani také stat. (10)

2.3 Lidé ve studentské organizaci

Zivotni cyklus Clena studentské organizace lze rozd¢lit do tii ¢asti, pficemz o zadné z nich

vvvvvvvvvv

vénovana velkd pozornost. (12)
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2.3.1 Nabor a zaclenéni novych ¢leni

Vzhledem k tomu, Ze nastupem do pracovniho procesu vétsinou ¢lenové organizaci opous-
ti, je dalezité pravidelné pfijimat nové ¢leny. Nejsnadnéji se na univerzité potencialni le-
nové hledaji v prvnich ro¢nicich, kde jsou studenti, ktefi maji pfed sebou nejdelsi ¢ast vy-
sokoSkolského studia a navic jejich inova¢ni myslenky by mohly byt velkym ptinosem. To
lze provést prostifednictvim ndborovych aktivit, od obycéejnych prezentaci po organizaéné
naro¢né seznamovaci vylety (napt. CASP v Olomouci pofada pfed zahajenim akademické-
ho roku seznamovaci pobyt pro studenty prvnich ro¢nikl, kde jsou studenti sezndmeni

mimo jiné s existenci CASP).

Dulezitou polozkou naborovych aktivit je motivace. K aktivnimu ¢lenstvi mize studenty

motivovat:

. Lepsi ptistup k informacim . Pocit seberealizace
o Praktické zkuSenosti o Pratelé

o Kontakty o Zabava

. Zkusenosti starsich

2.3.2 UdrzZeni ¢lena

Vyse zminéné motivacéni prvky vSak nemusi jesté zajistit udrzeni Clenli v organizaci po
delsi dobu. Vedouci organizace se musi neustdle snazit motivovat své spolupracovniky,
udrzet je v organizaci i pies absenci finanéni odmény a ¢asto vysokou néarocnost ukolt,

zajistit pocit spokojenosti a sounalezitosti s tymem i celou organizaci.

Zpusoby motivace, které vedouci organizace nesmi opomenout, jsou:

o Respekt k individualnim zajmim o Moznost kariérového postupu
o Casové moznosti a osobni schop- o Moznost osobniho ristu
nosti y .
o Odpovédnost a pravomoci

. SMART tikoly
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o Vefejna pochvala o Struktura tymu

. Osobni piiméfend a konkrétni . Spolecné aktivity
kritika e Pravidelné schizky

* Spoletné vize o Image organizace

2.3.3 Komunikace s byvalymi ¢leny

Aby soucasni ¢lenové byli jesté vice motivovani, je pro n¢ atraktivni vidét vyuziti ¢lenstvi
1 v budoucnu. Proto je dilezité udrzovat staly kontakt s byvalymi ¢leny. ,,Odrostli* ¢leno-
vé, ktefi jsou jiz v praxi, jsou pak radi, Ze neztratili pfistup k informacim na své ,,mateiské
katedfe* a akcim, které se poradaji. To jim Casto také pomlze zmirnit Sok z piestupu mezi
studentskym a profesnim zivotem. Jsou vétSinou vstiicni k pomoci studentim ziskat praxi

v ramci jejich specifikace v oboru. Tento kontakt miizeme udrZet pomoci:
o Ponechani jejich kontaktnich udajii na dostupném misté pro studenty

. Zasilani aktualit o pofadanych akcich

Prednaseni na konferencich a prednaskach

Zvani na motivacni vikendy a jiné spolecné akce

2.4 Vyznam zpétné vazby pro fungovani studentské organizace

Zpétna vazba je pojem, ktery je dnes nepostradatelnym pro jakékoliv snazeni udé€lat ,,néco
pro n¢koho®. Zpétna vazba poskytuje informace, plynou z ni rlizna uzite¢na pouceni a do-
dava dulezité podklady pro dalsi préaci, coz muze velkym dilem ptispét ke zkvalitnéni, zdo-

konaleni poptipadé inovaci této ¢innosti.

Zpétnou vazbu lze ziskat riznymi zptisoby. Mezi nejpouzivanéjsi, nejvérohodnéjsi a nejvic
vypovidajici metody patii vyzkum. Je to metoda cilend, planovand a vyhodnocend. Na je-
jim zédklad¢ 1ze pomérné dobie zjistit povédomi studentl o studentské organizaci a jejich

reakce na konkrétni otazky, popi. pochytit nové ndpady a ndméty.
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Dale je mozné ziskat zpétnou vazbu z ohlast ucastnikli organizovanych aktivit. Ne vzdy
vSak tyto ohlasy maji vypovidajici hodnotu. Jedna se o pfimou reakci, ktera mize byt vy-
volana momentalni situaci a nemusi vibec reflektovat skutecny celkovy zazitek. OvSem 1

takova zpétna vazba mize obsahovat zajimavé sdéleni nebo napad. (13)

2.5 Financovani studentskych aktivit

vvvvvv

vvvvvv

notlivé slozky a alokace jsou velmi rozsahlym tématem.

2.5.1 Marketing a fundraising

Pod témito pojmy se skryvaji na sebe navazujici aktivity, které maji za cil informovat ve-
fejnost (zvlasté potencidlni investorskou vefejnost) o studentské organizaci samotné a o
jejich projektech. Zahrnuji tedy v sobé propagaci, PR management, interni rozpoctovou

politiku, dotacni a grantovou politiku, planovani a prvky projektového fizeni.
Financovani obecné Ize rozd¢lit na dvé casti:

Statické financovani vnitini ¢innosti — zabezpeceni zakladniho administrativniho fungova-

ni organizace

Financovani strategické, projektové — snaha finan¢né¢ pokryt aktivity, které organizace

uskuteciiuje

2.5.2 Provozni zabezpeceni

V ptipadé, Ze organizace je studentska a ma uzkou vazbu na urcitou vysokou Skolu ¢i fa-
kultu (at’ uz vécnou naplni nebo tieba jen prostym faktem, ze vyuziva jejich prostor pro
svou kancelar), pak lze usilovat o subvence pravé u vedeni této skoly. A to bud’ na zéklad¢
dobré vile fakulty a v rdmci vybornych vztahti mezi fakultou a studentskou organizaci,
nebo formalné — v rdmci obecnych grantovych nabidek ¢i zac¢lenénim do piislusnych pro-

gramti podpory studentskych aktivit.

V praxi se pak konkrétni proces podpory fakulty viici studentskym organizacim napliiuje

nekolika zptsoby: od poskytnuti technickych a provoznich potieb jako je vyclenéni mist-
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nosti a jejiho vybaveni, pfes moznost vyuzivat telefon, fax, kopirku, tisk apod., az po po-
skytovani ucelovych finan¢nich dotaci k realizaci projekti, popt. participaci na nich. Roz-
sah takovych vyhod je pak vysledkem vztahi mezi Skolou a spolkem, dobrym marketin-

gem a vili Skoly.

Organizace, které nemaji to Stésti technicky ¢i administrativné nélezet pod né€jakou skolu
¢i fakultu nebo potiebuji vice zdrojii, musi pouzivat externiho fundraisingu — ziskani part-
nert poskytujicich prostiedky mimoprojektové na provozni Cinnost (tedy administrativu,
technické zabezpeceni, vydavani periodického ¢i neperiodického tisku, neziskové aktivity

dil¢i, lokalni a nizkorozpoc¢tového charakteru).

2.5.3 Projektovy fundraising

Oblast fundraisingu se naplno projevi v zéleZitostech aktivni projektové ¢innosti student-
ské organizace. Jedna se pak o projektovy, ucelovy sponzoring, tedy fundraising zaméteny
pfedevsim na ziskdni finan¢nich prostiedkl pro konkrétni aktivitu (konference, ples, semi-
naf, majales atd.). Pfitom se nemusi nijak zvlast’ 1iSit od provozniho, pfedevsim u takovych
typil studentskych organizaci, které maji jen jednu hlavni ¢innost tizkého rozsahu spole-
¢enskych aktivit (i kdyz tfeba velkoplo$ného piisobeni) — jde napf. o rizné charitativni

spolky, kde vesker¢ technické provozni zalezitosti spadaji pod realizaci daného projektu.

At se jiz hleda partner ¢i sponzor pro vSedni provoz nebo dil¢i projekt, je vzdy nutné si
pfedem sestavit plan postupu. Zatimco u provozniho fundraisingu je to otazka pro tajemni-
ky, spravce, pokladniky atd., ktefi maji na starosti administrativu a rozpocet, u projektové-
ho fundraisingu je to prace pro marketéry, kteti aktivné spolupracuji s tviirci a koordinato-
ry projektu. Jejich prace tak zapada do project managementu a jsou jeho podstatnymi

castmi. (14)

2.6 Faktory uspéSnosti ¢i neuspéSnosti studentské organizace

Zakladnim poslanim dobfe fungujici organizacni struktury je optimalni rozdéleni ukold,

kompetenci a pravomoci mezi pracovniky. (11)

2.6.1 Faktory Gspéchu studentské organizace
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2.6.2

2.6.3 Desatero Sama Waltona (Wall Mart)

1. Vytvoite tym 6.

2. Podilejte se se zaméstnanci o zisk 7.

3. Motivujte spolecniky 8.

4. Podilejte se se spole¢niky o informa- 9.
e 10.

Struktura .
Systémy .
Styl .
Spolupracovnici

Faktory netspéchu studentské organizace

Nejasna strategie o
Konflikt priorit o
Neefektivni vrcholové vedeni o
Nevhodny fidici styl o

5. Oceiite zasluhy

Schopnosti
Strategie

Sdilené hodnoty

Spatna vertikalni komunikace
Neuspokojivé koordinace funkci
Nedostatek fidicich schopnosti

Slaba motivace pracovnikli

Oslavujte uspéchy

Mg¢jte oteviené usi

Dejte zdkaznikovi vic nezli ¢eka
Hlidejte si vydaje vic nez konkurence

Vzdy jd’ete proti proudu
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II. PRAKTICKA CAST
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3 STUDENTSKA UNIE UTB

STUDENTSKA UNIE UTB

Obr. 1. Logo Studentské Unie UTB

3.1 Historie

Diive puisobily na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€ tfi samostatné fakultni studentské unie.
Zacatkem letniho semestru 2005 studenti Fakulty managementu a ekonomiky pfisli s na-
vrhem sloucit vSechny fakultni studentské unie v jednu — nezavislou Studentskou Unii,
kterd by sdruzovala studenty vSech fakult UTB. Zastupci studentii plsobici v ostatnich
fakultnich uniich byli pro, a tak pocatkem roku 2005 vznikla Studentska Unie UTB. Ta
ziskala statut neziskové organizace, nezavislé na univerzité. Do roku 2007 néktefi ¢lenové
organizaci opustili, jini naopak pfisli. V roce 2007 ma jiz SU svou pozici mezi student-

skymi organizacemi.

3.2 Statut organizace

SU UTB je studentska nezavisla neziskova organizace hdjici zajmy vSech studentti Uni-
verzity Tomase Bati ve Zlin€ (v soucasnosti vice nez 8000 studentll). Sdruzuje zastupce
studentti vSech fakult UTB (a dalSich instituci patficich pod univerzitu), kteti do ni pfispi-

vaji svymi dil¢imi ¢innostmi:
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FT - Fakulta technologicka

FAME - Fakulta managementu a ekonomiky
FMK - Fakulta multimedialnich komunikaci
FAI - Fakulta aplikované informatiky

FHS - Fakulta humanitnich studii

VOSE - Vyssi odborna $kola ekonomicka

Clenové a spolupracovnici SU UTB jsou také souéasti dilleZitych univerzitnich a fakult-

nich organii:

Akademického senatu Univerzity
Akademickych fakultnich senata
Kolegii d€kant

Kolejni rady

Rad studijnich programii

3.3 Stanovy, pravidla

Jako kazda spravné fungujici organizace ma 1 SU stanovena pravidla, kterymi by se méli
¢lenové SU ftidit. Tato pravidla jsou sepsana ve Stanovach Studentské Unie UTB, které¢

jsou vetejné dostupné na webu SU. Jejich obsahem jsou ustanoveni v rdmci nékolika para-

grafi:

§1 - Charakter sdruzeni §6 - Zanik ¢lenstvi v SU UTB

§2 - Cile sdruzeni §7 - Organiza¢ni usporadani

§3 - Vznik Clenstvi v SU UTB §8 - Valna hromada

§4 - Prava ¢lent SU UTB §12 - Hospodareni sdruzeni

§5 - Povinnosti ¢lentt SU UTB §14- Ukonceni ¢innosti sdruzeni a majet-

kové vyporadani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

3.4 Struktura

3.4.1 VnitFni struktura

SU UTB je slozena ze studentli vySe zminovanych fakult a instituci (na pocatku roku 2007
bylo ¢leny vice nez 20 studentit). Nejvyssim organem je prezident a viceprezident. Cinnost
organizace a jednotlivé tkoly maji na starosti mensi dil¢i tymy: marketing, fundraising,
Informacni systém, Events, Parties, Multimédia, Casopis. Jako zvlastni meziclanek funguje

ucetnictvi.

Amban| | .
| VICEPREZIDENT |

T ] I T N T

Obr. 2. Organizacni struktura

3.4.2 Vnéjsi struktura

Stejné jako ma& SU svoji strukturu uvnitt organizace, tak 1 ona sama je soucasti vnéjsi
struktury, kde plsobi vzdjemny oboustranny vliv na jednotlivé jeji ¢lanky. Patii mezi né:
univerzita, fakulty (a VO§E), KMZ, studenti jako celek, komercni sektor, ostatni instituce.
Kazdy ¢lanek ma svoji prioritu a vliv na své okoli. N¢které jsou na sobé zavislé vice, jiné

mén¢. Napiiklad pravé SU je zavisla téméf na vSech uvedenych ¢lancich vnéjsi struktury.
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3.5 Napln Cinnosti, cile

Prioritnim ukolem SU UTB je neustdly rozvoj a zlepSovani prostiedi, zivota a vzdélani
student Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Neustéle se snazi zefektivitovat tok informaci a
jasné informovat studenty o déni na fakultdch a univerzité. Reprezentuje studenty pfi jed-
nanich na vetejnosti, snazi se o budovani pozitivni image organizace i univerzity a o neu-
staly rozvoj univerzity a vysokého Skolstvi obecné. Spolupracuje s dalSimi organizacemi
zastupujicimi studenty UTB a studentskymi organizacemi po celé CR, Géastni se a podpo-

ruje rizné projekty (prevazné prostiednictvim sdruzeni ACSA v Brné).

SU UTB také porada relaxacni a zdbavné akce pro studenty, at’ uz sportovniho nebo spole-
censko-kulturniho charakteru. Déle napomaha aklimatizaci zahrani¢nich studentd na uni-

verzité.

3.6 Aktivity

3.6.1 Spolecenské

vvvvvv

pjeti studentli a jejich univerzity prosttednictvim SU UTB, ktera na jejich organizaci nese
témet stoprocentni podil. Tyto akce vyznamné pfispivaji k zachovani dobrého klimatu na

univerzité.

Galavecer

Plivodné se jednalo o propojeni se Dnem Studentstva, z ¢ehoZ vznikla samostatna slav-
nostni akce, kde se ud€luji ocenéni ,,nej* studentim UTB v kategoriich: védecka ¢innost,
sportovni vykon, pfinos univerzité, reprezentace univerzity, nejblaznivéjsi po€in roku. Ci-
lem je motivovat studenty k lepSim vykontim, zviditelnit nejlepsi studenty a také univerzi-

tu (na tento vecer jsou zvana také zlinska média).

Rozsviceni vanocniho stromecku

Kazdy rok na zacatku prosince se kona stylovy predvano¢ni dychanek na ptidé univerzity

spojeny s rozsvicenim vano¢niho stromku, vdnocnim programem a s ptichodem Mikulase.
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Tato akce je mezi studenty velmi oblibena. Stejné tak i mezi pedagogy, ktefi mohou pfi-
vést své déti, pro které je nachystany program. Doplikem vecera je afterparty

v netradi¢nich prostorach budovy univerzity.

3.6.2 Zabavné

Jsou to akce, které nepochybn¢ patii ke studentskému zivotu. Studenti maji moznost odre-
agovat se, upustit od studijnich starosti, pobavit se s ptateli a rozvijet tak svou lidskou

stranku osobnosti.

Vitani prvaku UTB
Je to nejvetsi zabavna akce Studentské Unie v akademickém roce. Uvitani studentli prvniho
ro¢niku do tad student UTB bylo vzdy oblibené a ma svoji tradici. Party je plna zabavné-

ho programu, koncertli, soutézi a dobré muziky. V roce 2005 SU tuto akci inovovala tak,

ze nyni probiha ve dvou klubech zaroven.

Pivni spirdla
S jiZ vice nez desetiletou tradici se kazdy rok na podzim kona pivni b&éh Zlinem a blizkym

okolim, ve kterém jednotliva druzstva soutézi o putovni pohar. Po ukonceni pivniho béhu

probihé party s udélovanim cen a pivnimi soutézemi.

Antiples

Akce konana jako recese tyden pied univerzitnim plesem. Probihd formou maskarniho

balu spolu se zdbavnym programem, soutéZemi a vyhldSenim nejlepsi masky.

3.6.3 Rozvojové

Aby SU UTB naplnila svoje cile, realizuje fadu projektt, které vyznamné ptispivaji
k rozvoji studentského prostfedi nejen z hlediska vzdélavani, ale také z hlediska samotné-

ho zivota studentl na univerzité. Tak dochéazi ke zkvalitnéni a zptijemnéni jejich studia.
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Univerzitni vyzkum zaméieny na cizi jazyky

Vyzkum byl realizovany na vzorku dvou tisic respondentl z celé univerzity a piinesl zaji-
mave udaje o postoji studentd ke kvalité a rozsahu vyuky jazyki a taktéz fadu podnétd pro
zlepsSeni jejich vyuky. Na jeho zaklad¢ vedeni univerzity zrealizovalo pro studenty nékolik
bezplatnych kurzii cizich jazykd a jejich odvétvi (napt. Francouzsky jazyk, Spanélsky ja-

zyk, Business English atd.).

Zavedeni aquabarii

SU ve spolupréci s vedenim univerzity pfipravila a zrealizovala projekt, ktery mél za cil
zkvalitnit pitny rezim na univerzité. Cile bylo dosazeno rozmisténim piiblizn¢ 30 aquabart

na vSech vyukovych budovach univerzity.

Pizza v menze

Na zaklad¢ mnoha stiznosti na jidlo v menze vypracovala SU dalsi projekt, ktery mél za
ukol zlepsit podminky stravovani studentii UTB. Byla objednéna a pfivezena pec na pizzu
a kuchati byli zaskoleni. Diky tomuto projektu se v menze zacala prodédvat pizza asi tiiceti

druhti za pomérné pfijatelnou cenu.

Bagety na kolejich

Jedna se o prodej baget v prostorach koleji. Projekt vzesSel z potieby studentii bydlicich na
kolejich, kteti postradali moznost zakoupit si n¢jaké obcCerstveni pfimo na koleji nebo v jeji
tésné blizkosti. Proto Studentskd Unie spolu s vedenim KMZ pftipravila a zrealizovala pro-

dej balenych baget v prostorach vratnic na vSech kolejich.

MitinG
SU se rozhodla na zacatku akademického roku zorganizovat setkani studentii se student-
skymi organizacemi, kde se pfedstavili zastupci téchto organizaci a objasnili studentim

svou ¢innost. Setkani vzeslo z divodu nedostatecné informovanosti o studentskych organi-

zacich
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C asopis ,IN.GHOST*

V roce 2006 vznikla pod zastitou SU UTB samostatna redakce, ktera zacala po sléze vyda-
vat studentsky ¢asopis. Na pid¢ univerzity nema piimou konkurenci, protoze je to jediny
casopis tohoto typu vydavany na univerzité. Obsahem jsou aktuality, reportaze, rozhovory,
zabavné rubriky a dal$i zajimavé ¢lanky a postiehy tykajici se studentského zivota a déni

na univerzite.

3.7 Zdroje

3.7.1 Finanéni

SU UTB je jako neziskové organizace zavisla na vnéjSich zdrojich. Univerzita sem penézi
témér neptrispiva. Mensi finan¢ni podporu zde tvoii FMK, kterd pokryva naklady na tisk
propagacnich materiali. VétSinu finan¢nich zdroji na své fungovani a na realizaci svych
aktivit si vSak musi SU obstarat na jinych mistech. Nepostradatelni jsou proto partnefi, pro
které jsou studenti cilovou skupinou a je proto jednodussi se s nimi dohodnout. VétSinou
se jedna o sponzoring konkrétnich akci nebo projektii. Vyznamnou roli zde hraje barter,
ktery je SU pomérné vyuzivany a vyhodny. Propagaci dojednaného partnera je tak mozno
ziskat pro kvalitni akci napt. hudebni nebo tane¢ni skupinu, djs a jiné zajimavé benefity.
Prostfednictvim takové protisluzby ma SU také zabezpeceny prostor pro konani zabavnych

akci. Soucasnymi stalymi partnery SU UTB jsou: GTS, Alive.

3.7.2 Lidské

Organizace ¢erpa nejen z vnitini struktury, ale také z okoli. Ma databazi externich spolu-
pracovnikt, kteti poméhaji SU s organizaci nékterych persondlné naro¢nych akci (Vitani
prvaki UTB, Rozsviceni vano¢niho stromecku, Antiples atd.). Jsou to vétSinou blizci pta-
telé nebo znami internich ¢lent a jsou ochotni pfispét ke zkvalitiovani studentského zivo-

ta.

3.7.3 Materialni

Nejvétsim problémem, se kterym by se mohla SU potykat, by byl nedostatek materidlnich

zdroju, které jsou nezbytné pro dobry chod organizace. Zde hraje nejdulezitéjsi roli univer-
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zita, kterd vyznamné podpoftila SU tim, Ze ji poskytla pomérn¢ kvalitni prostory a technic-

ké vybaveni v budové U10 a Ul.
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4 PROPAGACE SU UTB

4.1 Cilova skupina

4.1.1 Nekomer¢ni sféra

Primarni

Jiz z ndzvu Studentska Unie vyplyva, ze hlavni hybnou silou a zaroven cilovou skupinou
jsou studenti.Obecné jsou to vSichni studenti celé univerzity, ovSem piistup a komunikace
s nimi se lisi podle jednotlivych fakult. Do této skupiny se nepocitaji studenti dalkového
studia, protoze ve srovnani se studenty prezen¢niho studia nemaji zdaleka tak velky stu-
dentsky potencial (kratky fyzicky pobyt na pid¢ univerzity, nizkd chut’ zapojit se do stu-

dentskych akei, zpiisob zivota odliSny od Zivota béznych studenti).

U této cilové skupiny se predpokladd moralni a rozumova vyspélost, kultivovanost, chut’
bavit se, vySs$i narocnost na pfijiméni informaci nebo zdbavy (v souvislosti s rostouci mul-
timedialnosti). Lze vSak pocitat s velmi rozpornymi nazory a pohledy na véc, jedine¢nost a
odli$nost jednotlivych studentli napt. z riznych fakult mize zédsadné ovlivnit zptsob ko-

munikace SU se studenty.

Sekundarni

Vedle studentil je tu dalsi skupina, ktera je také nezbytna pro dobré fungovani SU. Jedna
se o vedeni univerzity, fakult, Gstavii a dal$i vyznamné pedagogy (napt. ¢lenové senatli
atd.). Jsou to lidé, ktefi maji moc rozhodovat o v€cech v prospéch ¢i neprospéch studentt a

samoziejme také SU. Proto je nezbytné udrzovat s nimi dobry vztah.

4.1.2 Komeréni sféra

Tato oblast mé ¢asto pro SU klicovy vyznam. Spoluprace s komerénimi partnery je ne-
zbytna pro dobré fungovani organizace. Jedna se o firmy, které maji zajem propagovat se
na akademické pde¢ i jinde mezi studenty. Proto je tfeba rozvijet komunikaci s nimi a vyu-

zit tak prilezitosti vzajemné spoluprace.
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4.1.3 Stake Holders

Krom vyse uvedenych dvou cilovych skupin jsou tu jesté tzv. ,,nezucastnéné osoby*, které
mohou byt ovlivnény komunikaci a ¢innosti SU a pfedevSim je mohou naopak ony samy
ovlivnit. Patii sem pedagogové, ktefi sice nezastavaji zadny vysoky post, ale svym piistu-
pem k SU mohou ¢astecné ovlivnit, zda bude pribéh jednotlivych aktivit SU hladky ¢i
nikoliv (napf. ochota poskytnout né¢kolik minut z vyuky na vyplnéni dotaznikt atd.). Dale
jsou to spravci budov univerzity, v ptipadé této organizace se jedna piedevSim o spravce
budov U10 a Ul, kde jsou zfizeny dv¢ kancelafe. V neposledni fadé sem patii spravei dil-
¢ich systémovych a komunikaénich prostiedkl, napt. sprdvce informacnich systémil,

spravce telekomunika¢niho systému, spravce technického zabezpeceni atd.

4.2 Cile propagace

4.2.1 Nekomercni sféra

1. Oslovit co nejveétsi pocet studentll v souvislosti s pfedmétem propagace, aktivizovat je

k Gcasti na akcich SU.

2. Vytvoftit nebo zachovat dobrou image a posilit postaveni SU na univerzite.

4.2.2 Komeréni sféra

3. Ziskat pottebné zdroje prostfednictvim komercnich partnert.

4.3 Komunika¢ni prostredi

Prostiedi, ve kterém komunikace probiha je zhruba dano vnéjsi strukturou, do které patii
SU. Tou je déna odliSnost studentli na jednotlivych fakultach, popt. jinych instituci. Moz-

nosti propagace maji vSak urcita omezeni. Mezi nejdalezitéjsi patii Cas a prostor.

43.1 Cas

Jednim z faktort ovliviiujici naplanovani propagacni kampané z ¢asového hlediska je doba

pobytu studentli na univerzité. V pribéhu roku je studenty mozné oslovovat béhem trvani
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akademického roku, ovSem na konci (kvéten az Cerven) se da ocekavat velmi nizky zajem
o jakykoliv pfedmét propagace z divodi zkouskového obdobi. V tydennich intervalech se

predpoklada, Ze studenti jsou recipienty v dobé od pondéli do Ctvrtka. Pate¢ni vyuka jiz

------

ey

nebo na kolejich (popf. ziji ve Zlin¢). V takovém pitipad¢ je mozné osloveni pouze na kole-
jich, kde vsak o vikendu nema takovou ucinnost z divodu nizkého poctu pritomnych stu-
denti. Casovy horizont béhem dne neni nijak podstatny, ov§em pifi odstartovani propagaé-

ni kampan¢ je dobré naplanovat jej na rano.

Na zaklad¢ vySe uvedenych informaci SU zaind obvykle propagaci zacatkem tydne, ktery
predchazi tydnu, ve kterém dand akce ¢i udalost probihd (v naprosté vét$ing piipadi je to
utery nebo stfeda). V nékterych ptipadech provadi jesté doplitkovou propagaci na zacatku

tydne aktualniho pro akci.

4.3.2 Prostor

Stejné jako v komer¢ni sféte, i na UTB je komunikace omezena také z hlediska prostoru a
technickych moZznosti. To lze rozdélit podle jednotlivych médii, kterymi je moZzné na UTB

komunikovat.

Nasténky a vitriny

Ve vSech budovach univerzity jsou umisténé nasténky nebo vitrinky. Jedna se o 8 budov +

menza a knihovna.

Tab. 3. Nasténky a vitriny v budovach univerzity

u1 6 Koleje Stefanikova 1
u2 2 Koleje Antoninova 6
U4 2 Koleje T.G.M. 1
us 1 U4 — menza 1

u10 3 U4 — knihovna 1
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SU jiz zacala pracovat na tom, aby na kazdé z uvedenych budov byla k dispozici také jeji
vlastni nasténka, kde bude moci cilové skupiny blize informovat o své ¢innosti, o ¢lenech a

o aktudlnim déni, popt. poskytnout ¢ast této plochy k inzerci.

VIS

Na nékterych budovéch je vyuzivan televizni informacni systém. Prostfednictvim obrazo-
vek rozmisténych po budové se tak daji zobrazit razné aktuality 1 upoutavky. Informace
mohou mit dv€ podoby — textova a obrazova (560 x 400 px, format JPEG nebo GIF). Pro-

zatim tento systém funguje pouze na budovach Ul a U2.

Internetova sit’

Internet je dnes jiz bezesporu ctvrté masové médium. Zvlasté pro vysokoskolské studenty
je blizkym zptisobem ziskavani informaci a zabavy. Pro propagaci je tedy nezbytné vyuzit
webové stranky. V ramci UTB je tedy mozné vyuzit vlastni web SU (aktuality, fotorepor-
ty, kontakty atd.), weby UTB (ovSem jen v ramci univerzitou podporovanych akci a uda-
losti), jiné partnerské weby (jde vétSinou o umisténi loga na strankach, v ptipadé infor-
macniho webu o umisténi ¢lankt atd.). Dalsi velmi zajimava moZnost vyuziti internetové
sité je rozesilani hromadného e-mailu studentim UTB. Da se zde pfedpokladat, Ze vétSina
studenti e-mail dostane. OvSem ne kazdy ma vzhledem k rozSifenosti ,,spami‘ dobry
vztah k dostavani takovych e-mailli, proto zde hrozi jisté riziko negativniho pfijeti obdrze-

né informace.

Pozadi na plochdch univerzitnich pocitacu

Tento zplisob propagace neni tolik vyuzivan. Denné€ se na univerzitnich pocitacich vystrida
mnoho studenti a je téméi nepochybné, Ze si kazdy z nich vSimne vyrazné zmény, ke které
na plosSe pocitace doslo. Velkou nevyhodou je ale realizace. Krom toho, Ze je tieba kontak-
tovat a pozadat o umisténi spravce pocitacli na jednotlivych univerzitnich budovach a za-
slat jim ,,wallpaper* v patficném formatu (JPEG nebo GIF), problémem je, Ze tento ,,wall-
paper* je tfeba ru¢né¢ umistit na kazdém pocitaci, coz je Casové velmi naro¢né. Nutnym

pfedpokladem je samoziejmé podpora nebo souhlas s akci ze strany vedeni univerzity.
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Alternativni mista

Jsou to mista a prostory, které je mozné vyuzivat k propagacnim uceliim a neni to spravci
budov zakazano. Takova mista mohou mit ¢asto mnohem vétsi efekt nez mista klasicka,
protoze nejsou tolik ,,okoukand" a v idealnim ptipad¢ tato mista student ¢asto potkava bé-
hem svého pohybu v budovach. Casto vyuzivanymi plochami jsou vybrané zdi na nékte-

rych budovach, skiing, stoly, dvetfe nebo automaty na kavu ¢i jidlo.

4.4 Nastroje propagace

4.4.1 Smérem ke studentum

Plakaty vyvésené po univerzité

Hlavnim nastrojem propagace jsou pro SU plakaty. Pro studenty je to jeden
z nejvhodnéjsich zpisobi propagace akci, protoze se uskutec¢iiuje na mistech, kudy studen-
ti Casto prochdzeji. Uziva se format A3 na vysku (na Vitani prvaka UTB se pouzivaji dvé
A3 vedle sebe — na levé strané hlavni motiv, na pravé pak program). Volba tohoto nastroje
je nepochybné spravnd, protoze piedstavuje nejmasivnéjsi reklamni prostiedek s nejvétsi
pravdépodobnosti ucinku. Zaroven je tento zptisob komunikace pro vétsinu studenti ptija-

telny.

Plakdty na stojanech

Spole¢né s druhym ro¢nikem Rozsviceni vano¢niho stromecku UTB zavedla SU alterna-
tivni zplsob propagace prostfednictvim dievénych stojantll, na které umist'uje plakaty for-
matu Al na vysku a které jsou pred akci nebo udalosti rozestavény v prostorach budov na
chodbéch na vyse uvedenych mistech (viz. tabulka €. 1.). Krom¢ vySe zminovanych vyhod
plakatové reklamy je zde efekt posilen velikosti a umisténim plakétu. Jedinou nevyhodou
je moznost umisténi pouze jednoho stojanu na budovu. Do budoucna se tento zplisob pro-
pagace jevi jako velmi perspektivni. Dlkazem je zajem ze strany nékterych projekti Ko-

munikaéni agentury FMK.
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wAcka*, letdcky na stoly

Pro posileni komunikace jsou vytvofeny malé letacky (A6 na vysku) nebo ,,Acka* (tietina
A4 na $itku) a rozmistény po stolech v budovach UTB vcetné menzy (je-li to mozné). SU
této propagace vyuziva jen ziidka, protoze se v minulosti neukazala jako pfili§ uc¢inna.
Nevzdava se ji vSak zcela, ale naopak vyuziva ji k doplnéni propagacni kampané u vétSich

akci (napt. Galavecer 2007), coz je volba spravnd a v pravy okamzik také u¢inna.

VIS

Teprve az SU zacala tento systém ucelngji vyuzivat k propagaci nejen textem, ale také ob-
razem. Vizualy ztvarnéné na format TVISu se zde objevuji pred kazdou akci nebo udélosti,
kterou SU organizuje. I pfes mensi zasah z diivodu funkénosti pouze na budovach Ul a U2
je vyuzivani TVISu dobrym népadem, jak obklopit cilovou skupinu z co nejvice stran tak,

aby je propagacni sdéleni neminulo.

Hromadné e-maily

Tato moznost je pro ucely informovani studentd velmi atraktivni, protoze zarucuje primy
zasah hlavni cilové skupiny. OvSem jak je jiz vySe zminéno, postoj studentd k obdrzeni
této nevyzadané posty neni vzdy kladny. Proto SU vyuziva této moznosti omezené, dva-
krat az trikrat za semestr jen u vyjimecnych akci nebo udalosti. V takovém poctu je tato

komunikace ideélni pro ptfedani informaci diilezitych pro vSechny studenty UTB.

Event

Tento typ komunikace SU aplikuje zatim pouze v ramci Vitani prvakd UTB. V den akce
nebo den pted akci probéhne v menze kratka ,,show®, ktera ma upozornit a naldkat studen-
ty na blizici se nezapomenutelny uvitaci vecer. Vytipuje-li se doba, kdy je v menze hodné
lidi, pak je tato prezentace velmi G¢inna. K jinym akcim se nehodi tak jako prave k Vitani
prvakt UTB, které probihd tésn€ po zahajeni akademického a potiebuje proto posilit svou

propagaci. Tento event je pro tuto akci idealni.

Web vychytane.info

Pro lepsi zésah studentli propagacnim sdélenim zvolila SU spolupraci s informacnim ser-

verem vychytane.info, jehoz cilovou skupinou jsou prevazn¢ mladi lidé vCetné studentl
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UTB. Mezi SU a timto serverem funguje dlouhodob¢jsi spoluprace formou vyménné pro-

pagace na webech a akcich.

Osobni kontakt se studenty

Clenové SU se se studenty denné potkavaji na chodbach univerzity, oviem jen mélo ze
studentli vi, kdo je vlastn¢ ¢lenem. Proto n¢jakym zplisobem vyznamna komunikace pro-
biha spiSe mezi Cleny a jejich znamymi, kamarady atd. Nejvice osobniho kontaktu s SU
probiha na budové U10, kde ma organizace kancelar a kde se pohybuji pfevazné studenti
FMK, ktera ma v SU nejvétsi zastoupeni. V rdmci osobniho kontaktu zde chybi realizace

néjakého setkani se studenty, kde by se studenti a zastupci SU vyjadfili k ur¢itému tématu.

Zvyhodnéni - ceny

Jednim z opakujicich se benefiti, které mohou studenti navstévou akei SU ziskat, jsou vice
¢1 mén¢ hodnotné ceny. Jednd se samoziejmé o akce zdbavného charakteru, kde ziskani
ceny souvisi s vyhrou v néjaké soutézi (napt. Tuzka do flasSky, Trakat, Podlézani tyce atd.).
Specialni vyherni akci je Pivni spirala, kterd je cela koncipovana jako soutéz. Ceny do
téchto soutézi jsou "barterovany" pies partnery akci. Mezi nejhodnotné;jsi patii vzdélavaci
zajezdy do zahrani¢i. Dulezité je to, ze studenti vidi, ze na akcich mohou diky SU néco

ziskat.

Zvyhodnéni - vstupy

Vyse vstupného na akce je nastavena tak, aby byla finanéné akceptovatelnd pro vSechny
studenty. Proto se SU snazi, aby vstupné nebylo pftili§ velké, ale zdroven odpovidalo cha-
rakteru akce, coz je naprosto spravny postup. Obvykla cena vstupu je 30,- K¢. Na nékte-
rych akcich mohou néktefi studenti ziskat za zaplaceny vstup napt. pivo zdarma (vétSinou
byva 100 piv zdarma). Na nékterych akcich, po kterych nasleduje AFTERPARTY, mohou
studenti dostat vstupenku na AFTERPARTY jako benefit za ucast na hlavni akci. Dalsi
zvyhodnéni se uplatiiuje na kazdoro¢ni akci Antiples, kam maji navstévnici s maskou

vstup zdarma.
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4.4.2 Smérem k partneriim a vedeni univerzity

Vizitky

Nezbytnym prosttedkem komunikace pro kazdou fungujici organizaci, proto i pro SU, jsou
nepochybné vizitky s udaji na konkrétni Cleny s konkrétnimi funkcemi. Maji nejen prak-
ticky, ale také reprezentativni vyznam pii kontaktu s partnery nebo s dilezitymi osobami

z vedeni univerzity.

Propagacni broZura

SU vytvotila pro své partnery a pro zastupce vedeni univerzity a jednotlivych fakult pro-
pagacni materidly, které slouZi jako prezentacni podklady pro toho, kdo jej obdrzel. Obsa-
hem jsou nejdilezitéj$i informace o organizaci, jeji ¢innosti, jeji struktufe, nechybi ani
kontakty a partnefi zde mohou zjistit moznosti propagace jejich firmy nebo produktu, po-
kud by doslo ke vzajemné spolupraci. Brozura je doplnéna reprezentativnimi fotkami. Na-
pad mit vlastni propagacni materialy je jednoznac¢né dobry, ktery dotvaii kvalitu organiza-

ce a posunuje organizaci na vyssi uroven.

Pozvanky

Béhem akademického roku organizuje SU dvé vétsi akce spolecenského charakteru (Roz-
sviceni vano¢niho stromecku UB, Galavecer 2007). Zde je tfeba pozvat nejen studenty, ale
také pedagogy, vedeni univerzity a dal§i zaméstnance UTB. Soucasti propagace je tedy
rozeslani pozvanek praveé témto lidem prostiednictvim posty, e-mailu nebo osobniho doru-
¢eni. Zprostiedkovani pozvanek je vyborny zplsob jak vytvofit nebo posilit dobré jméno

organizace u této cilové skupiny.

Osobni kontakt s vedenim a klicovymi osobami univerzity

Také pedagogiim je tfeba vénovat patficna pozornost. Jejich pomoc nebo pochopeni je

mnohdy zapotiebi napt. pti vyzkumech nebo naborovych ¢i prezentacnich aktivitach SU.

Nebyt kontaktu s vedenim, nékteré akce SU by pravdépodobné neprobéhly. Zajem o in-
formace o ¢innostech subjektli univerzity jsou vzajemné, jak ze strany vedeni UTB, tak ze
strany SU. N¢kolikrat do mésice probihaji schiizky zastupcti SU s kanclétkou UTB, ktera

jevi velky zajem o moznou spolupraci. Vysledkem jsou krom vzijemné informovanosti
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vydarené spolecenské akce (Rozsviceni vano¢niho stromecku UTB, Galavecer 2007). Diky
domluve s vedenim je také mozné snadnéji oslovit pedagogy pii naborovych nebo vy-

zkumnych akcich.

Jsou situace, kdy je tfeba dobte vychazet se spravci riznych odvétvi na UTB. Zde jde pte-
devsim o solidni jednani na urovni. SU totiZz €asto vyuziva moznosti napf. informac¢nich
systému (e-mail, web, TVIS, ptipojeni k siti), telekomunikac¢niho systému (telefon) a tech-
nického zabezpeceni (pii organizovani akci na univerzité). Klicova je také komunikace se
spravci budov na Ul a U10, kde je umisténa kancelat SU a proto je obcas tfeba fesit nékte-

ré technické problémy se spravcem budovy.

4.4.3 Vsestranna komunikace, imageova komunikace

Web SU

SU si dobfe uvédomuje nepostradatelnost internetovych stranek. Sama proto provozuje

vlastni web, kterym komunikuje se studenty. Jeho obsah je rozdélen do nékolika sekei:
Aktuality — informuje studenty o déni na univerzit€ i zajimavostech mimo univerzitu
Akce — obsahuje informace o akcich, které SU poradala nebo je bude pofadat

Fotogalerie — studenti zde mohou shlédnout fotoreporty z akci

MatroSe — zde jsou studentiim k dispozici ke stazeni nejriznéjsi studijni materidly

Su — obsahuje informace o SU, jeji historii, strukturu atd.

Anketky — studenti zde mohou hlasovat v drobnych aktualnich anketach

Forum — v této sekci je mozné bavit se s ostatnimi o riznych problémech

Kontakty — obsahem jsou kontakty na ¢leny SU, které mohou studenti kontaktovat

Linx — studenti zde najdou uzite¢né a zajimavé odkazy vcetné odkazi na univerzitni weby

Stranky obsahuji loga partnert ("prolinkované" na jejich weby) umisténé konstantné na
webu a v sekei Linx. Vyuzivan je také banner (780 x 135 px) umistény v horni ¢asti webu,
kde se objevuji aktualni upoutdvky na blizici se akce, popt. ukdzkové vytezy fotografii

z aktualnich fotoreportt.
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Web ma ve svém jadru docela dobrou strukturu, ovSem i pies snahu jej zjednodusit nave-
nek plisobi ponékud nesrozumitelné. Taktéz obsahova stranka trochu vdzne, n¢které sekce
nejsou aktualizovany tak jak by mély byt (Matrose). Slabym ¢lankem je fotogalerie, ktera
na prehlednosti pfili§ nepfidava. Navic pohyb je zde pomérné zdlouhavy. Odkaz na web je

umistén také na webu UTB v sekci Studentsky zivot — Studentské organizace.

Bannery

Na svych akcich a akcich, na kterych se SU podili, vystavuje organizace své bannery
s logem SU. Tento banner je k dispozici ve dvou kusech jako plachta o rozmérech 1 x 2 m.
Je to velmi dobra imageova reklama, které je velmi t€zké si nepovSimnout a pro SU je jisté

prezentace témito bannery pfinosem.

PR vnéjsi
Na vnéjsi vztahy je zaméten tym spadajici pod marketing. Jeho tkolem je aktivné iniciovat

PR vystupy — at’ uz jako soucast propagace jednotlivych akci nebo v rdmci budovani vlast-

niho PR organizace smérem k vefejnosti.
o Aktuality a ¢lanky na webu SU

. PR ¢lanky v ¢asopisu IN.GHOST

. Tiskové zpravy
o Kontakt s novinaii, budovani dlouhodobéjsich vztahti
Multimédia

V ramci svych akci organizace vyuziva multimedialnich moZnosti prezentace sebe sama.
Na vsech akcich, kde je to technicky mozné a zadoucti, je realizovana videoprojekce s ima-
geovou prezentaci SU (obsahem je vzdy logo, popt. néjaké dopliujici fotografie). Této
moznosti je vyuzivano béhem naborti a reprezentaci v klidném prostredi pfed studenty
nebo zéstupci univerzity. V takovém piipad¢ je soucasti prezentace také imageova animace
s motivem sdruzovani zastupcti fakult v jednu organizaci — Studentskou Unii UTB. Pro
komunikaci se studenty jsou multimedialni prostfedky vice nez vhodnou formou, pro

mlad¢ lidi totiz dnes piedstavuji béznou zaleZzitost.
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4.4.4 Alternativni komunikace

Nalepky

Ve vyjimecnych piipadech SU pouziva spise jako drobné propagacni médium potisknuté
nalepky. Jejich uziti se uplatnilo napt. pti zavadéni aquabarti, na které se nalepily nalepky

prevazné za ucelem propagace SU. Rozhodné je to dobry napad.

PR vnitini

V kolektivu vice nez dvaceti lidi jsou vztahy jednim z rozhodujicich faktorti, zv1asté jedna-
li se o neziskovou organizaci, kde motivaénim prvkem nejsou penize. SU se proto snazi
udrzovat hladinu dobré nalady a pohody, aby jeji ¢innost probihala hladce tak jak ma. Me-
zi ¢leny jsou dohodnuta urcitd pravidla jednani na schiizich i béhem denni ¢innosti. Pro
zlepSeni vnitinich vztahi SU organizuje kazdy rok minimalné jednu vyjezdovou akci ko-
nanou za ucelem relaxace a sblizeni se (univerzitni chata Technolozka, zajezd do Vidn¢).
Dale se ¢lenové SU snazi drzet osvédcenych pravidel komunikace a davat prostor pro na-

zory druhych.
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5 VYZKUMNE SETRENI

5.1 Cile vyzkumu, cilova skupina

SU se asi jako kazda organizace tohoto typu potyka s rozporuplnymi ohlasy na jeji aktivity
a na organizaci vubec. Proto bylo tfeba ovéfit spravnost jejiho pocindni a zjistit skute¢ny

ohlas a nazory lidi na SU — pozitivni ¢i negativni.

Cilem vyzkumu bylo zjistit v prvni ¢asti povédomi studenti UTB o SU a jejich aktivitach,
jejich predstavu o fungovani organizace tohoto typu, popf. jejich napady na zlepSeni fun-
govani SU a oblasti, jimiz se zabyva nebo se jimi v budoucnu muize zabyvat. Ve druhé
¢asti se vyzkumna Setfeni zameéfila na propagaci SU, jeji dosavadni efektivitu, spravnost

pii volbé propagacnich prostiedkli a mist k propagaci.

Cilovou skupinou byli samoziejmée studenti vSech fakult a vSech roc¢nikii s predpokladem,

ze studenti 4. a 5. ro¢niku nebudou mit ve vyzkumu takové zastoupeni.

5.2 Metody vyzkumu

Vyzkum byl pivodné planovan tak, aby probéhl v ramci kratkého casového tuseku pro-
stiednictvim jednoduchych zab&hlych metod, které neni slozité aplikovat a jsou jiz ovétené
v praxi (focus groups, dotaznikové Setfeni, anketa na webu atd.). Byly vSak vyuzity alter-
nativni podoby téchto metod na zdkladé myslenky dat vyzkumu takovou podobu, ktera
bude studentiim co nejblizsi. Z toho vzesla a nésledné probéhla dvé na sobé nezavisla Set-

feni — internetovy dotaznik a neformalni focus groups.

Tab. 4. Metody vyzkumu

typ forma distribuce klady rizika, zapory
K pohovor, osobni L L. ziskani mnoha informaci, objektivniho maly zabér stu-
val. L, osobné, pfes znamé . = 5
dotazovani pohledu studenta, napady, myslenky dentl
internetovy dotaz- = mailem, pfes webly, prostor na vice otazek, univerzalni format G
kvan. nejista navratnost

nik (osobné) blizky studentiim
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5.2.1 Neformalni focus groups

Pro zjisténi kvalitativnich informaci byl zorganizovan maly neformalni focus groups
s ndhodné vybranymi studenty na téma vztahujici se k cilim vyzkumu. Toto sezeni pro-
béhlo cilené v piijemném prostiedi jednoho ze zlinskych barovych podnikti. Divod pro
vybér takového mista byl ten, Ze ve srovndni napt. s klasickymi focus groups bylo cilem
vytvotit neformalni uvolnénou piijemnou atmosféru, ve které budou studenti oteviené ho-

vorit k tématu.

5.2.2 Internetovy dotaznik

V ramci kvantitativniho Setfeni byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval 14 otdzek — 3 otéaz-
ky identifikacni, 6 otazek vztahujicich se k organizaci (1 oteviena), 5 otazek k propagaci (1
oteviena). Dotaznik byl umistén na strankéch http://my3q.com, kde byl pfipraven
k vyplnéni. Prostfednictvim hromadného e-mailu pak dostal téméi kazdy student do
schranky informace o vyzkumu s pfilozenym odkazem smérujicim na internetovy dotaz-

nik.

Velkou a nepostradatelnou vyhodou tohoto dotaznikového Setfeni je, Ze po ukonceni jsou
k dispozici souhrnna data, ptipravend ke zpracovani nejen v podob¢ grafii (avSak pouze ke
konkrétnim otdzkam), ale také nasdzené v tabulce v souboru kompatibilnim s Microsoft
Excel, ktery je dnes pro tyto ucely vyhodnocovani témét nenahraditelny. Po drobnych

upravach lze tedy s daty pracovat a neni tfeba dlouze data prepisovat.

5.3 Vyhodnoceni

Vyzkumna Seteni prob¢hla ve dnech 23. — 29. dubna 2007 v rdmci jednotného marketin-
gového vyzkumu prostfednictvim dvou metod, z nichz byly ziskany informace kvantitativ-

niho 1 kvalitativniho charakteru.

5.3.1 Neformalni focus groups
Focus groups probéhl dne 2. 5. ve€er ve zlinském podniku Golem (bowling-pizza). Zu-
Castnilo se jej 5 studentdl, zastoupeny byly tii fakulty (FT, FMK a FAI). Trval ptiblizné

hodinu. Probihala uvolnéna debata na témata tykajici se vnimani SU studenty, propagace
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akci a dalSich aktivit SU, odliseni akci SU od jinych studentskych projektt, slozeni a fun-

govani organizace uvnitf.

Nejprve studenti dali najevo, ze vnimani SU je rozporuplné. Nékteti o SU pfili§ nevi, jini
védi ale pohlizeji na ni negativng, jini zase pozitivn€. Jednim z hlavnich faktort, které toto
znacn¢ ovliviuji je, ze vice nez polovina ¢lenti SU je z FMK a kancelaf organizace je také
v budové této fakulty. Dokonce pry panuji mezi nékterymi studenty i takové nézory, ze SU
je organizace studentil FMK, nebo Ze studenti FMK soupefi se studenty FaME atd. DalSim
problémem je malo informaci, které o sobé SU §ifi. Studenti, kteti se nepohybuji v budové
U10, viibec nevédi, kam maji zajit se stiznostmi Ci pfipominkami. Podobné je tomu tak 1 na
webu SU, kde kontakty na Cleny byly oznaceny jako chaotické a samotné ,,proklikani*
k nim taktéz. Padly také dal$i poznamky k webu SU, které souhrnné¢ smétovaly k jeho

zptehlednéni a zkvalitnéni také co se tyka obsahové stranky.

Béhem focus groups bylo zjisténo, ze krom¢ FMK studenti hiife odliSuji akce pofadané SU
od projekti Komunikaéni agentury FMK ¢i jinych studentskych akci ve Zlin€. Na to nava-
zuje zjisténi, Ze myslenka spojeni ,,znacky* SU s kvalitni akci neplati. Studentim pfilis
nezéalezi na tom, kdo akci pofddd a proto si informace o pofadateli tolik nevSimaji.
V souvislosti s timto padl navrh vice zviditelnit SU jako potadatele hlavné z diivodu ne-
zameénitelnosti s jinym organizatorem, ale také pro vétsi diiraz na image a znamost SU.
Akce jako takové byly v ramci akademického roku 2006/2007 hodnoceny velmi kladné
véetné nové zavedené spolecenské udalosti Galavecer 2007. Objevil se také postieh, Ze
plakaty na stojanech jsou sice dobry napad, ale piisobi negativné, kdyz zlstavaji rozmisté-
né se stejnym motivem jesté napt. dva tydny po akcei, k cemuz doslo napt. pravé po Gala-

veceru 2007.

Bylo potvrzeno, Ze studenti nevédi krom zabavnych a kulturné spolecenskych akci o zad-
nych dalSich aktivitich SU. Napt. o aquabarech studenti védéli diky nalepce na aquabaru
s logem SU a diky instrukénimu plakéatu umisténym nad kazdym aquabarem. Naproti tomu

o zasluze SU na zavedeni pizzy v menze nikdo nevedeél.

Zaveérem byly feSeny konkrétni vizualy plakatd a dalSich propagacnich prostifedkii. VéEtsi-

nou sklidily pochvalu nebo prosty souhlas s provedenim.
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5.3.2 Internetovy dotaznik

Zakladni udaje

Internetovy dotaznik mél velmi dobrou navratnost. Vyplnilo jej 660 studentti. V grafu nize
(Obr. 2) je znazornén podil jednotlivych fakult z celkového poctu respondentli ve srovnani
s podilem fakult z celkového poctu studentt. Z grafu vyplyva ze struktura respondentli
s drobnymi odchylkami odpovidéa struktufe student v rdmci univerzity, s vyjimkou FAI,

kde se podatilo ziskat dvojnasobny podil z celkového poctu respondentd.

50%

45%

40%

1 Podil fakulty z celkového poctu
dotazniku

Podil fakulty z celkového poctu
studentl UTB

FAI FAME FHS FMK FT

Obr. 3. Struktura respondentii podle fakult ve srovnani se strukturou vsech studentu

Zastoupeni ro¢niktl odpovida piedpokladu. Ctvrty a paty roénik tvoii jen asi 1/5 respon-

dentli. Rozdil v pohlavi nebyl témét Zadny.

Polovina dotazovanych mé k SU neutralni vztah, ale t¢éméft celd druha polovina spiSe klad-
ny nebo kladny. Pozitivné vidi studenti také seridoznost. Témét 2/3 z nich poklad4d SU za
viceméné seridzni.

SU vnimaji respondenti jako organizaci, kterd rozviji studentské prostiedi, stard se o stu-

denty a potfada vyborné party. Jen 12 % ji poklada za dobry zdroj informaci. Negativni
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zjisténi je, Ze celych 34 % studentl stdle o SU moc nevi a nijak ji tedy nevnima. Piesto

vSak si pfesné polovina mysli, Ze je organizace opravdu pfinosem.

V prvni oteviené otazce byli studenti dotazovani na to, co by podle nich mélo byt ¢innosti
a cilem této organizace. Vice nez Ctvrtina vztahovala své odpovédi k myslence, Ze by se
mela organizace starat o studenty, o néco méné nez Ctvrtina by vidéla smysl SU v potadani
ruznych akci jako zpestfeni studentského zivota. V mensi mife by studenti cile této organi-
zace vidéli ve zlepSovani studentského prostfedi, informovani studenti o déni na UTB,
potéadani také spolecenskych akei a zprostredkovani kontaktu studentti s vedenim univerzi-
ty. Objevovaly se také nazory, ze by se SU méla podilet na stmelovani studentt odlisnych

fakult.

Klicové informace, odchylky

Rozd¢leni podle pohlavi nebo ro¢niku se sice v dotazniku vyskytlo, ale nepovazovalo se za
vice zavazné. A jak se ukédzalo, zZadné vyznamné rozdily v odpovédich v tomto rozdéleni
nebyly. VéEtsi diraz byl kladen na spojitost s jednotlivymi fakultami, ktery se ve vyhodno-
covani projevil jako patficny, protoze na nékterych mistech doslo k uritym odchylkdm
prave v souvislosti s fakultou.

vv oW

Nadpoloviéni vétsina (70 %) zna SU z jeji propagace (Obr. 3.). Témét Ctvrtina zna SU
skrze jejiho €lena, pficemz v rdmci jednotlivych fakult ma nejvétsi procento FMK (Obr.
4.). To ma zcela zfejmou spojitost s faktem, Ze v organizaci je nejvetsi zastoupeni studentti
pravé z FMK a sidlo organizace je v budové U10, kde studuji pfevazné studenti opét
z FMK. Ve volné odpovédi na toto téma studenti také zminili, ze se o SU dozvedéli pres e-

mail, diky zavedenym aquabartim nebo diky potiebé vyhledat né¢koho z SU.
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Obr. 4. Odpovédi respondentii na otazku: Obr. 5. Odchylka mezi fakultami
., Jak jsi se dozvedel o SU? “

Mezi akce, o kterych studenti nejvice védéli, patii ty kazdorocni s velkou tradici — Vitani
prvakt UTB (83 %), Antiples (80 %) a Pivni spirdla (59 %). Spadéd sem také Rozsviceni
vanocniho stromecku UTB (69 %), které nema takovou tradici, ale jedna se o velkou uda-
lost na univerzité, ktera je podporovana vedenim UTB (napf. vyhlaseni rektorského volna).
Velmi malo studenti védéli o informacnim setkani studentl se studentskymi organizacemi
nazvaném MitinG (6 %), stejn¢ se umistil také nabor novych ¢€lent ktery ziejmé moc stu-
dentll nezaznamenalo. V této ¢asti dotazniku byly zpozorovany nékteré odchylky. O Pivni
spirale védelo nejvice studentti z FAME. Akce ma na FaME ziejmé vétsi tradici nez jinde,
coz ostatn¢ potvrzuje fakt, Ze n¢kolikandsobnym vitéznym tymem jsou studenti z této fa-
kulty. Podobn& o AFTERPARTY ' v&d&li pfevazné studenti FaME (kde se akce organizo-
vala) a FMK. Souhrnné o akcich védi nejvice na FaME (86 %) a FMK (82 %). Za nimi je
FAI a FHS (75 %). Nejméné o akcich SU védi studenti FT (66 %).

Graf nize (Obr. 5.) ukazuje, ze plakaty jsou stale nejcastéjSim zdrojem informaci o akcich.
Z 660 respondentti 562 uvedlo, ze se o akcich dozvida pravé z tohoto propagacniho pro-
sttedku. Druhou nejcastéjsi cestu, kterou se dotazovani dozvidaji o akcich, uvedlo 325 z
nich své znamé, tedy lidi, se kterymi vice ¢i méné komunikuji (kamaradi, kolegové, spo-
lubydlici atd.). Témét tietina se o akcich dozvida z plakéatii na stojanech a z hromadného e-

mailu.

Odjinud
0d znamyh |

E-mail

Webu vychytane.info

Web SU
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Obr. 6. Zdroje, ze kterych se studenti dozvidaji o akcich SU

Pouze 96 respondentt zde uvedlo web SU. Dals$im zdrojem informaci o akcich SU je pro
studenty web vychytane.info, televizni informacni systém TVIS nebo web UTB. Odchylka
se projevila u FMK, jejiz studenti ziejm¢ diky blizkosti navstévovanych budov k menze
potkavaji vice plakatl na stojanech. Informace o akcich z TVISu cerpaji pouze nékteti

studenti FaME a FT, protoze pouze na budovach téchto fakult je systém zaveden.

Nejvétsim lakadlem pro studenty pii rozhodovani o Gcasti na akci jsou jednoznaéné kapely
(58 %). Pro méné nez tietinu respondentil je pak dulezity také napad zakomponovany do
propagace, zajimavy text (hlasky, vyzvy), vzhled propagace, soutéze a ceny, tanecni sku-
pina. 194 dotazovanych uvedlo, ze Cerpa z propagace jen zékladni informace a ostatnich
véci si nev§ima. Rozdily se objevily mezi FMK a FT. Je ziejmé, Ze v souvislosti se svym
zamétenim studentim FMK zalezi na vzhledu propagace a napadu dvojnasobné vice, nez

studentim FT, ktefi ve svych oborech pracuji spiSe technicky nez kreativné.

Pozitivnim pro SU je zjisténi, ze opakované obdrzeni e-mailu od SU vétsiné studentl ne-
vadi. Dokonce vice nez polovina z nich zde oznacila jako odpovidajici tvrzeni: "Jsem rad/a
za kazdé info o déni na UTB." Dalsim 30 % tento zpisob komunikace nevadi v po¢tu 2 — 3
e-mailil za semestr. Rozporuplny pohled na hromadny e-mail maji studenti FMK. Narozdil
od ostatnich fakult se priklanéji spisSe k varianté¢ 2 — 3 e-mailii za semestr. Podobné je tomu
1 u studentd, kterym obdrZeni e-mailu od SU jednozna¢né vadi. I ti se vyrazné vychyluji a

v ramci jedné fakulty tvofi mnohem vétsi procento, nez na ostatnich fakultach.
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Obr. 7. Odpovédi tykajici se obdrzeni hromadného e-mailu od SU

Ve druhé oteviené otazce studenti odpovidali na otdzku, zda je na propagaci SU néco, co
se jim nelibi nebo naopak zamlouva a zda jsou podle nich jesté n&jaka mista k propagaci,
kde se propaguje malo nebo viibec. Z ¢asti se studenti nevyjadiovali viibec. Kladné ohlasy
spiSe jen potvrzovali spravnost propagace bez udani konkrétni véci. Nejvice ptipominek se
vztahovalo ke $patné propagaci SU jako organizace s argumentaci, Ze dotazovani o organi-
zaci védi velmi malo nebo o ni nevi vliibec. Dal§i ndméty se tykali spoluprace s ostatnimi
studentskymi organizacemi puisobicich na UTB, zlepSeni webu, propagace na webech UTB
a propagace i mimo UTB. Objevily se také ptfipominky k slabé propagaci na kolejich. N¢-
kteti studenti projevili sviij negativni postoj k nékterym ¢leniim SU, nebo oznacili organi-
zaci za uzavienou skupinku lidi, kteti mezi sebe dalsi studenty nepousti. Mezi t€émito nega-
tivnimi ohlasy padl také népad zorganizovat setkani se studenty, kde by dochazelo

k pfimému sbirdni stiznosti a ptani studenti.
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6 SWOTANALYZA

6.1 Silné stranky

Jedine¢né akce patii bezpochyby také k silnym strankam SU. Organizace zna zpisob jak
poskytnout studentim zabavu nebo spoleenské vyziti. Akce dosahuji ve vétsin€ piipada

vysoké kvality. Zv1asté je tomu u tradi¢nich nebo celouniverzitnich spolecenskych akei.

Vysoké urovné dosahuje také propagace téchto akci. Jsou vyuzivany nové kreativni napa-
dy, nové myslenky. Stejné tak jsou vyuzivany krom klasickych zpiisobli propagace také
alternativni, které se ukazuji jako schopné vyznamného zdsahu. K tomu dopomaha vyuzi-

vani mnoha mist a mnoha médii.

Jako velky klad se jevi perspektiva organizace. Za dobu jeji ptisobnosti se podatilo vybu-
dovat si urcité postaveni vici cilovym skupinam, také probehlo hodné zlepSujicich zmén
ve struktufe a zplisobu organizovani jednotlivych Cinnosti. Prostiidal se zde jiz nemaly
pocet studentl, coz svédci také o Zivosti organizace. Do budoucna ma celkem dobré vy-

hlidky, protoze je vice znama4, prosazuje se na vice mistech a pocet jejich ¢lent stéle roste.

Od vzniku SU se zménily také postoje zastupcti vedeni univerzity a jejich pedagogi. Pro
mnohé z nich ma jiz organizace néjakou pozici a je pro né zaroven seriézni a divéryhod-

nou organizaci.

Velkou vyhodou SU je to, ze je mezi ¢leny pomérné velky pocet studentii z FMK, ktefi
maji k organizovani a propagaci nejriiznéjSich aktivit velmi blizko. Pfinaseji velmi krea-
tivni ndpady a myslenky, které se pak projevi na propagacnich materidlech nebo v samotné
¢innosti.

Velkym ptinosem pro ¢innost SU byla kancelat v budové U10, ktera je pomérné prostorna
a vybaveni zde je také na dobré urovni. Nabizi tedy ¢lenim SU kvalitni prostiedi pro praci

Vv organizaci.

Nenahraditelnym faktorem uspésnosti je také flexibilita Cleni SU. Mnozi znich jsou
schopni a hlavné ochotni pracovat a byt k dispozici cely den a ¢asto nejen ve vSedni dny.

Jejich odhodlani je velké a proto jsou pro organizaci zna¢nym piinosem.
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6.2 Slabé stranky

Nejslabsi strankou SU je propagace samotné organizace. Mnoho studentli o organizaci
vubec nevi, nebo o ni vi jen velmi malo. Mezi organizaci a studenty nedochazi k vétSimu
kontaktu, organizace neni dostate¢né oteviena pro kontakt se studenty a informacni tok je

tedy vétSinou uzavien.

Narozdil od propagace zabavnich akci, dalsi aktivity SU jsou propagovany velmi malo
nebo vibec. Proto o nich studenti vétSinou nevédi. Organizace tim ptichdzi o moznou

prestiz, image nebo alespoii uznani, které by ji mohlo posunout o krok vpted.

SU v nékterych ptipadech podcenuje rozdily mezi fakultami, které se pozdéji mohou uka-

zat jako podstatné. Ne vSude ma stejny zplsob a stejny rozsah propagace stejnou ti¢innost.

Problém, se kterym se SU potyka, je cas. VétSina aktivit je realizovana v Casovém presu.
Nezbyva ¢as na realizaci novych napadi nebo projektti. Navic n€které propagacni kampa-
n¢ jsou z ditvodu nedostatku Casu uspéchané a jejich kvalita neni takova jaka by méla nebo

mohla byt.

Velky pocet ¢lenti z FMK je sice ptinosem, ale je zde naopak nedostatek ¢lenli z ostatnich
fakult. Tato nevyhoda se projevuje hlavné na interni ¢innosti SU, kterd ma samoziejmeé
vliv 1 navenek. Napft. velmi chybéji studenti, ktefi rozumi informacnim technologiim, spra-
vé a tvorbé webu nebo financim. Disledkem je také chybéjici objektivni nazor vsech fa-

kult v zastoupeni vice nez jednim studentem, stejné tak i omezeny zdroj informaci z fakult.

Stejné jako u vétSiny neziskovych organizaci je i zde nedostatek finan¢nich prostredk.
Prozatim byla SU schopna si finan¢ni prostfedky obstarat v dostate¢né mife pro naplnéni

hlavnich potteb. OvSem na uplatnéni a realizaci vSech népadu to nestaci.

6.3 Prilezitosti

Podle vyzkumu nadpoloviéni vétSin€ studentll nevadi dostavani hromadnych e-mailil
s informacemi od SU. Proto je tfeba tohoto masového komunikac¢niho prostiedku vyuzivat

1 nadale zvlasté pro informace pro studenty aktudlni vzhledem k jejich studiu na UTB.

Ptilezitosti pro SU jsou akce a projekty, které jsou organizované pro studenty a na kterych
je mozné spoluprace nebo dokonce partnerstvi. Je zde moznost zviditelnéni se, navic

v souvislosti s uspéSnou akci nebo projektem.
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Mezi projekty Komunikacni agentury FMK patii také Televizni studio, které chysta start
ojedin€lého internetového vysilani. To je vybornou Sanci jak obsadit dalsi komunikacni
kanal, jak jesté vice propagovat. Navic toto médium umozni zapojeni audiovizudlnich prv-

ki, coz se mize ukazat jako velmi efektivni.

Béhem akademického roku obcas probihaji zdbavné aktivity pro studenty, kde je mozné

ukazat, ze 1 SU ma smysl pro humor a ze ji tvoti studenti stejni jako vSichni ostatni.

6.4 Hrozby

Nekteti studenti, ktefi jsou zainteresovani proti SU a neboji se ventilovat své nazory, mo-
hou velmi negativné ovliviiovat povédomi ostatnich studentii o SU. Nespokojeny kriticky

nazor ma totiz vétSinou vyraznéjsi potencial a je vic slySet, nez pochvala.

Rizikovym a nestabilnim faktorem vnimani SU studentd FMK. Jejich rozporuplny a speci-
ficky pohled na problematiku propagace mlize mit v mnoha ptipadech negativni vliv na

celkové povédomi studentti o SU.
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Tab. 5. SWOT analyza

Silné stranky + Slabé stranky -

Jedinecné akce

Propagace SU jako organizace
Dobré propagace akci

Propagace nezabavnich aktivit
Perspektiva

Ptizptisobeni propagace fakultam
Seridznost pro vedeni a pedagogy

Nedostatek ¢asu
Velky pocet studentti z FMK

Slabé zastoupeni fakult (kromé FMK)
Flexibilita, ochota, odhodlani

Chybéjici finan¢ni prostredky
Prostorna kancelar

Prilezitosti ? Hrozby !

Hromadny e-mail
Spoluprace s jinymi projekty Negativné zainteresovani studenti
Internetové vysilani TV studia Rozporuplné vnimani studentit FMK

Sdileni zazitkl se studenty
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7 ZAVERY A DOPORUCENI

Nejvétsim problémem a chybou SU je, Ze se velmi malo, témét viibec, nepropaguje mezi
studenty jako organizace. Disledkem je slaba nebo zadna informovanost studenti o SU,
coz muze mit za disledek negativni pohled na organizaci, odmitavost ze strany studentt,
neochotu podpofit nebo dokonce nediveru. A to i1 piesto, Ze asi polovina studenti ma k SU
vztah kladny a poklada ji za seridzni. Studenti védi, ze SU d¢la akce a vétSina z nich se
takto o SU 1 dozvédéla. Nedostatkem jsou zde ale informace o dalSich aktivitach, o Cle-

nech, o kontaktnich osobach, o misté kancelatre popt. o jeji vnitini struktute.

Tym PR by tedy mél zapracovat na zajiSténi pravidelného toku informaci ke studentiim.
Nejlepsim feSenim zde bude zavedeni svych vlastnich nastének a samoziejmé jejich pri-

bézna aktualizace. Obsahem téchto nastének by byly nejdulezité;si informace aktudlni pro

studenty:

o Kratk4 informace o rozsahu ¢innosti SU

. Program SU na akademicky rok (nebo semestr)

o Kontakty na patfi¢né ¢leny s jejich fotkami

o Kontaktni misto a ¢as, kde a kdy je mozné osobné zastihnout patfi¢ného ¢lena SU
o Nejzajimavéjsi aktuality o ¢innosti nebo fungovani SU

. Seznam uspécht, kterych se jiz podatilo dosahnout

o Aktudlni plakat ¢i jiny propagacni material SU

o Fotky z posledni akce
. Inzerce studentu

. Loga sponzorti

V podobném duchu by se mohly nékteré informace objevit také na stojanech rozmisténych
v budovach UTB, samoziejmé v obdobi, kdy nebudou stojany vyuzivany na jiné ucely.

Timto by s zaroven odstranilo Casové nadrocné opétovné rozmistovani a uklizeni stojani.

Dale by méla SU navazat na setkani studentskych organizaci se studenty nazvany MitinG a

zorganizovat podobné setkani. Tentokrat by se jednalo pouze o SU a cilem by bylo infor-
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movat studenty o moznosti néco délat v piipadé, ze jsou nespokojeni, a predstavit SU jako

organizaci, kterd je tvofena studenty pro studenty.

K prospéchu by ziejmé bylo také viditelnéjsi znacka SU na propagacnich prostiedcich
k jednotlivym akcim. S timto bude ale tieba zachazet opatrné, aby to nebylo pfili§ rusivé a

nepiekryvalo skutecny obsah propagace.

S informovanosti souvisi také web. Mélo by dojit ke zptehlednéni celého webu, k doplnéni
informaci nejen zabavného charakteru, ale i takovych, které budou pro studenty prospésné.
Stejn¢ tak podavani prevazné takovych aktualit, které se tykaji studia nebo dtlezitého déni
na UTB. Web SU sice funguje, ale pouze z ¢asti a ne tak jak by mél. Na jeho spravé a ak-
tualizaci by se m¢l podilet tym sestaveny samoziejmé zcClentt SU. V souvislosti
s internetem by se také SU méla pokusit vice se protlacit na weby UTB (odkaz piimo

v nabidce, banner atd.).

SU by neméla podceniovat velikost propagacni kampané. Ukazuje se, ze zdaleka ne na
vSech fakultach je propagace vnimana stejné a se stejnym rozsahem. Je tfeba brat v ivahu

nekolik faktort, které se na jednotlivych fakultach mohou projevovat razné:

o Tradi¢nost akce

o Misto akce

o Mnozstvi mist k propagaci v jednotlivych budovach
o Oborové zaméteni studentl

Na FT bude bezpochyby tfeba posilit propagaci napt. umisténim vice stojanit v budoveé Ul
nebo rozhozenim letaCkl po stolcich, které jsou na chodbach a kde studenti sedavaji. Ob-

dobn¢ to udé¢lat také na kolejich.

Na nékteré mensi a méné¢ znamé akce by mél byt kladen stejny diiraz, jako na akce, které
jsou znamé nebo jsou vétSiho charakteru. Napt. MitinG by mél byt propagovan snad 1
pfednostné, protoze piinasi studentim dilezité informace tykajici se studentskych organi-
zaci a tedy 1 moznosti vyuziti volného ¢asu k ¢innostem uzite¢nych a prospésnych pro sou-

¢asnost 1 budoucnost studenta.

Po vybranych a uspé$nych akcich by se mohly na stojanech objevit emocionalné zabarvené

informace reflektujici GspéSnost akce ve stylu: Bylo to fakt super..., Tohle byl fakt na-
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fez..., atd. U toho by byl viditeln¢ uveden odkaz na web s fotkami z t¢ dané, popt. by zde

mohly byt jiz n€jaké fotky doplnény.

Mezi problematicka zjisténi patii odchylkami v dotazniku n€kolikrat zminovani studenti
FMK. Diky jejich oborovému zaméfeni na vizualni ¢i marketingovou komunikaci maji
k propagaci SU specificky vztah a divaji se proto na ni z jinych uhla pohledu, nez studenti
ostatnich fakult. Studenti jsou Casto rozporuplnych nazora a proto je velmi tézké trefit se
s propagaci do jejich vkusu. Velkou mérou k jejich odlisSeni ve vnimani SU je vySe zmifio-
vany fakt, Ze vice neZ polovina ¢lenti SU jsou pravé studenti z FMK a hlavni kancelat je
umisténa v budové této fakulty. Studenti se s ¢leny SU potkavaji témet kazdy den a samo-
ziejmeé jim neunikne, Ze maji svoji kancelaf. Tyto faktory mohou zptlisobit urcitou nevrazi-
vost, proti které lze ale tézko propagaci plisobit. Spi§ by s zde ¢lenové organizace méli
zamé&fit na opatrny osobni kontakt se studenty FMK a dat jim védét, Ze si svou kancelar a
své postaveni 1 vyhody zaslouZi a ze je ziskali tvrdou praci. Na ostatnich fakultach by m¢li
byt studenti vice informovani o SU, aby vymizely nazory, ze SU je organizace sama pro

sebe a Ze je to spolek lidi z FMK.

Vramci péfe o studenty by se méla SU pokusit zprosttedkovat studentim kontakt
s vedenim univerzity. Toho muze docilit napt. organizaci setkani studentti s vedenim, po-
skytovanim informaci o rozhodnutich vedeni a senatl, vypracovanim projektu na zlepSeni
komunikace studenti s vedenim atd. Za pokus jisté stoji také navazani spoluprace
s ostatnimi studentskymi organizacemi pisobicich na UTB. S tim souvisi také napad, ktery
na mnoha jinych univerzitach jiz funguje, a sice zprostfedkovat kontakt se studenty byva-
lymi, se kterymi si mohou stavajici studenti vyménit cenné informace. To lze realizovat

nejjednoduseji prostiednictvim webu SU nebo webu UTB.

Organizaci a jeji dobré propagaci by také prospélo, kdyby byl nalezen zpiisob, jak se vy-
hnout ¢asovému presu. Méla by si na zacatku akademického roku (nebo alespon semestru)
jasné rozplanovat svou ¢innost a to nejen v ramci celku, ale také v ramci jednotlivych dil-

¢ich aktivit na co nejdetailnéjsi useky. Zefektivni se tak jeji innost a alesponl z Casti se

zamezi tlaku, ktery vznikd z divodu nedostatku ¢asu.

Obecné 1ze SU doporucit drzet si kvalitu propagacnich prostredkil a posilit jejich ucinnost
SirSim zabérem propagacnich mist. M¢la by byt otevienéjsi studentim a jejich pfani. V
jejich silach sice neni fesit vSechny problémy, ale studenti, ktefi maji pocit, Ze se o n¢ n¢-

kdo stara, mohou byt diilezitym faktorem pro dal$i chod organizace a mohou pozitivné
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ovlivitovat dalsi studenty ve vnimani SU. Jisté by nebylo na Skodu také zlepSeni image
organizace prostfednictvim Corporate Identity. Sice se objevuji snahy o zachovani jednot-
né podoby propagace SU, ale k jejimu uceleni jeste nedoslo. K logu by mél pribyt efektivni
slogan. M¢l by byt zpracovan CI manual, ktery by obsahoval kromé¢ klasického CI design
manualu také dalsi dil¢i manualy napft. k organizaci akci, uzivani hlavickového papiru atd.
Pro zlepSeni image by bylo dobré mit néjaky sviij firemni pfredmét (tézitko, balonek, tric-
ko), ktery by byl atraktivni pro studenty, a dalsi, ktery by byl jako pozornost pro partnery
nebo vedeni univerzity. Déle je tfeba sledovat nové komunikaéni kanaly, které mohou pfi-
nést propagaci novy rozmér. NejblizSim takovym kanalem se jevi internetové vysilani Te-
levizniho studia (projekt Komunika¢ni agentury FMK). Mezi PR aktivity by pak SU méla
zatadit Ucast na nekterych univerzitnich akcich, jako napt. plavecka Stafeta nebo pochod

v ramci sportovniho dne UTB.
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ZAVER

Situace organizace a jeji propagace byla analyzovana v ramci redlného komunika¢niho
prostiedi a redlnych moznosti Studentské Unie UTB. Byly objeveny nedostatky
v komunikaci a chyby, ke kterym pii komunikaci dochéazelo. Na zékladé¢ vyzkumu bylo
zjisténo povédomi studentli o SU ve spojitosti s propagaci. Byla vyvozena doporuceni,
kterd budou organizaci k dispozici a diky nimz by mélo dojit ke zlepSeni a zefektivnéni
komunikace SU se studenty a stejné tak by se méla zkvalitnit 1 jeji vlastni ¢innost. Cili

tedy bylo dosaZeno.

V pribéhu zpracovavani tématu se nevyskytl zadny natolik zdvazny problém, Ze by ohrozil
dokonceni prace. Pouze hledani potifebnych podkladu pro teoreticky zaklad bylo obtizné.
Naopak ziskavani informaci o Studentské Unii UTB nebylo nijak tézké diky bezprostied-
nimu kontaktu s ¢leny organizace. Velmi kladné dopadlo vyzkumné Setieni, kterému se
podrobil pomérn¢ velky vzorek studentti UTB. Diky modernimu provedeni elektronického
dotazniku nebylo také narocné jeho vyhodnocovéni. Jediné mirné obtizné bylo vyhodno-

covani otevienych otazek.

Jako hlavni vystup vznikla SWOT analyza zobrazujici realnou situaci fungovani a propa-

gace Studentské Unie UTB.

Byly stanoveny dv¢ hypotézy:
1. Studentskd Unie UTB je organizace znama mezi studenty alespoii z 90 %.
Tato hypotéza nebyla naplnéna. Bylo zjisténo, Ze mnoho studentt (vice nez 10 %) o Stu-

dentské Unii UTB nevi nebo o ni vi jen velmi malo. To je disledkem slabé propagace SU

jako organizace.

2. Diky propagaci védi studenti pouze o zabavnich akcich Studentské Unie UTB, o dal-
Sich vétSinou nevéedi.

Druhd hypotéza byla potvrzena. Narozdil od zdbavnich akci, o kterych studenti vétSinou

vedi, o dalSich aktivitach informace nemaji. Také zde je ditvodem Spatny nebo zadny tok

informaci o téchto aktivitach smérem ke studentim.
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PRILOHA P I: PLAKAT VITANI PRVAKU UTB 2005, 2006
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PRILOHA PIV: PLAKAT ANTIPLES 2007

v, 1 1.00,
(Golem Combrinus klub
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PRILOHA P V: AQUABAR V BUDOVE U2
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PRILOHA P VI: NAVRH STRUKTURY DOTAZNIKU

Jsem muz  Zena
Fakulta ............ Roc¢nik ............

Jaky mas vztah k SU?
2 1 0 1 2
Kladny Zadny zaporny

Pokladas SU za:
1 2 3 4 5

seriozni nevim neseriozni

Jak vnimas SU?

(maGzes$ oznadit vice moznosti)

Dobry zdroj informaci

Stara se o studenty

Pofada vyborné party

Organizuje kvalitni spole¢enské akce
Rozviji studentské prostfedi
Nevnimam ji, moc o ni nevim

oukhwh=

Co si myslisS o éinnosti SU?

Super ze tu je, je to velké oziveni
Nékdy je fakt pfinosem

Nevim, nijak mé jeji Cinnost nezaujala
Je to jen dalSi nesmysina organizace
Nevim o jeji ¢innosti

o=

Jak jsi se dozvédél o SU?
(mazes$ oznacit vice moznosti)

1. Zjeji propagace (plakaty, akce atd.)
2. Znam osobné ¢lena SU

3. 0Od znamych

4. Znaboru

5. Jdinak ...

Co by mélo byt podle Tebe ¢innosti a cilem
této organizace?

O jakych nize uvedenych akcich jsi védél?

(muzes oznadit vice moznosti)
1. Vitani prvaku
MitinG

Pivni spirala
Rozsviceni stromku

AFTERSTROM™

Galavecer 07

Antiples

Mayak 06

Nabory

CoNIORWD

O vysSe uvedenych akcich se dozvidate z:
(muzes oznadit vice moznosti)

Plakatu vyvéSenych po univerzité
Plakatd na stojanech

TVISu — televizni infosystém

Webu SU

Webu vychytane.info

E-mailu

Od znamych

Odjinud

NGO A~LON =

Co Té ovliviuje pfi rozhodovani, zda se
akce zuc€astniS nebo ne?

(mazes oznadit vice moznosti)

Vzhled propagace

Zajimavy text — hlasky, vyzvy

Kapely

Tanelni skupina

Soutéze, ceny

Napad zakomponovany do propagace
Z propagace Cerpam jen info KDY, KDE a
CO, vyse uvedenych véci si nevSimam

Nogohr~wN =

Jaky je Tvij postoj k obdrzeni hromadného
e-mailu od SU?

1. Jsem rad za kazdé info o déni na UTB

2. Nevadi mi to v poétu 2 — 3 mailt/semestr
3. Je mitojedno

4. Vadi mi to, nemam o to zajem

Je néco, co Ti na propagaci SU vadi nebo
se Ti naopak velmi zamlouva? Je néjaké
misto, kde by se podle Tebe mélo vice pro-
pagovat?



PRILOHA P VII: NAVRH PLNENI VUCI GTS INTERNATIONAL

STUDENTSKA UNIE UTB PInéni SU UTB vuci spolecnosti GTS International

+  Celostrdnkova inzerce (formét A4) v studentském Easopisu INGHOUST 3x za akademicky
rok (néklad 2000 ks/&islo)

. Prezentace logem v Easopisu INGHOUST v sekei podékovani partneriim - 3 &isla

= Umisténi interaktivniho loga na webowych strankéch Studentské Unie UTB v sekei
partnefi po dobu jednoho roka

+  Prezentace logem na tiSt&nych prezenta&nich materidlech SU UTB

. Prezentace logem na plakstech k akel "Vitdni prvak(" jako partnera - ndklad 50 ks,
format A2

«  Umist&ni reklamniho banneru na akci "Vitani prvakd" v klubu Golem

= Umist&ni reklamniho banneru na akei "Vitani prvakd" v kiubu Musicland A

. Realizace soutdZe s GTS International na akei "VRANT prvakd" v Klubu Golem

. Realizace soutdZe s GTS International na akci "VRtAnT prvakd" v klubu Musicland A

= Projekce loga GTS International na akci "Vitani prvakd" v klubu Golem - miniméiné 10 x

+  Projekce loga GTS International na akci "Vitanf prvakd" v klubu Musicland A - miniméing
10 x

- Prezentace GTS International slovem jako partnera akce "Vitani prvak(® v kiubu Golem

*  Prezentace GTS International slovem jako partnera akce "Vitdni prvak(" v kiubu
Musicland A

. Distribuce propagatnich materidlli GTS International na akei "VitAni prvakd" v klubu
Golem

. Distribuce propagatnich materidlli GTS International na akeci "Vitani prvakd" v klubu
Musicland A

*  Prezentace logem na plakétech k akci "Spirdla” jako partnera - naklad 30 ks, format A3
°  Umist&ni reklamniho banneru na akci "Spirdla”
©  Realizace sout&Ze s GTS International na akci "Spiréla"
. Projekce loga GTS International na akci "Spirdla" - min. 5 x
. Prezentace GTS International slovem jako partnera akee "Spirdla™
Distribuce propagaénich materidl(i GTS International na akci "Spirdla"
*  Prezentace logem na plakatech k akci "Vitani prvaki" jako partnera - ndklad 50 ks
©  Realizace soutéZe s GTS International na akci "Antiples”
. Projekce loga GTS International na akci "Antiples” - min. 10 x
*  Prezentace GTS International slovem jako partnera akce "Antiples™

- Distribuce propagacnich materidli GTS International na akci "Antiples”

Mostni 5139, 760 01 Zlin
www.su.uth.cz
su@utb.cz
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