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ABSTRAKT

Tato prace feSi piipravu projektu realizovaného za ucelem poskytnuti potiebnych
kvalitnich sluzeb studentim UTB prostfednictvim Studentské Unie Univerzity Tomase
Bati ve Zliné. Jsou zde znazornény podminky prace organizace a podnéty vedouci
k rozhodnuti realizovat projekt. Hlavnim pfedmétem prace je piiprava a plan celého
projektu na zdkladé¢ vyzkumu, jenz tato prace také obsahuje. Jednim z vysledkl je

komunikac¢ni plan pro zavedeni nového produktu, kterym je Studentsky portal.

Klicova slova: studentskd organizace, univerzita, studenti, internet, portal, projektové
fizeni, projekt, tym, Logicky ramec, WBS, analyza rizik, vyzkum, monitoring potieb,

propagace, komunikace, médiaplan

ABSTRACT

This work solves preparation of a project realized in order to provide needful quality
services to students of UTB through the Student Union of Tomas Bata University in Zlin.
There are also presented conditions of work of organization and reasons to realize the
project. The principal work is to prepare and plan the whole project on the basis of
research that this work also contains. One of results is a communication plan for the

introduction of a new product, The Student portal.

Keywords: student organization, university, students, internet, portal, project management,
project team, Logical Framework, WBS, risk analysis, research, monitoring of needs,

promotion, communication, mediaplan
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, Kdyz uz clovek jednou je, tak ma koukat aby byl. A kdyz kouka, aby byl, a je, tak ma byt
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

UvVOoD

Téma této prace bylo zvoleno na zakladé osobni zkuSenosti spojené s Clenstvim ve
Studentské Unii Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Tato organizace nabizi a zabezpecCuje
studentim pomé&rné bohaté spoleCenské a zdbavné vyziti a aktivné se podili na rozvoji
akademického prostfedi a dalSich projektech zlepSujici studentské zivot. Jednim

z takovych projekti je pfiprava a realizace Studentského portalu.

Cilem této prace je zjistit a analyzovat vychozi podminky pro vytvofeni nového portalu
zaméteného na studenty UTB tak, aby vysledek projektu odpovidal potfebam studentd. Na
zaklad¢ téchto ziskanych informaci pak pfipravit plan pro realizaci projektu vcetné

komunikacni kampané pro uvedeni vysledného produktu na cilovy trh.

Prace bude rozd¢lena do tfi hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast bude tvofit teoreticky zaklad. Ten
bude obsahovat teoretické poznatky, metody a postupy z oblasti studentské organizace a
jejiho vyznamu, déale pak z oblasti marketingové komunikace neziskovych organizaci
v souvislosti s organizaci studentskou. Vyznamnou soucasti bude oblast marketingového
vyzkumu zaméfena pfevazné na monitoring potreb. Nosnym teoretickym pilifem bude cast
vénujici se problematice projektového fizeni a jeho zdkladnim metoddm a oblasti

internetového prostiedi a vyhod internetu.

Ve druhé casti prace bude vyhodnocena aktudlni situace a motivace cleni SU UTB
realizovat projekt Studentsky portal. StéZzejni zde bude monitoring potteb studenti UTB,
ktery je smérodatnym pro vlastni tvorbu takového portalu, ktery obsahové odpovida
pozadavkiim cilové skupiny. Soucasti bude také analyza Studentské Unie UTB, jejich
rozvojovych, spoleCenskych ¢i zdbavnich aktivit a jeji propagace za ucelem zjiSténi

dosavadnich podminek pro realizaci planovaného projektu.

Posledni projektovd cast prace bude zaméfena na ptipravu komplexniho projektu
Studentsky portdl za pomoci vytyCenych a dostupnych metod a poznatkii z oboru
projektového fizeni. Vysledkem bude plan celého postupu realizace Studentského portalu.
Tato Cast také bude obsahovat plan vstupni komunikacni kampané, jejimz ucelem je uvést
mezi studenty novy produkt, ktery odpovida jejich potfebam, a motivovat je k aktivni
navstéve portalu.

Pro zpracovani tohoto tématu neni k dispozici bohata zakladna teoretickych zdrojti, nebot’

napt. k problematice komunikace v neziskovém sektoru jich neni tolik jako pro komer¢ni
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sektor. Studentskymi organizacemi se dokonce hloubéji nezabyval témét zadny odbornik.
Dostupnéjsi uz je ale literatura k marketingovému vyzkumu, projektovému fizeni a oblasti

internetového prostiedi.

Jednim z hlavnich pojmt v pfipravé projektu je Projektové fizeni, na jehoz odborném
zéklad¢ je cely projekt postaven, jsou vyuzity zakladni metody této discipliny a které ma
vyuziti v mnoha oblastech nejen studentskych aktivit. Poznatky ztohoto oboru jsou
prakticky vyuzitelné v komer¢ni 1 nekomerc¢ni oblasti, u aktivit mensich ¢i vyznamnéjsich,
pro ¢innosti v pracovnim i soukromém zivoté. Jednd se o velmi realisticky pfistup

k provadéni zmén s velkym potencidlem nejen v CR, ale také ve svéte.

Pro praci byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. Studenti UTB budou mit vice nez 60% zajem navstévovat pét jimi vybranych

sluzeb Studentského portalu

2. Studenti kombinované formy studia projevi zdjem o Studentsky portal alespoti 10%

ucasti na monitoringu potieb
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1 STUDENTSKE ORGANIZACE

1.1 Studentské organizace dnes

Pro zivot akademické obce vysoké Skoly je nutna spoluprace se studenty, ktefi vzdy tvori
tu jeji nesrovnatelné vétsi cast. Ti by ale také méli prevzit ur€itou zodpoveédnost za rozvoj
svoji Alma mater. Kazdy pracovnik i student by mél byt hrdy na svou univerzitu, a to
formalné€ 1 neformalné. K tomu je zapotiebi vytvoftit takovy model fizeni, ve kterém by se

vSichni nasli. (1, s. 32 —33)

Kazdé organizace potiebuje urcité pfedpoklady, aby mohla vzniknout. Jako prvni vyvstava
potieba (napf. zalozit sdruzeni, které by se postaralo o problémy, které tito studenti
momentalné tesi). Za druhé, tato skupina studentli hled4 misto, kde zalozi zdkladnu svého
spolku (prvni kontakt s vedenim univerzity). DalS§im krokem spolku je vytvoteni pravidel
fungovani, vnitini hierarchie a dodrzeni pravni legislativy. K tomu se vaze dalsi problém —

financovani spolku.

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 i1 to, ze se velmi rychle obménuje jeji
slozeni. Je to ddno omezenou dobou studia — absolvovanim student ztrdci moznost byt
Clenem studentské organizace. Proto se kazdy rok ve studentskych organizacich objevuji

novi lidé a naopak soucasni se stavaji byvalymi. (2, s. 34 — 35)

1.2 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 spise kulturni a spolecenské aktivity
(nejedna se tedy o akademické senaty, kde obecné nékdo héji zajmy studenttlt), jsou pasivni
studenti témi, kdo tyto kulturni a spolecenské aktivity navstévuji. Tito studenti tedy maji

postarano o ¢ast svého kulturné-spolecenského vyziti.
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Dalsi dopad a vyznam studentskych organizaci se tykd studentli, ktefi jsou v téchto
organizacich aktivni. Zde jsou tyto dopady zcela zietelné viditelné. Pro studenta je ¢innost
v takové organizaci smysluplnym a zajimavym vyplnénim volného casu, ale také
vynikajici praxi, diky které miZe poznat skute¢ny zivot, skutecnd jednani, skutené
problémy. A teprve s identifikaci skute¢nych problémi ma ¢lovék moznost naucit se tyto
problémy efektivné fesit. V neposledni fad¢ se studenti maji moznost setkat s predstaviteli
akademického vedeni a vefejné spravy a ziskat mezi ostatnimi studenty jistou miru prestize
a sebevédomi, které je pro dalSi rozvoj osobnosti velmi dilezité. Tato pozitiva se
prohlubuji u absolvent. Takovy absolvent, ktery se podilel na ¢innosti studentskych
organizaci, disponuje praktickymi znalostmi, mé praktické zkuSenosti s jednanim s lidmi,
je samostatnéjsi v feSeni praktickych, nestandardnich problémti. Rovnéz je ¢asto mozné
vyuzit kontakty ziskané v prib¢hu ¢innosti v organizaci i pro dalsi praci. Nezanedbatelnou
vyhodou aktivniho absolventa je fakt, ze pii pfechodu na pracovni ¢innost neni vystaven

takové zméné¢, nebot’ spousta ¢innosti je mu jiz vlastni a je zvykly je provadét.

Bohuzel ¢innost studenta ve studentské organizaci ma také moznad negativa. Jednim
z negativ je ¢asova narocnost této ¢innosti, kterd miize vyustit az do studijnich potizi, které
se mohou projevit pouhym zhorSenim studijnich vysledki, v hor§im ptipad¢ problémy se
studiem. 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 n¢kterych zdjmovych skupin na studenty, zejména

ty studenty, kteti aktivné vystupuji proti nékterym neSvarim.

O ¢em se vsak jiz tolik nemluvi, jsou dopady a vyznam studentskych organizaci pro
samotné univerzity. Zajemci o studium posuzuji Skoly jednak z hlediska svych zajmu,
z hlediska mozného uplatnéni po ukonceni studia, z hlediska pfijmové hladiny daného
oboru ¢i dostupnosti koleji. DalSim kritériem je také kvalita studentského Zivota. Vysoka
Skola, ktera je diky aktivni a kvalitné pracujici studentské organizaci schopna zajimavy
studentsky Zivot nabidnout, méa jednoznacné vyhodu pied ostatnimi Skolami. Studentska
organizace je pak schopna vytvéfet pozitivni hodnoceni Skoly jako instituce, kterd je
schopna vyprodukovat aktivni, schopné a tedy snadno uplatnitelné absolventy. (3, s. 120 —

122)
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1.3 Motivace ¢lent studentské organizace

Studenti pracujici ve studentské organizaci jsou vyznamné odlisSni od klasickych
pracovnikll v zaméstnani. Nedostavaji totiz za odvedenou praci finan¢ni odmény. Kazdé

vykonava ¢innost dobrovolné, ale pfesto je tieba nalézt spravnou motivaci a spravné

benefity k ndboru a udrzeni ¢lent v organizaci: (6, s. 48 — 53)

1. Hlavni benefity
. Lepsi ptistup k informacim Pocit seberealizace
. Praktické zkuSenosti Pratelé
. Kontakty Zébava
o ZkuSenosti starSich
2. PriubéZina motivace

1.4 Financovani studentskych aktivit

Respekt k individualnim zajmim

Casové moznosti a osobni

schopnosti

SMART tukoly

Moznost kariérového postupu
Moznost osobniho rustu
Odpovédnost a pravomoci

Veriejna pochvala

WV

Osobni pfiméfend a konkrétni
kritika

Spolecné vize

Struktura tymu

Spolecné aktivity

Pravidelné schiizky

Image organizace

vvvvvv

z nejslozitéjsich internich ¢innosti kazdé organizace. Cely proces financovani, postup,

jednotlivé slozky a alokace jsou velmi rozsahlym tématem.

Zdroje lze ziskavat riznymi zptisoby:
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o Marketing a fundraising — cilem je informovat vefejnost a potencionélni partnery o
studentské organizaci samotné a o jejich projektech; zahrnuje v sob& propagaci, PR
management, interni rozpoc¢tovou politiku, dota¢ni a grantovou politiku, planovani

a prvky projektového tizeni

o Provozni zabezpefeni — vazba na vysokou Skolu ¢i fakultu; od poskytnuti
technickych a provoznich potteb, pies moznost vyuzivat telefon, fax, kopirku, tisk

apod., az po poskytovani ucelovych finan¢nich dotaci k realizaci projektt

o Projektovy fundraising — aktivni projektova ¢innost studentské organizace; ziskani
finan¢nich prostiedkli pro konkrétni aktivitu (konference, ples, seminafr, majales

atd.). (7, s. 94 — 100)

1.5 Faktory aspéSnosti studentské organizace

Zakladnim poslanim dobfe fungujici organizacni struktury je optimalni rozdéleni ukold,

kompetenci a pravomoci mezi pracovniky. (5, s. 36 —47)

1.5.1 Faktory uspéchu studentské organizace

o Struktura o Schopnosti

. Systémy . Strategie

o Styl o Sdilené hodnoty
. Spolupracovnici

1.5.2 Desatero Sama Waltona (Wall Mart)
1. Vytvoite tym

2. Podilejte se se zaméstnanci o zisk

3. Motivujte spole¢niky

4. Podilejte se se spolecniky o informace

5. Oceiite zasluhy
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6.

7.

8.

9.

Oslavujte uspéchy
M¢jte oteviené usi
Dejte zakaznikovi vic, nezli ¢eka

Hlidejte si vydaje vic nez konkurence

10. Vzdy jdéte proti proudu
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2 KOMUNIKACE V NEZISKOVEM SEKTORU

Pro neziskové organizace (vCetné studentskych) je komunikace s vefejnosti nebo partnery
jednou z nejpodstatnéjSich aktivit. Diky dobré nebo Spatné komunikaci své Cinnosti a

vysledkll miize organizace nabyvat na sile a piisobnosti, nebo naopak krachnout.

2.1 Podstata komunikace

Z marketingového hlediska se jednd o komunikaci se zakazniky a potencidlnimi zékazniky.
Je nasnad¢, ze lidé musi o vyrobku (sluzb¢) védét a znat uzitek, ktery jeho koupi ziskaji.
Pted neziskovymi organizacemi stoji tkol sdélit vefejnosti pfinejmenSim to, ze existuji a
poskytuji urc¢ité konkrétni sluzby. Takova komunikace muze byt provadéna Spatné¢ nebo
dobfe, na minimalni Grovni nebo na urovni, kterd aktivné zdkazniky motivuje a pomaha
jim.

Na propagaci Ize pohliZet jako na soubor metod a prostfedkl k poskytovani informaci. Jde
o proces efektivniho komunikovani slidmi a organizacemi v zajmu sdéleni téchto
informaci. Ovliviiuje chovani potencialnich zédkaznikl tim, Ze je informuje o alternativéach.
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

rozumét a podporovat ji.

Urcité ,,publikum® nebo skupiny vyzaduji informace specifické povahy. Napiiklad u
findlnich spotfebiteld je prvofadd davéra ke kupovanému vyrobku (sluzb€), pro
zaméstnance zase pocit, Ze pracuji pro organizaci, ktera jim mitize poskytnout ptilezitost ke
kariéfe. Na druhé strané spravni rady a finan¢ni organy zajima ucinné a vykonné fizeni,
finan¢ni Zivotaschopnost a rentabilita, 1 kdyz by to znamenalo rozhodnout o snizeni poctu
pfijimanych pracovniki.

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 piijemce (feknéme zdkaznik) rozumél, tedy aby byl schopen jej ,,dekodovat®.

Jinymi slovy, podstatou komunikace je pfedani srozumitelné informace a cilem propagace
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je vytvofit piiznivy obraz o organizaci v zajmu zvySeni poptavky. Propagaci lze tedy

oznacit za ucelovy typ komunikace. (8, s. 163 — 164)

2.2 Rozhodnuti koupit — rozhodnuti pozadovat

Kone¢nym cilem propagace je povzbuzovani zdkaznikl, aby dospéli k zavéru, Ze sluzbu
»Chté&ji“. V neziskové sféfe se tomu fika ,,rozhodnuti pozadovat® (zdjemci o studium

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

Védomi — o potiebé, kterd musi byt uspokojena zptisoby, které jsou nabizeny

Znalost — kdyZ zakaznici védi, Ze potieba existuje, podpofi to zdjem dozvedét se vice
Pochopeni — nabidky, alternativnich postupt, ziskaného prospéchu a vloZzenych néakladii
Pristup — porovnani alternativnich postupti, vytvofeni ndzoru a postoje

Piesvédceni — spotiebitelé daji pfednost produktu a ujasni si divody, pro¢ jej budou

ey e

produkt chtéji — nemusi vSak jesté byt schopni rozhodnout se k jednani

Jednani — konecné rozhodnuti“ vyzaduje aktivitu prodavajici osoby pro odstranéni
zbyvajicich pochybnosti a zménu dohody v ¢in — podobny tlak je potiebny v situaci, kdy
nejde o zisk, ale pouze o ¢in (podani Zadosti o misto na univerzité, navstéva akce atd.).

Ukolem propagace je identifikovat fazi cilové skupiny a posunout ji do daliiho stadia. (8,

5. 165 — 166)
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Tab. 1. Postupy v procesu rozhodovani
spotrebitelské stadium ukol fizeni propagacni metoda
védomi vzdélavani inzeraty, plakaty
znalost informace direct mailing, ukazky
pochopeni analyza, presvédcovani direct mailing, ukazky
postoj zména postoje reklamni kampan
Y ww . I pomocnd posta a
presvédceni posileni v ,
pripominky
jednani podniceni k ¢inu pfima propagace
18B
2.3 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 divodii spravnich a politickych snazi

. Ptipoutat pozornost k vyrobku, sluZzb¢é nebo myslence
. Vzbuzovat pozornost a zajem

. Vyvolat ptani

o Vnuknout pfesvédceni

o Vyzvat zédkazniky k jednani

Jednim z cilt reklamy je také zUstat ,,viditelny*, protoze lidé pravdépodobné vénuji vétsi

pozornost inzeratim o vyrobku (sluzb¢), o némz uz néco védi. Mnoho reklamy se proto
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mimo jin¢ zadava také do obchodnich a odbornych Casopist. Tyto publikace cte uzka

Ctenatska obec, ktera se 1épe vyzna ve specializované problematice nez bézni ¢tenaii.

Je nutné zvazit nejen cil, ale také postup realizace reklamy. Tento proces se da vyjadrit

heslem: ,,Stanovte métitelné cile reklamy a dosdhnete métitelnych vysledka!

Pti planovani reklamy je tfeba znat a zvazit:

. Podnét pro uskute¢néni

o Cil a ucel

o Cilovou skupinu

. Rozpocet

o Obsah

. Média

. Frekvenci a naCasovani

. Konkurenc¢ni reklamni aktivity
o Zpusob méteni efektivity

o Lidské zdroje
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Neziskové organizace si zpravidla délaji nejvetsi starosti s ndklady. Nema vSak smysl
realizovat reklamu za kazdou cenu, pokud se sdéleni nedostane k tém pravym lidem —
cilové skupiné. Konkrétni zdkaznik pravdépodobné¢ nemé podrobné znalosti o vyrobku
(sluzb¢), ani Cas je shanét a do hloubky studovat. A mozna ma také malo potifebnych
zkusenosti s rozhodovanim o koupi. (8, s. 166 — 169) Z tohoto divodu by méla reklama
splinovat urcité pozadavky, k jejichz znadzornéni se pouziva napi. model ,,4 J (11), ktery

tika, ze reklama by méla byt:

Jednoducha — postup ,,KISS — Keep It Simple, Stupid“ (jednoduchost a prostost)
Jasna — srozumitelna s jasnymi argumenty, aby je cilovy zakaznik pfijal jako pravdivé
Jedine¢na — originalni, vyjimecna, plisobiva se smyslem pro nalé¢havost

Jedina — nemé¢la by byt zpodobnitelna s jinou reklamou nebo dokonce s konkurenci

2.4 Public Relations a publicita

PR a publicita jsou v nékterych smérech doplikem reklamy, ale v jinych se vyrazné
odliSuji. Odlisnost je napi. v tom, ze PR a publicita byvaji Casto ,,bezplatné*. Neziskové
organizace s malym rozpoctem na propagaci totiz Casto vyuzivaji svého statutu neziskové
instituce a svého zaméfeni, které muze byt pro média velmi atraktivnim a piinosnym

publikovat. Navic mivaji velky pocet zprav, které jsou zajimavé pro verejnost.

Mnoho organizaci mé v rozpoctu vymezené prostfedky na PR, aby zajistily vytvofeni
pozadovaného spojeni, ale ve srovnani s rozpo¢tem 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 vytvorili 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 novindiskych informaci a odpovidat na
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otazky poloZené tiskem nebo vetejnosti, které se mohou stat pfredmétem tiskové zpravy.
Takova zprava predstavi organizaci vetejnosti v dobrém svétle a navic miize posilit hrdost

zameéstnancu na vlastni firmu.

PR je komunikace zamétena predevSim na ovlivilovani postojii. V organizaci orientované
na marketing je to zvlast’ dilezité pti proklamovani jeji ,,péce o zadkaznika* a ,,kladeni lidi
na prvni misto*. Neziskové organizace se ¢asto vidi v pfedni linii této aktivity, protoze

jejich Cinnost je vétSinou sméfovana praveé na lidi. (8, s. 172 — 173)

2.5 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, kterd vyplyva ze skutecnosti,
ze sve sluzby povazuji za ptirozené zadouci, potiebné pro veiejnost a vefejnosti zadané, a
z myslenky, Ze ,,tvrdy* prodej plisobi neeticky.

»Ivrdy“ prodej lze charakterizovat jako velmi pifesvédCivy ve snaze uzaviit obchod.
pfesvédcovani. Je vSak tfeba uznat, Ze informace a rady mohou zcela zamaskovat ,,tvrdy*

prode;j.

V $irSim smyslu lze tedy osobni prodej definovat jako veskerou snahu vyuzivat osobniho
vlivu k plisobeni na chovani cilové skupiny. Tento osobni pfistup mize zdkazniky
pobidnout k vife v kvalitu nabizené sluzby. Je uzitetné studovat potieby zakaznika a

nabizet mu informace a rady odpovidajici jeho pozadavkim.

Se skutec¢nosti, ze mnohé neziskové organizace jsou poskytovateli sluzeb, jsou spojeny
specidlni faktory fizeni osobniho prodeje. Prodej a vykondvani sluzeb neni dost dobie
mozné oddélit, a proto neni vyclenén pro prodej zvlastni personal. Ten je nutné nabadat,
aby byli zdvorili, prospésni, sympaticti a musi byt vySkoleni tak, aby dobfe znali svoji

organizaci a jeji sluzby. (8, s. 173 — 175)
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2.6 Direct mailing

Direct mailing pieklenuje mezeru mezi osobnim a neosobnim prodejem zasilanim
informaci perspektivnimu kupci. To je ukolem prospekt a katalogi. USetii velky pocet
osob zaméstnanych na useku prodeje tim, Ze navazuji kontakt s perspektivnimi zédkazniky,
jen mensi pocet zaméstnancli se zabyva projednavanim dotazli. Zaméstnanci prodeje
jednaji o cené, misté, terminech dodavek atd., ale direct mailing obsahuje tyto udaje
pisemné, a proto je tato metoda prodeje nejvyhodnéjsi u standardizovaného vyrobku
(sluzby) zhlediska mensiho obsazeni zaméstnanci a predevS§im diky velmi nizkym
Zvlasté neziskové organizace se skutecné soustied’uji na jeji budovani a rozsifovani. (8, s.

177 - 178)

2.7 Podpora prodeje

Jde o aktivity odliSné od reklamy, PR a osobniho prodeje pobizejici zadkaznika ke koupi.
Mohou byt zaméfeny na zakazniky pfimo nebo prostiednictvim zprosttedkovatelii a
prodejcti. Podpora zprostfedkovatelti zahrnuje spole¢nou reklamu, bezplatné zbozi nebo
predvadéni ukdzek. K podpoie prodejct patii prémie, propagacni materialy, kupony, slevy,
darky, soutéze, ukazky, seminaie atd. Cilem je narusSit zvyky spotiebitell 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, zdurazni-li se prospéch hledany zakaznikem. (8, s. 178 — 179)
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2.8 Propagacni mix a Zivotni cyklus vyrobku

Kombinace reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, publicity a PR bude siln¢ zaviset
na povaze organizace a jejim produktu. K strategii ,,tlaku® patii vyuziti prodejcti a podpory
prodeje. Poméaha to ,,protlacit vyrobky (sluzby) k zakaznikovi. Pii tomto pfistupu je
vyrobek (sluzba) podporovan agresivné. Na druhé stran¢ strategie ,,tahu* pouziva reklamu
a podporu, aby se vytvotila poptavka. Je-1i uspésnd, spotiebitelé vyrobek (sluzbu) zadaji.
Strategie ,.tahu“ se bézn¢ pouziva v neziskovych organizacich za uUcelem vytvofeni
poptavky.

Faze zivotniho cyklu, v niz se vyrobek (sluzba) nachazi, hraje dilezitou roli pii volbé
metod propagace. Ve fazi zavadéni je velmi prospé$nd publicita a miize byt poméerné

snadné ji ziskat, zatimco ve fazi riistu za¢ina byt dilezitd ,,masova‘ reklama.

Tab. 2. Propagacni mix a Zivotni cyklus vyrobku
zavadeni rist zralost pokles
masmédia
publicita masmédia
osobni prodej postupny
osobni prodej podpora prodeje
podpora prodeje bez podpory
masmédia publicita
publicita

O propaga¢nim mixu rozhoduji neziskové organizace obvykle podle nakladi. Protoze

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

Jakmile se potfeba marketingovych zdrojl stane naléhavéjsi, 1ze pouzit jiné metody. V tom
pripad¢ bude nutné urcit formu propagace a (nebo) stanovit prodejni rozpocet. Je zalozen

na tom: (8, s. 179 — 180)

. Co si Ize dovolit (nejpouzivané;jsi)
o Jaké je celkové procento prodeje
o Jaké prostiedky asi vynalozi konkurenti

o Co je nezbytné pro dosazeni marketingovych cili
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3 PRUZKUM TRHU

Pti tvorbé sluzeb miize publikum velmi citlivé reagovat na portfolio sluzeb, na to, co je mu
nabizeno. Proto neni mozné obzvlasté u projektu neziskové organizace, kde jedno selhani
mize znamenat zruSeni projektu, podcenit pfipravu. Je tedy nutné se dobie pfipravit a
realizovat takové vystupy, které budou vychéazet zredlnych podkladl, ziskanych
objektivizovanymi a systematickymi postupy, a ne jenom domnének a avah. (12, s. 12 —
13)

., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerim
rozpozndvat a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby.* (Tull, D. S., Hawklins, D.

I.: Marketing Research. Macmillan Publishing Company, New York 1990, s. 5)

Marketingovy vyzkum mé za ukol specifikovat, shromazd’'ovat, analyzovat a interpretovat
informace, které jsou dale vyuzivany jako podklad pro marketingové fizeni. K tomu slouzi
rizné postupy, které¢ se 1i8i podle zdroje ziskdvani informaci (interni, externi), podle
kone¢ného vyuziti (primarni, sekundarni), podle charakteru vyzkumu (kvantitativni,
kvalitativni) nebo podle ucelu, za kterym ma byt vyzkum realizovan (monitorovaci,

explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky, koncep¢ni). (12, s. 14 — 16; 13, s. 114)

Ptfi planovani efektivniho marketingového vyzkumu je tfeba drzet se nékolika

nasledujicich kroku: (12, s. 20)
1. Definovani problému a cilti vyzkumu
2. Sestaveni planu vyzkumu
3. Shromazdéni informaci
4. Analyza informaci

5. Prezentace vysledki

3.1 Vyzkum a zpétna vazba ve studentské organizaci

Zpétna vazba je pojem, ktery je dnes nepostradatelnym pro jakékoliv snazeni udélat ,,néco
pro nékoho*. Zpétnd vazba poskytuje informace, plynou z ni rizna uZzitecnad pouceni a
dodava dilezité podklady pro dalsi praci, coz mize velkym dilem ptispét ke zkvalitnéni,

zdokonaleni poptipad¢€ inovaci této ¢innosti.
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Zpétnou vazbu lze ziskat riznymi zptisoby. Mezi nejpouzivanéjsi, nejvérohodnéjsi a nejvic
vypovidajici metody patii vyzkum. Je to metoda cilend, planovana a vyhodnocena. Na
jejim zakladé Ize pomérné dobie zjistit povédomi studentli o studentské organizaci a jejich

reakce na konkrétni otazky, popi. pochytit nové ndpady a ndméty.

Déle je mozné ziskat zpétnou vazbu z ohlast ucastnikli organizovanych aktivit. Ne vzdy
vSak tyto ohlasy maji vypovidajici hodnotu. Jednd se o pfimou reakci, kterd mize byt
vyvoldna momentalni situaci a nemusi vibec reflektovat skutecny celkovy zazitek. Ovsem

1 takova zpétna vazba miize obsahovat zajimavé sdéleni nebo napad. (4, s. 57 — 67)

3.2 Monitoring potieb

Pro ptedrealiza¢ni fazi projektu zavadéjici novy produkt je velmi dilezité zjisténi, zda je
produkt Zadan, v jaké verzi a jak intenzivné jej budou potenciondlni zakaznici vyuzivat. Je
tedy nutné provést monitoring potieb, ktery poskytne odpovédi na tyto otdzky. Tento typ
vyzkumu zahrnuje celou problematiku z oblasti zji§t'ovani a sledovani stavajicich a hledani
novych cest k uspokojeni potieb zdkazniki v nejraznéjSich formach. Cilem je ziskat
informace (Casto vstupni) o vnitinim a vnéjSim marketingovém prosttedi subjektu a
odhalovat mozné prtilezitosti a ohrozeni. Muze byt realizovan jednorazové pro potieby
sledovéani novych nebo specialnich marketingovych programti nebo projekti subjektu. (12,

s. 120; 13, 5. 115)

Déli se na: (12, s. 120; 13, s. 189)

o Zakladni vyzkum potfeb — potieby, at’ jiz nové nebo stdvajici, jsou zkoumdny
v souvislosti s jejich uspokojenim nebo uspokojenim novym zplsobem; jedna se
ptfedevS§im o dlouhodobé piedpovédi a prognoézy sledujici zékonité tendence a

trendy ve vyvoji potieb

o Odbytovy vyzkum potieb — je orientovan na soucasné potiteby vzhledem k jejich

uspokojovani konkrétnimi druhy vyrobkti, aktualné dostupnych na trhu

Monitoring potieb u vétsiho vzorku respondentli je vyzkum kvantitativniho charakteru.

Kvantitativni vyzkumy zkoumaji nejcastéji metodou osobnich rozhovori, pozorovanim,
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experimentem ¢i pisemnym dotazovanim. Kvantitativni vyzkumy jsou Casové 1 financné

vvvvvv

3.3 Analyza konkurence

Ptehled o konkurenci a konkuren¢nim prosttedi jsou jedny ze zékladnich informaci pro
zavadéni nového produktu na trh. Analyzy konkurence umoziiuje nejen zjistit
potenciondlni konkurenty, ale také potenciondlni partnery. Vyuziva stejnych metod jako

pfi analyze zédkaznika podle charakteru znaku. (12, s. 113)

Podstatné je, aby pouzité metody odpovidaly na zékladni otazky:

o Kdo je nasim konkurentem

o Jaké jsou cile a strategie konkurence

o Jaka bude reakce konkurence na nase opatieni
. Ktefti konkurenti jsou silni

o Kteti konkurenti jsou slabi

Pro spravnou a hodnotnou analyzu konkurence je nejdalezitéjsi si uvédomit, kdo vlastné
mize tvofit konkurenci. Jsou to subjekty (firmy, organizace atd.), které maji snahu
uspokojit stejné potieby stejnych zakaznikli a jejichz nabidka je podobna. Konkurenci
mohou tvofit také tzv. ,latentni konkurenti®. To jsou takovy konkurenti, kteti mohou pfijit

s jinym, nebo zcela novym zpiisobem uspokojovani stejnych potieb. (21)
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4 PROJEKTOVE RIZENIi

Pro zavadéni a provadéni zmén (zlepSovani prostfedi, organizace akci, rozvoj subjektu
atd.) je obzvlasté v neziskové organizace potiebnd systematika, metodika a ovéfené

postupy. Proto zde nachézi své misto také projektové fizeni.

Projektové fizeni (angl. termin Project Management) je zpusob rozplanovani a realizace
slozitych jednordzovych akci, které je potfeba uskutecnit v pozadovaném terminu s
planovanymi naklady a za ucelem dosazeni stanovenych cilid. Zjednodusené se jedna tedy
o ucinné a efektivni dosahovani vyznamnych zmén. Zména je pfitom zplisobena realizaci
vystuptl projektu. Cilem projektového fizeni je zajistit naplanovani a realizaci tspé$ného
projektu. Usp&snym projektem je obecné takovy projekt, kdy bylo dosazeno vytyenych
cili a to v planovaném case, za planovanych nékladl arealizace projektu nevyvolava

negativni reakce zainteresovanych stran.

Projektové fizeni vyuziva fadu metod, jimiz je mozné dosahnout adekvatnich vysledki.
Pouziti metod je odvislé od charakteru kazdého projektu. Tyto metody piedstavuji ovéfené
a popsané postupy, které se aplikuji predevsim ve fazi planovani, navrhu a implementace
projektu. Projekt je planovan a realizovan kvalitni praci projektového tymu, ktery je veden
zkuSenym projektovym manazerem. Od vSech ¢lenli tymu je vyzadovana urcitd mira
odbornosti a kvalifikace, kterd se u projektového manazera prokazuje odpovidajicim

certifikatem. (14)

Predmétem projektového fizeni jsou projekty. Kazdy projekt ma vliv na velké mnoZstvi
zainteresovanych subjektl (lidé nebo skupiny, které maji zdjem na vykonu a tspéchu ¢i
neuspéchu projektu) a plsobi na né¢j mnoho dalSich vnéjSich vlivi. Projektové fizeni,
respektive projekty, zasahuji ¢im dal vice do nejriznéjSich oblasti lidské ¢innosti (diive
Pocet projektii roste rychle a celosvétove. Za poslednich tficet let se projektové fizeni stalo
viditelnou a stale se rozvijejici disciplinou. Zejména v oblasti informacénich a
komunikac¢nich technologii se projektové fizeni stalo velmi pouzivanym, také v oblasti
vyvoje organizaci, vyvoje produktii, marketingovych zmén, vyvoje produkce, vyzkumu,
akci, dale jde o politické projekty, pravni projekty, vzdélavaci a socidlni projekty atd. (15,
s.6-9)
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4.1 Projekt

Projekt Ize definovat jako cinnost, kterd je omezena ndklady a casem, a jejimz cilem je
dosazeni souboru definovanych prinosi (rozsah naplneni cilii projektu) dle patiicnych

standardu a pozadavkii kvality (15, s. 17).

Projekt je realizovan za ucelem piinosu a zmény adekvatni k danému obchodnimu ptipadu.
Cilem projektu je dosahnout planovanych vysledki a vystupii v poZzadovaném casovém

rdmci, rozpo¢tovém ramci a rizikovém ramci. To vSe v odpovidajici kvalité.

Uspéch projektu je dan nejen naplnénim vyty&enych cili, ale také uspokojenim potieb ¢i

pozadavkl zainteresovanych stran. (15, s. 20)
Pro spravnou realizaci projektu je tieba provést nasledujici kroky: (15, s. 28)
1. Analyzovat projekt a jeho kontext, rozhodnuti a dokumentaci

2. Vytvofit koncepci fizeni projektu na zakladé pozadavkl projektu, prodiskutovat

navrh se zainteresovanymi stranami a smluvné odsouhlasit

3. Naplanovat integraéni postupy vcetné managementu relevantnich kontextu,

odstranit neslucitelnosti
4. Provadét a kontrolovat plany fizeni projektu, fidit zmény, reportovat o u€innosti
5. Shromazd’ovat vysledky, jejich vysvétleni a sd€lovat je zainteresovanym stranam

6. Vyhodnocovat Gspéchy a nezdary fizeni a prevést je do budoucich projektt

Projekt jako takovy pak probiha zpravidla ve tfech hlavnich fazich: (16)
1. Pfedprojektova — uvaha ¢i studie piileZitosti, proveditelnosti a financovani

2. Projektova — zahajeni a analyzy; syntéza, komplementace a optimalizace;

implementace a ukonceni

3. Poprojektova — analyza a zhodnoceni
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4.2 Projektovy tym

Projekty jsou realizovany lidmi, ktefi jsou shroméazdéni pravé za ucelem projektu. Tento
tym je veden manazerem, ktery by mél mit vnitini 1 vnéjsi kompetenci k ,,tymové praci®,
kterd v sob€ zahrnuje vedeni a fizeni pfi vytvaieni tymu, fungovani v tymech a skupinovou
dynamiku. Tymy jsou pak skupiny lidi pracujici spole¢né s jednotnym cilem, kterého

chtéji dosédhnout.

Budovani projektového tymu zacind na zahajovaci schiizi, provadi se také na workshopech
a seminafich, kterych se ucastni manazer projektu a ¢lenové tymu. Postupné se vytvari
tymovy duch, synergie, které 1ze dosdhnout spravnou individualni motivaci, nastavenim

tymovych cili, skupinovou motivaci nebo spolecnymi akcemi.

Béhem planovani a realizace projektu se tym potykd s mnoha problémy (osobni ¢i
profesni), které by mél manazer zvladnout a dbat na vyfeseni problémi v zajmu Gspéchu
projektu. Velmi dulezitd je sprdvna komunikace uvniti tymu i navenek, kterd je taktéz

podstatnd pro uspesné tizeni projektu. (15, s. 52
Vyvoj tymu prochédzi nékolika fazemi: (17, s. 41 — 48)

1. Formovéani — spolecné vnimani zdmeéru, soundleZzitost, zdvofilost, podrobeni

vedoucimu, peclivé formulovani nadzora
2. Boufeni — stfety osobnosti, Casty boj pfi dohodach, naro¢na komunikace, feSeni
konfliktd, velmi kriticka faze

3. Normovani — otevienost ve vztahu ke spolupraci s ¢leny tymu, novy duch

spoluprace, vyjadfovani nadzora v klidu, vzdjemné naslouchani

4. Prace — formovani efektivniho pracovniho tymu, vysoka podpora ¢lent, spolecna

rozhodnuti, vysoka troven vykonnosti

4.3 Projektové rizeni ve studentském projektu

V ptipadé realizace napadi pomoci projektového fizeni ve studentské organizaci miize
nastat debata, zda je projektové fizeni vhodné a zda je mozné jej uplatnit ve svém
regulérnim rozsahu. Zvlast¢ pii tvorbé internetovych stranek muize byt tento postup

odmitan. Mnozi tvlirci webovych stranek by mohli mit velké vyhrady k vytvoieni portalu
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pomoci projektového fizeni — ,,zbytecné zdrzovani planovanim...fungujici weby 1 bez
PR...potieba realizovat operativng...pfili§ dlouhd doba na realizaci...atd.” Existuje vSak

nékolik diivodi, pro¢ je pravé v tomto piipadé PR vhodné:

4.3.1 Casovy harmonogram ¢lenti projektového tymu

Studentsky projekt je nesrovnatelné specificky s firemnim projektem diky charakteru
projektového tymu. Clenové tymu jsou studenti, ktefi se hlavné ve svém Easovém
harmonogramu odliSuji od placenych zaméstnanct firem. Je tfeba brat na védomi, Ze
student vétSinou funguje v projektu jako neplaceny pracovnik, penize pro néj tedy nejsou
motivaci, svou ¢innost se rozhodl vykonavat dobrovolné. Jeho ¢asové moZnosti jsou uplné
nebo Casteéné vymezeny studijnim rozvrhem a studijnimi povinnostmi. Vyzaduje tedy
flexibilni moZnosti vykonu ¢innosti. Navic ¢asové omezenosti je také nutné pfizplsobit
samotny projekt — projekt trva déle nez v klasickém pracovnim procesu. Z téchto divoda
je projektové tizeni pifinosné, protoZe je orientovdno na koordinaci, jednotnost tymu,

prehlednost a vzajemnou spolupraci. (15, 17)

4.3.2 Nevyhnutelné ¢innosti pri tvorbé komplexu sluzeb ¢i sluzeb zvlast’, jednotlivé

vvvvvv

postupné, kazdy zvlast’ a nikoliv dohromady. Mohlo by totéz platit také pro studentsky
portal. Zde vSak nejde pouze o vytvoieni sluzeb. Vysledkem bude komplex sluzeb s
moznosti rozsifeni a dlouhodob¢ funk¢ni, s ¢imz souvisi také navazani kontaktu s dal§imi
subjekty — komerc¢nimi ¢i nekomerénimi. V takovém piipadé, at’ jsou jiz sluzby tvoieny
jedna za druhou nebo jako cely komplex, existuji nevyhnutelné Cinnosti, které je nutné
realizovat k dosazeni vytyCenych cili a splnéni ucelu projektu — tyto ¢innosti odpovidaji

vyse uvedenym vystuptim. (15, 17)

Z tohoto pohledu je PR nenahraditelnym pomocnikem, protoze dava projektovému tymu
prostor uspofadat si jednotlivé ukony tak, aby vyhovovali pozadavkiim na vysledek,

umoziuje zajistit pottebné vstupy pro jednotlivé ¢innosti v pravy ¢as a bez zdrzovani.

4.3.3 Znamé vyhody projektového Fizeni

Dile existuje nékolik obecnych vyhod PR. Hlavnim piinosem pro projekt realizovany

pomoci PR je maximalni zkraceni trvani projektu. Projekt je naplanovan tak, aby byl
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proveden v co nejkratSim Case (nejlépe za nejmensi mozné néklady). Pfitom je orientovan
na dosaZeni stanoveného redlného cile, pouziva pro to praxi a odborniky ovéfené metody
zajistujici Gsp&sny projekt. Diky PR ma projektovy tym piehled o projektu od jeho

pocatku az do konce. Tym funguje jako jednotny prvek sméiujici ke stejnému cili. (15, 17)

4.4 Logicky ramec

Logicky ramec (Logframe) je nastroj pro zpodrobnéni navrhu projektu, ktery usnadnuje
prezentaci a komunikaci naro¢nych a nakladnych projekti. Cely projekt je jasné a
srozumitelné popsan na jediném listu papiru. Dosavadni uzivatelé¢ jej pouzivaji jako néstroj
k navrzeni celkové strategie projektu. Logicky ramec popisuje model pficiny a disledku tj.

zpusobu jakym zasah podniti vznik o¢ekdvaného dopadu v cilové oblasti.

Logicky ramec je zaméfeny na spolupraci. Vznik logického rdmce je proces tymové
spoluprace. Zapojuje Cleny projektového tymu, ktefi se tak podileji na tvorbé celého
projektu a stavaji se tedy jeho soucasti — nejsou jen vykonavateli, ale také hybateli.
Logicky ramec popisuje vysledky, dopad a piinos, vyplyvaji z néj, i mozné konflikty a
politické dopady. V zasad¢ definuje celou skélu vazeb mezi témi, kteti dodavaji vysledky,
a témi, ktefi je spottebovavaji. Také poskytuje strukturovany a zamétfeny pfistup, na
kterém miize byt zalozen vyjednavaci proces. Rdmec shrnuje soubor dohod nad navrhem

projektu v ur¢itém mist¢ a Case.

Logicky ramec je flexibilni a zalozeny na procesu. VétSina projekti je uvadéna do
prostiedi s vysokou mirou nejistoty, nebo tam, kde je pozadovan vyznamny prvek uceni a
inovace. Tradi¢ni pfistup ustoupil flexibilnéjSimu ptistupu zaloZenému na procesu, ktery
chape projekt jako ucici se systém, nebo aplikovany experiment v oblasti vyzkumu a

vyvoje. (17, 18)

4.5 WBS — Work Breakdown Structure

WBS je zjednodusen¢ piesna struktura rozdéleni ¢innosti. Popisuje proceduru optimalizace
pribéhu ukoll s ohledem na dosazeni nejefektivnéjs$iho vyuziti casu a nakladi (jak ve fazi

pied zahajenim vlastnich praci, tak v prabéhu trvani projektu). WBS neni jen pouhym
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rozepsanim ¢i rozpitvanim hlavnich ¢innosti na dil¢i, neni ani rozsifenim logického ramce.
Vytvotenim WBS ziska projektovy tym soupis ¢innosti potifebné pro realizaci tispé$ného
projektu, z nichz kazdd ma stanovenou dobu trvani a hlavné zodpovédnou osobu, ktera
odpovida za spravné provedeni Cinnosti. V rozsifené¢ verzi WBS jsou navic vytvofeny
navaznosti jednotlivych cinnosti, coz je pravé pro zodpovédné osoby velmi zasadni,
protoZe tak pfesn¢ vidi, na které Cinnosti je ta jejich zavisla a naopak kterd ¢innost je
zavisla na té jejich. Tato zavislost mlize byt pro nékteré Cleny tymu psychologicky
vyznamnym motiva¢nim faktorem. Takto vypracovanda WBS umoZiiuje v grafickém
provedeni (napf. Ganttiv diagram) celému tymu mit naprosty piehled o pribéhu
samotného projektu, o dil¢ich Cinnostech, o zdrzeni ¢i ptedstihu atd. Vyhodou je také
samotny fakt, ze v pfipad¢ nedodrzeni terminu vidi cely projektovy tym, kdo ma za ¢innost
zodpovédnost, coz znamena otevienost v tymu — zéklad pro Uspé$né zvladnuty projekt.

(19)

4.6 RIPRAN - Risk Project Analysis

Projektové ftizeni je disciplinou zalozenou na realité¢, nikoliv na snech. Proto pocita
s moznymi riziky, které mohou nastat, a vyluCuje moznost, ze by projekt existoval bez
rizika. Rizeni rizik (popt. piileZitosti) je neustaly proces, ktery probiha ve vsech fazich
zivotniho cyklu projektu, od pocatku az do ukonceni projektu. Proto je nutné zavést do
projektu pravé fizeni rizik, jehoz ucelem je v piedstihu poznat zdroje mozného ohrozeni
projektu a pfipravit opatieni, kterd by vedla k snizeni moznych dopadii do projektu na

pfijatelnou hodnotu. (15, s. 40)

Jiz pti navrhu projektu je tieba klast spravné otazky, jejichz zodpovézenim snizime riziko

neuspéchu projektu:
o Nakolik mizeme ocekévat, Ze nas projekt bude uspésny/netispésny?
. Co muze ohrozit/podpofit ispéch naseho projektu?

o Co muzeme délat pro zvySeni/snizeni ocekavané uspésnosti/neuspésnosti projektu?
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Metoda RIPRAN ptedstavuje jednoduchou metodu pro analyzu rizika projekti. Chape
analyzu jako proces (vstupy do procesu > vystupy z procesu > ¢innosti transformujici
vstupy na vystup s urCitym cilem) a respektuje zasady pro Risk Project Management

(popsané v Materialech organizaci PMI a IPMA).

Tato metoda je zamétfena na zpracovani analyzy rizika projektu, kterou je nutno provést
pfed vlastni implementaci. Tim to ale nekonéi, naopak v kazdé fazi Zivotniho cyklu
projektu je potieba provadét Cinnosti, které shromazd’uji podklady pro samostatnou
analyzu rizik projektu pro fazi implementace projektu, a které vyhodnocuji ptipadna rizika
neuspéchu té faze, kterd je provadéna. Zaznamenana rizika jsou pak pouzita pro celkovou

analyzu rizik projektu.

RIPRAN vychézi z principu rizikového inzenyrstvi, ze pro analyzu rizika je potfeba urcit
nejprve nasledujici ¢tvefici prvki a parametrl a pripravit jejich relevantni seznam:

Hrozba > Scénat > Pravdépodobnost > Ztrata

Po vytvoreni takového seznamu nasleduje naplanovani opatfeni, kterymi se s nejvetsi
pravdépodobnosti piedejde mozné ztrat¢ a tim nelspéSnosti projektu. Tyto opatieni
predstavuji dil¢i Cinnosti, které se zpétné komponuji do WBS a jsou tedy soucasti projektu

—nejsou vyclenény. (20)
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5 INTERNETOVE PROSTREDI

Internet je velmi podstatnym komunikacnim médiem, které je svou efektivitou a nizkymi
naklady pro neziskovou organizaci nepostradatelnym pomocnikem. Je to bezpochyby

cesta, kterou se 1ze v mnoha ptipadech vydat.

5.1 Informacni spole¢nost

Spolecnost je dnes Casto oznaCovéna jako informac¢ni. Hlavnimi rysy této spolec¢nosti jsou
pfevaha préace s informacemi, interaktivita, integrace a globaliza¢ni tendence. Projevuje se
to tak, ze spolecnost je spole¢nost s vysokou mirou vyuzivani informacnich a
komunikacnich technologii zalozenych na prostfedcich vypocetni techniky a s nimi
spojenou digitalizaci. V dob¢ informacéni spolecnosti dominuji interaktivni média, jako je
internet a digitalni televize, a bezdratové komunikacni sité (diive Slo o obdobi klasického

analogového televizniho vysilani a pevnych telefonnich siti, jesté dfive rozhlas a tisk).

Vlivem globaliza¢nich tendenci vzniké také globélni informacni spolecnost, ktera piinési
fadu vynikajicich moZnosti — moznost snadno cestovat, komunikovat, obchodovat nebo se
bavit. Naproti tomu ale vznikaji ve spolec¢nosti také problémy — hromadné rozesilani
nevyzadané posSty, nabouravani informacnich systém nebo tvorba a distribuce

pocitacovych virt. (22)

5.2 Postaveni internetu

Fenomén internetu nabyva na sile a stale vétSi Cast populace toto médium pouziva.
V prosinci roku 2008 piesahla celkova celosvétova internetova populace (ve véku 15 a
star§i, pfistup kinternetu z domécich a pracovnich pocitacti) hranici 1 miliardy
navstévnikil internetu. Z toho 41 % je tvofeno asijsko-pacifickym regionem. Na druhém

misté je Evropa. (23)

Stejné jako celosvétové, tak i v CR uZivanost internetu roste. V prosinci 2007 bylo
zjiSténo, Ze internet pouziva 51,6 % obyvatel. O pil roku pozdé&ji, v kvétnu 2008, byla jiz
eska internetova populace vétsi — tvofilo ji 54,6 % obyvatel CR. (27) Vice neZ polovina

¢eského naroda tedy vyuzivad internetového média, dokonce jiz byl smazan rozdil mezi
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poctem uzivateli muzského a zenského pohlavi. Internet stale patii a zjevné bude patfit 1
nadale mladé generaci. Ctvrtina uZivatelli internetu patfi do vékové kategorie 20 — 29 let.
Jen o né¢kolik procent mens$i skupinu tvoii lidé ve véku 30 — 39 let. Pétinovou cast
internetové populace zastupuje vékova kategorie 12 — 19 let. Celd polovina uZzivatell je

svobodnych a 35 % vSech uzivatelii ma vzdéelani stfedni Skoly s maturitou. (24)

Co se tyka sledovanosti zpravodajskych internetovych médii ve srovnani s ostatnimi
masovymi médii, tak u internetové populace jsou na prvnim mist¢ ocekavané
zpravodajské weby. Srovnatelné je na tom televize, kterd se li§i poc¢tem zhlédnuti za tyden.

Klasicka forma novin je u této skupiny velmi neoblibena. (25)

5.3 Vyhody internetu jako média

Internet svym zplsobem bourd dosavadni hranice médii, protoze internet sim o sob¢€ neni
pouze dalSim médiem v tfadé. Jeho vyvoj sméfuje k integraci vSech dosud znamych
masovych i nemasovych médii (televize, radio, tisk, mobilni telefony, PDA, jednotlivé
pocitace). Pracovniklim z oboru marketingu se tedy dostava do rukou néstroj, ktery diky

svym vyhoddm nema plnohodnotnou konkurenci. (29)

5.3.1 Interaktivita

Internet nabizi pomérné velkou moznost interaktivity, kterou jinda média nemohou
nabidnout nebo jej mohou nabidnout pouze omezené. Internetovi uzivatelé se radi zapojuji
do déni na webu, radi jej ovliviiuji svymi ndzory a akcemi — a to prevazné pokud jde o
mladé lidi. UZivatelé maji ve velké oblibé diskusni fora, ankety, hlasovani, chaty, hry a
dalsi moznosti k vyjadfeni sebe sama (tato moznost vyjadfit se otevien¢ je jim casto v
zivoté odpirdna). Internet je tak jedinym médiem, které stavi uzivatele do aktivni role —
sami vyhledavaji informace, sami si vybiraji stranky, které navstivi. S pomoci interaktivity

mohou marketingovi pracovnici ziskat zékazniky, kteti se budou Casto a radi vracet. (29)

5.3.2 Oblibenost nejen mladou generaci

Je zcela pochopitelné, Ze naprosta vétSina mladych lidi pouziva internet, at’ jiz pro zabavu,
v praci nebo ve Skole, a mé k nému velmi pozitivni vztah. Stale vice se internet prosazuje

také u star$i generace a u zZen, coz jsou skupiny, které¢ byly donedavna opomijeny (lidé
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spadajici do kategorie 55 let a vice tvofili na konci roku 2008 téméf jednu tietinu
internetové populace). (26) European Interactive Advertisers Association hovoii o 61 %
uzivatell, pro které je internet médiem, které jim umoziuje jit s dobou a byt vzdy o krok

napted. (29)

5.3.3 Internet prostupuje dalSimi médii a nastroji kaZdodenni potieby

Internet je mozné diky své virtualni nefyzické podobé komponovat do mnoha dalSich
médii nebo nastroju, které lidé denni vyuZzivaji. Pronikl jiz do mobilnich telefonii, PDA a
dals§ich malych zafizeni. Stdle stoupd pocet lidi, ktefi doma pouzivaji rychlé
Sirokopdsmové pripojeni k internetu. Internetové kavarny nebo dalsi prostory poskytujici
sluzbu internetu pro vefejnost jsou jiz k vidéni ve vétSich méstech na kazdém rohu.
Internet se stal nedilnou souc¢ésti zivota jiz mnoha lidi a jejich pocet roste, podobné jako se
drive stala soucasti zivota spole¢nosti televize nebo radio. Toto nové médium nabizi zcela

vyjime¢né moznosti komunikace jak socidlni tak marketingové. (29)

5.3.4 Spojeni vyhod ostatnich médii

Jak jiz bylo naznaceno, internet se neomezuje pouze na holé sdélovani informaci jednou
formou. Naopak vyuziva vSechny doposud znamé druhy komunikace, které nabizeji ostatni
média — grafika, video, zvuk a text. To umoziuje velmi plisobivou a efektivni komunikaci
s uzivatelem internetu. Dokonce lze hovoftit také o vytvofeni velmi tzkého vztahu diky

zuzené vzdalenosti mezi svétem redlnym a svétem internetového média. (29)

5.3.5 Komer¢ni vyhody reklamy

Pro marketingové pracovniky a nejen pro né¢ ma internet dalsi nespornou vyhodu. Kromé
velmi nizkych ndkladl na realizaci efektivniho komunika¢niho média je mozné na
internetu velmi GspésSné cilit reklamu a dokonce pomérné piesné¢ méfit jeji efektivitu.
Reklama muze byt zobrazovana v riiznych verzich naptiklad podle opera¢niho systému
uzivatele, denni doby, chovéani zdkaznika na webu atd. Je mozné presné¢ nastavit, kolik
reklamy se ma zobrazovat v ruznych fazich kampané, diky ¢emuz dochazi k velkym
usporam a naopak ke zvysené ucinnosti a ispé$nému osloveni potencionalniho zakaznika.
Mezi hlavni vyhody internetové reklamy tedy patii cena, moZznost zacileni, flexibilni

upravy kampan¢, méfitelnost odezvy, personalizace. (29, 30)
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5.3.6 Meéritelnost internetového média

Internet jako médium lze pomérné vérohodné méfit, a to nejen v ramci webové prezentace,
ale médium jako celek. Méfeni ndvstévnosti konkrétnich webovych stranek je celkem
bézné, o Cemz svédéi mnozstvi nabizenych sluzeb pro pocitdni a méfeni navstévnosti
(TopList, iTop, Navrcholu, Google Analytics). Mé&fenim navstévnosti (sledovanosti)
internetu zabyva Sdruzeni pro internetovou reklamu SPIR ve spolupraci s agenturou
Mediaresearch prostfednictvim projektu NetMonitor. Jedna se o velmi rozsahly vyzkumny
projekt, jehoz cilem je poskytnout informace nejen o navstévnosti internetu v Ceské

republice, ale také o socio-demografickém profilu nav§tévnikt v CR. (28)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 STUDENTSKA UNIE UTB

STUDENTSKA UNIE UTB

Obr. 1. Logo Studentské Unie UTB

6.1 Charakteristika organizace

SU UTB je studentskd nezavisld neziskova organizace hdjici z4jmy vSech studentd
Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ (v soucasnosti vice nez 12000 studenttl). Vznikla v roce
2005 spojenim ptivodnich studentskych unii ¢i spolkl. Sdruzuje zastupce studentti vSech
fakult UTB (a dalSich instituci patficich pod univerzitu), ktefi do organizace pfispivaji

svymi dil¢imi ¢innostmi:

FT - Fakulta technologicka

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

FHS - Fakulta humanitnich studii

VOSE - Vyssi odborna Skola ekonomicka
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Clenové a spolupracovnici SU UTB jsou také soucasti duleZitych univerzitnich a

fakultnich organt (Akademicky senat UTB, akademické senaty fakult atd.)

6.2 Stanovy, pravidla

Jako kazda spravné fungujici organizace ma také SU UTB stanovena pravidla, kterymi by

......

kter¢ jsou verejn¢ dostupné na webu organizace (http://su.utb.cz).

6.3 Struktura

6.3.1 Vnitini struktura

SU UTB je sloZena ze studentli vySe zmiftovanych fakult a instituci (v akademickém roce
2008/2009 bylo cleny vice nez 40 studentd). NejvysSim orgdnem je prezident a
viceprezident. Cinnost organizace a jednotlivé ukoly maji na starosti mensi diléi tymy

spadajici pod jednotlivé bloky: PR, technika, finance, projekty a akce.
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prezident viceprezident

PR technika finance projekty a akce

| | technické |y .
press zajicténi akei vnitini ekonomika

= marketing = vybaveni SU == fundraising
= web - IT
- inghost

Obr. 2. Organizacni struktura

6.3.2 Vnéjsi struktura

Stejné jako ma SU UTB svoji strukturu uvniti organizace, tak i ona sama je soucasti vnejsi
struktury, kde plisobi vzadjemny oboustranny vliv na jednotlivé jeji ¢lanky. Patii mezi né:
univerzita, fakulty (a VOSE), KMZ, studenti jako celek, komeréni sektor, ostatni instituce.
Kazdy ¢lanek ma svoji prioritu a vliv na své okoli. Nékteré jsou na sob¢ zavislé vice, jiné
méné. Naptiklad pravé SU UTB je zavisla témét na vSech uvedenych Clancich vnéjsi

struktury.
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6.4 Napln Cinnosti, cile

Prioritnim ukolem SU UTB je neustdly rozvoj a zlepSovani prostiedi, zivota a vzdélani
studentd Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢. Neustale se snazi zefektiviiovat tok informaci
za ucelem vyssi informovanosti studentli o déni na fakultich a univerzité. Reprezentuje
studenty pii jednanich na vefejnosti, snazi se o budovani pozitivni image organizace 1
univerzity a o neustdly rozvoj univerzity a vysokého Skolstvi obecné. Spolupracuje
s dalSimi organizacemi zastupujicimi studenty UTB a studentskymi organizacemi po celé
CR, ucastni se riznych projekti, které také podporuje (pievazné prostiednictvim sdruzeni

ACSA v Brng).

SU UTB také porada relaxacni a zdbavné akce pro studenty, at uz sportovniho nebo
spolecensko-kulturniho charakteru. Dale napoméha aklimatizaci zahrani¢nich studentti na

univerzitg.

6.5 Aktivity

6.5.1 Rozvojové

Aby SU UTB naplnila svoje cile, realizuje fadu projektt, které vyznamné pfispivaji
k rozvoji studentského prostiedi nejen zhlediska vzdélavani, ale také z hlediska
samotného zivota studentl na univerzité. Tak dochazi ke zkvalitnéni a zpfijemnéni jejich

studia.

Univerzitni vyzkum zaméreny na cizi jazyky

Vyzkum byl realizovan na vzorku dvou tisic respondentii po celé¢ univerzity a piinesl
zajimavé udaje o postoji studentl ke kvalité a rozsahu vyuky jazyk a taktéz fadu podnétii
pro zlepSeni jejich vyuky. Na jeho zakladé vedeni univerzity zrealizovalo pro studenty
nckolik bezplatnych kurzi cizich jazyki a jejich odvétvi (naptf. Francouzsky jazyk,

Spanélsky jazyk, Business English atd.).
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Zavedeni aquabari

SU UTB ve spolupraci s vedenim univerzity pfipravila a zrealizovala projekt, ktery mél za
cil zkvalitnit pitny rezim na univerzité. Cile bylo dosazeno rozmisténim ptiblizné 30

aquabart na vSech vyukovych budovach univerzity.

Pizza v menze

Na zaklad¢ mnoha stiznosti na jidlo v menze vypracovala SU UTB dalsi projekt, ktery m¢l
za ukol zlepS$it podminky stravovani studenti UTB. Byla objednana a pfivezena pec na
ptipravu pizzy a kuchafii byli zaskoleni. Diky tomuto projektu se v menze zacala prodavat

pizza asi tficeti druhli za pomérné piijatelnou cenu.

Bagety na kolejich

Jedna se o prodej baget v prostorach koleji. Projekt vzesel z potfeby studentti bydlicich na
kolejich, kteti postradali moznost zakoupit si n¢jaké obCerstveni pfimo na koleji nebo v jeji
tésné blizkosti. Proto SU UTB spolu s vedenim KMZ pfipravila a zrealizovala prodej

balenych baget v prostorach vratnic na vSech kolejich.

MitinG
SU UTB se rozhodla na zacatku akademického roku 2006/2007 zorganizovat setkani
studentl se studentskymi organizacemi, kde se predstavili zastupci téchto organizaci a

objasnili studentim svou ¢innost. Setkani vzeslo z diivodu nedostatecné informovanosti o

studentskych organizacich.

C asopis ,IN.GHOST*

V roce 2006 vznikla pod zastitou SU UTB samostatnd redakce, kterd zacala po sléze
vydéavat studentsky cCasopis. Na ptd€ univerzity nema piimou konkurenci, protoze je to
jediny Casopis tohoto typu vydavany na UTB (nepfimym konkurentem je pouze Casopis
Univerzalia). Obsahem jsou aktuality, reportaze, rozhovory, zdbavné rubriky a dalsi

zajimavé Clanky a postiehy tykajici se studentského zivota a déni na univerzité.
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Zelend univerzita - ZUNI

Jedna se o projekt iniciovany organizaci ACSA v Brné. SU UTB byla oslovena jako jedna
z prvnich univerzit v CR s nabidkou spoluprace na projektu zaméfeném na t¥idéni odpadu
na vysokych Skolach. Na projektu zaCala organizace pracovat zacatkem akademického

vr I~ 7

tfidéni odpadu na cel¢ UTB.

6.5.2 Spolecenské

Jednim z nejdilezitéjSich vystupti jsou akce tohoto typu, kde dochazi ke vzajemnému
sepjeti studentd a jejich univerzity prostfednictvim SU UTB, kterd na jejich organizaci
nese témet stoprocentni podil. Tyto akce vyznamné prispivaji k zachovani dobrého klimatu

na univerzité.

Galavecer

Pivodné se jednalo o propojeni se Dnem Studentstva, zcehoz vznikla samostatna
slavnostni akce, kde se udéluji ocenéni ,,nej* studentim UTB v kategoriich: védecka a
tvurci ¢innost, sportovni vykon, pfinos univerzité, reprezentace univerzity, nejblazniveéjsi
pocin roku. Cilem je motivovat studenty k lepSim vykonlim, zviditelnit nejleps$i studenty a

také univerzitu (na tento vecer jsou zvana také zlinskd média).

Rozsviceni vanocniho stromecku

Kazdy rok na zacatku prosince se kona stylovy ptfedvano¢ni dychdnek na ptid€ univerzity
spojeny s rozsvicenim vano¢niho stromku, vano¢nim programem a s piichodem Mikulase.
Tato akce je mezi studenty velmi oblibend. Stejné tak i mezi pedagogy, ktefi mohou
privést své déti, pro které je nachystany program. Dopliikem vecera je afterparty

v netradi¢nich prostorach budovy univerzity.
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6.5.3 Zabavné

Jsou to akce, které nepochybné patii ke studentskému zivotu. Studenti maji moznost
odreagovat se, upustit od studijnich starosti, pobavit se s prateli a rozvijet tak svou lidskou

stranku osobnosti.

Vitani prvaku UTB
Jedna se o nejvéEtsi zdbavnou akei SU UTB v akademickém roce. Uvitani studentli prvniho
ro¢niku do tad studentt UTB bylo vzdy oblibené a méa svou tradici. Party je plna

zabavného programu, koncertl, soutézi a dobré hudby. Akce je kazdym rokem kvalitng;si

a zucastnuje se ji vice a vice studentti (v roce 2008 ptesahla navstévnost 2000 lidi).

Pivni spirdla
S jiz dlouholetou tradici se kazdy rok na podzim koné pivni béh Zlinem a blizkym okolim,

ve kterém jednotliva druzstva soutézi o putovni pohar. Po ukoncéeni pivniho béhu probiha

party s udélovanim cen, pivnimi soutézemi a dalSim doprovodnym programem.

Antiples

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

balu spolu se zdbavnym programem, soutéZzemi a vyhlaSenim nejlepsi masky.

6.6 Zdroje

6.6.1 Financ¢ni

SU UTB je jako neziskové organizace zavisla na vné&jSich zdrojich. Univerzita sem penézi
téméf nepiispiva (vyjma projektli iniciovanych praveé univerzitou). Mensi finan¢ni podporu
zde tvoti FMK, kterd pokryvé naklady na tisk propaga¢nich materiali. VéEtSinu finan¢nich
zdrojii na své fungovani a realizaci svych aktivit si vSak musi SU obstarat na jinych
mistech. Nepostradatelni jsou proto partnefi, pro které jsou studenti cilovou skupinou.
Vétsinou se jedna o sponzoring konkrétnich akei nebo projektti. Vyznamnou roli zde hraje
barter, ktery je v SU UTB pomérné vyuzivany a vyhodny. Propagaci dojednaného partnera

je tak mozné ziskat pro kvalitni akci napf. hudebni nebo tanecni skupinu, djs a jiné
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zajimavé benefity. Prostfednictvim takové protisluzby ma SU UTB také zabezpeCeny

prostor pro konani zdbavnich akci.

6.6.2 Lidské

Organizace Cerpa nejen z vnitini struktury, ale také z okoli. Ma databazi externich
spolupracovnikii, kteti poméahaji SU UTB s organizaci nékterych personalné¢ narocnych
akci (Vitani prvakt UTB, Rozsviceni vanocniho stromecku, Antiples atd.). Jsou to
vétSinou blizei pratelé nebo znami internich ¢lent a jsou ochotni ptispet ke zkvalithovani

studentského Zivota.

6.6.3 Materialni

NejvétsSim problémem, se kterym by se mohla SU UTB potykat, by byl nedostatek

materidlnich zdroju, které jsou nezbytné pro dobry chod organizace. Zde hraje

vvvvvv

pomérné kvalitni prostory a technické vybaveni v budové U10 (diive v budové Ul).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

7 PROPAGACE SU UTB

7.1 Cilova skupina

7.1.1 Nekomer¢ni sféra

Primarni

Jiz znézvu Studentskd Unie UTB vyplyva, ze hlavni hybnou silou a zaroven cilovou
skupinou jsou studenti. Obecné jsou to vSichni studenti celé univerzity, ovSem pfistup a
komunikace snimi se li§i podle jednotlivych fakult. Do této skupiny se vétSinou
nezahrnovali studenti dadlkového studia, protoZe ve srovnéni se studenty prezenc¢niho studia
nemaji zdaleka tak velky studentsky potencial (kratky fyzicky pobyt na ptdé univerzity,
nizkd chut’ zapojit se do studentskych akci, zplsob zivota odliSny od zivota béZznych

studenttt).

U této cilové skupiny se predpokladd moralni a rozumova vyspélost, kultivovanost, chut’
bavit se, vyssi naro¢nost na pfijimani informaci nebo zabavy (v souvislosti s rostouci
multimedialnosti). Lze vSak pocitat s velmi rozpornymi nazory a pohledy na véc,
jedine¢nost a odlisnost jednotlivych studentd napt. z riiznych fakult miize zasadné ovlivnit

zptisob komunikace SU UTB se studenty.

Sekundarni

Vedle studentt je tu také vedeni univerzity, fakult, astavi a dal$i vyznamni pedagogové
(napf. ¢lenové senatl atd.). Jsou to lidé, ktefi maji moc rozhodovat o vécech v prospéch ¢i

neprospéch studentti a samoziejme¢ SU UTB. Je proto dulezité udrzovat s nimi dobry vztah.

7.1.2 Komeréni sféra

Tato oblast ma Casto pro SU UTB klicovy vyznam. Spoluprace s komerc¢nimi partnery je
nezbytnd pro dobré fungovani organizace. Jedna se o firmy, které maji zajem propagovat
se na akademické pud¢ i jinde mezi studenty. Proto je tfeba rozvijet komunikaci s nimi a

vyuzit tak ptilezitosti vzajemné spoluprace.
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7.1.3 Stake Holders

Kromé vyse uvedenych dvou cilovych skupin jsou tu jesté tzv. ,nezicastnéné osoby®,
které mohou byt ovlivnény komunikaci a ¢innosti organizace a pfedevsim ji mohou naopak
ony samy ovlivnit. Patii sem pedagogové, ktefi sice nezastavaji zadny vysoky post, ale
svym piistupem k SU UTB mohou ¢astecné ovlivnit, zda bude priibéh jednotlivych aktivit
hladky ¢i nikoliv (napf. ochota poskytnout nékolik minut z vyuky na vyplnéni dotaznikti
atd.). Déle jsou to spravci budov univerzity, jedné se pfedevsim o spolupréci pti organizaci
akci souvisejicich pravé s témito budovami. V neposledni fadé¢ sem patii spravcei dil¢ich
systémovych a komunikaénich prostfedki, napt. spravce informacnich systémda, spravce

telekomunikac¢niho systému, spravce technického zabezpeceni atd.

7.2 Cile propagace

7.2.1 Nekomer¢ni sféra

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

k ncasti na akcich SU UTB.

2. Vytvoftit nebo zachovat dobrou image a posilit postaveni SU UTB na univerzit¢.

7.2.2 Komeréni sféra

3. Ziskat pottebné zdroje prostfednictvim komercnich partnert.

7.3 Komunikac¢ni prostiedi

Prostiedi, ve kterém komunikace probiha je zhruba dano vnéjsi strukturou, do které patii

organizace a kterou je dana odliSnost student na jednotlivych fakultich, popt. v jinych

vvvvvv

prostor.
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7.3.1 Cas

Jednim z faktort ovliviujicich naplanovani propagacni kampané z ¢asového hlediska je
doba pobytu studentii na univerzité. Studenty je moZné oslovovat b&hem trvani
akademického roku, ovSem na konci (kvéten az Cerven) se da oCekéavat velmi nizky zajem
o jakykoliv pfedmét propagace z diivodu zkouskového obdobi. V tydennich intervalech se
predpoklada, ze studenti jsou recipienty v dobé od pondéli do ctvrtka. Patecni vyuka jiz
neni tak béZna. Proto SU UTB zacind obvykle propagaci zacatkem tydne, ktery predchazi
tydnu dané akce ¢i udalosti. V nékterych ptipadech provadi jesté doplitkovou propagaci na

zacatku tydne aktudlniho pro akci.

7.3.2 Prostor

Stejné jako v komercni sfétfe, i na UTB je komunikace omezena také z hlediska prostoru a
technickych moznosti. To Ize rozd€lit podle jednotlivych médii, kterymi je mozné na UTB

komunikovat.

Nasténky a vitriny

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

menza a knihovna.

Tab. 3. Nasténky a vitriny v budovadch univerzity

Koleje Stefanikova 1

Koleje Antoninova 6

Koleje T.G.M. 1

U4 - menza 1

U13 - knihovna 1
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VIS

Od roku 2008 je na vSech studijnich budovach univerzity zaveden televizni informacni
systém. Prostfednictvim obrazovek rozmisténych po budové se tak daji zobrazit rizné
aktuality 1 upoutavky. Informace mohou mit tii podoby — text, staticky obraz (560 x 400
px, format JPEG nebo GIF) nebo videoformat (AVI). Tento systém je vynikajicim

doplitkovym komunika¢nim prostfedkem.

Internetova sit’

Internet je dnes jiz bezesporu ctvrté masové médium. Zvlasté pro vysokoskolské studenty
je blizkym zptsobem ziskavani informaci a zabavy. Pro propagaci je tedy nezbytné vyuzit
webové stranky. V ramci UTB je tedy mozné vyuzit vlastni web organizace (aktuality,
fotoreporty, kontakty atd.), weby UTB (ovSem jen v rdmci univerzitou podporovanych
akci a udalosti), jiné partnerské weby (jde vétSinou o umisténi loga na strankach, v piipadé
informacniho webu o umisténi ¢lankt atd.). Dale je mozné vyuzit rozesilani hromadného
e-mailu studentim UTB. D4 se zde ptfedpokladat, ze vétSina studentd e-mail dostane.
Ovsem ne kazdy ma dobry vztah k pfijimani takovych ,,spamovych® e-mailii, proto zde

hrozi jisté riziko negativniho pfijeti obdrZzené informace.

Pozadi na plochdch univerzitnich pocitacu

Tento zplisob propagace neni tolik vyuzivan. Denn¢ se na univerzitnich pocitacich vystiida
mnoho studenttl a je témét nepochybné, Ze si kazdy z nich v§imne vyrazné zmény, ke které
na ploSe pocitace doslo. Velkou nevyhodou je ale realizace. Je tieba vzdy kontaktovat a
pozédat o umisténi spravce pocitacli na jednotlivych univerzitnich budovéach a casto je
tteba ,,wallpaper* ru¢né¢ umistit na kazdém pocitaci, coz je ¢asové velmi narocné. Nutnym

ptedpokladem je samoziejmé podpora nebo souhlas s akci ze strany vedeni univerzity.

Alternativni mista

Jsou to mista a prostory, které je mozné vyuzivat k propagac¢nim 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 piipadé tato mista student Casto potkava
béhem svého pohybu v budové. Casto vyuZivanymi plochami jsou vybrané zdi na

nekterych budovach, skiing, stoly, dvefe nebo automaty na kavu ¢i jidlo.
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Zlinska média

Medializovani pofadanych akci nebo jinych aktivit je vyhodné nejen pro doplnéni
komunika¢ni kampané nebo budovani image, ale také pro udrzeni dobrého vztahu
s partnery, ktefi jsou s uvadénou akci nebo udalosti spojeni. Mezi nejznaméjsi média na
Zlinsku patii napt. InZlin, Okno do kraje, Magazin Zlin nebo portaly Zlin.cz a Zlinsky

denik.cz.

7.4 Nastroje propagace vyuzivané SU UTB

7.4.1 Smérem ke studentim — jednorazové

Plakaty vyvéSené v budovdach univerzity

Hlavnim néstrojem propagace jsou pro SU UTB plakaty. Pro studenty je to jeden
z nejvhodnéjsSich zpisobl propagace akci, protoze se uskuteCiiuje na mistech, kudy
studenti Casto prochdzeji. Uziva se format A3 na vysku. Volba tohoto nastroje je
nepochybné spravna, protoze piedstavuje nejmasivnéjsi reklamni prostfedek s nejvetsi
pravdépodobnosti ucinku. Zéaroven je tento zplsob komunikace pro vétSinu studentil

ptijatelny.

Plakdty na stojanech

SU UTB komunikuje velmi efektivné prostfednictvim dfevénych stojanli, na které
umist'uje plakaty formatu Al na vysku a které jsou pted akci nebo udalosti rozestavény
v prostorach budov UTB na chodbach. Kromé vySe zminovanych vyhod plakatové

reklamy je zde efekt posilen velikosti a umisténim plakatu.

Letacky

Pro lepsi propagaci akci nebo udélosti jsou ne vzdy vyuzivany letdCky v nejriznéjSich
formatech a variantdch zpracovani. Vyhodou je zvysSend pravdépodobnost osloveni u
studentli, ktefi nesleduji tradi¢ni plochy s plakaty, ktefi jsou osloveni spiSe letackem

polozenym na stole, u kterého se prave posadili.
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VIS

Teprve SU UTB zacala tento systém ucelnéji vyuzivat k propagaci nejen textem, ale také
obrazem. Vizudly ztvarnéné na format TVISu se zde objevuji pfed kazdou akci nebo

udalosti, kterou organizace realizuje.

Hromadné e-maily

Tato moznost je pro Ucely informovani studentii velmi atraktivni, protoze zarucuje ptimy
zasah hlavni cilové skupiny. SU UTB vyuziva této moznosti pomérn¢ casto, nebot’ ve
vyzkumu realizovaného v letnim semestru 2007 bylo zjiSténo, ze studenti vétSinou

informace o déni na UTB podavané formou e-mailu ptijimaji pozitivné.

Prezentace prvnim rocnikitm

Na zacatku Skolniho roku jsou vyslani zastupci SU UTB, aby prezentovali organizaci pied
novymi studenty univerzity v prvnich roc¢nicich na vSech fakultich. Organizace a jeji
¢innost je tak predstavena osobnéji nez pres plakaty nebo letdky. Soucésti prezentace je
imageova animace s motivem sdruzovani zastupct fakult v jednu organizaci a fotografie
nebo videozaznam z akci pofddanych SU UTB. Tento postup umoziiuje vytvofit u novych

studentd dobry prvni dojem.

Osobni kontakt se studenty

Clenové SU UTB se se studenty denné potkavaji na chodbéach univerzity, oviem jen malo
ze studentd vi, kdo je vlastn¢ ¢lenem. Proto vyznamna komunikace probiha spiSe mezi
¢leny a jejich znamymi, kamarady atd. Nejvice osobniho kontaktu probiha na budové U10,
kde mé organizace kancelat a kde se pohybuji prevazné studenti FMK, kterda ma v SU
UTB nejvétsi zastoupeni. V rdmei osobniho kontaktu zde chybi realizace néjakého setkani

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

SoutéZe o ceny

Jednim z opakujicich se benefitli, které mohou studenti navstévou akci SU UTB ziskat,
jsou vice ¢1 méné hodnotné ceny. Jedna se samoziejmée o akce zdbavného charakteru, kde
ziskani ceny souvisi s vyhrou ve vyhlaSené soutézi (nejlepSi maska Antiplesu, vitéz Pivni

spiraly atd.). Mezi nejhodnotnéjsi ceny patii vzdélavaci zajezdy do zahranici.
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7.4.2 Smérem Kk partnerim a vedeni univerzity

Vizitky

Nezbytnym prostifedkem komunikace pro kazdou fungujici organizaci, proto i pro SU
UTB, jsou nepochybné vizitky s tdaji na konkrétni ¢leny s konkrétnimi funkcemi. Maji
nejen prakticky, ale také reprezentativni vyznam pii kontaktu s partnery nebo s dilezitymi

osobami z vedeni univerzity.

Propagacni materidal

SU UTB vytvorila pro své partnery a pro zastupce vedeni univerzity a jednotlivych fakult
propagacni material, ktery slouZi jako prezentacni podklad. Obsahem nejsou jen
nejdilezitéjsi informace o organizaci a jeji ¢innosti. Zvlasté partneti zde zjisti moznosti
propagace sv¢ firmy pro jednotlivé akce a aktivity organizace. Materidl je zpracovan
moderni formou jak v tisténé tak elektronické podobé a umoznuje pridavat a odebirat

jednotlivé ¢asti podle potieb partnert.

Pozvanky

Béhem akademického roku organizuje SU UTB dvé vétsi akce spolecenského charakteru
(Rozsviceni vano¢niho stromecku, Galavecer). Zde je tieba pozvat nejen studenty, ale také
pedagogy, vedeni univerzity a dal$i zaméstnance UTB. Soucasti propagace je tedy
rozeslani pozvéanek pravé témto lidem prostiednictvim poSty, e-mailu nebo osobniho
doruceni. Zprostredkovani pozvanek je vyborny zptsob jak vytvofit nebo posilit dobré

jméno organizace u této cilové skupiny.

Osobni kontakt s vedenim a klicovymi osobami univerzity

Také pedagogim je tieba vénovat patficnou pozornost. Jejich pomoc nebo pochopeni je
mnohdy zapotiebi napt. pfi vyzkumech nebo naborovych ¢i prezentacnich aktivitach
organizace. Zajem o informace o ¢innostech subjektli univerzity jsou vzajemné, jak ze
strany vedeni UTB, tak ze strany organizace. Nékolikrat do mésice probihaji schlizky
zastupci SU UTB s kanclétkou UTB, kterda jevi velky zajem o moznou spolupraci.
Vysledkem jsou kromé vzajemné informovanosti vydaiené spolecenské akce (Rozsviceni

vanoc¢niho stromecku, Galavecer). Diky domluvé s vedenim je také mozné snadnéji oslovit
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pedagogy pii naborovych nebo vyzkumnych akcich. Dobry vztah je dilezity také u

spravcu budov, ktefi jsou klicovymi hraci v oblasti technického zabezpeceni akci.

7.4.3 VSestranna permanentni komunikace

Web SU — su.uthb.cz

SU UTB si 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 UTB potadala nebo je bude potadat
Fotogalerie — studenti zde mohou shlédnout fotoreporty z akci

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

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

Férum — v této sekci je mozné bavit se s ostatnimi o rtiznych problémech

Kontakty — obsahem jsou kontakty na ¢leny organizace, které mohou studenti kontaktovat
Linx — studenti zde najdou uzite¢né a zajimavé odkazy vcetné odkazi na univerzitni weby

Stranky obsahuji loga partnerd ("prolinkované" na jejich weby) umisténé konstantné na
webu a v sekei Linx. Vyuzivén je také banner (615 x 215 px) umistény v horni ¢asti webu,
kde se objevuji aktualni upoutavky na blizici se akce, popt. ukazkové vyiezy fotografii

z aktudlnich fotoreporti.

Primérna navstévnost stranek je 150 — 250 navstév denné. V dobé propagace akei a po

akcich SU UTB stoupa navstévnost na 350 — 550 navstév za den (zdroj: Google Analytics).

Web ma po redesignu (2007) pomérn¢ dobrou strukturu. Piesto zde neni dostatecné
aktualizovany obsah. Diivodem je mimo jiné chatrajici kédova struktura — web musel byt

presunut a izolovan s minimalni moznosti zmén a oprav.

Web ZUNI — zelena.utb.cz

Specialné pro projekt Zelena univerzita byl vytvofen web propagujici tfidéni odpadu a
informujici studenty o spravném tfidéni. Webova prezentace je zalozena na struktuie a

vzhledu webu SU UTB.
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Navstévnost stranek je pomérné nizka, primérné se pohybuje kolem 15 — 20 navstévniky
za den. V dob¢ tivodni propagace projektu navstivilo stranky ptes 250 navstévnika (zdroj:

Google Analytics).

Obsahuje sekce:

Home — tivodni stranka s aktudlni informaci nebo poutavym vizualem

Proc ttidit — podava studenttim divody pro¢ tiidit odpad

Jak tfidit — informuje o spravném tfidéni

Odpad — ironickym bulvarnim obsahem se snazi pobavit navstévniky webu
Projekt — obsahuje informace o projektu

Férum — v této sekci je mozné bavit se s ostatnimi o rtiznych problémech
Kontakty — predstavuje kontaktni osoby projektu

Soucasti webu je také anketa.

Cv'asopis wINGHOST*

Prosttednictvim studentského casopisu SU UTB komunikuje své budouci akce, nebo
podéva report o akcich jiz probéhlych. Je to velmi silny komunikaéni prostfedek, ale neni
vydavan tak casto, aby mohl permanentné pusobit na studenty a informovat o kazdé
aktivit¢ organizace. Pfesto je redakce casopisu pomérné velkd a do budoucna se toto
médium jevi jako velmi perspektivni, zvlasté v podobé internetového informacniho
portalu. Prozatim ma vSak vlastni web na adrese inghost.utb.cz, kde poskytuje aktudlni
informace v dob¢é mezi vydanim aktualniho ¢isla Casopisu. Primérnd navstévnost téchto
stranek je 60 — 100 navstév denné. Pied a po akcich SU UTB se zvySuje navstévnost na

100 — 150 navsteév za den (zdroj: Google Analytics).

Bannery

Na svych akcich a akcich, na kterych se SU UTB podili, vystavuje organizace své bannery
s logem. Tento banner je k dispozici ve dvou kusech jako plachta o rozmérech 1,5 x 2,5 m
(do roku 2009 pouze 1 x 2 m). Je to velmi dobra imageova reklama, které je velmi tézké si

nepovsimnout a pro organizaci je jisté prezentace témito bannery piinosem.
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PR vnéjsi
Na vnéjsi vztahy je zamétfen tym spadajici pod marketing. Jeho ukolem je aktivné iniciovat
PR vystupy — at’ jiz jako soucast propagace jednotlivych akci nebo v ramci budovani

vlastniho PR organizace smérem k vefejnosti.
o Aktuality a ¢lanky na webu SU UTB
o PR ¢lanky v ¢asopisu IN.GHOST

o Tiskové zpravy

. Kontakt se zlinskymi médii a novinafti, budovani dlouhodob¢jsich vztaht

Skupina na Facebooku

SU UTB zacala vroce 2009 vyuzivat socidlni web Facebook jako moderni formu
komunikace. Byla vytvofena skupina SU, diky ¢emuz je mozné principem sitového
pfedavani informaci a kontaktl propagovat organizaci mezi dal§imi registrovanymi lidmi

na Facebooku.

Prezentace na akcich

V ramci svych akei organizace vyuzivd multimedidlnich moznosti prezentace sebe sama.
Na vSech akcich, kde je to technicky moZzné a zadouci, je realizovana videoprojekce s
imageovou prezentaci organizace (obsahem je vzdy logo, popt. néjaké dopliujici

fotografie).

7.4.4 Alternativni a jina komunikace

Nalepky

Ve vyjimeénych piipadech pouziva SU UTB spiSe jako drobné propaga¢ni médium
potisknuté nalepky. Jejich uziti se uplatnilo napf. pii zavadéni aquabart, na které byly

nalepeny nalepky pfevazné za Gcelem propagace organizace.

PR vnitirni

SU UTB se snazi udrzovat hladinu dobré nalady a pohody, aby jeji ¢innost probihala

hladce tak jak ma. Mezi Cleny plati urcitd pravidla jednéni na schizich i béhem denni
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¢innosti. Pro zlepSeni vnitinich vztahiit SU UTB organizuje kazdy rok nejméné jednu
vyjezdovou akci konanou za ucelem relaxace a sbliZzeni (univerzitni chata Technolozka,
vylet do Krométize). Dale se Clenové organizace snazi drzet osvédCenych pravidel

komunikace a davat prostor pro nazory druhych.

7.5 Nedostatky komunikace

Nejvétsim problémem a chybou SU UTB je, Ze se velmi malo, téméf viibec, nepropaguje
mezi studenty jako organizace. Disledkem je slaba nebo zadna informovanost studentli o
SU UTB, coz muze mit za nasledek negativni pohled na organizaci, odmitavost ze strany
studentli, neochotu podpoftit nebo dokonce nedivéru. Studenti védi, ze SU UTB realizuje
akce a vétSina znich se takto o organizaci také dozvédéla. Negativem jsou zde ale
nedostacujici informace o dalSich aktivitdch, o Clenech, o kontaktnich osobach, o misté

kancelafe popft. o jeji vnitini struktufe.

Druhou podstatnou mezerou v komunikaci SU UTB je slaba frekvence. Neexistuje zde
zadné médium, prostiednictvim n¢hoz by organizace komunikovala s vétSim mnozstvim
studentll permanentné. Funguje sice unijni web, ale ten nema dostate¢né silny obsah na to,

aby stabiln¢ oslovoval velké mnoZzstvi studenti a mohl tak s nimi efektivné komunikovat.
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8 MOTIVACE REALIZOVAT STUDENTSKY PORTAL —
PREDPROJEKTOVA UVAHA

Myslenka vytvoreni studentského online portdlu vzesla z hlav ¢leni SU UTB. Zamér
vytvorit vétsi kolos mél zaklad v napadech na vytvoreni nejriznéjsich jednotlivych online
sluzeb — webovych stranek, které mély doplnit studentsky informacni systém o potiebné ¢i
postradané sluzby. K rozhodnuti o vzniku tohoto projektu pfispélo nékolik logickych

predprojektovych uvah, které byly dostateCnou motivaci pro jeho realizaci.

8.1 Potreba silného centralniho zdroje informaci

Stézejni myslenka a zaroven podstata celého portalu je zaloZzena na honb¢ za informacemi
— informacni systém, informovanost, potfeba informaci, cesta k informacim. Na UTB se
stale vice mnozi stiznosti na slozity nebo omezeny informacni systém, nebo studenti
pozaduji sluzby, které doposud nebyly vytvoieny. Na jedné stran¢ si k témto sluzbam
vytvareji alternativni ndhrady napf. prostfednictvim vetejné dostupnych forem diskusniho
fora, vlastnich specialné vytvofenych e-mailovych schranek nebo vlastnich skupinovych
,,nfowebu* (na-utb.cz, btsm.quickbb.net, education.utb.cz, vyuka.fai.utb.cz,
vyuka.ths.utb.cz atd.). Na druhé stran¢ si shromazd'uji individualné nejriznéjsi zdroje
informaci nebo materialti potfebnych pro studium a osobni vyziti. Studenti proto stale

¢ekaji na kvalitni sluzbu uzptisobenou jejich potfebam.

To, ze na univerzité¢ nefunguje Zadny komplexni portal, zpiisobuje naprostou nejednotnost
sluzeb, roztfisténost, nulovou spolupraci atd. Uzivatelé jsou tak nuceni pfistupovat ke
kazdé sluzbé odlisné€, zvladat jinou orientaci, vstiebavat nestejny styl podavani informaci.
Tyto aspekty od sebe jednotlivé sluzby odd¢€luji a tim se vzdaluje moznost pfizptisobeni

sluzeb uzivateli.

Je jisté, Ze na UTB chybi centrdlni a silné médium, které by zabezpecilo jednoduchy
pfistup k informacim pozadovanym studenty a fungovalo jednotné, intuitivné a

srozumitelné.
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8.2 Potreba byt online

Vzhledem k silné ,,internetizaci® spolecnosti je potfeba pfizpiisobit se tomuto trendu nebo
naopak dokonce vyuzit jeho nepochybné vyhody, které s sebou piindsi. Pro studenty a
mlad¢é lidi obecné je pfistup k informacim pomoci internetu vice nez piijatelny — je
vyzadovan. Mimo jiné i proto, ze internetové prostiedi je ¢im dal vice flexibilni a
umoziiuje nejen uzpusobeni uzivateli, ale pfimé zapojeni aktivniho uZivatele do tvorby

obsahu.

Navic moznosti internetové komunikace jsou nedozirné, protoze toto masmédium je stale
ve vyvoji, jeho moznosti nartstaji. ZvySuji se stejné tak i1 pozadavky uzivateli a
ptizptsobivost siti poskytujicich pfipojeni k internetu. Schopnost interaktivity a pronikani
do zivota jedince i1 skupin je stale silnéj$i. Hlavné diky multifunkénim moznostem, které
muze dnes vyuzivat kazdy uzivatel — sdileni a prohlizeni audiovizualnich zdznam, sdileni
a poslech hudby, sdileni a prohlizeni fotografii, multimedialni komunikace, mozZnost
vytvofeni vlastnich webovych stranek, moznost nakupovani online atd. Je zfejmé, Ze

z internetu se stava jakysi druhy svét s téméf neomezenymi moznostmi.

8.3 Potreba silného komunikaéniho média SU UTB

SU UTB se objevila na internetu téméf bezprostiedné po jejim zaloZeni. Formou
jednoduchého, pratelského a vstficného webu organizace komunikuje se studenty
prostiednictvim c¢lankd, fotografii, diskusniho fora a dalSich zajimavych odkazi. To vSe
ruku vruce s pfidruzenymi weby jako je studentsky casopis IN.GHOST a projekt
ZELENA UNIVERZITA.

Kazdy tento web ma své pravidelné navstévniky. Nelze vSak hovofit o stoprocentnim
zasahu cilové skupiny. Naopak pocet oslovenych studentl prostfednictvim uvedenych
webovych stranek neni natolik velky, aby bylo mozné hovofit o bezprostfednim a
smérodatném kontaktu se studentskou komunitou UTB. Weby organizace zaznamenavaji

dohromady pouze 215 — 370 navstév denné (465 — 720 pted a po akcich SU UTB).

Je tedy tfeba najit cestu, kterou lze docilit hromadné efektivni komunikace se studenty,

YV v

ktera je oslovi v odpovidajicim rozsahu a umozni tak s nimi tspéSn¢ komunikovat, podavat
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relevantni informace, zasahnout je aktualni propagacni kampani a mit zpétnou vazbu, na

kterou bude mozné nasledn¢ reagovat a pfizplisobovat se tak cilové skupiné.

Toto vSe je schopno nejefektivnéji, nejrychleji a nejlevnéji zajistit jedin¢ internetové
médium — web. Aby vSak bylo dosazeno zminénych cill, nestaci takovy web pouze
vytvorit, ale naplnit jej odpovidajicim obsahem v odpovidajicim rozsahu a v odpovidajici
piistupnosti studentim UTB. Proto je nutné zvolit vhodnou formu webové prezentace.
V tomto piipad¢ je idedlni formou informacni portdl, ktery je jako jediny schopen
obsahnout uvedené pozadavky. Jeho podstatou je totiz nabizeni vétSitho mnozstvi hlavnich
1 doplinkovych informaci, poskytovani relevantnich materiali a schopnost multimedialni
komunikace. Navic je idedlné pfipraven na jakékoliv inovace, internetovy vyvoj c¢i

roz$ifovani samotného obsahu.

8.4 Analyza konkurence a potencionalnich partneri

Vzhledem k tomu, Ze projekt vznikl zpocitovani nedostatku, respektive chybéjicich
pozadovanych sluzeb, potom je ziejmé, ze do jisté miry neexistuje piima komplexni
konkurence. Pfesto vSak je nutné provést analyzu substitu¢nich sluzeb, které by mohly
vyznamné ohrozit Studentsky portal. Navic v tomto piipad¢ Ize velmi snadno a efektivné
z potenciondlni konkurence vytvofit partnery, coZ je vzhledem k nekomerénimu ucelu
zadouci a vyhodné.

Vysledkem analyzy je databaze potencionalnich konkurentd s udélenim vyse ohrozeni (V —
velké, M — malé, N — neohrozuje) a moznosti navazani partnerstvi (V — velka, M - mala).

Potencionalni konkurenti a partnefi byli vybirani na zéklad¢ nasledujicich kritérii:

o Blizkost ptfedpokladanym sluzbdm (tok informaci, studijni materidly, nabidka

ubytovani a prace, diskusni féra, infoweby pro uzsi skupiny atd.)
o Puisobnost (UTB, Zlinsko, CR)

. Zamgéfteni (studentské, nestudentské)
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Tab. 4. Databaze potencionalni konkurence
firma WWW typ ohroZeni MOZNOSE
partnera
AIESEC Zlin aiesec.cz/zlin utb M Vv
Erasmus/Socrates esn.org utb M \'
IAESTE UTB Zlin iaeste.cz; utb.iaeste.cz utb M Vv
Kicki Rocky Club klub.utb.cz utb M M
KOMAG agentura.utb.cz utb N Vv
Na UTB na-utb.cz utb Vv Vv
Vychytane.info vychytane.info utb \Y M
UTB Zlin utb.cz + fakultni weby utb M Vv
NEON-TV neon-tv.cz utb \" Vv
Spoluprace KENOD spoluprace.kenod.net utb Y Vv
FAl forum btsm.quickbb.net utb Vv Vv
Sport na UTB sport.utb.cz utb M Y
Education education.utb.cz utb Vv Vv
FAl + FT Moodle vyuka.fai.utb.cz utb \" \"
FHS Moodle vyuka.fhs.utb.cz utb Vv Vv
UNI Moodle upv.uni.utb.cz/moodle utb Vv Vv
Studentsky.info studentsky.info, mycon.to utb Y M
ACSA acsa.vutbr.cz student ¢r N Vv
easyresearch.biz s.r.o. easyresearch.biz student ¢r N M
GTS Travel s.r.o. gtstravel.cz student ¢r M Vv
Bibliografické citace citace.com student Cr N Vv
Scio s.r.o. scio.cz student ¢r N M
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STUDENT AGENCY studentagency.cz student ¢r
Stiplist.cz stiplist.cz student ¢r
Studak.cz studak.cz student &r
Phpbb phpbb.cz student ¢r
Primat.cz primat.cz student ¢r
AUKRO s.r.o. aukro.cz zlinsko
AVONET, s.r.o. zlin.cz zlinsko
E2E Partner s.r.o. pracenazlinsku.cz zlinsko
FILMFEST, s. r. o. zlinfest.cz zlinsko
Golden Apple Cinema a.s. | gacinema.cz zlinsko
Kr. knihovna Fr. Bartose kfbz.cz zlinsko
Lingua, spol s.r.o. elingua.cz zlinsko
TS A. & A. Médilkovi medilkovi.cz zlinsko
VIDEORENT s.r.o. videorent.cz zlinsko
Zlin.cz zlin.cz zlinsko
InZlin inzlin.info zlinsko
Byty-pronajem-podnajem | byty-pronajem-podnajem.cz Cr
EuroPair, s.r.o. spolubydlici.cz, coolagent.cz cr
INFOSERVIS CZ, a.s. infoservis.cz cr
LMCs.r.o. jobs.cz, prace.cz, hotjobs.cz cr
POMO Media Group s.r.o. | csfd.cz Cr
Spolubydleni - i.s. espolubydleni.cz cr
TRIBUN staze.cz &r
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9 VYZKUM POTREB STUDENTU

Pti tvorbé sluzeb miize publikum velmi citlivé reagovat na portfolio sluzeb, na to, co je mu
nabizeno. Proto neni mozné v piipad¢ studentského portalu podcenit vybér samotnych
sluzeb. Je potieba provést monitorovaci vyzkum kvantitativniho charakteru, protoze
takové vyzkumy piinaSeji informace a data o celych souborech respondentii. A pravé
v tomto piipadé, kdy cilem je uspokojit velky pocet studentl UTB, je nutné mit zpétnou
vazbu od co nejvétsiho vzorku cilové skupiny. Navic pravdépodobnost relevantnich

vysledkli vzhledem k cilu vyzkumu je zde pomérné velka.

9.1 Definice problému

Pro studenty UTB neexistuje v ramci univerzity centralni silné médium, které by bylo

schopno zabezpecit studentiim sluzby, o které maji zajem.

9.2 Cil vyzkumu

Zjistit a vybrat konkrétni online sluzby, které studenti UTB nejvice pozaduji a budou jej
pravdépodobné vyuzivat — zajistit tak miru Gcelnosti Studentského portalu odpovidajiciho

pozadavkim studentti. Pfedpokladem relevantnosti tohoto zjisténi je dostate¢nd navratnost.

9.3 Casovy plan

Definice problému a stanoveni cile 3 tydny pred distribuci
Plan realizace 3 tydny pted distribuci
Komunika¢ni a distribu¢ni plan 2 tydny pred distribuci
Ptiprava dotazniku 2 tydny pted distribuci
Korektura, pretest a uprava dotazniku 1 tyden pted distribuci

Distribuce dotaznikii

Sbér a sumarizace dat 1 tyden po distribuci
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Vyhodnoceni a zavérecna zprava 2 tydny po distribuci

Prezentace tymu 3 tydny po distribuci

9.4 Plan realizace

Vysledkem tohoto monitoringu by méla byt nabidka n¢kolika sluzeb, které jsou studenty
nejvice zddané a je tedy nejvice pravdépodobné, ze pravé tyto sluzby budou nejvice
vyuzivané. Navic je potieba tento monitoring provést, aby se predeslo nezajmu o nékteré

odhadem vybrané sluzby.

Vyzkum je idedlni realizovat na zacatku akademického roku, tedy v dobé¢, kdy jeste¢ maji
relativné prostor na vyplilovani tohoto dotazniku a nejsou zahlcovéni jinymi dotazniky

k diplomovym a bakalarskym pracim.

Nejvhodnéjsi formou dotaznikového Setfeni je v tomto piipadé elektronické internetové
dotazovani. Je to cesta studentim nejblizsi, nebot’ se jedna o generaci, kterd s internetem
vyrusta. Je tedy nejveétsi pravdépodobnost navraceni vyplnéného dotazniku. Tento otaznik
bude bud’ vytvoten prostfednictvim volné dostupnych online dotaznikovych sluzeb, nebo

bude vlastnim programatorem nové naprogramovan piimo na miru.

Obsahem dotazniku budou otadzky ptimo zjistujici pravdépodobné pozadované sluzby.
Popi. je mozné tento dotaznik vyuzit na zjisténi dalSich dopliujicich Udaji o
respondentech, ovSem s ohledem na tématiku portdlu. Diraz je tieba klast na délku
dotazniku, protoze obecné plati, ze ¢im delsi dotaznik, tim mensi motivaci ma respondent
jej vyplnit. Dotaznik by tedy mél byt co nejkratsi a délka vyplnéni by neméla presahnout

dobu nékolika minut.

Ocekavany minimalni pocet respondentil byl stanoven na 10 % z celkového poctu studentil
univerzity (a to v€etné studentl kombinovaného studia) a struktura respondentl by méla
dostatené piiblizné¢ odpovidat struktufe student jednotlivych fakult v rdmci univerzity.
Tedy procentudlni podil studenti dané fakulty na univerzité¢ by se mél rovnat podilu

respondentli z této fakulty na celkovém poctu odpovidajicich studenti.
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9.5 Distribuce a komunikace

Aby vyzkum dosdhl pozadované navratnosti a byl tedy relevantnim, je nutné vyzkum
dobie odkomunikovat — respektive nabidnout jej potencionalnim respondentim vhodnymi

komunika¢nimi a distribu¢nimi kanaly (dale jen kanaly).

Komunikaci a distribuci je tfeba planovat maximalné efektivné a ucelné. Mnohem
ucinngjs$i nez ,,atakovat™ potencionalniho respondenta globalni rozsahlou komunikaéni
kampani s vysokym finan¢nim ndkladem muze byt zvoleni co nejosobné&jSich adekvatnich
cest, které studenty oslovi ve spravnou chvili na sprdvném misté, kdy je nejvetsi

pravdépodobnost zpétné reakce.

9.5.1 Hromadny e-mail

Z vyse uvedenych divodi je v ptipadé studentli UTB nejvhodnéj$im kanalem ,,hromadny
univerzitni e-mail“(tedy direct mailing), ktery je SU UTB schopna vyuzivat a ma jej
vyzkouSeny jako ucinny komunikacni prostiedek. Hromadny e-mail oslovuje velkou ¢ast
studentll univerzity a to velmi osobnim zptisobem. Student se sam rozhoduje o ucasti na
vyzkumu ve chvili, kdy neni do ni¢eho nucen a zaroven pro néj neni piekvapenim, ze byl
s nabizenym dotaznikem osloven. Nutno pocitat s tim, ze vyhoda tohoto pfimého osloveni
mize byt zaroven také nevyhodou. UZivatel e-mailové schranky nemusi pifijmout
nevyzadanou postu s nadSenim. Je to vSak ovéfeny komunikac¢ni kanal a proto je vice nez

vhodné jej vyuzit.

9.5.2 Weby UTB a fakult

Velmi dilezitym kanalem jsou na UTB sekce ,,Aktuality* na strdnkach fakult a univerzity.
Tuto sekci navstévuji studenti velmi Casto (primérnd denni navstévnost jednotlivych webt
za rok 2008 se pohybovala kolem 1000 — 1500 unikatnich navstév; zdroj: CVT UTB) a se
zdjmem — obsah Aktualit pokladaji za seri6zni, a proto nabidka casti na vyzkumu plsobi
taktéZ seridozné a dilezité. Podobné jako u hromadného e-mailu se i zde studenti setkévaji
s vyzkumem pii pohybu na internetu po riznych webovych strankach a to s ocekavanim,
ze budou klikat na odkazy, prohliZet nabizeny obsah a vénovat tomu tedy urcity ¢as. Opét

je to tedy velmi nenuceny ptistup, avsak pomérné ucinny.
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9.5.3 Weby SU

Navstévnikim webovych stranek SU UTB bude komunikovan dotaznik prostfednictvim
¢lankl a vloZeného odkazu na dotaznik. Zasah je zde spiSe dopliikovy, protoze se tyka
pouze studentl, ktefi zavitaji na tyto stranky. Jednd se vSak o velmi nendrocné a

nendkladné komunika¢ni médium, proto je dobré jej vyuzit.

9.54 TVIS

Jako dal8i komunikacni prostiedek byl zvolen televizni informacni systém univerzity,
ktery vizualné zprostiedkovava informace na vSech fakultach univerzity. Tato forma jiz
neni tak pfima a osobni jako pfedchozi. Piesto je to pomérné novy a moderni systém
poskytovani informaci studentim UTB, ktery neni zdaleka tak ,,okoukany* jako napf.
Nasténky. Proto jako dopliikova komunikace mlize opét velmi zajimavou formou, muize

informovat ¢i oslovit vyznamnou ¢ast potencionalnich respondentt.

9.5.5 Jiné moznosti

Pozito by mohlo byt také dalSich klasickych prostfedki outdoorové komunikace
(dostupnych v ramci univerzity) jako jsou plakaty, letdky atd. V tomto ptipadé se vSak
jedné zifejmé o nejméné ucinné prostiedky komunikace, protoze sice o vyzkumu informuyji,
ale jejich aktudlni vliv na rozhodnuti studenta neni piili§ velky, zvlasté¢ vzhledem
k vynaloZenym néakladiim na tisk a nutnému vyuziti lidskych zdroji. Téchto prostredkil

tedy vyuzito nebude.

9.6 Realizace

Vyzkum trval jeden tyden a to od 13. 10. 2008 do 18. 10. 2008. Byl distribuovén a

komunikovan na vSech fakultach Univerzity Tomase Bati ve Zling.

Dotaznik obsahoval Ctyfi otdzky. Dvé otazky se tykali kvantitativnich tdaji o osobé
(forma studia, fakulta) a byly zcela uzaviené. Tteti otazka tvorila podstatu celého vyzkumu
a respondent mé¢l zde pfimo vybrat online sluzbu, o kterou mé zdjem. K tomu slouzila
Ctyfstupnova Skala od ,,jednoznac¢né vyuziji*“ do ,,viibec nevyuziji“. Navic byla moznost

vyuzit pole pro otevienou odpovéd’ a uvést vlastni nadvrh na sluzbu. Posledni ¢tvrta otazka
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byla zaméfena na znamé potencionalni konkurenty a dotazovala respondenta na cetnost
navstév uvedenych webi. Respondent mél tedy pfed sebou dotaznik s minimem otazek a

minimalni ztratou ¢asu.

9.7 Vysledky vyzkumu

9.7.1 Zakladni vysledky

Na zéklad€ vyhodnoceni vyzkumu lze dotaznikové Setfeni povazovat za velmi uspésné. Na
dotaznik odpovédélo 1479 respondentli. Bylo tedy dosazeno vice nez 12% navratnosti,

¢imz byl o 2 % prekro€en pozadovany reprezentativni vzorek.

Vyzkumu se zucastnilo celkem 1003 studentli prezencni formy studia (68 %). Velmi
ptekvapivou odezvu mél vyzkum u studenti kombinované formy — dotaznik vyplnilo 476
studentti kombinovaného studia (32 %). Dokonce i struktura respondentti z jednotlivych

fakult se pfili§ neodchylovala od struktury respondentii z celé UTB.
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Struktura studenti UTB Struktura studenti vyzkumu

Obr. 3. Struktura respondentii ve srovnani se strukturou studentii na UTB
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Skalovani. Zde studenti dali jasn€ najevo, ze zajem o sluzby na Studentském portalu maji
velky. Nadpoloviéni vétSina nabizenych sluzeb méla u studentli vice nez 50% uspéch.
(Vysledna procenta jsou vysledkem souctu odpovédi ,,jednoznaéné vyuziji“ a ,spise

vyuziji“ ke kazdé jednotlivé sluzbg.)

m Jednoznadng wuiji O které z nésleduiicich online slufeb m 4% zajem?
Spise vyuiii
Spide newyuZij e
Vibec nevyuZiji
6066
oo A

3333
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Obr. 4. Znazorneni vysledkii otazky tykajici se vybéru sluzeb

Studenti UTB by podle svého minéni tedy nejvice vyuzivali sluzbu poskytovani studijnich
materidlu. Zajem je zde témeét stoprocentni a potvrzuje chybéjici nebo nedostatkovou
sluzbu s timto obsahem. Podobn¢ je tomu také u sluzby poskytovani aktualnich informaci
(informaéni servis), kterou si Zada 92 % studentli. Studenti by kupodivu pomérné radi nasli
na portalu univerzitni formuléie (80 %), které sice nejsou celoro¢né poptavany, ale jsou
ziejmée v urcitych obdobich pro studenty nezbytnym materidlem. Na malou nebo omezenou
moznost vyjadrit se nebo debatovat vefejn¢ ¢i uzaviené o problémech nebo pozadavcich
reagovalo 70 % respondentl kladnym hlasem pro tuto sluzbu. Vice nez 50% zédjem maji
dotazovani také o nabidky prace a brigad, inzerci a bazar, fotoreporty a 57 procenty o
moznost zprostfedkovéani studentskych webl. Dalsi sluzby mély u studentli mens$i nez
polovi¢ni naklonnost. Pfesto 1ze povazovat i nejmensi 33% zajem za pomérné podstatnou

odezvu.
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Tab. 5. Uspésnost vybranych sluzeb
1. Studijni materialy 98%
2. Aktuality, infoweb 92%
3. Univerzitni formulare 80%
4, Fora (tridni, fakultni) 70%
5. Nabidka praci, brigad 68%
6. Inzerce, bazar 65%
7. Fotoreporty 63%
8. Prostor pro studentské weby 57 %
9. Info o studiu v zahranici 47%
10. | Infoweb pro prvaky 44%
11. | Infoweb pro kombinované studium 40%
12. | Nabidka ubytovani 35%
13. | Prostor pro blogy 33%

Diky oteviené odpovédi tykajici se sluzeb portalu se podafilo ziskat velmi zajimavé a do

budoucna pouzitelné ndpady. Respondenti uvadéli nésledujici ptiklady dalSich moznych

sluzeb:

o Propojeni s Namotnickou unii

o Nabidky ptivezeni a odvezeni do $koly - denné, vikendy ,,kombindka*

. Informace o zruseni hodiny by mohlo chodit na e-mail nebo do mobilu

o Seznam slev pro studenty

o K seznamu pedagogt i jejich fotky

o Nejlépe, kdybych se piihlasil a mél vSechny informace, studijni materidly, zmény v

rozvrzich, web mail, ¢astku konta KMZ na jedné strance.
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o Sekce na psani pfipominek k vylepSeni vyuky

. Seznam kantorskych e-maili

o Prezentace tvorby studentt (video, foto, grafika,...)

o Akceni letdky ze supermarketi

o Sportovni akce

. Aktualizace ve zménach vyuky

o Jidelnicek menzy+webkameru

o Skripta na webu

. Informace o restauracnich zatizenich (kde je levné¢ a kde ne)

Cetnost navitév predbézné konkurenénich webii &i portali u studenti UTB byla nemala.
Nejvice navstévovany je podle odpovédi respondentii portal zlin.cz, ktery sleduje celd
polovina dotazovanych. Na druhém mist¢ v pofadi je pomérné ocekavané server

vychytane.info (38 %). Navstévované jsou pak také weby studentsky.info a inzlin.cz.

Které z téchto stranek: jste zvykli navitévovat? L
B0 - = Pocet lidi

480 —

0 I ]

T T 1 T T T 1 T
din.cz wychytane cz mycon.to stiplist.cz sudentskyinfo studak.cz stave.cz inzlin.cz

Obr. 5. Navstévnost stranek vybranych potenciondlnich konkurentii

9.7.2 Odchylky a specifika

Pro tento vyzkum je nejpodstatnéjsi celkovy z4jem studentt o dané sluzby. Odchylky zde

proto nejsou tolik vyznamné jako u jinych vyzkumi zjistujicich napi. slaba mista nebo
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moznost zmény. Pfesto u nékterych vyraznych odchylek Ize pocitat se zménou piistupu

v komunikaci nebo pfi rozhodovani o spusténi konkrétni sluzby.

Nejvyznamnéjsi odchylky a specifika byly nalezeny u studenti kombinovaného studia,
ktefi se svym charakterem pochopitelné 1i§i od studenti prezencnich. Zcela ocekavané
projevili az extrémni zdjem o sekci vénované specialné praveé studentim kombinovaného
studia. Tuto sluzbu by jednoznaéné vyuzilo 85 % a spiSe vyuzilo 13 % téchto studentt.
Celkovy zajem by tedy mélo 98 % kombinovanych student. Také by nadprimérné
navstévovali rliznd tfidni, fakultni ¢i jina fora (79 %, pramér je 70 %). Na druhou stranu by
prilis nevyuzili sekci o studiu v zahranic¢i a fotoreporty. Zajimavé také je, ze z Fakulty
humanitnich studii hlasoval téméf stejny pocet studentli kombinované formy studia, jako
prezencni, dokonce jej o nékolik vyplnénych dotaznikl prevysil.

Dalsi méné podstatné odchylky se projevili u studenti FMK, ktefi projevili téméf o 20 %
vetsi zdjem o nabidku ubytovani (53 %), nez je primér vSech respondentl (35 %).
Podobné je tomu u sluzby poskytujici informace o studiu v zahranici, kterou by vyuzilo 66
% (primeér je 47 %). Studenti FT maji lehce nadprimérny z4jem o nabidku prace a brigad.
Stejn¢ tak je tomu u této fakulty se sluzbou poskytujici informace pro studenty prvniho

ro¢niku.

9.7.3 Zavéry z vyzkumu

Z vysledkii vyzkumu byla zpracovana vysledna zprava, ktera obsahovala jak pfimo ziskané
udaje, tak zjisténé odchylky v souhrnu odpovédi. Tyto vysledky pak byly prezentovany
realizaCnimu tymu projektu. Na tomto zékladé bylo rozhodnuto a vybrano pét sluzeb, které
podle vyzkumu nejvice odpovidaji pozadavkiim studenti univerzity a budou spustény

v uvodni zavadéci fazi celého Studentského portalu:
1. Studijni materialy

2. Aktuality, infoweb

3. Univerzitni formulafe

4. Nabidka praci, brigad

5. Infoweb pro kombinované studium
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(6. Fora (tfidni, fakultni))

Mezi tuto tivodni pétici byla zatazena sluzba poskytujici informace a podklady studenttiim
kombinovaného studia. Celkové se neumistila mezi nejlepsimi, ale zajem o ni byl ze strany
téchto studentt tak velky, Ze se realizacni tym rozhodl jej uvést mezi prvnimi sluzbami
portdlu. Je to také reakce na nedostateCnou nebo zadnou komunikaci ¢i kontakt
s ,,kombinovanymi* studenty, ktefi ale tvofi podstatnou ¢ast studentii a spoluvytvareji
klima na univerzité. Navic jejich zkuSenosti a nabyté znalosti z praxe mohou pfinést diky
navazani bliz§iho vztahu prezen¢nim studentim mnoho informaci a poznatkl z realného

zivota ¢i jejich budouciho povolani.

Sluzba ,,fora“, ktera se u respondenti umistila na Ctvrté pozici a byla prozatim stanovena
jako zalozni a doplitkova pro zavadéci fazi portalu. Narocnost zavedeni této sluzby je totiz
diky vhodné zvolenému redakénimu systému portalu minimalni. Proto je mozné ji nechat
v zéloze pro piipad, kdy jedna z prvnich péti sluzeb nebude moci byt realizovana, nebo

kdy naopak jejich realizace piijde velmi dobfe a nebude tedy problém ,,fora“ spustit s nimi.

Své potencionalni konkurenéni weby, které jsou podle vyzkumu studenty UTB
navstévovany (pfestoze jen do urcité miry), je nutné sledovat, zjistovat informace o jejich
aktivitach, popf. Cerpat inspiraci a vést seridzni konkurencni boj. Nasnadé¢ miZze byt
naopak jesté varianta partnerského vztahu, tedy vzdjemné vypomoci ve vécech, které si

pfimo nekonkuruji a je tedy mozna spoluprace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 PRiIPRAVA KOMPLEXNIHO PROJEKTU

Plan postupu pfi realizaci projektu je jednim z hlavnich dokumentl podstatnych pro
uspesné dokonceni. Je tedy nutné jej nepodceiiovat. Proto byly pro projekt Studentsky
portéal zvoleny postupy a metody projektového fizeni, které miize zabezpecit systematicky
a organizovany prub¢h. Na zéklad¢ jeho principu je tfeba sestavit kvalitni schopny a
odborny tym, na kterém mulze cely projekt rozkvést nebo naopak predcasné skoncit.
Pomoci zékladnich metod pak zpracovat plan projektu do jednotného celistvého ramce,
rozpracovat jednotlivé faze na dil¢i pracovni €innosti a zpracovat analyzu rizik. Tento plan

je pak smérodatny pro dalsi cilenou a navzajem provazanou praci projektového tymu.

10.1 Projektovy tym

Hlavni hybnou silou projektu jsou lidé a jejich schopnosti a dovednosti. Ve studentském
projektu, kde ¢lenové nejsou za ¢innost placeni, jde navic o chut’ a nadsSeni a v neposledni

fad¢ o vlastni ptinos.

Projektovy tym pro Studentsky portal bude tieba slozit jak ze schopnych a dychtivych
¢lenti Studentské Unie, tak z externich odbornikli na danou problematiku. Vznikne tak

nekolik funkci a roli, bez kterych nemutze byt projekt Studentsky portél realizovan:
ManaZer projektu — koordinator lidskych, materidlnich a finan¢nich zdroja

Webovy programator — specialista v oblasti programovani webovych prezentaci a prace
s redak¢nim systémem, ktery se stal zakladem pro tvorbu a spravovani velkych modernich
portald.

Spravce serveru — odbornik pfes spravu serveru, na kterém bude fyzicky portal umistén a
tak je nutné mit ptistup k tomuto serveru kvili feSeni ptipadnych problému pii tvorbé ¢i

chodu portalu

Webdesignér — grafik specializujici se na webdesign a schopny zvladnout a vyiesSit

takovy informaéni komplex, jakym je studentsky portal

Webovy architekt — specialista na vytvareni struktury webové prezentace tak, aby

odpovidala pozadavkim a tvotila podklad pro webového programatora i webdesignéra
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Specialista na marketingovou komunikaci — odbornik s marketingovym piistupem

k tvorbé portalu a zaroveil ke spravné a efektivni komunikaci zavadéni produktu tohoto
typu
Specialista na kontakt s partnery — Clen tymu navazujici a udrzujici kontakt s partnery,

feSeni spoluprace a jednani o moznostech reciproce

Kreativni ¢lenové tymu — ¢lenové tymu, ktefi se podileji na priprave a realizaci projektu,
planuji jej, organizuji, staraji se o dokumentaci, fes$i vyzkumy a ptinaseji do projektu své

globalni schopnosti a dovednosti

10.2 Vymezeni projektu — Logicky ramec

Jednou ze zakladnich metod projektového fizeni je metoda Logického ramce. Pro projekt
Studentsky portal ji bylo pouzito a projektovy tym tedy zpracoval logicky ramec také pro
tento projekt. Jeho soucasti je jasné stanoveny ucel projektu, jeho nadfazené cile a dil¢i
aktivity a ¢innosti vedouci k jejich naplnéni. Vystupem je jednoducha tabulka (ramec), kde
je projekt pomoci srozumitelnych hesel popsdn. Ramec obsahuje také objektivné ovétitelné

ukazatele, které jsou dikazem, Ze bylo cile nebo vystupu dosahnuto.

Z logického ramce Studentského portalu vyplynulo nékolik zékladnich vychodisek

(polozky jsou psany v trpném rod¢ podle zasad a potieb projektového fizeni):

10.2.1 Uéel projektu

Dostatecné mnozstvi kvalitnich online sluzeb usnadiujicich studium na UTB zabezpeceno

10.2.2 Vyssi cile projektu
o Navstévnost stranek portalu SU zvysSena
o Aktivni uzivatelskd komunita vytvorena

. Zajem o SU zvySen
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10.2.3 Vystupy projektu

Za vystupy jsou povazovany dil¢i zasadni celky celého projektu. V ptipad¢ Studentského

portalu jsou to nasledujici:
1. Prostredi pro komplexni vyuzivani online sluzeb vytvoreno a zoptimalizovano

Pro splnéni vSech pozadavkl, které ma portdl mit, je potieba zabezpecCeni
fungujiciho prostiedi, kde bude portal umistén. Jedna se o technické predpoklady
(server a dal$i hardware, software) a o pfipravu dosavadniho systému na integraci

do komplexu sluzeb.
2. Potreby studentii UTB zmonitorovany
Hlavnim kritériem pro vybér sluzeb jsou pozadavky studentd. Pro zjisténi

pozadovanych sluzeb je nutné provést vyzkum, ktery by mél ukéazat nejzadangjsi
sluzby u studentit UTB (ty budou vzapéti realizovany v rdmci portalu).
3. Partnerstvi s dalsimi spolecnostmi poskytujicimi sluzby pro studenty vytvoreno

Je nezbytné si uvédomit, Ze svét internetu je jiz pomérné vyvinuty a denné
piibyvaji nejriznéjsi sluzby. Proto by mél byt navazan kontakt se sluzbami, které
jiz funguji, at’ uz za ucelem spoluprace nebo pfimého spojeni n€kterych sluzeb.
Velmi podstatnym bude navazani kontaktu s agenturami poskytujicimi nabidky
prace a ubytovani.

4. Portfolio online sluzeb vytvoreno

Nejprakti¢téjsi faze realizace je samotné vytvoreni sluzeb (webt), které budou
realné fungovat a budou poskytovat pozadovany informacni, zabavni ¢i jiny servis.

Zde dojde k podstatnému rozsiteni persondlni struktury projektu.
5. Systéem dlouhodobé udrzitelnosti kvality online sluzeb vytvoren

Aby studentsky portal neutichl podobné jako pokusy mnoha tvlrcii o realizaci
studentského ¢€i jiného portdlu, je nutné vytvofit systém, na jehoz zaklad¢ budou

jednotlivé sluzby i cely portal fungovat nadale i po jeho spusténi.
6. Zajem studentii o poskytované online sluzby podporen

Soucasti posledni faze je samoziejmé realizace komunikacni kampané upozornujici

na studentsky portal. Do tohoto vystupu ale patii také optimalizace uzivatelského



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

prostiedi, které by mélo byt pro uzivatele co nejpiijatelng;si. Proto bude proveden
kvalitativni vyzkum spokojenosti s timto prostiedim, ze kterého by méli byt

vygenerovany nameéty na opravy, Upravy a inovace.

10.2.4 Aktivity k vystupiim projektu
Jedna se o takové ¢innosti, které svym splnénim vedou k dosaZeni pozadovanych vystupi:
1. Prostredi pro komplexni vyuzivani online sluzeb vytvoreno a zoptimalizovano
1. server zprovoznén vcetné softwaru
2. stavajici online sluzby pfesunuty na vlastni server
3. problematika domén vyfeSena
4. castecné optimalizace SEO provedena
2. Potreby studentii UTB zmonitorovany
1. cile vyzkumu stanoveny
2. dotaznik sestaven
3. data sesbirana
4. data vyhodnocena
3. Partnerstvi s dalsimi spolecnostmi poskytujicimi sluzby pro studenty vytvoreno

1. dosavadni online sluzby pro studenty zmapovany (prizkum trhu online sluzeb),

realizace dle potieb studentii UTB
2. dojednany podminky spoluprace s poskytovateli stavajicich online sluzeb
3. navazani kontaktu se strategickymi partnery
4. dojednani podminek spoluprace s t€émito partnery
4. Portfolio online sluzeb vytvoreno
1. portfolio planovanych online sluzeb pro studenty UTB specifikovano
2. casovy plan realizace jednotlivych ¢asti (webll) vytvoren
3. vytvoreni tymu pro jednotlivé weby (stanoveni poctu potiebnych lidi)

4. obsah jednotlivych ¢asti (webtl) portalu vytvoren
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5. systém prav a moznosti personalizace uzivatelského prostredi vytvoien
6. jednotna forma webill vytvofena
7. jednotlivé sekce portalu otestovany
5. Systém dlouhodobé udrzitelnosti kvality online sluzeb vytvoren
1. spoluprace s FAI dojednana (administratoii)

2. kli¢ pro vybér lidi vytvorfen - zjistit nutny pocet lidi v tymu + stanovit jejich

kompetence
3. vybér lidi zrealizovan
4. krizovy manudl dlouhodobé udrzitelnosti vytvoien
5. financovani ¢innosti portalu zabezpeceno
6. Zajem studentii o poskytované online sluzby podporen

1. vyzkum uzivatelského prostiedi komplexu online sluzeb (obsah, napln,

navigace) s opinion leadery proveden
2. online sluzby uzivatelsky zoptimalizovany

3. komunikac¢ni plan vytvoien

10.2.5 Celkovy ¢as projektu

Jedna se o pomérné rozsahly projekt. Vyzaduje velmi dobrou piipravu, protoze pouze diky
ptipravé je mozné se vyhnout dlouhym opravam a krachu po spusSténi portalu. V ramci
moznosti studentského projektu a s ohledem na c¢asovou vytiZzenost vysokoskolského
studenta byl projekt naplanovan na dobu dvou let — dvouroéni projekt (kde vysledkem je

fungujici studentsky portal).

10.2.6 Celkové naklady

Konkrétni ani ptibliznou vysi nakladii nelze jednoznaéné urcit. Jedna se o internetovy
projekt, kde jsou materidlni naklady odvislé od aktudlniho vybaveni a aktudlnich moznosti
organizace realizujici projekt. V ptipad¢ Studentské Unie UTB byl odhadovany polozkovy

rozpocet stanoven nasledovné:

Server 40 — 50 tis.
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Vypocetni technika 20 — 30 tis. (zdkladni pocitacové vybaveni jiz existuje)

Marketing a komunikace 7 — 12 tis. (s ohledem na podporu univerzity)

Dalsi vydaje 5—10tis.
Lidské zdroje 517 tis.
CELKOVY ODHAD 77 — 1009 tis.

10.3 Plan ¢innosti — WBS

Pro takto velky projekt je nezbytné vytvofit opravdu kvalitni a dimyslnou strukturu
¢innosti. Aktivity a jejich uspoiadani pro kazdy jednotlivy vystup by mély byt v souladu se

schopnostmi a moznostmi odpovédné osoby ¢i tymu, ktery za vystup odpovida.

WBS projektu Studentsky portal odpovida v zakladu poli ,,Aktivity* v Logickém ramci.
Zde je vsSak jiz rozpracovana do dalSich podurovni na dalsi dil¢i Cinnosti. Je pak na
manazerovi projektu, jak efektivné zorganizuje jednotlivé Cinnosti v Case, jak na sebe
budou navazovat a jak na n€ vyuzije dostupné zdroje. Vysledkem je pak rozsifena WBS,
kterou Ize povazovat za poméerné detailni plan projektu, ktery je smérodatny a fika vSem
¢lentim projektového tymu ,,co se bude délat, kdy se to bude délat, kdo to bude délat a kdo

je na tom zavisly*.

V ptipadé delsiho studentského projektu lze vSak pocitat s flexibilitou takového planu,
nebot’ nelze opét opomenout charakter studentii jako ¢lend tymu. Neustale bude ziejmé
dochdzet k odchylkdm z pldnu, bude nutné ptizptisobovat organizaci Cinnosti aktudlni
situaci jak v projektovém tymu, tak ve Studentské Unii. Proto je zde zbytec¢né dlouze
planovat pfesné navaznosti ¢innosti — naopak je za potfebi schopnosti manazera fesit

postupy aktualné¢ a s ohledem na potieby tymu.

WBS by tedy méla byt v tomto projektu cestou ¢i napomocnym voditkem, které je nutné

prizpusobit aktualni situaci.
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10.4 Analyza rizik — RIPRAN

Analyzovat rizika je jednou z hlavnich ukoli pfedrealizac¢ni faze projektu. Proto byla
provedena analyza rizik také pro projekt Studentsky portal, u kterého lze ocekéavat vétsi

vyskyt rizik, zvlasté vzhledem k podminkam prace na studentskych projektech.

Po analyzu byla vyuzita metoda RIPRAN (mezi Cleny realiza¢niho tymu je tato metoda
dobfe znama). Na zaklad¢ této metody byly analyzovany hrozby k aktivitdm jednotlivych
vystupi, jejich scénare, dale byla odhadnuta pravdépodobnost, dopad a hodnota rizika

téchto scénail a vyvozena potfebnd opatieni ke snizeni hodnoty rizika.

Do analyzy nebyly zahrnuty rizika k vystupu 4 — Portfolio sluzeb. Tato Cast analyzy byla
odlozena na dobu aktualni pro vystup. Predpoklada se totiz vysokd variabilita na ukor

planu, a proto bude ovlivnéni riziky odvislé od schopnosti a kooperace realiza¢niho tymu.

Nasledujici analyza obsahuje ptehled hrozeb, jejich scénditi a vysledné hodnoty rizika
(pravdépodobnost x dopad... podle predepsané tabulky metody RIPRAN). Tato hodnota
rizika muze byt velkd (VHR), stfedni (SHR) nebo mald (MHR).

Tab. 6. Analyza rizik k jednotlivym vystupum
Vystup Hrozba Scénar Hodnota r.
1 %provoznéni"— umisténi serveru do Nefunkéni weby
serverovny
Pfesun stavajicich online sluzeb na , vy
, Ztrata dat pfi presunu
vlastni server
) Epatné vytycend cile vyzkumu Vyzkum nebude mit relevantni
vysledky
Slaba motivace k vyplnéni Vyzkum bude mit nedostatecny
dotazniku pocet respondentd.
Nekvalifikovana analyza dat Vyvozeni chybnych zavér(
Nezjistén dostatecny pocet
3 soucasnych poskytovatell online Omezeni nabidky sluzeb
sluzeb
Technické komplikace pfi tvorbé a
provozu databaze kontakt( Spatnda komunikace s partnery a
(pfetizenost, nefunkcnost, klienty, slaba vnitfni informovanost
vypadky...)
Nezdjem o spolupraci ze strany
poskytovatell nynéjsich online Nenaplnény obsah webu
sluZeb i ze strany strategickych
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partnerd

Spatné pFipravené smlouvy (slabé
vyjedndni oboustranné vyhodnych
podminek)

Slaba motivace smlouvu podepsat
(podminky smlouvy, smluvni
plnéni)

Neschopnost pruzné reagovat na
pozadavky strategickych partner(

Snizovani kvality obsahu webu

Nadmérné zatizeni Ucetnictvi

Nezprovoznéni softwaru na

Neefektivita fungovani Portdlu

Server nebude funkéni a k dispozici

5 iy -
serveru na zacatku zimniho semestru
Nepomohou ndm s naborem IT —
Neochota FAI spolupracovat v,p .
pfistup k technologiim omezen
Nepridéleni urcitych ¢innosti, Konflikty, Casové prodlevy pfi
nejasné vazby mezi cleny tymu realizaci
sy Nedostatek lidi, Casové prodlevy,
Motivacéni ramec nebude fungovat o P y
nekvalitni vystupy
Neredlnost poZzadavku na kritéria vy . ,
e e, ZastrasSeni priliSnou formalnosti,
vybéru clenll tymu a formu . . MHR
AT nedostatek vhodnych adeptd
vybérového fizeni
Casovy pres pfi aktualizaci Nedokonceni dokument(l =
dokument(i na konci semestru problémy v budoucnu
Neochota lidi pracovat na dané v .
. P Chybéjici zdroje
pozici
PFilis svazujici smlouva Neochota podepsat smlouvu
Opomenuti nékterych nakladu Ztraty, Casové prodlevy
Nepridéleni financi Nekvalitni vystup MHR
Opomenuti nékterych moznosti ) , .
_p .. ¥ Nedostatek financi pro projekt MHR
financovani
Nadhodnoceni cen reklamniho , L. .
Malo klientl, nerentabilita
prostoru
6 Spatné zvolend média Nevédomost studentd

Nevédomost sponzor(

Spatné nacasovani

Nezdjem médii

Vznik konkurence

Nevyrazna kampan

Prebrani studentt

Pfebrani sponzoru
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10.5 Realizace a posloupnost projektu v ¢ase

Pro dobry prubéh realizace je tfeba mit alespon piibliznou piedstavu o posloupnosti ukonil
v Case. Po raciondlnim zndzornéni je pak zfeteln¢ vidét, jaké vystupy mohou byt

realizovany soubézné a jaké nikoliv.

CAS j

1. prostredi 3. partnerstvi

2. vyzkum 4. portfolio 5. systém d. u.

lidské zdroje
koncepce sluzeb
zadani tvlircim
konecna realizace
testing

Obr. 6. Realizace a posloupnost projektu v case

Samoziejmé se predpoklada, ze v nekterych fazich dojde k prolinani jednotlivych vystupti

a dil¢i tikony na sob¢ budou navzajem zavisli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

11 KOMUNIKACNI PLAN

Vysledkem projektu Studentsky portdl je novy produkt — online sluzba. Ma-li byt tato
sluzba pouzivana cilovou skupinou, musi byt v prvni fazi adekvatné uvedena na trh, v
dal§ich fazich pak pfipomindna a vryvana do povédomi. Proto je nutné piipravit
komunikacni plan, ktery dostane Studentsky portal do povédomi studentti UTB tak, aby jej

zacali vyuZzivat a nav$tévovat, hledat na ném informace.

11.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou vSichni studenti UTB bez rozdilu fakulty, oboru, ro¢niku nebo
formy studia. Pfedpoklada se moralni a rozumovéa vyspélost, kultivovanost, chut’ bavit se,
vy$$i naroCnost na pfijimani informaci nebo zdbavy (v souvislosti s rostouci
multimedialnosti). Lze pocitat s drobnymi odliSnostmi v néazorech a pfistupech mezi

studenty z riznych fakult.

11.2 Nazev — doména

Jako samostatny produkt méa Studentsky portal sviij vlastni nazev, ktery bude pouzivany
v internetové adrese portalu. Projektovy tym provedl brainstorming, ze kterého
vygeneroval pouzitelné ndvrhy. Z téchto navrh byly vybrany dva do uzs§iho vybéru a

z nich potom finalni ndzev. Pfi vybéru byla sledovana nésledujici kritéria:

. Vyznam

o Jednoduchost

° Zapamatovatelnost
. Vyslovnost

o Znamost slova

o Spojitost s SU UTB
o Dostupnost domény

. Pouziti ndzvu jinymi subjekty
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Nakonec bylo rozhodnuto, Ze Studentsky portdl ponese nazev ,,SUPORT®. Tento nazev
v sob¢ skryva podobnost s anglickym slovem support, ktery znamena podporu a pomoc.
Slovo je tedy jiz znamé a pouzivané. Navic v sob¢ skryva zkratku SU ve spojeni se slovem
PORT, které signalizuje moznost piipojeni, konektivitu a internetové ¢i IT prostiedi.
Doména nebyla dosud obsazena, je tedy dostupnd pro pouziti v podobé adresy

WWW.suport.cz.

Zvoleny ndzev je tedy flexibilni a d4 se s nim velmi dobfe pracovat. K tomuto nazvu bude

piifazen podtitul ,,studentsky portal*.

11.3 Logo a slogan

Jako hlavni korporatni prvek komunikace bude logo. Néavrhy na vizualizaci budou

vychézet z nasledujicich skupin hesel:

. spojeni, centralizace, integrace

o podpora, pomoc, zlepSeni podminek studia

o port SU (ve smyslu pfipichnout se na port SU, kde student najde vSe potiebné)
. piima kombinace Studentského portalu s SU

Nabizeji se déale moznosti zakomponovat siluetu panacka jako studenta nebo piimo

postavicky z komiksu.
Barevné by mélo logo vyznivat svéze, mlad¢, online.

Vybrané varianty budou prozkoumdny a otestovany s vybranymi nezavislymi studenty
z fakult UTB. Nasledn¢ bude projektovym tymem zvolena nejvhodnéjsi varianta vizualu

loga. K nému pak bude nasledné zpracovan manual k jeho uzivani.

Z uvedenych principt danych pro logo bude vychazet také slogan. Tento slogan mlze byt
zpracovan v podobé nékolika claimli souvisejicich s pravé realizovanou kampani. Ty

mohou mit nasledujici podobu:

Web, kde najdes vse


http://www.suport.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

Suporting people
Suporting ideas

Vse je online

11.4 Vstupni komunikac¢ni kampan

Na spravném ¢i nespravném uvedeni Studentského portalu mize zaviset jeho dalsi uspéch
¢i krach. Kampan je tfeba dobfe pfipravit, dobfe nacasovat, aby pusobila na studenty

v pravou chvili na pravém mist¢.

11.4.1 Cil kampané
1. Predstavit studentim UTB novy Studentsky portal, ktery je jim $ity na miru
2. Motivovat studenty UTB k navstéveé Studentského portalu

3. Stranky Studentského portdlti navstivi béhem prvnich tii tydnd po spusSténi

nejméne 40 % (vice nez 4 800) studenti UTB

11.4.2 Hlavni myslenka

StéZejni myslenkou pro komunikaci Studentského portalu je ,,podpora studentd UTB* —
tedy postavit portal do pozice opérného pilife nebo pomocnika pii studiu — je zde pfima
vazba na zvoleny nazev produktu. Nabizené sluzby maji studentiim usnadnovat studentsky
zivot, zptehlednit jej, zpfistupnit potiebné informace a materidly a zjednodusit jejich

ziskavani. To vSe dostupné centralné na jednom misté.

11.4.3 Ustiedni motiv

Hlavnim centralnim motivem kampané Studentského portalu bude komiksova postavicka.
Jedna se o karikaturni ztvarnéni typické piedstavy studenta, ktery neustale feSi néjaky
problém, s nimz se ve skutecnosti studenti opravdu potykaji. Tento je ale velmi aktivni a
vSechny nastinéné problémy za studenty vyieSi — pomiize jim najit cestu k jejich feSeni.

Touto cestou je Studentsky portal, ktery tak tvoii nabizenou pomoc a oporu.
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Tato postavicka bude mit funkci privodce celou komunika¢ni kampani a nésledné i
pomocnika pfimo na Studentském portalu. Mlize se dokonce stat symbolem ¢i maskotem.
Bude se tedy objevovat na vSech komunikac¢nich materialech, které jeji zakomponovani

umozni.

Postavicku bude identifikovat nejen staly typicky vzhled, ale také jeji vlastni jméno, které
by mélo byt obycejné az tradiCni, ale pfesto zdbavné. Nabizi se napi. jméno ,,Pepa“
(typické ceské jméno) nebo ,,Emil* (moznost spojeni Emila Zatopka s méstem Zlin a UTB;

vlidné Ceské jméno). Pro uvedena nebo jina jména je navic moznost eventu v den svatku.

Postavicka musi byt zpracovana velmi jednoduSe, pienositelné, prakticky a vyrazng,
protoZze pozadavkem je zapamatovatelnost a identifikace spolecnych ryst se studenty.
Predpoklada se také, ze postavicka bude zanimovéana. Mohla by mit ¢erné kudrnaté vlasy,
velkou hlavu, bryle vétsi nez hlava, oranzové tricko (barva UTB a SU). Zde bude proveden

maly pretest adekvatnosti postavicky u vybranych studentt.

Podstata a smysl postavicky by mély vyznivat jako: ,,Pepa (Emil) vSe vyfesSi, pomuze,

zafidi, poradi a najde.*

11.4.4 Faze kampané
Cela Givodni kampan bude probihat ve dvou fazich:
1. predspoustéci faze

Kampan upozoriiuje studenty na blizici se spusténi a ldk4 je k navStiveni
internetovych stranek, na kterych bude portal spustén. Béhem této faze zde
bude mozné sledovat kratky komiksovy piibéh na pokracovani, ve kterém
ustfedni postavicka vytesi nékolik hlavnich studentskych problémt — nalezeni
potiebnych informaci, ziskani studijniho materialu, vyhledani brigady. Jde tedy
také o ukazku toho, jak produkt pomiize studentiim UTB. Studentsky portal by
se tak mél stat jednim z témat rozhovord mezi studenty, ti by si k nému méli
zaCit budovat vztah a méli by chtit védét, jaky tento portdl bude, co jim

poskytne a zda splni jejich o¢ekavani.

2. startovaci faze
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Kampan informuje o spusténi portalu ve stylu ,,na tohle jste Cekali a ted’ je to
tady®. Opét motivuje studenty k navstiveni Studentského portalu, kde jiz bude
zprovoznén realny vysledny produkt, ktery mohou studenti vyuzivat.

11.4.5 Médiaplan komunikaénich prostiedku

V ramci akademického roku je vstupni kampan planovana na zafatek zimniho semestru,
kdy studenti zacinaji novy Skolni rok a nabizi se zde velka prilezitost k osloveni prvnich
ro¢nikli, tedy novych studenti UTB, ktefi jsou dlouhodobé nejperspektivng)si

potencionalni uzivatelé Studentského portalu.

Tab. 7. Médiaplan vstupni komunikacni kampané

Predspoustéci fdze Startovaci faze

média ’ ’ ’ ’ ’ ’ >
1. tyden 2.tyden | 3.tyden | 4.tyden 5. tyden 6. tyden

Plakaty A3

Plakaty Al

Letaky

Nalepky

Tvis

Hromadny e-mail

Aktuality UTB

Weby SU

HP prohlizecl

Partnerské weby

Soutéz

Event

Nasténky
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Prezentace

Vitani prvaku

Viral

Facebook

Zlinska média

3DR I

Plakaty a letaky

Funkce: upoutani pozornosti, vyvolani zajmu, vyvolani touhy

V ramci predspoustéci kampané budou vyvéSeny a rozmistény plakaty A3 a letaky
propagujici Uustfedni postavicku a komiks, ktery je moZzné shlédnout na adrese
Studentského portalu. Ve druhé fazi pak budou plakaty (A3 a Al) a letaky propagovat
spusténi Studentského portdlu. Od téchto prostfedkli se ocekava efekt upozornéni,

zpozornéni studentd a navozeni touhy po prozkoumani nabizeného produktu.

Nalepky
Funkce: upoutani pozornosti, udrzeni kontaktu

Ucelem nalepek je upozornit studenty na studentsky portal a jeho sluzby, idealné na
alternativnich mistech, kde mohou byt trvale zachovany. Obsahem je logo Studentského
portalu, claim a vypis sluzeb. Vizudl nalepky miize obsahovat také priivodni postavicku.

Nalepek by mélo byt vice druhti.

Tvis
Funkce: upoutani pozornosti, vyvolani zajmu, vyvolani touhy

Tento systém bude vyuzit jako jeden z hlavnich komunikaénich prostiedkli k upozornéni
na Studentsky portal jak v prvni fazi formou mirné animovaného komiksu, tak ve druhé

fazi prostfednictvim reformatovaného vizualu pouzitého na plakatech a letacich.
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Hromadny e-mail
Funkce: vyvolani zajmu, vybidnuti k primé akci

Studenttim UTB bude zaslan e-mail, ktery bude v prvni fazi kampané upozoriiovat na
komiks na strankach Studentského portdlu a na jeho bliZici se spuSténi. Mail bude
obsahovat pifimy odkaz na tento web. Ve druhé fazi pak bude rozeslan dalsi mail, stézejni
spusténi Studentského portalu opét ptimy odkaz, ptres ktery se studenti snadno dostanou
k nabizenym sluzbam. Od tohoto prostfedku komunikace se ofekava velmi vysoky efekt

ptfimého osloveni a navedeni studentid k produktu.

Aktuality UTB
Funkce: vyvolani zajmu, vybidnuti k primé akci

Do sekce Aktuality na webovych strankach fakult a univerzity bude umistén ¢ldnek nejen
za ucelem informovani studentd o novém portalu a jeho sluzbach, ale hlavné bude stejné
jako u hromadného e-mailu vybizet studenty k jeho navstiveni a to diky jednomu kliknuti
na odkaz vlozeny v ¢lanku. Tato forma komunikace by meéla pfinést velkou odezvu

v podob¢ vysoké navstévnosti portalu.

Weby SU
Funkce: upoutdni pozornosti, vyvolani zajmu, vybidnuti k primé akci

Dosavadni webové stranky SU budou propagovat Studentsky portal jak textem, tak
propagacnim bannerem. Navstévnici téchto webl se tak budou moci pfimym odkazem
dostat na portal. Stranky casopisu IN.GHOST dokonce budou nastaveny tak, aby piimo
presmérovaly uzivatele pti zadani adresy IN.GHOSTu, protoZze tato ¢ast bude jiz fungovat
v ramci portalu. Toto médium by mélo mit velky ucinek, ovSem pouze u navstévniki webi

SU.

Homepage internetovych prohlieci pocitaci dostupnych na UTB
Funkce: vyvolani zajmu, vybidnuti k primé akci

Bude-li to technicky mozné, budou stranky Studentského portdlu po dobu startovaci

kampané nastaveny jako Uvodni stranky pfi spusténi internetového prohlizece. Tim bude
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zabezpecen dalsi ptimy piistup k produktu, dokonce jesté bliz§i nez odkaz v e-mailu nebo
v aktualitich webt UTB. Je to nejkratsi cesta mezi recipientem a nabidkou. Ocekava se

velmi vysoka u¢innost.

Partnerské weby
Funkce: vyvolani zajmu, vybidnuti k primé akci

Diky navédzané spolupraci a partnerstvi bude mozné zajistit zpétné odkazy z jinych webd,
které studenti navstévuji. Odkazat na Studentsky portal bude mozné formou bannerti, nebo
vloZzenych piispévki. Podpofi se tak nejen celkovd propagace produktu, ale také jeho

Search Engine Marketing.

Souté?
Funkce: upoutani pozornosti, vyvolani zajmu, vyvolani touhy, vybidnuti k primé akci

Pro vytvofeni pozitivniho vztahu ke Studentskému portalu a vysSSi motivaci navstivit a
stravit na jeho strankéch delsi dobu zde bude probihat jednoduchd soutéz. Vyhrou bude
hodnotna cena a dalsi doplitkové odmény. Udelem je kromé motivace k navitéveé také

vytvofeni povédomi, zZe se Studentskym portadlem je mozné interaktivné komunikovat.

Event
Funkce: upoutani pozornosti, vyvolani zajmu

Soucasti obou fazi kampané bude ztélesnéni komiksové postavicky v redlu. Mezi studenty
se objevi nékolik z nich, ktetfi budou mit na sob& jednotna korporatni tricka Studentského
portalu. Také zbyly vzhled by mél byt pfizplisoben ztvarnéni postavicky. Tento postup je

naro¢ny na lidské zdroje, proto je tieba pocitat s nutnou motivaci nositelil téchto tricek.

Nasténky bez obsahu
Funkce: upoutdni pozornosti, vyvolani zajmu, vyvolani touhy

Jako alternativni zpiisob vyvolani z4djmu a debaty u studenti budou vyvéSeny na
frekventovanych mistech v budovach univerzity prazdné nasténky. Jejich obsahem bude

pouze logo a claim sdé€lujici: ,,Tuhle nasténku vy¢istil Studentsky portal... Tuhle nasténku
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uz nebudete potiebovat... Tahle nasténka je ted’ online.” Nasténky maji za ukol vzbudit

pozornost a vyvolat touhu po prozkoumani.

Prezentace studentiim prvniho rocniku
Funkce: vyvolani zajmu, vyvolani touhy, vybidnuti k primé akci, vytvoreni vztahu

Hned na zacatku kampané bude vyuzito prezentaci SU pied studenty prvnich ro¢nikd.
V téchto prezentacich bude zakomponovana ¢ast o Studentském portdlu a predstaven
produkt jako velmi piinosny a perspektivni pravé pro tyto studenty, jejichz studijni zivot
pujde ruku v ruce s vyvojem portalu. Takovato prezentace mize mit velmi silny efekt pro

vytvoreni dlouhodobé dobrého vztahu se Studentskym portalem i SU.

Vitani prvaki
Funkce: vyvolani zajmu, vytvoreni vztahu

Nejveétsi zdbavni akce SU nabizi mnoho moznosti, jak prezentovat Studentsky portal u
studenti, hlavné z prvnich ro¢nikl. V klubech budou rozmistény letaky a bude-li
k dispozici videoprojekce, objevi se logo Studentského portalu i na projekénim platné.
Fotografové dostanou listecky se sdélenim: ,,Fotky z této akce najdete na suport.cz, které
budou rozdavat nejen focenym osobam. V rdmci moderatorskych vstupli bude produkt
taktéZ propagovan. Mezi cenami, které budou moci studenti vyhrat v soutézich, budou
drobné propagacni predméty Studentského portalu. Podobné jako u eventu, také na této
akci se objevi osoby s korporatnimi tricky. Logo portalu bude navic umisténo na
plakatech, letacich nebo dalSich prostfedcich propagujici Vitani prvaka. Studenti si touto
cestou mohou zacit budovat velmi pozitivni emocni vztah ke Studentskému portélu,

protoze je oslovuje i mimo vlastni studium na zabavné akci.

Viral
Funkce: upoutani pozornosti, vyvolani zajmu, vyvolani touhy

Ve druhé fazi kampané bude posldno mezi studenty (nikoliv hromadnym e-mailem)
virdlové video, které by meélo vyvolat pozornost a ¢astecné poboufit. Namétem bude
vloupani ¢i vkradeni do jedné zpocitacovych uceben budov univerzity natocené
pramyslovou kamerou. Osoba vkradajici se do ucebny nejde ale nic ukrast. Potiebuje se

pouze dostat na stranky Studentského portalu. Namét miiZze mit vice podob ¢i variant. Viral
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by mél vyvolat u studentti lehké pobouteni (pfestoze bude nakonec ziejmé, Ze nejde o

realnou situaci) a chut’ poslat videozdznam dal$im studentim.

Facebook
Funkce: vyvolani zajmu, vybidnuti k primé akci, vytvoreni vztahu

Na této socialni siti bude zaloZena skupina tykajici se Studentského portalu. Jeji nazev
vznikne odvozenim ze jména komiksové postavicky (pro studenty je to zajimavéjsi, nez
kdyby se skupina jmenovala podle nazvu produktu). Rozsifi se tak informace o portalu

mezi dalSi osoby a to takeé jiz ve funguyjici siti skupiny SU.

Zlinska média

Funkce: upoutani pozornosti, vyvolani zajmu

V ramci dlouhodobé komunikace se Zlinskymi médii budou jejich novinaii informovani o
spusténi nového Studentského portdlu formou tiskové zpravy, popt. osobniho kontaktu.
Tato komunikace je brana jako doplitkova, sekundarni. Pro stavajici nebo budouci partnery
vSak muze byt velmi motivujici.

3DR

Funkce: upoutdni pozornosti, vyvolani zajmu, vytvoreni vztahu

Pro Studentsky portal budou vytvofeny drobné propagacni predméty. Tyto predméty by
mély alespon z ¢asti naznaCovat podporu nebo pomoc. Tim hlavnim budou korporatni

tricka, které budou urCeny na event, jako ceny do soutézi a pro dalSi dlouhodobou

wev s

na realizaci by pak patfili malé rucni tasky, zvykacky, gumy nebo prezervativy.

Dal§i naméty na prostiedky komunikace

. Stopy po chodbach vedouci do pocitacovych uceben nebo k infopointim ve

smyslu: ,,Tudy Sel Pepa (Emil atd.)*
o Plasténky s logem
. Zarazky na dveie

o Hostesky v trickach, kteti oteviraji dvete studentim (napt. v menze)
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. Nélepka nad musli na panskych WC — N&§ datovy tok je vétsi nez ten tvuj.
Suport.cz

o Velikonoc¢ni vejce s logem

o Chillout Suport — venku nebo v budové, stanek nebo sedacka, aquabar, juice atd.

. Suport polévka s pismenky www

o Jidelnicek v menze — stojan ve smyslu: ,,At’ vis, co jis!“

Plan komunikaéni kampané je pomérn¢ obsahly a da se predpokladat velkd naro¢nost na
lidské 1 finan¢ni zdroje. Proto je tieba pocitat s ur€itou variabilitou, tedy Ze se realizace
komunika¢niho planu bude odvijet od aktudlni situace v SU, hlavné s ohledem na ptipravu

akce Vitani prvak.
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ZAVER

Podle stanoveného cile prace byly analyzovany vychozi podminky pro vytvotfeni nového
Studentského portalu, ktery je zaméfeny na studenty UTB a odpovida jejich potiebam.
Tyto potieby byly zjistény a na zaklad¢ sefazeny vybrané sluzby podle naléhavosti a
zadanosti. Nasledné byl vybran optimalni pocet téchto sluzeb do zavadéci faze vysledného
produktu. Na zaklad¢ téchto podkladii byl vytvofen plan realizace projektu pomoci
dostupnych metod projektového fizeni véetné analyzy rizik a definice projektového tymu.
Pro uvedeni produktu na cilovy trh byla navrzena vstupni komunika¢ni kampan, kterd by
meéla zajistit uspéSny start nové informacni €ry ve studentském zivoté na UTB. Vysledek
prace je tedy kvalitnim relevantnim podkladem pro redlnou piipravu a realizaci
Studentského portalu véetné faze jeho zavadéni. Cile prace byly tedy naplnény.

V priibéhu zpracovavani této tématiky nenastaly zadné zavazné problémy, které by
modernich technologii a pfistupti ke Studentské organizaci a praci na internetovych
projektech. S velmi dobrym vysledkem probéhlo vyzkumné Setfeni, které co do poctu
respondentli pied¢ilo ofekavani. Vyhodnocovani bylo pomérné jednoduché a vysledky

24

projektu a komunikacni kampang. Kvalitniho vystupu bylo ale nakonec tispé$né dosazeno.

Byly stanoveny dvé hypotézy:

1. Studenti UTB budou mit vice nez 60% zé4jem navstévovat pét jimi vybranych

sluzeb Studentského portalu

Druha hypotéza byla potvrzena. Studenti maji 60% zdjem navstévovat nejen pét, ale sedm
nabizenych sluzeb. Prvnich pét vybranych sluzeb bylo vybrano vice nez 68 % respondenti.

Studenti tedy maji o nabizeny produkt zjevny zajem.
2. Studenti kombinované formy studia projevi zdjem o Studentsky portal alespoti 10%
ucasti na monitoringu potieb
Tato hypotéza byla naplnéna. Podil studenti kombinované formy studia tvofil 32 %, coz je
vice nez dvojnasobek ocekavaného vysledku. Je ziejmé, Ze jejich zajem je nemaly a proto

tvoii ur€ity potencial do budoucna.
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2) Nabidka prace, brigad

3) Aktuality z UTB, informacni web, akceinfo
4) Studijni materialy (od student(, pedagogt)
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www.studak.cz
www.staze.cz
www.inzlin.cz



PRILOHA PII: LOGICKY RAMEC

cile

ucel

vystupy

. Navstévnost stranek portalu

SU zvysena

. Aktivni uZivatelska komunita

vytvorena

. Zajem o SU zvysen

objektivné ovéritelné
ukazatele
1.1 K1.1.2010 navstévnost

stranek se sluzbami pro
studenty zvySena o X %
(dosahla X %)

2.1 K1.1.2010 zaznamenano
X % unikétnich pristupl
za tyden

3.1 K31.5.2010v anketé o
zvyseni povédomi o SU se
alespon 60 % dotazova-
nych vyjadtilo pozitivné,
zlcastnilo se alespori 200
uzivatell

prostiedky ovéreni

1.1.1 Analyza navstévnosti nabizenych
stranek

2.1.1 Analyza néavstévnosti nabizenych
stranek

3.1.1 Dokument — vysledky ankety

Dostatecné mnoistvi kvalitnich
online sluzeb usnadnujicich
studium na UTB zabezpeceno

0.1. K1.1.2010 vytvofeno 5
plné funkénich online
sluzeb dle preferenci
studentt

0.2. K31.5.2010dle predde-
finované stupnice hod-
noceni spokojenosti uzi-
vateld s nabizenymi sluz-
bami minimalné 3 body
ze 4

. Prostfedi pro komplexni

vyuzivani online sluzeb vytvo-
feno a zoptimalizovano

1.1. K 30.9.2008 web SU
plné funkéni na vlastnim
serveru SU

1.2. K30.10. 2008 rozhodnu-
to o podobé domén por-
talu a potvrzeno viemi
jeho ¢leny

1.3. K15.12.2008 25 % chyb
v kddu stévajicich online
sluzeb opraveno

1.1.1 funkéni doména www.su.utb.cz
1.1.2 nahrané slozky na serveru SU
1.2.1 zapis ze schlzky

1.3.1 validace chyb ve validatoru

. Potfeby student(i UTB zmoni-

torovany

2.1. K30.9.2008 sesbirana
data od 12 % student( 1.
az 4. ro¢niku z kazdé fa-
kulty prezen¢ni formy

2.2. K30.9.2008 sesbirana
data od 12 % student( 1.
az 4. ro¢niku z kazdé fa-
kulty kombinované formy

2.1.1 zavérecna zprava z vyzkumu
2.2.1 zavérecna zpréava z vyzkumu

. Partnerstvi s dalSimi spolec-

nostmi poskytujicimi sluzby
pro studenty vytvoreno

3.1. K 30.11.2008 spoluprace
s vybranymi spole¢nost-
mi dojedndna a smluvné
potvrzena

3.1.1.smlouvy s jednotlivymi partnery

. Portfolio online sluzeb vytvo-

feno

4.1. K1.3.2009 portfolio 5
online sluzeb vytvoreno a
dostupné

4.2. K 1.4.2009 kontakt list
s potfebnym mnozZstvim
lidi (dle portfolia sluzeb)
aktualizovan

4.1.1. pfistupnych 5 funkénich domén s
obsahem dané sluzby
4.2.1. aktualizovany kontakt list



http://www.su.utb.cz/

aktivity

5.1. K 30.5.2009 predmét
,administratofi portalu”
nabizen informatikdim na

FAI 5.1.1.nabidka pfredmétu v systému
5.2. K 30.6.2009 dostatecné STAG
mnozstvi lidi pracuje na 5.2.1.klauzule o nédplni prace v uzavie-
5. Systém dlouhodobé udrzitel- spravé jednotlivych apli- nych pracovnich smlouvéch; do-
nosti kvality online sluzeb vy- kaci po strance progra- kument napln prace; pracovni
tvoren mové i obsahové, a to na smlouvy vsech placenych za-
zakladé stanovenych méstnancl
kompetenci a pravidel 5.3.1.zapis ze schlzky; prohlaseni
5.3. K 15.10. 2009 s krizovym pracovnikd

manudlem dlouhodobé
udrZitelnosti obezname-
ny kompetentni osoby

6. Zdjem studentll o poskytova- spokojenosti

né online sluzby podpofen s uzivatelskym prostre-

6.1. K1.1.2009 zrealizovana
komunika¢ni kampari na
vsech fakultach UTB

6.2. K1.11.2009 v anketé
6.1.1 fotodokumentace

i . 6.2.1 dokument — vysledky ankety
dim se alespon 60 % do-

tazovanych vyjadfilo po-
zitivné, zucastnilo se ale-
spon 200 uzivatell

1.1.
1.2.
1.3.
1.4.
2.1
2.2,
2.3.
2.4.
3.1
3.2
3.3.
3.4.
4.1.
4.2
4.3.
4.4.
4.5.
4.6.
4.7.
5.1.
5.2.
5.3.
5.4.
5.5.
6.1.

6.2.
6.3.

server zprovoznén véetné softwaru

stdvajici online sluzby pfesunuty na vlastni server

problematika domén vyfesena

Castecné optimalizace SEO provedena

cile vyzkumu stanoveny

dotaznik sestaven

data sesbirana

data vyhodnocena

dosavadni online sluzby pro studenty zmapovany (prizkum trhu online sluzeb)
dojednany podminky spolupréce s poskytovateli stavajicich online sluzeb
navazani kontaktu se strategickymi partnery

dojednani podminek spoluprdace s témito partnery

portfolio planovanych online sluzeb pro studenty UTB specifikovano

Casovy plan realizace jednotlivych ¢asti (web) vytvoren

vytvoreni tym( pro jednotlivé weby (stanoveni po¢tu potifebnych lidi)

obsah jednotlivych ¢asti (web) portalu vytvoren

systém prdv a moznosti personalizace uzivatelského prostredi vytvoren
jednotna forma webU vytvorena

jednotlivé sekce portdlu otestovany

spoluprace s FAI dojednédna (administratofri)

kli¢ pro vybér lidi vytvoren - zjistit nutny pocet lidi v tymu + stanovit jejich kompetence
vybér lidi zrealizovan

krizovy manudl dlouhodobé udrzitelnosti vytvoren

financovani ¢innosti portalu zabezpeceno

vyzkum uZivatelského prostiedi komplexu online sluzeb (obsah, ndpln, navigace) s opinion leadery
proveden

online sluzby uZivatelsky zoptimalizovany

komunikacni plan vytvoren

celkovy cas celkové naklady

2 roky 77 - 109 00




PRILOHA P III: UKAZKA WBS — 3. PARTNERSTVI

Cislo ‘ Aktivity ‘ z:::l, Zdroj
3. Partnerstvi s dalSimi spolecnostmi poskytujicimi sluzby pro studenty vytvoreno L
3.1 Prizkum trhu - dosavadni poskytovatelé online sluZeb pro studenty 11 tydna L
3.1.1 | Zjisténi vSichni poskytovatelé studentsky uZitecnych online sluzeb 2 tydny L
3.1.1.1 | Poskytovatelé v rdmci UTB L
3.1.1.2 | Poskytovatelé v ramci CR (segmentace na studentské projekty a komeréni sluzby) L
3.1.2 Kontakty vybudovany 1tyden L
3.1.3 Funkéni databaze kontaktl vytvorena 2 tyden L
3.1.3.1 | Plan jednotlivych funkci databaze L
3.1.3.2 | Konzultace s programatory L
3.1.3.3 | Databaze vytvorena (IT) a postupné doplfiovéna o kontakty L
3.1.4 | Stanoveny jednotlivé Urovné spoluprace (modely spoluprace) 2 tydny L
3.1.4.1 | Stupen 1: poskytnuti placeného reklamniho prostoru L
3.1.4.2 | Stupen 2: volné spojeni pfindsejici zisk obéma strandm - podily ze zisku L
3.1.4.3 | Stuperi 3: tésné spojeni (v rdmci grafiky a domén stranek) - ptidruzeni k portélu L
3.1.5 Poskytovatelé online sluzeb osloveni s konkrétni nabidkou spoluprace 2 tydny L
3.1.6 Podminky spoluprace smluvné dojednany 2 tydny L
3.2 Navazani kontaktu se strategickymi partnery z oblasti ubytovani, prace a sluzeb 14 tydna L
3.2.1 Priizkum trhu (moZnosti spoluprace) 2 tydny L
3.2.2 | Vytvoreni kontaktd 1tyden L
3.2.2.1 | Kontakty zaneseny v databazi L
3.2.3 | Osloveni firem v ramci zlinského kraje s konkrétni nabidkou spoluprace 2 tydny L
3.2.3.1 | Uplatnéni stanovenych modell spoluprace L
3.2.4 ngmvpslte::tlepgrilci?\'/v'aKezrnpal\;;h zpUsobu spoluprace — dokumentace & kontrola, dlouho- 2 tydny L
3.2.5 | Vyjednani podminek spoluprace (fundraising, accounts) 2 tydny L
3.2.6 Podminky spoluprace smluvné dojednany 2 tydny L
3.2.7 S.estavenl' kvelllijcniho t\'/muﬂlidi a Prf]béiné kvontrola jejich prace. Ovérovani spokojenos- 3 tydny L
ti se spolupraci u partnerd (napf. Ctvrtletné)
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