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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva mobilnimi aplikacemi v ramci marketingové komunikace vy-
sokych $kol. Jejim hlavnim cilem je zjistit, do jaké miry by mél byt student Ustavu marke-
tingovych komunikaci Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zlin¢ schopny vytvotit mobilni aplikaci této instituce diky znalostem ze $kolnich predmé-
ta, reserse odbornych zdroju a pochopeni o¢ekavani a potieb stakeholders. V teoretické
¢asti prace je charakterizovan vyvoj definice mobilni aplikace, vymezen pojem mobilni
aplikace a uvedeny kritické faktory vyvoje aplikace jako produktu. Vyrazny prostor je vé-
novan také ukotveni aplikace v marketingové komunikaci vysokych skol. Prakticka ¢ast se
vénuje analyze chovani a potieb stakeholders, jejiz vysledky autor vyvadi v zadéavaci do-
kumentaci mobilni aplikace i realny software. Témto vystupim nasleduje posouzeni briefu

mobilni aplikace odbornymi subjekty a evaluace zhotovené aplikace studenty UMK.

Kli¢ova slova: mobilni aplikace, mobilni strategie, marketingové komunikace, vysoka §ko-

la, univerzita, Univerzita Tomase Bati ve Zling, Ustav marketingovych komunikaci

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with mobile applications in the marketing communications of
universities. Its main objective is to determine exact extent of a student of Department of
Marketing Communications, Faculty of Multimedia Communications, Tomas Bata Univer-
sity in Zlin to create a mobile application of this institution by using the knowledge learned
during subjects, research of expert resources and understanding of expectations and needs
of stakeholders. In the theoretical part, development of mobile applications definition is
characterized as well as specification of mobile application and critical factors of applica-
tion as a product development. Significant interest is also devoted to the application role in
the marketing communications of universities. Practical part is dedicated to the analysis of
the behaviour and needs of stakeholders and its results are made into developmental speci-
fications and existing mobile application. The outputs are followed by professional brief
assessment and evaluation of the application by students of the Department.

Keywords: mobile application, mobile strategy, marketing communications, college, uni-

versity, Tomas Bata University in Zlin, Department of marketing communications
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UvVOD

Mobilni aplikace jsou trendem v marketingové komunikaci komer¢nich subjektt 1 vyso-
kych skol. Mezi oficidlni nastroje vnitini i vnéjsi komunikace patii mobilni aplikace téméf
u vSech vyznamnych zahrani¢nich vzdélavacich instituci, a to nejen ve vyzkumnych oblas-
tech spojenych s komunikacemi, médii, Zurnalistikou nebo technologiemi, ale napfi¢ obo-
rovym zaméfenim. Zatimco v Ceské republice se setkavame se situaci zcela opacnou, kdy

aplikaci disponuji pouze 2 z 28 vetejnych vysokych skol.

Ustav marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné patii k ptednim medi-
alnim vyzkumnym institucim v siti ¢eskych vysokych skol. A prestoze se v mnoha ohle-
dech nabizen jako precedens spravné komunikujici vzdélavaci organizace, zadnou mobilni

aplikaci ve svém komunika¢nim mixu rovnéz nedisponuje.

Tento objektivni stav reflektuje odpovidajici obecné ukotveni specifické problematiky
mobilnich aplikaci v ramci vyuky, a to ptedev§im proto, Ze pro hlubsi pochopeni této me-
zioborové discipliny je zapotiebi odpovidajicich komunika¢nich, technologickych a ¢asto

také analytickych znalosti, jeZ maloktera vysoka $kola dokaze v souhrnu nabidnout.

Na zakladé znalosti aktivniho ekosystému Ustavu marketingovych vak autor prace pokla-
da vyrobu dostatecné reprezentativni mobilni aplikace vysoké Skoly za kol vhodny pro

feseni formou studentské prace a svou obtiznosti i delegovatelny na studentskou obec.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit, do jaké miry ma byt souc¢asny student mar-
ketingovych komunikaci schopny pro svou instituci vytvotit mobilni aplikaci i bez special-
nich nastrojii a komplexni dovednosti programovani, a to pouze se znalostmi ziskanymi z

vyuéovanych predméti na Ustavu marketingovych komunikaci a resersi odborné literatury.

Jako sekundarni cil této bakalaiské prace bylo stanoveno hlubsi pochopeni potieb a oceka-
vani studentt i dalSich stakeholders od mobilni aplikace této konkrétni vysokoskolské in-
stituce a jeji vyvedeni v zadavaci dokumentaci pro ptipad, Ze by FeSeni mobilni aplikace
nebylo mozné vykonat v ramci participace studenti UMK, a i pfesto bylo v budoucnu bylo
predmétem zvazovani z hlediska komunikacni strategie této nebo ji nadfazené organizace.

V prvni ¢asti bakalarské prace dochazi k nastaveni teoretického pozadi mobilnich aplikaci

rowr

v ramci marketingové komunikace vysokych $kol a urc¢eni metodologie praktické ¢asti.

Analyticko-prakticka &ast se poté sklada z definice sou¢asného stavu Ustavu marketingo-

vych komunikaci z pohledu pfedmétu bakalaiské prace a kvantitativniho Setfeni mezi sou-
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dasnymi studenty Ustavu marketingovych komunikaci. Témto kapitolam nasleduje analyza
zjisténych poznatkti a pokus o0 jejich pouziti pti vyrobé zadavaci dokumentace mobilni
aplikace i realného jednoduchého vystupu.

Analytickou Cast uzavira rozbor reakci spole¢nosti zabyvajicich se vyvojem aplikaci na

dokumentaci a také kvalitativni vyzkum mezi studenty, ktery ma za ukol uzivatelskou eva-

luaci vytvoreného software odpoveédét na zbylé vyzkumné otazky této bakalaiské prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYVOJ DEFINICE MOBILNI APLIKACE

1.1 Soucdast pfimého marketingu

Odbornou upravu mobilni aplikace v aktualné¢ dostupné literatufe souvisejici
s marketingovymi komunikacemi neni snadné nalézt ptredev§im Kkvili rapidnimu ristu
telekomunika¢niho oboru jako celku. Proto se pii jejim ukotveni autor inspiruje publika-

cemi obecngjsiho charakteru a k uzsi definici postupuje za pomoci elektronickych zdroja.

Komunikaci prostiednictvim mobilnich pfistroju lze jako soucast telemarketingu, jedné
z forem piimého marketingu, tedy spojeni s peclivé vybranymi jednotlivymi cilovymi
spotiebiteli prostfednictvim telefonu (Kotler, 2007, s. 809), zafadit mezi souhrn aktivit
integrované marketingové komunikace, ,,koncepce, vV jejimz ramci spolecnost peclive inte-
gruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanalii, aby o organizaci a jejich pro-
duktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni” Cini tomu tak v jednom

z prvnich piipadt naptiklad Philip Kotler ve své knize Moderni marketing (2007, s. 818).

Zaroven vSak ve své publikaci zkouma nové trendy V internetovém véku, elektronickém
businessu a elektronickém marketingu. Ani v jedné ze zminénych kategorii uz k pirekva-
peni autora této prace dale moZnosti mobilnich zafizeni Vv marketingové komunikaci

nerozviji.

Byt do téchto kategorii obchodu mobilni zafizeni nepochybné zasahovala, o ¢em sveédéi i
zminky Vv knize Jifiho Sedlacka ze stejného obdobi, jenz ve své praci hleda pojmenovani
této ,,discipliny zabyvajici se vyuzitim mobilnich technologii pro obchodovani, reklamu a
podporu prodeje.< (2006, s. 104). Jako neptesné terminy uvadi SMS marketing (kvuli staii
aktivity), mobilni marketing (kvuli konfliktu s jinym médiem), m-marketing nebo ,,direct

marketing ptes mobily“. Za nejvhodné&;jsi pak povazuje autorsky nazev mobil marketing.

Zaroven v knize vyjmenovava v té dobé¢ zakladni nastroje mobil marketingu, a to reklamni
SMS a MMS, SMS soutéze a hlasovani, hry a advergaming, reklamni loga, vyzvanéni ¢i

slevové kupony.

Zasadni a dramaticky zvrat do celé problematiky vnimani marketingové komunikace
prostfednictvim mobilnich telefonti v8ak piinasi pielom let 2007 a 2008 (Ken Yarmosh,
2010, kapitola 1). V prvni casti obdobi spolecnost Apple piedstavuje premiérovou Verzi
svého chytrého dotykového telefonu iPhone. O rok pozdéji poté na trh mobilnich telefont

piinasi aplikacni obchod App Store, jenz umoznuje vyvojairim nabizet a uzivatelim staho-
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vat a pouzivat prvni komplexné&jsi mobilni aplikace. Pravé tento krok umoznil trhu mobil-
nich aplikaci upozornit na celé odvétvi mobilnich komunikaci a zpopularizovat trh téchto

virtualnich produktii na masovém trhu.

1.2 Soucast mobilniho marketingu

Kratce po této zasadni zméné v telefonnim priamyslu zaujima k problematice komunikace
prostiednictvim mobilnich zafizeni oficialni stanovisko Mobile Marketing Association,
celosvétova organizace sdruzujici poskytovatele mobilnich marketingovych sluzeb. Ve
svém glosafi definuje mobilni marketing jako ,,soubor postupii, umoznujici organizacim
komunikovat a spolupracovat s publikem interaktivnim a relevantnim zpiisobem prostied-

nictvim libovolného mobilniho zarizeni nebo site.” (2009, [online]).

Rozvijejici pohled na problematiku mobilniho marketingu nalezneme dnes uz i v ¢eském
prostiedi. Specializovany server Reklamavtelefonu.cz jej vymezuje jako ,,komunikaci, pri
které je vyuzivan mobilni telefon uzivatele.” (Sevéik, 2012, [online]). Mezi nejéastéjsi for-
my této komunikace poté fadi mobilni reklamu (textovou i grafickou), zasilani reklamnich
SMS, pouzivani QR kodh pro rozsiteni poskytnutych informaci v inzeratu, mobilni webo-

vé stranky a pravé mobilni aplikace.

Zaroven dodava, Ze ,,mobilni marketing uz dnes neni chdapan pouze jako specificka forma
direct marketingu, kdy uzivatel pasivné prijima sdéleni, ale umoznuje aktivni komunikaci

se zakaznikem.” (Sevéik, 2012, [online])

Potvrzuje tim tedy nové vymezeni tohoto oboru v ramci marketingovych komunikaci, a to
piesunem z pivodni oblasti pfimého marketingu zminéné v prvni ¢asti této kapitoly, kterou
rozsahem svych komunika¢nich aktivit, nastrojii i moznosti p¥evySuje, do trovné mnohem
obecnéjsi a vztahové srovnatelné s internetovym marketingem. Obéma témto terminim
dohromady je nasledné bézné ptisuzovan jako nadfazeny pojem elektronicky marketing

(FastCentrik, 2012, [online]).

Nejuzsi prostfedi ovliviiyjici historicky vyvoj pozice mobilni aplikace v marketingovych
komunikacich proslo zasadnim vyvojem a v dnesnim pojeti je vnimano predevsim jako
souhrn mobilnich nastroji a aktivit, které jsou vyuzivany napti¢ vSemi prvky komunikac-

niho systému organizaci.

Mobilni aplikace jsou vlivem téchto zmén tedy jednou ze zminénych aktivit vyuzitelnou

Vv kterémkoli odvétvi marketingovych komunikaci.
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2 VYMEZENI MOBILNI APLIKACE

V piedchozi kapitole bakalaiské prace byla definovana mobilni aplikace z hlediska sou-
¢asného ukotveni v marketingovych komunikacich. V této kapitole je predmét prace roze-

biran za ti¢elem stanoveni konkrétni definice a typickych charakteristik predmétu.

2.1 Definice mobilni aplikace

Podle definice MMA z roku 2011 Ize za mobilni aplikaci oznacit ,,software, ktery si uzi-
vatel stahne do svého mobilniho telefonu s operacnim systémem prostrednictvim aplikac-
niho obchodu* (2011, [online]). Dalsi pohled piinasi server mobiThinking, dle kterého 1ze
aplikaci vnimat jako ,,kompaktni Softwarovy program, ktery provadi konkrétni tikoly pro
uzivatele.” (2010, [online]).

Mezi tyto ukoly smime v dnesni dobé bézné zatradit napiiklad vyhledavani nejblizsi restau-
race, kontaktovani poskytovatele taxi sluzby, ptimy nakup zbozi nebo komunikaci s prateli

prostiednictvim emailu ¢i socialnich siti.

2.1.1 Trh chytrych telefoni

Jak z povahy definice mobilni aplikace muze vyplyvat, je pro jeji bezproblémovy chod
zapotiebi operacniho systému. Dfive, neZ se autor bude vénovat definici mobilniho ope-
ra¢niho systému a piehledu nejpouzivanéjSich z nich, povazuje za dilezité vymezit jeste

rozdil mezi chytrymi mobilnimi telefony a tzv. ,,feature-telefony*.

Chytry mobilni telefon disponuje opera¢nim systém, jenz umoziuje pridavani a odebirani
aplikaci, vjeho moZnostech je pfijimat a odesilat data, a jenZ m& moZnost pfipojeni
Kk internetu (Krum, 2010, s. 29). Feature-telefonem je naopak minén jednoduchy pftistroj,

jehoz hlavnimi funkcemi jsou hlasova a textova komunikace.

Tomi T. Ahonen, ¢asopisem Forbes zvoleny jako nejvlivnéjsi osobnost mobilniho pramys-
lu, nicméné namita, ze rozdil mezi témito 2 typy telefon se bude v budoucnu vyrazné

zmenSovat diky vyvoji webovych prohlizecl téchto jednodussich piistrojti (2010, s. 277).

Vyrazn¢ jednodussi v§ak bude, zlstaneme-li pfi vymezeni mobilni aplikace pouze u domé-
ny chytrych mobilnich telefontl, a proto se v dalSich ¢astech prace autor odvolava pouze na
tento typ mobilnich pfistroji. Casto byvaji mezi chytré mobilni telefony zafazovany také

dalsi nova mobilni zafizeni, nejcastéji je tomu tak u tabletd ¢i ctecek elektronickych knih.
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Aplikace pro tyto pfistroje se Castokrat lisi, proto tyto zatizeni autor v bakalaiské praci

dale nezohlednuje, a pokud je to mozné, vylucuje je pro také z uvadénych statistik.

Meéftitkem pro vzajemné porovnavani rozvoje trhit mobilnich telefonii a mobilnich aplikaci
napfi¢ regiony, byva odbornou vetejnosti vyuzivan termin penetrace. Tento termin urcuje
v dané lokalité podil mobilnich SIM karet vici celkovému poctu obyvatel, pocet chytrych
mobilnich telefont na celkovém trhu mobilnich telefonti anebo podil uzivatelti mobilniho

internetu v kontextu v$ech vlastniku telefond. (APMS, 2009, [online]).
Penetrace mobilnich telefonii v Ceské republice

Ceska republika si dlouhodobé drzi 9. misto celosvétové podle penetrace obou typt mobil-
nich telefontl. Kazdy Cech ma podle spoleénosti T-Mobile primérné 1,4 SIM (Cisatovsky,
2012, [online]), ¢ili dokonce vice nez je aktualni pramér Evropské unie (APMS, 20009,
[online]). Mobilni internet v nasi zemi vyuziva podle posledniho Setfeni spole¢nosti

T-Mobile 3,3 milionu mobilnich uzivatelt (Cisatovsky, 2012, [online]).
Penetrace chytrych telefonii v blizkych zemich

Posledni Setfeni penetrace smartphonti v Ceské republice, jenz bylo publikovano na statis-
tickém portale OurMobilePlanet.com, probé&hlo v roce 2011, kdy Google namétil 29% pe-

netraci téchto chytrych telefoni na ¢eském trhu. (2011, [online]).

Diky serveru Our Mobile Planet viak dokazeme porovnat penetraci v CR i s ostatnimi ze-
mémi a napti¢ vékovymi kategoriemi. Pro vizualizaci autor vyuzil dostupné sousedni staty

CR a zemé S nejvice univerzitami v prestiznim zeb¥i¢ku TopUniversities.com (USA a VB).

Penetrace smartphoni
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Graf 1 Penetrace smartphont ve véku 18-29 a v praméru (Zdroj: OurMobilePlanet.com, 2013)
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Data za rok 2012 bohuzel nejsou dostupnd, nicméné lze ocekavat dalSi rust penetrace
chytrych telefonti na ¢eském trhu. Faktem toto tvrzeni utvrzuje dalsi vyvoj a zleviiovani na
poli technologii, rozvoj internetové infrastruktury mobilnimi operatory a zvySovani poho-

dInosti prace z mobilnich zafizeni (Kuzel, 2010, [online]).

2.1.2 Mobilni opera¢ni systémy

Mobilni operaéni systémy umoznuji fungovani klic¢ovych funkci telefonu a souprav, které

dovoluji aplikacim vzajemnou komunikaci, sdileni dat a sluzeb. (Fling, 2009, s. 22).

Ve své knize Insider’s Guide to Mobile Tomi Ahonen vyjmenovava 11 nejpouzivangjsich
operacnich systémi tehdejsiho obdobi (2010, s. 105). V soucasné dob¢, 0 2 roky pozdéji,
se vSak muzeme setkat aZ se sedmnacti riznymi opera¢nimi systémy. Tyto platformy se
pfirozené vyviji, nové vstupuji na trhu a jiné byvaji svymi vlastniky z trhu stahovany po-
dobné jako jiné produkty v ptipadé netispéchu (Enough Software, 2012, [online]).

we

Mezi 6 celosvétove nejuspésnéjsich operacnich systému na pocatku roku 2013 Ize podle
statistik serveru StatCounter.com zaradit Android (Google), iOS (Apple), Symbian OS

(Nokia), BlackBerry (RIM), Bada (Samsung) a Windows Phone (Microsoft).

Vyvoj mobilnich operaénich systémi na celosvétovém trhu

StatCounter Global Stats
Top 8 Mobile Operating Systems from Q04 2008 to Q01 2013

10% |-

Obrazek 1 Podil mobilnich OS celosvétoveé (Zdroj: StatCounter.com, 2013)
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Operacni systém Symbian, od oznameni manazert finské spolecnosti o ukonéeni podpory
tohoto systému, dlouhodob¢ ztraci obchodni podil ve prospéch konkurence. V poslednich

letech se naopak vyznamné a tispéSné profiluji systémy Android a i0S.

Velké nadéje jsou rovnéz vkladany spole¢nosti Microsoft do opera¢niho systému Windows

Phone, jehoZ obchodni podil v§ak zatim vyznamné zaostava (Havryluk, 2012, [online]).

Vyvoj mobilnich operaé¢nich systémii v Ceské republice

StatCounter Global Stats
Top 8 Mobile Operating Systems in Czech Republic from Q04 2008 to Q01 2013

et |

Obrazek 2 Podil mobilnich OS v CR (Zdroj: StatCounter.com, 2013)

2.2 Typologie mobilnich aplikaci

Mobilni aplikace 1ze rozdélit do nékolika ruznych skupin podle obecnych i velmi speci-
fickych pravidel. Nésledujici déleni je integraci n€kolika piistupti, pfedev§im z brozury A
Brand Marketer’s Guide to the Mobile Web and Mobile App (MMA, 2011, s. 3-4), knihy
Mobile Marketing (Krum, 2010, s. 139) a vyvojaiskych publikaci.

2.2.1 Podle miry integrace s OS

Zcela elementarnim odliSenim mobilnich aplikaci, na kterém se shodnou MMA, Cindy

Krum 1 vyvojafi, je rozd€leni software dle miry zapojeni do opera¢niho systému, a to na:

e Mobilni webové aplikace

e Nativni aplikace
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e Hybridni aplikace

Rozdil mezi mobilnimi webovymi aplikacemi a vestavénymi aplikacemi charakterizoval
napiiklad Andy Vogel, Senior Vicepresident The Tribune: ,,Mobilni web poskytuje nd-
vstévnikum destinaci, pristupovy bod pro spojeni s plnohodnotnou strankou nebo specific-
kymi prvky. Aplikace naopak poskytuje uzivateli vétsi miru komunity, lokalnosti a specific-

nosti ve zpuisobu konkrétnich zpusobii vyuziti pristrojii* (MMA, 2011, s. 7).

Pti vétsi konkrétnosti 1ze na zékladé publikace MMA fici, ze mobilni webové aplikace
umoziuji vyrobit obsah jednou a poté ho snadno distribuovat do v§ech mobilnich operac-
nich systému s webovym prohliZecem, kde se tento obsah chové jako internetové stranky.
Nevyhodami webovych aplikaci je pozadavek na uzivatele, aby disponoval mobilnim in-
ternetem, a slaba komunikace internich systému telefonu s webovou aplikaci. Vyvoj tako-

vé aplikace je naopak velmi rychly, levny a dostupny i méné zkuSenym vyvojarim.

Nejsilné€jsi uvadénou strankou v ptipad¢ nativnich aplikaci je naopak plynuld spoluprace
software s internimi systémy (grafické a technické knihovny, GPS, fotoaparat, gyroskop,
senzory), ktera umoziuje uzivateli vysokou miru interakce s aplikaci, nebo napiiklad push
notifikacemi. Hlavni nevyhodou nativni aplikace je potieba vyrabét samostatnou aplikaci

pro kazdy OS, coZ je naro¢né asove€ i financné.

Ttetim, a v posledni dobé nejfrekventovanéjsim typem mobilnich aplikaci, jsou hybridni
aplikace, které ,,vyuzivaji nativni koéd pro nejlepsi vykon a nejsnazsi integraci s operacnim
systéemem, Zaroven vsak funguji jako webové prostredi s obsahem zalozenym na technologii
HTML5“ (Enough Software, 2012, s. 2). Tyto aplikace by podle Cindy Krum mély mit
dramaticky vliv na svét mobilnich aplikaci, zaroven vSak dodava, ze ,,nikdo nevi, kdy tomu

bude a jaky efekt v konecném diisledku prinesou’ (2010, s. 154).

Cimz autorka zarovef vystihuje hlavni nevyhodu tohoto feseni, jez idealn& kloubi vyhody
obou klasickych ptistupy ve vyvoji mobilnich aplikaci. Tim je ¢as, nebot’ zdatild budouc-
nost je technologii HTMLS5 pifedpovidana uz nekolik po sobé jdoucich let, a az v posledni

dob¢ se jeji standardizace zaCina vyrazné projevovat.

2.2.2 Podle uzivatelskych kategorii
Podle MMA i Cindy Krum lze rozdé¢lit aplikace také podle kategorii na:

e Hry

e Uzitkové aplikace
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Mobilni hry samostatné tvoii 52 % objemu stahovanych aplikaci mobilni hry (Farago,
2012, [online]). Uzitkové aplikace, tvotici zbytek mobilniho software, 1ze dale délit na vice
nez desitku subkategorii, naptiklad podnikani, navigace, zabava, hudba, zpravy, sport, soO-
cidlni sité¢, multimédia. Druhou nejoblibenéjsi kategorii po hrach jsou dle Flurry socidlni

sité s ptiblizn€ 22% podilem na objemu stazeni.

2.2.3 Podle ceny software

Na zakladé vyse thrady lze rozdélit obsah aplika¢nich obchodii na 4 zakladni kategorie:

e Placené aplikace
e Freemium aplikace
e Neplacené s reklamou

e Neplacené bez reklamy

Podil placenych aplikaci na celkovém objemu nelze celosvétove generalizovat a lisi dle
ABI Research v kazdé zemi. Podle Aapo Markkanen z ABI ,, se placenym aplikacim nedo-
stava na prvni pohled od uzivatelii dostatecné pozornosti, protoze moznost stahnout si ji-
nou verzi aplikace zdarma je pro né schiidnéjsi. (Tode, 2011, [online]). Z kazdé prodané
aplikace je obvykle nutné odvadét ¢ast zisku obchodu. Freemium model nabizi zakladni
verzi aplikace pro uZivatele zdarma, uhrada je po nich zddana pouze v pifipadé zajmu a
pokrocilejsi funkce.

Dale MMA rozlisuje také aplikace zdarma, a to takové, které jsou zcela bez reklamy nebo

s integrovanymi reklamnimi plochami (naptiklad siti iAd, AdMob). Aplikace bez poplatku
souhrnné tvofi piiblizné 80-90 % software podle (Inneractive, 2011, [online]).

Znacky obvykle vytvateji aplikace v ramci marketingovych komunikaci zdarma a bez re-

klam, aby snaze a rychleji ziskali pozornost i uzivatele aplikace. (MMA, 2011, [online]).

2.2.4 Podle vlastnika aplikace

Vratime-li se ke knize Cindy Krum, zjistime, ze 1ze pracovat i s dal§im dé€licim hlediskem
mobilnich aplikaci, poté, co autorka nastinila, ze ,,mobilni aplikace Ize vyvijet a prodavat
jako nezavislé prijem generujici programy, anebo mohou byt vyvijeny jako marketingovy

ndstroj za ucelem propagace urcité znacky, produktu nebo sluzby.“ (2011, s. 133). Déleni:

e  Mobilni aplikace znacek

e  Mobilni aplikace médii
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e  Mobilni aplikace retailu, bankovnictvi a mHealth

e  Mobilni aplikace jako samostatny vyrobek

Mobilni aplikaci znacky povazuje mobilni software, ktery ma v kratkodobém nebo dlou-

hodobém méfitku podpofit splnéni marketingovych nebo komunikacénich cila.

Mobilni aplikaci médii rozumi software, ktery zprostiedkovava pfistup k informacim

zZ jinych masovych médii, pfedevsim televize a internetovych verzi novin a magazint.

Mobilni aplikaci retailu (bankovnictvi, atd.) charakterizuje jako aplikaci, ktera zprostied-

kovava pristup k zabéhnutym, predevsim e-commerce sluzbam.

Mobilni aplikaci coby vyrobkem lze povazovat nezavisly software, jehoz uzitna, funkéni i

komunikaéni hodnota je dostupna ihned po stazeni. Casto se jedna o placenou aplikaci.
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3 MOBILNI APLIKACE JAKO PRODUKT

Z ptedchozich ustanoveni v této bakalaiské prace lze zjistit, ze mobilni aplikace lze délit
podle mnohych hledisek. Z hlediska dalsiho vyvoje této bakalaiské prace smérem k marke-
tingové komunikaci vysokoskolskych instituci tato kapitola rozebird produktovou stranku

aplikace a etapy jejiho zivotniho cyklu.

3.1 Vymezeni produktu

Podivame-li se na definici produktu, ,,cehokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutdni pozor-
nosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby,*

(Kotler, 2007, s. 615) zjistime, Ze je mobilni aplikaci timto vymezenim také dotéena.

Mobilni aplikaci jako produkt lze planovat, vyrabét, ale také ukoncovat. Coz mize byt
napiiklad demonstrovano na volebni aplikaci New York Times, ktera a¢ byla uspésna a
plnila znamenité svij zivotni Gcel, tj. informovat o probihajicich volbach ve Spojenych
statech, jeji odebrani z aplika¢niho obchodu po konci voleb ,.ddvalo redaktoriim smysl
Z pohledu produktu, ktery jiz neni potieba.”“ (LaFrance, 2013, [online]). Mobilni aplikaci

tedy lze ptitknout 1 Zivotni cyklus, stejné jako jakémukoli jinému produktu.

3.2 Zivotni cyklus mobilni aplikace

Philip Kotler ve své knize Moderni marketing dale produkt uvadi ve spojitosti s Zivotnim
cyklem, ,,vyvojem trzeb a ziskovosti produktu v prubéhu jeho Zivota, jenz ma 5 fazi: vyvoj
produktu, uvedeni na trh, rist, zralost a upadek.” (2007, s. 687). V pohledu na digitalni

nebo inovativni produkt je v ptipadé Jifiho Sedlacka potieba na cyklus nahlizet zrychlené.

Pokud jde o ,.faze Zivotnosti produktu, je tieba Fici, Ze to zdaleka nebyl jen viiv internetu a
dalsich ICT, ale obecné zkraceni inovacnich cykli, ostra konkurence, zmény v charakteru
poptavky a mnoho dalsich faktori, které zpiisobily, ze mnoho vyrobkii dnes uz neprochazi

tradic¢nimi péti fazemi, ale urcité faze jsou prakticky preskoceny.” (Sedlacek, 2006, s. 138)

Mobilni aplikace jsou jednim z téchto vyrobkd. Dokladaji to také vyvojaiské publikace,
ptiruc¢ky vyrobcu telefont i vyvojaii samotni, kdyz dnes vétSinou a bézné mluvi uz jen o

3-4 zivotnich cyklech aplikace. (Sedlacek, 2006, s. 138)

Publikace AppSavvy uvadi mezi tyto 3 faze strategii, vyvoj, spusténi (2010, kap. 0). Se-
tkat se miZzeme také s podobnym vyjadienim ze strany vyvojarské podpory operaéniho

systému Windows Phone, kde jsou kroky vyvoje mobilni aplikace pojmenovany design,
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vyvej a publikace (2012, [online]). Sirsi pokryti poté nabizi Mobilni marketingova asoci-
ace ve sv¢é publikaci pro brand manazery, kde na cesté za spravnym pochopenim mobilnich
aplikaci nastavuje 5 vyvojovych kroki: pochopeni, vyvoj, trh, méfeni a monetizaci.
(2011, s. 2).

Ugelu této prace, vyvoji nezi§tné aplikace jako sou¢asti marketingovych komunikaci vyso-
ké skoly, nejlépe odpovidaji prvni 2 pojmenovani od AppSavvy a Microsoftu, které autor
prace doplnil o 4. fazi z publikace MMA a zvolil tyto tak tyto pojmy za nazvy nasleduji-

cich ¢asti této kapitoly - strategie, vyvoj, distribuce a analyza mobilni aplikace.

3.2.1 Strategie mobilni aplikace

Ve fazi bezprostfedné ptredchazejici vyvoji mobilni aplikace je podle AppSavvy potieba
LWUtribit myslenky okolo pochopeni ekosystému aplikacniho obchodu®, (2010, kap. 0) zamg-
fit se na smysl mobilni aplikace, prizkum trhu, nalezeni cilové skupiny aplikace a
Vv posledni fazi vytvofeni myslenkové struktury a wireframe mobilni aplikace (Windows
Phone, 2012, [online]). V ptipadé marketingovych komunikaci je dulezitym krokem také
zvazeni ukotveni aplikace mezi ostatnimi kanaly mixu a zvoleni sprdvnych operacnich

systémdl.

3.2.2 Vyvoj mobilni aplikace

Vyvoj mobilni aplikace je ,,proces, ktery prindsi software* (2010, kap. 0) do aplika¢niho
obchodu. V ramci tohoto komplexni procesu je podle AppSavvy potieba myslet na naleze-

ni spravnych vyvojart, vytvofeni funk¢ni aplikace a jeji otestovani.

Vysledek vyvoje ovlivituje také to, pro jaky typ aplikace se rozhodneme, jaké technologii
dame pii vyvoji zelenou a zda budeme premyslet o integrovaném designu.

3.2.2.1 Typ mobilni aplikace

Vysledkem tohoto ukolu musi byt jasné rozhodnuti, zda budeme aplikaci vyrabét jako na-
tivni, webovou nebo hybridni za pomoci HTMLS.

3.2.2.2 Definice frameworku

Za framework lze povazovat ,.,technologii, diky jejimz vlastnostem je mozno pristupovat pri
vyvoji mobilnich aplikaci ke standardnim funkcim telefonu, jako jsou napriklad GPS, foto-

aparat, souborovy systém akcelerometr a dalsim,” (Vavru, 2012, s. 12) i ptesto, Ze vyvojar
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neni znaly v nativnim kodu. Framework plni jakousi funkce prostfednika psané¢ho kédu a
vyrazné tak usnadiiuje ve vyvojové fazi volby technologie pro vytvoreni mobilni aplikace.
Nejznaméjsim frameworkem je pravdépodobné technologie PhoneGap od spole¢nosti

Adobe, ktera je zdarma a funguje na vSech hlavnich mobilnich opera¢nich systémech.

Mezi dalsi frameworky lze zatadit AppMakr, Appcelerator, jJQuery Mobile a desitky az
stovky dalSich. V této fazi rozhodovani si instituce mize framework také zakoupit, nebo
vyvinout na vlastni naklady. Tento postup je zdokumentovan napiiklad ve strategii Ryer-
son University, kdy lokalni knihovna fidila vznik originalniho frameworku vysoké skoly
(Wilson, McCarthy, 2010, [online pfes proxy UTB]).

3.2.2.3 Definice design guidelines

Vzhled kazdého z majoritnich operacnich systémd je ovlivnén standardizovanym piehle-
dem typickych grafickych prvka. Design guidelines jsou k dispozici ke stazeni zdarma na
strankach pro vyvojafe u vSech operacnich systémi. Jejich nerespektovanim mize byt di-

vodem Kk odstranéni vytvofeného, byt funkéniho, software z aplika¢niho obchodu.

3.2.3 Distribuce mobilnich aplikaci

Distribuce mobilnich aplikaci probihd nepiimo prostfednictvim aplika¢nich obchodi,
kterych je v souc¢asné dobé vice nez 120 (Enough Software, 2012, s. 199), at’ uz zavislych
na operac¢nim systému — tj. App Store pro iOS, Google Play pro Android, Marketplace pro
Windows Phone, Store pro Symbian, anebo nezavislych — GetJar.com, Amazon apod.

Aplikacni obchody vyrazné omezili Sifeni ilegalniho software, jelikoZ se tento kontrolova-
ny prostor stal viceméné jedinym distribuénim kandlem, kam software do soucasnych chyt-
rych telefon nainstalovat. Nize uvedena ¢isla demonstruji velikost nejvétSich zavislych

aplikacnich obchodii podle po¢tu mobilnich aplikaci.

Takové mnozstvi obsahu, vSak pfindsi i zmény podminek pro vyvojare. Aplikacni obchody
jsou vysoce konkurenénim prostiedim a udat na nich dnes svij produkt neni zdaleka tak
snadné. (Ken Yarmosh, 2010, kap. 1).

Aplikaéni obchody

Nejveétsi aplikacni obchod svéta patiici spolecnosti Apple nékolik tydnti pied koncem roku
2012 dosahl 1 milionu aplikaci (Fiegerman, 2012, [online]), druhym nejvétsSim distribuc-

nim kanalem mobilnich aplikaci je projekt Google Play se 700 000 virtuadlnimi kusy (Ro-
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sen, 2012, [online]) a tfetim Marketplace od spole¢nosti Microsoft fungujicim jako zdroj se

125 000 aplikacemi pro uzivatele operacniho systému Windows Phone (Mlot, 2012, [onli-
nej).

Piesny pocet aplikaci v Ceské republice bohuZel nelze dohledat, jelikoZ neexistuje zadny

analyticky nastroj, ktery by tyto statistiky poskytoval.

3.2.4 Analyza mobilnich aplikaci

Mobilni marketingova asociace uvadi analytické nastroje ve své publikaci nasledujici defi-
nici: ,,Analytické nastroje pomahaji marketériom porozumeét vyuzivani jejich aplikaci véetne
navigacnich cest uzivatelui aplikaci, nejzajimavejsiho obsahuje nebo nezajimavého obsahu.
Analytické nastroje generuji reporty s metrikami podobnym tém, které lze vyuzivat v mére-
ni uspésnosti webovych projektii. Pravdépodobné nejdiilezitéjsim ukazatelem jsou % aktiv-
nich uzivatelii* (MMA, 2011, s. 11).

I tyto nastroje se vSak vyvijeji s trhem mobilnich technologii. Postupem ¢asu tudiz sledo-
vané metriky mohou doznat stavu, kdy budou monitorovat mnohem vice z mobilniho cho-
vani uzivatelt chytrych telefonti a poskytovat marketérim hlubsi vhled do potieb mobil-

nich obyvatel planety.

Mezi nejvyuzivanéjsi analytické nastroje mobilnich aplikaci patii sluzby Flurry, Distimo,

Google Analytics pro mobilni aplikace, Webtrends, Localytics a mnohé dalsi.
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4 MOBILNI APLIKACE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI V§

4.1 Marketingové komunikace vysokych §kol

Ctvrtou kapitolu teoretické &asti této bakalafské prace autor vénuje rozboru marketingo-
vych komunikaci v sou¢asném konkuren¢nim prostiedi vysokych kol a soucasné charak-

teristice roli, kterych se mohou mobilni aplikace v tomto procesu tcastnit.

Studiem pramend, které o problematice pojednavaji, pfedev§im teze habilitacni prace Po-
slani a ulohy marketingové komunikace v fizeni vysokych skol (Soukalova, 2011), kapito-
ly Nové trendy v marketingové strategii vzdélavacich instituci (Slaba, Heskova, 2009, s.
119-120) v publikaci Marketingové komunikace a jejich nové formy, a elektronickych za-

hrani¢nich zdrojt, autor ziskal zakladni pochopeni problematiky.

Zatimco publikace Soukalové klade za kriticky ukol marketingovych komunikaci dokonalé
poznani vSech stakeholders, tj. zajmovych skupin vysoké skoly, kterych definuje celkem
6: potencialni uchazece, absolventy, zastupce praxe, vetfejnost, pedagogy a studenty, defi-

nuje na tomto zakladé zaroven i uc¢el marketingovych komunikaci v fizeni vysokych skol.

»wPoslanim marketingovych komunikaci vysokych skol je chapdn vzdjemny a interaktivni
dialog se stakeholdery“ (2011, s. 35), s navaznosti na poskytovani aktualnich informaci,
popularizaci védecko-vyzkumnych aktivit, poznanim potieb spole¢nosti, zvySovanim in-
ternacionalizace a konkurenceschopnosti vysoké Skoly a budovani pozitivni image

S pisobenim na rozvoj intelektu a kulturnich hodnot stakeholders.

Z teze habilitacni prace vyplyvaji také dalsi pro predmeét bakalarské prace zajimavé zavéry,

kterych doznala autorka béhem provadénych pruzkumd, a sice Ze:

eV modernim pojeti komunikace vysokych $kol sehravaji vyraznou roli nova médi
e Nejefektivnéj$imi kanaly pro osloveni uchazecl jsou internet a buzzmarketing
e Uchazeci neciti specialni diivody k tomu, aby se vraceli na stranky vysoké skoly

e Pedagogové a studenti maji zdjem o aktudlni a objektivni informace z ak. prostiedi

Slaba s Heskovou ve svém ¢lanku ¢tenafi pfipominaji, ze nehled¢ na aktualni miru osvoje-
ni nastroji marketingového mixu univerzitami, budou muset vysoké skoly s témito aktivi-

tami do budoucna pocitat v ramci zvySujiciho se konkurenéniho prosti‘edi. (2009, 119).

Zaroven autorky vyjmenovavaji neobvyklejsi souc¢asné nastroje a média vysokych Skol.
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Za nejcastéjsi povazuji tisténé materialy, PR ¢lanky, direct marketing, eventy formou dn
otevienych dvefi ¢i vzdélavacich kurzi. Méné vyuzivanymi médii pokladaji opomijeny
buzzmarketing a WOM mezi soucasnymi a budoucimi studenty.

Jako kritické vidi zaméfeni Skoly na budovani dobrého jména, podle autorek univerzita

touto orientaci ,,ziskda jednu z nejvétsich vyhod v konkurencénim boji na trhu vzdelavacich

instituci* (2009, s. 120).

Ve své praci Slaba s Heskovou dale rozvadi a analyzuji webové stranky nékterych ¢eskych
vysokych §kol — se zavére¢nym zhodnocenim jako podprimérnym viadci komeréné orien-
tovanym organizacim — zmifuji také to, Ze ¢eské univerzity zaujimaji v pfijimani novych

komunikacnich néstroji pasivni postoj. (2009, s. 120).

4.1.1 Priority vysokych $kol v pristich 10 letech

DalSim atributem, ktery podle Soukalové ovliviluje sméfovani marketingovych komunika-
ci vSech soucasnych evropskych univerzit, je spole¢na strategie EHEA, Evropského pro-
storu vysokoskolského vzdelavani (2011, s. 9-10), ktery byl vyhlasen v roce 2010 na kon-
ferenci ministri ve Vidni a Budapesti a jehoz ¢leny jsou prostiednictvim nasi republiky i

vSechny ¢eské vysokeé Skoly.

Tento mezinarodni organ zde zhodnotil desetileté cile, jez byly vysokoSkolskému vzdéla-

vani urCeny V roce 1999, a zaroven nastavil 10 priorit pro pristi dekadu (2011, s. 9-10).
Konkrétn€ byly ustanoveny tyto vyznamné zaméteni ve vedeni univerzit:

e Socialni aspekty a vzdélani dostupné vSem, Celozivotni uceni

e Zaméstnanost absolventil

e Uceni orientované na studenta a vyuku na VS

e Vyzkum a inovace

e Mezinarodni otevienost, Mobilita studenti i akademickych pracovniki
e Vicerozmérné nastroje pro zajiSténi transparentnosti

e Sbér kvalitnich dat, Financovani

Na zéklad¢ vSech vySe uvedenych teoretickych poznatki miZzeme stanovit idealni popis
marketingovych komunikaci vysoké Skoly v 21. stoleti. Tato komplexni ¢innost by méla

vzdy vychazet individualné z potieb vSech konkrétnich zajmovych skupin dané univerzity,
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zaroven berouci v potaz potieby inovace, mobility stakeholders a rozsifujicich se moznosti

digitalnich nastroji komunikace.

4.2 Role mobilnich aplikaci v komunika¢nim mixu

Podivame-li se na idealni shrnuti marketingové komunikace v 21. stoleti i aktudlni priority
managementu univerzit, dokdzeme v nich najit prinik s mobilnimi aplikacemi hned

v n¢kolika oblastech, pfedev§im v mobilité, inovacich a sbéru dat.

Ackoli ptivodni definice mobility v osnovach EHEA znamena spi$ mobilitu externi, tj.
mobilitu zdjmovych skupin mezi jednotlivymi institucemi napfic siti vysokoskolskych a
vzdé¢lavacich instituci, mizeme a méli bychom o ni pfemyslet také uvniti univerzitniho

prostiedi, kampusu nebo regionu.

Podporu pro otazku externi mobility lze nalézt ve tvrzeni zastupce oddéleni digitalnich
médii na Univerzité¢ v Southamptonu, jenz je znama i v o oblasti sbéru mobilnich dat: ,,Ja-
ko klicovou soucdst integrované marketingové komunikace je potreba povazovat ujisteni,
Ze je informace prezentovana v kandlech relevantnich zdjmovym skupinam. S rostoucim
poctem stakeholders, kteri vyuzivaji chytré mobilni telefony i mobilni internet naprvic celym
svetem, je pro univerzity dilezité, aby k otazce mobilnich telefonit a mobility zaujaly po-

stoj (Eustice, 2011, [online]).

Opravnénost z4jmu o interni mobilitu poté doklada naptiklad rozhovor zéstupce spolecnos-
ti Ellucian pro online portal Arab Times: ,,Chytré telefony jsou dnes nejrychleji rostoucimi
produkty na mobilnim trhu. Vzdelavaci instituce by mély odpovédét na rostouci poptavku
studentit po konektivite a pristupnosti k informacim své univerzity. Spojeni se studenty na
jimi preferovaném komunikacnim kandle je absolutni nutnosti pro konkurenceschopnost na

dnesnim trhu* (Ellucian, 2012, [online]).

Zaroven jsou chytré mobilni telefony ¢im dal tim vice dostupnéjsi i po cenové strance a
studentiim se s nimi manipuluje 1épe nez naptiklad s pocitaci (Salmon, 2012, [online]), coz
potvrzuje v ¢eském prostredi také Skrabalek: ,,Lidé uz se nechtéji omezovat tim, Ze kviili
kazdé drobnosti musi zapinat pocitac a cekat, az se systém nastartuje. Chtéji operativu a

flexibilitu. To jim tyto smartphony a tablety skvéle umozni (Kuzel, 2012, [online]).
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4.2.1 Mobilni strategie univerzity

Vzhledem K existujici poptavce po feSeni otdzky mobility zajmovych skupin univerzit
vzniklo v komer¢nim prostfedi i mnozstvi spole¢nosti, které podnikaji vyhradné v oboru
pFipravy mobilnich strategii pro vysoké Skoly. Tyto firmy se snazi principy mobility a
inovace spolu s konkrétnimi potfebami a oc¢ekavanimi stakeholders pievést do plnohodnot-
nych komunikac¢nich kanald, nejc¢astéji pravé mobilnich aplikaci, coby nejuniverzalngjsiho

nastroje mobilnich marketingovych komunikaci.

Pro uspéch mobilni aplikace je dilezité nejen zapojeni stakeholders, ale také dimysiné
vyvijeni s ohledem na kompletni komunikac¢ni strategii instituce. Stejnou sadu funkci totiz
muze i nemusi instituce dosahnout napiiklad skrze vyrobu mobilniho webu nebo osvoje-
nim nékteré ze socidlnich siti. Zakladni vyhodou aplikace vi¢i vSem témto ostatnim ka-
naliim je to, Ze mobilni uzivatelé védi, kde takovou aplikaci najdou. Ide4lné na webu, ane-

bo v aplikacnim obchod¢ jako je App Store nebo Google Play (Eustice, 2011, [online]).

Dalsi doporuceni k problematice pfijeti mobilni strategie 1ze najit ve ¢lanku Reditelky
kreativnich sluZzeb americké univerzity William & Mary. Susan T. Evans v ném klade
hlavni diiraz na pochopeni priméarnych cilovych skupin instituce, ¢imZ potvrzuje zavéry

Soukalové, a postupny vyvoj mobilni strategie.

Ve strategii, za niz byla zodpovédna, sviij tym nejdiive vedla k vytvofeni mobilni verze
webu a az nasledné k nativnim aplikacim. I pfes obtiznost a komplexnost celého procesu
vSak pfijeti mobilni strategie povazuje za dulezité. Podle autorky jsou ,,mobilni pristroje
budoucnosti v dorucovani obsahu a univerzity si nyni potiebuji stanovit strategie a ucinit

rozhodnuti potiebna pro vyuziti této komunikacni moznosti." (Evans, 2011, [online]).

4.2.2 Prekazky v prijeti mobilni strategie

Naro¢nost celého procesu doklada ve svém ¢lanku piihodného nazvu Adventures in Mobi-
lity také Kathryn F. Gates, CIO University v Mississippi, kdyz rozebira technické pozadi
vyvoje specialni aplikace pro iPad a zptsob, kterym po publikaci projektu ziskaval vyvo-
jovy tym zpétnou vazbu od stakeholders. (Gates, 2012, [online]).

Slozité informacni systémy vyuzivané univerzitami jsou vSak pouze jednou z prekazek
Vv pfijeti mobilni strategie vysokoskolské instituce. Dalsi z nich definovaly servery Center-
DigitalEd.com (Roscorla, 2011, [online]) a Chronicle.com (Keller, 2011, [online]).

e Interni financni a lidské zdroje pro vyvoj aplikace
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e UdrzZeni tempa vyvoje aplikaci S ristem poptavky
o Cas potiebny k 0svojeni vyvoja¥skych nastroji
e Volba spravnych funkei aplikace

e Neudrzitelnost vyvoje pro vice operacnich systémi

4.2.3 Oficialni vs. neoficialni pristup ke strategii

Kvili zminénym piekazkam v adopci mobilni strategie tak neni vyjimkou, Ze se univerzity
odvraceji od myslenky na vyvoj mobilni aplikace vlastni oficialni cestou, tj. prebranim

zodpoveédnosti za vSechny etapy zivotniho cyklu aplikace. (Keller, 2011, [online]).

Namisto toho hledaji feSeni této komunikacni otdzky naptiklad v open-source sdruZenich,
ze kterych je v ¢lanku Universities Refine Mobile Strategy zminén naptiklad Jasig, spo-
le¢ny projekt 13 univerzit (Yale, Cornell, Sorbonne,...), jenz stoji za vyvojem mobilniho

frameworku uMobile (Roscorla, 2011, [online]).

Dalsim piistupem jsou neoficialni aplikace vysoké skoly, které vznikaji podle publikace
Educause (2012, [online]) bud’ vlastni iniciativou studentské obce, anebo pod odbornym

dozorem vyucujiciho univerzity.

Stava se tak v ptipadée piili§ vysokych piekazek pro instituci samotnou nebo nemoznosti
vyvoj outsourcovat na specializované spole¢nosti. Avsak 1 tento zplisob sebou piinési ne-
gativa, kterymi jsou piedev§im problémy s designem mobilni aplikace a dodrZenim

brand manualu univerzity (Educause, 2012, kap. 5, [online]).

4.2.4 Funkce mobilnich aplikace vysoké skoly

V piipadé, Ze se univerzita rozhodne pro komunikaci prostfednictvim mobilni aplikace,
nastava pro ni strategicka etapa pfipravy mobilni aplikace, béhem které musi zvazit i to,

které funkce by aplikace méla mit.

Mezi nejzakladnéjsi funkce mobilnich aplikaci vysokych skol autor bakalaiské prace vy-

selektoval ze studovanych zdrojt tyto nasledujici:

e Informacni funkce — poskytovani zprav o déni instituce

e Zabavni funkce — multimedidlni obsah

e Specifické funkce (menza, STAG) — obsah integrovany ze soucasnych systémi
e Digitalizace studijnich materialti

e Kalendar akci
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e Informace o0 akademickych pracovnicich

e Piistup k informacim z databaze knihovny

e Piehled sportovnich aktivit — pfehled o udalostech univerzitnich sportovnich tymi
e Dopravni informace — ptehled o MHD v univerzitnim mésté

e Mapy — piehled vSech fakult a akademickych pracovist

e Mikro platby a finan¢ni ztstatky — piehled o platbach za Skolni sluzby

4.3 Vyuzivani mobilnich aplikaci vysokymi Skolami

4.3.1 Vyuzivani mezi nejlépe hodnocenymi vysokymi $kolami

Piestoze jsou mobilni aplikace trendem, nejsou v komunikaci zahrani¢nich univerzit
neznamou entitou. Autor prace se rozhodl tuto domnénku ovérit na seznamu nejprestiz-

wewrs

néjsich univerzit svéta (TopUniversities.com, 2012, [online]).

Z 10 nejlépe hodnocenych pouze 2 nemély mobilni web a jen jedina postradala mobilni

aplikaci. Udaj v zavorce udava, pro kolik opera¢nich systémi ma univerzita aplikace pfi-

praveny. Primérné je to u téchto prestiznich univerzit pro 2,2 operaénich systémii.

Vysoka Skola Ofic. aplikace = Neof. aplikace  Mobilni web
Zahrani¢ni vefejné vysoké skoly
Massachusetts Institute of Technology Ano (2) Ano Ano
University of Cambridge Ano (1) Ano Ne
Harvard University Ano (2) Ano Ano
University College London Ano (3) Ano Ano
University of Oxford Ano (3) Ano Ano
Imperial College London Ano (3) Ano Ano
Yale University Ano (5) Ano Ano
University of Chicago Ano (2) Ano Ano
Princeton University Ano (1) Ano Ne
California Institute of Technology Ne Ano Ano

Tabulka 1 Piehled mobilnich aplikaci a webii prestiznich VS (Zdroj: Vlastni provedeni, 2013)

4.3.2 Srovnani ¢eskych vysokych skol

Zmapovani soucasnych FeSeni ze strany ¢eskych univerzit bylo provedeno redakci serve-
ru Tylnternety.cz. Pro image Ceskych skol vsak nedopadlo pozitivné (Svoboda, 20009,

[online]), kdy ve sledovaném roce neméla mobilni web nebo aplikaci ani jedna ze skol.
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3 roky po pruzkumu serveru Tylnternety.cz se autor bakalarské prace pokusil o aktuali-
zaci seznamu ceskych vysokych skol, aby zjistil, ze pouze 2 ¢eské univerzity v adopci mo-

bilni strategie pokrocily, a vydaly v ramci marketingovych komunikaci své oficialni apli-

kace, a ze pouze 2 z 28 univerzit disponuji mobilni verzi webu.

Vysoka §kola Ofic. aplikace Neof. aplikace = Mobilni web
Ceské statni vysoké koly
Policejni akademie Ceské republiky Ne Ne Ne
Univerzita obrany v Brn¢ Ne Ne Ano
Ceské veiejné vysoké skoly
Akademie muzickych uméni v Praze Ne Ne Ne
Akademie vytvarnych uméni v Praze Ne Ne Ne
Ceskd zem&dglskd univerzita v Praze Ne Ne Ne
Ceské vysoké uéeni technické v Praze Ne Menza, FJFI (2) Ne
Janackova ak. mizickych umeéni Ne Ne Ne
Jiho&eska univerzita v Ceskych B. Ne Ne Ne
Masarykova univerzita Ne smartLib (3) Ne
Mendelova universita v Brné iKatastr (3) Ne Ne
Ostravska univerzita v Ostrave Ne Ne Ne
Slezska univerzita v Opavé Ne Ne Ne
Technicka univerzita v Liberci Strukt. fondy (2) Ne Ne
Univerzita Hradec Kralové Ne Ne Ne
Univerzita Jana Evangelisty Purkyné Ne Ne Ne
Univerzita Karlova v Praze Ne Menza,MFF (2) Ne
Univerzita Palackého v Olomouci Ne Menza (1) Ne
Univerzita Pardubice Ne Ne Ne
Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ Ne Menza (2) Ne
Veterinarni a farmaceuticka univerzita Ne Ne Ne
Vysoka skola banska - TU Ne Menza Ne
Vysoka skola ekonomicka v Praze Ne Ne Ne
Vysoka skola chemicko-technologicka Ne Ne Ne
Vysoka skola technicka a ekonomicka Ne Ne Ne
Vysoka skola umélecko-prumyslova Ne Ne Ne
Vysoké uceni technické v Brné Ne FIT (2) Ne
Zapadoceska univerzita v Plzni Ne Ne Ano
Vysoka Skola polytechnicka Jihlava Ne Ne Ne

Tabulka 2 Piehled mobilnich aplikaci a webii Geskych VS (Zdroj: Vlastni provedeni, 2013)
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5 METODIKA PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast bakalaiské prace je rozdélena mezi 4 kliCové aktivity dulezité pro zhodno-

ceni prace a vyvozeni zavéru vV problematice vyroby mobilni aplikace vysoké skoly.

V prvni &asti je provedena analyza komunikace Ustavu marketingovych komunikaci Uni-
verzity Tomése Bati ve Zliné. Nasleduje kvantitativni Setfeni mezi soucasnymi studenty
UMK, které se spole¢né s resersi literatury V teoretické ¢asti a zminénou analyzou komu-
nikace tstavou stanou zakladem jednak pro sestaveni zadavaci dokumentace mobilni apli-

kace, tak i jednoduché, realné a odpovidajici mobilniho aplikace.

Posledni cast praktické casti je vénovana kvalitativnimu vyzkumu mezi studenty instituce,

a zaroven uzivateli vytvofené mobilni aplikace, za ucelem jejiho redlného zhodnoceni.

5.1 Cile bakalarské prace

Vystupem hlavniho cile této bakalaiské prace bude jednoducha mobilni aplikace, jez ma za
ukol potvrdit nebo vyvratit, zda student marketingovych komunikaci dokaze vytvofit jed-
noduchou mobilni aplikaci diky znalostem ziskanym z pfedmétt na Ustavu marketingo-

vych komunikaci a reSerSe odbornych zdroju.

Jako sekundarni cil této bakalarské prace bylo stanoveno hlubsi pochopeni potieb a oc¢eka-
vani studentl 1 dalSich stakeholders od mobilni aplikace této konkrétni vysokoskolské or-
ganizace a jeji vyvedeni v zadavaci dokumentaci pro piipad, ze by feSeni mobilni aplikace
nebylo mozné vykonat v ramci participace studentti Ustavu marketingovych komunikaci, a
i pfesto bylo v budoucnu pfedmétem zvazovani z hlediska komunikaéni strategie této ¢i ji

nadfazené organizace.

5.2 Vyzkumné otazky

VO1: Student marketingovych komunikaci dokaze vytvofit mobilni aplikaci i bez pokroci-
lych néstroji a komplexni dovednosti programovani, a to pouze se znalostmi ziskanymi z

predmétt na Ustavu marketingovych komunikaci a reserse odborné literatury.

VO2: Potieby, oekavani a funkce aplikace pozadované stakeholdery Ustavu marketingo-

vych komunikaci se nijak neli§i obecného trhu mobilnich aplikaci v Ceské republice.

VO3: Na zaklad¢ reSerSe zdrojli, analyzy komunikace instituce a dotaznikového Setfeni 1ze

ziskat dostatek informaci pro vytvoireni zadavaci dokumentace mobilni aplikace.
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5.3 Metoda analyzy a metodiky prizkumi

Analyza mobilni komunikace Ustavu marketingovych komunikaci nabidne zmapovani
situace pfed vyvojem mobilni aplikace, dosavadnich zkuSenosti s timto typem komunikace,

technickych otazek i pfipadnych moznosti integrace aplikace s budoucimi projekty.

Kvantitativni vyzkum mezi stakeholders UMK bude provadén webovym dotaznikem o
minimalnim S minimalnim po¢tem 100 respondentd, a to po dobu nejméné jednoho tydne.
Ucelem této aktivity je zjistit piistup primérnich cilovych skupin k aplikaci a konkrétnim

pozadovanym funkcim.

Respondenti budou zaroven motivovani k tomu, aby v pribéhu vyzkumu autorovi prace
zanechali email pro pfipad, Ze by se chtéli stat testovacimi uzivateli. Vystupy budou pouzi-
ty pro vyrobu zadavaci dokumentace, ktera bude ke zhodnoceni a ziskani zpétné¢ vazby
odeslana vyvojaiskym institucim z Ceské republiky.

Vv oW

Vyroba mobilni aplikace UMK bude probihat prosttednictvim b&zné dostupnych techno-
logii a priabézné dokumentovana. Pii vyrob¢é bude bran hlavni zietel na poznatky z analyzy

komunikace a $etfeni mezi studenty UMK UTB.

Kvalitativni vyzkum mezi studenty UMK, uzivateli aplikace, bude provadén formou sku-
pinového rozhovoru, tzv. focus group, v poétu 5 0sob. Skupinovy rozhovor bude zazname-

navan a pfiloZzen na doprovodném CD.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SBER INFORMACI

Prvni kapitola praktické Casti bakalaiské prace se zabyva sbérem informaci, jeZ jsou pod-

kladem pro vyrobu jednoduché mobilni aplikace Ustavu marketingovych komunikaci.

Prvni subkapitolu vénuje autor prace analyze mobilni komunikace UMK v $ir$im kontextu,

Vv druhé se poté zaobira dotaznikovym Setfenim mezi stakeholders instituce.

Obéma ¢astem nasleduje srovnani vysledkd analyz, jeZ je podkladem pro vytvoreni briefu,

zadavaci dokumentace pro vyrobu mobilni aplikaci.
6.1 Analyza mobilni komunikace UMK

6.1.1 Popis Ustavu marketingovych komunikaci

UMK je jednim z 5 ustavii Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati
ve Zlin¢, kde jsou podle katalogu Studijnich programa absolventi ptipravovani pro kariéru
v marketingovych oddélenich komercnich i nekomercnich firem a instituci, v komunikac-

nich agenturdch, na pozicich tiskovych mluvci, ale i v podnikani. (2013, [online]).

Studenti bakalafského 1 magisterského studia se s problematikou mobilnich aplikaci, we-
bovych technologii a analyzou elektronické komunikace mohou setkat v 9 raznych pied-
métech (ICT, Pocatky a vyvoj komunikace, E-Marketing, Direct marketing, Webové pre-

zentace, Pocitacové metody, Socialni komunikace, Analyza a optimalizace webl).

Zadny konkrétni predmét, ktery by komplexné mapoval mobilni marketingové komunika-

ce, neni akreditovany (2013, [online]).

Primarni cilové skupiny UMK Ize z hlediska mobilni aplikace rozdélit do 4 slozek
s rozdilnymi potiebami 1 ocekdvanimi. Konkrétné se jedna o studenty prezencniho studia,

studenty kombinovaného studia, absolventy Ustavu a akademické pracovniky.

Sekundarnimi cilovymi skupinami v kontextu vyroby aplikace jsou uchazeci o studium,

zastupci praxe a vefejnost.

U téchto 3 skupin se nepiedpoklada proaktivni vyuzivani hlavnich funkci mobilni aplikace,
a to predevsim proto, Ze informace vyhledavaji pouze ve specifickém obdobi, tj. ad hoc,
anebo maji v piipadé vetejnosti zajem pouze o konkrétni okruh informaci — napiiklad kon-
taktni udaje, zavéry studentskych projektt, vysledky akademickych vyzkuml a oborové

informace.
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6.1.2 Mobilni komunikace UMK

Z hlediska elektronické komunikace vyuziva UMK v nejvétsi mife s ostatnimi tstavy sdi-
lenou webovou stranku http://utb.cz/fmk, rovnéZ i emailovou komunikaci a pravidelné ne-

wslettery vedeni, které interni stakeholders informuji o kratkodobém i dlouhodobém déni.

Ustav komunikuje se stakeholders také na socidlnich sitich, konkrétné ma vlastni profily na
Facebooku, Google+, YouTube a dale s ustavy sdileny profil na Twitteru. Stakeholders

aktivné vyuzivaji i vlastni Foursquare venue budovy U44, ve které Ustav sidli.

V ojedinélych piipadech, kterymi je naptiklad propagace soutézi nebo workshopt, jsou

vyuzivany QR kody.

Elektronickd komunikace UMK, potazmo FMK, je v sou¢asné dobé zavisla na komplex-
nim webu http://utb.cz, jehoz nova verze byla uvedena v pribéhu jara 2013. Spolecny web
nedisponuje mobilni verzi, ktera by byla dostupné uZzivatelim pfenosnych zafizeni, vlast-

ni mobilni verzi webu tudiz nema ani FMK a ji podiazeny Ustav.

Jelikoz neexistuje ani oficidlni mobilni aplikace Univerzity TomasSe Bati, zlstavaji tak je-

dinymi pro telefony dostupnymi zdroji informaci RSS kanaly UTB, FMK a zmény vyuky.

6.1.3 ZkuSenosti z projektu Ustavd4.cz

Néktera data relevantni pro uc¢ely mobilni strategic UMK tykajici se sekundarni cilové
skupiny, konkrétné potencialnich uchazeé, lze &erpat rovnéz z microsite Ustav44.cz, kterd
Vv obdobi od 15. ledna 2013 do 31. biezna 2013 zastavala funkci interaktivniho informac-

niho webu pro potencialni studenty.

Zajemci 0 studium bakalatského i navazujiciho studia na ném nachazeli dilezité informace
tykajici se obsahu vyuky 1 organizace pfijimaciho fizeni. Autor této bakalaiské prace byl
soudasti studentského tymu vedeného pedagogem Mgr. Tomasem Sulou, ktery spole¢nd

web piipravil pro uzivatele pocitacti i mobilnich zafizeni.

Pfi vyrobé webu byl vyuzit ptistup responzivniho webdesignu, kdy je web od zacatku pfi-
pravovan tak, aby jeho funkce byly vyuzitelné¢ vzdy, nehledé na to, jestli si ho uzivatel

prohlizi na notebook nebo obrazovce chytrého telefonu.

Ve sledovaném obdobi microsite navstivilo celkem 8914 navstévniki, autor tuto statistiku
doklada otiskem obrazovky z analytického nastroje Google Analytics, jenz po celou dobu

kampané monitoroval web http://ustav44.cz (viz Piiloha PI).
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Diky datim z analytického nastroje 1ze rovnéz dolozit celkovy pocet navstév z mobilnich

telefon i podrobngjsi informace o podilu jednotlivych operacnich systému cilové skupiny

zajemcu o studium.

Z mobilnich telefonti bylo na web uskutecnéno celkem 781 navstév, tedy ptiblizné 9 %
v§ech navstév microsite. Dolozitelny (viz Ptiloha PI) je také podil konkrétnich operacnich
systému, kdy nejpouzivangjSich operacnim systémem byl iOS spole¢nosti Apple (408
navstév; 52 %) nasledovany Androidem od Google (326, 42 %) a Windows Phone firmy
Microsoft (33, 4 %).

Ve vyctu operacnich systémi lze nalézt také systémy Symbian OS (10 navstév) a Blac-

kBerry (4 navstévy), které oba zastavaly po 1 % objemu.

Podil OS mobilnich navstévniku Ustav44.cz

1% /_1%

4%

mi0S
Android

0,
°2% ® Windows Phone

42%

m SymbianOS
BlackBerry

Graf 2 Podil OS mobilnich navstévnikt Ustav44.cz (Zdroj: Vlastni zpracovani z GA, 2013)

Druhou vyznacnou mobilni zkuSenosti bylo vyuziti vlastniho animovaného banneru na
domaci strance webu http://fmk.utb.cz (oficialni webové prezentaci fakulty pied spusténim
nového webu), ktery navstévniky na microsite Ustav44.cz odkazoval. Stal se tfetim nejveét-

$im zdrojem mobilnich navstév (viz Ptiloha PI, zdroj ,,web®).

Ptedcila ho pouze navstévnost z mobilni verze Facebooku (344 navstév, 44 %) a piima
navstévnost webu (270, 35 %). Tato zkusenost tak podporuje tvrzeni, ze zajemci o studium

skutec¢né vyhledavaji informace na strankach fakulty i pfes své chytré mobilni telefony.


http://fmk.utb.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

6.1.4 Technické systémy a stavajici projekty

Zaveérecna ¢ast analyzy mobilni komunikace rozebirad technické aspekty, které je potieba

vzit v potaz pfi vyvoji mobilni aplikace této konkrétni instituce. Jak je zminéno v ¢asti

4.2.2 této bakalarské prace, univerzitni instituce jsou ve svych projektech casto ovliviiova-

ny jiz zavedenymi informaénimi a technickymi systémy, které¢ slouzi k organizaci vyu-

ky, vyhledavani v databazich, komunikaci se stakeholders nebo jinym uceliim.

V piipadé kanadské Ryerson University (Wilson, McCarthy, 2010, [online pfes proxy

UTB]) bylo do procesu vyvoje mobilni strategie napiiklad zahrnuto téchto 5 instituci:

Kancelar Prezidenta univerzity — s poradenstvim projektu

Univerzitni knihovna — zodpovédna za projektovy management a vyvoj
Oddéleni Pocitacovych a komunikacénich sluzeb — zodpovédné za poskytnuti dat
Fakulta Managementu — zodpovédna za vyzkum a marketing mobilni aplikace

Fakulta inZzenyrstvi, Architektury a Védy — zodpovédna za IT konzultace

Pro vytvofeni plnohodnotné mobilni aplikace Ustavu marketingovych komunikaci

anebo jiné slozky UTB tak bude potieba sou¢innosti nejméné nasledujicich organi:

Vedeni Ustavu marketingovych komunikaci — povoleni projektu

Vedeni Neon TV a Komunikacni agentury — svoleni 0 vyuzivani dat

Centrum vypocetni techniky UTB — odborna pomoc pii vyvoji a vyuzivani dat
Zapadoceska univerzita v Plzni — dodavatel Portalu, hlavniho IT systému UTB

Knihovna UTB, Koleje a menza UTB — poskytovatelé informaci

Zaroved je nutné brat v potaz také mnoZstvi projekti, jimiz Ustav marketingovych ko-

munikaci disponuje nebo je v jejich ¢innosti vyrazné zapojen. Informace z téchto projektt

mohou byt v ramci mobility stakeholderd rovnéz vyzadovany, konkrétné se jedna o:

Weby projektii Komunikaéni agentury (Miss Academia, Busfest apod.)
Web univerzitni televize Neon TV

Projekt Inovace marketingovych komunikaci

Webové stranky Studentské unie UTB

Novou publikaéni platformu UMK pro prezentaci studentskych praci
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Web univerzitni televize je naptiklad zdrojem pravidelnych zpravodajskych relaci ve for-
mé YouTube videi. Web projektu Inovace marketingovych komunikaci pak poskytuje stu-

dentiim prehled nadchazejicich workshopt, jednu z nejdtlezitgjsich sluzeb Ustavu marke-

tingovych komunikaci studentiim.

Podle oficialni tiskové zpravy bylo jen v obdobi let 2009-2011 realizovano piesn¢ 75 téch-
to udalosti (2011, [online]), jejichz tradice byla udrzovana i v dob¢ psani této bakalarské
prace. Tato aktivita je vniména jako jedna z hlavnich konkurenénich vyhod Ustavu marke-

tingovych komunikaci

Posledni zatim nepiedstaveny projekt ma cilovou skupinu piedeviim vné UMK. Autor
bakalaiské prace je vSak obeznadmen s timto projektem i technickym feSenim webové
stranky, ktera bude vyuzivat redakéniho systému Wordpress, stejné jako téméf vsechny

ostatni vyjmenované projekty. Obsah tak bude poskytovan aplikaci ve formatu RSS.
6.2 Kvantitativni Seteni mezi studenty UMK

6.2.1 Koncepce dotaznikového Setieni

Dotaznik byl sestaven na zakladé¢ teoretického zékladu popsaného v predchozich kapito-
lach této bakalaiské prace s piispénim informaci z analyzy mobilni komunikace Ustavu

marketingovych komunikaci a jeho pfepsana verze je priloZena k praci (viz Pfiloha PII).

Jeho ucelem bylo zjistit a pochopit potreby, o¢ekavani a funkce mobilni aplikace po-
7adované primarnimi stakeholders Ustavu marketingovych komunikaci. Nevefejny on-
line dotaznik obsahoval celkem 16 otazek vcetné 3 vétvenych, konkrétné slo o otazky 3, 4

a 9, které respondenty Zadaly o dopliujici informace.

Ve 12 ptipadech uzavienych otazek respondent vybiral z moznosti, ve 2 ptipadech mohl
doplnit vlastni odpoveéd’ a 1 nepovinnou otazku tykajici se nezminénych napadi na funkce
mobilni aplikace ponechal autor prace otevienou. V posledni dopliiujici nepovinné otazce
sm¢éli respondenti zanechat sviij osobni email pro pfipad, Ze by se chtéli ti¢astnit testovani

ptipravnych verzi mobilni aplikace pro jejich operacni systém.

Zadani Setfeni probéhlo prostfednictvim platformy Vyplito.cz v obdobi od 28. brezna
2013 do 05. dubna 2013 a bylo komunikovano pies skrytou webovou stranku, na social-
nich sitich v uzavienych skupinach a osobnich konverzacich a v budové U44, aby autor

predesel piijeti odpovédi od osob mimo okruh stakeholders UMK a zkresleni dat.
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Skryta webova stranka

Pro ucely komunikace a zvySeni poctu respondent byla vytvofena jednoducha webova
stranka na adrese http://martinzdrazil.cz/apps, ktera byla skryta vyhledavacim (viz Piiloha
PIII). Obsahovala animovany wireframe S rozloZzenim prvkt mobilni aplikace a jedinou

vyzvu sméfujici na odkaz https://bitly.com/UMKapps.
Osloveni pres socialni sité

Druhym komunika¢nim médiem byl obrazek (viz Ptiloha PIII) s doprovodnym textem,

ktery byl distribuovan na sociélnich sitich Facebook a Twitter.
QR kody na UMK

Jako tfeti a jediny offline nastroj pro ziskani respondentti autor pfipravil 4 papirové stojany

s QR kodem, jez distribuoval v budové U44, sidle UMK (viz P¥iloha PIII).
Spole¢ny odkaz

Veskeré kanaly smétovaly na odkaz http://bit.ly/UMKapps, ktery uzivatele pteposilal na
URL dotazniku na sluzbé Vypliito.cz. Vyuzitim zprostiedkujici sluzby Bit.ly ziskal autor
prace ptehled o nejvykonnéjsich médiich, kterymi lze mobilni aplikaci mezi stakeholdery

§ifit, I konverzni pomér této mikrokampang.

Nejvice respondentii ziskala pro online dotaznik webova stranka s animovanym nahle-
dem aplikace. Vyraznymi kanaly se staly i Facebook anebo QR kéd z papirového stojanu.
Piekvapenim ve vypise byla polozka ,,Email®, nebot’ timto kanidlem nebyl autorem pra-

zkum vibec §ifen, a proto musel piivodni odkaz pieposlat sdm néktery z respondentd.

Piehled navstév odkazu http://bit.ly/UMKapps s dotaznikem

Médium Pocet navstév
Webova stranka martinzdrazil.cz/apps 73
Facebook 58
QR kod 21
Email 18
Twitter 3
Celkem 173

Tabulka 3 Ptehled navstév online dotazniku (Zdroj: Vlastni provedeni, 2013)
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6.2.2 Analyza Setieni mezi studenty UMK

Prvni dvé otazky v ramci kvantitativniho vyzkumu smétovali k identifikaci respondent.
Celkem online dotaznik vyplnilo 130 respondentii. Z hlediska konverze dotaznik zodpo-
védelo 75 % navstévniku, kteti se na dotaznik dostali pies odkaz http://bit.ly/UMKapps. 55

% respondenti tvorily Zeny (71 respondentek), 45 % muZzi (59 respondentit).

Dtivodem detailniho rozdéleni vizualizovaného nize byl zajem o co nejkonkrétnéjSich po-
chopeni potieb vSech stupnii prezen¢nich studentd (oznaovani zkratkou PS) a posluchact
kombinovaného studia (oznacovani zkratkou KS), i dalSich 2 primarnich cilovych skupin

v nékterych konkrétnich ptipadech.

Prehled respondenti kvantitativniho Setireni

Vztah k UMK Hodnota v % Abs. hodnota
Studenti 1. ro¢niku bak. studia (PS) 115 15 7 8
Studenti 2. roéniku bak. studia (PS) 13,1 17 6 11
Studenti 3. ro¢niku bak. studia (PS) 19,2 25 11 14
Studenti 1. ro¢niku bak. studia (KS) 14,6 19 12 7
Studenti 2. ro¢niku bak. studia (KS) 9,2 12 6 6
Studenti 3. ro¢niku bak. studia (KS) 0,8 1 0 1
Studenti 1. ro¢niku mag. studia (PS) 7,7 10 4 6
Studenti 2. ro¢niku mag. studia (PS) 12,3 16 4 12
Studenti 1. ro¢niku mag. studia (KS) 0 0 0 0
Studenti 2. ro¢niku mag. studia (KS) 0,8 0 1
Absolventi UMK 8,5 11 7 4
Akademiéti pracovnici UMK 2,3 3 2 1

Tabulka 4 Piehled stakeholders zapojenych do kvant. vyzkumu (Zdroj: Vlastni provedeni, 2013)

Nejaktivnéjsi skupinu respondentti tvofili prezenc¢ni studenti 3. ro¢niku bakalarské stu-
dia, nasledovani studenty 1. ro¢niku kombinovaného bakalaiského studia a 2. ro¢niku
bakalarského studia v prezen¢ni formé. Do prizkumu se zapojilo 83 prezenénich stu-

dentt, 33 studentti KS, 11 absolventii a 3 akademicti pracovnici.

6.2.2.1 Penetrace chytrych mobilnich telefoni

Prvni série konkrétnich vétvenych otazek (#3, #4 a #5) vyzivala respondenty k uvedeni

typu jejich mobilniho telefonu. V pfipad¢, Ze respondent V prvni otazce uvedl, Ze nedis-
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ponuje chytrym mobilnim telefonem, byl dale dotazovan na pripadny zajem o tento typ
mobilniho telefonu, jenz je nezbytny pro vyuzivani jakychkoli mobilnich aplikaci, a prefe-

rovany operacni systém.

Ucelem sady otazek bylo zjistit penetraci chytrych mobilnich telefoni mezi stakehol-
ders této vysokoskolské instituce a piipadny vyvoj podilu chytrych telefont v obdobi nad-

chézejiciho kalendéainiho roku.

Podil smartphonii a feature-telefonu

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Celkem UMK Studenti PS Studenti KS Absolventi | Pracovnici UMK

Chytré telefony 84% 80% 94% 91% 67%

Telefony bez OS 16% 20% 6% 9% 33%

Graf 3 Penetrace smartphont mezi stakeholders (Zdroj: Vlastni provedeni, 2013)

Mozny priristek smartphoni v dalSim roce

Celkem UMK Studenti PS Studenti KS Absolventi Pracovnici UMK
+ 9% +10% + 6% + 9% + 33%
6x Android 6x Android 2x Nevi 1xi0S 1xi0S
4x Nevi 2x Nevi
2x i0S

Tabulka 5 Pfirtstek smartphonti u zapojenych stakeholders (Zdroj: Vlastni provedeni, 2013)

Jak je z grafu patrné, napfi¢ vSemi respondenty prizkumu dosahu penetrace chytrych
mobilnich telefont 84 % (4,2 z 5 0sob jej vlastni) a v prubéhu pfistiho roku mize vzrist
az na 93 %, jak uvadi tabulka ¢islo 5. Skupinu s nejvétsim podilem smartphonti tvoii stu-

denti kombinovaného studia s 94 % a absolventi Ustavu marketingovych komunikaci
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s 91 %. Vyvoj v obou téchto skupinach tvoieny ptredevsim profesionaly a uz pracujicimi

kolegy smétuje k téméf absolutni penetraci chytrych telefont.

Ve skupiné studentd prezenéniho studia vlastni smartphone 4 z 5 studenti. Pokud vyne-
chame vysledky ve skupiné pracovnik pro maly pocet respondentii, mizeme u skupiny
prezencnich studentl pocitat s nejvétSim ristem penetrace chytrych telefont v obdobi

nasledujiciho kalendainiho roku. Nejcastéji PS pfemysleji o pofizeni systému Android.

Porovname-li vysledky prvni sady otazek s penetraci smartphoni v Ceské republice (39 %,
2011, kapitola 2.1.1), dojdeme Kk poznani, Ze studenti UMK jsou nadpramérnymi uZiva-
teli chytrych telefonu. Podle udaji z roku 2012 (kapitola 2.1.1) je osvojeni chytrych tele-

fond priblizné na stejné urovni jako u obyvatel ve véku 18-29 let ve Velké Britanii (75 %).

Nabizi se také moznost srovnani vysledku s nékterymi jinymi vysokoskolskymi instituce-
mi. Data z zadné ¢eské vysoké Skoly bohuzel k dispozici nejsou, n€které ze zahrani¢nich
univerzit vsak udaje uvolnily. Na webovych strankach spole¢nosti Blackboard, jenz je do-
davatelem mobilnich feSeni pro univerzity, Ize napiiklad dohledat tdaje o 75% penetraci

smartphonu (Blackboard, 2009, [online]).

Aktudlngjsi statistiky poskytla Ball State University, kde podle prizkumu pouziva chytry
telefon 73 % studenti (Ransford, 2013, [online]).

Vysoké osvojeni smartphoni mezi respondenty kvantitativniho vyzkumu tedy odpovida

povaze stakeholders instituce, jenz se médii i novymi komunika¢nimi trendy zaobira.

Podil operacnich systému

0,
o P 2%

r

4%
® Android

mi0S

® Windows Phone

45%
m Symbian

Blackberry
B Netu§im

Jiny OS

36%

Graf 4 Podil operacnich systémi zapojenych stakeholders (Zdroj: Vlastni provedeni, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

6.2.2.2 NejvyuZivanéjsi mobilni operacni systémy

V poradi Sesta otazka dotazniku zadala respondenty o uvedeni operacniho systému telefo-
nu, ktery vlastni. Ugelem bylo zjistit, které systémy jsou nejrozsitendji, a tudiz pro které

Z nich ma smysl mobilni aplikaci vyvijet.

Celkem stakeholders Ustavu vyuzivaji 7 riiznych opera¢nich systémii, z nich? nejvétsi
podilem disponuji Android (45 %) a iOS (36 %). S velkym odstupem oba systémy nasle-
duji systémy Windows Phone (6 %), Symbian (4 %) a Blackberry (4 %). 3 % responden-

th (4 lidé) sviy OS nerozeznalo, 2 % pak pouZivaji jiné minoritni operacni systémy.

Poradi opera¢nich systémut se vyznamné neménilo u zadné ze 4 primarnich cilovych sku-
pin komunikace UMK. Jedinymi vyrazn&jsimi odchylkami tak byla zjisténi, e zeny prefe-
ruji operacni systém 10S Castéji nez muZi a zaroven stejné Casto jako Android (oboji po 41
% u tohoto pohlavi) a ze kombinovani studenti a absolventi Cast¢ji davaji Sanci opera¢nimu

systému Windows Phone (okolo 10 % skupin).

Stakeholders UMK oproti obecnému stavu v Ceské republice (kapitola 2.1.2) méné &as-
to vyuzivaji sluzeb Androidu a ¢astéji platformu iOS. Podily u ostatnich operacnich systé-

mu jsou si velmi podobné, vyjimkou mutize byt pouze lehce nadprimérny podil WP.

6.2.2.3 Mobilni pFipojeni k internetu

V dalsi individualni otazce byl zkouman pfistup stakeholders k mobilnimu pfipojeni k in-
ternetu. Jak je uvedeno v teoretické ¢asti prace, mobilni aplikace dnes velmi ¢asto vyuziva-
ji pfipojeni k externim sluzbam prostiednictvim internetu. Nizka adopce mobilniho inter-
netu mezi stakeholders by pfijeti mobilni aplikace a rozsah jejich funkci zcela urcité nega-

tivné€ ovlivnila. K této situaci v§ak podle ocekavani autora prace nedojde.
Vyuzivani mobilniho internetu

12%

= Ano

H Ne

88%

Graf 5 Penetrace mobilniho u zapojenych stakeholders (Zdroj: Vlastni provedeni, 2013)
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Mobilni internet vyuziva 88 % vSech dotazovany. U vsech sledovanych skupin se toto
¢islo pohybuje ve velmi uzkém (86 % - 91 %), ale pro mobilni aplikaci vyhodném, rozpéti.
6.2.2.4 Stahovani mobilnich aplikaci

Dalsi divod, ktery by mohl ovlivnit pfipravu a komunikaci mobilni aplikace, se mlize vy-
skytovat u pochopeni zakladniho principu fungovani mobilni aplikace a jeji distribuce.
Proto byla do dotazniku zatazena dalsi otazka, jez se zabyvala pfedchozi zkuSenosti re-

spondentt se stahovanim mobilnich aplikaci.

Stahovani mobilnich aplikaci

m Nikdy jsem si aplikaci nestahl
B Nejméné 1x jsem si aplikaci stahl

100% -
95% -
90% -
85% -
80% -
75% - T T T

Celkem UMK Studenti PS Studenti KS Absolventi Pracovnici UMK

Graf 6 Stahovani mobilnich aplikaci respondenty (Zdroj: Vlastni provedeni, 2013)

Z informaci v grafu 6 je patrné, Ze uzivatelé maji zkuSenosti se stahovanim aplikaci,
rozumi tak jejich fungovani i tcelu a neméli by mit problémy s jejich instalaci. V praméru
92 % respondentu si stahlo minimalné 1 aplikaci, nejmensi podil je piekvapivé u stu-

dent kombinovaného studia, kde si aplikaci stdhlo 84 % ¢leni skupiny.

Na tuto problematiku v dotazniku pozdéji navazoval zajem o pochopeni nejpohodInéjsich
distribuénich cest mobilni aplikace UMK. Otézka ve znéni ,,Zaslechli jste konverzaci o
aplikaci UMK, o niz mate zajem. Kam si ji piijdete stahnout?* neptimo hledala odpovéd’ na
nejvhodnéjsi distribucni kanal.

Vysledky shrnuje nasledujici graf, na kterém Ize vidét u vSech primarnich skupin domi-
nanci aplika¢nich obchodi coby hlavnich ocekavanych distribu¢nich kanali mobilni

aplikace Ustavu marketingovych komunikaci. Tyto obchody viak, pfestoZe jsou vyvojafi i
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tvlrci operacnich systémti do budoucna vnimany jako jediné distribu¢ni kandly, nejsou

mimo skupinu absolventli vnimany jako jednoznacny zdroj pro stazeni aplikace.

Mobilni aplikaci bude tedy vhodné umistit také na oficialni webové stranky FMK (Ustav
prozatim vlastnim webem nedisponuje) a rozsifit povédomi o jejich existenci také v komu-

nité studentl a minimalné na vlastnénych uctech UMK na socialnich sitich.

Preferované distribucni kanaly Vyhledavag Google

B Zapojim se do konverzace
B Zeptam se spoluzaka

B Web. stranky FMK UTB
m Aplika¢ni obchody

100%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

Celkem UMK Studenti PS Studenti KS Absolventi Pracovnici UMK

Graf 7 Preferované distribuéni kanaly aplikace UMK (Zdroj: Vlastni provedeni, 2013)

6.2.2.5 Zdjem o mobilni aplikace UMK

Po né&kolika pfedchozich okruzich je zndmo, Ze stakeholders UMK jsou vhodnou mnozi-
nou, s niz lze komunikovat prostiednictvim mobilni aplikace. Nachéazi se u nich vysoka
penetrace smartphont, rozsifené vyuzivani mobilniho internetu 1 velmi vysoké povédomi o

funk¢&nosti mobilnich aplikaci.

Logickym pokra¢ovanim ve vyzkumu bylo zjistovani, nejen zda tato souhrnna skupina ma
zajem tento komunikacni nastroj vyuzivat a pii jakych podminkéch, respektive funkcich
mobilni aplikace, ale i kvli kterym skute¢nostem by ji nebyla ochotna piijmout.

Vv

Otazka #9 tedy napiic stakeholdery mapovala zajem o mobilni aplikaci. Nejvys$si hodnotu
autor prace zaznamenal u studenti kombinované formy studia a studentti prezen¢ni formy

studia. Mobilni aplikaci by v téchto skupinach vyuZili 3 ze 4, respektive 2 z 3 studenti. Ze
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situace u akademickych pracovnikii Ustavu nelze kvili nesignifikantnimu absolutnimu
poctu vyvozovat dil¢i zaveéry, odlisny pfistup u absolventt je nicméné vhodné vyzdvih-
nout. V této skupiné ma zajem o mobilni aplikaci pouze 27 % respondentti, pfevazuje U ni

Z 36 % vahani a ve stejném podilu také nez4jem o tuto formu komunikace.

Primérné ma o mobilni aplikaci UMK zijem 66 % respondentil, 28 % si neni jisto (27 %

u PS i KS), zda aplikaci chce, a proti aplikaci z celého vzorku vyjadtilo 5 % stakeholders.

ZAjem o mobilni aplikaci UMK
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70%

60%

50% ® Ano

H Nevim
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O% T T T 1
Celkem UMK Studenti PS Studenti KS Absolventi Pracovnici UMK

Graf 8 Zajem o mobilni aplikaci UMK (Zdroj: Vlastni provedent, 2013)

Nasledujici otazka #10 poté zadala uzivatele, ktefi neméli zdjem o mobilni aplikaci, aby
uvedli divod svého rozhodnuti. Nabidnuto bylo nékolik variant i moznost doplnéni vlastni
odpovédi. Z 8 piijatych odpovédi tii odpovidajici oznacdili mobilni aplikaci za zbyte¢ny
komunikaéni kanal, 2 uZivatelé by ji nevyuzili, protoze uz Skolu opustili a informace
nepotiebuji. Podle 1 respondenta funkce aplikace 1épe zastane mobilni web, podle dalSiho

respondenta lze informace 1épe distribuovat socialnimi sitémi.

Posledni nezdjem o aplikaci si autor prace dovolil citovat: ,,Chtél jsem hned dat Ano, jako-
Ze ji chci. Protoze jsem srdcai UMK. Ale nemdm internet v mobilu a Zddnou aplikaci s
aktualitami do mobilu prosté nevyuzivam. Nezlobte se. Ale aplikaci urcité udelejte.” Jeli-
koz byl dotaznik anonymni, nelze dolozit konkrétniho autora. Z odpovédi v ramci dotazni-

ku v3ak Ize soudit, Ze se jedna o muze, absolventa UMK, ktery pouziva OS Android.
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6.2.2.6 Funkce mobilni aplikace UMK

Uzivatelé, ktefi se K moznosti mobilni aplikace stavéli kladné anebo se pro jeji existenci
nedokazali rozhodnout, byli nasledn¢ postaveni ptfed 3 otdzky, jejich tkolem bylo zjistit
postoj vzorku ke konkrétnim funkcim mobilni aplikace zkoumané vysokoskolské instituce

a nalezeni jejich nezbytnych a zbytnych funkcionalit.

Funkce jsou fazeny abecedné, prifazena ¢isla pomahaji v orientaci v grafu na nasl. stran¢.
Prehled vnimani jednotlivych funkci

Pozitivni Neutralni Negativni

1 Denni nabidka menzy U4 a U13

2 Kalendat akei (workshopy, dny $kolniho roku) m

3 Knihovna studijnich materiali v PDF —m

4 Kontakty na profesory a externisty

5 Mobilni platby za sluzby v rdmci univerzitni sité

—EZ
6 Osobni rozvrh —m
2

7 Piehled studentii na Foursquare UMK

-

8 Push (okamzité) upozornéni o zménach vyuky

9 Vyhledavéni v databazi Knihovny UTB

10 Vypis aktualit Hokejového tymu UTB m

11 Vypis aktualit projektti Komunikac¢ni agentury m

12 Vypis aktualit z webu FMK UTB

13 Vypis aktualit z webu Neon TV m—

14 Vypis aktualit z webu Suport.cz (Stud. unie)

:

Obrazek 3 Obecné vnimani funkci mobilni aplikace UMK (Zdroj: Vlastni provedeni, 2013)
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Cervené vyznacené &iselného hodnoty jsou vnimany pozitivng, $edé neutralné a Gerné ne-
gativné. Cim bliZe jsou znacky s hodnotami levému (pozitivnimu) & pravému (negativni-

mu) okraji, tim vice radikaIngjsi pti volbé jejich vniméni respondenti byli.
NejzadanéjSimi funkcemi vzorek obecné shledal (v tomto porfadi; hodnota > 1):

e Okamzité notifikace o zménach vyuky
o Kalendar akci

e Osobni rozvrh ze STAGuU

e Kontakty na profesory a externisty

e Knihovnu studijnich materialtt v PDF
e Vypis aktualit z webu FMK UTB

e Denni nabidku menzy U4 a U13

Nevyznamnymi funkcemi aplikace byly zvoleny tyto (v tomto poiadi; hodnota < 1):

e Pichled studenti na Foursquare UMK
e Vypis aktualit z webu Neon TV
e Vypis aktualit Hokejového tymu UTB

Prvni dvé ze zbytnych funkci lze pfi zobrazené hodnoté oznacit za blizké k neutrdlnimu
vnimani. Predev§im piispévky univerzitni televize Neon TV, jenz je integralni soucasti
FMK, by tak v aplikaci neméli chybét i pfes nezajem tohoto vzorku respondentt.

Rozdilné preference respondentd lze diky filtraci vSak sledovat u dil¢ich cilovych skupin

komunikace UMK, které byly autorem prace shrnuty do nasledujiciho prehledu.

Rozdily ve vnimani funkei cilovymi skupinami

0> W s A\ ..& [/ 7~<

\!
05 1 2 3 4 5 6 8 9 10 11 12

-1,5

—¢— Studenti PS == Studenti KS =<A= Absolventi -4+ Pracovnici UMK

Graf 9 Vnimani funkci aplikace primarnimi cilovymi skupinami (Zdroj: Vlastni provedeni, 2013)
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HIubsi analyzou piistupu jednotlivych primarnich cilovych skupin k funkcim mobilni apli-

kace autor doznal n¢kolika podstatnych skute¢nosti:

e Ocekavani a potieby studentii PS a pracovnikiit UMK jsou témé¥ shodné

e Hlavnimi potiebami studenti PS jsou push notifikace, kalendaf, rozvrh a menza

e Hlavnimi potfebami pracovniki jsou notifikace, kalendar, rozvrh a aktuality webu
e Ocekavani a potieby studenti KS a absolventi jsou velmi podobné

e Hlavnimi potfebami studentii KS jsou kalendar akci, materialy v PDF a kontakty

¢ Hlavnimi potiebami absolventl jsou materialy v PDF, kontakty a kalendaf

6.2.2.7 Komentdie a navrhy k mobilni aplikaci

Utelem oteviené piedposledni otizky online dotazniku bylo ziskat dal¥i napady na funk-
ce aplikace a vyhnout se, i pfes peclivou piipravu a planovani dotazniku, opomenuti né-
kterych kritickych funkei. Celkem pfijal autor prace od ptipominky od 31 osob. Po ocis-
téni o nevyznamné odpovédi (vyjadieni podpory ve vyvoji aplikace apod.) bylo dale ana-

lyzovano 24 individualnich p¥ipominek, z nich nejéastéji se opakovaly tyto:

e Elektronicky index s ptihlaSovanim na zkousky (7 zadosti k tématu)
e Upominky na deadliny praci, tikolt a zkousek (4 zadosti k tématu)
e Pichlednost a vyuziti na v§ech OS (3 zadosti k tématu)

e Vyuziti aplikace pro celou univerzitu (2 zadosti k tématu)

V individualnich Zadostech se objevila také piani na piehled volnych mistnosti na UMK,
tematickou hru pro nezazivné chvile a doporuceni na vyzkouSeni aplikace iStudiez pro

operacnich systém i0S, jenz by mohla autora aplikace UMK inspirovat.

V kontextu celého vzorku byla zaznamenana vyznamna poptavka studenti KS po vzdale-
ném piistupu do informacniho systému STAG a moznost piimého ptihlaSeni na zkousky.
Absolventi pak navrhovali specifické funkce, které v pivodnich moznostech neobjevili,
konkrétn¢€ novinky z oboru, doporuceni na zabavu, hlaseni zavad stravovacich automati a

nabidky prace pro absolventy.

6.2.2.8 Testovani mobilni aplikace

Posledni dobrovolné otazka poté umoZznovala respondentim zanechat email, pro ptipad, Ze
by se chtéli podilet na testovani mobilni aplikace v ramci jejiho zivotniho cyklu. K piekva-

peni autora uvedlo 39 % respondenti sviij osobni email a dalo tak svoleni ke komunikaci.
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Nejvice testert se piihlasilo shodné pro obé hlavni platformy. Jak pro Android, tak i pro
I0S nabidlo svou pomoc po 21 uzivatelich. 4 dalsi uzivatelé nabidli své mobilni telefony
pro testovani na systému Windows Phone a 3 dal$i potom pro jiné¢ OS. Do testovani by se

paradoxné chtéli zapojit také 2 respondenti, ktefi chytry telefon nevlastni.

Pocet prihlasenych testeri

m Android

mioS

WP

m Symbian
Blackberry
Bada OS
Bez smartphonu

Graf 10 Piehled pfihlasenych testert mobilni aplikace (Zdroj: Vlastni provedeni)

6.3 Shrnuti vysledkt analyz

Syntéza poznatkli z ptedchozich kapitol 6.1 a 6.2 umoziuje uzaviit prvni ¢ast zivotniho
cyklu mobilni aplikace, Vv teoretické casti definovanou jako strategickou, a zodpovédét

kli¢ové otazky pro tvorbu dokumentace i dalsi vyvoj mobilni aplikace UMK.

Z vysledkd kvantitativniho vyzkumu mezi stakeholders UMK vychézi, Ze primarni cilové
skupiny této instituce jsou vhodnymi mnoZzinami, s nimiz Ize komunikovat prosti-ednic-

tvim mobilni aplikace, nebot’ spliiuji n€kolik kritickych predpokladi:
1. Nachazi se u nich vysoka penetrace chytrych mobilnich telefoni.

e 84 % respondentil vlastni smartphone, v roce 2014 to mtze byt az 93 %

e 3 nejvyuzivangjSimi OS jsou Android (45 %), 10S (36 %), WP (6%)
2. Stakeholders jsou pokrodilymi uZivateli mobilniho datového pripojeni.
e 88 % respondentti vyuziva mobilni pfipojeni k internetu
3. Uzivatelé maji zaroven vysoké povédomi o funk¢nosti mobilnich aplikaci.

e 92 % respondentt si nékdy v minulosti stahlo mobilni aplikaci
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e 49 % by si aplikaci stahlo z aplika¢niho obchodu, 25 % z webu, 19 % ze soc. siti
4. Stakeholders maji zajem o existenci i testovani mobilni aplikace.

e 66 % by rado mé&lo mobilni aplikaci Ustavu marketingovych komunikaci
e 28 % sineni v rozhodnuti jisto, ale pouze 5 % oznacilo aplikaci za nevhodnou
e 39 % respondentli by se chtélo podilet na testovani mobilni aplikace

e Autor prace obdrzel mnozstvi pozitivnich reakci k projektu

Dotazovanim na preferované funkce mobilni aplikace byly autorem prace zjistény zaro-
ven ocekavani vSech stakeholders od aplikace jako celku. Aplikace této konkrétni vysoko-

Skolské instituce by tedy méla obsahovat nasledujici informace:

e Okam?zité notifikace o zmé&néach vyuky
o Kalendar akci a workshopti

e Osobni rozvrh ze STAGuU

e Kontakty na profesory a externisty

e Knihovnu studijnich materiala v PDF
e Vypis aktualit z webu FMK UTB

e Denni nabidku menzy U4 a U13

Hlubsi analyzou potieb dil¢ich cilovych skupin pak bylo doznano 2 odliSnych uZivatel-
skych proudi, tj. toho ze se napadné podobaji preference studentit PS a akademickych
pracovnikd, a zaroveinl preference studentli KS a absolventll. Zatimco zajmy prvni skupiny

1ze definovat jako poptavku po nastrojich instantni potieby;

e Push notifikace o zménach vyuky
e Kalendaf blizicich se akci
e Osobni rozvrh

e Jidelnicek univerzitnich zatizeni
zajmy druhé skupiny se vice zaméiuji na informace dlouhodobé povahy.

e Studijni materidly v PDF
e Kontakty na profesory a externisty

e Kalendar udalosti
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Analyzou komunikace Ustavu marketingovych komunikaci byly autorem bakalaiské prace

nalezeny také prekazky, které by mohly branit v pfijeti aplikace. Jsou jimi:

e Omezeni komunikace chybé&jici mob. strategii UTB (nema mob. web ani aplikaci)
e Potieba sou¢innosti 6 univerzitnich instituci k vytvofeni plnohodnotné aplikace

e Potieba integrace soucasnych projektti i budouci odborné publikacni platformy

Na zaklad¢ vSech poznatkd strategickou ¢ast vyvoje mobilni aplikace uzavira definice
smyslu mobilni aplikace. Tento krok piimo vychazi z teoretické ¢asti prace a je dulezitym

pro uréeni pozice aplikace v dlouhodobé a integrované marketingové komunikaci UMK.

Ve zjednodusené formé odpovida na otazku ,,Proc¢ by mél UMK mit viastni mobilni aplika-
ci?“ Autor prace si dovolil odpovéd na tuto otazku vyjadiit v nasledujici véts: ,, Ucelem
mobilni aplikace Ustavu marketingovych komunikaci je umoznit stakeholders instituce
pristup k informacim okamzité, dlouhodobé a odborné povahy Vv prirozeném mobilnim mé-
diu kdykoli/kdekoli, potvrdit image piedni medidlni akademické instituce v CR a podnitit

diskusi o mobilni strategii UTB jako celku.

Vezmeme-li zaroveti v potaz data z analyzovaného projektu Ustav44.cz, miizeme potvrdit
citat Susan T. Evans o nutnosti mobilni strategie vysokych $kol. Zvlasté v kontextu cel-
kového poétu studentt, které Ustav marketingovych komunikaci kazdy rok p¥ijme do obou
forem studia (pfiblizn¢ 200-250 studentl), neni mozZnost osloveni 781 mobilnich potenci-

alnich studentl né¢im, co by mohla ve své marketingové komunikaci opomenout.

6.3.1 Tvorba zadavaci dokumentace pro mobilni aplikaci

Piedchozimu shrnuti obou analyz néasleduje autorem sestavené schéma originalni zad4vaci
dokumentace pro mobilni aplikaci vysokoskolské instituce (viz Ptiloha PIV), tzv. brief

mobilni aplikace.

Inspiraci v jeho obsahu autorovi slouzily dokumenty, které 1ze najit v internetovém pro-
stfedi. Konkrétné se jednalo o dokument Design Brief Template publikovany spole¢nosti
Microsoft (2013, [online]) a dokumenty sdruzeni Digitalni Agentury pii ¢eské AKA (2012,
[online]) i slovenského sdruzeni ADMA (2012, [online]).

Vypracovany brief mobilni aplikace obsahuje 10 casti, konkrétné organizacni informace,

popis soucasné situace, smysl mobilni aplikace, profil cilové skupiny, insight do cho-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

vani cilové skupiny, ocekavané funkce mobilni aplikace, tén komunikace, mandato-

ries FeSeni, dostupné materialy a wireframe mobilni aplikace.

Ucelem tohoto kroku v analytické ¢asti prace bylo prispét k ovéfeni 2 z 3 vyzkumnych
otazek této bakalaiské prace, a sice zda je student marketingovych komunikaci schopny
vytvoftit zadavaci dokumentaci mobilni aplikace, ale také nakolik se potieby, ocekavani a

funkce pozadované stakeholders UMK ligi/nelidi od jinych mobilnich projektti v CR.

Zadavaci dokumentace byla odeslana 8 spolecnostem, které se zabyvaji tvorbou mobilnich

aplikaci, konkrétné se jednalo o spole¢nosti:

e Mobile Solutions s. r. 0.
e E-Mans.r.o0.

e CrazyTomatos.r. 0.

e Mobile Internets. r. 0.
e uLikelTs.r. 0.

e Mobildrives.r. o.

e LWis.r.o.

e [InMites.r.o.

Kopii emailové zpravy s Zadosti o zodpovézeni vyzkumnych otdzek autor umistil mezi

ostatni ptilohy této bakalatské prace (viz Piiloha PV).

6.3.2 Zpétna vazba k zadavaci dokumentaci

Z tohoto vzorku subjektd se autorovi prace podafilo ziskat 5 reakci. Kompletni ptivodni
anonymni odpovédi vSech zastupcli zminénych spolecnosti jsou opét priloZeny k této praci

(viz Ptiloha PVI). V ramci korespondence byly subjekty pozadany o zodpovézeni 4 otazek:

1. Povazujete zaslanou dokumentaci za dostacujici, vhodnou a pottebnou?
2. Jaké zmény byste v briefu provedli?

3. Lisi se potieby této instituce od potieb jinych klientti?

4

Dokazete odhadnout, kolik by feSeni podle tohoto zadani stalo?

V prvni ¢asti této subkapitoly jsou analyzovany odpovédi, jez se vazi ke zhodnoceni za-
slané dokumentace a ptipadnym navrhum na jeji zlepSeni. Tak, aby bylo mozno kymko-
li, kdo bude zodpoveédny za mobilni aplikaci vysokoskolské instituce, tyto informace vyu-

zit pro co nejefektivnéjsi komunikaci nejen S externimi vyvojari. Jak bylo objeveno auto-
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rem prace, oc¢ekavani téchto firem od zaddvaci dokumentace mtze byt velmi odlisné od

zadani, jez jsou studenti komunikaci zvykli pfipravovat pro pravidelné kampang.

Oslovené subjekty se shodly, ze rozsah zadani odpovida obvykle pFijatym dokumen-
tium, spiSe vsak od vétSich a klicovych klienti. U mensich projekti nejsou V této podobé
a form¢ samoziejmosti. Brief tak byl mozna pravé proto oznacen za zbyteéné dlouhy

Vv prvni ¢asti, kde probihal popis pozadi projektu a cilové skupiny.

Téméf jednoznaéné se spolecnosti sjednotily také v tom, Ze v ramci "pocatecni komunikace
je tento dokument dostacujici" (Anonymni, 2013) a vhodny pro prvni osobni setkani nebo
debrief. Pro jeho ucelnost mu vsak vyrazné schazi detailnéjsi popis technickych aspekti
projektu. Jeden ze zastupci naznacil, Ze "neni ditvod kompletni informace v uvodu upirat"

(Anonymni, 2013) a ze jejich poskytnuti vyrazné urychli vyvoj projektu.

Mozné feSeni takové situace nabidl ve své vypovédi dalsi ze zastupct, kdyz uvedl, Ze nej-
Cast&ji technicky odpovidajici briefy formuluji zastupci IT oddéleni firem. Technické

aspekty, jejichz absence byla zminéna, jsou nasledujici:

e Vice informaci ohledné autorizace se Skolnim systémem
e Technicka dokumentace systémil, existence a piistupy k API
e Zda je pro feSeni potfeba administrace a serverova ¢ast

e Kdo je autorsky zodpovédny za grafické zpracovani aplikace

Spole¢nosti projevily také zajem o vice detaili kK harmonogramu vyvoje aplikace — kdy
se uskutecni dalsi schiizka, na kterych platformach bude vyvoj zahajen jako prvni a kdy a
kde bude probihat testovani mobilni aplikace; detailnéjSimu popisu jednotlivych funkci

(napf. popis prvki kalendate nebo rozvrhu) a komplexnéjsi uchopeni wireframii.

»Kompletni wireframing je daleko rozsahlejsi. Veétsinou se nedélaji vsechny screeny, ale
cast se dela organicky dle jinych (ve stejném duchu),” uvedl jeden ze zastupct a doplnil
tak, Ze rozvrzeni prvk mobilni aplikace by mélo byt i pro kli¢ové platformy. V piipadé
UMK tak i pro Android a iOS.

I pfes tyto nedostatky byla zadavaci dokumentace zminéna jako kvalitni a vyhovujici.
Jako kli¢ové shrnuti pro studenta marketingovych komunikaci by tak mé¢lo zaznit, aby zva-
zil pottebu ivodu do kontextu aplikace, zamétil vice pozornosti na charakteristiku zming-
nych technickych podkladu a v pfipade potieby pozadal o konzultaci IT odbornika. Splni-li

tyto podminky, Ize podle autora prace dojit k bezchybné dokumentaci mobilni aplikace.
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Druhy okruh dotazovani zkoumal prvky, kterymi se projekt mobilni aplikace vysokoskol-
ské instituce muze lisit od potieb jinych klientd. V piipad¢ této otazky u spolecnosti pie-
vazoval nazor, Ze se potfeby nijak signifikantné neli$i, jelikoz jde jako u mnoha jinych
piipadi predevSim o zdjem v podob¢ ,,vyuZiti technologie za ucelem lepsi komunikace*

(Anonymni, 2013).

Diléi rozdily z pohledu subjektl, v nichz se 1isi potfeby zadavatele i jeho cilové skupiny,
stakeholders UMK, lze uvést jako:

e Vyss8i zaméfeni na interni pouziti, mobilitu informaci a budovani image znacky
e Mensi nez bézny zajem o obchodni vykon aplikace
e Push notifikace jako jedina z vyrazné pfidanych hodnot, tj. CS by ocenila dalsi

7w O

Dvakrat bylo v ramci konzultace zaznamenano také doporuceni vyvojari, aby se vysoko-
Skolska instituce v rozhodovani o technologii vydala jinou nez autorem prace zastavanou
cestou. V jednom piipadé to bylo formou webového rozhrani, coz podle autora prace po-
pira charakter instantnich o¢ekavani od nejaktivnéjsi cilové skupiny, v druhém objeveni se
jednalo o priklon k nativnim aplikacim pro $patnou podporu push notifikaci u HTMLS

aplikaci, nutnost Cast&j$i drzby a jen kratkodobou finan¢ni vyhodnost feSeni pomoci fra-

meworku Phonegap. Toto feSeni mize byt pro UTB naopak pfili$ drahé.

Zavé€reéna Cast mapovala neméné dilezity fakt pro zadavatele, a to sice porizovaci cenu
mobilni aplikace podle zaslaného zadani. Rozbor odpovédi na toto téma vedl k zjisténi, ze
vysokoskolskd instituce by pii zminénych funkcich zaplatila za mobilni aplikaci minimalné
¢astku okolo 200 000 K¢, realna ¢astka byla vsak urcena na vyssi hodnotu. Pohybovala se

az okolo 500 000 K¢&, 700 000 K¢ anebo dokonce v roving ptesahujici 1 milion K¢.

Mezi pragmatické faktory, které by mohly cenu aplikace ovlivnit, byly zminény dohody o

vlastnictvi zdrojového kddu, zaruce mobilni aplikace a budouci udrzbé aplikace
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7 TECHNICKA REALIZACE APLIKACE

Sedma kapitola bakalatské prace uvadi zakladni poznatky z vyvoje mobilni aplikace Usta-
vu marketingovych komunikaci, jednoho z 5 ustavii Fakulty multimedialnich komunikaci.
Kapitola je ¢lenéna na jednoduchy popis ptipravy a vyvoj, nebot ucelem prace neni vycer-
pavajicim zplisobem popsat naleZitosti zdrojového kodu, a osvétleni vzhledu aplikace pro-

stiednictvim otiskti obrazovky na platformé¢ Windows Phone.

Pro ovéfeni autenticity mobilni aplikace byl autorem prace piilozen na CD soubor .zip
s exportem kompletniho projektu z programu Microsoft Visual Studio 2010. Diky tomuto

zdroji lze aplikaci nainstalovat do telefonu nebo spustit v internim emulatoru programu.

7.1 Priprava a vyvoj mobilni aplikace

V ramci této aktivity praktické ¢asti byla autorem vyvinuta jednoduchd mobilni aplikace za
ptispéni frameworku Phonegap pro operacni systém Windows Phone 7.8. Duvodem k
tomuto kroku bylo ptimé vlastnéni potiebnych technickych predpokladi, ale také vé-
domi toho, ze jednou vyvinuty projekt touto metodou lze snadno aplikovat i pro OS An-
droid a i0S, i nutnosti v tomto procesu pokrac¢ovat, bude-li aplikace shledana stakeholders

s rozhodujicimi pravomocemi jako vhodna.

V ramci edukacni faze byly Cerpany znalosti z teoretické Casti prace, ale i ¢lankt Phone-
Gap on Windows Phone Tips (Gordon, 2011, [online]), Developing a PhoneGap Applica-
tion (Coenraets, 2012, [online]), publikace Professional Mobile Application Development
(McWherter, 2012, kapitoly 1, 8, 11), informujici mimo jiné o nastaveni vyvojaiského
prostiredi nebo pochopeni frameworku Phonegap, a knihy jQuery Mobile (Broulik, 2011,
kapitoly 1, 2, 5, 10) popisujici vlastnosti rovnéz pouzitého frameworku jQuery, jehoz

hlavni pfidana hodnota je v usnadnéni manipulace s vizualnimi prvky aplikace.
Kromé zminénych 2 frameworkt byly zapotiebi k vyvoji jesté tyto predpoklady:

e Pocita¢ s operacnim systémem Windows

e Chytry telefon Nokia Lumia 800

e Windows Phone SDK

e Vyvojaisky ucet U spole¢nosti Microsoftu kvuli registraci zafizeni k testovani
e Pocitacovy software Microsoft Zune

e Loga instituce a fakultnich projektt, fotografie profesortt UMK
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e RSS c¢tecky webu www.utb.cz/fmk a www.missacademia.cz
Vyvoj mobilni aplikace nasledné probihal v niZe publikovanych krocich:

Instalace Windows Phone SDK (program Visual Studio je soucasti) do pocitace
Stazeni a instalace PhoneGap do pocitace

Registrace Microsoft Developer uctu, registrace pro studenty byla zdarma
Spusténi programu Visual Studio a import Sablony z instalace Phonegap
Otevieni nového projektu z Sablony Phonegap

Nastaveni zakladnich informaci o aplikaci (nazev, autor apod.)

Nastaveni grafickych prvku aplikace (hlavni ikona, pozadi, nac¢itaci obrazovka)

Import frameworku jQuery Mobile

© © N o g~ w D

Napsani autorské kostry mobilni aplikace v HTML
10. Vytvoreni RSS ¢tecky webu FMK UTB

11. Vytvoreni RSS ¢tecky projektu Miss Academia
12. Vytvofeni dal§i obrazovky aplikace s kontakty

7.2 Prekazky béhem vyvoje aplikace

Nasledkem popsanych kroku vznikla jednoducha mobilni aplikace, u niz byl kladen ohled
jednak na design guidelines operacniho syst¢ému Windows Phone, ale i graficky manual
Univerzity Tomase Bati a jez podle poznatkl popsanych v teoretické casti aplikace odpo-
vida definici mobilni aplikaci v marketingové komunikaci vysoké $koly. Nahledy feseni

1ze vidét v nasledujici subkapitole.

Pti vyvoji mobilni aplikace se podle ocekavani autor setkal s nékolika pro studenta marke-

tingovych komunikaci nepfirozenymi problémy.

Prvni z problémia souvisi se stylizaci vizualni podoby mobilni aplikace. Konkrétné
skloubeni designu operacniho systému Windows Phone, vlastnosti jQuery Mobile a autor-
ské predstavy mélo za nasledek prodlouzeni doby vyvoje i takto jednoduché aplikace na

¢as vice neZ nezbytné nutny v porovnani s tim, pokud by aplikaci poskytoval profesional.

Dalsi piekazka nastala pii integraci vypisa dennich jidel z databaze Menzy UTB. Sluzba

nedisponuje dokumentaci a autor prace neusp¢l ani s emailovou zadosti o pristup k datim.

Resenim v tomto piipadé byla konzultace se studentem FAI, ktery autorovi bakalaiské
prace poskytl vlastni JSON soubor bohuzel aZz v dob¢ blizké odevzdani prace. Tato funkce,

a¢ jednoducha na implementaci, bude naplno podporovana az v dalsi verzi aplikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

7.3 Otisky obrazovky mobilni aplikace

all H z - 12:40

DNES JE 25. 4. 2013

i Ustav MK

DNES JE 25. 4. 2013

i Ustav MK

NOVINKY NOVINKY FMK UTB

Workshop - Filmova rec v... Web
Pozvanka na vystavu ARF "Né...
V dtery 23. 4. 2013 od 15:00 hodin
probéhne v mistnosti U41/305 treti ze série
workshopl MgA. Tomase Hubacka na téma

Workshop - Filmova fec v Zanr...

Zmény vyuky na prelomu dub...
LFilmova fec¢ v zanrovych filmech — Horor".

Chstadné dikanské voino dne... Workshop je urcen predevsim pro studenty
2. rocniku obort Stfih a Rezie, pro néz je
FMK otevie i v daléim akademi... Ucast povinna! Pro Ucastniky ,Filmového
maratonu” je rovnéz ucast povinna — jedna
se o Gvodni workshop.

Heseihe

JIDELNICEK

Obrazek 4 Nacitani aplikace Obrazek 5 Uvodni obrazovka Obrazek 6 Detail ¢lanku

Obrazek #4 zobrazuje nacitaci obrazovku. #5 poté domaci obrazovku po spusténi aplikace.

Situace na obrazku #6 nastane, klikne-li uzivatel na konkrétni ¢lanek z vypisu novinek.

12:40 12:41
JIDELNICEK MENZA UTB 3 sliing Menza US Jizni svahy DNES JE 25. 4. 2013
EN -
. Miss Academia
m Menza U4 Stefanikova '
PROJEKTY KOM. AGENTURA

NOVINKY MISS ACADEMIA
Menza U13 Restaurace

00 ’
39 M

Je to doma!

Menza U5 Jizni svahy Galavecer plny kontrastii uz za...
Neon TV Miss Academia =

Nézny puvab a drsné charisma...

PROJEKTY KOM. AGENTURA 3"‘ m"‘«‘% — A Miss Zlaté jablko se stava...
= ) )
V: D

012 Q" Finalistky online

o ew m |SS N RV CULTUREA

Cena Salvator Culturea

0 o ﬂ(ﬂb{mm Miss Academia na Facebooku

Obrazek 7 Detail menzy Obrazek 8 Menu projekti Obrazek 9 Detail projektu

Prvni obrazek této fady zobrazuje nabidku pro vybér menzy. Po posunuti obrazovky smé-
rem dolt je uzivateli nabidnuto menu projekti Komunikaéni agentury, obrazek #8. Po zvo-

leni moznosti Miss Academia se zobrazi RSS ¢tecka oficialniho webu a odkazy.
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DNES JE 25. 4. 2013

P Kontakty

VEDENI USTAVU

Magr. Ing. Olga Juraskova, Ph.D.
Vedouci Ustavu market. komunikaci

[

Magr. Josef Kocourek
Tajemnik Ustavu market. komunikaci

Mgr. Katefina Kralikova
Sekretariat Ustavu market.
komunikaci

Obrazek 10 Kontakty

PROFESORI

M 12:49

Mgr. Katefina Kralikova

Sekretariat

Mgr. Tomas Sula
Média v MK, E-Marketing

prof. PhDr. Pavel Horiak, CSc.

Marketingové komunikace

Obrazek 11 Detail kontakta

Zpravy

Kurz Cinstiny
U13/540
17:30 - 19:00

Kalendar

'

Ustav MK

Obrazek 12 Ikona na obrazovce

Obrazek #10 nabizi uzivateli vypis z nabidky Kontakty. V ramci obsahu jsou viditelni jak

vedouci ustavu, tak také zastupci sboru profesort, viz obrazek #11. Posledni obrazek ze

série zobrazuje oficialni znak univerzity, knihu, jako ikonu v dlazdici na uvodni obrazovce

opera¢niho syst¢tmu Windows Phone.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM MEZI STUDENTY UMK

Zavéreéna kapitola praktické ¢asti bakalarské prace byla provedena formou focus group s 5
stakeholders UMK s rozdilnymi zku$enostmi v oboru technologii. Zuzana, Jakub, Jan, Mi-
chal a Lukas byli vybrani ze skupiny respondenti kvantitativniho Setieni, kteti projevili
zajem o testovani mobilni aplikace i s ohledem na potiebu, aby ve vzorku byli zastoupeni

uzivatelé viech 3 hlavnich operaénich systémt stakeholders UMK.

Ve tfech ¢astech uvedenych ve scénati focus group (viz Piiloha PVII) bylo ucelem zjistit
predevsim odpovéd’ na hlavni vyzkumnou otazku bakalarské prace a také zhodnotit prvni
verzi mobilni aplikace v podobé¢, jak je zdokumentovana v ¢asti 7.3. DalSimi ocekavanimi
autora od ohniskové skupiny bylo pochopeni duvodu, které vedli k oblibé konkrétnich

funkci a nenaplInéné piizni respondentd k jinym vlastnostem aplikace.

Ugastnikiim skupiny byl poskytnut také moderovany prostor pro kreativni napady na dalsi

funkce. Audiozaznam dokladajici zavery analyzy je pfiloZen k praci na CD.
8.1 Analyza focus group se studenty UMK

8.1.1 Predpoklady studenti Kk vytvoreni aplikace

Ihned v prvnim konkrétnim okruhu focus group doslo k zapojeni Gcastnikii do nalezeni
odpovédi na hlavni vyzkumnou otazku, tj. zda student dokaze vyrobit mobilni aplikaci a

do jaké miry by to od n¢j mélo byt oéekavano.

Nazory jednotlivych ¢lend skupiny na problematiku se od zacatku sezeni formulovaly
s velkou opatrnosti. Pristup tak nejlépe odrazi LukasSova odpovéd’: ,,Ano, do jisté miry

musime Vyvoji aplikaci rozumét,” (2:09) kterou s nékterymi dalsimi ¢leny doplnil davody:

e Aby studenti UMK byli schopni udélat brief z pozice na strané klienta (Lukas)
e Aby komunikaci se specialistou z vyvoje byla efektivnéjsi (Jakub, 2:27)
e Aby studenti UMK znali cenu za mobilni aplikaci (Lukas, 2:37)

e Aby studenti znali casovou naro¢nost vyvoje aplikace (Michal, 2:42)

Odlisny nazor zastaval Jan, ktery argumentoval pro detailni znalost vyvoje odkazem na to,
ze ,,cim vice toho budeme jako studenti o nich (aplikacich) védet, tim lépe je dokdzeme
délat,” a dale se odvolaval na rostouci dulezitost digitalni komunikace a dilezitost marke-

téra byt ,,digitdlné zdatnéjsi nez dnes. (3:32)
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Po né¢kolika minutach diskuse doslo k pfirozené formulaci 2 irovni zapojeni studenta do
vyvoje. Prvni aroven vztahu studenta marketingovych komunikaci k mobilnim aplikacim
Ize definovat v roving, kdy student vi, jak aplikaci piesné vyrobit diky znalosti kédovani

a technického pozadi mobilni aplikace.

Druha uroven, K niz se nasledné p¥iklonili v§ichni ¢lenové skupiny mimo Jana, pokla-
dala za dulezitou pouze znalost specifik zadavaci dokumentace a obecné znalosti pro-
blematiky mobilnich aplikaci. Shrnutim v této fazi prace tedy mizeme povazovat odivod-
néné rozhodnuti majority 0 znalosti dokumentace aplikace a problematiky coby zakladu, a
nepausalni znalosti programovani aplikace jako vyhody a ,,0blasti osobni specializace, ale
nikoli povinnosti« (Michal, 4:00).

V dalsi dil¢i otazce byla znalost vyvoj aplikace postavena do kontrastu s tvor-
bou webovych stranek, ktera a¢ diive byla velmi specifickym oborem, je dnes i podle
¢lent ,,nesmirné dulezita v komunikaci (Lukas, 7:35) a jejiz produkéni nepochopeni vni-

maji ,,jako sviyj nedostatek a planuji se v problematice zlepsit (Michal, 6:55).

Diskusi nad vyvojem jednoduchych mobilnich aplikaci zalozenych na webovych technolo-
giich jako je ta, jez je soucasti bakalarské prace, pak skupina podpofila myslenku, Ze ,,ten,
kdo ma zadkladni znalosti webovych technologii a vuli, by to (aplikaci) mél dokdzat vytvo-
Fit“ (Honza, 15:20). Za nejlepsi formu, jak znalosti potiebné k vyvoji mobilnich aplikaci

nabyt, byl zminén projekt vedeny odbornym dohledem (Jakub).

Vylouc¢eny byly naopak online kurzy kvuli ,,nezdvaznosti pro studenta a chybéjici zpétné
vazbé od vyucujiciho* (Zuzana, 12:27) a odborny workshop, ktery podle skupiny neumoz-
fuje predani dostatku znalosti, aby se student UMK aplikaci naugil napsat (Lukas, 12:17).

Silnou strankou workshopu vsak mtze byt ,,nastartovani zajmu* (Lukas, 11:15).

Zaveérem prvni vyzkumné ¢asti focus group Jakub uvedl téma mobilni aplikace, jez byla
diskutovana v akademickém senatu Univerzity Tomase Bati v souvislosti s novym we-
bem vysokoskolské instituce, respektive piedmétem diskuse zastupcu v senatu byla absen-

ce mobilni aplikace nebo mobilniho webu.

Tento ptispévek podnitil skupinu k nalezeni zajimavého feSeni, a sice outsourcingu mo-
bilni aplikace na soutéZ mezifakultnich studentskych tymu. Napad by tak umoznil stu-
dentim vyzkouset si vyvoj mobilni aplikace na praktickém projektu a univerzité vyteseni
aktualniho problému. Motivaci pro studenty by v takovém ptipadé mohlo byt stipendium

anebo jina forma odmény (Michal, 18:16).
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8.1.2 Evaluace zhotovené mobilni aplikace

Pocinaje 22. minutou se zajem ucastnikii presunul k evaluaci zhotovené aplikace UMK.
Michal na aplikaci ocenil nejvice to, ,.Ze to neni jen zjednOdusSend mobilni strdanka,*

(22:55) ale prostor, ve kterém jsou k nalezeni uzite¢né informace z vice zdroju univerzity.

Jako minus uvedl $patnou ptedstavivost fungovani aplikace na ostatnich systémech mimo
testovany Windows Phone a preferenci provedeni aplikace ve svétlych barvach. K barvam
mobilni aplikace se postupné vyjadrili vSichni ¢lenové skupiny, coz bylo pro autora neoce-
kavanou skute¢nosti. Jakub jako jediny ze skupiny uvedl spokojenost se soucas-

nym barevnym provedenim aplikace a i jeho obecné hodnoceni aplikace bylo pozitivni.

Lukas v ramci svého hodnoceni nabidl alternativni feseni domaci obrazovky ve formé roz-
cestnikt1 s ikonami. Volbu odtivodnil tim, Ze vzdy, kdyz ma potfebu po informacich UMK

béhem dne, hleda ,,jednu konkrétni véc (40:01) a tento systém by mu navigaci urychlil.

V ramci ¢asového fondu focus group byl vyclenén také ¢as na nové napady, V némz

ucastnici sezeni vyjadfili napiiklad poptavku po téchto funkcich:

e Kalendafi, ktery by kombinoval rozvrh, workshopy a dalsi akce
e Nastaveni priorit funkcim, uzivateli by nabidlo vlastni slozeni domaci obrazovky

e Hru, ktera by studentim univerzity osvétlila jména a fotografie ak. pracovnikui

Poslednim diskutovanym tématem v ramci focus group byla preference ucastniki mezi
ziskavanim nejpozadovangjsich informaci z kvalitativniho vyzkumu z mobilni aplikace
nebo webu. Zuzana, Michal, Lukas i Jakub vyslovili zajem o aplikaci. Janova odpovéd’
byla obecné&j$i, kdyZz zminil, ze je ,,viceméné jedno, jakym zpiisobem to bude, hlavné at je

to prirozené formé pro pristroj studenta.*
Za finalni shrnuti evaluace mobilni aplikace 1ze povaZovat nasledujici seznam:

e Jednoducha mobilni aplikace ziskala pozitivni hodnoceni
e Dalsi vyvoj je vSak nutny z hlediska funkci i operacnich systému
e Dilezitym objevem v chovani studentt je silny navyk na sviij operacni systém
e Ovéfena byla dulezitost testovani a neustalého zajmu 0 nové funkce aplikace
o Otazka barevnosti aplikace se diive nezdala podstatnou
o Jednoducha hra by i pfes nekoncepcnost aplikaci mohla ozivit

e Clenové skupiny by upiednostnili aplikace pied webovou strankou
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8.2 Syntéza poznatkii a shrnuti prace

V ramci bakalaiské prace ziskal autor postupny, obsahly a velmi podrobny piehled, aby
dokazal zhodnotit vyzkumné otazky definované v 5. kapitole této bakalarské prace. Nabizi

se tedy vhodny prostor pro exaktni vyjadfeni ke zkoumanym tématim.

8.2.1 Exaktni odpovédi na vyzkumné otazky

VOL1: Student MK dokdZe vytvoFit mobilni aplikaci i bez pokroéilych ndstrojit a kom-
plexni dovednosti programovani, a to pouze se znalostmi ziskanymi 7 predmétit na Usta-

vu marketingovych komunikaci a reSerse odborné literatury.

Tuto vyzkumnou otazku Ize potvrdit, nebot’ v ramci prace byla vytvotena jednoducha pozi-
tivné hodnocena aplikace UMK pro Windows Phone pomoci technologie Phonegap. Slozi-
t&jSi a rozsahlejsi aplikace, které by vyuzivaly IT systémy univerzity, vSak zastupci praxe

pomoci vyuzitych webovych technologii nedoporucuji vyrabét kvili technickym omeze-

wevr

I pies zhotoveni mobilni aplikace nicméné neni studenty Ustavu marketingovych komuni-
kaci tato dovednost vnimana jako povinnd, ale spiSe dobrovolna. Za dileZit¢jsi je povazo-
vana druha troven, kdy student dokaze pfipravit dokonalou dokumentaci mobilni aplikace

a ma obecnou znalost problematiky vyvoje aplikaci.

Zavéretnym zhodnocenim je tedy spoleéna shoda na tom, ze Student znalostmi vyvoje
aplikace disponovat mize. Zcela dostacujici vSak je, bude-li rozumét specifikim vyvoje a
dokaze pripravit dokumentaci, ktera neni pouze o komunikacnich aspektech, ale také du-
kladném vhledu do technologickych podklada. Praveé ty jsou totiz hlavnimi aspekty, které

byly v briefu spole¢nostmi z trhu postradany nejcastéji.

VO2: Potieby, olekdvdni a funkce aplikace pofadované stakeholders UMK se nijak neli-

§i obecného trhu mobilnich aplikaci v Ceské republice.

V piipadé druhé vyzkumné otazky bylo autorem zjisténo, ze se potieby a ocekavani pro-
jektu mobilni aplikace vysoké Skoly nijak znatelné nelisi od potieb jinych komercnich pro-
jektt v Ceské republice. Dilgi rozdily byly v soudinnosti se zastupci spolecnosti nalezeny
pouze v mensim nez bézném zajmu instituce o marketingovy/obchodni vykon skrze apli-
kaci a vy$§im zaméfeni feSeni na image, respektive soucast budovani dilezité a inovativni

znacky vysoké skoly.
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VO3: Na zdkladé reserSe zdrojii, analyzy komunikace instituce a dotaznikového Setieni

Ize ziskat dostatek informaci pro vytvorieni briefu mobilni aplikace.

Zastupci spole¢nosti, jenz byli pfijemci zhotovené zadavaci dokumentace, shledali brief
mobilni aplikace jako kvalitni pro prvni kontakt vysoké skoly s producentem a z hlediska
rozsahu i komplexni, coz vSak pro potieby mobilni aplikace nebylo vypozorovano jako to

zapojenych systému a funkci aplikace.

V tomto ptipadé tedy nelze s vyzkumnou otazkou zcela souhlasit, nebot’ tyto technické
informace nemusi byt student marketingovych komunikaci schopen ziskat sam reSersi,
analyzou ani kvantitativnim Setfenim. Doporu¢enim v tomto ptipadé je kontaktovani za-

stupce IT oddéleni, odbornika nebo zkuseného studenta odpovidajiciho IT oboru.
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ZAVER
Hlavnim cilem prace bylo zjistit, zda student marketingovych komunikaci dokdze vytvorit
jednoduchou mobilni aplikaci pouze za pomoci webovych technologii a reSerSe, dale po-

chopit mobilni potieby a chovani stakeholders UMK a jejich piipadnou odlisnost prakticky

ov¢tit prostiednictvim briefu mobilni aplikace.

Postupné tak byla autorem prace sestavena analyza mobilni komunikace Ustavu marketin-
govych komunikaci, provedeno kvantitativni Setfeni mezi stakeholders instituce, to poté
vyvedeno Vv zadavaci dokumentaci i realnou jednoduchou mobilni aplikaci pro opera¢ni
systém Windows Phone a tyto vystupy nasledné podrobeny revizi spole¢nosti pisobicich

na trhu v piipadé briefu a kvantitativnimu vyzkumu mezi studenty UMK v situaci aplikace.

Praktické casti predchazela teoreticka oblast, kde doslo k uréeni vyvoje definice mobilni
aplikace, vymezeni mobilni aplikace, nalezitosti aplikace jako produktu a role tohoto soft-

ware v marketingové komunikaci vysokych skol.

Ovéfeni faktu, ze vyroba jednoduché mobilni aplikace vysokoskolské instituce miize byt
delegovana na proaktivni studentskou obec, je pouze jednim z klicovych zjisténi. Jako pro-
tivahu K této situaci je potieba mit na paméti, Ze slozitéjsi funkce zahrnujici naptiklad inte-
graci se skolnim systémem STAG mohou vyzadovat pokrocilejsi znalosti nebo souc¢innost

az 7 instituci UTB, coz muze pro instituci pfedstavovat vyraznou piekazku z vice pohledu.

Jako feseni se v takovém ptipadé€ nabizi vyroba komplexni nativni mobilni aplikace nékte-
rym ze subjektii na komerénim trhu. Nicméné v tomto piipadé musi univerzita pocitat s

naklady, které mohou presahnout i ¢astku 700 000 K¢.

Autor prace nicméné povazuje za dileZité pokradovat ve vyvoji mobilnich aplikaci Ustavu
marketingovych komunikaci. Jak z praktické &asti vypliva, stakeholders UMK jsou idealni
skupinou, sniz Ize komunikovat prostfednictvim aplikace: je u nich vysoka penetrace
smartphont i mobilniho internetu, S mobilnim software maji zkusenosti a 0 vyuzivani apli-

kace UMK projevili zajem v testovaci i uzivatelské &asti.

Logickym a kritickym pokracovanim je tedy piiprava aplikace i pro 2 nejrozsifen¢jsi plat-
formy Android a iOS a piipravu projektu na 2 nasledujicich zivotnich faze mobilni aplika-
ce — distribuci a analyzu. Diky zvolenému zptisobu vyvoje, frameworku Phonegap, jenz

potiebam UMK odpovida, je pokracovani vyvoje velmi levné a ¢asové nenarocné.
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Vyvoj tohoto projektu a buzz v piipadé uspésné distribuce miize mit pozitivni vliv také na
zrychleni diskuse o adaptaci mobilni strategie Univerzity Tomase Bati ve Zling, a byt tak

pro ni pfinosem nejen v teoretické, ale i praktické roviné.

Pro autora byla bakalafska prace prohloubenim znalosti problematiky v oblibeném oboru a
praci s médiem, s nimz vzdy pracoval rad. Pomohou-li zjisténé informace kterékoli univer-
zit¢ nebo jiné instituci K lepsi komunikaci s mladymi lidmi, stane se radost autora bakalai-

ské prace dvojnasobnou.
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Asociace komunikacnich agentur
Asociace poskytovateli mobilnich siti
European Higher Education Area
Fakulta multimedialnich komunikaci
Google Analytics

Kombinované studium

Marketingové komunikace

Mobile Marketing Association
Operacni systém

Prezenéni studium

Rich Site Summary

Ustav marketingovych komunikaci
Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢

Windows Phone
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PRILOHA PI: OTISKY Z GOOGLE ANALYTICS USTAV44.CZ

Pocet navstévnika tohoto webu: 6 131

Navstévy Unikatni navstévnici
| s 8914 e 6131
Zobrazeni stranek Pocet stranek na navitévu
| 11762 e Aman 1,32
Prim. doba trvani navitévy Mira okamzitého opusténi
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Procento novych navitév

Mt wevs 68,67 %
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6125 Navitévy
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2789 Navitévy

Otisk obrazovky Piehled cilového publika z nastroje Google Analytics
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8,76 % (8 914) Primér webu: 1,32 (4,22 ebu: 00:01:28 (-42,81 %) Primé
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PRILOHA PII: ONLINE DOTAZNIK PRO STAKEHOLDERS UMK

Dobry den, dékuji za Vas zajem o vyplnéni dotazniku. Vyzkum mi pomtize 1épe pochopit
mobilni chovani a ofekavani studentd, pedagogt i absolventd Ustavu marketingovych
komunikaci od mobilni aplikace této konkrétni socialni sité. Budete-li se chtit podilet na
testovani mobilni aplikace, mizete mi v posledni otdzce dotazniku zanechat sviij email.

1. Jste Zena nebo muz?
O Zena o Muz

2. Vase pozice v ramci Ustavu marketingovych komunikaci?
0 Studuji 1. ro¢nik bakalatského studia (PS)

o Studuji 2. ro¢nik bakalatského studia (PS)

o Studuji 3. ro¢nik bakalatského studia (PS)

o Studuji 1. ro¢nik magisterského studia (PS)

0 Studuji 2. ro¢nik magisterského studia (PS)

o Studuji 1. ro¢nik bakalatského studia (KS)

o Studuji 2. ro¢nik bakalatského studia (KS)

o Studuji 3. ro¢nik bakalafského studia (KS)

o Studuji 1. ro¢nik magisterského studia (KS)

o Studuji 2. roénik magisterského studia (KS)

0 Vyuéuji na Ustavu marketingovych komunikaci

0 Jsem absolventem Ustavu marketingovych komunikaci

3. Jaky typ mobilniho telefonu pouZzivate?
Nevite, zda mate chytry telefon? - http://bit.ly/XJev88

o Telefon bez operacniho systému
0 Chytry mobilni telefon s opera¢nim systémem

4. Planujete si v pribéhu priStiho roku poridit chytry mobilni telefon?
o Ne o Ano

5. O jakém operacnim systému v takovém pripadé uvazujete?
o i0S

o Android

o Windows Phone

o Symbian

o Blackberry

o Jiny OS

o Nemam ve vybéru jasno

6. Kterym operacnim systémem Vas telefon disponuje?
o i0S


http://bit.ly/XJev88

o Android

o Windows Phone
o Symbian

o Blackberry

o Jiny OS

o0 NetuSim

7. PouZivate mobilni pFipojeni k internetu?
o Ano o Ne

8. Stahli jste si nékdy do mobilniho telefonu aplikaci?
o Ano o Ne

9. Méli byste zajem o aplikaci Ustavu marketingovych komunikaci?
o Ano o Nevim o Ne

10. Pro¢ nemate zijem o aplikaci Ustavu marketingovych komunikaci?
Dotaznik pro vas uz dale nepokracuje. Zvolte alespoii/maximaln¢ 1 moznost.

0 Funkce ptipadné aplikace zastane 1épe mobilni web

0 Funkce piipadné aplikace zastanou lépe socialni sité

0 Funkce ptipadné aplikace zastane lépe emailova komunikace
O Je to pro mne zbyte¢ny komunika¢ni kanal

0 Jiny divod:

11. Jak dulezité by pro vas byly tyto funkce aplikace?
Hlasujte jako ve Skole, kdy 1 = velmi diileZit4 funkce, 5 = nedtlezita funkce
U kazd¢ podotéazky prosim zvolte odpoveéd’ v rozpéti ++ az --:

Vypis aktualit z webu FMK UTB: O O O O
Vypis aktualit z webu Neon TV: O O O O
Vypis aktualit projekt Komunikacéni agentury: O O O O
Vypis aktualit z webu Suport.cz (Stud. unie): m m o O
Vypis aktualit Hokejového tymu UTB: m| i ] O

Push (okamzité) upozornéni o zménach vyuky: m| i o O



Kalendar akci (workshopy, dny skolniho roku): m m

Denni nabidka menzy U4 a U13: m| i
Osobni rozvrh: m m
Knihovna studijnich materialti v PDF: m m
Kontakty na profesory a externisty: O m
Vyhledavani v databazi Knihovny UTB: o mi
Pichled studentt na Foursquare UMK: m| i
Mobilni platby za sluzby v rdmci univerzitni sité: m m

12. Kterou z funkci povaZujete na nejdileZzitéjsi?
Vypis shodnych funkei jako v otazce €. 11.

13. Kterou z funkci povaZujete na nejméné dilezitou?
Vypis shodnych funkei jako v otazce €. 11.

14. Zaslechli jste konverzaci o aplikaci. Kam si ji pijdete stahnout?
Ptedpokladem je to, Ze o aplikaci mate zajem.

o Do aplikacniho obchodu (App Store, Google Play, Marketplace)
o Na webové stranky FMK UTB

O Zeptam se spoluzakl (naZivo nebo na soc. siti)

0 Zeptam se zastupce z vedeni fakulty

O Zapojim se do konverzace a vSe zjistim

o Jiny zptisob:

15. Mate napady, které by mohly vyvoji aplikace pomoci?
Podélte se o né, prosim v této zdveérecné otazce.

16. Chcete-li se zapojit do testovani aplikace, zanechte sviij email
Dotaznik je nevefejny, Vas email je v bezpeci.

Email:



PRILOHA PIII: KOMUNIKACNI KANALY ONLINE DOTAZNIKU

Chtéli byste aplikaci Ustavu marketingovych komunikaci?

Pro jaké platformy? A co by aplikace méla umé&t? Vypliite mi, prosim, dotaznik.

NOKIA

a

i Ustav MK

Razvrh DNES

. " DR UMK/PPTTV
! 44215
UAA/CI13

KAG/KOMAS

Vyplnit dotaznik >

Zbyvé uZ jen 0ze 130! Diky za vyplnéni! Mar

Otisk obrazovky webu http://martinzdrazil.cz/apps z ptelomu bifezna a dubna 2013

U202 € ‘|ZeIpz uniep jmysuzeyop 1uguidAa ez Kpp j19A

i Ustav MK

Rare ones

UMK/PPTTV

i Ustav MK

Mobilni aplikace Ustavu m

e? Pro jaké platformy?

Vypliite mi, prosim, dotaznik >

Online na http://bit.ly/UMKapps

Rooeh ones

EEEE  UMK/PPTTV

MKUTBCZ

Mobilni aplikace UMK FMK UTB
Chceme je? Co by mély umét?

Vypliite mi, prosim, dotaznik >

Nepujde-li nacist QR, jdéte na http://bit.ly/UMKapp

Vlevo obrazek sdileny na socialnich sitich, vpravo nahled papirového stojanu s QR kédem


http://martinzdrazil.cz/apps

PRILOHA PIV: BRIEF MOBILNIi APLIKACE UMK

Vytvoreno 19. 4. 2013

Brief mobilni aplikace

Predmét: Aplikace VS zamérené na marketingové komunikace a projektovy management
Klient: Ustav marketingovych komunikaci, Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Web: http://www.ustav44.cz anebo http://fmk.utb.cz

Datum briefu 23.4.2013 Budget produkce Neomezeny

Prvni review 25.4.2013 Budget média/komunikace Naklady klienta
Finalni navrh reseni 31.5.2013 Platformy Android, iOS, WP
Spusténi projektu 1.9.2013 Preferované technologie =~ PhoneGap, HTML5

Popis situace

Predni akademické instituce v zahranici nabizeji studentim mobilni aplikace pro 2-3 operacni systémy (primer
2,2), zatimco situace v Ceské republice je zcela opaéna, kdy mobilni webovou strankou disponuji pouze 2
vysokoskolské instituce a oficidlni mobilni aplikaci v rdmci komunikace nabizeji pouze 2 vysoké skoly. Tyto aplikace
véak slouzi pouze dil¢im Gcelim (iKatastr, Strukt. fondy) a nejsou plnohodnotnymi aplikacemi VS.

Proc¢ chceme aplikaci

Ustav marketingovych komunikaci je jednim 5 ¢lankd Fakulty multimedialnich komunikaci UTB ve Zliné se
zamérenim na vyuku marketingovych komunikaci a PM. Od odbornikd ziskal prezdivku ,lihné” reklamnich talentd,
jez jsou drziteli mnoha prestiznich ceskych i zahranicnich ocenéni a kteri po absolvovani Ustavu zastévaji dilezité
pozice v agenturach i marketingovych oddélenich.

Ucelem mobilni aplikace Ustavu marketingovych komunikaci je umoznit stakeholders instituce pfistup k
informacim okamzité, dlouhodobé a odborné povahy v prirozeném mobilnim médiu kdykoli/kdekoli,
potvrdit image predni medialni akademické instituce v CR a podnitit diskusi o mobilnf strategii UTB, ktera na
jare 2013 spustila novy web bez mobilni verze stranky nebo mobilni aplikace.

Profil cilové skupiny

e CS = prezencni studenti (250) + kombinovani studenti (250) + pracovnici Ustavu (30) + absolventi (3000)
e 84 % CS vlastni smartphone, v roce 2014 to mdze byt dle vyzkumu az 93 %

e 3 nejvyuzivanéjsimi operacni systémy CS jsou Android (45 %), iOS (36 %), Windows Phone (6%)

e 88 % CS vyuziva mobilni pfipojeni k internetu

e 92 % CS si nékdy v minulosti stahlo mobilni aplikaci

e Cilova skupina ma o mobilni aplikaci zajem a az 39 %z ni by se zapojilo do testovani

Insight do chovani cilové skupiny

Stakeholders (CS) jsou na svou $kolu pysni a jsou tedy i radi informovani o déni okolo Ustavu i véech projektd,
které tato instituce prostrednictvim studentd realizuje (+10 projektl, viastni weby s Wordpressem). Mnoho
studentl by pfi mobilité (ve Zling, na Erasmu, v zaméstnani) ocenilo informace dlouhodobé povahy (clanky,
kontakty, reportaze univerzitni televize) i instantniho vyuziti (osobni rozvrh, vysledky zkousek, zmény vyuky, co
je k obédu v menze, kdy je jaky workshop). CS sleduje trendy, je tech-savvy a vyuziva hojné napr. i Foursquare.

Kontakt: Martin Zdrazil, martin.zdrazil@hotmail.com, +420 723 667 126 Strana1z2
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Vytvoreno 19. 4. 2013
Ocekavané funkce mobilni aplikace

e Okamzité (push) notifikace o zménéch vyuky
e Kalendar akci a workshopti

e Osobni rozvrh studenta

e Kontakty na profesory a externisty

¢ Knihovna studijnich material(i v PDF

e Vypis aktualit z webu FMK UTB

e Denni nabidka menzy U4 a U13

Zdroj: RSS

Zdroj: GCalendar

Zdroj: Univerzitni IT systém
Zdroj: Vlastni

Zdroj: Dropbox

Zdroj: RSS

Zdroj: 2 JSON soubory

Ton komunikace

¢ Inovativni, hravy, srdcarsky

e Symbolem Ustavu marketingovych komunikacf je srdce, barvou Ustavu je éervena
e Symbolem Univerzity Tomase Bati ve ZIiné je kniha

e Design nemusi vychazet z webovych stranek UTB

Mandatories feseni

e Univerzita Toméase Bati bude uvedena jako vlastnik a publisher mobilni aplikace
e Aplikace musi mit nastaveny analyticky systém (napr. Flurry nebo jiny)

Poskytneme po prvnim review

e Graficky manual a logo instituce

e Texty, kontakty a fotografie pedagogickych pracovnikd
e Kontakty na IT pracovniky Univerzity a Menzy UTB

e RSS kanély pro aplikaci a dalf pristupy

Wireframe mobilni aplikace

e Priklad rozvrzeni prvki a respektovani OS guidelines u Windows Phone

a 1100 P 1100 P

i Ustav MK

i Zmény vyuky

PPTV - Profesor Kizek kvili své
nemoci rusi dnedni hodinu

UMK/PPTTV

44-215 — . y B Zempionovy krém

Blokové vyuka UAAU/FT2 - ak. mal.

UAA/CI13

10-315

KAG/KOMAS5

13-131

Kompletni rozvrh

F

vafené, rajské

100g Spagety s ym masem,

zeleninou a syrem
00g Duseny $penit, 2 vejce,
varené brambory
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PRILOHA PV: UVODNI EMAIL SPOLECNOSTEM

Dobry den,

studuji marketingové komunikace na Fakult¢ multimedialnich komunikaci ve Zlin€ a chtél
bych Vas pozadat o kratkou konzultaci mé bakalaiské prace. Nicméné doufam, ze v emailu
zaslané informace pro Vas budou zajimavé i z hlediska insightu do mobilniho chovani stu-
dentd.

V piiloze zasildm zadavaci dokumentaci, brief mobilni aplikace, a 4 kratké otazky v .doc
souboru, které mi maji pomoci zodpovédéet 2 vyzkumné okruhy: jestli je mij brief pro vy-

vojafe vhodny a nakolik se lisi potteby aplikace UTB od jinych klienti.

Velmi dékuji za piipadné vyplnéni otazek, vazim si toho.
Pokud vite, Ze mi nebudete moci vyhovét, staci, pokud napiSete, ze to nelze. Nic se nedéje.

Jesté jednou velmi dékuji.
S pokorou a ptanim uspésného tydne,

Martin Zdrazil



PRILOHA PVI: ZPETNA VAZBA SPOLECNOSTI K BRIEFU

Spole¢nost #1

1. PovaZujete zaslanou dokumentaci za dostacujici, vhodnou a potiebnou?

Brief se mi obecné zda dobry, Casto se ale klienti vice vénuji i né¢jakému marketingovému
hledisku. Tento brief se vénuje hodné i filosofickému zdivodnéni potieby coz je pozitivni.
Klient ¢asto dopliiuje i vice technickych detaili.

Nemuzeme klienta nutit do konkrétniho typu briefu, takze spiSe mame podobné formulate
interné a pokousime se informace zjistit s klientem. Hodn¢ kvalitni informace o cilové
skupin€ jsou rozhodné pozitivem.

2. Jaké zmény byste v briefu provedli?

Pro prvni piehled je to dostacujici, ale dost chybi technicka dokumentace, kterda mize roz-
sah praci hodné zménit. Co se tyce Wireframe, tak bych urcité poskytl wireframy od nejvi-
ce zastoupené platformy.

3. Lisi se tyto potieby této instituce od potieb jinych klienti1?

Ano zde se vcelku lisi potieby, Ze se jednd o interni pouziti, prakti¢nost a image. V hodné
ptipadech se u klientl jedna uZz o né&jaké konkrétni feSeni problému, napiiklad nedostup-
nost jejich sluzeb na mobilu a tim niZsi zisky.

Kromé image a marketingového vyuziti je tedy zajimaji i potencialni vysledky a trendy.
Casto klient zvazuje zda cilové skupina aplikace vyuZije a oceni. Zde se zda situace docela
jasna.

4. DokaZete odhadnout, kolik by i‘eSeni podle tohoto zaddni stilo?

Vzhledem k relativné malému mnozstvi technickych informacich a konrétnich specifikaci
funkci a také bez znalosti zda existuji né¢jaké API nebo jestli by se muselo vyvijet zda by
byla nutna podpora vyvinuti adminu a serverové ¢asti. Jsme schopni odhadnout jen mini-
malni a maximalni néklady, ale byl by to velice Siroky rozsah. Zde se fesi spise jen fron-
tend Cast.



Spolec¢nost #2

1. Povazujete zaslanou dokumentaci za dostacujici, vhodnou a potiebnou?

Obvykle je brief jesté kratsi a je kompenzovan osobnim setkanim. Ve vét$iné ptipadu stej-
n¢ nepracujeme tak, ze bychom pouze realizovali n¢jaké zadani, ale aktivné s klientem
komunikujeme a navrhujeme sami néjaka vhodna feseni.

Brief mozna az zbyte¢né zabihad do uvodu a cilové skupiny. Stacilo by se zaméfit pouze na
to, které vlastnosti tam maji byt, atd. Z pohledu vyvojafe nam je jedno, jestli zahrani¢ni
univerzity maji néjakou aplikaci, apod. pokud tato nemé slouzit jako né¢jaky vstup. Témér
celd prvni stranka je zbyte¢na z tohoto pohledu. Byla by vhodna v ptipad¢, Ze by se jednalo
o n¢jakou komunikaci a navrh feseni.

2. Jaké zmény byste v briefu provedli?

Jak jsem psal vySe — prili$ nerelevantnich informaci.

Na opak potom chybi véci typu — kdo déla grafiku, navrhy, wireframy, testovani, pfistup k
ke zdrojim dat, apod. Jaké platformy maji byt prvni, apod. Zda bude k dispozici néjaka

osoba pro komunikaci, osobni setkani, apod. Budou né&jaky testovaci faze, postupné spous-
téni, atd.

3. Lisi se tyto potieby této instituce od potieb jinych klienti1?

V ramci mezi se zadani tolik nelisi. Pozadavky univerzity nejsou v ni¢em pftili§ odlisné od
béznych jinych pozadavk, se kterymi jsme se setkali.

4. DokaZete odhadnout, kolik by ieSeni podle tohoto zadani stilo?
Radové jednotky stovek tisic korun, cca 500.000 — 700.000. Velmi pfedbé&zny obsah.

Dopliiujici otazka:
Nemyslite, Ze by priloZené obrazky mohly byt dostatecnym ekvivalentem pro wireframe?

No takhle... ty obrazky jsou n¢jaky néhled, ale fada véci je nejasnych? Jak u Androidu? U
i0OSu? Co tablety? Co dalsi screeny? Kompletni wireframing je daleko rozsahlejsi. Vétsi-
nou se ned¢laji vSechny screeny, ale ¢ast se déla organicky dle jinych (ve stejném duchu).



Spolecnost #3

1. PovaZujete zaslanou dokumentaci za dostacujici, vhodnou a potiebnou?

Podobné souhrnny komentéaif dostavame jen od nejvétSich klientd. K vyvoji mobilnich
aplikaci neni nezbytny, informace v ném obsazené jsou vyhodné pro predstavu sméru vy-
voje, nicméné takovy nahled do problematiky je nezbytny jen u komplexnich fesSeni.

Cely dokument na mé pusobi pfili§ skolné, snazi se za kazdou cenu postihovat vSechny
»povinné* informace, ale praktické¢ vyuziti 100% neni. Tento dojem podtrhuje zaplava
radoby odbornych piejatych vyrazii z AJ, které jsou jakousi marketingovou hantyrkou a
budi dojem, Ze zadavatel chce nutné ukdzat, jak je in, moderni a svétovy, praktické vyuziti
to ale spiSe zhorsuje.

Dokument nelze vnimat jako dokumentaci, ktera musi byt vyrazné podrobné&jsi a obsahuje
stejné informace.

2. Jaké zmény byste v briefu provedli?

Vzhledem k rychlosti vyvoje aplikaci je tento dokument vhodny pouze pro prvotni jednani
s klientem, na jeho zaklad¢ by se stanovovala cena jen rdmcova, coz podle naSich zkuse-
nosti nebyva pro klienta dostacujici. Chceme-li byt rychli a efektivni, potfebujeme kom-
plexni informace, neni diivod je uz v tvodu upirat.

V praxi chtéji ob¢ strany zpravidla odejit z prvniho jednani s koncovou ¢astkou.

Brief je tedy vhodny jen pro zakladni poptavku, napt. mailovou, pro jednani uz doporucuji
daleko podrobné&jsi dokumentaci, pfedevs$im s popisem zdrojit a API, které hlavné ovliviu-
Ji cenu a méné marketingové omacky, ktera je vyvojartim spiSe na Skodu.

3. Lisi se tyto potieby této instituce od poti‘eb jinych klientii?

Prvni vlna téchto aplikaci uz je za nami, na fadu pfichazi responsive design webi, které
vétSinu funkei uspésné supluje. Soucasné aplikace jsou 1épe vyprofilované. Da se ptedpo-
kladat, Ze tento typ aplikace by si dnes napt. obchodni spole¢nost s omezenym budgetem a
nutnosti Sir§iho zésahu uZ neobjednala bez potieby konkrétni ptfidané hodnoty, kterou zde
tvofi pouze push notifikace. Statistiky fikaji, Ze vétSina uzivatelli smartphone pro tento typ
informaci vyuziva webové rozhrani. Protoze by se budovalo napojeni na univerzitni sys-
tém, hledali bychom dalsi cesty, jak aplikaci zatraktivnit.

4. DokaZete odhadnout, kolik by ieSeni podle tohoto zadani stilo?

U vazeného klienta, kde budujeme dlouhodoby vztah, bychom se u aplikace snazili hledat
vice pfidané hodnoty nebo ji klientovi rozmluvili. Pokud by byla vnimana ptedevsim jako



marketingovy prostfedek propagace (coz byva obvyklé) a klient na této formé trval, nace-
nili bychom vyvoj pomérné vysoko na zaklad¢ informace o neomezeném budgetu.

Cenu by také ovlivnil pozadavek vlastnictvi zdrojového kodu aplikace, v poptavce ale
chybi informace o zaruce a udrzb¢ aplikace.

Vzhledem k tomu, Ze se nejednd o zadani, chybi informace o podrobnostech osobniho roz-
vrhu, jeho ne/propojeni s backendem, chybi informace o API, chybi podrobnosti o vlast-
nostech kalendaie akci, stanovit cenu je velmi oSemetné, pro platformu WP bychom ale
rozhodné prekrocili 50 tisic korun.

Doplitujici otazka:
Ocekaval byste naklady na vyvoj aplikace v podobné vysi i pro iOS a Android?

Cenotvorba je znaéné plovouci, vzdy zalezi na ochoté klienta, jeden Zije v jiném levelu a
plati hodné, jiny to chce levné. To asi plati napii¢ platformami.

Jinak obecné je vyvoj pro WP levnéjsi nezZ Android a cca stejny nebo levnéjsi s i0S.



Spolec¢nost #4

1. Povazujete zaslanou dokumentaci za dostacujici, vhodnou a potiebnou?

Forma zadani se u kazdého z klientit velmi lisi. S valnou vétSinou klientti obdobny doku-
ment teprve spole¢né koncipujeme. Vzhledem k tomu, Ze zadavatelem ¢asto byvaji IT od-
déleni, maji zadani spise technickou podobu.

Zaveérem — Vas brief je velmi dobie zpracovany.
2. Jaké zmény byste v briefu provedli?

Vice technického backgroundu, i.e.: jak bude aplikace komunikovat se Skolnim systémem
(autorizace uzivateld..)

3. Lisi se tyto potieby této instituce od poti‘eb jinych klientii?

Zde myslim nelze odpovédét. E-commerce feSeni ma jiné potfeby & pozadavky, nez jaké
ma naptiklad banka, stejné tak jako produktovy katalog sportovni znacky...

Podobnost je pfedev§im v chytrém vyuziti mobilnich technologii, za uc¢elem zefektivnéni
komunikace.

4. DokaZete odhadnout, kolik by ieSeni podle tohoto zadani stilo?

Nedoporucili bychom navrhované technologie — PhoneGap ani HTML5
Mj. HTMLS neumoziuje zasilani PushNotifikaci

PhoneGap zleviuje vyvoj pouze z kratkodobého hlediska, jelikoz aplikace psané touto

formou vyzaduji ¢ast&jsi udrzbu, nehledé na to, Ze by se aplikace mély vyvijet v jazycich
pro né nativnich. (flexibilita, performance..)

Bez znalosti technického backgroundu projektu, viz zminka v bodu €. 2 nelze urcit cenu...
Velmi hrubym odhadem cca 150 — 200tis na platformu.



Spole¢nost #5

1. PovaZujete zaslanou dokumentaci za dostacujici, vhodnou a potiebnou?
Obvykle dostavame zadani od klienti v podobném rozsahu.
2. Jaké zmény byste v briefu provedli?

Pro pocatec¢ni komunikace je tento dokument dostacujici. Ur¢ité je ale nutné doplnit detail-
ni specifikace pro vypracovani findlni nabidky.

3. Lisi se tyto potieby této instituce od potieb jinych klienti1?
Jsou vice méné totozné.
4. DokaZete odhadnout, kolik by i'eSeni podle tohoto zaddni stilo?

Radové stovky tisic K& aZ nizké jednotky miliond.



PRILOHA PVII: SCENAR FOCUS GROUP

1. Uvod focus group 2 minuty

e Pod¢kovani za Gcast, pfedstaveni ucastnik, harmonogram focus group
e Uvod do tématu bakalaiské prace

e Uvod do zkoumané problematiky mobilnich aplikaci

e Uvod do evaluace mobilni aplikace

e Jaka jsou pravidla focus group pro ucastniky

2. Znalost vyvoje mobilnich aplikaci 20 minut

1. Myslite si, Ze je to dnes rozumét vyvoji mobilnich aplikaci?

2. Do jaké urovné bychom jim méli rozumét?
a. Urovei produkéni
b. Uroveti dokumentaéni

3. Povazujete dnes znalost tvorby webovych stranek za Svoji povinnost?
a. Dokazete vyrobit jednoduché stranky?
b. Aplikace jsou dnes stejné jednoduché jako webstranky

4. Dokazali byste reSersi a pomoci navodu vytvofit mobilni aplikaci?
a. Znate n&jaké nastroje pro vyvoj?
b. Znate n&jaké frameworky pro vyvoj?
c. Slyseli jste nékdy o hybridnich aplikacich?

5. Meéli byste o vyvoj zajem? Mé&lo byt soucasti nékteré¢ho predmétu?
a. V pfipadé, Ze ano, tak kterého?
b. Mohl by byt substitutem za ptedmét workshop?

c. Existuji n¢jaké dalsi moznosti, jak se vyvoji vénovat?

3. Evaluace mobilni aplikace UMK 20 minut

6. Zhodnoceni mobilni aplikace UMK
a. Kratké predstaveni mobilni aplikace
b. Jaké jsou vaSe pocity z mobilni aplikace?
c. Co se vam na aplikaci libi/nelibi?
d. Pokud byste mé¢li o této aplikaci fict jediné slovo, které by to bylo?

7. Jakou novou funkci byste do aplikace ptidali?



8. Co si myslite, Ze by mélo byt na uvodni strdnce mobilni aplikace?
a. Proc¢ jsou pro vas funkce dilezité
b. Libi se vam podoba domaci obrazovky v souc¢asné podob¢&?
c. Co byste v aplikaci udé¢lali jinak?

9. Pouzivali byste radéji mobilni aplikaci nebo web univerzity?



