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Abstrakt

Bakalarskd prace se zabyva vytvorenim
webové prezentace pro podporu kam-
pané prijimaciho tizeni studijniho pro-
gramu Softwarové inzenyrstvi a technolo-
gie na Fakulté elektrotechnické na CVUT
v Praze. V prvnich ¢asti této prace jsou
objasnéna teoretickd vychodiska, ktera
jsou nezbytna k pochopeni problematiky
marketingovych kampani a marketingu
jako takového. Tyto poznatky jsem vyuzil
k analytické praci, kde detailné shrnuji
podpurné kampané pro prijimaci rizeni
ostatnich vysokych skol, a poté k prak-
tické casti. Praktickd cast zahrnuje sa-
motny navrh naborové kampané a reali-
zace webové prezentace. Webovéa stranka
je vytvorena podle standardii dnesnich
modernich webti, obsahuje rizné grafické
a interaktivni prvky jakymi jsou napii-
klad animace. Samoziejmosti je respon-
zivni verze webu, tedy, Ze je web prizpiuso-
ben pro vSechny druhy a velikosti zarizeni.
Dalsi soucasti je také test, ktery pomuze
pri rozhodovani uchazece, zda je tento
program pro néj vhodny.

Kli¢ova slova: management, reklama,
kampan, webova stranka, SIT, microsite,
testovani

Skolitel: Ing. Lukas Zoubek
Katedra ekonomie, manazerstvi a
humanitnich véd
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Abstract

The bachelor thesis deals with the cre-
ation of a web presentation for the sup-
port of the admission procedure of the
study program Software Engineering and
Technology at the Faculty of Electrical
Engineering at CTU in Prague. In the
first part of this work are explained the
theoretical bases that are necessary to un-
derstand the issue of marketing campaigns
and marketing as such. I used this knowl-
edge for analytical work, where I sum-
marize support campaigns for admission
procedures of other universities, and then
to the practical part. The practical part
includes the proposal of the recruitment
campaign and the implementation of the
web presentation. The website is based on
the standards of nowadays modern Web
sites, featuring various graphical and in-
teractive features such as animations. Of
course there is a responsive version of the
website, that is, the website is adapted for
all types and devices sizes. Another part
is a test that will help the candidate to
decide if the program is suitable for him.

Keywords: management, advertising,
campaign, website, SI'T, microsite,
testing

Title translation: Creating a microsite
to support the SIT campaign
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Kapitola 1
Uvod

Oblast marketingu a kampani vysokych skol se v dnesni dobé pomérné
rozmohla ve vSech smérech. Jak v oblasti pouzitych prostiedki, technologii
a origindlnich napadi, rovnéz také v pouzitych komunikac¢nich kandlech a
financ¢nich investic. Vysoké skoly se predhanéji v ziskavani svych studentt na
svoji stranu za pomoci zajimavych upoutavek a reklam. Hlavnim divodem
kampani je pribyvajici mnozstvi vysokych skol. Z této pric¢iny tedy vznika boj
o budouci studenty. Neni proto divu, ze vysoké skoly investuji do kampani a
jejich propagace nemalé penize. Mit zajimavou a tispéSnou kampan, jez prilaka
zdstupy uchazecu o studium je touhou kazdé vysoké skoly. Pravé kvili tomu
skoly prezentuji své kampané pomoci modernich softwarovych technologii.
Originalni webova prezentace, vystihujici studijni obor, je nezbytnosti kazdé
vysoké skoly. Nedilnou soucasti propagace je propojeni studijniho programu a
socialnich siti, zejména Facebooku a Instagramu, slouzici k rychlému rozsiteni
do povédomi potenciondlnich uchazect o studium. Tato bakalarska prace se
bude zabyvat navrhem marketingové kampané, kterd by méla slouzit jako
podpora studijniho programu SIT (Softwarové inzenyrstvi a technologie) na
Fakulté elektrotechnické CVUT v Praze.






Kapitola 2

Predstaveni programu SIT

Studijni program Softwarové inzenyrstvi a technologie je na poli Fakulty
elektrotechnické teprve 3 roky. Jednd se o nastupce ptivodniho zruseného
programu, ktery nesl nazev Softwarové technologie a management. Novy
program si vzal za kol zmodernizovat nabizené obory a pripravit uchazece,
co nejlépe a nejefektivnéji na rychle se rozvijejici svét informacnich technologii.
Program SIT si klade dtiraz na ptipravenost absolventt jiz bakalédfského studia
do realné praxe, diky specidlné sestavenému studijnimu planu, umoznujici
ziskat studentiim praktické zkuSenosti, které jednoduse uplatni na pracovnim
trhu. SIT je jednim ze specifickych programu a odlisuje se od ostatnich tim, ze
na zacatku studia si novy uchazec¢ nevoli zadny obor. Své specidlni zaméreni
si student vybira az pozdéji ve svém studiu a to ze ¢ty nabizenych moznosti:
Multimedidlni technologie, Programator / architekt webovych aplikaci, Sitovy
specialista a posledni z moznych smért jsou Informacni systémy a podnikani.
Pro uchazece je velkou vyhodou, Ze nemusi hned na zac¢atku studia védét, jakou
cestou se budou pozdéji orientovat. Navic neni nutné, aby si student jeden z
téchto smért zvolil, ale poté v ramci bakaldrského diplomu ziskaji i oficidlni
certifikdt o absolvovani konkrétniho zaméreni jako dodatek k diplomu. Po
uspésném absolvovani bakalarského studia, jsou studenti dostateéné pripraveni
rovnéz na magisterské studium. Dalsi moznou vyhodou je, ze v prubéhu studia
se student rozhodne, jakou cestou se pro své budouci zaméstnani vyda a
podle toho, co ho bude bavit a co kazdy obor obnasi, si preferované zaméreni
vybere.






Kapitola 3

Motivace a cile prace

Cilem prace je na zakladé zjisténych udaju a informaci z predeslych kampani,
navrhnout originalni propagacni kampan programu SIT a zrealizovat webovou
prezentaci v podobé microsite. Diky této praci bude mit program silnou
podporu v internetovém podvédomi vsech lidi, kteri se zajimaji o technicky
zamérené studium na vysoké skole. Prace je rozdélena do nékolika kapitol. V
prvnich kapitolach je uvedena teoreticka zakladna, kde jsou popsana hesla typu
marketing, marketingovd komunikace, trhy, kampané a dalsi. V nasledujici
kapitole je uveden piehled kampani nejen CVUT, ale také jinych vysokych
skol. Jsou zde také provedena vyhodnoceni jiz realizované kampané programu
SIT, kterd probéhla v roce 2016. V dalsich kapitoldch je popsan vlastni navrh
kampané a jeji realizace.






Kapitola 4

Teorie

B a1 Marketing

Pojem marketing 1ze v dnesni dobé povazovat za jedno z nejrozsitenéjsich
a nejpouzivanéjsich slov v podnikové sfére. Kazda spolecnost si zaklada na
dobrém marketingu, zvysujici jeji hodnotu a oblibenost mezi lidmi. Firmy
do této oblasti investuji velké financ¢ni prostredky, ve snaze prorazit v jiz tak
velkém konkurencénim svété. Je to pravé marketing a reklama s nim spojena,
co odlisuje jednotlivé spole¢nosti. Samotné kampané ptisobi na kazdého z
nas jistym zpusobem a jistym zpusobem nas také ovliviuji. Cilem je tedy
uzpisobit kampan tak, aby od samého zacatku plnila sviij hlavni zamér. Je
to také jeden z hlavnich ukazatelll ispésnosti firmy. Tento termin je pouzivan
v mnoha rtznych oblastech. Mizeme narazit na pojmy jako je internetovy
marketing, marketingovy model, marketingova komunikace, marketingova
kampan a mnohé dalsi pojmy, jez se poji s touto ¢innosti. [I]

B 4.1.1 Definice

Definice pojmu neni jednotna, existuje nékolik variant od mnoha autort. Mezi
nejznaméjsi z nich patri napriklad od velice znamého a uznavaného Clovéka v
oboru marketingu a tim je Philip Kotler. “Marketing je spolecensky a fidici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co potrebuji a pozaduji
prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkua s ostatnimi.”
Definici jsem zvolil z diavodu velmi jasné a srozumitelné formulace, které
jisté porozumi vétsina lidi. Presto bych jesté rad uvedl jednu z nejstarsich
definici, jez zcela presné vystihuje marketing jako takovy. “Naplnovat potieby
se ziskem” V jednoduchosti lze marketing popsat jako souhrn vSech ¢innosti,
vedouci k propagaci, prezentaci ¢i prodeji produkti nebo sluzeb, které firma
nabizi. Marketing se da tedy definovat mnoha rtznymi sméry. Je tedy na nas,
jak budeme na marketing nahlizet a vnimat ho. [2] [3]

B 4.1.2 Historie

Vibec prvni zminky jisté formy marketingu se datuji jiz do ¢asi starovékych
civilizaci. Je jasné, ze v téchto dobach mél jiny vyznam a dilezitost nez je
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4. Teorie

to dnes. Prvotni acel dle historiktu bylo odlisit jednotlivé vyrobce a kvalitu
jejich zbozi. [4]

Zajimavosti je, ze moderni ndzev marketing, ktery zname dnes se uchytil
az nékdy mezi 19. a 20. stoletim. Diky rostouci poptavce se zménil pristup
k zékaznikovi a k potfebam uspokojeni poptavky. Pravé diky budovani spo-
leCnosti, se soucasné vyvijely i technologie, formujici marketing do dnesni
podoby.

B 4.1.3 Zakladni pojmy

Mezi zakladni pojmy, nachazejici se v marketingu patii bezpochyby potreby,
prani a pozadavky. Tyto slova vytvari zakladni klicovy soubor, ktery je
soucasti orientace v marketingovém managementu. Jsou nezbytnosti kazdého
clovéka, zabyvajici se marketingem. Potfeby jsou tim nejzdkladnéjsim pro
zivot ¢lovéka. Od potreb fyziologickych az po samotné potieby seberealizace.
Tyto potieby se pozdéji méni na prani. Prani jsou tzce spjata se spole¢nosti,
ktera nas obklopuje. Pozadavky jsou jiz konkrétnim pfanim po vyrobcich,
za jez jsme ochotni zaplatit urc¢ity obnos penéz. Dalsim zakladnim pojmem
jsou cilové trhy. Na trhu nelze uspokojit vzdy vsechny pozadavky klienta
najednou. Proto marketéri provadi vyzkum a zjistuji zajem o nabizené sluzby.
A7 poté se rozhodnou, kterd z cilovych skupin bude pro firmu nejpiiznivéjsi.
Na zékladé téchto zjisténych informaci mtze marketér efektivné zamérit svou
kampan.

Jako dal$i pojmy uvedu nabidky, znacky, hodnotu a spokojenost. Aby
spole¢nost uspokojila poptavku svych zakaznikl, nabizi ur¢itou nabidku pro-
duktti ¢i sluzeb. Samotné firmy chtéji, aby si lidé kladné spojovali znacku s
produkty a sluzbami, jez spole¢nost nabizi. Cilem nabidky je privést spokoje-
nost zdkaznika, tak i nasledny zisk. Zakaznik voli mezi produkty podle jejich
hodnoty, kterou urcuje na zakladé kvality, sluzby a ceny- “trojita hodnota
pro zékaznika”. [5]

Mezi dalsi zédkladni pojmy patii také konkurence, predstavujici vSechny
mozné alternativy pro zdkaznika, mezi jimiz se rozhoduje. Spole¢nosti musi
brat v potaz soutéZeni mezi ostatnimi firmami.

Marketingové planovani je proces, sklddajici se ze ziskanych informaci, které
ziskame z analyzy marketingovych prilezitosti, jakymi jsou volby cilovych trhi,
navrzeni marketingovych strategii, vypracovani marketingovych programu a
fizeni jejich aktivit.

B 4.1.4 Vyznam a téel

Aby spolecnosti byly ve svém odvétvi ispésné a prosperujici, jak z hlediska
finan¢nich ziskt, tak prinosem pro spolecnost, musi skvéle ovladat marke-
tingové schopnosti. Kazda, alespon trochu vétsi firma ma své vlastni oddélent,
tym lidi a svého teditele, jez zodpovida za marketing spolec¢nosti. Zakladni
podnikatelské funkce, jako jsou finance, provoz a tGcéetnictvi by postradaly vy-
znam bez prislusné poptavky, ktera by spolec¢nosti generovala zisk. Marketing
se rychle vyviji a kazdy, kdo se nebude prizptusobovat novym pozadavkum,
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4.1. Marketing

muze zdhy prijit o velké zisky nebo vést ke krachu podniku. Jednou kdysi
varoval generalni feditel General Electric, Jack Welch svoji spolecnost “Bud
se budeme ménit, nebo zemreme”. Najit spravnou cestu v modernim svété
marketingu neni jednoduché véc. Pokud bychom hledali nejvétsi slabiny firem,
byl by to pravé marketing, ktery je jakousi Achillovou patou fungovani spolec-
nosti. Proto také maji marketéri nelehkou roli v rozhodovani o budoucnosti
firmy. Pravé na nich totiz zavisi detaily jakou jsou loga firmy, ceny vyrobki,
kde a jak je proddvat a samoziejmé také jakym zptusobem propagovat. Po-
kud se tedy marketér rozhodne pro spatny smér nebo namét kampané ¢i
strategii prodeje vyrobku nebo sluzeb, mize to stat firmu vyhodnou pozici
na preplnéném trhu. Veliké chyby se dopusti spolec¢nosti, které marketingu
nevénuji dostatecnou pozornost, nenaslouchaji svym zdkazniktim a nesleduji
svoji konkurenci. Spravnym pristupem je neustale vyvijet a zlepSovat své
nabidky, jez vyusti ke zvySovani ziskd a hodnot firmy. “Kvalitni a ic¢inny
marketing je nikdy nekonéici ¢innosti.” [6]

B 4.1.5 Piedmét marketingu

V soucasnosti by se dalo nadefinovat deset oblasti, vystihujici predmét mar-
ketingu. A tim jsou: vyrobky, sluzby, udélosti, zdzitky, osoby, mista, majetek,
firmy, informace a ideje.

® Vyrobky - jedné se predevsim o marketing s fyzickym zbozim, kterym se
v dnesni dobé zabyvaji nejen velké spolecnosti, ale také doslo k rozmachu
jednotlivet, vyuzivajici moznosti internetu.

® Sluzby - sluzby patii do nejvice se rozvijejici oblasti v dnesni dobé. Je
to diky rostouci ekonomice. V ramci zbozi si nekupujeme jen samotny
vyrobek, ale spolu s tim i sluzby. Prikladem muze byt ¢lovék, ktery si
v restauraci objedna pokrm. Poté zaplati jak za samotné jidlo, tak i za
jeho pripravu (sluzbu).

8 Udéalosti - ¢asové omezené celosvétové uddalosti byvaji vyznamnou ¢in-
nosti marketérti, dohlizejici na bezproblémovy chod celé akce. Témito
udélostmi mohou byt napriklad rtizné workshopy, mistrovstvi, umélecka
predstaveni a jiné.

8 Zazitky - v rdmci sluzeb a produkti, mize firma ziizovat rizné typy
zazitki, stavajici se posléze predmétem reklamy. Prikladem bych uvedl
zndmou pohéddkovou spolecnost Walt Disney, jez si zaklada svou kampan
na World’s Magic Kingdom, kde lidé mohou navstivit piratskou lod,
strasidelny dtim nebo pohadkovou Tisi.

8 Osoby - svét celebrit je rovnéz velkou oblasti pro marketing. Slavné
osobnosti cili na to, udélat se svého jména uznavanou znacku. Napiiklad
Madonna, Oprah Winfrey,...

® Mista - zemé svéta se snazi co nejvice prildkat turisty do své zemé. Lakaji
je na své historické pamatky, kulturu a narodni kuchyni.
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® Majetek - i majetek potifebuje svou reklamu. Realitni agenti se snazi
naldkat kupce na nemovitosti, které prodavaji.

® Firmy - kazda z firem se snazi aktivné propagovat svij vyrobek ¢i sluzbu
a vytvaret si jedineénou image u své cilové klientely. Spole¢nosti investuji
nemalé penize do své reklamy za tcelem posilit identitu spole¢nosti.

® Informace - informace lze také propagovat jako ostatni produkty nebo
sluzby. V redlném svété marketing informaci propaguji skoly a univerzity,
distribuujici mnozstvi informaci za danou cenu studentiim a verejnosti.

B Ideje - k samotnému marketingu patii také zakladni idea. Charles Revson
z Revlonu tekl: “V zavodé déldme kosmetiku, v obchodé prodavame
nadéji” [7] [8] [9] [10]

B a2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jakysi vztah mezi spolecnosti a lidmi. Spole¢nosti
nabizeji své produkty nebo sluzby svym potencidlnim zdkaznikiim pomoci
riznych komunikac¢nich nastrojt. Jedna se naptiklad o reklamu, webmarketing,
rizné vystavy ¢i osobni prodej. Jsou to nastroje, které firmy vyuzivaji k tomu,
aby ovlivnila pohled nebo postoj zakaznika na nabizeny produkt ¢i sluzbu.
Samozrejmé toto vnimani lidi ovliviiuje oblibenost znacky, souvisejici ptimo s
Uspésnosti firmy a jejim postavenim na trhu. Spottebitelé se z této komunikace
dozvi, jakym zptisobem vyuzit nabizeny produkt nebo sluzbu. Déle se mtizeme
dozvédeét, kdo stoji za vyrobou produktt nebo nabizenych sluzeb, jaké benefity
plynou z vyuziti jejich sluzeb nebo koupi produkti. Hlavni myslenkou je tedy
spojeni firemnich produktu ¢i sluzeb s mysli zadkazniki, kteri si poté dotvori
svij pohled a image znacky. [11]

B 4.2.1 Nadlinkova reklama

Nadlinky neboli anglicky Above The Line - ADL je v dnesni dobé velice
rozsifeny pojem nejen v oblasti marketingovych odborniki, ale také v bézném
svété. Vyznam ADL obecné vyjadruje masové orientované komunikacni tech-
niky, mezi které zcela jisté patri napriklad televizni ¢i rozhlasové reklamni
spoty, bézné noviny, reklamu v kinech nebo také reklamni bannery na webo-
vych strankach. Hlavnim tkolem, ktery si nadlinky kladou, je zasdhnout co
nejvétsi moznou skupinu lidi a vytvorit povédomi o existenci znacky. ADL
tvori velky podil ve finan¢nim rozpoc¢tu pro komunikaci. [12]

B 4.2.2 Podlinkova reklama

Anglicky nazev je Below The Line - BTL. Jednoduse feceno, oproti ADL se
jedné o reklamu, ktera neni primo vidét. Dalsim charakteristickym rysem
muze byt presnéjsi zaméreni reklamy. Mezi hlavni slozky BTL patii napriklad
primy marketing, podpora prodeje, verejné vztahy, zazitkovy marketing. Také
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sem Tadime slozky z internetového prostiedi, kterymi jsou napriklad rtizna
virdlni videa nebo newslettery. Drive byla podlinkova reklama chapana jako
doplnék nadlinkové reklamy, ale dnes uz dokaze BTL uspét i samostatné
pravé diky presné cilené reklamé, které nemusi mit tak velké finan¢ni naklady.
[13]

B 4.2.3 Komunikaéni mix

Je bezpochyby jasné, ze hlavnim nastrojem komunikace mezi firmou a spotte-
biteli je reklama. Ale neni to pouze reklama, jez tvori nastroje komunikace.
Dalsi nezbytnou soucasti spolu s reklamou jsou v komunika¢nim mixu: udalosti
a zazitky, podpora prodeje, publicita, pfimy marketing a osobni prode;j.

B Reklama - existuje mnoho zptsobt reklamy. Webova reklama, reklama
v televizi nebo riznou formou letdku ¢i billboradd ve venkovnim svété.
Je to placend forma prezentace a propagace produkti, sluzeb, myslenek
nebo ¢ehokoliv jiného.

8 Podpora prodeje - jak uz z nazvu vypovidé, jedna se zase o urcitou
formu podpory, vedouci k zviditelnéni nabizené sluzby nebo vyrobku.
Jde hlavné o kratkodobé investice at uz finanéniho razu nebo vynalozené
osobni aktivity.

® Udalosti a zazitky - tyto akce, jsou financovany samotnou firmou, muze
se jednat jak o kratkodobé udalosti, tak i ¢asové dlouhodobé. Prikladem
mohou byt kazdodenni akce, které maji za tikol dostat se do povédomi
potencionalniho zédkaznika. Vybudovat si u néj urcity vztah a pocity k
firemn{ znacce.

® Publicita - hlavnim prikladem publicity mohou byt rizné projevy, se-
minafe, charitativni dary, lobovani, publikace ¢i vztahy s komunitou.
Jde o néstroje slouzici k propagaci, ochrané firemni znacky nebo jejich
produkti a sluzeb.

B Piimy marketing - je typ marketingu, ktery za pomoci komunikac¢nich
nastroju, jakymi jsou telefony, faxy, emaily, posty nebo internet, vyvo-
lavajici pfimo néjakou interakci se zadkazniky. Vétsinou se vedou riizné
dialogy o nabizenych produktech ¢i sluzbach s potencionalnimi zakazniky.

® Osobni prodej - jde o klasicky prodej napiiklad v kamenném obchodé,
kde se nachazi jeden nebo vice potencidlnich zdkaznikl. Zde dochazi k
interakci mezi obchodnikem a zdkazniky formou prezentaci produkti ¢i
sluzeb, zodpovidanim otézek a zprostiredkovani objednévek.
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/

Hodnota

znatky
;
[14]

Obrazek 4.1: Integrace marketingové komunikace pro budovani hodnoty znacky

B 4.2.4 Modely komunikaéniho procesu

Existuji raznéd schémata a principy t¢inné komunikace se zédkaznikem. Ale
mezi hlavni modely patii makromodel a mikromodel, ktery by mél marketér
skvéle ovladat.

e oo oo I it o v |
1
- [
|

[15]

Obrazek 4.2: Prvky komunikac¢niho procesu

® Makromodel - tento model predstavuje hlavni rysy ac¢inné komunikace.
Kazdy odesilatel musi védét, koho chce oslovit a co a jakou odezvu méa
ocekévat. Musi svoji komunikaci uzpusobit (kddovat), tak aby jeho cilova
skupina dokézala porozumét (dekédovat) komunikaci. Dilezitou roli
hraje vybér komunika¢niho média, jez cilové publikum zasahne, a také je
dilezitym aspektem nalézt zptsob sbéru zpétné vazby od klient. Musi
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se pocitat i s negativnim Cinitelem, kterym je Sum, jez miize negativné
ovlivnit komunikaci.

8 Mikromodel - vét$ina mikromodelu se v marketingu zaméruji na reakci a
komunikaci zdkazniki. V téchto modelech se nachéazi tti zakladni stadia:
kognitivni pozornost, afektivni a behavioralni.V kazdém z téchto modela
se predpoklada prichod pravé témito zakladnimi stadii.

AIDA Model
model komunikaci

vystaveni
povédomi prijeti
poznavaci reakce

zéjem postoj

touha umysl|

H -

6]

Obrazek 4.3: Modely hierarchie reakci

Ve

B 4.2.5 Vytvareni G&inné komunikace

Obr. ¢. 4.4 ukazuje posloupnost, jak spravné postupovat k vytvoreni uc¢inné
komunikace. Uvedu zde hlavné ty nejzakladnéjsi z celého procesu, kterymi
jsou: identifikace cilovych zakaznikl, urcovani cili komunikace, navrzeni
komunikace a poslednim je volba komunikacnich kanélu.

13



4. Teorie

Identifikace
cilové verejnosti

$

Uréeni cilG

Vyhodnoceni
vysledk(

Obrazek 4.4: Kroky pti vytvaren{ i¢inné komunikace

vvvvv

budovani tspésné komunikace je urceni cilové skupiny. Cilova skupina
ma obrovsky vliv na fungovani firmy. Kazda firma si musi nejprve presné
definovat jeji potenciondlni zdkazniky, ktefi budou vyuzivat vyrobky a
sluzby dané spolec¢nosti. Také hraji dilezitou roli jiz soucasni uzivatelé,
majici s danymi produkty nebo sluzbami zkuSenost. Jednou z casto
pouzivanych metod je profilace cilovych zdkazniku ve smyslu uzivani a
vérnosti. Diky této profilovaci pozname, zda je zdkaznik vérny znacce,
konkurentovi nebo se jedna o zékaznika, ménici ¢asto znacky. Pro ziskani
téchto informaci se pouziva analyza image. Image firmy urcuji zakaznikovi
dojmy, predstavy a jeho chovani.
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® Urcovani cili komunikace - nezbytnosti v rdmci urcovani cili komuni-
kace je uvést kategorii vyrobka nebo sluzby. Nedilnou soucésti v ramci
kategorie je dostatecné povédomi o znacce a schopnosti identifikovat.
Prikladem muze byt i detailni vybaveni si loga daného produktu. Dalsim
dulezitym faktorem komunikace je samotné hodnoceni znacky uzivate-
lem. Hodnoceni mize byt jak negativni, tak i pozitivni, vSe napoméaha k
vylepSeni daného produktu ¢i sluzby. A poslednim z dulezitych faktoru je
umysl danou znacku koupit. Ke koupi napoméhaji propagac¢ni materialy,
které maji zaujmout uzivatele akénim nabidkou.

® Navrzeni komunikace - feSeni téchto tii problému: co Fict (strategie
sdéleni), jak to Tict (kreativni strategie) a kdo by to mél ict (zdroj
sdéleni), je hlavnim tkolem k dosazeni cilené odezvy v ramci formulovani
komunikace.

® Volba komunikac¢nich kanali - v dobé modernich technologii a internetu,
dochéazi k velkému rozmachu socidlnich siti, jez jsou v dneSni dobé
nejpouzivanéjsim prostfednikem v sifeni informaci. V ramci samotnych
socialnich siti jiz dochazi ke kategorizovani uzivateld, a proto je v dnesni
dobé jednoduché cilit na konkrétni skupiny. Dulezité je tedy jen vhodné
zvolit svou cilovou kategorii. Nejrozsitenéjsi komunikac¢ni kanaly, jakymi
jsou naptriklad Facebook, Instagram, Twitter nebo LinkdedIn, ktery
je hojné pouzivan zaméstnavateli hledajici zameéstance, jsou dnes mezi
socidlnimi sitémi celosvétové pouzivané.

Tyto interakce mezi dvéma a vice osobami tvari v tvar, muzeme nazvat ka-
naly osobni komunikace. Lze mezi né jesté zaradit komunikaci pomoci telefonu,
e-mailu, ruzné prednasky a samozrejmé moderni komunikac¢ni néstroje jako je
Skype, Facebook Messenger a mnohé dalsi. Dalsi druhy komunikac¢nich kanalt
rozliSujeme na poradni, expertni a spolec¢enské. Hlavni vyznam poradniho
kandlu spoc¢iva v komunikaci prodejnich agentti se zdkazniky cilového trhu.
Expertni kanal je slozen z nezavislych expertl, kteri aplikuji své komunikacéni
schopnosti k cilovym zdkazniktim. A na zavér jsou spolecenské kanaly, které
jsou zastoupeny z fad béznych lidi jako jsou napriklad rodiny, pratelé, kole-
gové a sousedi, kteri komunikuji s cilovymi zakazniky. Byla provedena studie,
ktera obsahovala 7000 spotfebitel ze sedmi riznych evropskych zemich a
60 procent respondentti uvedlo, ze pro pouzivani nové znacky vyrobku byli
ovlivnéni svymi blizkymi prateli nebo rodinou. [I§]

B a3 Segmentace trhu

Jedna se o jednu z hlavnich praktik vSech spolec¢nosti. Segmentaci trhu se
mysli dukladné anlyza trhu a zjisténi jeho struktury. Je velice dulezita, pro-
toze podle této analyzy se identifikuji cilové skupiny zakazniki, které budou
produkty nebo sluzby nabizeny. Pokud bude proveden prizkum sSpatné a
ziskané informace by byly nepresné, mélo by to fatalni vliv na celou firmu v
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podobé poklesu ziskl. Vsechny marketingové aktivity se uzptsobuji individu-
alné pravé diky segmentaci. Organizace pak maji jasnéjsi predstavu o svém
zakaznikovi, kterému poté mohou nabidnout produkty ¢i sluzby presné na
miru. Dfive se firmy zamérovali na pouziti praktiky zvané hromadny mar-
keting. Nespocivala v zadné segmentaci trhu a analyzovani riznych skupin,
ale pravé v hromadné vyrobé, propagaci a distribuci vyrobku ¢i sluzby vsem
zakaznikim. Prikladem této metody muze byt spole¢nost Coca-Cola, ktera
drive praktikovala prodej pouze jednoho druhu Coca-Coly v ldhvi o objemu
6,5 unce. Vyhodou byl velky potencionalni trh zédkaznikti a malé naklady, jez
mohou vést k niz$im cendm nebo vyssim marzim. V dnesni dobé se hromadny
marketing témér nepouziva a vytraci se ze svéta marketingu. Je to z divodu
rozsdhlého rozttisténi trhu, kde jsou navzdjem trzni skupiny velice odlisné.
Praveé toto dalo vzniknout opaku hromadného marketingu a tim je mikromar-
keting. Systém mikromarketingu spociva v rozdéleni na ¢tyti hlavni drovné:
segmenti, mikrosegmentt, lokalnich (mistnich) oblasti a jednotlivcu. [19]

B 4.3.1 Marketing segmentu

Nejdrive by bylo dobré si definovat trzni segment. Jedna se o segment lidi,
zadkaznika, kteri sdileni stejné nebo podobné myslenky, potreby a prani. V
tomto piipadu lze oznacit trznim segmentem skupinu lidi, jez chtéji drahé
a luxusni vozy, nebo skupinu lidi, co si preji automobil s dobrymi jizdnimi
vlastnostmi. Mnoho lidi si neuvédomuje a nedéla rozdily mezi segmentem a
sektorem. Tyto slova se zdaji byt na prvni pohled svym vyznamem stejnd, ale
bohuzel to tak neni. Jejich vyznam je zcela odlisny. Uvedme si jednoduchy
priklad s automobilkou. Jedna nejmenovana automobilka se rozhodne zamérit
svlj prodej aut na mladé lidi s primérné vysokym platem. Bohuzel pro
automobilku je zde problém, ne kazdy mé rad draha auta a nékdo bude
radéji investovat do levnéjsich modeli. Z toho vyplyva, ze musime rozlisit
skupinu mladych lidi s primérné vysokym platem, tvorici sektor, ale né
zminény segment. Pravé v tom spociva zakladni rozdil mezi segmentem a
sektorem. Marketing segmentu tedy poskytuje marketérim klicové informace,
diky kterym prizpusobi svij produkt nebo sluzbu a tim uspokoji cilovy trh.

B 4.3.2 Marketing mikrosegmentii

Mikrosegmentem rozumime rozdéleni segmentu na mensi celky, je to z toho
davodu, zZe zakznici z této skupiny jsou pomeérné tzce vymezenou skupinou,
poptavajici se po specialni kombinaci nabidky ¢i vyhod. Mikrosegment mi-
zeme také jinak nazvat trznim vyklenkem, zdkaznici v tomto vyklenku jsou
charakterizovani tim, zZe jsou jeijch potieby vyrazné odlisné nez od ostatnim
trznich skupin a jsou za to firmé ochotni zaplatit vétsim obnosem penéz. Zpra-
vidla neni moc velka konkurence mezi marketéry firem, ktefi v mikrosegmentu
pusobi, je to také tim, Ze jsou tyto mikrosegmenty pomérné malé. Mnohem
vétsi konkurence je pravé v segmentech, které jsou rozsahlé a pritdhnou tedy
vice konkurentt.
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B 4.3.3 Lokalni marketing

Lokalni neboli mistni marketing cili pomoci specidlnich programi a metod na
mistni skupiny spotfebitelti, obchodnich oblasti ¢i jednotlivych obchodu. Tyto
programy jsou uzpusobené tak, aby se dostaly co nejblize k individualnimu
zékaznikovi a poznali ho co nejlépe. Tomuto jednani se v odborné terminologii
fikd marketing podhoubi. Dobrym priklad marketingu podhoubi je spole¢nost
Nike, jez ziskavala své zakazniky diky poskytovani sportovniho vybaveni
riznym sportovnim tymum a skoldm. Dalsim prikladem lokéalniho marketingu
muze byt umisténi urcitého produktu v regalech obchodt, tak aby doslo k
nejvétsi optimalizaci prodeje pro lidi s nizkym, stfednim ¢i vysokym platem a
nebo ruznych etnik. Také jednou z hlavnich vlastnosti lokalniho marketingu
podhoubi je spojeni zakaznika a zajimavych zazitkt ziskanych z uzivani
vyrobku nebo sluzeb. Mlizeme i narazit na pojem zazitkovy marketing, ktery
se timto zabyva a s nim spojené Tizeni zazitku zakaznikt.

B 4.3.4 Customerizace

Jedna se o posledni troven segmentu, zamérujici se na segment jedné osoby.
Riké se ji také customizovany marketing ¢ one-to-one marketing. V dne$nim
sveteé internetu nez se vétsina lidi rozhodné pro konkrétni vyrobek, tak si o
ném zjistuji razné informace, ¢tou recenze a jind hodnoceni uzivatell, kteri
s danym zbozim ¢i sluzbou méji zkusenosti. Vétsinou vyrobek nebo sluzbu
konzultuji s danym prodejcem, ktery jim dokaze navrhnout feseni Sité na miru.
Internetovi zdkaznici si dokonce své produkty nebo sluzby navrhuji podle
svého vkusu. Tim firma jiz nepotfebuje znat detailni informace o zakaznikovi
a ani nepotfebuje vlastnit tak velké vyrobni kapacity. Spole¢nost jednoduse
nabidne zakaznikovi zakladnu a nastroje k navrhu vlastniho vyrobku. Zalezi
jen na podniku, zda se rozhodne nabizet svoje produkty ¢i sluzby segmentim
nebo individualnim jedinciim a stane se z ni customerizovana spolecnost.

. 4.4 Méreni uspésnosti marketingové kampané

B 4.4.1 Mé&feni marketingové produktivity

analyzovat jednotlivé marketingové ¢innosti a nasledné urcit efektivitu a pro-
duktivitu dané kampané. Tyto informace jsou zcela zasadni pro dalsi vyvoj
kampané ¢i pfi budovani nové marketingové ¢innosti. Plynou z nich mozna
pouceni a chyby, které je potreba zlepsit nebo nejlépe eliminovat do dalsich
$im dtlezitym faktem, proc je potireba vyhodnocovat marketingové kampané
je ten, ze kazdy marketér je zodpovédny za své jednani a za jeho provedené
investice, které musi byt jasné podlozeny ziskanymi daty, aby vedeni schvalilo
dal$i financéni transakce. Jeden priklad z provedeného vyzkumu firmou Accen-
ture, kterd se zamérila pravé na provadéni zhodnoceni navratnosti investic
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ruznych firem vyplynulo, Zze 70 procent vedoucich pracovnikd marketingu
nema nastroje na zhodnoceni svych financ¢nich investic. Dalsi studie konsta-
tuje, ze témér 63 procent vedeni firem bylo nespokojeno jakym zptisobem
dochézelo k analyzovani ziskanych vysledki z marketingovych kampani a
pralo si, aby jejich marketéri poskytovali informace analyz jak pred, tak i
po realizaci marketingovych programi. Spatné vyhodnoceni pfitom miize
mit katastrofalni dopady pro spolecnost. Muze se jednat napriklad o nové
netspésné produkty, Spatné a drahé reklamy nebo promo akce. Vsem témto
vécem se dé predejit diky dobfe odvedenému marketingovému vyzkumu. Jsou
znamy dva marketingové pristupy na vyhodnocovani produktivity a efektiv-
nosti marketingu. Tyto dvé ¢innosti se navzajem doplnuji a prvnim z nich
jsou marketingové metriky a druhym ptistupem je modelace marketingového
mixu. [20]

B 4.4.2 Marketingové metriky

V oblasti marketingu existuje nepfeberné mnozstvi metrik, diky kterym
mohou marketéfi vyhodnocovat i¢innost marketingovych kampani. Marke-
tingové metriky jsou souborem opatieni, kterd poméhaji firmam kvantifikovat,
porovnavat a interpretovat jejich marketingové vykony. Marketingové metriky
mohou byt vyuzivany manazery znacky k sestaveni marketingovych programu
a vedenim k rozhodovani o alokaci finan¢nich prostredku. [21] Jsou ruzné
trovné marketingovych metrik, mohou to byt napiiklad metriky na drovni
zakaznikl, tim je mysleno jak se zdkaznici chovaji a jaké jsou jejich nazory.
Dalsi aroven miuze byt vztazena ke znacce firmy, jaky je jeji trzni podil nebo
ziskovost. Vétsina spolec¢nosti v dnesni dobé pouziva také mnoho vlastnich
internich praktik, prikladem muze byt velice pouzivany a dulezity soubor
ukazatelll inovativnosti spolecnosti nebo zaméstnanct.

1. Externi 2. Interni
e Znamost e Uvédomovani si cill
e TrZni podil (podle objemu nebo e (QOddanost cilim
obratu) e Aktivni podpora inovacim
e Relativni cena (trZni podil podle e Adekvatnost zdrojl
hodnoty / podle objemu) ¢ Uroven kvalifikace zaméstnanc(
e Pocet stiznosti (Uroven e Pfani se uéit
nespokojenosti) e Ochota ke zménam
e Spokojenost zakaznikU e Svoboda dopoustét se omyl
e Distribuce / dostupnost e Samostatnost
o Celkovy pocet zakaznik( e Relativni spokojenost zaméstnanci
® Vnimand kvalita
e Vérnost
e Relativni vnimana kvalita

[22]

Obrazek 4.5: Priklad marektingovych méricich nastroji
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4.4. Méreni dspésnosti marketingové kampané
B 4.4.3 Hodnoceni plnéni marketingového planu

Marketéri maji k dispozici velice dobré marketingové metriky pro zhodnoceni
plnéni planu. K této analyze marketingového planu slouzi dobie tyto ¢tyii na-
stroje: analyza trzeb, analyza trzniho podilu, analyza poméru marketingovych
vydaju a finan¢ni analyza.

® Analyza trzeb - u této metriky spociva princip ve vyhodnoceni aktudlnich
trzeb vici planovanému cili. Jsou dvé zakladni funkce, podle kterych se
provadi tato analyza. Prvni je analyza prodejnich odchylek, kterd hodnoti
ruzné faktory podle relativniho prispévku ke schodku ve vyslednych
trzbach. Druhym néstrojem je analyza mikroobratu, ktera hleda priciny
z jakého duvodu nedoslo k predpokladanym zisktim tim, ze zkoumé
specifické vyrobky, teritoria a jiné.

® Analyza trzniho podilu - aby spole¢nost zjistila jaké ma postaveni vici
konkurentiim, tak potrebuje pouzit analyzu trzniho podilu, pouze z
trzeb své postaveni spolecnost nezjisti. Nejlepsim zptisobem, jak zjistit
postaveni viic¢i konkurentiim a provést analyzu trzniho podilu je pomoci
t¥{ ¢innosti. Prvni z nich je provést celkovy trzni podil, ktery nam rika
jaky ma spole¢nost obrat v procentech celkového obratu na trhu. Dalsim
zpusobem je zjisténi trzniho podilu na obsluhovaném trhu a stejné jako
predtim nam ukazuje obrat vyjadieny v procentech celkového obratu na
obsluhovaném trhu. Obsluhovanym trhem se rozumi vsichni zakaznici,
kteri si chtéji koupit firemni vyrobek. Je pravidlem, Ze obsluhovany trzni
podil je vzdy vétsi nez celkovy trzni podil.

® Analyza poméru marketingovych vydaji - je velice dilezité sledovat
finan¢ni plany spole¢nosti a jejich plnéni. Divodem je, aby spolec¢nost
zbytecné nevydavala velké mnozstvi financnich prostredkt na dosazeni
stanoveného cile. Stézejni ¢innosti je sledovat pomér marketingovych
vydaji a dosazenych trzeb. Je v zadjmu vedeni spolec¢nosti, aby tyto
data peclivé sledovala. Ukazkou miize byt kontrolni graf na obrazku 4.6,
ktery ukazuje pomér vydaji vaci trzbam. Je zde vidét jasné kolisani
mezi 8-12 procent v 99procent pripadu. V 15. obdobi vsak doslo k
odchylce a spolecnost by na to méla reagovat dikladnou analyzou. Aby
se firmy vyhnuly zbyteénym finanénim ztratam mély by neustale sledovat
nejnovejsi trendy vyvoje a prizpusobovat se podle nich.

® Financni analyza - trzby a vydeje by mély byt zkouméany a analyzovany
v ur¢itém ramci, aby bylo spolecnosti jasné, v jaké oblasti vydélava
nejvice penéz. Hlavnim divodem pouzivani financéni analyzy marketéry
je k zjisténi, které faktory primo ¢i neprimo ovliviiuji ziskovost ¢istého
jméni.

19



4. Teorie
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Obrazek 4.6: Kontrolni graf

B 4.4.4 Modelovani marketingového mixu

Marketeri, kteri délaji velké finanéni investice si sebou berou velkou zod-
povédnost za toto konani. Proto by méli mit vzdy tyto tkony velice dobre
promyslené uz dopredu a mit dobry odhad, jak mohou dopadnout vysledky
téchto marketingovych operaci. Zde se dobte vyuziva modelovani marketingo-
vého mixu, kde marketéri ziskavaji a zpracovavaji data z veskerych moznych
zdroju. Napriklad data doddvkéach spole¢nosti, data z prodeje a ziskanych
trzeb nebo také data z propagace urcitého produktu ¢i sluzeb. VSechny tyto
akce vedou k lepsimu porozuméni specifickych marketingovych aktivit. Aby
se tenhle pristup vice prohloubil a spole¢nost zjistila podrobnéjsi informace,
tak jsou provadény mnohem rozsahlejsi analyzy s vice moznymi proménnymi.
Tim se lépe zjisti, jaka ¢innost ve firmé, jaky prvek nejvice ovliviiuje vysledek
toho, co spolecnost zajimé. Zjednodusené se d4 o modelovani marketingovém
mixu Tict, ze za pomoci néj ziskavame nastroje, které ndm mohou rict, které
¢asti rozpoctu jsou Spatné odhadnuté, jaké jsou optimalni drovné vydaji a
investic.
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Kapitola 5
Prehled kampani

. 5.1 FEL - Fakulta elektrotechnicka

B 5.1.1 Digitalni ndborova kampani fakulty elektrotechnické
CvuT

Ceské vysoké uéeni technické v Praze, konkrétné fakulta elektrotechnickéa
spustila zacatkem roku 2016 novou digitalni ndborovou kampan. Pomoci
nového webu, socialnich siti a blogu laka nové uchazece o studium na nové
studijni obory a programy, které nabizi. Kampan byla pripravena agenturou
Konektor Social a piisobila na nové uchazece ¢tyti mésice. V ramci kampané
byl také spustén blog, ktery je primarné uréen pro novinky z I'T svéta, které
jsou néjakym zpusobem spojeny s fakultou. Napriklad mtiize jit o rtzné
rozhovory absolventii této Skoly, ktefi jsou majiteli firem a jejich kariéra
odstartovala pravé zde na fakulté.

o =, FAKULTA ELEKTROTECHNICKA

Studujte, co vas bavi

am na nejlepsi technické univerté v R

Vice informaci

Obrazek 5.1: Digitalni kampaii CVUT FEL
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5. Prehled kampani

B 5.1.2 SIT - Softwarové inzenyrstvi a technologie

V roce 2015 ptisla nova propagacni kampan fakulty elektrotechnické s ndzvem
“R4d sit@”. Stylizuje se do podoby sci-fi fadu ze Star Wars. Léka nové uchazece
na svoji “temnou stranu”, ktera je pro zdjemce cestou znalosti a zkusenosti.
Na webové strance urcené pro propagaci programu SIT je mozné vyplnit test,
ktery Vam fekne, jestli jste vhodni kandidéati pro studium tohoto programu.

— PRIDEJ SE K RADU SIT) —

SILA VZDELANI PROVAZI KAZDEHO Z NAS A JE JEN NA TOBE, JAK S NI NALOZIS. MY VERIME, ZE VYSOKA SKOLA NEMUSI BYT
JEN O VEDOMOSTECH A TEGRIICH. VYDE) SE S NAMI NA CESTU TEMNE STRANY VZDELANI A DOKAZ VSEM, ZE APLIKOVANA
INFORMATIKA MA NA VYSOKYCH SKOLACH SVE MISTO.

[25]
Obrazek 5.2: Naborova kampati R4d Sita CVUT FEL SIT

SVETLA STRANA

SVETLA STRANA INFORMATIKY JE CESTOU BADANI A ROZVAHY.
K PROBLEMOM PRISTUPUJE VEDECKY A SVOU SiLU
CERPA Z POZNANI.

TEMNA STRANA

TEMNA STRANA INFORMATIKY JE CESTOU ZNALOSTI A ZKUSENOSTI.
K PROBLEMUM PRISTUPUJE PRAKTICKY A SVOU SiLU
CERPA ZINTUICE A POCITO.

[26]
Obrazek 5.3: Naborova kampan Rad Siti CVUT FEL SIT
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5.2. Ostatni VS

. 5.2 Ostatni VS

B 5.2.1 Vysoké technické uéeni v Brné

B8 2014 - v roce 2014 zverejnila VUT v Brné propagacni kampan inspirujici
se velice zndmym Hollywoodskym filmem a tim je Vlk z Wall Street.
Néaborové kampan nese nazev VUT - Wolf of BUT a jeji vytvoteni trvalo
témér pul roku. Hlavni roli zde hraje herec Jifi Svoboda, ktery ztvarnuje
studenta techniky Vlcka. Propagacni video uz ma témér pres 280 000
zhlédnuti na YouTube kandle.

Pl ) 245/318

Vlk z VUT - Wolf of BUT

279 727 zhlédnuti i 2Tis. @1 411 & SDILET =4

[27]

Obrazek 5.4: Néborovd kampan Vlk z Wallstreet VUT v Brné

B 2015 - v dalsim roce 2015 vypustilo do svéta VUT v Brné nebyvalou
reklamni kampan “Stan se mistrem fadu ING.” na prildkani dalsich
studentti. Ustiedn{ roli v této upoutévce hraje mlady buddhisticky mnich,
ktery se vydava na svoji cestu na Zapad, aby zacal studovat VUT FU.
Kampan obsahuje celkem 4. epizody, které trefné popisuji studentsky
zivot a studium na vysoké skole. Tyto 4 epizody jsou zpracovany formou
videa a sdileny na YouTube kandle. [2§]
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5. Prehled kampani

Obrazek 5.5: Naborovd kampan "Stan se mistrem radu ING."

SE MISTREM RADU ING.

! Mlad§imnich Lobsing se vydava na Zapad, aby zde studoval u¢eni FU

¥
7 Wl i

EPIZODA 2

Technika nekon

Jak poznat vlastn

Obrazek 5.6: Naborova kampan "Stan se mistrem radu ING."

® 2017 - dalsim tspéchem VUT v Brné byla kampan v roce 2017 s na-
zvem “Sem patfim”. Tato marketingovad kampan se zaméiuje hlavné na
zeny a jejich zdjem o techniku. Vyzyva tak nadané studentky, aby se
nebdly technickych obort. Naborovy spot ziskal ocenéni za prvni misto
v soutézi mezinadrodni vysokoskolské marketingové konference EUPRIO
Award. Kampan byla propagovana pomoci vlastni webové stranky a Sesti
virdlnimi videi. Diky této multikanalové komunikaci podala ptihlasku
vice jak polovina uchazecu z 14 000 zdjemct.
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5.2. Ostatni VS

VYSOKE UCEN{ -
I TECHNICKE Z CHCI NA VUT
V BRNE

SEMN

“w r

Uz ve $Skolce ti brali kostky lega

a strkali panenky. Pordad jsi odnékud
slySela: Na tohle se nehodi§. Technika je
pro holky moc tézka. Holky nejsou na
matiku, fyziku, ani na chemii.

TAK TO ZNAM!

Obrazek 5.7: Néborova kampan "Sem patfim'"VUT v Brné

B 5.2.2 Socialni sité VUT v Brné

Veskeré propagacni a marketingové aktivity spojené s VUT v Brné jsou sdileny
pres znamé socialni sité, hlavné pres Facebook, Instagram a Twitter. Videa
jsou publikovana na portal YouTube. Pravé videa jsou hlavnim propagacénim
materidlem VUT, primarné tedy YouTube slouzi jako zakladna vSech videi,
a poté jsou sdileny pomoci ostatnich socidlnich siti. Socialni sité jsou hojné
vyuzivany vsemi vysokymi skolami, je to nejrychlejsi zpusob, jak prilakat
budouci uchazece o studium na vysoké skole.

B 5.2.3 Vysoka $kola uméleckopriimyslova v Praze

Roku 2017 natocila UMPRUM v Praze osmidilnou sérii vtipnych videi, kde
zaznamenava rozhovory studentii a absolventi, které pouziva ve své propa-
gacni kampani, kterd nese ndzev “UMPRUM - jind dimenze. Kdo to nezkusi,
ten nevi”. Kampan skola rozsituje mezi potencionélni zéjemce o studium diky
svoji webovy strance a socialnimi sitémi.

B 5.2.4 Masarykova univerzita

V roce 2007 poradala Masarykova univerzita rozsahlou propagac¢ni kampan
k prijimacimu rizeni. Univerzita pouzivala k Sifeni kampané inzerci v tisku,
internet, plakaty a dokonce i billboardy. Tato kampan nese nazev “Hledame
lidi, kteri chtéji myslet”.
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5. Prehled kampani

lMl HLEDAME LIDI,

)- KTERI CHTEJI MYSLET

STUDIUM NA MASARYKOVE UNIVERZITE

T 1)

VWLITILINE. €2

32]

Obrazek 5.8: Naborova kampan Masarykovi univerzity
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Kapitola 0

Navrh vlastni kampaneé

Nase propagac¢ni kampan nese nazev "HEY SIT!", jedné se o podporu a roz-
siteni povédomi o programu Softwarové inzenyrstvi a technologie budoucim
uchazec¢im o studium. Program piisobi jiz ¢tvrtym rokem na poli fakulty
elektrotechnické na CVUT a je zaméfeny na intenzivni praktickou vyuku a
seznameni s nejmodernéjsimi I'T technologiemi.

Kampan vyzyva mladé lidi, aby se nebali programovani, jez je v dneSnim
modernim technickém svété nezbytnosti pro ziskani dobré pracovni pozice.
Cilené marketingové aktivity kladou diraz na mladé lidi ze strednich skol,
ktefi nemaji zadné zkusenosti s programovanim nebo uz se s programovanim
seznamili, aby své zkusenosti dale rozvijeli na vysoké skole. Dalsim bodem
kampané je naplnéni kapacity programu, co mozna nejlepsimi studenty, jez
maji nejvétsi predpoklady k tspésnému dokonéeni studia. Skola tim ziska
dobrou reputaci a nové absolventy, kteri mohou dal sitit zkusenosti zde ziskané
a dobré jméno vysoké skoly.

Kampan vyuzivd rizné komunikacni kandly, predevsim socidlni sité a
webové prezentace k Sifeni informaci k co moznd nejvétsimu poc¢tu budoucich
zajemcil o studium. Program se snazi rozsitit povédomi o mozném studiu jak
pro zdejsi studenty stfednich skol, tak i pro studenty z mezinarodnich skol.
Dalsim cilem kampané je priladkat mozné budouci uchazece na vysokoskolsky
zivot, ktery je na nasi fakulté opravdu bohaty a pestry. Pro nové prichozi
studenty jsou pordddny akce na sezndmeni nejen se skolou, kterd je bude
provazet dalsi roky jejich zivota, ale také s ostatnimi starsimi studenty, kteri
se mohou podélit o jejich jiz ziskané cenné zkusenosti se studiem, a tak mohou
pomoci novackum k lepsimu startu ve studiu v novém skolnim prostredi.

Program dale nabizi rizné akce a setkdni pro studenty i béhem studia.
Nedilnou soucésti skoly je i organizovani skolnich festivali, které kazdorocné
podporuje vedeni skoly. Podporuje tim interakci mezi vedenim a studenty.
Jejich zpétna vazba je velice dilezita pro budouci chod nejen programu, ale
také celé univerzitni ptdy.

Studenti se mohou spole¢né hlésit na riuzné sportovni aktivity a moznosti,
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6. Navrh viastni kampané

které skola nabizi v nepreberném mnozstvi a to i v podobé rtiznych zahranic-
nich kurzt, které jsou mezi studenty velice oblibené. Skola dale spolupracuje
s vyznamnymi spole¢nostmi, umoznujici rtizné staze a workshopy. Jejich zé-
stupci jsou také zvani vedoucimi predmétt na jejich prednasky, aby povidali
o svych praktickych zkusenostech a pisobenim ve firmé. Tyto staze a vyzvané
prednasky s odborniky ve svém oboru jsou pro studenty obrovskou prilezitosti,
jak ziskat cenné zkusenosti uz béhem studia od prednich firem.
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Kapitola 7

Popis realizace vlastni kampané

Kampan “HEY SIT!” chysté zcela novou interaktivni webovou stranku, kde
navstévniky a potencionalni uchazece seznami se Skolou a studijnim pro-
gramem. Bude naptiklad mozné najit na webu vyhody proc¢ studovat dany
obor, vyucované technologie, firmy, jez tizce spolupracuji se skolou, poradané
aktivity skolou a studenty. Nebude chybét ani kratky test, zda je uchazec
vhodnym kandidatem pro tento studijni obor nebo “tipy a triky” jak se
pripravit na pruchod studiem. VSe bude zpracované modernimi webovymi
technologiemi, aby navstévnik webové prezentace mél co nejlepsi podivanou.
Propagovani nové webové stranky a aktivitami s nim spojené bude mozné
vidét pomoci socidlnich siti jako je Facebook a Instagram, kde bude probihat
intenzivni reklama zamérend na cilovou skupinu, konkrétné na studenty, jak
ceskych tak mezinarodnich, stfednich skol.

Veskeré aktivity spojené s propagacni ¢innosti na socidlnich siti nebudou
soucasti této prace, ale budou slouzit pouze jako navrh pro pripadnou realizaci.

Reklama na Facebooku bude formou piispévku s odkazem na novou webo-
vou prezentaci a tedy jeho rozsirovani do povédomi lidi.

Na Instagramu bude probihat sofistikovanéjsi propagovani a to nejen diky
mobilni aplikaci, ale také pomoci tzv. instastories, které jsou velice popularni
praveé v nasi cilové skupiné. Zpusoby jakymi budeme rozsifovat povédomost
o studijnim programu jsou fotky a videa s motivacnimi texty ke studiu na
SITu a ze programovani je zabava, prinasejici mnoho tspéchu v kariére.

Fotky i videa budou koncipovany tak, aby co v nejkratsim case dokézali
zaujmout sledujiciho a ten se chtél dozvédét vice. Instastories umoznuji inter-
aktivné otevriit odkaz na webovou stranku, pojici se s danou fotkou ¢i videem,
to umozni sledujicim rychle navstivit web, aniz by ztratil zajem. Pomoci dobre
zpracovanych marketingovych aktivit na socidlnich siti si kampan zajisti vyso-
kou navstévnost webu, coz je hlavnim zdrojem informaci pro rozhodovani nad
budoucim studiem uchaze¢t na program Softwarové inzenyrstvi a technologie
na CVUT v Praze.
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Kapitola 8

Webova prezentace

V této kapitole se zabyvam veskerou moji praci na webové prezentaci, ktera
byla urc¢ena na propagaci prijimactho fizeni programu Softwarové inzenyrstvi
a technologie na CVUT v Praze. Vysvétluji prvni myslenky navrhu webu,
zaroven informuji o pouzitych technologiich a nastrojich, jez mi pomohly
pri jeho tvorbé. Popisuji praci s grafickymi prvky, animacemi i samotnou
implementaci webu.

B 8.1 Navrh webu

Na uplném zacatku vsech praci na webu jsem si nejdrive promyslel a navrhl
strukturu webu pomoci wireframe. Z poc¢atku jsem pouzival klasické nastroje a
to tuzku a papir pro ztvarnéni prvnich navrhi a az pozdéji jsem findlni navrhy
délal pomoci online nastroju, které nabizeji mnoho moznosti a konfiguraci.

Konkrétné jsem pouzil online néstroj, jez nese nazev MarvelApp. Je to
vyborny nastroj na tvorbu prvotnich navrhi webu, jak pro jednotlivce, tak
pro celé tymy. Umoznuje diky dobfe zpracovanému uzivatelskému rozhrani
jednoduse a pékné navrhovat wireframy webu a jejich prototypovani. Zaméril
jsem se predevsim na cil webu, kterym je prilakat co nejvice uchazect o
studium, poté aby se navstévnikiim webu libily prvky mého webu a v nepo-
sledni radé jsem chtél splnovat pozadavky dnesnich modernich webu. Podle
téchto faktoru jsem uzpusoboval rozvrzeni jednotlivych sekci, prvka, zpusob
pouzivani a interagovani s webem a névstévnikem. Déle jsem premyslel nad
jejich grafickym ztvarnénim a jak jednotlivé sekce na sebe budou navazovat.
A to hlavné z divodu responzivni verze, aby byl web uzivatelsky privétivy i
na mensich thloprickach, jako napriklad na tabletech a mobilnich zafizenich.

Navrhl jsem nékolik verzi wireframii a ty mi umoznily vidét web z rtznych
pohledi a vniméni webu z pohledu navstévnika. Jelikoz se jednd o web
na propagaci kampané pro pfimaci fizeni programu SIT, rozhodl jsem se
pouzit rtizné prvky a technologie, které na prvni pohled zaujmou kazdého
navstévnika webu a donuti ho stravit vice ¢asu na webu a “pohrat” si s webem
a jeho dynamickymi prvky. Jedna se hlavné o ruzné grafické prvky, animace,
kombinace barev a jednotlivé detaily, délajici web z pohledu uzivatele krasny
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8. Webova prezentace

a atraktivni.

B 8.1.1 Wireframy webu

V této sekci jsou ukazany modely webu, tzv. wireframy, podle kterych jsem
navrhoval a designoval findlni podobu webu.

Podat
prihlasku

SIT!

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Sed tincidunt congue ligula in
rutrurm. Morbi nec lacus condimentum, hendrerit mi eu, feugiat.Lorerm ipsum dolor sit
amet, consectetur adipiscing elit. Sed tincidunt congue ligula in rutrum, Morbi nec lacus
condimentum, hendrerit mi eu, feugiat.Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Sed tincidunt congue ligula in rutrum. Morbi nec lacus condimentum,
hendrerit mi eu, feugiat.Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Sed
tincidunt congue ligula in rutrum. Morbi nec lacus condimentum, hendrerit mi eu,
feugiat.Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Sed tincidunt congue
ligula in rutrum, Morbi nec lacus condimentum, hendrerit mi eu, feugiat.

Proc studovat SIT?

Vyhoda 1

Vyhoda 2

Obrazek 8.1: Ukazka wireframe hlavicky webu
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8.1. Navrh webu

Vyhoda 4

Lorem ipsum dolor sit amet, consactetur adipiscing
elit. Sed tin

acus condimenturn, heni

idunt congue ligula in rutrurm. Mol

mi ew. feugiat.

Spuluprace

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscin
elit. Sed tincidunt con, Eula in rutrum. Morbi nec
lacus condimentum, hendrerit mi eu, feugiat.

O programu

Larem ipsum dalor sit amet, consectetur adipiscing
elit. Sed tincidunt congue ligula in retrum. Morbi ne
lacus condimentum, hendrerit mi eu, feugiat.

Obrazek 8.2: Ukdazka wireframe sekci webu
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8. Webova prezentace

Spuluprace

m ipsum dobor sit amet, consectetur adipisci

O programu

Lorem ipsumn dobor sit amet, consectetur adipisci
elit. Sed ti
lacus condimentum, hendrerit mi e, feugiat

Nazev oboru Qdkaz

Nazev oboru Odkaz

Nazev oboru Odkaz

Nazev oboru Odkaz
Studuj SIT na CVUT FEL

Poznej redlny svét IT a podej prihlasku jeité ted!

FAQ SITEVUT

Obrazek 8.3: Ukdzka wireframe webu

B 82 Pousité technologie

Zakladnim stavebnim kamenem celé webové prezentace jsou klasické progra-
movaci jazyky a to HTML, CSS a JavaScript, zkracené JS. Z téchto zakladnich
programovacich jazyki vychazi celd webova aplikace. Samozrejmé, aby mohl
web vyuzivat riznych propracovanych animaci a dynamickych prvki, tak
na webu pouzivam razné JavaScriptové knihovny, které mi poméahaji web
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8.2. Pouzité technologie

ozivit a délat vice atraktivni pro navstévniky. Prvnim z pouzitych knihoven je
knihovna s ndzvem ScrollMagic[33]. Jedna se o JS knihovnu, kterd umoznuje
vytvareni pusobivych animaci, jakmile uzivatel posouva “scrolluje” webem
dolu a nahoru. Vyuziva aktudlni pozici uzivatele na webu a pomoci rozmisteé-
nych kotev na webu spusti animaci, jakmile uzivatel dosdhne tohoto bodu.
Tyto kotvy se umistuji pomoci CSS ttid, které se vkladaji pozadovanym
HTML elementum. Tato knihovna také umoznuje nacitani dalstho obsahu
webu pfi posouvani doli pomoci technologie AJAX. Diky této technologie
se prvky mohou nacitat aniz by dochazelo k znovunacitani stranky v prohli-
zeCi. Dalsim pouzitim frameworkem je GSAP[34], cely nazev je GreenSock
Animation Platform. Jedna se opét o JS knihovnu pouzivanou k vytvareni mo-
dernich animaci pro webové prezentace. GSAP je pomérné rozsahly animacéni
framework s mnoha moznostmi zpracovani a vyuziti. Nabizi vice nastroju,
které je mozné pouzivat samostatné nebo spole¢né kombinovat s ostatnimi
nastroji. Ve své praci vyuzivam konkrétné tyto tii néstroje: TweenLite, Ti-
melineLite a CSSRulePlugin. Prvni nastroj TweenLite slouzi jako zdkladni
nastroj pro praci s animacemi a nabizi mnoho zajimavych funkci jak zachéazet
s prvky a jak je animovat.

var photo = document.getElementById ("p! e

TweenLite.to (photo, 2, {width:"200px", height:"150px"}) ;

Obrazek 8.4: Ukazka kédu z knihovny TweenLite

Tento priklad zméni velikost elementu s ID “photo” na sitku “200px” a
vysku “150px” v ¢asovém intervalu 2 sekund. Druhy nastroj TImelineLite,
ktery funguje jako tzv. ¢asovy kontejner a usnadnuje praci s animovanim
prvki z hlediska jejich nacasovani. Bez pouziti TimelineLite by bylo ¢asovani
slozitéjsi, protoze by se musela vzdy pridavat dalsi vlastnost a to hodnota
pro ¢asovani objektu.

enlLite.to(element, 1, {left:100});
to(element, 1, {top:50, delay:1});

>.to(element, 1, {opacity:0, delay:2});

Obrazek 8.5: Ukazka kddu bez pouziti knihovny TimelineLite
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8. Webova prezentace

var tl = new TimelinelLite();

tl.add( T Lite.to(element, 1, {left:100}) );
tl.add( TweenLite.to(element, 1, {top:50}) ):
tl.add( TweenLite.to(element, 1, {opacity:0}) );

he
.pause () ;
.resume () ;
.seek(1.5);
.reverse () ;

Obrazek 8.6: Ukazka kédu s pouzitim knihovny TimelineLite

N 83 Implementace

Samotnou implementaci webu jsem provadél pomoci IDE PhpStorm|[35] od
spolec¢nosti JetBrains. Zalozil jsem si zde novy projekt a vytvoril nasledujici
strukturu projektu.

Project =
v SIT_web
v assets
v build
v css
sit.css
style.css
styles.css
v images
> partners
> projects
app-store-button.png
client-sprite.png
logo-cvut.png
logo-cvut-new.png
logo_CVUT.jpg
SIT_logo.jpg
SIT_logo-black_713px.png
zig-individual.png
zig-individualNew.png

is
> libs
app.js
SIT-test.js

> svg
favicon.ico
favicon.jpg
favicon.png
index.html
test.html

Obrazek 8.7: Struktura projektu SIT web
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8.3. Implementace

V kotenové slozce projektu se nachazi zdrojovy kéd hlavni stranky webu
a stranky s testem a to index.html, test.html a dale jesté favicon, obrazek
ktery slouzi jako ikona v listé zdlozky v prohlizeci.

Hlavni stranka tedy soubor index.html obsahuje vSechny néalezitosti klasické
HTML stranky. Prvni ¢asti je samotna hlavicka souboru ktera obsahuje
zékladni véci jako meta tagy, kddovani stranky, linky na soubory se stylama
a JS. Dale za¢ina samotné télo webu. Zde se nachazi HTML elementy, jeho
atributy a texty stranky. Nachézi se zde také hlavni animace webu a to nézev
“HEY”, ktery je ohranicen tagy <svg> a </svg>. V posledni ¢dsti webu jsou
nalinkované soubory s JavaScriptem.

<article class="article">
<a class="article__link" href="http://sit.fel.cvut.cz/
zamereni/" target="_blank">
<time class="article__date">Kdy se sejde kreativita
s technikou.</time>
<h3 class="article__title">Multimedi In
technologie </h3>
<p class="article__publisher">sit.fel.cvut.cz/
zamereni</p>
</a>
</article>

<article class="article">
<a class="article__link" href="http://sit.fel.cvut.cz/
zamereni/" target="_blank">
<time class="article__date">Budujte aplikace 21.
stolet .</time>
<h3 class="article__title">Program tor / architekt
webov ch aplikac </h3>
<p class="article__publisher">sit.fel.cvut.cz/
zamereni</p>
</a>
</article>

Listing 8.1: Sekce v index.html

Dalsi strankou na webu je stranka s testem, o tu se stara soubor text.html,
ktery je v podstaté stejny jako soubor index.html. M4 pouze jinou strukturu
hlavicky a téla souboru. Pouziva tedy jiné soubory se stylama a JS. Je to z
toho duvodu, aby logika a styly byly rozliSeny pro jednotlivé stranky a bylo
vSe prehledné a mélo danou strukturu.

Aby stranka nebyla pouze o struktufe a rozmisténi textu, tzv. staticka,
tak se musi nastylovat a dodat ji néjaky graficky vzhled. Tohle zajistuji
CSS soubory. V nich se nachéazeji styly pro jednotlivé elementy, které jsou
oznaceny 1D nebo tridami. Tyto styly zajistuji grafickou podobu a také mensi
dynamické prvky jako je napiiklad zména barvy pozadi a textu pfi najeti na
tlac¢itko nebo posun néjakého objektu pri najeti mysi.

.logoFEL {
width: 5%;
—ms—transform: rotate(8deg); /* IE 9 x/
—webkit—transform: rotate(8deg); /* Safari 3-8 x/
transform: rotate (8deg);
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8. Webova prezentace

}

.titleLogoFEL {
display: inline—block;
line—height: 18px;
text—align: left;
margin—left: 1%;
vertical —align: middle;
color: #56a3d5;
font—weight: bold;
—ms—transform: rotate(9deg); /* IE 9 %/
—webkit—transform: rotate(9deg); /* Safari 3-8 x/
transform: rotate(9deg);

}

.contact—quick—link:hover:: before {
background: #56a3d5;
}

Listing 8.2: Ukazka stylu v souboru style.css

Déle jsou nedilnou soucasti JS soubory, které dodévaji navic webu dynamiku
a atraktivnost. Oproti klasickym CSS stylim, tyto soubory vyuzivaji JS
frameworkd a tedy uméji délat slozitéjsi a propracovanéjsi praci s prvky,
napiiklad jejich animace atd. V projektu mam hlavni dva soubory, které se o
to staraji. Prvni je app.js, ktery ma na starosti animace webu a je provizany
s JS knihovnami, které jsem zminoval vyse.

contactTimeline

.to(targetBefore, 0.4, { cssRule: { top: ’50%’, left: ’50%’
, right: ’50%’ }})

.to(targetAfter, 0.4, { cssRule: { bottom: °50%’, left:
50%°, right: ’50%° }}, "-=0.4")

// Lines horizontal

.to(targetBefore, 0.4, { cssRule: { top: ’50%’, left: ’0’,
right: 20> }}, "+=0.2")

.to(targetAfter, 0.4, { cssRule: { bottom: ’50%’, left: ’0°’

, right: 20> }}, "-=0.4")
// Lines wvertical
.to(targetBefore, 0.4, { cssRule: { top: ’-3px’, left: ’0’,

right: 20’ }}, "+=0.2")

.to(targetAfter, 0.4, { cssRule: { bottom: ’0’, left: ’0’,
right: 20’ }}, "-=0.4")

// Bozx

.to(targetInner , 0.4, { cssRule: { opacity: 1 }}, "+=0.4")

.to(targetWrapper, 0.4, { cssRule: { backgroundColor: ’#1
cicic’ }}, "-=0.4");

contactScene
.setTween(contactTimeline)
//.addIndicators ({name: "contact'})
.addTo(contactController);

Listing 8.3: Ukazka JS kédu v souboru app.js

Druhym hlavnim JS souborem je soubor s ndzvem SIT-test.js. Ten obstarava
formular s testem. Shromazduje, zpracovava a vyhodnocuje vysledky zadané
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8.4. Graficka tvorba a animace

uzivatelem.

function evaluateAnswers() {

var allOk = true;
$(’.sit-answers’).each(function () {
var result = grabAnswers(this);
if(result == false){
allOk = false;
}
1)
if (allOk){
printResults () ;
resetResults () ;
disableAll () ;
return true;
}else{
prompt () ;
return false;
}

}

function grabAnswers(parent) {
var checked = $(parent).find (" [type=’radio’]:checked");

if($(checked).length == 0){
return false;

}

$(checked) .each(function (){
var value = $(this).val();
addAnswer (value) ;
return true;

1)

Listing 8.4: Ukazka JS kédu v souboru SIT-test.js

. 8.4 Graficka tvorba a animace

Navrh a strukturu celého webu jsem navrhnul od zédkladu az po finalni design.
Vyuzival jsem k tomu néstroje jako jsou Marvel App[36] na navrhy wirefram,
PhotoShop[37] pro editaci veskerych obrazkiu, také Sketch[38] ¢i Adobe XD[39]
a Adobe Illustrator[40] . Hlavni animaci na strance webu je zajisté animovany
napis “HEY?”, ktery upoutd pozornost veskerych prichozich navstévnika webu.
Tato animace je vytvorena ve forméatu .svg, ktery umoznuje vklddat takovéto
animace do stranek webi. Vyhody .svg formatu jsou bezesporu nasledujici:
mensi objem dat, stylovani pomoci CSS nebo JS, efekty textu, slozitéjsi
animace, nebo také moznost ruéné ho zapsat do dokumentu.

<svg width="454px" height="269px" viewBox="0 0 454 269" version
="1.1" xmlns="http://www.w3.0rg/2000/svg" xmlns:xlink="http
://www.w3.org/1999/xlink">
<title >Hey</title >
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8. Webova prezentace

<g id="hey">
<g id="letter —y" transform="translate (308.000000,
40.000000) ">
<g id="letter —y—shadows" transform="translate
(0.000000, 0.412476)" fill="#1CICIC" stroke
="#1C1C1C">
<path d="M18.3577406,0.487123783 C33
.5779109,27.7479181 47.9852909,55.412019
60.1403363,83.9120291 C62
.2911964,116.940206 61.5609784,149.20376
61.5609784,181.450714 L45
.5409508,181.450714 C42
.8568525,150.972255 44.4973559,120.405909
44.0645973,89.8893655 C27
.970951,61.3385759 16.8127426,29.206853
0.349013067,0.854298831 L18
.3577406,0.487123783 Z"
id="Shape"></path>
<path d="M87.2927063,64.4195261 C91
.3046921,47.2090183 100.559991,28.9510023
106.768834,11.210393 L90
.7249298,11.0922329 C87
.7951042,23.6367294 83.1382236,35.6988203
79.1747515,47.8126674 C79
.1747515,47.8126674 77.1233762,45.9308952
87.2927063,64.4195261 Z'
id="Shape"></path>
</g>

Listing 8.5: Ukazka ru¢né zapasané animace ve formatu .svg

Tato animace je vytvorena pomoci programu Illustrator od spolecnosti

Adobe.

Dalsi grafické podklady jako jsou obrazky u sekci vyhod, jsou prevzaty ze

Vv

nebo Pixabay[43]. Tyto obrazky jsem dale upravil a retusoval podle svych
piedstav a potieb, aby se hodily pro pouziti na webu. Loga CVUT a SIT jsou
pievzaty z oficialnich stranek CVUTI[44].

B 85 Ukazky webu

V této sekci ukazuji findlni podobu webové prezentace. Ukéazky jsou jak pro
normalni velikost obrazovek tzv. desktopovou verzi webu tak i pro mobilni
zalizeni.
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95 SIT Campaign

c @

8.5. Ukazky webu

<SIT/>

SOFTWAROVE INZENTRSTVI

PS] ST Campaign

C ®

x +
@ localhost:63342/SIT_web/index.html?_ijt=mnpl44hog8id5hi4n5fsbusdop = @ ¢ Q vyhledat
oy 2
% %,
/'32 /N
s
K2

s\t

Obrazek 8.8: Hlavicka webu a animace "HEY"

VYSOKE UPLATNENI

IT hybe svétem a poptavka po zkusenych odbornicich je dnes obrovska. Nas
program je sestaven ve spolupraci se studenty a priimyslem tak, aby tuto
poptavku reflektoval a abychom si byli jisti tim, Ze i studenti jsou s nasim
programem spokojeni.

Obrazek 8.9: Sckce webu "Pro¢ studovat SIT?"
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8. Webova prezentace

5| SIT Campaign

&« C @ :6 / lex.html?_jjt=mnpl44hoq8id5hi4n5fsbusdOp - 0w Vyhledat

SPOLUPRACE

Fakulta elektrotechnicka dlouhodobé spolupracuje na celé fadé vyzkumnych a
inovacnich projektd, vznikajicich na objednavku pramyslovych partnert a riznych
instituci z celého svéta. Mezi nejvyznamnéjsi partnery patfi:

N AN = | ® eon

Adobe

O PROGRAMU

Pfi nastupu ke studiu ma malokdo pfesnou predstavu o tom, ¢emu se chce
vénovat. Na$ program je proto postaven tak, aby studentim v prvnich fézich
studia ukazal, co v8echno IT vlastné obndsi, a teprve pozdéji se rozhodli pro své

Obrazek 8.10: Sekce webu "Spoluprace'a "O programu"

PS| SIT Campaign x +

<« C ® D localhost:63342/SIT_web/index.html?_ijt=mnpl44hog8idShi4n5fsbusdop

O PROGRAMU el

PFi ndstupu ke studiu méd malokdo presnou predstavu o tom, €¢emu se chce
vénovat. Na§ program je proto postaven tak, aby studentdm v prvnich fézich
studia ukazal, co v8echno IT vlastné obnasi, a teprve pozdéji se rozhodli pro své
specidlni zaméfeni.

Kdyz se sejde kreativita s technikou.
Multimedialni technologie sit.fel.cvut.cz/zamereni

Buduijte aplikace 21. stoleti.

Programator / architekt webovych aplikaci _

Propojujte svét.
Sitovy specialista sit.fel.cvut.cz/zamereni

Poméhejte sny ménit ve skutecnost.

Informacni systémy a podnikani sit.fel.cvut.cz/zamereni

Obrazek 8.11: Sekce "O programu"+ jeho obory
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8.5. Ukazky webu

PS| SIT Campaign X +

C @ @ localhost:! /SIT_web/index.htmi?_ijt=mnpl44hog8id5hi4nsfsbusdop %  Q vyhledat

FAQ SIT EVUT

2019 © Studijni program SIT — Softwarové inenjrstvi a technologie | EVUT Made with © by Martin $vec

Obrazek 8.12: Paticka webu
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8. Webova prezentace

20:32 ol T

sit8u.cz

SIT/>

SOFTWAROVE INZENYRSTVI
A TECHNOLOGIE

HE

s\IT!

4

20:32 ol -

sit8u.cz

SPOLUPRACE

Fakulta elektrotechnicka dlouhodobé
spolupracuje na celé fadé vyzkumnych a
inovacnich projektd, vznikajicich na objednavku
pramyslovych partner( a riznych instituci z
celého svéta. Mezi nejvyznamnéjsi partnery
patfi:

O PROGRAMU

Pfi ndstupu ke studiu ma malokdo presnou
predstavu o tom, ¢emu se chce vénovat. Nas§
program je proto postaven tak, aby studentim v
prvnich fazich studia ukazal, co vS§echno IT
vlastné obnasi, a teprve pozdéji se rozhodli pro
své specialni zaméreni

Kdyz se sejde kreativita s technikou

Multimedialni technologie

20:32 ol T .

Not Secure — sit.8u.cz

IT hybe svétem a poptévka po zkusenych
odbornicich je dnes obrovskd. Nas program je
sestaven ve spolupraci se studenty a
primyslem tak, aby tuto poptavku reflektoval a
abychom si byli jisti tim, Ze i studenti jsou s
nasim programem spokojeni.

20:32 ol -

sit8u.cz

sit.fel.cvut.cz/zamereni

Budujte aplikace 21. stoleti
Programator / architekt webovych
aplikaci

sit.fel.cvut.cz/zamereni E

Propojujte svét

Sitovy specialista

sit.fel.cvut.cz/zamereni A

Pomahejte sny ménit ve skuteénost

Informacni systémy a podnikani

sit.fel.cvut.cz/zamereni [A

20:32 al = )

sit8u.cz

JSI TEN VYVOLENY ?

Pokud si nejdi zda je SIT tou tvoji
spravnou cestou do busoucna, mizes si
vyzkouset vyplnit kratky test, ktery ti v
rozhodovani jisté pomlze, zda je SIT tva
sprévna volba.

20:33 ol T @)

sit8u.cz

PRIHLASKU

FAQ SITEvuT

2019 © Studijni program SIT — Softwarové inzenyrstvi a
technologie | VUT

Obrazek 8.13: Ukazky mobilni verze webu
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Kapitola 9

Testovani

V této kapitole se vénuji samotnému testovani mého projektu, tedy webové
prezentaci, kterd byla pro testovaci icCely umisténa online na webovy hosting
zdarma. Pro tento 0cel jsem se rozhodl vyuzit nastroj Google Forms pro
ziskani a zpracovani mych vysledkl testovani, jak mnou vybrana skupina
uzivatell prochazela a zkoumala vlastnosti mého webového projektu z riznych
aspektu.

Nejprve jsem vytvoril sadu testovacich otazek, které pokryvaji zasadni vlast-
nosti projektu. Tato sada otdzek je prizpusobena formé webu a jeho funkci.
Tedy mezi testovaci vlastnosti jsem napriklad zaradil, jak uzivatelé hodnoti
kvalitu uvedenych informaci, strukturu webu ¢i jeho atraktivnost a unikét-
nost. Z téchto dulezitych a zasadnich vlastnosti pro uspésny chod webu jsem
vytvoril 10 otazek, které tyto kritéria maji dukladné proveérit.

Kazda tato vlastnost je tedy tvorena formou jasné srozumitelné otazky, za
kterou nasleduje odpovéd na stupnici 1 az 5, kdy je hodnoceni ekvivalentni s
formou hodnoceni ve skole, tedy 1 nejlepsi a 5 nejhorsi. Vsechny tyto bodové
stupnice maji u kazdé individualni otazky u krajnich bodu jesté ptripsanou
vlastnost, pro lepsi pochopeni a uvédoméni hodnoceni.
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9. Testovani

1. Rychlost a odezva stranky *

Rychly Pomaly

2. Grafické ztvarnéni (obrazky, animace) *

Néadherné Osklive

3. Struktura webu / rozmisténi prvki (Je web prehledny?) *

Prehledné Chaotické

Obrazek 9.1: Ukdzku Google Form testu

Samotny testovaci formular je k dispozici online na internetu. To umoznilo
rychlejsi a efektivnéjsi sdileni formulafe mezi skupinu testerti. V zéahlavi testo-
vaciho formulare je uzivatel srozumén s informacemi o tcelu webu, formularem
a popisem, jak test spravné vyplnit. Mnou vybrand testovaci skupina uzivatela
se primarné skladéa z 20 mladych lidf ve véku 18-25 let. Slo tedy o lidi, ktefi
se bud chystaji na vysokou skolu nebo jiz na vysoké skole jsou ¢i o absolventy
vysoké skoly. Tito lidé byli vybrani zamérné z divodu jejich vSeobecnych
technickych znalostech at uz na zakladni ¢i pokrocilé trovni. Také z divodu
jejich potencialniho zajmu o toto studium, coz je vlastné zamér webu, jakozto
propagacni kampané studijniho programu.

Déle jsem mimo tuto testovaci skupinu také konzultoval a testoval web s
Mgr. Karolinou Poliakovou, ktera je zodpovédna za fakultni PR, a kterd mi
velice pomohla s vécnyma pripominkama, jak zlepsit kvalitu vniméani webu z
hlediska jeho navstévnika. Price by tedy dédle mohla byt redlné vyuzita pro
budouci kampan prijimaciho fizeni.

B 9.1 Vysledky testovani

Z vysledku testi je patrné, ze by mél web u tohoto vzorku testeru tspéch,
hlavné co se tyce atraktivnosti, grafického zpracovani a pouzitych informaci.
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9.1. Vlysledky testovani

Na tyto vlastnosti jsem sazel pti pripravé a ndvrhu webu, tedy jsem ocekéval a
doufal v jejich tspéch. Naopak horsiho hodnoceni dosahl test pro ovéreni, zda
je potencionalni uchaze¢ vhodny pro dané studium v programu SIT. Tento
vysledek si vysvétluji tim, Ze se pouze jedna o jakousi formu zabavy na webu
a neslouzi ke 100% relevantnimu zdroji pro rozhodovani. Samotny algoritmus,
na kterém je postaven cely test je navrzen z mého pohledu na véc. To do jisté
miry ovlivni nékteré z celkovych vysledku. Vysledky jsou zpracovany pomoci
prehlednych sloupcovych grafi, kde jsou v kazdém sloupci vzdy znazornéni
pocty a procenta zvoleni dané moznosti. Nize uvadim priklad vysledného
grafu. Veskeré vysledky jsou uvedeny v priloze C.

1. Rychlost a odezva stranky

20 odpovédi

12 (60 %)

5 6 (30 %)

2 (10 %) DIOI %) 0 (0 %)

1 2 3 4 5

Obrazek 9.2: Vysledek testu "Rychlost a odezva stranky".

Nutno podotknout, ze hlavnim cilem této bakalarské prace nebylo testovani
webu, proto testovaci skupina obsahovala pouze 20 ¢lenti a to k zjisténi prvnich
ohlasu a zpétnych vazeb pro kampan a web. To k hlubsi analyze vlastnosti
webu na trhu nestac¢i a pro pripadné produkéni nasazeni kampané, by bylo
vhodné provést rozsdhlejsi testovani. Nicméné veskeré podklady pro testovani
a uvedeni kampané jsou pripraveny a zpracovany v ramci této bakalarské
préce.
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Kapitola 10
Zaver

V této préaci jsem se vénoval obecnému pochopeni marketingu, jak funguje v
dnesni dobé marketing ve spolec¢nosti a jaké marketingové aktivity zname a
jak je pouzivame. V prvé fadé jsem se zaméril na teoretickou zakladnu po-
tfebnou pro pochopeni fungovani marketingu a aktivit s nim spojené. Popsal
jsem obecné znamou definici od predni osoby ze svéta marketingu Philipa
Kotlera, od kterého jsem cerpal mnohé dilezité informace ohledné fungovani
a principech marketingového vyzkumu.

Dalsim bodem v moji praci na projektu je seznameni s komunika¢nimi
kanaly, jez hraji v marketingu velice vyznamnou roli. Prikladem mohou byt
socidlni sité. Obecné znamy Facebook, Instagram, Twitter a mnohé dalsi a
jejich dtlezité postaveni v Siteni reklamy cilové skupiné trhu.

Timto déle navazuji na dalsi téma, ve kterém se rozepisuji ohledné seg-
mentace trhu. Je to jedna z nejdilezitéjsich aktivit marketingu, diky které
analyzujeme nas trh a jeho strukturu. Pomoci segmentace identifikujeme nase
cilové zakazniky, kterym bude nabizen nas produkt ¢i sluzba. Je nutnosti tuto
aktivitu provadét velice dukladné, aby nedoslo ke Spatné identifikaci poten-
cialnich zédkaznika a tedy ke Spatnému prodeji a nizkym finanénim zisktim,
které mohou mit fatalni dopad na provoz a existenci firmy. Predposlednim
bodem k pochopeni teoretické zakladny marketingu, kterym se zabyvam je
zajisté méreni ispésnosti marketingové kampané. Je zcela dilezité védét, jak
si reklamni kampan vedla a jaké jsou jeji vysledky. Diky této analyze poté
muzeme vyhodnotit uspéch ¢i neuspéch kampané. Zjistit, jaké aktivity vedly
k tspéchu ¢i nezdaru, porovnat nasbirana data s pfedchozimi a poucit se do
dalsich budoucich kampani.

V poslednim kroku této prace se zaméruji na vlastni navrh propagacni
kampané, ktera nese ndzev “HEY SIT!” a bude zamérena na dilezitost pro-
gramovani a to nejen pro kluky, ale i holky. Diky této kampani ziskaji studenti
stfednich skol a to nejen ti z ¢eskych, ale také z mezinarodnich skol prehled
o tom, jak je programovani dilezitym prostfedkem k ziskani velice dobrého
zaméstnani v budoucnu.
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10. Zavér

Pro tuto kampan jsem vytvoril webovou stranku, kde se nédvstévnici dozvi
veskeré potebné informace o $kole a studijnim oboru SIT na FEL CVUT.
Budou zde informace o raznych skolnich aktivitach, vyhodach programu,
kratky test, ktery pomuze pti rozhodovani, zda-li je pro né tento program
vhodny ¢i nikoliv a mnohé dalsi interaktivni prvky, které zaujmou kazdého
navstévnika nebo potencionalniho uchazece o studium.

Sazim pravé na grafickou podobu, kterou jsem si sém pripravil a ktera ma
podtrhnout atraktivitu studijniho programu a prildkat co nejvice moznych
uchazec¢t. Mezi grafické prvky patii hlavné animace slova “HEY”, ktera
upoutd navstévniky hned na prvni pohled. Dale jsou to obrazky a dalsi
detaily, které délaji pobyt na webu pro névstévnika prijemnéjsi a mnohem
zajimavéjsi nez obycejné statické weby. Tyto dynamické prvky piisobi pozitivné
na navstévnika webu a ten je poté ochoten zde stravit vice Casu a tedy se i
zvysi mozny zajem o studium tohoto programu. Je to i jedna z ukazek toho,
co dokdze vymyslet a vytvofit student programu SIT na CVUT FEL.
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P¥iloha A

Seznam pouzitych zkratek

HTML Hyper Text Markup Language
JS JavaScript

CSS Kaskadové styly

GSAP Green Sock Animation Platform

.SVG Skalovatelna vektorova grafika
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Priloha B
Slovnik pojmi

TweenLite JavaScriptova knihovna pro tvorbu animaci

TimelineLite JavaScriptova knihovna pro zjednoduseni nacasovani jednotli-
vych animaci

CSSRulePlugin JavaScriptova knihovna, ktera se stara o to, aby se animace
aplikovaly na vSechny elementy daného selektoru

GSAP Green Sock Animation Platform je JavaScriptova knihovna pro tvorbu
modernich animaci pro webové prezentace

ScrollMagic Jedna se o JavaScriptovou knihovnu pro tvorbu animaci pro
webové prezentace
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P¥iloha C

Vysledky uzivatelského testovani

1. Rychlost a odezva stranky
20 odpovédi

15

12 (60 %)

10

5 6 (30 %)

2 (10 %) 0(0| %) 0(0 %)

1 2 3 4 5

Obrazek C.1: Vysledek testu "Rychlost a odezva stranky".

2. Grafické ztvarnéni (obrazky, animace) 0
20 odpovédi

15

12 (60 %)

10

5 6 (30 %)

2 (10 %) 0(0 %) 00 %)

Obrazek C.2: Vysledek testu 'Grafické ztvarnéni stranky (obrézky, animace)".
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C. Vysledky uzivatelského testovani
3. Struktura webu / rozmisténi prvki (Je web prehledny?) 0
20 odpovédi

15

12 (80 %)

10

7 (35 %)

omi%} oml%}

1 2 3 4 5

Obrazek C.3: Vysledek testu "Struktura webu / rozmisténi prvkia (Je web
prehledny?)".

4. Atraktivnost 0
20 odpovedi

15

12 (B0 %)

10
7 (35 %)
5
0(0 %) 0(0 %)
0 | |
1 2 3 4 5
Obrazek C.4: Vysledek testu "Atraktivnost webu".
5. Pouzité informace (texty, vyhody, ..) D
20 odpovédi
15
10 11 (55 %)
5 6 (30 %)
3(15%) 0(0 %) 0(0%)
0 | |
1 2 3 4 5

Obrazek C.5: Vysledek testu "Pouzité informace (texty, vyhody, ..)".
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C. Vysledky uzivatelského testovani

6. Byl test srozumitelny? 0

20 odpovédi

15

10 11 (55 %)

S 3 (15 %)

Obrazek C.6: Vysledek testu "Byl test srozumitelny?".

7. Byl vysledek testu relevantni? 0

20 odpovédi

6 (30 %)

5 (25 %) 5 (25 %)

2 (10 %) 2 (10 %)

Obrazek C.7: Vysledek testu "Byl vysledek testu relevantni?".

8. Optimalizace pro mobilni zafizeni D
20 odpovédi

15
14 (70 %)

10

5 6 (30 %)

0(0%) 0(0 %) 0{0 %)

Obrazek C.8: Vysledek testu "Optimalizace pro mobilni zatizeni".
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C. Vysledky uzivatelského testovani

9. Unikatnost webu D
20 odpovédi
100 10 (50 %)
75 8 (40 %)
50
25
2{10%) 0(0%) 0(0%)
00 | |
1 2 3 4 5
Obrazek C.9: Vysledek testu "Unikdtnost webu'.
10. Celkové plisobeni/dojem z webu
20 odpovédi
15
13 (65 %)
10
7 (35 %)
5

oml%) omlm omlm

Obrazek C.10: Vysledek testu "Celkové pusobeni / dojem z webu".
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