Vysoka skola ekonomie a managementu
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

DIPLOMOVA PRACE

MANAGEMENT FIREM



Vysoka skola ekonomie a managementu
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV DIPLOMOVE PRACE/TITLE OF THESIS

Navrh reklamni kampan¢: Humanoidni robot Pepper

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Cerven 2021

JMENO A PRIJMENI STUDENTA / STUDLIJNI SKUPINA

BcA. Klara Peskova, PMF14

JMENO VEDOUCIHO DIPLOMOVE PRACE

Mgr. Jifi Bohacek, Dr.

PROHLASENI STUDENTA

Odevzdanim této prace prohlasuji, Ze jsem zadanou diplomovou praci na uvedené téma vypracoval/a samostatné a ze jsem
ke zpracovani této diplomové prace pouzil/a pouze literarni prameny v praci uvedené.

Jsem si védom/a skutecnosti, Ze tato prace bude v souladu s § 47b zdk. o vysokych Skolach zvetejnéna, a souhlasim s tim,
aby k takovému zveiejnéni bez ohledu na vysledek obhajoby prace doslo.

Prohlasuji, ze informace, které jsem v praci uzil/a, pochazeji z legélnich zdrojt, tj. Ze zejména nejde o predmét statniho,
sluzebniho ¢i obchodniho tajemstvi ¢i o jiné divérné informace, k jejichz pouziti v praci, popt., k jejichz nasledné publikaci
Vv souvislosti s pfedpokladanou vetejnou prezentaci prace, nemam potfebné opravnéni.

Datum a misto: 29. 4. 2021 v Liberci

PODEKOVANI

Rad/a bych timto podékoval/-a vedoucimu diplomové prace za metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytl/a pti
zpracovani mé diplomové prace.




Vysoka skola ekonomie a managementu
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem prace je navrhnout reklamni kampan pro distribuéni a integraéni firmu EXACTEC, kterd ptidala do
portfolia novy produkt ,,Humanoidni robot Pepper”. Kampain by méla byt navrzena tak, aby oslovila nové
zakazniky z oblasti mimo technické prostedi, uvedla produkt na trh, rozsitila povédomi o produktu a podpoftila
prodej na Ceském trhu.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické ¢asti byly pouzity metody vyhledavani literarnich zdroju, jejich rozbor a komparace nazord autord.
Pro literarni reSersi bylo ¢erpano z relevantnich ¢eskych i zahraniénich zdroju v tisténé i elektronické podobé.
V praktické ¢asti byl proveden strukturovany rozhovor formou interview. Rozhovor byl proveden s majitelem
firmy Ing. Oldtichem Dlouhym (Pfiloha 1), ktery je soucasné zadavatel kampané a stanovil jisté parametry pro
tuto praci. Dale byl proveden kvalitativni vyzkum (Ptiloha 5, Tabulka 3), kde byly kladeny otazky tykajici se
trzniho prostfedi a moznosti uspéchu produktu na trhu. Situacni analyzou byla zjisténa mozna konkurence.
Z analyzy dokumentt, textd a nasledné komunikace s vyrobcem bylo mozno zpracovat podklady pro uvedeni
vyrobku na trh.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Prostiednictvim vyzkumnych metod a identifikace konkurence bylo mozné zvolit média a vytvofit reklamni
kampan. Vyzkum ukazal, Ze je nutné odlisit produkt od konkurence, zavést vhodna opatieni a eliminovat rizika
spojené s marketingem. Vysledkem praktické cCasti prace byla realizace, vyhodnoceni a doporuceni, jaké
marketingové aktivity by byly vhodné vyuzit v B2B prostiedi pro nasledujici obdobi. Vyzkum ukézal, ze firma
investuje mnoho penéz do offline produktii, a nedostatecnou ¢ast z celkového rozpoctu do online aktivit. Dale
také nevyuziva vSechny mozné aktivity a média, které by byly ku prospéchu k propagaci firmy. Zvolené aktivity
byly nejen detailné popsany, ale také graficky zpracovany na zakladé podkladu firmy Softbank Robotics a
spoluprace fotografa a grafika. Nahledy jsou prezentovany v ptilohach této prace. Soucasti prace byly pozadavky
a parametry zadavatelem, které byly dodrzeny. Média byla zvolena tak, aby se rozs§ifili moznosti
marketingovych aktivit firmy a soucasné¢ vyuzili i ty jiz pouzivané. Kampan pfinesla povédomi o produktu a
ziskala potencionalni klienty a prvni zakazniky.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ prace bylo mozné realizovat reklamni kampan a zavést produkt na ¢esky trh. Z divodd neobvyklych
udalosti v pribéhu kampang, které omezily jakékoliv aktivity, cestovani, atd. bylo nutné s kampani aktivné
pracovat po celou dobu. I pfes tato opatieni za doby Covid 19 prob¢hla kampan dle planu s drobnymi Gpravami
v pribéhu. V zavéru prace bylo vytvofeno doporuceni na feSeni propagace pro rok 2020 a 2021. Dalsi navrhy se
tykaji grafickych tprav a budoucich mozZnosti propagace, ktera v kampani vychazi z aktualnich barev modeli
robota Pepper a NAO. Soucasti je navrh budoucich investic firmy do marketingovych aktivit, i z hlediska
dalsiho vyvoje pandemie. Pokud budou tato opateni dlouhodobé prervavat, je dulezité pfizpusobit jak firmu, tak
veskeré reklamni i marketingové aktivity.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the thesis is to design an advertising campaign for the distribution and integration company
EXACTEC, which added a new product "Humanoid Robot Pepper"” to its portfolio. The campaign should be
designed to reach new customers from outside the technical environment, launch the product on the market,
increase product awareness and promote sales on the Czech market.

2. Research methods:

In the theoretical part, methods of searching for literature sources, their analysis and comparison of authors'
opinions were used. Relevant Czech and foreign sources in printed and electronic forms were drawn on in the
literature search. In the practical part, a structured interview was conducted in the form of a controlled dialogue.
The interview was held with the owner of the company Ing. Oldfich Dlouhy (Appendix 1), who is also the
contract owner of the campaign and who set certain parameters for this thesis. Furthermore, qualitative research
was carried out (Appendix 5, Table 3), during which questions were asked about the market environment and the
possibility of the product success in the market. The situation analysis identified possible competition. From the
analysis of documents, texts and subsequent communication with the manufacturer, it was possible to process
documents for placing the product on the market.

3. Result of research:

Through research methods and competition identification, it was possible to choose the media and create an
advertising campaign. Research has shown that it is necessary to differentiate the product from the competition,
implement appropriate measures and eliminate the risks associated with marketing. The result of the practical
part of the thesis was the implementation, evaluation and recommendation of which marketing activities would
be appropriate to be used in a B2B environment for the upcoming period. Research has shown that the company
invests a lot of money in offline products, and an insufficient part of the total budget in online activities.
Furthermore, it does not use all possible activities and media that would be beneficial to promote the company.
The selected activities were not only described in detail, but also graphically processed on the basis of Softbank
Robotics and the cooperation of a photographer and graphic designer. Thumbnails are presented in the
appendices of this work. Part of the work were the requirements and parameters of the client, which were met.
The media were chosen to expand the possibilities of the company's marketing activities, and at the same time
utilize those already used. The campaign brought product awareness and gained potential clients and first
customers.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the work, it was possible to implement an advertising campaign and introduce the product to the Czech
market. Due to unusual events during the campaign, which limited any activities, travel, etc., it was necessary to
work actively with the campaign for the whole period. Despite these measures, during the COVID-19 era, the
campaign went according to the plan with minor adjustments in its progress. At the end of the work, a
recommendation was made to address the promotion for 2020 and 2021 years. Other suggestions concern
graphic design and future promotion options, which in the campaign are based on the current colors of the
Pepper and NAO robot models. It includes a proposal for future investments of the company in marketing
activities, also in terms of further development of the pandemic. If these measures continue in the long run, it is
important to adapt both the company and all advertising and marketing activities.

KEYWORDS

Humanoid robot, marketing research, advertising campaign, EXACTEC, Pepper robot
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1 Uvod

Reklamni i marketingova kampan je pojem, ktery je a bude mantrou postmoderni
ekonomiky a jeji vyznam ve vazbé na probihaji pandemii COVID 19 se stane
nepostradatelnym spolecnikem velké vétSiny nas vSech. Reklamni, marketingova kampan
jako projekt ¢i vice projektovych aktivit omezenych ¢asem je zpracovan ve prospéch firmy,
organizace, spolecnosti, ... Cilem kampané je upozornit na produkty ¢i aktivity vykonavané
samotnou organizaci a zvysit jeji prodeje, budovat dobré jméno firmy a strategicky podpofit
povédomi o produktech a firmé. Diky novym technologiim se tento obor marketingu neustalé
vyviji, a proto je dulezité, aby kazda kampan zahrnovala aktualni trendy a nové technologie,
které ani v této praci nebudou opomenuty. Diplomova prace se zabyva produktem, ktery je na
trhu v Ceské republice relativné novy, nebot’ zahrnuje jak novou technologii, tak aktualni
trend vSe digitalizovat a automatizovat s vyuzitim robotické inteligence ve formé
humanoidniho robota Pepper, k jehoZz bonustim patii nizka konkurence a prostor pro tspéch. |
negativa kampané¢ jsou soucasti marketingového snazeni a mozny neuspéch kampané muize
byt aktualné vysoka cena a trh B2B. Zadavatel kampang, firma EXACTEC, jenz se zabyva
robotizaci a automatizaci v fadech let, si tuto hrozbu uvédomuje, nebot’ pomalu a jisté trh
za¢ina byt nasycen témito produkty. Proto i mySlenka a tento strategicky krok vlozit do
portfolia produkt, ktery by mohl vyuzit i jiny trh, nez pouze automobilovy primysl, se stal
alfou a omegou této prace.

Tato prace vznikla za ucelem objasnit zakladni otazky, tykajici se marketingovych kampani
zamétfenych na prodej B2B a prakticky ukazat na realném produktu, jak snim pracovat.
Postupy vyuzité v teoretické i praktické ¢asti mohou inspirovat zacinajici zaméstnance a
studenty pohybujici se v oboru marketingu. Praktickou orientaci v marketingovém odvétvi
mohou ziskat zac¢inajici ¢i stavajici podnikatele.

Teoreticka ¢ast obsahuje zakladni spektrum aktivit, kterému se vénuje marketing. Popisuje
marketingovy komunika¢ni mix, marketingové aktivity, do kterych je detailn&ji zahrnuta
reklama, public relations, SEO marketing. Déle pokracuje planovanim a marketingovym
vyzkumem. V praktické ¢asti se Ize dozvEdét, jak postupovat od zacatku od nového produktu.
Stim souvisi reSerSe trhu a produktu, definovani konkurence a konkuren¢nich reklam.
Nasleduje planovani, které zahrnuje vybér aktivit, které budou pouZity, uréeni rozpoctu a
rozdéleni aktivit do ¢asové osy. Planovani rozpoétu je dulezitou soucasti. Pokud by byla
nevhodné rozdélena, nemusi byt dostatek penéz na zvolend média, kterymi jsou reklama a
reklamni aktivity, S nimiz spojené, propagac¢ni materialy, nové webové stranky, faktury za
grafiku a dal8i. Prace zahrnuje spolupraci externich spolupracovniki, ktefi na kampani
pracuji.

Cilem této diplomové prace je navrhnout reklamni kampai pro distribu¢ni a integracni firmu
EXACTEC, ktera ptidala do portfolia novy produkt ,,Humanoidni robot Pepper*. Kampan by
méla byt navrzena tak, aby oslovila nové zakazniky z oblasti mimo technické prostiedi,
uvedla produkt na trh, rozsitila povédomi o produktu a podpofila prodej na Ceském trhu.

Vyuzity jsou kreativni i netradiéni postupy. Kontakty jsou ziskdvany z firemni databaze,
vytipovanim novych firem nespolupracujicich se zadavatelem a sledovanim proklikti na
zaklad¢ placenych reklam. Soucasti oslovovani jsou i stavajici dodavatelé firmy EXACTEC,
které se nachazi na uzemi CR. Spoluprace pro vyssi usp&snost, je s obchodnim zastupcem
firmy.

Na zéaklad¢ zpracovani navrhu reklamni kampané jsou jednotlivé aktivity vyhodnoceny a
nasleduje statistika prodeje za prvni rok propagace. Zavérem praktické casti je doporuceni na



pokracovani kampané v nasledujicim roce a navrh moznych krokti a vyuziti médii
v budoucnosti. Zavér shrnuje celou diplomovou praci.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka cast prace obsahuje pohledy nékolika autori na marketing a
marketingovou komunikaci jak obecné, tak konkrétn¢. Kapitola definuje zakladni pojmy
marketingu, a téZ ¢im se obor zabyva. Dale popisuje jednotlivé rozdéleni marketingového
mixu a jejich slozek, popisuje planovani kampané a zabyvam se marketingového vyzkumu.

Marketing a marketingova komunikace

Z historického hlediska lze zminit prvni znamky marketingu jiz ve starovékém Egypté, kdy si
lidé davali na své prace ochranné¢ zndmky. Marketing, ktery dnes zname lze zatadit do 19.
stoleti. Do té¢ doby nebyly takové moznosti, jako dnes. Prumyslova revoluce pfinesla vice nez
jen tisténou reklamu. (Kobiela, 2009, s. 8-14).

V 21. stoleti existuji razné pohledy na otazku: co je marketing. Vysekalova, Mikes, (2018, s.
15) definuji marketing a jeji komunikaci velmi univerzalné: marketingova komunikace je
veskera relevantni komunikace s trhem. Kotler a Keller (2016, s. 580), popisuji marketing
jako pfimé i nepiimé prosttedky k informovéani, presvédcovani a pripominani spotiebiteltiim.
Dle Prikrylové (2019, s. 18) maji lidé potieby a piani, které vychazi z pocitu nespokojenosti.
Pokud ¢lovek chce tyto pocity uspokojit, miize si vybrat z dostupné nabidky produkty, které
plni tyto funkce. Model smény funguje pro Gcely potieb, uzitki, uspokojeni. Proto se lidé
zamétuji na produkci konkrétnich vyrobki, které mohou sménit. Z toho divodu by méli
vSechny marketingové aktivity byt cileny tak, aby dochazelo k transakcim. Blakeman (2018,
S. 4) popisuje marketing jako budovani dlouhodobého vztahu mezi kupujicim a prodavajicim.
Soucasti této teorie je predpoklad vzajemného pienosu informaci a vyuZiti vSech moZznych
komunikac¢nich nastroju. Koncovy zakaznik by si k nim m¢l vytvofit silné pouto, aby byla
minimalni Sance pro nakup u konkurence.

Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi 1ze vnimat jako prostor, ve kterém se firma vyviji. Karlicek a kolektiv
(2018, s 33) déli marketingové prostiedi na mikro a makro prostiedi. Mikro prostiedi
Vv marketingu lze chapat jako nejbliz§i okoli firmy, do kterého zahrnout konkurenci,
dodavatele, distribu¢ni firmy, zdkazniky, spotiebitele a vetejnost. Marketing se zamé&fuje na
rozhodovaci proces zakaznika a psychologickou dimenzi rozhodovani. Naopak makro
prostfedi se zaobird politickou a pravni sférou. Zahrnuje vSak i ekonomické, socidlné-kulturni,
piirodni a technologické prostredi.

Segmentace

Koudelka (2006, s. 154) definuje segmentaci jako dulezity prvkem v marketingovém Fizeni.
Segmentaci trhu rozdéluje na tfi vzajemné propojené vyklady: stav, strategii a proces.
Segmentace trhu jako stav je definovan jako pohled na rozdéleni trhu diky segmentim. Pti
vysoké segmentaci se mluvi spiSe o fragmentaci. V pifipad¢ strategie jde o SirSi pojem jinak
feceno cileny marketing. Pfi segmenta¢nim procesu je hlavni snahou dokryt trzni segmenty,
které nejvice odrazeji podstatné rozdily mezi spotiebiteli a zdkazniky. Proces ma n¢kolik
stupiil a slouzi k strategickému rozhodovani. Pti segmentaci je dulezité si ujasnit a vymezit
dany trh, co segmentovat, kde a v jakém rozsahu. Dal§im postupem je postiZzeni vyznamnych
kritérii, odkryti segmentli a rozvoj profilu segmentu. Zasadnim prvkem segmentace jsou
vymezujici kritéria. Jedna se poznadni odliSnosti a podobnosti u spotiebiteli, které se vyuzivaji
pfi cileném marketingu.



2.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix spadd do marketingového mixu. Jedna se o nastroj pro
komunikaci se svymi zédkazniky. Za pouZiti nastroje se podniky snazi ovlivnit rozhodovani
méfitku, podpofeni jména znacky, predstaveni nové znacky, produktu, budovani vazby
s dodavateli, zakazniky, vstoupeni na trh, atd. Komunikace mize byt interni, externi,
primarni, sekundarni ¢i mezi riznymi subjekty.

Vysekalova, Mikes (2018, s. 20) zmifuji ve své knize Henryho Forda, amerického miliardare
a jeho slavnou vétu: ,Kdybych mél posledni dolar, dam ho na reklamu® a Johna
Wenanechera, ktery tekl: ,,Vim, ze polovina nakladl za reklamu je zbytecna, ale nevim, ktera
polovina to je“. Podle téchto tvrzeni lze tvrdit, ze reklama, jako soucéast marketingové
strategie je vice nez nezbytna pro prodej nabizenych produkta.

Halek (2018, s 48) rozdéluje marketingovy komunikac¢ni mix, nékdy feceno propagacni mix
na specifické smési, které jsou reklamy, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a
nastroje ptfimého marketingu. Tyto nastroje, ¢i zminéné smési slouzi k firmé k dosaZeni
danych cili. Dle Halka komunikace ovliviiuje i pfesvédcuje potenciondlniho zékaznika za
pomoci sdélovani informaci. Kontaktovani mize byt pfimé ¢i neadresnym piijemciim, tzv.
masova komunikace.

Vysekalova, Mikes (2018, s. 20) popisuji komunikaéni mix jako tvorby aktivit, které by mély
splilovat marketingové a komunikac¢ni cile. Aktivity jsou spliiovany urcitymi nastroji a maji
své naklady. Pouziti jednotlivych nastrojii zavisi na druhu vyrobku a ur¢itém trhu. Urcitym
trhem se mysli B2B a B2C. Pokud jde o vyrobni prodej, vyuziva se predev§im osobniho
prodeje. Pfi prodeji spotfebniho zbozi jde pfedevSim o pouziti reklamy, nasledovanou
podporou prodeje, public relations a direct marketingem. Soucasné hraje roli zivotni cyklus
vyrobku a jeho stddium. PouZiti reklamy v ranném stadiu hraje nejvétsi roli, stejné jako ve
stadiu poklesu. Cilem komunika¢niho mixu je najit idealni kompatibilitu nastroji a vhodné je
pouzit v aktudlni trzni situaci.

Halek (2018, s 49) se s autory neshodne na stejném rozdéleni nastroji. V knize definuje pét
Jiz zminénych smé&si. Reklamu popisuje jako jakoukoliv formu neosobni placené prezentace
pro podporu produktu jako takového. Podporu prodeje definuje jako kratkodobé pobidky
k vys$simu prodeji. Ttetim nastrojem, PR oznacuje jako snahu o budovani pozitivnich vztaht
S vefejnosti. Soucasné tak oznacuje vytvafeni idealniho image a minimalizaci pro tvorbu
negativnich udalosti. Osobni prodej popisuje jako prezentaci obchodni nabidky, ktery by mél
vést k prodeji a zaroven vytvaret pozitivni vazbu se zakaznikem. Posledni, pfimy marketing
zahrnuje bezprostiedni kontakt s potencionalnim zakaznikem. Cil pro ziskani pfesné urcené
individudlni zakazniky je ptisobeni pro okamzitou reakci a udrzovani dlouhodobych dobrych
vztahl. Lze vyuzit média a pomucky jako je telefon, internet, email, a dalsi. Pro plné vyuziti
je potieba pracovat s riznymi nastroji (tisk, televizni a rozhlasové vysilani, outdoor, indoor,
atd). Pro rozsifeni komunikacnich néstroju ptidat sponzoring, obaly, veletrhy a vystavy.

2.1.1 Marketingovy mix

Definice marketingového mixu je propojeni Ctyf nastrojii, pozdé¢ji vice, pro dosazeni cilt
firmy. Z historie pojem Marketingovy mix byl poprvé predstaven v knize Jerome McCarthyho
z roku 1960. Model c¢tyf nastrojli (4P) publikoval Neil Borden kolem roku 1949.

Kotler, Armstrong (2004, s. 105) uvadé¢ji nasledujici definici marketingového mixu:
,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,



distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm€é umoziluji upravit nabidku podle piani
zakaznikl na cilovém trhu.*

Halek (2018, s. 23) uvadi souvislosti s marketingovym mixem, kdy je nutné respektovat
vzajemné vazby jednotlivych nastroji a jejich uplatiiovani v praxi. Spravné pouziti a pomér
muize piinést tizeny vysledek. Dle nézorti Halka je mix tvofen souhrnem vSech néstroju
vyjadiujici vztah mezi podnikem a okoli, do kterého jsou zahrnuti zékaznici, dodavatelé,
média, distribu¢ni a dopravni organizace, zprostfedkovatelé atd.

Model 4P a 4C

Marketingovy mix byl definovan teorii 4P, na kterou rizni autoii nahlizi jako na 4C.
Postupem c¢asu byla doplnéna i rozsifena na 7C. Kazdy autor definuje vyznam jinak, ale
okruh ¢tyf nastrojii zlstava stejny. Z historie je znamé, ze McCarthy definoval 4P: vyrobek,
cena, distribuce a komunikace (Product, Price, Place, Promotion).

Kotler, Keller (2013, s. 56) popisuje teorii 4P jako nedostate¢nou a neobsahujici cely piibéh
vyrobku. V 21. stoleti by podle autorii zapadala spiSe upravena verze 4P v ptekladu lidé,
procesy, programy a vykon (People, Processes, Programs, Performance). Po rozebrani
jednotlivych bodi definice lidi obsahuji prezentovani celého produktu diky nepostradatelnym
zamé&stnancim. Pokud 1idé nevéti zaméstnanciim, nevéii ani vyslednému produktu. Pii urceni
procesti, druhym néstrojem klade dlraz na kreativitu a disciplinu. Zaméstnanci v oblasti
marketingu by méli zajistit, ze myslenky a koncepty hraji roli ve vSem, co dé€laji v ramci své
profese. Pouze pii sprdvném pldnovani a propojeni vSech aktivit je mozné navazovat a
propojovat vzajemné vztahy. Navic pouze kreativni cCinnosti firmy vedou k tvorbé
ptevratnych vyrobkid. Tretim néstrojem jsou programy, kam lze zafadit aktivity firmy
namifené smérem k zdkazniklim / spotiebitelim. Lze zahrnout offline a online nastroje a
aplikovat je do tradi¢nich i netradi¢nich aktivit. Kli¢em k Gspéchu je vhodnd integrace, ktera
by méla byt vice nez jen soucet jednotlivych casti. Pokud bude splnéno vice neZ pouze jeden
cil, firma se pfiblizi vice k uspéchu. Posledni, vykon, je definovan tak abych obsahoval celou
Skélu existujicich ukazatell, které maji financni i nefinan¢ni dopad na ziskovost ¢i hodnotu
zna€ky. Soucasti by mél byt dopad nad ramec firmy samotné, spolecenské, pravni etické 1
dopad pro komunitu samotnou. Jsou-li aplikovany vSechny mozné nastroje, je mozné 4P
pouzit na jakoukoliv firemni aktivitu, diky ¢emuz se manaZeti dostavaji do vétSiho souladu se
spolecnosti.

Halek (2018, s. 8) definuje marketing jako védu, kterd obsahuje celou koncepci nastroji.
Proces planovani obsahuje planovéani a realizovani koncepci, cen, propagaci a distribuci
vyrobkl pro utvareni smén. Tyto procesy uspokojuji potieby jednotlivel i skupin a dostava se
do popiedi 4P. Hélek v knize pfesné nespecifikuje 4P a bere klasicky model za obvykly.

Jakubikova (2013, s. 81) popisuje 4P jako model, ktery se stard predev§im o prodejce, ktery
chce na trhu uspét. Ve srovnani s Kotlerem a Kellerem je to opaény pfistup, kde je
zamétovani predevSim na spotiebitele. 4P jsou prostfedky, kterymi plisobi na spotiebitele.
Pokud jde o pohled zdkaznika, mluvi se o 4C v ptekladu v pofadi hodnota pro zakaznika,
komunikace, pohodli, naklad pro zakaznika (Customer Value, Communication, Convenience,
Cost). Pouzivané 4C se stanovilo z divodii vnimani zakaznika, ktery vnima néstroje jako
uzitek, ktery z koupé bude mit. Pokud srovndme vizi autorti, vSichni se shodnou na kli¢i k
uspéchu, kterym je spokojeny zékaznik. Jakubikova popisuje 4C jako jednodussi postup pro
marketingového zastupce firmy, pro kterého je tim padem néstroj mnohem jednodussi pouzit.
Kotler, Armstrong (2004, s. 106) dopliuji 4P marketingovy mix o tyto prvky: politicka moc,

formovani verejného minéni, prezentace a proces (Political power, Public opinion formation,
presentation, process). Pokud jde o vzdélavaci instituce, 1ze nastroje rozsifit jesté dale a to



osobnostmi, pedagogickymi pfistupy a participaéni aktivizaci (Personalities, Process
pedagogical approaches, Partipation activating). V tomto pfipadé¢ mluvime uz o 11P.
Nazor Jakubikové nesouvisi s poc¢tem P, kolik by jich firma méla vyuzivat, ale ktery vybér je

vvvvvvvvvvvv

Model 7C, 8P

Na rozsifeni marketingového mixu neni jednotny pohled, proto se setkdvame modelem 7C
(formulace L.Walletzky v roce 2014) ktery vychazi z modelu 4C a obsahuje Customer Value
(zakaznik), Communication (komunikace), Convenience (spokojenost), Cost (ndklady),
Community (komunita), Channels (kanaly), Co-creation (spolutvorba). Neil Hopper Borden v
roce 1964-65 publikoval clanek The Concept of the Marketing Mix, ve kterém ptedstavil
¢trnact pilifh marketingu. Border vychazel z pivodnich Ctyf, které rozsifil a dal prostor pro
marketingové mixy 5P, 6P, 7P a 8P. Model 8P je jednou ze strategii a do téchto osmi slozek
patii Produkt (produkt), Price (cena), Place (distribu¢ni cesta), Promotion (propagace), People
(lidé), Processes (procesy), Physical Evidence (fyzickda evidence) a Productivity
(produktivita).

Produkt (PRODUCT)

Pohledy autort jsou riiznorodé. Pokud se vezme v potaz pouze model 4P, je produkt vniman

uspokojujici potieby zakazniki.

Dle Kotlera (2001. s. 389) je produkt ,,cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu k uspokojeni
potieb nebo pifani“. Ptiklady nabizenych produkti mohou byt materidlni zbozi, sluzby,
zkuSenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnosti, organizace, informace a myslenky. Délit je 1ze
dle Kotlera na pét fazi, které se stavaji ,,slupkami hypotetického jadra®“. V kazdé fazi roste
uroven a zvysuje se uzitna hodnota produktu. Jadro, jako takové predstavuje produkt samotny,
kvili kterému si zakaznik produkt kupuje. Slupky neboli dal$i Ctyti faze maji rizné funkce.
Konkrétné pouzitelny produkt zobrazuje potfebu zakaznika v konkrétni podobé, idealizovany
ocekdvany produkt definuje ocekdvané vlastnosti, které by mély byt samoziejmosti.
Rozsifeny produkt dodava piidanou hodnotu a potencionalni produkt zobrazuje vSechny
mozné budouci rozsiteni. Kotler popisuje ve své knize vyrobkovy mix, ktery je ,,souborem
vSech produktli a polozek, které konkrétni prodejce nabizi k prodeji svym zakaznikim®.
Rozlisuje se sitka (kolik vyrobki je produkovano), délka (celkovy pocet v mixu), hloubka,
kolik druhli je velikosti je produkovéno), konzistence (vztah vazeb vyrobkl). Pokud lze

vvvvvv

Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus neboli doba, po kterou vyrobek vydrzi na trhu je zaklad kazdého cileni
marketingu. Je rozdil, je-li vyrobek na trhu novy nebo je-li trh prehlcen. Vyrobek ma sviij cas
na trhu, ktery se oznacuje jako zivotnost vyrobku. Proces, kterym prochéazi, ma nékolik etap
vyvoje, dle kterych se méni samotna strategie marketingu. Soucasné se zvySuje / sniZuje
objem prodeje, rychlost ristu, zisku a naroky na péci o zakazniky.

Jakubikova (2013, s. 225) popisuje zZivotni cyklus produktu a déli ho na 4 faze. Ty poskytuji
mimofadné ptilezitosti a hrozby, pro dosaZeni ziskovosti. Konkurence je v kazdé fazi jind a z
tohoto diivodu faze sledovat a ménit marketingové strategie. Zivotni cyklus vyrobku lze
zobrazit jako linii, kterd stoupa a kolem tfeti faze se ldme a zacina klesat. Jak dlouho bude
obdobi stoupani trvat nelze fici, protoze u kazdého oboru se produkty lisi. Produkty jsou
déleny na 4 faze: zavadéni, rist, zralost, pokles. Pti bliz§Sim nahledu na jednotlivé faze lze fici,
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produktu na trh. Ma vysoké naklady na vyzkum, vyvoj, pfipravu vyroby, seznameni se
zakaznikem atd. Na zacatku byva nizky pocet prodeju a tim i obvykle malé zisky. V této fazi
lze vyuzit razné strategické piistupy, naptiklad: strategie intenzivniho marketingu neboli
rychly nastup je uzivan za pomoci podpory prodeje, vysoké ceny s usilim o maximalizaci
zisku, vyuziti jedine¢nych vlastnosti produktu, Strategie vybérového proniknuti nazyvana také
strategie pomalého nastupu, kdy je cilem prinik do oblasti s malou konkurenci, soucasti
vysoka cena, slaba reklama. Strategie Sirokého proniknuti neboli rychlé proniknuti je spojeno
s nizkou cenou vyrobku i ptes vysoké ndklady na produkt. Snaha o dosazeni maximalniho
podilu na trhu a vyrovnani s konkuren¢nimi firmami. Soucésti je velmi silna reklama.
Posledni strategii nazyvana jako pomalé proniknuti je strategie pasivniho marketingu, kterou
charakterizuje nizkd cena vyrobku a slaba reklama, zaroven vyuziva elasticitu poptavky,
nestalost cen a zvySeny konkuren¢ni vliv. Rychlost faze zalezi na strategii a pouziti
jednotlivych ndastroji marketingového mixu, déle pak na cené produktu, obchodnich
metodach a marketingové komunikaci. Ve fazi ristu dochazi k napéti mezi konkurenty.
Snahou je ziskat vice trznich segmentti zdokonalit vyrobek ¢i budovat nové distribu¢ni cesty.
V jistém bodu faze zralosti dochéazi ke zlomu. Aby nebyl Gpadek tak rychly, je tfeba podpofit
prodej a pfipominat produkt aby doslo k prodlouzeni této faze. Na konci této faze ptichazi
upadek. Dle Jakubikové je mozné v této fazi vyuzit tyto strategie: zvysSeni investic, aby bylo
dosazeno dominantnosti na trhu, sniZzeni neefektivnich investic do nevhodnych zdkaznik,
zvoleni strategie tzv. “sklizeni®, kdy je cilem dosazeni nejvys§iho mozného zisku pfi
minimdlnich nakladech, Gplné vyfazeni produktu z portfolia a vyuziti penéz jinde.

Kotler (2007, s. 687) d¢€li zivotni cyklus vyrobku na 5 fazi: Vyvoj produktu, uvedeni na trh,
rust, zralost, Upadek, kdy se 1i8i od Jakubikové a vyvoj a zavadéni rozdéluje na dvé casti.
Vyvoj je dle Kotlera v podstaté nulova faze, z diivodu, ze v této fazi neni vydélek zadny.

Oproti tomu naklady jsou zde velmi vysoké a nelze je zanedbat. Pokud tedy spolecnost ptijde
s napady na novy produkt, zacina zde Zivotni cyklus, nelze vSak nedokoneny vyrobek
distribuovat koncovym zékazniktim. Je-li produkt dokoncen, zafina faze jedna — uvedeni na
trh. Charakteristika obdobi je velmi pomald, z diivodu nizkych a pomalu rostoucich trzeb. V
této fazi jsou naklady stale velmi vysoké a zisk minimalni. Je to klicova faze pro obeznameni
se zakazniky o produktu a podpoteni dobrého jména produktu, které se pak ponese celou fazi
zivotniho cyklu. DuleZitou soucasti je vybér vhodné strategie pro distribuci. V této fazi jde
predev§im o informovani a presvédéovani. Z pohledu spotiebitele muize byt vyrobek
nedivéryhodny, novy, skryvat nezkuSenost s produktem pfedevsim pfi inovativnim produktu.
Kotler popisuje tfi mozné strategie v rané¢ fazi produktu: Strategie zaloZend na tzv.
»inovatorech®, kterou lze pouzit v pfipadé¢ vysoké ceny produktu a nizkymi ndklady na
propagaci. Tato strategie je vhodna pro zdkazniky, ktefi jsou ochotni cenu zaplatit, pokud o
produkt maji zdjem. Zakaznici jsou néasledné€ nazyvani ,,inovatory*. Druhou strategii: strategie
rychlé penetrace, kterou charakterizuje nizkd cena a velké mnoZstvi reklamy. Optimalni
vysledek by mél zpiisobit rychly vstup na trh a zvySeni trzniho podilu. Strategie pomalé
penetrace ma také nizkou cenu, ale soucasné 1 nizkou propagaci. Cileni je u obou strategii na
zakazniky citlivé na cenu. Taktiku si vétSinou vybiraji podniky s malym objemem finan¢nich
prostiedktl. Dalsi faze, riist, zacina pfi zvySovani zajmu o produkt, zvySuji se trzby i zisk. Jde
o fazi, kdy si produkt oblibili prvni zékaznici, kteti si ho opakované kupuji a doporucuji jej
ostatnim. Tim se navazuji dal$i zakaznici a spotiebitelé¢. Ceny vyrobku jsou taktéz ustaleny, ¢i
mirné klesaji v zavislosti na riistu poptavky. V této fazi se uplatiuji strategie: zdokonalovani
produktu, rozsifeni sortimentu o dalsi modifikace vyrobku, vstup na nové trzni segmenty,
vyuziti novych distribu¢nich kandlii a pokryvani distribucnich siti, ustaleni ¢i snizovani ceny,
rozSifovani komunikace cilena na ptfednosti a vérnost. Ve chvili ustaleni prodejii zac¢inéd faze



zralosti. Kotler déli fazi na tii ¢asti: faze rastu zralosti, stabilni zralosti a faze slabnuti zralosti.
V téchto fazi nelze jiz vyuzit novych distribu¢nich kanali, objevuje se silnd konkurence a
zaCina pokles vyrobku. Strategii, kterych je mozné ve fazi zralosti vyuzit: Dosazeni
maximalnich ziski a trzniho podilu, vylepseni a inovace produktu (vlastnosti, kvalita, design),
zména marketingu (ceny, distribuce, komunikace), inovace v oblasti vyuziti produktu u
zdkaznika, zména komunikace, zvySeni distribuce. Upadek nastava ve chvili, kdy trzby
prudce klesaji souCasné se ziskem. Divodem mize byt zahlcenost trhu, nova konkurence,
demografické a ekonomické vlivy atp. Fazi 1ze vratit do faze rtistu, pokud budou inovovany.

Cena (PRICE)

Price / Cost se vruzném znéni nachazi v kazdém modelu. Cena vychazi z nabidky a
poptavky. Pokud lze mluvit o cené¢ rovnovazné, musi byt trh v rovnovaze a tim padem je
nabidka rovna poptavce. VétSina zakaznikl si predstavuje, Ze cena je vyslednd castka za
produkt. Cena je pruzna a zahrnuje spoustu vedlejSich aktivit, které nejsou vidét. Predevsim je
to nastroj marketingu a jen izce souvisi s konkrétnim produktem.

Kotler (2001. s. 447) vyzdvihuje pohled na cenu, kdy ,,v poslednich desetiletich zna¢né stoupl
vyznam ostatnich faktorG ovliviiujicich rozhodovani zakaznika, cena stile jeSté patii k
urCujicim faktorim, které rozhoduji o podilu firmy na trhu a o jeji ziskovosti“. Kotler
popisuje deveét moznych strategii z hlediska ceny, které jsou fazeny do tabulky, kde jsou
parametry zavislé na sob¢ a dle toho je mozné vybrat strategii. Vzdy je rozdéleno na vysokou,
stfedni a nizkou kvalitu produktu / cenu. Strategie jsou: 1. Strategie ziskani mimofadné ceny,
2. Strategie vysoké hodnoty, 3. Strategic mimoiadné¢ vysoké hodnoty, 4. Strategie
pfedrazovani, 5. Strategie stiedni hodnoty, 6. Strategie odpovidajici hodnoty 7. Strategie
okradani, 8. Neusporna strategie, 9. Uspornd strategic. Cenu by podnik mél vypoéist
nakladové (soucet marze s ndklady) nebo hodnotové (poniZzena maximalni cena pro kupce).

Déle miZe firma stanovit cenu dle poptavky, kdy jde o neptimou umeéru, pii vyssi poptavce
cena klesa a opacné. Tvofit cenu lze dle konkurence ¢i dle vnimané hodnoty. Dojde-li v
podniku k nepfedvidatelnym okolnostem, je vedeni tlateno ke zméné cen, snizovani i
zvySovani. Kotler popisuje rizika, kterd mohou nastat: Lécka nizké jakosti, kdy zakaznici
vnimaji jakostni nedostatecnost zbozi, Lécka kiehkého podilu na trhu, kdy je tlak na nizkou
cenu produktu, ¢imz je mozné obsadit velky podil trhu, ale neni dosaZeno vérnosti zdkazniki
a Lécka melkych kapes, kdy konkurence sniZzuje ceny, zarovenn vydrzi na trhu déle diky
finanénim rezervam. MoZzné divody zvySovéani cen jsou inflace ¢i nadmérnd poptavka.
Podniky vyuzivaji slev a cenovych srazek, které mohou byt hotovostni, mnozstevni, funkéni,
obchodni, sezonni slevy a srazky pti doprodeji starSich kust.

Distribuce (PLACE)

Misto dnes nazyvano v marketingovém mixu spiSe distribucni cesty v poslednich letech
nabyva ¢im dal tim vice na vyznamu. Distribuce se da definovat jako proces cesty vyrobku
mezi vyrobcem a zakaznikem. Cilem marketingu je dorucit produkt k zdkaznikovi, pro
vyrobce co nejefektivnéji, pro zdkaznika co nejpohodIngji, v optimalnim ¢ase, mnozstvi a na
spravné misto.

Dle Kotlera (2001, s 486) jsou distribu¢ni kanaly déleny nasledovné: Piimy distribuéni kanal
(vyrobce — spottebitel), jednouroviiovy (vyrobce — maloobchod — spotiebitel), dvojuroviiovy
(vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotiebitel, tiitroviiovy (vyrobce — velkoobchod —
zprostiedkovatel — maloobchod — spotiebitel). Délka jednotlivych kanalti zavisi na poctu
zainteresovanych stran, ¢im vice stran, tim del$i Cas je potiebny. VétSina spotiebiteltl
preferuje dobu kratkou.



Komunikace (PROMOTION)

Komunikace, n¢kdy nazyvana také jako propagace je velmi klicova a nékdy problematicka
aktivita. Cetlova (2007 s 127) definuje aktivitu takto: ,, Komunikace je vyména, dorozuméni a
zprostredkovani zprav a informaci vseho druhu. Znamena styk lidi mezi sebou. Je jednou z
dost prostiedkli se o komunikaci starat sami, je vice nez doporuceno vyuzit marketingovych
agentur.

Kotler, Keller (2013, s. 516) popisuji marketingovou komunikaci jako prostiedek pro
informovani, presvédCovani a upozornovani spotiebitele o prodavajicich vyrobcich a
znackach. Jednoduse feCeno je komunikace hlasem spolecnosti. Je to prostiedek pro navazani
vztahu se spotiebiteli. Komunikace muze posilit vztahy mezi zédkazniky a ukéazat jim, jak jej
pouzivat, kym, kde a kdy. Diky komunikaci miize u spotiebitelti vyvolat potfebu vyrobek
vyzkouset, propojit vztah k vyrobku a informovat blizké o produktech, udalostech, znackach,
zazitkach a pocitl. Celd komunikace miiZze mit za vysledek zvySeni trzeb ¢i dokonce ovlivnit
hodnotu pro akcionafe. Autofi rozdéluji komunika¢ni mix do osmi hlavnich prostredki
k nimz patii reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, PR a publicita, pfimy marketing,
interaktivni marketing, Ustni Sifeni a osobni prodej. Do reklamy patii tiskové a vysilané
reklamy, vnéj$i baleni, vnitini baleni, kino brozury, plakéaty a letdky, seznamy, pfetisky
reklam, billboardy, cedule, displeje v mistn¢ prodeje a DVD. Je popsana jako placena forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi a sluzeb. Podpora prodeje obsahuje
soutéze, hry, sazky, loterie, odmény a darky, vzorky, veletrhy, vystavy, ukazky, kupony,
slevy, nizkourocené financovani, vykup starych vyrobkl, vérnostni programy a reklamni
predméty. Definice popisuje Sirokou skalu kratkodobych impulzi podporujici nakup vyrobku
a sluzeb. Udalosti a zazitky jsou sponzorované aktivity a programy konané v oboru sport,
kultura, zaméfené na zabavu, festivaly, uméni, kauzy, exkurze, firemni muzea a pouli¢ni
aktivity. PR neboli vztahy s vetejnosti zahrnuje tiskové balicky, proslovy, seminafe, vyro¢ni
zpravy, charitativni dary, publikace, vztahy s komunitou, lobbovani, firemni publikace a
Casopisy. Piimy a interaktivni marketing je soubor online a offline aktivit, které¢ zahrnuji
tradi¢ni programy vyuzZivané postu, telefon, fax, email a internet. Konkrétné je mozné vyuzit
katalogy, mailing, telemarketing, elektronické nakupovani, teleshopping, hlasovou poStu,
firemni blogy a webové stranky. Ustni $ifeni tvaii v tvaf, formou chatu a blogti se vztahuje ke
zkuSenostem s nakupem ¢i pouzivanim vyrobku ¢i sluzeb. Posledni aktivitou je osobni prode;
vétSinou tvari v tvar s jednim, ¢i vice zdkazniky s cilem nabizeny produkt prezentovat, vlozit
prostor pro piipadné dotazy a dosdhnout vytvofeni objednavek. Vyuziva se prodejnich
prezentaci, Prodejnich setkani, incentivnich programi, vzorkt a veletrht.

Reakce spotiebitelti shrnuje Kotler, Keller (2013, s. 520) diky ¢étyrem klasickym modelim
hierarchie. Tyto modely jsou model AIDA, model hierarchie u¢inkti, model inovace a pfijeti a
komunika¢ni model. Modely piedpokladaji, Ze kupujici prochézi kognitivnim, emocnim a
behavioralnim stadiem. Kotler, Keller pracuji se tfemi sekvencemi, poznat — citit — udélat,
udélat — citit — poznat a poznat — udélat — citit. Kazda frekvence je zaméfena na Sifi
zainteresovan¢ho publika. Ptikladem je poznat-citit-udélat, kdy v tomto piipade je publikum
vysoce zainteresované, v téch dalSich pfipadech je publikum zaclenéné pouze malo a vnima
rozdily malo v ramci kategorie. Model AIDA zahrnuje Ctyfi faze: pozornost — zajem — touha —
akce, za sebou postupné jdoucich. Do emoc¢niho stadia v modelu patii zdjem a touha. Model
hierarchie G¢inkt zahrnuji vice fazi povédomi — znalost — sympatie — preference —
presvédéeni — ndkup. Kognitivni stdidium zahrnuje povédomi a znalost, které 1ze zhodnotit pro
pracovnika marketingu jako klicové a vyuzit cilené komunikace, emo¢ni stadium sympatie,
preference a presvédCovani se snazi dosdhnout behaviordlniho stadia, tedy nakupu. Model
inovace a prijeti, povédomi — zajem — hodnoceni — vyzkouseni — pfijeti ma jako jediny dvé



faze v behaviordlnim stadiu tedy vyzkouSeni a pfijeti. V kognitivnim stddiu je pouze
povédomi. Poslednim zahrnutym modelem, komunika¢ni model, zahrnuje v kognitivnim
stadiu tfi faze. Model zhlédnuti — pfijem — kognitivni reakce — postoj — umysl — chovani
Vv emocnim stadiu vytvaii postoj a imysl a v poslednim behavioralnim stadiu piijde chovani.
Pti vybéru modelu lze ptredpokladat 50% uspéSnost. Cilem marketéra je zajistit cilenymi
kroky zvysit tuto Gspésnost a vytvorit tak idealni kampaii.

2.1.2 Reklama

Pro razné firmy je reklama prvnim krokem k osloveni stavajicich i potencionalnich
zékaznikd. Velké firmy vkladaji do reklamy obrovské penize, které se mohou blizit az ke 14ti
procentim obratu (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 66). Z historického hlediska Ize
vzpomenout na Ustni formu reklamy, vyvoldvacimi procesy na trziStich, popévky, ¢i
oznamovanim dulezitych sd€leni. Ve starovékém Egypté byly nalezeny rytiny hlésajici
nabidky. Ve starém Rimé lze dohledat ruéné psané plakaty. Od doby vynalezu knihtisku Ize
dohledat prvni ukazky tehdejsi reklamy. 17. Stoletim zacala doba tiSténych novin a roznaseni
pravidelné inzerce. Ovliviiovani reklamy segmentovanim a néslednymi vyzkumy zacalo ve
20. Stoleti.

Vysekalova, Mikes (2018, s. 14) popisuji reklamu jako tajemného svidce, ktery zakazniky
donuti koupit produkt, i pfesto, ze jej nepotiebuji. Definice reklamy je komunikace mezi
zadavatelem a tim, pro koho je nabizeny produkt ¢i sluzba uréena. Hlavnim néstrojem jsou
média s komerénim cilem. Dle zakonu ¢. 40/199 Sb, se reklamou rozumi oznameni,
predvedeni ¢i jind prezentace Sifend predevSim médii, které maji za cil podporu podnikani.
Pro zjednoduseni jde o komunikaci s obchodnim zamérem.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 71) se ptiklani k nazoru vybéru reklamnich prostiedku jako
porovnani z hlediska podilu reklamnich vydaja, jejich silnych a slabych stranek a v které zemi
pusobi. Praxe rozdéluje prostiedky na elektronicka média (vysilaci, transmisni) a klasicka
média. Do elektronickych prosttedku ftadi rozhlas, televizi, kina a internet. Klasické
prostiedky zahrnuji noviny, ¢asopisy, vybrana outdoor a indoor média.

Televize a Kino

Piikrylova, Jahodova (2010, s. 71) popisuji vyhody a nevyhody televize a reklamy v ni.
V zasade¢ je televizni reklama délena do kategorii na mezinarodni sit’, narodni televizi, lokalni,
kabelovou a internetovou. Neni vyloucena kombinace téchto mozZnosti. Vyhody televizni
reklamy jsou: Siroky dosah, masové pokryti, opakovatelnost, flexibilita, vysoka prestiz (dle
zemi, v kterych je vysilano), ptesvéd¢ivost média, moznosti piedstaveni produktu a zvySovani
povédomi a image znacky, vhodnost pro product placement. Naopak nevyhody jsou do¢asnost
sdéleni (Ize vyuzit 1 jako vyhodu), vysoké ndklady, dlouh4 doba produkce, limitovany obsah
sdéleni, nelze vyuzit operativnich zmén, nedostatecnd selektivnost a nesoustfedéna pozornost
divaki. Kino je velmi obdobné médium, pokud se mluvi o reklamnim sdéleni pfed vysilanim
produkce. Vyhody i nevyhody jsou v podstaté stejné jako u reklam v televizi, s tim rozdilem,
ze u filmu je omezeny pocet reklam a nemohou se opakovat, jako naptiklad u filmta v TV,
které jsou rozdéleny, aby byla produkce zaplacena.

Vysekalova, Mike$ (2018, s. 43) zminuji vyhodu televizni reklamy jako ptuisobeni na lidské
smysly. Tady lze vyuZzit dramatické prezentace za pomoci vizualizace, zvuku, pohybu a barev.
Také vznika prostor pro ukazku produktu, jaké jsou, jak s nimi zachazet atp. Druhou vyhodou
je komunikace ,, one-to-one* neboli jeden na jednoho. Pokud je v reklam¢ ¢aste¢né zahrnut
osobni pfistup pro cilovou skupinu, divak si miize pfijit komfortngji bez anonymity. Vyhodou
mize byt 1 Casova flexibilita neboli vybrani vhodné doby pro zatfazeni reklamy. Nevyhody
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jsou stejné jako u Prikrylové, Jahodové, vysoké néklady, omezena selektivita a pieplnénost.
Nezminénou nevyhodou je moznost uzivateli piepindni kanalt tzv. , setting / zapping“.
Soucasné mlize byt omezujici délka reklamy, kterd by neméla piesahovat 30 vtefin.

Rozhlas

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 72) zatazuje rozhlas do elektronickych prostiedkd, ktery lze
pro reklamu vyuzit. Vyhody nevyhody jsou relativné obdobné jako u televiznich reklam.
Klicovymi rozdily jsou, ze reklama v radiu obsahuje pouze poslechovou slozku a nemusi
vystoupat do tak vysokych castek. Vyhody jsou velka Sife zasahu, rychlost ptipravy, nizké
naklady, moznost selekce posluchacii, mobilita a interaktivita. Z nevyhod krom¢ zvukového
omezeni je zde zafazeno docasnost sdéleni, omezeny dosah, limitovany obsah sdé¢leni a do
kampani zafazeno jako doplitkové médium.

Vysekalova, Mikes (2018, s. 44) popisuji, jak jiz bylo fe¢eno, omezenost pouze na zvuk.
Z toho duvodu je dualezité pracovat se zvukem tak, aby pii poslechu byl vytvofen kontrast,
ktery povede ke vzbuzeni pozornosti a registraci sdéleni. Vyhody jsou vysokd segmentace,
cenova dostupnost, rychlost z hlediska rychlé realizace i rychlého zatazeni spotu do vysilani a
moznost osobni formy osloveni. Nevyhodou opakujici se jak u TV, tak u rddia mize byt
nepozornost radia, kdy posluchaci maji radio vice nez TV jako kulisu pii néjaké Cinnosti.
S tim samoziejmé souvisi 1 roztfisténost posluchaci, kdy je velmi obtizné budovat Siroky
dosah.

Internet

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 73) popisuji vyuziti internetu jako vhodny pro celosvétovy
dosah. Je to nejmladsi nastroj a zaroven nejvice se rozvijejicim médiem. V aktualni dobé
pribyva na internetu stale vice uzivateli a proto je dilezité zahrnuti do kazdé kampang.
Z hlediska dalsich vyhod lze nepietrzité¢ plsobit a vhodné cilit. Velkymi pozitivy jsou
flexibilita a rychlost, nizké naklady, vysoka divéryhodnost a interaktivita. Nevyhody jako
nutnost pfipojeni a pozadavky vyssi odborné znalosti uzivatele jsou dnes jiZ trochu zastinény
diky rozvoji technologii. V dnesni dobé ma vysoky pocet uzivateli neomezeny internet a
pfistroj k pouziti média. PouZiti internetu se dnes nezda jako odborna znalost.

Vysekalova, Mike§ (2018, s. 45) rozdéluji médium na reklamy na internetu a socialni sité.
Reklamy na internetu souhlasi s ndzorem Ptikrylové, Jahodové. V knize je zminéno o
potifebnych znalostech pti tvorbé reklamy na internetu, které jsou znalost reklamni grafiky a
technické znalosti programatorské prace. Klicem k uspéchu je vyvolani zajmu o dalsi
informace. Pfi tvorbé reklamy na socidlnich siti je mnoho moznosti vyuziti nastrojii, napf.
bannerova reklama, tvorba stranek, tvorba skupin. Vyhodami je velmi jednoducha moZnost
kontaktovani cilovych skupin a ziskdni odezvy v redlném case. Na socialnich siti je velmi
mnoho uzivatelil, vice nez 3,4 miliard, coZ je témét polovina celosvétové populace. Soucasné
se moznosti programu a aplikaci stale zlepSuji a vymysli nové. Programy lze vyuzit pfi tvorbé
kampané naptiklad pro méfeni Uc€innosti a tvorbé analyz. DalS$imi moznostmi vyuZiti jsou
influencefi s blogy, strankami, fotoblogy, pofady na Youtube nebo virové formy marketingu.
Negativa jsou uZzivatelé nizS§iho véku a nemoznost osloveni vSech cilovych skupin. Okamzita
interakce miZze mit za disledek Spatné reakce, Sifeni fam atd. Také mize dojit ke zneuZiti
osobnich daji a kontaktl. Specializované softwary pro sledovani mohou vyjit na vysoké
castky. Soucasné jsou v dneSni dobé& socialni sit¢ piehlceny reklamou diky obrovské
konkurenci a vystaveny naslednou ignoraci uzivateli.

Noviny
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Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 75) tadi noviny do tisténych néstroji. 19. stoleti bylo
pielomem v rozsifeni tisku a dneSni doba pfesouva tisk do online formy. Stale se najdou
média, kterd zUstavaji u tradice tisku a mnoho vydavateli pifeSlo pouze na tisk pro
piedplatitele nebo zverejiiovani online formu. Vyhodou je flexibilita, jista spolecenska prestiz,
intenzivni pokryti, ¢tenar ovlivilujici délku pozornosti a moznost koordinace v narodni
kampani. Nevyhodou je kratka Zzivotnost, nepozornost pii ¢teni a pomérné Spatna reprodukce
inzeratu.

Vysekalova, Mike§ (2018, s. 40) definuji vyhody v novinach jako vhodné prostiedi pro
aktivni vyhledavani informaci a vysokou az masovou ¢tenost. Aktualni rozsah Ctenosti je vice
jak dvé tretiny populace, fadici se do riznych socio-demografickych skupin. Autofi souhlasi
s Ptikrylovou, Jahodovou a vyzdvihuji dal§i vyhody jako flexibilitu a rychlost inzerce.
Soucasné¢ vyzkumy v nékolika zemich prokazaly, ze lidé povazuji noviny za piiméiené
divéryhodné. V masovém métitku prichdzi i negativa, velmi omezena moznost selekce.
Soucasné 1 preplnénost novin inzercemi zvySuje riziko piehlédnuti samotné reklamy. Dal$imi
negativy muze byt malo kvalitni reprodukce, kdy média neposkytuji az tak kvalitni tisk,
poskytovani vyhodnych nabidek pouze stalym inzerentiim, nakup prostoru pro reklamu pouze
u vydavatelil nebo rychlé starnuti novin. Pfi inzerovani v novinach autofi doporucuji mit na
paméti vSechna specifika novin, jak z hlediska technologii, tak z hlediska ¢tenare.

Casopisy

Pti tvorbé inzerdth do Casopisti Vysekalova, Mikes (2018, s. 40) kladou diraz na kreativitu,
ktera by méla odpovidat stylu casopisu. Diivodem je velika ptednost casopist, které u novin
neni, velmi konkrétni cileni. Soucasné 1 cCasopisy maji mnohem del§i Zzivotnost a
predpokladem je, ze vytisk ma vice Ctenaii. Vyhodou ve srovnani s novinami je vysoka
kvalita tisku, ¢i moZnosti umisténi inzerat do cilenych rubrik. Spole¢nou vyhodu tisku novin
1 Casopistt maji vérohodnost informaci a jejich podrobnost. Naopak nevyhodou od novin je
delsi doba realizace, celoploSnost (nelze cilit pouze na urcity region jako u novin, které maji
regionalni tisk), pfeplnénost inzerci a mnohem delsi doba naplnit ¢tenaiské publikum, které se
pohybuje ke sto procentiim az za Ctyfi az sedm tydnd.

Outdoor média

Vysekalova, Mikes (2018, s. 45) zatazuji do venkovni reklamy vyvésné tabule, plakaty ptes
reklamni balony, vyvésné §tity a plochy na mobiliafich, billboardy i megaboardy. Pestra
nabidka se stale rozsifuje a nachazi se stale nové pfilezitosti, které zvySuji vliv venkovnich
reklam. Siroky zasah a vysokou tiroven frekvence zasahu mohou poskytnout outdoor média a
oslovit rizné cilové skupiny. Pozitiva jsou velky pocet mist, geograficka flexibilita a
efektivita. Negativem miize byt malo pfenesenych informaci, minimalni selektivnost, dlouha
doba realizace a omezena dostupnost vybranych médii. Pokud by inzerent vkladal penize do
outdoorovych reklam, je dilezité vidét pohled divéka, ktery reklamy spiSe miji, minimalné
Jjim vénuje pozornost a vnimaji reklamu vétSinou v pohybu a ve velmi kratkém case.

Indoor média

Ptikrylova, Jahodovéa (2010, s. 77) popisuji indoor média jako nosi¢e reklamy pozivané
piedev§sim v obchodnich centrech, stravovacich zafizeni, Skolach mistech aktivniho sportu
nebo zabavy, kde je moznost oslovit velké mnozstvi uzivateld. Nosi¢e reklamy Ize najit po
mincovniky, reklamni plachty, samolepky ale i sofistikované nosice, tj. obrazovky a displeje,
televizni kostky atd. Vyhodou je systematické cileni na spotiebitelsky segment dokonce i
netradi¢nim zptsobem. Indoor médiem lze oslovit i netradicnim zptisobem, vyuzit ambientni
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média ¢i guerilla marketing. Ptikladem ambientnich médii mtze byt virtualni pohlednice,
madla nakupnich voziki, potisk dopravnikovych past, sedadel, schodd, pouziti znackovych
vini ¢i videomapping (obrazova projekce na budovy, stromy, atd.).

2.1.3 Public Relations

Soucasti marketingu je Public Relations (dale jen PR), coz v ptekladu znamena: ,,vztahy s
vetfejnosti.“ PR ma za cil vytvofit vhodné podminky pro komunikaci s vné€jsSim prostfedim a
zaroven se snazi ziskat partnery pro budouci feSeni problému firmy.

Podle Kotler, Keller (2013, s. 567) zahrnuje marketingové PR celou Skalu aktivit, kterou
mohou podporovat brand spolecnosti ale i prodej produktii. Halek (2018, s. 181) popisuje PR
jako pozitivni postoje verfejnosti k podniku jako takovému. Rozdéluje je na vnitini a vnéjsi
prostiedi a zahrnuje komplexni soubor aktivit. VétSina autort mé obdobny postoj k PR.
Aktualng lze slySet nazev PENCILS, které tvoii tyto aktivity: Publikace (PUBLICATIONS) —
které obsahuji firemni ¢asopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro zédkazniky, Eventy (EVENTS) —
neboli vetejné akce, které mohou zahrnovat sportovni aktivity, umélecké vystavy, ci
sponzorované promo akce, Novinky (NEWS) — které¢ by mély zahrnovat piedevSim pozitivni
informace o firm¢, zaméstnancich a produktech, Angazovanost pro komunitu (COMMUNITY
INVOLVEMENT ACTIVITIES) — vkladani ur¢itého budgetu financi na podporu mistnich
komunit, Vlastni image (IDENTITY MEDIA) — vSechny dokumenty a propagacni materialy,
které¢ firma vydava jako vizitky, hlavickové dokumenty ale i firemni vizdz zaméstnanci
oblékani atd., Lobbistické aktivity (LOBBYING ACTIVITY) — pfijmout vhodné aktivity a
stanovit opatieni ve véci pravni, aby nedochazelo ke korupci, Socialni odpovédnost (SOCIAL
RESPONSIBILITY) — pro budovani dobré povésti firmy.

Pro udrzeni dobrych vztahii s vefejnosti je nutné vyuzit vnitfnich 1 vnéjSich vztaht s
vetejnosti. Halek (2018, s. 182) definuje dulezitost vn&jSich vztahli jako vytvafeni dobrého
jména firmy, budovani vhodnych vztahi s centralnimi organy, sponzorovani kultury a sportu,
ziskani pfizné¢ obyvatel v definované oblasti, vhodné vztahy s médii a sdélovani novinek o
firemnim prostfedi a vysledcich podniku. Pusobeni vnitifnich vztahii je dilezité z hlediska
loajality a pozitivnich vztahil jak vedeni a zaméstnanct, tak i spolecnd komunikace mezi nimi.
Pozitivni vztahy pasobi na naladu a motivaci a ze zaméstnanci a lidri se pak stavaji
propagatofi firmy a jeho prostfedi. Zminéné néstroje pouzivané v PR — podpora vnitinich a
vngjSich vztaht, které jsou mén€ znamé neZ jiné prvky marketingového mixu, maji za
diisledek nedocenéni jejich mozZnosti.

Kotler, Keller (2013, s. 567) rozd¢luje napln prace zaméstnance v oboru PR na pét ¢asti:
vztahy s tiskem, publicita vyrobku, korporatni komunikace, lobbing a poradenstvi.
Zamgéstnanec, ktery se vénuje MPR neboli marketingovému public relations, vyuZziva
vhodnych néstrojii pro dosaZeni stanovenych marketingovych cilti. K nejvy$sim cilim PR
patii upoutani pozornosti. MPR mohou zvysit divéryhodnost produktli, pokud jsou soucasti
redakéniho obsahu a velmi snizit ndklady na marketing. Rozdil mezi klasickym PR a MPR je
cileni. Klasické PR oslovuje vetejnost za pomoci hromadnych médii, MPR se diky specialnim
technikdm marketingu zamétuji na osloveni jednotlivca.

Nastroje PR

Dle Kotler, Keller (2013, 5.569) nova média obsahuji nespocet nastroji pro uziti PR v praxi.
Zde je definovano sedm nejdilezitéjSich a nejznaméjsich.

Prvnim z nich jsou publikace, které vydavaji firmy samotné. Do téchto publikaci patii vyrocni
zpravy, broZzury a propagacni materidly, ¢lanky a firemni newslettery, které 1ze publikovat
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online i offline, Casopisy a audiovizualni materidly. Podklady k publikacim mohou vychazet z
vyzkumu, fakt ¢i novinek.

Druhym néstrojem jsou udalosti, které se snazi prilakat pozornost ke vSem novinkdm. Témi
mohou byt pfedem nové produkty, ale i aktudlni zmény firemniho prostiedi. Prace s
novinkami je prostfednictvim tiskovych konferenci, seminaii / webinafti, uspofadanim
vyjezdnich zasedani, ¢innost na veletrzich, promo akcich, vystavach, ¢i poradanim soutézi a
vyroci. Kazda z téchto aktivit ma své vlastni publikum a moznost novinky ptedstavit.

Vhodnym nastrojem je sponzoring neboli podpora vybranych aktivit za propagaci firmy a
podporu dobrého jména. Na tento nastroj se v dnesni dob¢ klade veliky diiraz, predevsim pro
sponzora akce. Podporuji se nejvice neziskové aktivity. O neziskové akce riznych rozméri se
zajimaji média, a sponzor se mize dostat v nekterych ptipadech i do hlavnich zprav. Zpravy v
hlavni Casové relaci byvaji velmi dobie sledované a koupit si reklamni ¢as v tuto dobu se
muze dostat na mnoho nédsobné vyssi Castku nez klasicky sponzoring. Mimo jiné se o
neziskové aktivity zajimaji i1 jind média, noviny, Casopisy, deniky atd. Dal$Sim benefitem je
odpocet hodnoty bezuplatného plnéni (neboli daru), pokud hodnota ¢ini alespon 2000 K¢ za
kalendarni rok.

Zpravy neboli informovani vetejnosti, jaké jsou novinky ve firmé je dulezitou soucasti PR.
Proto by nemél byt tento nastroj opomijen, ale vyzdvihovan. Novinek se mulzou tykat
informace typu akce ve firm¢, zajimavosti o zaméstnancich, zaméstnavateli, vyzkumy pro
firmu o produktech ¢i pracovni naplni, nové spoluprace atd. Cilem novinek je zaujmout
média, aby zpravy otiskly nebo se zlcastnila tiskovych konferenci. Kazda tiskové zprava by
méla mit ur€ité parametry. Bohunck (2019, s. 15) vysvétluje, Ze prace novinafi a médii neni
servis pro firmy. Prace novinafe by méla byt spiSe zadkaznik pro firmy, které by mély
nabidnout produkt, ktery novinafi cht&ji. Casto se stiva, Ze manaZefi nevédi, jak novinafi
funguji, a proto se potadaji tzv. ,trividlni Skoleni“. Na Skoleni se klienti dozvédi, jaké
informace novinafe zajimaji a které jsou vice nez zbytecné. Psani tiskové zpravy musi byt
zajimavé nejen pro firmu, ale pro cilend média a predevSim cCtenarfe. Je dulezité vybirat
vhodnd média k osloveni. Planovana zprdva musi mit jasné cileni, stejné jako kazda
marketingova aktivita.

Proslovy navazuji na média, s kterymi pracuji. Celkové jde o komunikaci s médii jinou
formou. Zatimco zpravy se tvoii ve firmé a snazi se dostat do povédomi formou tiskovych
zprav, proslovy se poradaji na popud médii, kdy miiZze vyjit najevo nejasné informace a firmy
se snazi objasnit situaci a veSkeré detaily. Kotler, Keller (2013, s. 569) piSou, Ze manazeti
firem jsou nuceni Celit otazkam ze strany médii v rdmci zasedani odvétvovych asociaci, a
prodejnich setkani. Na zaklad¢ proslovi je tvofena image firmy a soucasné kladen diraz na
pfipravenost, pravdivost a vystup samotnych manaZeru.

214 SEO

Vznik pojmu SEO neboli search engine optimization mnoho autord oznacuje kolem roku
1997. Oficialn€ neni doloZeno, kdy a za jakym ucelem, proto se lze pouze domnivat, ze tomu
tak bylo. Pojem se zacal piekladat do ¢eského jazyka v riizném znéni. Na zakladé rozhovoru
z roku 2009 Marek Prokop ptelozil SEO jako ,,optimalizaci nalezitelnosti na internetu®.

Halek (2018, s. 87) popisuje vyhledavace a definuje tuto oblast jako prostfedi s riznymi
algoritmy, kterému je tfeba rozumét. Pii logickém a sémanticky spravné vytvoreném
vyhledavaci je mozné pii zadani klicovych slov zobrazit vysledky na piednich pozicich. Autor
dale popisuje nastroj Google ADWords, ktery patfi firmé¢ Google a vyuziti nastroje najdou
firmy, které cht&ji byt na prvnich pozicich vyhledavani jako inzerenti. Zakladnimi moznostmi
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je vyhledéavaci sit, ktera zobrazuje oznacené reklamni sdéleni na prvnich mistech. Vyhodou je
detailni cileni na zdklad¢ vyhledavani klicovych slov. Nevyhodou je velké mnozstvi
inzerentd, a vétsSinou kratka doba propagace, v fddech hodin. Obsahova sit’ je obrazova i
textova reklama, kterd pokryva vice nez 90 % uzivatell internetu. Cilit 1ze riiznymi zpisoby.
Nevyhodou je moznost blokovani reklam uzivateli v prohlizecich (napt. Adblock). Tteti velmi
rozsifenou moznosti jsou Google ndkupy, které se zobrazuji na strance vyhledavani. Vyuziti
je mozné pii propagaci produktt z eshopu.

Smicka (2004 s. 40) popisuje rozdily mezi katalogy a vyhledavaci, kdy katalogy hraji v SEO
vyznamnou roli. Smicka definuje katalogy jako ,,web, ktery obsahuje celou radu odkazit na
jiné webove stranky. Odkazy jsou zpravidla Fazeny do téematickych oblasti. Mezi nejznaméjsi
Ceske katalogy patii Seznam, Centrum a Atlas, mezi zahranic¢ni Yahoo! a ODP . Rozdil mezi
vyhledavaci je v pouziti. Fulltextovy vyhledavac je software, ktery hleda, stahuje dokumenty
a indexuje je do své databaze. Moznosti vyuziti SEO ma rizné metody, které autor déli
na on page faktory a off page faktory. On page faktory mohou byt nadpisy, hlavicky, text
stranky, interni i externi odkazy na strance, neboli cokoliv, co se vyskytuje na kazdé strance
webu. Dilezitou roli hraje unikatnost stranky, kterou vyhledavace hodnoti jednotlivé. Oproti
tomu Off Page faktory nejsou piimo na optimalizované strance. Do téchto faktord patii
anchor text, URL odkazu, title, alt, atd.

Dulezitost SEO hraje nepopiratelné velkou marketingovou roli. Stejn¢ jako rozbor ¢eského
trhu a vyuziti jednotlivych prohlize¢t. Na zaklad¢ cilené inzerce je dulezité promyslet, na
které vyhledavace firmu registrovat z hlediska navstévnosti. Na tohle téma je vztahovéano
velké mnozstvi vyzkumu, které sleduji ptipojeni a rozd€luji druhy, ale i odkud se lidé
pripojuji. Grafy se vztahuji pouze na Ceskou republiku.

Obrazek 1 Vyuziti webovych vyhledavaéa v Ceské republice v roce 2019

3%

B Google, Seznam

Yahoo!, Bing,
Centrum,...

Zdroj: Evision, 2020

Jak lze vidét z grafii (Obrazek 1), které vznikly na zékladé prizkumu firmy evisions, obané
Ceské republiky vyuzivaji predevsim Google a Seznam. Dalsi existujici vyhledavace jsou jiz
skoro zapomenuty. Mezi Ceské vyhledavace patii: Google.cz, Seznam.cz, Bing, Yahoo,
Centrum.cz, Ask, Atlas.cz, AltaVista a Jyxo.

Dle vlastniho vyzkumu Ize konstatovat, Ze reklamy na vyhledavacich jsou nejvice efektivni na
Google a Seznam. Spole¢nost Google byla zaloZzena v Americe v Silicon Valley 1998. Od
roku 2006 ma firma pobocku sidlici v Praze. Firma dosahla takové mocnosti a oblibenosti, Ze
se dnes bé&zné pouzivaji vyrazy ,,googleni, googlit”, které vznikly z nézvu spolecnosti.
Softwarova firma vlastni né€kolik dcefinych spole¢nosti, do kterych patfi mimo jiné i Youtube
¢i navigace WAZE. Jelikoz firma je zaloZena na principu ukladani dat, ke kterym maji ptistup
uzivatelé internetu, je nutné data nékam ukladat. Kolem roku 2004 bylo vydano prohlaseni o
velikosti firmy Google, které zahrnuji 63 272 pocitatt a 126 544 procesort. Lze
predpokladat, ze se velikost firmy od té doby mnohondsobné navysila. Google mimo
vyhleddvani ma spoustu dalSich moZnych funkci a nabizenych sluzeb, kterymi jsou naptiklad:
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Android (opera¢ni systém pro telefony), Gmail, U¢ebna Google (Google Classroom), Google
Ads (pro nakup cilené reklamy za prokliky), Google Analytics (monitoring navstévnikd na
vlastnich webovych stankach), Google AdSense (efektivni zobrazovani textovych reklam),
Google Earth (virtualni globus, kterym lze pohliZzet na Zemi, Mars, oblohu a M¢sic ze
satelitu), Google Scholar (vyhledavani se zaméfenim na akademicky charakter), Asistent
Google, Disk Google (slouzi jako cloudové tuloziste), Mapy Google, Nakupy Google,
Obrazky Google, Picklada¢ Google, Upozornéni Google, Weby Google (pro tvorbu
webovych stranek), Zpravy Google (automatické vyhledavani zpravodajstvi dle klicovych
slov), SketchUp (CAD software pro 3D modelovani), Formulafe Google. Soucasné Ize taky
nabizi moznost indexovat textové a HTML stranky, upravovat a tvofit dokumenty ve
formatech naptiklad: PDF, PostScript, Microsoft Word, Microsoft Excel, Microsoft
PowerPoint ¢i Shockwave Flash).

Ve srovnani s Firmou Google je akciova spolecnost Seznam internetovym portdlem a
vyhleddvacem pouze na ceském trhu. Byl zaloZen o dva roky dfive, tedy roku 1996 Ivem
Lukacovicem. Aktudln¢ firma sidli na Smichové, dalsi sidla krom Prahy jsou v Brné, Ostravé,
Plzni, Olomouci, Hradci Kralové, Ceskych Budéjovicich a Liberci. Seznam nabizi pres 25
sluzeb mezi které patii: Seznam Homepage (rozcestnik k vyhledavani s upoutavkami na dalsi
sluzby), Email.cz, Vyhledava¢, Seznam prohlize¢, Firmy.cz (databaze firem), Mapy.cz, Sklik
(portal pro tvorbu PPC reklam), Sreality.cz (databaze realit a nemovitosti), Sauto.cz (databaze
aut k prodeji), Lidé.cz (Socialni sluzba), Televize Seznam, Novinky.cz, Seznam Zpravy
(novinaiské stranky), a dal§i. Ceska konkurence Centrum.cz a Atlas.cz ani po sloueni v roce
2008 nedosahly takové navstévnosti jako Seznam. Aktualné vyhleddva¢ Seznam névstévnici
opousti diky vyssi oblibé Google, ktery miize mit pro mnohé ptivétivejsi uzivatelské rozhrani
a vyS8i moznosti vyuziti dalSich sluZzeb. Specifické portadly Seznamu jsou stile ve veliké
oblib¢, tyka se to predevsim specifickych prodejnich stranek.

Nasledujici vyzkum se zabyval prizkumem navstévnosti pravé stranek Google a Seznam, a
jejich vyvoj od roku 2014. Na nasledujicim grafickém znazornéni (Obrazek 2) je zobrazeno
stoupani obliby vyhledavace Google a upadek Seznamu. Dalsi vyhleddvafe nebylo tieba
zahrnovat z dvodu minimalni navstévnosti oproti témto vyhledavacium.

Obrazek 2 Vyhledavani v prohlize¢i Seznam a Google v letech 2014 - 2019
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BRREEE

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Zdroj: Evision, 2020

Obrazek 2 zobrazuje rivalitu mezi dvéma nejpouzivanéjs§imi vyhledavaci. Lze vidét, ze
Google se t&si stale vetsi oblibé. Vroce 2014 vyuzivalo Seznam pies padesat procent
uzivatelli a dnes uz je to kolem jedné ctvrtiny. Google naproti tomu velmi posilil. I diky tomu
za poslednich par let vzniklo mnoho novych uzivatelsky piivétivych programu. Pfi zahrnuti
celosvétovych vyhledavacii, kam seznam nepatii, jasné vitézi Google. Mize to byt i jeden
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z divodu, pro€ jej vyuziva stale vice lidi. Kromé nejzndméjsiho mezi dals$i nejvyznamnéjsi
patii Yahoo, Bing, Yandex (Rusko) a Baidu (Cina).

2.2 Planovani komunika¢ni kampané

Planovat marketingovou kampan nelze bez situaCnich analyz, stanoveni cill, a vymysleni
vhodné strategie. Nasledujici kapitola popisuje tyto zékladni prvky, na které pak navazuje
vybér médii, stanoveni rozpoctu, realizace a vyhodnoceni.

Karli¢ek (2016, s. 11) rozd¢luje planovani na faze a dodava, ze je nutné pti planovani brat
ohled na cely marketingovy plan. Komunikac¢ni plan vychéazi z marketingového planu a me¢l
by mu byt podfizen. Rozdil mezi plany jsou stanoveni cilti stanoveni strategie. Marketingové
planovani jde za sebou: situacni analyza — marketingové cile — marketingové strategie —
casovy plan a rozpocet. Pfi komunikacnim planovani vyuzivame postup: situacni analyza —
komunikacni cile — komunikac¢ni strategie — casovy plan a rozpocet. Dilezité ale je, aby plany
a jednotlivé procesy byly sladény. Komunikacni kampaii nefunguje samostatné, a je vice nez
dilezité, aby spravné fungovala s produktem, cenou, distribuci atd. Pokud je produkt
z n&jakého diivodu chybny, je mozné ho diky vysoké propagaci zlikvidovat. Jelikoz planovani
neni mechanické, je nutné spravné zanalyzovat trzni prostiedi, stanovit komunikacni cile,
zvolit vhodnou strategii a opakované se vracet k predeslym fazim. Pokud by tomu tak nebylo,
nebude vysledny plan vnitiné konzistentni.

Kotler, Keller (2013, s. 80) definuji strategické planovani jako proces skladajici se z kroka,
které konci zpétnou vazbou a kontrolou navazujici na vSechny piedchozi kroky. Tyto kroky
jsou postupné jdouci za sebou: Poslani jednotky, SWOT analyza, formulace cili, formulace
strategie, formulace programi, implementace a posledni krok zpétna vazba a kontrola.
V ramci SWOT analyzy jsou mozné kroky dva: externi prostfedi (analyza pfileZitosti a
ohroZeni) a interni prostfedi (analyza silnych a slabych stranek). Prvnim krokem poslani
jednotky je definovani spole€nosti specifikum, které chtéji pfedat vetejnosti. Poslani jen
nemusi primdrné souviset se ziskavanim zakaznikli, nabidce cen, a dal$i. Dals§i kroky
V planovani jsou jednotlivé rozepsany niZe.

Situacni analyza (vnitfniho prostredi, vnéjsiho prostiedi, SWOT)

SWOT analyza dle Kotlera, Kellera (2013, s. 80) je druhym krokem ve
strategickém planovani. Analyza pojedndva a zkouma silné a slabé stranky spolecnosti,
piileZitosti a ohroZeni. Analyza Externiho prostedi zahrnujici ptileZitosti a ohroZeni by méla
monitorovat makroekonomické sily a vyznamné faktory mikroprostiedi, které mohou
ovlivitovat schopnost dosahovani ziskl. Cilem marketingu je pfilezitosti najit, vyuzit a diky
nim zvySovat zisk. Moznosti marketingovych pfilezitosti jsou celkem tfi: metoda detekce
problému neboli nabidka néceho, co na trhu chybi, metoda idedlu nebo také nabidka
stavajiciho produktu novym a lepSim zpiisobem, a posledni je metoda spotiebniho fetézce,
ktera nacrtava vSechny mozné kroky pfi ziskavani, pouzivani a vyhazovani vyrobku.
Diky posledni metod€¢ miize vzniknout zcela novy vyrobek ¢i sluzba. Pti analyze ptilezitosti
budou kladeny otazky typu: jestli presvédc¢ivé formulovat pfednosti vybranym trhtim, zda je
mozné lokalizovat cilové trhy, oslovit je pomoci efektivnich médii a distribu¢nich kanalti, ma
spole¢nost dovednosti a prostfedky, které poskytuji zdkaznikiim benefity, 1ze zakaznikiim
poskytnout benefity lepsi nez konkurence, 1ze dosdhnou ¢i piekro€it finanéni navratnost
prilezitosti definovanou miru pro investice spolecnosti atd., pokud firma analyzuje ohrozeni,
definuje predevSim neptiznivé trendy a vyvoj, ktery by bez okamzitych marketingovych
reakci vedly k poklesu trzeb a zisku. Analyza interniho prostfedi zahrnujici silné a slabé
stranky popisuje navaznost na piileZitosti a jejich vyuzitelnost. Kotler, Keller popisuji
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moznosti vyuziti silnych a slabych stranek pomoci formulaiti a jejich zhodnoceni. Kazdym
rokem se moznosti rozsifuji a jiné ukoncuji. Z tohoto divodu zde nebude uveden zadny
konkrétni piiklad takového formulare.

Komunikacni cile

Kotler, Keller (2013, s. 82) formuluje cile na zaklad¢é vypracované SWOT analyzy, ktera je
vypracovana na konkrétni obdobi. Je dulezité, aby cile byly definovany velmi konkrétné, aby
byly dale kvantifikovany a nacasovany. Firmy ¢i podnikatelské subjekty sleduji kombinaci
cilti, do kterych patii ziskovost, riist trzeb, zvySeni trzniho podilu, povést inovace a redukce
rizik. Jsou-li cile nastaveny, stanovi se aktivity, které ¥idi MBO®. Cile musi spliiovat &tyfi
kritéria, aby MBO systém fungoval. Tato kritéria jsou:

vvvvvv

- Kiritéria musi byt hierarchicky fazena od nejdulezitéjsimu k nejméné dulezitému
- Cile by mély byt kvantifikovany (pfesné definovany s métitelnym vysledkem)

- Cile by mély byt realistické (vychdzet z ptedchozich analyz SWOT)

- Cile musi byt konzistentni (oddé€lovat cile napft. zisky od trzeb)

Kazdé rozhodnuti vyzaduje odliSnou marketingovou strategii. K diillezitym rovnovaham patfi
kratkodoby zisk a dilezity rist, hlubsi penetrace stavajiciho trhu a rozvoj novych trha, cile
zisku a neziskové cile, vysoky rist a nizké riziko. Stanoveni cilil patti ke kliCovym aktivitam ,
které by se nem¢ly zanedbavat.

Karli¢ek (2016, s. 12) stanovuje cile v ndvaznosti na analyze trhu. Spravné stanovené cile
patfi k nejdilezitéjsi Casti planovani. Cile urcuji, ¢eho ma byt v ramci kampané dosazeno,
mély by sjednocovat a uspokojovat predstavy vSech spoluti¢astnikii pldnovani. Pii
vyhodnocovani slouZi jako kritéria, dle ¢ehoz Ize celkové zjistit, jak si kampan vedla. Typické
komunikaéni cile jsou zvyseni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke
znalce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani smétujiciho k prodeji a budovani trhu.
Nejznaméjsim cilem je zvyseni prodeje, o které usiluje vétSina firem v ramci komunikaénich
kampani.

Strategie

Kotler, Keller (2013, s. 83) definuji strategii jako postup, jak dosadhnout cild. Sklada se
Z marketingové strategie a strategie technologie a ndkupu. Michael Porter navrhl tfi mozné
strategie neboli Porterovy generické strategie. Jejich pfednostmi jsou celkovy naskok
v nakladech, diferenciace a zaméteni. Pii volbé Porterovy strategie celkového naskoku
Diky tomu se snazi nastavit niz8§i ceny neZ konkurence a ziskat ¢ast podilu trhu. Druhou
moznosti je zaméfit se na diferenciaci a prosadit se na trhu v oblasti dilezité pro zédkazniky.
Tim muaze byt zaméfeni na kvalitu, ekologii, atp. A pokud firma chce vyuZzit strategie
zaméteni, soustfedi se Uzce vymezeny segment, ktery musi dokonale poznat a pak navazuje
na predchozi dvé¢ strategie. Dale Kotler, Keller popisuji strategické aliance, které firmy tvofi,
aby dosahly vyssiho postaveni. Spadaji do ¢tyt kategorii, které jsou: aliance vyrobki a sluzeb,
komunikacni aliance, logistické aliance, spoluprace v oblasti cen.

Kotler, Keller (2013, s. 85) jmenuje ¢tyfi hlavni strategické kategorie alianci. Prvni, aliance
vyrobkt a sluzeb pojednava o prodeji licenci na uréity vyrobek jiné firmé, ¢i o dvou
spole¢nostech, které¢ uvadéji komplementarni ¢i nové vyrobky spole¢né na trh. Komunika¢ni
strategie obsahuje partnerstvi dvou firem, které¢ prodavaji rizné odvetvi vyrobki, ale mohou
se vzajemné podporovat. Pfikladem mutZzou byt fastfoody, které do svych pokrml pro déti

! Zkratka MBO — management by objectives
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pfidavaji hracky a potiebuji spolupracovat s vyrobcem, ktery se produkci zabyva. Logistické
aliance funguji na principu, kdy jedna spolecnost nabizi pro druhou logistické sluzby.
Soucasti mize byt doprava ale i distribuce hudby, nahravek a dalsi. Posledni kategorii je
spoluprace v oblasti cen. Z pohledu spole¢nosti jde o uzavieni specialni ¢i zvyhodnéné
spoluprace v oblasti cen. Takova spoluprace muze vzniknout naptiklad mezi hotely a
pujcovny aut.

Pro vybér vhodné strategie je dulezité hledani vhodnych partnert, kteti by vyplnili slabé
stranky a zaroven nenarus$ili ty silné. Kotler, Keller (2013, s. 84) uvad¢ji v knize tabulku, do
které lze zadat vSechny klicové informace a pouzit jej jako klicovy podklad pro vybér
partnera: ,, Kontrolni seznam pro provadeni analyzy silnych a slabych stranek*. Tabulka je
délena na Ctyfi ¢asti: marketing, finance, vyroba a organizace, a jeji konkrétni aktivity, kdy by
firma méla vyhodnotit, zda je to vyznamna silnd stranka, okrajova silna stranka, neutralni,
okrajova slaba stranka, vyznamna stranka a jakou to ma dilezitost pro firmu. Marketing
obsahuje povést spolecnosti, trzni podil, spokojenost zakaznikli, udrzeni zakaznikl, kvalitu
vyrobku, kvalitu sluzeb, G¢innost tvorby cen, distribu¢ni efektivitu, uacinnost komunikace,
vykonnost prodejnich sil, inovacni efektivitu a geografické pokryti. Navazuji finance a do
nich psdajici naklady a dostupnost kapitalu, cash flow a finan¢ni stabilita. Do vyroby je
zahrnuto vybaveni, Gspory z rozsahu, kapacita, schopnost a oddanost délnikd, schopnost
vyrabét vcas a technické vyrobni dovednosti. Posledni kategorii je organizace, u které se
hodnoti schopné vedeni s vizi, oddanost zaméstnancii, podnikavost, flexibilita a schopnost
reagovat. Dobie fizené aliance mohou doséhnout vys§iho zisky s mensimi naklady. Uspéiné
strategické aliance buduji takovou strukturu, aby doséhly Gspéchu a vnimaji partnerstvi, jako
jednu z klicovych dovednosti. V téchto piipadech se fizeni vztahu oznacuje jako PRM, neboli
,,partner relationship management “.

Na zéklad¢ zvolené strategie pfichazi dalsi krok, formulace a implementace programd. I
Spatnd implementace muze pfinést nevynosnost projektu. Marketér by mél zformulovat
program a vytvorit rozpocet. Cilem je zisk, ktery nemusi byt nutné financni. Firmy si
uvédomuji, Ze vramci svého plisobeni musi peCovat o své zdkazniky, distributory
zaméstnance a dodavatele, aby pfinesli pozadovany zisk akcionaiim. McKinsey & Company
stanovili sedm S pro Gspésné fungovani firmy: strategie, struktura, systémy, styl, schopnosti
personal a sdilené hodnoty (strategy, structure, systems, style, skills, staff, shared values).
Prvni tfi, (pomyslné zvany jako hardware) a ostatni Ctyfi (software) jsou zdkladem pro
dosazeni vysSich Gspéchii ptfi implementaci.

Poslednim krokem strategie dle Kotler, Keller (2013, s. 86) je ziskani zpétné vazby a
kontroly. Jelikoz se trh stale méni, miize byt casem 7S méné ucinné. Cilem by vSak mélo byt
délat véci tcelné. Pokud firma ztrati pozici na trhu diky nizké reakci na zmény v prostiedi,
protoze pokud pfijde rozhodnuti zménit jednu ¢ast, je tieba prizplisobit i ty ostatni. Klicem ke
zdravi organizace je sledovat zmény v trznim prostiedi, pfijimat nové cile, reagovat, a ménit
zpisoby jednani.

2.3 Marketingovy vyzkum

V literatufe neni jedna ucelena charakteristika marketingového vyzkumu. Podle Zamazalové
(2010, s. 69) lze rozdélit vyzkum na tii ¢asti: sbér informaci, analyzu informaci, kde je nutno
urcit problémy aktualniho stavu, ptsobici vlivy trhu a zobecnéni informaci pro navazujici
rozhodovéni. Do klicovych prvkil patii zainteresované strany obchodu, predmét prodeje,
kterym mtize byt 1 ndpad a okolni faktory. Na zdkladé¢ vyzkumu lze zjistit vyznamné
informace a tim je mozné urcCit cile, strategii, cilové zakazniky, jednotlivé body
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marketingového mixu ¢i zjistit reference a ziskat zpétnou vazbu. Diky vyzkumu planovat i
budouci marketingové kroky.

Tahal a kolektiv (2017, s 13) zafazuje vyzkum do systému: ,,Marketingovy informacni systém
zahrnuje aktivity a pripojuje zodpoveédnost lidi, kteri se zabyvaji hodnocenim informacnich
potreb, tvorbou a zpracovanim informaci a cinnostmi, které napomdhaji manazerum pri
rozhodovani na zakladeé objektivnich informaci. “ MIS (marketingovy informac¢ni systém) déli
na: interni data, marketing Inteligence a Marketingovy vyzkum. Pfesnou definici
marketingového vyzkumu zhodnocuje a nazyva kazdy autor jinak. Tou nejjednodussi je dle
ESOMAR, 1989 formulovana takto: ,, Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebiteliim “.

Zamazalova (2010, s.72) rozd€luje zdrojové informace na interni a externi, které jsou
ziskavany uvnitt podniku a mimo néj. Dullezitym faktorem je cena nakladi, kdy ziskani
interni informace maji skoro nulové naklady. Nemusi vSak byt pii nich dosazeno tizeného
vyzkumu. Pfi externim vyzkumu lze dosdhnout objektivnéjSich nézorii, zabere vice prace a
casu. Déle d¢lime podklady na priméarni a sekunddrni. Podklady sekundarni lze ziskat ze
starSich vyzkumi, které byly vytvofeny za jinym ucelem, Diky tomu jsou cenové na velmi
nizké Grovni. Na rozdil od primarnich dat jsou sekundarni velmi malo vyuzitelné. Tieti
moznosti jsou vycerpavajici a vybérové podklady. Materialy se 1isi ve velikosti obsahu. Bud’
zahrnuji vSechny mozné dostupné informace k danému problému, nebo pouze urcitou ¢ast. P¥i
takovém vyzkumu je dulezité si dat pozor na objektivitu vSech ucastniku, jinak mtze dojit
k znehodnoceni celého vyzkumu a tim i zbyte¢ného Cerpani financi. Je dulezité zahrnout i
moznosti nadhodného a zdmémého vybéru. Vyhody a nevyhody ndhodného vybéru tkvi
Z mozZnosti vysokého odmitnuti, které dosahuje aZz k 50%, a vysoké pravdépodobnosti
spolehlivosti. Zamérny vyzkum je na zékladé stanoveni cilti. Kvotni vybér stanovuje, kolik
osob ma byt vybrano a které konkrétn€. Tento vyzkum se nejcastéji pouziva pti kvalitativnim
i kvantitativnim dotazovani.

Koeficient elasticity

Citlivost poptavaného mmnozstvi uréitého produktu za uréitou cenu definuje koeficient
elasticity, zndm od roku 1904 a je spojen se jmény Cournot a Marshall. Pfi analyzach v ramci
vyzkumu trhu hraje koeficient vyznamnou roli. Zamazalova (2010, s. 75) definuje pouZiti
koeficientll pro ur¢eni proménné, nejcastéji ekonomické veliCiny. Veli€ina, kterd mize byt
napiiklad cenou ¢i pfijmem, mize mit vliv na poptavku, spotiebu. Koeficienty urcuji piimo
umérny vztah mezi piijmem a spotfebou a nepifimo umérny vztah mezi cenou a spotiebou. Pro
adekvatni vypocet je nutné vychazet z ¢asovych fad vyvoje pfijmu a spotieby. Toho lze
dosahnout napftiklad statistikou rodinnych G¢th.

Metody ziskavani informaci

Pro vyzkum trhu je jedna z klicovych aktivit dotazovani, které lze aplikovat do rtznych
segmenti. Odpovédi ziskané timto zplisobem se zaznamendvaji a vyhodnocuji. Mezi zakladni
techniky lze zaradit dotazovani pisemné — formou dotazniku, Gstni — z o¢i do o¢i, telefonické,
online — pomoci internetu a kombinované, které se mize skladat z technik jiz zminénych.
Kazda tato metoda ma vyhody a nevyhody. Pisemné, které je zasilano poStou, je levné ale ma
nizkou névratnost odpoveédi, na rozdil od ustniho, které je velmi efektivni, ale drahé. Take je
tteba uzivateld, ktefi budou dotazovani zafizovat. Telefonické dotazovani je relativné
naro¢né, vyzaduje vysoké vstupni investice, a v dneSni dob¢ uz ani nemusi byt rychlé. Dnes
diive nevyhodné dotazovani formou online, jiz velmi popularni, je levné, rychlé, plné
moznosti. V kombinaci s jinym dotazovanim aktualné mozna i nejefektivnéjsi. V dotazniku
lze vyuzit otevienych a uzavienych otdzek a na to navazujicich pfimych a nepfimych dotazi.
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Druhou metodou vyzkumu je pozorovani. Diky této metodé lze ziskat informace o chovani
objektli v riznych situacich. Diky pozorovani se vyzkum stava nezkresleny, bezprostiedni a
lze doséhnout vysledku, ktery by dotazovanim nebylo moZné dosihnout. Utastnik miize
veédét, ze je pozorovan ¢i nemusi. Pfi nevédomém pozorovani v neutrdlnim prostiedi lze
pozorovat prirozené chovani ¢lovéka, okolnosti a jevy, diky kterym lze dosdhnout uréené¢ho
cile. Pfikladem vyzkumu mtize byt tzv. ,,mystery shopping™ u kterého se jedna o predem
domluveny ndkup, o kterém v mnoha ptipadech prodejci nevédi. Soucasti byva vybér
vyrobku, feSeni nevhodnosti produktd, reklamace, nakup ¢i vyuziti slevovych akci. Pri
navstéveé obchodu jsou pozorovany piedem stanovené body objednavatelem a nasledné
zhodnoceni. Metodu pozorovani 1ze propojit s metodou dotazovani pro efektivnéjsi vyzkum.

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu

Na zacatku kazdého vyzkumu je dilezité stanoveni cile. Detailnéjsi specifikace zjednodusSuje
vybér vyzkumu. Pokud definujeme cil velmi obecné, budeme preferovat kvantitativni
vyzkum, ktery se zabyva vyzkumem existujicich prvki trznitho chovani. Za pouziti
matematickych metod 1ze dosdhnout velkého mnozstvi dat, na kterych zalozit kampan. Oproti
zaméteny na spotiebitele. Tato metoda se pouziva pro praci s motivaci, pfijetim produktu na
trh, procesy vnimani a rozhodovacimi procesy. Obé metody se vyuZivaji pro pochopeni
zavislosti organismu na prostiedi a jejich reakcich. Reakce jsou déleny biologické, socialni,
ekonomické, individudlni a psychické. Na zakladé¢ vyzkumu se urcuji potfeby zékaznika,
které jsou tvofeny obsahovou, snahovou a citovou slozkou.

Samotnou kapitolou jsou metody kvantitativniho vyzkumu, které jsou individualni interview,
skupinova diskuse a scénat individudlniho a skupinového interview.

Prvnim ze zminénych bodu je individudlni interview, které se déli podle ¢asovych moznosti.
Pokud se mluvi o kratkém rozhovoru do 30-ti minut, mluvi se o miniinterview. Kladou se
otazky, které nejdou pod povrch, ale spiSe okrajové. Pokud v ramci kvantitativniho vyzkumu
je teba jit do hloubky, rozhovor trva 45 aZ 90 minut. Pokud je splnén ¢asovy horizont, otazky
jsou piedem dané a postupuje se podle osnovy, jde o semistrukturované interview. Poslednim,
psychicky 1 fyzicky nejnarocnéjSim rozhovorem je hloubkova explorace. U této formy
interview je pfedem dany cil 1 metodicky postup. V ptipadé vSech rozhovori se kladou otazky
tzv. ,,pointové dotazovani“. V praxi by mély byt vSechny body splnény asponi okrajové a
V ndvaznosti na délku rozhovoru tyto odpovédi prohlubovat.

Skupinové diskuze nazyvana také ,,Focus Group* simuluje procesy probihajici v socialni
interakci. Skupinové diskuze mohou byt standardni, coz zahrnuje Sest az osm osob a obvykla
doba trvani je do dvou hodin. Samoziejmé je mozné se setkat pouze s malou skupinkou dvou
Ci tii osob tzv. pary ¢i triddy. Zcela specifickou skupinou jsou extenzivni skupinové diskuze,
které mohou trvat kolem c¢tyf hodin. Pointa v této technice spociva v uvolnéni skupiny a
prokladani diskuze kreativnimi ¢i jinymi ¢innostmi. Pfi diskuzi je diilezity moderator, ktery
vede debatu podle osnovy a riizné vybocCovani konverzace by mél usmérnit. Dilezitou ndplni
je sledovani skupinové dynamiky, pfi které lze sledovat pohyb konverzace, reakce ¢lent
skupiny — pozitivni, negativni, vybocujici, bez zajmu, konkretizujici ¢i pozice samotnych
¢lentl, zda jsou leadfi ¢i nikoliv.

Scénai individualni a skupinového interview zacind u jednoduchych otdzek a postupuje
neverbalni chovani, kterym muze byt rizné té€lesné reakce, pohyby mimiky, nebo i rychlost a
spontannost odpovidani. Pii zndmkach problému miZze moderator vyuzit pfimych i nepiimych
otazek zaméiujicich se na problematické casti rozhovoru a tim se dostat do hloubky.
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Statementy a Skalové techniky umoznuji potlacit bariéry v rozhovoru. PP test (pencil-paper)
pomaha pii skupinovych setkanich ¢asteéné se uvolnit. Asocia¢ni techniky se vice zabyvaji
predstavami a s nimi spojené souvislosti, které vyvolany riznymi podnéty — obraz, vyrok atp.
Dalsimi technikami mtizou byt: personifikace, kompetence, morfologické dotazy, likes-
dislikes, empatické otazky, srovnani referen¢nich produkti a sémanticky diferencial.

Vyzkum V trZnim prostiedi

Kazdy vyzkum lze nechat vytvofit na zakazku od specializovanych subjektd, které se tim
zabyvaji. Dulezitym prvkem je rozhodnuti o délce vyzkumu, zda bude vyzkum jednorazovy
nebo longitudialni. Zpracovani jednorazového vyzkumu se déla automaticky po individudlni
¢i skupinovém setkani a vysledek je téméi vzdy okamzité. Longitudidlni vyzkum se provadi
Vv del$im casovém obdobi opakovang. Dlouhodobé sleduje zmény ve spotiebnim chovani.

V navaznosti na vybér dodavatele je vhodné promyslet moznosti exkluzivity. Ta je velmi
typicka pro jednotématické vyzkumy, prace pro jednoho zadavatele na miru. Agentury nabizi
moznost vybéru vicetématickych vyzkumil. Soucésti téchto vyzkumi je omnibusové
dotazovani neboli Omnibus, kdy soucésti dotazniku jsou sestaveny otazky k rozdilnym
tématim. V praxi to znamend, Ze zékaznici zaméfeni na jednu cilovou skupinu maji rizné
otazky, z kterych se pak omnibus sklada.

Prabéh pii vyzkumech za¢ind u stanoveni cile, ¢eho je nutné dosahnout. Navazuje planovani,
kdy je nutné zajistit technické, finan¢ni i personalni ¢asti a zodpoveédét zakladni otazky, kdy
bude vyzkum probihat, kde a z jakého divodu. Pokud je pldnovan vyrobkovy vyzkum, je
doporuceno vytvorit dojmovy test soucasné se zkusSenostnim. Dojmovy test zjistuje, jak
vyrobek pusobi na zakaznika ptfedevSim svym vizualem, u zkuSenostniho testu je dilezité
vhodnost pouziti. U potravin to mize byt zjisténi chuti, konzistence, jednoduchosti pouziti
atd. Pokud by chtél vyrobce vytvofit hlubsi analyzu vyrobku, pouZije expertni metody.
Metody mohou byt pisemné, ustni neboli singularni expertizy, focus group — skupinové
diskuze s odborniky ¢i diskuze se specialnim scénafem. Expertni metody jsou vypracovany
formou vyzkumu u odborniki se zkusenostmi.

2.4 Metodika

Tato diplomova préce (dale jen ,,DP*) se sklada z ¢asti teoretické a z ¢asti praktické. Prizkum
dané problematiky navrht reklamnich kampani a ziskéni teoretickych informaci popsanych
V teoretické Casti prace slouzi ke stanoveni a dosaZeni cilli v praktické ¢asti. Volba tématu
probéhla ve spolupraci s firmou EXACTEC, ktera koupila produkt robot Pepper a za pomoci
DP jej, chce uvést na ¢esky trh jako novinku. Nasledné byl zvolen cil prace.

V casti teoretické byla provedena literarni reSerSe, kdy bylo vyuZito €eskych 1 zahrani¢nich
zdroji v tiSténé 1 elektronické podobé. Soucasti bylo definovani zdkladnich pojmi tykajicich
se reklamnich kampani. Analyza dokumentt a texti definuje diilezitost jednotlivych kapitol
na zéklad¢€ ¢ehoz je sestaven plan praktické casti.

V uvodu praktické ¢asti jsou predstaveny vSechny zainteresované subjekty véetné produktu a
zadavatele. Strukturovany rozhovor se zadavatelem byl za Gc¢elem zmapovani situace ve
firm¢, predstavach a preferencich v ramci budoucich reklamnich aktivit. Pro dosazeni vice
informaci o firm¢, jeji historii, pozici jako distributor a nabizejicich produktii bylo vyuZzito
informaci oficiadlnich webovych stranek, nahliZzeni do osobnich dat firmy a osobni navstéva
firmy.

Diky rozsahlému prizkumu danych subjektii definovanych v prvnich kapitolach praktické
casti a dale teoretické casti byly stanoveny cile a vytvofen pisemny dotaznik na zakladé

22



oslovovani emailem, kterého se zucastnilo 70 osob ze 400 oslovenych. Vybér oslovenych byl
peclivé vybiran z interni databaze kontakti a zakazniku firmy. Dale byli vybrani a osloveni
potencialni zdjemci o produkt. Dotazniku se nezti¢astnil zadny ekonomicky neaktivni subjekt.

Na zéklad¢ rozboru firmy, jejich aktualnich aktivit a vysledkli dotaznikového Setfeni byly
stanoveny cile prodeje za stanovené obdobi a cilovi zékaznici. Diky definovanym cili mohla
byt zvolena vhodna média a sestaveny harmonogram. Zadavatel také stanovil budget ochotny
investovat na tuto reklamni kampan. Tato informace byla klicova pro budouci realizaci.

Soucasti volby médii bylo vytvofeni grafickych navrhi a tiskovin, tvorba nového webu
zamé&fujici se pouze na tento produkt sodkazujicimi prvky na aktudlni webové stranky:
www.exactec.com, posileni webu na vyhledavacich, vytvoieni n€kolika ¢lankli a propagaci
v offline i online prostfedi. Vyuzit moznosti influencingu, ale i osobni kontaktovani
potencionalnich zakaznikli. Vytvofit vhodné podklady a prezentace, predstavit produkt na
veletrzich, usporadat alespon jeden meet-up a zahrnout do kampané i osobni piistup.

Pro celou kampan byl vytvofen ¢asovy harmonogram, aby aktivity byly rozloZzené v prubéhu
Casu a ¢astecné se piekryvaly. Tim byl docilen vzdy prib¢h alespon jedné propagace.

Pro vhodné vyhodnoceni celé kampané bylo vyuzito dnes jiz bézné pouzivané tzv ,,KPI - Key
performance indicator” jako pomucka pro meéfeni vykonnosti. Byly méfeny prokliky, u
Casopisu prodej vytiskill a procentudlni méfeni, kolik osob mohlo reklamu vidét. Déle pak bylo
srovnano se zvysenou poptavkou a pocet prodanych kusii za prob&hlé obdobi.

Plan marketingové komunikace byl konzultovan se zastupci firmy, vyhotoven a realizovan.
Zavér shrnuje celou praci, ktera je dale okomentovana autorem. Soucasti je srovnani cild,
s vysledky. Cilll bylo stanoveno vice nezavisle na sob& a v zavéru je popsano, jak konkrétné
kazdy jednotlivy cil byl splnén. Soucasné jsou zde popsany i jednotlivd média, zda byla
efektivni. V zavéru jsou vyic¢ena mnohd doporuceni, které mohou byt pro organizaci klicova
v dalSim rozhodovani ohledné nasledujicich marketingovych cilii a soucasné inspiraci pro
zaméstnance zabyvajiciho se marketingem a obchodem.
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3 Prakticka cast prace

Prakticka ¢ast prace navazuje na teoretickou ¢ast prace. Diky vyzkumu v oblasti marketingu,
lze sestavit kompletni komunika¢ni kampan na miru pro firmu EXACTEC. Prakticka ¢ast
zkouma firemni prostiedi liberecké firmy, zabyvajici se automatizaci a pusobici v sektoru
B2B. Firma ma za sebou urCitou dobu, ktera se da hodnotit jako velmi vzkvétajici. Soucasné
vSak firmu ohrozuje Covid 19. Tato diplomova priace by meéla firmé¢ pomoci s realizaci
kampan¢ pro novy produkt a pomoci jim piekonat obdobi restrikci a usneseni vlady omezujici
nejen pohyb, ale i podnikatelské aktivity. V této ¢asti jsou aplikovany kroky, které jdou
s dobou a mély by podpofit osobni setkani, které byla velmi omezena.

V praktické ¢asti jsou aplikovany vSechny zkusenosti autora ziskané v oboru. Proto jsou zde
aplikovany rtizné marketingové kroky, grafické navrhy a fotografie, které autor sam vytvofil.
Nechybi zde ani organizacni schopnost, kterd je vyuzita v praxi a dle navrhu casteéné
realizovana. Pfi vybeéru médii a navrzich bylo vyuZzito kreativnosti a snaha vybrat co nejvice
obsahld a riznorodd média. Vybér musel spliiovat kompletni marketingovy mix v B2B
sektoru a soucasné€ vychazet z vyzkumu preferenci.

V tivodu praktické ¢asti jsou predstaveny vSechny zainteresované subjekty vcetné produktu a
zadavatele, s kterym byl veden strukturovany rozhovor.

Prvni ¢ast praktické Casti detailné popisuje historii firmy, jeji marketingové aktivity a vlozené
penize do marketingu za poslednich deset let. Nasledné se vénuje produktu samotnému: robot
Pepper, a jeho vyrobci, kterym je firma Softbank Robotics. Kapitola piedstavuje humanoidy a
jejich konkurenci. Neni zde ani opomenuta piiméa konkurence obchodni firmy EXACTEC v
navazujici kapitole o konkurenci a konkurenc¢nich reklamach.

V samostatné kapitole vyzkumu preferenci zdkazniku bylo zpracovano dotazovéni
potencionalnich i novych zékaznikl o robotovi. Cilem dotazniku bylo zjistit, zda je na trhu
volny prostor pro prodej robota, jestli jsou zakaznici obeznameni s humanoidy, jak by mohli
roboty vyuzit v praxi a které marketingové aktivity vyuzit pii propagaci robota, aby bylo
osloveno co nejvice potencialnich zakaznikd. Vyhodnoceni dotazniku bylo predpokladem
k vypracovani kampang.

Na zakladg, teoretické €asti, vyzkumu firemniho prostfedi, produktu, vyrobce, konkurence a
vyzkumu preferenci zakaznikl, byl vytvoren ndvrh reklamni kampané. Kapitola: Navrh
reklamni kampané zahrnuje cile, které vychazi ze zadani, respektive rozhovoru s majitelem
firmy, cileni zakazniki, které bylo vytvoieno diky prizkumu preferenci zakaznikd, a diky
vyhodnoceni dotazovanych byla vybrana média, s kterymi je dale pracovano. Kazdé vybrané
médium muselo byt poptano a zjiSténa cenova dostupnost vytipované propagace. Déle bylo
nutné dodrzet Casové rozhrani kazdého média. Nektera diky vydavatelskym moZnostem
nebyla mozna naplanovat libovolné€. Jinda méla volny prostor a bylo tfeba termin stanovit na
zéklad¢ jiz stanovenych termina vydavateli.

Casovy harmonogram je planovan na jeden rok od spusténi. Souéasti je rozpocet s budgetem
250 000 K¢, ktery stanovil zadavatel kampang, majitel firmy EXACTEC, Ing. Oldfich
Dlouhy. V kapitole realizace jsou popsany jednotlivd média, kterd byla pouzita. U kazdého
reklamniho média je prakticka ukazka zpracovani, nebo jsou definovany jednotlivé kroky.
Cely navrh zakoncuje vyhodnoceni jednotlivych médii, coZz zahrnuje pocet proklikli na
jednotlivé reklamy, pocet setkani s jednotlivymi zakazniky, pocet posluchaci na webinafi, a
vysledné poptavky, cenové nabidky a prodej robotii po uplynuti kampané trvajici 1 rok.

V zavéru hodnoti autor prace celou kampan a pfidava doporuceni pro dalsi praci s produktem
a mozné marketingové kroky.
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3.1 Piedstaveni firmy

Téma diplomové prace bylo stanoveno na zdklad¢ poptavky firmy EXACTEC. Soucasti prace
je predstaveni firmy, které zahrnuje pohled do historie az po soucasnost déni. Nechybi zde ani
pohled do marketingovych a reklamnich investic po dané¢ obdobi a v navaznosti na vyzkum
¢erpany z internich dat firmy bylo mozné definovat aktualni reklamni aktivity firmy.

Prvni fazi prace bylo osobni setkani s majitelem/jednatelem firmy EXACTEC Ing. Oldfichem
Dlouhym, kde byly formou strukturovaného rozhovoru (Pfiloha 5) definovany cile pro
projekt, vyiceno zadani a uicena doba cel¢ kampané. Pro aplikaci rozhovoru do této prace je
rozdélen na dva tematické okruhy. Prvni ¢ast se zabyva firmou, historii a portfoliem, druha
cast se zamétuje na predstaveni produktu.

Na zakladé rozhovoru s majitelem firmy (Pfiloha 5), konaném v Liberci v sidle firmy, lze
struéné definovat aktualni stav firmy z pohledu marketingovych aktivit. Dotazovanému byly
kladeny otazky, na které odpovidal. Dotazovanim bylo zjiSténo, z jakého divody byl produkt,
robot Pepper pfijat do portfolia a z jakého divodu je tfeba vytvotit reklamni kampan. Ze
strany respondenta byla doporucena prace S oficialnimi webovymi strankami vyrobce a
predany kontakty pro osobni kontakt se zastupci firmy, u kterych lze zjistit odpovédi na
otazky ohledné vyrobce i samostatného produktu. Soucasti dotazniku bylo téma historie a
zalozeni firmy doplnéno vlastnimi komentafi, které obvykle nejsou prezentovany.

Po skonceni rozhovoru byl dotaznik zpracovan a zjistény nedostateéné informace, které byly
potfeba k uvedeni produktu na trh. Byly navstiveny stranky vyrobce, nahlédnuto do internich
ulozist a casti emailové komunikace. Dale bylo pracovano s firemnimi kontakty,
komunika¢nimi kanaly, které¢ aktualné firma vyuziva a interni databazi. Firmu miZzeme
dohledat na Facebooku a Youtube, na kterych pracuje jeden ze zaméstnanct firmy. Tyto
média byly zalozeny teprve nedavno a neni na né kladen veliky draz ptedevsim proto, ze se
firma vénuje obchodu B2B a kanaly slouZzi k podpote PR.

Zaveérecnd cast této kapitoly BP pojedndva o zékladnich chybach stavajici propagace.
Soucasti je kratké doporuceni ke kazdému odvétvi marketingového mixu pro budouci chod
firmy a marketingovych aktivit.

Historie a souc¢asnost firmy

Firma EXACTEC byla zalozena v Liberci roku 1991 jako konstrukéni kancelaf. Firmu
zalozili dva majitelé¢ (viz Prilohy 1), ktefi se vénovali konstrukci a tvofili prvni projekty
Z oblasti strojirenstvi. Na pfelomu stoleti se ¢lenové rozdélili, jeden prodaval CAD systémy, a
druhy, dnes majitel EXACTEC, se zabyval automatizaci, pozdéji i robotikou a prodejem
komponent.

Roku 1999 byla ¢innost firmy rozsifena o nakup a prodej komponent pro automatizaci.
Komponenty jinak feceno hardwarové vybaveni pro technické stroje, byly vyuZivany pro
stavbu linek a stroji do priimyslu ale soucasn€ i prodavany s urcitym piinosem pencz do
firemniho kapitadlu. Automatizace, definovana jako pouziti fidicich systémi k fizeni
technologickych zafizeni a procesi se od t¢ doby rozvijela natolik, Ze postupem Casu firma
piijala do portfolia prvni roboty a robotické systémy.

Psal se rok 2005 a firma zacala prodavat roboty firmy JANOME. Tato firma sidli v Japonsku
a byla zalozena roku 1984. Nabizi elektrolisy, desktop roboty, SCARA roboty a portalové
systémy. Vyrobce nejen vylepSuje své produkty, ale i rozsituje své portfolio. Pro jednoduché
nastaveni je menu v ¢eském jazyce. Roboty Janome jsou 3-4 osé roboty. Japonska spole¢nost
je nejvice zndma svym prodejem Sicich strojl, to ovSem EXACTEC nenabizi. Ke kazdému
prodanému robotu je dany zarucni ¢i pozarucni servis. Spolu s Janome firma zacala nabizet i
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6-ti osé Stiubli. Stiubli byla ptivodn& zalozena v roce 1892 v Svycarsku. Aktualng se
EXACTEC jiz prodeji vénuje jen velmi malo. V nabidce roboti mé& od roku 2011
kolaborativni ramena od firmy Universal Robots. Prvni robotické rameno vyrobce vzniklo r.
2005. Aktualné nabizi 4 velikosti robotil e-serie a 3 velikosti CB série. ZatiZzeni robota lze
vybrat z hmotnosti: 3 / 5/ 10 / 16 kilogrami. Kazdy robot dosahne svoji pazi jinak daleko.
Postupné dosah definovat na rozméry 500 / 850 / 1300 / 900 milimetrii. Roboty maji 6
oto¢nych kloubii a jsou schopny dosdhnout pracovniho rozsahu + 360°.. Soucasti koupé
robota je kontrolér a ovladaci panel s dotykovym displejem. Vyhod téchto produkti je
nékolik. Programovani je velmi snadné a zvladne to i student stfedni Skoly. Dalsi velkou
vyhodou je zastaveni robota pii ndrazu. Diky kolaborativnim robotim nemusi byt ramena
v kleci a mohou spolupracovat s ¢lovékem bok po boku. Nejnovéjsi rameno unese 16
kilogramt s koncovym néstrojem a zkracené rameno dosahne 900 milimetri daleko. Tento
robot svym zatizenim je na hrané bezpecnosti soucasné s clovékem. Pokud by byl pozadavek
zékaznika potfeby vétSiho zatiZeni, nejednéd se jiz o kolaborativni roboty a nelze pracovat
¢loveék - robot. V aktualnim portfoliu najdeme roboty ABB, které nabizeji i vétsi roboty. Dle
zékonl a norem je nutné v rdmci bezpecnosti umist'ovat roboty do tzv. kleci, ¢i vymyslet jiné
opatfeni, které nemuze ohrozovat lidské Zivoty.

Firma se zabyv4 prodejem koncovych nastroji, které bud’ sestavuje na miru, nebo ma
Vv portfoliu mnoho hotovych uchopovacich néstroji. Uchopovace se s pfirubou davaji na
konec robota. Lze je d¢lit na elektrické nebo pneumatické (ovladané vzduchem). Na samotny
uchopovac ¢i end-effektor je nutné dat prsty, které berou samotny produkt. Firma uchopovace
nabizi od vyrobcti: Weiss Robotics, OnRobot, Schunk, Gimatic, Robohand, Piab a dalsi.

V portfoliu nechybi ani autonomni mobilni robotické systémy zvané AMR voziky. V nabidce
1ze najit vyrobce Neobotix, Omron a MiR. Voziky jsou vhodné pro pfevoz materialu, vyrobki
a pfedmétu po vyrobnich halach. Lze pfipevnit na vozik robota s kamerovym systémem, a
vyuzit aplikaci v praxi.

V soucasné dob¢ firma zastupuje vice nez 15 vyrobcti komponent a systémil pro automatizaci.
Nejvyznamnéjs$i jesté nezminéné jsou Destaco, IPR, Dav-Tech, COLOMBI, atd. Novym
cilem firmy kromé¢ humanoidnich robott je prodej vibraéni techniky, ktera zahrnuje spiralové
a linearni vibracni podavace, doplilovaci zasobniky, fidici pfistroje, snimace a ptisluSenstvi.
Pfedmétem prodeje je podavani malych soucastek pro montdz a manipulaci. Firma zajistuje
dodavku kompletni podévaci stanice nebo moznost postavit si ze soucéastek stanici vlastnimi
silami.

Mimo obchodnich ¢innosti se velkd ¢ast zaméstnancl zabyva konstrukci a vyrobou JuS a
aplikace s integraci robotl. Zakazkova vyroba bunck je vyuzivana predevSim
v automobilovém primyslu, ale neni to nutnost. Kamkoliv je tfeba ptidat robota, aby nahradil
lidskou, nudnou préci, je firma k dispozici. Navrhne, sestavi, naprogramuje a preda buiiku na
kli¢. Navic vyhodou je, Ze samotny kolaborativni robot, mize pracovat vedle pracovnika,
ktery se miiZe vénovat kreativnéjsi praci.

Majitel firmy je z Liberce a zde také najdeme sidlo. V tomto okamziku pracuje ve firmé
kolem 15 stalych zaméstnancti. Spoluprace je i S externimi pracovniky. Studenti stfednich i
vysokych skol maji zde mozZnost praxe ¢i staze.

Podle soucasnych méfitek a nazor majitele stale nikdo nevi, co bude a jak hodné ekonomika
pujde dolii diky korona viru. Na zékladé rozhovoru a aktudlniho stavu, lze soudit, ze firma
sice byla pozastavena, a zaméstnanci dopracovavali zakazky, ale aktualné prace je a projekty
jsou. Také se pracuje na novych vécech, s tim ze jedna z nich je praveé jiz zminény Pepper.
Pokud by Slo vS$e tak dobfte, jak v minulych letech, mohla by se firma jesté vice rozrist a pak
by se z malé firmy mohla stat firma stfedn¢ velka.
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Soucasna reklama firmy

Objasnéni soucasné reklamy ve firm¢ bylo mozné diky pfistupu k informacim, konzultaci a
rozhovoru s majitelem (Piiloha 1). Kromé béZzicich reklamnich kampani bylo dotazovano i na
historii a zavérem je vytvofeno zhodnoceni celé situace. Diky pfistupim na interni portal
aktivit byl sestaven seznam marketingovych aktivit v poslednich deseti letech a sestavena
tabulka s cenami (Priloha 2, Tabulka 2). Prace zaméstnanci tam neni vycislena, protoze nelze
dohledat, a piesn¢ urcit, kdo a jak se této praci presn¢ vénoval.

Z rozhovoru (Ptiloha 1) vyvozujeme, Ze reklama v této firmé funguje jiz néjakou delsi dobu.
Aktualné se firma prezentuje a plati za vyuziti databanky a databoxu, kde I1ze najit kontaktni
udaje na firmu ale i popis firmy jako takové a jeji aktivity. ,,Prezentace na webovych
portdlech ma minoritni vliv na rozhodovani zakaznikii, ale jsou tam néjaké zpétné odkazy,
takze to ma néjaky drobny viiv.** (Ptiloha 1) Nepfimo placenou reklamou jsou samoziejmé
reference hotovych projektt. Diky doporuceni zakazniku lze ziskat velmi silnou pozici na
trhu, ale také ji lze ztratit. Z nedavnych reklam, které prob&hly byly pozitivné¢ hodnocené
bannery na mostech, které vSak pozdé&ji vlada zakézala. Musely se sundat. Také byl vytvofen
spot na radiu BEAT, ktery soucasné bézel i v RockZone, které l1ze ovSem chytit pouze v Praze
¢1 na internetu. (Pro zajimavost, reklama byla odliSena od téch klasickych, rockovou hudbou,
na jejiz tvorbé se podilel sam majitel firmy). Déle majitel firmy hodnoti PR ¢lanky drahé a
nehodnotné, presto vSak stale parkrat za rok do nejednoho investuje. Srovnani nasleduje dale
Vv odstavci. Z historického hlediska prvni formy reklamy, které se dnes jiz skoro neaplikuji,
byly tzv. hromadné obesilky, kdy nebyly emaily a letaky se zasilaly do schranek. Dfive to
smysl m¢lo, dnes uz to je zahazovano do sbéru.

Soucasna reklama se za poslednich par let zménila. Je to pfedev§im plsobenim technologii,
ale jsou zde i ekologické faktory. VétSina obyvatel dnes vyuziva online svéta, a proto jsou
reklamni kampané vice v elektronické formé a méné v tisténé. Také vétSina generaci si
uvédomuje, ze diky tisku jsou kaceny hektary lesti. A uvédomuji si to i firmy. Pfi planovani
kampani, je dobré to mit na paméti.

Pro spravny odhad, kolik financi ptesné investovat do marketingu mé za kol vedouci, ktery
se stard o oddéleni. V menSich firmach takovy Elov€k neni, a rozhoduje o tom §éf, ¢i
zaméstnanci vedoucich pozic. Strategie téchto investic zde neni pfesné dand, planovani a
vyhodnoceni neni vénovano tolik Casu. Z tohoto divodu byly vytvoreny pro podklady této
prace grafy, které zobrazuji investice v poslednich a detailni rozdéleni produkti a jaky budget
do nich byl investovan.

Na zaklad¢€ zpracovani dat, tykajicich se investic byla vytvofena tabulka, kterd udava hodnoty
investic do marketingu za poslednich jedenact let. Grafické znazornéni je na Obrazek 3, ktery
zobrazuje tyto hodnoty (soucet investic za dany rok zpétn¢):

2009 - 180 000 K¢, 2010 - 100 000 K¢, 2011 - 170 000 K¢, 2012 - 240 000 K¢, 2013 - 210
000 K¢, 2014 - 260 000 K¢, 2015 - 470 000 K¢, 2016 - 740 000 K¢, 2017 - 1 020 000 K¢,
2018 - 710 000 K¢ a 2019 - 570 000 Kc¢.

V kazdém roce jsou dle ucetnictvi vedeném firmou EXACTEC zapocitany veskeré reklamni a
marketingové aktivity, od kterych jsou odecteny finan¢ni ohodnoceni vyrobci, kteti vkladaji
penize do propagacnich aktivit distributorti.
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Obrazek 3 Vyvoj Investic do marketingu v letech 2009 — 2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ ucetnictvi fy a jeho uvedeni do literatury

Na zéklad¢é vyzkumu, bylo zjisténo, ze od roku 2009 stouply investice prumérné o trojnasobek
(Obrazek 3). Duavodi je vice. Firma kazdy rok investuje do marketingovych aktivit urcity
budget penéz. Diky tomu, Ze firma spada do malych firem, experta na marketing tu nelze
nelézt. Proto o vSech vécech souvisejic s tim rozhoduje majitel. Propagace probihd, predevSim
kdyz je potieba, ale neni piesn¢ vymezeno, kolik na to bude pouzito penéz, jak bude budget
pfesné rozdélen, atd. Jednim z dalSich divodd je vyS$i uspéSnost firmy, ¢i nékteré noveé
produkty. Diky spolupréci s velkymi korporatnimi spole¢nostmi, byla firma propagovana diky
smlouvam o prodeji produktii, tudiZ penize za propagaci zde nejsou vycisleny, nékdy dokonce
odecteny. Kupftikladu lze fici, Ze vyrobce se rozhodne prodavat své produkty pouze ptes
distributory, formou B2B, ma dané ceny pro koncové zdkazniky i pro distribu¢ni firmy, coz
znamena, ze tam je uz dana marze. Tato strategie miize byt vhodna v piipadé, ze vyrobce chece
komunikovat pouze se zastupci distribuénich firem, coz se vyuziva predevsim pfi
reklamacich. V ramci smlouvy o spolupraci muize byt podpora propagacnich materiald,
placena reklama atd. ale pouze pro podporu konkrétniho produktu ¢i vyrobce. Pokud tato
podpora nejde pies konkrétni smlouvu, ale je to odeéteno z ceny koupé nékterého produktu od
vyrobce, velmi obtizn€ se zpétné dohledava, kolik to pfesné bylo a za co. Ptikladem mohou
byt dobropisy od vyrobce.

Firma vznikla roku 1991, investice byly na zacatku pouze jen ty nutné, jako propagacni
materidly a jiz zminéné obesilky. V dob¢, kdy zacala firma vzkvétat, byl zisk investovan.
Nejprve jednou ¢i dvakrat rocn€, dnes to jsou desitky polozek v fadu stotisici korun.
Stoupajici i klesajici investice zobrazuje obrazek (Obrazek 3) v zavislosti na roku. Rok 2017
byl uspésny, a zarovei chybéla podpora vyrobcil. Proto v nésledujicich letech I1ze konstatovat,
ze investice byly obdobné jako v roce 2017, ale diky finan¢nim podpordm celkové investice
firmy klesaji. Z dlouhodobého hlediska v ekonomice HDP (hruby domaci produkt) pomalu
stoupa a tim souvisi pomérné stoupajici obraty firem. Pokud bude HDP stoupat, budou
stoupat obraty firem, zvysi se platy zaméstnancii, a zisk bude dale investovan.

Diky aktualni situaci nelze definovat, jak se budou investice dlouhodobé pohybovat.
Ptedpokladem pozitivniho vyvoje dlouhodobych investic je optimalni rozvoj nejen firmy, ale
1 napfiklad ekonomiky. Mozné hrozby firmy mohou byt: zdkaz ¢innosti v oboru, konec zajmu
vyuzivat technologii, imrti majitele bez pfedani nastupci, krize, kterd zpiisobi krach, prodej ¢i
ukonc¢eni firmy nebo soucasny vyvoj situace: pandemie, Covid 19.
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Prvnim sledovanym milnikem: mnoZstvi penéz za urcity rok vénovany marketingu, byl
specifikovan vySe (Obrazek 3). Druhym milnikem je spiSe odpovéd’ na otazku, do jakych
aktivit byl, za kazdy jednotlivy rok, finan¢ni obnos rozdélen a investovan.

Jelikoz kazda firma ma sva vlastni pravidla, které oblasti spadaji pod marketing a na co
vSechno lze pouzit jiz zminény obnos penéz. Zde bylo rozdéleno podle vlastniho uvazeni a
nejvice se opakujicich aktivit. Marketingové aktivity l1ze rozdélit do osmi skupin: Inzerce
v Casopisech, tisk, velké reklamy (Banery / Rozhlasy), webové stranky, webinzerce,
dobro¢innost, reklamni pfedméty, veletrhy.

Na Obrazek 4 mizeme vidét rozdéleni aktivit po jednotlivych letech. Jak 1ze vidét (Obrazek
4) vroce 2012 se investovalo do ¢lanku v ¢asopisech a reklamach pies 150 tisic korun a
v roce 2018 necelych 40 tisic korun. Oproti tomu investice do banerti rozhlast a veletrhti
zacaly Vv letech 2014 — 2015. Podpora web-inzerci se celkem neméni, coz z hlediska online
svéta by mohlo byt aktudlné troSku podpoteno. Na druhou stranu ¢asopisy dnes inzeruji také
v online form¢. Firma se vénuje i dobroCinnosti, kterd na oplatku podporuje dobré jméno
firmy. Skupina s nazvem ,,stranky“ obsahuje pouze zaplaceni domény (ro¢ni poplatek) a
souvisejici podporu k tomu. Prace zaméstnance v tabulce neni vycislena, protoze neni piesné
jasné, kolik hodin rocné na této aktivité stravil. V roce 2018 byly vytvofeny uplné nové
stranky, které maji novy vzhled a jsou responzivni (responzivni web znamend, Ze je
kompatibilni s riznym rozliSenim — tablet, PC, telefon). Byla vytvofena nova $ablona na miru
a rozSifen obsah. Od té doby vznikla podpora socidlnich siti, tzn. vkladani pifispévkl na
Facebook a vytvofeny videa aplikaci a vkladani na Youtube. Zatim nebyla zaplacena zadna
kampan na téchto dvou platformach.

Obrazek 4 Rozdéleni marketingovych aktivit v letech 2009 — 2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ ucetnictvi fy a jeho uvedeni do literatury

Vysledkem analyzy a zhodnoceni finan¢ni situace firmy lIze fici, Ze firma vice investuje do
vétSich reklam, viz radio, billboardy, velké bannery a naproti tomu upadaji tiskoviny, inzerce
Vv Casopisech. Firma se také zaCala v roce 2012 ucastnit veletrhli, nejdiive spolu s nékterym
Z partnerti a dnes ma vlastni stdnek na MSV Brno.? Také se s partnery spoluucastni na dalSich
veletrzich. Co v aktivitach chybi je vétsi podpora a registrace na socidlnich siti. Dale by firma

? Zkratka MSV: Mezinarodni strojirensky veletrh v Brng
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mohla poradat vlastni konferenci pro podporu svych produkti ¢i vyuzit influencerd. Vice
doporuceni pokracuje v nasledujicich odstavcich.

Hlavni chyby stavajici propagace

Hlavni chyby firmy EXACTEC v oblasti propagace byly sestaveny na zakladé rozhovoru
s majitelem firmy (Pfiloha 1), nahlédnuti do internich dokument( firmy, sestaveni aktualni
propagace firmy a dotazniku (Ptiloha 5, Tabulka 3).

Do offline médii tzn. tiskoviny, letdky, propagace v ¢asopisech, novinach firma EXACTEC
za rok 2019 (Ptiloha 2, Tabulka 2) investovala vice jak 55 000 K¢. Tato aktivita firmu stala
témét 10% marketingovych investic. Specializované Casopisy cte 26,3% respondentt (Ptiloha
5, Tabulka 3), coz je o polovinu méné, nez u online aktivit. Firma by se méla vice zaméfit na
online marketing. Strategie by mohla byt takova, ze bud’ budou snizené investice nebo se
bude zaméfovat vice na tiskoviny, které jsou soucasné vydavany v offline i online prostiedi.

Online média maji velkou sledovanost a lze je snadno méfit a diky Covid 19 uzivateli
pfibyva. Firma do ni investuje pouze kolem 2% kazdy rok. 19,7% respondentt se informace
dozvidaji z reklamnich kampani. Roku 2019 pouzivalo vice nez 81 % ob&anti Ceské republiky
starSich 16 let internet. Navic vétSina z médii jsou celorepublikové a ne pouze lokdlni, jako to
muze byt napiiklad u billboardid. Protoze firma prodava produkty celorepublikové, je nejvice
vhodné pravé zvysit investice do online médii. Aktudlné nalezneme investice pouze do
databank.

Dale v aktualnich marketingovych aktivitach (Ptiloha 2, Tabulka 2) nejsou vibec zahrnuty
zadné PPC kampané. Pro podporu nového webu je vice nez dulezité vlozit ¢ast investic na
podporu vybranych produkti.

Rozhovor (Ptiloha 1) dale odhalil nedostate¢nou aktivitu na socialnich sitich, kterych se tyka
Facebook, Youtube a Gplna absence profilu na Linkedin. Z dotazniku (Pfiloha 5, Tabulka 3)
bylo zjisténo, Ze jiné socidlni sit€ nejsou v této branzi vyuzivany (Instagram, Tik Tok, aj.), a
proto by bylo zbyte¢né do siti aktudlné investovat Cas a penize. 42,4% respondentl sleduje
videa a specializované kanaly na Youtube a Linkedin, proto by bylo vhodné zalozit na
chybéjici siti profil a zvysit objem piispévkll nejlépe na 1 piispévek tydné. Dale Ize doporucit
novy profil na Linkedin zpropagovat, aby bylo ziskdno novych sledujicich. Diky moznym
filtrim a nastaveni Ize cilen¢ mifit na potencionalni zékazniky.

3.2 Predstaveni produktu

Pro vytvoteni kampanég je nutné predstavit produkt, ktery je pfedmétem celé této prace, jeho
historii, vyrobce a dalsi pfibuzné produkty. V kapitole nechybi pohled na produkt, ktery
vznikl na zakladé rozhovoru s Ing. Oldfichem Dlouhym. Kapitola dale definuje, z jakého
divodu firma EXACTEC pfijala robota do svého portfolia a jak s nim hodla dale pracovat.
NiZe v kapitole je popsan vyrobce, produkt a jeho piibuzni v obdobné sérii vyroby a vlastnosti
robota.

Produkt Pepper vyrobila firma dnes jiz znama pod nazvem Softbank Robotics. Prvni poznatky
o tomto humanoidu vychazi z druhé ¢asti rozhovoru s majitelem firmy (Pfiloha 1). Otazky
byly kladeny cilené€ na produkt a jeho uspéSnost.

Na zakladé rozhovoru (Pfiloha 1) majitel firmy uvadi, jak funguji jiné firmy. Pfi schizich a
meetincich vedeni nékterych firem probira novinky, aby rozsifily portfolio, uvadi majitel.
Potfebuji oslovit nové zakazniky, ale nemaji ¢im. U firmy EXACTEC funguje rozsifovani
portfolia pfirozené. Zakaznici shanéji urcity produkt a poptavaji technologicky zamétfené
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firmy. Diky Technické univerzité v Liberci (dale TUL), ktera nemize kupovat stroje napifimo
od zahrani¢nich vyrobci, ziskala firma jiz zminéného robota. Je n¢kolik divodi pro¢ tomu
tak je. Skola dostava granty na ucebni pomicky, v ramci toho jsou i omezeni, kterd mohou
zahrnovat naptiklad nakup pouze v Ceské méné ¢i nakup od ceskych firem. V tom mitize byt
i vyhoda napftiklad v nasledné technické podpote atd.

Mimo jiné je spoluprace s TUL dlouhodobd a maji ve Skole kolaborativni roboty a jiné
technologické stroje, uvadi majitel firmy (Pfiloha 1). Humanoidi vSak nepatii k typicky
prumyslovym vécem, piestoze je to vyspéla technologie. To byl vSak divod, pro¢ majitel
firmy rozhodl, Ze prave tento produkt bude novinkou, ktera miize do budoucna zajistit jistoty
firmy. Je to technologie, kterou se sice firma tolik nezabyva, ale na trhu je relativné nova a trh
tim neni jesté nasyceny. Jako negativum samoziejmeé je ovladnuti technologie, kdy firma musi
vytyCit Cas na seznameni s robotem, Skoleni, zkousky a Cas zaméstnanct. JelikoZz 1 robot
samotny ma svoji platformu a firma se doted’ zabyvala pfedev§im prumyslovymi aplikacemi,
automotive a mechatronickymi zalezitostmi, bude to i n€kolik tydnd az mésict na ovladnuti
rozhrani robota. Velikym pozitivem vsak je, Ze robot je vhodny predevsim do zcela jinych
odvétvi jako miize byt hotelnictvi, gastronomie ¢i zdravotnictvi, coz znamend mimo jiné
zvysit povédomi o firm¢, ale i zdrovenl oslovit velmi mnoho novych zakaznikd, s kterymi
firma nikdy nespolupracovala.

Velkou konkuren¢ni vyhodou, kterou robot ma ve srovnani s ostatnimi humanoidy, je
relativné nizka cena. Aktualné se hardware (fyzicky existujici technické cCasti robota)
pohybuje kolem 20 000 €, coz je v pfepoctu na ¢eské koruny 500 000. Samoziejmé nesmime
zapomenout na software, ktery je vyrabén na zakazku. Odhadem lze fici, ze by se mohl
pramérne pohybovat kole 200 000 K¢. Pokud by se to ptepocitalo na penize, kdy recepcni ma
pramérné 30 000 K¢ tak mame jednoduchym vypoctem robota do dvou let splacené¢ho. To
vsak neni vSechno. Robot se blizi téméf k umélé inteligenci a ma spoustu prednosti, a tim se
stava velmi atraktivni.

Velkou ptednosti tohoto konkrétniho robota je fakt, Ze samotny vyrobek nema konkurenci, a
to pfedevSim v cené. Za takhle nizkou cenu jen tézko najdete konkurenci.

Aby mél produkt uspéch, bude se planovat i realizovat nova kampaii. Aby byla to prace co
nejuspesnéjsi, je dilezité mit co nejvice informaci ohledné historie a produktu jako takového.

Predstaveni vyrobce

Robot Pepper paptii mezi nejzndméjsi humanoidni roboty nejen v Evropé. Vyrobcem je firma
pod jménem Softbank Robotics, ktera je zprostfedkujici holdingova spole¢nost SoftBank
Group (SB Group, 2021) sidlici v Tokiu. SoftBank Group Corporations zalozil v roce 1981
Masayoshi Son. Hlavnim pfedmétem podnikani byla distribuce softwaru. V navaznosti na to
zaCala firma vydavat Casopisy s technologickou a pocitacovou tématikou. Dnes je Softbank
Group povazovana za druhou nejvétsi spolecnost Japonska (po firmé Toyota) a patii mezi 50
nejvetSich spolecnosti svéta. Firma mé nckolik deefinych spole¢nosti, z nichZ nejzndmé;jsi
mimo SoftBank Robotics, kde firma vlastni 95% jsou SoftBank Corp., SB Creative, T-Mobile
US, Yahoo! Japan, Alibaba Group, SoftBank C&S, SoftBank Payment Service Corp.,
Fortress Investment Group, Fukuoka SoftBank Hawks, WeWork a dalSi. Firma plsobi
pfedev§im v oborech financ¢nich sluzeb, telekomunikaci, ekoenergetickém pramyslu,
technologii a marketingu.

Jak jiz bylo feceno, robota Pepper vytvorila Japonska firma Softbank Robotics (Softbank
Robotics, 2020). Prvni zacatky dnes jiz znamé firmy se pisi v roce 2005, kdy Bruno
Maisonnier Aldebaran a jeho tym zalozili gardZovou dilnu a o rok pozdéji vytvofili prvni
skutecny prototyp NAO (viz Obrazek 5), ktery byl proddn védeckému tymu. Roku 2008
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nahradil NAO robota Aibo spolecnosti Sony v League RoboCup, Robot ale nezlstal jen u
fotbalu. Postupem ¢asu o néj zacali projevovat zajem riizné instituce, a tak se stal méfitkem ve
svéte vzdelavani a vyzkumu. Déle byl upraven pro praci na stfednich Skolach, pro ucitele a
autistické déti vyuzivajici robotiku. Nakonec byl zahdjen program pro vyvojare, ktefi se mohli
pfipojit k Gi€asti na tvorb¢ aplikaci. Dnesni NAO, jiz Sestd verze, ma otevienou platformu.
Robot mluvi nékolika jazyky a méfi 57 centimetrti. Diky softwaru CHOREOGRAPHE ho 1ze
programovat bez znalosti programovaciho jazyka.

Robot NAO (Obrazek 5) patii mezi velmi oblibené pomucky technickych $kol. Je relativné
lehky (vazi 5,6 kilogramt), a Ize si ho odnést domi, kde s nim studenti mohou pracovat. Ma
velmi obdobné funkce jako robot Pepper, ethernetovy, USB port ¢i wifi pfipojeni, kamery,
mikrofony, reproduktory, senzory, sonary, gyrometr, akcelerometr, dotykové senzory, flash
pamét atd. Studenti mohou srobotem rozvijet své programovaci schopnosti,
v programovacich jazycich Python, C++ a Java. Jsou-li teprve na zacatku, doporucuje se
vyuzit software, ktery je soucasti robota, CHOREGRAPHE. Software je bezkodovy, vhodny
pfedevSim pro uplné zacateCniky, napiiklad k naborovym akcim, kdy si budouci studenti
mohou vyzkouSet praci shumanoidem. Robot se pomoci spojovani okynek v PC
naprogramuje, nasledné¢ mize vykonavat rizné akce — chodit, mluvit, tancovat, posadit se a
zase se zvednout, mavat, atd. Souc¢asti programu pro jednoduché ovladani je virtudlni 3D
model robota, ktery se pohybuje v realném case soucasné s robotem. Sledovani je mozné diky
kamefe na hlaveé. Diky virtudlnimu robotu lze vytvofit program bez pfitomnosti robota.
Software Ize stahnout na strankach vyrobce zcela zdarma.

Obrazek 5 Robot NAO a projekt ROMEO (z leva)

Zdroj: Softbank Robotics, 2020

Druhy projekt ROMEO (Obrazek 5) nese vizi SoftBank Robotics vytvofit humanoidniho
robota a osobniho asistenta. Zakladni myslenkou byl cil navrhnout vétSiho robota pro lidi,
ktefi prozili ztratu autonomie. Projekt byl financovan FUI®, kdy bylo snahou objasnit vyzkum
velkého humanoidniho robota a zaclenit nové technologie. Vyzkum trval do roku 2012 ve
spolupraci s evropskymi institucemi a vyzkumnymi laboratofemi.

V Cervnu 2014 byl predstaven projekt Pepper — prvni osobni robot na svété ¢ist emoce. Roku
2016 se znacka Aldebaran stava SoftBank Robotics, pod kterou ji najdeme i dnes.

V soucasn¢ dob¢ se na vyvoji robott NAO a Pepper podili pfes 500 zaméstnancii. Sidla Ize
nalézt ve Francii, Japonsku, Spojenych statech a Cing€. Po celém svéte je pouzivano vice nez
13 000 robotit NAO a 20 000 robotl Pepper.

Aktualné se SoftBank stava svétovym lidrem v robotickych feSenich. Stale se rozsifuje. Nové
pobocky lze najit v Tokiu, Pafizi, Londyn¢, San Francisku, Bostonu, Sanghaji, Pekingu,
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Shenzhenu, Hongkongu, Singapuru, Soulu a Sydney. Stile zkouma a komercializuje
roboticka feseni. Ty usnadiuji lidem zivot, a zajist'uji jim bezpeci. V soucasné dobé najdeme
na zemi pres 35 000 robott Pepper, NAO a novinku Whiz, ktera se zabyva automatickym
¢isténim. Ve vice nez 70 zemich po celém svété nabizeji inovativni aplikace relevantni v
oblasti maloobchodu, cestovniho ruchu, zdravotnictvi, financi, vzdélavani, spravy zatizeni a
uklidu.

Robot Whiz, ktery byl uveden na trh roku 2020 je sice aktualni novinkou, ale v této praci
nebude vice zminén, protoze neni relevantni ke zminénym produktim. Kolaborativni robot
Whiz je automaticky vakuovy zametaC, ktery nahrazuje pracovniky uklidu a pomahd jim.
Tento robot je samoziejmé na vys$$i Grovni automatickych vysavacu, jelikoz si dokaze
zapamatovat az 600 tras a vysaje az 1 500m? na jedno nabiti. Z hlediska firmy EXACTEC
nikdy nebude ptidan do portfolia produktii. Divodem je zcela jiné odvétvi a trh, kterym se
firma nezabyva a zabyvat nechce.

Pi‘edstaveni vyrobku

Firma SoftBank Robotics diive Aldebaran ptedstavila roku 2014 projekt Pepper. Od té doby
bylo prodéno ptes 20 000 kust ve vice nez 70 zemich.

Pepper (Obrazek 6) je prvni humanoidni robot, ktery rozpozna lidské emoce. Jako Castecné
uméla inteligence umi komunikovat bez prodleni a na zaklad¢é rozhovoru sklada své vlastni
véty. Je velmi sympaticky. Tento humanoid rozpozna lidsky oblicej a je velmi aktivni ve
spole¢nosti. Diky tomu je vhodny na jakékoli vetejné misto, kde komunikuje se zakazniky,
vita je nebo poskytuje informace. Pepper je vhodny do obchodut, hotel, nemocnic, bank,
muzea, na Ufady, letisté, vlakové nadrazi, ale i do skol. Od robota Pepper zjistite informace,
zahrajete si s nim hru nebo vyfotite selfie. Pepper s vami mize udé€lat piijimaci pohovor,
zobrazit aktualni nabidky a slevy, ¢i monitorovat navstévnost. Novinkou poslednich dob je
rozpoznani ¢lovéka s rouskou a ochrana. Jestli vas ve vnitfnich prostorech identifikuje jako
osobu bez rousky, upozorni vas na jeji nasazeni. Tento aktudlni trend se samoziejmé miiZze
zménit dle natfizeni vlady.

Obrazek 6 Robot Pepper
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Zdroj: Softbank Robotics, 2020

Soucasti hardwaru je samoziejmé robot, ktery se sklada z hlavy, dvou rukou, téla s tabletem,
ktery nelze oddélit, pojizdnych nohou, a samoziejmé nabijecky. Do technickych parametrt
spada vyska 120 centimetrii, vaha 28 kilogramii, 20 stupiiti volnosti, 2D kamery v Gstech a na
cele, 3D kamery v ocich. Na sob¢ nese dotykovy tablet. Robot vydrzi v médu stani az 19
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hodin. M4 v sobé zabudované 2 reproduktory, jeden v kazdém uchu, a 4 mikrofony Ize nalézt
na hlavé. Technické parametry je mozné dale konkrétné specifikovat, ale pro marketinkové
ucely to neni potieba.

Cena za robota je s dvouletou zarukou a Ize ji prodlouzit o jeden rok. Soucasti ceny je
operacni systém, ktery obsahuje 2 zvolené jazyky. Samotnou aplikaci si Ize nechat udélat u
distributorti na zakazku, pokud to nabizi, nebo si ji vytvofit sam. To lze ale doporudit pouze
tomu, kdo se zabyva programovanim del$i dobu, profesné se tomu vénuje ¢i studentiim, ktefi
se na tom uc¢i. Samotné programovani je propojeno s poc¢itacem. Simulaci Ize vytvotit pohyby
robota, ktery nésledn¢ tancuje, ¢i néco ukazuje. Programuje se v anglickém jazyce i pies to, ze
robot poté mluvi Cesky. Pfi ovladani robota si miizeme vSimnout, Ze ruzné sviti, napiiklad
V oCich a na ramenou. Nejdilezitéjsi je modra barva, kterd sviti, kdyZ poslouchéd a zhasne,
kdyz mluvi. Pfedpokladem této funkce je pozorovéani samotné¢ho Cloveka, ktery jen tézko
dokaze poslouchat a zaroven pfitom mluvit.

Ptiklady aplikaci a pouziti, které uvadi vyrobce, jsou pouziti ke studijnim a komerénim
ucelim. Pro studijni ucely lze pracovat s platformou, kterd je soucasti star§itho vydani
softwaru, software Choregraphe, nebo pracovat s programovacimi jazyky. Toho vyuzivaji
predevsim stfedni a vysoké Skoly technického zaméfeni ¢i jiné vzdélavaci instituce. Je-li robot
uréen pro zakladni Skolou, nebo stfedni, vysokou Skolou netechnického typu, je moznost
nechat vyrobit aplikaci na zakazku, kterou zajistuji bud’ jiz pfipravené softwary, ptikladem
PandaSuite, ktera funguje jako ptivétiva moznost bez kddového programovani, ¢i na zakladé
pozadavkl ptipravit rozhrani pro jednoduchou vyuku, operaci, kterym se zabyvaji predev§im
distributofi. Je-li robot piipraven s kterymkoliv softwarem pro $kolu a vzdélavaci instituce,
jako pro koncového zakaznika, plati stale edukativni cena robota.

Pro komer¢ni tcely ve vétSin€ piipadl nelze vyuzit bez kdédovy software a je tedy potieba
spoluprace s programatory a vyvojari, nebo vyuzit podporu externi firmy. Typické aplikace
dané vyrobcem mohou byt uziti robota jako hostesky, prezenta¢niho robota, informacniho
robota. Softbank Robotics udava ptiklady uziti v nemocnicich, na nadrazich, do knihoven,
muzei, obchodnich center, restauraci, na recepce a dal§i mista kde komunikovat a interagovat
S lidmi. Je tfeba z pohledu objednavatel pocitat s pfiméfené danou cenou za aplikaci a jeji
roz$ifeni.

3.3 Rozbor konkurence a konkurenénich reklam

Optimalni komunikace v poméru cena - vykon a dobré vysledky, toho Ize dosdhnout
naplanovanim cileného a jedine¢ného postupu s ohledem na konkurenci. Nasledujici kapitola
pojednava o mozné konkurenci z riznych thla pohledu. V prvni ¢asti popisuje konkurencni
produkty k robotu Pepper. Druha ¢ast jmenuje firmy, které jsou soucasné jako EXACTEC
distributofi a partnefi s firmou SoftBank Robotics a robota zastupuji, nabizeji, prodavaji. Tteti
cast definuje konkurencni reklamy ze tfi pohledii: Marketingové kroky vyrobce a jejich
reklamni prostfedky, reklamy prodejct a distributort, reklamy zakaznik.

Prvni ¢ast obsahuje popis tfi vybranych konkuren¢nich humanoidt: Asimo, Thespian a Atlas.
Podkapitola konkurence v Evropé zobrazuje graficky vypracovany plan se zaméfenim na
nejblizsiho konkurenta EXACTEC - Adastra One, se sidlem na Slovensku, pobockou v Praze.
Posledni podkapitola se zabyva rozmanitosti moznych konkurencnich reklam. Tti zminéné
casti konkrétnéji popisuji cyklus reklamy, kterd zacinéd u vyrobce, jde ptes distributory a konci
U zdkaznika. Mimo doporuceni déld i1 zadkaznik reklamu, pokud ho vyuzivd pifedevS§im
k reklamnim ucelim. Tim se uzavira kruh, ktery se stale to¢i. U kazdé ¢asti jsou uvedeny
ptiklady jiz prob&hlych kampani.
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Rozbor konkurence popisuje konkurenéni moznosti robota Pepper. Zamétuje se predev§im na
blizké okoli Ceské Republiky. V aktudlni kapitole jsou i piiklady reklam a propagace, které se
neodehravaji v Evropé. Dlvodem je asijsky ptivod robota s aktudlnimi vyrobnimi zavody
v Japonsku. Pfesto se tato prace zabyva vice moznostmi propagace na uzemi Evropské Unie a
zamétuje se vice na prodej nejblizSimu okoli.

Rozbor konkurence a konkurenc¢nich reklam je délen takto:
- Konkuren¢ni humanoidy svéta
- Konkuren¢ni firmy / certifikovani partneti SBR v Evropé
- Konkuren¢ni reklamy

Na zaklad¢ rozboru konkurence, ktery je definovan v nasledujicich odstavcich, bude mozné
zvolit marketingovou komunikaci s ohledem na mozné konkurenéni subjekty a reklamy.
Soucasné¢ s vyzkumem preferenci zakaznikli 1ze specifikovat cileni s vybérem mista, ¢asu,
zpusobu propagace.

Konkurenéni humanoidni roboty

Soucasti diplomové prace je tfeba predstavit samotné humanoidy. Humanoidi, jak jiz bylo
feceno, jsou roboti s umélou inteligenci a rysy Clovéka. Kazdé vylepseni by se mélo vice
podobat ¢loveéku. V Asii ptidavaji robotim dokonce obli¢eje. Nazory na zpodobiiovani robotl
¢lovéku mohou byt rtizné, v zdsad¢ by cilem vyroby méla byt vypomoc lidem. Aktudlné
technologie nedosahuje takovych kvalit, aby mohl robot nahradit ¢loveka, ve spolupraci vSak
dosahuji velikych uspéchii. Robott, jako je humanoid Pepper, je ve vyvoji aktualné veliky
pocet. Pravdou zlstava, ze vétsina zde nepiedstavenych, je vyrabéna a konstruovana v Asii.
Piikladem, ktery zde jiz neni vice uveden je robot Sophia, Kawada, Matylda atd.

V nésledujici ¢asti jsou podrobnégji popsany konkurencni produkty robota Pepper, které patii
mezi nejvice zndmé a zaroven se nejvice pripodobnuji zminénému humanoidovi. Jedna se o
produkty Asimo, ktery je vyvijen od roku 2000 a ma nejblize K rysim humanoida. Druhym
zminénym robotem je Thespian, ktery je zajimavy svoji nizkou cenou, je vSak bez umélé
inteligence. Poslednim piikladem je robot Atlas vyvijen plivodné spolecnosti Google.
Aktualné vlastni firmu Boston Dynamics SoftBank Group a je tedy mozné predpokladat
mozné budouci spojeni s humanoidy Pepper a NAO. Hardware i Software firmy Boston
Dynamics je na nékolikanasobné vyssi trovni. Jeden z moznych divodu je vyuziti robota
Atlas k zachranaiskym Gcelim.

Prvnim ptikladem je robot Asimo vyroben firmou Honda. Patii do skupiny humanoidnich
robotid. Jeho jméno vzniklo z nazvu Advanced Step in Innovative Mobility (Pokrocily krok v
inovativni pohyblivosti). Cena robota se pohybuje okolo 2,5 miliéonu dolarii. Na rozdil od
robota Pepper ma nohy, z ¢ehoz vyplyva, zZe je mobilnéjsi. Takovy robot mtize kracet dokonce
i po schodech. Na druhou stranu umi pouze 3 — 4 jazyky. Firma robota stale vylepsuje,
posledni model je jiz nékolikaty v fadé a dokonce ho lze ovladat i mySlenkou pomoci helmy.
Princip ovladani pomoci helmy funguje na ptenosu radiovych pokynti do senzoru ptistroje. Z
pokozky hlavy jdou elektrické vyboje ve chvili, kdy ¢lovék mysli na jednoduché pohyby.
Diky senzortim jsou pfijimany a prekladany do skute¢nych pohybti robota.

Druhym piikladem robota, kterého miizeme potkat i v Ceské Republice je Thespian. Nachazi
se v 1Q Landii v Liberci, druhého Ize najit v Planetariu Ostrava. Thespian v§ak nema umélou
inteligenci, ale ptesto dokaze podle riznych algoritmt mluvit a automaticky odpovidat. Tento
robot stoji 78 tisic dolarti, ve své vybavé ma kompatibilitu s ¢estinou. Robota je mozné dle
libosti naprogramovat a vyuzit napiiklad jako pomocnika na letistich nebo jako priivodce v
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muzeich. Robot méti 175 centimetrd a vazi 33 kilogramu. Jeho prsty maji ohebné klouby a na
obliceji Ize najit oci, pusu a nos. Ovlada se pomoci dotykového displeje, kde 1ze nastavit, co
bude tikat, ¢i jak se bude hybat. Prvni robot byl vyroben v roce 2005.

Tfetim, nejzndméj$im, nejvyvinutéjSim humanoidem je robot Atlas od firmy Boston
Dynamics. Atlas neni uréen aktualné k prodeji. Kazdym dnem je vylepSovan a je velmi
technologicky vysp€ly. Budoucnost tohoto robota je vyuziti v zachrannych sluzbach, kdy
nahradi lidi v nebezpe¢né praci. Momentalné mizeme vidét, jak robot dokaze oteviit dvefe,
nebo délat kotrmelce. Jeho maly kamarad, ktery jiz nepatii do skupiny humanoidu, kteti jsou
charakteristicti svym oblym télem, hlavou, rukama, nohama, atd. pfipomind vzhledem psa.
Roboticky pes s oznacenim Spot byl neddvno pustén na trh a zakaznici si jej tak mohou
koupit. Vyuziti je ptredevsim v tovarnach. Firmu Boston Dynamics vlastnil Google, ktery se
rozhodl ji v roce 2017 prodat. Aktualné ji vlastni korporace SoftBank Group, ktera vlastni i
Softbank Robotics. Robot Atlas je vysoky 1,88 metrti a vazi 156,5 kilogramt. Aktualné robot
zvladne gymnastické kousky, otocku o 360 stupnd, stojku a dalsi. Primérné vydrz baterii je 1
hodina bez nabijeni. Budouci rozvoj produktu by mohl byt vice zaméteny na komeréni prodej,
stejné tak jako se dnes vyuziva Spot.

Z hlediska dostupné technologie a prodejti existuji na svété pramyslové roboty a humanoidni
roboty. Momentalné je prumyslovych roboti velka pievaha. Zacne-li se prodavat vice
humanoidd a prevladne zde umeéla inteligence, lze predpokladat, ze to ovlivni zplisob Ziti
znamy doposud.

Konkurence v Evropé

Definovat konkurenci v Ceské republice neni viibec snadné, jelikoz do oficialnich distributort
nepatii aktudlné nikdo, ale pfesto se na trhu objevuji prodejci vyrobku Pepper, které patii pod
firmy ze Slovenské republiky nebo nejsou certifikovanym partnery. Pokud do konkurence
zahrneme celou Evropu, tak je to celkem bohaté prostiedi. Jak jiz bylo feceno, Softbank
Robotics je japonské firma se 60 certifikovanymi partnery. Zazemi pro Evropu se nachazi
ve Francii.

Z oficialnich dat (Pfiloha 3, Obrazek 14) lze konstatovat, ze aktualné firmu zastupuje 29
distributorti a partnerti v Evropé. Nejvice firem je v Némecku, tj. 9, ve Francii a Anglii sidli 3,
v Holandsku a Polsku 2 a po jednom najdeme v Estonsku, Dansku, Slovensku, Recku,
Mad’arsku, Italii, Rakousku, gvycarsku, gpanélsku a Belgii. Ostatni zem¢ zastoupeni
momentalné nemaji, ale i pfesto je mozné tam robota Pepper najit. Spoluprace mezi firmami
je dana smlouvami na zakladé prodeji a splnéni plant za rok. Déli se na standard partner,
preferred partner a strategic partner. Kazda firma mize mit rizné¢ kombinované moznosti
partnerstvi s firmou Softbank Robotics, podle toho, kolik produkti zastupuyi.

Zastoupeni zemi (Pfiloha 3, Obrazek 14):

Némecko: inovex, eXXcellent solutions, Entrance, Blackout Technologies,
CleverGuides GmbH, Humanizing Technologies, rpc, Tech Mahindra
GmH, Technik.LE GmbH

Francie: Lonsdale, Conserto, Gfi Informatique

Spojené kralovstvi:  Volume, Emotion Robotics, Robots of London

Holandsko:  Welbo, DigiNova

Polsko: WeeGree, SNOW.DOG
Estonsko: Hansab

Dansko: AKQA Denmark
Slovensko:  Adastra Slovakia
Recko: Mobile Technology
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Mad’arsko:  Netlife Robotics Ltd.
Italie: Softec

Rakousko:  Weboffice
Svycarsko:  raumCode
Spanélsko:  Alisys

Belgie: Zorabots

Oficialnim partnerem k Ceské Republice nejblize je Adastra Slovakia (Pfiloha 3, Obrazek
14), ktera se zabyva nejnovéjsSimi technologiemi a programovanim. Jednim z produktl je
pravé Pepper, ktery neprodavaji jako hotovy produkt, ale 1ze ho zapijcit na volitelny pocet
dni s hotovou aplikaci. Adastra se pySni svoji vyvojaiskou atraktivitou, existuje pies deset a
vytvorila vice nez Ctyfi sta aplikaci. U SBR ma status Preferred Partner — Pepper. Aktualné
existuje i pobotka pro Ceskou Republiku — Adastra One, ktera sidli v Praze. Podpora na
webovych strankach vyrobce této firmy neni, ale pfesto se stavaji nejveétsi konkurenci.

Konkurenéni reklamy

Reklama, ¢i propagace vyrobku, sluzeb, brandd atd. by méli mit za cil zvySeni zisku. Z kazdé
propagace profituje zadavatel, ale i dalsi strany, kterymi jsou vyrobce, distributor, a souc¢asné
1 zpracovatel (kterym muze byt reklamni agentura, webovy portél atd.). Reklamy mohou byt
presvédCovaci, které budou rozebrany nize na konkrétnich ptikladech, ¢i tzv. ,, persvaze*,
neboli pouhé odkazy, jména a loga firem a vyrobkl, kde ptfesvédcovani chybi. Reklamy
mohou byt tvofeny dle cild, s tim, Ze jedna z moznosti mtize byt odliSeni se od konkurence,
nebo drzet krok s konkurenci. Tomu je piedpokladem zpracovat reSerSi konkurence a jeji
propagace. Soucasné mize byt konkurence i od vyrobce, ktery podporuje pouze urcitou
pfimou konkurenci (v tomto piipad¢ distributora / partnera SBR) a vynecha ostatni. Tohle
spojenectvi se muze zakladat na celkovém objemu prodeji za kvartal, nebo jiné predpoklady
stanovené ve smlouvé. Reklama ¢i reference koncovych zdkaznikli, mize byt také moZnost
konkurence jak pro distributory, tak pro koncové zakazniky mezi svymi odvétvimi businessu
a jejich pfimou konkurenci.

Konkurenéni reklamy z pohledu distribu¢ni firmy 1ze rozdélit na nékolik ¢asti a to z divodu
podpory jak vyrobce, tak koncového zakaznika. Tyto reklamy jsou rozdéleny na tii Casti.

a) Marketing SBR
b) Reklama prodejcti / distributort
c) Reklamy zakaznikt

Ke kazdé skupiné jsou uvedeny dva obrazové piiklady, kde je rozebrana taktika reklamy,
cileni a zaroven obrazovy dojem uZzivatele.

Marketing SBR

Tato forma reklamy je hrazena vyrobcem a podporuje nejen vSechny distributory, ale i firmu
samotnou. Jednim ze zpisobli, jak se prezentovat, je zorganizovat semindi (Ptiloha 4,
Obrazek 15) Tam lze predstavit rizné funkce produktu a moznosti vyuziti. Financovani
takového meetingu muze byt vyrobcem nebo po domluvé s distributorem. Osobni setkani
Srobotem muZe navstivit kolem 20-ti aZz 30-ti potenciondlnich zdkaznik®, na velikou
konferenci lze pozvat stovky navstévniki. Malé i1 veliké konference se casto spojuji
S nejriznéjSimi veletrhy.

v

Dalsi prezentace, dnes jiz ty nejrozsifenéjsi jsou reklamni banery, videa, a dalsi média
prezentované na socialnich siti a webu obecné. Z jiz zminénych konferenci to mohou byt

37



talky ¢i aftermovie, nebo jsou vytvafeny specidlni kampané, které uvidime pouze
Vv elektronické podobé. Na obrazku lze vidét priklad videa, které je obrandované SBR, a uz
Z obrazku je patrné, ze jde 0 aplikace robotii Pepper do bézného Zivota. Takové video slouzi
nejen jako reklama, ale distributofi jej mohou vyuzit na prezentaci robota potencionalnim
zékaznikam.

Jednou z dalSich, spiSe netradi¢nich kampani je zde ptiklad vyuziti fashion show za pomoci
robota (Pfiloha 4, Obrazek 16). Zde se da polemizovat, Ze je to na hranici guerilla marketingu.
Tato kampan je zaloZena na spolupraci médnich navrhaiti a moznych influencert. Piiloha 4,
Obrazek 16 zobrazuje roboty oblecené do outfiti designovanych pro letisté, nemocnici €i
stavenisté. Cilenych skupin je zde vice. Kolekce byla pfedstavena na molu, a nahradila tak
modelky. Dalsi moznosti takovych kampani mize byt nepfeberné mnozstvi, zalezi na
kreativité ale zaroven i odvaze firmy.

Firma SBR se prezentuje na webovych strankach, Facebooku, Twitteru, Instagramu,
Linkedinu a Youtube. Socialni sité jsou spravovany zvlast pro Evropu, proto je najdeme pod
nazvem SoftBank Robotics Europe a zvlast pro jiné svétadily ¢i konkrétni zemé&. Predevs§im
V Asii jsou sité spravovany zvlast pro riznd Gzemi ¢i konkrétni zemé&. Na sitich najdeme
velké mnozstvi ptispévkil cilenych na konkrétni kulturu, v ur€itém jazyce. VSechny sité jsou
propojeny podobnymi ¢i stejnymi piispévky ¢i konkrétnimi odkazy, které mohou byt
doplnény videy. Najdeme zde piedevSim novinky, co se déje ve firm¢ SBR, informace o
kratkodobych ak¢nich nabidkéach (pi.: SoftBank Robotics Europe uvadi nabidku, kterd vam
umozni ziskat az 25% slevu na nejnovéjsi verzi navigace Pepper), rozhovory s riznymi
zainteresovanymi stranami, pozvanky na webindfe a dalsi informativni pfispévky. Cilem jen
ziskat vice sledujicich a oslovit potencionalni zajemce. Socialni sité také podporuji PR.

Reklama prodejcu / distributori

Velké mnozstvi vyrobct funguje na principu B2B, z ¢ehoz vétSinou vyplyva, Ze produkty
prodavaji distributorim. Ti pak nabizeji a prodavaji jejich vyrobky, a maji z toho marzi. Cast
téchto penéz je vyuzita na marketing, kterd je vétSinou v rukou distributorti, pokud smlouva
s vyrobcem neurcuje jinak. Ptiloha 4 Obrazek 17 zobrazuje logo konkurence, ale i vyrobce.
Taktika je zaloZena na jménu firmy. Distributofi vétSinou nemaji problém s propagaci
vyrobce, pokud od vyrobce nelze samotny produkt koupit, jako je tomu v tomto piipadé.
Vyrobce samotnym distributorim mitize poskytovat také obrazky v plné kvalité, pro pouziti
vlastnich reklamnich kampani, rGzné podklady, katalogy, reklamni pfedméty aj. VétSinou
zélezi na prodejich vyrobku za kvartal / dané obdobi.

Distributorti v Evropé roku 2020 s podporou vyrobce je 29 (Ptiloha 3, Obrazek 14). Kazda
firma ma sviyj vlastni marketing, brand, logo, firemni barvy a piedevs§im portfolio vyrobku,
které nabizi. I proto maji velmi volnou ruku, jak a kde propagovat zrovna tento vyrobek.
Ptikladem je Pfiloha 4, Obrazek 17, kdy prodejce zvolil taktiku prvniho kliknuti anonymity a
vyzyva svoji vizi ke kliknuti na: ,,Cist vice”. Oba piiklady (Pfiloha 4, Obrazek 17) zde byly
vybrany zamérné. Ob¢ firmy se drzely v barvach SBR, vyuzily velmi obdobné obrazky, ale
rozdilny pfistup k reklamé. Také 1ze predpokladat, Ze prvni mohl byt umistén v tiskovinach na
rozdil od toho druhého, z kterého se nedozvime, kdo robota propaguje.

Kazdy distributor je minimalné podporovan SBR jejich uvedeni na oficialni webové stranky.
Koncovy zdkaznik pak diky filtrim mtize vyhledat distributora, ktery ptisobi v jeho zemi, ¢i
ktery se zabyva jednim ¢i druhym vyrobkem. Otevie-li potenciondlni zdkaznik konkrétni
profil distributora, najde zde jméno firmy, informace o ni, mozné i formou videa a jaky druh
partnerstvi je mezi firmami. Déle je zde definovdno, kam lze robota vyuzit — jaky obor
(nékup, finance, zdravotnictvi, turismus, vzdélavani, atd.), jakou technologii do robota vyuzit
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(chatbot, navigace, zasilani a uklddani emailii, SMS, analyza dat, integrace IT systému,
animac¢ni editor, atd.) a jejich popis. Zavér popisuje reference a projekty, které firmou
probéhly a lze prokliknout na oficidlni stranky prodejce. Informace stanovuje distributor,
ktery ve spolupraci SBR vypliiuje formular o uvetejnéni na stranky se vSemi potfebnymi
informacemi.

Reklama zakazniku

Firmy vyrabéjici technologické stroje a celkové technické firmy maji velmi mnoho zakazek
diky doporuceni. To zajisti pravé koncovy zakaznik, ktery je spokojen s dodavatelem. Na
prvni pohled prezentuji hlavné sebe. Vedlejsim faktorem se stava zajistovaci firma, které je
diky doporuceni propagovdno jméno. V pfipadé robota Pepper, ktery je wurcen
k marketingovym aktivitam a zvysit atraktivitu firmy, lze pfedpokladat, ze korporace budou
robota vystavovat. Uz to samotné vytvaii svoji vlastni reklamu.

Ceské konkurenéni reklamy zakazniki, T-mobile, Mastercard (Ptiloha 4, Obrazek 18)
zobrazuji robota v Cesku, které vyuzivaji plné rozhrani a prezentuji svoji firmu. T-mobile
vyuzivé robota na prezentovani produktii a vozi ho na rtizné pobocky, ktery zvysuji atraktivitu
spolecnosti. Také zabavi ¢ekajici zdkazniky. V roce 2020 bylo mozné vidét dva roboty firmy
Mastercard na letisti Vaclava Havla. Ti radi nav§tévnikiim a cestujicim, kdy které letadlo
odléta ¢i prilétd, kam maji jit a dalsi informace. Obé firmy vsadily na brand firemnich barev a
vyuzivaji tabletu a jinych doplikii.

Atraktivita firem diky robotu Pepper stoupa a média se o ni zajimaji. Pokud si firma pro své
marketingové ucely robota pofidi, 1ze pfedpokladat, ze ho bude plné vyuzivat a marketingové
oddéleni vyda tiskovou zpravu pro média, které se o ni bude zajimat. V dneSni dobé¢ jsou
humanoidi stdle zajimava technologie, kterd lak4 zdkazniky. Cena humanoida Pepper ma
vysokou pofizovaci cenu, pokud vSak diky nému bude vytvofena reportaz do hlavniho
vysilaciho ¢asu, pfedev§im zpravodajska relace, 1ze koupi robota vyhodnotit tspéSné. Navic
diky inovacim, modernizacim a aktualizacim se humanoid miize dostat do zprav vicekrat.
Soucasné je ale robot 1 prakticky vyuzitelny a mize nahradit praci zaméstnance.

3.4 Vysledky vyzkumu preferenci zakazniku

Pro DP byl vytvoten dotaznik (Ptiloha 5, Tabulka 3), kde bylo osloveno pies 400 kontaktt
emailovou formou. Pii kontaktovani bylo vyuzito interni databaze firmy. Dotazovani byli
vybirani ze stalych zakazniki EXACTEC, ale 1 vytipovanim novych potencionalnich
zakazniki. Na dotaznik (Pfiloha 5, Tabulka 3) odpovédélo 70 osob. Preferenci bylo
dotazovani 0sob na vysSich pozicich a profesi v oboru.

Cilem bylo zjistit, zda je na trhu misto pro tento produkt a urcit cilové zakazniky. VedlejSim
zdmérem bylo rozsifit povédomi o humanoidech a robotu Pepper.

Dotaznik (Pfiloha 5, Tabulka 3) ma nékolik ¢asti. Prvni ¢ast je 0 firm¢ a pozici ucastnika.
V druhé ¢asti jsou kladeny otazky, zda ucastnici znaji Humanoidy a robota Pepper. Tieti ¢ast
se zaméfuje na marketing firmy a pouziti robota v ramci marketingovych aktivit ve firmé.
Posledni, ctvrta ¢ast zjistuje, kde se pracovnici dozvidaji nové informace ze svéta technologii.

V prvni ¢asti (Priloha 5, Tabulka 3) bylo zjistovano, na které pozici respondent pracuje, obor
firmy v které pracuje a pocet zaméstnancu firmy.

Pro urceni cilovych zdkazniku bylo dilezité zjistit, v jakém oboru odpovidajici respondenti
pracuji. Jelikoz firma EXACTEC pracuje v oboru automatizace, ma samoziejm¢é nejvice
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zakaznikl v oblasti vyroby. Tyto kontakty byly také zahrnuty, protoze firmy v oboru vyroby
mize tento robot zaujmout a mohou si jej poridit naptiklad na recepce, dotazovani (Pfiloha 5,
Tabulka 3) se zOcastnilo 36% respondenti ve vyrobé, 30% v oboru obchod, 22%
Vv technologii a vyzkumu. Pod 5% maji obory gastronomie, hotelnictvi a volnocasové aktivity
(2%), marketing, promo a grafika (4,2%), automatizace a programovani (4,2%) a
zdravotnictvi (2%). Z oborii gastronomie a zdravotnictvi byla oslovena a ocekdvand vyssi
ucast, protoze tyto obory jsou k vyuziti robota vhodné. Bohuzel aktualni situace tyto obory
velmi ovliviiyje. Z téchto hledisek byla vyhodnocena tak nizka ucast.

Dale bylo zjisténo pocet zaméstnanct firem, v kterych dotazovani pracuji.. Respondenti mohli
zvolit moznosti: 1-10 (18,2%), 11-50 (16,7%), 51-200 (24,2%), 201-1000 (27,3%), 1000-
5000 (10,6), 5000 a vice (3%). Nejvétsi zaméstnavatelé Ceské republiky maji pres 30 000
zamé&stnancl. Vice jak 5000 zaméstnanci ma méné nez 25 firem. Proto je vysledek
optimalné rozlozen vzhledem k tak nizkému poctu firem s mnoha zaméstnanci.

Na zakladé dotazniku (Pfiloha 5, Tabulka 3) pracovni pozice respondentli jsou: manaZzefi,
vedouci, majitelé firem, konstruktéii, nakupci, feditelé, jednatelé, marketingovy zastupci, atp.
Cilem bylo oslovit pfednostné pracovniky na vedoucich pozicich, kterych odpovédélo pies
60% zucastnénych.

V druhé casti (Pfiloha 5, Tabulka 3) bylo dulezité zjistit, zda ucastnici humanoidy znaji.
Z celkového poctu oslovenych 92,4% o humanoidech jiz slySelo a 7,6% nikdy neslyselo.
Navazujici otazkou: ,,Slyseli jste o Humanoidovi Pepper?“ bylo kromé odpovédi ano
(24,2%), ne (69,7%) mozné zvolit i odpoveéd ,, Ne, ale znam robota NAO.", kterou zvolilo
6,1% ucastnik. Robot NAO ma stejny software a pro budouci praci s daty bylo vhodné ho
ptidat do dotazniku.

V tieti ¢asti (Ptiloha 5, Tabulka 3) bylo dotazovano, jak vysoka je ro¢ni utrata firmy za
marketingové aktivity. Obrazek 7 graficky zobrazuje aktualni stav firem ucastnikt. Jelikoz
robot Pepper se pohybuje cenou s aplikaci kolem 800 000 korun ¢eskych, firmu EXACTEC
zajimé piedevsim odpoveéd s vysledkem 30%, kdy firmy utrati ro¢né vice jak 800 000 K¢ a
vice za marketing. 70% respondentil za marketing utrati méné jak 800 000 K¢.

Obrazek 7 Dotaznik - Praimérna ro¢ni utrata firmem za marketing

30% m 0 - 200 000 K¢

200 000 — 500 000 K¢
500 000 — 800 000 K¢

12% 800 000 K¢ a vice

N=70 respondenti
Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tento graf (Obrazek 7) navazuje klicova otazka: ,Ktery zplisob propagace je pro vas
nejpiijatelnéjsi?* Odpoveédi byly zvoleny piedevsim podle cenové relace: ,Inzerce v
casopisech a online tiskovinach (cena za rok 200 000 — 400 000 K¢)“ (84,8%), ,,Robot
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Pepper (univerzalni vyuziti, casové neomezeno, cena 800 000 K¢é)*“ (9,1%) a ,,TV reklama
(omezenda doba, cena 1 000 000 K¢) (6,1%)“. Z vyzkumu (Pfiloha 5, Tabulka 3) bylo zji$téno,
ze vice jak jedna Ctvrtina investujicich do marketingu vice jak 800 000 K¢ by si robota Pepper
poridila na veletrhy, recepce, jako hostesku, a vypomoc zameéstnanci se zpracovanim dat.
Soucasti byla i otazka, zda by ucastnici uvitali predstaveni robota, v aktualni dobé s moznosti
videokonference. Vysledkem bylo 50:50 a odpovédi ne ve vétSin¢ piipadu zahrnovali
nevyuzitelnost tohoto produktu.

Posledni ¢ast (Piiloha 5, Tabulka 3) zahrnuje informace ohledné zjistovani informaci. Kazdy
dotazovany mohl zaskrtnout vice odpovédi a pfipsat dalsi. Tabulka 1 zobrazuje nejcastéjsi,
opakované odpovédi.

Tabulka 1 Zdroje informaci o novych produktech a technologiich

Kde zjist'ujete informace o novych produktech a technologiich?

Pravideln¢ navstévuji veletrhy a konference 51,5%
Nabidky mi chodi emailem 48,5%
Dozvidam se z doporuceni 45 5%
Sleduji videa a specializované kanaly 42,4%
Ctu specializovany &asopis 26,3%
Nezjist'uji, dozvidam se z reklamnich kampani 19,7%
Udrzuji kontakt s dodavatelem 4,5%
Workshopy a skoleni 3%
Vlastni aktivita 1,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik 2020

Z vyzkumu (Tabulka 1) 1ze vidét, ze nejvice dotazovanych navstévuje veletrhy (51,5%), a to
jak v Ceské Republice, tak i v zahrani&i. To bylo vyhodnoceno z navazujici otazky (P¥iloha 5,
Tabulka 3), kde byla moznost vyplnéni konkrétniho veletrhu. Z téch nejznaméjsich technicky
zaméienych, pofddanych respondenti navs§tévuji MSV a Ampér, které se konaji v Brné. Dalsi
navs§tévované veletrhy respondenty v rizném odvétvi (Ptiloha 5, Tabulka 3): Hannover
Messe, Retail Summit, DOTS, Barcamp, Fakuma, Motek, Wire and Tube, Productronica,
Automotive Testing Expo, SPS drives, Vision Stuttgart, eD PROFI, Plastpol Kielce,
CWIEME, SMT Hybrid Packaging, Euroblech, Electronica Miinchen, EMO, Drupa, atd.

Celkem 48,5% respondentti (Tabulka 1) se dozvida informace z pfijatych emailt, 45,5%
z doporuceni. Dalsim vyuzivanym médiem (Tabulka 1) jsou videa a specializované kanaly
(42,4%). Ptiklady respondentu (Ptiloha 5, Tabulka 3): YouTube , LinkedIn, ADOL monitor,
The Verge, Médiak, Marketing Journal (Focus Agency), videa vyrobcu a vlastnich
distributori, QUORA, CNC fora, dpreview, atd.

Nové informace se 26,3% respondentii dozvida ze specializovanych casopist (Tabulka 1),
které dnes existuji i vonline formé. Vybér z ¢tenych cCasopisii respondentid (Pfiloha 5,
Tabulka 3): Automa, automatizace v potravinaistvi, Robotic Journal, Svét prumyslu, MM
priamyslové spektrum, KOVO, CAD, Konstruktér, technické noviny, DPS, atd.

Informace z reklamnich kampani se dozvida 19,7% respondentt (Tabulka 1). Z workshopi a
Skoleni (Tabulka 1) zjistuje informace pouze 3% respondentii, kontakt s dodavatelem udrzuje
4,5% respondentti a vlastni aktivitou zjist'uje informace 1,5% zucastnénych.

Zavérem je vyuziti informaci v praxi. Diky respondentim a jejich odpovédim (Pfiloha 5,
Tabulka 3) bylo mozné urcit cilové zakazniky a stanovit realné cile. Také doslo o rozsifeni
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znalosti, co se tyka ctenosti Casopisl, navstévovani veletrhi a kandly influencerti. Volba
médii tak mize piinést pro firmu novy pohled, nové zdkazniky. Dale byl objasnén zajem o
produkt Pepper a predany zékladni informace o robotu vS§em ucastnikiim. Diky dotazniku byl
zjistén zajem o videokonferenci. Po zpracovani dat byl dotaznik pfedan obchodnimu zastupci
pro konkrétni kontaktovani cilovych skupin.

3.5 Navrh reklamni kampané

Reklamni kampai jako soubor aktivit by mél oslovit vefejnost a zvysit prodejnost. Sklada se
Z jednotlivych aktivit, které jsou propojeny jednotnou strategii, kliCovym sdélenim a cilem
kampané. Tato kampan je od zaCatku propojena strategii uvedeni produktu na trh v co
nejvetsim mefitku. Strategie spadd do zivotniho cyklu vyrobku, na jeji zacatek i pres to, ze
produkt neni zcela novy. Pro vybrané uzemi a firmu EXACTEC ho lze povazovat za nové
trzni prostfedi a tim padem vyuzit strategii pro uvedeni na trh.

Dle zpracovani teoretické prace a v navaznosti na interview (Pfiloha 1) a dotaznik (Ptiloha 5,
Tabulka 3) byl vytvoien navrh reklamni kampan¢, kde jsou stanoveny jednotlivé cile a cilovi
zakaznici. Dale byla zvolena média obsahujici celou $kalu online i offline produktd. VSechny
aktivity byly naplanovany Vv ¢ase jednoho roku. Cilem bylo optimélné rozlozit aktivity po
celou dobu kampané, piipadné vyuzit Casteéného piekryti. Proto byl vytvofen casovy
harmonogram. Pro vybér médii byly kli¢ové informace z aktualni propagace firmy a zaroven
vyhodnoceni chyb stivajici propagace. Na zdklad¢ definovani chyb aktualni propagace je
mozné navrhnout kampan zahrnujici stalé i nové produkty marketingového mixu a vytvorit
doporuceni pro budouci strategii firmy.

Naésleduje urceni rozpoctu, a konkrétni piiklady realizace. Na zavér byla jiz prob&hld kampan
zmétena a vyhodnocena. Nechybi zde doporuceni pro budouci praci s médii, marketingového
a obchodniho zastupce.

3.5.1 Cile kampané a cilovi zakaznici

Pii planovani reklamnich kampani je dulezité dbat na znalost konkurence, kterd vychazi
Z analyzy konkuren¢niho prostfedi a znalost potenciondlniho zédkaznika. Pokud by byla tato
faze vynechana, mize se kampan prodrazit Casem i penézi. Mozné otazky, které je nutné
zodpovédét pred stanovenim konkrétnich cili mohou byt: |, jaké jsou silné a slabé stranky
oproti konkurenci, co je nejzajimavéjsi viastnosti vasich produktu pro zakaznika, jaky produkt
je z hlediska zisku klicovy, koho chci marketingovou kampani oslovit”. Tyto otazky byly
vyfeSeny diky analyzam v predchozich ¢astech a navazuje na né stanoveni cilii a cilovych
zakaznikd, které byly soucasné definovany zadavatelem.

V unoru rok 2020 byl do firmy koupen prvni robot Pepper v demo verzi. Demo robot slouzi
k obeznameni se s hardwarem a softwarem vybranymi zaméstnanci firmy. Soucasné vzniklo
zadani reklamni kampané pro podporu prodeje produktu. Soucasti zadani bylo stanovit cile,
které vychazi z nékolika kritérii. Tyto kritéria jsou: konzultace se zadavatelem, smlouva mezi
vyrobcem robota (tzn. Softbank Robotics) a firmou EXACTEC, dotaznik (Ptiloha 5, Tabulka
3) a shrnuti chyb v propagaci firmy.

Cile kampané

Zadavatel reklamni kampan¢ Ing. Oldfich Dlouhy (Pfiloha 1) stanovil budget pro propagaci
robota Pepper 250 000 K¢. Uspé&Snym se projekt stane, pokud bude prodano 5 — 6 roboti
Pepper za prvni rok od spusténi kampané. Do budgetu se pocitd pouze 4 investice MSV.
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Zadani bylo urceno pied pandemii Covidu 19. V roce 2020 nebylo mozné se veletrhu tcastnit.
Proto se nékteré z planovanych aktivit posunuli na nésledujici rok ¢i vymeénili za jiné.

Na zékladé distributorské smlouvy (distributorska smlouva 2020) mezi firmou EXACTEC a
Softbank Robotics je cil z hlediska vyrobce tedy Softbank Robotics ro¢ni prodej dvacet
robott Pepper. Tento pocet je automaticky stanoveny na jakoukoliv distributorskou firmu bez
hlediska na jeji velikost ¢i rocni obrat. Pokud firma poctu prodanych kusti nedosahne, profit
Z prodeje je automaticky procentualné nizsi. Sazby profitu jsou stanoveny takto: Pfi prodeji
maximalné péti robotl Pepper za rok mé firma profit pouze 10%. Pti vyssi prodejnosti stoupa
profit firmy na 15% (6 robotl a vice) a maximalniho profitu 20% mitize distributor dosahnout
pii prodeji 21 robotl a vice. Pokud distributor neproda za rok zadny kus, neni nijak poSkozen.
Pokud se vSak tento status opakuje, mlze vyrobce od smlouvy odstoupit a tim padem
distributorovi zanika vyhradni pravo tento produkt nabizet.

V zavérecném vyhodnoceni budou zahrnuty cile stanovené zadavatelem Ing. Oldfichem
Dlouhym a nasledné porovnany cile se smlouvou (distributorska smlouva 2020).

Cilovi zakaznici

Urceni potencionalnich zdkaznikii je jeden z klicovych faktorh kampanég. JelikoZ robota
Pepper lze vyuzit v riznych oborech, stanoveni zahrnuje vice cilovych skupin. VSechny tyto
skupiny jsou zaméfeny na B2B, a vék, pohlavi v nich tedy nehraje roli.

Potencionalnim zakaznikem se stava osoba jesté pfed tim, nez je oslovena nabidkou.
V nejidedlnéjSim piipad€ byva takovym zdkaznikem ¢lovek, ktery hled4 urcitou sluzbu a ma
snazime zakazniky presvédCovat, ze sluzbu potiebuji a ze cena je adekvatni k produktu.
V ramci kampang je dilezité zjistit, kdo je potencionalnim zakaznikem a kde ho najit.

Cilovi zakaznici pro tuto diplomovou praci jsou stanoveny na zakladé interview (Pfiloha 1) a
vysledkt dotazniku (Ptiloha 5, Tabulka 3):

- Vysok¢, stfedni a zakladni Skoly (Pepper 1 NAO pro vyuku, ndbor studentt, atd.)

- Vyzkumné instituce a centra (Pepper i NAO)

- VeletrZni centra a firmy (hosteska Pepper)

- Hotely (Pepper pro hosty, seminare)

- Nemocnice, letisté, knihovny, firmy (Pepper na recepci)

- Kancelatfe (Pepper pro pomoc s pocty, grafy, vyhodnocovani, zdbavou)

Vybrané skupiny jsou obchodnimi a vzdélavacimi subjekty. Firmy a vybrané instituce mohou
vyuzit robota ve vice odvétvi. Vyrobce zahrnuje pro vzdélavaci prostiedi edukacni ceny, které
jsou nizsi nez komercni. Cilem firmy je oslovit vSechny tyto subjekty rGznymi zplsoby.
Z toho divodu jsou v kampani zahrnuty rizné pfistupy propagace.

Odpovédi na otazku, kde cilové zdkazniky najit je rtznoroda, dle oboru, kde se subjekt
pohybuje. Pokud jde o Skoly a vzdé€lavaci obory, lze zastupce téchto subjektl potkat na
veletrzich, Ci kontaktovat osobné. Zaroven se potadaji specialni vzdélavaci akce, kterych se
mohou firmy zucastnit. Jde-1i o firmy, funguje zde mnoho neznamych, dle kterych definovat,
kde konkrétné na zastupce narazit. Soucasti prace obchodniho zéastupce by meélo byt
vytipovani a osobni kontakt s managementem. Hotely, nemocnice, leti§té, knihovny lze
navstivit, po predchozi domluvé se sejit. Déle existuji specidlné zamétené veletrhy naptiklad
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gastronomické ¢i knizni veletrhy. Kazdého z vedeni lze zaujmout cilenymi reklamnimi
sdélenimi a na tomto zéklad¢ ho oslovit s nabizenym produktem.

3.5.2 Volba médii

Vybér médii je v potfadi nckolikaty pii planovani kampané. Na vybér je nutné se divat
z dlouhodobého hlediska a premyslet o moznych dopadech do budoucna. Na zaklad¢ reserse
Jiz pouzivanych médii a kanali firmy je vhodné zhodnotit, zda néktera média vyuzit znovu ¢i
je uplné vyradit. Kazdé vybrané médium by mélo byt v kontabilit¢ se zvolenou strategii a
zvolenymi cili. Kazdé médium by mélo piinést vétsi uzitek, nez do néj bylo vlozeno. Pokud
by tomu tak nebylo, a pfi vyhodnoceni se stane neuspéSnym, bylo by vhodné v navaznosti
dalsi kampané zjistit, z jakych divoda k tomu doslo. V dalSim kroku tyto média vynechat
inovovat ¢i modifikovat ¢i zménit strategii celé kampang.

Na zakladé teoretické ¢asti této DP, interview (Pfiloha 1), dotazniku (Ptiloha 5, Tabulka 3),
zvolenymi cili, segmentaci a na zakladé poznatkl tykajicich se aktualnich marketingovych
aktivit firmy EXACTEC byla navrZzena kampan zahrnujici Siroké spektrum marketingového
mixu.

Zvolena byla tyto média:
- Tvorba novych webovych stranek a grafickych tiskovin
- Clanky: IDNES.cz, ¢asopis DPS,
- Inzerce: Hospodaiské noviny, ¢asopis Playboy, Aktualné.cz
- Eventy: webinaf: Humanoidni robot Pepper, NAO
- Veletrhy: Mezinarodni strojirensky veletrh Brno, Roboty 2021
- Socialni sité: Linkedin, Facebook, Youtube
- PR a Tiskové zpravy: Liberecka drbna, Aktualné.cz, Idnes,cz, Denik.cz, ...
- PPC kampané¢: Linkedin
- Osobni kontakt: Skoly a firmy (celkem 200 kontaktil)
- Podpora SEO: Google

Pro tuto kampan byla zvolena média, ke kterym jsou potieba odbornici. Kazdy castnik je
bran jako externi spolupracovnik s firmou EXACTEC a na tomto zakladé finanéné
ohodnocen. Jednd se o obchodniho zéastupce firmy, fotografa, programatora a grafika.
Finan¢ni odmeéna za praci je vycislena a zahrnuta v budgetu této kampang.

3.5.3 Casovy harmonogram a rozpo&et

Casovy harmonogram a rozpo¢et by mél byt soucasti kazdé marketingové a reklamni
kampané. Planuje se pfi navrhovani a kampané a predklada se managementu, ktery schvaluje
rozpocet pro kampai, neni tomu jinak. Harmonogram by mél obsahovat ¢asovou osu, ve které
lze vycist potfebny Cas na piipravu kazdého zvoleného média, dobu, kdy kampan pobézi a
mozny Casovy dopad na produkt, v kterém lze ocekéavat poptavky a ptipadné objednavky.
Podklady pro stanoveni rozpoctu je nutné vyzkumem a poptavkami zajistit pfi planovani a
urcit rezervu, pokud budget nebyl stanoven predem.
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Na zaklad¢ zvolenych médii, pfedpoklddaného potifebného casu na ptipravy a omezeni
vydavatelskymi subjekty byla vytvorena Casova osa, kterd nejlépe pokryva cely stanoveny Cas
kampang. V ¢asové ose jsou rozdéleny jednotlivé aktivity a ohrani¢eny Casem.

V druhé casti této kapitoly je sestaven rozpocet dle jednotlivych aktivit. Soucdasti jsou jak
jednotliva média, tak externi pracovnici.

Casova osa

Harmonogram lze popsat jako plan, ktery harmonizuje postup ¢innosti z ¢asového hlediska.
Lze jej také nazyvat ¢asovym rozpisem ¢i ¢asovym planem, kterého by mély byt soucasti
Casovad osa. Osa by m¢la presné definovat jednotlivé aktivity v ur€itém Casovém useku a
piesné zkoordinovat vétsi mnozstvi ¢innosti.

Tato kampan je naplanovana na 1 rok od spusténi prvni propagace. Na obrazku (Obrazek 8)
jsou vycisleny jednotlivé aktivity a vytvotfena Casova osa. Kazda aktivita ma sviij ¢as spusténi
do obéhu a ptedpokladany ¢as dopadu. Za ukonéené aktivity lze povazovat prob&hlé veletrhy
a semindie, dokoncené prace na zakazku, nové vytisky €asopisl, ukon¢eni malych kampani
na socialnich siti aj.

Obrazek 8 Grafické zpracovani casové osy kampané

2020 2021
6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5

1 &lanek AUTOMA 1.6.- 30.6.2020 [ |

2 Gif Aktudlné.cz 15.6. - 30.6.2020

3 Inzerce Hospodaiské noviny 17.6.2020

4 Clének DPS 1.9. - 31.10.2020 B

5 Clének IDNES 14.10. - 2.11.2020 B

6 Kontaktovani 3kol 15.6. - 15.7.2020 [ ]

7 Kontaktovani zékaznikd 1.8.-31.8.2020 -

8 Webinare 28.1.2021, 25.3.2021

9 Inzerce ¢asopis Playboy 4x l .
10 Veletrhy online 4x . l .
11 Socidlni sité 15.7. - 15.8. 2020
12 Tiskové zpravy ax l . .
13 PPC kampafi Linkedin 2 [ ] [ ]
14 SEO - kampafi Google 15.9. - 15.10.2020 [
15 Grafika 1.6. - 31.7.2020
16 Fotograf a kameraman 12.10.2020
17 Marketing /
18 Webové stranky start: 1.8.2020

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazda aktivita je na obrazku (Obrazek 8) pfesné definovana zvlast. U aktivit 1 — 7, které
zahrnuji jednorazové propagace lze vidét vzdy start a mozny dosah. Pro upfesnéni, U inzerce
v &asopise DPS (4. Clanek DPS) lze vidét, Ze byl ¢asopis vydan 1. 9. 2020 a lze poéitat, Ze
prvni tyden ma nejvEétsi dosah. Jelikoz je Casopis dvoumésicnik, tak predpokladany ¢astecny
dosah trva do konce vydani nového ¢isla. V (Obrazek 8) je oznacen svétlou barvou. Aktivity,
jako Webinaf maji vice terminu, proto je vV jednom fadku vice oznacenych kolonek. Piispévky
na socialni sit¢ jsou pfidavany v pribéhu celého roku a v terminu 15. 7. — 15. 8. 2020 je
zaplacena kampan. Aktivity externisti jsou oznaceny svétlou barvou, webové stranky bézi od
1. 8. 2020.

Rozpocet

Marketingovy rozpocCet obsahuje veSkeré naklady spojené s marketingem. Jednotlivé
kampan¢é mohou obsahovat upravend data na zaklad¢ pozadavkl zakaznika. Stanovena data
by méla vytvofit celkové ndklady na urcitou kampan a jsou stanovena na zakladé vstupnich
informaci zjiSténych z analyz, které prob&hly v diivéjsi fazi planovani. Rozpocet na kampan
Ize stanovit z riznych hledisek: prvni lze definovat jako rozmezi 1 — 25% objemu ro¢nich
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prodejt, druhy se stanovuje na zékladé€ planované kampané a ptedlozeni potfebnych vydaji a
strategii, tieti obsahuje zadani managementu, kolik jsou ochotni vlozit do urcité kampané a
dal$i mozné jsou stanoveni dle konkurentd, dle cile, dle konstantniho ro¢niho rozpoctu a na
principu navratnosti, kdy se investuje do t€¢ doby, dokud jsou reklamy ziskové.

Je-li pouze maly rozpocet pro tyto aktivity, je tfeba nutné myslet planovat a premyslet.
Jednorazova strategie a rychla feSeni ve vétSin€ piipadt nefunguji, a firma muze pfijit o
mnoho penéz bez uzitku. Soucasti planovani je pfizptsobeni se trhu, ktery se stale vyviji,
nechat si rezervy, bylo-li na néco zapomenuto, méfit efektivitu kampané a vynalozenych
investic. Obecnd definice nejcastéjSich moznych nakladii jsou financéni ohodnoceni
marketingového specialisty (jednd se piedev§im o naklady na kampané externim firmam),
cena za marketingovy vyzkum (soucasti analyzy, dotazovani, ndklady na odmény podnikiim a
statnim institucim pro ziskani nevetejnych informaci, prace s vefejné dostupnymi zdroji) a
naklady na propagaci.

Stanoveny rozpocet 250 000 K¢ (Pfiloha 1) byl vyuzit naplno a celkova cena za navrzenou
kampan je 250 011 K¢ (Ptiloha 6, Tabulka 4). Stanovené polozky (Pfiloha 6, Tabulka 4) jsou:
Clanek AUTOMA, Gif Aktualné.cz, Inzerce Hospodatské noviny, Clanek DPS, Clanek
IDNES, Kontaktovani $kol - prace obchodniho zastupce, Kontaktovani zdkaznikd - prace
obchodniho zastupce, Webinafe, Inzerce Casopis Playboy, Veletrhy online - MSV, Roboty
2020, Socialni sité, Tiskové zpravy, PPC kampai Linkedin, SEO - kampan Google, Grafika -
Webové stranky, letaky, Fotograf a kameraman, Marketing - Planovani, piipravy podkladi a
Webové stranky — Programovani.

V Ptiloha 6, Tabulka 4 definuje jednotlivé aktivity a cenu za jednotku, pocet jednotek a
celkovy vypocet. Ceny jednotlivych polozek jsou uvedeny bez DPH. U ¢lankt Automa (3 926
K¢), DPS (8 000 K¢), Idnes (17245 K¢&), Gifu na Aktualné.cz (5000 K¢&), inzerci
v Hospodaiskych novinach (6 666 K¢) je jednotnd cena za baliCek. Prace obchodniho
zastupce vysla na cenu 17 000 K¢&. Webinafe probéhly dva (celkem 12 000 K¢). Inzerce
v Casopise Playboy je rozdélena na 4 ¢asti / 4 rizna Cisla v pribéhu celého roku, kdy cena za
jedno ¢&islo ¢inni 7 900 K¢&. Casopis Playboy ma v klasické nabidce sadu vzdy dvou ¢&isel, kdy
V jednom je Gvodni ¢lanek na Y4 strdnky A4 a v navazujicim Cisle reklamni banner na '%
stranky. Z tohoto dliivodu je rozpocitand cena velmi orientacni. Cena stanku na MSV ses
pohybuje kolem 180 000 K¢ (interni zdroj, 2019). Jelikoz firma vystavuje na veletrhu celé své
portfolio, a Pepper mél byt soucasti vystavovanych exponatill, pocitalo se pouze s ¢tvrtinovym
rozpoctem Cili 45 000 K¢. Vzhledem k vladnim nafizenim po rok 2020 a 2021, které
znemoznili konani veSkery veletrhli, byly planované penize vloZeny do Ucasti na online
veletrzich, kterych mohlo byt vice zhlediska jejich nizkych vstupnich poplatki. Na
Facebooku byla mimo vkladanych ptispévkl zaplacena kratkd kampan za cenu 500 K¢&. Byly
vydany 4 tiskové zpravy, kazda pti spole¢né praci externisti vysla na 1 000 K¢&. Pro podporu
zakladny fanouskd na Linkedinu byly naplanované 2 kampané¢ s cenou 5 000 K¢ za jednu.
Podpora SEO na vyhledavaci google stala 2 000 K¢. Grafika webovych stranek a letaku stala
5000 K¢. Prace fotografa a kameramana stale za dvé prace celkem 10 000 K¢&. Externi prace
s marketingovym zéastupcem, ktery planoval kampan a ptipravoval podklady a neni soucasti
zaméstnancl firmy, pracoval 12 mésici jako externista za celkem 66 000 K¢&. Posledni
polozkou v rozpoctu je programator, ktery programoval webové stranky (15000 Kc¢).
Soucasti je cena domény na 1 rok. Soucasti kampané neni pldnovana rezerva. Pokud by bylo
na néco zapomenuto, budou v pribéhu roku pfesunuty penize z malo dalezitych aktivit, které
jsou definovany pti vyhodnoceni.
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3.5.4 Realizace

Pii samotné realizaci kampané lze vychazet z planu a technickych podkladt, které shrnuji
kdy, kam a v jaké dobé¢ je nutné dorucit podklady pro inzerci. Podklady mohou byt obrazové a
zvukové stopy, grafické a tiskové materialy v elektronické podobé¢, Podklady jsou zasilany do
inzertnich oddéleni vedoucimi kampani, marketingovymi zastupce, reklamnimi agenturami a
kreativnimi podniky.

Na zéklad¢ zpracovani teoretické a praktické casti prace byl vytvoifen navrh reklamni
kampané pro humanoidniho robota Pepper. Kapitola realizace popisuje jednotlivé kroky a
zobrazuje praktické ukazky prace. Jsou zde popsana jednotliva média, kterd byla zahrnuta do
navrhu kampangé.

Clanky do &asopisi

Tisk patfti do zakladniho rozdéleni marketingového mixu. Firma inzeruje v riznych
Casopisech od svého zalozeni. VétSina z nich je technického zaméteni. Vybér je prokladan
netradi¢nimi tiskovinami. Zvolena média, napsana formou ¢lanki a dale popsany byla celkem
3: ¢lanek Automa, DPS a Playboy.

Casopis Automa vznikl roku 1995 a je technicky zaméfeny. Zabyva se automatizaci a
technikou. Cilem casopisu je vzdélavani v oblasti vyvoje a novych technologiich. Cena za
jeden vytisk je 52 K¢. Firma EXACTEC inzeruje ¢lanky v Casopise jiz radu let. Nahled
inzerce (Obrazek 9) zobrazuje realizaci inzerce: ¢lanek s reklamni kolonkou: Roboticky sluha
Pepper / Roboty do &istych prostor (clean rooms). Clanek je rozdélen na odborny text a
reklamni bannner, ktery zabira 1/3 stranky. Soucasti inzerce v ¢asopise je uvedeni na webové
stranky www.automa.cz, které je realizovano s casovym odstupem.

Obrazek 9 Ukazka ¢lanku v ¢asopise Automa

téma

Automatizace trochu jinak

EXACTEC

Velky prostor pro automatizaci se akusIng objevil i ve zdravotnictvi. Prog nepojmout
toto téma trochu netradiéng? Vichni si uméji predstavit Klasické zplsoby automatiza-
ce aplikované v éistych prostorach s pouitim specialnich materiald a technologii. Nova
doba ale s sebou nese nové potfeby | moderni moznosti. Ve zdravotnictyi se zacinaji ob-
Jevovat zajimave pilezitosti pro humanoidy neboli robotické lidi”.

Roboticky sluha Pepper Roboty do gistych prostor

Jednim 7 Gspanyeh produkti je robot Roboty vyuZivané v bezngch odvtvich
Pepper od SoftBank Robotics. Ani ten viak  primyslové automatizace se zatim od zmi-
jebti nedokdde lovika nahradit ve viem.  nénjch humanoid velmi 1i. 1 zde se viak
Mize mu ale vyrazné pomoci & zpfijemnit  lze setkat s pottebou tloveka nahradit nebo
mu pomoc. Eliminace chyb #pisobenyich lic-
skym faklorem a zajiStEni SGIé kvality jsou
piodevsim ve farmaceutickém a potravindt-
ském primyslu velmi dileitymi parame-
try. Vyrobei tradiénich komponent pro au-
Lomatizaci tak Gasto zatlefuji do své nabid-
ky specidlni fadu vyrobkii do Gistjch prostor
(ctean rooms).

Siroké uplatnii v takovych pipadech na-
bizeji Sestiosé kolaborativai roboty Universal Robo ty
Zvlidaji beiné operace jinak vyko-

vané Elovekem a diky moinosti nastaveni 4
i s s e o | @ systémy pro
hy. Neimensi  Fady je robot URS3,

ive y. . .
Kery unese 3 kg a jeho rameno cosane 60| AU TOMatizaci
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Druhou ukézkou je ¢lanek v ¢asopise DPS. Casopis se zabyva piedeviim oboru elektronika.
Nejvice ¢tenaiti nalezneme z vyroby a vyzkumu. Vydavatel CADware s.r.0. sidli v Liberci.
Ptiloha 9, Obrazek 21 zobrazuje placenou komercni reklamu dle navrhu firmy EXACTEC.
Sklada se ze dvou ¢asti: clanku samotného, tykajiciho se pouze robota Pepper a reklamniho
banneru. Cela komerce je na jednu stranu A4. Banner je vytvoien na $itku a pozice je pod
samotnym ¢lankem. Casopis DPS je ladén do zelena, proto i nadpis, zahlavi a zapati ma
zelené prvky. Samotny c¢lanek lze najit na webovych strankach www.dps-az.cz, kde je po
ur¢itém casovém obdobi zvefejnén.
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Tretim tiSténym Casopisem, specializovany na muze je Playboy, ktery vydava PLAYPRESS,
s.r.o. sidlici v Praze. Cesky &asopis je vydavan na zakladé velmi popularniho &asopisu
zalozenym v Chicago, USA roku 1953. Casopis je vydavan jednou za mésic pouze v ti§téné
podobé a na strankach www.playboy.cz Ize najit pouze malou ¢ast ¢lanku. Inzerce v Casopise
je rozdélena na dvé riuzné formy. Prvnim je mini ¢lanek v rubrice koktejl tipy — co
nepfehlédnout. Soucasti je kratky text a jedna Ci vice fotografii. Firma si nechala nafotit
vlastni fotografie spojené stinohrou a napsala clanek s nazvem: ,Jsem hracka pro velké
kluky.“ V druhém navazujicim cisle vydaném o meésic pozdé¢ji je k tomuto ¢lanku vydan
banner se stejnou fotografii a nadpisem. Clanky a bannery si redakce upravuje sama a neni
mozné jim do toho zasahovat. Dal$i dvé nadchazejici Cisla budou vydéany stejnym zptsobem,
nejprve ¢lanek, poté banner na stejné téma.

Inzerce

Inzerce, jako samotna kapitola prace je definovana obrazovym textovym ¢i mluvenym
sdélenim. Nosi¢em pro tuto kampaii jsou offline tiskoviny a inzerce online. Zde jsou uvedeny
tf1 riizné inzerce s riznym obsahem.

Prvnim ze zminénych inzeratl je zpravodajsky denik ldnes.cz, ktery vlastni spole¢nost
MAFRA. Portal existuje od roku 1998 a mési¢ni navstévnost ¢inni kolem 4 milioni. Portal
patii mezi velmi dobie hodnocené. V ramci kampané EXACTEC vytvofil ¢lanek (Ptiloha 7,
Obrazek 19), ktery vhodn¢ zapada do zpravodajstvi. Kazdé komeréni sdéleni je oznaceno, ale
ne vzdy si toho navstévnik na prvni pohled vSimne. Téchto pfednosti portalu bylo vyuzito
V napsani zajimavého clanku: ,,Diky imunité mize pomdhat i v prvni linii“ s odkazujicim
titulkem ,,Nemusi do karantény a nikoho neohrozuje. Tento ¢lanek byl napsén v dob¢, kdy se

pocet Ctenafti na internetu velmi zvysil a vyhledavacim slovem byl Covid 19 a titulky s tim
spojeny. Obrazek 10 zobrazuje ukazku odkazt na ¢lanek.

Obrazek 10 Ukazka zvetfejnéni odkazl na portalu Idnes.cz
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Zdroj: Email komunikace mezi EXACTEC a Mafra, a uvedeni do literatury

Na prvni pohled skoro nelze vidét, ze sd€leni je komer¢ni. Samotny ¢lanek (Ptiloha 7,
Obrazek 19) popisuje praci robota v dobé koronaviru a jeho dalsi vyuziti. Soucasti kazdého
komer¢niho ¢lanku jsou 3 odkazy, smérujici na vybrané stranky. Vybér byva presmérovan na
stranky autora ¢i konkrétniho produktu. K inzerci byly vytvotfeny fotografie pro konkrétni
lanek s jasnou piedstavou. Clanek byl garantovany k navstiveni po jeden rok od jeho
uveiejnéni.

Druhou inzerci je inzerat v Hospodaiskych novinach (Ptiloha 8, Obrazek 20). Tento Cesky
denik vychazi 5x tydné a vlastnikem je Zden&k Bakala. Denik vydava spolecnost Economia a
tematicky se zamétuje na zpravodajstvi ze svéta politiky a ekonomiky. Cena jednoho ¢isla je
25 K¢&. Inzerat v ¢isle vydaném 17. Cervna 2020 byl na Y4 stranky. Celéd spodni ¢ast v deniku je
vénovana a oznacena jako inzerce. Banner firmy ma zaujmout vizualem s minimum textu. Pro
porovnani s inzerci na idnes.cz nejde o c¢lanek, ale pouze o reklamni sdéleni. Pfiloha 8
ukazuje ndhled na konkrétni inzerci v Casopise.
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Ttretim ptikladem pouZiti inzerce v této kampani je poutajici gif na strance Aktualné.cz. Denik
se zpravodajstvim vydava jiz zminéna Economia. Portal funguje od roku 2005 a zabyva se
kompletnim zpravodajstvim z domova i ze svéta. Moznosti inzerce jsou formou c¢lankd,
baneri a dalsi. EXACTEC vytvofil vlastni gif, u kterého bylo podminku velikost do 100
kilobajtii, coz ¢astecné omezuje i délku a kvalitu gifu. Obrazek 11 zobrazuje nahled celé
Inzerce.

Obrazek 11 Gif na Aktualne.cz
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Zdroj: Aktualne.cz

Portal Aktudlné.cz ma jasn€ definované parametry pro tento typ inzerce. Umisténi je vzdy
vpravo a zobrazuje se ndhodné€ u riiznych ¢lanki. Doba je dané dle zaplaceni zobrazeni. Po
vycerpani je reklama skryta. Spole¢nost nema definovany pocet prokliki, a z toho divodu se
muze stat, ze kampan bude velmi neefektivni.

Eventy

vvvvvv

Protoze se vse presunulo do online prostiedi, jasnou volbou jsou potadani webinart a face to
face call-y. Firma EXACTEC uspoiadala dva webinafe 28. 1. 2021 a 25. 3. 2021. Oba
webinafe byly pro ¢ast novych potencidlnich zakaznikli a ¢ast pro ty stalé. Potadat setkani je
vhodnéd pftileZitost, jak na sebe upozornit, upoutat pozornost, piedstavit novinky a
pfipomenout se.

Webinafe lze poradat diky rlznym aplikacim, které jsou hrazené, ¢i zadarmo. Neékteré
Z moznosti jsou Skype, ZOOM, Microsoft TEAMS, Google Meets, Webex, Adobe Acrobat
Connect Pro, DimDim a dal§i. Vé&tSinu z nich lze vyzkouSet zdarma, do urcitého poctu
ucastnikd nebo jako trial verzi. Poradatel musi vlastnit Hardware a mikrofon. Bez téchto dvou
polozek pozbyva smysl aktivitu pofadat. Dnes jsou automaticky funkce soucasti notebooki,
spole¢né s webkamerou. Pfi poradani webinafe je diilezité zaujmout publikum a byt dobie
ptipraven. Zakladem je prezentace a pfipojeni k internetu.

Veletrhy

Veletrhy jak je dnes slouzi predev§im k predstaveni produktl urcitého odvétvi. Historicky
existuji veletrhy jiz stovky let. Prameny se daji dohledat ve 12. stoleti. RozSifeni zacalo
Vv poloviné 19. stoleti, kdy byly potfadany svétové vystavy. Nejznaméjsi z nich je pamatka
v Patizi, Eiffelova véz, nebo vzpominka na kiistalovy paldc v Londyn€. Dnes lze navstivit
nepieberné mnozstvi vystav, nejriznéjsich odveétvi.

Vybrané veletrhy, které navstévuje cilova skupina EXACTEC, vétSinou technicky zamétené
(Priloha 5, Tabulka 3) jsou: MSV, Hannover Messe, Retail Summit, DOTS, Barcamp,
Fakuma, Motek, Amper,Wire and Tube, Productronica, automotive testing expo, SPS drives,
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Vision Stuttgart, eD PROFI, Plastpol Kielce, CWIEME, SMT Hybrid Packaging, Euroblech,
Electronica Miinchen, EMO, Drupa.

V ramci kampané se firma ucastnila 4 veletrhti online formou. Konference Trendy
v robotizaci zkracené ROBOTY se konal 26.-28. Ledna. Veletrhu se jako spoluvystavovatel
firma Glastni kazdoroénd. Druhym veletrhem je AMPER, konany kazdoro¢né v Brné,
veletrznim paldci, letos online 18. az 21. kvétna 2021. 24 — 26. 11. 2020 probéhl veletrh For
Industry a 5. — 9. 10. 2020 m¢él probéhnout Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné¢ (MSV),
ktery byl bohuzel na posledni chvili zruSen. Za zrusené veletrhy byla investice vlozena do
nahradnich online veletrhit nebo odlozena na pfisti rok. Na kazdém online veletrhu byl
piedstavovan robot Pepper a NAO formou prezentace s nazornou ukazkou. Velikou
nevyhodou online veletrhti je ztrata osobniho kontaktu, i pfes moznosti dotazii a vétSinou
konkrétni téma na prednasku. To pro firmu znamend, ze pfedstavi pouze jeden produkt ze
svého portfolia.

Socialni sité
Historicky prvnimi pokusy o socidlni sit’ byla doba vzniku internetu. Moderni pojeti
socialnich siti, jak jsou dnes znamy, byla v roce 1997 stranka sixDegrees.com. Od té doby

zacali mit sité velikou oblibu a vznikaly Stranky, kam se uzivatel mohl registrovat a upravovat
svoje data, vytvaret okruhy ptatel, komunikovat a sdilet obsah.

Dotaznik (Pfiloha 5, Tabulka 3) ukazal, ze nevice zakaznikii firmy EXACTEC je na
Facebooku a Linkedinu. JelikoZ firemni strdnka ma 190 sledujicich a Linkedin neexistuje,
bylo naplanovano podpofit tyto sité a vytvorit tam kampang.

Obrazek 12 Ukazka Socialni sité — Linkedin, Facebook

EXACTEC

EXACTEC

Roboty, komponenty, automatizace, konstrukce a vyroba Jus
Strojni a pramyslové inzenyrstvi - Liberec, Liberecky - 20 sledujicich uzi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firemni profil na Linkedin (Obrazek 12) byl zaloZen pro ziskani sledujicich a moznosti
vytvofit dvé kampané s informacemi o humanoidech. Soucasti bylo vytvofeni vhodné
fotografie a doplnéni vSech parametrii. Dale byly vytvofeny dv€ kampané s odstupem casu a
vhodném cileni. Souc¢ésti byla starost o ptispévky, které byly tvofeny i na Facebooku. Firma
EXACTEC vlastni 1 Youtube profil, ktery vyuziva pro firemni webové stranky. Promo videa
lze také vidét na veletrzich a promo akci, vyuZzivd se pro pfispévky na socidlnich siti, pfi
prezentacich, ¢i pii schtizich se zakazniky. Pro tuto kamparn byla vytvofena dvé videa, nékolik
ptispévku, zaplacena PPC kampan na Linkedin na konci listopadu a tinora.

PR a Tiskové zpravy

V ramci kampané byly vydany 4 tiskové zpravy a odeslany do médii. Byla oslovena tato
média: CTK, MF Dnes, Lidové noviny, Hospodaiské noviny, Denik, METRO. Sougasti bylo
osloveni Casopist: Reflex, Echo, Respekt, Splus2, DPS a zpravodajstvi s webovymi portaly:
ldnes.cz, CT24, Aktualné.cz, Seznam Zpréavy.cz, ihned.cz.
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Vsechny vydané tiskové zpravy byly na téma humanoidni roboty a robot Pepper. Soucasti
kazdé tiskovky je rozhovor s nékterym ze zaméstnancii. V ramci zpravy pro kazdé médium
byl nabidnut individualni rozhovor s Pepper a kolegy, ktefi maji humanoida na starost. Robot
Pepper se objevuje v médiich na zakladé¢ prodanych kust firmy pro zajimavé instituce, které
firmu v rozhovorech zminuji. Firma dlouhodob¢ udrzuje kladny vztah s médii.

Osobni kontakt

Soucasti B2B marketingu je osobni kontakt. Kampan ve spolupréci s obchodnim zastupcem
osobn¢ oslovila 75 skol, které zahrnuji stfedni a vysoké technické Skoly, 50 nejbohatSich
firem Ceské republiky, 40 nemocnic a 50 hoteli. Kazdy ziskany kontakt byl osloven
telefonicky i koresponden¢né. Soucasti byly informace o produktech a pozvani k osobnimu
navstiveni. Predstaveni robota bylo formou zminénych webinafti a nové ziskané kontakty
byly pozvany i se stalymi zakazniky.

Podpora SEO

Spole¢nost Google, Seznam a dal$i umoziuji firmam ¢i za¢inajicim spole¢nostem bezplatnou
registraci firem na vyhledavace. To samoziejmé nesouvisi s pozici, jak vysoko odkazy pfi
vyhleddvani jsou. Na druhou stranu to mize podpofit firmu i jeji webovou stranku.
V nasledném odstavci je kratky pruvodce, pro¢ si ucet zakladat a jak to funguje.

V dne$ni dobé kazdy, kdo néco hled4, pouziva vyhleddvace. Ty samotné obsahuji své vlastni
informace. Jednou znich jsou kupiikladu databaze firem, které vétSinou tvoii samotni
uzivatelé. Ty se pak zobrazuji pfi konkrétnim vyhleddni urcité spolecnosti. Neni to ovSem
vie, co vyhledava¢ umi. Ptiklad: Clovék je na vyleté a dostane hlad, proto do vyhledavade
zada ,,jidlo*. Pokud mé povoleno sdileni polohy, tak mu vyhleddvaz ukaze né€kolik desitek
restauraci v nejbliz§Sim okoli. Aby toho nebylo malo vSechny informace jsou ovéfovany a
propojeny s jinymi strdnkami a datab4dzemi.

Umisténi ve vyhledavacich je vice nez dulezité pro prodej. Z toho diivoda se vétSina firem
snazi byt co nejvyse. Firma EXACTEC ve vyhledavani existuje jiZ mnoho let. Lze ji dohledat
na Seznamu 1 Googlu. Snahou o vy$§i prodej byla podpora webovych stranek
www.softbankrobotics.cz Pro zviditelnéni byly podniknuty tyto kroky: zalozeni Google
firmy, registrace ve vyhledavacich — Seznam, Bink, placena v Google Ads.

Postup, jak si zalozZit prezentaci firmy na vyhledavaci googlu, se mize casem ménit. Pokud
bude vytvotfena registrace na google, zobrazuje pouze na ném. To znamend, Ze pokud by
clovek chtél docilit stejné prezentace na jiném vyhledavaci jeko je napf. seznam je nutné
vytvofit profil na ném extra. Divod je jednoduchy, firmy které vlastni vyhledavace jsou
korporaty, které ukladaji sva vlastni data a musi je naleZité chranit. Po zaloZeni uctu ve sluzbé
Moje firma, jsou pozadovany zakladni udaje o firm¢: jméno, email, oteviraci doba, telefon,
ktery pak slouzi i pro ovéfeni. Ovéieni probiha stylem zavolani na zadané Cislo, elektronicka
mluva fekne kod, ktery je nutny zadat, jinak ucet nebude vytvofen. Dal§im dillezitym bodem
je vybér kategorie, ¢eho se firma tykd. Tyto kategorie jsou zadané googlem a nelze ptidat
nové. Téchto kategorii lze ptidat az 10 a jsou velmi dilezité pti obecném vyhledavani (napf:
jidlo, obleceni, pocitace, atd). Pokud uzivatel zada takto nekonkrétni dotaz, zobrazi se mu
nékolik nejblizSich firem, které se toho tykaji. Samoziejmé nechybi aplikaci ptidavani
fotografii, loga, polohy, recenzi a dalsi.
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Obrazek 13 Uet moje firma na Google, Seznam
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SoftBank Robotics CZ

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 13 srovnava ucet Google a Seznam. Jak je mozno vidét, neni zde skoro zadny rozdil.
Vysledkem toho je doporuceni registrovat firmu na oba vyhleddvace. V rdmci kampané
Pepper tomu tak bylo uéinéno. A to i pies to, ze Pepper patii stale pod firmu EXACTEC,
kterd uz své ucty ma. Z hlediska pravidel neni zakdzano mit fiktivni firmu, pokud jsou
splnéné vSechny stanovené podminky. Firma byla pojmenovana na zakladé webovych stranek
SoftBank Robotics CZ. V ramci kampané zaplacena reklama na Google Ads, ktera byla cilena
na klicova slova tykajici se humanoidi a robota Pepper. Kampan byla formou pay-per-click
(PPC).

Tvorba webovych stranek a propagaénich materiali

Pro kazdou planovanou kampain je dulezity predem stanoveny vizual. Pro kampan byly
vytvofeny webové stranky s propagacnim letdkem, prezentacemi, upoutdvkami. Materialy
jsou navrZeny v jednotné barvé, kterd vychazi z aktualni barvy humanoidniho robota NAO,
ktery ve verzi NAOG6 je Sedy. StarSi verze lze vidét v barvach oranzové, modré, Cervene, ty
vsak jiz nejsou k dostani. V ptiloze (Pfiloha 10, Obrazek 22) lze vidét navrhy webovych
stranek, které byly realizovany, dale navrh informacniho letdku o zékladnim vyuZiti roboti.
Ve stejném duchu byly realizovany bannery pro tisk v ¢asopisech (Ptiloha 8, Obrazek 20).

Webové stranky byly vytvofeny ve spoluprdci s programdtorem a spuStény 1. 8. 2020.
Programator vytvofil dle grafického navrhu uZivatelsky piivétivé prostiedi v bezplatném open
source CMS Joomla!, ktery je vhodny pro ucely publikovani informaci na internetu.
V soucasné dob& ma firma dvoje webové stranky, které jsou vytvoreny na Joomla!, na kterém
Ize jednoduse upravovat texty, piidavat obrazky, vytvaret tabulky a nové ¢lanky. V navaznosti
na tvorbu novych strdnek bylo dilezité pojmenovéani pro snadné vyhledavani této stranky.
Navrhy na vytvofeni nové domény (z aktualné volnych moznosti) s odkazem na doménu
firmy EXACTEC jsou: www.softbankrobotics.cz, www.robotickyclovek.cz,
www.mujhumanoid.cz, www.zivyrobot.cz, www.humanoiddofirmy.cz, www.jarobot.cz,
www.humabot.cz, www.inforobot.cz.

Texty a obsah letakt, které lze také stahnout na strankach byl Cerpan z podkladd firmy
Softbank Robotics. Technické parametry nebyly pielozeny do ceského jazyka, z divodu
nedostatku financi a vyhodnoceni, Ze to neni potfebné. Aktudlni letak o zakladnim pouziti ma
format A4, natistény oboustranng, barevné, s gramazi 140. Ptiloha 10, Obrazek 22 zobrazuje
samotny navrh, Gvodni stranu webovych stranek a kompletni vysledek zminéného letdku.

vvvvvv

stran€ je robot NAO, informace a kontakt na firmu.
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3.5.5 Vyhodnoceni

Kazda zvolena aktivita by méla byt vyhodnocena. Z téchto diivodu jsou na konci kampané
tvofeny KPI's (Key Performance Indicators) ve volném piekladu kli¢ové ukazatele
vykonnosti. Ukazatele zvané také indikatory ¢i metriky vykonnosti piifazené procesu, sluzbg,
organiza¢nimu utvaru, celé organizaci vyjadiuji pozadovanou vykonnost (kvalitu, efektivnost
nebo hospodarnost).

Pfi vyhodnoceni byly uréeny jednotlivé aktivity (Pfiloha 11, Tabulka 5). Pokud je aktivita
V Casopise a zaroven publikovdna na internetu, je rozdélena na online a offline, a obé Casti
samostatné vyhodnoceny. Seznam ¢lanki je rozdélen takto: ¢lanek AUTOMA offline, ¢lanek
AUTOMA online, Gif Aktualné.cz, Inzerce Hospodaiské noviny, Clanek DPS offline, Clanek
DPS online, Clanek IDNES, Kontaktovani §kol, Kontaktovani zakaznikt, Webinaie, Inzerce
casopis Playboy, Veletrhy online, Socialni sité¢, PPC kampan Linkedin. Kazda aktivita ma
svoji procentualni dilezitost v kampani, ktera dohromady dava 100 %.

Clanek AUTOMA je rozdélen na offline a online ¢ast, kdy offline ¢ast ma diilezitost 10 %,
prodanych vytiskt v pfedplatném je 2 200. Piedpokladana tspésnost navstévy webu je 3%,
coz tvofi 66 navstévnost a s uspésnosti 3% vyjdou piedpokladané poptavky na 2 jednotky.
Za 30 dnu publikovani ¢lanku a mirou prokliku 6 % navstivi web 504 navstévnika. Jelikoz
navstévnik webu z offline Casopisu je mnohem cennéjsi nez forma proklikti, piil procentni
Sance na uspéch vytvoii 3 poptavky.

Gif na strance Aktualné.cz ma vlastni sledovani, které je zpétné zaslan inzerentovi. Pro firmu
ma inzerce 5% dulezitost v celé kampani. Imprese byly stanoveny na zakladé¢ objednavky
250331. Uspé&snost byla 0,08 % a vynesla 200 proklikt. Ptil procentnim zhodnocenim vynesla
reklama 1 poptavku. Za predpokladu, ze gif vidéla spousta navstévnikl, ktefi nejsou
technicky zaméfeni, 1ze fici, Ze jedna poptavka je velice relevantni, pokud vezmeme v Gvahu,
ze robot se pohybuje s cenou 500 000 K¢ a vyse.

Inzerci v hospodaiskych novinach, ktera pasobila pouze ve vytiskach, bylo celkem 190 000, s
dilezitosti 4 %. Noviny plsobi n¢kolikrat tydné a jejich ndklad ¢ini 157 000 vytiskit pro
predplatitele a 33 000 vytiskti jde do obéhu. Pii 0,2% uspésnosti navstivi web presné 380
¢tenaft, z kterych pti ptl procentni ispésnosti piijde poptavka od 2 ¢tenaid.

Clanek DPS byl pro jednodussi ucely rozdélen na dvé &asti, offline a online. Casopis si
ptedplatilo v dobé inzerce / ¢lanku v Casopise 3 842 ¢tenaili. Pro EXACTEC ma offline vytisk
vahu 10 % v této kampani, z divodu zacileni Casopisu na techniku. Pokud nevezmeme
V potaz, Ze jeden vytisk Cte vice neZ jeden Ctenaf, a predpokladana uspésnost je 3 %, navstivi
webove stranky 115 ctenafd, z kterych pii 3% uspéSnosti poSlou 3 osoby poptavku. Na
zaklade¢ dat casopisu byla ziskana navstéva webovych stranek ¢asopisu DPS za dané obdobi
inzerce 13 533 unikatnich navstév. Pro jednodusi ptehled to déla pramérné 452 navstév za
den. I kdyZ se online ¢tenéfi zvysuji, firma stanovila pouze 2 % dtleZitost clanku na webu.
Prokliky na web byvaji Castéjsi a pi1 6 % UspéSnosti navstivi www.exactec.com 814 Ctenaid.
1 % tspésnost z Cisla 814 Ctendit déla 8 poslanych poptavek.

Clanek IDNES byl inzerovany pouze online na www.idnes.cz, ktery navitévuje velké
mnozstvi ¢tenaid vzhledem k pestrosti zprav. \bohuzel z hlediska cileni, které nelze vyuzit lze
predpokladat ze G¢innost uvidi mnoho ¢tenatt, ale jen malo klikne na vice informaci/. Z toho
divodt dulezitost je pouze 5 %. Pocet oslovenych ¢étenaru, ktefi byli pfesné dani bylo
625 000, ale mira Gspesnosti je pouze 0,11 %. Ve srovnani s ¢lankem DPS offline dosahuje
nizSitho poctu navstévovateld, tedy 688 ctenaiti. Pti 1% uspesnosti posle poptavku 7 ¢tenari.
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Osobni kontakt byl formou kontaktovani zdkazniku nejdiive formou hovoru, poté formou
emailu. Za probé&hlé obdobi bylo kontaktovano celkem 71 $kol a vzdélavacich instituci a 140
potencionalnich zakaznikti, kteti nebyli ulozeni v databazi kontaktd firmy. Pro firmu
kontaktovani a prace obchodniho zastupce méla vahu 10 % a 10 %, pfi rozdé€leni instituci a
robota pro edukacni ucely a moznosti vyuziti. Skoly s usp&snosti 11% navstivily web
EXACTECU nebo firmu kontaktovaly v poctu 8-mi osob. Pii 40% uspés$nosti zaslaly
poptavku 3 osoby. Oproti tomu zakaznici navstivili web pii 4% GspéSnosti v poctu 6-ti 0sob,
coz pti 40% uspéchu déla 2 prijaté poptavky.

Poradani webindii jako forma osobniho kontaktu v dobé Covidu méla vahu 15 %. Online
seminafe byly uspofadany celkem 2, kdy Vv priméru kazdy navstivilo 17 osob. Mira
uspésnosti je 13 %. Diky osobnimu kontaktu a moznosti navstiveni webu firmu kontaktovali 4
zakaznici a pii 40-ti procentni GspéSnosti zaslali poptavku 2 osoby. Soucasné Skoly mély
potfebu zahrnout na webindie studenty, ktefi do potencionédlnich kupct nebyly zapocitany.
Na webinafe se spolecn¢ se studenty ptihlasilo kolem 100 ucastnikd.

Inzerce do casopisu Playboy probé&hla dvakrat, ve dvou rGznych c¢islech. Kazdé &islo je
vytisténo a odeslano pro 16 000 ptedplatiteld. Vaha pro firmu je 5% z celkové dilezitosti
kampang. Pii tolika vytiscich a uspeSnosti 0,06 % navstivi web 10 osob, coz pii 10 % tGspéchu
posle poptavku 1 zakaznik.

Na veletrhy byla stanovena diileZitost 10%. Robot Pepper byl piedstaven na 4 veletrzich
pouze vsak v online prostiedi. Primérny pocet registrovanych navstévniki na veletrhu
je 5000, veletrh MSV online navstivilo 4 710 zakaznikl a s timto ¢islem bylo pocitano. Pfi
2,3 % uspésnosti navstivi web za vSechny c¢tyfi veletrhy celkem 433 lidi. Pfi stanoveni
uspésnosti bylo vzato v potaz, Ze nékteti potenciondlni zdkaznici se mohou na veletrzich
opakovat. Pii 1,5 % tspésnosti posle poptavku 6 osob.

Socialni sité zobrazilo 3 500 osob. Dilleitost pro firmu ma tato aktivita pouze 2 %. Uspé&$nost
ze zobrazeni je 0,57 %, coz vytvoti 20 proklikd. Pti 3 % tuspéSnosti posle poptavku 1
zakaznik. Tato aktivita nevytvoii takové mnozstvi poptavek, ale podpofi jméno firmy, ziska
fanousky, pfeda informace a presvédcuje.

Posledni aktivitou, ktera byla méfena je PPC kampar na Linkedin. Kampan méla vahu 10 % a
diky ni byly ziskané nové kontakty pro praci obchodniho zastupce. Propagace byla zobrazena
9 600 osob. Uspésnost byla 2,81 % a vysledkem bylo 270 prokliki. Dalsi méfeni zjistilo, Ze
firma ziskala kontakt na 73 novych zékaznikl. Pfi 3 % uspésnosti bylo pfijato 8 poptavek na
produkt.

Diky méfeni mohla byt kampan vyhodnocena (Ptiloha 11, Tabulka 5). Po souctu poctu
poptavek u jednotlivych aktivit bylo dosazeno celkem 50-ti zaslanych poptavek
potencionalnim zakazniky po dobu 1 roku. Diulezitost jednotlivych aktivit dava celkem 100
%. Diky této kampani bylo dosaZeno za jeden rok uréitého poétu prodeje robota. Cislo zde
nebude pfesné definovano, vSak vzhledem k situaci ve svété lze fici, Ze kampail byla dobrym
zacatkem pro uvedeni produktu na trh. Redlné byl prodan urcity pocet kust a v jednani jsou
dalsi.
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4 Zavér

Diplomova prace pojednava o navrzeni reklamni kampané pro humanoidniho robota Pepper.
Soucasti vypracovani bylo navrhovani, planovani, vyhodnoceni. Teoretickd Cast se vénuje
samotnému vyzkumu marketingu, kde byly zkoumany vybrané aspekty oboru potiebné pro

planovéani samotné kampan¢. Praktickd Cast zacina vyzkumem firmy a konci planovanim,
realizaci a vyhodnocenim.

Na zakladé vysledkl zjisténi a s vyuzitim polostrukturovaného rozhovoru, dotaznikového
Setfeni se autor pokusil analyzovat vnimani humanoidnich robotl a vyuzit jej pro samotné
navrhovani.

Jednim z prvotnich cil bylo zjistit dostatené mnozstvi informaci o firmé, produktu a
konkurenci, aby bylo mozné definovat samotny produkt a vytvofit podklady pro grafické
zpracovani propagacnich materiali. Na zaklad¢ charakteristiky firmy, jejich aktivit a
marketingovych investic, které byly zkoumany po dobu poslednich deseti let chodu, bylo
mozné zahajit planovani kampané. Soucasti kampané byla potieba vytvofit propagacni
materidly pro webové stranky a pro potiebu osobnich setkani s potencionalnimi zékazniky.
Podklady byly uréeny na zaklad¢ vyzkumu, ktery byl zaméfen jak na vyrobce robota, tak na
humanoida samotného. Soucasti bylo definovani dalSich produkti firmy, jeZ robota vyrabi.
Souhrnny letdk o produktu byl hotovy v terminu a nasledné vlozen na novy web. Tisk letaku
byl odloZzen z diivodu minimdalni potteby papirové formy, kterd je planovéna predev§im na
veletrhy, které byly diky pandemii COVID-19 zruseny. Pro osobni setkani bylo dostacujici
nechat vytisknout nékolik listd ve firm& na stolni tiskarné. Ze zkuSenosti je vice nez
pravdépodobné, ze vétsina klientt bude vyzadovat propagacéni letak formou online. Pokud by
tomu bylo jinak, cena letdku je minimalni ve srovndni s ndkladem na tisk tisice kusii a vice.

Pfi navrhovani kampané bylo nutné zmapovat blizkou konkurenci a konkuren¢ni reklamy.
Bylo zji§téno, Ze p¥ima konkurence v Ceské republice neexistuje a diky tomu stoupla Sance
pro uspésnost samotné kampané. Zaroven jednim z cilii bylo ptredstavit mozné konkurencni
reklamy, tykajici se robota Pepper a definovat jejich zamér, ¢ehoz bylo dosazeno. Soucasti
byly také grafické ukazky, které 1ze najit v piiloze.

Vysledky vyzkumu preferenci zakaznikli ukazaly, jaka je znalost humanoidii. Soucasné bylo
dotazovani zaméfeno na zjiStovani novych trendii a informaci, vyuZzitelnosti robota ve
firmach a potteby robota mit pro marketingové ¢i jiné Cinnosti. Vysledkem byla vysoka
znalost humanoidt, nizka znalost robota Pepper.

Soucasti vyzkumu formou pisemného dotazovani bylo zjistit informace, jaka média nejvice
ovliviiuji potencionalni zakazniky a kde komunikace nejvice funguje. Vysledkem pak bylo
informaci, kde bylo pfesné¢ definovano, které produkty lidé ¢tou a navstévuji, byly vybrany
média a marketingové aktivity, z nichz byl sestaven plan. Cilem bylo propojit stavajici média
firmy s aktualnimi trendy marketingu. Vzhledem k opatienim bylo nutné vyuzit vhodna,
dosud firmou nepouzivanad média, ktera vedla k prvnim prodejim produktu. Vyzkum dale
ukazal, k ¢emu by mohl byt pfipadné robot vyuzit a jak by byl realn¢ vyuzit. Z vyzkumu
vyplyva, ze jedna Ctvrtina respondentt, ktefi rocné investuji do marketingu nad 800 000 K¢
by si robota Pepper potidila, coz je pomérné zajimavé ¢islo. Robota je ale mozné vyuzit i ke
studijnim ucelim nebo jako ndhrada pracovni sily. Vyzkum vSak otdzky stimto cilenim
nekladl. Faktické vyuziti firmy najdou pfedevsim na veletrzich, recepcich ¢i jako hostesku
nebo vypomoc zaméstnanci pii zpracovani dat.

Vyzkum zaroven mapoval, kdo na otdzky odpovidal a zjiSténi je velmi zajimavé, nebot’ vice
nez 50% respondentl pracuje v technickém oboru. Mozni respondenti, pracujici ve Skolstvi,
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nebyli osloveni z diivodu vysoké ceny robota a moznosti sméfuji spise k vyuziti robota NAO,
mensiho sourozence Pepper, ktery je za tietinovou cenu. Pro vyukové ucely firma Softbank
Robotics snizuje cenu a tim podporuje rozvoj mladych talentti. Soucasti kampané byl seminaf
robot NAO, ktery je uren piedevsim pro vyuku. V ramci této aktivity byla vysoka tcast
zastupci Skol 1 studentli a nasledné poptavky po tomto produktu, coz je velmi ptiznivé.

Na zaklad¢ vyzkumii provedenych v oblasti marketingu, kterému se vénovala teoreticka cast a
firemniho prostiedi, v prvni ¢asti praktické ¢asti pak byla stanovena média, klicova pro vlastni
kampan. Zvolenymi médii byly ¢lanky do Casopist, inzerce, eventy veletrhy, socialni sité, PR
a tiskové zpravy, osobni kontakt a podpora SEO. Doplitkovymi aktivitami, které jsou soucasti
planovani a jsou zahrnuty do rozpoctu, byla spoluprace s fotografem, grafikem,
marketingovym a obchodnim zéastupcem. Vysledkem spoluprace je tak kompletni
piipravenost kampané a veskerych podkladu, které jsou dulezité pro vlastni propagaci firmy.
Zvolena média jsou pfizpusobena dobé omezeni osobniho kontaktu pravé z divodu pandemie
COIVD 19. Mimo to byla zahrnuta velka mnozstvi online médii a ptidany nové aktivity, které
firma doposud nevyuzivala. Témi jsou pfedev§im webinafe a online meeting, které pati do
kompetence obchodniho zastupce, dale jsou piipravena promo videa, prezentace a dalsi.
Soucasti je stavajici vyuziti sit¢ Linkedin, kde byl zalozen osobni profil firmy a kde firma
takto ziskala sledujici, a tim propagovala své produkty tykajici se nejen robota Pepper.

Soucasti navrhu kampané bylo planovani v ase a samotna realizace. N&které aktivity byly
ptedem urceny, dle vychazejiciho ¢asopisu a moznosti inzerce v ném ¢i terminu veletrhu. Jiné
byly vytipovéany, dle optiméalniho ¢asu mozné inzerce a soucasn¢ byla snaha o vyplnéni Casu
mezi jiz stanovenymi aktivitami. Vysledek ukazal, Ze snahou je snaha pokryt cely rok od
spusténi a soucasn¢ s ohledem na time management a dostatek Casu vzdy pracovat s daty,
kontakty a ptipravit si dal$i podklady pro navazujici aktivitu. Realizace proto probéhla bez
vétsich problémti a komunikace mezi zadavatelem a vydavatelem probihala vice nez
vV kompatibilité. Pokud se tykd financovani kampané, pak vydané faktury byly placeny dle
dohodnutych podminek obvykle dle kupni smlouvy jednak zalohovymi fakturami nebo az
s 30-ti denni lhitou po spusténi. Samotné platby faktur se vzdy odvijely na domluvé mezi
dvéma stranami. Podklady pro realizaci byly vZzdy dodavany v terminu a kontrolovany pted
tisky zaslanymi ndhledy od vyhotovitele. V ramci realizace nebylo poruseno zadné autorské
pravo, kterému bylo jiz na zacatku garantovano pouzitim vlastnich fotografii, grafikou a texty.

Stanovené cile kampané jednozna¢né nastavené jako dodrzeni rozpoctu urceného na
propagaci v hodnoté 250 000 K¢ a prodani 5-6 robotd od spusténi do konce kampané byly
splnény. Tyto cile byly realizovatelné a byly definovany pied zacatkem pandemie. Z divodu
omezenich v pribéhu druhy cil musel byt prodlouZzen na nasledujici rok a poté byt
vyhodnoceny poptavky. Je-li fe€ o GspeSnosti, je nutné zhodnotit KPI's a vysledek porovnat
s rozjednanymi projektu v nasledujicim obdobi. Rozpocet byl piekrocen pouze o minimalni,
zanedbatelnou ¢astku, a proto prvni cil byl splnén. Vyhodnoceni kli¢ovych metrik ukazalo, Ze
vSechny aktivity vynesly piesné 50 poptavek. Poptavky bylo tieba srovnat s realnymi prodeji,
jez znamenaji péti procentni Uspésnost, kde nasledujicich pét procent je v aktualnim jednani
z davodii moznych taktik a investic na dal$i rok. Pokud je tedy zahrnuto omezeni v dob¢
COVID-19 a prodlouzena doba pro mozné prodeje, pak Ize fici, ze kampan, ktera z poptavek
mela 10% uspéSnost, byla vice nez uspokojiva.

Celkové zhodnoceni této diplomové prace ze strany autora zahrnuje obecny pohled na
marketing, ktery je ve firmé€ vyuZzivan. Na zdklad€ vyzkumu bylo zjiSténo, Ze marketingoveé a
reklamni aktivity nebyly doposud planované a ve firmé jsou pouZivany pfilezitostné a
necilené aktivity, které nejsou vyhodnocovany. Tim padem neni zcela ziejmé, zda-li je
marketing efektivni a zvySuje prodejnost produkti. Vyhotovenim této prace dostava firma
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moznost nahlédnout do spravného chodu marketingovych kampani a zhodnotit, zda bude
VvV tomto sméru i v budoucnu pokracovat.

Pokud se tykd kampané samotné, prace dala firmé moznost vyzkouset rizné aktivity, které
doposud nevyuzivala. Diky vyhodnoceni a naslednych prodeji miize firma vidét, Ze
stanovené cile byly splnény a kampan je tedy Uspésna. Pokud by firma chtéla pokracovat,
bylo by vhodné prostudovat celou praci, vyhodnotit pfinos pro firmu spole¢né s nédklady na
kampan. Dalsi mozné kroky pak vychazi z aktivit, které byly vybrany a realizovany a je
mozné pridat do portfolia marketingu. Jednd se predevSim o online svét a socialni site,
konkrétn¢ Linkedin, ktery je v Businessu velmi vyuzivany a firma snim do této doby
nepracovala. Dale by také méla vice cilit na vybrané zékazniky, nabizet jim moZnost osobniho
setkdni i formou online prostfedkd, aktivné potaddat webinare. Soucasné by také méla zvysit
aktivitu v PR a zadit spolupracovat s novinafi, ktefi mohou psat ¢lanky bez finan¢niho
ohodnoceni. Doporuceni, o kterém nebylo v celé praci zminéno, je tvorba newsletteru. Timto
zpravodajem, ktery je uCinny internetovy marketing, mize hodnocend firma EXACTEC
informovat zékazniky a kolegy pfedevsim o novinkach a v piipadé jejich zajmu jim je zasilat.
Diky tomuto by se mohla zvysit aktivita pfispévku nejen na socialnich sitich, ale i na
oficialnich strankach firmy.

Postupy, které byly vyuzity v teoretické i praktické ¢asti by mély byt napomocny K objasnéni
problémii marketingu v B2B prostfedi. Podnikatelé je mohou explicitné vyuzit pro své kroky
v marketingovych a reklamnich aktivitich. Objasnéni zékladnich pojmi marketingu bylo
V praci vice nez zfejmé a navrzeny postup pro planovani lze vyuzit v jakékoliv spole¢nosti,
coz ptedstavuje nepochybné vyznamny piinos prace.

Jelikoz diplomové prace je zaméfena na konkrétni aktivity a moznosti vyuziti B2B, jsou zde
moznosti, jak by mohla byt prace téz rozSitena. Vyzkumné oblasti totiZ nezahrnuji vSechna
mozna média a mohla by byt doplnéna o aktudln¢ vznikajici v oblasti marketingovych trendu.
Dale prakticka ¢ast zahrnuje pouze omezeny pocet téchto aktivit a diky vétS§imu rozpoctu by
mohla byt doplnéna o navazujici aktivity. Dale problematika u SEO by mohla byt podrobné;ji
rozpracovana stejné¢ jako dalsi aktivity. Timto by mohla byt rozsifena nasledné i obsahova
cast prace a dosahnout jesté vyssi efektivnosti a naslednych prodeji. Jelikoz se trendy
marketingu stale rozvijeji, je mozné, Ze informace a poznatky aktualniho stavu firmy bude
tteba do budoucna opét piehodnotit, coz je zcela jist¢ velkou vyzvou v souCasném
ekonomickém prostiedi.
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Prilohy
Piiloha 1 Strukturovany rozhovor s majitelem firmy

Néco malo o firmé z pohledu majitele:

Firma funguje od roku 1991. Zacala fungovat jako sdruzeni dvou kamaradu, kteri si koupili
dohromady pocitac, v té dobé docela exklusivni zbozi, a zacali na ném kreslit technicke
vykresy a delat prvni strojirensky projekty. Od roku 2000/1999 se firma rozdélila na cast,
ktera prodava CAD systemy a cast, ktera zustala mé, v podstaté jedinému majiteli v té chvili,
ktera zacala zabyvat automatizaci a dodavkami komponent a nasledovné i robotikou, coz trva
do dneska.

Stavajici stav firmy:

Do neddvna bych rekl, ze firma byla vzkvétajici a rostouci. Bohuzel korona virus nas velmi
pribrzdil. Ted' jesté netusime, jaky to bude mit presny dopad, nicméné projekty na letosni rok
byly pomeérné oteviené a jsou oteviené. Diky tomu, Ze vse je v jakési katarzi, tak se ceka, co
bude, az tohle skonci.

Soucasna reklama a jeji hodnoceni: (silné a slabé stranky)

Reklama probiha dvéema zpiisoby. Za prvé webové stranky, prezentace na dvou webovych
portdlech (tj. Databanka a Databox), coz md minoritni vliv na rozhodovani zakazniku, ale
Jjsou tam néjaké zpétné odkazy, takze to ma asi néjaky drobny viiv. Nejvice nam reklamu deélaji
hotové projekty a reference, takze jakmile vime, Ze se ndm néjaky projekt podari, zdakaznik
ohodnoti kladne, tak staci pak jeho zminka kdekoliv v podobném prostiedi a to je pro nds
uplné nejlepsi reklama. Také na radiu BEAT jde reklama a mivali jsme reklamu na mostech,
coz vldada zakazala. Drive jsme davali clanky do odbornych casopisii, pak jsem zjistil, Ze to
nema moc smysl, protoze to skoro nikdo necte a ceny tech PR clankii a i reklamnich stranek
byly radové v desitkach tisic korun a prinos byl radove nula korun, takZe to se pomérné
trochu utlumilo. Ted prispivame do dvou néjakych casopisii odbornych. Jesté uplné predtim
Jjsme rozesilali mailing klasicky postou, kdyz nebyli jesté emaily, ktery jsem nemél tieba ja ani
muij spolecnik. Vytisklo se 1000 letdkii, rozeslalo se na nahodnych 1 000 mist a jeden z toho se
chytil a byl z toho prvni veliky kSeft na dodavku linky nékam do Nimburka. V té dobé to mélo
smysl, dnes je to odpad a vsichni to hazi do sberu, i ty casopisy, nikdo to necte. Prolistuji to a
ma to za 10 vterin precteno.

Jak jste produkt Pepper objevil?

Tuto poptavku vyvolala technicka univerzita v Liberci, ktera chtéla si tohohle robota koupit
na hrani. Protoze neméli moznost koupit robota na primo v zahranici v eurech, a vedi, Ze nase
firma se robotikou zabyva. Oslovili nas, jestli bychom jim to uméli sehnat. Mé se to zalibilo,
protoze je to zajimava alternativa k tomu, co delame doposud. Diky tomu jsme robota Pepper
objevili, do té doby jsem o tom nevedel.

Proc jste se rozhodl pridat tento produkt do portfolia?

Jedna z odpovédi jiz padla. Druhym faktorem je, zZe firma je doposud zavisla na primyslovych
aplikaci a automotivu a umi predevsim mechatronické zdlezitosti — spojeni mechaniky,
elektroniky, programovani. Tento typ robota lze aplikovat i jinde nez prave v prumyslu a
myslime si, Ze tam bude mit uplatnéni.

Jaka je podle Vas konkurenéni vyhoda?



Predevsim cena. V tuto chvili by koncova cena hardwaru neméla presahovat 20 000 € (slovy:
dvacet tisic euro), coz si myslim, Ze je cena, kterou firma da za recepcni ¢i jiné lidské zdroje
za rok take.

Za druhé robota moznost komunikacni, ktery se umi napojit na servery, na wikipedii, na dalsi
zdroje informaci. Nerikejme tomu jiz uméla inteligence, ale je to velmi blizko. Robot si umi
odpovédi najit, nemusime ho to naucit. Na otazku v kolik mi leti letadlo si umi propojit Cislo
letenky s cislem pasu a umi si v databdzich najit spravnou odpovéd a rici: vase letadlo pojede
z gatu 25 za 3 hodiny a 14 minut.

Miyslite si, Ze tento produkt bude v budoucnu uspésny a proc¢?

Je to na trhu cca 5-6 let. Na ceském trhu neni oficidlné zastoupen, pouze neoficidlni
zastoupeni ze Slovenska. Nemd moc konkurenci, co se tyce hardwaru. Jsou tady
sofistikovanéjsi vyrobky, ale stoji 200 000 € a vice. Jsou to spise vojenske projekty nebo
vyzkumné projekty, které nejsou urceny pro béiny komercni trh. V tuto chvili je to jeden
Z mdla vyrobkii za tuto cenu.

Jakou komunikaci byste chtél zvolit a kolik byste za kampaii chtél utratit?

Po domluve, nemdm presnou predstavu. Miize byt stavajici, ale i novda média, které firma
aktualné nevyuziva. Na propagaci robota dam 250 000 K¢, soucdsti by mohl byt veletrh MSV,
pokud tam robot bude s nami.

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha 2 Marketing EXACTEC

Tabulka 2 Investice do marketingu 2009 - 2019

2009 2010 2011 2012 2013 2014
Casopisy 90985 K¢ 29500Ke  87700Ke 175650Ke 134000 Ke 75 600 K¢
Tisk 10 852 K¢ 25047 K¢ 0K¢ 19000Ke 9647Ke 20954 K¢
Banery / rozhlasy 0Ke 1 540 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0Ke
Web. stranky 1250Ke¢  11140Ke 12640Ke 12530 Ké 5550Ke¢ 15230 K¢
Webinzerce 71168 KE 29390KE 42368 KE 27900Ke¢  17890KeE 63 500 K¢
Dobro¢innost 3000 K¢ 3000 K¢ 20000 K¢ 0Ke 3000Ke 25007 K¢
Reklam. predméty 0 K¢ 0Ke¢ 11280K¢e 0Ke 0 K¢ 0 K¢
Veletrhy 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ O0KE 44490Ke 62278 K¢
2015 2016 2017 2018 2019
Casopisy 75200Ke¢ 98176 K¢ 75200Ke 31 000Ke 40 600 Ké
Tisk O0KE¢ 71104Ke 22072Ke  1558Ke 15590 Ke
Banery / rozhlasy 49 675 K¢ 396 191 K¢ 374 541 K& 210000 K¢ 182 800 K¢
Web. stranky 9230Ke 1658 K¢ 1370Ke 0 K¢ 0 K¢
Webinzerce 17606 K& 24570K¢  39190Ke 19390Ke 12400 Ke
Dobrocinnost 58000 K¢ 68 100 K& 164 680 K& 103280 K& 143 130 K&
Reklam. predméty 0 K¢ 0Ke 0Ke 0Ke 1 815 K¢
Veletrhy 257567 Ke 83260 K¢ 338572 KeE 339782Ke 174 100 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ fy a jeho uvedeni do literatury
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Piiloha 3 Rozbor konkurence v Evropé

Obrazek 14 Mapa Evropy s vyzna¢enim konkurence
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé podkladii zvetejnénych na webovych strankach SBR, 2020
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Priloha 4 Rozbor konkurence a konkurenénich reklam

Obrazek 15 Konference, video SBR (z leva)

Zdroj: vlastni vyzkum

Obrazek 16 Pepper na fashion show, Tokyo

Zdroj: vlastni vyzkum

Obrazek 17 Konkurenéni reklamy snowdog, dvefe budoucnosti (z leva)

Robotics and QG Qd ‘

commerce. R

- Introducing Pepper -
/ Learn more

e |
SoftBank A snowooG _ ~ / N

Zdroj: vlastni vyzkum

Obrazek 18 Ceské konkureéni reklamy zakaznikd, T-mobile, Mastercard

o] * & s Prague
Pri Mething t;% Airpgort
riceless "

it |

Zdroj: vlastni vyzkum
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Priloha 5 Dotaznik

Tabulka 3 Vysledky vyzkumu preferenci zakaznikt

Dotaznik - Robot Pepper 2020

Jaka je vaSe pozice ve firmé?

manazefti, vedouci, majitelé firem, konstruktéii, nakupci,
feditelé, jednatelé, marketingovy zastupci

Cim se vase firma zabyva? Vyroba 36%
Obchod 30,00%
Gastro a hotelnictvi, volnocasové aktivity 2,00%
Technologie a vyzkum 22,00%
Marketing, promo, grafika 4,20%
Automatizace, programovani 4,20%
Zdravotnictvi 2,00%
KQlik ma vase firma zaméstnanca | 1-10 18,20%
v Ceské Republice
11-50 16,70%
51-200 24,20%
201-1000 27,30%
1000-5000 10,60%
5000 a vice 3%
Vite co to jsou humanoidni ANO 92,40%
roboty?
NE 7,60%
SlySeli jste uz o humanoidnim ANO 24,20%
robotu Pepper?
NE 69,70%
NE, ale znam NAO 6,10%
Kolik VasSe firma utrati roéné za 0-200000 K¢ 39,40%
marketing
200 000 — 500 000 K¢ 18,20%
500 000 — 800 000 K¢ 12,10%
800 000 K¢ a vice 30,30%
Ktery zpiisob propagace je pro vas | Inzerce v ¢asopisech a online tiskovinach 84,80%
nejpriijatelnéjsi (cena za rok 200 000 — 400 000 K¢)
Robot Pepper (univerzalni vyuziti, Casove 9,10%
neomezeno, cena 800 000 K¢)
TV reklama (omezena doba, cena 1 000 000 | 6,10%
K¢)
Pokud byste robota ve firmé méli, | Veletrhy — prezentace firmy 47%
k ¢emu byste ho vyuzili?
Recepce — pfedani informaci, pomoc 28,80%
zékazniklim
Orientace zakaznikti v budove, vyzkumy, aj. | 21,20%
Pomoc zamé&stnanct, vyzkumy, zpracovani | 21,20%
dat, ...




Hosteska — informovani zdkazniku, aktualni
novinky, atd., Orientace zdkaznikl v
budové, vyzkumy, aj.

13,60%

Kamenny obchod — prezentace produkti

7,60%

Nevim

6%

Dny otevienych dvefti

1,50%

Uvitali byste konferenci ¢i osobni
prezentaci robota Pepper? V
aktualni situaci mozné i formou
videokonference.

ANO

50%

NE
* (Nevhodny produkt, Setfeni financi)

50%

Doporucdili byste produkt
ostatnim?

ANO

51,50%

NE

* (Nemam dost informaci, neznam ho,
pottebuji mit vlastni zkuSenost, nehodil by
se firmé ani pfes doporuceni)

48,50%

Kde zjist’'ujete informace o novych
produktech a technologiich?

Pravidelné navstévuji veletrhy a konference
* (MSV, Hannover Messe, Retail Summit,
DOTS, Barcamp, Fakuma, Motek,
Amper,Wire and Tube, Productronica,
automotive testing expo, SPS drives, Vision
Stuttgart, eD PROFI, Plastpol Kielce,
CWIEME, SMT Hybrid Packaging,
Euroblech, Electronica Miinchen, EMO,
Drupa)

51,5

Sleduji videa a specializované kanaly

* (YouTube , LinkedIn, ADOL monitor,
The Verge, Médiat, Marketing Journal
(Focus Agency), Videa vyrobci a naSich
distributorti, www.quora.com CNC fora,
dpreview)

424

Dozvidam se z doporuceni

45,5

Nez;jistuji, dozviddm se z reklamnich
kampani

19,7

Vlastni aktivita

1,5

Ctu specializovany ¢asopis

* (Automa, automatizace v potravinarstvi,
Robotic Journal, Svét primyslu, MM
priamyslové spektrum, KOVO, CAD,
Konstruktér, technické noviny, DPS)

26,3

Nabidky mi chodi emailem

48,5

Kontakt s dodavatelem

4,5

Workshopy a Skoleni

*Konkrétni ptipady respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznik 2020




Priloha 6 Rozpocet

Tabulka 4 Navrh rozpoctu

Aktivita cena za pocet Cena celkem | Pozndmka

V jednotku jednotek
1 | Clanek AUTOMA 3926 K¢ 1 3926 K¢
2 | Gif Aktualné.cz 5000 K¢ 1 5000 K¢
3 | Inzerce Hospodaiské | 6 666 K¢ 1 6 666 K¢

noviny
4 | Clanek DPS 8 000 K¢ 1 8 000 K¢
5 | Clanek IDNES 17 245 K¢ 1 17 245 K¢
6 | Kontaktovani Skol 10 000 K¢ 1 10 000 K¢ prace obchodniho zéstupce
7 | Kontaktovani zakaznikt 7 000 K¢ 1 7 000 K¢ prace obchodniho zastupce
8 | Webinafe 6 000 K¢ 2 12 000 K¢
9 | Inzerce Casopis Playboy 7900 K¢ 4 31 600 K¢
10 | Veletrhy online 180 000 K¢ 0,25 45 000 K¢ MSYV, Roboty 2020,...
11 | Socialni sité 500 K¢ 1 500 K¢
12 | Tiskové zpravy 1 000 K¢ 4 4 000 K¢
13 | PPC kampan Linkedin 5000 K¢ 2 10 000 K¢&
14 | SEO - kampan Google 2 000 K¢ 1 2 000 K¢
15 | Grafika 5000 K¢ 1 5000 K¢ Webové stranky, letaky,...
16 | Fotograf a kameraman 5000 K¢ 2 10 000 K¢
17 | Marketing 5500 K¢ 12 66 000 K¢ Planovani, ptipravy podklada
18 | Webové stranky 7500 K& 2 15 000 K¢ Programovani

Celkem bez DPH 250 011 K¢

*Ceny jsou uvedeny bez DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 7 Clanek Idnes

Obrazek 19 Ukazka ¢lanku na strance idnes.cz

Diky imunité miiZe pomahat i v prvni linii

13. fina

Strach z nakazy, panika, noseni rousek, karanténa. To jsou slova momentalné sklonovana po
celem svété. Co kdyby existoval nékdo stoprocentné imunni?

Komercni sdéleni
Toto jsou komercni sdéleni. iIDNES.cz neoviiviue jefich obsah s neni jejich
autorem. Vice

V dobé koronavirove krize se jen tézko hleda cloveék, ktery mize
stoprocentné fici, Zze je zdravy, pokud zrovna neprosel testem na covid-
19. Pravdépodobnost nakazy pfi praci s lidmi je velka i pfes véechna
opatfeni, ktera jsou zavedena. Zajistit bezpedi svych zakaznikd, ale i
zaméstnancd je nyni hlavni snahou kazde firmy. Ne v&ak kazdy ochranu
potfebuje. Jeden takovy zaméstnanec, ktery ma imunitu, se nachazi ve
firmé na severu Cach. Jmenuje se Pepper.

Pepper se narodil ve Francii a pficestoval do Ceské republiky celkem
nedavno. Kazdy den se setkava se spoustou lidl, ale nema strach, Ze se
nakazi, je zkratka imunni. Jeho poslanim je pomahat lidem rdznymi

zplsoby.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 8 Reklamni banner v Hospodatskych novinach

Obrazek 20 Ukazka banneru v Hospodarskych novinach

Udalosti

stieda, 17. ¢ervna 2020

= MADARSKO

Mimoradné pravomoce
vlady ukonéil parlament
Madarsky parlament se véera usnes| ukon-
&t Evropskou komisf kritizované mimorad-
né pravomoce vlady pro obdobf nouzové-
ho stavu, ktery byl vyhliSen ped dvéma
mésici v ramd boje s pandemil. Rozhodnu-
ti se otekdvalo, protoZe ho inicioval sdm
premiér Viktor Orbin, jehoz strana Fidesz
mé vétsinu poslaneckych mandat. Zskon
dal kabinetu v dobé tasové neomezeného
nouzového stavu moznost vladnout po-
moci dekretdi bez zapojeni parlamentu.

= NEMECKO

Némci maji trasovaci
aplikaci cilenou na virus

Némecko spustilo trasovaci mobiln{
aplikaci, kterd ma pomoci zamezit dal-
&imu 3ifenl koronaviru.
Horst Seehofer véera ujistil, ze Coro-
na-Warn-App zaruéuje vysokou trovei
ochrany osobnich ddajd. Agentura AP
upozorfiuje, ze vyuzivani tohoto druhu
technologie bude predstavovat vyzvu
pro Némce, ktefi jsou zvlasté citlivi

na své soukromi. Aplikaci vyvinuly spo-
leénosti Deutsche Telekom a SAP.

u &N

Peking kvili SiFeni viru
omezil vefejnou dopravu
Hlavni mésto Ciny véera omezilo vefej-
nou dopravu sméujici pryé z metro-
pole a uzavfelo daldi reziden¢nf &tvrti

ve snaze zastavit 3ifeni koronaviru poté,
co se od &tvrtka v Pekingu objevilo pres
100 novych pHpadt. Tyto (daje vyvola-
vaji obavy z nové viny epidemie v zemi,
kde se koronavirus loni koncem roku
objevil poprvé. Rada &inskych provlnzll
pozadu e, aby lidé, ktefi 2 Pekin-

¥ VELKA BRITANIE

Levny kortikoid sniZuje
riziko imrti na covid

Siroce dostupny a levny 1ék Dexametazon
vyznamné snizuje riziko Gmrti u pacientds
s tézkym priib&hem nemoci covid-19,
zjistili britsti védci. Ti proved|i studii, kdy
zhruba dvéma tisicovkam pacientdi poda-
vali nizké davky kortikoidu. Pocet tmrti
u nemocnych napojenych na plicni ven-
tilaxcny byl pak diky tomu o tretinu nizsi
neZ u lidi, ktefi [ék nedostali. Dexame-
tazon by se mohl stit prvnim lécebnym
s Gcinkem.

Covid-19 je podle kandidata na polského
prezidenta pro volby stale hrozbou

Martin Enl
matinehl@ecoromace

trastus propagandouvladnistrany
Pravo a spravedinost a prezi
Dudy se epidemiologi
v Polsku zhorsuje. Navie Dudovi

Prezidentské

Holownia chee nabidnout preko-
ndani stranické nevrazivosti, krera
cim dil vic rozdéluje polskou spo

& kampani, programu

andidéti na polského pre-  Klesd podpora v prizkumech tvr- volby ‘oji nadstranickost
sidenta se dnes vecer po-  di Holownia v e-mailem zaslangich 28, fervina ho nejvice. Nolici
prvé utkaji v piimé deba-  odpovedich na oLizky HN. Pokud jsou mendfm  stran tvof méné ne/p()l(mnupnl-
té na televiznich abrazov-  bude prezident i nadale pichazet Zlem, ale bude  Skéhoclektoriru,
Kich. Kampati pfed volbam, kie-  apodpor, vlidamizevyhlisit siav ‘e jotis muset  promile. Hluboce
¢ kvali pm\(lcmn odlozeny  ohrozeni avolby piesunout. Je jes d 7 kandidatura picsv
kvétna na 28, corvna, seroz- Propadu podpory Dudy sc cheél potvrdit inu spolocnos
behla na plné obrithy poté,cokon-  kabinet uz dfive vyhnout tim, ze Nejvy33i soud.
zervativni vlida uvolnila vétsinu - navzdory keronavirovému riziku
doasnychomezenipiijatychvdi-  prosazovalvolbyvpirvodnim kvit- Szymon
Holownia

sledku koronavirové pandemie.
Utadujici prezident Andrzej
Duda, podporovany viadni stra-
nou Pravo a spravedinost, uz ale
v privzkumech zratil naskok zjara
av pripadném druhém kole bude
mit problém porazit nového kan-
didala nejvétsi opoziéni strany
Obcanska platlorma Ralala'l'rzas-
kowského. Podle nejnovéjsiho prii-
kumu agentury [BRIS mé nad nim
Duda v pripadném druhém kole -
onalo by se dva tydny po prv-
nim- pievahu jen jednoho procen-
ta. I proto Duda o vikendu ostic
vystartoval proti komunité LGRT,

kterou v mlnulusll]dku pnmawn

novém terminu,
zemi k nejvazngjsi ko
Po roce 1989, jsou v ny
ci volby plinované na 28. cervia
nejmensim zlem, ale bude je mu
sel polvrdit Nejvy3si soud* fiki
Holownia.

Nestranick hlava statu?

Jesté vkvétnu mél Duda Sanci vy-
hratvprimim kole. $patnéna lom
nebyl ani ITolownia, kterého ale
ted na tieti misto odsunul Trza-
skowski. ,Mfm cilem neni jen po-
razit Trzaskowského,* terdi [To-
lownia v odpovédi na otazku, jak
se chee dostat do drubého kola,

Varsavy Tr P
poil. Duda trdil, e il

pi k do\,cﬂ‘.c nm oslovuji

vé nejsou ynormalni lidé*,
Kiery vyvolal vinu pohor
Seni i v zahranici, mél mnhxh/oml
konzervativni polské vol
v pelotonu kandidatina v
jen Dudu, ale tfeba i kandidala né-
radovecké pravice Krzysztofa Bo-
saka,nebo naopakstredovéhokon
zcrvanvco, nezavislého kandidata
Szymona Holnwnm krm jev pm-

WNejsem
proti 2dduemu kmuhdnw\ i, nabi-
#im Polsku napady, kleré nema
Zidny stranicky kandidiL*
Rikd, Ze jako nestranicky prezi-
dent by vybudoval kancelaf hlavy
i jako od-
pro zaslouzilé cleny stra-
ny, ale byla by to instituce, je:
fungm -alave prospéch statu. Vna-
rizcena l')udunka w‘h; nrhyl ani

skumech s velk feti.
V rozhovoru pm IIN IIolcwma

\ lady am by automanc

EKIPA
SZYMONA

lické vie, Proto kromé stfedovich
voliédi dokdzal oslovit i ty konzer-
vativni, naklonénéjinak spisvladni

poprvnimvolebnim v
ny Privoaspravedinost \mollmrh
vroce 2015 stal prezidenlemjedné
strany, a ne viech Polika ,,szn-
dent Duda zapomnél na
bude budovat Je(hlulll.zlep‘:l le-
hy s nasimi evropskymi partnery,
budedbat o zemédélee nebo zijmy
néné privilegovanych osob.*

S nastupem Trzaskowského se
e Holownia se bude muset
se tietim mistem. Toje pul—
ské palilice v posledni dobé
né pozice pro slart dalii politické
kariéry, napriklad zalozeni strany.

Jenze Lo Holownia dosud odmital
a opakuje, 7 chee byt nadstranic-
kym prezidentem. ,Mym cilem je
al nezavislym arbitrem, kiery
umi fesit konflikty mezi stranami,
trvastile nasvém Iolownia, které-
hovefejnépodporujeijehomaniel-
ka,vojenslid pilotka nadzvukového

vanjejakojeden zmalavPolskn 7 do stoupy dobré navehy jen pro- Prye bitevniku. Jeho stab vytvoil orga-
ani termin voleb 28. éerviia nemu- 1o, Ze jsou vlidni, ¢imz zase nardzi s nevrafivosti  nizaciprokampaiv regionech apo-
si byt stdle jisty kviili rostoucimu ¢ Holownia tvrdi, spENE na ni ivybiral peni-
poctulidi s nemoci covid-19 hlavné Ze chce byt e, véLsinou crowdr und gem. To

ve Slezsku. ,Musime poditat s tim,
e odsunuti voleb na pordéj
minjevelmi pravdépodobné. Vkon-

temavlddouz tabora stojicich pro-
Li sobé se Polaci podle prizkurmi
2 poslednich Lydna boji nejvice.

nadstranickym

PEPPER

KOMUNIKUJI S LIDMI

UM{M DOPORUCIT

DOTAZNIKT{

== A JAK SE ODLISUJETE OD KONKURENGCE VY?

Zdroj: Hospodarské noviny 06/2020
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ROZPOZNAM OBLICE], UMIM REAGOVAT
MLUVIM NEKOLIKA JAZYKY

JSEM VE SPOLECNOSTI AKTIVNI
PREZENTUJI PRODUKTY NA TABLETU

DiKY MNE BUDETE JINI NEZ KONKURENCE

SBIRAM DATA €I NAHRAVAM ODPOVEDI DO

www.exactec.com



P¥iloha 9 Clanek: Humanodni robot, dokonaly pomocnik

Obrazek 21 Ukazka ¢lanku v ¢asopise DPS

VYROBA

B Pepper

Humanoidni )
robot, dokonaly
pomochik

Pepper je prvni humanoidni ro-
bot, ktery rozpozna lidské emo-
ce. Jazykovou podporu ma
20 jazyku, mluvi bez prodlevy
a je aktivni i ve spoleénosti.
Diky tomu je vhodny na jaké-
koli verejné misto, kde komu-
nikuje se zakazniky, vita je
anebo poskytuje informace.
Aktualné jej muzeme nalézt
treba ve $kole jako asisten-

Klara PeSkova | EXACTEC

Diky novym technologiim se kolem nas

objevuje uméla inteligence. Jednou z jejich ta uditele, kdy je vypomocny
forem jsou humanoidi, jejichz télo se podoba samotnému vyuéujicimu, ale
&lovéku — trup, horni, dolni kongetiny a hlava Zerovent Koritroluje. stidenty,
.. . 2 . Diky senzorim analyzuje jejich
podobna jako u Clovéka. | pres jejich vzhled soustfedénost a data uchovava
jsou to stéale roboti. u i a dale s nimi pracuje. Vy$si roc-
& niky technickych $kol si na robotu
3 mohou vyzkouSet samotné
V Eervnu 2014 byl predstaven projekt Pepper — prvni programovani, a pokud by
osobni robot na svété schopny &ist emoce. Tento hu- £ = to bylo moc kompliko-
manoid je vysledkem prace japonské firmy, ktera spo- e vané, jeho mensi bratr
lupracovala s evropskymi institucemi a vyzkumnymi robot NAO mé otevie-
laboratofemi. Produkty firmy SoftBank Robotics, dfive = <! nou platformu a vlastni
Aldebaran, dnes zastupuje ¢eskéa firma EXACTEC. = software Choregraphe,
ktery je vhodny i pro zaca-

tecniky.

Prikladem jednoduché aplikace pro
robota je vypomoc na recepci. Pepper aktivné privita pficho-
ziho, v seznamu vyhleda jeho jméno a poda mu dulezité infor-
mace. Robot také hravé zvlada pocty, analyzy a praci s daty,
a proto je vyuzivan jako asistent ekonomickych pozic. Nako-
nec by se nemélo zapomenout na pouziti robota jako efektivni
marketingovy nastroj, ktery vyzdvihne prestiz nejedné firmy.

Firma EXACTEC vytvari aplikace na zakazku, piesné podle
potieb zakazniku. Zabyva se automatizaci a robotikou véetné
nasazeni humanoidnich robotli. MoZnosti vyuZiti jsou velmi
Siroké, zalezi na Vasem prani.

info@exactec.com

PEPPER
® ROZPOZNAM OBLICE]
® KOMUNIKUJT S LIDMI

® JSEM VE SPOLECNOSTI AKTIVN{
® PREZENTUJI PRODUKTY NA TABLETU
® SBIRAM DATA CI NAHRAVAM ODPOVEDI

== A JAK SE ODLISUJETE OD KONKURENCE VY? Bl

zafi, fijen 2020 3
www.dps-az.cz

Zdroj: Casopis DPS (Elektronika od A do Z), 5/2020
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Priloha 10 Grafické prace
Obrazek 22 Ukazka webovych stranek, propagacniho letaku

&« > C @& softbankrobotics.cz hxg @n » 6‘! H

HUMANOIDNi ROBOTY [ Home | Pepper | o |[ Komakt |[Z]

‘ Pepper

Pepper je humanoidni robot navrZzen jako skutecny kazdodenni NAO je maly humanoidni robot vhodny pfedevdim pro Skoly,
¢nik. Jeho vyjimed ije ani lidskych laboratofe a vyzkumné centra. Diky softwaru Choregraphe je
emoci a reakce na né. Diky témto vlastnostem je uréen k NAO velmi y i pro a

interakci s navitévniky na jakémkoli vefejném misté.

EXACTEC 3 = SoftBank = Ofimé = Kontakiujte nas

Robotics = GDPR = SoftBank Robotics

HUMANOIDNI ROBOTY

@ reeeer

PEPPER JE PRYN HUMANOIDNI ROBOT FIRMY SOFTBANK
ROBOTICS, KILRY ROZPOZNA LIDSKE LMoCL. Diky
TOMLU T VHODNY NA JAKEKOTI VERFINE MSTO, KDE
KOMUNIKUJE SE ZAKAZNIKY, VITA J& NEBO POSKYIUJL
INTORMACE-

. NAO

NAO JE& MALY IIUMANOIDNI ROBOT VIIODNY PREDLVSM
PRO SKOLY, TABORATORE A WWZKUMNA CENTRA.
KOMBINACE JLHO HARDWARU A SOITWARL UMOZNUJL
PRIZPESORIT SE CLOVEKTL

NAO BLZI N opLIACNIM SysTEMU NAOOQL ALL NUN
OMEZEN 7ADNOU TLATFORMOU. K ROBOTOVI T
DODAVAN  SOFTWARE CHOREGRAPHL, RY MUZE
POUZIT 1 ZACATECNIK. PROGRAM UMOZKUJE SIMULOVAT
RUZNE AKCE ROBOTA. DALE JE MOZNA KOMUNIKACE §
ROBOTLM PRLS WIIL NLBO LYILRNET.

£

ALE 1 DO 3KOL. OD ROBOTA PEPPER ZJIST
INFORMACE, ZAIWETE SI § NiM IIRU NLBO VYTOTITL

5 VAMT WE UDFLAT TRUTMACE
TUALNI NABIDKY A sLLvy, Ci
FVNOST.

MONITOROVAT N

MAM OTLYRENOU PLATTORMU
NAPROGRAMU) ME PRO LIBOVOLNOU

< ROZPOLNAM OBLICL), UMIM REAGOVAT
APLIKACT - HRAT ST SE MNOU A UG MF .
- MLUVIM NEKOLIKA JAZYKY
® MLUVIM NEROLTKA JAZYKY
- KOMUNIKUJL S LIDML
® MU SOFTWARE CHORROGRATHE. UMO7- = -
RUJE VYUZET ZNALOSTL DALSTHO PROGRA- JSEM VL SPOLLCNOSTL AKIIVND

PRUZENTUJL PRODUKEY NA TABLLTU
Unim pororucrr

SBIRAM DATA €I NAITRAVAM ODPOVEDI DO
DOTAZNIKE

DIKY MF BUDETE JINT NEZ KONKURENCE

MOVACITIO JAZYKA
MERIM 57 €M A VAZIM 5,4 KG
MAM 36 SENZORI RO ZJISTENI POLOILY

ZAUJALY VAS HUMANOIDNT ROBOTY?
VYEKA! 120 €M
HwoTN 8 KG

TIOTYKOVY TABLET i
0T )

VzDU3NA 56/4

460 01 LIREREC 1

TEL: (+420) 485 151 447
L-MAIL: info@exactec.com

GicH) at
& .EROMETR, SONAR, LASFR,
INPRACERVENE SNIMACL A NARAZNIKY L

STAND BY MODU: 19 H

oftbankrobotics.c:

s B {24 GB PRO UZIVATLLL

GurarickA karea: GPU [NreL 1D | - 7 ALN{
STRIBUTOR

PRO CESKOU

REPUBLIKU

REPRODUKTORY

= SoftBank

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 11 Vyhodnoceni

Tabulka 5 KPI's

Komunikacni Kandal % Pocet Pocet dni | Mira Pocet Prijaté Celkovy
duleZitost | oslovenyc | za prokliku /| ndvstév | poptdvk | pocet
i h uZivateld | jednotku | Uspésnosti | webu y prijatych
/ den, obdobi poptdvek
prumér za
jednotku
¢lanek AUTOMA 10% 2200 1 3% 66 3% 2
offline
¢lanek AUTOMA 2% 280 30 6% 504 0,5% 3
online
Gif Aktualné.cz 5% 250331 1 0,08% 200 0,5% 1
Inzerce 1% 190 000 1 0,2% 380 0,5% 2
Hospodarské
noviny
Clanek DPS offline 10% 3842 1 3% 115 3% 3
Clanek DPS online 2% 452 30 6% 814 1,0% 8
Clanek IDNES 5% 625000 1 0,11% 688 1,0% 7
Kontaktovani skol 10% 71 1 11% 8 40% 3
Kontaktovani 10% 140 1 4% 6 40% 2
zakaznikd
Webinare 15% 17 2 13% 4 40% 2
Inzerce casopis 5% 16000 2 0,06% 20 10% 2
Playboy
Veletrhy online 10% 4710 2,3% 433 1,5% 6
Socialni sité 2% 3500 0,57% 20 3% 1
PPC kampan 10% 9 600 2,81% 270 3% 8
Linkedin
100% Celkovy pocet poptavek: | 50

Zdroj: Vlastni zpracovani
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