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Dalsi hodnoceni:

MozZnosti umélé inteligence stale zfetelnégji vystupuji do marketingového pohledu na zmény ve spotiebnim chovani,
diplomova prace se tedy zabyva z hlediska produktu velmi aktualnim tématem. Zfetelnym cilem prace je navrh
reklamni kampané spojené s uvedenim nového produktu - ten je pravé vyjadfenim trend(l umélé inteligence

- s pomérné zajimavé vymezenou ramcovou oblasti cilovych zakaznik( mimo technické prostiedi. Jde tedy o
pozdéjSich subkapitolach praktické ¢asti upfesni, jde spiSe o vyuziti humanoidniho robota z hlediska marketingové
komunikace. Jisté podstatnym specifikem je prostfedi BtoB (B2B). Vstupni subkapitoly obecné &asti pfedstavuji
odborné zazemi pohledu na marketingovou komunikaci. Sleduji se zde rizné koncepty. Bylo by ale vhodné
dlslednéji propojovat se specifiky marketingové komunikace BtoB. Vzhledem k cili prace je vhodné zafazena
samostatna subkapitola 2.2 o planovani komunikaéni kampané. Bohuzel se drzi pfili§ obecného ramce, spise je
smérovana do polohy marketingové strategie, chybi zasadni dvé linie rozhodovani - vymezeni kreativni strategie
a medialni strategie. Konecné i posledni partie vénovana marketingovému vyzkumu mohla byt jes$té obohacena

o specifika MV na trzich BtoB. Metodicky se prace opira o kvalitativni vyzkum (expertni rozhovor) a analyzu
dokumentt (prace se sekundarnimi informacemi) a kvantitativni vyzkum (dotazovani). Prakticka ¢ast zacina
rozumné seznamenim s danou firmou pusobici na trzich BtoB v oblasti robotizace, a to pfevazné v roli distributora,
ale doplhkové v pfizplisobovani produktd na kli€¢. Vyraznéjsi pozornost je logicky v souladu se zaméfrenim prace
vénovana uplatiovanym komunika¢nim nastrojum a seznameni s danym produktem robotem Pepper, ktery

je vyrobkem jiné spole€nost a firma EXACTEC jej hodla distribuovat. V tomto smyslu nebylo od véci posilit v
obecné Easti pohled na mozZnosti distribuce na trzich BtoB. BliZz8i pohled na zékazniky firmy pomoci vybranych
sekundarnich dat neni zafazen. DalSi podstatné informace pro planovani reklamni kampané pfinasi v uzite¢né
struktufe €ast vénovana analyze konkurence. Vyraznou pomoci je vlastni Setfeni cestou dotazovani, ve kterém
jde o poznavani vztahu zakaznikl firmy a potencialnich zakaznikl k danému robotu. Respondenty byli jednak
zakaznici firmy (vyuZita je interni databaze), jednak mozni zakaznici mimo firemni databazi i mimo oblast techniky.
Vybérova metoda neni upfesnéna. Dosazeny vzorek je celkem skrovny, nicméné tfeba vzit v dvahu poméry

na trzich BtoB. | kdyZ byl tedy vzorek maly, pfeci jen jeho vyhodnoceni na arovni analyzy prvniho stupné bylo
dobré doplnit profilovanim a kontingen¢ni analyzou vybranych meritornich otazek - mohlo napomoci pfi rozvrzeni
kampané vici jednotlivym cilovych skupinam. Prakticka ¢ast dale rozviji pfedevsim medialni stranku komunikaéni
kampané od volby médii k harmonogramu. Z vlastni struktury kampané je zfejmé Ze jde o kampari nejen reklamni,
ale integrovanou, zahrnujici i dalSi nastroje marketingové komunikace (v tomto smyslu je vlastné nazev prace
mirné zavadéjici, neslo jen o reklamu). Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o jiz provedenou kampani, prace nabizi

i jeji vyhodnoceni (3.5.5). Hodnoti se podle vybranych KPI. Klic¢ovym méfitkem jsou odezvy, vyvolana poptavka.
Ukazatele medialniho planovani (GRP a dalSi) uplatnény vlbec nejsou ani pfi planovani, ani pfi vyhodnoceni.
Vyhodnocenim kampané prace pini sv{j cil.

Otazka €. 1 vztahujici se k tématu prace:
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Jak byli vybirani respondenti? Pokud jde o firemni databazi, $lo o Uplny vybér? Jak se postupovalo v pfipadé
potencialnich zakaznikd? Jaky byl ve vysledcich podil zakazniku firmy a potencialnich zakaznika?

Otazka ¢. 2 vztahujici se k tématu prace:
Do jaké miry odpovidaly cilové skupiny v navrzenému medialnimu mixu jejich zdrojam informovani zjiStovanym v
provedeného dotazovani?

Otazka €. 3 vztahujici se k tématu prace:
Jak se lisily odpovédi v provedeném dotazovani podle odvétvi, pozice ve firmé, velikosti firmy, jak se liSili odpovédi
soucasnych a potencialnich zakaznik(?

Ostatni otazky vztahujici k tématu prace:

Vysledné hodnoceni doporuéuji k obhajobé X

nedoporucuji k obhajobé

Datum: 07.06.2021 Podpis oponenta prace
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