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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje problematice internetu véci a jeho vyuzivani v marketingové
komunikaci. Uvodni teoreticka cast definuje pojem internet véci, struéné popisuje pouzivané

technologie a ukaze oblasti, ve kterych se internet véci vyuziva.

V praktické Casti se prace zabyva hlasovymi asistenty a analyzuje ndzory uzivatelli na vyu-
zivani ¢i svefeni se témto technologiim. Analyzuje, zda a nakolik je vhodné vyuzit tyto tech-

nické pomucky jako prodejni néstroj, a dale zkouma kupni chovani respondentt.

Projektova ¢ast prace popisuje zpisob marketingové komunikace pii vyuziti [oT technologie

jako podpory reklamnich nosicii pii propojeni s mobilnimi zafizenimi.
Klic¢ova slova:

Amazon, Alexa, Aplikace, Amazon Echo, Hardware, Bezpecnost, 10T, Internet, Internet
véci, Legislativa, Monitoring, Mobility, Mobilni telefon, Pfenosové sit¢, Software, Sou-

kromi, Technologie, Um¢la inteligence.

ABSTRACT

This thesis focuses on the issues of the Internet of Things and its use in marketing commu-
nication. The first theoretical part defines the Internet of Things term, it briefly describes

used technologies and shows the areas in which is the Internet of Things used.

In the practical part, the thesis will focus on voice assistants and analyse the opinions of
users on using or committing to these technologies. It will analyse if and how is it appropriate
to use these technologies as a selling instrument and it will also explore buying behaviour of

respondents.

The project part describes the method of marketing communication while using IoT techno-

logies as a support of advertising media linked to mobile devices.
Keywords:

Amazon, Alexa, Applications, Amazon Echo, Hardware, Security, [oT, Internet, Internet
Services, Legislation, Monitoring, Mobility, Mobile Phone, Transmission Networks, Soft-

ware, Privacy, Technology, Artificial Intelligence.
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UvVOD

Tématem zpracovanym v diplomové préaci je ,,Vyuziti internetu véci v marketingové komu-
nikaci®, kdy je pozornost vénovana zejména problematice a vyuziti hlasovych asistentt.
Prace se zamé&fuje na zmapovani chovani uzivatelll pfi vyuzivani internetu véci a na jejich

ochotu divétovat hlasovym asistentiim jako novému reklamnimu nosici.

Pro pochopeni tématu je nezbytnd znalost marketingové teorie, proto se prace v prvni ¢asti
zabyva vykladem teoretického zakladu, jsou v ni definovany zékladni pojmy a jsou zde
struéné€ popsany pouzivané technologie a oblasti, které Internet véci vyuziva. Teoreticka ¢ast

prace vychazi z reSersi dostupné literatury a online zdroja.

V praktické ¢asti se prace zabyva hlasovymi asistenty a analyzuje nazory uzivateld na vyu-
zivani internetu véci jako marketingového néstroje. Analyzuje, zda je vhodné vyuzit tyto
technické pomicky jako prodejni nastroje, a hledd, jaké jsou predpokladané preferované
vlastnosti hlasovych asistentli u uzivateld. Dale zkouma kupni chovani respondentt a defi-
nuje zakladni segmentace vhodné pro osloveni za pomoci technologii internetu véci ve spo-
jeni s hlasovymi asistenty v mobilnich zatizenich. Marketingovy vyzkum, ktery je v praci
popsan a vyhodnocen, zjistuje ti¢inek hlasovych asistentli na bézné ndkupni chovani spotie-

bitelt.

Projektova ¢ast prace definuje technologické a legislativni piedpoklady, jeZ jsou soucasti
navrhovanych komunikaénich principli jako podpory reklamnich nosi¢l pfi propojeni s mo-
bilnimi zafizenimi uZivatelti. Navrhuje, jak identifikovat a oslovit zdkazniky za pomoci ci-
leni v digitalnich reklamnich nosicich, umisténych v nakupnich centrech a jinych prostorach
s v&tsim poctem lidi a také cilenou podporu komunikace pro venkovni reklamni nosice, jako

jsou billboardové plochy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vsechny organizace, bez ohledu na to, zda jsou malé, velké, komerc¢ni, vladni, charitativni,
vzdélavaci nebo 1 dalsi neziskové organizace, potiebuji komunikovat s fadou zacastnénych
stran. A to jak za Gcelem ziskani materialti a sluzeb, které pomahaji obchodni ¢innosti, tak i
za ucelem spoluprace a koordinace s ostatnimi tak, aby se zajistila vhodna distribuce jejich
vyrobkt nebo sluzeb. Kromé vyse popsanych organizaci existuji také spotiebitelé, tedy lid¢,
ktefi si mohou vybirat z nabidky mnoha stovek ¢i tisicii produktti. Marketingova komuni-
kace poskytuje zékladni Cinnost tak, aby vSechny zainteresované strany mohly pochopit za-

meéry ostatnich a ocenit hodnotu nabizenych vyrobki a sluzeb. (Batra, Keller, 2016, s. 122)

1.1 Teorie marketingové komunikace

Tradi¢né existuje pét hlavnich disciplin (nastrojit) marketingové komunikace: inzerce, pod-
pora prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti a piimy marketing. Kromé toho existuji mé-
dia, ve kterych Ize ¢as a prostor zakoupit nebo pouzit k doru€ovani zprav cilovym skupinam.
Kombinace disciplin mohou byt jednoduse definovany s ohledem na spotiebitele — od orga-
nizaci pro spotiebitele (b2c - business-to-consumer) nebo od organizaci pro organizace (b2b
- business-to-business). Byly zde varianty, které¢ odrdzeji konkrétni okolnosti tykajici se
znacky, avSak v podstaté na trhu b2c se reklama zaméfuje na budovani hodnot znacky, pro-
pagace prodeje byva pouZita k povzbuzeni zdkaznické akce a public relations se snazi vy-
tvaret dobré jméno a zajem o spolenost. Osobni prodej byva povazovan za primarni nastroj
na b2b trzich, ale ma také vyznamnou tlohu v maloobchodnim prostiedi, naptiklad pii pro-

deji zbozi dlouhodobé spotieby. (Fill, Jamieson, 2014, s. 13)

V devadesatych letech se pfimy marketing stal nejhlavné&j$im nastrojem komunikace. Jeho
forma komunikace umoZnovala osobn¢ a ptimo oslovit cilového zédkaznika. Tato zména ko-
munikace pfedstavila nové medidlni formaty a nasledny rozvoj internetu a souvisejicich di-
gitalnich technologii v odvétvi marketingové komunikaci. Nyni existuje nes¢etné mnoZzstvi
prilezitosti, jak oslovit koncové publikum, pfi¢emz internet predstavuje novou, avSak naroc-

nou formu komunikac¢niho kandlu. (Duhalm, 2008, s. 39)
Ve stejné dobé, kdy se svét médii rozpadl na mnoho riznych ¢asti, stale existuji spotiebitelé,
s nimiZ organizace potiebuji komunikovat napiimo. Tito nyni navic maji rizné zptsoby, jak

travit volny ¢as. Nékteti z nich, ktefi si zvolili za¢lenéni médii jako soucast relaxace, maji
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ptistup k etnym televiznim kanaliim, dalsi pak pfistup k rostoucimu poctu obecnych a spe-
cidlnich zajmovych ¢asopist, k mnozstvi novych kino komplext a k internetu, jez s explozi
webovych stranek nabizi zdanlivé nekonecné zdroje informaci, moznosti nakupovat on-line

a dalsi formy globalni zabavy.

Manazefti jsou nyni povinni nejen hledat nové zpisoby komunikace, ale musi se také ohlizet
na snizeni rozpoctli a musi hradit své komunikaéni vydaje. Vyvoj dlouhodobych vztaht se
zékazniky, at’ jiz na trzich b2b nebo b2c, je zasadnim aspektem marketingové politiky. Udr-
zeni zékazniki je dnes podstatné a rizné nastroje, jako napiiklad vérnostni schémata, se
pouzivaji k formovani dlouhodobého chovani zakaznikt. Organizace v soucasné dobé sou-
hlasi s tim, Ze nastroje propagac¢niho mixu nejsou jedinym zptisobem, jakym znacky komu-
nikuji. Chovani zaméstnancli a vykonnost vyrobkd, jednani konkurentt, to vSe ovliviiuje
zpisob, jakym kazdy zdkaznik vnima znacku. Corporate branding je uznavan jako nedilna
soucast celkového komunikacniho usili. Firemni povést a akce organizaci jsou vnimany ne-
jen z hlediska hodnot znacky a ziskt, ale také z hlediska jejich etiky a dopadu, ktery maji

organizace na zZivotni prostiedi. (Fill, Jamieson, 2014, s. 14)

Marketingové komunikacni agentury se snazi najit zpisob, jakym mohou nejlépe slouzit
zajmam svych klientl. Jednim z vysledk je strukturalni preména (fuze a prevzeti), coz mize
vést ke konsolidaci. Globalizace a rozvoj partnerstvi, aliance a siti jsou svédectvim pro me-

nici se trhy a oCekavani.

Vysledkem je nova forma a role marketingovych komunikaci a vize, Ze cela marketingova
komunikace organizace by méla byt naplanovand, soudrzné a konzistentni. Slovo konzis-
tence se tyka internich politik a strategii, zprav pro interni i externi zainteresované strany a
jejich vzajemnych vztahli: soulad s hodnotami jejich zakazniki a se vztahy, které vytvareji

s klicovymi dodavateli a distributory. (Fill, Jamieson, 2014, s. 14)

1.2 Marketingova komunikace prostrednictvim internetu

Marketingova komunikace poskytuje prostfedky, kterymi jsou znacky a celé organizace pre-
zentovany svym divakiim. Cilem je povzbudit dialog, ktery v idedlnim ptipadé povede ke

sledovani nakupti a uplnému zapojeni kupujicich. (Ptikrylova, 2010, s. 28)

Efektivni komunikace je pro organizace velmi diileZita, proto se vyuZzivaji rizné propagaéni

nastroje. Reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej a pii-
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stupy s ptidanou hodnotou, jako je sponzorstvi, jsou vyuzivany nejvice. Pro ziskavani za-
kaznikl se vyuzivaji jak tradi¢ni média, napf. tisk, TV vysilani, kino a radio, tak posledni
dobou vice vyuzivana digitdlni média, zejména internet, ktery je pouzivan k ,,mluveni se
zékazniky, potencidlnimi zadkazniky, dodavateli, finan¢niky, distributory, komunitami a za-

méstnanci.

Tradi¢né byl tiStény marketing jedinym zptisobem, jak dorucit zpravy spotiebitelim. V po-
sledni dobé¢ se vSak trendovym zpiisobem, jak takové zpravy spotiebitelim dorucit, staly e-
maily, sms, blogy, televizni a firemni webové stranky. Je dilezité, aby zprava, ktera se poda
v jednom médiu, odpovidala zpravé poskytnuté v médiu jiném. Napiiklad na webovych
strankach by se méla pouzivat stejna loga, ktera se pouzivaji v e-mailovych zpravach. (Batra,

Keller, 2016, s. 122)

Marketingova komunikace prostfednictvi internetu ma své koteny v tradicnim marketingu.
Na internetu se komunikace uskuteciiuje ve dvou smérech, nikoliv v jednom, jak je tomu
v tradi¢énim marketingu. Navic prodejci i kupujici mohou dokoncit transakce ze svych do-
movl nebo kancelaii, kdykoli ve dne ¢i v noci. Marketingova komunikace prostfednictvim
internetu také nabizi vyhodu prezentace interaktivnich propagacnich materiald, které mohou
splnit ocekavani kazdého typu kupujiciho. Misto vytvoreni jediné zpravy, jak se to déje
v ,,hmotné* propagaci, marketing online umoziuje vytvareni ,,interaktivni brozury*, ktera
potencidlnim zakazniklim umoziuje vybrat informace, které chtéji vidét a kdy je chtéji videt.

(Aramouni, Deschenes, 2015, s. 15)

Na internetu tak firmy mohou vytvaret takové prodejni prezentace, které jsou pfizpisobené
kazdému kupujicimu. Internet dale umoziuje firmam cilit na své zdkazniky zptisobem, kte-
rym tradi¢ni marketing médii nemtze. Kazdy zakaznik je tady povazovan za jedinecného,
ktery ma své vlastni potieby, Zivotni styl, preference a nakupni vzorce. Marketingova ko-
munikace prostfednictvi internetu je blize k osobnimu prodeji neZ cokoli jiného. Navic silny
rozvoj informacnich technologii umoznuje obchodniklim ziskat Sirokou skélu zatizeni, jako
je na ptiklad presné geografické 1 vékové, preferencni a spotiebitelské cileni. (Aramouni,

Deschenes, 2015, s. 17)
Spottebitelé na internetu se také lisi dle zptsobu feSeni zadavani zakazek a riznych reakci
na nabizené zbozi ¢i sluzby. Lidé, ktefi pouzivaji internet, davaji vétsi diilezitost informacim

a maji tendenci reagovat negativné na zpravy zameétené pouze na prodej vyrobku a sluzeb.
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Zatimco tradi¢ni marketing se zabyva pon¢kud pasivnim publikem, on-line marketing je za-
méfeny na uzivatele, ktefi si vybiraji efektivni webové stranky, které budou navstévovat, a

bannery, na které kliknou.

Dalsi vyhodou je interaktivita, diky niz poskytuje internet transformaci reklamy do dialogu
(na rozdil od klasické reklamy, ktera je spiSe monologem). Navic existuje Siroka skala forem
reklamy, od bannerové reklamy, kterd miize byt zobrazena obrazky, textem, animaci, zvu-

kem, video spotem atd. (Duhalm, 2008, s. 40)

Interakce predstavuje vymeénu informaci mezi organizaci a zédkaznikem. Podle kvality a spo-
kojenosti vyménného procesu se interakce bude nebo nebude opakovat. Z toho vyplyva, ze
komunikace je velmi dilezitou a nedilnou soucasti vyménného procesu a dovednost a isu-
dek managementu ve vétSing piipada urcuje ispéch ¢i netspéch. Marketingova komunikace
je aktivita zaméfend na publikum a je v podstaté soucasti marketingového mixu. Je to zprava,
kterou organizace piedd trhu. A internet je nastroj, ktery tuto komunikaci jen usnadiuje.

(Foret, 2011, 5. 11)

S ohledem na stale pokrocilejsi zdjem o komunikaci roste 1 zdjem o vyvoj aplikaci v inter-
netu, ktery vede k vyvoji aplikaci pro internet véci. Hlavnim cilem takovych aplikaci je in-
tegrace technologii do kazdodenniho Zivota lidi, ktera je pro n€ hojn¢ vyuzivana. Forma, ve
kter¢ je tato integrace implementovana, vSak stale ponechava mnoho prostoru pro zlepSeni.

(Carpintero a spol., 2015)
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2 INTERNET VECI

Internet véci (IoT) je novy technologicky boom, ktery ovliviiuje nase zivoty. At uz je to auto
bez fidice, inteligentni lednicky, systémy monitorovani pacienta, inteligentni sit¢ nebo pri-
myslova automatizace, [oT méni vSe. Pojem internet vSeho je jiz vcelku bézny a studie uva-
déji, ze do roku 2020 bude k internetu ptipojeno vice nez 30 miliard objekt. Pokud se po-
divame na fenomenalni narist téchto objektti propojenych s internetem v uplynulém deseti-

leti, zda se, Ze tyto tidaje jsou spise realistické nez piehnané. (Hassan, 2018, s. 1)

2.1 Historie vzniku internetu véci

O inteligentnich, komunikujicich objektech existovaly pfedstavy jesté predtim, nez byla
zhruba pied 45 lety spusténa globalni pocitacova sit’. Vzhledem k tomu, Ze se internet roz-
rostl tak, ze spojuje vSechny ptiznaky inteligence (software) po celém svéte, objevila se fada
dalSich termind spojenych s ndpadem a praxi propojeni vSeho se v§im, v€etné machine-to-
machine (M2M), Radio Frequency Identification (RFID), kontextové orientované vypocty,
nositelné, vsudy ptitomné vypocty a IoT. (Press, © 2014)

Jiz v roce 1932 Jay B. Nash v Spectatoritis pise, ze uchopeni volného ¢asu feckého obcana
umoznili nasi mechanic¢ti otroci, ktefi svou aktivitou pfevySuji praci dvandcti az patnacti
svobodnych lidi. Jakmile vkro¢ime do mistnosti, zmacknutim tlacitek si rozsvitime na cestu.
Dalsi otrok sedi dvacet ¢tyfi hodin denné v naSem termostatu a reguluje teplo naseho do-
mova. Dalsi sedi dnem a noci v nasi automatické lednici, startuje nase auto, spousti nase
motory, lesti nase boty a upravuje nase vlasy. Tito otroci prakticky eliminovali ¢as a prostor

ve své velké pomijivosti. (Nash, 1932, s. 265)

Ackoli pravdépodobné o IoT jiz kazdy slySel, terminologie pochdzi z roku 1999. Kevinu
Ashtonovi, spoluzakladateli MIT Auto-ID Center, je pfipisovana vétSina prament s frazi
nInternet véci®. (Zkratka IoT se jevi jako podstatné pozd¢jsi inovace, Wikipedia nepouzila
zkratku az do roku 2009, piestoze obsahovala idaj o internetu véci od Cervence 2007).
Jakmile byl tento termin zaveden, rychle vstoupil do Sirokého povédomi. (Vysledkem toho,
Ze tento vyraz byl pouzit v roce 1979, je anomalie, ziejmé zaloZena na chybnych metadatech

- publikace se objevila pozdéji, nez si Google mysli.)

Historie fraze je vyznamna, protoZe ukazuje, Ze ackoli koncept internetu véci mohl v posled-
nich nékolika letech dosahnout masivniho rastu, uzivalo jej Siroké spektrum odbornikti od

pocatku dvacatych let.
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Zajimava je také skutecnost, ze Ashtonova myslenka IoT se soustfedila na vyuzivani tech-
nologie RFID (Radio Frequency Identification) pro spole¢né ptfipojeni zafizeni. Ashtonova
myslenka se 1i$i od dneSniho véku internetu, ktery se opira predevsim o sitové sité IP, které
umoziuji vymeénu Sirokého spektra informaci. Oznac¢ovani pomoci RFID ma mnohem ome-

zengj$i funkcionalitu.

Samoziejmé, Ashtonova koncepce loT zalozené na RFID nebyla v té dobé piekvapujici.
V roce 1999 byla bezdratova sit’, jak ji zname dnes, stale jesté v plenkach a celularni sité se
jesté nezménily na konfiguraci plné zalozenou na IP. Za téchto podminek by bylo mnohem
téz81 predstavit si 10, ve kterém by vSechna zafizeni méla jedinecné adresy IP. (Navic
v pripad¢€, ze neexistuje protokol IPv6, nebylo k dispozici dostatek IP adres, pokud by se
vSechna zafizeni pfipojila k internetu.) Protoze RFID by nemusel vyzadovat zadné IP adresy
ani skute¢né piimé internetové pripojeni pro kazdé¢ zatizeni, a byl by tak mnohem levnéj$im

a realizovateln&jSim feSenim.

Misto toho se v ¢ervnu 2000 objevila prvni svétova chladnicka ptipojend k internetu, LG
Internet Digital DIOS, ptedstavujici port LAN pro pfipojeni IP. (Lednice byla ve vyvoji od
roku 1997, coz ukazuje, Ze ndzev pro loT, existoval jeste pfedtim, neZ Ashton tento termin

v roce 1999 zavedl.)

Tato koncepce se rozsifila a v redlném svété probehla redlnd implementace. V roce 2008
vznikla aliance TIPSO jako spoluprace primyslovych partneri, ktefi se zajimaji o podporu
pfipojenych zatfizeni. To znamenalo, Ze velké podniky, nejen podnikatelé a vyzkumni pra-

covnici, se stale vice zajimaji o implementaci internetu ve vyrobnim prostiedi.

JenZe v poslednich letech se 10 skutecné stalo realitou v masovém méfitku. Internet véci
(IoT) uzZ neni jen o hrstce Spickovych zafizeni pfipojenych k internetu. Nyni je pro vSechny
typy zafizeni, od televizorl pfes termostaty aZ po automobily, zcela bézné, Ze se piipojuji

k internetu.

Existuje n€kolik klicovych faktori. Patfi mezi né rozsiteni sitovych kapacit, zavedeni roz-
sahlych analytickych dat néstroji (které usnadnuji spravu a interpretaci dat ze zatizeni inter-

netu véci) a vytvareni novych standardd.

Rist cloudt hrél, snad vic nez cokoliv jiné¢ho, klicovou roli pfi vytvareni moderniho inter-
netu véci. Je to proto, Ze cloud poskytuje nejen cenoveé dostupné, ale 1 vzdy pfistupné misto

pro ukladani informaci, pokud tedy funguje internetové ptipojeni. Levné, vysoce dostupné
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cloudové infrastruktury usnadiuji ulozisté dat a pocitaji ulohy ze zatizeni IoT na cloud ser-
verech. RGzn4 napt. domaci zafizeni pak muzete ovladat vyhradné ptes cloudy, samoziejmeé

za predpokladu, ze maji ptfipojeni k internetu. (Tozzi, © 2016)

2.2 Komunika¢ni platformy IoT

Jednoduse feceno, platforma IoT je integrovana sluzba, kterd nabizi véci, které pottebujeme
k prenaseni fyzickych objekti online. Musi byt schopna podporovat miliony simultanné pfi-

pojenych zatizeni a umoziuje snadno konfigurovat rizné zafizeni pro komunikaci s pocita-

¢em. (Lee, © 2018)
—
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Obrazek 1: Jeden zpusob, jak ilustrovat platformu loT
Zdroj: Lee, © 2018

Podle serveru Jak na IoT, je trh jiz plny riznych platforem, HUB{, Clustert a sdruzeni ino-
vacnich center, kterd nabiraji na intenzit¢ a podle jeho prizkumi 9 z 10 firem jen nevi, jak

IoT uchopit. (Jak na IoT, © 2018)

Internet véci (IoT) pfedpoklada celkovou fuzi nékolika ,,véci®, pficemz vyuziva internet jako
patef komunikacniho systému k vytvofeni inteligentni interakce mezi lidmi a okolnimi ob-
jekty. Cloud, ktery je rozhodujicim prvkem IoT, poskytuje cenné aplikaéné specifické sluzby
v mnoha aplika¢nich oblastech. Na trhu se v soucasné dob¢ objevuje fada poskytovateli [oT

cloudt, aby vyuzili vhodné a specifické sluzby zalozené na internetu. (Partha, © 2017)

Spravné komunikacni platformy IoT by mély zajistit bezpecné a G¢inné transfery dat mezi
velkym poctem koncovych piistrojii riznych typa a uUstfednim serverem. Navrzené plat-
formy by mély byt vybaveny Sirokym spektrem rozhrani a standardd, které zajisti kompati-
bilitu s koncovymi zafizenimi riznych vyrobci. Zakladem je také ptenos dat jak vysoko-

rychlostnimi kanaly, tak i nizko-vykonovymi bezdratovymi rozhranimi. (CVUT, © 2017)
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2.3 Vyuziti internetu véci ve sférach lidského Zivota

IoT se da vyuzit v rozmanitych sférach lidského Zivota. Soucasny rozvoj v oblasti technolo-
gii, navic podporovan Evropskou unii, vede k novym podnétiim a vytvareni novych aktivit,

které se prave dotykaji riiznych oblasti lidského zivota. (Jak na IoT, © 2018)

IoT spojuje fyzické a virtualni svéty a vytvaii inteligentni prostiedi. Evropska komise ak-
tivne spolupracuje s primyslem, organizacemi a akademickymi institucemi, aby vyuzila po-
tencial technologie internetu véci v Clenskych staitech EU 1 mimo ni. IoT také piedstavuje
dalsi krok smérem k digitalizaci spolecnosti a ekonomiky, kde objekty a lidé jsou propojeni
prostiednictvim komunikacnich siti a informuji o jejich stavu a / nebo okolnim prostiedi.
Podle studie Evropské komise se ocekava, Ze trzni hodnota internetu véci v EU ptekroci

v roce 2020 vice nez jeden bilion eur. (EU, © 2018)

2.3.1 Internet véci v prumyslu

Mnohé softwarové spolecnosti pomahaji podnikiim vyuzivat [oT k feSeni dlouhotrvajicich
vyzev specifickych pro dany pramysl. Rychle se vyvijejici feseni loT, kterd spojuji véci,
shromazd’uji data a ziskavaji informace o portfoliu otevienych a Skdlovatelnych feSenich,
vedou ke snizeni nakladd, zvyseni produktivity a vynosti. Cela fada spole¢nosti pak vyuziva
nabizena feSeni napfi¢ celym spektrem primyslové vyroby od automobilového pramyslu,
kde automobil rozpoznava hlas, ma systémy automatického parkovani, pfes energetiku, kde
mohou nespocetna zatizeni prostfednictvi internetu sdilet informace v redlném case za tice-
lem efektivnéj$i distribuce a spravy energie, az k inteligentni vyrobé&, ktera umoznuje dnes-
nim tovarnam zlepSovat provozni efektivitu, optimalizovat vyrobu a zvysit bezpecnost pra-

covnikt. (Intel, © 2018)

2.3.2 Internet véci ve méstech

Od roku 2011 zije vice nez polovina svétové populace ve méstech a ocekava se, ze do roku
2025 do nich ptibyde dalsi 2,6 miliardy lidi. Timto riistem mést dochazi k vyraznému zvy-
Seni dopravniho ptetiZeni a souvisejicich problémil. Zakladem jsou propojena feseni, jejichz
cilem je pomoci méstlim stat se chytfejSimi, fidit tok dopravy, sniZit dopravni zacpy, zajistit
bezpecnost a Cistsi prostiedi. (Intel, 2018)

Podle webu city:one: ,,Chytré mésto tvori chytii lidé. Na platformé City:One mohou mésta

a kraje prezentovat vilastni vizi a strategicke cile, sviij tym, chytré projekty, lokalni start-upy

¢i inovativni firmy. Mohou zde nalézt vhodné lidi, firmy a inspiraci k tvorbé chytrého mésta,
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zadavact dokumentaci k chytrym zakazkam, vhodna partnerska mésta ke spolecnym projek-
tum a samoziejmé také sdilet své znalosti, zkuSenosti, chytré nastroje, udalosti, vysledky

nebo vyhlasovat vyzvy.“ (city:one, © 2018)

2.3.3 Zdravotnictvi a internet véci

Zdravotni systémy napfic staty stale potiebuji Iépe a efektivnéji slouzit pro riznorodé paci-
enty. V soucasné dob¢ jiz existuji prediktivni analytické systémy, které zkoumaji rzné
vzorce s obrovskym mnozstvim udaji o pacientech. Jejich vysledkem je identifikace paci-
entl s rizikem akutnich stavii, diky které jsou 1ékafi schopni zasahnout diive, ¢imz zlepsuji
péci a snizuji naklady. Tyto vysoce vykonné vypocty umoziuji operaénimu svétu poskytovat
znalosti, které jsou narocné na vypocet, zlepsuji 1éceni pacientl a predkladaji 1ékaim feSeni
k co nejefektivnéjsimu 1éceni. Kuptikladu sekvence genom dokéaze urcit vznik nemoci, coz
vede ke spravné 1écbé ve spravny cas. Softwarové spolecnosti spolu se zdravotnickymi or-
ganizacemi pomahaji urychlit vypocetné narocny biomedicinsky vyzkum v oblasti pfesné
mediciny a objevu na bazi umélé inteligence (Al). Prestizni nemocnice svéta pak pouzivaji
datovou analyzu, strojové uceni a umelou inteligenci k uréeni toho, ktefi pacienti jsou nej-

vice ohroZeni, aby mohli rychleji reagovat na Zivot ohrozujici udalosti. (Intel, © 2018)

2.3.4 Inteligentni domacnost a domy

IoT také prosazuje novy druh chytrych budov a domacnosti, které jsou lépe sladény s prio-
ritami majitell a spravcl nemovitosti. [oT jiz umoziuje provozni systémy, které poskytuji
presnéjsi a uZiteCné informace pro zlepSeni provozu a poskytovani nejlepSich podminek pro
domacnosti. Se vSemi znalostmi svéta, které zatim mame, zijeme v dobé, kterd se sice zda
opravdu chytra, ale sen o skute¢ném inteligentnim domé¢ ziistava zatim ne zcela naplnény.
Caste¢né kviili vysoké mife roztiisténosti v praimyslu, coZ vede k neséetnym nabidkam, které
nefunguji spolecné. Idedlni by pro inteligentni domovskou platformu byl otevieny, flexi-
bilni, Skalovatelny, bezpe¢ny navrh, na kterém miZze spolenost nebo poskytovatel sluzeb

nabizet feSeni bez ohledu na odvétvi, do néhoz patii. (IBM, © 2018)

Také inteligentni obytna ¢tvrt’ je velmi horké a diskutované téma v souc¢asném informacnim
primyslu a v oblasti bytové vystavby; je také jednim z kliCovych problémi pti realizaci
informatizace bytového primyslu. Inteligentni obytné obvodové pldnovani a navrh a systé-
mova integrace jsou kliCovou a obtiZznou souc¢ésti. Diky intenzivnimu vyvoji informaéniho

veku bude pocitacova technologie a internet hluboce ovliviiovat v§echny aspekty Zivota lidi,
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napt. v inteligentni vesnici se vliv vykonu domdci automatizace projevuje v prostiedcich

sitové technologie pfenosu dat. (Liu, © 2014)

2.3.5 Logistika a obchod za pomoci IoT

S miliony zasilek, které se kazdy den piesouvaji, sleduji a skladuji riznymi stroji, vozidly a
lidmi, neni pfekvapenim, ze logistika a IoT jsou v perfektnim souladu. V oblasti logistiky
muze [oT smysluplnym zptsobem spojovat rizné prostiedky v dodavatelském fetézci a pak
analyzovat data generovana z téchto spojeni za ucelem ziskani novych poznatkii. Timto zpt-
sobem umoziuje loT poskytovateliim logistickych sluzeb odemykat vyssi urovné provozni
efektivity a soucasné vytvaret zékaznické, dynamické a automatizované sluzby. (Karakostas,

©2013)

Mnoho technologii, které stoji za IoT — v€etné senzorl, mikroprocesoril a bezdratového pfi-
pojeni - se uz fadu let pouzivaji v riznych logistickych aplikacich. Primysl logistiky byl
mezi prvnimi ucastniky technologii IoT v provozu, od zavedeni ru¢nich skenert, které digi-
talizovaly proces doruceni na vice snimac, které monitoruji celistvost nékladu a vykon na-

kladniho vozu. (DHL, © 2015)

2.3.6 IoT v dopravé

Také v dopravé IoT dokdze ménit svét, jak jej zname, zejména v cestovani, a to v kazdé
nadmoftské vysSce. S vyuzitim nejnovéjsich feseni IoT vedouci pracovnici v dopravnim pri-
myslu dosahuji novych cilt, at’ jiz pisobi pfimo na zemi nebo ve vysce 30 000 stop. Nejno-

v¢jsi inovace pretvareji podniky a zlepsuji bezpecnost, od proudovych motori az po pouli¢ni

svétla. (Microsoft, © 2016)

Nas Zivot zavisi na doprave. Ta néas dostdva rdno do prace, dodava cerstvé jidlo do naSich
obchod s potravinami a povzbuzuje nés, abychom cestovali do vzdalenych koutt svéta. Zde
také pomalu zac¢indme vidét zaclenéni IoT do dopravy. V malém méfitku je to komunikace
mezi vozidly, ve velkém méfitku se jednd o monitorovani lodni logistiky globélni spole¢-

nosti. (Cosgrove, © 2018)

2.4 Bezpecnost a rizika internetu véci

Ptes vSechny vyzvy, které cloudy a dalsi pokroky pomohly vyftesit pro prodejce IoT, zde

zustavaji 1 nevyfeSené problémy. Jednim z nich je nedostatek univerzalnich norem. Ramec
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AllJoyn je pouze jednim ramcem standardii [oT; konkurencni feSeni existuji a bez konsen-

sualnich standardt nejsou pfrilis uzitecna.

Dalsi vyzvou je nedostatek 3itky pasma a sitové infrastruktury. Cim vice zatizeni umistite
do sité, tim vétsi provoz vase sitové kabely musi zvladnout a tim vice pfipojeni musi vase
pfepinace spravovat. Je mozné rozsifovat sitovou infrastrukturu, coz délaji poskytovatelé
sluzeb po celou dobu, ale je to pomaly a nakladny proces. Pfi neexistenci rychlejsich zpi-
sobul rozsifeni kapacity sité ziistane tento faktor omezujicim pro tempo rdstu internetu.

(Microsoft, © 2016)

Dals$im problémem je napajeni. Vzhledem k tomu, ze soucasti vyhody IoT je schopnost spra-
vovat velké mnozstvi zafizeni rozmisténych v §iroké oblasti, aniz by se stavély do tradicni
infrastruktury, je mozné, Ze loT hardware z trvalého zdroje energie bude nezbytny pro plny
potencial IoT. Takova technologie zde bohuZel jesté neni, stale se vyviji a je mozné, ze bude
trvat jesté dlouho, nez baterie v zatizenich IoT, nebo lokalni solarni ¢lanky, budou stacit na

napajeni zafizeni na neurcito.

V neposledni fadé zlistdva obrovskym problémem bezpecnost a ochrana soukromi na inter-
netu. Zatizeni loT ptfedstavuji pro spotiebitele zcela novy stupeit ochrany online soukromi.
To proto, ze tato zatizeni nejen shromazd’uji osobni informace, jako jsou jména uzivatel a
telefonni cisla, ale mohou také sledovat, kdy jste ve vaSem domé¢ nebo co mate zrovna

k obédu.

V névaznosti na nekoncici fadu informaci o zdvaznych poruSovénich tidajt jsou spotiebitelé
obezietni s uvadénim pfili§ velkého mnozstvi osobnich tidaji ve vetejnych nebo soukromych
cloudech, a to vcelku z opravnénych divodi. IoT dodavatelé tedy budou muset fesit tyto
bezpecnostni problémy predtim, nez zatizeni IoT dosdhnou plného potencidlu. (Tozzi, ©

2016)

2.5 Etika internetu véci

I kdyz se zvySuje povédomi vefejnosti o rizicich ochrany osobnich udaji na internetu, pii
vyvoji internetu a [oT se tato rizika pravdépodobné stanou relevantnéjSimi kvili velkému
mnozstvi tdaji shromazdénych a zpracovavanych ,,vécmi*'. Kromé ochrany soukromi je
tteba zduraznit potfebu novych piistupti, které se zabyvaji dal§imi potenciadlnimi otdzkami,

jako jsou digitalni rozdily nebo bezpecnostni rizika. Kli¢ovou tvaii v etickém designu je
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transparentnost technologie a sluzeb v tom, jak tato technologie zpracovava data, stejn¢ jako

to, zda poskytuje uzivateli moznost volby.

Vétsina etickych iniciativ vychazi z rizik ochrany soukromi ve svéte internetu a ve vztahu
k ,,velkym datim®, kdy lze tvrdit, ze pti vyvoji IoT se tato rizika pravdépodobné stanou jeste
»veéemi®, Tyto udaje mohou souviset s osobami, jejich kazdodennimi aktivitami a vzrustaji-
cimi vztahy mezi ,,digitdlnim* a ,,skutecnym* svétem kviili novym zatizenim IoT, jako jsou

nositelné senzory. (Baldini, © 2018)

Bylo uc¢inéno nékolik tvrzeni, ze by se mél prehodnotit pojem soukromi, nebot’ mnozstvi
shromazdénych dat z internetu bude pfili§ obtizné ovladat a slozitost se stdva jeSté vyssi,
kdyz se snazime urcit, které udaje jsou osobni a které nejsou. Existuje urcité napéti mezi
technickymi opatfenimi pro zvyseni individualniho soukromi a obchodnimi ptileZitostmi pro
komeréni aktivity souvisejici s digitalnimi technologiemi, které propojuji rizné sady udajt
shromazdénych od zatizeni 10T, a pak zkoumaji zplsoby, jak je zpenézit. Tato ptilezitost
zpenézit data pomoci analyzy dat je jednim z diivodi, pro€ zlstava trzni uspéch technologii
zvySovani ochrany soukromi (PET) a uplatiiovani opatfeni na zvySeni ochrany soukromi

(PEM) omezen. (Cave a kol., 2011, s. 50)

Jinymi slovy, divody pro selhani podniku PET a PEM na dneSnim trhu nebo feseni pro
ochranu soukromi obecné nemusi byt spojeny pouze s technickymi divody nebo nedosta-
te€nymi znalostmi, ale také (a mozna jesté vice) s nespravnymi pobidkami z ekonomického

hlediska. (Alessandro, 2004, s. 179)

Dutlezitym aspektem, ktery zdtraznil Nissenbaum, je, Ze ochrana soukromi by méla souviset
s ,,kontextem®, ve kterém uzivatel pracuje. Kontexty jsou formovany technologii, obchod-
nimi praktikami a primyslovym sektorem nebo dal§imi prvky, jako je geograficka poloha,
vztah, misto, prostor, dohoda, kultura a nabozenstvi a existujici regulac¢ni rdmce. Zatimco
toto je diilezité pro internet, jesté dilezitéjsi je to pro IoT, kde se mohou kontexty dynamicky
ménit (napf. kancelafské nebo domaci prosttedi). Existuje zde domnénka, Ze podpora kon-
textu by méla byt zakladnim prvkem jakéhokoli ptistupu k feseni aspekti ochrany soukromi

nebo obecné ke vztahu mezi uzivateli a pfistupem internetu. (Nissenbaum, 2015)

Kromé ochrany soukromi budou v budoucnu v interakci mezi uzivatelem a pfistupem k in-
ternetu vice relevantni i1 dalsi aspekty. Jednim z dilezitych aspektti je digitalni déleni. Osoby

maji rizné schopnosti pii interakci s internetem nebo v budoucnu s IoT. Dé&ti mohou byt pfi
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navigaci na webu vice zranitelné vici Skodlivym uzivatelim. Star$i lidé mohou mit vétsi
potize se pfizplsobit novym technologiim, jako je Smart Cars. Musi byt zaru¢eno pravo
pristupu k infrastruktufe internetu, ktery je spravedlivy a nediskriminac¢ni pro vsechny zain-
teresované strany (napi. ob¢ané, podniky). Pistup k infrastruktufe zahrnuje otevieny piistup
k systému, oteviené standardy, software s otevienym zdrojovym kodem a Sirokou dostup-
nost pfistupovych bodi, které¢ podporuji dostupnost ptistupu a moznosti komunikace. (We-

ber, 2013)

Dalsim aspektem je kontrola toku udaji pochazejicich z IoT. Pokud do aplikace IoT budou
nasazeny nové aplikace zaloZzené na spolupraci, mohou mit uzivatelé aplikaci omezenou
kontrolu nad tokem dat nebo zadosti (napt. k ucasti nebo registraci na konkrétni sluzbu),

které se k nim dostanou. (Gottschalk-Mazouz, 2013)

2.6 Internet véci a legislativa

Jiz v roce 2009 predlozila Komise Evropskému parlamentu akéni plan pro Evropu tykajici
se [oT. Za zminku stoji tfi body, které zdlraziuji komplexni povahu internetu véci. Zaprvé
by se IoT nemélo chapat jako pouhé rozsitfeni dneSniho internetu, ale spise jako fada novych
nezavislych systém, které funguji s vlastni infrastrukturou (a ¢aste¢n¢ se spoléhaji na exis-
tujici internetové infrastruktury). Zadruhé, jak Komise odkazuje na zpravu STAG, bude loT
implementovano v symbidze s novymi sluzbami. Za treti, [oT pokryva rizné zplsoby ko-
munikace: komunikaci mezi vécmi a vécnou komunikaci, véetn€ komunikace ,,stroj k po¢i-

113

taci” (M2M), kterd se muze tykat 50 az 70 miliard ,,stroji*, z nichz je dnes takto vyuzito
pouze 1 %. Tato spojeni mohou byt ziizena ve vyhrazenych oblastech (,,intranet véci®) nebo

vetejné pristupnd (,,internet véci®). (EP, 2009)

V roce 2012 pak EU navrhla v Evropé natfizeni o ochrané osobnich tidaji (DPR), jejimz
cilem je fesit n¢které nejnaléhavejsi otdzky ochrany udaji vytvorené novymi technologiemi
(napt. Chytré telefony nebo cloud computing). Cilem je zejména zajistit, aby osobni udaje
jednotlivel byly chranény bez ohledu na to, kde nebo jakou formou jsou zpracovany, pfi-
¢emz ,,0sobni udaje* jsou definovany jako veSkeré udaje, které se mohou vztahovat k jed-

notlivelim, coZ znamena, ze definice se mize rozsifit na velké ¢asti IoT. (EC, 2012)

V USA se potfebou soukromi uZzivateli zabyvaly rizné iniciativy, véetné zpravy z roku
2012, jejimz cilem bylo definovat rdmec pro ochranu soukromi spotiebitele ve svéte siti.

Jednou z klicovych slozek zpravy je zédkon o pravech spottebitelti na ochranu soukromi,
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ktery je zaloZen na definici principti spravedlivé informacni praxe (FIPP), mezi néz patii: a)
respektovani kontextu, kdy spotfebitelé maji pravo ocekavat, ze spolecnosti, které shromaz-
d’uji udaje, je budou vyuzivat a zveiejnovat v souladu s kontextem, v némz spotiebitelé tyto
udaje poskytuji a (b) individualni kontrola, kdy maji spottebitelé pravo vykonavat kontrolu

nad spole¢nostmi, které osobni udaje shromazd'uji, a jak tato data vyuzivaji. (WH, 2015)

Dalsi evropska legislativa tykajici se oblasti ochrany soukromi, kterd byla pfijata v dubnu
2016, zahrnuje mimo jiné pozadavky na usnadnéni snadného ptistupu osob k osobnim tuda-
jim shromazdénym o nich a volbu opt-in, spiSe nez opt-out a tichy souhlas s elektronickym
zjistit, jaké udaje se vztahuji k ,,0s0b&", a tedy k rozsahu ptisobnosti nové legislativy nebot’
je ztejmé, ze mnohem vice mohou byt data spojena s osobami, nezZ tomu bylo v minulosti.
Vzhledem k tomu, Ze se mnozstvi udajii vztahujicich se k jednotlivelim zvysuje, a k tomu,
ze je sporné, co by mélo byt povazovano za osobni udaje, méli by mit zajemci moznost

rozhodnout se, jak vytvofit hranice své soukromé informaéni domény. (Baldini, 2018)
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3 INTERNET VECi A MARKETING

Internet véci je zatim stale na pocatku svého vyvoje, tudiz mnoho firem nevidi ptilezitost

pro nové¢ inovace, investice ¢i pfipadnou podporu vyroby. (Sarah, 2018)

3.1 Preferované technologie IoT dnesSni doby

Dokonce 1 ti, ktefi odmitaji inteligentni domaci technologie jako nerealistické hracky pro
liné déti, stale hlife odolavaji kouzlu inteligentnich domacich pfistrojt. Tato zatizeni budou
velice popularnimi zejména v budoucich letech, protoze se stanou vysoce intuitivnimi a ino-
vativnimi, a to nejen v oblasti domdaci automatizace, ale také bezpecnosti domova. Naptiklad
pfistroje, které v€as varuji a pomohou zabranit vzniku pozaru nebo potieba Uspory energie

povede k potizeni inteligentnich termostatti a osvétleni. (Centenaro, 2016)

Ptipojeni je kritickym dilem projektu IoT. Zucastnéné strany musi pro své produkty a pro-
jekty najit nejvhodné&j$i moznost pfipojeni. S ptiblizn€ 30 moZnostmi piipojeni IOT na sou-
¢asném trhu, jejich neustalym vyvojem a vyvojem novych technologii, mize byt toto hledani
obtizné. Nové technologie jako LPWAN a 5G ziskavaji vétsi pozornost, zatimco jiné, jako

je Bluetooth a Wi-Fi, se vyvijeji, a tim méni i konektivitu IoT. (Makarevich, 2018)

MnozZstvi shromaZzdénych dat narlista a souc¢asna feSeni jsou stale Castéji vyzyvana ke zvlad-
nuti nartstajiciho objemu dat. Vyvojafi aplikaci [oT a vyrobci zafizeni tak musi zajistit in-
teroperabilitu vSech prvkl ekosystému IoT. Idealni situace je, aby vSechna zafizeni fungo-
vala bez jakékoliv koordinace vyZadované mezi dodavateli. Zatim se vyrobci zatfizeni snazi
zachovat urcitou uroven kontroly nad standardy konektivity, pfi¢emz spolecnosti Samsung,
LG a dalsi technologické spolecnosti oznamily své vlastni standardy. I kdyz neni pochyb o
tom, ze tato zafizeni budou interoperabilni, propojeni zlistavad vaZnou bariérou. (Farnell,

2018)

Vyvojati [oT a vyrobei zatizeni musi nalézt rovnovahu mezi tfemi klicovymi parametry:
Sitka pasma, rozsah a spotfeba energie. Programatofti se tedy snazi vytvofit feSeni, které by
bylo perfektni kombinaci vysoké §itky pasma pro pienos velkého mnozstvi dat na obrovské
vzdalenosti, zatimco spotfebovava maly vykon baterie. Ale v tomto okamzZiku jeSté neexis-
tuje dokonalé feSeni. To znamena, ze vyvojati loT musi provést kompromisy, mozna upied-
nostnovat $itku pasma pred spotifebou energie nebo naopak. Neexistuje zadny univerzalni

protokol schopny podporovat vS§echny technologické a analytické tikoly. (Centenaro, 2016)
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Kratky dosah Dlouhy dosah
o WiFi Mobilni LPWAN
e BlueTooth (Clas- e 2G (GSM) e LoRaWAN
sic a LE) e 3G (GSM/CDMA)  Weightless-N
e 6LoWPAN e 4G (LTE) e SigFox
* Z-wave e 5G (k dispozici v roce e Ingenu
e Zigbee 2020) e Neul
o ANT/ANT+ e LTECat0,1, &3 e N-Wave
e Thread e LTE-M1
e NFC e LTE-NBI
e RFID e NB-IoT (bez-LTE)
e EnOcean

Tabulka 1: Bezdratové technologie loT
Zdroj: Farnel, 2018

Pfipojeni je tedy pravdépodobné nejzakladnéjsim stavebnim kamenem paradigmatu IoT.
Dosud byly dva hlavni pfistupy umoziujici ptistup k datim zalozeny bud’ na sitovych sitich
s vice sitémi, které vyuzivaji komunikacni technologie kratkého dosahu v nelicencovaném
spektru, nebo na starych bunéénych technologiich na dlouhou vzdalenost, zejména 2G /
GSM / GPRS, pracujici v prislusnych kmitoctovych pasmech s licenci. V posledni dobé byly
tyto referencni modely napadeny novym typem bezdratové konektivity, charakterizované
nizkofrekven¢nimi pfenosovymi technologiemi s dlouhym dosahem v nelicencovanych pas-
mech sub-gigahertzovych frekvenci, které se pouzivaji k realizaci ptistupovych siti s topo-

logii hvézd, oznacovanou jako nizkonapétova WAN (LPWAN). (Kranz, 2018)

V kone¢ném dusledku neni k dispozici dokonalé feSeni pfipojeni k internetu. Pro masivni a
velké projekty IoT by se méla zvazit hybridni feSeni a budovat vhodna struktura, kde vyhody
jednoho feSeni pomahaji pfekonat omezeni druhého. Ve struktute internetu jsou struktury
zaloZeny na kombinovanych protokolech propojeni. LPWAN miiZe naptiklad zajistit roz-
sahlé pokryti koncovych bodl senzorli a Wi-Fi nebo BLE lze pouzit pro lokalni zpracovani

shromazd’ovanych paketli naro¢nych na data. Vybér spravné moznosti piipojeni IoT neni
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ptilis obtizny, ale vyZaduje pochopeni urcitych technickych problému a podnikatelskych cila
(typ projektu, jeho budouci Skalovani a vyvoj). S vyfesenim téchto dvou problémil se vytesi

moznost volby konektivity mnohem jednoduseji. (Makarevich, 2018)

3.2 Definice vztahu IoT a marketingové komunikace

Jak jiz bylo vySe zminéno, jednou z nejcennéjSich komodit pro kazdou firmu jsou udaje
o prodeji, tedy data. Diky pfistupu k informacim o tom, jak, kde a pro¢ jsou vase produkty
zakoupeny a pouzivany, budete moci Iépe ptizpiisobit své marketingové usili konkrétnim
klientm. Inteligentni zafizeni, ktera tyto iidaje shromazd'uji a poskytuji vam je v redlném
¢ase, aniz by bylo nutné, aby odbornici v oblasti informacnich technologii fidili nebo sledo-
vali interakci, umozni podnikiim vytvaret informované marketingové strategie a zlepSovat
navratnost investic s ohledem na budouci trzby. (Salesforce, © 2018)

Skute¢na sila IoT v marketingové komunikaci spoc¢iva ve vytvateni divéry pii pouzivani
dat, a dale ve schopnosti obchodnikl myslet jinak, podavat véci jinak a poté systém idealne
optimalizovat pro své zdkazniky. Poskytovani lepSich sluzeb je pomérné bezvyznamny bod,
jelikoz jej zékaznici povazuji za zdklad podnikatelské Cinnosti. AvSak jiz lepsi zazitek
z koupé zbozi ¢i sluzby je dal$im krokem k propojeni IoT a marketingové komunikace. A
zde IoT muze hrat roli nejen v kontextu spotiebitelského internetu véci, ale také v aplikacich
primyslovych internetovych véci, kde lze vytvofit jednoduchou hodnotu. Pouzivani inter-
netu véci v marketingové komunikaci je opravdu jinou myslenkou, ktera nabizi relevantni
sluzby nejcennéjsimi zptisoby pro ,,skute¢ného* zakaznika v redlném zivoté. Nebo jinymi
slovy holistickou, zdkaznicky orientovanou a integrovanou marketingovou piileZitost. (I-

scoop ©2018)

3.3 Internet véci a marketing: soucasny stav, budouci trendy a dusledky

pro marketing

Co miize udélat internet véci pro marketing? Nebo 1épe: jak mlze vyuziti internetu véci

v marketingu 1épe slouzit zdkazniklim a podnikatelskym cilim?

Dnes je vétSina projektii [oT zamétena na optimalizaci a automatizaci procest a cilt, které
jsou pouze nepiimo spojené se zadkaznikem a se zkuSenostmi zdkaznikl. Nicméné v nékte-

rych odvétvich, jako je maloobchod, existuje siln€jsi slozka, ktera celi vnéjSim podnétiim a

vvvvv
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Na druhou stranu pouzivani internetu véci v marketingu také umoznuje obchodnikiim po-
skytovat zakazniklim vysoce kontextové a ptizpisobené zpravy, naptiklad v souvislosti s di-
gitalnim oznacovanim ve fyzickych situacich, jako naptiklad v obchodech nebo prosttednic-

tvim mobilnich nebo jinych zafizeni v digitalnich interakcich. (i-scoop, 2018)

Podle spolecnosti Juniper Research je angazovanost zdkaznikd spolu s fizenim aktiv do-
konce klicem k obchodnimu ptipadu v kontextu maloobchodniho IoT, jak uvedla tato spo-
le¢nost ve svém vyzkumu, jejz oznamila koncem roku 2015, a ve kterém se zabyvala vyda-

jem na IoT v maloobchodé. (Juniper Research, 2015)

At uz se jedna o maloobchodni nebo jind prumyslova odvétvi, hlavni silné stranky internetu
véci v marketingu maji vSe spole¢né s podstatnou ¢asti internetu véci jako takového: data a

datovou analyzu. (Chiefmartec, 2015)
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Obrazek 2: IoT ve vztahu k marketingovému spotiebiteli a v aplikaénim kontextu

Zdroj: Chiefmartec, 2015

Nedéavné prizkumy Economist Intelligence Unit uvadéji, ze senior obchodnici na celém

svété veri, Ze loT bude mit nejvetsi dopad na marketing v pfistich péti letech, pred dalSimi
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souvisejicimi technologickymi trendy, jako jsou velké tidaje, mobilni personalizované trans-
akce v redlném case a zkuSenosti zékaznikil, zatimco jiné strany pracuji na strategiich inter-
netu véci z pohledu technologické infrastruktury a platforem na podporu podnikani. (EIU,

2016)

Podle Hobsbawma se rozsah produkti, které se mohou stat soucasti internetu véci, rozsiti na
zaklad¢€ poklesu nakladli na technologie pfipojeni a inteligentni doméci zatfizeni s nativni,

integrovanou konektivitou. (Hobsbawm, 2016)

3.4 Vztah IoT a OOH

Podle Marketing Journal neni IoT nic mensiho nez ¢tvrta pramyslova revoluce. (marketin-
gjournal.org)

Digitalni reklamni primysl jiz prochazi néjakou transformaci. Zatimco na jedné stran¢ se
¢eli existencialni hrozb¢ ze strany ascendentniho blokovani reklam, inzerenti na druhé strané
bojuji o to, aby vytvofili stale vice ptizptsobitelné reklamy. Rozsifovani pripojenych zafi-
zeni v ramci internetu véci (IoT) slibuje dalsi rozsiteni tohoto odvétvi zvySenim poctu pfile-
zitosti, jak se dostat ke spotifebitelim. Jednim takovym ptikladem jsou interaktivni billbo-
ardy podporujici personalizaci. Pfikladem se da uvést billboard spole¢nosti British Airways
na budové Piccadilly Circus v Londyné, kdy maly chlapec na billboardu reagoval na letici
letadlo nad billboardem v redlném case. (The Guardien, ©2018)

DalSim ptikladem je pak spole¢nost Nike+, ktera si drZi loajalitu svych zakaznikl prostied-
nictvim angaZovanosti komunity. Spojeni uzivatelii a vytvareni komunity Nike+ je sbirka
(nebo ekosystém, jak to oznacuje Nike) tréninkti a sledovacich ptistrojii a aplikaci. Komunita
se dnes muze pochlubit vice nez 38 miliony ¢lenti (i kdyZ neni jisté, zda jsou vSichni aktivni).
Klicovym faktorem je vzdjemna interakce, kdy spotiebitelé radi sdileji obrovské mnozstvi
zivych dat a vztah je obousmérny. Spolecnost Nike+ a jejich marketing zacilil na komunitu
a potencialni nové uzivatele, coz je jednodussi, nez reklama na par bézeckych bot prostied-
nictvim plakatové reklamy. (Quanticmind, ©2016)

Dal8im krokem jsou pak chytré automobily - jejich propojeni s mobilnim telefonem je
v dnesni dob¢ celkem bézné a nemusi se jednat o interakci jen v ramci jedné znacky. Toyota
se spojila s Apple Siri a jejich kampaii ve Svédsku byla navrzena tak, aby Fidi¢i pouzivali
své telefony pravé béhem jizdy. Telefon fidi¢e komunikuje s rddiem, aby se ujistil, Ze je
pfepnut do rezimu letadla. V tomto pifipad€ se nejedna o skutecny internet véci, ale je zde

uveden jako ptiklad toho, jak se mlze v automobilu vyvijet interakce a jak jinak mohou
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inzerenti inteligentné dostavat zpravy. S tim také souvisi inteligentni produkty pro sledovani
a interakci v domacnosti.

Pfi spojeni chytré domécnosti s chytrym automobilem a telefonem se oteviraji necekané
moznosti, véetné toho, Ze ndm automobil oznami, ze prave jedeme kolem nékupniho centra,
kde se nabizi v akci to, co ndm doma chybi. (Guardien, ©2018)

Andy Hobsbawm tiké, ze zvySena konektivita a inteligentni zafizeni v domacnosti umozni
inzerentiim dale rozvijet myslenky, ¢imz se reklamy stanou vice relevantni nez kdy jindy a

budou se objevovat na mistech, kterd diive nebyla mozna. (Ted, ©2008)

3.4.1 Vyuzivani DOOH

Jedna z ptednich nezavislych spolecnosti zabyvajici se reklamnimi technologiemi Adform
se spojila s firmou Hivestack a umoZznila programovy nakup inventafe DOOH z platformy

ADP Demand Side Platform (DSP) ve Spojenych statech.

Toto partnerstvi umoznilo programové feSeni pro identifikaci zdkaznikli diky spole¢nému
integracnimu usili mezi spolecnosti Adform a spolecnosti Hivestack. Integrace umoziuje
majitelim médii vytvaret vlastni cilové skupiny a tyto skupiny nésledné oslovovat venkov-
nimi digitdlnimi panely DOOH. DOOH za pomoci systému nabidky a vytvafeni vlastniho
publika komunikuje s Adform DSP pro programové ndkupy. (Adform, © 2017)

Stejny trend je postupné dostava 1 do ceské republiky. Jeden ze silnych hraci na trhu, spo-
lecnost BigBoard Praha, chystd zménu komunikace diky digitdlnim nosic¢tim, které ma ve
svém portfoliu. Dalsi vyvoj pro budoucnost spatiuje praveé v posunu od klasického outdooru

(OOH) k digitalnimu outdooru (DOOH).

V soucasné dobé¢ jde o jednu digitalizovanou obrazovku v hlavnim mésté, ale dale pracuji
na rozSifeni ,,Pijde o nejlepsi plochy v top lokalitdich. Mnozstvi bude n€kolik desitek,* fika

Pavlas. (MediaGuru, © 2019)
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4 TECHNOLOGIE IDENTIFIKACE ZAKAZNIKA

Nové technologie vyzaduji aktualizované postupy, které zajisti bezpecnost a poznaji konco-
vého zakaznika. Bezdratové technologie a technologie zalozené na internetu, jako je napf.
mobilni bankovnictvi, vzdalené vkladani vkladu a platby online, se staly de facto platformo-

vym standardem pro bankovni vztahy 21. stoleti. (Fisher, 2010)

4.1 Znackovani pres cookies

Podle serveru PRYOR je cookies maly soubor pismen a ¢isel, které se ukladaji v prohlizeci
nebo na pevném disku pocitace (pokud se odklikne souhlas s pouzivanim souborti cookie).
Soubory cookie obsahuji informace pfenesené na pevny disk pocitace. Webové stranky po-
uzivaji cookies k odliSeni od ostatnich uzivateli webovych stranek. To pomaha pii poskyt-

nuti lepSich zkuSenosti pii prohlizeni webovych stranek. (Pryor, 2018)

Zajmovy web What Are Cookies?, definuje cookies jako malé soubory, které jsou uloZeny
v pocitaci uzivatele. Jsou navrzeny tak, aby uchovavaly skromné mnozstvi dat specifickych
pro urcitého klienta a webové stranky a byly pfistupné bud’ webovym serverem, nebo kli-
entskym pocita¢em. To umoziuje serveru dodat stranku pfizptisobenou konkrétnimu uziva-
teli nebo samotnd stranka miiZe obsahovat néjaky skript, ktery si je védom udajti v souboru
cookie, a tak je schopen pfenaset informace z jedné navstévy na dal$i web nebo souvisejici

stranky. (What Are Cookies?, ©2018)

4.2 Login

Washingtonova univerzita v St. Louis své studenty upozoriiuje, ze jejich ptihlasovaci jméno
je jedine¢né ID, které pouZivaji v souvislosti s heslem pro piihlaseni do systémi. Ugelem
ptihlaSovaciho ID je identifikace studenta a jeho odliSeni od ostatnich uZivateld, stejné jako
napf. na Facebook, Google, moje ID, LinkedIn, apod. V minulosti byly piihlaSovaci tidaje
typicky ID studenta, identifika¢ni ¢isla zaméstnancli nebo ¢isla socidlniho zabezpeceni.

(Washington University, ©2018)

V casopise TechTarget pak vysla kratkd definice, kde se login popisuje jako identifikator
uzivatele, ktery by m¢l obsahovat alespon jednu ¢islici, mél by mit omezeny pocet znaki a
je doplnén heslem. ID uZivatele mize byt voln€ znamé a je viditelné pii zadavani na klaves-
nici nebo jiném vstupnim zatizeni. Heslo musi byt uchovavano a je tajné (a nezobrazuje se

tak, jak je zadano). Nékteré webové stranky vyzaduji, aby se uzivatelé zaregistrovali, aby
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mohli pouzivat stranky; registrovani uzivatelé mohou vstoupit na stranky ptihlasenim, tzv.
»logging on‘. PfihlaSeni je také pouzivano jako modifikator pii ptihlaSovaci procedufte.
Slovo ,,login* se sklada ze dvou anglickych slov ,,log* a ,,in, tzn. pfihlasit se. (TechTarget,

2007)

4.3 AdServery

Zatizeni, které ptinasi reklamu potencidlnim zdkaznikim, se nazyva AdServer. Jedna se
o systém, ktery automatizuje pozadavek, nabizeni a zobrazovani téchto reklam, jakoz 1 pie-

hledy o vykonu provedenych kampani. (Karr, ©2018)

Podle webové stranky Adobe je Ad Server webovy nastroj pouzivany majiteli stranek, sitémi
a inzerenty, ktefi pomahaji s fizenim reklam, spravé kampani a obchodovanim s reklamami.
Reklamni server také poskytuje ptehled o reklaméch zobrazovanych na webovych strankéch.
Nakonec reklamni server zobrazuje stranku kreativy: to znamena, Ze reklamni server nebo
spole¢nost zobrazujici reklamy také dorucuje reklamu do prohlizece kazdého uzivatele. N¢-
které vyznamné reklamni servery zahrnuji spolecnosti Google DoubleClick for Publishers,
Atlas Facebooku a Sizmek. AdServery maji ¢asto globalni ID, vétSinou zaloZené na technice
prenosu JSONP. Pokud jste vlastniky DMP, jako naptiklad AudienceManager od Adobe, ¢i
mate piistup k takovému ID, pak miZete rozpoznat zdkaznika. (Adobe, ©2007)

4.4 MetaDetekce

Oxford Dictionaries ma jen velmi stru¢nou definici metadat, kdyz uvadi, Ze se jedna o sadu

dat, kterd popisuje a poskytuje informace o dalSich datech. (Oxford Dictionaries, 2018)

v

Trochu lepsi a piesnéjsi je pak definice podle Techterms Computer Dictionary, kdy metadata
popisuji dalsi data a ta poskytuji informace o obsahu urcité polozky. Naptiklad obrazek miize
obsahovat metadata, kterd popisuji velikost obrazku, hloubku barev, rozliSeni obrazu, datum
vytvoreni snimku a dalsi data. Metadata textového dokumentu mohou obsahovat informace
o tom, jak dlouho dokument existuje, o tom, kdo je autor, kdy byl dokument napsan, a kratké
shrnuti dokumentu. Webové stranky ¢asto obsahuji metadata ve form& metaznacek. Meta-
znacky popisu a klicovych slov se bézné€ pouzivaji k popisu obsahu webové stranky. VétSina
vyhledavact pouziva tato data pti pfidavani stranek do svého vyhledavaciho indexu. Ne-
zname piimo konkrétniho zdkaznika, ale mame o jeho chovani velké mnoZzstvi dat. Pokud
tato data vloZzime do modelu/analyzatoru/lookalike, pak z n&j ziskdme informace o charak-

teru uzivatele, aniz bychom jej znaly. (Christensson, 2006)
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4.5 Cross Browser Detection

Technika sledovani prvni generace piijima stavové identifikatory serverovych soubort, jako
jsou cookies a evercookie. Poté se objevuje druhd generace sledovaci techniky nazvana
otisky prst, kterd se pohybuje od statnich identifikatori k statim bez statu, tj. namisto na-
staveni nového identifikdtoru zkouma technika druhé generace identifikatory bez statni pfi-
slusnosti, jako jsou plug-in verze a uzivatelsky agent, které jiz existuji v prohlizecich. Tech-
nologie druhé generace se Casto pouziva spole¢né s prvni obnovou ztracenych cookies. Sle-
dovani prvni i druhé generace je omezeno v jediném prohlizeci a dnes lidé vyvijeji techniku
sledovani tfeti generace, kterd se snazi dosdhnout sledovani mezi rGznymi zafizenimi.

(Elson, 2018)

Tti vyzkumnici z Lehigh University a Washington University ze St. Louis publikovali ¢la-
nek nazvany Cross-Browser Fingerprinting via OS a Hardware Level Functions. Jejich mys-
lenkou je otisk prstii pocitace spolu s jeho uzivatelem, ktery je zaloZzen na mnoha novych
funkcich opera¢niho systému a hardwarové urovné, jako jsou grafické karty, CPU, audio
stack a instalované psaci skripty spolu s dal$imi dobte diskutovanymi specifikacemi prohli-
zece (pluginy, rozsiteni, dopliiky a jiny). Stru¢né feceno, pouzivaji JavaScript k provadéni
ukold, které zavisi na piislusnych funkcich operacniho systému a hardwaru, aby ziskaly in-
formace o otiscich prstli. VétSina novinek je produktem ukoll souvisejicich s grafikou.
Jakmile uZivatel navstivi web s témito skripty, vytvoti se dalsi otisk prstu a porovna se s t€émi
v databazi. Mnoho parametri je navrzeno tak, aby fungovaly i v pfipadé, ze uzivatel prepnul
prohlizece. Nechame na koncovém zatizeni probéhnout fadu vypocta a jejich vysledky pak
serverové porovnavame s ostatnimi zatfizenimi v siti. Na zakladé pravdépodobnostnich vah

urcujeme, zda se dany uzivatel pfipojuje ze stejného hardwaru. (Jelic, © 2017)

4.5.1 Dalsi technologie identifikace zakaznika

Urcité budou existovat i dal§i moznosti, jak identifikovat zakaznika, vétSinou se bude prav-
dépodobné jednat o variace na jiz vySe uvedené, ale je zcela mozné, Ze vzniknou nové tech-

nologie, o kterych se ndm dnes miiZe jen zdat.

V blizké budoucnosti urcité ptijde o voice recognition, face recognition ¢i biometriku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

5 HLASOVI ASISTENTI

Vse pravdépodobné zacalo Clippym, ktery se mohl zdat v letech 1997 — 2003 pomérn¢ otrav-
nym doplinkem wordovského dokumentu, avsak ukazal se jako prvni naznak soudobych hla-

sovych asistenttl. (FIT-CVUT, 2017)

Soucasni hlasovi asistenti jsou pak jeho pomérné slusSnymi nasledovniky, kteti vzdy poslou-
chaji na nase zavolani, predvidaji nase potieby a v ptipad¢ potifeby podniknou i jisté, predem

naprogramované kroky. (Smartsheet, 2016)

5.1 Funkce a vyvoj

Hlasovi asistenti, vzhledové vétSinou ve formé malého reproduktoru, po vyslechnuti slova
nebo piikazu probuzeni mohou provadét riizné akce, jako zapinat osvétleni, odpovidat na

otazky, hrat hudbu, objednavat online atd. (Smartsheet, © 2016)

Timeline of Mainstream
Voice Assistants

.L Apple Siri

OCTOBER 2011

Google Now
MAY 2012

Microsoft Cortana
APRIL 2014

Amazon Alexa j.

NOVEMBER 2014

Google Assistant

NOVEMBER 2016

Obrazek 3: Vyvoj zvukovych asistentli
Zdroj: Smartsheet, 2016
V soucasné dob¢ jsou na trhu desitky inteligentnich reproduktorti a vybirani téch nejlepsich
je stale komplikovangjsi. Clovék se musi rozhodnout, kterého hlasového asistenta preferuje
(nyni jsou Ctyfi uziteCné - Alexa, Google Assistant, Siri a Cortana) a ktery ma funkce, které

jsou pro daného uzivatele nejdulezitéjsi. (Wired, © 2018)
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5.2 Strojové uceni hlasovych asistenti

Hlasovy asistent funguje na zakladé strojového uceni, kdy se hlas pfevede na text, a to do-
konce v nékolika (nejen) svétovych jazycich. ,,Naprikiad Google ma k prevodu reci na text
JavaScriptové API, které vyuziva ve svych sluzbach Google Now a Google Assistant a uméla
inteligence stojici za asistenty se nesnazi pochopit slovo od slova, ale snazi se pochopit vy-
znam celé véty z pohledu prirozeného jazyka. Diky vyhledavani klicovych slov je cela ope-

race rychlejsi. (FIT- CVUT, 2017)

Pokud jde o rozpoznavani ptirozeného jazyka, digitalni asistenti jsou jiz dnes daleko pted
tim, kde jsme si ptivodné mysleli, ze budou. Napiiklad Cortana spolecnosti Microsoft dokaze
rozpoznat fe¢ s pouhym 5,1 procentnim okrajem chyby, coZ znamena, Ze Google ziska 19
z 20 slov, kdyz vas poslouchd. Zpracovani ptirozeného jazyka je mozna nejslozitéjSim prv-
kem Al virtudlnich asistenttl, pficemz vyhledavaci funkce jsou delegovany na externi sluzby;
napiiklad spolecnost Siri nyni spoléha na sluzbu Vyhledavani Google, aby ziskala obsah

potfebny k vyfeSeni otazky uzivatele. (Alton, 2018)

Strojové uceni neni nové, diive vSak neexistovaly dostatecné silné pocitace, které by doka-
zaly vytesit velké problémy - napiiklad chapani ptirozené lidské feci. Stejné tak, jak se hla-
sové uzivatelské rozhrani stalo typickym zptsobem, jak mohou lidé komunikovat s pocitaci,
ma magie strojového uceni stale vétsi uplatnéni v kazdodennim zivoté. Nékteré z téchto pii-
kladt jsou vice Orwellovské nez jiné. Existuje pfivétivy stroj, kde se pocita¢ naucil mluvit
a chéapat nas hlas, ale vSudy pfitomné a vice znepokojujici jsou v nasich kazdodennich Zivo-
tech neobvykla doporuc¢eni na webu, jako jsou reklamy, které vidime vSude a které doporu-
cuji véci, o kterych jsme premysleli. Tato doporuceni jsou vysledkem naseho chovéani — to

je analyzovano a profilovano na n-stupné¢ umélou inteligenci. (MacAuley, 2017)

5.3 Hlasovy asistent jako marketingovy nastroj

Google Assistant, Amazon Alexa, Microsoft Cortana a Siri Apple oteviely okna ptileZitosti
pro obchodniky, aby vyuzili silu hlasu tak, jak to dfive nebylo mozné. Existuje zde mnoho

dtvodi, proc€ jsou dnes hlasovi asistenti sou¢asti trhu.

Za prvé - velkou roli hraje technicka konvergence. Rychlé a vSudyptitomné pfipojeni doma
1 na cestach, vznik Al a chatbotli a rostouci pocet platformovych nastroji pro vyvojaie k vy-
tvareni hlasovych zkuSenosti jsou ditvody, pro¢ se hlasovi asistenti stavaji béZnou normou.

Za druhé - hlas je velmi dobfe pfijimén, zejména u ,,starSiho* obyvatelstva. (Leonga, 2017)
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Spolecnost Google navic zjistila, ze ,,téméf polovina“ vSech zasahi asistenta n¢jak zahrno-
vala jak hlas, tak i dotyk, jako je pfihlaseni k Gc¢tu, autorizace apod. To je také divod, pro¢
nekteti uzivatelé davaji prednost pouziti moznosti jednotného ptihlaseni, které jim umoznuje
prihlasit se k nékolika webtim nebo aplikacim pomoci svych povéteni ze siti, jako je Google

nebo Facebook. (Smith, 2018)

Hecht, nazval hlasové asistenty skuteCnym prvnim interaktivnim nastrojem v domacnosti,
ktery poskytuje znaCkam moznost dynamicky nabizet reklamy, a ty by mohly byt fizeny
uzivateli. (Hecht, 2018)

Business Insider uvadi, ze se lidé pfi mluveni se zafizenimi Casto citi nepfijemné. Presto
existuji 1 okolnosti, kdy jim to nevadi, naptiklad spole¢né cestovani, cestovani v auté nebo
doma. Jakmile jsou vSak kolem nas lid¢, pfestaneme se zafizenimi mluvit. Zajimavé vsak je,

ze déti mluvi s hlasovymi asistenty potad.

V soucasné dob¢ zatizenim podporujicim hlas ublizuji dvé véci. Za prvé - odpovédi, které
ziskate, jsou odménou za vasi interakci. Pokud nedostanete spravnou odpovéd’, nedostanete
odménu za dokonceni nepohodIného jednani. To je pomérné velka piekazka rozsahlého pfi-
jeti hlasovych zatizeni. Abychom piekonali nepohodlnou bariéru, potfebujeme poprvé fad-
nou odpoveéd’. Druhou bariérou je fakt, ze lidé jsou zvykli spiSe psat. Naucili se psat velmi
rychle na klavesnicich, n¢kdy je tedy rychlejsi a jednodussi otazku spiSe napsat nez se na ni
ustné ptat. Lidé voli rychlejsi a snadnéjsi zplisob interakce. Pokud je vkladani textu vniméno
jako rychlejsi a snazsi, hlasové piikazy zlstavaji planem zalohovani a jsou vyhrazeny pro
casy, kdy lidé nemohou pouzivat své ruce (tj. fizeni, vafeni, cyklistika atd.). (Business Insi-

der, 2018)

Nicméng, jak mize byt reklamni obsah zaclenén do tohoto nového svéta, je stale nevyteseny
problém. Smés odpovedi a reklam je pro uzivatele matouci. Dnes se zd4 byt nejslibné;si
cestou feSeni pfidavani funkci asistentd, podobné jako aplikaci. Napiiklad pro Alexu je
mozné vyvinout "dovednosti", Apple Siri nabizi individualni "zkratky" s dal$i verzi iOS.

V obou ptipadech jde o pfidavani funkci nebo o snadnéjsi ptistup k nim. (Tissler, 2018)
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6 METODIKA PRACE

Tématem zpracovanym v diplomové praci je Internet véci a marketingova komunikace.
Prace se zaméfuje zejména na zmapovani chovani uzivateli pfi vyuzivani internetu véci

a jejich ochotu svéfit automatizované nakupy do rukou umélé inteligence.

Pro pochopeni tématu je nezbytna znalost marketingové teorie, proto se prace v prvni ¢asti
vénovala vykladu teoretického zakladu. V dalsi Casti prace budou uvedeny cile prace a po-
loZzeny vyzkumné otazky, na n€z se bude snazit odpoveédéet analyticka ¢ast. V té budou po-
rovnény teoretické poznatky a znalosti s praktickym vyuzitim zafizeni, jez jsou, ¢i mohou
byt, propojena s internetem véci. Marketingovy vyzkum, ktery je v praci popsan a vyhodno-
cen, zjiStuje ochotu uzivateli divérovat hlasovym asistentiim jako ndstroji pro propagaci
zboZzi.

Projektova ¢ast pak navrhuje mozné feSeni propojeni hlasovych asistentd v mobilnich zafi-

zenich s outdoorovou reklamou.

6.1 Cile prace

Primarnim cilem prace je navrhnout feseni pro vyuziti Internetu véci a hlasovych asistentii
v mobilnich zafizenich jako nového média pro osloveni potencialnich zdkaznikl v propojeni
s outdoorovou a indoorovou reklamou. Sekundarnim cilem je pak identifikace segmentt
v cilové skupiné, které by byly senzitivni k osloveni v rdmci projektové casti diplomové

prace a v této ¢asti navrhnout princip takovéto komunikace.

6.2 Vyzkumné otazky

VO 1: Duvéfuji uzivatelé hlasovym asistentim natolik, aby si nakoupili propagované

zbozi?

VO 2: Muze hlasovy asistent slouzit jako novy typ média a uc¢inné propagovat reklamu?

6.3 Metody

Pro primérni sbér dat byl proveden kvantitativni vyzkum metodou CAWI. Nevyhodou me-
tody je osloveni pouze on-line populace a obtizna kontrola identity respondenta. Jako sekun-
darni data je vyuzit vybérovy vzorek z MEDIAN, Market & Media & Lifestyle — TGI. Na
zéklad¢ vysledki obou Setfeni je v projektové ¢asti prace navrzZen princip marketingové ko-

munikace za vyuZiti internetu véci.
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6.3.1 Vybérovy soubor — primarni data

Marketingovy priizkum je realizovan formou dotazniku, jehoz prostiednictvim je zajisStovan
soubor dat vhodnych pro analytické vyhodnoceni slouzici k zodpovézeni vyzkumnych ota-
zek. Nejprve byl proveden test dotazniku na deseti respondentech. Po opravé nesrovnalosti
bylo pfistoupeno k vefejnému osloveni respondentd. Dotazovani byli osloveni pomoci

sluzby Vypliito.cz metodou CAWI v obdobi od 11. 02. 2019 do 05. 03. 2019.

Pro lepsi spravu profilu vyzkumu byla zakoupena licence Vypliito PREMIUM. Diky tomu
bylo mozno respondentim spustit dotaznik bez rusivych reklam a je mozné sbirat neome-

zeny pocet responsi. Celkova investovana ¢astka do prizkumu byla 968,- K¢.

Dotaznik obsahuje 20 otazek. 7 otazek meritornich a 7 otazek slouzicich pro zjisténi postoje
kupniho chovani. 6 otazek pak slouZzi k identifikaci respondenta. Otazky kombinuji jak ote-
viené, tak uzaviené¢ odpoveédi. Obsahové se otdzky zamé&fuji na vztah uZivatell k reklamé,
k technickym zatizenim typu mobilni telefon a jejich diivéru v zatizeni v ptipad¢, ze samo

nabizi zbozi ke koupi.

Osloveno bylo 39 % muzt a 61 % procent Zen. Dominantni skupinou bez rozliSeni pohlavi
jsou respondenti z Prahy. Na druhém misté je StfedoCesky kraj, nasledovan Jihomoravskym,

Zlinskym a Olomouckym krajem.

V dotazniku u otdzky ,,Ve které z nésledujicich oblasti pracujete?, bylo vyplnéno 6,5 %
vlastnich odpovédi. Tyto odpovédi byly nasledné logicky zatfazeny do stavajicich kategorii
a vznikla jedna nova kategorie "Nepracujici", kam byli zatazeni lidé na matetské dovolené,

studenti a dachodci.

V pracovni oblasti byla nejvice zastoupena populace zaméstnana v reklamé ¢i marketingu,
ato z 50 %. Nasledovala ji 15 % skupina zaméstnana ve sluzbach a o 2 % mén¢ méla skupina
ze sektoru bankovnictvi a finan¢nich instituci. Ostatni oblasti pracovnich oboril spolu zauji-

maly 23 % z celkového vzorku respondentt.

Na nepovinnou otazku ,,Do které¢ kategorie patii Vas osobni Cisty méesi¢ni piijem?* skutec-
nost uvedlo 195 dotazovanych. Nejpocetnéji je zastoupena skupina s Cistym mesiénim pii-
jmem nad 40 tisic K¢, a to ve 29 %. Druhou nejsilnéjsi skupinou jsou lidé s Cistym piijmem

mezi 25 az 30 tisici K¢&.

Po ziskani informaci byla provedena kontrola z hlediska tplnosti. Vysledny pocet spravné

vyplnénych dotaznikl byl 245.
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6.3.2 Vybérovy soubor — sekundarni data

Vybérovy soubor tvoii obyvatelé Ceské republiky ve véku 18-55 let. Vybér respondenti byl

uskutecnén metodou ndhodného vybéru. Velikost vybérového vzorku je 7 326 respondentt.

Od roku 2007 je kvartalni vybérovy soubor pfevazovan na 3750 respondenti kvili zacho-
vani stejnosti v kazdém kvartalu. Vazena velikost vybérového vzorku za ob¢ Ctvrtleti je tedy

7500 respondentt.

Dotazovani z vyzkumu MEDIAN, Market & Media & Lifestyle — MML-TGI CR 2018 2.
a 3. kvartal (02. 04. 2018 - 16. 09. 2018), bylo realizovano metodou CAWI, tj. online pfes
internet. Pro uréeni bézného nakupniho chovani bude vytvofen vybér vhodnych segmentli
slouzici k definici zdkaznikd vhodnych pro osloveni reklamnim sdélenim za vyuziti loT

technologii na projekci 8 794 respondentt.

6.3.3 Zpracovani dat

Zpracovani dat probihd standardnim zptsobem. V prvni fazi zpracovani pii piijeti zasilky
probiha kontrola iplnosti vyplnéni. Nasledné probiha kodovani metodou CAWI. V dalsi fazi
probihaji logické kontroly a dociStovani dat v elektronické podob¢. Na zavér se kontroluje

reprezentativnost ziskanych udaji.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KVANTITATIVNI PRUZKUM

7.1 Vnimani Internetu véci

Pojem Internet véci (IoT) znalo pouze 58 % respondentli. Rozdil ve znalosti uvedeného
pojmu byl patrny pii srovnani odpoveédi muzi a Zen, ale zajimavé je i porovnani odpoveédi
napfi¢ vékovou skalou. Celkové, jak vyplyva z nize uvedené tabulky, o pojmu jsou mnohem
1épe informovani muzi (o celych 52 % ve prospéch kladné odpovédi), u zen naopak prevla-
dala odpovéd’ zaporna, tj. neznalost pojmu, a to o celych 8 % vyssi, tj. ve prospéch odpoveédi
zaporné. Celkem pojem znalo 76 % muZzl a 46 % zen. Zajimavosti je znalost pojmu Internet
véci u dotazovanych dle véku. Nejmladsi a nejstarSi vékové kategorie muzi pojem spise
neznaji, naopak muzi v produktivnim véku (26-45 let) vykazuji jeho vyssi znalost. Jinak je
tomu u Zen — ve vSech veékovych kategoriich je pro zeny pojem Internet véci spiSe nezndmy,

pouze mezi Zenami ve véku 26-35 je vice téch, které se s nim jiz setkaly. (Tabulka 2.)

Celkem ano Celkem ne Celkovy soucet

Muzi 73 76% 23 24% 96 39%
18-25 2 2% 3 3% 5 2%
26-35 35 36% 6 6% 41 17%
36-45 28 29% 5 5% 33 13%
46 a vice 8 8% 9 9% 17 7%
Zeny 68 46% 81 54% 149 61%
18-25 10 7% 14 9% 24 10%
26-35 29 19% 22 15% 51 21%
36-45 24 16% 30 20% 54 22%
46 a vice 5 3% 15 10% 20 8%

Celkovy soucet 141 58% 104 42% 245 100%
Tabulka 2: Znate pojem Internet véci (IoT)? vs pohlavi, n=245

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazovani ve své odpoveédi na otazku ,,Uved’te, prosim, jaké sluzby Internetu véci Vy

osobné vyuzivate* nejcastéji uvadeli, ze sluzby Internetu véci nevyuzivaji (70 %). Nejcastéi-
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§i kladnou odpovédi respondentll na uvedenou otazku bylo pouzivani hlasového vytaceni.
Véci spojené s chytrou domacnosti byly v priizkumu zastoupeny z 20 %. Nejbéznéji vyuzi-
vané krizové hlasi¢e vyuziva 5 % respondentli a 4 % dotazovanych vyuziva sluzby vzdale-
nych odectl. Chytré reproduktory jsou podle vyzkumu vyuzivany v necelych 5 %, z ¢ehoz

3 % dotazovanych pouzivaji chytry reproduktor k objednavani zbozi.

Pouze 26 % dotazovanych, kteti uvedli, ze znaji pojem Internet véci (coz bylo celkem 58 %
vSech respondenttt), uvedlo, Ze n¢kterou z jeho sluzeb uvedenych v dotazniku aktivné vyu-
Zivaji.

Dominantni je pak skupina uzivateld, ktefi loT nepouzivaji, celkem 31 %, a ani neznaji po-

jem Internet véci 37 %. Tato skupina je zastoupena celou jednou tietinou dotazovanych.

Vzhledem k tomu, ze je skupina dotazanych pomérné velkd, da se usuzovat, Ze edukace
Ceské spolecnosti mize vyrazné ovlivnit jak prodej, tak vyuzivani sluzeb a komponentl pro

Internet véci. (Grafl a Graf2)

7.1.1 VyuZziti Internetu véci jako obchodniho kanalu

Z celkového poctu 245 dotazanych by nabidka zprosttedkovana pomoci hlasového asistenta
zaujala pouze 19 % oslovenych. Oproti tomu 33 % respondentd nedokazalo zhodnotit, jestli
takovato forma nabidky mtize zménit jejich kupni chovani. Absolutné pozitivni postoj k této
formé propagace zbozi a sluzeb uvedla pouha 3 % respondentt. Podil oslovenych, které by
takto propagovana forma nabidky viibec neoslovila, pfedstavuje skupina se 47 %. Dotazo-

vani v této skuping jsou v produktivnim véku 26 — 45 let. (Graf 1.)

Respondenti, kteti ve volbé neuvedli vyslovené negativni postoj k reklamni nabidce, byli
dale osloveni dopliujici otazkou, zda by pro né mohlo byt vyuzivani hlasového asistenta
v budoucnosti zajimavé. Z 205 respondenti, ktefi odpovédeli na tuto otazku, povazuje cela
tretina z nich Internet véci jako zajimavy ndkupni kanal. Oproti tomu 7 % jich Internet véci
jako kupni nastroj zcela odmitd. 20 % oslovenych neni rozhodnuto, zda vyuZzivat ¢i nevyu-
Zivat.

Pti otdzce ,,Zda by ocenili pomoc hlasového asistenta pii vybéru zbozi, podobné jako to
umoznuji srovnavace cen®, odpovidalo celkem 204 dotazovanych. Zde byly odpovédi po-
mérné vyrovnané. Kladnou odpovéd volilo 37 % dotazovanych. Oproti tomu uZivatelé, ktefi

v ptedchozi odpovedi zvazovali hlasové asistenty jako obchodni nastroj, ménili po upfesnéni
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konkrétniho vyuziti asistentl svilj postoj. Negativni postoj by zaujalo o 10 % mén¢ dotaza-
nych. Tento fakt poukazuje na neznalost moznosti hlasovych asistentli a vyuzivani jejich

funkeci.

60%
50%
40%

30%

20%
- | || | |I II || I I| | II II
0% | - I I II | I I | |
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

B Nevim/ nedokazu posoudit

M rozhodné by mé takova nabidka zaujala
spiSe by mé nezaujala

M spise by mé zaujala

M viibec by mé takova nabidka nezaujala

Graf 1: Do jaké miry by Vas zaujala obchodni nabidka, kterou by zprosttedkoval

hlasovy asistent?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podivame-li se na odpovédi ,,rozhodné by mé takova nabidka zaujala® versus ,,viibec by mé
takova nabidka nezaujala“ k otdzce na budouci vyuziti hlasového asistenta jako nakupniho
kandlu, dostaneme stejnou hodnotu 7 %. Po uptesnéni, jaké moznosti a sluzby hlasovy asis-
tent nabizi, mtizeme pozorovat zménu postoje o 2 %, kdy se uzivatel nedokaze rozhodnout,

nebo by o hlasovém asistentovi uvazoval.

Reklamni nabidka zprostfedkovana hlasovym asistentem se podle respondentli od nabidky
v radiich 1i8i. K tomuto nadzoru se ptiklonilo 41 % dotdzanych. Oproti tomu 17 % respon-
dentti uvedlo, Ze se podle jejich nazoru nabidka zprosttedkovana hlasovym asistentem od
nabidky v radiich viibec nelisi. 13 % respondentii pak uvedlo, ze se naopak velmi 1isi. Dota-
zovani vSak nejcastéji volili neutrdlni postoj, a to v celych 24 % odpovédi na tuto otazku.
I kdyZ respondenti citi rozdil ve formé podaného sdé€leni, da se predpokladat stejny zasah

reklamou jako v radiu. Bezesporu je tu i fakt mozného cileni k vybérové skupiné.

7.1.2 Zavér Setieni v ¢asti vhimani a znalosti terminu Internetu véci

Ukazuje se, Ze technologické novinky nehraji az tak vyznamnou roli u Zen jako u muza.

Z prvni Casti Seteni vyplyva diléi zaujeti proti novym technologiim IoT. Konkrétn€ proti
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vyuziti hlasovych asistentl a jejich pouzivani jako informac¢niho nastroje pro reklamni sdé-
leni. Je dulezité si uvédomit, ze edukace v oblasti Internetu véci a jeho vyuziti v bézném
zivoté nakupujicich miize vyrazné zménit nazory a postoje kupujicich. Takovato zména

postoje je patrna pii otdzkach konkretizujicich jednu z moznosti hlasovych asistentt.

7.2 Kupni chovani respondenti

V dalsi ¢asti dotaznikového setfeni byly polozeny otazky zabyvajici se kupnim chovanim
respondentt. Otazky se tykaly nakupu zboZi pomoci internetu, vyuzivanych platebnich me-
tod, obvyklych utrat ¢i rozdild mezi béznym ndkupem vkamenném obchodé
a nakupem on-line. Na rozdil od meritornich otazek z prvni ¢asti tato ¢ast neobsahovala
zadné vétvené otazky. V analyze tedy bylo pfistoupeno k Setfeni celého vzorku 245 respon-

dentd.

7.2.1 Nakupy on-line

Na internetu nakupuje vétSina dotazovanych, a to celych 99,6 %. Na internetu nikdy nena-
kupoval pouze 1 respondent. Podivame-li se na podil 68 % ve prospéch nakupovéni na in-
ternetu pravidelné jednou za mésic, je patrno, jak velky potencidl mize mit nakupovani po-
moci hlasovych asistentl ¢i jinych zafizeni vyuzivajici IoT technologii. Dalsi faktor ovliv-
fujici kupni chovani, jako je ndkup pomoci [oT, miiZe snizit 32% podil osob nakupujicich

méng Casto nez jednou za mésic ve prospéch CastéjSich nakupi.

Podle dotazovanych, ktefi nakupuji na internetu Castéji nez jednou mési¢né, by 44 % z nich
uvitalo, kdyby hlasovi asistenti zprostfedkovavali nabidky podobné, jako to d€laji srovna-
vace cen. Zaroven by 40 % téchto dotazovanych v budoucnu rado vyuZilo zprostiedkovani
nabidky nékupu, ¢i ptimo zakoupilo zboZzi nabizené touto formou. Protichidny je pak u této
skupiny vysledek u dotazu na sluzbu aktivniho nabizeni reklamnich bloki. Respondenti totiz
v 65 % ptipadu tvrdi, Ze by je tato nabidka obtézovala. V této skupin€ je 102 respondentti
nevyuzivajicich Zadné z nabizenych mozZnosti definovaného vybéru sluzeb Internetu véci

v dotazniku.

Podivame-li se na finan¢ni hodnotu, kterou uzivatelé nejCastéji utraceji pii ndkupu zbozi
nebo sluzeb pies internet tak je to zpravidla finan¢ni obnos mezi 100 az 1000 K¢ za jeden
nakup, coz uvedlo 50 % dotazovanych. Témto drobnym nakuptiim dominuji ptedevsim Zeny,

a to z 68 %. Nejvetsi potencidl je pak z hlediska véku ve skupin€é zen mezi 25 — 35 lety
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s platem mezi 20 000 K¢ az 30 000 K¢ mésiéne€. M¢sicni piijem vSak neni urcujici, nebot’

v dotazniku tento fakt uvedlo pouze 17 respondentek.

O pouhd 3 % méné je uzivatell, jejichz tutrata je vyssi nez 1000 K¢. V tomto piipad€ opét
vice nakupuji Zeny (54 %). Muzi vSak ztraci pouhych 6 %. Financni ¢astky do péti tisic
korun utraceji respondenti pfedevsim ve vékové kategorii mezi 36 — 45 lety a dle prizkumu

jde zejména o ndkupy ,,nahlé potieby*. Tuto odpoveéd’ volilo 36 % dotazanych.

Pouha 4 % dotazanych utrati vice jak 5 tisic korun za jeden nédkup. V tomto piipad¢ prevla-
daji naopak muzi, jejich podil je 56 %. Podivame-li se na vék této skupiny muza, zjistime,
ze je stejny jako u dominantni skupiny Zen utracejicich za on-line ndkupy do 1000 K¢. Za-

roven je pro tuto skupinu typicky vyssi pfijem, a to 30 000 K¢ a vice.

7.2.2 Formy plateb za nakup zboZi

Respondenti z 64 % vyuzivaji k on-line ndkupim platebni karty i v ptipadé€, ze se jedna
o zahrani¢ni platby. Dotazovani téz uvedli, ze formu platby kartou vyuzivaji na vétSinu

svych nakupt od koupé potravin, obleceni, pohonnych hmot a vybaveni domécnosti.

Nejcastéjsi typ platby je pak pomoci debetni karty rovnou pii objednévce ptes internet. Tuto
formu preferuje 58 % dotazovanych. Tento zpiisob platby voli nej¢astéji respondenti s Utra-
tou do 1000 K¢ (50 % respondentil). Tato skupina je zaroven nejaktivnéjsi vzhledem k Cas-
tym nakuptim, které alespon jednou mésicné uskutecni 77 % dotazanych. Podle této skupiny
je pak reklamni nabidka hlasovych asistentti podobna béznym reklamnim nabidkam. Tento
vzorek respondentii v§ak z 60 % uvedl negativni postoj k nabidkdm pomoci hlasovych asis-
tentll. Zaroven by vSak uvitali ve 42 % odpovéedi doporucené srovnani nejlepsiho zbozi, jako

to dé€laji zavedené srovnavace cen.

Podivame-li se na potiebu uzivateli fyzicky otestovat produkty pifed zakoupenim,
pak 38 % dotazanych nepovazuje fyzicky kontakt za diilezity. 11 % respondentt pak prefe-

ruje moznost zbozi pred ndkupem fyzicky vyzkouset.

7.2.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani respondenti

V dotazniku u oteviené otdzky na faktory, které osobn¢ ovliviiuji respondenty pii vybéru
zbozi ¢i sluzby, odpovédélo 13 % dotazanych vlastni, nepteddefinovanou odpovédi. Nejcas-
téji se v tomto piipadé objevoval faktor vlastnich zkusSenosti ziskanych ¢tenim uzivatelskych
recenzi. Pfi volbé modelovych odpovédi naopak dominovala odpoveéd’ ,,nahlé potieba* ze

43 %, kterou vykazuji pfedevsim Zeny (63 %) a pouze 37 % muzi. Druhym silnym faktorem
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ovliviiyjicim vybér zbozi ¢i sluzby bylo doporuceni od znamého, a to ve 35 % odpovedi.
Tito respondenti nepovazuji za zasadni moznost fyzicky otestovat a vyzkouset zbozi pred
jeho nakupem. Nadpoloviéni vétsina (celkem 55 %) z této skupiny nenakupuje zbozi drazsi
cenov¢ kategorie.

Reklamni nabidka ovlivituje dle respondentt jejich rozhodovani pouze ve 4 % piipadt. Jako
ve vétsiné analyzovanych kombinaci odpovédi i zde dominuji ndkupy za niz$i ¢astky, a to
v 64 % odpovédi. Za zminku stoji 1 velkd vyrovnanost v odpovédi na reklamni nabidku v po-
dani hlasovych asistentll. Zde respondenti shodné odpovidali s 29 % odpovédi pro 1 proti

takovéto forme propagace. Pozitivni je, Ze 63 % z téchto respondentti by v budoucnu uvitalo

hlasové asistenty jako novou formu moznosti objednavani zbozi.

Dalsi velmi afinitni formou by pro dotazované byla asistovana nabidka srovnani cen u¢inénd
hlasovym asistentem. Tuto moZnost by uvitalo celych 88 % dotazovanych, ktefi v zasad¢

odmitaji reklamni nabidky.

Pti analyze postoje uzivateli k budoucimu nakupu zbozi se jasné ukazuje potencial ve vSech
modelovych odvétvich. Z grafu 2 je vSak viditelny urcity ostych v ndkupu potravin on-line,
stejné tak jako sluzeb wellness a spa. U uZzivatelll se v oblibé drzi ndkup kulturnich zazitka
pomoci internetu, zejména pak navstéva kin. Nejsilnéjsi nakupy on-line miizeme, dle odpo-

veédi respondentil, ocekavat pii pofizovani elektroniky.
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Graf 2: Postoj respondentti k budoucim nakuptiim uvedenych sluzeb ptes internet

bez ohledu na to, zda je v soucasnosti vyuzivaji.

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Podivame-li se na tuto kategorii z pohledu mozné investice dotazovanych, tak 78 % z nich

utraci za on-line ndkupy vice jak 5000 korun mésicné.

7.2.4 Zavér Setieni kupni chovani respondentu

Cast Setieni ukazuje na dileZitost formy komunikace hlasovych asistentt, kde se d4 pred-
pokladat, ze obycejna propagace, podobné jako v radiu, nema pro uzivatele velky vyznam.
Oproti tomu forma srovnani ¢i doporucdeni, napiiklad pomoci hvézdicek kvality uvadé-
nych v internetovych obchodech, miize vyrazné zménit postoj a diuvéru v takto nabizené
zbozi ¢i sluzbu, podobné jako tomu je v soucasnosti v bézném on-line nakupovani. Lze tedy
usuzovat, ze lidé, ktefi jsou na internetu nejaktivnéjsi z pohledu nakupniho chovani, se za-
roven brani nabidkdm hlasového asistenta (pfirozeny odpor k reklamnim sdélenim), ale po-
kud by hlasovy asistent dokdzal porovnat vybrané zboZi s ostatnimi nabidkami, povaZovali

by jej uzivatelé za dobry nakupni nastroj.
7.3 Analyza kupniho chovani z dat MML

7.3.1 Nejcetnéjsi vlastnosti kupujicich pri nakupovani

Hlavnim kritériem pro urceni pocetnosti byl zvolen filtr pro ,,GPS + Internet + hlasové ovla-
dani alespon 2x tydné®. Na zaklad€ vybéru se Setfenim ukazaly jako nejsilnéjsi Ctyfi skupiny
- C1, C2, C3 a D1. Dle klasifikace jde tedy pfedev§im o nemanualni pracovniky s vysokym
vzdélanim, kvalifikované pracovniky a vlastniky firem. Dale pak o kvalifikované délniky,
nemanualni pracovniky a kvalifikované a nekvalifikované manudlni pracovniky a malo
vzdélané pracovniky v nemanuélnich profesich, nebo na manazerskych postech. Dalsi sku-
pinou s potencidlem jsou skupiny A, B, tedy top manazefi a profesionalové s nejvysSim
vzdélanim a pracovnici stfedniho managementu. Z oslovenych respondentti se 30 % pova-
Zuje za hlavniho ndkupciho v domdcnosti. VéEtSina respondentii neni senzitivni na sjednani
uvéru za Ucelem ziskani zbozi a zdroven nemaji sklony k utraceni financi bez rozmyslu. Jako
nejcastéjsi ¢astku za utratu pii nakupu potravin a drogistick€ého zbozi v jednom mésici uva-

déji respondenti hodnotu mezi 4 az 5 tisici korun.

7.3.2 Senzitivita na reklamni sdéleni podle ¢etnosti odpovédi

Pfi otazce na rozpoznani kampané znacky ¢i vyrobku z velkoplosnych formatt reklamy

kladné odpovédélo 29 % respondentt. Horsi zapamatovatelnost obecné piiznalo 37 % dota-
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zanych. Stejné procento se objevuje i pti formulaci otazky, zda, podle jejich minéni, velko-
plosné reklamy pfispivaji k zapamatovatelnosti. Tato procentudlni shoda u dvou otézek po-
ukazuje na potencial pro aplikovani prvku podpofené znalosti za pomoci vlastnosti Internetu
veéci. Tomuto tvrzeni pomahé otazka, jestli si respondenti billboardovych ploch viibec vsi-
maji, kdy celych 60 % dotdzanych odpovédelo, Ze si takovychto reklam nev§ima. Vezmeme-
li v avahu i1 23% skupinu, kterd nedokdzala urcit, zda si takovych reklamnich ploch v§ima4,
¢1 ne, dostaneme se celkem na 83 % respondentt. Je tedy jasné, ze velkoplo$né formaty
ztraceji na efektivité zasahu u respondentii a hiife tak dorucuji reklamni sd€leni, pokud nej-

sou planovany v kombinaci s ostatnimi médii.

Respondenti téz uvedli, ze na zékladé reklamni nabidky na velkoplo$nych formatech ze
68 % pravdépodobné neuskutecni koupi vyrobku ¢i objednani sluzby. Stejné je tomu i u in-
doorovych ploch, naptiklad ve stanicich metra. T&chto ploch si nev§ima 66 % dotazovanych.
Pti pohledu na dotazy k reklamnimu sdéleni obecné neptesveédéi celych 45 % oslovenych

zadna reklamni nabidka ke koupi zbozi.

Jako nepostradatelny oznacuje internet v mobilu 41 % respondentti a 47 % tuto sluzbu vyu-
ziva pro lepsi pochopeni vyhod produkti nebo znacek. Z pohledu slev je pfi jejich vyhleda-
vani nejvice aktivnich 32 % dotdzanych, tuto moznost naopak nevyuziva az 34 % dotaza-
nych. Nadpolovi¢ni vétSina je vSak senzitivni na vyuZivani nabizenych slev, jak uvedlo 56 %

dotazovanych.

7.3.3 Zavér kupniho chovani z MML dat

D4 se fici, Ze reklamni nabidky v klasické podobé ztraceji na své atraktivnosti. Samotni
kupujici nemaji po kontaktu s klasickou reklamou pottebu €1 nutkani si zboZi potidit. Tyto
reklamni formaty jsou spiSe soucasti jejich kaZdodenniho Zivota. Je proto nutné tyto na-
bidky kombinovat se slevovymi akcemi a déle co nejvice vyuzivat vSech dostupnych tech-
nologii s ohledem na cilové skupiny a jejich mozny kontakt s reklamnim prostorem za tice-

lem zmirnéni letargie a slepoty k témto formatim.
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8 NAVRH SEGMENTACE ZAKAZNIKU POMOCI MML DAT

Zakladni vybérovy MML vzorek dat je ziizeny na skupinu, jez ovlada mobil hlasem alespon
2x tydné. Dale jsou v analyze filtrovany pouze otdzky s kladnou odpovédi ,,Urcité ano* a
vybérovy vzorek pak ¢ini 5 645 respondenti. Diivodem je vétsi pravdépodobnost naklon-
nosti dotazovanych k IoT technologiim a jasné stanovisko jejich postoje. Zakladni Ctyti seg-
menty jsou dale modelovany vybérem podle socioekonomickych vlastnosti. VSechny Ctyii

segmenty se nasledné porovnavaji na 33 spolecnych faktorech, aby bylo co nejlépe mozné

namodelovat jejich kupni predpoklady.

Vybér faktorovych otazek:

1. | Casto pii ndkupu koupim néco, co jsem jesté nikdy nekupoval(a).
2. | Zbozi prodava pékny obal.

3. | Zakvalitni zbozi jsem ochoten zaplatit vice.

4. | Casto koupim n&jakou véc, aniz ji skute¢né potiebuji.

5. | Nakupuji co nejlevnéji, vyuzivam slev.

6. | Vybiram si vyrobky doporuc¢ené odborniky.

7. | Vyssi cena garantuje vyssi kvalitu zbozi.

8. | Ctu siudaje na obalech vyrobki.

9. | Jsem zvykly(4) na urcity okruh vyrobki a kupuji pouze tyto vyrobky.
10. | Casto nakupuji zbozi, které je propagovano pfimo v obchodg.

11. | Celebrity ovliviiuji moje nakupni rozhodovani.

12. | Vzdy se divam po specialnich nabidkach.

13. | Ptam se lidi na radu predtim, nez koupim néco nového.

14. | Vyplati se pfiplatit si za kvalitni produkt.

15. | Radio posloucham hlavné kvtli zpravam.

16. | Myslim si, ze vétSin€ reklam mohu divétovat.

17. | Letaky a nabidky, které dostdvam domut do schranky, mé obtézuji.
18. | Hlavnim zdrojem informaci je pro mne radio.

19. | Velkoplosné plakaty (billboardy) mi ¢asto pripomenou n&jaky vyrobek/znacku.
20. |Reklama musi byt zabavna.

21. | Letéky a nabidky, které dostavam domil do schranky, jsou uzitecné.
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22. | Obcas si objednam néco podle inzerce v novinach, radiu nebo televizi.
23. |Billboardy ptispivaji k zapamatovani nové znacky.
24, |V aut¢ posloucham casto radio.
25. |Rad (a) posloucham reklamy v radiu.
26. |Hodné¢ si vSimam velkoplosnych plakatt (billboardi).
27. | Na zaklad¢ inzeratu na velkoplosném plakatu si koupim n&jaky vyrobek.
28. | Reklamy jsou casto dobrym radcem pfi vybéru novych vyrobkd.
29. |Jsem ovliviiovan(a) venkovni reklamou.
30. |Internet v mobilu je pro me nepostradatelny.
31. |Je pro me obtizné piedstavit si svilj zivot bez moderni techniky.
32. |Lidé ¢asem dokazi za pomoci techniky a védy vyfesit vSechny problémy.
33. | Otevienost novinkam a zménam.
1
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8.1.1 Klasifikace

Manazefi na sttednim stupni fizeni

Niz8i stfedni

management s vy$§im vzdélanim

Nemanudlni pracovnici, Ufednici s vysokym vzdélanim, supervisofi

Kvalifikovani manualni pracovnici s vysokym vzdélanim

Vlastnici menSich firem, podnikatelé s mensimi firmami
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8.1.2 Profil segmentu

U obou pohlavi jde o svobodné jedince. Nepovazuji se za domaci typy. Doma prakticky
nehospodari. Maji vysokoskolsky nebo bakaldisky titul. Nakupuji na zéklad¢ vlastniho
rozhodnuti. Ziji aktivng, neboji se zkouset nové véci a jdou s dobou. Povazuji se za moderni.
Nemaji zadny problém zorientovat se v nabidkach a sami si najit, co pro né¢ bude
nejvyhodnéjsi. Starosti se snazi feSit pokud mozno s nadhledem. V zivoté potiebuji
predevSim stabilitu, bezpeci a vyrovnanost. Nejsou seznitivni na nabidky v outdorové

reklamé.

Tato skupina nenakupuje bez rozmyslu. Pékny obal nebo ndhodny nakup u nich neni
samoziejmosti. O vyrobku nebo sluzb¢, pro kterou se rozhodnou, nejprve hledaji potiebné
informace. Nemaji radi reklamni nabidky, které jim chodi do schranky. Prakticky je nectou
a rovnou je vyhazuji. Reklamni sdéleni vnimaji pouze v ptipad¢, Ze je né¢im zaujme, tedy
pokud je pro n¢ zabavné. Radi poslouchaji v auté¢ hudbu, ale i zpravodajské bloky. Maji
velmi radi moderni technologické vychytavky, které jim usnadnuji zivot. Neboji se zkouset

nové technologie a dobfe se pfizpisobuji zmeénam.

8.1.3 Zavér k segmentu 1

Tato skupina je velice afinitni pro vyuzivani hlasovych asistentl a jinych moznosti IoT
technologii. Doporucené¢ media typy jsou reklamni plochy ve fitcentrech, na food trzistich,
v leteckych saloncich nebo sponzorské plochy na vyznamnych sportovnich akcich. Idealni
oblasti pro propagaci reklamy jsou premiové segmenty bank, luxusni zboZi jako jsou

hodinky ¢i automobily.
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8.2.1 Klasifikace

* Manazefti s nejvyssim vzdélanim a s odpovédnosti za vétsi firemni celky.
* Nejvice vzdélani profesiondlové (odbornici) pracujici nezavisle, mimo pracovni
pomeér (jako OSVC).

Vlastnici menSich firem, podnikatelé s mensimi firmami s niZ§im vzdélanim.

8.2.2 Profil segmentu

Lid¢é v trvalém partnerském vztahu. Hodné Casu travi zejména s rodinou a se svymi
nejbliz§imi. Doma rozhoduji o tom, co a kdy nakoupit, netcastni se vSak béznych domacich
aktivit souvisejicich s chodem domacnosti. Vénuji se svym konicklim. Neboji se pracovat a
v pracovnim prostiedi byvaji zkuSeni. Penize nejcastéji investuji do dovolenych s rodinou.
Snazi se byt se v§emi zadobie a zbytecn¢ se nestresovat. Orientuji se na kvalitu sluzeb. Jsou
ochotni si za zbozi ptiplatit, pokud jsou pfesvédceni o tom, Ze se to u zbozi vyplati. Radi se
obklopuji moderni technikou a aktivné s ni pracuji. Chtéji byt stale pfipojeni a v obraze, bez
internetu se prakticky neobejdou. Véfi, Ze technika je pokrok, ktery by mél jit stale kupiedu
a v budoucnu jim bude velmi pomdahat. Radi poslouchaji hudbu v auté. Nebrani se proto
zkousSeni a testovani novych véci. Na sluzbach a produktech nejvice ocenuji to, kdyz je

k jejich propagaci volena zabavna forma.
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8.2.3 Zavér k segmentu 2

Tato segmentova skupina je vhodna pfi osloveni v remarketingovych kampanich, kdy je
nejvetsi Sance zmenit jejich nazor. Vhodnéd je také reklama v misté prodeje nebo

v obchodnich centrech.
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D2 4% Graf 5: Vstupni faktory - odpovéd’ na otdzky urcité ano.
E 4% Zdroj: MML-TGI CR 2018 2. a 3. kvartal (02. 04. 2018 - 16. 09. 2018)

8.3.1 Klasifikace

* Nemanudlni pracovnici (supervisofi, mistfi, technici) s niz§im vzdélanim
» Kvalifikovani manuélni pracovnici s niz§im vzdélanim

* Vlastnici mensich firem, podnikatelé s menSimi firmami s niz§im vzdélanim

8.3.2 Profil

Ma4ji radi Zivot takovy, jaky je. Neboji se kritizovat své okoli a projevovat své nazory. Maji
velkou zéalibu v modernich technologiich a ve v§em, co je spojeno s né¢im novym. K jejich
kazdodennimu Zivotu patii pfipojeni k internetu. Bez internetu se prakticky neobejdou. Jsou
otevieni vSemu novému. Velmi radi cestuji. Zaroven se ale staraji o to, aby se méli kam
vracet, a zpravidla fesi bydleni. Orientuji se na cenu a vyhledavaji slevy. Zaroven jsou ale
ochotni pfiplatit si za kvalitni véci. V auté ¢asto poslouchaji hudbu. K reklamni propagaci
pfistupuji jako k béZné soucasti Zivota. Maji ale radi, kdyZ je reklama tvofena zabavnou
formou. Radi zkousSeji technologické novinky a chtéji mit vzdy to nejlepsi, co nabizi trh,
pokud si to mohou dovolit. Technice a technologiim velmi divéfuji a véti, ze jim moderni

technologie usnadnuji Zivot.
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8.3.3 Zavér k segmentu 3
Diky neustalé konektivité se k této skupin¢ dobtfe dorucuje digitalni reklamni sdéleni. Je
rizikovéjsi diky urcité nepozornosti €i slepoté pti nabizené reklamé. Tento segment dobie

prijima neotrelé reklamni formaty.
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8.4.1 Klasifikace

* Vlastnici menSich firem, podnikatelé s mensimi firmami s niz$im vzdélanim

* Nemanudlni pracovnici s velmi nizkou urovni vzdélani

» Kvalifikovani manuélni pracovnici s niz§im vzdélanim

* ManaZeti na vSech Urovnich fizeni, podnikatelé¢ s malymi firmami s velmi nizkou

arovni vzdélani

8.4.2 Profil

I kdyZ nejsou chudi, fesi kazdodenni finan¢ni starosti. I pesto vSechno jsou schopni Setfit a
penize investovat do diilezitych véci v domacnosti. Casto sni o bohatstvi a luxusu. Sazi, aby
zménili svlij Zivotni styl. Vnimaji okolni reklamu a inspiruji se z ni. Jsou senzitivni na slevy
a ak¢ni nabidky. Pied nakupem sleduyji, jestli neni v misté prodeje néjaka akce a nakupuji
s kupony. Nakupuji nové zbozi, se kterym nemaji zkuSenosti a které ani nepotiebuji. Zaro-

veii ale pii nakupu studuji obsah a slozeni nabizenych produktt. Divétuji reklamnim nabid-
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kam a jsou proto schopni za nabizené zbozi investovat vétsi obnos penéz, nez ptivodné pla-
novali. Reklamu sleduji pozorné a nevadi jim. Je to pro né¢ moznost, kterd jim pomaha si
spravn¢ vybrat. U reklamy ocenuji jeji zabavnou formu. Jsou senzitivni 1 na tiskové a out-
doorové reklamy, kter¢ je Casto presveédci o potiebé koupit si propagované zbozi. Technolo-
gie a technické vychytavky povazuji za soucast moderniho Zivota a nedokézali by se bez
nich obejit. Internet samotny vyuzivaji ke svym dennim povinnostem neustale. Neboji se
experimentovat s nakupem technologickych novinek a vSeho, co je nové a moderni. Vé&fi, ze
lidé dokazi vyftesit spousty problému diky technologiim. Novinky je nestrasi, jsou otevieni

novym pfistupiim a zménam.

8.4.3 Zavér k segmentu 4

Segment nejlépe se hodici pro komunikaci obchodnich fetézci, slev a akénich nabidek.
Doporuceni je cileni ve vice media typech. Hlavnim faktorem pro rozhodnuti k ndkupu je

televizni reklama, outdoorova reklama a tiskova reklama.

8.5 Zodpovézeni VO1

Na prvni vyzkumnou otazku ,,Dlvéiuji uzivatelé hlasovym asistentim natolik, aby si nakou-
pili propagované zbozi?* nebyla nalezena jednoznac¢na odpoveéd’. Z Setfeni je patrna nedui-
véra k technologiim internetu véci, zejména pak k hlasovym asistentiim, a to u vSech véko-
vych kategorii ucastnikli vyzkumu, napti¢ pohlavim. Tato skute¢nost prameni z malého po-
védomi dotazovanych o moZnostech téchto technologii. Zména postoje a vzristajici diivéra
v hlasov¢ asistenty se v analyze ukazuje na ptikladu ptipodobnéni hlasovych asistentl k jiz
zavedenym srovnavacim cen. Po zodpovézeni prvni vyzkumné otazky a nasledné analyzy
dale vyplyva, ze jista forma edukace mize pomoci k pochopeni vyuZitelnosti hlasovych asis-
tentd jako silného a pohodlného nakupniho pomocnika. Pro zapojeni hlasovych asistentt do
nakupniho procesu je velmi pozitivni fakt, Ze se stale castéji u respondentd vyuziva placeni
pomoci platebnich karet a s tim souvisejici poZzadavek na bezpecnost samotného nékupu.

Tento fakt vyznamné pfispiva k vyuZitelnosti IoT technologii jako nové formy nakupu.

8.6 Zodpovézeni VO2

V praci byla poloZena i1 druha vyzkumna otazka zda ,,Muze hlasovy asistent slouzit jako
novy typ média a u¢inn¢ propagovat reklamu? I pro tuto otazku se nepodatilo potvrdit ¢i

vyvratit, zda mize hlasovy asistent u respondentt t€¢inn¢ komunikovat reklamni sdéleni. Po
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analyze dotaznikového Setfeni vyplyva zjisténi, ze samotny hlasovy asistent neni pro vétSinu
respondentt chtény propagator reklamnich sdéleni. Situace se méni v odpovédich na otazku,
ktera u respondenti zkoumala vnimani rozdilu mezi reklamou hlasovych asistentti a radio-
vych spotli. Dotazovani ve vétSing piipadii zaujimaji neutralni postoj, zaroven ale nartsta i

skupina, ktera rozdil v takovéto propagaci nevidi.

Ze zmény postoje l1ze predpokladat, ze pfi propagaci reklam hlasovymi asistenty zalezi pte-
devsim na formé. Pokud hlasovy asistent zprostiedkuje reklamni sdéleni napiiklad ve forme
radiového spotu, je pravdépodobné, Ze tato sdéleni nebudou u zakaznikli vzbuzovat nega-

tivni pocity vedouci ke ztrat¢ duvéry.

8.7 Zavér praktické ¢asti prace

V praktické casti prace byla analyzovéna data po zodpovézeni vyzkumnych otazek. Ziskané
informace a Setfeni vlastniho vyzkumu u dotdzanych ukazalo na nékolik faktd. Nejvyrazngjsi
bylo zaujeti respondentti proti zprostiedkovani reklamy pomoci hlasovych asistenti. Nega-
tivni postoj respondentll je pravdépodobné zpiisoben pouhou neznalosti takové formy ko-
munikace mezi dotazovanymi. To se ¢aste¢né potvrzuje v odpovédich na dalsi otazku, jez
v dotaznikovém Setieni poukazovala na konkrétni moznosti vyuzivani hlasovych asistentd.
Respondenti by v tomto ptipadé€ totiz hlasové asistenty vyuzivali prave jako nastroj pro na-

kup zboZi ¢i sluzeb.

Z analyzovanych dat dale vyplyva, Ze respondenti vyzkumu by pfijali hlasové asistenty jako
propagatora reklamnich sd€leni za podminek, ve kterych se hlasovy asistent svoji formou
méftujici se na srovnani hlasového asistenta a radiové reklamy. Je sice patrnd urcita obava,
kterd prameni z obavy respondentl o ochranu vlastniho soukromi, na druhou stranu respon-
denti nevnimaji velky rozdil mezi hlasovym asistentem a radiem. Jako novy reklamni nosic¢
bude tedy v budoucnu mozné vyuzit hlasové asistenty za predpokladu, ze vyuziji podobnou
formu komunikace jako radio. Pak nebude tato forma komunikace vzbuzovat negativni po-
city ve spole¢nosti.

Z Setfeni sekundarnich dat zaroven plyne ztracejici se potencial klasickych reklamnich for-
math, ktery jiz z vétsi ¢asti zakazniky svym obsahem viibec neoslovuje. Pokud vezmeme
v tvahu kupni silu ,,nahlé potieby* v online nakupovani a vSudyptitomné klasické reklamni

formaty, jako jsou billboardové plochy nebo digitalni CLV plochy, mize IoT technologie
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vyrazné dopomoci k synergickému propojeni téchto forem komunikace a zvysit tak kupni
potencidl klasickych medidlnich nosi¢t. Pro upfesnéni charakteristiky zakaznika byla pro-
vedena analyza na zéklad¢ vybranych faktorii a vytvorena segmentace zakaznikl rozdélena
do 4 skupin. Na zaklad¢ téchto poznatkti prace ve své projektové ¢asti navrhuje feSeni vyuziti

IoT v marketingové komunikaci.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 VYUZITI IOT PRO PODPORU REKLAMNICH FORMATU

Jak ukazala analyza v praktické ¢asti prace, jsou v soucasné dob¢ klasicka outdoorova a in-
doorova media na ustupu. Uzivatelé sdéleni v nich obsazena vnimaji pouze okrajovée a jejich
ucinek klesa. Pomoci IoT vSak lze tento problém vyiesit a vyuzit propojeni nékolika zatizeni

k podpoteni znalosti obsahu téchto media typt.

9.1 Komunika¢ni model IoT reklamniho systému

Vezme-li v iivahu zptisob, jakym se uzivatelé setkavaji s OOH plochami, tak nejcastéjsi kon-
takt je pfi prepravé v dopravnim prostiedku, kdy médme moznost vidét velkoformatové re-
klamni plochy nebo pti pési chizi naptiklad v obchodnich centrech. Zde se setkdvame zpra-

vidla s proménlivymi LCD/LED obrazovkami umisténymi v reklamnich poutacich.

Pro pfipoutani pozornosti, zvySeni efektivity zasahu a pravdépodobnost zapamatovatelnosti
reklamniho nosice, prace navrhuje dva mozné komunikacni koncepty.

9.1.1 Komunikace pro venkovni reklamu

Jeden ze zplisobt jak dostat k uzivateli sdéleni, které by mélo schopnost podpofit znalost
znacky ve spojeni s billboardovou plochou, je ptehrani MP3 reklamniho sdéleni podobné

jako radiového spotu v dohledové blizkosti reklamni plochy.

Reklamni nosic, Reklamni nosic, Reklamni nosic,
rodny list + reklamni  rodny list + reklamni  rodny list + reklamni
obsah obsah obsah

W
Dotaz .
l Odpovéd’
@

Zakaznici
Moabilni zafizeni

i o Informace o identifikaci zakaznika .
°
. Cloud server

s reklamnim obsahem

Graf 7: Komunikaéni schéma principu propojeni IoT a venkovni reklamy.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Toto sdéleni pak kopiruje svym obsahem informacni hodnotu sdéleni na billboardové plose.
Klienta takto zasdhneme silnéj$im sd€lenim a podporujeme znalost znacky nebo informova-
nost o nabizené akci ¢i sluzbé.

Pro lepsi predstavu uved’me priklad: obchodni fetézec Hornbach ma marketingovou akci
lem k pronajaté billboardové plose spole¢nosti Hornbach, kde je umisténa upoutavka na tuto
akci. V dohledové vzdalenosti od této reklamni plochy se mobilni telefon se spusténou sluz-
bou Apple CarPlay propoji s cloudovym serverem a piehraje MP3 reklamni sdéleni spolec-

nosti Hornbach.

Zakladem celé komunikace je indentifikace mobilu zakaznika a jeho nasledné propojeni do

cloudového serveru, ze kterého je nasledné prehrana reklamni informace, viz graf 7.

9.1.2 Komunikace pro multimedialni kiosky

Dalsi z moznych principl vyuziti propojeni reklamni komunikace a IoT jsou multimedialni
kiosky v obchodnich centrech. Tyto reklamni LCD/LED nosice piehravaji v piedem urcené
frekvenci reklamy zadavatel. Tyto reklamy se ptehravaji pasivné bez jakékoli moznosti

cileni ve vztahu ke kolemjdoucimu publiku.

=LA

‘ Pfikaz ke zméné reklamniho obsahu
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Cloud server

Reklamni nosi¢ s reklamnim obsahem

Zakaznici
Mobilni zafizeni
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Graf 8: Komunikacéni schéma principu propojeni [oT a reklamnich LCD/LED nosici.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Pokud ale propojime mobilni zafizeni s multimedidlnim kioskem, mtize se tato situace smé-
rem k afinité¢ reklamniho sdéleni vyrazné zlepsit. Zatizeni, podobné jako reklamni format
podporovany v programatickém nakupu, muze zobrazit takové reklamni sdé€leni, které je

nejvice afinitni pro nejpocetnéjsi skupinu nakupujicich v okoli LCD/LED nosice.

Modelovy ptiklad tohoto Feeni je nasledujici: v obchodnim domé Centrum Cerny Most
maji provozovatelé umistény digitalni reklamni panely. Kolem téchto nosict se pohybuji
zékaznici s riznymi zajmy. Mobilni zatizeni zdkaznika vysilaji informaci o nakupnich pre-
ferencich. Lokaliza¢ni systém identifikuje tyto vlastnosti a nasledn¢ vyhodnoti nevyssi Cet-

nost. Na zéklad¢ toho zobrazi vhodny reklamni obsah na digitdlnim nosici.

Pro tento druh komunikace je tedy nutné nejprve zajistit identifikaci potieby zakaznika. Na-
sledné probéhne kontaktovani reklamni databéaze, zda existuje vhodna reklama k zobrazeni
a soucet nejvice se opakujicich dotazil na vlastnosti reklamy. Pak nasleduje komunikace re-
klamniho serveru s digitdlnim reklamnim nosicem. V zavéru dochazi k zobrazeni vhodné

reklamy pro nevyssi pocet zdjemci, viz graf 8.

9.2 Technické zajiSténi komunikace

Zakladem celé komunikace je propojeni lokalizatoru (majakt), mobilniho telefonu, cloudo-
vého serveru a samotného reklamniho nosice. Kazdéa z uvedenych véci ma vlastni komuni-

kac¢ni pravidla a typy piistupi.

Pro mobilni telefon uZivatele je klicova instalace aplikace, jez bude schopna na pozadi ko-
munikovat s okolim. VétSina aplikaci mobilnich operacnich systémi na pozadi nepracuje.
Existuji ale legitimni divody, pro¢ aplikace mohou béZet na pozadi. Turisticka aplikace
muze sledovat pozici uzivatele, aby radila, kudy ma jit. Zvukova aplikace miiZze potiebovat
pokracovat v piehravani hudby na uzamcené obrazovce. Jiné aplikace mohou chtit stahovat

obsah na pozadi, aby mohly minimalizovat zpozdéni pii prezentaci tohoto obsahu uzivateli.

9.2.1 Aplikac¢ni nastaveni u iOS

Fungovani dat na pozadi v systémech 10OS musi byt pfedem deklarovano aplikaci, kterd je
pouziva. V Xcode je tedy nutné nastavit na karté¢ schopnosti nastaveni projektu. Povoleni
moznosti rezimu na pozadi pridava UlBackgroundModes do souboru aplikace Info.plist.
Vybérem jednoho nebo vice modi tak ptiddme odpovidajici hodnoty rezimu prace na po-

zadi.
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Pro aplikaci, ktera by byla schopna komunikovat na zakladé definovaného komunika¢niho
schématu, a tedy piehravat reklamni sdéleni ¢i informovat o zékladnich parametrech uziva-

tele, je nutné mit spustény tyto mody:

e Audio — Aplikace prehrava slySitelny obsah uzivateli nebo zaznamenava zvuk na
pozadi. (Tento obsah zahrnuje streamovani audio nebo video obsahu pomoci
AirPlay.)

e Location — Aplikace udrzuje uzivatele informované o jejich umisténi, i kdyz je spus-
tén na pozadi.

¢ Bluetooth-central — Aplikace pracuje s Bluetooth pfislusenstvim, které potiebuje
dodat aktualizace v pravidelném rozvrhu prostiednictvim Core Bluetooth frame-
work.

e Bluetooth-peripheral — Aplikace podporuje Bluetooth komunikaci v perifernim re-
zimu pies Core Bluetooth framework.

e Fetch - Aplikace pravideln¢ stahuje a zpracovava malé mnozstvi obsahu ze sité.

9.2.2 Aplikac¢ni nastaveni u Androidu

Systém android na rozdil od i10OS umoznuje si vrstveni aplikace urcit samostatné. Pro An-

droid se vyuZzivaji Ctyii zékladni komponenty:

e Activities — komponenty Ul odpovidajici jednomu formulafi / obrazovce
e Services — sluzba bez Ul bézici dlouhodobé na pozadi (stahovani)
e Content providers — cesta, jak sdilet data ven z aplikace

¢ Broadcast Intent Receivers — naslouchadlo vzkazl z vnéjSku (i zevnitt aplikace)

Deklarace komponent je pak obsaZena v souboru AndroidManifes-t.xml. Diky tomu poté

samotny systém vi, jakym zplisobem miize komponenta komunikovat s okolim.

Pokud mame takto nastavené aplikace, je mozné, aby piijimaly nebo nacitaly datovy obsah.

9.2.3 Zajisténi komunikace s aplikaci v mobilnim telefonu

Nejvhodnéjsi variantou kontaktovani aplikace pro navrhovanou komunikaci je vyuziti elek-
tronickych majéki iBeacons. V soucasnosti je na trhu mnoho modeli s riznymi vlastnostmi.
Pro komunikaci je navrzeno vyuZiti modelu EMBCO02. Tento model je schopen ve Fall re-

zimu komunikace na vzdalenost ve volném prostranstvi pii pfimé viditelnosti provozu na
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120 m. Interval mezi vysilanou informaci je 100 ms a doba provozu, pokud neni pfipojen

k pfimému zdroji, je 1,1 mésice.

Pro spravné fungovani zobrazeni reklamy ¢i prehrani datového obsahu budou iBeacon slou-
zit jako ,,vymezovaci“ rezervace, ze které bude nasledn¢ pocitano, kolik relevantnich uziva-
telli se v tomto teritoriu nachazi. Nasledn€ budou tyto majaky prenaset potfebné informace

pro mobilni telefony do Cloudovych servert, jez obsahuji reklamni databaze.

9.2.4 Komunikace s reklamni databazi

Vhodnou volbou na obsluhu reklamni databaze je RAD Server. Tento server umoziuje na-
sazeni aplikacnich sluzeb. Jeho ptednosti je zamétfeni na vyvojare aplikaci typu klient/server.
RAD Server je nutné opatiit mezivrstvou pro komunikaci s IoT. Tato vrstva tak zvana IoT
EdgeWare nasledné umoziiuje komunikaci s riznymi typy loT zafizeni. Pfedavana struktura

informaci se vzdy lisi podle koncového zatizeni a vyuzivanych protokold.

Doporuceni je vyuziti Delphi ¢i C++Builderu, které ve svém aplikaénim ulozisti obsahuji
sadu pfistrojovych rozhrani s nazvem ThingConnect. Diky tomu je mozné pfipojeni zatizeni

s vestavénou podporou Bluetooth Low Energy, kterou vyuzivaji iBeacons.

9.3 GDPR a bezpecnost pri marketinkové komunikaci za pomoci IoT

0d 25. kvétna 2018 je v platnosti Obecné natizeni na ochranu osobnich udaji (GDPR). Aby

bylo feSeni v souladu se zasadami GDPR, je nutno splnit tyto naleZitosti:
1. Ziskat souhlas s uzitim geolokacnich dat koncového zatizeni v ramci pouzité aplikace.

2. Ziskat souhlas s uzitim osobnich udaji plynoucich z uziti geolokaénich udajt pro tcely
— behavioralniho cileni, remarketingu, segmentace atd. Souhlas musi byt tzv. granu-
larni, tj. musi byt dany pro kazdou sluzbu a ucel zvlast'. UZivatel musi souhlas dat dob-

rovolng, jednoznacné, odvolatelné a konkrétné.

3. Provozovatel aplikace musi poskytnout pouceni o uziti osobnich udajt, to musi byt vi-

diteln¢ umisténé na vstupu do aplikace.

4. Nutno identifikovat pozici spravce a zpracovatele, resp. spolecnych spravci a zpraco-
vatelii, pokud takovi budou. Tyto role pak urcuji prava a povinnosti pfi spraveé databaze

osobnich udajt, jejich zpracovani a pfedavani tzv. pseudoanonymnich tudajt.
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5. Nutno zpracovat DPIA, tzv. impact asessment, nastaveni procesti ve firmé, pouceni za-
méstnancti, jejich proskoleni, pfipravit GAP analyzu a stanovit DPO a krizovy ma-

nagement pii uniku dat tzv. data breaches.

V piipadé vyuziti komunikace pro spojeni billboardovych ploch je tedy nutné ziskat platny
souhlas pied aktivaci aplikace, zajistit dostate¢nou informovanost a transparentnost. Fran-
couzsky CNIL povazuje data o geolokaci a profilovani v souvislosti s mobilnimi aplikacemi

za hodn¢ rizikova, je mozné, ze to tak uvidi i dalsi regulatofi.

Pro teSeni aktivni zmény obsahu reklamnich LCD/LED displeji neni z pohledu GDPR ri-
ziko tak velké diky tomu, Ze se nezamétuje na jednotlivce, ale na skupinu. VSe se odviji od

mnozstvi ziskavanych informaci.

Soucasna podoba ziskavani informaci vSak ma nékolik nedostatkd. Dnesni centralizovanou
sit’ je nutné decentralizovat a pfesunout ¢ast analytického zpracovani dat do zatizeni uziva-

teld.

Tim ziskdme mensi naro¢nost na zasilana data pro komunikaci a tato data je mozné rovnou
zaSifrovat. Toto opatieni vyrazné ptrispcje k omezeni mozné ztraty dat a celd komunikace se
tak urychli. I kdyZ ma decentralizovana sit’ velkou vyhodu ve zpracovani dat, presné identi-
fikaci vstupnich zafizeni a jejich nasledném osloveni reklamni nabidkou, je toto feSeni potad
zranitelné. Utoénikovi stadi napadnout jeden z hlavnich uzlti a diky tomu se dostane na

vSechna ostatni zafizeni.

V budoucnu by mohlo problém ftesit zapojeni tak zvaného blockchainu. Ten by umozioval
Sifrovani pomoci hash kodu a tim eliminoval bezpecnostni riziko pfenosu informaci o zakazni-

kovi. Jednotliva zatizeni by poté mohla bezpecn¢ ovetovat svoji totoznost.

Z pohledu identifikace cilovych skupin pro osloveni reklamou pak bude mozné ukladat i veskera
metadata a vysledna rozhodnuti. Diky tomu se zajisti i dohledatelnost rozhodnuti zdkaznika,
véetné diivodd, kterd jej k tomu vedla. Bude pak mozné Iépe cilit a nastavit vhodnou komunikaci

pro piimé osloveni dan¢ho zédkaznika.

9.4 Implementace aplikace do mobilnich zarizeni

Zpusobli implementace aplikaci, které by svymi vlastnostmi umoznily komunikaci v IoT
reklamnim systému, je hned nékolik. Jednou z variant je vyuziti aplikaci operatort, jez jsou
nativné€ instalovany. UZivatel si tak zakupuje mobilni telefon jiz s aplikaci. Zde se nabizi

propojeni spolecnosti O2media a BigMedia. Je zde ale pravdépodobné omezeni v samotném
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uzivateli, ktery ma moznost funkce aplikace omezit ¢i uplné¢ vypnout hned po zakoupeni

mobilniho zafizeni.

Dalsi z moznosti, a nejvhodnéjsi variantou ke komunika¢nimu principu pro outdoorové plo-
chy, je propojeni s poskytovateli navigacnich aplikaci, jako je napiiklad Waze. Tyto aplikace

maji zapnuté potiebné funkce ke sd¢leni reklamniho obsahu.

Pro digitalni reklamni nosi¢e v obchodnich centrech ¢i na letistich je pak vhodné propojeni
systému s jejich aplikacemi, které jiz v soucasné dob¢ technologie iBeacon vyuzivaji k in-

formovani zakaznikli v misté prodeje.

V neposledni fadé nelze opomenout moznost pripojeni ke stdvajicim reklamnim systémtim,

které vyuzivaji vyvojati ve svych aplikacich, jako je naptiklad Adform.

9.5 Oksloveni zakaznika cilenou reklamou

Mame-li piipraveno technické zajisténi komunikace, je nutné vhodné zvolit komunika¢ni a
medialni strategii pro osloveni zdkaznika. Nejlepsi cestou, jak identifikovat zédkaznika a

oslovit jej spravnym sdélenim, je napojeni systému na programaticky nakup.

Pro navrhovany princip osloveni, tedy zmény obsahu digitalniho reklamniho nosi¢e v ob-
chodnich domech, vychazime z principu vymény obsahu za podminky nejvétSiho poctu uzi-
vatelll se zdjmem o sdéleni. Databaze tedy vybira pro zobrazeni takové sdéleni, jez ma
v dany okamzik moznost zaujmout nejvétsi pocet klientli nachazejicich se ve vymezeném

prostoru, ktery monitoruji komunika¢ni majaky.

V ptipad¢ podpofené komunikace venkovnich reklamnich nosici, jako jsou billboardové
plochy, naopak vybirdme pouze jedince, které systém urci jako potencidlni kupujici vici

sdéleni na billboardové plose, a pomoci mobilniho telefonu piehraje reklamni sdéleni.

V jednom i druhém ptipadé je tedy vhodné vyuzit behavioralni cileni. Je vSak mozné cilit
také pomoci socioekonomického, demografického ¢i sociopsychologického. Pokud se na
jednotlivé segmenty navrzené v praktické ¢asti podivadme, mizeme ziskat piehled o velikosti

jejich datového segmentu, tedy mozny pocet osloveni.
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Tabulka 3: Datové segmenty podle vzdélani

Manazerské vzdélani 423 429
AYAY[eS 1620371
Stfedni Skola a maturita 73 246
Zakladni Skola 3491790

Zdroj: Nabidka cileni Seznam.cz pro obchodni partnery (prosinec 2018).

Dostupné také v ramci reklamniho systému Adform a jeho audience marketplace.

Tabulka 4: Datové segmenty podle pfijmové skupiny

PFijmova skupina A 484 102
PFijmova skupina B 904 300
PFijmova skupina C 1588 346
PFijmova skupina D 628 816

Zdroj: Nabidka cileni Seznam.cz pro obchodni partnery (prosinec 2018).

Dostupné také v ramci reklamniho systému Adform a jeho audience marketplace.

9.5.1 Predpokladany rozpocet na zasaZeni uzivateli jednou reklamou v digitalnich

CLV

Digitalni CLV stoji v hrubé primérné cené 21 500 K¢ na mésic nebo 12 900 K¢ na 14 dni.
To plati pro obchodni domy jako Chodov, CCM, Arkady Pankrac a Metropole Zli¢in.

Primérny mési¢ni footfall v obchodnim domé Chodov je 1 500 000 lidi. Tato hodnota se da
prevést na klasické CPT, tedy jednotku, za kterou platime pfi tisici zobrazeni. V tomto pfi-
padé by méla mési¢ni kampan hodnotu 1 500 CPT. Pro vypocet ceny za CPT je v kalkulaci
pfedpokladana cena 30 K¢ za jedno CPT.

Finan¢ni hodnota kampané bez produkcnich nékladi na vyrobu obsahu je tedy 21 500 +

(1500%30) = 66 500 K¢ za mésicni provoz jednoho digitalniho reklamniho nosice.

Vezmeme-li v tivahu, Ze tato hodnota odpovida pronajmu 3 kiosku bez cilené reklamy, zis-
kavame zajimavy benefit k vynaloZenym investicim na reklamu. Samotna modelova cena
vSak ukazuje pomyslné¢ mési¢ni maximum v osloveni v§ech navstévnikl. Nizsi ndvstévnost
cilové skupiny tedy snizuje vynalozené investice a zadavatel tak ziskdva silny nastroj, jenz

zbyte¢n¢ nemrha medidlnim budgetem marketingu spole¢nosti.
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Hlavni vyhodou feseni je vSak osloveni nejpocetné€jsi skupiny a zaroven zachovani moznosti
zmény obsahu. Pokud totiz méme 3 a vice sdéleni pro jiné cilové skupiny, nemusime oslo-
vovat plosné vSechny navstévniky tim samym sdélenim, ale oslovujeme v zavislosti na
tom, ze kter¢ cilové skupiny mame nejvétsi pocet zdjemcti. Tim padem snizujeme naklady

na CPT pfi zobrazeni relevantniho sdéleni.

Diky cilenému sdéleni lidé 1épe reaguji na nabidku a mame zajiStén i vétsi ucinek v zapama-
tovatelnosti propagovaného obsahu. Tim v§im se zvySuje pravdépodobnost, Ze si uzivatelé
sluzbu nebo zbozi zakoupi. To miize byt z pohledu marketingové komunikace a legislativ-
nich natizeni kli¢ové. Cilena reklama totiz podléha stale vétsi regulaci. V pripadé osloveni

vétsi skupiny je legislativa mirnéjsi.

9.5.2 Predpokladany rozpocet na zasaZeni uZivatele reklamou podporujici jedno

billboardové reklamni sdéleni

Primérna cenikova cena venkovni reklamy v hlavnim mésté se pohybuje mezi 16 000 a
19 000 K¢ pii pronajmu na jeden mésic pii prujezdu 13 840 vozidel ve 24 hodinach. Ptred-
pokladany zasah reklamou v cilové skupiné za mésic je 2 600 lidi pii frekvenci 1+. Cena za
osloveni jednoho uzivatele je modelové stanovena na 5,- K&. Pokud bychom za pomoci [oT
lokalizace a filtru cileni na zakladé preferenci uzivatele oslovili celou modelovou skupinu,
budou naklady na podporu jedné reklamni plochy 19 000 + (2 600*5) = 32 000,- K¢ za
mésic.

I'kdyz je co do poctu modelovy vypocet investice srovnatelny s rozpoctem pro 2 velkoplosné
reklamni plochy, je pro marketingovou komunikaci tato forma velmi efektivni. Neje-
nom, Ze je zajiStén potfebny kontrast a zaroven propojeni obou reklam, zadavatelé zaroven
mohou do zvukové stopy sdéleni zak6dovat mnohem vice obsahu. To pak mtze vést k sa-
motnému piesvédceni klienta a za pomoci hlasového asistenta miiZe tento klient v nejlepSim
ptipad¢ sluZzbu nebo zbozi pfimo objednat, ¢i zvolit naptiklad formu telefonického propojeni

s asistentkou callcentra za ucelem ziskani vice informaci.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout feSeni pro vyuziti Internetu véci a hlasovych asis-
tentli v mobilnich zatizenich jako nové formy reklamni komunikace, ktera by oslovila po-
tencialni zdkazniky ve spojeni s outdoorovou a indoorovou reklamou. Sekundarnim cilem
bylo identifikovat segmenty cilové skupiny, které svym vnimanim pozitivné ptijimaji oslo-

veni reklamou prezentovanou timto zptisobem.

U respondenti jasné patrna nediivéra k technologiim Internetu véci, zejména pak k hlaso-
vym asistentiim, a to napfi¢ pohlavim i vékovymi skupinami. Z vyzkumu také vyplyva, ze
toto negativni smysleni prameni z neznalosti moznosti vyuzivani hlasovych asistentd.
Zména postoje u respondentl nastava, pokud je forma nakupu zbozi ¢i sluzeb konkretizo-
vana a uzivatel¢ si ji mohou pfipodobnit k jiz zabéhnutym formam. D4 se pfedpokladat, ze
negativni tsudek k nakupu zprostfedkovaném hlasovymi asistenty se zmirni, pokud budou
zastavat roli praktickych pomocnikt. Napiiklad informacni charakter nabidky v podobé
srovnani ¢i doporuceni by u uzivatelll vyrazné menil postoj a diveru v hlasové asistenty,
podobné jako tomu je v soucasnosti u zavedené¢ho on-line nakupovani pomoci srovnavacii
cen. V tomto ptipadé je u uzivatelii asistent povazovan za dobry nadkupni nastroj. Zavedeni
hlasovych asistentii jako nakupnich nastroji by vyrazné pomohla edukace v oblasti Internetu

véci a jeho moZnostech vyuziti pro nakupujici.

Dtlezitou souc¢asti procesu nakupu pomoci asistentt je i zplisob placeni za zakoupené zboZi.
V tomto sméru je, z vyzkumu vyplyvajici, velmi pozitivni fakt, Zze preferovany zpisob
uhrady zbozi ¢i sluzeb je platba pomoci platebnich karet. Tato platebni forma vyznamné
pfispiva k vyuZitelnosti hlasovych asistentli jako soucasti celého nakupniho procesu a jeho

mozné automatizaci.

Préce se dale zabyvala vyuzitelnosti hlasovych asistentli jako nového reklamniho nosice pro
propagaci reklamnich sdéleni. Pfi ziskani potfebnych informaci a analyze vlastniho vy-
zkumu se ukdzalo zaujeti proti reklamé zprostfedkované pomoci hlasovych asistentt.
I v tomto pfipadé nastala zména v postoji dotazovanych, pokud byl zpiisob propagace pii-
podobnén k zazitym formam. Naptiklad komunikace svym charakterem dorucovéna po-
dobn¢ jako reklama v radiu, ma pro uzivatele ptijatelné parametry. PovétSinou nevidi rozdil
mezi takovouto formou a béZnymi radiovymi reklamnimi spoty. Vyhodou takovéto propa-
gace pro zadavatele je pak jeji cilena forma bez ohledu na to, jakou stanici uzivatel prave

poslouchd. Da se piedpokladat, ze takto cilena reklama ziska vétsi marketingovy ucinek nez
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klasické radiové spoty. Za timto ucelem byly v praci identifikovany 4 segmenty zékaznik,
ktefi svym charakterem vyzaduji riizné ptistupy k osloveni. Charakteristika téchto skupin
byla nasledné porovnana s datovymi segmenty poskytovateli reklamnich databazi a vyuzita

v projektové Casti prace.

Cast praktické prace také poukazala na maly uéinek a nizké vnimani klasickych reklamnich
formatu, které svym pasivnim obsahem z v¢étsi ¢asti zakazniky viibec neoslovuji. Ve spojeni
s kupnim chovéanim respondentl a takzvané ,,nahlé potfeby* v online nakupovani, projek-
tova cast diplomové prace navrhla vyuziti Internetu véci pro marketingovou komunikaci.
Navrhované pfistupy propojeni marketingové komunikace a IoT technologii mohou vy-
znamn¢ zefektivnit potencial reklamnich nosi¢ti outdoorové i indoorové reklamy ¢i zvysit

zapamatovatelnost reklam zadavatelt.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Apple CarPlay

Android

Bluetooth Low Energy

Cloud

C++Builderu

Delphi

Displej

IoT
10S
iBeacon

LAN

LED

LCD

RAD Server

Umoznujici zrcadleni vybranych aplikaci z vaseho iPhonu piimo

na obrazovku infotainmentu vozu.

Android je operacni systém, ktery se nachazi v dotykovych telefo-

nech.

Bezdratovy pienos dat mezi smartphonem a senzory. Téz uvadéni

pod zkratkou BLE.

Je obecny pojem pro cokoliv, kde jde o poskytovani pronajimanych

sluzeb ptes Internet.

Je v informatice grafické integrované vyvojové prostiedi (IDE)
typu RAD (anglicky Rapid Application Development — umozujici
rychly vyvoj aplikaci)

Je integrované grafické vyvojové prostredi firmy Borland urcené
pro tvorbu aplikaci na platformé MS Windows v jazyce Object

Pascal

Je zafizeni pro zobrazovani informaci, jako je text nebo obraz v

rizné podobg.

Anglicka zkratka pro Internet véci.

Operacni systém pro zafizeni spole¢nosti Apple

Technologie pro proximity komunikaci elektronickych zatizeni.
Termin pouZivany pro lokalni sité: mnozinu geograficky blizkych
stanic propojenych do jednoho jednotné adresovaného segmentu.

Svétlo vyzatujici dioda, jedna se o elektronickou soucastku v zob-

razovacich panelech
Displej z tekutych krystal

Serverova platforma pro umisténi aplikacni logiky zptistupnéni ve
formé sluzeb, které mohou nasledné vyuzivat klientské aplikace at’

j1Z na tradi¢nich PC nebo mobilnich zatizenich.
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RFID Radio Frequency Identification, identifikace na radiové frekvenci
(RFID) je dalsi generace identifikatorti navrzenych (nejen) k iden-

tifikaci zbozi, navazujici na systém ¢arovych kodi.

ThingConnect Sluzba umoznujici propojit aplikace s Internetem véci
ID Pouziva se jako identifikace ve vypocetni technice.
10 Zatizeni zprostiedkovavajici kontakt pocitace s okolim (pochdzi z

anglickych slov Input/Output).

IP Je v informatice ¢islo, které jednozna¢né identifikuje sitové roz-
hrani v pocitacové siti.

IPv6 Je oznaceni nastupujiciho protokolu pro komunikaci v soucasném

Internetu.
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