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ABSTRAKT

V diplomové praci jsou predstaveny pojmy internet véci a chytra domécnost. Jejich riizné
podoby a definice. Praktickd cast prace zkoumé navrhy feSeni vyuziti marketingové
komunikace showroomu Smarteon. Byla vyuzita dotaznikova metoda, ve verzi pro
zaméstnance showroomu Smarteon, a ve verzi pro zaméstnance kreativni agentury Aetna
spol. s.r.0. Z vyhodnocenych dotaznikl vyplyva nékolik zjisténi o marketingové komunikaci
showroomu, a to které prvky marketingové komunikace jsou pro showroom vhodné, a jak
je optimalizovat. Na zaklad¢ vysledki priizkumu Ize vyvodit konkrétni doporuceni v podobé

optimalizovanych marketingovych komunikaci showroomu.

Kli¢ova slova: internet véci, inteligentni rodinné domy, chytrd domécnost, marketingova

komunikace

ABSTRACT

The concepts of IoT and smart home, their forms and definitions are presented in the thesis.
The practical part of the work examines proposals for solutions for the use of marketing
communication of the Smarteon showroom. A questionnaire method was used, which was
prepared in a version for the employees of the Smarteon showroom and for the employees
of the creative agency Aetna. The evaluated questionnaires result in several findings about
the showroom's marketing communication, which elements of marketing communication are
suitable for the showroom, and how to optimize them. Based on the survey results, specific
recommendations can be made in the form of optimized showroom's marketing

communications.

Keywords: internet of things, intelligent family houses, smart home, marketing

communication
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UvVOD

Tématem diplomové prace je Marketingova komunikace u systému chytrych domdcnosti.

Predmétem praktické a projektové ¢asti bude showroom chytré domacnosti Smarteon.

Teoreticka ¢ast se zabyva pojmy tykajici se [oT a chytrych domécnosti, které se poté stavaji
zakladem pro navazujici praktickou a projektovou cast diplomové prace. Jak jiz bylo
zminéno teoretickd ¢ast se podrobné vénuje pojmu IoT, vyuziti a definicim v této oblasti.
Déle je v teoretické Casti vymezen pojem chytrd domacnost a jsou rozebirany vSechna
navazujici témata. Teoretickd Cast prace pokracuje dalsi casti, kterd se vénuje metodice
prace, ve které bude uveden teoreticky ramec marketingového vyzkumu v praktické ¢asti.

Tam jsou stanoveny cile prace, vyzkumné otazky a metody vyzkumu.

Zacatek praktické casti se vénuje showroomu chytré domdacnosti Smarteon, stru¢nym
informacim o firm¢ a jejim praktickym fungovanim v rdmci vyuzivani marketingovych
komunikaci showroomu. Nasledné se vyhodnocuje kvalitativni vyzkum a kvantitativni
vyzkum. Poté jsou oba vyzkumy shrnuty a v samostatné kapitole jsou zodpovézeny

vyzkumné otazky.

Na zékladé¢ zjisténého stavu marketingovych komunikaci showroomu Smarteon a vysledki
obou vyzkumil z praktické Casti, bude vytvofena projektova Cast, ktera zoptimalizuje
marketingové komunikace showroomu. Na zaklad¢é zjisténi z vyzkumu se navrhuje
projektové feSeni vyuziti marketingové komunikace showroomu a jejich nasledna

optimalizace.

Vysledky vyzkumu z praktické ¢asti a projektova Cast jsou vytvoieny na zakladé redlnych
informaci od praktikd, ktefi se dlouhodobé v rdmci kreativni agentury Aetna vénuji praci
v oboru, a proto jsou tyto vysledky pro showroom chytré domécnosti Smarteon relevantni.
Vysledkem jsou optimalizované marketingové komunikace showroomu Smarteon, které
poté subjekt vyzkumu miize vyuZzivat jako piedlohu, jak postupovat v oblasti marketingové

komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE IOT

1.1 Definice

IoT se d& definovat jako globalni infrastruktura pro informacni spole¢nost dovolujici
pokrocilé sluzby propojovanim fyzickych a virtudlnich véci na zéklad¢ existujicich,
vyvijejicich se interoperabilnich informaci a komunikacnich technologii. Pfes vyuziti
identifikace, sbéru dat, schopnosti zpracovani a komunikaci pln€ vyuziva véci pro nabidku
sluzeb vSech rtznych druhti aplikaci, zatimco musi dodrzovat prdvo na bezpecnost a
soukromi. Z $irSiho pojeti Ize vnimat IoT jako vizi s technologickymi a spoleCenskymi
dopady. Definice popisuje IoT jako dynamickou globélni sit, kterdA mé& schopnost se
samostatné konfigurovat na zakladé standardniho a interoperabilniho komunikac¢niho
protokolu, kde fyzické a virtudlni véci maji identitu, fyzické atributy, virtudlni osobnosti a
vyuzivaji inteligentniho rozhrani a jsou bezproblémové integrovany do informacni sité

(Vermesan a Friess, 2014, s. 5).

Internetova definice pojednava o IoT ve smyslu, Ze se jedna o ekosystém pocitact, chytrych
zafizeni, stroju, senzord, a ty jsou mezi sebou schopné komunikovat nebo spolupracovat bez
asistence Cloveka. Lze sem zatadit riiznou tzv. béznou elektroniku (lednice, hodinky,
teploméry a dalsi...). Podle vyrobci se vSak pfidanim operacniho systému a schopnosti
pfipojeni k internetu ptidavaji dal$i moznosti jako napt. chytifej$i chivicky, které

rozpoznavaji aktivitu a davaji informace rodi¢tim (Kod’ouskova, 2023).

Koncept 10T je v 90. letech 20. stoleti podle vyzkumné laboratote v Palo Alto a M. Wiesera
vysvétlen jako vSudyptitomna vypocetni technika. Nultd 1éta 21. stoleti pfinesla fizi vSech
téchto napadi a dovolila zdkaznikim fidit aktiva tovarny, a to nejenom vyrobu produktt, ale
také spravu aktiv od designu pies vyrobu az po doruceni produktu. V roce 2014 termin loT
zahrnoval rizné spektakuldrni senzory a zafizeni v rozsahu od piezoelektrickych zatizeni,
solarnich paneld, termoelektrickych zatizeni a velkého mnozstvi dalSich, vytvatejici zmatek
ohledné vyuzivani pojmu IoT. General Electric (firma GE) zavedla soucasné spotiebitelské
zaméteni [oT, které je vidét v riznych kategoriich, napft. spotiebitelské domaci aplikace,
sluzby hlasového ovladani, zakaznicky orientovana zkuSenost s konektivitou a automatizaci,
kterd vyuziva senzory a chytrd zafizeni. Tento pfistup se tykd celého Zzivotniho cyklu
produktu od designu pies vyvoj, vyrobu az po doruceni a s tim spojené sluzby (Skilton a

Hovsepian, 2018, s. 10-11).
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Definice IoT — stru¢ny vycet vSech druhti loT
Internet véci pro praci (C-1oT)
Multimedidlni internet véci (M-1oT)
Internet véci (IoT)
Priimyslovy internet véci (I1oT)
Internet lidi (IoP)
Tabulka I - vilastni zpracovani — (zdroj: Skilton a Hovsepian, 2018)

Ptedchozi klasifikace IoT je klicovym aktivatorem k propojeni velkého mnozstvi aktiv jako
jsou napf. prenosnad chytrd zafizeni zaméfena na zdravy zivotni styl, pro budoucnost
chytrych mést a propojeni dopravy bez fidict. IoT je vyuzivan primyslem, maloobchodem
a telekomunikaénimi firmami. Rist [oT senzort, nizkoenergetickych vSudyptitomnych siti,
pokrocilé techniky sbéru dat akceleroval vyvoj systémui uceni stroji, které vyuzivaji
neuronové sité. To se déje z diivodu velkého mnozstvi tréninkovych dat, jako napf. text,
obraz a mluvené slovo, které jsou dostupné v dostatecném mnozstvi a za rozumné ceny. Na
IoT se dé& nahliZet také v kontextu rtiznych zmén v rdmci digitalni revoluce na internetu

(Skilton a Hovsepian, 2018, s. 8-11).

IoT zaznamenal také ohromny nartst zajmu. Firmy zacaly ptedstavovat velké mnozstvi [oT
zatizeni a sluzeb. To mélo za nasledek rtizné akvizice jako napf. prominentni pfevzeti firmy
Nest Googlem za 3,2 miliardy dolart, ktery nasledné ptevzal firmu Dropcam od Nest a

prevzeti firmy SmartThings firmou Samsung (Wortmann a Fliitcher, 2015, s. 221).

GE vytvotila ndzev ,, Prumyslovy internet “ jako vlastni termin pro primyslovy IoT a dalsi
firmy jako napt. Cisco jej nazvali internetem vSeho a existuji také firmy, které ho nazyvaji
Internet 4.0 nebo si vytvaii dalsi varianty. Gilchrist dale nastifiuje, ze je dilezité rozliSovat
vertikalni IoT strategii jako jsou spotiebitelské, komercni a primyslové formy internetu a
také z SirSiho horizontalniho pojeti IoT, protoZe maji kompletné odlisné cilové skupiny,
technické pozadavky a strategie. V ¢em jsou tyto formy odlisné, vyborné ilustruje ptiklad
spotiebitelského trhu, ktery je nejvice viditelny diky svym druhlim produktd jako napf.
inteligentni domdcnosti, osobni konektivita pfes monitory kondice, zafizeni integrujici
zdbavu do jednoho mista a osobni monitory v auté. Podobné také komercni trh je
charakteristicky nabidkami svych sluzeb, které¢ zahrnuji finan¢ni a investi¢ni produkty jako
bankovnictvi, pojiStovnictvi, finan¢ni sluzby a elektronicky obchod, ktery se zamétuje na
spotiebitelovu historii, vykon a hodnotu. Podnikovy IoT je na druhou stranu vertikalni a

zahrnuje malé, stiedni a velké podniky (Gilchrist, 2016, s. 1).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.2 Primyslovy loT

Gilchrist se ve své knize zaméfuje na nejvetsi vertikalu ze vsech, primyslovy IoT, ktery
zahrnuje obrovské mnozstvi disciplin, jako je vyroba energie, vyroba riiznych produkti,
zemédé@lstvi, zdravotni péce, maloobchod, doprava, logistika, letectvi, vesmirné lety a

mnoho dalsich (Gilchrist, 2016, s. 2).

loT - horizontalni a vertikalni aspekty

loT

Podnikovy aspekt Komercni aspekt Spotrebitelsky aspekt Pramyslovy aspekt

Viastni ilustrace 1 - Horizontalni a vertikalni aspekty 1oT (zdroj: Gilchrist, 2016)

V teorii ohledné IoT je mozné se pro predchdzeni zmateni drzet definice od firmy GE, ktera
pouziva pojem prumyslovy IoT jako obecny pojem. Gilchrist dile argumentuje fakty
ohledné IoT, ve kterém vidi velky potencial s ristem CAGR 8.03% v letech 2015-2020. Rust
muze ¢init az 151 miliard dolard béhem roku 2020. Podniky také vidi, ze tento rist lze

zrealizovat pies vyuziti internetového potencialu (Gilchrist, 2016, s. 2).

Primyslovy 10T je nyni v nebyvalém riistu, vyvoj neustale probihd a jednim z jeho smért je
individualizace produktii a ohled na pfani zdkaznika. Situace po globalni hospodaiské krizi
prinesla pomérné nestalé trzni prostredi s novymi a neCekanymi zménami, coz je pro vétSinu
firem znameni toho, Ze musi byt flexibilni. Bartodziej nastiftuje zmény v energetické
ucinnosti, zasobovani surovinami a energiemi, které jsou zptisobené zvySovanim svétoveé
populace. Poptdvka po energiich a nerostnych surovinach roste, avSak lidstvo musi
s pfirodnim bohatstvim nakladat Setrn€. Bartodziej také ocekava, ze fosilni paliva budou

brzy vycerpana (Bartodziej, 2017, s. 27-29; Gilchrist, 2016, s. 2).
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Potencial rozvoje primyslového IoT neni bezprecedentni, béhem piedchozich patnacti let
v sektoru obchodovani mezi obchodni spolecnosti a koncovym zakaznikem (B2C), byl
internetovy prodej v maloobchod€, médiich a financ¢nich sluzbach svédkem hvézdného
rastu. Uspdch B2C modelu je zietelny, a to diky dominanci webovych giganti, ktefi vznikli
na internetu jako napf. Amazon, Netflix, eBay a PayPal. Primyslovy IoT je vSak stale na
zacatku. Primyslovym IoT jsou v podstaté senzory a zafizeni, kterd produkuji data pro
kontrolu rznych operaci a nyni spolu stroje také komunikuji, coz produkuje velka data

(historické, prediktivni a normativni informace) (Gilchrist, 2016, s. 2-3).

Primyslovy loT ziskava lepsi vhled do operaci pies integraci senzort do riznych stroji. loT
je také o efektivnim vyuziti uspor. Senzorova technologie je nyni schopna autodiagnostiky
a sebeuvédomenti a je schopna predvidat svoji Zivotnost. Senzory se mohou sami nastavovat,

senzorova technologie se také dramaticky minimalizovala (Gilchrist, 2016, s. 3-4).

Bartodziej pojednava také o IoT v souvislosti se sluzbami. V podstaté se jedna o chytry
propojeny svét zalozeny na IoT a sluzbach a klicovym ekonomickym prvkem je chytra
infrastruktura. V rdmci inteligentni sit€ jsou chytré budovy, chytrd a udrzitelnd doprava,

chytré zdravi, v podstaté se jedna o chytry ekosystém (Bartodziej, 2017, s. 29-35).

1.3 IoT a ¢tvrta prumyslova revoluce

Paksoy, Kochan a Ali pojednavaji o IoT v souvislosti s prvni primyslovou revoluci, ve které
byla objevena a implementovana parni sila do vyrobnich procesli na konci 18. stoleti. Druha
pramyslova revoluce zavedla elektfinu, coz vedlo k zavedeni délby prace na zacatku 20.
stoleti. Tteti primyslovou revoluci jsou 70. 1éta 20. stoleti, coZ je nové primyslové obdobi,
pro které je charakteristickd implementace informacnich technologii do provoznich procest,
implementace robotiky, pocitacové-numerické fizeni, vyroba podporovand pocitacem a
automatizovany vyrobni proces, ktery vzal podstatny podil délnické prace (Paksoy et al.,

2021, s. 28).

1.3.1 Spolec¢nost 5.0

Z textu vyplyva, Ze ¢tvrtou primyslovou revoluci je tedy IoT. Japonska vladda navrhla
implementovani chytrého systému sndzvem Spolecnost 5.0 integrovanim chytrych
technologii do prumyslu, aby zajistili, Ze kazdy jednotlivec dosdhne naplnéni svych potieb.
Cina ustavila strategickou iniciativu ,, Vyrobeno v Ciné v roce 2025 pro dosazeni

sobé&stacnosti jako klicové soucasti ve vybranych primyslovych odvétvich zabyvajicich se
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pokroc¢ilymi technologiemi, jako napf. nové druhy vozidel, primyslova robotika a

polovodice (Paksoy et al., 2021, s. 28).

Technologicky termin IoT poté poskytuje propojeni riznych zatizeni kdykoliv a kdekoliv.
IoT tedy mize byt definovan jako: véci, které maji identitu a virtuélni osobnost operujici
v chytrém prostoru vyuzivajici inteligentni rozhrani k propojeni a komunikaci v socidlnim,
ptirozeném prostiedi a také v uzivatelském kontextu. Z definice tedy vyplyva, ze IoT je sit’
digitaln€ propojenych zatizeni, které¢ mezi sebou komunikuji a usnadnuji planovani, kontrolu

a spolupraci procesii (Paksoy et al., 2021, s. 28).

1.4 Chytré tovarny

Chytra vyroba nebo chytra tovarna IoT jiz dokaZe zkontrolovat polohu produktl v polickéach
nebo zvladne opétovné, automatizované dopliiovani v ramci skladt. IoT také kontroluje
vétrani, hladinu toxickych plyni a kvalitu vzduchu. Vyrobni linka je vramci IoT
monitorovana a fizena ptes RFID, senzory, video monitorovéani, a vzdalenou distribuci
informaci. Cloudové feSeni poté dovoluje prevadéni dat z vyrobni linky do podnikovych
systému. Jednim z vysledkli takovych feSeni je vylepSeni kvality produktu, aktualizované
grafy pracovnich postuptli, a postupy jsou doruc¢ené spravnym pracovnim skupinam pies
digitalni displeje v redlném case. IoT formou teleprace dokaZze zaméstnavatelim dodat
technologie pro praci z domova, kterd Setii naklady, zlepSuje produktivitu a vytvaii nové

pracovni pfilezitosti (Vermesan a Friess, 2014, s. 17).

1.5 Chytra doprava

Tato soucast IoT se zaméfuje na kvalitu dorucovani produktii, napt. monitorovani vibraci,
poskrabani, na oteviené kontejnery atd. IoT také dokaZe najit ur¢itou polozku, napf. krabici
vramci velkych ploch skladist. Detekce nekompatibility Glozisté dokaze varovat pied
hotlavinou nebo pted explozivnim materidlem uvniti kontejneru. Sledovani vozového parku
dokaze kontrolovat cesty delikatnich produktt jako jsou léky, Sperky nebo nebezpecné
produkty. IoT dokaZe automaticky zarezervovat nejbliz§i misto u nabijecky pro nabijeni
elektromobilu a vylepSuje pladnovani vyletl s elektromobilem. IoT jiz také dokaze
automaticky sledovat technicky stav vozidla a zavolat pomoc v nouzovych situacich. Dale
dokéze tidit vozovy park firem sdilejicich auta pies internet a chytré telefony (Vermesan a

Friess, 2014, s. 18).
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1.6 Chytré energie

Chytré energie jsou soucasti chytrych siti, které umi monitorovat a fidit spotfebu energii.
Jsou to solarni panely, vétrné turbiny, kontrola pratoku vody, kontrola urovné radiace kolem
jadernych elektraren pro zabezpeceni ptipadnych unikli radiace. Dale existuji regulatory
napéjeni, které urcuji nebo vylepsSuji energetickou efektivitu se snizenim plytvani energii
souvisejicich s vypocetni technikou, telekomunikacemi a aplikacemi spottebitelské

elektroniky (Vermesan a Friess, 2014, s. 17).

1.7 Chytré zdravi

Ukolem je hlavné monitorovat pady svého majitele nebo fyzickou aktivitu stirnoucich lidi.
Existuji zdravotnické lednicky kontrolujici sviij obsah, technologie chytré ochrany a péce o
sportovce, ktera monitoruje kondici, vahu, spanek, tlak krve, kroky a dalsi statistiky. Chytré
zdravi také umi kontrolovat pacienty, a to vcetné chronicky nemocnych, kontrolovat a
varovat pfed nebezpecnym UV zafenim, kontrolovat dodrZzovani hygieny rukou, kontrolovat

spanek a zdravi zuba (Vermesan a Friess, 2014, s. 16).

1.8 Chytra kancelar

Budovy jsou zodpovédné za piiblizn€ 40% veSkeré spotieby energie v Evropé. Cilem
chytrych kanceldfi je snizovat energetickou neefektivitu a 1épe je fidit. Integrace a vyvoj
senzoru, zafizeni a protokold zalozenych na IoT jsou dilezitymi aktivatory aplikaci pro
primysl a Sirokou vetejnost, pomdhaji totiz ud€lat z chytrych budov skute¢nost. IoT
technologie dovoluji interakci mezi chytrymi zafizenimi a skuteCnym svétem (Gilchrist,

2016, s. 19-20).

1.9 Chytré vesnice

»SMART koncepty vybérové vstupuji do rozvoje mést a venkova. Krokiim napoméha
krajska strategie, kterd se na bazi cileného scoutingu zaméfuje na kazdorocni podporu
projektii pro zavadéni chytrych technologii do vefejného zivota. Napt. v roce 2017 byla
vyhlasena ,,SoutéZ o nejlepsi chytra feSeni* (podpora projektli se zavadénim inteligentnich
feSeni v oblasti dopravy, infrastruktury, zdravotnictvi, vefejné spravy a spor), v roce 2018
akceleracni program ,,Chytra myslenka* se zaméfenim na nové podnéty rozvoje chytrych
feSeni v libovolné oblasti, a v roce 2019 program pro podporu chytrych technologii ,,Chytra

myslenka I1 (Chmelafova et al., 2019, s. 7).
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1.10 Chytra mésta

»Koncept Smart City a jeho aplikace ve formé IoT je nyni velké téma operujici v kontextu
celkového déni v soucasné spolecnosti. Jeden z diivodu polarizace spolecnosti (na Skale od
odmitacl pfes neutralné¢ zaméiena stanoviska obyvatel az po pozitivné naladéné piijemce
myslenek) souvisi s tim, jak obtizné¢ se v nckolika vétach vysvétluje podstata témat*

(Chmelafova et al., 2019, s. 7).

,10T popisuje prostiedi, ve kterém jsou k internetu piipojeny objekty, které autonomné
interaguji. Cilem referencnich modelii je najit spolecny jazyk pro celkovou architekturu a
vSechny systémy loT. Napf. tento model 1ze rozdélit do vrstev (Chmelatova et al., 2019, s.

13).

Inteligentni feSeni v digitalnim prostfedi potiebuji vysoce kvalitni digitalni infrastrukturu.
Pro kraje to znamena poskytnout zajemctim dostupnou pateini datovou infrastrukturu sité
vetejné spravy, kterd umozni vyuzivat napf. tyto sluzby: vysokorychlostni internet, vefejny
Wi-Fi internet s moznosti autorizovaného piipojeni uzivatelll partnerskych organizaci,
sluZzby pro subjekty vetejné spravy, konektivitu na bazi IPv6, distribuovany geograficky
informacéni systém, sit’ pro eHealth, vysokokapacitni ulozisté, sluzby telefonovani po

internetu, internetovou televizi (Chmelatova et al., 2019, s. 14).

1.11 Chytré regiony

,Moravskoslezsky region je Chytrym regionem nejen nazvem, jehoz je nositelem uz nékolik
let. Zije svou chytrou realitu vice ¢ méné v riznych oblastech. Realné viditelna je zejména
v dopravnich systémech kraje a v opatienich ke zlepSeni Zivotniho prostfedi. Chytré
technologie jsou uZ pfitomné na regiondlnim pracovnim trhu, ve zdravotnictvi, ve vetejné
spravé, v tfadé kazdodennich aktivit béZzného obcana, ale v mnohych jest¢ chybi

(Chmelafova et al., 2019, s .7).

Moravskoslezsky kraj je jeden z prvnich krajii v Ceské republice, ktery implementuje IoT.
Buduji se IoT sité a chytra feSeni. Patefni infrastruktura ma byt pfipravena na pfenosy dat,
zvuku, grafiky a videi s vysokymi naroky a také klade diiraz na poskytovani ptistupnych dat
pro obyvatelstvo. Chytry region se tedy bude vyznacovat vysokorychlostnimi datovymi
sitémi, Wi-Fi sitémi v budovach ve vlastnictvi kraje, vystavbou vodikovych stanic a sitémi

IoT (Chmelarova et al., 2020, s. 24).
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1.12 Spotrebitelsky trh

IoT se tyka nasledujicich ¢asti: spotiebitelské elektroniky a pfenosnych zafizeni, chytrych
rodinnych domt, chytrych propojenych automobila, které jsou diky internetu mezi sebou

propojeny, a navic spolu komunikuji (Behmann a Wu, 2015, s. 29).

1.12.1 Inteligentni rodinné domy

Propojené domacnosti, spotiebie a senzory mohou zafidit vhled do uzivatelova prostiedi.
Ptesnéjsi informace o zvycich uzivatele v inteligentnim rodinném domé mohou ziskavat a
propojit adresovatelnou reklamu s inteligentnim domem. Chytrd lednicka poté muze
automaticky posilat doporuceni a reklamy zalozené na datech o jejim pouzivani. Chytrda TV
muze pfizplsobit obsah uZivateli, a marketéfi poté mohou do chytré TV dorucit skute¢né
relevantni obsah. Svét je prostoupen mnoha typy mozZnosti ziskani dat, které sahaji od
senzort az po mobilni telefony. Do databazi se dostavaji informace o doprave, pohybu lidi
a podminkach v jinych ¢astech mésta. Tyto informace mohou byt ve vizudlni, zvukové nebo
textové podobg. 10T je zaloZeno na velkém mnozZstvi dat. Chytra domacnost je misto, kde si
rizné domaci spotiebice vyménuji informace. Takové aplikace vyzaduji zpracovani velkych

objemu dat okamzité v redlném case (Behmann a Wu, 2015, s. 45; Hendl, 2021, s. 13).

Chytra domdacnost obsahuje inteligentni nakupni aplikaci, ktera radi v misté¢ ndkupu na
zakladé preferenci, varuje pfed proSlym zbozim nebo produkty obsahujici alergeny.
Monitoruje vyuZivani energii a vody v domé, neplytvd penézi a planetarnimi zdroji.
Vzdalena kontrola reguluje energie, prfedchazi nehoddm a katastrofam v domé. Chytra
domaécnost ma instalovanou vlastni stanici pro predpoveéd pocasi nebo inteligentni lednicku
s LCD displejem a fika, které produkty brzy projdou nebo jaké produkty nakoupit
v obchodé. VSechny dals$i domaci spotiebice 1ze ovladat na dalku pfes mobilni aplikaci.
Chytrd domacnost umi také zkontrolovat vyuZzivani a zasoby plynu, méa nainstalované
kamery, bezpecnostni systém, kontroluje miminko a bdi nad bezpecnosti svych uZivateli.
Poudel potvrzuje vyse zminéné informace v ramci [oT a bezpec€nosti, ¢idla citliva na zvuky
a pohyb detekuji jakékoliv pokusy o vniknuti do chytrého rodinného domu a poté uzivatele
informuji kombinaci zvonki, sirén a blikajicimi svétly (Poudel, 2016, s. 999; Vermesan a

Friess, 2014, s. 16).

Chytra zafizeni vramci IoT chytré domécnosti jsou vyuzita na riznorodé doméci
monitorovani nebo pro doméci automatiza¢ni tkoly jako napt. chytré zamykani dvefi, chytré

zvonéni, kontrola teploty a vlhkosti domacnosti a chytré reproduktory pro domadci asistenci
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nebo streamovani hudby. Navic IoT trh chytrych rodinnych doml zaznamenal rychly rast.
Vice nez 832 miliont chytrych zafizeni pro chytré rodinné domy se expeduje béhem roku
2019 celosvétove. 1oT jiz v roce 2022 ze 48 % vytézuje internetovy provoz. loT ekosystém
také poskytuje moznosti reklamy tietim strandm v ramci chytrych domdacnosti (Mazhar a

Shafiq, 2020, s. 203).

1.12.2 Osobni konektivita pfes monitory kondice

IoT se uplatiiuje také v ramci kategorie zdravi. Bezdratové technologie a individualni IoT
dovoluji jednoduse monitorovat zakladni Zivotni funkce pacientii. Diive nebyly vhodné
senzory a byly kombinované s riznymi hadi¢kami, coz bylo pomérné¢ limitujici. Dnes
mohou byt pacienti s vaznymi stavy jako napf. spankova apnoe efektivné monitorovani.
Monitorovani parametrti jako je napt. tepova frekvence, kdyZ pacient podstupuje namahavé
fyzické cvicenti, je velmi nepraktické, kdyZ je napojen na kabely. 10T se vyviji a proménil se
v tzv. nositelna zafizeni, které nejenom monitoruje Cas, spravuje texty a e-maily, ale
monitoruje také napi. hladinu cukru v krvi. Jedna se o potvrzeni faktu, ze IoT proniké do
velkého mnozstvi oblasti. V podstaté se jednd o inteligentni monitorovani riznych ¢asti
lidského téla a funkei, které je poté odeslano ve formé zpétné vazby této osob¢. Informace
jsou ukladany pro pozdé&jsi statistickou analyzu. V podstaté se jednd o monitorovani zdravi.
Poudel potvrzuje vySe zminéné informace ohledné chytrého zdravi a ptidava jméno aplikace

pro chytry telefon nebo chytré hodinky (Poudel, 2016, s. 998; Behmann a Wu, 2015, s. 29).

1.12.3 Zarizeni integrujici zibavu do jednoho mista

Budouci rodinné domy v rameci individualniho IoT budou mit moduly pfipojitelnych zatizeni
do jednoho centralniho systému, ktery spotiebiteliim dovoli ovladat pies chytry telefon a
tablet celou domaécnost. Stiskem jediného tlacitka mulze uzivatel ovlddat domaci
zabezpeceni, klimatizaci a domaci zdbavu. Zapnéte si domdci projektor, ktery automaticky
nastavi perfektni prostfedi, ovlada zvukovy systém a dalsi oblasti mohou byt ovladany pies

jedinou aplikaci (Behmann a Wu, 2015, s. 30).

1.12.4 Osobni monitory v automobilu

Vyzkumnici zkoumaji oslnéni a zaktiveni prednich skel, které zna¢né ovliviuji Citelnost na
displeji pfi dennim svétle. Displeje v automobilovém primyslu musi mit tyto vlastnosti:
jejich obrazy musi byt velmi jasné a musi byt v malych cenoveé dostupnych balic¢cich, déle

musi mit dlouhou Zivotnost a nesmi se ptehtfivat. Vyzkum navazuje na poznatky z letectvi a
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kosmonautiky, které maji zna¢ny vliv na design aerodynamiky automobild, a nyni se
vyuzivaji také poznatky pro pfistrojové vybaveni a systém vedeni. Vysledkem je HUD
displej, ktery byl ptivodné vynalezen pro stihaci letouny. Displej je zobrazeny na ptfednim
skle automobilu a nabizi monochromaticky obraz s velmi vysokym jasem a zobrazuje se jen
pokud se fidi¢ diva do urcitého mista. Tento displej dovoluje fidi¢i zobrazit si navigaci
v dennim svétle nebo snimky no¢niho vidéni promitané na predni sklo. Tyto obrazy jsou
v fidiCové pfimé viditelnosti, o 50 % zrychluji ziskani informace, a to z diivodu kratsich
ocnich pohybti, a navic fidice nerozptyluji. Momentaln¢ se instaluji do automobill Spickové

kvality, které¢ maji prodeje kolem 1,3 milionu automobilid (Behmann a Wu, 2015, s. 31).

1.13 Komeré¢ni trh

Zde jsou uvedeny ptiklady vyuziti IoT v rdmci jednotlivych ¢asti komeréniho trhu.
1.13.1 Bankovnictvi

IoT v bankovnictvi je termin, ktery se vyuZziva k popisu propojenych webl zatizeni loT,
které sbiraji, vysilaji a dovoluji zpracovani dat v cloudu nebo v ramci vlastniho feseni ke

zlepSeni sluzeb banky pro obé¢ strany zédkazniky i bankéte (Pandey, 2023).

1.13.2 Pojistovnictvi

IoT zatizeni sleduje pojiSténi véci a upozoriiuje pojisténce na abnormalni situace, aby se
podle nich mohli zafidit a chranit tyto véci. Pojistovny zase sbiraji data z IoT zafizeni pro

predpovidani a predchazeni riznym incidentiim (Pandey, 2023).

1.13.3 Finan¢ni sluzby

IoT poméaha finan¢nim oddélenim, tim Ze automatizuje jadro financnich procesii pies
efektivni sbér a procesovani informaci. Vyhodou IoT je sbirani dat z riznych zdrojt, ¢imz

vylepsSuje finanéni rozhodovani (Fisher, 2023).

1.13.4 Elektronicky obchod

IoT poskytuje vyhody pro elektronicky obchod. Jednak vylepsuje logistiku a sledovani, dale
automatizuje zasilani a dorucovani zasilek a optimalizuje trasy nakladnich vozidel. ZlepSuje
také interakci mezi vyrobcem a spotiebitelem, zlepSuje informace a aktivity uzptisobené
kazdému jednotlivci. IoT automatizuje nakupni postupy a potencialni piijem je tedy

maximalizovén (Shah, 2023).
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2 10TV MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

2.1 Vyuzivani technologii v marketingovych komunikacich

Primyslovy IoT vyuzivd nové technologie jako je rozSifena realita a trojdimenzionalni
technologie, aby generoval riazné objekty, které Ize poté vizualné zobrazit. loT také pouziva
rozsitenou realitu jako senzor pro sbér informaci. Existuji problémy, s kterymi se potykaji
ruzni zékaznici, a z tohoto divodu nékteré firmy premysli o vytvoreni produktd v ramci tzv.

metaverza (Kshetri, 2023; Gilchrist, 2016, s. 59).

2.1.1 Spojeni mezi marketingovou komunikaci a technologii rozsirené reality

Marketingové komunikace se ve svych trendech napojuji na rozsifenou realitu. Stejnym
zpisobem jako prumyslovy loT, pracuje s 3D objekty a funguje tedy na stejném principu.
Jednim z ptikladii napojeni je, ze si zakaznik diky technologii rozsifené reality mize zobrazit
a prohlédnout trojrozmérné vygenerovany obraz vybranych napi. bot a poté si virtualné

menit a uzpisobovat barvy pro lepsi pfedstaveni produktu (O' Mahony, 2015, s. 230-232).

2.2 Vyuzivani hlasu v marketingovych komunikacich

Stfredobodem vSech 10T technologii a trendl IoT je napt. chytry telefon, protoze se velmi
Casto inovuji jeho soucasti. Chytry telefon funguje jako ovlada¢, kontrolni panel,
bezpecnostni piistupovy kli¢ anebo kombinace vSech tfi. Pfes chytry telefon se inovuje také
IoT. Z diivodu nadcCasovosti designu automobilka Ford integruje chytry telefon jako
bezdratovy ovlada¢ vizualniho displeje a ozvuceni. Digitalni marketingova komunikace
komunikuje ptes digitalni a elektronickd média mezi firmou a zdkazniky. Kaplan zminil Al
Google Voice a Bartodziej zase funkci pro hlasové povely Apple Siri (Kaplan, 2016, s. 4;
Bartodziej, 2017, s. 77; Gilchrist, 2016, s. 45; Shankar et al., 2022).

2.3 10T pomaha hlasovym asistentem budovat vztah ke znacce

IoT pfes vlastni hlasové asistenty propojuje lidi se znackami. Jedné se hlavné o propojeni
IoT a inteligentnich rodinnych domt, pfes zafizeni chytré domacnosti, jako napt. chytré
reproduktory nebo hlasovi asistenti. IoT dokdZe pracovat s identitou znacky. Zaclenéni
vlastniho hlasového asistenta do IoT znamend, Ze firmy zahrnuji hlas do zavedené nebo
vznikajici strategie zvukové znacky, znacky zaloZzené na slovech nebo jedinecnosti
samotného hlasu. Tén hlasu a jeho dalsi zvukové prvky pomahaji vykomunikovat klicové

prvky znacky a zvysit loajalitu nebo spiiznénost se znackou (SoundHound, ©2021).
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2.4 Hlasovi asistenti

Hlas se stal rozsitenym a komer¢né zivotaschopnym interakénim mechanismem s uvedenim
hlasovych asistentl jako jsou Amazon Alexa, Apple Siri, Google Assistant a Microsoft
Cortana. Je nutné podotknout, ze hlasovi asistenti se pouzivaji v ramci komunikace mezi
¢lovékem a pocitacem pro jejich vzajemnou interakci. Bylo zjisténo, ze uzivatelé hlasovych
asistentll nejvice vyuzivaji piikazy v kategoriich hudba, vyhledavani a vyuziti IoT. Hlasovi
asistenti jsou vyuzivani v domacnostech v ramci zatizeni [oT, napt. pro ovladani chytrych
svétel nebo hlasitosti hudby. Hlavni charakteristikou hlasovych asistentl je schopnost vést
a zapojit se do konverzace s uzivatelem. Konverzacni agent a inteligentni osobni asistent
jsou zaloZené na dialogovém systému. V podstaté se dokazou chovat jako lidé a umi tzv.
splnit zadané ukoly. Pfirozend a inteligentni konverzace je dulezita pro systém, aby mohl
spravné komunikovat ve smyslu, ze chape kontext. Hlasovi asistenti tedy mohou byt v rdmci

IoT inteligentniho rodinného domu ovladani pies chytré telefony (Ammari et al., 2019, s. 1).

2.5 Propojeniv ramci IoT

Hlasovy asistent je zabudovan do automobilu a propojeny s IoT s napojenim na inteligentni
domaci automatizaci. Majitelé¢ automobild tedy mohou ve svém domé automaticky vypnout

svétla, spustit alarm nebo automaticky zapnout topeni (Rijmenam, 2022).

Spottebitelé nyni spiSe sméfuji k aplikacim vyuZivajici zvukové technologie jako je napf.
IoT chytry reproduktor, termostaty a dal§i chytrd zafizeni nabizejici hlasové asistenty
v ramci aplikaci. Tento trend je dan zménou v zivotech, a to zejména mileniali. Moderni

domaci hlasovy asistent je zatizeni Google Home nebo Amazon Echo (Raghavan, 2021).

2.6 Data v marketingovych komunikacich

Data mohou byt popsana jako tzv. spolecenska komodita. Data jsou vyuzivana také na
univerzitach, av§ak maji technickou roli, protoZe se daji shromazd’ovat a vyuzivat za pomoci
inovativnich technologii. Data se nyni vyuzivaji vSude od akademického vyzkumu az po
soukromou sféru. Ve velkych databazich se vyskytuji vzorce a pouzitelné informace z dat,
navic se daji informace v datech objevovat, protoZze mohou byt v datech skryté. Zdrojem dat
mohou byt rizné databaze z Facebooku, sit¢ X nebo Googlu. Sherlock Holmes ekl ,, Velkd
chyba spociva v tom, Ze teoretizujeme bez dat* (avSak vymyslel to Arthur Conan Doyle),

protoze dnesni svét je v 2 1. stoleti zaplaven daty. Vyzkum dat miize vyuZzivat data z dané¢ho
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okamziku nebo shromazdéna za delsi Casové obdobi (Aaronson, 2023, s. 4-5; Bandura, 2023,

s. 2; Juhanak, 2023, s. 17-20; Hendl, 2021, s. 11-14).

Joel Grus potvrzuje, Ze faktem je, ze néktefi datovi védci jsou z praktickych divoda

statistici, ale mohou to byt také Ph.D. studenti (Grus, 2015, s. 1-3).

2.6.1 Metaanalyza jako forma vyzkumu

Dalsi ¢asti je tzv. metavyzkum, ktery spise pracuje pouze s tim, ze hleda optimalni formulaci
teorie. V ramci metaanalyzy se pracuje se syntézou a védeckym postupem, formulovanym
vyzkumnym problémem a prohleddvanim vhodné literatury. Po prohledani se literatura
koéduje, poté se provede statistika, na kterou navazuji datova diagnostika s intepretaci

zjisténych dat (Bacuvcik, 2022; Cooper et al., 2019, s. 6).

2.6.2 ZvySovani vykonu v marketingovych komunikacich

Jak jiz bylo zminéno, IoT v ramci analyzy dat hleda pfes rizna zafizeni a senzory skryté
datech poté poskytuji hodnotné vhledy. V ramci marketingové komunikace je situace
takovd, Ze data nabiraji na dulezitosti a vyzvou pro organizace je naucit se, jak je vyuzit ke
zlepSeni marketingovych vykonl. V podstaté je tedy zaznamenén velky vzestup zajmu o

data a reklamni analytiku (Jobs et al., 2015).

2.7 Revoluce v marketingovych komunikacich

Podle Roberta Chudého, ktery na svém webovém blogu mobitouch pojednava o IoT v
marketingu a marketingovych komunikacich: ,,jsou ctyri cesty, ve kterych bude IoT po roce
2019 revolucni pro MK*. Experti predikovali na rok 2020, Ze instalovana platforma bude
rust globalné€ k 31 miliarddm zafizeni, Gartnerova ptedpovéd mluvi o 26 miliardach zatizeni.
Trh IoT poté bude mit podle predikce kazdoro¢né hodnotu 1 miliardu dolarti (Chudy, 2019;
Vermesan a Friess, 2014, s. 1; Saha et al., 2017).

Saha, Mandal a Sinha nastifiuji, Ze se po roce 2016 stava sit’ [oT sloZena z autonomnich siti
realitou. Chudy dale pokracuje, ze si je jisty, ze IoT technologie a vzestup inteligentnich
propojenych objektl se v naSich zivotech projevi vyznamné béhem nékolika dal$ich let, a to
dé€laji prvni pokusy s vyuzivanim IoT aplikaci, aby vytvareli reklamy, které¢ jsou vice

efektivni a presved¢ivé (Chudy, 2019; Saha et al., 2017).
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Hernandéz potvrzuje, ze IoT je nova technologie, ktera ptichdzi, aby kompletné¢ zménila svét
propojenim nekolika zatizeni do sit¢ IoT a vytvoftila chytiejsi a inteligentnéjsi planetu. [oT
v marketingu a vyvoj aplikaci dovoluji zapojeni zdkazniki na vice osobni Urovni a
uzpusobovat obsah, aby se shodoval s jejich potfebami. Dorucovani spravnych informaci,
ke spravné osobé&, ve spravny Cas, a na spravném mist€ je hlavnim cilem vSech marketért.
Zde je IoT feSeni, které bude pomdhat marketérim splnit jejich ukol v blizké budoucnosti

(Chudy, 2019; Hernandéz et al., 2020, s. 2326).

Jednotlivé dimenze IoT také prochdzi revizi, protoze se méni poptavka po multimédiich.
Zvuk, video a obrazky, které jsou v kontextu IoT citlivé na kvalitu internetového ptipojeni.
V 10T je tedy zapotiebi udélat jiz zminénou revizi multimedidlni komunikace v ramci
multimedidlnich aplikaci. Marketéfi vyuZzivaji vyhody riznych platforem a rtiznych kanali
k doruceni poselstvi jejich znacky. Ale je velmi tézké vytvoftit takovou komunikaci, ktera
ma navic vycnivat z davu. To je divod, pro¢ vyvojova sluzba IoT nabizi ptilezitost 1épe
zacilit tam, kde je mén¢ konkurence, a to diky vyuziti geolokace (Chudy, 2019; Nauman et

al., 2020, s. 8202).

IoT je ekosystém chytrych zafizeni vybavenych senzory, vytvarejicich sité. IoT je
zpracovavajici, integrujici a spolupracujici technologie pro poskytovani prostiedi, které
dorucuje chytré sluzby koncovym uzivateltiim. Marketéti poté zvysuji svoje vyhody, protoze
znaji zakaznikovu polohu a dorucuji personalizované zpravy presné tam, kde je to vhodné a

zarucuji tim maximalni dopad (Chudy, 2019; Asghari et al., 2018, s. 241).

IoT dnes umoziuje miliony vztahli mezi objekty a vécmi, takZe objekty, lidé a jejich
prostiedi jsou Uzce vzdjemné propojené vice neZz kdy jindy. Personalizované zpravy pro
kontextualni marketing jsou dalsim bodem. Hlavnim ukolem marketéra je vytvofit zpravy,
které inspiruji zékazniky a presvédcit je, aby udélali akei, napt. nakoupit produkt v obchodé

(Chudy, 2019; Guo et al., 2020, s. 415).

IoT logicky propojuje a spolupracuje s fyzickymi objekty (napt. senzor, bezdratové zatizeni)
a virtualnimi objekty (napf. webova aplikace, virtudlni zatizeni) ptes existujici internetovou
infrastrukturu. Marketéti budou vyuzivat [oT technologie ke zpétnému zapojeni a interakci
se zdkazniky, upravovanim zprav v redlném case integrovanim dat zprostfedkovanych pies

IoT zatizeni, jako napt. senzor v obchod¢ (Chudy, 2019; Paul a Jeyaraj, 2018, s. 37).
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Pokud marketéfi porozumi bezprostfednimu kontextu, kde zékaznici nachdzi sami sebe
v daném case, mohou vytvofit poselstvi znacky, které je relevantni pro danou jedine¢nou

situaci kazdého zakaznika (Chudy, 2019).

IoT si zaklada na sbéru a zaznamu heterogennich dat (napt. dokumenty, obrazky, video,
zvuk a dalsi) z heterogennich aplikaci (napi. CCTV, I1€katské snimky, ¢tecka ¢arovych kodi
a dalsi) s pomoci internetu. Napt. marketéii mohou kombinovat data nasbirana z pfenosné
sportovni elektroniky a data ziskana z technickych zatizenich jako je jiz vyse uvedené, které
tyto data odeSlou ze zafizeni do nejblizsi stanice pro dalsi analyzu (Chudy, 2019; Paul a

Jeyaraj, 2018, s. 37).

Zlepseni zakaznické zkuSenosti je také jednim z témat ohledné IoT. IoT zafizeni je velmi
Casto kontrolovano a monitorovano z aplikace na chytrém telefonu, kterou mize poskytnout

vyrobce zatizeni (Chudy, 2019; Taylor et al., 2020).

Ramec IoT vylepsSujici marketing spociva ve schopnosti urcit, kterd komunikace ptes
mobilni aplikaci by mohla byt vyuzita k marketingovym uceltim. Ptistup podle R. Chudého
se odliSuje od spoléhani se na moznd jiz zastarala data z nehmotnych zdrojti, marketéfi
budou délat obchodni rozhodnuti ze zdkaznikovych dat tvofenych v redlném case, které
reflektuji komplexitu angazovanosti mezi zédkazniky a znackami (Chudy, 2019; Taylor et al.,

2020).

IoT vylepSujici marketing ptes mobilni aplikaci mize pfimo nabizet nové produkty nebo
sluzby, zacilit pfesnou komunikaci se zdkaznikem nebo podporovat zédkaznika, a to diky

analyze dat o vyuZivani zafizeni (Chudy, 2019; Taylor et al., 2020).

Dale 1ze zminit, Ze firmy se nyni zaméfuji na fizeni vztahli se zakazniky, nékteré firmy se
také vice zamétuji na sluzby nez na prodej produktti. Timto piistupem si firmy brani svoji
zakaznickou zakladnu. Nyni je jasné, Ze IoT zafizeni budou produkovat velké mnoZzstvi tzv.
velkych dat a s jejich pomoci poté marketéti zachyti imysly, potieby a chovani z kazdé

interakce se znaCkou (Chudy, 2019; Taylor et al., 2020).

IoT miize byt uziteCny pro podporovani marketingu. Urcuje, kterd data jsou potencialné
dostupnd z IoT zatizeni. Poté urcuje odpovidajici strategii marketingovych komunikaci pro
komunikaci s vlastniky [oT zafizeni. IoT bude zesilovat analytické schopnosti a zplsobi
revoluci v mnoha riznych oblastech a jednim znich je marketing a marketingova

komunikace (Chudy, 2019; Taylor et al., 2020).
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2.8 Shrnuti ohledné IoT a revoluce v marketingovych komunikacich

Kazdy z jednotlivych nastroji marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzajemné se
dopliiuji. Marketingovym vyzkumem se miize odpovédét na urcité specifické otazky
ohledné¢ teorii. Je nutné nahlizet na celou oblast marketingovych komunikaci kreativné, a to
na vSechny jeji jednotlivé slozky, kreativita je nutnd i1 pfi osobnim prodeji. Sila
v marketingovych komunikacich je uplatnéna pies kreativitu, ale také ptres zvétSovani a
nasobeni komunikované zpravy pies vSechny rizné formy médii. Revoluce
v marketingovych komunikacich, kterou zplsobuji technologické zmény v ramci
technologie IoT ovliviyjici reklamu, by méla vliv na vSechny formy marketingovych
komunikaci, protoZe vSechny nastroje se vzajemné ovliviiuji (Chudy, 2019; Hornak, 2014,
s. 93; Katz, 2022, s. 24; Kitchen a Tourky, 2022, s. 250-272; Smith a Zook, 2016, s. 11-17;
Pricha, 2010, s. 14, Piikrylova et al., 2019, s. 20-45).
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3 CHYTRA DOMACNOST

3.1 Definice

Podle oxfordské definice chytré domacnosti se jedna o rodinny diim vybaveny osvétlenim,
topenim a elektronickymi zafizenimi, které l1ze ovladat na dalku pomoci chytrého telefonu
nebo pocitace. Ve vysledku to podle definice znamena, ze uzivatel mize kontaktovat sviij
chytry rodinny diim na internetu, aby se uzivatel ujistil, ze jidlo je doma jiz uvatené, vytapéni
rodinného domu zapnuté, zavésy zatazené, a kdyz se uzivatel vrati do rodinného domu, v

krbu jiz plapolé oheni (Google, © [b.r.]).

3.2 Uvod do systému chytrych domacnosti

V poslednich letech se pojem chytry stal synonymem pro jakoukoli technologii, ktera se
muze pochlubit néjakou urovni umélé inteligence. Schopnost shromazd’ovat informace ze
svého okoli a podle toho reagovat je zdkladni charakteristikou chytré technologie. S cilem
pro blaho lidstva se chytra technologie stala hlavni hnaci silou prikopnickych myslenek,
jako je systém inteligentnich domacnosti (SID). Diky vyvoji chytrych produkti a sluzeb byl
svét svédkem vzestupu propojitelnosti zatizeni a sdileni informaci, coz ovlivnilo rychly
rozvoj technologii chytrych domdacnosti na celém svété. Diky vyhodam, které nabizi chytra
technologie a mozny velky globalni trh, zdjem o technologii chytrych domacnosti mezi

vyzkumniky prudce vzrostl (Chakraborty et al., 2023).

V oblasti doméci automatizace a spravy se chytrd domacnost stala velmi perspektivnim
odvétvim. Pojem ,,chytry dim* neni striktn€ omezen na lidska obydli. Zahrnuti pocitacove
tizenych technologii, jako jsou chytrd mésta a chytra vyroba, rozsifuje pfedstavu o chytrém

domé za hranice lidského bydleni (Chakraborty et al., 2023).

Systémy inteligentnich domdacnosti zahrnuji divizi ekumenického pocitani, které zahrnuje
integraci inteligentnich technologii do domacnosti za i¢elem dosaZeni pohodli, bezpe€nosti,
zabezpecCeni, zdravotni péCe, pohodli a uspory energie. Nabizenim automatického a
vzdaleného ovladani domadcich spotiebicti a sluzeb, poskytuji chytré domdacnosti vyssi
kvalitu Zivota. Jednou z hlavnich sluzeb poskytovanych SID je vzdaleny monitorovaci
systém, ktery pomoci telekomunikaci a internetu nabizi dalkové ovladani domécnosti a péci
o seniory. Uzivatel SID muze ovladat domaci spotiebi¢e na dalku odkudkoli a muze
provadeét tkoly pred ptijezdem domil. Chytré senzory dokdZzou monitorovat domaci teplotu

a vlhkost a udrzovat optimalni atmosféru podle preferenci uZivatele. S pomoci chytrého
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systému detekce objektli mohou vylepSené bezpecnostni systémy pro chytré domy

poskytnout lepsi bezpecnost (Chakraborty et al., 2023).

Rychly rist automatizacni technologie ji pfivedl k domaci sluzbé, ktera zavedla termin
»chytrd domacnost”. Vzhledem k vysoké poptavce a uspéchu na trhu je v tomto sektoru
patrnd neustdld modernizace. VSechny ptredpovédi a studie se zaméfuji na vetsi rlst
technologii chytré domacnosti. Chytry dim byl v pfipravné fazi povazovan za pohodlny
produkt, ale jak technologie rostla, ukazalo se, Ze je to také feSeni efektivity, preference a
bezpecnosti. Studie ukazaly, ze chytré domy mohou snizit celkové naklady na elekttinu, coz
muze vyrazn¢ ovlivnit u¢innost. Chytré domy mohou sehrat velkou roli také v
bezpec¢nostnim systému domu, coz je dalsi obor s velkym potencidlem. Bezpe¢nostni systém
Chytry dim miZe také hrat velkou roli v ambientnim luxusu domova, ktery je jeho nejvétSim
trhem. Pokud je vSak technologie chytré domécnosti spravné implementovana, mize byt
spravné vyuzivana i pro handicapované, star§i lidi a pacienty. Systémy specifické pro
aplikaci, jako jsou systémy rozpoznavani pohybu a obrazu, mohou poskytnout asisten¢ni
technologii, kterou mohou vyuZzivat pacienti s omezenimi zplsobenymi vékem nebo
uréitymi podminkami. V podobnych ptipadech také vstupuji do hry systémy virtualni reality
(Chakraborty et al., 2023).

3.3 Chytra zarizeni

Stale vice lidi si kupuje tzv. chytrd zatizeni. Chytré portfolio jesté¢ neni uplné masovym
trhem ve vSech produktovych kategoriich. Jednou z vyhod téchto chytrych portfolii je, Ze na
trh pfinaSi inovace. Chytré produkty sehrdvaji hlavni roli v ndkupnim rozhodovéni
zakaznika v té€chto tfech hlavnich vlastnostech: maji vysoky vykon, jsou jednoduché na
pouziti a jsou prémiové. I kdyz jsou dlouhodobé trzni vyhledy slibné, v téch kratkodobych
musi znacky presné zacilit, protoze nyni Celi rostoucim problémiim spotiebiteld bojujicich

s inflaci (Francis, 2022).

3.4 Chytra domacnost a napojeni na marketingové komunikace

Znacky musi prekonavat rizné piekazky, které se poji s prodavanim chytrych produkti.
Prekonat tyto prekazky jde snadno, staci vybudovat v zakaznikovi divéru tim, Ze je spravné

informovan o téchto produktech a timto pfistupem se spotiebitel zbavi obav (Francis, 2022).
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3.4.1 Spravna komunikace se zakaznikem

Je dilezité se zdkaznikem probrat hlavni vyhody, zabezpeceni chytrych produktl, chytré
funkce. Presvédciva a ptima komunikace a ptiklady vyuziti umoziuji lidem zjistit, ze chytry
produkt je pro n¢ to pravé. Vyrobci a maloobchodnici by méli vyuzivat socidlni sit¢ a na
nich propagovat, jak se tyto chytré produkty opravdu vyuzivaji v kazdodennim zivoté lidi,
jaké poskytuji zdkazniklim pohodli, jaky poskytuji vykon a jak zdkaznikiim dokazou usetfit
penize. K tomu lze vyuzivat vizudlni média jako napt. graficky design nebo razné
videopiispevky. Vyrobci chytrych zafizeni musi spravné komunikovat se zakazniky a ukéazat
jim jaké prijimaji opatieni v zabezpec€eni téchto produktd proti hackerim a aby zabezpecili

soukromi uzivatell a jejich osobnich dat (Francis, 2022).

3.4.2 Pohodli zakazniku

Chytré zafizeni se musi pfizplisobit zdkaznikovi, jsou vlastné novinkou, ale nesporné jsou
také praktickou véci do domacnosti. Diky chytrym zatizenim se da detekovat tzv. vetielec,
roboticky vysavac¢ sam vysaje podlahu. VSe ale musi byt pro zdkazniky ptivétivé. Prima
komunikace a aktivni podpora pfi zavadéni chytrého produktu, nejlepSi nastaveni pro
kazdého jednotlivého zdkaznika, a to jak vytéZzit z funkci chytrého produktu maximum je to

co znackam ziskava davéru jejich spotiebiteld (Francis, 2022).

3.4.3 Kompatibilita chytrych zarizeni

Chytré zafizeni musi byt vzdjemné kompatibilni, dfive to nebylo standardem, coz se stavalo
pfimou bariérou pro zakoupeni chytrého produktu. Nyni jiZ existuje komunikac¢ni protokol,
ktery vyuZziva existujici technologie jako napf. Wi-Fi, Bluetooth a Ethernet a dalsi. Diky
tomuto protokolu jsou chytrd zafizeni schopna komunikovat mezi sebou navzijem, a to 1
pres hranice existujici v ramci vlastniho ekosystému. ZvétSena interoperabilita zafizeni pro
chytrou domacnost odstrafiuje omezujici bariéru, spotiebitelé byli zamceni v ramci svoji
jedné znacky a jejiho ekosystému chytrého domova. Univerzalita tohoto protokolu by méla

vyznamné zvysit ptijmy v odvétvi chytrych produktl (Francis, 2022).

3.4.4 Chytra zarizeni a marketingova komunikace

Cena je zatim stale nejsilnéjSim dlivodem pro vybér produktu u vétSiny zdkaznikl. Chytré
produkty argumentuji chytrym propojenim a dal§imi hodnotami pro zékaznika. Tyto
hodnoty jsou hlavné vykon a pohodli pro zdkaznika nebo v dlouhodobé perspektiveé také

uspora energie €1 ¢asu. Produkt musi byt dostupny v ramci prémiovych cen, musi byt
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podporovany praktickymi piiklady vyuziti, aby vtahl ty, ktefi technologii nakupuji poprvé.
Vyvazovanim téchto vySe zminénych informaci, poté vede k navySovani uzivani této

technologie (Francis, 2022).

Maloobchodnici by méli maximalné vyuzit situaci odehravajici se v realném Case co se tyce
marketingovych komunikaci. Napf. v Némecku zaznamenali obrovsky vzestup nakupt
chytrych termostatli hned poté, co ceny energii prudce vzrostly v prvnim ¢tvrtleti roku 2022.
Komunikace se zdkazniky vramci CR musi byt zaloZena na kvalitnich informacich.
Informace by mély ukazat detaily a drobné nuance pro cilové trhy. Je tieba rozliSovat mezi
riznymi skupinami zékaznikl, coz je napt. zalozeno na jejich véku nebo oblasti kde ziji

(vzhledem k CR tedy rtizné kraje) (Francis, 2022).

3.5 Aktualni stav trhu v CR

Mrwe

obdobim, kdy se snizuji prodeje produktii a sluzeb spojenych s chytrou domacnosti, avsak

stale se jedna o atraktivni trh, ktery mé co nabidnout (Doupal, 2023).

CSU dale prezentuje informace ohledné chytré domécnosti. V druhém Gtvrtleti roku 2022
pouzivalo internet 85 % osob starSich 16 let. Rozsifeni internetu se nese ruku v ruce
s rozsifenim chytrych telefoni a ty zase podporuji rozSifovani vybaveni domdacnosti témi
zafizenimi, které se daji ovladat pres chytry telefon. Dale CSU poukazuje na vyuziti
domacich spotiebicl, které se ovladaji pfes mobilni aplikaci v chytrém telefonu, téchto
chytrych domécnosti je vCR 8 %. Stejnych 8 % chytrych domdcnosti vyuziva
zabezpecCovaci zatizeni pripojitelna na internet. O néco méng, tedy 6 % chytrych domécnosti
pak pfes tyto mobilni aplikace ovlada chytré topeni nebo chytra svétla. Chytra domécnost je

ur¢itym trendem, zejména u mladych domécnosti (Cieslar, 2022).

Na tyto informace je§té navazuje daldi vyzkum CSU, ktery se zabyva poétem lidi, kteii
vlastni chytry telefon, ktery poté mize ovladat chytrou domécnost. Co se tyée CR je to 82
% vSech osob, navic 63 % osob pies n¢j také nakupuje. Pokud by se skupina piesnéji
zaméfila, tak ve veéku 16-64 let pouziva chytry telefon vice nez 95 % osob. K témto
informacim Ize jen podotknout, ze ovladani chytrych telefont neni slozité, protoze jsou
urceny Siroké vetejnosti, avSak je nutné poskytnout lidskou asistenci, pokud by vznikal

néjaky problém s jejich ovladanim (Cieslar, 2023).
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3.5.1 Chytré domacnosti v ramci showroomii v CR

V CR existuji firmy a showroomy a jejich partnerské firmy obsluhujici tyto showroomy.
Mezi tyto firmy Ize zahrnout Somfy (francouzskd znacka) a jejich showroom nazvany
Experience Centrum, ktery se nachazi na tzemi CR a firma ma také své partnerské firmy
jako napt. KK Design. Déle na ¢eském trhu funguje znacka Loxone (rakousky vyrobce),
ktera také provozuje showroomy chytré domacnosti a vzorové rodinné domy ptes partnerské

firmy.

Partnefi Loxone jsou naptiklad v Praze a to: Bidli Technologie a.s., Ing. Stanislav Snajberg,
Sofim spol. s.r.o., Marvic s.r.o., Inexes s.r.o., Petr Hrabanek Hala L11, Efektivni diim s.r.o.,
Fidotech s.r.o., IT Technik s.r.o., Smart Energy Solutions s.r.o. a myComfort na Praze-
Vychod. Partneti Loxone v Brné: Smarteon v Brné (ma pozici elitniho partnera Loxone
vcetné showroomu), Evora Smart s.r.o., Category a.s. a MyOffice s.r.o. Partneti Loxone
v Ostravé: Efektivni ditm s.r.o. a Copservis s.r.o. Partnefi Loxone v Plzni: Stavebni prace
Plzen s.r.o., Matru spol. s.r.o. a Ing. Zdenek Moulis. Partneti Loxone v Liberci: Milan
Kovarik a Foxhaus s.r.o. Partnefi Loxone v Olomouci: VranaTech s.r.o., SmartCode
Controls s.r.o. Partnefi Loxone v Ceskych Budg&jovicich: Arakis showroom v Ceskych
Budéjovicich, Evora Loxone Partner — showroom v Ceskych Budé&jovicich a Smartiq s.r.o.
— showroom v Ceskych Budgjovicich. Partnefi Loxone v Hradci Kralové: Inrem HK s.r.0.,
Futureln a HomeUP. Partneti Loxone v Pardubicich: Neogene elektro s.r.o. Partnetfi Loxone
v Usti nad Labem - Smartlogic Loxone platinum partner a Loxone Showhome — vzorovy byt.
Partnefi Loxone ve Zlin€ - Intelio Solutions, s.r.o. - Loxone Flagship Showroom piimo v
srdei Zlina na Namésti Miru. A dalsi partnefi se samoziejmé nachazi 1 v dalSich menSich

méstech.

Dale 1ze navstivit showroom inteligentniho domova Control4 v Praze StraSnicich, ktery se
ovSem orientuje na luxusni vybaveni. Dal§im je showroom chytré domacnosti Fibaro, dale
1ze vyuzit nabidku firmy KovoPolotvary v Karlovych Varech, ktefi maji showroom stinici
techniky. Ropreoso je firmou, kterd nabizi A/V techniku a inteligentni fizeni Crestron pro
domacnosti 1 firmy vcetné¢ showroomu. Kalibra je firma nabizejici technologie chytré
domacnosti, avsak ma pouze virtualni showroom. Dalsi firma HDL na svém webu prezentuje
vlastni feSeni chytré domdacnosti, a vSe si Ize prohlédnout v showroomu v Praze. Jasyko je
firma zabyvajici se chytrou domécnosti s vlastnim showroomem v Praze a Brné. iNels je

firma s vlastnim ovladanim inteligentni domécnosti a s vlastnim showroomem. Dale firma
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Smar s.r.0. z Chomutova nabizi implementaci chytré domacnosti, stejn€ jako ostatni firmy

nabizi moznost prohlédnout si v§e ve vlastnim showroomu.

3.6 Aktualni stav trhu chytrych domacnosti ve svété

Situace ve svété je podle nejnovéjsich informaci stale slozita. I dnes je totiz nutné tzv. najit
kli¢ k odemknuti potencidlu ekosystému inteligentnich domacnosti, coz by mohlo pfispét
k vétSimu urychleni piijeti od spotiebitelt. Nejveétsi firmy v oboru na svété piisly s novymi
standardy oteviené komunikace a mezi tyto firmy lze zafadit Amazon, Google a Apple.
V podstaté jediné tyto firmy maji potencial byt podporované a také rtst v aréné chytrych
domacnosti, protoze nékteré dnesni platformy a systémy jsou sbirkou starSich architektur

(Harbor Research, © 2022).

Inteligentni dim ma potencidl hodnoty a komfortu stejné jako potencial bezpecnosti. Vysoky
pocet vSech vyrobct, poskytovateli sluzeb, technologickych firem, ktefi se zabyvaji

zminénou arénou je potvrzenim potencialu této technologie (Harbor Research, © 2022).

Dnesni trh chytrych domdacnosti ale stale ziistava rozttistény, kde si navzidjem konkuruji
sitové standardy, nebo kde existuji riizné centralizovana mista, které ovladaji témeft vse, co
existuje v ramci chytrych domécnosti. To je jesté zkomplikovano faktem, ze existuji rizné
staré technologie, které jsou jesté riizné velmi uzce specifické a zaméfené jen na urcité

aplikace (Harbor Research, © 2022).

Dnes jsou tyto platformy ekosystému inteligentnich domécnosti stale jen pouhou sbirkou
star§ich architektur, které zatim nezdolaly zékladni vyvojové vyzvy. Mnoho firem sice
vypravi fantastické marketingové ptibehy ohledné propojenych domécnosti, ale roztiisténost
dnedni kolekce netplnych platforem, ptili§ uzky vybér feSeni a nekompatibilita programi je
stale problémem pro spotiebitele. Tento zpiisob je pomérné nepiehledny a bylo by lepsi ho

zmeénit (Harbor Research, © 2022).

Vramci téchto novych informaci, ale dochézi k evoluci vradmci ekosystému chytré
domécnosti. Behem nékolika let se vyvoj ustalil na vytvafeni domacich center, a tento
zpisob stale dominuje v feSenich jako jsou Amazon Alexa, Google Home a Appel HomeKit.
Dalsi dodavatelé téchto technologii se snazili do té€chto partnerstvi a ekosystému bud’ dostat
anebo se snazili je z vnéjSiho prostiedi rozbit. Pokud ma ale inteligentni domécnost vyuzit
pftilezitosti na trhu a dosdhnout svého plného potencialu, musi se kompletné zménit piistup,

ktery vytvaii domdci centra. Nova zafizeni z center vznikaji ndhodné, proto by bylo lepsi
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pfejit na nové, logictejsi, uspotddané, chytiejsi prostiedi, které je organizované kolem

konkrétnich domén (Harbor Research, © 2022).

Velké firmy ukazaly jednotu, kdyZz se Amazon, Google, Apple, Comcast a Samsung spojily
do CSA aliance. Jde o podporu snadné integrace zafizeni pro chytrou domacnost, ktera
funguje také na vice platformach. Nové aliance se zaméfuje na vytvareni a poskytovani
otevieného a bezpecného standardu ptipojeni pro IoT a technologie chytrych domacnosti

(Harbor Research, © 2022).

Tento standard je podporovan velkymi hraci, kteii chtéji zajistit v aréné chytrych
domaécnosti, aby se rizné zafizeni od riznych firem vyuzivajici rizné technologie (jako napf.
Wi-Fi nebo Zigbee) mohla mezi sebou spojit a spolehlivé spolupracovat, véetné vyuzivani
vSech standardl a byla kompatibilni s protokoly Amazon Alexa, Apple HomeKit a Google
Weave. Kompletni sada funkci a podporované ptiklady vyuziti (napt. chytré zarovky,
videozvonky, dveini zamky, chytré reproduktory a dalsi) jsou schvaleny alianci Matter
Working Group véetné sad pro vyvoj softwaru. To vSak jesté neni 100 % argumentem, ktery
by zajistil ptijeti technologii chytré domécnosti. Nejedna se o celkovy vyvoj, ani o zlepSeni

uzivatelské a zdkaznické zkuSenosti (Harbor Research, © 2022).

SpiSe to vypada, Ze tzv. zavody ve vyvoji inteligentni domacnosti mezi technologickymi
giganty se spiSe priostiuji, coz nasledné ovlivni, jakym zplsobem se tyto technologie
vyvinou. Aby se z chytré domécnosti stala vyspéla technologie budou muset na vyvoji
spolupracovat a zamé&fit se na specifické pfipady pouZiti umoznujici jedine¢né interakce

zatizeni (Harbor Research, © 2022).

3.7 Predpovéd’ trhu na rok 2028

Globalni trh s chytrymi domdacnostmi je v roce 2023 charakteristicky rostoucim poctem
uzivatelll internetu a také rostoucim poctem uzivatel chytrych zatizeni, coz ve vysledku
pohéni toto prtimyslové odvétvi. V ramci predpovédni zprévy je tfeSena velikost trhu
inteligentnich domacnosti podle produktu. Do téchto produktli je zahrnuto: ovladani
osvétleni, bezpecnost a fizeni piistupu, fizeni HVAC, chytré reproduktory, chytrd kuchyné
a chytry nabytek. Velikost trhu inteligentnich domacnosti je v roce 2023 ocenéna na 101,7
miliard USD a ocekava se, ze do roku 2028 bude ¢init 163,7 miliard USD. V obdobi mezi
roky 2023 az 2028 bude rist s CAGR 10,0 % (Wood, 2023).
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Faktory jako je rozsifeni portfolia produktli pro inteligentni domécnost a rostouci obavy o
bezpec¢nost a pohodli mezi béznou populaci, pohanéji rist trhu béhem prognézovaného

obdobi (Wood, 2023).

Prtimysl inteligentnich domacnosti zahrnuje Sirokou skéalu vyrobct po celém svété, véetné
téch, kteti vyrabéji komponenty, zafizeni, systémy a softwarové algoritmy. Technicti giganti
jako Samsung, Amazon, Google a Apple predstavili inovativni produkty jako SmartThings,
Echo, Home a HomeKit pro trh s chytrymi domacnostmi. V lednu 2023 Apple spustil
HomePod Gen 2, ktery uzivatelim umoznuje sledovat teplotu, vlhkost, zavést inteligentni
domaci automatizaci pomoci Siri a pfijimat upozornéni béhem detekce koutového alarmu.
Vzhledem k pohodli, energetické uc¢innosti a vyhodam uspory nakladu, které nabizi feSeni
domaci automatizace, je majitelé doml piijimaji ve velkém méfitku. V disledku toho

vyuziti v domdacnosti (Wood, 2023).

IoT je mezi domacimi spotiebiteli stale popularnéjsi hlavné diky své schopnosti pfipojit
produkty pro domacnost k internetu a poskytovat data v redlném Case a ma také schopnosti
rozhodovani. V disledku toho firmy vSech velikosti masivné investuji do odvétvi IoT a
ocekava se, ze se uplatni v celé fad¢ oblasti, jako je osvétleni, bezpecnost, zdravotnictvi a
zabava. Rust trhu s inteligentnimi domacnostmi je pohdnén rostoucim zavadénim video-
zvonk, hlasove podporovanych technologii, jako jsou Alexa a Google Home, a sledovacich
systémull. Oc¢ekava se, ze rozsifené zavadéni zatfizeni s podporou internetu, jako jsou RFID,
skenery carovych kodii a mobilni pocitace, které jsou podporovany rostoucim poctem

uzivatell internetu po celém svété, dale posili trh IoT (Wood, 2023).

Asie a Tichomofi je nejrychleji rostoucim regionem na trhu chytrych domécnosti.
Vyznamny trh pro chytré rodinné domy existuje v Asii a Tichomofi, zejména Japonsko, Jizni
Korea a Cina. Mezi témito zemémi se Jizni Korea stala vyznamnym trhem pro inteligentni
doméci systémy diky vysoké poptavce po osvétleni, ovladani zdbavy a chytrych domacnosti
s domacimi spotiebi¢i. Cina s rychle rostouci ekonomikou a populaci masivné investuje do
energeticky ucinnych technologii. Kromé toho se ocekéava, ze vysokd mira pouzivani
internetu v japonskych domécnostech bude fidit rist primyslu inteligentnich domacnosti v

asijsko-pacifickém regionu (Wood, 2023).
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3.7.1 Dynamika trhu podle piredpovédi do roku 2028 a pric¢iny zrychleni trhu

Zrychleni trhu ovliviiuje rostouci pocet uzivatelli internetu, rostouci zavadéni chytrych
zafizeni, zvySovani disponibilniho pfijmu lidi v rozvojovych ekonomikéch, rostouci potieba
feSeni zaméfenych na usporu energie a nizkouhlikové emise, rozsifeni produktovych

portfolii chytrych domacnosti, rostouci obavy o bezpecnost a pohodli mezi béznou populaci

(Wood, 2023).

3.7.2 Dynamika trhu podle predpovédi do roku 2028 a jeji hlavni omezeni

Omezeni trhu ovliviiuje trh fizeny spiSe pohodlim nez nutnosti, vysoké naklady na ptechod
pro stavajici spotiebitele chytrych zafizeni, problémy souvisejici s porusenim zabezpeceni a
soukromi (Wood, 2023).

3.7.3 Dynamika trhu podle predpovédi do roku 2028 a jeji hlavni prilezitosti
Hlavnimi pfilezitostmi trhu jsou vladni nafizeni na podporu zelenych budov, zaclenéni
ovladaci osvétleni s vestavénou technologii datového pfipojeni a integrace technologie
komunikace v inteligentnich domécnostech (Wood, 2023).

3.7.4 Dynamika trhu podle predpovédi do roku 2028 a jeji hlavni vyzvy

Hlavni vyzvou je odstranit potiZze s propojenim riiznych systémi a odstranit omezenou
funkcnost (Wood, 2023).

3.7.5 Dynamika trhu podle piredpovédi do roku 2028 a riziko selhani

Existujici riziko selhdni zatizeni ovliviiuje dynamiku trhu, jelikoz existuji problémy s

kompatibilitou mezi zatizenimi riznych firem (Wood, 2023).
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4 METODIKA PRACE

Téma diplomové prace je Marketingova komunikace u systéemu chytrych domdcnosti. Prace
se zaméfuje na showroom chytré domacnosti Smarteon a na vyuzivani marketingové
komunikace. Prvni ¢éast prace se zaméfuje na teorii ohledné IoT a jsou zde stanoveny cile
prace a vyzkumné otazky. Prakticka ¢ast odpovida na vyzkumné otazky, které zase reflektuji
praktické vyuziti chytré domacnosti a marketingovych komunikaci showroomu Smarteon.
Marketingovy vyzkum se poté zameéfuje zejména na zameéstnance a zakazniky chytré
domacnosti. V projektové ¢asti prace se navrhuje mozné fteSeni, jak optimalizovat

marketingové komunikace showroomu Smarteon.

4.1 Cil prace

Primarnim cilem je navrhnout feSeni vyuziti marketingové komunikace v showroomu.
Jednak z vnéjs$iho pohledu: vyuzivani jednotlivych prvki marketingovych komunikaci jako
napf. billboardy, a z vnitiniho pohledu: komunikace se zdkazniky a potencidlnimi zadkazniky
showroomu. Sekundarnim cilem a vystupem samotné prace je projektova ¢ast s optimalizaci

marketingové komunikace showroomu.

4.2 Metody

V ramci metod se jednd o kombinaci sekunddrniho a primarniho vyzkumu, a jedna se o
zpusob shromazd’ovani informaci. Jak jiz bylo zminéno v ramci prvotni analyzy informaci,
jsou shromazdény sekundarni informace, a diky této orientacni analyze se poté zjisti, jestli
neexistuje jind moznost, co se tyce provedeni vyzkumu. Pokud se tedy nenajde jind moznost,
ktera je levnéjsi, kratSi nebo jednodussi poté se ptistupuje ke sbéru primarnich informaci.
Hlavni charakteristikou sekundarniho vyzkumu je, ze vychazi z jiz publikovanych
informaci, zatimco primarni vyzkum ptedstavuje sbér informaci uskutecnény poprvé a

odpovida na specifické otazky vyzkumu (Kozel et al., 2011).

4.2.1 Sekundarni vyzkum

Vyzkum sekundéarnich informaci probéhne na webu a socidlnich sitich showroomu a
partnerské firmy. Sekundarni informace jsou ve velké ¢asti dostupné na internetu a lze v nich
vycist informace o prostiedi, odvétvi, firmach, produktech i nazorech zékaznikl. Sekundarni
informace jsou tedy vétSinou vérohodné a pravdivé, ale mohou byt nepfesné, neuplné nebo

zastaralé (Kozel et al., 2011).
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4.2.1.1 Obsahova analyza

Ve zkratce se bude obsahova analyza vénovat showroomu a jeho komunikaci smérem ven a
smérem dovniti, tedy k zdkaznikim showroomu. V ramci textové analyzy, do které lze
zatadit: interpretaci pouzitych vizualnich prvki showroomu a partnerské firmy showroomu,
obsahovou analyzu tiskovych zprav showroomu a partnerské firmy showroomu a analyzu
textl na socidlnich sitich showroomu a partnerské firmy. Textova analyza se bude zaméfovat
na veskery obsah na internetu a do této analyzy Ize zahrnout vSechny ¢lanky na internetu,
rizné tiskové zpravy na internetu, internetové diskuse, plakaty nebo dalsi druhy reklamy na
internetu. Interpretace obsahové analyzy showroomu se bude zaméfovat na pouziti
vizualnich prvkl (barvy, symboly a dalsi hlavni motivy). V ramci obsahové analyzy se da
zaméfit na témata, kterd se objevuji v jiz zminénych zpravach na internetu a ktera konkrétni
jakym zptuisobem zakaznici reaguji na internetovych diskusich a jaké ptispévky maji radi
nebo sdileji. Vyzkumu se bude zaméfovat na hlavni socidlni sité, které vyuziva showroom a
partnerskd firma. Marketingovd komunikace pracuje s texty a jednd se tedy o metodu

vyzkumu v rdmci marketingové komunikace (Bacuvcik, 2022).
4.2.2 Primarni vyzkum

4.2.2.1 Kvantitativni vyzkum

Vyzkum v odvétvi chytrych domacnosti 1ze provadét kombinaci dvou vyzkumi:
kvalitativniho a kvantitativniho. Kvantitativni vyzkum se zamétuje na pocet prodanych
zatizeni v chytrych domécnostech, pocet ptipadnych reklamaci a frekvenci opakovanych
nakupti. Kvalitativni vyzkum se bude zamétrovat na motivy nakupu, vztah ke znacce, postoj
ke znacce a zdroje sily znacek. Oba tyto ptistupy jsou tedy brany jako rovnocenné a musi se
vhodné zkombinovat, voli se tedy podle povahy feSeného vyzkumu a cile Setfeni (Kozel et

al., 2011).

4.2.2.2 Kvalitativni vyzkum

Kwvalitativni a primarni vyzkum bude vyuzivat nejcastéji pouzivané techniky, a t€émi jsou
zejména dotazovani a pozorovani, cozZ jsou zaroven metody sbéru dat. Klicovou metodou
sbéru primarnich dat zstava dotazovani. Pozorovani také hraje dtleZitou roli, protoze je pii
ziskavani nékterych dat, prfedev§im o misté a zpusobech prodeje, ve vyzkumu v podstaté

nenahraditelné (Kozel et al., 2011).
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Dotazovani je poté metoda sbéru primarnich dat zaloZzena na ptimém polostrukturovaném
rozhovoru a dotazovani za pomoci polostrukturovaného dotazniku, kde mohou byt také
predepsané otazky nebo alespon témata, které budou fesit vyzkumnik s respondentem. Volba
respondentll by méla odpovidat také cilim vyzkumu. Osobni dotazovani je zalozeno na
osobnim styku a pfimé komunikaci mezi vyzkumnikem a respondentem tzv. tvafi v tvar.
Hlavni vyhoda osobniho dotazovani je existence piimé zpétné vazby, motivace k odpoveédim
a upfesnéni vykladu otazek a moznost pruzné reagovat na pribéh vyzkumu. V ramci
osobniho dotazovéani jde motivovat respondenta, vzbudit zajem u respondenta, poté lze
zadavat také delSi dotazniky a béhem osobniho dotazovani také lze piimo pozorovat
respondenta. Osobni dotazovani ma diky témto postupiim nejvyssi spéSnost pii ziskavani

odpovédi (Kozel et al., 2011).

Kvalitativni vyzkum také kombinuje tyto techniky: tradi¢ni vyplilovani papirovych
dotazniki P+P (tzv. paper and pencil), s dalsi technikou CAPI (tzv. Computer Assisted
Personal Interviewing), coz je technika dotazovani za pomoci pfenosného pocitace, kdy se
vSechny odpovédi ziskdvaji béhem rozhovoru a poté zaznamenaji elektronicky ptfimo do
pfenosného pocitace. Podle Kozla se jednd o nejkvalitngj$i metodu realizace vyzkumu

(Kozel et al., 2011).

Mezi technické pomticky lze zatadit mobilni filmovou kameru, kterd zaznamend vyzkum a
potvrzuje autenticitu provadéného vyzkumu. Kamera také zachyti ptirozené ndkupni
chovani zdkazniki v showroomu partnerské firmy. Zabéry z kamery budou zachovavat
maximalni Groveil anonymity jednotlivych zaméstnancli showroomu a jednotlivych

potencialnich zakaznikd showroomu (Bacuvc¢ik, 2022).

4.3 Metodika Setreni

Vyzkumné Setfeni je specifické a velikost vzorku odpovida specifickému showroomu.
Vzorek je sloZzen ze zaméstnancli showroomu a zdkaznikdi chytré domacnosti.
Reprezentativnost vzorku je vysokd, protoZe pii analyze marketingovych komunikaci
showroomu je nejlep$im respondentem zaméstnanec, ktery odpovida za provoz showroomu.
Déle budou pozorovéani také zdkaznici v rdmci jejich pfirozeného prostiedi a bude
analyzovan takovy pocet respondentti, ktery odpovidd denni navstévnosti v urCity Cas a
moznostem chytré domécnosti. V rdmci pozorovani se jedna typicky o zakazniky chytré
domaécnosti (jednotlivci, pary, mladi lidé, rodiny s détmi a seniofi). Reprezentativnost je

vysoka u téch zakazniki, ktefi maji zdjem o koupi produktu.
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4.4 Vyzkumné otazky

VOI1: Vyuziva showroom chytré domacnosti pro identifikaci trzniho segmentu a cilovych

zakaznikli marketingové komunikace?

VO2: Jakou roli a vliv ma showroom v piesvédCovacim procesu zakaznika?

4.5 Nacasovani

Nacasovani vyzkumu je rozdéleno do Ctyt fazi. Prvni fazi je pfiprava na sekundarni vyzkum.
V druhé fazi je nutné pfipravit a provést primarni vyzkum (prosinec 2023 az biezen 2024).
Poté probéhne tieti faze, a to analyza v ramci sekundarniho vyzkumu, kterd by méla
probéhnout béhem ledna az biezna 2024. V ramci Ctvrté faze na konci bfezna 2024 se
vyhodnoti vSechny informace z primarniho a sekundarniho vyzkumu a poté se vytvoii

projektova ¢ast.

4.6 Rozpocet

Vlastni rozpocet na vyzkum je 200,- K¢. Do polozek mtize byt zahrnut ptipadny prezent pro

ucastniky vyzkumu a naklady na papir.

4.7 Vyhody a nevyhody zvolené metody

Vyhodou a charakteristikou kvalitativniho vyzkumu je formulovani novych pohledi na
realitu, vysvétleni toho, jak spottebitelé premysli a jak se pfipadné chovaji. Pfi provadéni
kvalitativniho vyzkumu se siln¢ redukuje po€et zkoumanych osob. Informace maji poté
vysokou validitu, tedy poznavaci schopnost. Hlavni vyhodou vyzkumu formou
polostrukturovaného dotazovéani je existence pfimé zpétné vazby mezi vyzkumnikem a
respondentem. Vyzkumnik mutze motivovat respondenta k relevantni odpovédim,
upfesiiovat otazky podle aktudlni situace, tim se d4 ménit nebo uzplsobovat vyzkum.
Vyuzivanim napovéd a pomicek lze u respondenta zvySovat pravdépodobnost spravného
pochopeni otdzek. Pokud vyzkumnik u respondenta vzbudi zajem, miize pouzit delSi
polostrukturovany dotaznik a dels$i polostrukturovany rozhovor. Vyzkumnik diky
dotazovani dostava dal$i dodatecné informace o respondentovi pozorovanim. Nejvetsi
vyhodou dotazovani je nejvyssi navratnost odpovedi. AvSak s timto typem vyzkumu se poji
vysoka ¢asova ndrocnost a vyssi finan¢ni ndklady. Navic je dotazovani zavislé na ochoté a

schopnosti respondentt spolupracovat (Kozel et al., 2011).
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5 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum probéhl pomoci individualnich rozhovora, které béhem vyzkumu
pievazovaly. V ramci kvalitativniho vyzkumu, ktery probéhl v ramci showroomu chytré
domacnosti Smarteon, byli dotazovani zaméstnanci. VSichni zaméstnanci meli moznost se
vramci vyzkumu vyjadiit k tématu a vyuziti marketingovych komunikaci showroomu
Smarteon. Po zjisténi aktualnich informaci ohledn¢ vyuziti jednotlivych prvkt marketingové
komunikace showroomu se vyzkum provadél také v agentufe Aetna spol. s.r.o., cozZ je
reklamni agentura, ktera se prakticky zaméfuje na kreativni ¢innost, ale také na komunikac¢ni
strategii firem a znacek. Kombinaci téchto dvou firem v ramci kvalitativniho vyzkumu a
individudlnich rozhovorti s jednotlivymi zaméstnanci se podafilo splnit cile price a

odpovédét na vyzkumné otazky.

5.1 Charakteristika firmy a FeSené situace

Vyzkum byl proveden v ramci firmy Smarteon sidlici v Brn¢, kterd ma mnohaleté zkuSenosti
s programovanim bezpe¢nostnich systémd, a jejich spéch se rozsitil t¢émét po celé planete.
Aktudlné se firma zamétuje na inteligentni rodinné domy. Zaméstnanci firmy zacali u sebe
a naprogramovali svoje vlastni rodinné domy. Nyni svlij koncept pfinesli zdkaznikim, ktefi
maji o tyto produkty zajem. Showroom chytré domacnosti spolupracuje s rakouskou firmou
Loxone, kterd showroomu potvrzuje, Ze je nejlepsi v oboru na Moravé, a dokonce si otevieli
pobocku také v Dubaji. Poslanim firmy je vytvafet rodinné domy, které se staraji o své
obyvatele. Showroom chytré domécnosti Smarteon je tzv. vlajkovym partnerem Loxone.

Z téchto informaci je jasné, Ze showroom chytré domacnosti v Brné usiluje o to, mit co

nejlepsi pozici mezi viemi ostatnimi showroomy v CR (Smarteon Systems s.r.0., © 2016).

Respondent R1 vnima rozdily mezi chytrym zatizenim a chytrou domacnosti, protoze chytré
zafizeni je individualizovany prvek, s kterym uZzivatel komunikuje ptes aplikaci, kdezZto
chytrd domacnost je komplex vzdjemné souvisejicich véci a centralné fizeného systému.
Tyto chytré domécnosti jsou stavény na platformé Loxone, coz je dodavatel hardwaru,
existuje také dodavatel KNX, ktery d€la priimyslovou automatizaci. Chytra domécnost tedy
minimalizuje lidskou praci. Automatizace je pfijemna a zaroven je tam ekologicka tspora,
protoze chytrd domacnost je efektivni. Loxone ma ptesna Cisla kolik ¢asu se d4 uspofit a

také jak se zvySuje komfort bydleni.

Chytrd domacnost ma vySS§i uroven zabezpeceni, napiiklad senzory zéaplavy ochrani

domaécnost pted zaplavenim vodou, kdyz je majitel na dovolené a ve spolupraci s poc¢itaCem
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spusti automaticky uzaveér vody. Uzivatel dostane notifikaci o zpravé ohledné situace s
vodou do své mobilni aplikace Loxone. Dalsi funkci je integrace magnetickych kontaktt
oken nebo dvefi, které reguluji vykon rekuperace, a ten kontroluje, zdali jsou okna oteviené
a optimalizuje tim funkc¢nost téchto technologii. Technologie spolu navzéjem komunikuji a

vyhodnocuji data.

Moderni rodinné domy maji systém zabezpeCeni, vytapéni, stinéni a mohou tam byt
motorizovana okna s magnetickymi kontakty, a ty jsou uzaviratelné na dalku anebo lze
nastavit automatické uzavieni oken, kdyz obyvatel odchazi z rodinného domu. Navic
mobilni aplikace umi obyvatele upozornit, ze okna zlstala oteviena. Obyvatel ma diky
mobilni aplikaci moznost centralni kontroly vSech téchto funkci. Mtize napt. kontrolovat v
jakém pokoji ziistalo svitit svétlo. Diky senzorim obyvatel zjisti, jaka je momentalni urovei
COz, teploty a vlhkosti v domé. Déle je mozné nastaveni jiZ zminé€nych notifikaci, které

posilaji zpravy o fungovani rodinného domu.

Takze rozdily v chytrych zatizeni jsou takové, Ze chytry termostat jenom fidi topeni, ale
chytra domacnost navic kontroluje, jestli je tam oteviené okno, a tudiz mlize uSetfit penize
za topeni tim, Ze topeni automaticky reguluje vykon topeni. Chytra ledni¢ka nebo chytré
topeni se pfes mobilni aplikaci bud’ zapnou nebo vypnou, ale nevyhodnocuji sami zadné
informace, to stale déla uzivatel. Vyhoda chytré domacnosti je, Ze pokud méam jen kazdé
jednotlivé chytré zatizeni, musi k tomu byt také jednotlivé mobilni aplikace, ale u chytré
domécnosti dostacuje mit jeden centralizovany systém s jednou mobilni aplikaci. Navic v
1ét¢ je moZné vyuZzit automatizaci tak, Ze v odpolednim horku se automaticky stdhnou zaluzie
a pak se zacne rodinny dim klimatizovat, i kdyz obyvatel neni doma. Pokud by tam nebyla
domaéci automatizace, tuto ¢innost by si musel kontrolovat sam obyvatel. Chytra domacnost
funguje v riznych reZimech, a vSechno tidi poc¢itac.

Loxone je tedy centrdlni mozek systému, a fidi vSechny prvky, je to sit’ kde tyto prvky
navzajem komunikuji tfeba ptes internet, a uzivatel je schopny systém fidit 1 zvenku, takze
kdyZ je obyvatel rodinného domu na dovolené v zahrani¢i, miZe ptes aplikaci pustit rodice

v Brné do rodinného domu, aby mu doma zalili kvétiny.

5.2 Vyuziti marketingovych komunikaci v ramci showroomu

V rédmci rozhovoru respondentka R1 odpovédéla na otazku: Jak technologie chytré

domacnosti komunikuje s trhem?
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Loxone déla svlij podcast a respondentka odkazala na stranky Loxone v rdmci vyzkumu.
Loxone ma sviij YouTube kanal kde déla osvétu a pres sviij Facebook a web komunikuje
jednak novinky a kompletné vysvétluje chytrou domacnost, uvadi priklady instalaci a funkci.
Loxone na videich prezentuje chytry rodinny diim, vSechno je vysvétleno nazorné, coz se
podobé prezentaci v showroomu Smarteon a také komunikuji v odbornych médiich a

objevuji se v tématech bydleni a designu a v ¢asopisech.

V ramci rozhovoru respondentka R1 odpovédéla na otazku: Jak vypadd marketingova
komunikace showroomu navenek: vyuzivani billboardt a dalSich prostfedkli, a zevniti

showroomu: komunikace se zdkazniky a potencialnimi zakazniky?

Respondentka R1 potvrdila, ze reklamni billboardy nemaji, maji jen smérovaci tabule
v misté sidla showroomu. Zevniti komunikuji tak, ze v showroomu maji podsvicené logo
Smarteon, je to prvek, kterym komunikuje jejich znacka. V ramci showroomu je to také
interni komunikace se zdkaznikem. Vysvétluji se rozdily v programovani a jaké jsou
moznosti domacnosti. Zdlraznuje se pfidana hodnota a ukazuje se prace s prvky, které v
chytré domacnosti jsou. Zakaznici mohou vSechno vyzkouset, a uvidi, jak chytrd domacnost

funguje v praxi. TakZe komunikace se zékaznikem je prohlidka v showroomu.

5.2.1 Propagaéni mix (neboli marketingova komunikace showroomu)

Reklama — Momentalné nevyuzivaji nic z vyctu reklamnich prosttedki, maji na reklamu
rozvojovy plan a od r. 2024 by chtéli vyuzivat spolupraci s tisténymi médii, které jsou
prémiové a zamétené na bydleni a design jako napt. Dolce Vita (architektura a lifestyle).
Tematicky chytrd domacnost souvisi se zdravym Zivotnim stylem: hlid4 spravnou teplotu,
zdravou hodnotu CO» a zvySuje komfort bydleni, coz bude v budoucnu pfedmétem zaméteni

reklamy. Zatim placenou reklamu, bannery, kampan na socialnich sitich nevyuzivaji.

Osobni prodej — Od prvniho kontaktu se zdkaznikem stravi az 2 roky v rdmci projektu a je
to dlouhodoby vztah: navrh, programovani, az po samotnou realizaci. Showroom je
partnerem a kontaktni misto pro zédkaznika. Zakaznik se na zdklad¢ referenci nebo odkazu
z partnerského Loxonu spoji se showroomem, kde ziska veSkeré informace a nastava

intenzivni komunikace. Showroom vsechno koordinuje a integruje.
Podpora prodeje — Vyuzivaji ptedvadéni produktii. U B2B se vyjednava o slevach, a to jen
v ramci velkych objemt, pokud se jedna o developersky projekt. S béznymi zakazniky se

mnozstevni slevy nedomlouvaji.
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Public relations — Maji ¢asopis OKO zakladatele z roku 2022, letos (v roce 2023) vSak nic
takového nevyslo. Obsahem Casopisu je showroom Smarteon, s tématikou bydleni a design.
Déle maji socialni projekt Novy domov, ktery je v Mokré Hordkov. Na Loxone kanalu je
k dispozici referencni video. Je to vlastné¢ jejich komunikacni kanal jako dodavatele
hardwaru. Tisténé prostfedky jsou také o eventech (akcich), ale showroom je piimo
nepotada, spise se akci ucastni, ale pofada prednasky. Jeden z jejich zakladatelt Vojtéch
Zavfel prednasi na VUT Brno na IT oboru (Fakulta informacnich technologii). Jeho snahou

je de€lat osvétu o technologii na vysokych skoléach.

Piimy marketing — Nevyuzivaji, jenom e-mailem komunikuji se stalymi zdkazniky,

neposilaji individualné nabidky.
Sponzoring — Nevyuzivaji.

Vystavy a veletrhy — Nemaji pfimo stanek, ale vystav se uc€astni a komunikuji s partnery,
ktefi se objevuji na veletrhu o novinkach. Respondentka také zminila, Ze naklady na veletrh
neodpovidaji vysledktim, a taky zalezi kdo na tom veletrhu je, navic v dnesni dob¢ se da se

zakazniky 1 partnery komunikovat digitaln¢.

Obal — Nepouzivaji a z podstaty byznysu neni potfeba. Showroom se nemusi prezentovat

pies obal.

5.2.2 Nové formy marketingové komunikace

Guerilla marketing — Tohle by se showroomu libilo, ale guerillovy marketing v tuto chvili
ned¢laji, ale chtéli by ho vice rozvijet. TakZe respondentka upiesnila, Ze je to smér, ktery je
laka.

Viralni marketing — Virdlni marketing by se showroomu libil, ale jejich videa viralni
nejsou, zatim se na to nezaméfovali. Jsou nyni ve fazi marketingového planovani do
budoucna, tato cesta je zajimava, je to zpusob, jak dostat mySlenku chytrych domécnosti
k Sirsi vefejnosti.

Event marketing — Akce délaji jednou za rok a je to setkani s byznys partnery.

Mobilni marketing — Nevyuzivaji.

Internetovy marketing a socialni sité — Tam nejsou aktivni, se zdkazniky se kontaktuji pfes
webovou stranku (oficialni web), ale uvazuji do budoucna o vyuziti socidlnich siti. Na webu

a v ramci aktivace siti je to aktualné€ o tom, ze nemaji clovéka na marketing.
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Product placement — Nevyuzivaji, fesil by to partner Loxone, ale ten to také nevyuziva.
Showroom Smarteon je instalacni partner a jejich produktem je servis a sluzba

programovani.

5.2.3 Marketingova komunikace technologie

Technologie fesi partner Loxone na bazi schiizek s klienty a developery. Téma je hodné
komplexni a technologie jsou na sebe navdzané a vSechno je obsahlé, proto maji v planu
infografiky a zjednoduSené prezentace, materidly jsou ve vyvojové fazi. Showroom chce
v ramci marketingové komunikace technologii do budoucna podpofit vzdélavani, a to jak

odborné vetejnosti, tak vetejnosti laické.
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

V ramci primarniho vyzkumu, ktery byl kvalitativni bylo zjiSténo, ze ¢iselnd data budou
¢erpana z tzv. sekundarnich zdrojt, tedy ,,od stolu®. V ramci téchto dat bude zjiSténo, jaké
ma partnerskd firma Loxone statistiky prodeji. Respondentka R1 béhem vyzkumu

odkazovala na ¢iselné udaje z partnerské firmy Loxone.

6.1 Pocet prodanych zarizeni

Partnerskd firma Loxone vznikla v roce 2009. Jiz v roce 2020 obsluhuje 20 mist, exportuje
do 100 mist po celém svété a mezi tyto exportni mista jde zahrnout Cinu, Polsko, Italii, zemé&
Beneluxu, USA, Francii, §V)'Icarsko, gpanélsko, CR a Velkou Britanii. Loxone se rozrostl
na 350 zaméstnanci a ma 13 000 partnerti. Z téchto fakti je jasné, ze Loxone je z 80%
exportni firmou. Udaj ohledné prodejti je zroku 2015, kdy je obrat po celém svéte
1 138 950 000,- K¢&. Piesné udaje o prodejich jsou nasledujici: v roce 2019 prodali 100 000
mini servert, coz se v podstaté rovna 100 000 Loxone projektii. Dalsi fakta ohledné prodeji
Loxone jsou takova, ze celkové prodala 156 000 Loxone systémt (Loxone, 2017; Loxone

2020).

6.2 Pocet reklamaci

Na blogu byla nalezena jedna reklamace, kde uzivatel reklamoval rozvadé¢ od Loxone, ktery
byl od Loxone partnera s Loxone komponenty. AvSak pfistup Loxone je takovy, Ze z jejich
strany pomoc nepfijde. UZivatel jenom podotykd, Ze mu najednou zacala hotet soucastka

Loxone (Loxone, vZdycky je to externi vliv, 2021).

6.3 Pocet opakovanych nakupu

Jak jiz bylo zminéno, jedna se o produkty, které se zpravidla a z podstaty produktu instaluji
pouze jednou, a proto plati pocet prodanych zafizeni, kterych je k roku 2020 — 156 000

Loxone systému (Loxone, 2020).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

7 OBSAHOVA ANALYZA

7.1 Vizualni prvky showroomu

Hlavnim vizualnim prvkem firmy Smarteon a jejitho showroomu je logo zlaté barvy, které
se nachazi na zdi showroomu. Je bile podsviceno s logotypem, ktery nese nazev firmy
Smarteon. Showroom je stylizovan do bilé barvy, tak jak by byl pravdépodobné navrzen
design rodinného domu vybaveného chytrou domécnosti. Motivy evokuji nddech luxusu se

zaméfenim na pokrocila technicka feseni.

7.2 Webové stranky showroomu

Na vizualni stylizovani showroomu Smarteon navazuji také jejich webové stranky, které
vyuzivaji stejnych barev jako logo na zdi showroomu Smarteon. Texty na webu obsahuji
tyto hlavni témata: chytré bydleni, chytry domov nebo inteligentni domov. Néktera dalsi
témata jsou budoucnost a luxus se zamétfenim na technologicky pokrok. Texty se na zacatku
webu v menu piekryvaji a webovky jsou velmi dlouhé. Kazda cast webu prezentuje jiné
téma a tonalita textl je spiSe pozitivni. Dalsi témata se zamétuji na zazitek, pohodli a
svobodu. Déle lakaji zdkazniky ptes funkce chytrého domova. Kontaktni formulat na webu

se nachazi aZ GipIn€ na konci stranek.

7.3 Socialni sité showroomu

Socialni sit’ Facebook neni pfili§ aktivn€ vyuZivan, ma 287 lajki. Pfispévky jsou az z Cervna
2022 a Givodni informace o firmé& jsou v angli¢tiné. Tematicky a obsahové se socidlni sité
zabyvaji spise lakanim na nabor novych zaméstnancti do Smarteonu a riznymi akcemi, které
moc nepiedstavuji produkt chytré domacnosti. Dobro¢inné akce jsou hlavnim tématem na
profilu Smarteonu na Facebooku, kde showroom ukazuje, jak chce pomahat lidem.
Nejaktualngjsi ptispévky maji od jednoho do péti lajkli, nékdy jsou piispévky uZivateli
sdileny, ale komentafe Zadné nejsou. Zakaznik ziské vice informaci o produktu pouze na

webovych strankach Smarteonu.
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8 NAVRH RESENI VYUZITI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SHOWROOMU V RAMCI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Vsichni respondenti odpovidajici v rdmci této ¢asti vyzkumu jsou z agentury Aetna spol.

s.r.0., ktera byla blize vyspecifikovana na zacatku praktické ¢asti.

8.1 Respondent R1

Respondent R1 vramci vyzkumu odpovidal na polostrukturované otazky ohledné
jednotlivych prvki marketingovych komunikaci showroomu Smarteon. Respondent R1 se
vyjadtil k vyuziti billboardu pro showroom chytré domacnosti. Ocenéni billboardu zalezi na
jeho umisténi, protoze kazdy billboard ma svoji exkluzivitu a vSe se odviji podle viditelnosti
billboardu. U offline médii neni nikdo schopen garantovat a predvidat kolik lidi billboard
uvidi a nelze to zméfit. Mozna by se nasSel zpiisob, jak to zméfit, tteba dotazovanim lidi na
socialnich sitich, jestli billboard s reklamou vidéli. Dodava, Ze je lepsi vyuzivat socilni sité,
protoze tam je vidét kolik lidi vidélo prispévek a kolik tu kampan zobrazilo lidi, je tam piima
meéfitelnost. U billboardu se vSak da nainstalovat kamera, pomoci niz se zjisti pocet
projizdéjicich lidi.

Respondent doporucuje umistit billboard v Brné v blizkém okoli showroomu, a proto by
respondent na né&j umistil také adresu, aby zdkaznici védéli, kde se nachazi showroom
Smarteon. Respondent doporucuje zaméfit kampan na Brno, vzhledem k cilové skupiné
zakaznikl se také miiZze jednat o CLV v centru mésta. Respondent také uvaZzoval nad
umisténim billboardu ve Zling, nevadi Ze je ve mésté zlinsky showrooom stejné firmy,
brnénsky showroom by musel prezentovat to, Ze je elitni a ma néjaké ,,nej* a ma néjaké

prvenstvi a poté by to bylo vhodné feseni.

Respondent podotykad, ze billboard je vhodny, kampail se musi rozfazovat a vytvofit rizné
vizualy. Respondent déle uvadi, Zze kampan na mésic zakazniky nepfivede. Respondent
doporucuje vytvofit dlouhodobou kampan a kombinaci prvka jako je billboard a CLV v

centru. Billboardova kampan tedy podle respondenta rozsifuje povédomi o znacce.

Respondent by pokracoval v kampani tvofenim obsahu na socidlnich sitich tim, Ze by zacal
kompletné piedstavovat showroom. Nekomunikoval by na vSech socialnich sitich najednou,
spiSe by se zam¢éfil na socialni sit’, kde se pohybuje cilova skupina zékazniki showroomu
Smarteon. Respondent podotyka, ze komunikace na socidlnich sitich stoji n€jaky cas, usili a

musi se to budovat.
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Podle respondenta je dobré lakat zadkazniky na akci a navic dodavé, ze produkt, co nabizi
showroom Smarteon je pomérné slozity, ale socialni sit€¢ nabizi moznost, jak vSechno
zakazniktim vysvétlit a jak s nimi komunikovat pravidelné. Respondent doporucuje, aby se
showroom Smarteon o socialni sité staral, pridaval ptispévky a na to mize vyuzit bud’ sluzby

agentury nebo externiho ¢loveka.

Respondent se vyjadfil k event marketingu tim zptisobem, Ze je nutné, aby vznikla motivace,

aby zékaznici pfisli do showroomu, coz miize byt slozité.

U virdlniho marketingu je podle respondenta nutné se spojit s influencerem, ten vymysli
scénat, vtipné a zabavné video, ale je to placena spoluprace. Na druhou stranu virdlnost videa
neni garantovana, chce to také vyuzivat trendd. Showroom Smarteon by si podle respondenta

m¢l vybrat tvaf ne odbornika.

Dale respondent definuje, jak by mohl vypadat idealni influencer, je to n€kdo, kdo odpovida

vvvvv

U guerilla marketingu by respondent postavil ukézku inteligentniho osvétleni na ulici a
ukazoval by mnozstvi rtiznych variant, co to zafizeni umi. To by podle respondenta

zvySovalo povédomi o znacce a showroomu.

8.2 Respondent R2

Respondentka R2 se vyjadfila ohledné¢ marketingové komunikace showroomu Smarteon
z pozice vedouci grafické designérky v Aetné. Respondentka v rdmci rozhovoru potvrdila
vhodnost billboardu jako propagaéniho prostiedku pro showroom Smarteon, a vzhledem
k cilové skupin¢ zdkaznikii by méla kampanl byt zamétend spiSe na podporu znacky. Na
billboardu by méla byt stru€né zprava o tom, co showroom nabizi, a jaké jsou hlavni hodnoty

showroomu Smarteon.

Respondentka se vyjadfila ohledné¢ umisténi billboardu v Brné tim zpiisobem, Ze cilova
skupina zékazniki se pohybuje v misté, kde je hodné¢ kancelatskych budov jako jsou napt.
VInéna, Spilberk a dal§i podobna mista. Respondentka dale uvadi, Ze je mozné vyuzivat i
vétsi plochy jako jsou reklamni plachty na VInéné v Brné€. Ty jsou nyni k dispozici a v misté
je také vétsi kupni sila.

Respondentka v podstaté souhlasi s vytvofenim billboardové kampané v ramci dalSich
krajskych mést i kdyZ tam Loxone ma svoje firemni zastoupeni. Nezaméfovala by se pouze

na Brno, protoze v krajskych méstech je vyssi kupni sila. Respondentka by také v krajskych
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meéstech sméfovala kampan co nejblize kancelafskych budov nebo by také uvazovala o

kulturné zajimavych oblastech s pamatkami.

Respondentka poté uptesnuje prvni fazi kampang, kterou by zacala ve méstech Brno a Zlin.
Design by uzptsobila konkrétni cilové skupin€ zakaznikl, tedy s vlastnostmi jako
jednoduchost, malo textu, jeden ilustracni obrazek a v barvach tmavé-modra a zlato-Zluta.
Podle respondentky ma tmavé modrd barva psychologicky vzbuzovat distojnost a
divéryhodnost, takze by respondentka ladila kampan do téchto barev a obrazek by mél
zobrazovat chytrou domacnost. Kampaii by v rdmci mésta Brna a Zlina byla stejna,
respondentka by adresu showroomu Smarteon nesdilela, spiSe by na billboard dala webové
stranky. Zakaznik, kterého to zaujme si informace dohleda. Tento piistup také zjednodusuje

graficky design.

Ohledné vyuzivani CLV v kampani se respondentka vyjadiila, Ze to jde, ale nevidi moc
divodi komunikovat s lidmi, ktefi kazdy den jezdi do prace v MHD a maji nizké piijmy.
Spise by se zamétila na lidi, kteti maji vyssi ptijem, protoze produkt je luxusni vybaveni do
chytré domécnosti. Proto by respondentka umistila CLV u kanceléiskych budov. CLV se
vSak vétSinou nachézi na zastavkach, proto je nutné vyhledat vhodné CLV. Vice vydélavajici
jezdi do préace autem, a na n¢ by respondentka cilila ptes kombinovanou kampan billboard a
CLV v mistech kde jsou kancelaiské budovy jako napf. VInéna, Zbrojovka a Spilberk.

Pokud chce showroom Smarteon o sobé dat védét je to vhodna forma propagace.

8.3 Respondent R3

Respondent R3 se vyjadrtil ohledné marketingovych komunikaci showroomu Smarteon ze
své pozice v ramci agentury Aetna. Respondent se s ohledem na specializaci showroomu
Smarteon vyjadfil, Ze potfebuji hlavné tiskoviny. Respondent v podstaté potvrzuje spravnost
myslenky umisténi billboard v Brné, Zlin¢ a Olomouci se zamétenim na zakazniky téchto

mest.

Respondent zjistil, Ze v rdmci digitalni komunikace maji aktivni pouze webové stranky.
Pravdépodobnym cilem Smarteonu je piivést zdkaznika do showroomu, aby si mohl vse
vyzkousSet a podle respondenta to nejde fesit formou e-shopu. Respondent ze své pozice
nevidi potencial ve viralnich videich, ale showroom by se spiSe mél zaméfit na socialni sité,
resp. na reklamu. Respondent uvazuje, Ze showroom potiebuje spiSe kvalitni obsah na
socialnich sitich, to v§ak pro né bude velmi sloZité a drahé feSeni. Showroom si také musi

ujasnit postup, protoze obsah na socidlni sit¢ se musi délat dlouhodobé. Kampan by se
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musela vytvaret a udrzovat mnohem déle nez jeden rok. Takze pokud showroom zac¢ne se
socialnimi sitémi, musi si vymyslet sviij obsah, ktery bude také pro zdkazniky zajimavy.
Respondent vidi potencial hlavné v automatizaci a také by showroomu Smarteon doporucil

nahravat videa, spiSe nez psat klasické textové piispévky.

Respondent podotkl, Ze situace se da tzv. vyhrat kratkymi videi a vyuzil by vSechny socidlni
sité, jelikoz videa lze nahrat na Instagram, Facebook, TikTok a také by uvazoval o Pinterestu.
Na Pinterestu jsou cilovi zakaznici, a tato sit’ je pro showroom vhodnd. Na Pinterestu se

predvadi predméty do domacnosti a rodinnych domt, prezentuje se tam také bydleni a méda.

Respondent zminil moznost jit cestou placeného kandlu, coz je tvorba reklamy. Tim by
showroom Smarteon Setfil prostfedky, protoze by nevytvarel drahy obsah. Reklamni kanal
by poté pfesméroval potencidlni zdkazniky na landing page, kde je formulaf pro sjednani
osobni schiizky v showroomu Smarteon. Reklama by mohla byt staticky banner s textem

anebo videoreklama, ktera by prezentovala funkce nebo vlastnosti produktu.

Respondent potvrzuje myslenku o vhodnosti rozsifovani billboardové kampan¢ s CLV také
do Olomouce a Zlina. Mésta jsou v dojezdové vzdalenosti Brna. Respondent dale pokracuje
o typech a kanélech online reklamy, kde zminuje, Ze videa na YouTube maji vyhodu také
vtom, ze zistavaji indexované ve vyhledavani YouTube. AvSak na této siti je velka
konkurence, a to plati také o reklamé ve vyhledavani. Respondent pii vyhledavani dotazu
»chytra domacnost™ nasel velké mnozstvi vysledkd, ale na prvnim misté nebyl Smarteon, ale
jina firma. Showroom Smarteon by nasel ve vyhledévaci pouze uzivatel, ktery by znal jméno
showroomu. Respondent se poté vyjadfil tak, ze prvni misto se d4 sponzorovat. Pokud by si

showroom chtél platit influencera, musi se pfipravit na ¢astky od 30 000 do 500 000,- K¢.

Respondent premysli nad vhodnou strategii showroomu Smarteon, jestli si mize dovolit
video reklamu na YouTube. Uvazuje také nad RTB, coz je levné&jsi varianta a mohou také
nakupovat na Seznam.cz nebo v dalSich vybranych médiich. Rozpocet je v fadu desitek tisic

mésicné. Reklamy ve vyhledavani jsou levné;si.

8.4 Respondent R4

Respondent R4 se vyjadiil k marketingové komunikaci showroomu Smarteon. Respondent
se snazil zuZit cilovou skupinu zakazniki, ze kterych by vyclenil potencidlni zdkazniky, ktefi
Ziji v prondjmu, protoze nemaji moznost vlastnich uprav v ramci bytu. Respondent si neni

jisty, Ze cilové skupina zakaznikd ma ¢as chodit do showroomu. Na druhou stranu je nutné,
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aby si zékaznik vyzkousSel technologii chytré domacnosti. Respondent potvrdil, ze cilova
skupina zakazniki musi nyni stavét rodinny dim a také mit dostatecné prostiedky.
Billboardy u dalnice by vyuzil v ptipad¢, Ze by cilem bylo to, aby showroom Smarteon znala

polovina potencialnich zakaznikt v CR.

Showroom na Kastanové ulici v Brné méa podle respondenta dobré umisténi, jelikoz
v blizkosti se nachazi firmy zamétené na bydleni a design. Avsak z diivodu, ze showroom
Smarteon se nachdzi na nepfehledném misté, fesil by respondent situaci umisténim
billboardu na hlavnim tahu u Makra, tento tah také vede pfimo k showroomu Smarteon.
Respondent déale doporucuje vybrat misto na Dornychu, neni tam sice piedpfipraven volny

billboard, ale jsou tam §titové plochy, kde pronajem ¢ini 80 000 - 180 000,- K¢ mési¢né.

Obecné by bylo nejlepsi umistit billboard v blizkosti showroomu Smarteon na viditelném
misté. Strategicky by také umistil billboard na ptijezdech do Brna na hlavnich tazich, pro
zacileni na potencialni zakazniky, kteti bydli v okoli Brna, protoze tam se nyni stavi rodinné
domy. Respondent doporucuje vyuziti billboardu jako propagacniho prostiedku, ktery
roz$ifuje povédomi o znacce a showroomu Smarteon. Respondent také vidi jako skvélou
reklamu tstni doporu€eni chytré domdacnosti od architektti a bytovych navrhait. Respondent
vidi potencial v umisténi reklamy na chytrou domacnost na CLV, stoji jen 10 — 12 000,- K¢
meésiéné a v centru Brna zasahne velké mnoZstvi potencidlnich zakaznikt. Cilova skupina
zakazniki tam pravdépodobné nebude, ale studentiim mistnich univerzit vznikne povédomi
o znac¢ce a showroomu Smarteon. Respondent dodava, Ze rozumny rozpocet na reklamu ¢ini

2 a7 4 miliony korun, a z toho milion korun na reklamu venkovni.

Respondent doporucil zaméstnat studenta marketingovych komunikaci, ktery by se staral o
socialni sité, rozpocet nutny na zaméstnani je cca. 36 000 x 12 =432 000,- K¢ ro¢né. Student
by pracoval uvnitf firmy na tvorbé kampang. Respondent polemizuje nad viralitou videi,
video by muselo byt chytlavé a musel by se zapojit influencer, avSak respondent tvrdi, Ze je
to velmi drahé feseni. Videa se mohou §ifit organicky po sociélnich sitich anebo jde obsah
podpofit penézi. Na izkou cilovou skupinu zdkaznik v Brné 1ze zacilit pfes webové ¢lanky
a za 5000,- K¢ to zhlédne dostateény pocet lidi. Respondent tvrdi, Ze cilovd skupina
zakaznikl chce vidét videa, Cist textové piispévky a webové €lanky, kde by nachazeli
informace o vyhodach chytrych domacnosti. Korekce ¢lankl stoji 2000,- K& mésicné,
napsani ¢lanku 5000,- K¢. Kampan ve vyhledavani s nastavenim klicovych slov stoji 10

000,- K¢ mési¢né a nastaveni po€tu zobrazeni by stalo kolem 10 000,- K¢. Respondent by
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také cilil pres internet na dalsi krajska mésta. Rozpocet na tyto aktivity je celkem 27 000,-

K¢ mésicné. Respondent jen dodava, ze o guerille nic nevi.

8.5 Respondent RS

Respondentka R5 se wvyjadiila k marketingové komunikaci showroomu Smarteon.
Showroom Smarteon by se podle respondentky mél zamétovat jak na B2C, tak na B2B a
mél by vyuzivat nejen osobni prodej, ale také komunikovat s architekty a developery.
Respondentka vidi situaci tak, ze architekt zdkaznikiim muze dobfe poradit s chytrou
domécnosti. Zakaznik z vysoko pfijmové skupiny si na projekt rodinného domu miize

najmout konzultanta.

Respondentka podle webu a socialnich siti showroomu Smarteon nevidi Zadnou strategii.
Vytvofeni spravné strategie je v dnesni dobé velmi diilezité a je to dilezité také do budoucna.
Proto by se respondentka snazila zaméfovat hlavné na B2B coz jsou stavaii, projektanti,

developefi a architekti jako dodavatelé rodinnych domd.

Podle respondentky na webu showroomu Smarteon chybi pfinosy chytré domacnosti, resp.
chybi divody ke koupi. Proto respondentka doporucuje webové stranky pretvoftit a zvazila
by vyuzivani Facebooku v ramci propaga¢niho mixu. Prezentace showroomu na Facebooku

je podle respondentky Spatné, referuji jen o charitativni akci, nikoliv o produktu.

Cilovi zakaznici podle respondentky reaguji na udrZitelnost, s cilovymi zékazniky by
komunikovala ptes architekty, ktefi mohou pfipravit pasivni diim s chytrou domdacnosti,

marketingovy kanal se zaméfuje na dodavatele.

Respondentka doporucila zaméfit se na manzelky, v rdmci vysokopiijmové cilové skupiny
zakazniki, které ctou Clanky ve Forbesu, Ekonomii nebo Hospodatskych novinach. Dale
doporucila, aby se pracovnici showroomu Smarteon ucastnili akci pro bohaté lidi a
predvadeli zde chytrou domdacnost. Texty na webu showroomu Smarteon nejsou uplné
spravng, respondentka podotyka, Ze ¢lanky se jiz &tou na chytrych telefonech. Casopis
Forbes se kvili image vydava v tisténé podobé, nektefi klienti stale chtéji byt v prestiznim
tiSténém Casopise, kde se umistuje reklama na dvojstranku, a to plati také u Casopisii o
bydleni. V nékterych ohledech jsou na tom tisténé Casopisy v zobrazeni Iépe nez digitalni
displeje.

Respondentka doporucuje kompletné zménit pispévky na socidlnich sitich. Na billboard by

¢

dala v kampani zpravu: ,,Chytré domy nové generace nepotiebuji lidskou obsluhu.*
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Showroom Smarteon by si mohl podle respondentky zaplatit jednostrdnkovou inzerci ve
Forbesu, avsak je to drahé feSeni a firma riskuje, Ze drtiva vétSina lidi tu stranku piejde bez
povsimnuti, coz muze byt limitem a rizikem kampané. Dulezité je urcit kolik ma showroom
Smarteon na marketing, ale respondentka podle webu predpoklada, Ze to miliony nejsou.
Respondentka doporucuje billboardy na vyjezdech z Brna: Bieclav, Praha a smérem na
Vyskov. Na realizatory rodinnych domu by cilila pfes média, a to tisténda, onlinova a také
pies veletrhy. Respondentka by také zmapovala trh architektonickych médii. Néktera média

podle respondentky nespliiuji aplné svij ucel.

Respondentka poté pokracuje, ze veletrh je lepsi pfilezitosti pro prezentaci technologii
chytré domacnosti. Chytré rodinné domy jsou pro mladé lidi zatim drahé, spiSe by se
zaméfila na zakazniky po Ctyficitce s kariérou a ptijmem. Na veletrzich jsou B2B realizatofi
staveb. Veletrhy se konaji v Praze 1 Brn€ a zamétuji se na moderni bydleni, tady se mlze
technologie prezentovat pted odborniky. Showroom Smarteon se musi na veletrhu spravné
prezentovat a respondentka vidi velky potencial v osobnim prodeji na veletrhu.
Respondentka se vyjadfila o webovych strankach showroomu Smarteon, v textech jsou
archaismy, nic nefikaji. Na webu nevidi zisadni informace ohledn¢ technologie.
Marketingové¢ je to zpracovano dobte, ale nedostava z webu odpovédi. Respondentka tvrdi,
ze je slozité cilit na potencialni zakazniky stavéjici rodinny dim, ktefi by chtéli chytrou

domaécnost, reklamni kampan se nemusi vyplatit.

Respondentka doporucuje najmout firmu, kterd navrhne novy web a nastavi remarketing a
tim by doSlo k odliSeni od ostatnich firem. Respondentka podle webu odhaduje, Ze cileni
showroomu Smarteon pfili§ nefunguje, socialni sité nefunguji viilbec. Napad na guerillu a
viralni marketing by umistila na zastdvku MHD, formou blikatek a senzorti. AvSak napad na
guerillu neuvidi cilova skupina zédkaznik, ti se pohybuji spiSe v luxusnich restauracich. Dale
by respondentka cilila na uZivatele luxusnich vozii Porsche a Tesla, na jejich fanouskovskeé

kluby, a zmapovala by si chovani téchto lidi na webu pro vytvotfeni remarketingu.

8.6 Respondent R6

Respondentka R6 se vyjadfila k marketingovym komunikacim showroomu Smarteon.
Respondentka vidi billboard jako dobré feSeni pro showroom Smarteon, je to dobra cesta.
Billboard by vizudln¢ ztvarnila tak, Ze showroom Smarteon je inovativni misto nabizejici

pohodIné feSeni pro moderni Zivotni styl. Graficky design musi byt atraktivni, moderni,
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Cisty, s jednoduchymi ikonami, s vyraznymi barvami, musi komunikovat jasn¢, evokovat

luxus a byt minimalisticky.

Respondentka by si ohledné vyuziti a dostupnosti CLV a ohledné pohybu cilové skupiny
zakaznikt udélala vyzkum. Zaméftila by se na luxusni hotely a cilila by v dalSich krajskych
méstech jako jsou Zlin a Olomouc i kdyz tam jsou showroomy stejné partnerské firmy.
Cilové skupina zdkaznikli se denné dopravuje automobilem do prace, a proto by cilila na
dalsi meésta. Je mozné vyuzivat i parkovisté k propagaci showroomu Smarteon nebo
dostihové zavodisté v Olomouci pro umisténi CLV. Zaméfit se obecné na luxus ve méstech,
protoze luxus konzumuji cilovi zdkaznici, tudy vést propagaci. Respondentka souhlasi

s feSenim a umisténim billboardu do Brna, Zlina a Olomouce.

Respondentka by v reklamé §la cestou Casopisu, ale az v pozdéjsi fazi komunikace.
Designovy navrh by se musel sjednotit korporatni identitou. Déle by se musel vytvofit design
manudl firmy, diky tomuto pfistupu jsou vizualy sjednocené a vypadaji konzistentn¢ a maji
podobny styl. Dale by respondentka stanovila barvy, pismo, nadpisy, z loga by vyuzila
signifikantni prvek, ktery je uderny. Vysledek by pak respondentka aplikovala na jednotlivé
prvky jako jsou billboard a ¢asopis. Respondentka jen dodava, ze showroom Smarteon by

mél komunikaci zalozit na grafickém designu.

Respondentka by pomohla osobnimu prodeji, tak Ze by do grafického designu promitla
pratelskost. Respondentka by se inspirovala komunikaci Air Bank, jeji kampané jsou
pratelské a na urovni. Podporu prodeje showroomu Smarteon by z grafického hlediska
prezentovala slevou na socidlnich sitich. V PR by respondentka designovala ¢asopis. Pfimy
marketing ve formé e-mailingu se stadlymi zdkazniky by po grafické strance propagovala pies
produkty, to je navazané na korporatni identitu a tu by zpracovala minimalistickou, ¢istou,
jednoduchou, moderni formou a pfidala by fotky atraktivniho designu produktu showroomu

Smarteon.

Respondentka by vyuzila vystav a veletrhti, je to relevantni forma propagace. V Brné je
téchto akci stale hodné. Na vystavisti by piipravila roll-up s grafikou podle design manualu.
Poté by se spojila s copywriterem pro vytvoreni sloganu. Guerilla kampan nedoporucuje. Na
banner by umistila produkt showroomu Smarteon, tzv. trhdk. Respondentka by
v internetovém marketingu a na socialnich sitich nafotila nebo nato€ila video ohledné
produkt. Newsletter tieba zavisi na design manudlu a vysoce kvalitnich fotografiich.

Product placement pro showroom Smarteon nedoporucuje.
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8.7 Respondent R7

Respondent R7 se vyjadril ohledné marketingovych komunikaci showroomu Smarteon ze
své pozice v ramci agentury Aetna. Respondent vidi showroom Smarteon jako misto, kde se
vSechno ukaze a vysvétli, nebo misto kde zdkaznici nakupuji. Takze by cile marketingové
komunikace vidél jako budovani povédomi o showroomu Smarteon a chytrych
domaécnostech, a také jako zpiisob, jak dostat potencidlni zakazniky do showroomu

vvvvv

nemaji ¢as a jsou pievazné na mobilnich telefonech.

Respondent by v online prostiedi budoval povédomi, webové stranky by urcité vylepsil,
béhem rozhovoru nasel drobné chyby, dale by trosku zménil potadi funkci na webu a téma
uspora energii by dal tpln€ nahoru, protoze je to velké téma v ramci udrzitelnych rodinnych
domt. U chatu by respondent nechal jiz jen dobfe zndmou ikonu. Respondent na webu
nenasel vyzvu k akci, ktera se nachazi az upIn¢ dole. Podle respondenta by nékteii zdkaznici
chtéli texty preskocit a pro nékoho mize stranka byt velmi dlouhd, respondent by tedy web

ptizplsobil cilovym zdkaznikim, ktefi nemaji moc Casu.

Respondent pokracoval o reklamé: cilovi zakaznici v situaci kdy stavi rodinny diim s chytrou
domaécnosti hned vyhledavaji informace na Google: ,chytrd domacnost“. Proto by
respondent zapracoval na SEO a kli¢ovych slovech, showroom Smarteon musi byt vysoko
ve vysledcich vyhledavani, musi mit reklamu ve vyhledavani. Zakaznici ve fazi zajmu
(interest) jdou na Seznam nebo Google. Ve fazi (awerness nebo attention) se mize spustit
reklama ve vyhledavani na Seznamu nebo Googlu. Takze v ramci modelu AIDA, jde na

zakazniky cilit ve dvou fazich.

Respondent doporucuje zacilit na zdkazniky zajimajici se o bydleni pfes bannerovou
reklamu Google Ads nebo pfes RTB a showroom Smarteon by zde mohl pifes banner
komunikovat hesla jako ,,Elektro®, ,,Chytrd domacnost* nebo ,,Smarteon‘ a odtud se mohou

prokliknout na web Smarteonu.

Cilovi zdkaznici nejezdi MHD, proto by se CLV kampan na zastdvkach musela zvazit.
Manazefi jezdi auty, aZ na vyjimky, ale zaméstnany ¢lovék v MHD muZe mit také zajem o
chytrou domadcnost, takze nejde pausalizovat. Cilovy zékaznik jezdi ve firemni limuziné
Insignia, bydli v dobré ¢tvrti, ma rodinny diim a mize mit z4jem o chytrou domacnost, ale
jezdi potad autem a na né&j nejde cilit pfes CLV kampan blizko MHD. Na néj by respondent

zvolil spiSe reklamu v radiu, kde se da objednat zasahnuti desetitisicti lidi v konkrétnim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

veéku. Poté by respondent vyuzival podcasty o bydleni. U billboardu respondent premysli
nad feSenim vyuziti. Ve méstech je hodné¢ riiznych fidi¢l a méné manazerd, spiSe by se

zaméril na dalnice.

Respondent by podporu prodeje cilil na B2C a B2B, zvyhodnil by podminky, zlepsil servis
i zaruky. Respondent by se pfes PR snazil dostat do médii o bydleni, klidné i tiSténych.
V ramci pfimého marketingu by v e-mailu vytvofil newslettery ve kterych by komunikoval
novinky v showroomu Smarteon. Sponzoring by respondent fesil sponzorovanim podcastu
o bydleni. Vystavy a veletrhy, tady by respondent nabidl jen dil¢i feSeni, pokud by to §lo
tieba jen chytré zarovky. Respondent by se pokusil orientovat také na stfedni tiidu, tito lidé

chtéji uSettit, ale asi nechtéji kompletni chytrou domacnost, protoze vSechno zdrazuje.
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9 ROZHOVORY SE ZAKAZNIiKY CHYTRE DOMACNOSTI

Zékaznici chytré domacnosti odpovidali na piedem piipraveny polostrukturovany dotaznik

v kvalitativnim vyzkumu tykajici se produktti chytré domacnosti.

9.1 Respondent R1

Respondent R1 je muz, bydli v Brn€, ma uplné sttedni vzdélani, pracuje jako produkéni v
agentufe Aetna na odd. produkce. Co se tyce produktii chytré domdacnosti vS§emu rozumi a
vi co od téchto produktl miize ocekavat, ale ptemysli, jestli mu produkty opravdu poméahaji.
Informace si zjiSt'uje sdm na internetu. Chytré produkty vyuZiva proto, Ze usnadnuji Zivot a
mohou uSetfit ¢as. Vyuziva je kazdy den, pokud na to pfipravi byt. Pfesné¢ vyuziti v
domacnosti je chytry uklid a chytré osvétleni. Participant jiz vyuziva senzorovou technologii
a to tak, ze automatizuje tklid robotem a sviti chytie v détském pokoji. Zna také rtizné typy

senzord, napf. zjistil, Ze chytra lednicka ma wi-fi senzor.

Produkce dat v ramci technologie chytré domacnosti se déje hlavné ptes vysavac, ten ma
denni rezim a on tieba vi, Ze vysavac splnil ukol, kolik vysal metrt a jak dlouho to trvalo, a
poté vysavac sdm vygeneruje zaznam o své praci. Data vyuziva k tomu, ze kdyZ uvidi malo
metrd v datech, tak vi Ze vysavac byl jenom v lozZnici, ale neptejel na chodbu, takze tam asi
byla ptekazka. Senzorovou technologii vyuZziva, protoZe maji doma tii zvifata, takze ¢ast
uklidu nechaji na robotovi a mohou se vénovat né€emu jinému. Senzorova technologie je
doma vyuzitelna, jenom zalezi na jeho kocce, nékdy si s vysavacem hraje, nékdy se ho lekne

a n¢kdy respondent vidi vysavac otoCeny na zadech.

Respondent chece vyuZzivat technologii chytré domécnosti, protoZe zna kompletni portfolio a
délal pro firmu chytra relatka. Technologie chytré domécnosti je Sikovnd, ale protoze bydli
v byté&, je trochu omezeny ve vyuzivani. Jeho kamarad v rodinném dom¢ to jiz ma kompletné
automatizované, ma i zavlazovani na dalku a byl to projekt chytrého rodinného domu. Se
svou chytrou domécnosti je spokojen primérné, na Skdle od 1 do 5, ohodnotil za 3.
Respondent premitd, ze kdyz by mél nejvykonnéjsi model, jez je Sestindsobné drazsi, byla
by spokojenost asi vyssi, nyni ale vzal jen stiedni t¥idu, protoze to chtdl vyzkouset. Uplné

ho to neptesvédcilo, ale nechtél investovat hodné penéz.

Respondent za poslednich dvanact mésicti koupil chytry vysavac, ale nikomu dal$imu nic
nekoupil. Do showroomu chytré domacnosti nechodi. Pokud by mél ¢as, showroom by

navstivil, jelikoz ho zajima prezentace v showroomu. Pokud by nakoupil dalsi chytré
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produkty, bylo by to jenom chytré svétlo do bytu. Koupi dva produkty chytré domacnosti za
rok. Jeho ptatelé s rodinnym domem probiraji chytrou domacnost, ale je to spise kutilstvi,
néco si zapojuji 1 sami. Chtéji uplnou kontrolu nad chytrou domécnosti véetné kamer, videa,

zavlazovani a stinéni.

9.2 Respondent R2

Respondent R2 je Zena, bydli v Brné, ma stfedni Skolu s maturitou, je vedouci graficka
designérka v kreativnim odd. agentury Aetna. Co se tyce chytré domacnosti, tak ji rozumi,
nepotiebuje se na nic zeptat a neméla zadny konkrétni dotaz. Respondentka vyuziva chytré
osvétleni, které ovlada pres mobilni aplikaci. Chytrou domacnost vyuziva kazdy den, a
vyuzivaji ji jen k osvétleni. Co se ty€e technologii chytré domacnosti a senzort, tak Zadné
senzory nema a spousti vSe jen pfes mobilni aplikaci. O vyuZiti senzori neuvazuje a ani je

nepotiebuje, ale senzorovou technologii doma vyuzivat mtze.

Koncept chytré domacnosti se ji zamlouva, ale jen do urc¢itého meéftitka, a jen dodava, ze
zatim ji staci chytré osvétleni bez senzort. Se svym chytrym produktem je velmi spokojena,
na Skéle od 1 do 5, ohodnotila za 1. Za posledni rok nakoupila 8 novych chytrych Zarovek,
ale nikomu dal$imu chytré zafizeni v tomto obdobi nekoupila. Do showroomu chytré
domaécnosti nechodi, a nesla by tam ani kdyby méla ¢as. Pokud bude nakupovat dalsi zatizeni
z produktového portfolia chytré domacnosti, tak to budou dalsi chytré Zarovky. Co se tyce
blizkych a pratel, tak s nimi fe$i chytré produkty a né¢kdy mezi sebou sdili zkuSenosti s

riznymi zna¢kami. Sama pouZiva znacku Philips.

9.3 Respondent R3

Respondent R3 je Zena, kterd bydli v Brn¢, mé stfedni Skolu s maturitou a jeji pozice je
senior account manager na obchodnim odd. v agentufe Aetna. Ohledné chytré domacnosti
nerozuméla spousté veci, a proto ji pomaha jeji syn, vSe ji nastavuje a vysvétluje a vzdy se
ho rada zepta, ovladani technologii pro ni neni uplné ptirozené. Pta se ohledné¢ konkrétnich
produktli chytré domacnosti, napt. ji syn kompletné vysvétlil fungovani mobilni aplikace k
chytrému vysavaci, vSechno ji nastavil a pomohl ji. Hlavni divod pro pofizeni chytré
domaécnosti je chytré vysdvani a vytirani. Respondentka vyuziva chytrou domécnost az
tiikrat tydné, ale jedna se jen o chytry vysavac¢ bez senzori. Respondentka zné rtizné typy

senzorl, maji tteba kamery a ty mé pod spravou syn a mifi na garaz.
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Chytra domécnost produkuje zpétny nahled z kamer napf. z minulého tydne, ale
respondentka si nemysli, ze senzorova technologie je vyuzitelnd v rdmci jejiho domova, a
nema k tomu ani divod vyuzivat senzorovou technologii. S produktem chytré domacnosti
je spiSe spokojena na skale od 1 do 5, ohodnotila za 2. Za poslednich rok nezakoupila produkt

chytré domécnosti a nezakoupila ho ani dal$im znamym.

Do showroomu chytré domacnosti nechodi, ale pokud by méla ¢as tak toto téma ji zajima,
syn to ma doma kompletn¢ zafizeno chytie, ale ona by to nevyuzila. Pokud bude nakupovat
zafizeni z produktového portfolia chytré domacnosti, tak to bude chytré osvétleni, chytré
termostaty a dalkové ovladani tepelného Cerpadla, tohle ji zajima, Ze si ¢lovek na dalku
zatopi a rozsviti. Produkty chytré domacnosti nakupuje a mluvi o nich jen v rdmci vlastni

rodiny.
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10 SHRNUTI ZAVERU VYZKUMU

Billboard se jevi jako vhodné feseni vyuziti marketingovych komunikaci showroomu
Smarteon. Billboardova kampan by se mohla zaméfit na krajskd mésta Brno, Zlin a
Olomouc. V téchto méstech jde vyuzit billboardu, které by se umistily blizko kancelatskych
budov, kde je predpokladana vysoka kupni sila. Dale by billboard bylo vhodné umistit na
strategicka mista jako jsou vyjezdy z Brna nebo u délnice. Vyuzitim tohoto feSeni by
showroom Smarteon oslovil velkou ¢ast potencialnich zdkazniki, coz napliuje ocekavani o

roz$ifovani povédomi o showroomu Smarteon.

Billboardovéa kampan se také mize zamétfovat jen na urcitd mista ve mésté¢ v blizkosti
showroomu Smarteon, a byt orientatnim bodem pro potencidlni zdkazniky. Stejnym
zptuisobem jde vyuZivat také Stitové plochy budov. Strategicky jde umistit reklamu na CLV,
které se muize umistit v centru a Sifit povédomi o showroomu Smarteon. CLV muze
podporovat znacku u kancelarskych budov a stat se vhodnym vedlej$im reklamnim prvkem.
Témito piistupy o sobé davd showroom Smarteon védét. Billboard je vhodné graficky

stylizovat do barev tmavé-modré a zlato-zlutd. Dale by billboard v kampani mél obsahovat

jenom stru¢né texty a webovou adresu showroomu Smarteon.

wrwe

Socialni sité¢ a tvorba obsahu je dalsim zptisobem, jak mize showroom Smarteon rozsitit
povédomi o znacce. Socialni sit€¢ miize pro showroom Smarteon spravovat externi
zaméstnanec, napt. student marketingovych komunikaci s odbornosti v ramci projektu, ktery
by se o socidlni sité staral dlouhodobé nebo lze vyuZivat sluzby agentury. Kampan na
socialnich sitich by musela byt navdzana na webové stranky showroomu Smarteon a nynéjsi

stav Facebooku je nutné ptetvofit. Socialni sit€ vyZaduji kvalitni obsah.

Nejlepsi feSeni pro showroom Smarteon by bylo vytvaret video obsah a sdilet ho na vSech
socialnich sitich. V pozd¢jsi fazi kampané by showroom Smarteon podle reakci z cilové
skupiny zédkaznikt vybral jednu nejvhodnéjsi socidlni sit’. Tvorba videi je nédkladna, ale t¢éma
chytrych domacnosti a domaci automatizace nabizi néco nového, co se bude dobie
zpracovavat. Vytvofena videa mohou byt propagovana penézi. Mezi vhodné socidlni sité pro
showroom Smarteon Ize pfedbéZné zvolit Pinterest, protoZe na této siti se ¢asto pfedstavuji

rodinné domy a chytré domacnosti.

Showroom Smarteon mé zajem o virdlni marketing. Viralni marketing by se musel vytvofit
ptes influencera, ktery by showroomu Smarteon vytvoftil scénaf na vtipné a zabavné video,

avSak viralita neni garantovana agenturou, musel by v blizké budoucnosti vzniknout trend
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béhem kterého by se virdlni video vytvaielo. Dosdhnout virality videi tedy neni jednoduché,
protoze naklady na vytvoreni videa a placené spolupriace s influencerem jsou vysoké.
V piipadé uspéchu by se jednalo o rozsifeni videa mezi velké mnozstvi uzivateli na
socidlnich sitich. Na druhou stranu by showroom neziskal pfimé konverze v podobé

navstévy webovych stranek.

Reseni guerilla marketingu by v ramci uderné kampané vyuzil netradi¢niho prostiedi a
ukazal by napf. inteligentni osvétleni v ulicich a tim by se zvySovalo povédomi o znacce a
showroomu Smarteon. Déle miize byt guerilla marketing pojaty formou blikatek a senzorii
na zastavce MHD. Guerilla by jenom rozsifovala povédomi o znacce, ale nemusela by se

dostat k cilové skupiné zakaznikii.

Reseni reklamy na internetu miize mit podobu bannert, které ji propojuji s landing page, na
které se nachazi formulaf pro sjedndni osobni schiizky v showroomu Smarteon. Navic by
mél showroom Smarteon ziskat a sponzorovat prvni misto ve vyhledavacich na dotaz ,,chytra

domacnost®. Reklamni banner miize vyuzivat sluzbu napt. Google Ads.

Rozpocet na reklamu a marketingové komunikace ovlivituje praktickou podobu vysledkii,
tvorba vSech téchto prvki vyzaduje velké finan¢ni prostfedky az na vyjimky. Rozpocet na

reklamu nebo dalsi prvky marketingovych komunikacich je bézné v milionovych ¢astkach.

Showroom Smarteon se mize zaméfit nejen na B2C model, ale také na B2B model. Na
cilové zakazniky stavéjici rodinné domy jde plisobit pies osloveni architekti a developer.
Je dilezité vyuZzivat také realizatory staveb, ktefi se mohou objevit na veletrzich, a to je
vlastnég ptilezitosti pro showroom Smarteon. Cilové skupina zdkaznikl ¢te tiSténé prestizni
casopisy. Do téchto Casopisil 1ze umistit reklamu, ale miZze se stat, ze ji pfijemci mohou
piejit bez povsimnuti. Cas by se mél vénovat také prepracovani webovych stranek, které jde

vylepsit.

Showroom Smarteon miiZze vyuZit moznost pfesnéjSiho cileni diky pfedem stanovené
personé. Idedlni persona zakaznika je takova, ze cilovy zakaznik ridi drazsi automobil, bydli
v dobré ctvrti, ma rodinny dum a md zajem o chytrou domdcnost, ale pohybuje se autem a
reklamni sdéleni na zastavkach MHD by pravdépodobné nevidél. Z tohoto diivodu je nutné
myslet na reklamu v radiu, protoZe persona odpovidd Casov€ vytiZenému manaZerovi.
Rozsiteni cilovych zakazniki na stfedni tfidu by podléhalo rozhodnuti showroomu

Smarteon.
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Podporu prodeje showroomu Smarteon 1ze sméfovat na B2C model a B2B model, jde
zvyhodnit podminky, zlepsit servis a zaruky. Ukolem PR je dostat se do médii o bydleni.
Piimy marketing by m¢l pfipravit newsletter s novinkami ohledné¢ showroomu Smarteon.
Showroomu Smarteon by mél sponzorovat podcast o bydleni. Na vystavach a veletrzich by

Slo nabidnout jenom chytré zarovky.

Dotazovani zékaznici chytré domdacnosti, z agentury Aetna spol. s.r.o., produkty znaji,
informace si dovedou zjistit sami, a navic nékteré produkty jiz nakupuji. Orientace téchto
zakaznikli chytré domécnosti je spiSe na jednotlivd zafizeni, které ovladaji pfes mobilni
aplikaci. Mezi tyto zafizeni jde zahrnout chytry uklid s robotickym vysavacem, chytré
osvétleni nebo chytré termostaty. Jednou z vyhod téchto zatizeni je moznost dalkového
ovladani.

Dale byly zjistény dostatecné prostfedky na strané partnerské firmy Loxone, protoze obrat

firmy je cca. 1 138 950 000,- K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

11.1 VOL1: Vyuziva showroom chytré domacnosti pro identifikaci trzniho

segmentu a cilovych ziakazniki marketingové komunikace?

Showroom Smarteon ma definované cilové zakaznik diky postaveni vii¢i konkurenci. Jejich
domy nebo kupuji luxusni byty a maji zajem o lukrativni projekty. Showroom pies osobni
prodej identifikuje zakazniky, protoze aktivné spolupracuje na projektech luxusnich, ale i

béznych rodinnych domii.

Zakaznici showroom Smarteon oslovuji sami na zakladé referenci od dalSich zakaznikd.
Cilové zékazniky oslovuje také partnerska firma Loxone a odkazuje je pfimo na showroom

Smarteon.

Orientace na zakazniky odpovidda modelu B2C. Osobni prodej pies developery a jejich
projekty odpovida B2B modelu.

11.2 VO2: Jakou roli a vliv ma showroom v presvédcovacim procesu

zakaznika?

Showroom Smarteon mé zasadni roli pfi presvédcovani zdkaznika, protoZe se jedna o osobni
prodej. Zakaznici nemaji zkuSenosti s chytrou domécnosti, ti co do showroomu Smarteon
piijdou poprvé, musi byt v ramci osobniho prodeje diikkladné informovani. Osobni prodej
v showroomu Smarteon ma za ukol udélat dobry prvni dojem.

Zakaznik v showroomu Smarteon je soucasti interaktivniho prodeje, vSe mize vidét a

vyzkousSet. V ramci osobniho prodeje probihd komunikace, a v rdmci prezentace se piedstavi

vSechny kroky instalace chytré domacnosti a programu systému Loxone.
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12 OPTIMALIZACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SHOWROOMU

Showroom Smarteon je mala firma, kterd vyuziva osobni prodej. Prezentuje se pres webové
stranky, reklamni billboard zatim nevyuzivaji a socialni sité nejsou vyuzivany aktivné.

V ramci optimalizace lze §ifit povédomi o showroomu, podporovat znacku a zapracovat na

vvvvvv

12.1 Vybér prvku z mixu pro spravnou kampain na podporu showroomu

Marketingovad komunikace showroomu podle respondentky R2 by ptes billboard byla
mozna, ale nemélo by to byt jediné médium. Respondentka by také pouzila celostrankovou
inzerci v architektonickych casopisech, kde architekti mohou svym klientim navrhovat

feSeni chytrych domacnosti do rodinnych domd, takze je to moznost piesného cileni.

Respondent R3 popsal marketingové komunikace showroomu tak, Ze je to vytvofeni
kampané na socialnich sitich, ale formou videi a také formou reklamy. Podle respondenta je
to lepsi varianta nez tvorba textového obsahu na socidlnich sitich. Respondent neceka, ze
bude fungovat obsahovy kandl formou pravidelného textového obsahu na socidlnich sitich
formou placené reklamy. Pfikladem videa na sociélnich sitich miiZze byt odborny influencer,
ktery v ramci svého projektu stavi rodinny diim a nataci pravidelné videa, ktera potom sdili
s uzivateli socidlnich siti. Touto strategii se d4 dosadhnout organického dosahu. Kampaii s
videem o vlastnostech chytré domacnosti pro Smarteon je vhodné&jsi neZ psat ptispévky na
socialni sité.

Respondentka R6 marketingové komunikace showroomu Smarteon vidi pres graficky
design. Znamena to vytvofit korporatni identitu pro malou firmu, stanovit si barvy, pismo,
nadpisy, logo, logotyp a tvofit kampail konzistentné podle pfedem piesné definovanych

vlastnosti.

Respondent R7 marketingové komunikace showroomu Smarteon vidi tim zptsobem, Ze by
navrhl zménu webové stranky a zacal by komunikovat na Instagramu, a to hlavné ptes videa,

kde by prezentoval vlastnosti chytré domécnosti.

12.2 Billboardova kampan pro showroom Smarteon

Billboard postaveny blizko dalnice a hlavnich tahi pomtze v kampani rozsifit povédomi

mezi velkou &asti potencidlnich zakazniki v CR. Billboard postaveny v blizkosti
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showroomu Smarteon, vSak dokaze navigovat potencidlni zakazniky pifimo k sidlu
showroomu. V dalsich fazich kampané pomtize umisténi billboardu na piijezdech do mésta,
timto piistupem se da zacilit na potencialni zakazniky z okoli mést, kde se nachazi rodinné

domy. V kampani pomiize vyuziti stitovych ploch budov.

Na zacatku billboardové kampané se provede plan a z praktického hlediska se zmapuje
aktudlni situace ohledn¢ volnych reklamnich ploch. Firma v agentufe zjisti, jaké billboardy
a Stitové plochy jsou volné a naplanuje piesnou délku kampané. V piipad€ nového billboardu

se musi objednat stavba a vyftesit povoleni ke stavbe¢.

Billboard Rozpocet na 1 mésic
Puvodné 180 000,- K¢ / mésic
Po sleve 80 000,- K¢ / mésic

Tabulka 2 — rozpocet na jeden billboard

Po schvéleni ze strany firmy zacne kampan docasnym vyuzivanim dvou Stitovych ploch,
v blizkosti showroomu Smarteon. Prvni §titova plocha se nachdzi na Dornychu 126, Brno.
Druh4 $titova plocha se nachazi na Dornychu 50, Brno. Detailni popis jednotlivych ploch

viz tabulky nize.

Adresa Dornych 126, Brno

Rozméry §=13,7m, v=7m, Atyp 100m?

Druh reklamy osvétlena reklamni plachta

Lokalita kiizovatka smérem k obchodnim zénam
Olympia, Makro

Okoli obchody, MHD, uiady, kancelaiské budovy

Postaveni plochy kolmo

Viditelnost az 250m

Doprava vyjezd zBrna smér dalnice Bratislava,
Praha, Olomouc, prijezd 24 000 aut za den

Poznamky v cené¢ prongjmu je montdz, demontdz,
osvétleni (i lepic)

Tabulka 3 - stitova plocha ¢. 68 Dornych 126, Brno

Adresa Dornych 50, Brno

Rozméry §=10m, v=12m, 120 m?

Druh reklamy osvétlend reklamni plachta

Lokalita hlavni tah — vyjezd z centra Brna na jih

smérem k obchodnim zénam Olympia,
Avion, Ikea, Makro

Okoli prijezdny usek, bydleni, firmy

Postaveni plochy kolmo

Viditelnost az 100m

Doprava vyjezd z Brna smér dalnice Bratislava,

Praha, Olomouc, prijezd 24 000 aut za den
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Poznamky v cené¢ pronajmu je montdz, demontdz,
osvétleni (i lepic)

Tabulka 4 - stitova plocha ¢. 75 Dornych 50, Brno

V piipadé predpokladaného uspéchu kampané, muze kampan piejit do dalsi faze, tedy
strategicky se zaméfit na billboardy v okoli Brna. Spusténa kampan docili vétSiho efektu a
povédomi o znacce Smarteon a jejiho showroomu tUstnim doporucovanim chytré
domécnosti, coz je jedna znejlepSich moznych praktickych prezentaci. Praktikové

z agentury Aetna maji k dispozici odhadovana ¢isla zhlédnuti venkovni reklamy, ktera by se

potencialné umistila na Dornychu.

Kampan dvou stitovych ploch na Dornychu

Zacatek kampan¢ v roce 2024

Mg¢sice a jejich délky Pocet zobrazeni obou billboardi
Duben — 30 dni 1 440 000
Kvéten — 31 dni 1 488 000
Cerven — 30 dni 1 440 000
Cervenec — 31 dni 1 488 000
Srpen — 31 dni 1 488 000

Zati — 30 dni 1 440 000
Rijen — 31 dni 1 488 000
Listopad — 30 dni 1 440 000
Prosinec — 31 dni 1 488 000
Pokra¢ovani kampané v roce 2025

Mg¢sice a jejich délky

Leden — 31 dni 1 488 000
Unor — 28 dni 1 344 000
Biezen — 31 dni 1 488 000
Odhad zobrazeni celkem: 17 520 000
SniZeny ro¢ni rozpocet (tzv. po sleve) 1 920 000,- K¢
Maximadlni rozpocet bez slevy 4320 000,- K¢

Tabulka 5 — odhadovana viditelnost billboardové kampane na Dornychu v Brné

12.3 CLV kampaii pro Smarteon

Jelikoz se projektova Cast zabyva rozpoctem na venkovni reklamu, jako levnéj$i feSeni
venkovni reklamy pro showroom Smarteon se nabizi vyuziti CLV kampané v Brné. Diky
CLYV feseni se dostane myslenka chytrych domacnosti k Sir$i vefejnosti v centru mésta. CLV
kampaii v centru Brna zasdhne velké mnozstvi potenciadlnich zdkaznika. Cilovou skupinu
zakaznikli nezasahne, ale studentiim mistnich univerzit vznikne povédomi o znacce a
showroomu Smarteon. CLV kampant mize v ramci strategie diky nizkym provoznim

nakladiim také vhodné doplnovat hlavni billboardovou kampar.
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CLV kampai v geografické poloze Brno - stied

Misto kampané Rozpocet na 1 mésic Viditelnost celkem
Nadrazni — Hlavni nadrazi 10 000 — 12 000,- K¢ / mésic | az 60 000 studentt
Ceska - Brandlova 10 000 — 12 000,- K¢ / mesic | az 60 000 studentt
Jostova - Ceska 10 000 — 12 000,- K¢ / mesic | az 60 000 studentt

Tabulka 6 — naklady na CLV kampan

12.4 Naklady na zaméstnani studenta marketingovych komunikaci ¢i

influencera

Zaméstnany student marketingovych komunikaci, ktery se bude starat o socialni sit¢ a o
spravné fungovani projektu, bude pracovat extern¢ mezi agenturou a potencidlnimi
zakazniky nebo muiZze pracovat uvnitt firmy na tvorbé kampané. Student by mél jit spise
cestou tvorby videa na socidlnich sitich, kde by $ifil videa tfeba s vtipnou myslenkou, ale ve
vztahu k chytrym domdacnostem, a tento obsah se bude na sociélnich sitich §ifit pfirozené.
Néklady je nutné pticist k danému rozpoctu, tedy ro¢ni ndklady na zaméstnani studenta v
ramci kampané¢ socialnich siti ¢ini cca 432 000,- K¢. Kampan na socidlnich sitich musi
probihat kontinualng, aby méla smysl, tedy ndsobit rozpocet v ¢ase a sprava socidlnich siti

se musi pravideln¢ udrzovat po dobu az 35 let a déle.

Néklady na studenta marketingovych komunikaci
Rozpocet na 12 mésict 432 000,- K¢ / rok
Rozpocet na 420 mésicii 15 120 000,- K& / 35 let
Tabulka 7 — ndklady na zaméstnani studenta marketingovych komunikact

Student miiZze vyuZzit vyhody pifesné vyspecifikovanych cilovych zédkaznikd a propagovat
vytvofeny obsah penézi, staci dat 5000,- K¢ a vytvofit ¢lanek na webu a ten poté zhlédne
dostate¢ny pocet lidi. TakZe staci vytvaret videa, clanky a textove prispévky a komunikovat
timto zplsobem s cilovou skupinou zékaznikli. Dal§im dualezitym prvkem je ziskat
sponzorované prvni misto ve vyhledavani na Google s heslem: ,,chytra domécnost™ a poté

mit pfipravené weboveé ¢lanky pojednévajici o vyhodach chytrych domacnosti.

Aktivita studenta Rozpocet na 1 mésic
Korekce webového ¢lanku 2000,- K¢ / mésic
Tvorba webového ¢lanku 5000,- K¢ / mésic
Kampani ve vyhledavéani (Google) 10 000,- K¢ / mésic
Nastaveni po¢tu zobrazeni 10 000,- K¢ / mésic
Celkem 27 000,- K¢ /mésic

Tabulka 8 — predbézné rozvrzeni rozpoctu na webove sluzby a aktivity studenta
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Student tvorbou webovych ¢lankti odpovidd zékaznikiim na jejich dotazy. Rozumny
rozpocet na reklamu se pohybuje od 2 do 4 miliont korun, z kterych se vyhrazuje na

venkovni reklamu kolem 1 milionu korun.

V ramci kampané na socialnich sitich je mozné vyuzit také sluzeb influencera, ale je to velmi

drahé feseni. Vytvofit virdlni videa v dnesni dobé neni jednoduché.

12.5 Tabulka s na¢asovanim aktivit

V tabulce nize je popsana nabidka venkovnich reklamnich ploch ve mésté Brné.

Brno Médium

Hlavni nadrazi — Brno stied CLYV statické 1 0 0 0
Jostova — Brno stred CLYV statické 1 0 0 0
Purkyfiova (smér centrum) CLV statické 0 1 0 1
Purkynova VUT CLV statické 0 1 0 0
Klusackova CLYV statické 0 0 0 1
Ceska — Brno stied CLV statické 0 0 0 1
Kienova — Brno stied Stitové plachta 1 0 0 0
Dornych — Brno jih Stitové plachta 0 1 0 0

Tabulka 9 — viastni zpracovani zdroje presnych informaci z agentury Aetna spol. s.r.o.

Diky ptehledu v mésicich se 1épe planuje pronajem venkovnich reklamnich ploch ve mésté
Brné. Na zakladé téchto informaci se poté planuji aktivity na Dornychu v Brné€ a v lokalité

Brno stied.

12.6 Kamparn tvorena s ohledem na graficky design

Pro showroom Smarteon je zadouci zapracovat na grafickém designu billboardii, CLV a
webovych stranek. Dale zapracovat na grafice pouzitelné pro socialni sité, na grafickém
designu obrazki a profesionalnich fotek, coZ by se prezentovalo v ramci kampané. Vhodné
je sjednotit vSechny vizudlnich prvky, aby se vytvoftila tzv. korporatni identita pro mensi
firmu a stanovily by se vlastni barvy, pismo, nadpisy, logo, logotyp a poté by se
komunikovalo konzistentné¢ ve vSech krajskych méstech na vSech billboardech, CLV,
webovych strankach, a socialnich sitich. Je to jeden znejlepSich pfistupil, které miize

showroom Smarteon aplikovat v praxi.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

12.7 Méreni efektivity kampané

Meéieni efektivity je snazsi na socialnich sitich, kde jde méfit napt. dosah zvefejnéného
prispévku. K méfeni miize slouzit program ZoomSphere. Méfeni efektivity u venkovni
reklamy tak snadné neni. U CLV se mluvi o dosahu a §ifeni povédomi mezi $irsi vefejnosti.
U billboardii se da zpétné zm¢étit zasah kampané pies instalovani kamer na jednotlivé
billboardy a pot¢ jde vytvotit vyzkumné Setfeni po skonceni kampang, které by vyhledavalo

lidi, ktefi venkovni reklamu zaznamenali.
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ZAVER

Diplomova prace s nazvem Marketingova komunikace u systéemu chytrych domdcnosti se
zamétfuje na marketingové komunikace showroomu Smarteon, kde bylo nutné navrhnout
feSeni vyuziti marketingové komunikace showroomu a poté se také optimalizovaly

marketingové komunikace showroomu. Smarteon je showroom chytré domacnosti, ktery

nekteré z prvkll marketingové komunikace dosud nevyuzival.

Teoreticka Cast diplomové prace vymezila dulezité pojmy ohledné technologie IoT a
pokracovala ke konkrétnim pojmim ohledn¢ chytré domacnosti, které jsou dtlezité pro dalsi
¢asti prace. Diplomova prace pracuje s ¢eskymi i cizojazy¢nymi zdroji a vhodné kombinuje

kniZni a internetové zdroje.

Praktickd Gast je rozdélena podle hlavnich oblasti. Uvodni &ist se vénuje showroomu
Smarteon a tomu, jakym zplsobem vyuzivaji marketingové komunikace. Tato ¢ast je
tvofena kvalitativnim vyzkumem, ktery béhem vyzkumu pievazoval. Kvalitativni vyzkum
se pres dotaznikové Setfeni zamétil na marketingové komunikace showroomu. Po zjisténi
vSech informaci kvalitativni vyzkum pokracoval také v agentufe Aetna spol. s.r.0., kde se
navrhovalo feSeni vyuziti marketingovych komunikaci showroomu, a zde odpovidalo 10
respondentli z nichz 3 respondenti byli zékaznici chytré domacnosti. Na kvalitativni vyzkum
navazoval také kvantitativni vyzkum, ktery se zamé&fil na prodeje a reklamace v showroomu

¢i opakované nakupy v showroomu.

Na vysledky realizovanych vyzkumt v praktické casti navazuje ¢ast projektova, a ta se
vénuje optimalizaci marketingové komunikace showroomu Smarteon. VSechny informace
byly zjistény u zaméstnanct agentury Aetna spol. s.r.0. a showroomu Smarteon a zékaznice

ze showroomu Smarteon.

Navrhy v ramci projektu jsou vytvareny na zakladé zkuSenosti praktikd z agentury Aetna,
ktefi dlouhodobé¢ pracuji v oboru, pohybuji se v agenturnim prostiedi, cozZ by mélo vést

k lepSim a kvalitnéj$im vysledkim.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AR Augmented Reality — rozsifena realita

B2B Obchodovani mezi dvéma firmami (Business to business)

B2C Obchodovani mezi firmou a zédkaznikem (Business to consumer)

CLV City-light vitrina

DP  Diplomova prace

GE  General Electric

HUD Head up displej nebo také palubni displej (v automobilu nebo stihacim letounu atd.)
IoT  Internet of Things - Internet véci

MK  Marketingovad komunikace

RFID radiové frekvencniho ID — radiové frekvenéni identifikace

SID  systém inteligentnich domacnosti
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PRILOHA P I: GRAFICKY DESIGN — VLASTNI PREDBEZNE
ZPRACOVANI BILLBOARDOVE A CLV KAMPANE

Geografické zaméfeni kampané:
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Viastni zpracovani: CLV umisténé blizko kancelarskych budov

Viastni zpracovani: billboardova kampan u dalnice
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smarteon.cz

Viastni zpracovani: CLV - venkovni reklama na autobusové zastavce ve meésté
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PRILOHA P II: KVALITATIVNI VYZKUM — DOTAZOVANI
ZAMESTNANCU V SHOWROOMU SMARTEON

V ramci vyzkumu odpovidala zaméstnankyné showroomu Smarteon, ktera md dokonaly
prehled ohledné provozu showroomu Smarteon a také ohledné osobniho prodeje
v showroomu Smarteon. Otazky vramci vyzkumu byly polostrukturovane, s tim Ze
respondentka odpovidala na to, jak vyuzivaji jednotlivé prvky marketingové komunikacniho
mixu. Pokud respondentka nevedeéla, co je soucdsti urciteho prvku, byla informovina

vyzkumnikem behem rozhovoru.
1) Reklama

2) Osobni prode;j

3) Podpora prodeje

4) Public relations

5) Piimy marketing

6) Sponzoring

7) Vystavy a veletrhy

8) Obal

9) Guerilla marketing

10) Viralni marketing

11) Event marketing

12) Mobilni marketing
13) Internetovy marketing
14) Product placement

Ukazka tabulky pro vyzkum:

Jednotlivé prvky marketingové komunikace | Odpovéedi
Showroom Smarteon (ndzev a mésto):

Druh obchodu (jméno):

Respondent/ka ¢islo:

Specificka skupina: 1 —jednotlivei, 2 — pary, 3 — mladi lidé,
4 — rodiny s détmi, 5 — seniofi

Reklama

Osobni prodej
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Podpora prodeje

PR

Piimy marketing

Sponzoring

Vystavy a veletrhy

Obal

Guerilla marketing

Viralni marketing

Event marketing

Mobilni marketing

Internetovy marketing

Product placement




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

PRILOHA P III: KVALITATIVNI VYZKUM — DOTAZOVANI
ZAMESTNANCU AGENTURY AETNA SPOL. S.R.O.

Zaméstnanci agentury Aetna spol. s.r.o. odpovidali v ramci zadaného vyzkumu, ktery zase
navazoval na zjisteni ohledné vyuziti marketingové komunikace v showroomu Smarteon.
Dale se resil vnejsi pohled na vyuzivani jednotlivych prvki marketingovych komunikact
showroomu Smarteon jako napr. billboardy, a také vnitini pohled tedy komunikace se
zakazniky a potencidlnimi zakazniky showroomu. Jednotlivi zaméstnanci maji své specifické
zaméreni vramci firmy, a proto se podle ného také vyjadrili k jednotlivym prvkim

marketingové komunikace showroomu Smarteon.
1) Reklama

2) Osobni prodej

3) Podpora prodeje

4) Public relations

5) Pfimy marketing

6) Sponzoring

7) Vystavy a veletrhy

8) Obal

9) Guerilla marketing

10) Viralni marketing

11) Event marketing

12) Mobilni marketing
13) Internetovy marketing
14) Product placement

Ukazka tabulky pro vyzkum:

Jednotlivé prvky marketingové komunikace | Odpovédi
Agentura Aetna (ndzev a mésto):
Zaméfeni agentury:
Respondent/ka ¢islo:

Reklama

Osobni prodej




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

92

Podpora prodeje

PR

Piimy marketing

Sponzoring

Vystavy a veletrhy

Obal

Guerilla marketing

Viralni marketing

Event marketing

Mobilni marketing

Internetovy marketing

Product placement
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PRILOHA P IV: KVALITATIVNI VYZKUM — DOTAZOVANI
ZAKAZNIKU CHYTRE DOMACNOSTI

Ukézka polostrukturovaného dotazniku:
Vazena pani, vaZeny pane,

V ramci vyzkumu jste pozadani o Gstni vyplnéni dotazniku k priizkumu vztahu zakaznikt z

Ceské republiky k produktim chytré domécnosti nebo k chytré domacnosti. Priizkum je

realizovan ptes Fakultu multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling, je
anonymni a bude vyuzit pouze pro nekomercni, studijni ucely a k vytvoreni podklada

diplomové prace.

1) Jaké je Vase pohlavi?

2) Kde bydlite?

3) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

4) Jaka je Vase pozice ve firme?

5) Na jakém oddé€leni ve Vasi firm¢ pracujete?

6) Byly néjaké konkrétni véci, kterym jste nerozumél/a v souvislosti s chytrou domécnosti?
7) Zeptal/a jste se na cokoliv ohledné¢ chytré domacnosti?

8) Jaky byl konkrétni dotaz ohledné chytré domacnosti?

9) K jakym ucellim vyuzivate chytrou domécnost?

10) Jak Casté je vyuzivani nové technologie chytré domécnosti?
11) Jak vyuzZivate novou technologii chytré domacnosti?

12) Jak je to s technologii chytré domdacnosti a riznymi senzory, jak je pouzivate u Vs

doma?
13) Znéte také rizné typy senzorii, mate je u Vas doma?

14) Produkuyi tyto senzory v ramci technologie chytré domacnosti také n¢jaka data, mizete

tyto data trochu blize vyspecifikovat?

15) Myslite si, Ze je senzorova technologie chytré domécnosti vyuzitelna v ramci Vaseho

domova?

16) Muzete u Vas doma pouzivat senzorovou technologii chytré domécnosti?
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17) Chcete doma vyuzivat technologii chytré domacnosti?
18) Jak jste spokojen/a s produktem chytré domacnosti nebo s chytrou domécnosti?
Skala jako ve $kole: 1 — velmi spokojen/a az 5 — nespokojen/a.

19) Nakupil/a jste tedy za poslednich 12 mésicii produkt chytré domécnosti jen pro vlastni

potiebu?

20) Nakoupil/a jste za poslednich 12 mésicii produkty chytré domacnosti také jako dar

dal§im lidem?
21) Chodite do showroomu chytré domécnosti?

22) Pokud byste mél/a tieba dneska cas (odpoledne), Sel/Sla byste do showroomu chytré

domacnosti?

23) Pokud byste mohl/a nakoupit dalsi zatizeni z produktového portfolia chytré domacnosti,

které by to byly?

24) Kolik produktti chytré domacnosti nebo kolik chytrych domécnosti jste zakoupil/a za

poslednich 12 mésict?

25) Zajimaji se Vasi blizci pratelé o produkty chytré domacnosti a bavite se spolu ohledné

produktt chytré domécnosti?

26) Chcete se jesté n¢jak vyjadrit k tématu, napt. informaci na kterou nezaznéla otazka?
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PRILOHA P V: KVALITATIVNI VYZKUM — ODKAZ NA
NAHRAVKY ROZHOVORU

VSichni participanti jsou v jednom souboru.

https://drive.google.com/file/d/1wVDaSL3h4ThQtGAfU6iyoZ58DIC3psOT/view?usp=sh

aring


https://drive.google.com/file/d/1wVDaSL3h4ThQtGAfU6iyoZ58D9C3psOT/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wVDaSL3h4ThQtGAfU6iyoZ58D9C3psOT/view?usp=sharing

