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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva tématem Uplatnéni marketingu v novém technologickem prostiredi
Primyslu 4.0. N prvni casti jsou vymezeny zakladni pojmy jak K problematice Priimyslu 4.0,
tak k problematice marketingového vyzkumu a komunikace. Dalsi ¢dst se zaméiuje na
provedeni marketingového vyzkumu ohledné chytrého rizeni domdacnosti Smart Home. Na
zdklade vyzkumu je doporucen navrh vhodné marketingové komunikacni strategie pro
komunikovani technologie Smart Home.

KLICOVA SLOVA

Prumysl 4.0, internet veci, Smart Home, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum,
marketingova strategie, strategie.

TITLE
Application of Marketing in New Technological Environment Industry 4.0

ANNOTATION

The dissertation thesis deals with the application of marketing in new technological
environment Industry 4.0. The basic concepts on this issue are defined in the theoretical part.
The next part is focused on the implementation of marketing research of clever household
management Smart Home. Based on the research, suggestions for appropriate marketing
communication of Smart Home technology are recommended.

KEYWORDS

Industry 4.0, internet of things, Smart Home, marketing communication, marketing research,
marketing strategy, strategy.
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Uvod

V soucasnosti se spoleCnost nachazi Vvdobé, ktera je plna zvratl, rychlosti
a technologickych novinek, které ve veétsi ¢i mensi mife ovliviuji zivot ¢loveéka. Velmi
diskutovanou novinkou v oblasti technologii a zmén v lidské spole¢nosti je Pramysl 4.0, ktery
byva také oznaCovan za Ctvrtou prumyslovou revoluci. Tato revoluce s sebou mize pfinést
zmeény v podobé transformace pracovniho trhu, zmény v zivoté¢ cClovéka a vyuzivani
technologii. Proto je pro vyrobni i obchodni podniky velice dilezité tyto zmény vhodné
komunikovat a to jak intern¢ zaméstnancim, tak externé potencidlnim zékaznikim. K tomu

mohou podniky vyuzit marketingovou komunikaci.

Tato prace se zabyva pruzkumem povédomi o technologii Smart Home, kterd svou

podstatou vychdazi z principi Primyslu 4.0.

Hlavnim cilem prace je popsat nové prostiedi trhu, ktery je ovlivnén novymi

technologiemi a pristupem k ziakaznikovi v ramci Primyslu 4.0.

Prvni ¢ast diplomové prace je zaméfena na teoretické pojmy tykajici se Pramyslu 4.0,
marketingového vyzkumu a komunikace. DalSi ¢ast je zaméfena na charakteristiku
spolecnosti ABB a jejiho feSeni chytrého fizeni domdacnosti. Nasledujici ¢asti prace jsou
zamefeny na provedeni marketingového vyzkumu, na jehoz =zakladé jsou v ramci
komunikac¢ni strategie navrhnuty komunika¢ni formy a jejich podoba. Zavéry mohou firmé
ABB ¢i jinému podniku pusobicimu na trhu B2C pomoci pii volbé vhodné marketingové

strategie pfi snaze §ifit povédomi o moznosti vyuziti novych technologii.
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1 PRUMYSL 4.0

V soucasné dobé Siroce diskutované téma. Obecné je oznacovana za Ctvrtou primyslovou
revoluci, kterd se ma projevit zejména digitalizaci, propojenim, které je umoznéno ploSnym
zavedenim smart zafizeni, a autonomnimi roboty, ktefi budou schopni spolupracovat
s ¢lovékem nebo ho piimo v nékterych oblastech nahradit. Primysl 4.0 by se mél nejdiive
projevovat v primyslovém odvétvi. Bezesporu vsak nelze pochybovat, ze v budoucnu bude
ovliviovat lidsky zivot na kazdém kroku. Z toho lze tedy usoudit, ze Primysl 4.0 nebude
vyuzivan pouze pro fizeni pracovist’, ale také pro fizeni a vedeni domacnosti a do jisté miry
| fizeni a vedeni naSich vlastnich Zivot. To vSe napiiklad pomoci autonomnich automobild,
smart systémil fizeni domacnosti nebo riznych ¢idel a méfidel, ktera usnadni nakupovani jak
nam spotiebiteltim, tak obchodnikiim samotnym. Otdzkou toho tématu tedy neni zda, ale kdy

a do jaké hloubky Primysl 4.0 ovlivni zpiisob Zivota.

Odborna vetejnost je polarizovana a Primysl 4.0 m&d mnoho odptlrct a pfiznivcl napfic
riznymi odvétvimi. Jejich nazory se lis§i podle toho, vjakém odvétvi se pohybuji.
NejdiskutovangjSimi jsou otazky, zda se jedna o vzdalenou budoucnost, zda se pravé
nachazime na vyznamném milniku. Vyvstava i otdzka zcela zdsadni, zda se opravdu jedna
0 skute¢nou revoluci ¢ o pouhou evoluci, zda se jednd pouze
o Sikovny a zamérny marketingovy tah nebo ve své podstat¢ modni trend, ktery ma ovlivnit

naSe jednani a Zivoty.

V nasledujicich kapitolach je popsan vznik Primyslu 4.0 jeho vyhody a nevyhody, jaké
jeho vyuziti a vize pro blizkou i vzdalengjsi budoucnost, ale také jaka odvétvi budou touto
revoluci dfive ¢i pozdé€ji ovlivnéna. Nasledné je uvedeno, jaky dopad mize mit tato situace na

lidskou spole¢nost.

1.1 Ctvrta pramyslova revoluce

V této kapitole je pozornost vénovana vyvoji primyslovych revoluci a tomu, pro¢ Prumysl

4.0 byva také oznacovan jako 4. primyslova revoluce.
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1.1.1 1. primyslova revoluce

Primyslovou revoluci, 1ze chapat jako vyznamnou zménu, kterd vyrazné zméni, obvykle
pozitivn¢, prabeh vyroby ¢i primyslového zpracovani, a také vyznamné ovlivni fungovani
spolecnosti. Pficinou této zmény byva zpravidla zavedeni néjaké nové technologie. V ptipadé
1. primyslové revoluce byl touto technologii parni stroj. Co se priimyslového dopadu tyce,
setkavame se vtomto sméru s pojmem industrializace, tedy Kk pfechodu od zemédélstvi
a femesIné vyroby k primyslové vyrobé a strojnimu zaméteni. Spolecensky dopad byl také
obrovsky. Pfechod ke strojnimu zaméfeni spole¢nosti vedl ke zméné Zivotniho stylu, ale také
ke vzniku soukromého vlastnictvi. Tato revoluce probihala v Anglii v 18. Stoleti (Technicky
portal, 2015).

1.1.2 2. prumyslova revoluce

Na 1. primyslovou revoluci bezprostiedn¢ navazuje 2. primyslova revoluce, kterd se
datuje na konec 19. stoleti. Pfevratnou technologii, ktera ji zpisobila, byla elektrifikace
a vznik montaznich linek. Toto zpusobilo prudky rozvoj masové vyroby. Pro 2. revoluci jsou
velice vyznamné dva momenty. Prvnim je vynalezeni zarovky T. A. Edisonem roku 1879.
Druhym pak je rok 1870, kdy spole¢nost Cincinnati instalovala ve svém zavodé prvni

montdzni linku a zacala s délbou prace (Technicky portal, 2015).

1.1.3 3. prumyslova revoluce

3. prumyslova revoluce a technologie, ktera je s ni spojovana, se nejcastéji datuji na rok
1969. Nastup automatizace, spojeny s nastupem elektroniky a informacnich technologii. To
umoznilo automatizaci nekterych procest ve vyrobé, které usnadnily lidskou praci, €i ji zcela

nahradili v rizikovych oblastech, a také zefektivnéni vyroby (Technicky portal, 2015).

1.14 4. prumyslova revoluce

Konec¢né tedy pojem 4. primyslova revoluce a diivod pro toto oznaceni. Technologicka
zména, kterd probiha v soucasné dobé&, se vyznaCuje digitalizaci, propojenim zatizeni
a pouzivanim autonomnich robotti. Za revoluci byva oznacovana pravé proto, ze S sebou
pfinasi dalsi vyznamnou technologickou zménu v prostiedi vyroby a fungovani spolecnosti.
Mezi odbornou vefejnosti se vedou spory o to, zda se opravdu jedna o revoluci. S ohledem na
divody vzniku ptedchozich revoluci a mife jejich dopadu neni divu, ze i soucasné deni je
povazovéana za revoluci. Zmény, které mohou nastat ve spolecnosti, jsou také pfedmétem

Cetnych diskuzi na témata zaméstnanosti a pracovnich mist. Obvykle se ovSem jedna o pouhé
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spekulace, kde je velice obtizné vytvorit stanovisko, protoze nikdo nevi, jaké zmény nastanou,
dokud se realn¢ nestanou. Mozné dopady a varianty vyvoje jsou zminény v nasledujicich

kapitolach (Qin, Liu, Grosvenor, 2016).

1.2 Puvod Priamyslu 4.0

Cela myslenka Pramyslu 4.0 pochazi z Némecka, kde byla v roce 2011 stanovena prvni
vize. Celkovy koncept byl nasledné predstaven v roce 2013 na veletrhu v Hannoveru.
Némecka vlada vklada do této iniciativy velké nadéje a dotuje ji ¢astkou 50 miliond Eur a to
po dobu tii let. To, ze se jedna o dulezitou véc, dokladd i zapojeni piednich némeckych
podniki strojirenského a elektrotechnického zaméteni jako Siemens, Bosch €1 Volkswagen.
Cilem celé¢ iniciativy je posileni konkurenceschopnosti firem a vytvoreni dostatku pracovnich
mist pro kvalifikované pracovniky. Vzhledem k tomu, Ze ¢eska ekonomika a ¢eské podniky
jsou s némeckou ekonomikou vyznamné provazané, je velice dulezitd reakce tuzemskych

podnikll ve smyslu zachyceni nové nastupujici éry (Hospodaiské noviny, 2015).

1.3 Soucasné a budouci vyuziti a vize

Jak je v piedeslych odstavcich nékolikrat zminéno, co se ¢tvrté primyslové revoluce tyce
Vv soucasné dobé¢, se spolecnost nachazi na samém pocatku tohoto obdobi. Cely koncept nabizi
riznad vyuziti, ktera je vhodné rozdé€lit do dvou oblasti. V prvni, souc¢asné oblasti, se bude
jednat zejména o strojirenské, elektrotechnické a vyrobni podniky, ale také o nastupujici éru
smart fizeni domacnosti ¢i autonomnich vozidel. Druhou oblasti je pohled do budoucna, kde
se 1ze zaméfit na technologie a celé systémy technologii, které by méli lidstvu usnadnit Ziti.
Zde je mozné uvést technologie a vize, které se v soucasnosti rozvijeji, a to jak v podobé
teorii, tak v podobé prototypti. Namatkou lze jmenovat napiiklad hybridy aut a letadel ¢i
smart cities. Dalsi oblasti, kterou je mozné uvést, jsou dalsi nové technologie, stroje, systémy,
které mohou na zdklad¢é tohoto konceptu vzniknout. V nasledujicich kapitolach bude tedy

rozdélen celkovy pohled na téma na pohled soucasny a pohled budouci.

1.3.1 Soucasné vyuziti

V piedchozich odstavcich je zminéno, ze hlavni uplatnéni Primyslu 4.0 bude zejména ve
vyrobnich, strojirenskych a elektrotechnickych podnicich. Kazda vétsi spolecnost na svété na

tento koncept né&jakym zplsobem reaguje v zajmu zachovani konkurenceschopnosti.
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V nasledujici kapitole jsou uvedeny zmény, které nové technologie fungujici na principu

Primyslu 4.0 pfinesly spolecnosti Amazon.

Roboti¢ti pracovnici v Amazonu

Internetovy prodejce Amazon provozuje po celém svété sklady nové generace. Nachazeji
se naptiklad v Kalifornii ¢i Polsku. ,,Novost“ téchto skladii spociva vtom, Ze v nich
spole¢nost nasadila autonomni, kolaborativni roboty, ktefi ve skladech nahradili jistou cast
lidské prace. V tom, ze jsou roboti autonomni a kolaborativni je také viditelné propojeni
s Primyslem 4.0. Cinnost, kterou roboti ve skladech provadgji, spo¢iva vtom, ze lidsti
pracovnici nemuseji osobné chodit mezi regaly ve skladu a hledat ptislusné zbozi. Namisto
toho zminéni roboti ptivezou k pracovnikovi, ktery provadi kompletaci objednavky cely regal,
a to na zaklad¢ oznaceni ¢arovym kodem. Toto opatfeni, dle Amazonu a praktickych testi,
které spole¢nost provedla, ukazuje, ze piivést regal se zbozim ptimo k ¢lovéku je rychlejsi
pracovniki, ktefi dfive pracovali mezi regaly a hrozilo jim nebezpeci trazu z diivodu padu

zbozi z regali (Technet.cz, 2015).

Kolaborativnost robotl spoc¢iva kromé toho, ze dorucuji regaly lidskym pracovnikiim, také
V tom, ze jsou schopni pfizpusobit se pracovnimu tempu lidskych pracovnikd. V praxi to
funguje tak, Ze pokud robot jede k pracovnikovi A, ktery pracuje o néco rychleji nez
pracovnik B, robot je schopen rozpoznat tento rozdil a zpomalit svou rychlost. Tim se docili
toho, Ze dorazi k pracovnikovi B na cas a nikde nevznikaji zddné prostoje. Roboti jsou také
schopni rozpoznat, pokud jim nékdo nebo néco ve skladé kiizuje cestu. Pokud tomu tak je
zastavi a pockaji, dokud nebude cesta opét volna. Co se reakce lidskych pracovniki tyce, ti Si
pry na pohyb svych mechanickych kolegli po pracovisti zvykli velice rychle a bez velkych
obtizi (Technet.cz, 2015).

Fungovani robott ve sklad¢ je mozné, diky na podlaze pfesné namalovanym trasam, po
kterych se pohybuji, piisné systematické metod¢ prace a pocitacové databazi vesSkerého zbozi.
Na plnohodnotného samostatné pracujiciho a premyslejiciho mechanického kolegu si tedy
lidska spole¢nost bude muset jest¢ néjaky cas pockat, ale dle vySe zminéného, uz byly

podniknuty prvni kroky k docileni této reality (Technet.cz, 2015).

Na zakladé tohoto ptikladu lze usuzovat, ze v budoucnu bude kazdy podnik zaloZen na

néjaké obdobé takovéto technologie. At uz bude tyto technologie vyuZivat nebo vyvijet.
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Dalsim ptikladem kolaborativniho robota muze byt robot YuMi od spole¢nosti ABB, ve

spolupréci s niz byla vytvorena ¢ast této diplomové prace.

Vyuziti robotil je ovSem v soucasnosti mozné nalézt i mimo vyrobni podniky. Jednd se

sice o roboty softwarové, ale své vyuziti nalezli v bankovnictvi (Sberbank, 2017).

DalSi moZnosti vyuZiti ve vyrobé

1. Dalsi moznosti vyuziti konceptu Primyslu 4.0 spociva ve schopnosti strojii vyrabét
vice variant vyrobkl na jednom stroji. Dfive byla jedna linka schopna vyrabét pouze
jediny druh vyrobku a na dalsi vyrobek musela byt postavena jina linka. To umoziuje
zadani mensiho mnozstvi vyrobki, ale riznych druhi od jednoho zadavatele, nebo od
vice zadavatell, které budou nasledné vyrobeny za cenu velkosériové produkce. To
umozni flexibilngj$i reakce na rtizné pozadavky zakaznikli bez vyrazného navysSeni
vyrobnich ndkladd. V praxi to znamend, Ze zadavatel zadd vyrobu 20 kusi modrych
10 kust cCervenych a 30 kust zlutych vyrobkl (toto zadani mize také pfijit od tii
riznych zadavatell) a vSechny tyto vyrobky bude schopna vyrobit jedna linka. Toto
S sebou také muze nést nové zplsoby zaddvani vyroby, distribuce a piipadné
vynechdni jistych ¢lankt distribu¢niho fetézce v ndvaznosti na charakter a povahu
vyrobku. Toto mtize a mélo by byt podpoteno spolupraci se skladem a ostatnimi useky
v podniku. V3e je tfeba chapat jako jeden propojeny systém (Rizeny rozhovor
s vyrobnim feditelem firmy ABB Jablonec nad Nisou P. Kovafem ze dne 14. 2.
2018.).

Autonomni FeSeni dopravy

DalSim velice aktudlnim tématem, které je izce spojeno s Primyslem 4.0, jsou autonomni
vozidla. Tuto oblast lze rozsifit na veSkerou dopravu - pozemni, namoini i leteckou.
Nejcastéjsi diskuze v tomto ohledu se tykaji zejména osobnich automobild, ze kterych lze
jmenovat napiiklad vozidla od spolecnosti Google. V letectvi téZ nékolik let nalézame
bezpilotni letouny, které nachdzeji své vyuziti zejména ve vojenstvi napiiklad jako malé
prizkumné letouny. Je ovSem nutné si uvédomit, ze vétSina téchto technologii je prozatim
pouze ve fazi testovani a prototypti. Na hromadné nasazeni ve skute¢ném svéte si tedy lidstvo
jeste chvilku pocka. V nasledujicich odstavcich budou uvedeny ptiklady z oproti autonomnim

automobilliim méné diskutovanym tématiim, a to z oblasti ndkladni dopravy a namoinictvi.
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Prvni technologii v této oblasti je tedy autonomni nakladni vozidlo. Z medii je mozné si
povSimnout, Ze s touto technologii mnohé spolecnosti jako napiiklad Volvo ¢i Daimler
experimentuji, ale vnedavné dobé probéhl v Americe test autonomniho nékladniho vozu
spole¢nosti Embark, ktery uspésné zdolal svou cestu z EIl Pasa v Texasu do Palm Springs
v Kalifornii. Cely test se konal za ptitomnosti lidského fidice, ktery celou cestu pouze
monitoroval ¢innost autopilota. Reakce profesionalnich fidi¢t nékladnich vozii na socialnich
sitich jsou sice rozporuplné s ohledem na ménici se povétrnostni podminky a dalsi vlivy.

Jedna se v8ak o dalsi krok vpted v rozvoji téchto technologii (Wired, 2017).

Druhou technologii z oblasti namotnictvi fungujici na stejném principu je prototyp vale¢né
lodé amerického ndmoinictva. Jedna se o autonomni plavidlo, které je schopné samostatné
operovat bez posadky po n€kolik mésict. V piipadé nutnosti je mozné, aby lod’ operovala
s posadkou, je zde tedy prostor i pro lidsky persondl a nejedné se o pouhého vodniho robota.
Lod’ je v soucCasnosti stale ve fazi testovani, ovSem jedna se opét o krok vpted ve vyvoji
téchto technologii a tuto technologii bude po néjaké dobé urcit€¢ mozné spatfit v civilni

namoini dopraveé (Futurism, 2018a).

Smart Home

Dalsi technologii, kterou je mozné zminit, je inteligentni fizeni domacnosti. Na zakladné
internetového prizkumu trhu toto feSeni nabizi n€kolik firem a obvykle se jednd o smart
feSeni elektroinstalaci, rozvodi a napiiklad bezpe¢nostniho zabezpeceni, které je na zakladé
jistého propojeni a ¢idel néasledné mozné fidit z jednoho centralniho zafizeni, kterym muiZze
byt naptiklad tablet ¢i mobilni telefon. Soucasny stav je mozné chapat jako jakysi doCasny ¢i
pocate¢ni stav. Lze ptfedpokladat, Ze s postupnym vyvojem a hromadnym spotiebitelskym
pouzivanim smart domécich spotiebicli se bude inteligentni fizeni domacnosti rozSifovat

pravé o tyto polozky. Jako zastupce téchto systémi byl vybran produkt ABB free@home.

Tento systém inteligentniho fizeni domacnosti umoziuje fizeni osvétleni, zaluzii, dvetni
komunikace, nastaveni scén, simulaci pfitomnosti a dal$i. V praxi to tedy znamena, ze systém
umozni nastaveni osvétleni jednotlivych mistnosti ¢i celé domacnosti, otevird a zavira Zaluzie
a, diky meteorologické stanici umi ochranit ptredokenni markyzy a rolety pii boufce. Dale umi
korigovat teplotu v objektu. Diky dveini komunikaci dokaze napiiklad nasvétlit ¢lovéka
stojiciho u zvonku, aby byl ve dveini kamete 1épe rozpoznatelny. V piipadé vpusténi do
objektu osvétluje cestu ke vchodovym dvefim. Zvysuje tedy celou bezpecnost objektu, ale

1 bezpecnost pohybu ¢lovéka po objektu. Systém také umi pomoci pfedem nastavenych scén
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nastavit osvétleni tak, aby vyhovovalo riznym situacim (napiiklad pfi sledovani televize ¢i pii
pratelském posezeni s rodinou). Dalsi z mnoha funkci, které je mozné jmenovat, je simulace

ptitomnosti ¢loveka v objektu v jeho neptitomnosti (ABB, 2006)

Dalsi technologie souvisejici s Primyslem 4.0

Mimo vySe zminéné, lze také jako dalsi technologie jmenovat Smart obchody ¢i 3D tisk.
Z médii je mozné detekovat uziti téchto technologii ve vétsi ¢i mensi mife v souc¢asné dobé.
Zatimco Smart obchody na svou realizaci v Gplné podob¢ stale ¢ekaji, 3D tisku je mozné si
vSimnout napiiklad ve stavebnictvi ¢i vyrobé komponent. Na plné nasazeni ve smyslu vyuziti
3D tiskaren béznym spotiebitelem pro tisk jidla ¢i predmétt denni spotfeby a dalSich si

lidstvo bude muset jesté pockat.

1.3.2 Budouci vyuziti

Neni mozné piesné¢ jmenovat konkrétni technologie, které se v této dobé budou
vyskytovat. Zatim je mozné pouze zminit technologie ¢i systémy, které existuji v lepSim
ptipadé ve formée testovacich prototypl. Navic se jedna zatim pouze o vize ¢i myslenky, které
jsou postupné a pomalu rozpracovavany, aby se jednou staly skute¢nosti. Jako ptiklady

moZzného budouciho sméfovani je mozné uvést hybrid automobilu a letadla ¢i Smart cities.

Hybrid automobilu a letadla

Tato mysSlenka je vice nez futuristickd, ve skuteCnosti v souCasnosti na svété existuje
nékolik prototypti téchto stroji, a to z riznych zemi a od riiznych spole¢nosti. Dle odbornych
¢lankl jednou ze spoleCnosti, ktera je s vyvojem této technologie nejdéle, je slovenska

spole¢nost AeroMobil.

Tato spolecnost zalozena v roce 2010 za dobu své existence predstavila 3 verze prototypu
své predstavy této technologie, avSsak mySlenka a prvni koncept vznikly v 90. letech. Stroj
neni saim o sobé vétsi nez bézny osobni automobil a na letadlo je schopny se pietransformovat
za 80 vtefin. Tankovat pfitom miize u béznych Cerpacich stanic. Propojeni s Primyslem 4.0 je
zde viditelné zejména pii propojeni sautonomnimi vozy a autopilotem tohoto stroje.
V budoucnu by tedy mohlo byt bézné pouzivat tuto technologii bez jakéhokoli fidi¢ského ¢i

v

pilotniho opravnéni pravé diky autonomnimu fizeni stroje, coZ by umoZnilo masové rozsifeni
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této technologie. Revolu¢ni je tato myslenka také z hlediska dopravy. Jak odkazy na ¢lanky ze
zpravodajstvi ¢i technickych casopisi, které spolecnost uvadi na svych strankéch, tak
I spolecnost sama poukazuji, hlavni vyhodou této technologie je mozZnost cestovani
vzduchem, a to zejména ve smyslu vyuzit letu pro zdolani cesty naptiklad v ptipad¢ dopravni
zacpy, nedostateCné infrastruktury ¢i pouhého zkraceni cesty namisto dlouhého objizdéni.
V konecném disledku by tedy v budoucnu mohlo dojit k tomu, ze nebude tfeba stavét
dalnice, postaci pouhé ptistavaci a vzletové plochy pobliz mést a také doplnéni mist, kde bude

mozné doplnit palivo a ostatni vzdalenosti budou piekonany pomoci letu (Aeromobil, 2018).

Jak je zminéno, tvorbou létajiciho vozu se zabyvaji i jiné svétové spoleénosti. Z téch Ize
jmenovat naptiklad Uber, Airbus, Kitty Hawk ¢i DeLorean. Pravé DeLorean nyni pracuje na
stroji, ktery by mé¢l byt zalozen na pouze elektrickém pohonu a mél by se vyznacovat velkym

doletem (Futurism, 2018b).

Nejdale je vSak spolecnost AeroMobil, kterd by méla byt schopna nabidnout své stroje na

trhu v roce 2020 (Aeromobil, 2018).

Smart cities

Dalsi velice diskutovanou technologii spojenou s myslenkou Priamyslu 4.0 jsou takzvana
Smart cities. Jedna se vlastné o cely propojeny systém autonomni dopravy, chytrych zatizeni
a spotiebicli. VSeobecné propojeni vSech technologii spojenych s Primyslem 4.0. Pfi bliz§Sim
zkoumani toho tématu lze zjistit, Ze nckteré zakladni principy Smart cities je moZné ve
méstech nalézt uz dnes. Na opravdu pokrocilé futuristické technologie typu silnic, které
reaguji na dopravni situaci a jsou schopny se ji prizpisobovat pomoci grafické zmény na
povrchu vozovky, reaguji na zmény pocasi a jsou schopné dobijet bezdratové elektromobily,
které parkuji na jejich okrajich, si ovSem jesté lidé budou muset pockat. Na ¢em jsou tedy
Smart cities zaloZzena? Jaké technologie v nich najdeme? Jaky je jejich smysl, co nadm

pfinesou a pro€ jsou vlastn¢ tfeba?

vvvvvvvvv

by do roku 2050 mélo ve méstech Zit sedm z deseti lidi na planeté. Tato skutecnost vyviji na
mésta velky tlak, a to zejména v tom, aby byla schopna poskytnout odpovidajici kvalitni Zivot
pro své obyvatele. Aby toho byla mésta schopna, je nezbytné, aby prosla zasadni proménou.
Tato proména bude zalozena zejména na zaclenéni nové ptichazejicich technologii a internetu

do organismu mésta. Lze tedy konstatovat, ze meésta dostanou svou vlastni nervovou
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soustavu, ktera jim umozni reagovat na nastalé situace a v piipadé nouze volat o pomoc

(Economia a.s., 2017).

Jak je zminéno vyse, princip, na kterém budou Smart cities fungovat a ¢astecné funguji, je
propojeni vSech zafizeni a technologii pomoci internetu, to vSe za tcelem zvysSeni kvality
zivota obyvatel mésta. Technologie, které¢ bude mozné ve mésté nalézt, jsou z¢asti popsany
vyse. Jednd se naptiklad o autonomni dopravni prostfedky ¢i chytré fizeni domacnosti. Dalsi
technologie a moznosti 1ze rozdélit do dvou oblasti. Prvni z nich je oblast energetiky. S touto
oblasti je spjat pojem Smart energy, ktery je uzce spjat se Smart cities jako takovymi. Hlavni
myslenkou v této oblasti je to, Ze mésta by meéla byt z vEétsi Casti napajena energii
z obnovitelnych zdroji. To by také mélo byt podpofeno napiiklad soldrnimi panely na
sttechach budov, zateplenim budov, stavbou domu S efektivnim vytdpénim, klimatizaci
a vyuzitim destové vody. Domy vybavené chytrym fizenim domacnosti a chytrymi spotiebici,
které budou schopny uchovévat a 1épe hospodafit s energii. Pouli¢nim osvétlenim, které se
bude zapinat, pouze pokud n¢kdo ptijde okolo a mnoha dal§imi. Velky diraz bude kladen také
na rozvody. Zde Ize uvést naptiklad cidla ve vodovodech, aby bylo mozné detekovat
a zabranit zbytecnym uniklim vody, ¢i elektrickou sit, kterd umozni v redlném case lepsi
ptehled o spotiebé energie, fizeni energie a jeji vyroby a v pfipadé nenadalé udalosti mize
rychle zajistit napravu. Druhou oblast je mozné charakterizovat jako oblast kvality zivota ve
meésté. Zde se bude, co se technologii tyce, jednat zejména o rtuzné aplikace umoznujici
uzivatelim ziskdvat vSechny potiebné informace o svém prostfedi, o chytré domécnosti
vybavené chytrymi spotfebi¢i, o autonomni méstskou dopravu a informacni tabule
o ptijezdech spoju, 0 lavicky na kterych bude mozné dobijet jednotliva zatizeni, zjednoduSeni
parkovani diky senzorim v ulicich, rizné dobijeci stanice, nové moznosti nakupovani
a mnoho dalSich. Dal§im velice efektivnim zplsobem jak zvysit kvalitu Zivota, ktery neni
zalozen na technologii je vysadba zelené. Tu je mozné vysazet jak v podobé parkd, tak
napiiklad na stfechach domil. Zelen nasledné Cisti ve méstech vzduch, v 1ét€ brani piehiivani
mést a jeho obyvatelim slouzi jako misto odpocinku. Nékteré z vyse jmenovanych opatieni je
mozné ve meéstech registrovat jiz dnes. Napiiklad metro bez fidie v Kodani. Informacni
tabule podavajici informace o spojich je dnes mozné najit témet v kazdém mésté a naptiklad
informace a navadéni, kde je mozné ve mésté zaparkovat lze objevit i v Pardubicich. Vse vyse
popsané se tykd bud’ soucasnosti, nebo blizké budoucnosti. Mésta se vSak bezesporu budou
Vv podobném duchu vyvijet i nadéale, a tak se tedy v budoucnu lidstvo mozna setka se
zminénou chytrou vozovkou a s podobnymi pro soucasného cloveka futuristickymi

technologiemi (Economia a.s., 2017).
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Myslenku Smart city neberou na lehkou vahu ani ekonomické subjekty, které v nich vidi
zna¢nou obchodni piilezitost, ale také jednotlivd mésta samotna, ktera si uvédomuyji, Ze toto je
smér, kterym je tieba se ubirat. Kazdé mésto k tomuto pfistupuje dle svych vlastnich potieb,
které jsou pro jednotlivda mésta specifické. Pro porovnani ,,chytrosti“ mést dokonce existuje
index, ktery na zaklad¢ urcitych kriterii posuzuje, jak moc je mésto Smart. Za nejchytiejsi
mésto soucasnosti 1ze povazovat §védské Malmo, a to zejména diky vyuziti smart technologit
ve spojeni s energii ziskanou z obnovitelnych zdroji. Obecné lze fici, Ze diraz na ekologii
bude v konceptu Smart cities zasadni. Mimo svétové metropole, z kterych 1ze uvést naptiklad
Barcelonu, New York, Amsterdam a dal$i svétova mésta, se i v Ceské republice mésta timto
konceptem zabyvaji. Jedna se 0 Prahu, Pisek, Litométice, Pardubice a dalsi. Zlomovym
datem, které se promita ve vét§in¢ plant zminénych mést, je rok 2030. Tento rok je rokem,
kdy by mélo byt dosazeno vétSiny stanovenych cilli, a obyvatelé mést by méli pocitit zménu.
S timto tématem lze také spojit termin Smart region. Ten se podafilo vytvofit ve Vrchlabi

diky rozsahlé modernizaci distribucni sité (Economia a.s., 2017).

A co by mohla Smart cities lidem piinést. Kromé zlepsSeni Zivotniho prostiedi je dalsi vizi
Smart cities zmeénit soucasny stav izolovanosti lidi a to pravé pomoci novych technologii jako
jsou socialni sité, sdilena auta, technologie, které usetii ¢as a penize. To v§e by mohlo lidem
nesta¢i pouze technologie, ale také to, aby se s nimi lidé naucili zit, aby zménili zptsob

mysleni a pfijali tento zptsob zivota (Economia a.s., 2017).

1.4 Dopad na obchod a pramysl

Jak je z celého konceptu Primyslu 4.0 patrné, rozhodné€ ovlivni primysl a v navaznosti na
n¢j nasledné i obchod. Na nésledujicich fadcich budou popsany urcité moznosti, které je

mozné ocekavat.

Z hlediska primyslu a vyroby obecné je mozné celou tuto oblast rozdélit do nékolika ¢asti.
Prvni z nich by byla velkovyroba, pod kterou si Ize predstavit zejména tovarny a vse s nimi
spojené. Druhou c¢asti by byly mensi vyrobni podniky, které by ovSem mély stale pomérné
velky odbér svych produkt. Sem je mozno zatadit naptiklad primyslové pekarny. Tteti by
byly malé podniky, az mikro podniky, zabyvajici se vyrobou, zde je opét mozné predstavit si
naptiklad rodinnou pekarnu. Jak je zminéno vyse v textu na ptikladu s roboty z Amazon,

dopad na prvni skupinu je jasny a veliky. Lze oCekavat plosné vyuziti technologii. U druhé
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a tieti skupiny, kterd je zdmérné popisovana na pekarnach, zalezi na poméru technologii, které
jsou nutné k vyrobé pozadovaného mnozstvi vyrobki. V primyslovych pekarnach, kde je
pomér technologii logicky vyssi oproti rodinnym pekdrndm, bude dopad technologii
spojenych s Primyslem 4.0 vétsi. Oproti tomu rodinné pekarny mohou vyuZzivat nové
digitalni technologie dle svych potieb a finan¢nich moznosti, a diky niz§imu ¢i nulovému
pomeéru technologii mohou svou vyrobu prezentovat jako tradi¢ni ¢i rucni, coz jim miZe na
dneSnim trhu pfinést konkuren¢ni vyhodu, protoze soucastné spotiebitelské chovani se
nevyznacuje pouze touhou po usnadnéni zivota pomoci technologii a rychle dostupnym
vyrobklim spojenym s masovou vyrobou, ale také navratem k lokalnim farmatrim, vyrobciim

a rostoucim zajmem o prostfedi a Zivot, ktery v ném zijeme (Ceska televize, 2017).

Toto chovani a moznosti se samoziejmé projevi i v 0chodu samotném. Podle predsedkyné
Odborového svazu pracovnikll obchodu Renaty Burianové, 1ze ocekdvat proménu nédkupnich
zvyklosti. Tato proména se na zaklad¢é predchozi myslenky bude vyznacovat opét dvéma
zpusoby. Na jedné stran¢ 1ze o¢ekavat smart obchody, ndkupy pies internet, dovazeni nakupu
do domu a vSeobecné vyuziti vS§ech moznosti, které lidem pomohou uspofit ¢as pii béznych
nakupnich ¢innostech. Na druhou stranu u urcitého typu zbozi budou lidé vyzadovat a mit
zdjem takové zbozi kupovat napiiklad v drobnych prodejnach s pultovym prodejem (Ceska
televize, 2017).

1.5 Dopad na lidskou spolecnost

Kazda revoluce, pro ucely této prace, kazda primyslova revoluce s sebou pfinesla vyrazné
zmény ve spolecenském uspotradani sveéta. Obecné lze tedy fici, ze se jednd o celospolecensky
jev, ktery ptinasi jak kladné, tak zaporné zmény, u kterych trva nékolik generaci, nez se zcela
zakofeni ve spolecnosti. Neni tedy pochyb o tom, Ze i ona digitalizace s sebou pfinese urcité
zmény. Tyto zmény, jako ostatné vSechny zmény, pfinasi do spole€nosti jisté obavy. Tyto
obavy jsou z ¢asti opravnéné, z Casti jsou zpisobeny neuplnym seznamenim s tématem. Jsou
na misté€ i proto, Ze spolecnost neni schopna predem takové zmény piesné definovat a stanovit
jejich dusledky. V tomto ohledu se jedna vétsinou o predpoklady a spekulace. Nejvétsi otazky
se tedy mimo piinost, ze kterych Ize jmenovat napiiklad technologie, které usnadni lidem

zivot, tykaji zejména zaméstnanosti. V ndvaznosti na tuto problematiku také vyvstavaji otazky

na feSeni a opatieni, ktera by mohla tyto, pro spole¢nost bolestiva mista, zlepsit.
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Jak je zminéno vyse, nejcastéjsi otazkou kromé technologii a moznych piinosu pro lidstvo,
které jsou zminény a popsany v piedeslych kapitolach, je, co tato revoluce provede se
zamé&stnanosti. Tedy, kde lidé, jejichz prace bude nahrazena technologii, naleznou své nové
pracovni uplatnéni. Tuto otazku je také mozné rozsifit o to, jakych obord se bude tykat, kdy
tato zména nastane a jaké uplatnéni tito lidé naleznou. Dle odborniki, jak z oblasti praxe
ruznych obord, tak akademikd je jasné, ze v koneéném disledku bude dotcena celd
spolecnost. Toto lze oCekavat do 20 let, nicméné v prvotni fazi, ve které se v soucasnosti
nachazime, Ize ofekavat zmény zejména v oblasti pramyslu konkrétné v oblasti
automobilovém primyslu, ktery se v Ceské republice vyskytuje ve znaéném mnozstvi. Dale
také o oblasti bankovnictvi, administrativni a manazerské. Naopak oblasti, na které by alesponl
ze zacatku neméla mit digitalizace takovy dopad je naptiklad oblast stavebnictvi a zejména
oblast, kde je tfeba lidského citu. Pod timto si lze predstavit napiiklad kuchate, kadetnici,
zdravotni sestficku a v kazdém piipad¢ prace umélecké. Zejména ve zdravotnictvi je tedy
diky technologiim mozny ubytek lékatskych pozic, kde technologie nyni poméhaji stanovit
diagndzy, ale naopak muize vzriust poptavka po zdravotnich sestrach, které jsou svym lidskym
ptistupem k pacientiim jen tézko nahraditelné jakoukoli moderni technologii. Obecné, 1ze tedy
fici, Ze nova pracovni mista by potencidlné méla vznikat na mistech, kde bude prace smérem
k lidem. Dale, lze ofekavat nova pracovni mista v oblasti drzby, obsluhy, stanoveni, fizeni
a udrzovani systému, ve kterém technologie budou fungovat ¢i poradenstvi nad nimi. Podle
generalniho feditele Ceské spofitelny pana Pavla Kysilky, ktery je zastincem celé digitalni
revoluce tedy dojde k tomu, Ze tézka, namahava ¢&i nezajimava prace bude nahrazena
technologii ¢i strojem a lidé se pouze posunou se svymi pracovnimi ¢innostmi o Uroven vyse.
Cely proces si tak lze predstavit jako trychtyf, v némz se lidé budou posouvat od spoda
nahoru. V kone¢ném disledku by tedy mélo dojit ke vzniku novych zaméstnani ¢i spise roli,
ve kterych by se lidé méli vénovat tomu, ¢emu chté&ji a pro co maji vlohy. Toto s sebou nese
1 otazku toho, zda by bylo mozné zkratit pracovni dobu naptiklad na 4 dny v tydnu. Zde se
oviem vyskytuji nazory na to, zda je to v sou¢astné ekonomické situaci, ve které se Ceska
republika nachdzi mozné. At vSak nastanou zmény jakékoli a at’ se dotknou zaméstnanosti
vice ¢i méné, cely zamér spociva v tom, Ze technologie by mély préci lidem spiSe usnadnit,
ne ji nahrazovat (Ceska televize, 2017).

DalSim tématem, které se Uizce tyka spolecnosti a navazuje na vySe zminéné téma je téma
vzdelavani. To se tyka hned n€kolika oblasti. Prvni z nich je samotna reforma a investice do

Skolstvi, kterd by pfipravovala soucasné studenty $kol, na zaméstnani v novém prostiedi. To

by se mohlo projevit napiiklad zménou vyucovanych predméti. V tomto se Ize inspirovat
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naptiklad v zahranici, kde se zaci uz na prvnim stupni zakladni Skoly uc¢i programovat. Dalsi
zemi, kde Ize Cerpat inspiraci je Singapur, ktery si uvédomil dilezitost investic do vzdélani
a vSe zalozil na pyramidalnim systému, kde se snazi, aby nejvétsi experti byly pravé na
vrcholku pyramidy. V praxi tedy naptiklad, aby ucitele, ktefi uci ucitele, byly opravdu mistry
svych obort. K tomuto se ovSem také vaze i nutnost patficného financniho ohodnoceni
odborniki v oblasti. Problémem, ktery v tomto ohledu ptjde jen tézce odstranit, je to, Zze pro
prosazeni takovychto zmén ve Skolstvi je tfeba dlouhého obdobi a pti dnesni dobé€ a rychlém
vyvoji muze toto byt opravdu velmi obtizné. Jak z duvodu ptizpusobeni samotného, tak
Z nutnosti v€asné reakce Skolstvi na opravdu dualezité zmény a nikoli na pouhé zachvévy,
které mohou byt pouze kratkodobymi trendy. Uréitym vychodiskem z této situace by mohla
kromé kompletni reformy systému byt zména mysleni a pfistupu. Konkrétné by se mohlo
jednat o individudlni pfistup, praci na projektech ¢i vlastni iniciativu studentli. Druhou oblasti,
o kterou se jednd, je oblast rekvalifikace. Ne vSichni pracovnici, ktefi ztrati své stavajici
pracovni misto, se budou schopni pteskolit pro vykon jiného zaméstnani, piipadné kapacity
daného zaméstnani mohou byt zcela naplnény. Jinymi slovy operator ¢i operatorka vyroby,
kterd ptijde diky digitalizaci o své misto, se tézko pfes noc stane programatorem a hrozi
riziko, ze vice kadefnic na trhu prace nebude v dany okamzik tfeba. Pfesto je tieba se otazkou
rekvalifikace zabyvat. Tieti a posledni oblasti, kterou je nutné zvazovat, je oblast
celozivotniho vzdélavani. Jak je zminéno pii soucasném tempu technologického rozvoje,
bude celozivotni vzdélavani nezbytnou soucasti zivota pracovnikl, aby byli stale
konkurenceschopni na trhu prace. To muze vést napiiklad k pozménéni soucasné funkce
univerzit a to tak, ze lidé je budou studovat kontinualné po cely zivot a ne pouze nékolik let,

jak je tomu dnes (Ceska televize, 2017).

Zavérem této kapitoly, lze tedy fici, Ze dopad na spole¢nost lze o¢ekavat veliky a ze
rozhodné neni mozné plné dohlédnout spolecenské disledky, které digitalni revoluce pfinese.
Dulezité pro zménu a pro prechod spolecnosti do nového prostiedi ovSem je, aby ziistala

flexibilni a aby byla z mentalniho hlediska pfipravena zmény piijmout (Ceska televize, 2017).

1.6 Vyhody a nevyhody

Na zaklad¢ ptredchozich odstavetl 1.3 — 1.5 je tedy mozné provést shrnuti ve formé vyhod
a nevyhod, které¢ s sebou ctvrta prumyslova revoluce pfinese, respektive tyto na zakladé

soucasnych informaci o¢ekavame a myslime si, Ze by je mohla pfinést.
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161 Vyhody

Jako hlavni vyhodu lze uvést technologie, které maji lidstvu zjednodusit zivot a posunout
ho do zatim nepiedvidatelnych mist. Hlavni vyhodou je tedy v podstaté cely smysl revoluce.
Dalsi vyhodou, kterd ovSem lze povazovat i za nevyhodu, jsou spolecenské zmény. Tyto
zmény mohou byt jak kladné tak zéporné, rozhodné tedy maji své misto v obou kategoriich.
Mezi vyhody lze také zatadit to, Ze pokud se vSe bude vyvijet spiSe pozitivnim smérem, méli
by lidé mit moznost vénovat se svym zalibam a zajmim a to jak v osobnim, tak profesnim
zivoté. V budoucnu by také bylo mozné ocekavat zkraceni pracovni doby. VoIné dny by
mohly byt vénovany naptiklad celozivotnimu vzdélavani, které bude nezbytné a z hlediska

spole¢nosti se bude jednat o jasny krok vpted.

1.6.2 Nevyhody

Hlavni nevyhodou, alespon ze soucasného pohledu, jsou bezesporu obavy ze zmén na
pracovnim trhu, pfipadné problémy s rekvalifikaci a celkové s tim, jaky stupenn kvalifikace
bude nutny pro vykonavani povolani, ktera nové vzniknou. Jak je zminéno v predeslém
odstavci 1.6.1, je mozné sem zaradit i spoleCenské zmény a s nimi spojeny celkovy dopad na
lidskou spolecnost. Z toho tedy vyplyva, ze je mozné obavat se i toho, ze nelze plné

dohlédnout spolecenské disledky, které s sebou Primysl 4.0 ptinese.
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2 INTERNET OF THINGS

Dalsim pojmem, ktery velice tzce a nerozlucné souvisi s Priimyslem 4.0 je pojem Internet

of Things zkracen¢ IoT neboli takzvany internet véci.

Internet véci Ize charakterizovat jako propojeni jednotlivych smart zafizeni bez aktivni
ucasti Cloveka. V zésadé se tedy jedna o jakéhosi prostfednika, néjaké médium, na zakladé
kterého budou jednotliva zafizeni propojena, budou komunikovat mezi sebou a mezi svymi
uzivateli, budou se od sebe ucit, budou fizena. Podle expertni studie by v roce 2020 mélo

existovat vice nez 26 miliard zafizeni napojenych na internet véci (Managementmania, 2016).

Internet véci nalezne své uplatnéni v riznych odvétvich. Podle feSeni, které v soucasnosti
nabizi firma Microsoft, lze internet véci nalézt v oblasti vyroby, chytrych mést, dopravy,
maloobchodu a zdravotnictvi. V oblasti vyroby by tedy, jak bylo zminéno mélo dojit
K propojeni vSech prislusnych zatizeni. To by mélo umoznit naptiklad vylepseni procesu,
pfedvidani 0drzby a nésledné vysldni spravnych technikii s potfebnymi néstroji ¢i
monitorovani vykonu jednotlivych zatizeni. V oblasti chytrych mést by mél byt internet véci
napomocny napiiklad v rychlejsi reakci bezpecnostnich a zachrannych slozek. Dale by mél
umoznit efektivnéjsi a ekologictejsi prenos energie a také efektivnéjsi provoz budov jak pro
majitele, tak obyvatele spolu s dalsimi technologiemi, znichz nékteré jsou zminény
v samostatné kapitole této prace Smart cities. Dalsi oblasti je oblast dopravy. Zde by mél
internet véci pomahat naptiklad v realném Case zpracovavat informace o provozu, spravovat
dopravni infrastruktury, posuzovat stav vozovek, uvolfiovat zacpy, monitorovat pozadavky na
udrzbu ¢i optimalizovat trasy. Pfedposledni oblasti je oblast maloobchodu. Zde se nabizend
feSeni rozd€luji na feSeni pro potravinaiské sluzby, prodejni automaty, supermarkety
a maloobchod, pohostinstvi a pro stadiony. Jako pfinosy zavedeni internetu véci v této oblasti
1ze jmenovat naptiklad monitorovani kvality, snizeni nakladl, sledovani vyuzivani pokojl
V hotelu, pfedvidani tenceni se zdsob materidlu, pfedvidani udrzby, sledovani inventaie
zakaznikl a dal$i. V oblasti 1ékarstvi pomaha internet véci napiiklad pacientim, ktefi diky
senzoriim, které sleduji jejich zdravotni stav, mohou zistat v domaci péfi namisto
hospitalizace. Dal$i moznosti, které toto feSeni nabizi, jsou opét kontrolovani stavu zasob,
pfipravenost zdravotnickych zafizeni, zlepSeni pohodli pacienti naptiklad diky senzorim

vV nemocnicnich lazkach (Microsoft, 2018).

Jak je tedy z textu patrné, internet véci je pro plnohodnotné fungovani smart zafizeni

a celkového konceptu Prumyslu 4.0 naprosto nezbytny a lidstvo s nim bude piichazet do stale
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CastéjSiho kontaktu. Lze tedy ocekavat, ze se v budoucnu stane stejné nedilnou soucasti zivota

lidi jako standardni Internet.
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3 MARKETINGOVE NASTROJE

Marketing vyuziva rozsahly soubor néstrojii, které maji za cil jak mapovat situaci na trhu,
tak realizovat podnikové cile. Jedna se o rtizné druhy analyz, Setfeni, nastrojii cilenych na
zakaznika (marketingovy mix). Tyto néstroje je vhodné pouzivat ve vzajemné vazb¢ tak, aby
se jejich vyhody dopliovaly a rostla vysledna efektivita a u¢innost. V ramci marketingového
mixu se vyuzivaji dalsi podpirné nastroje tzv. nastroje komunika¢niho mixu. Opét i zde je

nutnd vzajemna konzistence pouziti t€chto nastrojul.

Z dGvodu provadéni marketingového vyzkumu a navrzeni vhodné marketingové
komunikace v druhé c¢asti této prace jsou nasledujici kapitoly vénovany teoretické opoie

Z oblasti dotaznikového Setfeni a marketingové komunikace.

3.1 Setieni dotazovanim

Organizace se snazi dobfe porozumét trhu a za tim ucelem provadéji analyzy jak vnitiniho,
tak vnéjsiho okoli. Pro ziskavani detailnich informaci o zdkaznicich mohou slouzit naptiklad

marketingova Sefeni.

V ramci marketingového vyzkumu, konkrétné ve fazi sbéru dat, je pii volbé dotazovéani
jakozto nastroje sbéru dat mozné vybrat z n¢kolika zdkladnich nastrojl, které je mozné

optimalné zvolit dle typu situace a dan¢ potieby. Té€mito nastroji jsou:
e Scénaf
e Zaznamovy arch
e Zaznamové technické prostiedky
e Dotazniky (papirové, telefonické ¢i elektronicke)
e Rizeny rozhovor (Kozel, Mynatové, Svobodova, 2011, s. 200-220).

Vzhledem k praktickému vyuziti v nasledujici ¢asti této prace se popsana teorie zabyva
pouze teorii tykajici se oblasti dotazniku pro lepsi zasazeni tématu do kontextu.
Dotazovani jakozto metoda Setieni vyuziva k ziskani informaci od respondent odpovédi

takovym zplisobem, Ze respondentiim klade cilené otazky. Odpovédi na tyto otazky nasledné

slouzi jako podklad pro ziskani primarnich udaji. Jak je zminéno v predeslém odstavci
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dotazovani, mlize nabyvat riznych forem, které mohou byt navzdjem kombinovany. Typy

mohou byt nésledujici:

Pisemné — zde se jedna o dotazovani prostfednictvim posty ¢i ankety

Telefonické — v tomto piipad¢ jsou respondentovi tazatelem kladeny otazky, na
které respondent odpovidd. Dulezitym momentem je zde dikladné proskoleni

tazatele
Elektronické — mtize probihat naptiklad pomoci elektronického dotazniku

Osobni — Vtomto piipadé ma dotazovani formu pifimého kontaktu tazatele

s respondentem a probiha formou fizeného rozhovoru

Velice dulezitym aspektem dotazovani, at’ uz jakékoli z vySe zminénych moznosti je vybér

vhodné struktury respondentli, ktera musi odpovidat cilim a zaméru daného vyzkumu

(Tahal 2017, s. 54-58).

3.1.1 Dotaznik

Dotazniky patfi mezi nejcastéji vyuzivany ndstroj dotaznikového Setfeni a maji svou

strukturu, ktera by pfi jejich tvorbé meéla byt dodrzena. Struktura by meéla obsahovat

nasledujici body:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Nazev

Spolecenskou rubriku — tato rubrika by méla obsahovat osloveni, predstaveni

tazatele a cil dotazovani

Uvodni otazky — tyto otazky by pro respondenta méli byt zajimavé a méli by ho

uvést do dané problematiky vyzkumu

Filtracni otazky — ukolem téchto otdzek je zjistit, zda respondent spadd do

vybérového vzorku
Vécné otazky

Zahtivaci otazky a nasledné specifické otazky — tyto otazky pomahaji

respondentovi vice se soustiedit na problematiku a uvédomovat si vétsi detaily

Identifikacni otdzky — tyto otazky jsou umistovany na konci z divodu

nezabavnosti pro respondenta
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8) Podekovani (Tahal 2017, s. 54-58).

Obecné lze tedy konstatovat, ze dotaznik se sklada ze tii hlavnich Casti. Prvni z nich je
hlavicka seznamujici respondenta s cilem a zptisobem vyplnéni dotazniku. Druhou ¢asti jsou
tematicky ucelené sekce otdzek a tfeti Casti je pode€kovani a pokyny k odevzdani

(Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 200-220).
Vyznam dotaznikii spociva zejména ve Ctyfech oblastech:
e Ziskava informace od respondentt
e Poskytuje strukturu a usmérnéni
e Poskytuje Sablonu pro zapisovani dat
e Ulehcuje zpracovani dat (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 200-220).

Pti tvorbé dotazniku by se autoii dotazniku méli drzet n¢kolika hlavnich pravidel. M¢li by
se zejména tazat respondentll nato, co potiebuji védét. Nepokladat respondentiim zbyte¢né
otazky, o kterych doptedu védi, ze nebudou vyhodnoceny. Otazky by mély byt stru¢né a jasné
formulovany a mély by byt pokladany tak, aby byl respondent schopen a ochoten na tyto
otazky odpovédét (Kotler, Keller, 2013, s. 18-21).

Pti tvorbé dotazniku je také dulezité zvazit to, jakou bude mit dotaznik strukturu. Zda se
bude jednat o dotaznik strukturovany ¢i polostrukturovany. Strukturovany dotaznik se
vyznafuje tim, Ze ma pevnou logickou strukturu a vyuziva otdzky s uzavienym poctem
variant odpovédi. Vyhodou tohoto typu dotaznikl je to, Ze je jednoduchy a rychly na
vyplnéni, vystupni data jsou porovnatelna a snadno zpracovatelna. Nevyhodou je to, Ze
respondent musi volit z pevné nabidnutych moznosti a tak vypoveédni hodnota vystupnich dat
muze byt omezena. Oproti tomuto polostrukturovany dotaznik vyuziva také polozavienych
otazek nebo otevienych otdzek, které poskytuji vétsi mnoZstvi informaci. Kvili vétSimu

vvvvvvvvvv

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 200-220).

Co se délky dotazniku tyce, je vhodné vnimat ji spiSe v ¢asovych jednotkach nez v poctu
otazek. Riizné typy otazek totiz respondentovi zaberou riizny &as k vyplnéni. Casové rozmezi,
po které je respondent schopen udrzet plnou pozornost, se pohybuje mezi 10 az 15 minutami.
Presahne-li tedy délka dotazniku 25 minut, hrozi veliké riziko, Ze respondent bude otazky
pouze nahodné a bezmyslenkovité proklikavat a zjisténé informace tedy nebudou relevantni.

Pokud je ovSem nutné, aby vyplnéni dotazniku trvalo nékolik desitek minut, je vhodné
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respondentovi nabidnout pieruseni dotazniku a ¢as k odpocinku (Kotler, Keller, 2013, s. 18 -
21).

Dale existuji tfi zékladni typy otazek, s nimiz je mozné se v dotazniku setkat. Jedna se

o nasledujici otazky:
e Uzaviené otazky
e Oteviené otazky
e Polooteviené otazky

Uzaviené otazky nabizeji respondentovi k vybéru zpfedem pfipravenych variant
odpovédi. Tyto otazky jsou nasledné statisticky vyhodnocovéany a jejich vyhodnoceni je
V porovnani s ostatnimi typy nejsnazsi. U tohoto typu otdzek je moZné setkat se s rliznymi
moznostmi oznadeni odpovédi. Z nich lze jmenovat napiiklad $kalu &i vybér z variant. Skala
muze byt jak ¢iselnd, tak slovni. V piipadé Ciselné Skaly byva Skala sudého poctu variant,
které je mozné oznacit a to zejména kviili tomu, aby bylo mozné oznacit prostiedni hodnotu.
U slovni $kaly se naopak preferuje sudy poc¢et moznych variant k ozna¢eni. Naptiklad urcité
souhlasim; spiSe souhlasim; spiSe nesouhlasim; ur¢it¢ nesouhlasim. Poznatky z praxe ukazuji,
ze pokud je ptidana jesté licha varianta, respondenti ji ¢asto oznacuji jako inikovou variantu.
Jedna-li se o variantu vybér z variant, respondent ma moznost oznacit jako svou odpovéd
jednu nebo vice z nabizenych moZnosti. Je také mozné nechat varianty ve vybé&ru rotovat,
pokud to technické moznosti umoznuji, aby respondent nemél tendenci oznacit prioritné ty
varianty, které jsou mu nabidnuty prvotné. Na opac¢ném principu k uzavienym otazkam
funguji otazky oteviené. V téchto otdzkdch ma respondent mozZnost vyjadfit odpoveéd
spolecné rysy a zajimavosti, ze kterych se nasledné sestavi néjaky uceleny vystup. Poslednim
ttetim typem, se kterym je mozné se setkat, je tedy mix dvou ptedeSlych typi, tedy
polozaviené otazky. Tyto otazky vychazeji z typu vybér z variant, ktery je navic rozsifen
0 moznost ,,jiné“. Pouziva se tehdy, pokud vime, ze respondenti budou pfidavat i odlisné
moznosti, nez které jsou uvedené ve vybéru. Tento typ otazky s sebou nese komplikované;si

a ¢asove naro¢néjsi zptisob vyhodnoceni (Kotler, Keller, 2013, s. 18-21).

Dal8im dtlezitym pojmem tykajicim se oblasti dotazniku je vybérovy soubor nebo spise
jeho velikost. Tato velikost velice uzce souvisi s pozadovanou piesnosti informaci, které
potifebuje tazatel zjistit. Je tedy nutné vénovat velikou pozornost vhodnému zvoleni

vybérového souboru. Za ptedpokladu, ze byl tento krok spravné proveden, Se S rostouci
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velikosti vybérového souboru zptesiuji vysledky vyzkumu, protoze kvalitné reprezentuji
zékladni soubor, ktery miize byt piedstavovan napiiklad viemi obyvateli Ceské republiky.
Lze tedy konstatovat, ze ¢im vétsi vybérovy soubor, tim vyssi vypovédni hodnota ziskanych
dat. S vétsim vzorkem vhodné vybranych respondenti se zuzuje interval spolehlivosti. Tedy
opét naméfend data se blizi skute¢nému zastoupeni v zakladnim souboru. Velikost tohoto

vybéru lze ve vyzkumné praxi odvodit od nasledujicich:
e Pozadované hodnoty intervalu spolehlivosti
e Poctu stupiiti tfidéni, jez chceme aplikovat
e Casovych a finanénich moZnosti

Ve vyzkumné praxi byva obvykle velikost vybérového souboru v tadu stovek. K této
problematice se také vaze pojem stupen tiidéni. Ten oznacuje, do kolika vnofenych podskupin
chceme data rozdélit a analyzovat. Ziskana data je mozné analyzovat bud’to jako celek, nebo
je mozné analyzovat naptiklad jen to, jak odpovidali muzi a jak Zeny. Dal$i moznosti je

analyzovat data napiiklad podle vékovych kategorii (Kotler, Keller, 2013, s. 18-21).

Poslednim tématem, které se vaze k problematice dotazniku je pretest dotazniku. Ten
spociva v piedlozeni zkonstruované verze dotazniku malé skupin€ respondentd, kteti by méli
po vyplnéni dotazniku poskytnout tazateli zpétnou vazbu. V této zpétné vazbé by méli
vyjadfit svij vlastni nazor na to, zda byly otdzky vhodné a pochopitelné konstruovany, zda
v nich a v jednotlivych sekcich byla patrna logicka navaznost a podobné. Tazatel mtze vzit
tuto zpétnou vazbu v potaz a na jejim zaklad€ provést patficné Gpravy. Findlni verzi dotazniku
S pfipadnymi Upravami nasledné tazatel piedlozi rozsdhlému souboru respondentd (Tahal
2017, s. 54-58).

3.2 Marketingova komunikace

Vzhledem k tomu, zZe lze oCekavat, ze technologie Primyslu 4.0 do ur¢ité miry zméni
fungovani lidské spole¢nosti, je velice dulezité, aby tyto zmény byly spolecnosti a tedy
I potencialnimu zakaznikovi vhodné odkomunikovany, a to tak, aby si uvédomil jejich
potiebu. Ke spravnému nastaveni komunikace 1ze vyjit z komunika¢niho mixu, kterému je

vénovana nasledujici kapitola.
Komunikac¢ni mix se sklada ze ¢tyt komunikacnich néstroji, které jsou nasledujici:

e Propagace (Reklama)
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e Public Relations
e (Osobni prodej
e Podpora prodeje

Tyto néstroje se ve findlni komunikacéni strategii objevuji v rizném poméru. Tento pomér
je zavisly zejména na rozhodnuti firmy a preferencich firmy tykajicich se komunika¢niho
sd€leni, na segmentu, na ktery cili, a také na financnich prostifedcich, které ma firma pro
komunikaci k dispozici. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu budou blize popsany

Vv nasledujicich odstavcich (Kotler, Keller, 2013, s. 629).

Propagace

V piipad¢ propagace je mozné hovofit o placené formé neosobni prezentace komunikujici
myslenky, zbozi, ¢i sluzby. Dullezitym momentem je zde zfetelné¢ uvedeny sponzor celé
reklamni kampané. Vyhodou propagace je moznost opakovani sdéleni. Podle velikosti
reklamni kampané je mozné odhadovat velikost firmy, ktera kampan vytvofila. Z typa
reklamy je mozné uvést tiskové a vysilané reklamy, baleni, letdky, brozury a také naptiklad

plakaty (Paulov¢akova, 2015, s. 205).

Public Relations

V ptipadé Public Relations se jedna o programy, které je mozné rozdélit podle zaméteni
do dvou sméri. Vnitini, ktery sméfuje na zaméstnance dané firmy, a vnéj$i, ktery smétuje
K vefejnosti, zakaznikim, jinym firmam, vlade. Cilem programu je podpofit image firmy nebo
komunikovat jeji produkty ¢i sluzby pii ptilezitosti firemni akce. Vyhodou Public Relations
je, ze dokédze oproti reklam¢ oslovit hife dosazitelné zékazniky, ktefi se mohou piimé
reklamé& vyhybat. Do Public Relations je mozné zatadit naptiklad proslovy, firemni Casopis,
diskuze v médiich, tiskové konference, charitativni dary a akce a dalsi (Paulov¢akova, 2015,

s. 205).
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Osobni prodej

Jedna se o osobni kontakt, pfimou osobni komunikaci se zikaznikem. Udelem této
komunikace je prezentovat zbozi ¢i sluzbu, podavat informace tykajici se dotazi zakaznika
a pfijmout objednavku. Velice dulezitym aspektem osobniho prodeje je osobnost prodejce

(Paulovcakova, 2015, s. 205).

Podpora prodeje

V tomto pfipad¢ se jedna o Casov€é omezenou podporu prodeje, za ucelem vzbuzeni
pozornosti a zajmu zékaznika. Z podpory prodeje lze uvést napiiklad vyzvu k dokonceni
nakupu. Dale kupdny, vzorky, darky, ochutnavky, slevy a také naptiklad veletrhy ¢i vystavy
(Paulovcéakova, 2015, s. 205).
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

Nasledujici kapitola je vénovana piedstaveni podniku, s nimz byla prace konstruovana,
bude v ni pfedstaven pribéh spoluprace a reakce na zmeény, které béhem spoluprace nastaly.
Také vni bude predstaven produkt firmy, ktery slouzil jako studijni material pii bliz§im
pochopeni pojmu Smart Home a byl také inspiraci pro konstrukci nékterych otazek

v dotazniku.

41 ABB

Spole¢nost ABB je nadnarodni spole¢nosti skladajici se ze ¢tyt divizi ptsobici v oblasti
energetiky a automatizace. Svym zakaznikim v oblasti primyslu a distribuce energii
umoziuje zvyseni jejich vykonnosti a snizeni dopadu na Zivotni prostfedi. Spole¢nost ABB je
spolecnost s vice nez 120 letou tradici ptisobici ve sto zemich svéta, kde zaméstnava 136 000

lidi (ABB, 2018).

V Ceské republice spole¢nost ABB prostiednictvim svych vyrobki a sluzeb pasobi od
roku 1970. Formdlni vznik spolecnosti se ovSem datuje na rok 1992, kdy byla zaloZena prvni
spole¢nost se jménem ABB. V soucasnosti je ABB mozné v Ceské republice nalézt v Praze,
Brng, Ostrave, Trutnové a Jablonci nad Nisou, kde ma své zavody a vyzkumna centra, ve

kterych zaméstnava okolo 3 400 zaméstnancii (ABB, 2018).

4.2 Spoluprace se spolecnosti ABB

Pravé podnik v Jablonci nad Nisou, odkud autor prace pochazi, a to, ze se firma aktivné
zabyva konceptem Priimyslu 4.0, vedlo k zadosti o spolupraci pii tvorbé& na této praci. Zadost
o spolupraci byla ze strany spole¢nosti pfijata, avSak vzhledem Kk velké vytiZzenosti osob
odpovédnych za spolupraci byla kooperace obou stran velmi komplikovana. Piesto tato
spoluprace, trvajici s drobnymi prestavkami ptiblizné pul roku, pfinesla zakladni smér druhé
¢asti této prace a to spojeni Prumyslu 4.0 a marketingové komunikace. Po zminéné poloving
roku ovsem dosSlo rozdilnému vnimani sméfovani druhé casti mezi autorem prace
a odpovédnou osobou spole¢nosti. | kdyz sméfovani druhé c¢asti bylo v souladu jak
s teoretickou Casti této prace, tak z posudkem vedouci prace, byla spoluprace ze strany

spolecnosti ukoncena. Vysledkem tedy byla uprava cile druhé ¢ésti, kterym se stal vyzkum
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ohledn¢ povédomi o chytrém fizeni domdacnosti neboli Smart Home, na jehoz zaklad¢ bude
nasledné navrzena marketingovd komunikace. Chytré fizeni domacnosti neboli Smart Home
bylo vybrano jednak jako zastupce technologii pracujicich na principu konceptu Primyslu
4.0, tak také proto, ze spolecnost ABB nabizi své vlastni feSeni této technologie. I kdyz se
vyzkum a nasledny navrh marketingové komunikace pifimo nevztahuje k feSeni spole¢nosti
ABB a je spiSe obecné¢ zaméten, bude findlni vystup, tedy tato diplomova prace, nabidnut

spole¢nosti ABB.

4.3 ABB free@home

Vzhledem k ¢asteéné spolupraci a kone¢nému nabidnuti této prace spole¢nosti ABB, jsou
na ndasledujicich fadcich detailnéji popsany feSeni spolenosti ABB, které bylo c¢astecné
popsano V kapitole 1.3.1. Jak je zminéno v pfedeslém odstavci, vyzkum a navrh, které tato
prace piinasi, jsou vice zaméfeny na obecngj$i rovinu tykajici se Smart Home, avSak
spole¢nost ABB miize shledat vysledky zajimavé a miiZze je ndsledné vyuzit pravé na toto
feseni Smart Home. ABB free@home také slouzilo jako inspirace pro nékteré otazky do
dotazniku a také bylo, jakozto uceleny koncept chytrého fizeni domacnosti, pouzito jako

studijni material pro lepsi pochopeni praktického vyuziti Smart Home.

Chytré tizeni domacnosti od spole¢nosti ABB, ABB free@home je tedy inovativni feSeni
inteligentni elektroinstalace pro automatizaci domécnosti. Funkce, které toto feSeni nabizi,
jsou zminény v kapitole 1.3.1, proto nebudou v této kapitole op&tovné zminény. Ovladani
tohoto systému je mozné nékolika zptisoby. Prvnim z nich je standardni zptisob ovladani jako
u béznych elektroinstalaci a to pomoci obycejnych spinacd, které mohou byt jak ve
standardnim, tak designovém provedeni. Druhym zptsobem ovladani tohoto systému je
ovladani pomoci 7" dotykového displeje, na kterém je mozné zobrazit az Sestnact ovladacich
prvki, které jsou schopné ovladat bud’ jednotliva zatizeni, nebo celé rezimy. Tteti moznosti
ovladani systému je ovladani pomoci chytrych telefon a tableti. Pomoci této varianty
ovladani je mozné fidit systém z jakéhokoli mista v domé& a dokonce i na svété. Systém je
mozné zapojit dvéma rozdilnymi zpUsoby, které se li§i zejména v zapojeni akénich clenti
a senzorll systému. Samotnd instalace systému probihd prostiednictvim proskolenych
elektromontérii v dané lokalite, které si zdkaznik vybere ze seznamu uvedeného na strankach

spole¢nosti (ABB, 2006).

35



5 MARKETINGOVY VYZKUM

Vzhledem k tématu této prace, tedy propojeni dvou oblasti Pramyslu 4.0 a marketingu, byl
cil dalsiho sméfovani prace specifikovan na prizkum trhu, konkrétné povédomi o chytrém
fizeni domacnosti Smart Home, identifikaci segmentu a nasledném navrzeni vhodné
marketingové komunikace. Pro zjisténi potiebnych dat byl pro prizkum trhu pouzit

dotaznikovy zpiisob Setieni.

5.1 Dotaznik

Vzhledem k povaze dat, které bylo pro navrh marketingové komunikace potieba ziskat,
byl jako nastroj pro sbér téchto dat zvolen dotaznik, jakozto nejvhodnéjsi prostfedek pro sbér

dat od pozadovaného poctu osob.

Cilem dotazovani bylo, zjistit povédomi vefejnosti o chytrém fizeni domacnosti neboli
Smart Home a identifikace segmentu, na jehoz zakladé¢ by bylo mozné vyvinout vhodnou
formu marketingové komunikace. Dotazovani probihalo od 12.3 2018 do 18.3 2018 a

konkrétni podoba dotazniku je uvedena jako pfiloha A v seznamu pfiloh.

Otazky v tomto dotazniku byly rozdéleny do tfi zékladnich oblasti, které¢ mély ptinést
zakladni informace potfebné pro zmapovani situace. Byla pouzita filtracni otazka smétujici
respondenty dle jejich reakce. Pokud u této otazky odpovédél kladn€, byl nasledné
presmérovan na navazujici prvni oddil, pokud odpovédél zaporng, byl piesmérovan do
druhého oddilu, ktery byl zpracovan ve dvou variantach zavisejicich na odpovédi v prvni
otazce. Prvni Cast otdzek byla zamétfena na zjiSténi a ovéfeni povédomi o chytrém fizeni
domacnosti Smart Home. Druha ¢ast dotazniku se nasledn€ vénovala tématu komunikace.
V piipadé¢ kladné odpovédi bylo zjistovano, kde respondent informaci zjistil a zda tato forma
zjisténi byla pro respondenta komfortni, pfipadné jaké jiné formy komunikace by uvital.
V ptipad¢ zaporné odpovédi, zda by respondent mél zajem o informace ohledné chytrého
fizeni domacnosti Smart Home a jaké formy komunikace by preferoval. Tieti ¢ast se vénovala
identifika¢nim otazkam, s cilem ziskat blizsi informace o respondentech, na zaklad¢ kterych,
bylo mozné ptesnéji stanovit cilovy segment. Konkrétni znéni otdzek a jejich rozdeleni do

ptislusnych sekci bylo tedy nasledujici.

e Prvni tfidici otdzka, na zakladé které byly respondenti smétfovani do dalSich

ptislusnych sekci.

36



1. Znate pojem Smart Home respektive chytré fizeni domacnosti? (1)
Sekce Smart Home jejimz cilem bylo zjisténi a ovéteni znalosti o Smart Home.

1. Jaké funkce by podle Vias mél Smart Home mit? (Vyjmenujte max. 5
funkci) (2)

2. Mate jiz néjaké prvky Smart Home doma? (3)
3. Vyuzil(a) byste Smart Home? (4)
4. Vnimate Smart Home positivné nebo negativné? (5)

Komunikace (1), tato sekce navazovala na sekci Smart Home, respondent do ni byl

odkazan, pokud v prvni tiidici otazce odpoveédél kladné.
1. Kde jste se o Smart Home dozvédél(a)? (6)
2. Vyhovoval Vam zpusob sdéleni informaci z téchto zdroja? (7)
3. Jaké dalsi formy ptedavani informaci o Smart Home byste uvital(a)? (8)

Komunikace (2), tato sekce navazovala na piipad, kdy prvni tfidici otazka byla

zodpovézena negativné.
1. Uvital(a) byste informace o Smart Home? (9)
2. Jaka forma sdéleni by Vam vyhovovala? (10)

Nekolik udaji o Vas. Tato sekce byla zaméfena na ziskani blizSich udaji od
respondentli, pro jednodussi definovani segmentu a nastaveni vhodné
marketingové komunikace. Do této sekce byli odkazani vsichni respondenti

nezavisle na tom, jak odpovédéli v prvni tiidici otazce.
1. Jaké jsou vase konic¢ky? (11)
2. Jaké jsou Vase preference zivotniho stylu? (12)
3. Jaké je Vase pohlavi? (13)
4. Jaky je Vas vek? (14)

5. Jaky je piijem Vasi domacnosti (v tis. K&/ més.)? (15)

U nékterych odpovédi konkrétné u 1, 3, 4, 5, 7, 9,13, 14 a 15 se jednalo o otazky uzaviené,

kde méli respondenti mozZnost vybrat z pevné stanovenych moznosti. V piipad¢ otazky 6, 8,

10, 11 a 12 se jednalo o otazky polooteviené, kde respondenti vybirali z pevné stanovenych

moznosti doplnénych o moznost jiné. Oc¢islovani otazek, tak, jak byly o¢islovany v dotazniku,
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uvadi kulata zavorka s ¢islem za vySe uvedenymi otazkami. U otazky 2, kde se jednalo
o otazku otevienou, méli respondenti naprosto volnou moznost vyjadfit sva ocekavani

ohledné funkci Smart Home.

Zpusob Sifeni elektronické formy, probihal za uc¢elem rychlého, pohodIného Sifeni jak
rozeslanim konkrétnim osobam, kde nasledné vznikalo fetézeni respondenti pomoci
pteposilani dotazniku, tak pomoci socialnich siti, kde byl dotaznik umistén do riznych skupin
na téchto sitich. Tento zplsob Sifeni se ukazal byt velmi efektivnim a to zejména v oblasti

rychlosti vyplnéni dotazniku pozadovanym poctem respondentti.

Jelikoz se v tomto konkrétnim ptipad¢ jednalo o sondaz a vzorek nebyl reprezentativni, tak
v ramci zékladniho souboru, konkrétné¢ obcané na 18 let, vznikly 3 vyznamné skupiny
respondentt dle jejich véku. Nejvétsi byla skupina 18 — 26 let a to z toho divodu, Ze dotaznik
byl primarné Sifen mezi touto v€kovou skupinou a to jak pomoci ptimého osloveni, tak
prostfednictvim socialnich siti. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla skupina 50 — 65 let.
Jednalo se o druhou nejvice oslovovanou skupinu pomoci pfimého osloveni, kde nasledné
probéhlo fetézové predavani dotazniku. Tieti skupinou je skupina 35 — 50. Tato skupina
nejpravdépodobnéji vznikla také v rdmci fetézového predavani dotazniku, protoZze nebyla ve
veétsim méfitku napfimo oslovena a ani umisténi dotazniku ve skupinach na socidlnich sitich

nemélo s nejvetsi pravdépodobnosti dosah na tuto skupinu.

5.1.1 Pretest
V ramci tohoto dotaznikového Setfeni byl proveden pretest.

Smyslem pretestu bylo zjisténi, zda jsou kompozice a otdzky uvedené v dotazniku pro
respondenty srozumitelné, zda maji logickou ndvaznost, zda je nékteré otdzky teba piidat ¢i
odstranit. Dany pretest prob¢hl na zakladé zpétné vazby od 12 respondenti. Na zékladé¢ reakci
respondenttt v ramci pretestu byly provedeny nékteré upravy ptvodni verze dotazniku.
Konkrétné se jednalo zejména o rozsifeni otazek o dal§i moZznosti vybéru, zménu potadi
otazek a odstranéni doplnéni ¢i zménu nékterych otazek tak, aby byly pro respondenty

srozumitelnéjsi a prinesly presnéjsi odpovedi.

Dalsi provedenou zménou, ktera nebyla iniciovana na zakladé ptfipominek z pretestu, bylo
rozSiteni druhé oblasti zabyvajici se komunikaci. Ta byla rozSifena a propojena s prvni ttidici
otazkou. Zména byla provedena za tcelem ziskani dil¢ich informaci od respondentd, ktefti

neznaji pojem Smart Home.
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Na zéaklad¢ zpétné vazby od 12 respondentl, byl dotaznik po provedenych upravach
mnohem srozumitelnéj$i a vyznacoval se vétsi logickou navaznosti. Pretest se tedy ukazal

jako velice prospésny a splnil ucel, za kterym byl proveden.

5.2 Vystup z dotaznikového Setieni

Koneény pocet respondentd, pii uzavieni dotazniku dosahl hodnoty 105. Jak je zminéno
Vv kapitole 5.1, nejedna se o reprezentativni vzorek, ale o sondaz. Cilem dotazniku bylo pravé
narazové zjisténi povédomi o chytrém fizeni domacnosti Smart Home a o identifikaci
a definovani segmentu, na jehoz zaklad¢ bylo nasledné¢ mozné vytvofit a nastavit vhodnou
marketingovou komunikaci. Dotaznik, byl roz¢lenén do nékolika navzajem propojenych
sekci, které méli pomoci zajistit lepsi predstavu o povédomi, segmentu a nasledné pomoci
1épe nastavit vhodnou marketingovou komunikaci. Na tomto principu byly také konstruovany
otazky, které se mimo pifimych dotazii soustfedily také na to, aby o respondentovi byly
ziskany Sirs$i informace 0 tom, co ma rad, na jaké podnéty slysi, o jaky typ ¢lovéka se jedna.
Tyto informace by opét mély pomoci splnit cil dotazniku. Na zakladé téchto otazek, bylo

mozné danou situaci a segment nasledovné¢ definovat.

5.2.1 Situace

Co se znalosti samotného pojmu tyce, tedy povédomi o ném, mirn¢ nadpolovi¢ni vétSina
respondentl tento pojem znala. Druha otazka, ktera méla ovéfit, zda pojmu opravdu rozumi.
Ov¢tilo se, ze respondenti pojmu rozumi. 53,3 % respondentil pojem znalo a 46,7 % se
s pojmem Smart Home dosud nesetkalo. Zajimavym zjisténim bylo, Ze znalost pojmu neni
zavisla na véku respondentt. Znalost ¢i neznalost pojmu byla rovnomérné rozloZzena napftic¢
vSemi generacemi. Co se tedy vystupu z otazky Cislo 2 tyCe, tedy ocekavani, které¢ by
respondenti, ktefi pojem znali, méli, se ukazalo nasledujici. Jak je zminéno o par fadku vyse,
respondenti pojem opravdu znali a ve vétSin€ piipadd spravné ocekavali zejména usnadnéni
zivota a vylepSeni domacnosti z hlediska elektroinstalace, rozvodid, ovladani na dalku,
bezpecnosti, reakce domacnosti na piitomnost obyvatelit domécnosti a podobné. VSechny tyto
funkce, vyhazi-li se steSeni ABB free@home, toto feSeni spliuje a ofekavani jsou tedy
opravnénd. Dalsi oCekavani, kterd respondenti méli, se tykala zejména propojeni Smart Home
S chytrymi spotiebi¢i. Tato ocekdvani jsou z vyhledového hlediska rozhodné ocekavani

logicka a spravna, ovSem ve vztahu k ABB free@home a soucasné situaci na trhu, kde se
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teprve zacinaji objevovat prvni Smart spotiebice, které zatim v plné vysi nesplituji pozadavky
vytéené respondenty, jsou tato ocekavani prozatim splnitelna pouze v urcitych mezich. Tato
o¢ekavani také nejsou soucasti zakladni nabidky ABB free@home, ze kterého se v této praci
ohledn¢ tématu Smart Home vychazi. VétSina respondentt, ktefi pojem znali, doma zadné
prvky Smart Home nema a rozhodné by vSak Smart Home vyuzili. VétSina respondent, kteii
pojem znali, také vnima pojem pozitivné, tedy nema obavu z toho, Ze by v pfipad¢ vlastnictvi
Smart Home byli zavisli na technologiich, doslo by ke ztraté soukromi a negativnimu dopadu
na spolecnost. V odpovédich jednoho zrespondenti byla také zminéna obava, Ze dany
respondent mél moznost se se Smart Home seznamit, ovSem negativem ziistava, ze V piipadé
vypadku proudu se zastavi celd domacnost. Tato obava je jisté opravnéna, avsak nerelevantni
vzhledem k soucasné mife fungovani svéta napojeného na technologie. Z vySe zminénych
informaci, 1ze tedy usoudit, Ze na trhu pro Smart Home rozhodn¢ existuje jisty potencial. To
lze usoudit zejména z toho, Ze respondenti obvykle Zadné prvky Smart Home doma jesté

nemaji a o tuto technologii jevi veliky zajem a také z této technologie nemaji strach.

V oblasti komunikace je tfeba rozliSovat dvé skupiny, protoze jejich odpovédi se
v urcitych bodech 1isi. Témito skupinami jsou skupiny rozdélené, dle prvni tfidici otdzky

a tedy ti respondenti, co odpovédéli ano a ti, co odpovédéli ne.

Prvni skupina tedy ti, kteti pojem Smart Home znali, se o ném dozvéd€li zejména na
internetu. Ten se tedy ukazal byt nejvétsim komunikaénim kanalem. Dal§imi vyznamnymi
komunika¢nimi kanaly této skupiny se ukazaly byt, ¢lanek, a také rozhovor s jinou osobou.
Velice malé procento respondenti oslovila reklama. Lze tedy konstatovat, ze tyto ve své
podstaté klasické kanaly jsou bezesporu funkcni a efektivni, coz se potvrdilo i v druhé
skuping, kterd pojem neznala. Toto téma bude ovSem podrobnéji rozebrano pozdéji. Pfi
zkoumani toho, jaké dalsi formy predavani informaci ohledné¢ Smart Home by respondenti
uvitali, se ukdzalo, Ze by uvitali zejména interaktivni a pro piijemce informaci a pohodlné
formy. Tyto formy lze rozdé€lit do dvou skupin a to hmotné a nehmotné. Do hmotnych 1ze
zaradit pfedvadéci domacnost. Do nehmotnych, digitalnich, 1ze zatadit vesmés nové a malo
vyuzivané formy jako interaktivni internetové stranky, interaktivni aplikaci, virtudlni model
domacnosti nebo klasic¢tejsi video. Co se v€ku respondentl a preferenci jednotlivych forem
tyCe, interaktivni internetové stranky potazmo aplikace a virtualni model doméacnosti by
uvitaly vSechny vékové kategorie, az na kategorii 65-75, kde do této kategorie ovSem spadal
pouze jeden respondent a jeho odpovéd tedy nema v celkovém poctu, vzhledem k tomuto
tématu, rozhodujici vahu. Respondenti, ktefi vékoveé spadaji do kategorie 50+ by potom také

uvitali hmotnou formu interakce v podobé piedvadéci domacnosti. Konkrétni porovnani
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interaktivnich internetovych stranek a interaktivni aplikace, ukazuje na jednoznacnou
preferenci interaktivnich webovych stranek. Dedukci lze vyvodit, ze tato preference je
zptisobend zejména tim, ze vyuZziti webovych stranek je pro potencidlniho zédjemce

pohodIngjsi, jednodussi a dostupnéjsi neZ instalace aplikace do smart zafizeni, které, v ptipadé

star§ich ro¢nikd, nemuseji vlastnit.

Druhé skupina, tedy ti, kteti pojem Smart Home neznali, by o informace o ném méli ve
veétsSing piipadi zdjem. Konkrétni hodnoty ukazuji, ze 77,6 % ma zajem o informace o Smart
Home a 22,4 % o informace nestoji. Co se informacnich forem tyc¢e, nejvetsi zastoupeni mél
internet a nasledné Clanky. Zde se potvrdilo, ze tyto komunikacni kandly jsou nejCastéjSim
prvnim zdrojem ohledné Smart Home, protoze prvni skupina tedy ti, co byli spojmem
obeznameni, tyto kanaly oznacili jako mista, kde se k informacim ohledné¢ Smart Home
dostali. Ostatnimi preferované kanaly byly casteéné odlisné od preferenci prvni skupiny.
Piekvapivé vyzadovany, 1 kdyz v porovnani s ostatnimi kandly spiSe mén¢ vyzadovany
informac¢ni kanal, byla reklama. Dal§imi preferovanymi komunika¢nimi kandly byly také
virtualni model chytré domécnosti, interaktivni internetova stranka a s nejvetSim zastoupenim

z téchto alternativnich kanalt video. Okrajové byla volena i pfedvadéci domécnost.

Ze zjisténych poznatku, 1ze tedy usuzovat, ze nehled¢ a znalost ¢i neznalost pojmu Smart
Home zékladnim informa¢nim kanalem zlstavaji klasické formy internetu a ¢lanku, jakozto
mist, kde ¢lov€k vyhledava informace jako prvni nebo mist, kde se pomoci ¢lankd a to jak
elektronickych, tak tisténych, dozvida v néjaké formé dané informace. Dale se ovSem
ukdzalo, Ze alternativnimi formami ¢i formami pro prohlubovani informaci se stavaji
interaktivni pro cClovéka pohodlné a snadno pochopitelné formy vyuzivajici moderni
technologie a internetové propojeni jako interaktivni internetové stranky, virtudlni model
chytré domacnosti. Méné pak nové, ptesto velmi oblibené a funkéni video. V neposledni fade,
i kdyz ne internetové propojend, ale ptesto interaktivni ptedvadéci domacnost. Pro navrh
vhodné marketingové komunikace, 1ze tedy rozhodné vyuzit téchto méné konvencnich forem
komunikace, které svym zpisobem uréuji novy trend v moznosti komunikovani danych

informaci.

Dal8im diilezitym zjiSténim bylo to, Ze povédomi o pojmu Smart Home je ve své podstaté
pul na pal. Vhodna komunikaéni strategie by tedy neméla byt zaméfena jednozna¢né na
osvétu tohoto pojmu ¢i jednoznaéné napiiklad na dané inovativni vylepSeni produktu. Vhodna
marketingovd komunikace by se méla zamé&fit na oba tyto sméry. Méla by také vzhledem

K tomu, ze vétSina respondentd uvedla, ze zadné prvky Smart Home doma nema, byt
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zamé&fena zejména na komunikovani samotného Smart Home, jakozto zakladniho produktu,
ktery by potencidlni zdkaznici méli vlastnit a na kterém je mozné stavét, PO té by méla
komunikovat novinky a vyvoj inovaci, které je mozné na zdkladni platformu aplikovat.
Vyhodou, které se da pii navrhu marketingové komunikace vyuzit je to, ze respondenti méli
o Smart Home zajem a pozitivné jej vnimali. Neni tedy tfeba piekonavat jakékoli bariéry
vV podobé¢ presvédcovani, pro¢ by méli Smart Home chtit a pro¢ by z né¢j neméli mit strach.
V marketingové komunikaci se tedy lze zaméfovat pouze na propagaci danych a chténych

aspektli Smart Home.

Od téchto poznatkl se tedy bude odvijet ndvrh vhodné marketingové komunikace, které

bude vénovana samostatna kapitola této prace.

5.2.2 Charakteristika cilového segmentu

Na zéaklad¢ odpovédi respondenti z dotazniku, 1ze konstatovat, ze segment, ktery je mozné
z respondentii sestavit, neni vné heterogenni. To lze chapat tak, ze respondenti odpovidali
shodné na nékteré otdzky a to napiic¢ vSemi vékovymi skupinami. Pro vymezeni segmentu
byla pouzita tato segmentacni kritéria: pohlavi, preference Zivotniho stylu, konicky i finan¢ni
moznosti jednotlivych vékovych skupin. Pfi bliz§im pohledu na jednotlivé oblasti vzhledem
k v&€ku respondentt bylo zjisténo nasledujici. V oblasti preferenci zivotniho stylu, které mély
zjistit zejména hodnoty respondentil, na kterych si zakladaji, byla nejvice zastoupena skupina
bézny uzivatel, tedy Clovek, ktery si od Smart Home slibuje zejména ulehceni Zivota. DalSimi
skupinami, které zajimaly zejména respondenty do 50 let, byly skupiny eco a technologické.
V budoucim navrhu marketingové komunikace lze tedy vyuzit argumenty z téchto oblasti.
Respondenti nad 50 let uz obvykle byly pouze béznymi uzivateli bez jakéhokoli dirazu na
jiné hodnoty nebo patfili do skupiny klasik a nechtéli byt zavisli na technologiich. Oblast
konickid jednotlivych vékovych skupin byla zastoupena jesté rovnomérnéji. Napii¢ vSemi
generacemi vede sport, na druhém misté pak je kultura. U mladSich a stiednich ro¢nikd se do
urCité miry objevovalo kutilstvi, které vSak nemélo tak vyznamné zastoupeni jako dvé
ptedeslé. U respondentl do 26 let véetné se také vyskytovala oblast pocitacovych her
a internetu a to v objemu, ktery neni dominantni, ale pro navrh marketingové komunikace
rozhodné pouzitelny. Podobné jako u ptfedesle zminénych v podobé zuzeni okruhu mist pro
vhodné umisténi komunikace. Co se pohlavi tyce, vice byly zastoupeny zeny nez muZzi.
Rozdil mezi témito skupinami je ovSem pro navrh marketingové komunikace zanedbatelny

V tom smyslu, Ze by se strategie méla zaméfovat pfevazné na Zeny nebo pievazné na muze.
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Rozlozeni pohlavi vzhledem k véku je také vyvazené ve vSech vékovych skupinach, coz opét

ukazuje na univerzalni smér marketingové komunikacni strategie.

Na zéklad¢ uvedenych informaci 1ze tedy usuzovat, Ze respondenti tvoii jakysi celek
tvofeny riznymi vékovymi skupinami, které ovSem maji podobné hodnoty, podobné smysleni
a citéni, podobna ocekavani, reaguji ¢i ocekavaji stejné ¢i podobné formy komunikace a také
vSichni fesi v néjaké mite otazku bydleni. A to bud’to tak, Ze se na néj teprve piipravuji, nebo
planuji zménu ¢i rekonstrukci. Pravé bydleni je moment, ktery také miize pfispivat k zajmu
o Smart Home ze strany potencialnich zakaznikli. V kone¢né fazi pii minimalni znalosti
0 Smart Home mohou dalsi informace vyhledavat sami, coz usnadni navrhovatelim
komunikacni strategie urCitou ¢ast prace na ziskdvani pozornosti potencidlnich zdkazniku.
Dulezitym momentem je tedy, jak je zminéno Sifeni povédomi o Smart Home. Ve své
podstaté jediny vyznamny rozdil, ktery tento celek rozdéluje, je znalost ¢i neznalost pojmu
Smart Home. Pro budouci navrh vhodné marketingové komunikace je tedy dobré vychazet
Z hledani spole¢nych ryst a prvkil, které pomohou specifikovat univerzalni marketingovou
komunika¢ni strategii, ktera bude mit komplexni dosah. Takto je tedy mozné vydefinovat

segment pro ucely této prace, tedy pro budouci ndvrh vhodné marketingové komunikace.
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Po marketingovém vyzkumu, ktery byl prvni ¢asti druhé ¢asti této prace, nasleduje dalsi
¢ast prace a to samotny navrh marketingové komunikacni strategie jakozto mozné uplatnéni
role marketingu v novém technologickém prostfedi Primyslu 4.0. Navrh marketingové
komunikace bude probihat na zakladé poznatkl z predeslé kapitoly zejména tedy na zakladé

5.2.

Vyjde-li se tedy z kapitoly 5.2.2, konkrétné z myslenky, ze segment je jeden velky
podobn¢ smyslejici celek s podobnym citénim a ocekavanimi, kde hlavnim délicim
momentem je znalost ¢i neznalost pojmu Smart Home a tato znalost byla ve své podstaté
vV poméru padesat na padesat, tak by segment mél byt vnimén opravdu jako jeden veliky celek
a navrhovana strategie by méla byt strategii univerzalni, ktera bude mit komplexni dosah

V ramci celého celku.

6.1 Univerzalni strategie

Univerzalni strategii lze v tomto pfipadé chapat jako takovou strategii, ktera bude funkéni
na celém segmentu a bude ho ovliviiovat pomoci vhodnych komunikacnich kanalu. Tyto
rizné formy komunikace budou na rtizné v€kové skupiny v segmentu vice ¢i méné uc¢inng,
presto se jedna o formy svou povahou velice univerzalni a tedy do urc¢ité miry vhodné pro
vSechny veékové kategorie segmentu. Vysledkem a hlavni vyhodou vyuziti vétS§iho mnoZstvi
komunikacnich kanali by mélo byt vytvofeni jakési informacni sité, do které se ElovEk
hledajici nebo i nehledajici informace o Smart Home lapi. Tyto formy komunikace by mély
byt uzpusobeny hlavnimu ucelu strategie, kterym je vSem skupindm komunikovat stejny
obsah, a to, jak vice rozsifovat povédomi o chytrém fizeni domacnosti neboli Smart Home,
a prohlubovani informaci o ném, o informovani o inovacich ¢i moZznych nadstavbach. Cilem
této komunikacni strategie je tedy komunikovat Smart Home jako zékladni platformu, kterou
si lidé mohou pofidit a ndsledné komunikovat a lakat na novinky a vylepSeni. To by mélo vést
k tomu, aby u lidi, ktefi budou bydleni fesit v budoucnu, bylo zasazené seminko povédomi
0 Smart Home, a ti ho nasledné chtéli ve svém feSeni vyuZzit nebo aby u lidi, ktefi se chtéji
preste¢hovat, stavéji dim ¢i chystaji rekonstrukci bytu, opét existovalo povédomi o Smart
Home a nasledna inspirace a chut’ vyuzit této technologie ve svych feSenich. Nevyhodou
tohoto feSeni univerzalni strategie mize byt vétsi financni naro¢nost, piesto dosah, ktery tato

komunikace miize mit, je velice komplexni.
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Nasledujici podkapitoly se tedy budou veénovat blizSimu navrhu a upfesnéni této
marketingové komunikacni strategie. Budou se vénovat danym volbam komunikacnich

kanall a navrhiim jejich konkrétni podoby.

6.2 Preferované komunikacni kanaly

Na zaklad¢ podkladi z kapitoly 5 byly zjistény nasledujici preferované formy komunikace.
Nasledujici vycet forem komunikace je vy¢tem vSech moznych forem, bez ohledu na to, zda

respondenti v prvni tfidici otazce odpovédéli ano ¢i ne. Preferované formy komunikace jsou

tedy nasledujici:
e Internet
e Clanky

e Interaktivni internetova stranka (aplikace)

e Virtudlni model domacnosti fizené pomoci Smart Home
e Predvadéci domacnost

e Video

e Reklama

Jednotlivé formy komunikace jsou zde uvedeny ve stejném potadi, jako byly uvedeny

V dotaznikovém Setieni.

DalS$im velmi dilezitym komunika¢nim kandlem, ktery by nemél byt opomenut pii
nastavovani vhodné komunikacni strategie a komunikaénich kanald jako ndastroji této
strategie je:

e Jin4 osoba

V ramci dotaznikového Setfeni byla tato moZnost také respondenty né€kolikrat zminéna.
Obrovsky vyznam tohoto komunikacniho zdroje spociva v sile doporuceni ¢i naopak
negativni zkuSenosti, kterou mize predat dalsi osobé. Celd marketingova strategie by tedy

méla byt nastavena tak, aby celkovy dojem na vétSinu oslovenych lidi byl pozitivni a vznikal

tak pozitivni obraz ohledné Smart Home.
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Jak je zminéno v kapitole 5.2.1, tyto komunika¢ni kanaly je také mozné rozdélit do dvou
skupin dle jejich povahy. Prvni skupinou jsou komunika¢ni kanaly digitalni. Do této skupiny

tedy spadaji nasledujici formy komunikace:
e Internet
e Clanky
e Interaktivni internetova stranka (aplikace)
e Virtualni model domacnosti fizené pomoci Smart Home
e Video
e Reklama

Do druhé, hmotné skupiny, ve které se diky své povaze nékteré kanaly opakuji, jsou tedy

nasledujici formy komunikace:
e Clanky
e Piedvéadéci domécnost
e Reklama

Toto rozdéleni Vv koneéném navrhu komunikacni strategie pomize jednotlivé formy

komunikace nasmérovat na spravna mista, kde budou nejefektivné;si.

6.3 Konkrétni navrhy podoby komunikaénich kanali

V této Kkapitole jsou postupné popisovany a detailné specifikovany jednotlivé formy
komunikace, je upfesnén jejich vybér, vyhody, zaméfeni a navrzena podoba jednotlivych
forem. Také zde je zminéna navaznost na Primysl 4.0 nebo jeho principy. Nejdfive jsou
popsany formy Internetu a ¢lankd, jakoZto nejvice preferovanych forem komunikace. Poté

JSOu popsany ostatni alternativni formy komunikace.

6.3.1 Internet

Jednou z forem komunikace je internet. Ten se na zaklad¢é dotaznikového Setieni ukazal
byt prvnim mistem ziskavani informaci a také prvnim chténym mistem kontaktu s pojmem

Smart Home. Toto prvenstvi je tedy jeho vyznamnou vyhodou pro navrh komunika¢ni
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strategie, ve které ma své nezastupitelné misto. Pojem internet je sam o sob& velmi Siroky.
Muze se jednat o ¢lanky, o videa, o pouhé vyhledavani pojmd, o vyhledavani produkti, firem
¢i montérii, ktefti Smart Home nainstaluji, Samotné objedndni feSeni chytrého fizeni
domacnosti neboli Smart Home a dalsi. Internet je tedy mozné vnimat ne jako konkrétni
nastroj marketingové komunikace, ale jako komunika¢ni kanal, jakousi platformu, kterou Ize
vyuzit pro jednotlivé nastroje marketingové komunikace. Dal$i vyhodou internetu je také to,
ze vétsina vekovych kategorii v dnesni dobé internet ovlada a je schopna na ném uspésné

operovat. Jeho zaméteni nebo ve své podstaté dosah je tedy obrovsky.

Co se konkrétniho vyuziti internetu v ramci navrhované univerzalni strategie tyce. Internet
by mél byt vyuzit jako misto pro prvni kontakt, tak pro prohlubovani informaci ¢i pro
objednani samotného feSeni chytrého fizeni domacnosti neboli Smart Home. M¢ly by na ném
byt k nalezeni informace o Smart Home, o jeho principu, fungovani, funkcich, moznostech
pro jednotlivé druhy bydleni, o novinkach a inovacich, které je mozné v ramci Smart Home
mit a dalsi. K tomu by mély byt vyuzity veskeré dostupné zdroje a nastroje. V kone¢ném
disledku by tedy mélo dojit K vytvoreni v kapitole 6.1 jiz zminéné informacni sité, do které
by se lidé hledajici, ale i nehledajici Smart Home lapili. Vyznamnym momentem, ktery se
dotyka internetu, je také to, ze v dneSni dobé je velice snadno ptistupny, dalo by se fici, Ze az
vSudy pritomny. K internetu je mozné se pripojit jak z pocitace, tabletu ¢i telefonu, tak
I sjinych zafizeni rtznych druhti. V kombinaci s domacim pfipojenim, free wifi misty
a mobilnimi daty, které jsou v dnesni dobé béZnym standardem, je tedy Internet

vSudypfitomnym informa¢nim kanalem.

Propojeni tohoto informac¢niho kandlu s principy Primyslu 4.0 spociva zejména prave
vV propojeni jednotlivych zafizeni, sdileni informaci na dalku, obrovské dostupnosti
a moznosti vyuziti modernich technologii V konkrétnim pfipadé této prace o vyuziti
interaktivnich digitdlnich forem komunikace. Diky zminénému propojeni jednotlivych
zafizeni plni Internet kromé& informacni funkce také funkci praktickou a to ve formé obsluhy.
Ve své podstate jde spiSe o Internet véci neboli [oT pomoci, kterého je mozné Smart Home
pomoci dané aplikace ovladat odkudkoli na svété, kde bude pfipojeni k Internetu - tedy
K Internetu véci. Samotny Internet véci, ktery je blize popsan v kapitole 2., a také ostatni

smart zafizeni by bez klasického Internetu nemohla fungovat.

Toto jsou tedy mozna uplatnéni Internetu jakoZto komunikacni platformy a ovladaciho

prvku v oblasti nového technologického prostiedi Primyslu 4.0.
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Pfi nastavovani vhodnych komunikacnich nastroji, které budou na Internet jako na
platformu umistény, je také nutné dbat na jejich vhodnou formu, ktera bude nésledné
upfesnéna u konkrétnich forem komunikace. To z toho divodu, aby doslo k pozitivnimu
dojmu na osoby, které by nasledné¢ mély své pozitivni dojmy S$ifit mezi dal$i osoby. Tato

myslenka byla zminéna v kapitole 6.2 konkrétné u pojmu Jina osoba.

6.3.2 Clanky

Clanky se na zakladé dotaznikového Setfeni ukéazaly hned po Internetu byt druhym
nejcastéj$im informacnim zdrojem, ze kterého se respondenti dozvédéli o pojmu Smart Home.
U respondentd, ktefi pojem neznali, byly ¢lanky hned po Internetu druhym nejzadanéjSim
informa¢nim zdrojem. Z tohoto je patrné, ze ¢lanky jsou po internetu druhym velice
dalezitym komunikacnim ndstrojem, protoze slouZzi jako jedna z prvnich forem komunikace
pfi sezndmenim s pojmem Smart Home. Jejich vyznam pro ndvrh marketingové komunikacéni
strategie je tedy, stejné jako u Internetu, nezpochybnitelny, a to jak ve funkci prvniho
kontaktu, tak v prohlubovéani informovanosti &tenaiti. Clanky je ve vztahu ke kapitole 6.2

mozné rozd¢lit do dvou oblasti:
e Digitalni (uvedené na Internetu)
e Tisténé (uvedené v Casopisech, novinach a dalSich tiskopisech)

Obé tyto oblasti maji své spolecné rysy, ale také rysy, které jsou rozdilné. Spole¢né rysy
budou zejména obsahového charakteru. Rysy rozdilné se budou tykat umisténi tohoto

informacniho zdroje.

Digitalni ¢lanky

Nejdiive jsou tedy popsany ¢lanky v digitalni podobé. Ty by tedy mély vyuzivat Internetu
jakozto mozné platformy pro dal§i komunikacéni néstroje, jak je popsano v predesié kapitole.

Co se obsahové stranky tyce, ¢lanky v digitalni podobé by mohly slouzit jak k prvnimu
seznameni s pojmem Smart Home, tak rozsifeni ziskanych zakladnich znalosti. Vzhledem

k dotaznikovému Setieni, které ukazalo, Ze hodné respondentt slysi na technické a ekologické

podnéty, by do komunikace mély byt zahrnuty také tyto aspekty. Vystup z dotaznikového

.....

komunikace by tedy méla probihat zejména na komunikacnich kanalech smétujicich na muze.
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Konkrétni parametry, které je mozné v ramci technickych argumenti komunikovat jsou
napiiklad: kolik dané feSeni uspofi, jaka je spotieba energii, jaké presné funkce ma a podobné.
Zahrnout do této komunikace i1 ekologické aspekty je rozhodné mozné, ale hlavni jadro by
mélo mimo zakladni sd€leni obsahovat zejména technické parametry. Ekologické argumenty
by tedy mély byt komunikovany zejména na téch komunika¢nich kanalech, které jsou
sméfovany na Zeny. Opét je mozné komunikovat i technické parametry a to zejména
s propojenim s ekologickymi argumenty. Napiiklad diky efektivnimu vyuzivani energii
Vv ramci feSeni Smart Home je dopad na zivotni prostiedi o konkrétni hodnotu nizsi, nebo,
diky nizSimu a efektivnimu vyuzivani energii, je mozné vyuZzivat pouze energii
Z obnovitelnych zdrojii a podobné. Co se nejpocetnéjsi kategorie ,,bézny uzivatel tyce, mély
by byt vyzdvihovany zejména argumenty a uvadény priklady, které uzivateli technologie
Smart Home vylepsi a usnadni Zivot. Konkrétné se tedy miZe jednat o moznost ovladani
jednotlivych funkei na dalku nebo o reagovani domacnosti na jednotlivé ¢innosti ¢lovéka

napiiklad tprava svételnych scén a dalsi.

Clanky by mély byt umistény na internetovych strankach asopisi rtiznych Zanrd,
naptiklad technologickych, popularné nauc¢nych, o bydleni, studentskych a dalSich, kde by
¢tenaf mohl byt seznamen z technologii Smart Home nebo kde by mohl byt inspirovan
k feseni Smart Home v pfipad¢, Ze chysta rekonstrukci nebo stavbu domu, ¢i v novinach, kde
by mélo byt moZzné si tyto zdarma online ptecist. Dal$i umisténi téchto ¢lankd by mélo byt na
internetovych portalech opét zaméfenych na riznou tématiku. Mozné je také vyzit riznych
socialnich siti, kde je mozné umistovat odkazy na ¢lanky a to bud’to do riznych skupin
zabyvajicich se danou tématikou, ¢i opét na profilech ¢asopist ¢i novin. V ramci socialnich
siti je také mozné vyuzit placené reklamy pro podporu $ifeni ¢lankt. Dtlezitym aspektem je
to, aby ¢loveék narazil na tyto ¢lanky jak v pfipad€ potieby, ¢imzZ je mysSleno, Ze se chysta fesit
néjakou otazku ohledné bydleni nebo hledd informace o Smart Home, tak Vv ptipadé, kdy
o Smart Home cilen¢ nic nehled4. V tom pftipadé je tieba néjakym zptisobem, napiiklad
zajimavym titulkem ¢i obrazkem, zaujmout jeho pozornost, aby ¢lanku vénoval sviyj Cas.

Co se formy danych ¢lankt tyce, v rdmci zvolené univerzalni strategie a tedy osloveni co
umisténi ¢lanku bude odpovidat jeho slohovému stylu i vékové kategorii, na kterou cili.
Mozné je vyuzit klasicky seridzni styl i zabavné styly, z nichz lze jmenovat fejeton, satyru,
komiks. Mozné je vyuzit i poezie v podobé riznych rymovanych slogant ¢i kratkych
basni¢ek Vvramci delsiho textu. Clanky v serioznim stylu by mél byt umistény na

internetovych strankach ¢i v online magazinech, které maji seriozni vizdz a naptiklad se
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zabyvaji technologiemi ¢i obsahem podobného stylu. Vhodné je také umisténi napiiklad do
popularné nauénych &asopisti. TotéZ lze Fici o novinach. Clanky zabavného stylu je mozné
umistit zejména na socidlni sit€, kde v ptipad¢, ze zaujmou, je velice snadné jejich rychlé
Sifeni. Umistény mohou byt také do studentskych ¢asopisi. Uéelem &lanku zabavného stylu
bude zejména prvni kontakt s technologii, zatimco u serioznéjSich clankti bude smyslem

mimo prvni kontakt také prohloubeni informaci o technologii.

Velkou vyhodou ¢lanku, které maji digitalni podobu oproti hmotnym ¢lanktim, je zejména
to, Ze je mozné je doplnit nejen klasickym obrazkem, ale i videem, odkazy nebo po vzoru
prani respondentli virtudlnim modelem domécnosti fizené pomoci Smart Home, ¢i odkazem
na interaktivni internetové stranky a podobné. Tato moznost doplnéni o tuto piilohu
vyznamné zvySuje atraktivnost a informacni hodnotu ¢lanku. Také sdileni, tedy predavani
¢lank®, a 1 navadéni na jiné ¢lanky podobného zaméfeni je diky digitalni podobé velice
jednoduché, coz opét piedstavuje velkou vyhodu. Zpusobi sdileni je mnoho: email, chat na
socialnich sitich, sdileni na socidlnich sitich, pfimé ukazani ¢lanku jiné osob¢ v readlném Case
a dal$i. Zde Ize navazat na zminovanou dal$i osobu. Pokud budou ¢lanky zajimavé a budou

Sifeni ¢lanku v ramci doporuceni z jedné osoby na druhou.

Co se dosahu na vékové skupiny ty¢e v piipadé ¢lankd v digitalni podobé, I1ze oéekavat, ze
budou mit dosah zejména na mladou generaci, ktera aktivné pouziva internet. V soucasnosti
ovSem 1 vékové skupiny nad 50 let velice aktivné vyuzivaji socilni sité, pokud na nich tedy
maji profil. Tato skupina velice aktivné sdili a pfeposild riznorody obsah. Pokud nemaji
profily na socidlnich sitich, 1ze o¢ekavat hojné vyuziti e-mailu. Nevyhodou této skupiny je
fakt, ze pripadné doplnéni ¢lanku o video ¢i odkazovani na néjaky jiny obsah muze byt
problematické. Dosah lze tedy shrnout tak, Ze clanky v digitdlni podobé maji potencial
zasahnout vSechny vékové skupiny stanovené na zéklad€ dotaznikového Setteni S tim, Ze plné
vyuziti jejich potencidlu je ocekavané zejména u mladé a stiedni generace respondentti, ktefi
vyuzivaji internet na denni bazi.

Provazanost digitalnich ¢lanku s Primyslem 4.0, pomine-li se konkrétni t¢éma Smart Home
jako technologie, ktera vychazi a pracuje na principu Pramyslu 4.0, je to, ze je mozné jejich
sdileni, jejich provazanost se socialnimi sitémi a také moznost doplnéni o videa, odkaz

interaktivni internetové stranky ¢i na virtudlni model domacnosti fizené pomoci Smart Home.
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Tisténé clanky
Druhym typem c¢lankd jsou tisténé clanky. Ty se od digitalnich logicky li§i realnou,

hmotnou povahou, a také finalnim distribu¢nim umisténim.

Po obsahové strance by se tisténé ¢lanky nemély nijak lisit od digitalnich. Mély by také
slouzit jak Kk prvnimu kontaktu Ctenaie s pojmem Smart Home, tak také k rozsifeni
a prohloubeni znalosti o tomto pojmu. Stejny diiraz jako u digitalnich ¢lank by mél byt také
kladen na poznatky zjisténé v ramci dotaznikového Setieni. Je tedy nezbytné zahrnout do
¢lanku technické a ckologické aspekty, které by mohly podpofit kladné vnimani této
technologie a vzbudit pozitivni ohlas a néasledné Sifeni jinymi osobami, na zaklad¢ toho, ze
¢tenai bude spokojen, Ze technologie je v souladu sjeho preferencemi Zivotniho stylu.
stim, Ze budou komunikovédny, konkrétni parametry jako napiiklad uspory, spotieba ci
jednotlivé funkce. Ekologické faktory je opét mozné zahrnout i do tohoto typu komunikace,
presto hlavni obsah sdéleni by se mél tykat technickych parametri. Totéz se tyka
ekologickych argumentt. Ty by opét mély byt komunikovany zejména v t€ch komunikacnich
kanalech, které jsou cileny na Zeny. Jejich kombinace s technickymi parametry je také mozna.
Konkrétni komunika¢ni sdéleni se opét mohou tykat vyzdvihnuti niz8i ekologické zatéze na
zivotni prostiedi naptiklad diky kontrolované a regulované spotiebé energie a podobné. Co se
nejpocetné)si kategorie ,,bézny uzivatel* tyce, mely by byt vyzdvihovany zejména argumenty
a uvadény piiklady, které uZivateli technologie Smart Home usnadni a vylepsi Zivot.
Konkrétné¢ se tedy muize jednat o moznost ovladani jednotlivych funkci na dalku nebo
o reagovani domacnosti na jednotlivé ¢innosti ¢lovéka napiiklad Uprava svételnych scén

a dalsi.

Umisténi tisténé podoby ¢lankh bude oproti digitdlnim ¢lankim odlisné, 1 kdyZ podstata
zustane zachovana. Tim je mySleno to, Ze v ptipadech, kdy digitalni ¢lanky byly umistény na
internetovych strankach casopisti ¢i novin, nyni budou vydavany ve své fyzické podobé.
Zbytek myslenky zistava zachovan. Stale by méla pfetrvat snaha zasahnout co nejvetsi Cast,
nejlépe cely vtéto praci vydefinovany segment. Tedy clanky umistovat do casopist
studentskych, technickych, populdrné nau¢nych, o bydleni, ale také do novin a dalSich forem
tiskovin. Dulezitym aspektem je opét to, aby ¢loveék narazil na tyto ¢lanky jak v pfipadé
potieby, ¢imz je mysleno, ze se chystd feSit n¢jakou otdzku ohledné bydleni nebo hleda

informace o Smart Home, tak v ptipadé, kdy o Smart Home cilené nic nehleda.
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Co se slohovych styla ¢lankt tyka, tak stejné jako u digitalnich ¢lankl je mozné vyuzit
rizné slohové styly. Jak seriozni neboli vaznéji podané, tak ¢lanky podané v odlehéené formé.
Tato slohova forma a jeji obsah opét bude odpovidat findlnimu umisténi ¢lanku a vékové
kategorii. Zbytek myslenky je totozny s ivahami zminénymi u digitalnich ¢lankt. Ugelem
Clanku zabavného stylu bude tedy zejména prvni kontakt s technologii, zatimco
u seriozngjSich ¢lanki bude smyslem mimo prvni kontakt také prohloubeni informaci

o technologii.

Jistou nevyhodou téchto ¢lanki mutze byt pravé jejich hmotna, fyzicka podoba. Oproti
digitalnim ¢lanktim maji diky tomuto nevyhodu v ramci rychlosti sdileni a sdileni samotného.
Také navadéni na podobné clanky je problematické. Doplnéni o videa ¢i jiné formy
interaktivnich nastroji je také nemozné. Pres vSe zminéné se nejednd o zastaraly zptsob
komunika¢niho kanédlu. Vyuziti hmotnych ¢lankd, stale vétSina lidi vyhledavéa a preferuje a to
napiiklad z divodu, Ze si radi koupi néco, co mohou opravdu drzet v ruce, nebo v piipadé, ze
odjizd€ji na dovolenou, kde si chtéji v klidu piecist cokoli zajimavého bez nutnosti mit
elektronické zafizeni. Popularita tis§ténych papirovych novin je také stale vysoka. Vyhodou je
také to, Ze tiskoviny je mozné umistit do stojanu ¢i je rozddvat na vetejnych mistech, kde se
za den pohybuje velké mnozstvi lidi. Jako konkrétni piiklad lze uvést naptiklad stojany na
nadrazich ¢i na Univerzité¢ Pardubice. Opét je, jako u vSech forem, tieba dbat na to, aby byly
zajimavé a pro Ctenafe pritazlivé, aby doslo k jejich Sifeni nebo doporuceni mezi jednotlivymi
osobami navzajem, pokud budou ¢lanky zajimavé a budou vyvolavat pozitivni dojem na

wrwe

od jedné osoby na druhou.

Co se dosahu na segment tyce, opct je mozné ocekavat plosny dosah na vSechny vékové
kategorie. Vzhledem Kk piipadnému umisténi hmotnych ¢lanku na vefejném misté, kde projde
velké mnozstvi lidi rGzného véku, ze kterych je mozné jmenovat pravé zminéné nadrazi,
letiSté, centrum mésta, nakupni centra, je mozné ocekavat opravdu Siroké zasazeni segmentu,
které velice dobie koresponduje se stanovenou univerzalni strategii. Lze tedy konstatovat, ze
dosah hmotnych ¢lankt by mohl v jistych ohledech byt jesté vétsi nez u digitalnich ¢lankd,
protoze Ctenaf neni nijak omezen potfebou technické znalosti elektronickych zatizeni nutnych
k dostupnosti k digitalnim ¢lankiim. Také nelze fici, Ze by mladsi generace jednoznacné
zavrhovaly hmotné tiskoviny a preferovaly zasadné digitalni podobu c¢lankd. Je tedy

predpokladat, Ze vyuziti hmotnych ¢lanku by mohlo byt velice efektivni formou komunikace.
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Piimé propojeni s principy Primyslu 4.0 neni v pfipadé hmotnych ¢lanka zcela patrné.
Presto v tomto konkrétnim ptipadé je propojené tématem technologie Smart Home. Také se
jedna o druhou nejzadangjsi formu komunikace u respondentii, kteii pojem Smart Home
neznali. Taktéz se jedna o jednu z nejbéznéjsich moznosti prvniho kontaktu ¢i prohlubovani
informaci ohledné¢ Smart Home. Ti$téné ¢lanky spole¢né s digitalnimi maji tedy v univerzalni

strategii bezesporu své misto.

Zasazeni ¢lanku do kontextu celé komunikadni strategie

Pokud by m¢l byt stanoven piinos ¢lankli do celé stanovené univerzalni strategie, byl by
nasledujici. Clanky, at uz se jednd o ¢lanky digitalni &i ti§téné jsou velice zadanym
informa¢nim zdrojem. Lze tedy predpokladat jejich velikou oblibu a dosah. Spole¢nymi rysy
jsou: velké zanrové rozpéti, slohové moznostmi, moznosti doplnéni ptiloh, moznosti sdileni,
navaznosti a navadéni na c¢lanky podobného tématu ovSem zjiného zdroje, které jsou
idealnimi prostfedniky pro vytvoteni veliké a Clenité ¢asti sité odkazujici na pojem Smart
Home. V ramci této sit€¢ bude pro ¢loveéka snazsi nalézt informace o Smart Home, at’ uz je

bude cilené vyhledavat ¢i nikoliv.

6.3.3 Interaktivni internetova stranka (aplikace)

Komunikaéni forma interaktivni internetové stranky, potazmo aplikace, byla v ramci
dotaznikového Setfeni velmi zaddanou formou. Vice zadana byla internetova stranka nezli
aplikace. Dedukci je mozné dojit k zavéru, ze je tomu tak proto, zZe internetova stranka je
dostupnéj$i a pohodIngjsi formou z obou zminénych, protoze k jejimu prohlizeni neni tfeba
vlastnit smart zatizeni, které jsou sice velice rozsifena, ovSem ne kazdy jimi disponuje nebo je
preferuje. Oproti tomu na internetovou stranku ma piistup kdokoli s pocitatem a samoziejmé
také se smart zafizenim a dal$imi zafizenimi schopnymi pfipojit se K internetu a prohlizet jej.
Dosah interaktivni internetové stranky je tedy mnohem vétsi. V ramci stanoveni vhodné
marketingové komunikacni strategie by tedy byla preferovana interaktivni internetova stranka
pfed interaktivni aplikaci. V pfipad¢ vétSich finan¢nich moznosti dané kampané je mozné
vyuzit ob€ varianty a potencidlnim zakaznikiim nabidnout vice moZnosti, ze kterych si mohou
vybrat. Podoba a ucel by ovsem mély byt shodné, at’ uz se bude jednat o internetovou stranku

¢1 aplikaci.
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Podoba interaktivni internetové stranky by méla byt do ur¢ité miry podobna nasledujicimu
nastroji virtualniho modelu domacnosti fizené pomoci Smart Home. Jeji pojeti by ovSem
oproti modelu nemélo byt az tak realistické. Bud’to je mozné vyuzit realistickych fotografii
skute¢né domacnosti ¢i animované formy vyobrazeni jednotlivych lokaci. Cely nahled na
domaécnost by mél byt bud’ v 2D pohledu, prifezu domu ¢i vyobrazeni jednotlivych lokaci
domécnosti. Na tomto nahledu by mély byt obsazeny prvky, jez by prohlizejiciho ¢lovéka
upozornily na piislusnou funkci, kterou feSeni Smart Home nabizi. Konkrétné se mtze jednat
naptiklad o vykti¢niky v koleCku. Po jejich rozkliknuti, by se zobrazila bublina popisujici
danou funkeci, ve které by nasledné bylo mozné kliknout na dalsi prvek, ktery by danou funkci
nazorn¢ piedvedl. Toto by mélo byt zpracovano pro rizné typy bydleni, ve kterych je mozné
Smart Home zavést. Konkrétné by se mélo jednat rozhodné o typ byt a o typ dim. Interaktivni
feseni je také mozné demonstrovat na modelu Smart budovy, které se mély v budoucnu
objevovat ve Smart Cities. To by opét meélo pomoci podpofit pozitivni vnimani této

technologie z divodu nazorné ukazky usnadnéni zivota a také jeji vyznam pro budoucnost.

Umisténi je znazvu této komunikacni formy ziejmé. M¢éla by vyuzivat Internetu jako
Vv odstavcich vénujicich se Internetu jako zminéné platformé pro umistovani dalSich
komunikacnich forem. V tomto pfipad€ bude velice dulezity vhodny vybér klicovych slov, na
zaklad¢ kterych bude nasledné mozné interaktivni internetovou stranku vyhledat. Konkrétni
ptipady moznych kli¢ovych slov. Smart Home, chytré fizeni domacnosti, interaktivni
internetova stranka, interaktivni Smart Home, Smart Home informace, Smart Home model,
Smart Home funkce, co je Smart Home, co Smart Home umi a dal$i. Dal§i moznosti umisténi
jsou naptiklad odkaz na internetovych strankach vyrobce, obchodnika, montéra ¢i doplnéni
jako pfiloha €asopisu nebo novin, pokud bude vyuzito digitalni formy ¢lanka. Konkrétni

mista umisténi jsou popsana v odstavcich vénujicich se digitalnim ¢lankim.

Vyhodou této formy komunikace je prave jeji interaktivnost tedy nazorné ukazani funkei
feSeni Smart Home, ve kterém si prohlizejici ¢lovék na rozdil od videa, které ho provede
v uréitém sledu, miize sam vybrat oblasti, které ho zajimaji a dle svych preferenci je
prozkoumat jako prvni, pfipadné je nasledné opakovat. Dalsi vyhodou této formy je také to,
ze se nejednd o standardné zabé&hly zplisob predavani informaci a ¢lovéka by mohla prilakat
uZ jen samotna zajimava forma ptedavani informaci, diky kterému by se mohl v podstaté
mimo jiné dozvédét o technologii Smart Home. Dalsi vyhodou, kterou je mozné zminit je i to,
ze respondenti dotaznikového Setfeni si sami tuto formu komunikace zvolili. Lze tedy
ocekavat, ze o ni budou mit opravdu zajem a budou ji vyuzivat. Riziko ztraty finan¢nich

prostiedku, vyvoj a vyrobu néceho, co se ve findle nemusi uchytit je tedy minimalni. Zde 1ze
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také uvést navaznost na nckolikrat zminovanou dalsi osobu. Tim, ze se jednd o ne pfili§
konvenéni pfesto vSak zddanou a zajimavou formu komunikace, mohla by byt velice
pozitivné piijata a jeji ndsledné Sifeni a doporuceni z osoby na osobu by timto mélo byt velice

podpoteno.

Vzhledem k vysledkim dotaznikového Setfeni by tato forma preferované komunikace
meéla mit nejvétsi dosah na mladé vékové skupiny tedy skupiny 18 - 26. Dalsi vyznamny,
1 kdyz jednoznacné mensi dosah, by méla také mit na v€kovou skupinu 50+. Stfedni vékové
skupiny preferovaly zejména jiné formy komunikace. Lze tedy pfedpokladat, ze dosah na
sttedni vékovou skupinu bude v pfipad¢ interaktivni internetové stranky omezeny, avSak

S jistym dosahem lze stale pocitat.

Propojeni této formy komunikace s principy a tématem Primyslu 4.0 spociva jak v obsahu
sdéleni, tak také, jak tomu bylo u digitalnich ¢lankd, v moznosti sdileni, rychlého pieposilani,

Vv moZnosti byt doplitkem néjakého ¢lanku o této tématice.

Jak je naznaCeno na zacatku tohoto tématu, interaktivni aplikace by ve své podstaté
spliiovala vSe vySe zminéné. Jedinym rozdilem, ktery lisi tyto dvé formy komunikace, by tedy
bylo technické feseni neboli zpracovani vSeho vyse zminéného do podoby aplikace tak, aby ji

bylo mozné stdhnout z mist zabyvajicich se poskytovanim aplikaci pro smart zatizeni.

6.3.4  Virtualni model domacnosti Fizené pomoci Smart Home

V tomto konkrétnim piipadé formy komunikace se na zdklad€é dotaznikového Setieni
jednalo o jednu znejzadangjSich forem komunikace. Vzhledem ktomuto faktu ma
Vv navrhované marketingové komunikaci své nezastupitelné misto. Nékteré rysy této formy
jsou podobné s predeslou formou interaktivni internetové stranky (aplikace), avsak virtualni
model domdacnosti fizené pomoci Smart Home by mél byt mnohem detailnéji zpracovan
a svym zpisobem by mél byt alternativou ptredvadéci domadacnosti. Virtualni model

domaécnosti fizené¢ pomoci Smart Home je opét mozné zpracovat ve dvou typech.

e Bézny (typ pro bézné zobrazeni na pocitacich, smart zatizenich a dal$ich zatizenich

toho schopnych)
e Pro uziti bryli pro virtudlni realitu a zafizeni tomu podobnych

Jak je z nazvli mozné odvodit rozdil mezi témito dvéma typy bude spocivat v pouziti

koncové technologie pro jejich reprodukci. Obsah a ucel obou typl je ovSem stejny. Rozdil
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mezi typy je tedy ten, Ze typ pro uziti bryli pro virtudlni realitu a zatfizeni tomu podobnych je
oproti béznému typu jesté o néco vice interaktivni a o néco vice vtahne svého uzivatele do

virtualné nasimulované reality.

Co se podoby tyce, virtudlni model by mél co mozna nejdetailnéji napodobit realné
prostiedi a byt alternativou toho, pokud potencidlni zdjemce o Smart Home nema pobliz
moznost navstivit redlné misto. Vyhodou Vv tomto ptfipadé je, ze si potencidlni zajemce
o feSeni Smart Home ¢i ¢loveék hledajici zakladni nebo i pokro¢ilé informace 0 technologii
Smart Home mutize prohlédnout hned nékolik typti bydleni ¢i moznosti vyuziti technologie
Smart Home jako jeji aplikace v byté, domé ¢i néjaké budoveé. Model by tedy mél umét
nasimulovat v 3D tyto typy obytnych prostor. Clovék by pii prochazeni modelem a to bud’
pomoci Sipek, mysi ¢i dotykl na dotykovém displeji prochazel jednotlivé lokace, které by
bud’to sami reagovaly na jeho pfitomnost urcitym ptrednastavenym stylem nebo by podobné
jako u interaktivni internetové stranky potazmo aplikace byly oznaceny né&jakym prvkem,
ktery by po rozkliknuti podaval pfislusné informace a bylo by pomoci né¢j mozné spustit
ukéazku dané funkce. U modelu by také mélo byt mozné zmeénit dana nastavenim napiiklad to,
ze do domu pfijde navstéva a to z divodu odlisného fungovani urcitych funkci Smart Home,
napiiklad nastaveni svételnych scén. V modelu je také pro zpestfeni nabidky a pro lepsi
pochopeni reagovani systému mozné namodelovat rizné krizové situace, naptiklad vypadek

proudu a reakce Smart Home na tyto situace.

Umisténi této formy komunikace mize byt napiiklad jak na strankach ¢&i profilech
socialnich siti vyrobce, dealera, tak na strdnkach a profilech socialnich siti riiznych €asopisu
a novin. Také mize byt umistén jako pfiloha ¢lanku ¢i skupin na socialnich sitich. VSechny

tyto moznosti jsou detailnéji popsany v podkapitole 6.3.2.

Jak je zminéno v jednom z ptedchozich odstavct, vyhodou virtualniho modelu je zejména
jeho flexibilita. Tedy moZnost prohlédnout si jak technologie Smart Home funguje hned
v n¢kolika raznych typech obytnych prostor, interaktivné je prochéazet, ptipadné akce
opakovat, nastavovat rizné scénafe. Dal§im kladnym bodem je také to, Ze je mozné zapojit
model v ramci jinych komunikacénich nastrojii jako pfilohu napfiklad v ¢lancich ¢i jej vyuzivat
jako samostatny nastroj komunikace napiiklad na strankach vyrobce ¢i kohokoli, kdo
potiebuje sdélit potiebné informace o této technologii. Za vyhodu lze také povazovat to, ze se
jedna o novou, atraktivni a respondenty dotaznikového Setfeni zvolenou formu komunikace.
Lze tedy ocekavat nejen oblibu jejiho uzivani a velkou informaéni hodnotu, ale také snadné

samotné Sifeni Z osoby na osobu praveé z divodu jeji atraktivnosti. Zde lze opét navazat na
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nékolikrdt zminovany pojem dalsi osoby a dilezitosti doporucovani zvolenych
komunikacnich nastroji a jejich zajimavé, atraktivni a presto pro uZzivatele pohodIné
a pochopitelné formy. Za pozitivum je tedy také mozné povazovat, ze ovladani je intuitivni,
tedy pro uzivatele pratelské. Vyuziti této komunikacni formy by tedy mélo byt blizké vétSing

vekovych skupin.

Co se dosahu na segment, tedy na rtizné vékové skupiny tycCe, tak dosah této formy
komunikace by mél byt napiic vSemi vekovymi skupinami. To dokladaji i vysledky
dotaznikového Setieni, ze kterych je patrné, ze virtudlni model domacnosti fizené pomoci

Smart Home m¢l své preferencni zastoupeni vesmés ve vSech vékovych skupinach.

Souvislost a propojeni s principy Primyslu 4.0 spociva jak v tématu Smart Home
samotném, tak v uziti relativné novych technologii a pfistupt pro predavani informaci o tomto
tématu. Také opét s moznosti sdileni, umisténi v rdmeci jinych ndastroji a zdroji informaci,

rychlosti a nezavislosti na vzdalenosti pii predavani informaci.

6.3.5 Predvadéci domacnost

Tato forma komunikace patfici, dle déleni uvedeného Vv této préci, do skupiny hmotnych
komunikacnich kanald. Forma predvadéci domdacnosti byla zastoupena vesmés ve vSech
vekovych skupinach respondenti dotaznikového Setieni, presto silnéjsi preferencni zastoupeni
méla u respondentll nad 35 let véku. V porovnani s ostatnimi, V dotaznikovém Setfeni
nabidnutymi alternativnimi formami komunikace dosahla vétsiho zastoupeni u respondent,
ktefi pojem Smart Home znali. Zde se umistila jako druhd nejpreferovanéjsi forma
komunikace hned za vySe popsanym virtudlnim modelem. U respondentti, ktefi pojem
neznali, byla v ramci preferovanych komunikacnich forem az Etvrtou volbou, avsak i tak
ziskala vyznamny pocet preferenci. V rdmci vhodného komunikovéani technologie Smart

Home se tedy rozhodné jedna o vhodnou a vyuzitelnou formu komunikace.

Predvadéci domécnost je nejredlnéjSim komunikacnim nastrojem smérem k potencialnimu
zakaznikovi, jenz je mozno vyuzit pro piedani informaci a vytvofeni predstavy o Smart
Home. Co se podoby tyce, mélo by se jednat o redlny obytny prostor, ktery je fizeny pomoci
chytrého tizeni domacnosti neboli Smart Home. Do toho by z4jemce o tuto technologii mél
moznost vstoupit v rdmci prohlidky pod vedenim vySkoleného pravodce. Tyto prohlidky je
mozné provadét bud’ jednotliveé, nebo po skupinach a to dle ptani ¢i potieby zajemct o tuto

technologii. Vzhledem k vysoké finan¢ni naroc¢nosti tohoto komunika¢niho nastroje je jeho
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alternativou vytvofeni modelu jedné ¢i dvou mistnosti ve velikostnim poméru 1:1, kde by
seznamovani s technologii probihalo na stejném principu, jako v pfipadé celého obytného
prostoru. Tyto modely by diky mensi naro¢nosti na prostor bylo mozné mit pfimo v misté

prodeje napftiklad v prodejné, showroomu ¢i jakémkoli misté distribuce.

Umisténi tohoto nastroje je limitujici a Siroké Sifeni informaci skrze n¢j také neni zcela
mozné. Tato forma komunikace tedy slouzi zejména k prohloubeni zakladnich informaci,
které bude chtit ziskat vazny zdjemce o tuto technologii, protoze za timto komunikacnim
nastrojem bude muset sam cestovat z diivodu, Ze tento nastroj je pevné spjat se zemi. Tento
nedostatek predvadéci domacnosti by ovSem mél byt vyvazen jejim informacnim piinosem,
ktery by mél byt ze vSech v této praci zminénych moznosti nejredlnéjsi. To, Ze je predvadéci
domacnost pevné spjata se zemi, ve své podstat¢ nebrani tomu, aby byla i komunika¢nim
nastrojem prvniho kontaktu. Timto miize byt zejména pro ty, ktefi se nachazeji v blizkosti
umisténi tohoto nastroje. Nejvetsi prekdzkou tohoto nastroje tedy neni pevné spojeni s danym
mistem, ale vzdalenost mezi timto mistem a zajemcem o danou technologii. V pfipad¢, Ze
vzdalenost mezi mistem a potenciadlnim zakaznikem neni problém, je velice nutné dané misto
patiicné propagovat, aby se povédomi a moznost navstévy takového mista rozsitilo a zajemce

0 tuto technologii védél, Ze existuje a je mozné je navstivit.

Za nejvetsi prednost této komunikaéni formy lze povazovat pravé jeji realistiCnost, a tak
nejvetsi presnost pochopeni technologie Smart Home. Také 1ze zminit zfejmou oblibenost této
formy a to na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setieni, kde byla tato forma velice zadana.
V névaznosti na vySe uvedené lze také uvést to, Ze tuto formu komunikace preferovali
vSechny vékové skupiny, a 1 kdyz nejvétsi preference ziskala u respondentli ve veékové
skuping 35+ lze ocekavat velky dopad na vSechny skupiny, ktery je bohuzel, jak je zminéno
v predeslém odstavci, omezovan vzdalenosti od mista, kde se tato forma komunikace nabizi
od zajemce o technologii Smart Home. Dalsi velikou nevyhodu je vysoka finan¢ni naro¢nost
tohoto komunika¢niho nastroje a to zejména v prvni varianté jeho podoby, tedy v podobé
realného obytného prostoru. Oproti virtudlnimu modelu je také nemozné ménit typy obytnych
prostor. Tato forma komunikace diky svym kladnym i zdpornym strankdm ziskavd pomérné
kontroverzni povahu, kde je tfeba spravné odhadnout pomér mezi finan¢nimi prostiedky,

které¢ by musely byt pro realizaci této komunika¢ni formy vynaloZzeny a pfinosem v podobé¢

vvvvv

V ramci dosahu na stanoveny segment, je tedy mozné piedpokladdat nejvétsi dosah na

vékovou skupinu 35 let a star$i. U mladSich vékovych skupin byla tato moZzZnost také
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zastoupena, ale vétSich preferenci se dockaly jiné alternativni formy komunikace. Jak je
zminéno v pfedeslych odstavcich této kapitoly, G€innd a efektivni komunikace je Castecné
omezena fyzickou povahou této komunikacni formy. Celkovy dosah v porovnani s ostatnimi
navrhovanymi variantami alternativnich komunikacnich forem, lze tedy ocekavat o néco
niz§i. Tento fakt by vSak mél byt vykompenzovan hodnotou informaci, které zajemce
o0 technologii ziska pii prohlidce, kde si v§e miZze v realné situaci vyzkouset funkcnost feseni

V realné situaci.

Propojeni této komunikacni formy s principy Primyslu 4.0 je asi nejvétsi ze vSech
navrhovanych forem, protoze zde se zajemce o technologii Smart Home sam na vlastni kiizi

seznamuje s technologii zaloZenou a fungujici na principech Primyslu 4.0.

6.3.6 Video

Videa jsou dalsi komunika¢ni formou, kterou preferovaly obé skupiny, tedy jak skupina
téch, ktefi pojem Smart Home znali, tak i téch, ktefi pojem neznali. U respondenti, ktefi se
s pojmem setkali, se jednalo o ¢tvrtou nejvice preferovanou volbu alternativniho ziskavani
informaci. U respondentli, ktefi se spojmem nesetkali, se jednalo dokonce o tfeti
nejpreferovanéjsi volbu. Videa obecné nepatii mezi prukopnické metody komunikace, spise
se jedna v dneSni dobé o standardizovanou, pohodlnou a velice pfijimanou formu
komunikace. To také dokladaji odpovédi respondentii z dotaznikového Setieni. Ti sice nehledé
na to, zda pojem znali ¢i nikoliv, video jako formu komunikace poZadovali, avSak v ramci
potadi odpovédi, respondenti nejdrive preferovali méné konvenéni formy komunikace a video
obvykle volili pravdépodobné jako klasiku, az jako jednu z konecnych feseni. Co se vékovych
skupin tyce, nejvice zddané bylo video zejména u mladSich vékovych skupin a také
u vékovych skupin do 50 let. At uz se tedy mize zdat, Ze se video jakoZto komunikaéni
nastroj ¢i zdroj informaci dostavd na svlij vrchol ¢i na ném je, stale ma v komunikacni

strategii své misto, a proto bude v ramci této prace pouzito.

Video by mélo slouzit jak pro prvotni kontakt s technologii Smart Home, tak pro
prohloubeni informaci. Podle toho by také méla byt zvolena jeho obsahova napln. Co se
formy videa tyce, zde je mozné, podobné jako u ¢lankt vyjit z riznych zanrt. Video tedy
muzZe stroze informovat o funkcich a provést divaka modelem ¢i redlnym obytnym prostorem
a upozornovat na funkce ¢i inovace. Toto video mize byt doplnéno o priitvodce prostorem, ¢i
hercem, ktery by hral obyvatele prostoru a na jehoz pfitomnost by domacnost reagovala.

Tento druh videa muze byt doplnén pouhymi popisky v pribéhu videa. V ramci tohoto
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informacniho zdroje ovSem mohou byt zahrnuta také vtipna videa se zapojenim znamych
hercti ¢i komikd, podobné jak tomu ¢ini firma T-Mobile. Tento druh videa by mél v ramci
néjaké vtipné a zaroven bézné domaci Cinnosti upozornovat na automatické funkce Smart
Home, ktera v daném momenté ovSem neni zcela adekvatni. Lze, zde také uzit animovaného
videa, které je alternativou komiksovych ¢lankd. Napad a obsah videa by mél byt podobny
pfedchozimu typu vtipného videa. Zatimco seridzni video by se mélo objevovat na oficialnich
strankéach vyrobcd, distributorti a vesmes ve vice seridznich zdrojich, vtipna videa by mimo to
méla také v idedlnim piipad¢ slouzit jako viral. Zde je opét mozné navazat na mnohokrat

zminovanou myslenku dal$i osoby, tedy fetézového doporuceni a sdileni.

Co se umisténi videi tyCe, jak je naznaCeno v pfedeslém odstavci, videa mohou byt
umisténa na internetovych stankach vyrobcl a distributorti. Zde by méla byt umisténa
zejména videa seriozngjSiho obsahu. Videa s vtipnym obsahem by méla byt sdilena na
také velice usnadni nasledné sdileni a Sifeni videa. Videa je také mozné vlozit do digitalnich
¢lankd jako jejich doplnék.

Za vyhodu videi je mozné povazovat jejich zaziti. Lidé je povazuji za béZzny komunikaéni
nastroj a informacni zdroj. Zejména mladsi vékové skupiny by mély tuto formu jako zdroj
informaci vyhledavat. Za dalsi vyhodu je mozné povazovat skute¢nost, Ze videa nejsou, co do
vyse finan¢nich nékladi, zatézujici a jejich distribuce je proveditelna i zdarma. Obzvlasté
Vv soucasné dob¢, kdy youtubefti, které je mimo jiné do videi také mozné zahrnout jakozto to
prvek Sifeni urcitych informaci danym smérem, vytvéareji velice kvalitni videomateridl
s relativné dostupnym vybavenim. NejvysSim vydajem by tedy mohl byt naptiklad honoraf
herce. Nepopiratelnou vyhodou je také jejich snadné sdileni a umistnéni do dalSich

komunikacnich néstroju.

Co se dosahu na stanoveny segment tyce, diky tomu, Ze videa byla zvolena jako jedna
z velice preferovanych forem komunikace a také diky jejich podstaté jako zazitému
informacnimu zdroji, lze ocCekavat veliky dosah na stanoveny segment a to zejména
u mlad$ich a stfednich vékovych skupin. Dal§im momentem, ktery mliZze podpofit dosah na
segment, je prave vyuziti riznych zanrt videi a zapojeni znadmych tvaii v podobé herct,

komiki, youtuberti a podobné.

Propojeni s principy Primyslu 4.0 spociva mimo obsah opét s moznosti sdileni,
dostupnosti po celém sveté a v navaznosti na to v nezavislosti na vzdalenosti pii predavani

informaci a moZnosti pouZit videa jako dopln€k jiného komunika¢niho néstroje.
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6.3.7 Reklama

Reklama je komunikacni formou, kterd byla preferovana zejména respondenty, ktefi pojem
Smart Home pfedem neznali. U respondenti, ktefi pojem znali, byla reklama také zminéna
jako alternativni forma komunikace, avsak pocet hlast pro jeji zastoupeni byl spekulativni.
Presto byla reklama diky jeji vSestrannosti a mozné vSudypfitomnosti zahrnuta do navrhu

univerzalni strategie.

Reklama miize mit mnoho podob. V této praci budou uvedeny a popsany zejména ty
formy reklamy, které budou slouzit pro prvni kontakt tedy pro ziskani prvotnich informaci

tykajicich se technologie Smart Home.

Co se podoby reklamy tyce, je opét mozné rozdé¢lit ji na fyzickou a digitalni. Do kategorie
fyzické reklamy je mozné zaradit tiSténé prospekty, bannery, polepy na dopravni prostiedky,
billboardy, reklamu v tiskovinach a dalsi prosttedky tohoto charakteru. Do digitalni kategorie
je mozné zatadit reklamu na socidlnich sitich, internetu, internetovych strankach casopisi
a také reklamu v televizi. Tato reklama by méla komunikovat zejména informace prvniho

kontaktu s touto technologii.

Umisténi reklamy bude odpovidat jeji podobé. Co se fyzické formy tyce, je mozné ji
umist'ovat do vetejné dopravy ¢i v ptipad€ polepu pfimo na dopravni prostredky, na zastavky
vetejné¢ dopravy, na stojany na vetejnych mistech, umistovat na budovy, v piipadé letacka
rozdavat na vefejnych mistech ¢i obchodech. Digitalni formu reklamy lze umistovat zejména
na internetovych strankach ¢i socialnich sitich obchodnikt, ¢asopisti, novin nebo v piipadé

hrané reklamy v televizi.

Forma reklamnich sdéleni mize byt opét multizdnrova. Sdéleni mohou mit seri6zni
podobu a to naptiklad v obchodech ¢i odbornych Casopisech. Sdéleni umisténa na vetejnych
mistech, ktera budou cilit na Siroké pole vefejnosti a jejichz hlavnim cilem bude vefejnost
oslovit, by v sobé méla obsahovat piibéh nebo vtipnou zapletku. Zde je mozné se odkazat na
ptredeslou podkapitolu 6.3.6 a inspirovat se napiiklad obsahem a formou reklam T - Mobile
nebo firmy Head and Shoulders, ktera v ramci své nedavné kampané uvefejnila obrazky, ve
kterych zobrazuje tragické situace se sloganem ,,Nékteré véci z Vasi hlavy nedokazeme dostat
ani my“. Podobné myslenky je mozné vyuzit jak ve zminéné tragické varianté, tak naopak
v komické roving. Inspirovat se je také mozné napady a myslenkami zminénymi v kapitole
6.3.6. Podoba a obsah reklamnich sdéleni by mély byt shodné jak pro fyzickou, tak pro

digitalni podobu reklamnich sdéleni.
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Vyhodou této formy komunikace je velky dosah na potencialni zdjemce o tuto technologii
a také pro seznameni s touto technologii. V pripadé digitalni formy, pomineme-li televizni
reklamu, je mozné vyuzit odkazli na ostatni formy komunikace a také vyuzit jejich rychlého

sdileni.

Na zakladé odpovédi respondenti v dotaznikovém Setieni se ukazalo, ze nejvétsi dopad by

reklamni sdéleni mohlo mit na nejmladsi vékovou kategorii respondentt, kategorii 18 -26 let.

Propojeni s principy Primyslu 4.0 spocivd mimo obsah opét s moznosti sdileni,
dostupnosti po celém svété a v ndvaznosti na to v nezavislosti na vzdalenosti pii pfedavani

informaci a moznosti pouziti reklamy jako dopliiku jiného komunika¢niho nastroje.

6.4 Zasazeni komunikacnich forem do konceptu univerzalni strategie

V této kapitole jsou shrnuty predeslé informace a jsou zasazeny do celkového konceptu
stanovené komunikacéni strategie. Pro vétsi piehlednost je zpracovana tabulka 1, v niz jsou

uvedeny formy komunikace a jejich obsahové sdéleni pro jednotlivé vékové skupiny.

V navaznosti na informace uvedené¢ v kapitole 6.1 jsou vSechny vySe zminéné
komunikacni kandly a nastroje nastaveny tak, aby jejich dosah byl maximalni vzhledem
k definovanému segmentu. Jejich Cetnost, riznorodost a stylova rozmanitost by mély zajistit
dostate¢né mnozstvi bodu, po jejichz spojeni by méla vzniknout dostatecné velka informacéni
sit’, ve které by potencialni zakaznik ¢i ndhodny ¢lovék mohl ziskat informace o technologii
Smart Home. Vzhledem k faktu, ze povédomi o technologii Smart Home je na zakladé¢
dotaznikového Setteni ptiblizn€ 50%, je tomu podfizena i obsahova forma komunikovanych
sd€leni. U té je mozné vénovat specidlni pozornost ekologickym a technologickym faktiim,
protoze se jedna o fakta, na které by mél segment nejvice slySet. Toto je podloZzeno vysledky
provedeného dotaznikového Setfeni. Velmi dillezitym momentem se také ukazalo byt to, Ze je
dilezité jednotlivé komunikacni kanaly a nastroje konstruovat tak, aby byly nasledné na
zéklad¢ pozitivniho dojmu doporucovany dalSim osobdm. To by opét mélo vést
k samovolnému rozsifovani zminéné informacni sité. Kone¢na volba komunikaénich kanali

a nastroju a také jejich findlni podoba jsou pak zavislé na vybéru firmy samotné.

Nasledujici tabulka 1 uvadi preferované formy komunikace u jednotlivych veékovych

skupin stanoveného segmentu. Uvadi také obsah sdéleni jednotlivych forem komunikace.
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Tabulka 1: Preferované formy komunikace u jednotlivych vékovych skupin a jejich obsah

Vékova skupina Preferovana forma komunikace Obsah sdéleni
18 - 26 e Internet Platforma pro k. néstroje
e Clanky 1 kontakt + prohl. Inf.
e Interaktivni internetova stranka 1 kontakt
e Virtualni model Smart Home 1 kontakt
e Piedvadéci domacnost 1 kontakt
e Video 1 kontakt + prohl. Inf.
e Reklama 1 kontakt
26 - 35 e Internet Platforma pro k. néstroje
e Virtualni model Smart Home 1 kontakt
e Piedvadéci domacnost 1 kontakt
e Video 1 kontakt + prohl. Inf.
35-50 e Internet Platforma pro k. nastroje
e Virtualni model 1 kontakt
e Video 1 kontakt + prohl. Inf.
50 - 65 e [nternet Platforma pro k. nastroje
e Clanky 1 kontakt + prohl. Inf.
e Interaktivni internetova stranka 1 kontakt
e Virtualni model 1 kontakt
e Predvadéci domacnost 1 kontakt
65-75 e Predvéadéci domécnost 1 kontakt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1 prehlednou formou shrnuje jednotlivé vékové skupiny stanoveného segmentu
a jejich preferované formy komunikace v¢etné obsahového zaméteni. Z tabulky 1 je patrné, Ze

na nejmladsi vékovou skupinu piisobi veskeré formy komunikace. U ostatnich vékovych
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skupin jsou jednotlivé formy komunikace vice selektované. Jednotlivé komunikacni formy

jsou detailné popsany v jednotlivych podkapitolach kapitoly 6.3.

6.5 Finan¢ni vyjadieni

Vzhledem Kk faktu, Ze popisované komunikaéni formy maji rozdilné¢ vlastnosti
a charakteristiky a také ke skute¢nosti, ze finalni vybér konkrétnich komunika¢nich kanalu,
nastroji a jejich podoby zavisi na konkrétnim rozhodnuti dané firmy, je vycisleni celkové
¢astky velice obtizné. Naptiklad v pfipad€ zvoleni ¢lanki ¢i mensi reklamni kampané budou
naklady na komunika¢ni kampan mnohem nizsi, nez pfi volb¢ interaktivni internetové stranky
¢i virtuadlniho modelu Smart Home, kde je nezbytné pocitat s ndklady spojenymi s vyvojem
danych komunikaénich néstrojii. V ptipad€é volby televizni reklamy ¢i videa se zndmym

hereckym obsazenim a také v zavislosti na vysilacim ¢ase mohou byt naklady velmi vysoké.

Vysledna volba, v této praci navrzenych komunikacnich kanala a nastroju, tedy zavisi na
finan¢nich moznostech daného podniku. Z tohoto diivodu a také na zakladé faktu, ze
spoluprace s ABB byla ze strany spolecnosti ukoncena, je doporuceno finan¢ni vyjadieni
konkrétni komunika¢ni kampané zpracovavat az poté, co bude znama vySe financ¢nich
prostiedkil, které mize dand firma na volbu navrzenych komunikacnich kanald a nastroja
vynalozit. Finan¢ni vyjadieni je tedy doporuceno zpracovavat jako samostatnou cCast, kterad
bude vychdzet z potfebnych daji. Z tohoto ditvodu neni v této praci konkrétni financni

vyjadieni stanovené univerzalni strategie zpracovano.

6.6 Uloha marketingu v novém technologickém prosti‘edi Primyslu 4.0

Vzhledem k tématu této prace, tedy tiloha marketingu v novém technologickém prostiedi
Priimyslu 4.0, 1ze na zdklad¢ poznatkl ziskanych v této praci odhadovat néasledujici. Zmény,
které s sebou ctvrtd primyslova revoluce pfinese, a to at’ uz zmény ve vyrob¢, povaze
spotifebniho zbozi ¢i v samotném chovani spolecnosti a zivotnim stylu, bude pro firmy vzdy
zachovana nutnost tyto analyzovat, komunikovat, né¢jakym zptisobem na tyto zmény reagovat.
Uloha marketingu by tedy méla zistat nezménéna. Marketing by mél zistat podpirnou
¢innosti firem a podnikd, pomahat jim pii analyzovani a pruzkumech trhu, v komunikaci se
zakazniky a vefejnosti, podpofe prodeje vyrobkd a dalSich Cinnostech. S postupem casu je

mozné oc¢ekavat zmény, napiiklad v podob€ zmén komunikaénich kanali a nastrojii, podobné
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jako tomu bylo naptiklad s nastupem socialnich siti. Lze vSak ocCekavat, ze soucasna tloha

marketingu, tedy jeji podstata, zlistane zachovana.

Vzhledem Kk této praci je mozné ulohu marketingu v souvztaznosti s technologii Smart
Home, jakozto zastupcem technologii fungujicich na principech Primyslu 4.0 stanovit
nasledovné. Jelikoz se v této praci jednalo o nastaveni vhodné marketingové komunikacni
strategie, pro jejiz spravné stanoveni bylo nutné provést marketingovy vyzkum, bylo tlohou
marketingu pravé zminéné provedeni vyzkumu, zjisténi podkladovych informaci, na jejichz
zéklad¢ byly navrzeny komunikacni kanaly a nastroje pro rozsifeni povédomi o technologii
Smart Home. Takto je tedy mozné vnimat jednu z moznych aplikaci marketingu v novém

technologickém prostedi Pramyslu 4.0.
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ZAVER

Vhodné zvolend marketingova komunikacni strategie je v soucasnosti, kdy spolecnost stoji
na pokraji ¢tvrté pramyslové revoluce, kde se ocekévaji velké spolecenské zmény velmi
dilezitym prvkem fungovani firmy a to jak pro interni komunikovéni informaci
zam¢stnancim, tak pro externi komunikovéani informaci potencidlnim zakaznikim firmy.
Prvni cast diplomové prace se tedy zabyva vysvétlenim zdkladnich teoretickych pojmu
tykajicich se Primyslu 4.0, marketingového vyzkumu a komunikace. Dalsi ¢ast je zaméfena
na charakteristiku spolec¢nosti ABB a jejiho feSeni chytrého fizeni domacnosti. Nasledujici
¢asti prace jsou zaméfeny na provedeni marketingového vyzkumu, na jehoz zaklad¢ jsou
vV ramci komunikaéni strategie navrhnuty komunikacni formy a jejich podoba. Vysledkem
jsou doporuceni pro moznou volbu vhodné marketingové komunikacni strategie jak pro

spole¢nost ABB, tak pro jiné firmy ptisobici na B2C trhu.

Cilem této diplomové prace bylo popsat nové prostiedi trhu, ktery je ovlivnén

novymi technologiemi a pristupem k zakaznikovi v ramci Priimyslu 4.0.

Vysledkem prace je zjiSténi preferovanych forem komunikace ohledné technologie Smart
Home ziskanych na zéklad¢ dotaznikového Setteni. Na zaklad€ téchto zjisténi byla navrzena
konkrétni podoba komunika¢nich kanald, nastroji a ur€eni univerzalni komunikacni strategie
za Ucelem co nejvétsiho rozsireni povédomi o technologii Smart Home. DalSim zjiSténim také
byla tloha marketingu vzhledem ke Smart Home jako technologii vychazejici z principl
Primyslu 4.0. Vlastnim pfinosem pro firmu ABB, ktera spolupraci ukon¢ila, ale i tak ji tato
prace bude nabidnuta k dispozici, ¢i pro jiné firmy zabyvajici se timto tématem, jsou navrhy
podoby jednotlivych komunikacnich kanalli, nastroji a také navrh univerzalni komunikacni

strategie.
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Priloha A

Dotaznik slouzici ke sbéru dat pro navrh marketingové komunikace.

25 4 2018 yzkum o povédomi vefejnosti o Smart Home

Vyzkum o povédomi verejnosti o Smart Home

yzhum je zaméfen na chytré fizeni domacnosti Smart Home. Zjisténé udaje budou wyuZFity v
diplomové praci. Dotaznik je anonymni. Prosim Vas o vypinéni véech polofek dotazniku.

Dékuji za spolupraci
Bc. Tomas Kracik - Fakulta ekonomicko-spravni, Univerzita Pardubice

*Pavinné pole

1. 1. Znate pojem Smart Home respektive chytré fizeni domacnosti? *
Oznadte jen jednu elipsu.

) Ano Pfeskodte na ofdzku 2.

) Ne Preskofte na otdzky 9.

Smart Home

2. 2. Jaké funkce by podle Vas meél Smart Home mit? (Vyjmenujte max. 5 funkci) *

3. 3. Mate jiz néjaké prvky Smart Home doma? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

1 Ne

) Mevim jisté

4.4, VyuZil{a) byste Smart Home? *

Oznacte jen jednu elipsu.
7y Ano
:_ He

5. 5. Vnimate Smart Home positivné nebo negativné? *
Oznadte jen jednu elipsu.
_ Positivné (Nemam obavu ze zavislosti na technologiich, ztraty soukromi, negativniho
dopadu na spoletnost)
(") Negativné (Mam obavu ze zavislosti na technologiich, ztraty soukromi, negativniho

i,

dﬁp;iﬂu na spoletnost)

Komunikace

hitps:lidocs google_comiforms/d/ 1 4 OBXNHL czKPchbet Dedug SwEyNdT 15-wiW SmmvDaBlliedit

Zdroj:Vlastni zpracovani



25,4 2018 Wyzkum o povedomi vefejnost o Smart Home

6. 6. Kde jste se o Smart Home dozvédél(a)? *
Zaskitnéte viechny platné moZnosti

[] Cianek
|:| Intermet
|:| Jin osoba
[ | Obehodnik
[ | Reklama

|:| Jing:

7. 7. Vyhovoval Vam zpusob sdéleni informaci z téchto zdroja? *
Oznacte jen jednu elipsu.

' f Ano (Dokazal(a) jste si na zaklads zdroje vytvofit obrazek o tom co Smart Home je a jaké

b

jsou jeho funkee)

. “* Castefnd (Na zakladé zdroje jte byl schopen(a) vytvoiit si pouze éastefny obrazek o
Smart Home)

8. 8. Jaké dalgi formy piedavani informaci o Smart Home byste uvital{a)? *
Zaskitnéte viechny platné moZnosti

[ | interaktivni intemetove stranky

[ ] Interaktivni aplikace

|:| Virtudlni model domacnosti fizené pomoci Smart Home
|:| Pfedvadéci domacnost

[ ] video

|:| Email

|:| Radio

|:| Jiné:
Preskocte na otazky 11.
Komunikace

9.9, Uvital(a) byste informace o Smart Home? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Y Ano

) Ne

hitps:lidocs. google. cormforms/d! 4 QBXNHL czK Pt Dedug SwEyMNGT 1.5-wiWSmmMvOaBDiedit

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10. 10. Jaka forma sdéleni by Vam wyhovovala? *
Zasgkrinéte vEechny platné moZnosti

Clanek

Internet

Obchodnik

Reklama

Radic

Interaktivni intemetova stranka
Interaktivni aplikace

HOooooodd

Wirtudlni model domacnosti fizene pemoci Smart Home
[ ] Predvadéci domacnost

|:| Video

Nékolik udaju o Vas

11. 11. Jaké jsou vase konicky? *
Zagkrinéte viechny platné moZnost

[ ] sport

[ ] Kultura

[] Kutilstvi

[ ] PC hry! Intemnet

|:| Jing:

12.12. Jake jsou Vase preference Zivotniho stylu? *
Zaskrinéte viechny platné moZnost

|:| Technologickeé (Docenite technické fedeni a nabizené funkce)

|:| Eco (Docenite minimalni zatiZeni prirody, obnovitelng zdroje, zdravi Zivotni styl)
|:| B&Zny ufivatel (Docenite fefeni, které Vam usnadni Zivot)

|:| Milovnik novinek (Docenite to, Ze dané reseni ¢i produkt viastnite diive neZ ostatni)
|:| Klasik (Nechcete byt zavisly(a) na technologiich)

13. 13, Jaké je Vase pohlavi? *

Oznacte jen jednu efipsu.
) Muz
() Zena

hitps: ldocs. google.comforms/d 1 QB XNHLezKPeMet Dedug SwEyMNdT 1 5-wiW SmmMvCaBDVedit

Zdroj: Vlastni zpracovani



25.4. 2018 Wyzkum o povédomi vefejnosti o Smart Home:
14 14. Jaky je vas VEk? *
Oznadte jen jednu elipsy.
() 18-26
() 26-35
) 35-50
) 50-85
() 85-75
() T5avice

15. 15, Jaky je prijem Vagi domacnosti (v tis. K&/ més.,)? *

COznadte jen jednu elipsy.

() o-15

) 15-22

() 22-40

() 40-60

() 60-80

) s0-100

() 100 a vice
Pougiva technokogii
. Google Forms

hitps:/idocs. google_comforms/d/ | 4 OB XNHLczKP chhet D=dvg SwEyNdT 15-wiWSmmMvDaBliedit

Zdroj: Vlastni zpracovani
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