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Resumé

Pro vytvotfeni mého maturitniho projektu jsem oslovila firmu Chytré Domdacnosti s.r.o.
Tato firma je zaméfena na zapojovani produktli pro usnadnéni a zrychleni chodu vSech

domacnosti.

V tomto projektu uvedu obecné informace o vSech mnou pouzitych marketingovych i
grafickych metodach. Cilem mého projektu je pojem marketing vysvétlit a ukdzat mé
zpracovani pro mnou zvolenou realnou firmu, tak aby to pochopil i ¢lovek absolutné neznaly

v oboru marketing.

Tato prace obsahuje dvé casti. Teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti uvadim vSechny
pottebné informace, co se marketingu tyce (napiiklad: STDC model, SWOT analyza, SEO,
PPC, kampan¢ a tak dale).

V ¢asti praktické rovnéz uvadim informace, které by mohly danou problematiku ctenafi
osvétlit, s tim rozdilem, Ze zde uvadim 1 urcité ¢asti postupu a popisuji mé mysleni a co me
vedlo k jednotlivym feSenim. Do mé prace jsem rovnéz vlozila 1 ukazky mého grafického

zpracovani.

To create my graduation project, I approached the company named Chytré Domécnosti.
This company is focused on connecting systems to facilitate and speed up the operation of all
households.

In this project I will provide general information about all the marketing and graphic tools I
used. My project aims to explain the concept of marketing and show my processing for my
chosen real company, so that even a person absolutely unfamiliar with the concept of marketing

will understand it.

This work contains two parts. Theoretical and practical. In the theoretical part I present all the
necessary information regarding marketing (for example: STDC model, SWOT analysis, SEO,
PPC, campaigns, etc.).

In the practical part, I also present information that could shed light on the issue to the reader,
with the difference that here I also present certain parts of the procedure and describe my
thinking and what led me to individual solutions. I also included examples of my graphic design

in my work.
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Teoreticka ¢ast

1. Marketing

Na zacatku celé marketingové prace a jejich ¢asti by autorka chtéla nejdiive rozebrat co to

vlastné marketing je a k ¢emu slouzi.

1.1 Co je to marketing?

Marketing se zabyva uspokojovanim potieb zakaznika. V piipadé, ze chceme néco prodat
(produkt ¢i sluzbu) musime znat potieby nasich zdkaznikd, jaké problémy v naSem okruhu fesi
a jak jim zrovna my muzeme pomoci. Musime také védét, jak pfesné jim nas produkt

poskytnout, aby se o ném vitbec dozvédéli a poté s nim byli spokojeni. [1] [2]
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1.2 Definice marketingu

»Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktli a hodnot.” [2]

— Philip Kotler (nejzndméjsi a nejuzndvanéjs§i guru marketingu, autor mnoha

marketingovych knih, obdrzel n¢kolik ocenéni) [3]

,Cilem marketingu je co nejlépe poznat zdkaznika a porozumét mu, aby se produkty nebo
sluzby prodavaly sami.* [2]

— Peter Drucker (zakladatel moderniho managementu, filozof a ekonom) [4]

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potieb a ptrani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajiStujicim
splnéni cil organizace.* [2]

— Jaroslav Svétlik (Cesky autor vice nez 20 publikaci, vyznamna osobnost ¢eského
marketingu) [5]
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1.3. Historie marketingu

NejspiSe bychom ftekli, ze marketing je novodoby vyraz a zacal existovat napiiklad
s ptfichodem mobilnich telefonti ¢i velkych firem. Ale podstata marketingu tu byla uz v Egypté
a Mezopotamii. I v této dob¢ potiebovali lidé néjak presveédcit jejich zdkazniky, aby si koupili
prave jejich vyrobky. Potiebovali rovnéZz své zbozi néjak odlisit. Proto se zacali objevovat na
vyrobcich jakési symboly, které urcovali, kdo je vyrobil. Diky tomu se rozdélovala kvalita, cena
a také poptavka. OvSem v této dob¢ si femeslnici nemohli pronajmou billboard a ukazat jejich
ak¢ni ceny. Museli si vystacit jen s mluvenym slovem. Doufat, Ze jejich vyrobky udélali

zakaznikovi takovou radost, Ze je bude doporucovat dal$im lidem.

Velkd zména pfisla az s vynalezem knihtisku, ktery chod prodeje opravdu zrychlil. Datum
vyndalezu knihtisku se odhaduje kolem roku 1440. Prvni noviny vySly ovSem az v roce 1605.
Lidé brzy zacali pouzivat pro svlij prodej slova psaného. V 18. stoleti zacaly noviny obsahovat
1 placenou inzerci. Zakaznici potiebovali k uspokojeni jejich potieb stale vice a vice véci, a to
si zadalo revoluci. V 19. a 20. stoleti se zacalo objevovat uz ptimo slovo marketing. Poptavka
rostla a rostla. Zacal se vyvijet marketing, jak ho zndme dnes. V této dob¢ se zacala objevovat
prvni velka jména, jako naptiklad Henry Ford nebo Tomas Bat’a. Tito panové velmi k revoluci

marketingu piispéli a doted’ zlistdvaji mnohym lidem inspiraci. [1] [2]

1.4. Marketingové nastroje

Marketingové nastroje nam slouzi pravé k urCeni potiteb zékaznika a jejich feSeni. Bez
vyuziti vétSiny marketingovych nazoriti by se nam nase produkty ¢i sluzby prodavaly velmi
tézko. Potiebujeme, aby se zédkaznik o nasi nabidce dozvéd¢l k ¢emuz ndm naptiklad pomiize
webova stranka. Letacek, ktery zakaznik mtize dostat do schranky. Vizitka, diky které nas miize
zakaznik znovu kontaktovat anebo napiiklad billboard, ktery nas potencialni zdkaznik urcité

nepiehlédne.
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2.Hlavni cile firmy

Na zacatku, nez se pustime do n¢jaké prace v marketingu, je vzdy prospésné si nejdiiv
ujasnit ¢eho chceme dosdhnout a kam bude prace sméfovana. Je poté rozdil, jestli se jedna o
zacinajici firmu, a cilem je nejdiive rozsitit povédomi o firm¢ nebo se firma na trhu nachazi uz
dlouho a jen ji klesa klientela. Mzeme si diky cilim firmy také ovéfit, jestli za ur€enymi cili

sméiujeme a po urcité dobe, jestli jsme jich opravdu doséhli.

K urceni cilit ndAm pomaha takzvand pomticka SMART nebo také SMARTER.

® S — Specific (Konkrétni)
e M — Measurable (Mg¢fitelny)

e A — Achievable (Dosazitelny)
o R — Realistic (Realisticky)

o T — Time-bound (Ohrani¢eny v Case)

e E — Evaluable (Hodnotitelny)

e R — Reevaluable (Opakované hodnotitelny)

[6][7]

T —
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2.1. Vyuziti metody SMARTER pro firmu Chytré domacnosti s.r.o.

KonKrétni cile

Jedna se o firmu v Gplném zacatku bez podnikatelské historie. Proto je specifikace cile
tvorby marketingového planu velmi prosta. Cilem je zvySeni povédomi o znacce, budovani
povédomi mezi potencidlnimi zékazniky a ziskéani klientely. V ramci marketingového planu
bude vyuzito marketingovych ndstroji ze vSech odvétvi, aby bylo cilti dosazeno v predem
definovaném casovém obdobi. Pfi prvnim setkani s firmou, si autorka jako prvni dilezity cil

stanovila grafickou préci, aby firma mohla co nejdfive oslovovat zdkazniky.

V grafické ¢asti byly stanoveny tyto cile:

Logo

Web
Socialni sité
Vizitky
Letacky
Bannery

o O O O O ©°

T —
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Dale nasledovala ¢ast marketing. Marketingovou ¢ast zacala autorka tvofit spole¢né s ¢asti

grafickou. Nemusi to byt pravidlem, ale je snazsi, kdyZ je naptiklad vytvorena cilova skupina

a persony, pro praci na webu nebo dalSich propagacnich materialech. Tato firma jest¢ neméla

zadny kontakt s klientelou, proto nejsou v marketingové ¢asti uvedeny zadné méftitelné hodnoty

z pocatku spoluprace.

V marketingové ¢asti autorka vytvori:

o 0o o o o o o o o o o o

analyzu konkurence

GAP analyzu

navrh klicovych slov — SEO, PPC
navrh textl na stranky — copywriting
persony

STDC model

SWOT analyzu

cilovou skupinu

hlavni cile firmy

vyuziti marketingové komunikace
marketingovy mix

navrh kampani

12 L
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V dalsi ¢asti jsou uvedeny méfitelné cile a jejich Casova osa. Pfi vytvaieni téchto cil se
autorka zamyslela piedné nad jejich dosazitelnosti, aby nebyly zbyte¢né nastaveny az pfilis

vysokeé cile:

Konkrétni cile si autorka stanovila i jako zadani svého maturitniho projektu. Firma na zacatku
spoluprace sdélila, Ze by se méla rozebihat spolecné s autorkou. Autorka si tedy cas na
vypracovani cili stanovila sama. Na cely projekt od A po Z bylo tedy sedm mésict. Za tuto
konkrétni dobu bude hotova veskera vySe uvedena graficka prace a také marketingova cast.
Jako prvni a hlavni méftitelny cil autorka stanovila ziskani zékaznikti pouze pomoci uvedenych
polozek (zatim bez spusténi kampani) v databazi alesponi 1 000 zakaznikl. Tohoto cile by firma
chtéla dosdhnout do tii mésicti po odevzdani projektu. V této dobé¢ bude na 100 % kazda
polozka splnéna a ptijde to jako po masle. V dalSich ¢astech projektu autorka popisuje veskeré
polozky, které byly stanoveny jako hlavni cile firmy, a i maturitniho projektu. V maturitni préaci

je tedy uvedeno, jak bude jednotlivych cilti v poc¢tu zdkaznik dosazeno.

K -
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3.Cilova skupina

Urceni cilové skupiny je dulezitou ¢asti na za¢atku marketingové strategie. Spravné urceni
cilové skupiny ndm v budoucnosti mize uSetfit spoustu prace. Tato ¢ast marketingovych
nastroji ndm jasn¢ vyclefluje naSe potenciondlni zakazniky, na které budeme nasi
marketingovou strategii cilit. Ur¢ime si zde misto, v€k, pohlavi, vzdélani, spoleCenské

postaveni a zivotni styl. [Lit.1]
Definice:

»dpecificka skupina lidi na cilovém trhu, které chceme prosttednictvim reklamy dorucit klicové

marketingové poselstvo.” [§]

— Philip Kotler (nejznaméj$i a nejuzndvanéjsi guru marketingu, autor mnoha

marketingovych knih, obdrzel n¢kolik ocenéni) [4]

3.1. Cilova skupina pro Chytré domécnosti s.r.0.

Sluzby a produkty co tato firma pouzivé, zajiméa dnes spoustu lidi. Kazdy si pfece chce
ulehcit zivot a soustfedit se na co nejméné véci to jde. A pokud ¢lovék zrovna nemé dostatek
financi (nebo nevidi hodnotu v produktu), jedna se minimélné o velkou zajimavost. Je az
neuvétitelné, co dnes miize clovek jen za pomoci aplikace v telefonu vytvofit. Jelikoz na webu
bude umistén taktéz i blog, kde lidé budou mit moznost podivat se na budoucnost chytrych

domacnosti a na dalsi riizné zajimavosti, bude moznost zaujmout Siroké pole ¢tenaia.

Cilova skupina bude uréena pro opravdové zajemce, u kterych je vétsi pravdépodobnost, ze by

o tyto sluzby a produkty méli zajem.

Misto

Zatim tato firma sice nema kamennou pobocku, ale je mozné, Ze bude doplnéna po zjisténi
moznych prondjmui nebytovych prostor v okoli Pardubic. Volba je tedy pomérné jasna, jelikoz

zameéstnanci bydli v Pardubicich.

Proto bylo uréeno: Pardubice + 80 km (dojezd autem po CR).

4 L
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Pohlavi (Gender)

Jako prvni by cilova skupina firmy méla obsahovat vétsi procento muZzi. Neni pochyb o tom,

ze by byly Zeny nadsené z pomocnika v domdacnosti, ale piece jen by to nejspiSe zatfizoval muz.

Nebude to o tolik vétsi rozdil (v procentech autorka uvedla 60% muzi, 40% zeny).

Vék

Je jasné, Ze chytrou domacnost si z finan¢nich diivodi nemuze poftidit kazdy. Tento bod
autorka zvazovala hlavné pii navrhu socidlnich siti. Na socidlnich sitich se hodné vyskytu;ji
mladsi lidé (13-20 let). Je jasné, Ze studenti o tyto produkty nebudou mit takovy zédjem, ale
alespofi by mohly néco podobného zminit napiiklad pfed rodi¢i nebo zndmymi. Néco ve smyslu
jako ,,Hele mamko, mam na instaci video, kde pan nemusi vstavat z gauce, aby si zhasnul, ale

udé¢la to pies appku. To je cool.”.

Je ale jasné, ze podobné situace nebudou zahrnuty do cilové skupiny, proto budou vynechéani
praveé studenti do 24 let. A na druhou stranu je také hloupost oslovovat osoby starsi, takze

maximalni hranici je ur¢ena do 50 let. (Pficemz klicovy vék je od 27 do 40 let).

Vzdélani

V tomto bodu se bude zamétovat na obor (ne UpIné na dosazené vzdélani). Zrovna v této
oblasti bude firma oslovovat hlavné osoby zabyvajici se IT. Odbornici si mohou chytrou
domécnost nastavit sami, ale komu by se to chtélo délat, kdyz si mohou zavolat na pomoc firmu

a dale se o to nestarat.

Nebudou vsak vylouceny osoby, které se I'T nezabyvaji. Jsem si jistd, ze se najdou lidé, ktefi si

chytrou domacnost potidi, 1 kdyz je tieba tento obor vlibec nezajima.

Spolecenské postaveni & Zivotni styl

Jak jiz autorka uvedla, bude se zamétovat na osoby s vyS$im platem, jelikoz se nejedna o

nejlevnéjsi zalezitost.
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4.Persony

Kdyz jiz byla vytvotena cilova skupina a mame tedy uz povédomi o tom pro koho je firma
uréend, bude sestaven modelovy piiklad. Persona. Vytvofime si neredlnou osobu, kterd by
zrovna potiebovala sluzby této firmy. Tento krok nam nejpresnéji ukaze, pro koho je zrovna

firma urcena a jak by mohl vypadat jeji zakaznik.

Definice:

Pojmem persona se rozumi fiktivni profil osoby, kterd ptedstavuje idealniho uzivatele

produktu ¢i sluzby a piijemce marketingového sdéleni. [9]

4.1. Persony pro Chytré domacnosti s.r.0.

Persony byly vytvoifeny dle pfedem urcené cilové skupiny. Pii tvorbé grafickych podklada
pro firmu, ¢i tvorbé kampani se budeme autorka zamétovat na tvorbu obsahu praveé pro tyto
persony. Jako persony byly vytvofeny dva protiklady. Zena stiedniho véku bez zavazki a

mladsi muz, ktery uz zalozil vlastni rodinu.
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Persona 1.

Alice Novakova

Vék: 42 let

Lokalita bydlisté: Pardubice

Rodina: Rozvedena

Zajmy: soc. sité, sport, uméni

Pratelé: kolegové z prace, ptatelé z riznych kurzi
Prijem: 52 tis. ¢istého mésicné

Jeji problém: Alice se zamétuje hlavné na kariéru a uz dlouho ji ldkala nabidka chytrych
technologii. SlySela o nasi firm¢ od svych pratel, kterym se naSe firma velmi zamlouvala.
Rozhodla se zjistit vice a pieje si o nasi firmé a tomto odvétvi udé€lat lepsi obrazek, proto

kontaktovala tuto firmu.

NaSe reSeni: S pani Novakovou si domluvime schtizku, na které zodpovime veskeré dotazy.
Nabidneme ji naSe produkty a sluzby. Pokud bude mit pani Novakova z4jem, zadame ji do

databaze a pokusime se jeji zakdzku vyftidit co nejdiive. OBR. 1 PERSONA, ZENA
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Persona 2.
Ale§ Matéjicek
Vék: 32 let

Lokalita bydlisté: Hradec Kralové

Rodina: Zenaty + dcera 1 rok, syn 5 let

Zajmy: prace, posilovna, sport, golf, coaching, business, cestovani, uméni
Pratelé: kolegové, ¢lenové golfového spolku

Prijem: 96 tis. ¢istého mésicné

Jeho problém: Pan Mat¢jicek jiz smart home produkty pouziva. Nebyl vSak spokojen s firmou,
kterd mu chytrou domacnost zafizovala. Rozhodl se proto kontaktovat novou firmu, kterd mu

pomtZze s problémem u starych produkti a doporu¢i mu i néjaké nové.

Nase reSeni: Co nejdiive pfijedeme k panu Matéjickovi domt a podivame se jaké produkty
pouziva. Pokud je nebude chtit nahradit pokusime se o jejich opravu. V pfipad¢ vaznéjsiho
problému poradime, jak postupovat a navrhneme nové produkty, kterymi by se daly ty zastaralé
nahradit.

OBR. 2 PERSONA, MUZ
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5.STDC model

STDC model nam popisuje vztah k nasemu zakaznikovi. A jak bychom se méli spravné
v jednotlivych situacich chovat, abychom zakaznika naldkali, prodali mu zboZi a nasledné si ho
udrzeli, aby nas mohl v budoucnu znovu kontaktovat (aby s ndmi mél také dobrou zkuSenost a
tteba nas 1 doporucil). [10]

e S—SEE (Videét)
o T-THINK (Myslet)
eD-DO (Udg¢lat)

e C—CARE  (Staratse)
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5.1. Popis jednotlivych fazi

SEE

Zékaznik ma né&jaky problém nebo potiebu. Hleda jeho fesSeni. V této fazi lidé o firmeé nemayji
ani tuseni, jen se rozhliZeji po nejlepsi nabidce pro vyfeseni jejich situace. Snazime se tedy co

nejvice zaujmout Sirokou klientelu a ptilakat co nejvice zakaznika.

THINK

Zakaznik uz se na trhu porozhlédl a rozhoduje se jaky produkt by si od jaké firmy mohl
zakoupit. V této fazi se soustfedime hlavné na zodpovézeni vSech otazek, co na nés zdkaznik

ma a poskytnuti mu co nejvice informaci, aby se rozhodl praveé pro nas.

DO

Zékaznik je pro koupi jiz rozhodnut, ale nent si jisty firmou (ma naptiklad vybrané dvé firmy
a nevi ktera z nich bude nejlepsi volbou pro vyfeseni jeho problému). Snazime se zakaznika

presvédcit pro koupi naSeho produktu a udélat mu ndkup co nejsnadnéjsi a nejpohodIngjsi.

CARE

Zékaznik si produkt zakoupil pravé u nasi firmy. Snazime se abychom si se zékaznikem
udrzeli dlouhodoby kontakt, aby se nestalo, Ze by pteSel ke konkurenci. Stardme se o néj a
davame mu po n¢jakém cCase védet, ze se na nds v piipadeé potieby miize znovu spolehnout.

(Vérnostni vyhody, bonusy, emaily, poutavé nabidky). [Lit.4] [10]
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5.2.STDC model pro Chytré domécnosti s.r.o.

SEE

V této fazi bude ucelem snazit se zdkaznika zaujmout a upozornit na existenci této firmy.
Bude kladen dlraz hlavné na web, kvalitu a design jeho obsahu, ktery se bude postupem casu
pridavat (v budoucnosti naptiklad taktéz napiiklad reklama v TV nebo radiu). Pii tvorbé webu
je dilezité spravné zvolit kli¢ova slova a vhodné pouZit tato slova i na webu firmy, aby se ve

vysledcich vyhleddvani umistil web co nejvyse a zakaznik si téchto sluzeb vSiml.

Na prvni strance webu firmy (tzv. landing page) ma potencialni zdkaznik moznost precist si
néjaké zakladni informace o firmé a sluzbach co tato firma nabizi. Jsou zde také uvedeny jejich
socialni sité, a 1 galerie, aby si mohl zakaznik udélat néjaky obrazek o kvalité sluzeb a rovnéz

mu pak bude piipadat, ze firmu jiz zna.

THINK

Oproti konkurenci se firma bude snazit upozornit na jeji nizké ceny a na kvalitni sluzby. Na
jejich webu je moznost zadat 1 email. Pozdé€ji se zakaznikovi nékdo z tymu firmy ozve a
zodpovi veskeré dotazy. Nachazi se zde také telefonni ¢islo na firmu. V rdmci metody think
bude firma na zékazniky také cilit pomoci socidlnich siti, blogu nebo zminkach na webovych

forech.

Je zde mnoho moznosti, jak se zeptat na dotazy a podrobnosti ohledn¢ mozné koupé¢. Je zde
také klicové, aby firma vSechny dotazy zodpovédéla co nejrychleji a nejsrozumitelnéji. Mozny

zakaznik by se mohl mezitim rozhodnout pro jinou firmu, kterd by mohla odpovédét rychleji

vvvvvv

DO

Zakaznik je rozhodnut pro koupi. Hlavni je snaha usnadnit mu ndkup a vyhovét jeho
pozadavkiim. Bude mu pfizpisoben cas a nijak se na n¢j nebudeme ohledné rozhodovani
speéchat. Na druhou stranu je mozné, ze na to zdkaznik zapomene. Proto pokud bude moZznost

firma zasle zakaznikovi upominkovi email, aby ho znovu povzbudila k nakupu.
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CARE

V posledni fazi se bude firma snazit zdkaznika kontaktovat poté co si od ni jiz produkt
zakoupil. Budou mu emailem zasldny informace a novinky o sluzbach a také o novych
produktech. Rovnéz mu bude zaslana moznost n¢jakych slev, které budou zakaznikovi

poskytnuty za to, ze si dfive firmu zvolil.

Bude firmu také moci kontaktovat v ptipadé né¢jakych problému. Zakaznikovi bude nabidnuta

konzultace a pfipadné feSeni problému. Jako napiiklad vyména produktii nebo jiné nastaveni.
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6.SWOT analyza

SWOT analyza ndm pomaha k ur¢eni stavu firmy, diky kterému si miizeme naplanovat dalsi

kroky v na8i marketingové strategii.

e S — Strengths (Silné stranky)
o W — Weaknesses (Slabé¢ stranky)
e O — Opportunities (Ptilezitosti)

o T — Threats (Hrozby)

Siln¢ a slabé stranky popisuji vnitini situaci firmy, zatimco piilezitosti a hrozby se tykaji hlavné
vnéjSiho prostiedi. [11]

6.1. Popis jednotlivych fazi

Strengths

Silné stranky spolec¢nosti jako naptiklad dovednosti ¢i znalosti. MEly by to byt stranky
firmy, které¢ vybocuji od priiméru v daném oboru, ve kterém se pohybujeme. Neméli bychom

zde uvadeét véci, které jsou v naSem oboru nepostradatelné a ma je skoro kazda firma (standard).

Weaknesses

Slabé stranky vypovidaji o pravém opaku firmy. Uvadime zde problémy, ve kterych je nase
firma slabsi a zranitelngj$i nez primérné konkurenc¢ni firmy. MlzZe se jednat napiiklad o maly

dosah k zakaznikim, cenu, kvalitu a tak dale.
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Opportunities

Ptilezitosti, kterych by firma mohla v budoucnu vyuzit. Musi vSak najit ty spravné nastroje
afeSeni, jak tyto pfilezitosti vyuZzit a vytézit z nich co nejvice prospéchu pro firmu co jde. Mlze
se jednat o nova graficka zpracovani. Pokud mé firma napiiklad zastaraly web ¢i logo, mize

uvazovat o jeho zmén€. Mize také uvazovat o nové kampani ¢i vyméné zaméstnanci.

Threats

Hrozby, které nasi firmé¢ mohou uskodit zvenci (nejedna se o slabé stranky uvniti firmy).
Vybornym ptikladem byla tfeba pandemie koronaviru, kvili kterému se poptavka po n¢kterych
produktech snizila, a naopak poptavka naptiklad po dezinfekénich prostfedich a rouSkach
rapidné vzrostla. S témito ndhlymi zménami nemtizeme nic délat. Uvadime zde nas postoj

k dané hrozb¢ a vymyslime plan, jak se ji co nejlépe postavit. [11]
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6.2. SWOT analyza firmy Chytré domdacnosti s.r.o.

Silné stranky spole¢nosti

Nejsilngjsi strankou této spolecnosti je jeji zamétfeni samotné. V této dob¢ je o tyto sluzby
poptavka vice nez kdy diive a tento fakt bude jen stoupat. Dalsi silnou strankou je mensi
konkurence nez u jinych firem. Rekla bych, Ze se sem toto téma teprve dostava, a proto tu jestd

neni tolik firem, které by tyto sluzby nabizeli.

Slabé stranky spole¢nosti

Firma je teprve na zacatku a uz to je slabina sama o sob&. NemtiZe se proto zatim rovnat
konkuren¢nim firmam. Pfi zacatku spoluprace nebylo hotové logo a v podstaté viibec nic. Ani
po vytvoteni designu (loga, bannery) a propagacnich materialt (web, letacky) nebyla spusténa

zadna reklama a ani kampaii.

Prilezitosti

Firma by se ted” méla zaméfit hlavné na ziskdni novych klientd. Autorka by firmé
doporucila zaméfit se hlavné na reklamu webu a pouziti bannerti. Firma by méla nejdiive spustit
mensi projekty, které ji zajisti alespon néjakou klientelu a pozdéji, kdyz uz bude jméno firmy
alesponi trochu zakaznikovi pfipominat, Ze tento nazev uz slySel miZe se pustit do vétSich
kampani. Na uplném zacatku by autorka velkou kampan nedoporucovala spustit. Doporucila
by také podivat se na ostatni spolecnosti a domluvit si s nimi spolupraci. Stacilo by jen aby se
v jejich ¢lanku odkazovalo na tuto firmu. Nejen Ze by to pfineslo vice navstévniki z jinych
stranek, ale také ndm to pomiiZze ve vyhledavani na webu. Jelikoz je firma v zacatku mohl by
se spustit 1 takzvany emailing. Daji se odkoupit rizné databaze s kontakty na potencionalni

zakazniky a osoby, které by toto t¢éma mohlo zajimat.

Dalsi doporuceni je ucast na né¢jakém z veletrhii. Napiiklad veletrhy stavebnich firem. Pro firmu
by to bylo urcité¢ piinosné. Napiiklad Veleton.cz v dobé koronaviru potfada online veletrhy
firem. Dale by autorka doporu¢ila firmé nejnavitévovangjsi veletrhy v CR v oboru stavebnictvi
— For Arch, For Pasive, For Home a dalsi veletrhy na PVA Expo. [12] [13]
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Hrozby

Vétsina firem jako nejvétsi hrozbu soucasnosti vidi koronavirus. Jelikoz se ale firma zabyva
pohodlim v domdacnosti a zjednodusenim jejiho chodu, naopak by tato situace mohla
spolecnosti pomoci. Lidé travi spoustu ¢asu doma, a proto by se o toto téma mohli zajimat.
Pandemie vSak do budoucna mize firmu ohrozit riistem cen a onemocnénim jejich

zaméstnancu.
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7.Analyza konkurence

vvvvvv

produkty dobie prodavaly a nase firma a jeji trzby jen rostly. Potfebujeme dobrou orientaci na
trhu, abychom védeéli, jaké ceny maji ostatni podnikatelé¢ v daném sméru, jaké jsou jejich silné
stranky (v ¢em jsou napiiklad lepsi nez naSe firma) a slabé stranky (v ¢em je naSe firma naopak
dokaze piredbéhnout). D4 se fict, ze pii této analyze provadime podrobnéjsi SWOT analyzu jiné
firmy a porovnavame ji s tou nasi. Zajimaji nas otazky, jako naptiklad: ,,Jak se chova tato firma
ke svym zakaznikim?“, ,,Jaké ceny tato firma nabizi?*, ,,Jak dlouho se firma na trhu nachazi?“,

»Jaké mnozstvi trvalych zédkaznikt ma?“.

Pfi analyze konkurence Casto urcujeme taktéz konkuren¢ni vyhodu. UrCime, v ¢em je firma
lepsi nez ostatni firmy v tomto oboru a pro¢ ma takovy uspéch. Miize se jednat o nizsi cenu
produktt, lepsi zakaznicky servis apod... [14]
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7.1. Konkurence pro firmu Chytré domacnosti s.r.o. a jejich konkuren¢ni vyhody

Pti zadani slovniho spojeni (do vyhledavace): chytra domécnost, se jako prvni zobrazi
control4.cz a chytrevypinace.cz. Pfesto, Ze maji ob¢ firmy nyni placenou reklamu, mohly by se
vyskytovat na prvnich mistech ve vyhledavani i po spusténi néjaké kampané. Proto autorka

uvadi prave tyto dvé firmy.

control4.cz

Nejveétsi konkurent. Maji moc hezky a propracované vytvoreny web. NejspiS si ho
nechala firma udélat na zakazku. Uz maji za sebou spousty montazi a velkych projekti, které
jsou na webu vidét. Vlastni také sviij showroom, kde se miize zdkaznik sdm porozhlédnout a
funkce smart home vyzkouset. Jedna se ale nejspise o firmu, ktera pouze dodava produkty a
mensi firmy, které s control4.cz spolupracuji, dané produkty dodaji a zapoji do domécnosti.
[15]

chytrevypinace.cz

Zde se o problém moc nejedna. Web firmy je vytvofen pies Sablonu na webu eshop-
rychle.cz. Web neni tak ptesvédCivy ke koupi jako naptiklad web firmy chytré domacnosti.
Maji zobrazenou spoustu produktd bez jakékoliv landing page. Stranka pusobi celkové
nepifehledné. PresvédCiveé nepusobi ani zélozka Reklamacni ¥ad v menu (nachazi se jako 4

polozka v menu z 8, coz nevypada nejlépe) nejspisSe firma téchto problémt fesi hodné.

[16]
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8.GAP analyza — analyza trznich mezer

GAP analyza slouzi k znazornéni posouvani nasi firmy v jednotlivych cilech, které si
uréime. Porovnavame mezi sebou zacatek (kdy si uvedeme problém v dané oblasti a sepiSeme
si, jak jsme na tom nyni), kroky, které planujeme provést pro zlepSeni dané¢ho problému a konec
(kdy si po urcitém casovém intervalu ujasnime, zda jsme dany cil splnili ¢i naptiklad jen

castecne).

Nejlepsi zptsob, jak mizeme analyzu provést:

AS-IS

V prvnim kroku tedy definujeme soucasny stav véci. Popis by mél byt predev§im objektivni
a zaroven by nem¢l byt vSeobecny, ale naopak, co nejvic konkrétni, vztazeny piimo k procesu
¢i produktu. Popis mize byt, jak kvalitativniho (nedefinovany proces), tak kvantitativniho
(napf. pocet zpracovanych faktur za hodinu) charakteru. Samoziejmé u kvantitativniho

vyjadieni bude snadné&j$i mezeru urcit.

TO-BE

Jak uz bylo napséano, tak pro TO-BE se definuje nas cilovy stav, kterého chceme bud’ to
dosahnout nebo ten, se kterym chceme porovnat nas soucasny stav. Jinak pro TO-BE plati stejna
defini¢ni pravidla jako pro AS-IS.

GAP

Pro uréeni mezery (GAP) mame nékolik mozZnosti. Casto se vyuZiva oby&ejna $kala (zadna,
mald, stiedni, velkd), kterd ma jasné definovand pravidla (naptf. mala — rozdil 1-10 faktur;
stiedni — rozdil 11-30 faktur; velka 31+ faktur).
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Action

Action neboli akce k pfekonani ¢i zaplnéni mezery. Jedna se o konkrétni tkoly, mize se

jednat 1 o vice variant k feSeni mezery. Pak je ale tfeba zvazit, kterd z akce bude mit nejveétsi

piidanou hodnotu nebo nejlepsi pomér cena/uzitek. Konkrétni piiklady akci miize byt

napiiklad: najmout 2 lidi navic na zpracovani faktur; ¢i zavedeni automatizace/robotizace pro

zpracovavani faktur.
[17]

Ukéazka mozného zpracovani:

AS-IS TO-BE

R ] Standardizace a jasnd

jednoznaéngé 5
5 = definice procesu, roli a
definovany, pracovnici v AR
jednotlivych zemich Inb:Inlrn SR
pracuji dle vlastni best L P
practise

AS-IS TO-BE

Finanéni oddéleni denné Konkurence denné
zpracuje 50 faktur. ) zpracovava 70 faktur.

OBR. 3 GAP ANALYZA

GAP

GAP

Action

Zmapovani procesu
Definice standardu
Zménove fizeni
Implementace

Action

* Najmou 1 FTE na faktury

*= |mplementace RPA

@0 0 e @0 0 e

Velkd  (Projekt)

Stfedni (Kaizen)

Mald  (Quick Win)

Velkd  (31+)

Stiedni (11-30)

Mala  (1-10)
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8.1. Gap analyza pro Chytré domécnosti s.r.0.

Jelikoz firma nema prozatim Zadnou stalou klientelu rozhodla se autorka udélat navrh, jak

by mohla GAP analyza vypadat.

AS-IS

Firma nema stalou klientelu

TO-BE

Do dvou mésict po spusténi firmy 1 000 zékaznika

ACTION

e Zajisténi lepsi pozice ve vysledku vyhledavani
e Reklama webu
e Pouziti hotového designu

e Odkoupeni databaze s kontakty
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9.Marketingovy mix

Marketingovy mix popisuje kroky, které musi firma ucinit, aby se produkty dobie a co

nejjednoduseji prodavaly.

Marketingovy mix a 4P Philipa Kotlera:

Product (Produkt)

- O jaky produkt se jedn4, kvalita, pouziti, vzhled a tak dale.

Price (Cena)

- Veskeré ceny, které se vyrobku néjak tykaji. (vyrobni naklady, slevy, ceny na
trhu, poptavka).

Place (Distribuce)

- Veskeré cesty produktu pred dorucenim zakaznikovy, misto, kde se dané véci

prodavaji, doprava, dostupnost.
Promotion (Propagace)
- Zajistuje, aby se o naSem produktu dozvédélo co nejvice potencialnich

zakaznika.

[Lit.4] [18]
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9.1. Zpracovani pro firmu Chytré domacnosti s.r.o.

Jelikoz produkty firma nevlastni a nabizi pouze jejich naslednou montaz a nastaveni na
miru, nemuzeme tedy s designem nic dé€lat. S jejich pfesnou cenou se tedy také neda nic d€lat.
Cenu tedy budou ur¢eny v ramci sluzeb, které nabizi. Firma se jeSté nerozhodla na findlnich

cenach, které bude za sluzby pozadovat.

Misto distribuce bude pokazdé jiné, jelikoz se s danymi produkty, které si zakaznik objedna,
jezdi na takzvané montaze. Zde probé&hne instalace produktu, nastaveni a seznameni zakaznika

s produktem, aby védél, jak jej pouzivat.

Na propagaci se v podstaté pracuje uz nyni. Cim vice firma vynikne, tim 1épe se budou produkty
prodévat. Je dulezité mit hlavné vhodné a zajimavé vytvoren design reklamy, ktera bude na

produkt odkazovat.
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10. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je komunikace jako kazda jina. Jako firma mame urcené n¢jaké
cile naptiklad chceme mit vyssi trzby diky zavedeni novych slev. Nasi zakaznici se o tom musi

néjak dozveédét. V marketingové komunikaci pouzivame prave tyto néstroje:

e Reklama

e Osobni prode;j

e Podpora prodeje

e Préce s vetejnosti (public relations)
e Piimy marketing

e Buzz marketing

Reklama

,Kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb

prostrednictvim identifikovatelného sponzora“ (definice Americké marketingové asociace
AMA)

V podstaté, jakmile nabizime zadkaznikiim né&jaky produkt ¢i sluzbu, délame si reklamu.
K reklamnim t¢elim pouzivame i dalSich nastrojl, aby nase reklama byla co nejefektivnéjsi a

dostala se k co nejvétsi skupiné lidi. Pouzivame tedy néstroje jako naptiklad:

Reklama v televizi a rozhlasu, socidlni média, influencer marketing, reklamy na internetu,

reklamy v novinach ¢i v rtiznych tisténych letacich, billboardy a bannery.
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Osobni prodej

Jak uz vypliva z ndzvu, jednd se o nas piistup pii osobnim prodeji. KdyZz se o nds nas
potencialni zédkaznik dozvi diky reklamé¢, musime na zakaznika pifi osobnim setkani ud¢lat
dojem. Miuze se jednat tfeba o ismév na tvafi, ochotu, zodpoveézeni vSech otdzek atd. Pod
osobni prodej spada i jednani zastupct firmy s ostatnim obchodniky. Naptiklad pti navazovani

nové spoluprace.

V tomto odvétvi mizeme narazit i na dnes nepfili§ populdrni nazev ,,multi-level marketing*.
Coz je vyborna ukézka Osobniho prodeje. V multi-levelu se vyskytuji spise jednotlivei, kteti
pracuji hlavné sami na sebe, a ne tak UpIné jako jedna firma, ktera kope za jeden tym. Prodejci
se snazi osobn¢ oslovit co nejvice lidi, které se poté snazi bud’ naldkat na odkup jejich produkti
nebo aby se pfipojili k nim a taktéz prodavali velmi vyhodné zbozi. M4 to ale hacek. V multi-

levelu ti, co jsou vyse na zebiicku, t€zi ze vSech pod nimi a maji z nich urcita procenta vydélku.

Podpora prodeje

Podpora prodeje nemiva dlouhodoby efekt. M4 za ukol rychlou akei, kdy je hlavnim cilem,
aby zadkaznik koupil jakykoliv produkt z nasi nabidky. Miizeme sem zahrnout rtizné soutéze,

ochutnavky, vyzkouSeni si produktu zdarma, veletrhy, vzorky, poukazy na slevu apod.

Prace s verejnosti (public relations)

Tato polozka v marketingové komunikaci je ¢asto chapana Spatn€. Nejedna se o reklamu,
jak si mnozi ¢asto mysli. Vztahy s vefejnosti nemusi byt hned o nabizeni produktii zdkaznikim,
ale spiSe o lepsim jméné firmy. Jedna se o vztahy nejen se zdkazniky, ale také se zaméstnanci,
dodavateli, partnery, a dokonce i s konkurenci. Kdyz si firma dava zalezet na své vlastni vizitce

a jejim vlastnim prezentovani spolecnosti, miize to usetfit spoustu zbytecnych sport.

Piimy marketing

V tomto ptipadé se jedna o velmi podobnou zélezitost jako pii osobnim prodeji. Nejedna se
ale o komunikaci s jednim zékaznikem, ale s celou fadou. Miizeme vyuzivat naptiklad SMS,
zasilani riznych letackt, online komunikaci se zakazniky (hromadné posilani zprav), E-

mailing.
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Buzz marketing

-----

kratkodobou ,,bombu*. MiiZe se jednat o plakat, video nebo i informaci, které se bude Sitit mezi
zakazniky jako lavina. Prosté cokoli, co vyvola rozruch. I kdyZ se to zd4 na prvni dojem jako
jednoduché zalezitost, je to spiSe naopak. Aby se pouziti tohoto néstroje spiSe neobratilo proti
prodejci, chce to spoustu pfemysleni a planovani.

Pod Buzz marketing spada také Guerilla marketing. Je to takovy dalsi a tvrdsi level Buzz
marketingu, ktery je vice propracovany a naplanovany. V tomto piipad¢ planujeme také, ale
moc nam nezaleZi, co vlastnd vypustime do svéta. Hlavné kdyZ nam to piinese dana ¢&isla. Casto

se jedna o velmi kontroverzni reklamu, u které ani nevime, jestli to firma mysli vazné. Pouzila

bych zde pfirovnani ,,Za malo penéz hodné muziky*. (Co nejvice rozruchu — mala investice).

[Lit.3] [19]
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10.1. Marketingova komunikace firmy Chytré domacnosti s.r.o.

Druh reklamy se bude odvijet hlavné¢ od penézni Castky, kterou se firma rozhodne do
reklamy investovat. Ze zacatku by autorka firm¢ doporucila pouze projekty a kampané mensiho
razu, nez je napiiklad vyuziti buzz marketingu. Jednoducha kampan na Facebooku je naptiklad

skvély zacatek.

Autorka pro firmu vytvofila navrh letdku a névrh banneri, které by mohli pouzit bud’ v rdmci
kampané (s mensi upravou, aby to korespondovalo s kampani), anebo by se dali pouZzit uz tak
jak jsou za ucelem zvysSeni povédomi o firm¢. Autorka si mysli, Ze reklama v novinach je pro
firmu celkem zbytecna a nepoustéla by se do ni. Noviny v dnesni dob¢ Ctou pievazné starsi

generace, které vétsinou o nové moderni technologie nestoji.

SpiSe se bude firma soustiedit na prodej osobni. Kdyz prodejce zaujme zakaznika pii osobnim
setkani, je vysoka Sance, Ze nasi firmu doporuci i dal. Od jednoho ze zamé&stnanct firmy se
autorka dozvédéla, ze z minulych zaméstnani v oboru ma velmi dobrou zkusenost s osobnim
prodejem. Kdyz jezdil na montéze u jiné firmy, vétSinou zjistil, Ze se o firm¢ zadkaznik dozveédél
diky doporuceni zdkaznikii byvalych. V ramci kampani je ur€it¢ mozné zamyslet se nad
pouzitim slevového kodu nebo riznych soutézi, kterd by mohla prob&hnou napiiklad za pouziti

influencer marketingu.

Firma si musi davat také pozor na jednani s firmou od které si produkty piebira, aby nevznikl
n¢jaky zbyte¢ny problém. Je nutné dodrzovat vSechny terminy, a tak dale... Firma planuje také
vyuziti SMS zprav. Jednéd se o dalsi polozku, na kterou autorka narazila pti feSeni STDC
modelu. V ramci néstroje Care, by mohla firma vyuzit upominkové SMS. Napiiklad po tydnu
by zakaznikova pfisla zprava, zda je vSe v potfadku a jestli je s produktem spokojeny. Pokud by
zakaznik vyuzil sluzby naptiklad 3x. Pfifadila by se mu v databazi nalepka vérného zakaznika

a kazdy mésic by mu chodil slevovy kod. Taktéz by firma vyuzila néstroj zvany E-mailing.
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10.2. E-mailing

E-mailing vyuziva databazi zédkazniki, ktefi se zasilanim emailli souhlasili. Naptiklad
vyplnili svlij email pro zasilani novinek ohledné produkti, o které maji zajem nebo chtéji byt

naptiklad informovani o slevach a vyhodnych nabidkach. Nejedna se o spam!

Dtivod pro¢ skoro kazda firma e-mailingu vyuziva jsou hlavné velmi nizké naklady. Jediné, co
pro vyuziti tohoto nastroje potiebujete je databaze, vymysleny obsah a vzhled emailu a nékdo
kdo emaily rozeSle a popiipadé na né¢ odpovi. E-mailing slouzi k zasilani pravidelnych

informaci zakazniklim. Jedna se o velmi vérohodny zdroj, ktery vétSina zékaznika oceni. [20]

10.3. Vyuziti e-mailingu firmou Chytré domécnosti s.r.0.

E-mailing by autorka firmé doporucila nejen k udrzovani zékaznik a lakani k dalsi koupi,
ale rovnéz 1 k ziskavani zakaznikti novych. Daji se odkoupit cel¢ databaze kontaktd, které by
mohly slouzit jako potencidlni zédkaznici nasi firmy. K vytvofeni designu emailu, by mohla

firma vyuzit naptiklad ecomail.cz.

Autorka zde ptilozila vzhled editoru (obr. 4).

N 1t Ulozit kO] I it
Obsah
oY DO~0
Zakladni Piedpfipravené Ulozené t"‘,\
A I (& <) it Sivce 201 =
Happy Donuts

000

Lahodné balicky!

OBR. 4 EDITOR,

Tento editor slouzi k vytvoieni vzhledu emaili snadno a rychle. Pouziti tohoto editoru by se

firmé urcité vyplatilo. [21]
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11. Klicova slova (SEO, PPC, SEM)

Kli¢ova slova

Jsou takova slova, které se ve spojeni s nasim oborem ¢i firmou pouzivaji nejvice. Spravny
vybér klicovych slov ndm pomize ve vysSim umisténi ve vysledcich vyhledavani. Mize se
jednat o jednotliva slova, ale i fraze ¢i slovni spojeni. Klicova slova se hodnoti taky v ramci
vyuziti SEO.

SEQO (Search engine optimization)
V ceském piekladu optimalizace stranek pro vyhledavace.

SEO nam pomaha, abychom se umistili na co nejvyssich pozicich pfi vyhledavani. Dilezity je
hlavné spravny vybér klicovych slov, ktera by se méla vyskytovat v textech. Proto je dobré
pouzit na svych strankéach blog, kde se miizeme rozepsat o problémech v daném oboru a tim

pouzit Casto i klicovych slov.

Na druhou stranu by pouziti slov nemélo byt o€ividné, neni pro ¢tenate piijemné, kdyz vidi
opakovani slov v kazdé druhé véte. Dale SEO ovliviiuji naptiklad titulky, nadpisy, podnadpisy,
popisky obrazkii a grafii, struktura webu, odkazy.

PPC (Pay per click)
Jedna se o placenou reklamu. V ptekladu platime za proklik.

U jinych reklam je obvyklé, Ze si zaplatime za reklamu, kterd bude n¢kde viditelna naptiklad
po dobu dvou mésicti. Zde (jak vypliva z ndzvu) platime pouze za reklamu, kterd se urcité

vyplatila a dostala se k potencidlnimu zédkaznikovi. Dle mého nazoru se jedna o nejlepsi

vvvvv

neplatime za moznou promrhanou reklamu.
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SEM (Search engine marketing)

Opét je cilem SEM zvysit navstévnost webu, ale je to presny opak PPC reklamy. Zde
platime reklamu na ¢as (naptiklad na mésic). Po zaplaceni mame zaruc¢ené misto ve vysledcich
vyhledavani. Jediné, na ¢em zalezi je investice do této reklamy. Pfi zaplaceni této reklamy,
nemusi byt nutné¢ web upraven podle zdsad SEO. Diky tomu mazeme piedCit i konkurenci,
kterd ma naptiklad 1épe nastavené SEO. OvSem bychom museli zaplatit za danou reklamu

nemalé penize, pokud bychom se chtéli objevovat ve vyhledavani pted vétsi konkurenci.

[Lit.1] [Lit.2] [22]

11.1. Vyuziti ndstrojl pro firmu Chytré domdacnosti s.t.0.

Pti tvorbé webu se autorka zamyslela taktéz nad vyuzitim SEA, proto se rozhodla vlozit do
webu 1 blog, ktery se bude postupné zaplinovat riznymi piispévky jako naptiklad novinkami ¢i
zajimavymi informacemi, které by mohli zakaznika zajimat nebo ho i1 piesvédcit ke koupi.
Jelikoz se bude blog zaobirat pouze tématem chytrych domacnosti, bude zde vyuzita spousta

klicovych slov, které ndm pomohou ve vysledcich vyhledévani.

Pti tvoteni klicovych slov, autorka rovné€z navrhla vyuziti webové stranky, ktera s touto

problematikou mtize pomoci (aby byl vybér jasny a co nejvice u¢inny).

Skvélym nastrojem je napiiklad Sklik.cz. Jedna se o PPC nastroj, ktery pomaha webtm pfi
vyhleddvani na Seznam.cz. V prostiedi Skliku je mozné zobrazit rtizné statistiky pied

spusténim reklamy, a 1 béhem ni.
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Jako ukazku ptiklada autorka néhled klicovych slov (obr.5), které by mohla firma pouzit. Na

obrazku je vidét hledanost jednotlivych klicovych slov, jejich vyhledavani v ramci jednotlivych

mésict a vyuziti konkurence.

Vyhledavaci dotaz

chytra domécnost

chytra domacnost

chytra domacnost 02

xiaomi chytrd domacnost

chytra domacnost

chytrd domécnost tesla

chytra domacnost apple

chytrd domécnost xiaomi

chytra domacnost google

02 chytrd domacnost

set chytré domécnosti tesla

chytrd domécnost lidl

chytra domacnost alexa

OBR. 5 SKLIK, KLICOVA SLOVA
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Také je mozné nechat si zobrazit jednotlivy pocet vyhleddvani v riznych mésicich, aby bylo

jasné kdy se vyuziti jednotlivych klicovych slov vyplati nejvice.

Jak je na obrazku nize viditelné, kli¢ové slovo (nebo také slovni spojeni) - chytra domacnost,

bylo nejvyhledavanéjsi v listopadu.

Unor: 279
Brezen: 270
Duben: 277
' Kvéten: 259

OBR. 6 SKLIK, MESICE

[23]

11.2. Copywriting

Cerven:

Cervenec:

Srpen:

Zari:

Copywriting jsou zasady upravy textu.

135

119

179

195

Rijen:

Listopad:

Prosinec:

Leden:

229

328

312

271

Pomaha nam, aby text vypadal dobie (hledn¢ a zarovnang¢), aby se dobfe ¢etl (navaznost, vybér

slov), a také nam pomaha pii optimalizaci stranek (SEO). Pokud je text dobie upraven, opét

nam to pomize pii vysledcich vyhledavani. Je jasné ze Copywriting je po vzhledu stranky tim

vvvvvv

[Lit.1]
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12. Socialni sité a jejich nepostradatelnost

Spousta firem v dne$ni dob¢ vyuziva socidlni sité k propagaci jejich produktti. Firmy si
zakladaji vlastni socidlni sité a ptidavaji prispévky tykajici se jejich firmy. Je to velmi rozsifena
marketingova zbran. Firmy také hodné vyuzivaji reklam na téchto socialnich sitich a s nimi
spojeny 1 influencer marketing (Influencer = znama osobnost, ktera ma velky pocet sledujicich
na socialnich sitich, a tudiz mé velky dopad na sledujici jeho profilu). Influencer marketing
muze probihat naptiklad zaplacenim infuencerovi jeden ptispévek, ve kterém vychvali urcitou

firmu a sdili zde své nazory. [Lit.2]

12.1. Jednotlivé socialni sité

(Je zde uvedeny Instagram, Facebook a YouTube. Jsou to jediné socidlni sité, které budou

v ramci maturitniho projektu zaloZeny.)

Instagram

Instagram je socialni sit’ zaméfena na zvetejiiovani riznych ptispévki formou fotek. Je to
nejrozsitené]si socidlni sit’, co se marketingu tyce. Najdeme tu skoro vSechny vékové kategorie,

ale nejrozsifené;si skupinou uzivatell jsou lidé mladsi (mezi 15-25 lety).

Facebook

Facebook je socidlni sit’ na které mizeme zvetejiiovat i ptispévky bez obrazku (na rozdil od
Instagramu). Taktéz tu mizeme nalézt vSechny vékové kategorie, ale marketing na Facebooku
se vétSinou zaméfuje na osoby starsi (25 +). Nejznaméjsi je Facebook z pohledu marketingu
hlavné kvilli poskytnuti Facebook Business Managera, kterého vyuzivd skoro kazda firma,

ktera se na Facebooku pohybuje.
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o Facebook Business Manager
Jedna se o asistencni sluzbu Facebooku. Diky tomuto nastroji je jednodussi spravovani
Facebooku i Instagramu. Umoziiuje si zalozit ucet ve kterém mtzou byt ptihlaSeni i ¢leni celého
tymu. Spravujete pies tuto sluzby piispévky, jejich nacasovani, jejich dosah a muzete zde

spoustét i kampan¢ a spravovat prispévky. [24]

YouTube

YouTube je socialni sit’, ktera se pouziva pouze na zvetejiiovani videi. Muzeme zde nalézt
upoutavky k riznym produktiim, filmim ¢i udalostem. Napftiklad ji vyuziva spousta zpévaku a
ostatnich umélcti pro zvefejilovani jejich klipti a dalsi jejich tvorb&. Vzniklo také povolani

odvozené od nazvu této socialni sité. Youtuber.

Youtuber je ¢lovek, ktery pravidelné zvetejiiuje videa na YouTube a vydélava si tim.
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12.2. Vyuziti socidlnich siti v ptipadé€ firmy Chytré domdacnosti s.r.o.

Instagram

Instagram je pro firmu hlavni socidlni sit’ na kterou se bude firma zamétovat pirednostné.
Nachéazi se zde mladsi osoby nez na Facebooku, a také se jedna o nejrozsifené;si socialni siti.

Na Instagram ma firma v planu zveiejiiovat novinky ohledné sluzeb, produktti i firmy samotné.

Influencer marketing neni pro toto téma uplné vhodny prostiedek. Nelze v ramci této firmy
poslat produkt jen tak na zkouSku. Pokud by se firma doslechla (naptiklad skrz socialni site),
ze n&jaka verejné znama osobnost (nebo i lovek s vyssim poctem odbératelll) by méla zdjem
o sluzby vtomto odvétvi, mohla by mu firma poskytnou slevu v zavislosti na mnozstvi
odbératelti. V ramci dohody by na oplatku osoba zvetejnila prispévek, kde by zminila firmu a

napsala kratkou recenzi.

Facebook

Facebook je rovnéz velmi diilezita socidlni sit’, ktera byla pro firmu zalozena. Je urcen spiSe
pro starSi osoby nez Instagram. Vyhodou je, Ze Instagram se d4a velmi jednoduse propojit
s Facebookem a prispévek, ktery zvefejiiujeme na jedné socialni siti se mize hned objevit i na
té druhé. Velmi to usnadni praci a socialni sit€ budou hezky provazané. V prostiedi Facebooku
bude firma (s pouzitim Facebook business managera) planovat vydavani ptispévka do piedu a
bude pouzivat i vyhodnocovaci systém toho, jak si firma stoji.

Na Facebooku bude firma také vyuzivat moznosti pldnovani udalosti. Naptiklad pii tvorbé

kampani, aby zédkaznik jasné vidél, do jakého data plati urcita sleva.

YouTube

Tuto socialni sit’ bude firma vyuzivat nejméné. Bude to slouzit spise jako slozka s videi
jakoZzto s propagacnim materidlem. Nebudou zde vychazet pravidelné ptispevky, ale naptiklad
pouze upoutavky v ramci kampani. Mze zde byt zvetejnéno napiiklad také video s popisem

n¢jakych produktl, ale odhadla bych, Ze jich nebude mnoho.

V ostatnich aplikacich bychom jednou za ¢as zvetejnili ptispévek s odkazem na néjaké video,

které¢ by mohlo byt pro zakaznika ldkavé.
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13. Kampané

Kazdy z nés uz urcité nékolikrat slovo kampan slysel, at’ uz se jednalo o kampai firmy ¢i
kampan politickou. Kampan se miize vytvafet zriznych divodd a od kazdé kampané

ocekavame jiné vysledky.

Napftiklad pokud chceme, aby se néjaky nas produkt prodéaval vic, miizeme spustit kampan na
prave jeden produkt. Nabidneme zde produkt naptiklad v setu za pouziti i jinych produktti nebo

muzeme pouzit néjaké zakaznické slevy, po kterych dostane nas zakaznik na produkt slevu.

V kampani politické nechceme, aby si nékdo koupil produkt, ale naopak chceme ziskat

pozornost a ptetdhnout voli¢e na nasi stranu. [Lit.1] [Lit.2]

46 L




Teoreticka ¢ast

13.1. Navrh kampani pro Chytré doméacnosti s.r.o.

Kniha

V ramci pozdéjsi spoluprace by mohla vzniknout kniha Chytré domacnosti, kterou by si
zakaznik mohl odkoupit anebo dostat zdarma ke kterékoli sluzbé, kterou si od firmy zakaznik
objedna. Kniha by méla byt mensi (odhadovany rozmér AS). V knize by byly uvedeny
zajimavosti ze svéta technologii pouzivanych pfi zapojovani chytrych produktii a informace o

nich.

e K ¢emu produkt slouzi
e V Cem spociva jeho kouzlo
e Proc¢ by si ho zdkaznik m¢l koupit

e Kombinace, k jakému dal$imu produktu by se mohl hodit

Na piredposledni strané¢ knihy by byla uvedena tabulka nejprodavanéjSich chytrych

produktii, jejich ¢islo slouZici k oznaceni a cena (ve tvaru ,,OD 499 K¢&*).

Na posledni strané by byl uvedeny kod, ktery by zdkaznik mohl zadat pti dal§im nakupu.
V ramci tohoto kodu by byla zakaznikovi strzena naptiklad 10% sleva pti dalSim vyuZiti sluzeb.

Ve spodni ¢asti by byly uvedeny kontakty na firmu, web a socidlni sité.
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Doporuceni

Jelikoz se chce firma soustiedit hlavné na osobni prodej u kterého je klicova komunikace
mezi zdkazniky. Mohla by firma pouzivat také slevové kody, pro potencidlni zédkazniky. Pii
pouziti SMS zprav by zde mohl byt uveden kod, ktery miize zakaznik preposlat nékomu o kom
si mysli, ze by m¢l o sluzby firmy zajem. Nejen Ze by to povzbudilo zakazniky mluvit mezi

sebou o této firme, ale zvysilo by to i pocet objednavek.

Socialni sité

Mohla by vzniknout kampati za ucelem zvySeni socidlnich siti. Firma by mohla zédkaznikovi
nabidnout symbolickou slevu za sledovani na socidlnich sitich. Naptiklad 5% slevu z montéze.
Znamenalo by to vyS$i nastaveni cen pied spusténim této kampané. Na webu by mohl byt

uvedeny seznam slev, které muze zakaznik dostat (aby zédkaznika slevy naldkaly co nejdiive).

Mohlo by to vypadat naptiklad takto:

e 10 % pfti pouziti slevového kodu z nasi knihy
e 5% pfisledovani na socidlnich sitich

e 5% prtiuvedeni kédu jednoho z naSich zakaznikti
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14. Graficky design

Bez grafického designu si uz dnes zakladani firmy nedovedeme piedstavit. Graficky design
nam pomaha prodavat nase produkty ¢i sluzby a stal se neodmyslitelnou soucasti marketingové
strategie. Timto pojmem mame na mysli veSkeré vizualni materidly, které k propagaci firmy
pouzivame. AZ 80 % toho co si ¢lov€k zapamatuje, vidi na vlastni o¢i. Proto nam graficky

design velmi pomaha pii propagaci firmy.

Nejzakladnéjsi soucast grafického designu je logo. Dale zde mizeme uvést naptiklad vizitky,

letacky, obaly produktii, bannery, navrh webu a tak dale. [25]
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15. Logo

Logo je neodmyslitelnou soucasti kterékoli firmy. Logo slouzi jako poznavaci znacka
firmy. M¢lo by byt jednoduché, poutavé a snadno zapamatovatelné. Pokud se vdm povede
vytvorit takové logo, které si lidé budou pamatovat a hned se jim pfi pohledu na néjaky podobny
obrazek vybavi vaSe firma, mate vyhrano! Nemusite ovSem pro vase logo pouzivat pouze
néjaky vystihujici symbol, ¢i obrazek. Jako logo miZe byt pouzit i samotny nazev firmy. I

samotny upraveny text je dobrou volbou pro vase logo.

15.1. Logo pro Firmu Chytré domécnosti s.r.o.

Jelikoz se firma nazyva Chytré domacnosti, od zacatku bylo autorce jasné, ze by chtéla
pouzit pro logo motiv domu. D¢lala tady navrhy zamétené hlavné na baraéek (domacnost),
zarovicku (kterd v nas vyvolava pocit napadu, chytrosti, a 1 domecku) a také symbolu wifi

(domacnost je zapojena bezdratove a vse vlastné funguje pomoci sit¢ wifi).
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15.2. Vytvotfené logo navrhy
' , () -cHYTRE
CHYTRE D  MACNOSTI S DOMACNOSTI
4 I\
3. Vs ~
fo—
.| 2| CHYIRE
ol L— 4 DOMACNOSTI
= | CHYTRE /E.'E.\ CHYTRE
L _J) DOMACNOSTI ' | DOMACNOSTI
[55 | crvrre @G{}é
DOMACNOSTI | DOMACNOSTI
~/_CHYTRE

(o) (&) DOMACNOSTI

@ CHYTRE
N

DOMACNOSTI
o O ¥ CHYTRE '2}
CHVTRE - / ~ DOMACNOSTI i
DOMACNQOSTI 2

DOMACNOSTI
OBR. 7 LOGO NAVRH
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Autorka tyto ndvrhy vedoucimu firmy a jeho asistentim odprezentovala a spolecné se

domluvili na logu, které uz bude firma pouzivat trvale.

Je zde vyobrazen domecek, symbol wifi a také upraveny nazev firmy, jak je vidét na obrazku

¢islo osm nize.

~ | CHYTRE
< | DOMACNOSTI

OBR. 8 FINALNI LOGO
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16. Logo manual

Logo manual slouzi hlavn¢ pro firmu, ktera logo vytvotila. Nebyva vefejné pristupné. Jak
uz nazev vypovida jedna se o manudl vytvoreného loga. Nachdzi se tam stru¢ny popis, seznam
pouzitych barev, pisem, jejich velikosti a tak dale. Je zde taky zobrazeno, jak je povoleno

s logem zachazet a jak naopak nikoliv.

Logo manual viz ptiloha nebo v online podobé¢ na adrese:

https://www.yumpu.com/en/document/read/66536322/logomanual-chytre-domacnosti-sro
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Z.aver

V mém maturitnim projektu jsem pouzila spoustu marketingovych i grafickych nastrojt, u
kterych jsem uvedla podrobné informace o jejich pouziti a jejich problematice. Uvedla jsem
zde historii marketingu a v celé praci jsem ukdzala i marketing novodoby, ktery se pouziva
dnes. Vytvofila jsem pro firmu cilovou skupinu na zaklad¢, které jsem rovnéz vytvoftila i
persony. Provedla jsem rizné analyzy, které firmé nadale pomohou v propagaci. U téchto
analyz jsem rovnéz vysvétlila jejich zdklady a pouziti v praxi, aby bylo jasné, jak se tyto analyzy
daji vytvorit. Vramci SWOT analyzy jsem zjistila, jaké silné a slabé stranky ma firma.
Doporucila jsem veletrhy, kde by se firma mohla ukazat. Provedla jsem analyzu konkurence,
kterd se vy vysledcich vyhleddvani nachézela na prvnich mistech. Vysvétlila jsem pojem
marketingovd komunikace a aplikovala jsem mnou uvedené informace na firmu. Vysvétlila
jsem pojem emailing a doporucila firm¢ editor, ktery firma mtze vyuzivat. Sestavila jsem pro
firmu taktéz modely (jako naptiklad STDC model). Zalozila jsem firmé web, ktery jsem
upravila a vlozila zakladni text. Vysvétlila jsem, jak nejlépe nastavit SEO a PPC. Uvedla jsem
nastroj pro zjisténi aktudlnich popularnich klicovych slov. Vysvétlila jsem pojem Copywriting.
Zalozila jsem rovnéz socialni sité, které¢ budou slouzit k propagaci firmy a uvedla jsem
jednotlivy popis, jak bude firma tyto socidlni sit¢ pouzivat. Navrhla jsem firmé tii kampan¢,

které se mohou v budoucnosti zrealizovat.

Vysvétlila jsem pojem graficky design. Vytvofila jsem pro firmu zhruba 20 logo ndvrhda.
Vytvoftila jsem rovnéz logo manudl, ve kterém uvadim nésledujici: Dalsi pouzitelné verze loga,
barevnou paletu, barevné verze loga, pisma, které bude firma vyuzivat, ochrannou zénu loga,
minimalni velikost loga, ukdzky zakazaného pouzivani. Pouzila jsem logo na propagacnich
materidlech. Logo jsem pouzila na vizitce, bannerech, letdku, automobilu, tricku a pracovnim
odévu pro zZeny. Piilozila jsem také ukdzky piispévkl na socidlnich sitich. Pfi praci na
maturitnim projektu jsem se dozvédéla, jaké to je jednat s redlnou firmou. Znovu jsem si prosla
a zopakovala si marketingové nastroje a zasady jejich pouziti. Vyuzila jsem mé znalosti pfi
vytvareni grafické ¢asti v Adobe nastrojich a naucila jsem se novym triklim pro usnadnéni

prace.

Firmé¢ doporucuji nadéale pokracovat ve stanovenych cilech. Soustfedila bych se na naplnéni
webu informacemi a socialni sité ptrispévky. Budu rada spolupracovat s firmou i nadéle a
podilet se na tvorbé dalsi grafické, popiipad€ 1 marketingové prace. VesSkera mnou vytvorena
prace pomiize firmé k lepsi marketingové propagaci a usetii firm¢ ¢as i penize. Myslim si, ze
je to skveld moznost si vyzkousSet vytvofit néco podobného pro realnou firmu v ramei studia.

Jsem za tuto prilezitost firme i Skole moc vdécna.
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Priloha

L.

Priloha - Logo manual
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