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V pocovidové dobé firmy vyuzivaji vice umélé inteligence a digitalizace k Fizeni
vztahu s klienty (zakazniky). V tomto smyslu se problematika customer
experience stava hlavnim bodem marketingu a marketingové komunikace firem.
Diplomova prace feSi rozvoj a zavedeni chatbotu, virtualni eventy (napf. virtualni
prohlidka), online konfiguratory, touch-pointy a dal$i sofistikované zplsoby
komunikaci s klienty.

Prakticka ¢ast se zabyva analyzou modernich pfistupl v marketingové
komunikaci s klienty skrz digitalni platformy pfi organizaci show, eventech,
prohlidek.

1. Vymezeni zakladnich pojmi v marketingu, které jsou vyznamné v oblasti
customer experience.
Teoretické modely v oblasti reklamy a customer relationship management.
2. V praktické Casti se zkoumaiji vliv zavedeni modernich digitalnich platforem
na organizaci riznych eventd pfi fizeni vztahy s klienty. Analyza rozvoje
a zavedeni umélé inteligence a digitalizace jako napf. chatboty, online
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Uvod

Tato diplomova prace je zaméfené na vyznam a vyuziti chatbotu v marketingu.
Chatbot vyrazné zefektiviuje komunikaci mezi potencidlnim zakaznikem a
spole€nosti, usnadnuje spoleCnosti ziskavani dat a zakaznikovi nabizi rychlejsi
nalezeni odpovedi. Zvolené téma je po literarni resersi, ktera se zaméruje na
marketing, marketingovou komunikaci, umélou inteligenci a strojové uceni,

aplikovano na konkrétni pfiklady.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zaméreni zlepseni soucCasnych reseni
chatbotu v automobilovém priimyslu a na navrh novych zpusobl vyuziti chatbota

v dalSich oblastech.

Pfesto, ze vyuziti chatbota neni nova disciplina, tak se odborna literatura zaméruje
na casti, ze kterych se chatbot sklada jako je napfiklad digitalni marketing a
umélou inteligenci, nez na chatbot jako celek.

PFi sbirani informaci vyuzitych pro vypracovani této diplomové prace, byly pouzity
nasledné metody:

e Analyza odbornych publikaci jako jsou odborné clanky a literatura

zamérené na marketing a marketingové discipliny

e Vyuziti metody mystery shoppingu na soucasnych reseni chatbotu



1 Prvni Cast
V této Casti prace dojde k obecnému popsani marketingu, marketingového
prostredi, marketingovou komunikaci a marketingovy mix. Dale v této ¢asti bude

popsan marketing 4.0, umeéla inteligence, strojové uceni chatbot a také

jeho historie a vyvoj.
1.1 Marketing

Jako vSe i marketing se v €ase vyvijel. Dle Kotlera (2007) byl z po€atku marketing
pojat jen jako nastroj pro presveédceni a pro prodej daného produktu, ale postupem

¢asu se zacaly potreby zakaznikl ménit a s tim musela pfijit i zména marketingu.

Nyni se v marketingu nejedna pouze o presvédceni zakaznika, aby si nabizeny
produkt koupil, ale je nutné marketing chapat jako uspokojeni potfeb zakaznika.
Marketing Ize povazovat za pfipravu prostredi, pro prodej produktu, ktery jesté

neni dostupny.

Klicové
marketingové
koncepce

Zdroj: Kotler, 2007

Obrizek 1 - Klicové marketingové koncepce



V dalsSi své knize Kotler (2016) popisuje to, ze se marketing da shrnout do véty —
Marketing zapojuje zakazniky a udrzuje vynosny vztah se zakaznikem.
Dale definuje, ze ma marketing dva ukoly. Prvnim je nalakal nové zakazniky tim,
ze jim nabidné vysSi pfidanou hodnotu nez konkurenti. Druhym uUkolem
marketingu je udrzet stavajici zakazniky tim, ze bude stale udrzovat vysokou miru

zakaznické spokojenosti.

Dale Kotler (2016) fika, ze ze Sirokého pohledu je marketing jako socialni
a manazersky proces, kde jednotlivci zu€astnéni v tomto procesu ziskaji, co chtéji

prostrednictvi vytvofeni a vymeény hodnot.
Hodnota marketingu

Marketingovi manazefi ¢eli vyzvé, ktera spociva v pfineseni hodnoty a ziskl tvari
v tvar nelitostnému ekonomickému prostiedi, bezprecedentnim zménam v
podnikani, rostouci globalizaci, obavam ze zmény klimatu a neustalému pokroku v

oblasti digitalnich technologii.

Finance, operace, ucetnictvi a dalsi obchodni €innosti jsou zavislé na dostate¢né
poptavce po produktech a sluzbach ze strany zakazniku, ktefi jsou ochotni za né
zaplatit, aby spole¢nosti mohly vytvaret zisk. Finanéni uspéch tedy ¢asto zavisi na
marketingovych schopnostech. Marketingové dovednosti Ize vyuzit k marketingu
deseti hlavnich typu subjekt(: produktl, sluzeb, udalosti, zkusenosti, lidi, mist,

nemovitosti, neziskovych organizaci, informaci a napadu.

Hodnota marketingu se vztahuje i na spole¢nost jako celek. Pomohla zavést nové
nebo vylepsené produkty a sluzby, které usnadnuji nebo obohacuji zivoty
zakaznikl. Usp&sny marketing vytvafi poptavku po produktech a sluzbach, coz
zase vytvafi pracovni mista. Usp&sny marketing tim, Ze pfispiva ke koneénému
vysledku, také umoznuje spolec¢nostem plné se zapojit do spolecensky

odpovéednych Cinnosti. (Kotler, 2013)
Role marketingu pfi vytvareni poptavky

Marketingové oddéleni spole¢nosti musi byt zru¢né ve stimulaci a fizeni poptavky.
Poptavka je ochota a schopnost kupujicich nakupovat rliznd mnozstvi produktu

nebo sluzby za rizné ceny béhem urcitého ¢asového obdobi. Musi byt pfitomna



ochota i schopnost, protoze v pfipadé€, ze chybi ochota nebo schopnosti, tak neni

mozné, aby existovala poptavka.

Vedouci marketingového oddéleni spolenosti se snazi ovlivnit Udroven,
nacasovani a slozeni poptavky, aby splnili definované cile spolec¢nosti.
Marketingové oddéleni musi identifikovat zakladni pri¢iny stavu poptavky a poté
ur€it marketingovy plan, ktery posune poptavku do zadouciho stavu. Poptavka je
spojena s potfebami zakaznika a stim, co zakaznik chce. Potfebami jsou
zakladni lidské pozadavky, jako je vzduch, jidlo, voda, obleCeni a pfistresi.
Zakaznici maji také silnou potrebu rekreace, vzdélavani a zabavy. Tyto potfeby
se stavaji pranimi, kdyz jsou smérovany ke konkrétnim objektdm, které by mély

tyto potrebu uspokojit.

Poptavka je poptavka po konkrétnich produktech nebo sluzbach podpofena
schopnosti platit. Zakaznici mohou chtit luxusni znac¢ku automobilu, jen malé
procento zakaznikl, si takovy automobil mize dovolit. Spoleénosti musi méfit
nejen to, kolik zakaznik( chce jejich nabidku, ale také kolik je ochotnych a hlavné

schopnych za ni zaplatit. (Kotler, 2013)
Marketingova strategie

Podstatou rozvoje marketingové strategie pro jakoukoli spole¢nost je zajistit, aby
jeji kapacity byly pfeneseny do trzniho prostredi, ve kterém pulsobi, a to nejen
nyni, ale i v blizké budoucnosti. Pro obchodni spole¢nosti to znamena zajistit, aby
jeji zdroje a schopnosti odpovidaly potfebam a pozadavkum konkurenénich trha,
na kterych plUsobi. Pro neziskovou organizaci, jako je charitativni nebo verejné
prospésna organizace, to znamena dosazeni souladu mezi jejimi schopnostmi
slouzit a pozadavky verejnosti nebo zalezitosti, kterym se snazi slouzit. Jadrem
strategie je potieba kriticky posoudit silné a slabé stranky spole¢nosti, stejné jako

prilezitosti a hrozby v prostredi, kde spoleénost plsobi.

Strategie se primarné zabyva efektivitou, to znamena délat spravné véci, spise
nez efektivitou, coz znamena délat to, co déla spolecnost dobfe. Prevazna Cast
Casového fondu vedoucich oddéleni marketingu spole¢nosti je nutné spojena s
Fizenim kazdodennich operaci. Casovy audit i pro vy$si management éasto odhali

to, ze vénuji neumérnou cast jejich Casového fondu rutinnim kazdodennim
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vikendovou nebo tydenni konferenci.

Pro mnoho spolecnosti je uziteCnym startem marketingové strategie je definice
mise a vize. Formulovani mise a vize do stru¢ného a vystizného sloganu, ktery Ize
komunikovat napfi¢ spoleénosti, mlze pomoci vytvofit pocit spole¢ného Ucelu a
také poskytnout pokyny pro to, jak budou pfijimana rozhodnuti a jak budou v
budoucnu upfednostriovany alokace zdroji. Spatné konstruovany slogan mlze
zpUsobit vice Skody nez uzitku tim, Ze vyvola posméch mezi zaméstnanci,

vedenim spolecnosti a dokonce i mezi zakazniky. (Hooley, 2016)
Marketingova strategie

Jakmile je definovana mise a vize organizace, mUze byt vytvofena marketingova
strategie, ktera ma pomoci dosahnout definované mise a vize. Vyvoj marketingové
strategie muUzeme pozorovat ve tfech hlavnich Urovni: stanoveni zakladni
strategie, vytvoreni konkurenceschopného umisténi spole¢nosti a implementace

vytvorené strategie.

Vytvofeni efektivni marketingové strategie zacina podrobnym a kreativnim
posouzeni obou schopnosti spole€nosti, jejich silnych a slabych stranek ve vztahu
ke konkurence, coz jsou prilezitosti a hrozby, které predstavuje cilovy trh, kde ma
spoleénost Umysl pusobit. Na zakladé této analyzy bude vybrana zakladni
strategie spolecnosti s identifikaci marketingovych objektl a Sirokého zaméreni na
jejich dosazeni.

Na dalSi urovni jsou vybrany trzni cile, jak zakaznici, tak konkurenti anebo jsou
identifikované. Zaroven je definovana konkurencni vyhoda spolecnosti, ktera ji
dovoluje splhovat potieby zakaznika I|épe, nez konkurence. Vezme-li se
dohromady kombinace identifikace cilt a definice konkurenéni vyhody, spole¢nost

tim vytvorfi konkurenéniho postaveni pro jejich portfolio produktt ¢i sluzeb.

Na urovni implementace je nutné pro spolecnost vytvofit marketingové oddéleni,
které bude schopné zavést vytvofenou strategii do praxe. Struktura
marketingového oddéleni mlze byt kritickd pro Uspéch vytvorené strategie.
Implementace se také zabyva vytvofenim kombinace produktu, ceny, propagace a
distribuce, ktera bude schopna zprostredkovat pozici i samotné produkty a sluzby

na cilovém trhu. Kone&né musi byt vytvofen postup a zpUsob kontroly, ktery bude
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navrzeny tak, aby zajistili, Ze implementace strategie bude uspésna. Kontrola se
tyka obou Uginnost, a to jak s uvadénim vytvofené strategie do praxe na cilovéem

trhu, tak jeji konecnou ucinnost. (Hooley, 2016)
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2 Marketingové prostredi

Marketing, stejné jako ekonomika, je ovliviiovan vlivy ze dvou prostfedi. Jedna se
o mikro a makroprostfedi. Marketingové prostredi Kotler definuje jako ,Cinitelé
a sily vné marketingu, které ovliviuji schopnost marketing managementu vyvinout
a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky.“ (Moderni marketing, Kotler,
str. 129)

21 Mikroprostiedi

Mikroprostredi tvofi zu€astnéné strany, které jsou blizko spole€nosti. Armstrong
a Kotler (2007) mikro prostiedi dale deli na dalsi podkategorie, které budou

popsany v dalSi ¢asti této diplomové prace.
Spole¢nost

PFi tvorbé marketingové planu by spole¢nost méla uvazovat i nad ostatnimi ¢astmi
firmy, jako je napfiklad vyroba €i top management. VSechny ¢asti spolecnosti jsou
provazené a tvofi vnitfni prostfedi spole¢nosti. Oddéleni spoleénosti zodpoveédné
za marketing také musi Uzce spolupracovat s dalSimi oddélenimi. Jednim
z hlavnich oddéleni, se kterym je nutné spolupracovat je finan¢ni oddéleni,
které ma dohled nejen nad rozpoctem marketingovych aktivit. Stejné tak je nutna

spoluprace s vyvojem, ktery dava podobu vyrobku, ktery bude nabizen.
Dodavatelé

Dodavatelé jsou obecné jednim z nejkliCovéjsich vlivl, které na spole¢nost
pusobi. Poskytuji zdroje potfebné k tomu, aby spoleénost mohla na trhu existovat
a mohla vytvaret marketingové plany a aktivity. | z pohledu marketingu je nutné
sledovat dostupnost dodavek, at' uz se jedna jen o zpozdéni Ci v horSim pfipadé
nedostatek, jako tomu bylo s nedostatek &ipl pro automobilovy pramysi.
Dale musi sledovat i déni v dodavatelské spoleCnosti, které by v kratkém
i dlouhém obdobi mohli ovlivnit trzby spole¢nosti a v neposledni radé ovlivnit

spokojenost zakaznika.
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Marketingovy zprostiredkovatelé

Marketingovy zprostfedkovatelé jsou spolecnosti, kiteré pomahaji propagovat,
prodavat a distribuovat prudukt finalnimu zakaznikovi. Radi se sem také
spole€nosti, které se zabyvaji fyzickou distribuci produktu — tyto spolecnosti jsou
nazyvany distributofi a jejich hlavni naplni prace z pohledu spolec¢nosti,
ktera iniciuje marketingové aktivity, je najit zakazniky a prodat jim dany produkt.
Do fyzické distribuce zbozi nespada pouze prode produktuj, ale také skladovani,

preprava a dalsi sluzby spojené s prodejem.
Zakaznici

Trhy, na které se spole¢nost mlize zamérovat, se daji rozdélit do Sesti ¢asti —
spotrebitelské trhy, primyslové trhy, trhy obchodnich mezi¢lanku, institucionalni
trhy, trhy statnich zakazek a mezinarodni trhy. Spotrebitelsky trh jsou jednotlivci
a domacnosti, ktefi nakupuji produkt pro vlastni potfebu. Primyslovy trh nakupuje
produkt pro vyuziti napfiklad ve svém vyrobnim procesu. Trh obchodnich
mezi¢lankl se zaméruje na nakoupeni produkut a jeho nasledné prodani se
ziskem. Institucionalni trh je tvofen institucemi, jako je napfiklad S$kola
¢i nemocnice a produkt nakupuji za ucelem poskytnuti ho lidem, ktefi jsou v jejich
péci. Trh statnich zakazek je tvofen vladnimi organizacemi, které produkt nakupuji
za UcCelem poskytnuti vefejné sluzby ¢i poskytnuti produktu potrebnym.
Mezindrodni trh se skldda ze vSech popsanych ¢lankd, ale stim rozdilem,

ze nakupujici je ze zahranici.

Instituciong,
(o w
o
¢ 6‘“ \

\ Marketing /

Zdroj: Modemi Marketing, str. 133

%

<Y
5%
g

Obrizek 2 - Druhy cilovych trha
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Spole¢nost muze figurovat na vice nez jednom z trhl, ale je nutné pochopit,

ze kazdy trh samoziejmé vyzaduje jiny marketingovy pFistup.
Konkurenti

Ve vétSiné pripadd neni spoleénost na trhu sama a je tedy nutné pocitat
s konkurenci. K dosazeni uspéchu nad konkurenci musi spolec¢nost poskytnout
zakaznikovi vy$si hodnotu nez nékdo dal$i na daném trhu. Z toho didvodu se
marketingové oddéleni spolecnosti musi zaméfit nejen na potfeby zakaznika,
ale také na ziskani vyhody nad konkurenci pomoci spravného a pevného umisténi

produktu do podvédomi zakaznikd.

Protoze neexistuje marketingova strategie, ktera by Sla pouzit ploSné na vSechny
spolecnosti, musi marketingové oddéleni, pfi tvorbé takové strategie, brat v uvahu
i faktor velikosti firmy a jeji postaveni na trhu. Velké spolecnosti, které disponuji
dominantnim postavenim na trhu, si mohou dovolit vyuzit marketingové strategie,

které si malé spolecnosti nemohou dovolit.

Verejnost

V nasem pfipadé se za verejnost povazuje libovolna skupina, které skutec¢né
ovliviiuje nebo muze ovlivnit moznosti firmy dosahnout stanovenych cill. Kotler
(moderni marketing 2007) definuje sedm typl verejnosti, a to finanéni instituce,
meédia, vladni instituce, obanské iniciativy, mistni komunitu a obcany, Sirsi

verejnost a zaméstnanci.

Finanéni instituce ovlivhuji ziskani financnich prostiredky. Jedna se zejména
0 banky, akcionare a investi¢ni spoleCnosti. Média zahrnuje vSe od novin,
po Casopisy Ci rozhlasové a televizni stanice. Vladni instituce ovlivauji firmy
zakony Ci nafizenim v daném oboru. Mezi obCanskeé iniciativy patfi ekologické
skupiny Ci zajmové skupiny, které mohou zpochybriovat rozhodovani spolecnosti.
Mistni komunita a obcané — velké firmy Casto maji referenty, ktefi jednaji se
zastupci verejnosti, odpovidaji na otazky a angazuji se v dobrocinnych akcich.
U Sirsi vefejnost je pro firmu dalezité jeji nazor. Je to z toho dlvodu, Ze takovy
nazor vyrazné ovliviiuje prodeje spoleénosti. Z toho duvodu dochazi u velkych
spole€nosti k investicim do propagace své image. Zameéstnanci zahmuji vSechny
pozice, od délnickych pozic po vysoky management. Pro udrzovani kontaktu se

zameéstnanci, jejich motivaci a informovanost firmy mohou vyuzivat interni média.
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Zaméstnanci reprezentuji firmu i mimo pracovni dobu a pozitivni postoj

zaméstnancl muze pozitivné ovlivnit nazor Sirsi verejnosti.

—

Zdroj: Modemi marketing, str. 134

Obrazek 3 - Typy verejnosti

2.2 Makroprostredi

Makroprostfedi predstavuje okolni vlivy, které vytvareji pfilezitosti nebo hrozby
pro danou spolecnost. Kotler (2007) definoval Sest nejvétSich makroekonomickych
vlivl, a to demografické prostfedi, ekonomické prostfedi, pfirodni prostredi,

technologie, politické prostfedi a kulturni prostfedi.

— -

Zdroj: Kotler Moderni Marketing, str. 138
Obrazek 4 - Vlivy ovliviiujici makroprostiedi spoleCnosti
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Demografické prostiedi

Demografické prostfedi vychazi z demografie. Demografie zkouma lidskou
populaci z rznych uhld pohledu. MUze se jednat jeji velikost, rozmisténi, vék,
pohlavi nebo napfiklad zaméstnanost dané populace. Dale zahrnuje trendy ristu,

které spolecnosti pomahaji tvofit spravnou marketingovou strategii.
Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostifedi popisuje kupni silu populace. Zahrnuje faktory, které plsobi
na zminénou kupni silu a na zvyky zakaznika. Zvyky zakaznika se liSi s ohledem
na typ vyrobku nebo sluzby. Do ekonomického prostfedi Castec¢né zasahuje
i demografie, protoze se narody odliSuji a maji rozdilné rozlozeni a rozdilnou
velikost pfijmu. Zvyky zakaznika se lisi s ohledem na typ vyrobku nebo sluzby.
,Pokud je kupni sila omezena, napriklad v zemich, které prozivaji ekonomicky
kolaps nebo recesi, finanéné limitovani spotrebitelé utraceji své prostredky
opatrnéji a snazi se vyhledavat vys$s$i hodnotu u vyrobku a sluzeb, které nakupuji

13

(Kotler, Moderni marketing, str. 147)‘. Hodnotovy marketing se stal motem
mnohych marketingovych tymu, ktefi hledaji idealni kompromis pro spole¢nost

i zakaznika v podobé idealniho poméru kvality a ceny produktu.

Marketingové oddéleni spole¢nosti musi zohlednit také rozdéleni obyvatelstva
do tfid, které jsou rozdéleny dle pfijmu. Horni tfida je cilovou skupinou pro luxusni,
atedy i drahé zbozi. Tato tfida nehledi tolik na své vydaje. Stfedni tfida je,
mohou dovolit nakupovat drazsi komodity. NizSi tfida obstarava hlavné
své zakladni potfeby, tedy oSaceni, bydleni a potraviny. Nékteré spoleCnosti maji
také nejchudsi tfidu. Do této tfidy spada obyvatelstvo, které ma jako pfijem
socialni davky anebo je pod hranici chudoby. Tato tfida ma problémy zaplatit

i bézné produkty.
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Prirodni prostredi

Do pfirodniho prostfedi se, dle Kotlera, zahrnuji prirodni zdroje, kterou jsou
vyuzivany jako vstup nebo takové pfirodni zdroje, na které pUsobi aktivity
marketingu. Dnes je velkym tématem ochrana zivotniho prostfedi, a i tento trend

ovliviiuje marketingovou strategii spolec¢nosti.

Z rlstu znecisténi a poskozeni pfirodniho prostiedi je ve vétsiné pfipadu, jako
vinik, verejnosti oznacen primysl. Vlada na to reagovala nafizeni, které maji
za Ukol, prumysl ocistit. S tim jsou ale spojené naklady, se kterymi nesouhlasi
spolecnosti. VSimavy lidi, na vedoucich pozicich, ale vidi, ze je zde moznost
marketingového tahu. Reakce, jako je napfiklad pouziti recyklovatelnych oball
nebo vyuziti vice zelené energie, uspokoji stejné tak verejnost, jako vladni
narizeni Ci opatreni.

Technologické prostredi

Technologie je velmi zasadnim faktorem v makroekonomickém prostredi.
Spole¢né s technologii se rozrista a méni pojeti marketingu a vyuzivaji se novéjsi
a noveéjsi technologie. Spolecnost ale k technologii nemusi nahlizet vzdy pozitivné.
Pfikladem mohou byt automobily, na které verejnost ne vzdy hledi pozitivhe,
a i to nuti automobilovy prlimysl se zaméfit na, pro verejnost pfijatelnéjsi, pohony

a zpUsoby vyroby.

Technologie roste vysokym tempem a udrzet krok s technologii je pro soucasné
spolecnosti stale tézsi ukol. Tomu pfispiva i fakt, ze zivotnost technologii je stale
kratSi a je nutné se rychle adaptovat na zmény. Adaptace na zmeény je ale velmi
draha, protoze je nutny vyzkum a vyvoj, které k sobé vazou vysoké naklady.
Ale i presto, ze spoleCnosti investuji vysokeé Castky do vyzkumu a vyvoje neni vzdy
jisté, ze dany produkt pljde umistit na trh, protoZe existuji instituce, které mohou

vyvinuty produkt zakazat napfiklad z divodu bezpecénosti.
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Politické prostredi

Politické prostredi ovliviiuje velkou mirou marketingova rozhodnuti spolecnosti.
Dle Kotlera toto prostredi ,zahrnuje zakony, vladni urady a zajmové, které ovliviuji
a omezuji nejrtznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spole¢nosti (Mezinarodni
marketing 2007)."

VlIada reguluje trh omezenimi, které pokud jsou spravné aplikované, mohou vést
k tomu, ze podpofi konkurencni prostredi a zajisti fér podminky pro vsechny
ucastniky na trhu. Takovou regulaci jsou zakony a narizeni. V dnesni dobé roste
stale vétsi dlraz na etiku a spoleéenskou odpovédnost a tvorba marketingové
strategie tedy neni regulovana pouze zakony a narizenimi, ale také socialnim
kodexem a profesionalni etikou. Z tohoto didvodu firmy vytvareji etické kodexy

a také postupy pfi zaludnych otazkach spolecenské odpovednosti.
Kulturni prostredi

,Lidé vyrUstaji v urcité spole¢nosti, jez formuje jejich zakladni postoje a hodnoty
(Kotler, mezinarodni marketing, str. 156).“ Postoje a hodnoty, které lidé ziskavaji
poté ovliviuji i spoleCnosti a nasledné také marketingovou strategii
a marketingova rozhodnuti. Do kulturniho prostfedi patfi instituce a faktory,

které maji dopad na zakladni hodnoty, preference a hodnoty.

Stalost kulturnich hodnot je ve spole¢nosti neménné. Zakladni postoje a hodnoty
jsou prfedavany z generace na generaci a poté formuji kazdodenni chovani
Clovéka ve spole¢nosti. Druhotné postoje a hodnoty jsou vice variabilni.
Marketingovéa strategie spole¢nosti mulze spise ovlivnit druhotné postoje

a hodnoty, protoze pfilezitost zmeénit zakladni postoje je velmi mala.

Do kulturniho prostredi také patfi to, jak Clovék vnima sebe sama, jak jsou
na sebe prisni, zda hledaji unik ze skuteCnosti nebo se chtéji seberealizovat. Lidé
vyuzivaji rizné znacky, napriklad oble¢eni, jako zplsob vyjadfeni sebe sama.
Stimto roste také materialismus, ktery ma& velky dopad na marketing.
Ve spoleCnosti, ktera se zaméfuje na jednotlivce, maji lidé tendenci nakupovat

drahé komodity jako jsou napfiklad auta luxusnich znacek.
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Vnimani ostatnich lidi ve spole¢nosti se projevuje potifebou travit ¢as vice s lidmi
nez o samoté, lidé se vice zapojuji do akci pro dobrou véc. Kotler (2007) fika,
ze takovy to trend ma tendenci vyuzivat produkty a sluzby tak zvané socialni

podpory, které zlepSuji komunikaci mezi lidmi.
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3 Marketingova komunikace

Soucasti marketingu kontaktu se zakaznikem nebo s potencialnim zakaznikem je
markentingova komunikace. Kotler definuje marketingovou komunikaci jako

zpUsob, kterym se spole¢nosti snazi informovat, presvédcovat a pfipominat

Zakaznikim, pfimo nebo nepfimo, o produktech a znackach, které nabizeji

(Kotler, Marketing management 14. vydani).

Marketingova komunikace je tedy hlasem spoleCnosti; jsou prostfedkem,
kterym spole¢nost mUlze budovat vztahy se zakazniky. Marketingova komunikace
také funguje jako ukazatel, ktery fika jak a pro¢ je produkt vyuzivan,

jako také kym, kde a kdy.

Ze strany zakaznika je marketingova komunikace ukazatel toho, kdo produkuje
dany produkt a za jakymi hodnotami spole¢nost stoji. Marketingova komunikace
umoznuje spoleCnosti propojit svou znacku s vice zakazniky, misty, eventy

a zkusenosti, coz muze posilnit znac¢ky, kterou spole¢nost buduje.
Cile marketingové komunikace

Spole€nost, ktera chce ucinné provadét marketingovou komunikaci, si musi
stanovit cile komunikace. Tyto cile vychazeji z strategickych marketingovych cild.
Dalsi proménnou, na kterou se musi brat ohled, je charakter cilové skupiny,
na kterou marketingova komunikace ma smeéfovat a kterou ma ovlivnit.
Marketingovou komunikaci neovliviiuji pouze externi subjekty, jako je zakaznik,
ale také subjekty uvnitf podniku a podnik samotny. Marketingova komunikace
musi zohlednit také to, v jakém zivotnim stadiu je promovany produkt a v jakém

zivotnim stadiu je znacka.

Mezi tradi¢ni cile se bézné radi budovani a péstovani znacky. Marketingova
komunikace predstavuje podstatu znacky na trhu a vytvari a posiluje znalost
znacky. Tizenym vysledkem je pozitivni obraz spole¢nosti. Pozitivni vnimani
znacky je kritickou ¢asti marketingu kazdé spolecnosti. DalSim tradicnim cilem je
poskytnuti informaci. Spole€nost informuje trh o svych vyrobcich a sluzbach.
Tento cil se zvelké Casti zaméfuje na poskytovani informacim potencialnim
zakaznikim. Spole¢nosti poskytuji informace o sobé, svych hodnotach,

spoleCenské odpovédnosti. Dale informuji o zménach loga, korporatni identity
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nebo napfiklad pfejmenovani spolecnosti. Tento cil se ale nezaméfuje pouze
na potencialni zakazniky, ale také na potencialni investory nebo obchodni
partnery. DalSim tradi¢nim cilem je vytvofeni a stimulovani poptavky. Smysl této
cinnosti je vytvoreni a zvyseni poptavky po produktu, sluzbé nebo po spoleénosti
jako takové. Uspé&sna komunikace mize mit za nasledek zvy$eni obratu,
aniz by bylo nutné snizovat cenu svych produktt ¢&i sluzeb. Odlisit znacku, produkt
¢i spole¢nost je dalsim z tradi¢nich cild. V pfipadé homogenni nabidky nema
spoleénost velké spektrum moznosti, jak cilevédomé ovlivnit cenu a zpUsob
prodeje. Pravé odliseni spoleCnosti od ostatnich dovoluje spoleénosti vySsi miru
volnosti v marketingové strategii a cenové politice. V tomto pripadé se ale pocita
s dlouhodoba a stala komunikaéni aktivita, které ukazuje zakaznikim na trhu
unikatni vlastnosti produktu nebo spole¢nosti. DalSim cilem marketingové
komunikace je klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Zde je kyzenym
vysledkem ukazat zakaznikovi vyhodu, kterou pfinese nakup produktu
nebo vyuziti sluzby spoleénosti. Timto zplsobem mUze spoleé¢nost docilit toho,
ze bude schopna prodavat své produkty nebo sluzby za vyS8Si ceny. Stabilita
obratu, ktery v prubéhu roku neni konstantni je dalSim zcili marketingové
komunikace. Nepravidelnost prodeju, které mohou byt zpUsobeny napfiklad
prodejem sezdnniho zbozi, vytvari na spolecnost tlak v podobé zvysovani nakladu
na vyrobu, logistiku a prodej. V tomto pfipadé je ukolem marketingové komunikace
vyrovnat v co nejvyssi mife a tim vyrovnat i naklady spole¢nosti. Posileni firemni
image muze marketingova komunikace vyrazné ovlivnit smysleni zakazniku
a verejnosti o spolec¢nosti. Aby spole¢nost dosahla posilnéni jeji image je
predpokladem jednotna a stala marketingova komunikace v dlouhém obdobi.
Nastrojem takové marketingové komunikace je logo spolecnosti, slogany, filozofie

nebo napriklad barvy spolec¢nosti. (Pfikrylova a kolektiv, 2019)

22



3.1 Customer relationship management

Customer relationship management je pfistup jakym muaze spoleénost fidit vztah
se zakaznikem, ktery zahrnuje pravidla styku se zakaznikem, sbirani a analizace
informaci od zakaznika a také technologie, které jsou potfeba, pro tyto ukony.
Customer relationship management by spole¢nost méla vnimat jako strategicky
proces, ktery ji pomuUze pochopit potfeby zakaznika a jak téchto potfeb dosahnout
a zaroven také jak pfidat pfidanou hodnotu. Jedna se o komlexni pfistup a proces
zalozeny na ziskavani, udrzovani a vytvareni partnerstvi s vybranymi zakazniky.
Hlavnim ucelem tohoto pfistupu je zvysit marketingovou efektivnost a ucinnost.

(academia.eu, 2022)

Philip Kotler (2007) popisuje customer relationship management. ,CRM zahrnuje
sofistikované softwarové a analytické nastroje, které integruji informace
o zakaznikovi zrlznych zdrojli, provadeéji hloubkovou analyzu a vysledky

pouzivaji pro vybudovani silngjsich vztahl se zakazniky.*

Jako zdroje informaci o zakaznikovi dale uvadi takzvané kontaktni body. Kontaktni
body zahrnuji kontakty s prodejci, samotné nakupy nebo napriklad uvérova
jednani. Obecné se da fict, ze jakykoliv kontakt se zakaznikem Ize povazovat
za kontaktni bod. Kotler (2007) dale fika, ze informace, ziskané diky kontaktnim
bodlm, jsou rozptyleny napfi¢ oddélenimi. Tento fakt vede k tomu, Ze spoleénosti
vytvareji systémy customer relationship managementu, ktery jim pomaha udrzovat
pfehled o kontaktnich bodech daného zakaznika. VSechny zkonsolidované
informace pomahaji spole¢nosti vytvofit analyzu a komplexni pohled

na zakaznika.

Spole€nosti vyuzivaji analyzu customer relationship managementu ,pro stanoveni
hodnoty jednotlivych zakaznik(, identifikaci nejlepsich cilovych zakazniku
a customizaci produktl spoleénosti pozadavkim jednotlivych zakaznikd.“ (Kotler,
2007, str. 554)

SoucCasnost a mozné dalSi sméfovani customer relationship managementu
popisuje Gentsch (2019). V pfipadé stale vyssiho poétu vyuzivanych botl se
customer relationship management systém bude stale vice ménit v systém BRM —

Bot Relationship Management.
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PFfi kazdém kontaktu se zakaznikem se robot, pomoci strojového uceni, které
bude popsano v pokracovani této prace, dovida vice informaci o zakaznikovi a
jeho potfebach a preferencich. Plsobi jako plné automatizovany, chytry
zakaznicky poradce, ktery dokaze rozpoznat pfani klienta, jako dobry pfitel a
pfimo rozpoznané prani splnit. S pomoci téchto osobnich asistentll, customer
relationship management systém spoleCnosti, dostava plné autonomni efektivitu,

jaka dosud nebyla dosazena, a prizpusobuje se co nejvice zakaznikovi.
3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrnné oznaceni metod, které jsou pouzivany pro vytvoreni
a provedeni marketingove strategie. Soucasti marketingového mix jsou tak zvané
4P — Product, Price, Place a Promotion. Prudoct popisuje produkt,
ktery spole€nost nabizi na trhu, z pohledu zakaznika, tedy jak vnima kvalitu
vyrobku, jeho spolehlivost, jak vyrobek vypada nebo napfiklad jaka je poskytnuta
zaruka. Dalsi ¢ast marketingové mixu, price, popisuje cenu produktu, pripadné
poskytované slevy na nej. Place popisuje, jak je vyrobek distribuovan. Popisuje
distribuéni cesty vyrobku od jeho vyrobce az ke kone¢nému spotfebiteli. Posledni
Casti je promotion, tato ¢ast popisuje propagaci produktu, tedy jaké jsou vyuzity
propagacni metody. Marketingovy mix 4P je tvofen z pohledu spole¢nosti a jedna

se o zakladni kamen marketingové strategie spolecnosti.
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Zdroj: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Obrizek 5 - Marketingovy mix 4P

v rv

Rozsifeny marketingovy mix

Spoleéné se spoleCnosti se vyvijel i pohled na marketing a diky tomu
i na marketingovy mix. Postupné se k zakladnim piliftm 4P pfidavali dalsi
proménné. Prvni pfidanou proménnou jsou lidé (People), ¢imz vznikl marketingovy
mix 5P. Tato ¢ast se zamérfuje na zakaznika, na jeho ziskani a udrzeni. Postupem
Casu se marketingovy mix dale vyvijel a vznikl marketingovy mix 6P, v tomto
pfipadé se do marketingového mixu pfidava ohled na baleni (Packaging).
Nasledujici ¢asti, ktera byla k marketingovému mixu pfidana, byla ¢ast prostredi

(physical evidence), coz vytvofilo marketingovy mix 7P. (Mala, 2022)

Kotler (marketing management 14. vydani) dale popisuje marketingovy

komunikaéni mix, které se sklada z osmi hlavnich zplsobl komunikace:
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1. Reklama — Jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace napad,

zbozi, nebo sluzby prostfednictvim tisténych médii (noviny a Casopisy), vysilaci

meédia (rozhlas a televize), sitova média (telefon, satelit), dfive i elektronicka
média (audiopaska, videokazeta, videodisk, CD-ROM, webové stranky) a vyuziti

venkovnich prostor( pro reklamu (billboardy, napisy, plakaty).

2. Podpora prodeje — ruzné kratkodobé pobidky na podporu vyzkouseni
nebo nakupu produktu ¢i sluzby, véetné spotfebitelskych propagaci (jako jsou
vzorky, kupony), obchodni propagace (jako jsou pfispévky na reklamu) a motivace

prodejnich sily zvlastnimi akcemi (soutéze pro obchodni zastupce).

3. Eventy a zkusSenosti — Aktivity sponzorované spole¢nosti a programy urené
k vytvareni denni nebo specialni interakce se spotrebiteli souvisejici se znackou,

véetneé sportu, zabavy a méne formalnich aktivit.

4. Vztahy s vefejnosti a publicita — RUzné programy zaméfené interné
na zameéstnance spolecnosti nebo externé na spotrebitele, na jiné firmy, na viadu
amédia k propagaci nebo chranit image spole¢nosti nebo jeji individualni

produktovou komunikaci.

5. Pfimy marketing — pouziti posty, telefonu, e-mailu nebo internetu k pfimé
komunikaci s konkrétnimi zakazniky a potencialnimi zakazniky nebo vyzadovat

od zakaznika odpovéd nebo dialog.

6. Interaktivni marketing — Online aktivity a programy uréené k zapojeni zakazniku
nebo potencialnich zakaznikl a pfimo ¢i nepfimo zvySovat povédomi, zlepsSovat

image spolecnosti nebo vyvolavat vétsi zajem o produkty a sluzby.

7. Word-of-mouth marketing — Ustni, pisemna nebo elektronicka komunikace mezi

lidmi, ktefi maji zkusenosti s ndkupem nebo pouzivanim produktl nebo sluzeb.
8. Osobni prodej — Osobni interakce s jednim nebo vice potencialnimi zdkazniky

za ucelem vytvareni prezentaci, odpovidani na otazky a zadavani zakazek.
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4 Marketing 4.0

Marketing 4.0 je definovan Kotlerem (2016) jako pfistup kombinujici online
a offline interakce mezi zakaznikem a firmou. Presto, ze se v dnesni dobé vse
digitalizuje, Cisté online forma interakce neni dostacujici. Je to i z toho duvodu,
ze offline pfistup poskytuje spole¢nostem jistou miru odlisitelnosti od konkurentu.
Od spolecnosti je vyzadovana vétsi flexibilita a lepsi adaptace na nové trendy
v technologii. Autenticita je stalé vice a vice dulezitd s také se stava dulezitym

zdrojem v transparentnim svété.

Guven (2020) popisuje zrychleni pfechodu na marketing 4.0 a popisuje divody,
pro¢ ktomu dochazi. Jednou z nejdulezitéjSich cinnosti, které ovlivhauji
rozhodovani spotrebitelll o ndkupu, je elektronicka reklama. Elektronicka reklama
hraje rozhodujici roli v procesu nakupu. Z tohoto dlvodu elektronicky typ reklamy
stal disciplinou, kterd kazdym dal$im dnem zvysSuje vyznam jednotlivcld v
nakupnim procesu a rozhodovani a spolecnosti na tento aspekt musi brat vétsi
zretel. Nové pfistupy a trendy, kterymi se fidi moderni marketing, se méni den ode
dne. Hlavnim duvodem této zmény je rychld transformace informacnich a
komunikacnich technologii. Z tohoto dldvodu je dullezité, aby se marketingovi
manazefi témto proménam pfizpusobili a vyuzivali média a techniky v digitalnim

marketingu.

Marketing 4.0 tedy vyuziva tak zvanou machine-to-machine (stroj ke stroji)
konektivitu v kombinaci s umélou inteligenci pro vylepSeni marketingové

produktivity a zaroven vyvazuje lidsky kontakt pro vétsi zapojeni zakaznika.

Dale popisuje rozdil mezi tradiénim a novym prfistupem k marketingu. Tradi¢né
spoleénosti pfistupovali k marketingu tak, ze délili zakazniky do segmentl — tedy
do homogennich skupiny rozdédéleny dle geografie, demografie &i profill chovani.
Po rozdéleni do segmentl typicky nasleduje tak zvany targeting, kdy se vybere
jeden ¢&i vicero segmentl, na které se spoleénost zaméfi. Segmentace je také
dulezitym faktorem, ktery dovoluje spole¢nostem uplathovat strategie efektivnino
rozdéleni zdroju a také dovoluje jednotlivym segmentim nabizem jiny typ zbozi

nebo jinou konfiguraci produktu.

S pfichodem digitalizace se i ekonomika presouva vice a vice do digitalni podoby.

V této digitalni ekonomice jsou spolu zakaznici propojeni pres komunity
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na webech. V dnesSnim svété to znamena, ze komunity vytvofené zakazniky se
povazuji za segmenty. Nicméné rozdil vtomto, novodobém, segmentu
a v tradi¢nim pojeti segmentu je ten, ze je tvofen pfirozené zakazniky v hranicich,
které jsou také definované pravé zakaznikem. Takova komunita je odolna proti
spamu nebo irelevantni reklamé. Komunita, do které by se spoleCnost chtéla

prosadit tou cestou, by takovou spole¢nost odmitnula.

Aby byla spole¢nost schopna se zapojit do komunity, na kterou chce mifit své
marketingové aktivity, je nutné dostat jeji svoleni. Je zadouci, aby spoleénosti
vystupovali jako pratelé s upfimnym umyslem pomoct, kdyz zadaji o svoleni,

a ne jako lovci, ktefi lovi kofist.

s

Zdroj: https://www.digitalmenta.com/en/inbound-marketing/marketing-4-0/

Obrizek 6 - Schéma Marketingu 4.0

S rozvojem marketingu 4.0 se objevil také dllezity pojem Big data. Analytika Big
data je pouziti pokrocilych analytickych technik na velmi velké a rdznorodé
soubory dat, strukturovanych nebo nestrukturovanych. Big data je termin
pouzivany pro datové sady, jejichz velikost nebo typ presahuje schopnost
tradi€niho zpracovani dat zachytit, spravovat a zpracovat takovych dat (ibm.com,
2022).
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K popisu dat jsou také vyuzivané takzvané 4V — Volume, Velocity, Variety a
Veracity. Volume, neboli objem dat, popisuje mnozstvi prichozich dat, ktera maji
byt ulozené a zpracovany. Spolec¢nosti stale Celi vyzvé v podobé efektivniho
ukladani a analyzovani dat takovych dat. Velocity, neboli rychlost, popisuje dvé
vlastnosti a to rychlost, jakou jsou data generovana a zpracovani takovych dat
v systémech, které data musi rychle ulozit a zanalyzovat. Variety, neboli
rozmanitost dat stavi systémy pfed ukol jiz nezpracovavat pouze strukturovana
data z tabulky, ale také nestrukturovana data ze souvislych textl, obrazkd nebo
videi. Veracity, neboli divéryhodnost big dat. Jde tedy o to, Ze ne vsechna

uloZzena data jsou duveéryhodna a neméla by byt analyzovana. (Gentsch, 2019)

4.1 Marketing 5.0
Kotler (2021) definuje marketing 5.0 jako aplikaci technologii, které napodobuji

Clovéka k vytvareni, komunikaci, poskytovani a zvySovani hodnoty zakaznikovi.
Jednim z kritickych témat v Marketingu 5.0 je to aplikace skupina technologii,
jejichz cilem je napodobit schopnosti lidskych obchodnikl. Jedna se napriklad o

rozsirenou nebo virtualni realitu.

Po mnoho let byla uméla inteligence vyvijena k replikaci lidskych kognitivnich
schopnosti, zejména k uceni z nestrukturovanych zakaznickych dat a objevovani
postfehll, které mohou byt prospésné nejen pro marketingové oddéleni
spoleénosti. Ve spojeni s dal$imi podpUrnymi technologiemi Ize umélou inteligenci
také vyuzit k poskytovani spravnych nabidek spravnym zakaznikim. Analyza
velkych dat umozriuje marketingovému oddéleni spolecnosti prizplsobit svou
marketingovou strategii kazdému zakaznikovi. Dnes se takova praxe stava
béznéjsim nez kdy jindy. Déale Kotler (2021) definuje pét zpUsobu, jak technologie

muze pozitivné ovlivnit marketing.

Provadéni Iépe informovanych rozhodnuti na zakladé Big dat. V digitalnim
kontextu se zaznamenava kazdy kontakt zakaznika se spolec¢nosti, tak zvané
touchpointy. Jedna se o transakce, dotazy na call centrum, vyména e-maill a
podobné. Navic zakaznici zanechavaji elektronické stopy pokazdé, kdyz
prochazeji internet a néco zvefejiiuji na socialnich sitich. S tak velkym zdrojem

informaci mohou nyni marketingova oddéleni spolecnosti profilovat zakazniky na
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podrobné a individualni urovni. To umoznuje individualni marketing ve velkém

méfitku.

Ptedvidat vysledky marketingovych strategii a taktik. Zadna marketingova
strategie nezaruCuje uspéch na vybraném trhu. Nicméné mysSlenka vypoctu
navratnosti kazdé marketingové akce Ccini marketing pfedvidatelngjsi. Diky
analyzam zalozenych na umélé inteligenci mohou nyni marketingova oddéleni
spolecnosti |épe predvidat vysledky svych strategii jesté pred uvedenim novych
produktl na trh nebo pred spusténim novych kampani. Prediktivni model si klade
za cil objevit vzorce, které se vyskytly v predchozich marketingovych strategii a
pochopit, co funguje. Na zakladé ziskanych zkusenosti je poté umélé inteligence

schopna doporucit optimalizovany design pro budouci strategie.

Preneseni digitalniho zazitku do fyzického svéta. Sledovani uzivatelll na internetu
umoznuje  marketingovym  oddélenim  spole¢nosti  poskytovat  vysoce
personalizované vstupni stranky, relevantni reklamy a obsah na miru. Poskytuje
spole¢nostem, které investuji do zminéného typu reklam vyznamnou vyhodu

oproti jejich protéjskim, ktefi takové reklamé nevéri nebo ji nechtéji vyuzivat.

RozSifeni schopnosti predni linie marketingu pfinaset vyssi hodnotu. Namisto
toho, aby byli vtazeni do debaty stroj proti ¢lovéku, se marketéri v prvni linii mohou
zaméfit na budovani optimalizovaného propojeni mezi nimi a digitalnimi
technologiemi. Uméla inteligence mUze zvysit produktivitu operaci orientovanych
na zakazniky tim, ze prevezme ukoly s nizsi hodnotou a umozni personalu v prvni
zvladnout jednoduché, ale objemné ukoly spojené s konverzaci se zakaznikem s
okamzitou odezvou. RozsSifena a virtualni reality pomaha spole¢nostem dodavat
poutavé produkty s minimalnim zapojenim lidi. Obchodnici v prvni linii se tak
mohou soustredit na poskytovani vysoce zadanych socialnich interakci pouze

tehdy, kdyz to potrebuji.

Urychleni realizaci marketingu. Preference zakaznik( se neustale méni a vytvareji
tlak na spoleCnosti, aby tézily z kratS§iho okna pfilezitosti. Aby se spolecnosti
vyrovnaly s takovou vyzvou, mohou cCerpat inspiraci z agilnich praktik Stihlych
startupll. Tyto startupy do znaéné miry spoléhaji na technologii pfi provadéni

rychlych trznich experimentll a ovéfovani v redlném c¢ase. Namisto vytvareni
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produktl nebo kampani od zakladli mohou podniky stavét na platformach s
otevfenym zdrojovym kédem a vyuzivat spolecné vytvareni k urychleni uvedeni na
trh. Tento pfistup vSak vyzaduje nejen podporu technologii, ale také spravny agilni

pristup a mysleni.
4.2 Uméla inteligence

Microsoft popisuje umélou inteligenci jako ,schopnost pocitaCového systému
prekonavat lidi v jakychkoli intelektualnich ukolech.” Takovy to systém by mél byt
schopny vyresit slozité problémy a vyuzivat k tomu pfedchozi ziskané zkusenosti

(microsoft.com, 2022)

Pfesto, ze uméla inteligence neni nic nového, tak si ziskala vétsi pozornost
v poslednich letech. Od spolecnosti, které implementuji aplikace obsahuji umélou
inteligenci, se ocekava zvyseni prijmU, snizeni nakladi a zvysSeni podnikové
efektivity. Pravé kvUli zvySeni podnikové efektivity a tim ziskanim konkurenéni

vyhody mnoho spolecnosti investuje do umélé inteligence. (springer.com, 2022)
Historie umélé inteligence

V roce 1943 byl vytvoreny prvni matematicky model neuronu dvojici Warrenem
McCullochem a Walterem Pittsem. Tento model slouzil jako zaklad dalSimu vyvoji
umeélé inteligence. Na tento model navazal britsky matematik Alan Turing, ktery
vytvofil zaklad takzvaného univerzalniho stroje, ktery mél byt schopny vykonavat
jakykoliv program. Dnes je tento univerzalni stroj znamy jako pocitaC. Matematik

Turing dale proved| test, ktery je dnes znamy jako Turinglv test.

Za zaCatek védniho oboru umélé inteligence je povazovana konference,

ktera probéhla v roce 1956 na univerzité Dartmouth College.

Uméla inteligence je pevné spojena s hrami, kde se ukazuje, co je uméla
inteligence schopna a co neni schopna zpracovat a vyresit. Pfikladem toho je stroj
MENACE, ktery v roce 1961 hral piskvorky. Jednalo se o 304 krabicek od sirek,
naplnénych barevnymi koralky, které se opakovanym hranim dokazaly naucit
ve hre vitézit nad protihraem. Tento stroj byl charakteristicky tim, ze zacinal
s nahodnou strategii a postupnym hranim se ucil, které tahy a v jakych situacich

povedou k vitézstvi.
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Dalsim milnikem je rok 1966 a vznik robota Shakey a chatbotu ELIZA. Chatbot
ELIZA bude popsan v dalsi kapitole. Robot Shakey, vyvinuty ve Stanfordském
vyzkumném institutu, byl prvni robot, ktery byl schopen vnimat své okoli, reagovat
na néj a samostatné se v ném pohybovat. Jedna se o prvni pfipad, kdy doslo

ke spojeni strojového vnimani, panovani a pohybu do jednoho stroje.

V Sedesatych letech minulého stoleni nastala takzvana zima umélé inteligence.
Kvuli neluspéchu umeélé inteligence ve strojovém prekladu, kde lidsky preklad
prinasel stale lepsi vysledky, nez strojovy preklad a dalSich neuspéchu doslo

k velkému poklesu financovani dalSich vyzkumU umélé inteligence.

Na konci tisicileti, v roce 1996, doslo k velkému prilomu, kdy pocitaé se jménem
Deep Blue porazil Garyho Kasparova, ktery byl uradujici mistr v Sachu. Deep Blue
byl schopny analyzovat pres dvé sté milion tahl za sekundu a Kasparova porazil
v Sesti partiich 4:2. Nicméné v pfipadé pocitace Deep Blue byl stale potfeba

Clovek, ktery fyzicky tahnul figurkou.

Dalsim velkym uspéchem, v oblasti umeélé inteligence, byl robot Watson,
ktery jiz bez nutnosti asistence Clovéka vyhral v televizni soutézi Jeopardy. Soutéz
Jeopardy spociva ve vybéru otazky z definovanych kategorii a kazda otazka je
ohodnocena financné. Watson byl schopny najit sam strategii pro volbu otazek

a odpovéd podal pomoci strojové vytvoreného hlasu. (aidetem.cz, 2022)

4.3 Chatbot

Chatbot je definovan oxfodskym slovnikem jako pocitacovy program, ktery je
schopny udrzet konverzaci s Clovékem, obvykle pres internet.

(oxfordlearnersdictionaries.com, 2022)

Jedna se o vrstvu nad sluzbu ¢&i o branu k ni. Casto je také vyuzivano strojové
uéeni, diky &emuz se chatbot stava chytfejsim. Sirokou $kalu sluzbem, které je
schopny chatbot poskytnout, se liSi dle vyrobce a zafizeni, na kterém chatbot
funguje. Sluzby mulzou zahrnout vSe od nakupu nového zbozi po Zivotu

zachranuijici zpravy Ci zobrazeni pfedpovedi pocasi.

Obecné je mozné Fict, Ze existuji dva druhy chatbotl — jeden vyuziva

preddefinovana pravidla a spoustéce a druhy vyuziva strojové uceni.

32


http://aidetem.cz
http://oxfordlearnersdictionaries.com

Chatbot, ktery vyuziva preddefinovana pravidla je schopny odpovédét na velmi
specifické pokyny. Takovy program je pouze tak chytry, jako jeho tvlrce

a ktery promyslel rizné pribéhy konverzaci.

Na druhou stranu chatbot, ktery vyuziva strojové uceni, se snazi pochopit smysl
v pouzité fe€i a snazi se nespoléhat se na preddefinované pravidla. Takovy
chatbot se uci pomoci konverzaci, které absolvoval a snazi se vylepsSit své dalsi

odpovédi a pochopeni vstupl od uzivatele. (Dean Withey, 2016)

Chat bot

Hi - How I can help you?
Hi . How | can help you?
Rent a car Just visiting

How long would

you like to rent?
How long would you
@ like to rent?
Hour
hour @ month

Day

Month

0

Zdroj https://appmaster.io/blog/how-make-chatbot

Obrazek 7 - Jednoducha logika chatbotu

Historie chatbotu

Chatbot je definovan slovnikem Cambridge jako pocitatovy program, ktery je
vytvofen pro konverzaci s Clovékem, hlavné po internetu. Chatbot ma za sebou
jiz pfes padesat let vyvoje, kdy prvni zminka o chatbotu saha az do doby okolo
roku 1950. Alan Turing prisel s mysSlenkou, ktera fika, Zze textovy stroj muze byt
nerozeznatelny od Clovéka v pfipadé, ze bude stroj dost inteligentni. Na zakladé
této myslenky vznikl takzvany Turinglv test. Laicky feceno je tento test vyuzivan
pro to, aby bylo uréeno, zda je stroj schopny pfemyslet jako ¢lovék. (Benjamin St.
George, 2022)
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Velmi dulezitym milnikem v rozvoji chatbota je z roku 1966 — jedna se prvniho
chatbota, ktery byl vyvinut Josephem Weizenbaumem v laboratofich MIT. Chatbot
byl pojmenovan ELIZA a tento chatbot pracoval na principu rozeznani klicovych
slov ¢&i frazi, které jsou zadany uzivatelem a program poté odpovidal
preddefinovanymi frazemi. ELIZA se méla snazit o zanechani dojmu, ze se snazi

rozvinout konverzaci relevantnim smérem, prave na zaklade vstupu uzivatele.

V roce 1972 pronikl chatbot také do zdravotnictvi, kde psychiatr Kenneth Colby

vytvofil chatbot, ktery simuloval paranodni schizofrenii.

Dalsim milnikem pro vyvoj chatbotu je Jabberwacky zroku 1988. Tato verze
chatbotu méla za ukol simulovat pfirozeny lidsky rozhovor v zajimavém,
zabavném a vtipném stylu. Tato verze chatbotu byla rozdilna v tom, ze se ucila.
Ucila se v podobném stylu, jako se lidé uci jazyky, fakta Ci pravidla. VSe, co se
Jabberwacky nauCil od uzivatele, ktery snim konverzoval, bylo ukladano
a poté vyuzito v dalsi konverzaci. Jabberwacky spoléha vyhradné na zpétnou

vazbu od uzivatele.

Vroce 1992 byl vytvofen chatbot jménem Dr. Sbaito, ktery byl vytvoren
pro operacni systéem MS-DOS. Jednalo se o pokus vytvorit digitalniho psychologa,
ktery by se choval jako Clovék pfi konverzaci s opravdovym c¢lovékem a mél byt

schopny Clovéku poradit.

O tfi roky pozdéji, v roce 1995, byl vytvofen chatbot s nazvem ALICE. Jednalo se
o umeélou lingvistickou internetovou entitu, které méla za ukol imitovat lidské
chovani na zakladé Heuristického pravidla. Toto pravidlo se vyuziva v pfipade,
ze bézné metody na danou problematiku nepomahaji. Jsou vyuzivané ruzné
zkratky pro nejoptimalnéjsi resSeni v daném casovém okné nebo do urcitého
deadlinu.(James Chen, 2022). Jednalo se o software zdarma vytvoreny

v programovacim jazyku AIML.

V roce 2001 byl vytvoreni chatbot, ktery se poprvé vyuzival i mimo pocitace.
SmarterChild byl vyvinut firmou ActiveBuddy Inc. a byl vyuzivan pro okamzité
odpovédi a také pro SMS. Byl vyvinut za ucelem pfidani komplexnégjSich funkci

ke zpracovani jazyka.

O pét let pozdeji, vroce 2005, vzniknul chatbot IBM Watson. Systém mél byt

schopny odpovéd na otazky za pouziti pfirozenych odpovédi a byl také
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ucastnikem kvizové soutéze. Vroce 2013 zacal byt tento systém vyuzivan

pro rozhodovani v centru pro Ié€bu rakoviny plic.

V roce 2010 prisla spolecnost Apple se svym chatbotem jménem SIRI, ktera je
vylepSovana a vyuzivana do dnes pro zafizeni s operacnim systémem iOS. SIRI
primarné reaguje na hlas a je schopna odpovidat na otazky nebo pinit ukoly.

Jedna se také o zaklad dalsich chatbotl a osobnich asistentu.

V roce 2012 vytvofil Google chatbota, ktery je obdobou SIRI, ale nyni pro zafizeni
s operacnim systémem Android. Google Now je také schopna hledat aplikace,

davat doporuceni ¢&i plnit ukoly.

Vroce 2015 vznikly chatboty dva — jednalo se o chatbot jménem ALEXA
a Cortana. ALEXA je virtualni asistentka, které je vyuzivana v Echo zafizeni
od Amazonu. Reaguje na hlas a vyuziva rlzné algoritmy pro pfijeti pozadavku
a pro jeho splnéni. Pro uvedeni do provozu staci pouze vyslovit jméno asistentky,

stejné jako u SIRI a zafizeni je pfipraveno.

Druhym chatbotem v téZe roku je Cortana. Jedna se opét o obdobu chatbotl jako
je SIRI a Google Now, ale nyni je chatbot vytvofen Microsoftem pro jejich zafizeni.

Je dostupna ze zafizeni s opera¢nim systém Windows 10 a Windows 10 mobile.

O rok pozdéji priSel Facebook se svymi chatboty pro své aplikace. Chatboti jsou
vyuzivany hlavné strankami, které se zabivaji obchodem. Chatboti jsou schopni
uzivateli odpovédét napriklad kolik stoji dany produkt nebo domlouvani schizek.
Mnoho obchodnich Uétd vyuzitim chatbotl redukuje nutnost zaméstnani dal$iho

Clovéka pro tyto ukoly.

V téc€e roce Microsoft vytvoril dalSiho chatbota s nazvem Tay. Ten mél za ukol
napodobovat fe¢ a navyky teenagerl. Nicméné tento chatbot vytvoril spise
pozdvizeni, kdyz na Twitteru zacal sdilet urazlivy obsah a zacal byt paranoidni.
Zajimavosti je, ze vydrzel v provozu pouze Sestnact hodin, nez byl spolecnosti

vypnut.

Cim vic $la technika a vyvoj dopfedu, tim &asté&ji se objevovali chatboti, ktefi jsou
sofistikovanéjsi. Pfiklad z roku 2017 tomu je Replika Al. Chatbot byl vytvoren
za ucelem vytvoreni osobni umélé inteligence, ktera by uzivateli pomohla vyjadrit
a vidét sebe samotného pomoci nabidky uzitenych konverzaci. Replika Al si

pamatuje kazdou konverzaci a na zakladé ni stavi model, ktery s uzivatelem
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komunikuje jako pfitel. Ui se rGzné vlastnosti uzivatele a na zakladé nich
navrhuje veci, o ktery dale mluvit a dale je schopny pozorovat naladu uzivatele.
(chatbotslife.com, 2020)

Zdroj: https://support.apple.com/cs-cz/HT208336

Obrazek 8 - Apple chatbot Siri

Strojové uceni

Microsoft definuje strojové uéeni jako ,proces pouziti matematickych modell dat,
pomoci kterych se pocita¢ uCi bez pfimych instrukci®. Strojové uceni je soucasti
umélé inteligence a vyuziva algoritmy k rozpoznani vzorl v datech a dale
rozpoznané vzory vyuziva pro vytvoreni datového souboru, ktery je schopny
vytvofit pfedpovéd. Stejné jako lidé, ¢im vice praxe &i dat ziska, tim je strojové
uceni presnéjsi. Strojové uceni je vhodnym pomocnikem u pfipadl, kdy se data
stale méni a kdy se charakter ulohy stale posouva nebo je také vyuzivano

v pfipadech, kdy neni mozné efektivni naprogramovani.

Strojové uceni je soucasti umélé inteligence. Pocitac, vybaveny strojovym uéenim,
se da povazovat za inteligentni pocitac, ktery premysli jako ¢lovék a je schopny
sam provadét ukoly. Jednou z moznosti, jak vytvorit takovy inteligentni pocitac,
je vytvoreni neuronové sité, coz jsou struktury algoritm( vytvorené podle lidského

mozku. (microsoft.com, 2022)
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Pokrocilejsi formou strojové uceni je uCeni hloubkové. Tento styl uceni vyuziva
algoritmy inspirované mozkovou strukturou Clovéka. Pocitaé vybaveny
hloubkovym u€enim potfebuje trénovaci sadu. Diky tréninku na této sade je takovy
pocitaC schopny zpracovavat vice proménnych nez pocita€, ktery je vybaveny
pouze strojovym ucenim. Vyuziti hloubkového uceni je hlavné u pocitacd,
které maji za ukol rozpoznavat néjaky obraz. DalSim vyuzitim hloubkového uceni

je tréninky dalsi umélé inteligence, které je poté schopna porazet cloveéka

ve hrach, jako jsou Sachy. (microsoft.com, 2022)

Zdroj: https://www.forbes.com/sites/tomtaulli/2019/03/02/what-you-need-to-know-about-machine-learning/

Obrazek 9 - Ilustrace strojového uceni

Gentsch (2019) fika, ze strojové uceni neni pro stroje zasadné novym pfistupem
ziskavani znalosti z predchozich zkuSenosti. Technologie strojového uceni byla
kdysi davno pouzivdana k filtrovani nevyzadanych e-maill. Zatimco filtr

nevyzadanych e-maill, ktery mél za kol zabranit pfijeti nevyzadanych e-maill,
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musel byt neustale modifikovan ru¢né, algoritmy strojového uceni se ucily stale

vice s kazdym e-mailem a jsou schopny autonomnimu pfizpUsobeni.

Strojové uceni dale Gentsch (2019) déli na tfi zakladni zpUsoby — ucéeni pod
dohledem (Supervised Learning), u¢eni bez dohledu (Unsupervised Learning) a

posilené u€eni (Reinforcement Learning).
Uéeni pod dohledem

Uceni pod dohledem ma jasné definované hranice. Kromé skutecného,
zkoumaného datového souboru, jsou jiz znamé také spravné odpovédi. Tato
metoda ma za cil najit vztah mezi vstupovymi daty a vystupovymi daty. Tato
metody se pouziva pro Cinnosti v oblasti klasifikace i regresni analyzy. Regrese je
o predpovidani vysledkl uvnitf spojitého vystupu, coz znamena, Ze je proveden
pokus o prifazeni vstupnich proménnych ve spojité funkci (napriklad cena
produktu, pfijem, vék apod.). S klasifikaci je naproti tomu ucinén pokus
prfedpovidat vysledky v diskrétnim vystupu, to znamena alokovat vstupni
proménné do diskrétnich kategorii (vyzadany nebo nevyzadany e-mail, pohlavi

apod.).
Uceni bez dohledu

Metoda uceni bez dohledu nedava stroji spravné cilové odpovédi dopredu.
V tomto pfipade je od stroje predpokladano, ze autonomné identifikuje spolec¢né
znaky v souborech dat a poté, na zakladé spole¢nych rysl, vytvofi skupiny nebo
kompromituje data. Zpravidla jde o objevovani vzorcl v souborech dat, které si

lidé neuvédomuiji. Tuto metodu je mozné vyuzit pro segmentaci trhu.
Posilené uceni

Metoda posilené uceni je alternativou metody u€eni bez dohledu. U této metody
jsou pfirodni vzorce uceni reprodukovany v konceptech. Pomoci kombinace
dynamického programovani a uceni pod dohledem Ize vyresit problémy, které se
dfive zdaly byt neresitelné.

Na rozdil od uceni bez dozoru systém nema idealni pfistup pfi zaCateéni fazi
uceni. Idealni pfistup je tfeba najit metodou pokusu a omylu. Spravné pristupy

jsou odménény a kroky, které maji tendenci byt Spatné, jsou sankcionovany.
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Systém je schopen zaclenit do pfijatych rozhodnuti fadu vlivi jeho prostredi a

reagovat na ne.

Posilené uceni patfi do oblasti prizkumného uéeni, kde systém musi autonomné,
tedy bez ohledu na odmény a sankce, které stroj smeérfuji spravnym smérem,

nachazet sva vlastni reSeni, ktera Ize jasné odliSit od téch, ktera vymysileli lidé.
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5 Prakticka Cast prace

V této Casti prace bude popsan mystery shopping a dale obdoba této metody
spole¢né s vysledky realného pokusu na existujicich chatbotech. Na zakladé
vysledkl dojde k navrhu mozného zlepseni a rozsifeni na dal$i oblasti marketingu

a kontaktu s potencialnim zakaznikem.
5.1 Mystery shopping

Mystery shopping je metoda testovani kvality sluzeb. Mze byt pouzita k testovani
kvality produktll, zakaznickych sluzeb nebo vykonu zaméstnancl. Spole¢nost
nebo management vybira testovaci zakazniky, aby zhodnotili kvalitu sluzeb.
Clov&k, ktery provadi mystery shopping, se nazyva mystery shopper. Ten se musi
chovat jako bézny zakaznik, aby ziskal presny prehled o situaci. Mystery shopping
se tedy provadi za ucelem kontroly, napriklad zda jsou dodrzovany standardy
kvality —spoleC¢nosti nebo zda zaméstnanci postupuji dle predpisU.

(clickworker.com, 2022)

Pro potfeby této prace byla provedena obdoba mystery shoppingu, kdy doslo
k analyze dvou rlznych chatbotl, které se jiz pouzivaji u dvou rlznych znacek
vyrobcl automobild. V pokracovani této prace je popsan postup a vysledky

obdoby mystery shoppingu.
Chatbot Laura

Pro moznost spusténi samotné konverzace je nutné povolit soubory cookies.
V pfipadé, ze se potencialni zakaznik rozhodne pro nedovoleni souborli cookies,
tak dojde k ukonCeni konverzace. Chatbot Laura nabizi pét moznosti zacatku
komunikace s potencialnim zakaznikem. Moznosti jsou jaké auto je pro mé
nejlepsi, zamluvit testovaci jizdu, zazadat o nabidku, nejCastéji kladené dotazy

a spojit s Clovekem.
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JAKE AUTO JE PRO ME NEJLEPSI

ZAMLUVIT TESTOVACI JizDbU

ZAZADAT O NABIDKU

NEJCASTEJI KLADENE DOTAZY

N N N 7

SPOJIT S CLOVEKEM

Zdroj: https://www.skoda-auto.cz/
Obraizek 10 - Moznosti konverzace
Pro potreby této diplomové prace je relevantni pouze moznost jaké auto je pro mé

nejlepsi.

Po zvoleni moznosti této moznosti je mozné vybrat pét moznosti — Ctyfi z nich
odkazuji na urcitou vlastnost vozu (Setrnost k prostfedi, naklady a spotreba,
komfortni jizda a zabavna jizda, rychlost a styl) a poté je moznost ,Nevim,

pomozte mi vybrat).
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Obrazek 11 - Nabidka vlastnosti vozu

Neni mozné vybrat vSechny moznosti, protoze takova kombinace neni mozné —
z logiky véci jde hlavné o kombinace velky zavazadlovy prostor a malé meéstske

auto.

Dalsi moznosti po vybrani kterékoliv ze C&tyf konkrétnich jsou k dispozici velky
zavazadlovy prostor, sedadla s vétSim rozhledem, zadni sedadla s extra mistem,
jizda v naro¢nych podminkach, malé méstské auto nebo nic z uvedenych. Zde je
mozno vybrat vice moznosti. Prvni moznosti opét smérfuji k soucasnému trendu

automobilového primysilu, a to k SUV vozim
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Zdroj: https://www .skoda-auto.cz/

Obriazek 12 — Druha nabidka vlastnosti vozu

Dal$im kritériem je cena, kdy chatbot nabizi limit do 600, 700, 800 a 900 tisic
a poté nad 900 tisic.
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Zdroj: https://www.skoda-auto.cz/

Obrazek 13 - Cenové rozpéti

V modelovém pripadé byl vybran limit do 600 tisic, kdy byly navrhnuty dva modely.
Jeden do 590 tisic (crossover s benzinovym motorem) a druhy pies uzivatelem
zadany limit, konkrétné za 680 tisic. Po vybrani drazsiho modelu SUV s dieselem
chatbot nabidl skladové vozy — nicméné presto, ze se mélo jednat o SUV
s dieselovym motorem, tak nabidnuté modely jsou s benzinovym motorem. Nebyla
nabidka na konfigurator, takze jedina moznost je bud zobrazit vice skladovych

vozU nebo se vratit zpét, kdy dojde k navratu na vybér modelu.

Dalsi moznosti, pokud by dané modely nevyhovovali je moznost zménit rozpocet
nebo se vratit kprvni otazce, coz jsou Ctyfi konkrétni vlastnosti vozu

nebo moznost ,nevim, pomozte mi vybrat®.

Po vybrani vSech moznosti, kromé& malého méstskeého vozu chatbot odkaze
uzivatele na dotaz, co bude uzivatel v auté vozit — na vybér je kocarek, jizdni kola,

sportovni vybaveni, vétsi nakupy, domaci mazli¢ky a nic z uvedenych.

Po vybrani vSech moznosti je znovu na radé rozpocet, nicméné nyni pouze se
tfemi moznostmi — do 800 a 900 tisic nebo nad 900 tisic.

Opét dojde k nabidce modell spliujici tyto podminky a opét doslo u stejného
modelu ke stejnému problému jako predtim — po vybrani SUV s dieselovym

motorem dojde nejdfiv k nabidce skladovych vozl s benzinovym motorem
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897 900 K¢
STYLE Exclusive ZVOLIT >

KODIAQ
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1 058 900 K¢
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Zdroj: https://www .skoda-auto.cz/

Obrizek 14 - Iustra¢ni piiklad spravné nabidky vyhovujicich modeli

Chatbot Anna

V pfipadé chatbotu Anny je zacatek velmi podobny, jako u chatbotu Laury.

Potencialni zakaznik ma na vybér devét moznosti.
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Obrazek 15 - Zacéatek konverzace s chatbotem Anna

Dominujici pole je ,AKCNi NABIDKA DYNAMIC*, ktera odkazuje na akéni model.
Lze predpokladat, ze se tato nabidka bude ménit a s tim i odkazovani v chatbotu.
Na vybér je zde ze dvou moznosti, a to bud detail nabidky nebo cenik akéniho
modelu vozu. Prvni moznost je odkaz na cenu od v riznych vybavach, na cenik,
online showroom (zde jde o ziskani Udaji o zakaznikovi jako je email apod.)

a na stranku modelu, kde Ize najit dalsi detaily k akénimu modelu

Dalsi moznosti v chatbotu je ,nové vozy“. Prvnim vybérem je, zda zakaznik chce
osobni, uzitkovy nebo sportovni viz. Po vybrani jedné z kategorii (mimo sportovni

kategorie z logiky véci) dojde k dotazu o jaky vuz velikostné ma zakaznik zajem
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Rodinka &%, prace " nebo sport? ¥ O jakou
kategorii vozu mate zajem?

Méstské vozy
Rodinné vozy
SUV a terénni vozy
Je mi to jedno

* O krok zpét

Zdroj: https://www.toyota.cz/

Obrazek 16 - Nabidka dostupnych typu vozu

Dale dojde k dotazu, o jaky typ pohony ma zakaznik zajem. Vzhledem k tomu,
ze Toyota se zamérfuje i na jiné alternativni pohony, nez je pouze elektricky pohon,

tak ma vétsi portfolio pohonu nez jiné konkurenéni znacky.

Nejtézsi otazka... Na jaké palivo by mél viz
jezdit?

Hybrid

Vodik
PIné elektrické
Benzin
Nafta
Je mi to jedno

* O krok zpét

Zdroj: https://www.toyota.cz/

Obrizek 17 - Nabidka dostupnych pohona
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Po vybrani dojde k dotazu na typ pfevodovky a nasledné zda ma zakaznik zajem

o pohon vSech Ctyr kol.
Predposlednim krokem je nabidka vozu, ktera vyhovuji vybranym pozadavkim.

Poslednim krokem, po vybrani vyhovujiciho modelu je vybér akce z moznosti

na obrazku ¢&islo 18.

Jak budeme pokracovat? <e
Detail vozu

Najit dealera

Zkusebni jizda
Kratké video o vozu

Nakup na firmu

Novy vybér vozu

Na zacatek

Zdroj: https://www.toyota.cz/

Obrizek 18 - Nabidka moznych akci po vybrani vhodného modelu

Z prvotni nabidky moznosti je dalSi na radeé scénar pro ojeté vozy. Prvni moznosti
je, zda zakaznik chce ojeté, skladové nebo vSechny vozy. Nicméné chybi zde

vysvétleni, jaky je rozdil mezi ojetym a skladovym vozem.
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Zdroj: https://www.toyota.cz/

Obrazek 19 - Vybér z dostupnych vozu

Po vybrani dojde k vybéru cenu ze ¢tyf moznosti cenoveé relace.

Nyni rozpocet... Cena do, by se méla pohybovat
v jaké Castce?

do 100 000 K¢

do 250 000 K¢

do 500 000 K¢

do 1 000 000 K¢

Zdroj: https://www.toyota.cz/

Obrazek 20 - Cenové rozpéti

Dale dojde k zobrazeni odkazu na skladové a ojeté vozy, které odpovidaji vybrané
cenové relaci. Po kliknuti na odkaz dojde k pfesmérovani na stranku, kde lze

vybrat z nabidky vozU

Dals$i moznosti z Uvodni nabidky odkazuji na rizné informace o technologiich

(jako jsou nové pohony a informace o jejich bezpecénosti (bezpecnostni zkousky
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apod.) a vyhody téchto pohont (napfiklad parkovani kdekoliv, neni zde omezeni

jako u LPG a CNG vozu do podzemnich garazi)

Dalsi moznosti je poprodejni sluzby, kde je mozné si zobrazit servisni sit,
jaké znacka nabizi sluzby a kalkulaci servisnich Ukonl. Zde je u nejdrazsiho
modelu moznost pouze modell roku vyroby 2012, dale dojde k vybéru servisniho
partnera a poté znovu k vybéru modelu a poté je k dispozici cenik vztazeny

k jednotlivym ¢astem auta (udrzba motoru, brzdy apod)

Moznost domluveni testovaci jizdy nabizi dva scénare — vybrat konkrétni model
anebo rozhodnout se az na misté u dealera. U vybrani konkrétnino modelu scénar
probiha stejné, jako u vybéru nového auta. Takze se vybira typ — osobni, uzitkové
nebo sportovni, jaka je preferovany pohon, prevodovka, kolik hnanych kol
zakaznik preferuje a poté se prejde ke konkrétnimu modelu. Dale se chatbot zepta
na souhlas s GDPR. V pfipadé odmitnuti se scénar ukonCi a uzivatel ma moznost
se bud vratit na zacatek nebo ukoncit celou konverzaci s chatbotem. V pfipadé
souhlasu se chatbot postupné zepta na udaje o uzivateli a kde si preje testovaci

jizdu domluvit a poté dojde k zobrazeni moznych dealert v okoli

U online showroomu je scénar vyrazné kratsi. Dojde jen k vybrani preferovaného
modelu (stejny zplsob jako u nového vozu) a k vybrani dealera. Poté chatbot
pozaduje znovu udaje o zakaznikovi, kde scénar probiha stejné, jako u domluveni

testovaci jizdy.

Dostupnost odkazuje na vybér modelu z portfolia vyrobce a informaci o jeho
vyrobé (zda probiha nebo je ukonfena) a v pfipadé, ze se vyroba modelu
neukoncila, tak chatbot sdéli informaci o dostupnosti modelu a motoru v daném
modelu. Pokud chce zakaznik dalsi informace, tak se chatbot znovu zepta
na misto, kde by si potencialni zakaznik chtél koupit auto, nabidne dealery v okoli

a tim se scénar ukonéi.
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Hledate osobni &® , uZitkovy 4% nebo sportovni
& viz?

Rodinka %, prace *w nebo sport? ¥ O jakou
kategorii vozu mate zajem?

Rodinné vozy

Zdroj: https://www.toyota.cz/

Obrazek 21 - Ilustraéni priabéh konverzace

Moznost KINTO, neboli operativni leasing, je pouze informace o tom, co tato

sluzba obsahuje s odkazem na web, ktery obsahuje detailnéjsi popis této sluzby.

KINTO One je full service operativnf leasing,
ktery obsahuje viechny zasadnf sluzby spojené s
provozem a uzivanim vozidla.

Ve splatkach je zahrnuto:

Pojisténi

Veskery servis

Prezouvani a uschovani pneumatik

Silniéni asistence a nahradnf vozidlo
Zé&konné poplatky

KINTO One

Vice na webu

Zdroj: https://www.toyota.cz/
Obrazek 22 - Popis sluzby KINTO
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Zaveér mystery chattingu

Chatbot je v obou pfipadek obecné nastaveny tak, aby propagoval soucasné

trendy — elektromobilita, SUV apod.

Chatbot Laura se snazi propagovat smeérfovani znacky (elektrifikaci).
Pfednastavené moznosti konverzace jsou prehledné, jasné nasmeéruji
potencialniho zakaznika tam, kam potrebuje. V pripadé, ze potencialni zakaznik
nema jasno v tom, co presnée by chtél, tak je chatbot dobrym nastrojem pro vybér
nového vozu. Nékteré vysledky nabidky vozU byly u chatbotu Laury nepresné —

modely nesplrovaly vybrana kritéria (cena, pohon).

Chatbot Anna nabizi mnohem vice moznosti v porovnani s chatbotem Laura,
nicméné to mlze na uzivatele pUsobit pfeplacané a zmatec¢né. Odpovédi chatbota
Anna se snazi byt moderné a pfidava do kazdé odpovédi potencialnimu
zakaznikovi smajliky. Chatbot se po delSim vyuzivani zaCind zpomalovat.
U moznosti novy vlz chybi moznost omezit modely podle ceny a i presto,
ze v modelovém pripadé byl vybran pouze benzinovy motor, tak doslo k nabidce
i hybridniho vozu. Velké plus je video o voze, ktera umozni zakaznikovi ziskat

lepSi pfedstavu o daném modelu.

V porovnani obou chatbotll je Laura uzivatelsky privétivéjsi a prehlednéjsi,
ale u obou chatbotll se zakaznik dostane k pozadovanému vysledky relativné

rychle a bez velké namahy a chatboty nabizi lidskou podporu.
Vyuziti chatbotu ve spole¢nosti

Spole€nost, ktera se rozhodne vyuzit pro kontakt s potencialnim zakaznikem
chatbot, mUze o takovém zakaznikovi ziskat informace s malou namahou,
které dale muze vyuzit pfi dal$i marketingové strategii. V pribéhu konverzace

sdéluje potencialni zakaznik své potfeby spoleCnosti.

Dal$im pozitivnim dopadem vyuziti chatbotu je propagace produktd,
které spole¢nost chce nebo potfebuje prodavat. Potencialnimu zakaznikovi se

takovy produkt zobrazi jako prvni v nabidce, jako tomu je u chatbotu Anna.
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Obrovskou vyhodou chatbotu oproti lidskému pracovnikovi je jeho pracovni doba.
V pfipadé, ze se nebude v uvahu brat udrzba a tim mozna nedostupnost,
tak chatbot nevyzaduje prfestavky a nema pracovni dobu — je tedy dostupny
dvacet Ctyfi hodin denné. Nehrozi u nich nedostupnost z divodu nemoci
nebo regulémiho volna. Chatboti jsou dale schopni zvladat vice potencialnich
zakaznikl najednou a sbirat a analyzovat data, které mu potencialni zakaznik
poskytne. Vysledky konverzace chatbotu s potencialnim zakaznikem muUze
spole¢nost nasledné vyuzit pro optimalizaci budoucich konverzaci. Spole¢nost
muze dale vyuzit toho, Ze chatboti jsou schopni komunikovat ve vice jazycich

a tim oslovit Sirsi spektrum zakazniku.
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6 Navrhované zlepsSeni

Na zakladé vysledkl obdoby mystery shoppingu, které jsou popsany vyse, jsou
navrhnuty nasledujici scénare pro chatbot. Navrh obsahuje étyfi rizné scénare —
scénar pro koupi vozu, scénar pro e-shop, scénar pro web s nabidkou prace

a scénar pro vyuziti chatbotu v pfipadé eventu.
Zakaznik chce auto

Vsechny navrhované scénare zacinaji otevienim okna chatbotu na strankach
prodejce. V pfipadé, ze se potencialni zakaznik rozhodne vyuzit chatbotu,
tak druhym krokem bude otazka chatbotu na zakaznika, zda chce novy ¢&i ojety
vuz (do kategorie ojety vuz spadaji referenéni vozy, roéni vozy, vozy odkoupené
od majitell po najeti vétsiho poctd kilometr(). Po vybrani moznosti ,Novy“ se
chatbot zepta o jaky typ vozu ma potencialni zakaznik — na vybér jsou tfi zakladni
typy — hatchback, limuzina a SUV. Pro pfipadé, ze je zakaznik neznaly téchto
pojmu, tak chatbot dale nabizi ikonu ,?“, kde po kliknuti dojde k popisu daného

typu vozu.

Po vybrani typu vozu potencialnim zakaznikem se chatbot se zepta, o jaky typ
pohonu je zdjem na vybér jsou obdobné na tfi moznosti — ICE (Internal
Combustion Engine), hybridni pohon a elektricky pohon. Obdobng, jako u vybéru
typu vozu, chatbot nabizi ikonu ,?*, ktery vysvétluje, co dané pohony znamenaji.
Pokud potencidlni zakaznik vybere viz s ICE dojde kotazce, o jaky typ
pfevodovky ma potencialni zajem. Na vybér je automaticka nebo manualni
pfevodovka. U toho vybéru chatbot opét nabizi ikonu ,?“, kde bude vypis
nabizenych prfevodovek (napriklad péti stuphnova manualni prevodovka,
sedmistupnova prevodovka a tak dale). Po vybéru preferované prevodovky se

chatbot dotaze na preference u vozu.

V pfipadé, Ze potencidlni zdkaznik vybere jako svUj preferovany pohon hybridni
nebo elektricky, tak se chatbot nebude ptat na preferovanou pfevodovku. Je to
z toho dlvodu, Ze v pfipadé elektrického vozu prevodovka v samotném auté neni
a hybridni vozy jsou v drtivé vétSiné spojené s automatickou prevodovkou.
Po vybéru hybridnino nebo elektrického pohonu se chatbot pfimo zepta

na preference.
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Dotaz na preference sméfuje k vlastnostem vozu. Chatbot nabizi znovu ffi
moznosti — vykon, spotfeba / dojezd a cena do. V této Casti scénare je mozné
vybrat vice moznosti, které spolu logicky souvisi — napfiklad se mUze jednat
o0 moznosti spotifeba / dojezd a cena do. Po zvoleni preferenci chatbot nabidne

seznam kandidatd model, které vyhovuji zvolenym kritériim.

Pokud na prvni otazku odpovi potencialni zakaznik, Ze ma zajem o ojety vuz,
tak scénar bude probihat podobné. Chatbot za¢ne svUj scénaf otdzkou na typ
vozu, kde stejné jako u nového vozu je na vybér ze tfi zakladnich typl —
hatchback, limuzina a SUV. Dale dojde k dotazu na preferovany typ pohonu,
kde je znovu na vybér ze tfi moznosti — ICE, hybridni pohon a elektricky pohon.
Pokud potencialni zakaznik vybere moznost ICE, tak dalSi otazkou je preference
prfevodovky. Po vybrani typu prevodovku nebo hybridniho nebo elektrického
pohonu dojde k otazce preferenci. Zde je na vybér ze tfi moznosti — roéni viz,
najezd kilometrl do a cena do. Moznost roéni vlz zahrnuje vozy, které splniuji
podminku data prvni registrace do jednoho roku od souc¢asného kalendarniho roku
nebo napfiklad predvadéci vozy. | v pfipadé ojetych vozl je mozné vybrat vice

moznosti — napfiklad roéni vz do vybrané ceny.

Po zodpovézeni vsech otazek chatbot nabidne kandidaty, které vyhovuji

pozadavkim potencialnich zakaznik( spolu s odkazem na dany vz a prodejce.
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Otevieni okna
chatbotu
Moznosti na
Otazka chatbota Viber
Novy Ojeté
vy Hiledate novy 4
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Scénar pro e-shop

V pfipadé scénare pro e-shop je uvodni otazka, zda potencialni zakaznik hleda

prislusenstvi pro svUj vz nebo pro sebe.

V pfipadé vybéru prislusenstvi pro vz se chatbot dotaze, jaky typ pfislusenstvi
potencialni zakaznik hleda. Na vybér jsou tfi zakladni moznosti — kola, vnitfni
avnéjSi vybavu pro vuz. Pfi vybéru moznosti ,kola“ se chatbot dotaze,
zda potencialni zakaznik hleda kompletni kola (pneumatikou obuté disky), pouze
ALU nebo ocelové disky nebo posledni moznost pouze pneumatiky. V8echny tfi
moznosti sméfuji k dalsi otazce chatbotu na model vozu a poté dojde k nabidce

vhodného prislusenstvi.

Pokud potencialni zakaznik zvoli vnitfni vybavu pro vz znovu dojde k otazce,
o jaky typ vnitfni vybavy je zajem — zda se jedna o praktické doplhky (ochrana
potah pro domaci mazlicky, destnik a tak dale), o kobereCky do auta (velurové
¢i gumoveé do interiéru vozu nebo ochranny koberec do kufru) anebo zda se jedna
o péci o vuz (Cisti¢ displeje, Cisti¢ pro kozené sedacky a podobné). Po vybéru typu
vnitfni vybavy se chatbot dotaze na to, do jakého modelu vozu a v jaké cenové
relaci by se pfisluSenstvi mélo pohybovat. Po nadefinovani pozadavklu dojde
k nabidce vhodného prislusenstvi, které odpovida pozadavkim potencidlniho

zakaznika.

PFi vybéru vnéjsi vybavy (drzak kol, stfeSni nosiCe nebo napfiklad lapace necistot)
pro vUz je prvni otazkou k jakému modelu ze seznamu se ma vnéjsi vybava vazat.
Dalsi otazkou chatbotu je dotaz na cenovou relaci a poté dojde k nabidce

vhodného prislusenstvi, které odpovida vybranym parametriim.

V pfipadé vybéru prislusenstvi pro sebe se chatbot potencialniho zakaznika
dotaze, zda ma zajem o darkové predméty, modely vozUu nebo o médu. V pfipadé
zajmu o darkové predméty se scénarem pouze dokaze na cenovou hladinu
darkovych predmétl a poté dojde k nabidce vhodnych kandidatli. Chatbot
pfi vybéru zaimu o modely voz( zepta, o jaky zmenseny model vozu ma
potencialni zakaznik zajem — na vybér je ze seznamu modell, které jsou
v e-shopu dostupné. Po vybrani modelu se chatbot dotaze na cenovou hladinu

a poté dojde k nabidce vhodnych kandidatl, které splnuji zadana kritéria.
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Dalsi moznosti pro potencialniho zakaznika je vybér mody. PFi vybéru
této moznosti se chatbot dotaze, zda ma zakaznik zajem o obleCeni €i o dopliky
(napf. Cepice, Saly, doplnky k saku). Pfi vybéru moznosti oble€eni nabidne chatbot
potencialnimu zakaznikovi seznam dostupnych velikosti. Dale dojde k dotazu
na cenovou hladinu, stejné jako pfi vybéru moznosti ,doplnky”, a poté dojde

k nabidce vhodnych kandidatl.
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Obrizek 24 - Schéma navrhovaného schématu pro e-shop
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Scénar pro web s nabidkou prace

Prvni otdzkou chatbotu pro potencialnino kandidata o praci je zda, ma vibec
zajem o praci. V pfipadé, ze nema, tak dojde k ukonCeni konverzace ze strany
chatbota. V opatném pfipadé se chatbot zepta potencialniho kandidata,
zda chatbotu sdéli své informace jako je napfiklad vzdélani kandidata,
kvuli GDPR. Pfi negativni odpovédi chatbot odkaze potencialniho kandidata

na obecny seznam dostupnych pracovnich mist.

V pfipadé pozitivni odpovédi se chatbot dotaze na =zakladni informace
o potencialnim kandidatovi — jedna se o vek, dosazené vzdeélani nebo zkusenosti
v oboru, ve kterém si kandidat hleda pracovni pozici. Po vyplnéni téchto udaju
chatbot nabidne vhodné pozici a dotaze se potencialniho kandidata, zda ma
o néjakou z nabizenych pozic. V pfipade, ze ma, tak se chatbot dotaze, zda chce
kandidat zaslat sv(j zivotopis. Pokud ano, tak chatbot umozni pfilozit
do konverzace soubor. U tohoto kroku chatbot nabizi ikonu ,?“, kde si potencialni
kandidat mlze zjistit, jaké soubory jsou podporované. Po pfiloZzeni souboru dojde
k podékovani a ukonéeni konverzace ze strany chatbotu. V pfipadé, ze si kandidat

nepreje zaslat zivotopis, tak ze strany chatbota dojde také k ukonceni konverzace.

V pfipadé, ze se nabizené pozice nebudou pro potencialniho kandidata vhodné,
tak se chatbot zepta, zda chce kandidat kontaktovat pfi uvolni pracovni pozice,
ktera by pro néj byla vhodna. Pokud se kandidat rozhodné, ze chce kontaktovat,
tak ho chatbot vyzve k vyplnéni kontaktnich udajl. Pokud potencialni kandidat

nechce byt kontaktovan, tak dojde ze strany chatbota k ukonceni konverzace.
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Scénar pro event

Scénar pro chatbot zaméreny pro vyuziti na eventu nebo u touchpointu. Konkrétni
priklad nize se vztahuje k predstaveni nového elektrického vozu nebo vozu.
Zacina otazkou ,Co vas zajima?“. Na vybér je ze dvou moznosti — u€astnik eventu

ma na vybér elektromobilitu nebo informace o konkrétnim voze.

V pfipadé vybéru moznosti elektromobility chatbot pokracuje konverzaci otazkou,
ktera oblast elektromobilty uCastnika eventu zajima. Na vybér je ze tfi moznosti,
ato mapa dobijecich stanic, udrzitelnost a energy pass (,vérnostni program
pro nabijeni). Pod moznosti udrzitelnost se skryvaji informace o tom, jaké
udrzitelné materialy jsou pouzity u jednotlivych modell, jaky dopad by elektroviz
mél mit na zivotni prostredi. Dale pfi vybrani moznosti ,energy pass‘ se
ucastnikovi eventu zobrazi moznosti pro soucasného uzivatele elektromobilu,
kterému nabidne informace o soucasnych moznostech programu pro nabijeni
svého elektromobilu s vyhodnymi tarify a také jaké moznosti ma novy majitel
v pfipadé koupé nového vozu, zda nabidne vyrobce energy pass k novému vozu

a podobne.

Dalsim krokem ze strany chatbotu je dotaz, zda ma ucastnik zajem o dalsi
informace o elektromobilité. V pfipade, ze ucastnik bude mit zajem, tak chatbot
ucastnika odkaze znovu na vybér ze tfi moznosti — mapa nabijecich stanic,
udrzitelnost a energy pass. V opacném pfipadé se chatbot dotaze, zda ma
ucastnik zajem o dalsi informace. V pfipadé, ze ucastnik zajem ma,
tak se ho chatbot zepta na zakladni otazku, o jaké informace ma zajem -
zda o elektromobilité nebo o konkrétnim modelu. Pokud ucastnika dalsi informace

nezajimaji, tak chatbot ukonci konverzaci.

V pfipadé zajmu, ze strany ucastnika eventu, o informace o konkrétnim modelu se
chatbot dotaze, o jaky model se ucastnik zajima. Po vybéru modelu se, chatbot
dotaze, k jaké oblasti chce ucastnik vice informaci. Na vybér je pét oblasti —

vykon, dojezd, baterie, cena, doba dobijeni.
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Pfi vybéru vykonu se ucastnikovi dostane informaci o elektromotorech,
které pohani elektricky viz, kolik elektromotort je, kterou napravu pohani a kolik je
schopny tahnout v pfipadé pfipojeni voziku na tazné zafizeni vozu. PFi vybéru
moznosti ,dojezd" jsou informace rozdéleny podle elektromotrl, které pohani viz
a ucastnikovi eventu chatbot zobrazi informace o tom, jaky ma dany elektromotor
dojezd dle WLTP. V pfipadé moznosti ,baterie” se u€astnikovi zobrazi informace
o jeji kapacité, poctu ¢lanku, zivotnosti a zaruce baterie. Moznost ,cena“ ukazuje
ceny ,od" u jednotlivych vybav daného modelu. Moznost ,doba dobijeni* zobrazi
Ucastnikovi informace o dobé dobijeni na riznych typech dobijecich stanic a dobé

dobijeni pfi vyuziti wallboxu.

Dale se chatbot uCastnika zepta, zda ma zajem o dalsi informace o daném
modelu elektrovozu. V pripadé pozitivni odpoveédi ucastnika ho chatbot odkaze
na vybér z péti zakladnich moznosti — vykon, dojezd, baterie, cena, doba dobijeni.
V pfiapdé negativni odpovédi se chatbot dale dotaze, zda ma ucastnik zajem
o dalsi informace o elektromobilité. Zde ma ucastnik znovu dvé moznosti — pokud
ma ucastnik zajem o dalsi informace, tak ho chatbot odkaze na zakladni otazku,
zda ma zajem o informace o konkrétnim modelu nebo o elektrmobilité obecné.

Pokud zajem ucastnik nema, tak ze strany chatbota dojde k ukonceni konverzace.
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6.1 Chatbot a Metaverse

Pandemie koronaviru (COVID-19) vyrazné zménila zpuUsob, jakym Zijeme.
Je to hlavné z toho dlvodu, Ze situace s virem s vyzadala izolaci a mnoho lidi
prinutila ke karanténé. To mohla a stale mUze vést k mnoha vaznym problémUm
v oblasti zdravi, a to jak dusevni, tak fyzické zdravi. Tyto podminky podpofily

rozsSireni virtualni a rozsirené reality, stejné jako rozvoj metaversu.
Co to je metaverse

Oxfordsky slovnik definuje metaverse jako virtualni prostor, ktery umoznuje

interakci v prostredi generovaném pocitaCem mezi uzivateli.

Binance academy definuje metaverse koncept trvalého online 3D vesmiru,
ktery kombinuje nékolik rlznych virtualnich prostor. Mlzete si ho predstavit jako
budouci verzi internetu. Metaverzum umozni uzivatelim v téchto 3D prostorech
pracovat, setkavat se, hrat hry a spoleéné se stykat. (academy.binance.com,
2022)

Zjednodusené se da fict, ze metaverse je virtualni kopii realného svéta,
kde uzivatelé ziji, pracuji, nakupuji, u¢i se a komunikuji mezi sebou. Veskeré
¢innosti a interakce ale probiha z pohodli domova. Do tohoto konceptu investu;ji
velké spolec¢nosti, jako je napfiklad Facebook, Google nebo Microsoft velké

financni obnosy, ale v soucasnosti metaverse, jako takovy, jesté neexistuje.

(techtarget.com, 2022)
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Zdroj:https://www.cnet.com/tech/services-and-software/the-metaverse-is-on-the-way-heres-what-you-need-

to-know/

Obrazek 27 — Metaverse

Vyuziti chatbotu v metaversu

Za predpokladu, ze dojde k vytvoreni Metaversu, otevie se mnoho dalSich vyuziti

pro chatbot.

Vyuzitim chatbotu pro pracovni ucely by bylo mozné zefektivnit zau€ovani novych
pracovnikd a zrychlit ucéeni stavajicich. Momentalné zaucéeni novych pracovnik(
probiha tak, ze se novému pracovnikovi vénuje zkusengjsi kolega, ¢imz se snizuje
jeho ¢asovy fond na béznou pracovni naplni. Zaclenénim chatbota do zau€ovaciho
procesu novych pracovnikl, by nebylo tfeba zku$enéj$i kolegy zatéZovat
dalsi ¢innosti mimo jejich béznou pracovni napln. Chatbot by mél informace
o dané spolecnosti, o jejich standardech, pracovnich postupech, etickém kodexu
a novému pracovnikovi by byl schopny predat tyto informace. Chatbot by dale znal
pracovni postup a byl by schopny zodpovidat otazky k definovanému postupu.
Zefektivnéni procesu zauceni by dochazelo tedy hlavné ztoho dUvodu,
ze zauCovani by bylo jedinou pracovni napini chatbotu a oproti lidskému
pracovnikovi by se této Cinnosti mohl vénovat vesSkerym dostupnym cCasovym

fondem. Dale by mél byt schopny zvladat zauceni vétSiho mnozstvi pracovniku
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nardz a diky tomu, Zze chatboty dnes uz umi vice jazykl, by nemélo dochazet

k jazykové bariéfe v pfipadé mezinarodnich spolecnosti.

Vyuziti chatbotu pfi ndkupu vozu je mozné pojmout z vice perspektiv. Jednou
z nich je chatbot ve virtualnim showroomu daného vyrobce vozu. Tento chatbot
by mél podobny prlibéh konverzace, jako tomu je v ¢asti mystery shopping.
Nicméneé v pripadé vyuziti v metaversu jsou moznosti chatbotu zna¢né rozsirené —
napriklad u vybéru konkrétniho modelu vozu muze chatbot zobrazit vizualizaci
vozu, s moznosti prohlidky interaktivniho exteriéru a interiéru, kde by si potencialni
zakaznik mohl otevfit dvefe, prohlédnout velikost kufru apod. V pfipade,
ze by si potencidlni zakaznik konfiguroval novy viz, chatbot by nabizel moznost
porovnat napfiklad dostupné barvy na daném modelu vedle sebe,
aby si potencialni zakaznik mohl porovnat vybrané moznosti. V pfipadé nového
vozu by chatbot mohl také nabizet prohlidky vyroby konkrétniho vozu a ukazat
zakaznikovi, ktery si vlz jiz objednal, v jakém vyrobnim stadiu se viz pravé

nachazi.

Pokud by potencialni zakaznik hledal ojeté auto, tak by chatbot bud vyrobce vozu
nebo provozovatele webu s ojetymi vozy, nabizel obdobné moznosti jako
u nového vozu, ale navic by nabizel porovnani vybranych modell ¢i znacek vedle
sebe, kde by chatbot zobrazil vozy vedle sebe, spolecné s jejich udaji a s vyuzitim

umelé inteligence by doslo k porovnani moznosti.

Chatbot by se dale v metaversu dal vyuzit jako prodejna sluzba. Chatbot
by uzivatele metaversu provazel uzivatele po virtualnim svété a nabizel
by mu navigaci, tipy na navstévu napfiklad restauraci nebo zajimavych oblasti,

pamatek apod.

Metaverse by mél v budoucnu slouzit také pro zabavu. V pfipadé her se chatbot
da vyuzit pro navody k nim, kde by uzivatele naucil, jak danou hru hrat a navod by
byl pro uzivatele vice interaktivni a pfijemnéjsi. Dalsi moznosti vyuziti je méné
agresivni reklama, kde by se chatbot, diky strojovém uceni, naucil styl hrani
daného uzivatele a na zakladé analyzy jeho herniho stylu by mohl nabizet

predméty, o které by mohl uzivatel mit zajem.
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Zaver

Tato diplomova prace se zabyva vyznamem chatbotu v marketingu. V prvni Casti
prace doslo Kk literarni reSersi kontextu marketingu, kritickych ¢asti jako je
napfiklad marketingovy mix a nebo evoluce marketingu na marketing 4.0 a poté

dale na marketing 5.0. Dale doslo k reSersi strojového u€eni, umélé inteligence a

samotného konceptu chatbot véetné jeho historie.

V praktické Casti se prace zaméruje na samotné vyuziti chabotu v marketingu.
Byla provedena obdoba mystery shopping sou¢asnych feseni chatbotu u vyrobct

automobil( a vysledky obdoby mystery shippingu byly zahrnuty v navrhové ¢asti.

Navrhova Cast se zabyva dvéma oblastmi. Prvni z nich je zlepSeni soucasnych
reSeni chatbotu, konkrétné jde o navrh &tyf rlznych scénarl pro efektivnéjsi
vyuziti chatbotu. Navrhnuty scénar pro koupi nového vozu Cerpa z vysledku
obdoby mystery shoppingu. Druhou oblasti je vyuziti chatbota v mozné
budoucnosti, konkrétné ve virtualnim svété metaverse. V tomto pfipadé se jedna o
zamysleni z toho dlvodu, Ze metaverse je stale pouze v teoretické roviné a jeho
realna podoba, v dobé psani této diplomové prace, neexistuje. Zde dochazi
k navrhu moznych vyuziti chatbota jak prodejcim samotnych koneénych produktu,
tak vyuziti chatbota jako sluzbu. V pfipadé vyuziti chatbota jako sluzby, by
uzivateli ve svété metaverse, chatbot nabizel vyhledavaci nebo napfiklad

porovnavaci funkce.

Pfinosem prace je mozné zefektivnéni soucCasnych feSeni chatbotu pfi prodeji
produktu jak pro vyrobce automobild, tak dale zefektivnéni komunikace mezi
uchazeci o praci a spolecnosti nabizejici pracovni pozici na webovych strankach.
Dalsim potencialnim prinosem je napad vyuziti chatbotu jako sluzbu v pripadé
vytvoreni virtualniho svéta metaverse a ulehCeni uzivateli orientaci v takovém

svété.
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