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Uvod

Uméla inteligence je prosperujici obor s mnoha praktickymi aplikacemi a aktivnimi
vyzkumnymi tématy. Prvni technologie umélé inteligence vznikly jiz pfed vice nez
50 lety, avSak diky technologickému pokroku, ktery hybe svétem a obrovskému
mnozstvi dat, dochazi v poslednich letech v tomto odvétvi k prilomu. Pravé sbér a
sprava obrovského mnozstvi dat je pro firmy Casto impulzem k zavadeéni Al do
svych procesu a strategii. Technologie umélé inteligence nabizi nékolik zasadnich

vyhod, které z ni €ini vynikajici nastroj prakticky pro kazdou moderni organizaci.

Systémy umélé inteligence se zapojuji do mnoha sfér lidské existence.
Marketingovy svét zkouma pouzitelnost téchto systému pro interaktivnéj$i zplsob
komunikace. Personalizace sdéleni je vyzvou, kterou se mnoho prumyslovych
odvétvi snazi automatizovat, pomoci kognitivnich pocitaovych systému.
Marketingové firmy mohou vyuzit tyto pfilezitosti k ziskani naskoku pred

konkurenty tim, ze pfinesou na miru Sité odpovédi a feseni pro zakazniky.

Marketing a tzv. datova véda jsou dvé progresivné se meénici, turbulentni sféry,
které se Casto protinaji. Diky nejmodernéjSim technologiim roste exponencialnim
tempem mnozstvi dat, které firma ziskdva o svych zakaznicich. Schopnost
porozumeéni zakazniklm, jejich potfebam a preferencim, je zakladnim stavebnim
kamenem moderniho marketingu. Aby byla firma na dnesnim technologicky
vyspélém trhu konkurenceschopna, musi byt schopna tyto data rychle a efektivhé

zpracovat a jednat na zakladé téchto informaci v realném case.

Klicem k Uspéchu se mlze stat pravé uméla inteligence, ktera dokaze firmé
pomoci k ziskani datové zakladny pro robustnéjSi a intenzivnéji zacilené
marketingové strategie. SpiSe, nez variantou, se v dnesSnim svété jevi vyuziti
technologii umélé inteligence pro marketingovou komunikaci se zakazniky jako
nutnost. Firmy, které tyto nejnovéjSi nastroje efektivné implementuji do své

strategie, budou mit na trhu vyznamnéjsi postaveni nez firmy, které tak neucini.

Diplomova prace se zabyva tématem ,Moznosti vyuziti umélé inteligence
v mezindrodni marketingové komunikaci ve spoleénosti SKODA AUTO a.s.“
Cilem diplomové prace je prozkoumat a nastinit vyzvy a prilezitosti, které vznikaji
prfi vyuzivani systémd umélé inteligence v oblasti mezinarodni marketingové

komunikace.



Prakticka &ast prace aplikuje poznatky ziskané z literatury v mezinarodnim
prostfedi spole¢nosti SKODA AUTO a.s., konkrétné na oddéleni After Sales. Na
zakladé Fizeného rozhovoru, ktery byl proveden se zaméstnancem SKODA AUTO
a.s., je predstavena marketingova komunikaéni strategie pro oblast After Sales.
Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout konkrétni moznosti vyuziti
technologii umélé inteligence v mezinarodni marketingové komunikaci oblasti After
Sales ve SKODA AUTO as. Navrzenda doporuéeni by v piipadé jejich
implementace mohla vést k vybudovani modernéjsi a efektivnéjsi marketingové
strategie a Kk Vveétsi konkurenceschopnosti firmy na vysoce soutézivém

automobilovém trhu.

Teoreticka Cast prace se déli na tfi kapitoly. Prvni kapitola se zabyva vymezenim
zakladni terminologie umélé inteligence. Popisuje jeji stru¢nou historii, principy a
zakladni oblasti umélé inteligence. Druha kapitola pfedstavuje téma marketingové
komunikace v mezinarodnim prostredi a popisuje jeji specifika. Ve tfeti kapitole je
pozornost vénovana moznostem vyuziti umélé inteligence v marketingové
komunikaci. Jsou uvedeny pfiklady uspésné implementace téchto technologii v

praxi firem.

Prakticka Cast prace se také sklada ze tfi kapitol. Ve Ctvrté kapitole je pfedstavena
Al strategie spoleénosti SKODA AUTO a.s. a cile v této oblasti. Kapitola 5 se
vénuje samotnému vyzkumu. Predstavuje cile a metodu sbéru dat. Posledni
kapitola je zamérfena na predstaveni oblasti After Sales a oddéleni VMS, které se
zabyva strategii znaCky a produkci obsahu. Na zakladé zjisténych informaci jsou v
zavéru prace navrzeny konkrétni moznosti vyuziti umeélé inteligence v mezinarodni
marketingové komunikaci oblasti After Sales. Tato doporuceni vychazi z analyzy
soucasné strategie marketingové komunikace, ktera byla provedena pomoci
polostrukturovaného rozhovoru se zaméstnancem spoleénosti SKODA AUTO as.

Dotazovany zodpovida za marketingovou strategii pro oblast After Sales.



1 Uméla inteligence

Diky inteligenci si lidstvo vydobylo specidlni postaveni na Zemi. Védci byl
odjakziva timto fenoménem fascinovani. Ptali se na otazky jako: ,Co je to
inteligence?”, ,Jak zméfit inteligenci a jak funguje lidsky mozek?* (Ertel, 2017).
Spory o tomto fenoménu trvaji desetileti. Ani védci se stale neshodnou, co presné
zahrnuje a jak ji méfit. VétSina odbornikl se véak shoduje na podobné definici. Ta
fika, ze inteligenci muzeme chéapat jako schopnost uéit se ze zku$enosti

a pfizplusobit se prostfedi kolem nas (Vajnerova, 2015).

Lidska inteligence zahrnuje Siroké spektrum modalit. Projevuje schopnosti jako je
logické, prostorové a emocéni poznavani. Atuz jsme matematicti géniové nebo
charismaticti prodejci, musime vyuzivat kognitivnich schopnosti. Tyto schopnosti
zahrnuji pracovni pamét, koncentraci, schopnost pochopeni a posuzovani
informaci &i rozpoznavani vzorcl. To nam umoznuje kazdy den porozumét svétu

a uspét v ném (Yao, Jia a Zhou, 2018).

U studia lidské mysli vSak snahy o vysvétleni inteligence neskoncily. Lidé se zacali
zajimat, jak tento fenomén aplikovat do umélého prostiedi a dali vzniknout
novému oboru informatiky — umélé inteligenci. Pfivlastek ,umély* budi mnoho
rbznych emoci. Vyvolava obavy z inteligentnich kyborgl a pfipomina obrazky ze
sci-fi romand. Jiz v roce 1920 se timto tématem zabyval Karel Capek ve své knize
RUR, kde varoval pfed moznymi negativnhimi dopady techniky na lidstvo.

Soucasné také pouzil jako prvni slovo ,robot®.

Diky rGznym vykladim je tézké jednoznacné definovat pojem uméla inteligence.
Jako priklad Ize uvést pojeti umélé inteligence Richardem Urwinem (2016, str. 9),
ktery ji definuje jako: ,Pocitacovy program, ktery je budto samostatny v datovych
centrech, pocitacich, nebo vtéleny do zafizeni jako je robot, ktery vykazuje

znamky inteligence.”

Dnesni systémy umélé inteligence zalozené na strojovém uceni vynikaji v fadé
slozitych Ukoll od detekce objektl na obrazcich a porozuméni pfirozenym
jazyklm, az po zpracovani fecovych signall. S dostupnosti velkych databazi
a neustalého vylepsovani této technologie dosahuje vykon systémU umélé
inteligence u stale vétsiho poctu slozitych ukoll lidské urovné nebo ji dokonce

prekracuje (Samek, Wiegand a Muller, 2017).
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Dnes je mozné vidét umélou inteligenci vSude kolem nas. Je v nasich telefonech,
autech, nemocnicich, bankach, ve vsSech médiich a zarovennas provazi
kazdodennimi nakupnimi procesy. Neni divu, ze feditelé firem, manazefi, vedouci
tymd a podnikatelé, se Uzkostlivé predhanéji, aby se naucili pracovat s umélou
inteligenci. Uvédomuiji si, ze tyto technologie maji potencial zasadné zménit jejich
podnikani. (Yao, Jia a Zhou, 2018)

1.1 Historie vyvoje umélé inteligence

Aby bylo mozné I|épe pochopit, co v dneSni dobé znamena pojem uméla
inteligence, je potreba nahlédnout do minulosti a predstavit si, jak tato technologie
vznikla. Ackoliv je v dnesni dobé uméla inteligence, nékdy také nazyvana jako
artificial intelligence nebo pouze Al, velmi diskutovanym trendem, neni tato
myslenka zadnou novinkou. Historie tohoto oboru se zacala psat jiz v poloviné
20. stoleti (Koduskova, 2022).

V roce 1950 Alan Turing, znamy pro své zasluhy o desifrovani tajnych nacistickych
kddl béhem 2. svétové valky, pfedstavil tzv. Turingtv test, (viz Obr.1). Myslenka
testu je jednoducha. Clovék vede konverzaci s pogitatem po dobu péti minut
a pokud si za tuto dobu neuvédomi, ze mluvi s pocitaem, pak tento pocitac
testem prosel. Turingllv test se odehrava ve dvou mistnostech. V jedné z nich se
nachazi Clovék (testujici) a ve druhé mistnosti se nachazi pocitaC spolu s
Clovékem. Testujici poklada otazky, které jsou nahodneé kladeny pocitaci a ¢lovéku
ve druhé mistnosti. Ukolemtestujiciho je poznat, zda danou konverzaci vede s

Clovékem, Ci pocitatem (Ertel, 2017).
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PocitaCovy program

Kdo je Clovék?

Testujici

Zdroj: (Upraveno dle Kodouskova, 2022)

Obr. 1 Turingtv test

Za prukopniky tohoto oboru Ize povazovat Johna McCarthy ho, Marvina Minskyho,
Nathaniela Rochestera a Clauda Shannona. Ti v roce 1956, kdy studovali na
Univerzité v Dartmouthu, provedli vyzkum na téma uméla inteligence. John
McCarthy byl tehdy prvnim ¢lovékem, ktery definoval tento pojem. Uvedl, ze cilem
umélé inteligence je vytvofit stroj, ktery se chova, jako by byl inteligentni (Ertel,
2017).

Pozdéji definoval umélou inteligenci také Marvin Minsky. Jeho definice se vS8ak
zasadné lisi od definice svého kolegy v jedné véci. Marvin Minsky totiz definoval
umélou inteligenci jako samostatnou védni disciplinu. Tato definice z roku 1969
fika, Ze uméla inteligence je véda o navrhovani stroju, které jsou schopny
vykonavat takové veéci, které by vyzadovali inteligenci, kdyby je vykonavali lidé
(Minsky, 1969).

Jako prelomova udalost ve vyvoji umélé inteligence byl vnimam rok 1997, kdy
pocCitaC Deep Blue, firmy IBM, porazil v Sachu tehdejSiho mistra Garryho
Kasparova. Tento pocitac mél v sobé ulozena data v podobé Sachovych pravidel
a zaroven dokazal na zakladé tahl soupefe predikovat a propocitavat
nejvhodnéjsi mozné kombinace tahl. V roce 2011 poté pocita¢ Watson, stejné
firmy, porazil 2 Sampiony v televizni show ,Jeopardy“. Watson dokazal porozumét

mluvené fec€i a odpovidat na slozité otazky ve velmi rychlém case (Ertel, 2017).
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Poslednim nedavnym uspéchem byl rok 2016, kdy uméla inteligence AlphaGo,
firmy DeepMind, dokazala porazit nejlepsino hrace svéta ve starovéké hie Go,
jejiz vznik se datuje do 2. tisicileti pfed nasim letopoétem. Go, je diky své slozitosti
naucCila hru hrat, vyvojafi pouzili jako vstupni data velké mnozstvi amatérskych
partii hry Go. Pak pocita¢ nechali hrat proti rlznym verzim sebe sama tisickrat,
aby se pokazdé poucil ze svych chyb. Postupem ¢asu se AlphaGo zlepSoval a byl
stale silngjSi. AlphaGo se nakonec stal pravdépodobné nejlepsim hraem Go
vSech dob (AlphaGo, 2022).

Vsechny uspéchy na tomto poli dokazuji, ze uméla inteligence v danych ukolech
umi prekonat lidskou inteligenci. Po ohlédnuti do historie této technologie je
zietelné, ze pravé lidska inteligence byla ustfednim vzorem, na ktery se
soustredily rané pokusy o automatizaci. Cilem bylo reprodukovat inteligentni lidské
chovani skrze odhaleni procest v nasi vlastni inteligenci tak, aby mohly byt
automatizovany ve strojich (Dick, 2019). Dnes ma v$ak vétsina vyzkum( za cil
navrhnout automatizované systémy, které by fungovaly dobfe i jinym zplUsobem,

nez pomoci napodobovani lidské inteligence (Floridi, 2014).

1.2 Zakladni pojmy

V kapitole 1. jiz bylo uvedeno nékolik definic umélé inteligence. Aby bylo vSak
mozné pochopit technologie umélé inteligence do hloubky, je nutné si vymezit
nékteré zakladni pojmy spojené s Al, a také dle jakych principl uméla inteligence
funguje. Uméla inteligence je pocitacovy systém, ktery pomoci logiky
a matematiky napodobuje zpUsob, kterym se lidé uci a rozhoduji (Microsoft Azure,
2022).

Aby byl systém obsahujici umélou inteligenci schopen pfinést pozadované
vystupy, musi vychazet z velkého mnozstvi vstupnich dat. S tim souvisi pojem
dafova véda. Tento pojem vysvétluji Gruson et al. (2019) jako Cinnost, ktera se
vénuje ziskavani obrovskych objemU dat, s vyuzitim modernich nastroji a technik,
k hledani vzorcl a ziskavani smysluplnych informaci. Tyto informace nasledné
zpracovava za pomoci slozitych algoritmi strojového ucéeni pro sestaveni

prediktivnich modelu.
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Z definice si lze povSimnout, ze o systémech obsahujici Al hovofi jako o
prediktivnich modelech. Na tento pojem navazuji i Agrawal, Gans a Goldfarb
(2018) ve své knize ,Prediction Machines”, kde vysvétluji, ze souCasna vina
v umeélé inteligenci nam ve skutecnosti nepfinasi inteligenci jako takovou, ale
misto toho kritickou slozku inteligence — predikci. Zaroven definuji predikci jako

proces doplriovani chybéjicich informaci.

Dalsim pojmem, ktery Gruson et al. (2019) zminuji, je strojové uéeni. Programy
zalozené na strojovém uceni jsou schopny se samy pfizpUsobit, pokud jsou jim
predloZzena nova vstupni data. Algoritmy strojového uceni umoznuji systémdm
umélé inteligence, aby nebyly pouze souborem dopfedu naprogramovanych

odpovédi, ale aby samy pfichazely na nova feseni (Gruson et al., 2019).

Strojové uc€eni je povazovano za tazny motor v souCasné érfe velkych dat.
Techniky zalozené na strojovém ucéeni byly Uspésné aplikovany v rdznych
oblastech od rozpoznavani vzor(, pocitatového vidéni, robotiky, leteckého
a kosmického inzenyrstvi, financi, zdbavy, az po biomedicinské a Iékarské

aplikace (Naga a Murphy, 2015).

Na tento pojem maji vSak autofi rozdilné pohledy a neshodnou se na jednotné
interpretaci. Napfiklad Yao, Jia a Zhou (2018) ve své knize pouzivaji pojmy uméla
inteligence a strojové uceni jako synonymum. Jini autofi naopak zdUraznuji, Ze je
dulezité tyto terminy od sebe rozliSit. Dale se pfiklanégji k tomu, ze spise nez
vertikalni vztah, maji mezi sebou tyto pojmy vztah hierarchicky. Janiesch (2021)
vysvétluje, ze strojové uceni je pouze podoblasti umélé inteligence, a ze ne kazdy

systém, ktery obsahuje umélou inteligenci, je nutné zalozen na strojovém uceni.

Pro vysvétleni rozdilu v téchto pojmech se Ize vratit zpét do historie a prfipomenout
udalost z roku 1997, onen Sachovy zapas Garryho Kasparova proti pocitaci Deep
Blue. Jak bylo vysvétleno v kapitole 1.1, pocita¢ Deep Blue mél v sobé
zakédovana skutecna Sachova pravidla. Z historického hlediska vyzadovalo hrani
Sachu pres Al odborné znalosti (pravidla hry) a nevyzadovalo nutné data. Jednalo

se o0 automatizovany naprogramovany postup (Gruson et al. 2019).

U strojového uceni je princip opacny. Uméla inteligence zalozena na strojovém
uceni nepotrebuje vyslovné popisy pravidel nebo odborné lidské znalosti k ziskani

pusobivych hernich schopnosti, ale potfebuje data. Na principu strojového uéeni
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byl zalozen pocitaC AlphaGo, ktery v roce 2016 porazil svétového Sampiona ve
starovéké hie Go. Tento pocita¢ mél k dispozici obrovské mnozstvi dat, v podobé
odehranych partii hry Go, a na zakladé téchto dat se naucil hru hrat, a dokonce
pfijit se strategiemi, na které za vice jak 2000 let historie hry nikdo nepfiSel
(AlphaGo, 2022).

Strojové uceni lze snadno vysvétlit na pfikladu identifikace jednoduchého
pfedmétu, jako je jablko. Cile neni dosazeno pomoci explicitniho specifikovani
detailt o jablku a nasledném zakédovani téchto detaill. Strojové uceni funguje
stejnym zpUsobem, jako kdyz ditéti ukazujeme rlzné obrazky jablka. Shlédnuti
velkého mnozstvi obrazkld umoznuje stroji definovat spolecné rysy jako jsou barva

Ci tvar, na zakladé kterych vyhodnoti, ze se jedna o jablko (Kumar, 2019).

Uméla inteligence se sklada z nékolika dilcich ¢asti neboli oblasti (viz Obr. 2).
Tyto dilCi Casti si Ize predstavit jako organy v lidském téle, z nichz kazdy organ
zastava specificky Ukol a vzajemné se doplniuji. Na rozdil od lidskych organt
nemusi uméla inteligence vyuzivat vSechny dil¢i ¢asti dohromady. Napfiklad
chatovaci robot vyuziva pouze dvé ze 7 zakladnich oblasti umélé inteligence —
strojové uceni azpracovani pfirozeného jazyka. Ztohoto dUvodu je pfi
koncipovani umélé inteligence nutné definovat pro jaky ucel je ur€ena a nasledné

pouzit ty diléi ¢asti, které jsou klicové (Bobriakov, 2018).

Autofi se vétSinou neshoduji na jednotném seznamu dil€ich cCasti umélé
inteligence. Napfiklad Kaplan (2022) rozsSifuje zakladni seznam o umélé
neuronové sité, jez Ize chapat jako dalsi stupen strojového uc€eni. Cilem umélé
neuronové sité je vytvorfit takovy stroj, ktery by byl schopen pracovat
v komplexnim prostfedi bez vnéjSiho zasahu clovéka, podobné jako neurony
v lidském mozku. Na obrazku 2 je zobrazen zakladni seznam dilCich ¢asti tvorici

umélou inteligenci.
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Strojove uceni

Rozpoznavani
fedi

Expertni
systémy

Umélainteligence

Robotika Planovani

Zpracovani
pfirozeného
jazyka

Poditacové
vidéni

Zdroj: (Upraveno dle Kumar, 2019)

Obr. 2 Zakladni oblasti umélé inteligence

Strojové uceni hraje vyznamnou roli pfi tvorbé Al a jiz bylo vysvétleno vyse v této
kapitole. Neméné dullezitou oblasti jsou i expertni systémy. Podle
E. Feigenbauma, ktery je povazovan za otce expertnich systémdu, Ize expertni
systém chapat jako inteligentni pocitacovy program. Ten napodobuje rozhodovaci
¢innost lidského experta, pfi feseni slozitych ukoll. Cilem programu je dosahnout
ve zvolené problémové oblasti stejné kvality rozhodovani, jako lidsky expert. Firmy
je Gasto vyuzivaji jako aplikace pomocného charakteru. Casto tak pomahaji
navrhovat navazujici procesy nebo nalézat feSeni, ke kterym by Clovék dospél
sam, ale za delsi cas. Své uplatnéni maji také v oblasti marketingu
a marketingové komunikace, kde pomahaji marketérim napfiklad v segmentaci

zakazniku ¢i k jejich presnéjsimu zacileni (Gil, 2020).

Planovani je oblast umélé inteligence, ktera dokaze rozhodnout jaké kroky je
nutné provést a vjakém casovém horizontu tak, aby bylo dosazeno
pozadovaného vystupu. V praxi ji pouziva fada prdmyslovych firem k planovani
vyroby. Napfiklad logistické centrum SKODA AUTO a.s. vyuziva pro planovani
nakladky systém Optikon, ktery dokaze béhem nékolika sekund vygenerovat
optimalni pldan pro umisténi palet do kontejneru tak, aby doSlo kco

nejefektivnéjsimu vyuziti prostoru (Dostalova, 2021).
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Zpracovani pfirozeného jazyka, nebo také NLP (natural language processing)
Kumar (2019) popisuje jako schopnost stroju zpracovat, pochopit a interpretovat
lidsky jazyk. Oblast NLP predstavuje dulezitou soucast Al a sklada se z fady
dalSich samostatnych aplikaci. Jako priklady Ize uvést strojovy preklad textu,
extrakce informaci, rozpoznavani a tvorba fe€i nebo identifikace spravnych
gramatickych tvard. Dostalova (2021) vyzdvihuje jejich uplatnitelnost pfi

automatizaci vyfizovani objednavek, reklamaci, faktur ¢i komunikaci se zakazniky.

Pocitacové vidéni dokaze detekovat a klasifikovat obrazy nebo video na zaklade
jejich charakteristickych rysu. Diky tomu dokaze pochopit realné situace. Jednim
z nejCastéjsich vyuziti je rozpoznavani obliCeje. Pocita¢ dokaze odhalit, zda tvar
na ruznych fotografiich odpovida té samé osobé. V oblasti marketingu se Ize
setkat se spoleCnostmi, které pouzivaji rozpoznavani obliCeje k identifikaci
nékterych zakaznikl a k presnéjsimu zacileni reklamy. Néktefi prodejci alkoholu
v USA tuto technologii pouzivaji krychlé identifikaci véku zakaznika. Tato
technologie s sebou vSak pfinasi rizika a obavy, tykajici se ochrany osobnich

udaju a bezpeénosti (Aronson, 2018).

Robotika nebo slovo ,robot‘ byva Casto prvni mySlenkou, ktera se lidem vybavi
pod pojmem uméla inteligence. Jedna se o oblast umélé inteligence, zabyvajici se
vyvojem a konstrukci robotli a podobnych zafizeni. Robot muze byt definovan jako
stroj, ktery je schopen se pohybovat v urCitém prostfedi a vykonavat manipulaéni
funkce (Goodman, O'Rourke a Toth, 2017).

Odbornici, zabyvajici se umélou inteligenci slouzici k rozpoznavani reci, Fesi ulohy
jako prevadéni mluveného slova na text, rozpoznavani mluvciho, jazyka nebo jeho
pohlavi. Tato technologie se vyuziva ve velké mife v automobilovém prdamyslu
nebo v podobé osobnich asistentl typu Alexa od Amazonu. Hitem poslednich let
se stavaji také hlasovi chatboti v call centrech, ktefi dokazou pfi rutinnich

hovorech relativné vérné napodobit konverzaci s ¢lovékem (Saiver, 2021).
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2 Mezinarodni marketingova komunikace

Diky internacionalizaci a integraci narodnich ekonomik se v soucasné dobé
prohlubuje spoluprace a propojeni vyrobcl a spotfebitelll v globalnim meéfitku.
Globalizace pfispéla k vyznamné modernizaci svétového hospodaistvi. Sifeni
internetu a informacnich technologii hraje v tomto procesu klicovou roli. Vyvoj
informacnich technologii a zmény ve sveétové ekonomice zpUsobily modernizaci
v oblastech marketingu a managementu. V globalizovaném svéte se marketing
a marketingova komunikace stava zakladni slozkou podnikani, podobné jako

technologicky pokrok (Cichovsky a Bohadek, 2012)

2.1 Komunikaéni proces v mezinarodnim prostredi

Marketingova komunikace probiha vramci komunikacniho procesu. Cilem
takového procesu je poskytnuti urcité informace ¢&i sdéleni od odesilatele
k pfijemci, tedy od firmy k sou¢asnym a potencidlnim zakaznikim. Firma kromé
zakaznikl komunikuje s dal$imi subjekty, se kterymi se vzajemné ovliviuje. Patfi
k nim napfiklad zaméstnanci firmy, obchodni partnefi, dodavatelé, akcionafri,

investofi, ale také média ¢i mistni komunity (Prikrylova a kol., 2019).

V mezindrodnim prostiedi se v$ak firmy setkavaji s rdznymi odliSnostmi.
Na globalizovaném trhu se potkavaji firmy z rlznych kultur a pestry je také puvod
jejich zakaznikd. Firmy musi pfizpUsobit svou komunikaéni strategii okolnostem,
jako je stupen ekonomického vyvoje zemé, rozdilné hodnoty, kulturni odliSnosti
a dals$im faktordm, které ovliviiuji zpUsob jejich komunikace (Pfikrylova a
kol.,2019).

Aby byla firma schopna rozhodnout o mezinarodni marketingové strategii, musi
tyto faktory pred vstupem na urcity trh analyzovat. Autofi Machkova a Machek
(2021) uvadi jako zakladni analyticky nastroj PEST analyzu. Diky tomuto nastroji
je  mozné zkoumat politické, regulatorni, ekonomické, socialné-kulturni
a technologické prostfedi v dané zemi. Prikrylova a kol. (2019) navic dodavaji, ze
vétSina firem se soustfedi na vice nez jeden zahraniéni trh. Z tohoto dlivodu se
firmy koncentruji na seskupeni trhli na zakladé spole¢nych ryst a charakteristik.
Ugelem je snizeni potfeby adaptace nabidky a marketingové komunikace

na jednotlivych trzich.
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Zemé puavodu komunikace Zahraniéni trh

Firma nabizejici Sdéleni Kanal, médium Priiemce
znacku, produkt, > adaptované dle > odpovdajici | zé:(aznik
Ci sluzbu odliSnosti trhu charakteru trhu
A Zpétna vazba

Konkurenéni komunikace
Poruchy v komunikaci

Zdroj: (Upraveno dle Hollensen, 2020)

Obr. 3 Mezinarodni marketingovy komunikaéni proces

2.1.1 Politické a regulatorni prostredi

Marketingova komunikace musi respektovat legislativu cilové zemé. V nékterych
zemich existuje pomérné prisna zakonna regulace, ktera upravuje problematiku
obsahu nebo jazyka komunikace. ZpuUsoby, jakym jsou uréité produkty
komunikovany, jsou v nékterych zemich predmétem regulace. Jako priklad Ize
uvést Skandinavské zemé, kde je zakazana jakakoliv medialni reklama alkoholu.
V nékterych zemich kromé vladnich regulaci existuji také lokalni regulace, které
mohou byt pfisn&jsi nez regulace statni. Je tomu tak napfiklad ve Spanélsku,
Némecku nebo USA. Firma musi pred vstupem na zahrani¢ni trh peclivé
analyzovat statni i lokalni legislativu. Pfikrylova a kol. (2019) vymezuji nasledujici

oblasti, které byvaji predmétem regulace:

e Regulace uziti nékterych medidlnich prostiedkll — napfiklad televize
a billboardy.

e Regulace uziti ciziho jazyka — v nékterych zemich, jako napfiklad v Dansku,
je dostacujici pouze titulkovat reklamni spoty, zatimco v jinych je to

neobvyklé, napfiklad v CR.
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e Regulace uziti komunika¢nich materidll vyrobenych v zahrani¢i - tato
regulace ma za cil ochranit domaci producenty pfi respektovani kulturnich
rozdild.

e Povinnost spoluprace s domacimi komunikacnimi agenturami — stejné jako
pfedchozi regulace i tato nafizeni slouzi jako ochrana doméaciho trhu.
Pro mezinarodni firmy to mdze byt problém. Regulaci ¢asto obchazeji tim,
ze pro vstup na novy trh vyuzivaji své agentury, které oteviou pobocku
v misté, kde chce firma, pro niz pracuji pusobit.

e Regulace uvalenim zvlastni dané — jedna se o regulaci marketingové

komunikace na zakladé fiskalni motivace.

Svétlik (2016) zmiruje, jako neméné dulezity, pojem samoregulace, jejiz cilem je
ochrana spotiebitele. Reklama ma kromé marketingového i vyznam ekonomicky.
Stava se soucasti nezavislého toku informaci a svobodného trhu. Z tohoto divodu
musi byt zplsob marketingové komunikace, kromé legislativni Upravy, omezen
etickou samoregulaci ze strany tvarcl reklamy, pfi respektovani etickych kodexu

zemi spotrebitell.

Preference zakaznika Ci cilové skupiny urcuji tzv. zakaznickou regulaci, ktera je
dalSim podstatnym prvkem systému. Jedna se o situace, kdy je postoj zadkaznika
k urCitému marketingovému nastroji negativni i pfesto, ze zakon pouziti takového
nastroje nezakazuje. To ma za nasledek negativni vnimani komunika¢niho sdéleni
jako celku. Tato regulace ma vliv na pouziti nékterych nastroji marketingového
mixu a ukazuje, ze kromé legislativy a samoregulace, musi firma pfi planovani
marketingové komunikace brat v Uvahu také preference zakaznikl (Pfikrylova a
kol., 2019).

2.1.2 Ekonomické prostredi

Pri analyze ekonomického prostfedi firma zkouma primarné zahraniéné-obchodni
politiku. Analyzuje zakladni makroekonomické ukazatele a dalSi ekonomické
faktory. Zahraniéné-obchodni politika mize mit bud protekcionisticky ¢i liberalni
charakter. Protekcionisticky charakter je typicky pro méné vyspélé zemé, které se
snazi chranit domaci trh. Vyspélé ekonomiky byvaji naopak oteviengjsi
a prosazuji liberalni pfistup. Protekcionisticky pfistup zemé& v praxi uplathuji

pomoci dovoznich cel, ale také prostfednictvim administrativné—technickych
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prekazek, jako jsou napfiklad technické standardy ¢&i nejrlznéjs$i bezpecnostni
a ekologické normy. Pozadavky se mohou vztahovat také na misto plvodu zbozi,

obal a marketingovou komunikaci s nim spojenou (Machkova a Machek, 2021).

Na standardizaci marketingové komunikace maji vliv i rozdily v infrastruktufe nebo
v mife penetrace internetu v jednotlivych statech. Tyto faktory, spolu
s disponibilnim dtdchodem uréuji kupni silu zakaznikd a ovlivauji volbu produktu
a znacCek, které zdkaznici kupuji. Ekonomické rozdily jsou c&asté i uvnitf
jednotlivych statl. Ve méstech panuje jina ekonomicka situace nez ve vesnicich.
Tyto rozdily musi firma rozeznat a zohlednit je v obsahu i ve formé marketingové

komunikace (Pfikrylova a kol., 2019).

2.1.3 Socialné-kulturni prostredi

Vyznamnymi faktory, které maji zasadni vliv na uspéch ¢i neuspéch mezinarodni
marketingové strategie jsou socialni a kulturni prostredi. Kultura tvorfi spoleénou
identitu lidi, zalozenou na vzorech chovani v dané spolec¢nosti. Pro jednotlivce je
prirozené akceptovat to, k ¢emu je vede kultura spole¢nosti. To znamena, ze
kulturni vlivy maji dopad i na chovani spotiebitelt. Tyto vlivy se méni s tim, jak se
vyviji sama spole¢nost, avSak tato zména je relativné pomala (Machkova a
Machek, 2021).

Autofi Sammut-Bonnici & Galea (2015) dodavaji, ze kulturni zmény jsou
zpUsobeny socialnimi trendy. Ty najedné strané diktuji postoje a preference
spotrebitell a na druhé strané udavaji objem poptavky po vyrobku nebo sluzbé.
Sledovani spolecenskych trendd umoznuje firmé adaptovat své vyrobky, sluzby
a marketingovou komunikaci tak, aby odpovidaly kulturnim rozdilim a ménicim se
ocekavanim zakazniku.

Machkova a Machek (2021) =zdUrazfuji dllezitost spravné identifikace
a porozumeéni jednotlivym slozkam kultury cilové zemé. Uvadi, ze marketingova
komunikace je nejvice kulturné podminénou slozkou mezinarodniho
marketingového mixu. ldentické sdéleni muze byt v jinych kulturach vnimano
zakazniky a verejnosti odliSné. V nékterych kulturach mize byt urcité sdéleni
povazovano za vtipné, a naopak v jinych mize byt vnimano jako pobufujici

a nevhodné.
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Mezi klicove faktory, které musi brat firma v Uvahu pfi koncipovani sdéleni, patfi
jazyk cilové zemé. Je nutné zvazit pouzivané vyrazy a jejich vyznam, ¢i mozné
dvojsmysly. Mezinarodni firmy c¢asto pfistupuji k vyuzivani stejnych sloganu
v globalnim méfitku, aby se vyvarovaly chyb v pfekladu. Ty mohou mit negativni
vliv na image firmy. DalSimi dualezitymi faktory jsou vzdélani, nabozenstvi,
hodnoty, postoje a etické Ci spoleCenské normy. Klicovym prvkem je i estetika,
jako jsou barvy, hudba ¢i design. Firma musi pfi vybéru urCitych komunikacnich

kanall brat v Uvahu také uroven gramotnosti v dané zemi (Prikrylova a kol., 2019).

2.1.4 Technologické prostredi

Marketing jiz delsi dobu prochazi rychlymi zménami. Tyto zmény byly zpUsobeny
predevsim diky pokroku v informacnich technologiich, ktery pfinasi nové trendy
a inovaéni feSeni v oblasti marketingové komunikace. Technologicky pokrok
zpUsobil zasadni posun od masového a produktové zaméfeného marketingu
popularizovaného v 50. a 60. létech 20. stoleti, k modernéjSim a zakaznicky
zaméfenym pfistupim v marketingové komunikaci. Tyto pfistupy jsou Fizeny
databazemi s interaktivnimi prvky a meéfitelnymi procesy. Firmy si tak mohou
vybrat z velkého mnozstvi nejrliznéjsich digitalnich nastroju, které pomahaji pfi
automatizaci ¢i personalizaci. Na vybér je také velké mnozstvi kanall, jako jsou

napfriklad blogy €i socialni sité (Kliatchko, 2020).

Jak vysvétluje Prikrylova a kol. (2019) vybér téchto nastroji a kanall, zavisi na
technologické vyspélosti jednotlivych zemi. Firma musi respektovat rozdily
v technologickém pokroku, které maji vliv na chovani cilové skupiny a na jeji
zpUsobilosti vyuzivat uréitych komunikaénich nastroju. Pokud chce firma
dosahnout optimalnich vysledkld, tak musi vyuzivat téchto rozdilld a vhodné

adaptovat komunikacni strategii technologické vyspélosti dané zemé.

2.2 Mezinarodni marketingova komunikaéni strategie

Pri volbé komunikacni strategie, vychazi firma obvykle ze zakladniho
komunikacniho konceptu. Jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu, jako je obsah
a zpUsob sdéleni nebo vybér médii, se vSéak mohou lisit, ve snaze prizplsobeni se
kulturnim, ekonomickym, a dalSim odliSnostem cilového trhu. Cilem mezinarodni

marketingové komunikace je vybudovat v mysli soufasnych i potencialnich
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zakaznikl pozitivni povédomi o firmé a jejich vyrobcich. Marketingova
komunikace pomaha firmé odlisit svij vyrobek od konkurence a stimulovat
poptavku. Tim se zvysuji prodeje a loajalita zakaznikd. Firma muze na zaklade
vystupl z PEST analyzy popsané v kapitole 2.1 zvolit pro jednotlivé trhy odli§né
komunikacni strategie (Machkova a Machek, 2021).

Podle Prikrylové a kol. (2019) maji firmy na vybér mezi dvémi zakladnimi
strategiemi. Voli mezi adaptaci nebo standardizaci mezinarodni marketingové
komunikacni strategie. Dale doplfuji, ze kromé informaci ziskanych z PEST
analyzy, ma na vybér komunikacni strategie vliv organizacni struktura firmy
a lokalni nebo mezinarodni konkurence. Pokud je rozhodovani o marketingové
komunikaci centralizovano, tak se firma uchyluje ke standardizace komunikace.
V pfipadé existence lokalniho vedeni je pro firmu jednodussi adaptovat

komunikacéni strategii aktualnim podminkam na trhu.

2.2.1 Standardizace marketingové komunikacni strategie

Standardizovanou komunikacni strategii aplikuji firmy puUsobici v globalnim
méfitku. Je zalozena na vyuzivani a prenosu osveédcenych komunikaénich
koncepci do zahrani¢i. Firma pouziva stejné slogany po celém svéte.
Ve spolupraci s reklamni agenturou zavadéji pouze nezbytné Upravy
v komunikaci, jako napfiklad preklad do jazyka cilové zemé. Tato strategie je
vhodna pouze pro nékteré vyrobky. Firmy ji vyuzivaji napfiklad pro zdlraznéni
mista plvodu znacky nebo u standardizovanych produktl nezavislych

na socialné-kulturnich odliSnostech (Machkova a Machek, 2021).

Pfi rozhodovani o standardizaci marketingové strategie musi brat firma v uvahu
fadu vyhod a nevyhod s ni spojenych. Mezi vyhody patfi, mimo vySe zminéné,
vyuziti uspésnych a osvédcenych komunika¢nich koncepci, moznost budovani
konzistentni image znacky, efektivnejsi zavadeéni novych produktl na nékolik trht
najednou nebo jednodussi planovani a realizace komunikacnich kampani.
Standardizace navic firmé umoznuje snizit naklady diky usporam z rozsahu pri
vyrobé komunikacnich materiald, ¢i niz§im nakladdm na jejich distribuci (Pfikrylova
a kol., 2019).

Standardizovana komunikaéni strategie pfinasi také fadu nevyhod. Firmé

napfiklad nedovoluje respektovat kulturni ¢i ekonomické rozdily, které se navzdory
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globalizaci nezmens$uji, ale spiSe prohlubuji. Tyto rozdily se odrazeji v zivotnim
stylu, prani, preferencich, potfebach, postojich, ¢i kupni sile zakaznikl (Prikrylova
a kol., 2019).

2.2.2 Adaptace marketingové komunikaéni strategie

Adaptovana komunikacni  strategie spoCiva v kompletnim  pfizplsobeni
komunikacéni strategie aktualnim podminkam zahrani¢niho trhu. Tento pristup je
typicky pro decentralizované firmy s lokalnim marketingovym vedenim. Lokalni
vedeni vychazi ze zakladni marketingové koncepce a nasledné tuto koncepci
upravi na miru zahranicnimu trhu. Tato strategie umoznuje vytvoreni ucinné
komunikaéni kampane, ktera zohlednuje kulturni specifika jednotlivych skupin

cilovych zakaznikl (Machkova a Machek, 2021).

| pfes vySe popsané vyhody, které firmé adaptovana komunikacni strategie
pfinasi, Hollensen (2020) zdurazhuje, ze pfilisna adaptace zvySuje naklady
na marketingovou komunikaci a muze oslabit globalni silu znacky. Prikrylova a kol.
(2019) vSak upozornuiji, ze ignorovani potreby adaptace muze pro firmu znamenat
daleko vétsi nebezpedli, jak v podobé finanéni ztraty, tak v podobé poskozeni
image firmy a jejich znacek. Je tedy nutné zvazit vSechny faktory a nasledné

rozhodnout, zda pfinosy stadardizace budou vétsi, nez ztraty z adaptace.

24



3 Moznosti vyuziti Al v mezinarodni marketingové komunikaci

Prostfedky marketingu a marketingové komunikace byly v poslednich letech pod
silnym vlivem rustu a vyvoje Al. Jeji implementace je vnimana jako dulezity
aspekt, ktery bude definovat uspéch ¢i neuspéch marketingovych firem.
V modernich marketingovych firmach hraje v dnesni dobé uméla inteligence
klicovou roli. Pomaha nahradit rutinni ukoly a stava se pomocnikem pfi zvySovani

efektivity prace marketéra (Sterne, 2017).

Dosazeni marketingovych cili je zavislé na rychlosti, efektivitt a kvalité
marketingové komunikace. Pravée tam nachazi uméla inteligence uplatnéni.
Dokaze zakaznikovi na miru doporu€it produkty a sluzby, automatizovat
komunikaci mezi firmou a jejimi zakazniky nebo generovat obsah marketingové
komunikace. Technologie muze byt pfijata pro ucely, jako je navrhovani nebo
rozhodovani o relevantni prodejni propagaci, podpory reklamy a automatizaci

procesu generovani dat ¢i psani zprav (Wierenga, 2010).

Podle Wierenga (2010) maji technologie, které umoznuji rozhodovani, moznost
podpofit marketingové aktivity ve dvou aspektech. V procesech fizenych daty a v
procesech fizenych znalostmi. Datové orientované marketingové operace, do
kterych je Al systém zahrnut, podporuji procesy uvazovani a optimalizace.
Operace zalozené na znalostech, podporované Al, se budou scitat v tvarcich

procesech a analogiich.

Marketingové strategie v kombinaci s interaktivnimi medialnimi praktikami se
stavaji dllezitym pfinosem pfi ziskavani konkurenéni vyhody. Systémy Al, které
jsou podporovany technologii strojového uceni, jsou schopny pomoci pfi
navrhovani modernich a interaktivnich reseni, které upoutaji pozornost a budovani
zakaznikd (Ma a Sun 2020).

V nasledujici ¢asti této kapitoly je predstaven Siroky potencial uplatnitelnosti Al
v marketingové komunikaci. Dale jsou uvedeny konkrétni pripady uspésného
zavedeni systému umélé inteligence v marketingové komunikaci v praxi firem.

3.1 Personalizace

Personalizace v reklamé je nastroj, ktery umoznuje marketérim pfizpUsobit

reklamu konkrétnim jedinclm ¢&i skupindm zakaznikl, za ucelem zvySeni
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relevantnosti reklamy a dosazeni lepSich vysledkl kampané (Kotras, 2020).
S technologickym pokrokem a dostupnosti velkych objemU dat, jsou firmy schopny
personalizovat nejen produkty nebo sluzby, ale cely komunikacni proces.
V marketingu se personalizace dosahuje pomoci analyzy spotfebitelskych dat, za
Ucelem predvidani dalSich nakupl zakaznika (Gentsch, 2019). Al pomaha
marketingovym tymdm jit nad rdmec standardnich demografickych dat. Umoznuje
odhalit individualni preference spotrebitele na zakladé jeho zajmu, historie nakupt
a vyhledavani, jeho polohy, typu zafizeni, znéz se pfipojuje, interakce se
znackami, aktualni debaty na socialnich sitich a fadé dalSich individualnich dat.
Spotify napfiklad vyuziva Al k vytvareni playlistl Sitych na mirl kazdému uzivateli.
Produkuje je na zakladé toho, co poslouchal v minulosti, aktualnich hitd napfi¢
zanry &i popularnich umélct v danou chvili. Tato technologie pomohla Spotify stat
se S$pitkou mezi streamovacimi sluzbami a posilila jeho pozici na poli
personalizace hudby, kterd v souasné dobé nema konkurenci (Marketing
Evolution, 2022).

Made For You

Your Daily Mixes

ot
Ay

29 gt
\ r ® '
Your Q -

Daily Mix 1

Zdroj: (Marketing Evolution, 2022)

Obr. 4 Personalizace streamovaci platformy Spotify

Personalizace nabidky konkrétnim uzivatelim zasadnim zpUsobem ovliviuje
konverzni miru i prumérnou vysSi objednavky. To, jakym zpUsobem dokaze
automatizovana personalizace nabidky zlepsSit obchodni vysledky, Ize spatfit
napriklad u nakupniho fetézce Luisa Via Roma. Retézec se kromé svého portfolia
luxusnich znacek, jako je Gucci nebo Dolce & Gabbana, pysni e-shopem, ktery se

prizpusobuje konkrétnimu uzivateli nebo spole¢nym preferencim konkrétniho
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regionu. Pro danou lokalitu automaticky zvyrazni zadanou nabidku, vybere akéni
produkty nebo upravi vysledky vyhledavani. Implementace chytrych algoritmu

zvedla fetézci primérny vynos z uzivatele o 15 % (Pilka, 2018).

Se vzestupem internetu a online prodeju v poslednich letech, se stavaji digitalni
kampané a s nimi spojena personalizace, trendem poslednich let v automobilovém
sektoru. Automobilovy vyrobci i dealefi investuji ve velkém do digitalnich
platforem, které vyuzivaji Al, aby motoristu zapojili ve spravny c¢as, spravnym
kanalem a kdyz zrovna uvazuje o koupi nového vozu. PokrocCilé datové techniky
ovliviiuji zpUsob, jakym spotrebitelé shromazduji informace o autech. Maji vliv i na
to, jak se dozvidaji, které auto si maji koupit a jak se rozhoduji, kdy kontaktuji
dealera. SpoleCnost Cadillac napfiklad v roce 2020 predstavila digitalni brozuru
v podobé aplikace, Sitou na miru kazdému zakaznikovi, na zakladé jeho preferenci
(Bainbridge, 2021). Toyota je dalSim prikladem automobilky, ktera zvysila trzby
tim, ze pomoci Al aktivné zapojuje nakupujici. Podle jejich preferenci jim nabizi
pouze ty modely, vybavy a nabidky, které odpovidaji seznamu prani kazdého
nakupujiciho. Prostfednictvim digitalnich platforem obsahujicich Al, dokazala
Toyota vytvofit personalizovany zazitek kazdému zakaznikovi, coz jim pfineslo
zvySeni trzeb 0 15 % (UnfoldLabs, 2020).

PERSONALISED
DIGITAL BROCHURES

18 -
\

Zdroj: (Bainbridge, 2021)

Obr. 5 Personalizovana digitalni brozura automobilky Cadillac
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3.2 Chatboti

S pfichodem internetu se lidem otevfel novy komunikaéni kanal. Obliba
komunikace na socialnich sitich, a prfedevsim prostfednictvim riznych aplikaci
roste. Od roku 2015 pouziva aplikace pro komunikaci vice lidi nez socialni sité.
Jedna se témér o tfi miliardy lidi, na celém svété, kazdy den. S timto trendem
souvisi i vyvoj a vzestup technologie v podobé chatovacich robotl, tzv. chatbotl
(Gentsch, 2019).

S rozvojem technologie zpracovani pfirozeného jazyka prostrednictvim Al jsou
nyni chatboti vyuzivani v oblasti zakaznickych sluzeb a stavaji se reprezentantem
firmy pfi vedeni interakce se skuteCnymi klienty (Marketing Evolution, 2022).
Pracovni postupy zakaznické podpory, jsou vétSinou predvidatelné a predepsané
i pro lidsky personal, a proto se snadno implementuji do chatbota. Typicky
algoritmus chovani chatbotl je pfijmout dotaz uzivatele, analyzovat jej, najit
podobné pfipady v databazi, a odpovédét predem sestavenou odpovédi.

vvvvvv

vyzaduiji vice lidskych interakci (Bobriakov, 2018).

Chatboti jsou vysoce vyuzivani v B2C a B2B segmentech, kde je vyzadovana
neustala interakce se zakazniky. Organizace AppMaster (2022) uvadi jako

nejvétsi vyhody chatbotl nasleduijici:

e Nakladova efektivita: Pfestoze vyvoj chatbota mize vyzadovat vynalozZeni
uréitych prostredkl, jeho implementace do obchodnich procesl, dokaze
firmé usetfit penize i ¢as. Chatboti mohou odvést takové mnozstvi prace,
jaké odvadi primérny podplrny tym. Misto deseti zakaznickych asistenty,
ktefi se zabyvaji zakaznickym servisem, mulze firma vytvofit chatbota
a zpracovat jesté vice pozadavkl uzivatell rychleji a snadnéji.

e Zapojeni zakazniku: Jednim z nejvyznamnéjsich pfinosu chatbotu je jejich
schopnost zlepSit a zrychlit interakce s uzivateli. Chatboti mohou soucasné
zpracovat stovky dotazl od rlznych klientl, aniz by zpomalili vykon.
Zakazniky uspokoji a zvysuji retenci.

e Automatizace procesu: Chatboti jsou zodpovédni za mnoho Ukoll
a vyznamneé optimalizuji a automatizuji procesy. Misto ru¢niho zpracovani

kazdého pozadavku muze firma automatizovat jednodussi dotazy
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prostfednictvim chatbotld. Chatboti navic dokazou shromazdovat potfebna
data od uzivatell a zlepsit jejich zakaznickou zkusenost.

e Personalizovana komunikace: Chatboti odpovidaji na dotaz kazdého
zakaznika individualné. | kdyz se Casto jedna o pozadavky, které by
zakaznik mohl najit v sekci Casto kladenych otazek, nemusi zakaznik
ztracet €as hledanim odpovédi. Chatbot mu odpoveéd poskytne rychleji

a pohodinéji, coz zvysSuje jeho spokojenost.

Rozvoj chatbotd povede k zasadné odliSnym principdm v komunikaci
a v odpovidajicich rozhranich. Chatboti nahradi vétSinu webovych stranek
a aplikaci (Gentsch, 2019). Chatboti nabizeji zakaznikim novy typ jednoduchého
a pratelského rozhrani pro prohlizeni informaci a pfijimani sluzeb. IT experti
a prumyslovi giganti, véetné Googlu, Microsoftu a Facebooku se shoduji, Ze tato

technologie bude hrat v budoucnu obrovskou roli (Bobriakov, 2018).

Chat bot
Hi- How I can help you?
i How | can help you?

Rent a car Just visiting m

How long would »
you like to rent?
How long would you
like to rent?
Hour
n onth

Day

Month

Zdroj: (AppMaster, 2022)

Obr. 6 Algoritmus chovani chatbota

3.3 Content marketing

Sdileni on-line obsahu je kliCovou souc¢asti moderniho Zivota spotfebitell. Lidé si
mezi sebou po celém svété posilaji zpravy a zajimavé Clanky, sdileji videa na

YouTube, ¢tou, vytvareji a posilaji recenze hotelll nebo restauraci svym pratelim
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nebo rodiné. Tento spole€ensky pfenos obsahu a informaci ma vliv na spotrebitele
a znacky. Interakce mezi spotrebiteli v on-line a off-line prostfedi ma vliv na

postoje, preference, a nakonec na nakupni chovani lidi (Berger a Milkman, 2021).

Vinerean (2017) vysvétluje, ze Content marketing saha nad ramec prodeje
a tradiéni marketingové kampané. Jeho cilem je zaujmout, zapojit a udrzet
publikum. Vytvafi a sdili hodnotné a relevantni informace a myslenky, s vyuzitim
textového obsahu, obrazkl, videi, podcastl a dalSich médii. Pravé v této oblasti

predstavuje Al obrovsky potencial.

Casto nejtézsi &asti tvarei strategie, je objektivni piistup k nalezeni toho, co
funguje (Kaiser, 2022). Diky strategii kampani zalozenych na umélé inteligenci,
mohou znacky rychle vytvorit optimalni barvy a dispozice, aby podpofily
vystupovani kampani a upoutaly pozornost publika. To neni vSechno, ¢im muze
uméla inteligence pfispét. Bainbridge (2021) udava, ze Al dokaze zlepsit i dalsi

aspekty tvorby a zavadéni kampani, véetné téchto:

e Objektivita — Al odstranuje subjektivitu, ktera je astym problémem tvaréiho
procesu.

e Uspora &asu a nakladd - Nastroj umozfuje znackam piedvidat
a prfedchazet chybam, které by se jinak objevily az po zahajeni kampaneé.
Al Setfi penize, ale také Cas, ktery by byl promarnén na méné uspésné
testovani reklamy.

e Kultura experimentovani — Zbrusu novy a uspésny pfistup v podobé Al
podporuje kulturu inovaci, testovani a wuceni. Lidé a technologie
spolupracuji na pochopeni nejlep$ino pfistupu k zapojeni zakazniku

jedineénymi a vzrusujicimi zpusoby.
Generatory textu Al v Content marketingu

Zakaznici se v dnesni dobé mohou jiz bézné setkavat s obsahem generovanym
umélou inteligenci, i kdyz si to ¢asto neuvédomuji. Stale vice firem pouziva
generatory Al k tvorbé vysoce kvalitniho a pfesvedcivého marketingového obsahu
v podobé prispévkl na socialnich sitich, blogovych élanku, reklamy jakéhokoliv
druhu, emaill nebo popisu produktl. Al dokaze vytvorit tak kvalitni obsah, Ze ji

v podstaté nelze odlisit od textd vytvorenych ¢lovékem (Kaiser, 2022).
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Davodu, pro¢ se marketingové firmy rozhoduji vyuzivat Al ke generovani textd je
hned nékolik. Hlavni vyhody jsou rychlost, riznoroda pouzitelnost, podpora pfi
pfekonani spisovatelského bloku, eliminace gramatickych chyb a originalita
obsahu (Chrisking, 2022).

Video obsah

Video marketing predstavuje vysoce efektivni zplsob, jak propagovat samotné
podnikani, produkty nebo sluzby a prevést divaky na zékazniky. Bunnell, (2022)
povazuje video marketing za jeden z nejvykonnéjSich nastrojl, které maji dnes
odbornici na marketing k dispozici. Autorka dodava, ze vyuziti Al pro video obsah,
kromé vyS$Si personalizace a rychlosti generovani obsahu, pfinasi firmé také vetsi

angazovanost a loajalitu zakaznikl.

Lidfi na trhu Al v oblasti tvorby videi nabizeji firmam moznost, jak vytvorit vice
obsahu v kratSim Case a oslovit tak SirSi publikum. Mezi tyto lidry, patfi napfiklad
spole¢nost Synthesia. Synthesia je Al video generacéni platforma, ktera uzivatelim
umoznuije rychle vytvaret videa s Al avatary, a to ve vice nez 60 jazycich. Témito
videi mohou nasledné obohatit svUj blog, webové stranky a socialni média nebo

vytvofit interni i B2B komunikaci, Skoleni ¢i vysvétlujici videa (Kaiser, 2022).

Hello, ¥
I'm Anna

Zdroj: (Synthesia, 2022)

Obr. 7 Al video generacni platforma s Al avatarem spolec¢nosti Synthesia.io

Tvorba obrazku a fotografii

Pro webové stranky jsou vysoce kvalitni obrazky nezbytné, a to zejména pro

prezentaci produktl. S Upravami a optimalizaci fotografii mtze pomoci Al. Mnoho
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firem voli tuto variantu pfed drahymi softwary pro zpracovani obrazu. Al dokaze
rychle upravovat svétlo, zvuk nebo barvy na fotografiich a obrazkach. Zaroven
dokaze vytvaret vysoce komprimované obrazky ve vysoké kvalité rozliseni.
Napfiklad Al od firmy Let's enhance dokaze zvétsit obrazek az 16x bez ztraty
kvality (Kaiser, 2022).

Budoucnost Al v této oblasti vypada jesté l1épe. Ohromujici vysledky vykazuje Al
nezavislé vyzkumné laboratore Midjourney, ktera dokaze vytvaret obrazky pouze
z textovych popist. Uzivatelé serveru zformuluji textovy popis, pomoci kterého
vySlou instrukce umélé inteligenci, co od ni vyzaduji vytvofit. Na zakladé
pozadované kvality trva umélé inteligenci nékolik sekund az minut, vytvofit
pozadovany vysledek. Tuto technologii pouzil v ¢ervnu 2022 britsky Casopis

The Economist k vytvoreni titulni strany jednoho ze svych Cisel (Rose, 2022).

Obrazek 8 ukazuje dilo, které vytvofila uméla inteligence Midjourney, na zakladée
nasledujiciho textového popisu: ,portrait photo of an Asian old warrior chief, tribal
panther make up, blue on red, side profile, looking away, serious eyes, 50 mm
portrait photography, hard rim lighting photography* (Midjurney, 2022)

Zdroj: (Midjourney, 2022)

Obr. 8 Obrazek vytvoreny na zakladé textového popisu umélou inteligenci Midjourney

Al dala vzniknout zbrusu novému oboru, znamému jako ,Content intelligence®, kdy

nastroje Al nabizeji datové podlozené postiehy a zpétnou vazbu tvirciim obsahu.
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Vytvofenim nepretrzité zpétné vazby mohou marketéri zvySit své snahy o tvorbu
obsahu a nasledné sklizet vétsi uspéch z kampani. Al pozitivné ovliviuje tvorbu
obsahu nékolika zpusoby. Dokaze napriklad efektivné navrhnout optimalizované
prispévky na socialnich sitich nebo umoznuje marketérim psat blogové a dalsi

prispévky zalozené na realnych datech v realném cCase (Stefanski, 2021).

3.4 Lepsi marketingova rozhodovani

Velké a uspeésné spolecnosti vyuzivaji své databaze a algoritmizaci k podpore
afizeni svych aktivit jiz nékolik desetileti. Marketingové tymy vyuzivaji strojové
uceni za ucelem lepSiho marketingového rozhodovani. Tato automaticka
rozhodnuti jsou zalozena na sbéru a analyze dat nebo na dalSich pozorovanich
spotiebiteld a ekonomickych trendl, které mohou ovlivnit marketingové snahy
ktefi chtéji zajistit, aby reklamy byly relevantni pro kazdou cilovou skupinu.
Nespravna reklama muze byt nejen nepfijemna pro uzivatele, ale mize také
uskodit veérohodnosti znacky (IBM Watson Advertising, 2021). Podle studie
skupiny InfoGroup, 90 % spotfebitelll fika, Ze zpravy od firem, které pro né nejsou
osobné relevantni, jsou ,otravné* (Zawacki, 2019). Al se casto pouziva
v digitalnim marketingu, kde je rychlost nezbytna. Marketingové nastroje umélé
inteligence vyuzivaji data a profily zakaznikl k tomu, aby se naucily, jak nejlépe
komunikovat se zakazniky. Poté jim ve spravny Cas predkladaji na miru Sité
zpravy, bez nutnosti zadsahu ¢&lent marketingového tymu. To zajistuje maximalni
efektivitu (Marketing Evolution, 2022).

Efektivni marketingova reseni pohanéna umélou inteligenci poskytuji digitalnim
marketérim  centrdlini  platformu pro  spravu  obrovského  mnozZstvi
nashromazdovanych dat. Tyto Al marketingové platformy maji schopnost ziskat
proziravou marketingovou inteligenci od cilového zakaznika &i segmentu, coz
prinasi marketérim moznost Cinit datové podlozena rozhodnuti o tom, jak je
nejlépe oslovit. Marketéfi mohou vyuzit Al ktransformaci celého svého
marketingového planu, a to tak, ze ze svych datovych soubor( vytézi nejcennéjsi
poznatky, a budou na né reagovat v realném Case. Platformy umélé inteligence

mohou na zakladé nashromazdénych dat rychle rozhodovat o tom, jak nejlépe
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alokovat finanéni prostiedky napfi¢ medialnimi kanaly, aby duslednéji zapojily

zékazniky a ziskaly z kampani vétsi hodnotu (Marketing Evolution, 2022).

3.5 Inteligentni segmentace

Inteligentni segmentace neboli rozdéleni databaze do skupin, je dalsi z ukoll, se
kterym Al pomaha marketingovym tymdm. Uméla inteligence dokaze na zaklade
parametr (napf. pohlavi nebo lokalita) zakazniky usporadat do segmentul.
To neni nic, s ¢im by si marketéfi neporadili. Pokud se vSak databaze rozSifi
o desitky dalSich proménnych, tak se segmentace znacné komplikuje. V této chvili
prichazi ke slovu strojové uceni, diky némuz dokaze Al analyzovat témeér
nekoneénou $kalu parametrl, které ovliviuji nakupni chovani. Precizni
segmentace zakaznikl prinasi marketérim moznost zlepsit jejich marketingovou
komunikaci. Diky lep$i segmentaci zakazniki mohou Iépe planovat e-maily ¢i
newslettery v konkrétnich segmentech s jistotou, ze o né budou mit zgjem vsichni
zahrnuti uzivatelé. Pravé inteligentni segmentace pomaha marketérdm k lepsimu
zacileni zakaznikl a k hlubsi personalizaci marketingové komunikace (Ccom,
2019).

3.6 Predikce nakupt

Al a strojové u¢eni méni zplUsob, jakym podniky komunikuji se zakazniky témér na
vSech urovnich (Kantor, 2019). Nastroje Al sbiraji a analyzuji data o minulych
obchodnich interakcich zakaznik(, mimo jiné za uU&elem predikce nakupu, ktera
vede ke zrychleni a zefektivnéni nakupniho procesu (AlgoCRM, 2021).
Maloobchodnici vyuzivaji strojové u€eni pro analyzu dat v realném case k tomu,
aby pfi predpovidani vysledku zvazili tisice rdznych faktord. To dava obchodim
moznost predpovidat chovani spotfebitelll, a podle toho pfizpUsobovat zazitek
z nakupovani. Strojové uceni dokaze zohlednit Ffadu faktorl, jako je chovani
pfi nakupech v minulosti nebo pokrocila demografickd Ci lokalizaéni data. To
umozniuje porovnat zékazniky s podobnym nakupnim chovanim (Kantor, 2019).
Marketérim Al umoznuje maximalné vyuzit tato data, pomoci prediktivni analyzy,
ktera vyuzivd kombinaci strojového wuceni, algoritmi a datovych souborl
k pfedvidani budoucich nakupl. To mUze pomoci tymdm v oblasti digitalniho
marketingu porozumét typum produktd, které bude spotrebitel hledat a kdy, coz

jim umozni pfesnéjsi rozmisténi kampané (Sterne, 2017).
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Velké soubory dat jsou neuvéfitelné cenné v automobilovém primyslu pfi uvadéni
vozidel na trh spotfebitelim. Pomoci strojového uéeni mohou automobilky
analyzovat své stavajici zakazniky a odhalit vlastnosti, které vedou k budoucimu
nakupu. Data, ktera maji automobilky o zakaznicich k dispozici, mohou byt
dokonce vyuzita k urceni strategickych mist pro nova dealerstvi, za ucelem

maximalizace trzeb a udrzeni zakaznikl (Hastings, 2021).

3.7 Doporuceni produktu

Al se schopnosti strojového uceni, umoznuje analyzovat obrazky a skupiny
produktl, které si jsou podobné nebo spolu souvisi. Tato technologie nachazi
v marketingu vyuzitelnost zejména pro doporuceni produktl zakaznikim.
Doporuceni fizena umélou inteligenci pomahaji zajistit, aby zakaznici rychle
a snadno nasli produkty, které chtéji koupit. Souasné umoznuji znackam
vyzdvihnout produkty, které maji ostatni zakaznici nejradéji nebo je dostat pred
nové spotrfebitele (AlgoCRM, 2021). Vykonné algoritmy zkoumaji chovani
zakaznika v minulosti. Analyzuji prohlizené produkty, frekvence objednavek,

historie vyhledavani a chovani podobnych nakupujicich (Kantor, 2019).

Streamovaci sluzba Netflix je skvélym prikladem znacCky, ktera spoléha na
doporu€eni zalozena na Al Programatofi platformy Netflix stravili roky
vylepsovanim svych doporucujicich algoritm, s cilem vyzdvihnout nejlep$i mozny
obsah pro kazdého ze 180 miliond jejich predplatitell. Diky tomu, uzivatelé
Netflixu nemusi donekone¢na posouvat, aby nasli néco ke sledovani, coz
znamena zvyseni sledovanosti a snizeni fluktuace uzivatell. Netflix dokonce
uvedl, ze jeho doporuceni zalozena na umélé inteligenci firmé usetfi miliardu

dolart roéné (Smous, 2020).
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Obr. 9 Personalizovana doporuceni platformy Netflix

Technologicky pokrok v poslednich letech roste a s nim i spojena obliba online
nakupl prostfednictvim nejriznéjsich digitalnich platforem. Pandemie COVID-19
téZce zasahla mimo jiné i automobilovy primysl, a to v celosvétovém méritku.
Diky Pandemii doslo k uzavieni showroomd, vyslani prodejnich tymG domd
a pfivadéni zakaznikl k nakupu vozidel on-line. Pandemie COVID-19 urychlila
trend nakupl on-line a zménila chovani spotfebiteld (Yadav a Mutreja, 2021).
Dobfe navrzeny konfigurator, zalozeny na doporucujicich algoritmech Al, je Casto
poslednim argumentem, ktery dokaze presvedcCit zakaznika, aby si své vysnéné
vozidlo koupil. Napfiklad konfigurator automobilky Porsche, neni nic jiného nez
doporucujici motor pohanény umeélou inteligenci. Vyrobce luxusnich automobill jej
vytvofil proto, aby si zakaznici mohli vybrat vozidlo z nespoCetného mnozstvi
moznych variant. Konfigurator pracuje s vyuzitim nékolika milion dat a vice nez
270 modult strojového uceni. Vysledkem je spokojeny zakaznik, ktery si vybere
vozidlo svych snu, na zakladé doporuceni Sitych na miru (Kozlowski a Wisniewski,
2022).

Al v marketingové komunikaci nabizi jiz v dnesni dobé nespocet moznosti vyuziti.
VySe popsané priklady, se fadi mezi nejvice aplikované Al trendy soucasnosti
v oblasti marketingové komunikace. Al se stava velmi dulezitou soucasti kazdé
moderni spoleCnosti a ani automobilové odvétvi neni vyjimkou. Podle zdroje
UnfoldLabs (2020) maiji pokroky v Al nesmirny pfinos pro rlst automobilového
primyslu. Zdroj zaroven uvadi, ze instalace systéml zalozenych na umélé

inteligenci vzroste do roku 2025 o 109 %. Do stejného roku dosahne uméla
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inteligence v automobilovém primyslu roéni hodnoty 215 miliard dolard.
Automobilovy primysl dnes stoji na prahu technologické transformace.
Automobilovy trh zaznamenava zvySenou konkurenci, rostouci naklady
a kolisavost. Implementace Al technologii do marketingovych strategii mohou
pomoci udélat velky pokrok pfi zvySovani jejich podilu na trhu. Vzhledem k tomu,
ze se datova véda v automobilovém primyslu stava tahounem Uspéchu,

nabizenych pfilezitosti je spousta.
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4 Spoleénost SKODA AUTO a.s.

Prakticka &ast prace je zaméFena na aktivity spole¢nosti SKODA AUTO as.
Analyzuje strategii transformace Next Level SKODA*“ a piedevsim Al strategii
spoleénosti. Jsou pfedstaveny soucasné Al aplikace ve firmé a cile v této oblasti.

K popisu téchto procesu byly pouzity interni zdroje.

SKODA AUTO a.s. (dale pouze SA) je nejvétsi vyrobce automobilti v Ceské
republice a od roku 1991 je soucasti némeckého koncernu Volkswagen. Sidlo
spolegnosti se nachazi v Mladé Boleslavi. SA je znagkou s globalni plsobnosti
aje aktivni na vice nez 100 trzich po celém svété. Vramci strategie
internacionalizace SA v fijnu tohoto roku predstavila svijj ambiciézni plan vstupu
na vietnamsky trh, ¢imz posili svou pozici v jihovychodni Asii (Interni materialy
SKODA AUTO a.s., 2022).

Umyslem vedeni je, aby byla do roku 2030 spoleénost SKODA AUTO jesté vice
mezinarodni, elektrifikovana a digitalni. Proto predstavila v roce 2022 program
,Next Level SKODA“. Program mé& za Ukol provést spoleénost transformaci
automobilového primyslu v dusledku zrychlenych megatrendl. V ramci strategie
se zavazuje ktomu, stat sejednou =z péti nejprodavangjSich znacek
v Evropé a nejvytouzenéjsi objemovou znackou mezi zakazniky hledajici funkéni
reSeni. DUlezitym bodem programu je urychlit pfechod k elektromobilité tak, aby
byl do roku 2030 v prodejich SKODA v Evropé podil vozi s &isté elektrickym
pohonem 50 az 70 %. SA navic usiluje o navyseni celosvétového prodejniho
potencialu znacky SKODA na 1,5 milionu vozt roéné, a také o docileni nejvyssi
mozné zakaznické spokojenosti, prostrednictvim Simply Clever zakaznické
zkusenosti. DalSim cilem je navySit prodeje skrze online platformy na 20 %

z celkovych prodeju do roku 2025.

SKODA AUTO a.s. navic vroce 2022 piedstavila nové logo, barvy i budouci
firemni identitu. Impulzem ke zméné byla pravé strategie ,Next Level SKODA®,
ktera posouva automobilku vice k elektrifikaci a digitalizaci. Novy designovy jazyk
nese nazev ,Modern Solid* a je zalozeny na klasickych hodnotach automobilky,
jako je robustni vzhled, funkénost a autenticita. Clen piedstavenstva za prode;

a marketing Martin Jahn, uvedl, e vétsi zménu identity, znatka SKODA
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4.1

za poslednich 30 let nezazila, a ze tato zména posouva vzhled celé znacky na
novou Urover (SKODA Storyboard, 2022).

Zdroj: (SKODA Storyboard 2022)

Obr. 10 Nové logo a barvy zna¢ky SKODA

Al strategie spoleénosti SKODA AUTO a.s.

V rdmci Al strategie SA cili na jedné strané na zlep$ovani svych produktl a na
strané druhé, na zlepsovani samotné spolecnosti. Technologie umélé inteligence
nejsou ve firmé ni¢im novym. V soucasné dobé pomahaji spolecnosti pfi vyvoji
produktl, jakymi jsou napfiklad asistenéni systémy a hlasové ovladani. Zaroven
uvadi, ze v budoucnosti by spole¢nost mohla byt schopna pomoci Al vyvinout
autonomni vozidlo. Uméla inteligence navic umoznuje zdokonalovat procesy
ve firmé samotné, napf. v oblasti administrativy, naboru, ve vyrobé a logistice
nebo v marketingu. Klaus Blum, byvaly SKODA AUTO CIO, zddrazhuje, Ze
budoucnost v automobilovém pramysiu je digitalni, a to pfedevsim diky dvéma
technologiim. Jednou z nich je sit' 5G, ktera umoznuje prenos velkého mnozstvi
dat, a to mnohem rychleji nez doposud. Druhou je pravé uméla inteligence. Dale
uvadi, ze kombinace obou téchto technologii posune spole¢nost na dalsi uroven
(Interni materialy SKODA AUTO a.s., 2022).

Prostfednictvim nového strategického programu AcceleratelT urychluje SA
ve spolupraci se spoleCnosti Microsoft svou digitalni transformaci. IT specialisté,

ale i zaméstnanci v dalSich utvarech, jsou Skoleni a certifikovani spoleénosti
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Microsoft, pro praci s cloudovou platformou Microsoft Azure, s daty nebo umélou

inteligenci.

Zdroj: (Interni materialy SKODA AUTO a.s., 2022)

Obr. 11 Cile IT Strategie "Accelerate IT"

Kurzy mohou zaméstnanci absolvovat také ve formé on-line $koleni. SA kromé
toho vyuziva podporu od spolecnosti Microsoft prostfednictvim specidlnich
nastroju a bezplatnou podporu specialistd na architekturu cloudové platformy

Azure, data a umélou inteligenci.

Byvaly Clen pfedstavenstva za oblast financi a IT Klaus-Dieter Schirmann uved|,
ze spoluprace se spole¢nosti Microsoft je dulezitym a prospésSnym krokem pro
digitaIni transformaci SA. Digitalizace a vyuzivani umélé inteligence jsou sougasti
Strategie 2025 a predpokladem pro dalsi rozvoj od tradiéniho vyrobce automobill,

v Simply Clever spolecnost pro nejlepsi feseni mobility.

AcceleratelT sleduje nékolik dllezitych cill. Prvnim cilem je, aby Microsoft Azure
slouzil jako zaklad pro procesy a obchodni modely, které vychazi ze zpracovani
dat a umélé inteligence. Digitalni sluzby pro zakazniky, vyvinuté na cloudové
platformé by mély pfispét k odliseni automobilky od konkurence. Druhym tématem
je rozvoj kompetenéniho centra platformy Azure v SA a modernizace aplikaci,
za uCelem poskytnuti trvalé a provazané IT sluzby, na bazi bezpetného
zpracovani dat v souladu s legislativnimi predpisy. Treti ambiciozni cil se
zaméfuje na vytvofeni nového a motivujiciho pracovniho prostiedi, aby byla SA
vnimana jako nejlepsi zaméstnavatel v oblasti IT ve stfedni a vychodni Evropé.
Poslednim ctvrtym cilem strategie, je poskytnout vSem oblastem spoleCnosti

centralni a standardizované samoobsluzné platformy, jako napfiklad Power BI
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(business intelligence) pro reportovani managementu i chatbot technologie

za ucelem moderni podpory.

Aktualizovana verze SKODA Strategie 2025 pomaha automobilce ve své pfeméné
v Simply Clever spole¢nost tim, Ze se zaméfuje na témata inovativnich konceptu
mobility, konektivity vozU a interni digitalizace. DUlezitym krokem pfi implementaci
strategie digitalizace se stalo zalozeni SKODA AUTO DigilLab. Tato jednotka je
pro SA jako zdroj inovativnich fe$eni hlavnim tahounem novych technologii, jako
je uméla inteligence. DigiLab uz ma na konté 48 uspesnych projektl, jako je
napfiklad carsharingova platforma HoppyGo, sit sdilenych elektroskutril BeRider
nebo projekty z Izraele v oblasti kybernetické bezpecnosti a Al (SKODA Mobil,
2021).

SKODA AUTO a.s. a SKODA DigiLab spolu v roce 2020 zalozili Al HUB, ktery
slouzi jako platforma pro vyvoj feSeni zalozenych na umélé inteligenci. Tato
platforma propojuje vyvojare, vyzkumniky, startupy a spoleCnosti z Al scény
s automobilkou. Projekt Al HUB ma za cil kromé vyvoje konkrétnich Al aplikaci,
také poskytnout talentovanym vyvojarim moznost pracovat pro automobilku, a tim
pro SA zajistit nejlepsi talenty v oblasti Al (SKODA Mobil, 2020).

V roce 2018 predstavila SKODA AUTO a.s. v rdmci Strategie 2025 dal$i rozvoj
umeélé inteligence, jako jednu ze svych strategickych priorit, vzhledem
k oCekavanému velkému potencialu pro zefektivnéni chodu firmy a zvySeni
konkurenceschopnosti. Za timto G¢elem vznikla SKODA Al Strategie, jejiz cilem je

vybudovani Sirokych kompetenci, pro vyuziti této technologie, a na podporu

Al

SKODA

aplikaci Al napfic¢ firmou.

Zdroj: (SKODA Mobil, 2020)

Obr. 12 Logo SKODA Al Strategie
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SKODA Al Strategie vymezuje né&kolik hlavnich cilti v oblasti aplikace umélé
inteligence do podnikovych procesu. Prvnim cilem je vytvorit spoleénost Fizenou
efektivnimi rozhodnutimi zalozenymi na datech a podporovanymi Al. Druhym
cilem je vyuzivat umélou inteligenci ve vSech hlavnich produktech, sluzbach
a procesech. Poslednim dulezitym cilem je poskytnout personalizovanou

zakaznickou zkuSenost podporfenou umélou inteligenci.

SKODA Al Strategie se mimo jiné zamé&fuje na vybudovani komplexniho ramce,
ktery zobrazuje obrazek 13, potfebného pro dosazeni ocekavanych pfinosl
z realizace Al projektl. Cely proces implementace Al projektl stoji na tfech
zakladnich pilifich. Prvnim pilifem je ,Etika a Compliance®, coz znamena, ze
vSechny Al projekty musi byt v souladu s etickym kodexem spolecnosti
a s legislativnimi predpisy. Podstatou druhého pilife ,Change management®, je
usnadnit a urychlit pribéh zmény v podobé novych Al aplikaci tak, aby bylo mozné
efektivné realizovat tuto strategii a urychlit ziskani vynost z vloZzenych investic.
Posledni pilif zobrazuje, Ze proces implementace Al Strategie, ma kromé pfinosU
v podobé Al aplikaci, slouzit také jako platforma pro vyménu znalosti a zkusenosti

mezi zameéstnanci uvnitf spole¢nosti.

Al Pfinosy a hodnota

AN

Al Aplikace

Al Komunita a zdroje

Al Nastroje

.

Etikaa Change Platforma pro
Compliance management vVymeé nu
znalostia
zkuSenosti

Zdroj: (Interni materialy SKODA AUTO a.s., 2022)

Obr. 13 Komplexni ramec pro realizace Al projektii v SA
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V ramci uvedenych aktivit vznikaji nezbytné analytické nastroje a platformy,
systém, pro podporu identifikace a realizace potencidlnich Al aplikaci, Skoleni,
ajiné aktivity, zamérené na zapojeni SirSi zameéstnanecké skupiny. Pravé
za UBelem realizace Al aplikaci funguje v SA interni Kompetenéni centrum.
Kompetenéni centrum zajistuje tym SKODA IT a jeho cilem je poskytovat podporu
vsem oblastem firmy pfi dil€ich Al projektech. Zabyva se rovnéz internim vyvojem

Al feSeni a provadi standardizaci platforem i nastrojl pouzivanych v automobilce.

Innoteam je dalSim utvarem, ktery vznikl za ucelem dosazeni cild Al Strategie.
Kazda ze sedmi oblasti SA (viz Obr. 15) v ném ma svého zastupce. Innoteam
podporuje inovativni zapojeni Al v ramci programu ,Proof of Concept®, jehoz
prostfednictvim Ize ziskat finanéni podporu na otestovani feseni (SKODA Mobil,
2020).

4.2 Soudasné Al aplikace v SA

Jak jiz bylo zminéno, uméla inteligence je pro spole¢nost dllezitym nastrojem pfi
snaze digitalizovat interni procesy. V poslednich letech SA vynalozila velké Usili
a investice, na vyvoj novych aplikaci podporenych Al, které by mohly firmé pomoci
odliSit se od konkurence, zefektivnit interni procesy a urychlit transformaci
k digitalizaci. Vysledkem tohoto usili bylo predstaveni nékolika aplikaci, které
v soucasnosti Uspésné pomahaji zaméstnanclm pfi jejich kazdodenni praci. Tato
kapitola popisuje vybrané, uspésné zavedené Al aplikace spoleCnosti
SKODA AUTO a.s.

HR asistent s umélou inteligenci

Automobilka zpfFistupnila ve vech zavodech v Ceské republice HR asistenta,
zaloZzeného na platform& umélé inteligence od spoleénosti IBM. Pro SA bylo
pfi vyvoji HR chatbota rozhodujici to, aby ziskala flexibilitu a rychlost potfebnou
k ndboru a pfijimani novych zaméstnanct. V SA prochazi kazdy mésic naborem
stovky uchazedl. Ukolem chatbota je zjednodu$it proces naboru nejen
pro personalisty, ale také pro uchazeCe. Chatbot navic obsahuje digitalniho
asistenta, ktery pomaha provést uchazeCe aplikaci a opravuje preklepy nebo
chyby pfi zadavani dat. HR bot je pro kandidaty pfistupny na mobilnich telefonech,
osobnich pocitacich a dalSich online kanalech (HRMAG, 2021).
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IVA - Inteligentni virtualni asistentka

Iva je chatbot, ktery byl navrZzen za uUcelem digitalizace a automatizace procesu
uvnitt spoleénosti. IVA funguje na interni platform& SKODA Space a pomaha
zaméstnanclm s jejich kazdodennimi aktivitami. Zaméstnanci se na ni mohou
obrétit v pfipadé, Ze potiebuji pomoci napfiklad s instalaci rlznych aplikaci,
s registraci do interniho car-sharingu nebo s odstranénim zavady ve sluzebnim
telefonu. Zaméstnancim dokaze dale poskytnout informace o tom, jak pouzivat
aplikace Office365, jak si nastavit silnd hesla do aplikaci, jak si poradit
s elektronickym podepisovanim dokumentl, a dokonce zaméstnanclm poradi
s vybérem jidelni¢ku ze stravovacich zarfizeni, na zakladé jejich preferenci nebo
pFipadnych alergii (Interni materialy SKODA AUTO a.s., 2022).

Virtualni asistent ,,Laura“

,Laura“ je inteligentni chatbot, ktery poskytuje zakaznikim cenné informace a
pomaha jim v procesu vybéru nového vozidla znacky SKODA tim, Ze jim radi,
které vozidlo nejlépe splhuje jejich ocekavani a pozadavky. Chatbot dokaze
provést zakaznika kroky, jako je rezervace testovacich jizd nebo vyzadani nabidky
na miru od prodejce. Virtualni asistent byl spustén v roce 2020 ve spolupraci s
ocenovanou Saa$S platformou Teneo spole¢nosti Artificial Solutions. BEéhem téchto
dvou let SA dokéazala toto fedeni implementovat v rodném jazyce v 13 zemich
Evropy a poskytnout tak tamnim kupujicim automobill vysoce personalizovanou

zékaznickou zkusenost (Artificial Solutions, 2022).

@ SKODA wwois  ucmoumowmeo  MDCWS  DSCOVNIRBGOA  PNAKEANOOWES  OwiaNs  REET

The All-New SKODA KAROQ

/Avallable to.order from only €339 per month with 3 9% APR

2 Good Morning, I'm Laura,
suLD YoUR OWN P SKODA's digital assistant

Zdroj: (Artificial Solutions, 2022)

Obr. 14 Virtualni asistent Laura
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OPTIKON

Logistici spoleénosti SKODA AUTO stoji kazdy den pred stejnym Ukolem, kdyz
maji nalozit 40 stop dlouhy nakladni kontejner. SA proto vyvinula aplikaci,
vyuzivajici Al, aby jim s timto ukolem pomohla. Aplikace OPTIKON ve spole¢nosti
funguje od roku 2020 a jejim Ukolem, je vypocitat nejlepsi zplsob umisténi
a optimalni mnozstvi rlznych typl palet (kterych SA pouzivd na 2 tisice),
pro maximalni vyuziti nakladkové kapacity kazdého kontejneru. Jiz v prvnim roce
uzivani aplikace, dokazali logistici usetfit celkem 300 kontejnerl. To predstavuje
7 pIné nalozenych vlakovych souprav, usetfeni 160 tun oxidu uhli¢itého
a 840 000 eur (SKODA Storyboard, 2020).

Sound Analyser

Od roku 2019 vyuziva After Sales SA technologie z oblasti umé&lé inteligence pro
jesté preciznéjsi diagnostiku v oblasti servisu. Aplikace Sound Analyzer funguje
na béznych chytrych telefonech nebo tabletech. Zaznamenava zvukové projevy
vozu a porovnava je s ulozenymi akustickymi vzory. Pokud zjisti odchylky,
aplikace pomoci algoritmu dokaze uréit moznou pfi¢inu a nasledné zpusob jejiho
odstranéni. Sound Analyzer tak zvySuje efektivitu Udrzby vozl, urychluje servisni
prohlidky a zvy$uje spokojenost zakaznikd. SA dokonce obdrzela za tuto aplikaci
cenu PIONIER-Award, ktera je udélovana prestiznimi odbornymi Casopisy za

mimoradné inovativni napady (SKODA Storyboard, 2020).
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5 Vlastni vyzkumné resSeni

Jako metoda vyzkumného Setfeni byl zvolen kvalitativni vyzkum v podobé
polostrukturovaného rozhovoru. Tato metoda vyzkumu byla zvolena, protoze
dovoluje flexibilitu v poklddani otazek podle toho, jak rozhovor probiha.
Polostrukturovany rozhovor byl proveden se zaméstnancem SKODA AUTO a.s.
Konkrétné se jednalo o zaméstnance oddéleni VMS - Strategie znacky
a produkce obsahu. Toto oddéleni ma na starosti kompletni marketingovou
strategii, jak oblasti After Sales, tak celé znacky. Dotazovany zodpovida

za digitalni marketingovou komunikaci pro oblast After Sales.

5.1 Cil vyzkumného feseni

Cilem vyzkumného feseni je identifikace procesl a strategie mezinarodni
marketingové komunikace znaéky SKODA pro oddéleni After Sales.
Polostrukturovany rozhovor slouzi jako podklad pro vypracovani hlavniho cile
diplomové prace. Tim je navrhnout konkrétni moznosti vyuziti technologii umélé
inteligence, které by v pfipadé jejich implementace mohly vést k vybudovani

modernéjSi a efektivnéjsi marketingové strategie pro oblast After Sales.

5.2 Priprava polostrukturovaného rozhovoru

Pri pfipravé polostrukturovaného rozhovoru se autorka zaméfila na 3 zakladni
témata. Témito tématy byly: oblast After Sales, strategie marketingové
komunikace pro oblast After Sales a sou€asné vyuziti Al technologii v After Sales
marketingové komunikaci. Na zaklade téchto kategorii byly respondentovi kladeny

hlavni a doplhujici otazky. Otazky a prepis rozhovoru Ize nalézt v pfiloze 1.

5.3 Sbér a zpracovani dat

Respondentovi byly predem zaslané informace o konani polostrukturovaného
rozhovoru na emailovou adresu. Na vyzadani respondenta byl soucasti emailu
soubor s otazkami, pro jeho dukladnéjsi pfipravu. Délka rozhovoru byla pfiblizné
50 minut a probihal vzdalené, pres platformu MS Teams. V pribéhu rozhovoru
se nevyskytly zadné problémy a vsSechny otazky byly pro respondenta
srozumitelné. V prubéhu rozhovoru respondent autorku navic odkazal na dalsi
interni zdroje, které pfispely k detailnéjSimu popisu oblasti After Sales a jeji

marketingové komunikacni strategie.
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Ke zpracovani dat byla vyuzita webova platforma Transkriptor.com, ktera diky
umélé inteligenci pfepsala mluvené slovo na text do dokumentu Microsoft Word.
VétSina odpovédi byla pfepsana doslovné, avsSak pro prehlednost byly
po konzultaci s respondentem nékteré odpovédi prepsany do srozumitelng;si
podoby. Odpovédi konzultanta spolu s poskytnutymi internimi materidaly poslouzily

jako podklad pro vypracovani hlavniho cile prace.
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6 Vysledky a doporuéeni

Tato cast diplomové prace je zaméfena na predstaveni oblasti After Sales
a oddéleni VMS, které se zabyva strategii znacky a produkci obsahu. Na zakladée
zjisténych informaci jsou v zavéru prace navrzeny konkrétni moznosti vyuziti Al
technologii v mezinarodni marketingové komunikaci oddéleni After Sales. Ty by
v pfipadé jejich implementace mohly vést k vybudovani modernéjsi a efektivnéjsi
marketingové strategie a ke zvys$eni spokojenosti zakazniki. Tato doporuceni
vychazi z analyzy soucasné strategie marketingové komunikace. Analyza byla
provedena pomoci polostrukturovaného rozhovoru se zaméstnancem spolecnosti

SKODA AUTO a.s., ktery zodpovida za marketingovou strategii pro After Sales.

6.1 Strategie marketingové komunikace oblasti After Sales

Spoleénost SKODA AUTO a.s. se vétvi na 7 samostatnych organizaénich
jednotek (viz Obr. 15). Pfedstavenstvo je statutarnim organem spolecnosti, jez fidi
jeji €innost. Z divodu komplexnosti organizaéni struktury, jsou na obrazku

zobrazena pouze oddéleni relevantni pro diplomovou praci.

Z obrazku 15 je mozné vidét, ze oddéleni After Sales (VA) je samostatnou oblasti,
spadajici pod organizaéni jednotku V — Prodej a marketing. Na stejné urovni, jako
oddéleni After Sales, stoji oddéleni VM, které ma na starosti marketing znacky.
Vedle zminénych dvou oblasti stoji oddéleni VX — Customer Journey. Toto
odd&leni ma na starosti implementaci digitalnich produktd na trhy SKODA.
Oddéleni VMS, které zodpovida za strategii znacky a produkci obsahu, spada pod
oddéleni VM — Marketing.

G - pfedseda F - Finance a V- Prodeja P - Vyroba a E - Technicky S-Lidéa

predstavenstva IT marketing logistika Vyvoj kultura B - Nakup
VA - After VM - VX - Customer
sales Marketing Journey

VMS - Strategie znacky
a produkce obsahu

Zdroj: (Upraveno dle Interni materialy SKODA AUTO a.s., 2022)

Obr. 15 Postaveni oddéleni VA a VMS v ramci organizaéni struktury SA
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6.1.1 Oblast After Sales

Oblast After Sales (VA) zodpovida za prodej originalnich dilG, pfislusenstvi
a Branded Goods. Kromé prodeje ma na starosti také poskytovani sluzeb
souvisejicich s pofizenim vozu, jako je napfiklad financovani vozu, pojisténi,
servisni baliCky, zarucni sluzby, zaruky mobility a konektivita. After Sales
zodpovida za poskytovani poprodejniho servisu vozl, a to na vSech svych

odbytovych trzich.

Klicova je spoluprace s dalSimi oddélenimi firmy a vzajemna provazanost
produkt. Predevs§im v okamziku prodeje nového vozu zakaznikovi, pfi kterém
dochazi az k 80-90 % obratu prodeje pfislusenstvi. Diky vyvoji a nasledné
implementaci strategickych nebo operativnich opatfeni na jednotlivych trzich,
dosahuje oblast svych strategickych cili. Témito cili jsou maximalni cerpani
trzniho potencialu v prodeji dilt, pfislusenstvi a Branded Goods, a také v podobé

vysoké zakaznické spokojenosti.

Pfinos oddéleni After Sales pro firmu spocCiva zejména v rozsifovani zakaznickych
sluzeb. To umoznuje maximalizaci vyuziti kupniho potencialu zakaznika (vyhodna
nabidka zimnich kol, Sirokd nabidka pfislusenstvi pro individualni modifikaci
vozidla, vyhodné servisni bali¢ky, prodlouzena zaruka, a dalsi). DalSim cilem je
odliseni portfolia produktl od konkurenénich nabidek. Dulezité je i budovani
a upevnéni vazeb se zdkaznikem, nejen pfi koupi nového vozu, ale i po celou

dobu vlastnéni vozu zakaznikem.

Oblast After Sales se podili na komunikaci produkttl, produktovych zmén a sluzeb,
a to na domaci &i zahraniéni importéry, autorizované servisni partnery SKODA a
také na koncové zakazniky. After Sales neni omezen jen na poprodejni sluzby.
Predstavuje komplex sluzeb, které jsou vyrobcem poskytovany po prodeji

automobilu.

Spoletnost SKODA AUTO a.s. se jakozto nejvétsi vyrobce automobil
a prikopnik elektromobility v Ceské republice neustale setkava s turbulentnim
a zdokonalujicim se konkurenénim prostiedim. Pravé to je duvod k tomu, pro¢
spoleCnost neustale pracuje na vylepSeni nabizenych sluzeb (Interni materialy
SKODA AUTO a.s., 2022).
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V roce 2021 oblast After Sales v SA slavnostné oteviela Sales & After Sales
Training Akademii, ktera reflektuje strategii digitalni transformace a Al strategie.
Akademie byla zaloZzena pro uUcely skoleni importérli a obchodnich partner z
celého svéta. Skolici programy Akademie jsou zaméfeny na elektromobilitu a
digitalizaci vozidel. Cilem je zlepSit kvalitu a efektivitu poskytovanych sluzeb, diky

vyuzivani digitalnich nastroju, jako jsou virtualni realita a uméla inteligence.

Vizi nové tréninkové SKODA Sales & After Sales Training Akademie je
modernizovat Skolici technologie a stat se digitdlnim kompetenénim centrem
spoleénosti. Akademie vyviji vhodné strategie pro konkrétni partnery s ohledem
na specifika jednotlivych regionli. Uzce spolupracuje se $kolami a univerzitami,

aby podpofila rozvoj inovaci.

SKODA AUTO se v ramci vzdélavacich program(i v novém stfedisku zamé&fuje
na vyuzivani digitalnich technologii. Jiz od roku 2020 mohou pracovnici servisu
vyuzivat virtualni realitu, napfiklad pro simulaci procesu vymeény baterie
elektrickych modeld. StéZejni roli v nové SKODA Sales & After Sales Training
Akademii hraje vyuziti umélé inteligence. Digitaini asistenti dokazou
bezprostfedné a flexibilné reagovat na mluvené slovo a simulovat diky tomu
interakce v prodejné Ci v zakaznickém servisu. Technologie umélé inteligence
pomaha zvysovat kvalitu poskytovanych sluzeb zakaznikim. Skoleni mohou byt
absolvovana v online formé&, ¢imz se vyrazné snizuje potfeba cestovani, a tak i
uhlikova stopa v prodejni siti SKODA AUTO (SKODA Storyboard, 2021).

6.1.2 Oddéleni Strategie znacky a produkce obsahu

Oddéleni VMS - Strategie znacky a produkce obsahu, zodpovida za celkovou
marketingovou komunikaci znaéky SKODA, tedy i oblasti After Sales. Mezi hlavni
Cinnosti oddéleni patfi pfedevsim tvorba strategie komunikace spole¢nosti, tvorba
komunikaénich material( pro jednotlivé modely a modelové fady ¢&i pripravovani
veskerych komunikaénich materiald. Tyto materialy jsou poté uzivany importéry
napfi¢ vSemi fazemi nakupniho procesu zakaznika v nasledujicich komunikacnich

kanalech:

e reklama (napf. TV, tisk, outdoor, online),

e vlastni digitalni kanaly a platformy (napf. Skoda-storyboard.com,

Welovecycling.com),
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e socialni media (napf. Facebook ucet, Instagram ucet atd.),
e Vv mistech prodeje (napf. produktové katalogy, brozury, reklamni plochy v

autosalonech, dealerska reklama atd.).

K pfipravenym komunikaénim materialim dodava oddéleni VMS importérdm
navody. Ty slouzi k tomu, aby se pfi lokalizaci kampani zachovala konzistence
sdéleni a jednotna image znacky. Nékteri importéfi si kampané mohou adaptovat
tak, aby vice reflektovali specifika daného trhu a splhovali pozadavky danych
zakaznikl. To v8e se musi dit pfi respektovani Cl (Corporate Identity) a CD
(Corporate Design) pravidel. Napfiklad pro indicky trh se typicky v kampanich
pozaduji, aby se ve fotomateridlech objevovalo vice svétlovlasych lidi. SA je
znackou s globalni plUsobnosti, a tak musi tyto rozdily v kulturach respektovat

a reflektovat je ve svych kampanich.

Jako typicky priklad vytvofeného obsahu jsou kampané pfi uvadéni produktu na
trh nebo nejriznéjsi kampané pro budovani pozitivni image znacky. DuUlezitou
soucasti agendy oddéleni VMS je komunikace sponzorskych aktivit, jako je ledni
hokej, motorsport nebo cyklistika (napf. pres platformu We Love Cycling). DalSim
ukolem VMS je tvorba pravidel pro korporatni identitu a dohled nad jejich

dodrzovanim.

DuUlezitym nastrojem pro udrZzovani kontaktu se svymi stavajicimi zakazniky je pro
VMS platforma pro fizeni vztahu se zakazniky neboli CRM (Customer relationship
management). Tato obsahla databaze stavajicich zakaznikl slouzi jako zakladna

pro e-mailovou komunikaci a zasilani newsletteru.

Nedilnou soucasti aktivit oddéleni je také Inovacni agenda, coz je iniciativa, jejiz
cilem je testovani a nasledné &ir§i vyuziti novych digitalnich nastroji. Uelem je
zvySeni efektivity online marketingové komunikace na SKODA trzich. Do této
iniciativy patfi i aktualni projekty, zkoumajici potencial vyuziti umélé inteligence.
V rémci téchto projektd oddéleni testuje nové moznosti vyuziti Al v komunikaci,

nastavuji proces implementace a nasledné tyto technologie nabizeji importérim.

V souvislosti s Inovaéni agendou je dulezité zminit oddéleni VX — Customer
journey. Oddéleni Customer Journey zastfeSuje zakaznickou zkuSenost jak

v online, tak offline prostfedi. Cilem oddéleni je porozumét potfebam zakaznikd,
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a jejich cestu jim co nejvice zpfijemnit. Jsou zodpovédni za koordinaci veskerych
touchpointl napfi¢ zakaznickou cestou, analyzu chovani zakaznikl, implementaci
digitalnich produktl na trhy SKODA a v neposledni fadé zkoumani potencialu

uplatnitelnosti Al v ramci jednotlivych krokl nakupni cesty zakaznika.

Oddéleni VMS a VX spolu na vyvoji digitalnich nastroju a Al feseni nespolupracuiji.
Cast Inovaéni agendy spada pod VMS a &ast pod VX, pfitemz rozdéleni je
nejasné. Oddéleni VMS nema prehled o tom, na jakych inovacnich projektech

pracuji jejich kolegoveé z VX a naopak.

V souvislosti s oblasti After Sales pfipravuje VMS aktualné novou After Sales
marketingovou strategii, a to jak celkovou, tak digitalni. Zaroven se soustredi
natzv. ,quick wins“ (rychlé vyhry), vramci kterych, se oddéleni snazi trhim
nabizet jednoduse implementovatelné a rychlé navody ktomu, jak zvysit obrat
z After Sales produktd a sluzeb. Primarnim cilem je soustfedit se na rychly profit,

spise nez na dlouhodobé budovani povédomi o znacce.

Oddéleni pfipravuje komunikaéni materidly v rdznych fazich Zzivota produktu.
Kromé& kampani pro nové zavedené produkty, pfipravuje VMS komunikacéni
kampané také pro produkty, které maji nizké trzby. Cilem je podpofit jejich
prodeje. Za timto uCelem nalézaji produktové kategorie, které v minulosti nebyly
frekventované komunikované a maji nizké trzby. Vychazi pfitom z internich dat,
které jim poskytuje oblast After Sales v podobé prodejnich reportl. Prilezitostne
vychazi i zdat od internetového vyhledavaée Google, vramci placeného
performance marketingu. Diky témto datim vidi, co v souvislosti s After Sales lidé
na internetu vyhledavaji. Na zakladé toho vybiraji vhodné produkty pro
marketingové komunikacni kampané. Neékteré kampané VMS pfipravuje
opakované kazdy rok. Jedna se o kampané komunikujici sezénni produkty, jako

napfiklad zimni nebo letni kola.

Obrazek 16 znazorfuje proces =zavadéni marketingovych kampani
a komunika¢nich materiald na jednotlivé trhy, vramci B2B komunikace. Cely
proces zacCina podnétem pro vytvofeni komunikaéni kampané. Tento podnét
pfichazi od oblasti After Sales. Druhou fazi je pfiprava kampané a konzultace
pfipravovanych materialt s externimi agenturami. Oddéleni VMS ma navazanou

dlouhodobou spolupraci s konzultacni agenturou PHD, ktera se specializuje
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na digitalni marketingovou komunikaci a kreativni agenturou Optimist. Jelikoz je
oblast After Sales zodpovédna za vyvoj a prodej poskytovanych produktd
a sluzeb, dalSim krokem je konzultace pfipravovanych kampani s naslednou
zpétnou vazbou a odsouhlasenim oblasti After Sales. Po odsouhlaseni VMS
poskytne komunikaéni materidly importérim, spolu snavody na jejich
implementaci. Navody slouzi ktomu, aby se pfi lokalizaci marketingovych
materidl( udrzela spravna forma, tonalita a konzistence sdéleni, s cilem zachovat
jednotnou image znacky. Oddéleni VMS importérim poskytuje medialni
poradenstvi, Skoleni a podporu pfitvorbé smluv s medialnimi dodavateli. Tym
VMS vede s importéry kazdodenni dialog, podili se na strategickém fizeni jejich
smérfovani, na planovani komunikacnich aktivit a pouziti médii. SoucCasné
poskytuje importérim potfebnou centralni podporu. Na zakladé zpétné vazby
efektivné ovliviuje centralni produkci. VMS ma k dispozici nastroje, které umozniuji
sledovat rozpocty, nacasovani a vysledky medialnich kampani importérd. Jsou to
online KPIs (key performance indicators). Po prevzeti importérem jsou
v nasledujici fazi komunikacni kampané implementovany v jednotlivych
dealerstvich na daném trhu. Poslednim krokem je samotna komunikace

marketingové kampané koncovému zékaznikovi.

SKODA AUTO a.s.
1. Podnét pro marketingovou
komunikaéni kampari
VA - After Sales
2. Pfiprava kampané a
konzultace s agenturami 1. I 3.
PHD - digitalni konzultaéni
3. Konzultace a odsouhlaseni VMS - Strategie 2| __» agentura
piipravované kampané s VA znacky a produkce |
obsahu \\ Optimist - kreativni
4. Poskytnuti komunika¢nich 4 konzultacniagentura
materiald importérdm a podpora l 4.
pfi implementaci
Importér
5. Implementace komunika&nich
materiald a kampani v
dealerstvich 5.
: ; Dealer
6. Komunikace na koncoveho
zakaznika
Is
Zakaznik

Obr. 16 Proces zavadéni After Sales marketingové kampané na jednotlivé trhy, v ramci B2B
komunikace
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Vramci B2C marketingové komunikace jsou pro oblast After Sales dullezité
jednotlivé webové kanaly, které spravuje VMS v ramci digitalni marketingové
SKODA E-shop. Ten spustila znatka SKODA vroce 2011, a to pro &esky a
slovensky trh. V sortimentu se nachazi vice nez 2500 polozek. Kromé nahradnich
dilti a pfislusenstvi pro vozy SKODA, tu mize zakaznik najit originalni designové
darky, detailni miniatury vozl, obleceni nebo jizdni kola &i cyklistickou vybavu.
Objemy prodej pres SKODA E-shop dynamicky rostou jiz nékolik let po sob&. Na
E-shopu se objevuji pravidelné akéni nabidky vybraného zbozi za zvyhodnéné

ceny, coz zvySuje atraktivitu E-shopu.

Pro oblast After Sales je E-shop dulezitym nastrojem reklamy a platformou pro
komunikaci se zakazniky. Diky zavedeni oficialniho E-shopu se oblasti After Sales
podarfilo naldkat nové i existujici zakazniky do autorizovanych servisi znacky
SKODA. Tam s nimi vede kazdodenni dialog. Oblasti After Sales se tak zvedly
trzby nejen z prodeje na E-shopu, ale také z osobniho prodeje. Ten probiha pfimo
v dealerstvich, napf. pfi prevzeti objednavky z E-shopu. Autorizovanych servisu je
na Uzemi Ceské republiky vice nez 200. Pfi objednani na E-shopu si u nich mdze

zakaznik vyzvednout zbozi zcela zdarma.

Dal$im dulezitym nastrojem je SKODA Online objednani do servisu. Diky této
platformé& si mohou zakaznici zarezervovat termin servisni prohlidky
v autorizovanych servisech znagky SKODA online. Tato platforma funguje pouze

pro cesky trh.

SKODA connect webshop je dal$im kontaktnim bodem, jakym mohou zakaznici
komunikovat se znatkou SKODA. Na tomto webu mlze zakaznik najit veskeré

informace tykajici se konektivity a digitalnich sluzeb.

Aby SA dokazala naplnit cile strategie ,Next Level SKODA* a urychlit pfechod
k elektromobilité, spravuje pro zakazniky vramci After Sales sluzeb digitalni
platformu pro sluzby e-mobility. Pro tyto G&ely vytvofilo VMS sluzbu SKODA
Powerpass. Diky ni si zakaznik zakoupi nabijeci kartu a nasledné ji muze pouzit
u vetsiny vefejnych poskytovatelll nabijeni. Kromé sluzeb pro vefejné nabijeni

poskytuje SA zakaznikiim Fe$eni pro doméci nabijeni v podobé wallbox.
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Kromé& zminénych webl jsou pro SA dilezitym nastrojem pro komunikaci se
zakazniky znacky rtzné Engagement platformy. To jsou platformy, skrze které se
SA snazi zakazniky zapojit do n&jaké formy interakce se znadkou. Fanousci
znacky si tam mohou precist nejaktualnéjSi novinky, zajimavosti, pfibéhy Ci tiskové
zpravy tykajici se automobilli SKODA a lidi kolem nich. Mezi tyto Engagement
platformy patfi napiiklad SKODA Storyboard, ktera slouzi zaroven jako zdroj
pro PR komunikaci nebo platforma We Love Cycling.

V rémci B2B komunikace hraje pro After Sales dllezitou roli také event marketing,
kona kazdorocneé, je World Dealer Conference. Konference se ucastni na 4500
partnerl z vice nez 70 zemi. Cilem konference je seznamit partnery s aktualnimi i

pFipravovanymi projekty, at uz v podobé novych modelu ¢i novych technologii.

6.2 Stanoveni doporuéeni

Tato kapitola predstavuje pfilezitosti pro SA k implementaci Al do marketingové
komunikace oblasti After Sales. Na zakladé vysledku vyzkumu jsou stanovena
konkrétni doporucCeni pro vyuziti Al technologii v jednotlivych komunikacnich

Vv

personalizovanéjsi komunikacni strategii oblasti After Sales.

6.2.1 Chatbot na oficialnim SKODA E-shopu

Jak bylo popsano v kapitole 6.1.2, E-shop je velmi dulezitym komunikacnim
nastrojem a B2C prodejnim kanalem pro oblast After Sales. Zatimco dealerstvi
jsou zavisla na oteviraci dobé, E-shop je zakaznikim otevieny 24 hodin, 7 dni
v tydnu. To vede k tomu, Ze mnoho dotazl pfichdzi mimo béznou pracovni dobu.
Je nemozné, aby zameéstnanci zakaznické podpory odpovidali na vSechny tyto
dotazy v redlném case. Pro chatbota, na druhou stranu, to neni vibec problém.
Nikdy neni na dovolené, nikdy neonemocni a miize pracovat nonstop. Pro SKODA
E-shop, ktery chatbota neobsahuje, se tak jeho implementace jevi jako idealni

reseni pro dosazeni vétsi automatizace a zakaznické spokojenosti.

Nepretrzita zakaznickd podpora neni jedinym ukolem, se kterym by chatbot na
E-shopu mohl znaéce SKODA pomoci. Chatboti vynikaji v ukladani a pfistupu

k datlim. Pokud stavajici zakaznik navstivi E-shop, chatbot bude okamzité védeét,
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co koupil minule. MiZze mu tak pomoci rychleji nakoupit nebo dokonce davat
doporuéeni k nakupdm (Potor, 2022). Pokud by SA vyuzila moznost propojeni
chatbota s jejich CRM systémem, mohlo by to vyrazné zvysit trzby z After Sales

produktl a sluzeb.

Pokud by se SA rozhodla chatbota na E-shop implementovat, mize si vybrat
ze dvou druhU chatbotl. Prvni kategorii je rule-based chatbot, tedy chatbot
zalozeny na pravidlech. Timto chatbotem je napfiklad i virtualni asistentka Laura,
ktera byla popsana v kapitole 4.2. Chatbot zalozeny na pravidlech poklada
navstévnikim webovych stranek otazky a predem nadefinované odpovédi Z téch
si navstévnici mohou vybirat. Diky rozvétvenym otazkam dokaze zakaznikovi
odpovédét na jednoduché dotazy a poradit mu s vybérem vhodného produktu
nebo sluzby. NejvétSi vyhodou je jeho cena. Chatbot zalozeny na pravidlech
dokaze snizit naklady na zakaznicky servis. Diky dostupnosti velkého mnozstvi
online platforem pro nadefinovani chatbota, mize byt jeho implementace
na SKODA E-shop dokonce zcela zdarma (Ahern, 2021).

Druhou kategorii je Al chatbot. Al chatboti jsou zalozeni na strojovém uceni
a na rozdil od chatbota zalozeného na pravidlech, chapou kontext a zameér otazky
jesté pred formulovanim odpovédi. Tito chatboti generuji vlastni odpovédi
na slozit&jsi otazky, pomoci zpracovani ptirozeného jazyka. Cim vice je chatbot
pouzivan a trénovan, tim vice se uci a tim lépe reaguje na zakaznika (Alburger,

2018).

Tab. 1 shrnuje hlavni vyhody a nevyhody obou druht chatbota.
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Tab. 1 Hlavni rozdily mezi Rule-based chatbotem a Al chatbotem

Rule-based chatbot Al chatbot
Nauci se pfedem definované otazky Rozumi vzorcim konverzace se
zakazniky
Odpovida stroze na jednoduché Odpovida jako €lovek na slozité a
pozadavky zakaznikl komplexni dotazy
Vyzaduje pravidelnou podporu Vyzaduje minimalni podporu ¢lovéka
Clovéka
Jednoducha a rychla implementace Vys$si pocatecni naklady a slozita
s minimalnimi naklady implementace, poté vyrazné snizeni
nakladu na zakaznickou podporu

Zdroj: (Upraveno dle Ahern, 2021)

| kdyz se muze z tabulky zdat, Ze Al chatbot pfindsi mnohem vice vyhod a byl by
pro SA v kazdém ohledu lep$i volbou, nemusi to byt pravda. Dulezité je si
uveédomit, k Cemu by mél chatbot slouzit. Pokud je jeho hlavnim ucelem odpovidat
na jednoduché dotazy zakaznikim, pomoci jim s navigaci na E-shopu a poradit
s vybérem vhodného produktu, potom by byla implementace rule-based chatbota
lepsim fe$enim. SA méa navic s témito tipy chatbotd jiz zkusenosti, takze by jeho
implementace na E-shop byla diky existujicimu know-how uvniti firmy rychla

a efektivni.

Pro ucely této diplomové prace a pro nastinéni toho, jak by mohla vypadat
konverzace s chatbotem na oficialnim SKODA E-shopu, byl autorkou vytvoren
testovaci chatbot ,Laura“ na platformé Flow XO. Flow XO je vykonny
automatizacni produkt, ktery umoznuje rychle a jednoduse sestavit Al chatbot
reSeni napfic Sirokou $kalou webl, aplikaci a platforem socialnich médii (Flow XO,
2022).

Chatbota je mozné spustit po zaregistrovani na platformé Flow XO. Po

zaregistrovani se zobrazi hlavni ,Flow*, (viz Obr. 17). Funkce Flow usnadriuje

vvvvvv

cest uvnitf konverzace. Pfed spusténim vytvofeného chatbota je nejprve nutné
aktivovat Flow. Aktivaci je mozné provést kliknutim na cerné tlacitko ,Off

v pravém hornim rohu. Poté jen staci kliknout na zelené tlacitko v pravém dolnim
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rohu. Tim se spusti testovaci okénko tzv. ,test console“ a chatbot Laura zacne

konverzaci s uzivatelem.

Flows > Laura E-shop chatbot I

a S| 2

@® Triggered 2 hours ago

New Message
Zeptejte se Laury

& Edit

Y Filter

l@N  ne, potfebuiji jesté s nécim pomoci
Dobry den. Jmenuii se Laura a rada bych Vs @
privitala na oficidinim SKODA E-shopu. § &m

Z Edit Vam mohu pomoci?

Y Filter

Zdroj: (Flow XO, 2022)

Obr. 17 Hlavni Flow vytvofeného E-shop chatbota Laury

Pfed vytvofenim testovaciho chatbota na E-shop bylo dulezité definovat
tzv. ,decision tree“ neboli rozhodovaci strom. Decision tree urCuje, jak bude
probihat konverzace chatbota, s pfihlédnutim k otazkam, které by mél chatbot
polozit, a k riznym odpovédim, které by meél zakaznikovi poskytnout (DSouza,
2022).

Obrazek 18 znazornuje decision tree, ktery byl vytvoren pro ucely naprogramovani
testovaciho chatbota Laury pro oficiaini SKODA E-shop. Cilem vytvofeného
chatbota je odpovidat na jednoduché dotazy zakaznikim, pomoci jim s navigaci

na E-shopu a poradit s vybérem vhodného produktu.

Pri spusténi chatbota pomoci tlaCitka ,Zeptejte se Laury® se zobrazi uvitaci
zprava, kde se chatbot Laura predstavi a uvitad zakaznika na oficialnim SKODA
E-shopu. Nasledné se zepta zakaznika, s ¢im mu muze pomoci a da mu na vybér
sedm moznosti, na které muze kliknout. Témito moznostmi jsou: hledam néco
pro svUj viz, hleddm néco pro mé, casto kladené dotazy, chci sledovat mou
objednavku, chci se objednat do servisu nebo chci spojit s Clovekem. Pokud
zakaznik klikne na moznost ,hledam néco pro svlj viuz‘ nebo  hleddm néco

pro m&", Laura mu pfimo v chatu zobrazi relevantni produkty, které by se mu
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mohly libit. V pfipadé prvni varianty jsou to skladaci lopata na snih, zimni
koncentrat do ostfikovac¢ll a sada snéhovych fetézl. V pfipadé druhé varianty
to jsou nafukovaci karimatka pro dva, spaci pytel a deka 2v1 a filcovy nakupni
koSik. Tyto nabidky obsahuji obrazek produktu s call-to-action tlacitky.
Ty pfesmeéruji zakaznika na umisténi pfislusného produktu na E-shopu, kde muize
provést konverzi. Pokud si zakaznik z nabizenych produktl nevybere, Laura mu
zobrazi odkaz na relevantni sekci na E-shopu. Pokud zakaznik vybere moznost
,casto kladené dotazy“, chatbot mu zobrazi odkaz na sekci Casto kladenych
dotazll na E-shopu, kde zakaznik najde odpovédi. Chatbot mlze dale zakaznikovi
pomoci najit, kde se nachazi jeho zasilka. Staci kdyz zakaznik klikne na moznost
,chci sledovat mou zasilku“. Chatbot ho navede na stranku, kde zada Ccislo
objednavky a zobrazi si polohu zasilky. Dalsim ukolem, se kterym umi testovaci
chatbot pomoci, je vraceni €i reklamace produktu. Po kliknuti na tuto variantu se
zakaznikovi zobrazi otazka, zda chce produkt vratit nebo reklamovat. Az zakaznik
vybere jednu z moznosti, zobrazi se mu navod, jak ma pfi vraceni nebo reklamaci
postupovat. Zakaznik si dale mulze prostfednictvim chatbota objednat termin
do servisu. Pokud klikne na moznost ,chci se objednat do servisu®, chatbot
zobrazi zakaznikovi odkaz, ktery ho pfesmeéruje na rezervaéni systém do servisu.
Pokud zakaznik potfebuje vyresit slozitéj$i Ukol, mUze si vybrat moznost ,spojit
s Clovékem®. Na konci kazdé konverzace se chatbot zakaznika zepta, zda nasel
to, co hledal. Pokud zakaznik odpovi, ze ano, chatbot mu popfeje krasny den
arozlou€i se. Pokud zakaznik odpovi, ze ne, chatbot ho vrati zpét na zacatek
konverzace. Zde si zdkaznik muUze znovu vybrat jednu ze sedmi nabizenych

moznosti.

59



Decision tree vytvoreného chatbota

na E-shopu
=
Hleddm néco Hleddm néco Casto kladené Chci sledovat mou Chci reklamovat Chci se objednat do Chci spojits
pro muj viz pro mé dotazy objednavku nebo vratit zbozi servisu ¢lovékem
— ! ! | | !
Zobrazit produkty s Zobrazit odkaz Zobrazit odkaz na Prejete si vratit Zobrazit odkaz na Napiste
call-to-action tlacitky na FAQ sledovani zasilky nebo reklamovat? rezervaci do servisu otazku
Zobrazit odkaz na E-shop | | Vratit | | Reklamovat |
[

|

Zobrazit postup

| Text

l Akce
provedend
Nasli jste cojste potrebovali? chatbotem
l l Call-to-action
Ne | | Ano |

!

Obr. 18 Decision tree testovaciho chatbota pro E-shop vytvoreného na platformé Flow XO

Vyhodou vytvareni chatbota na platformé Flow XO je to, ze Clovék nemusi
disponovat kédovacimi znalostmi. Muaze vytvorit chatbota zcela bez
programovacich zkusenosti. Vytvofit testovaciho chatbota autorce trvalo cca
14 hodin. Cena standardni verze, ve které byl chatbot vytvoren je

22,99 $ mésicné.

Tento typ chatbota by znadce SKODA piines| hned nékolik vyhod. UsetFil by préaci
zaméstnanclm zakaznického servisu, ktefi by nemuseli odpovidat stale dokola
Zakaznici by zase nemuseli na odpovéd ¢ekat do pracovni doby. Chatbot by také
zaékaznikim pomohl v orientaci na E-shopu, popfipadé je odkazal na jiné
platformy, jako je tfeba rezervaéni systém do servisu. Pro zakazniky je chatbot
sluzba navic, kterou oceni. Pro SA je to moznost, jak automatizovat procesy, coz

Setfi Cas i penize.
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6.2.2 Personalizovany zakaznicky portal

Jak bylo popsano v kapitole 6.1.2 oddéleni VMS spravuje v ramci digitalni
marketingové strategie pro After Sales nékolik webovych kanall. Témito kanaly
jsou oficiaini SKODA E-shop, SKODA online objednani do servisu, SKODA
Connect webshop a web pro sluzby e-mobility. Z uvedeného vyplyva, ze je znacka
SKODA velmi aktivni v komunikaci After Sales sluzeb svym stavajicim
zakaznikim. Dostupnost tolika webovych platforem v§ak muze byt pro zakaznika
matouci a muze se v nich lehce ztratit. To potom vede ke ztraceni zajmu o koupi.
Dalsim doporucenim je vytvorit personalizovany zakaznicky portal, ktery bude

sdruzovat vSechny vySe uvedené platformy.

Oblast After Sales poskytuje zakaznikovi velké mnozstvi rlznych sluzeb.
Pro zakaznika je proto tézké vybrat z tolika rlznych nabidek tu, kterou opravdu
potiebuje a kterd mu bude vyhovovat nejvice. SA disponuije interni rozsahlou CRM
databazi svych zakaznikl, kde shromazduje vsSechny relevantni informace
o0 svych zakaznicich — tedy jaky model vozu maji doma, v jaké vybavé, jak je viz
stary apod. Tuto databazi by SA méla vyuzit pro vytvofeni zakaznického portalu
apomoci Al vytvofit dynamicky se ménici obsah Sity na miru kazdému
zakaznikovi. Misto toho, aby byly zakaznikovi komunikovany vSechny mozné
druhy sluzeb napfi¢ nékolika riznymi platformami, najde zakaznik v§echny, pouze

pro néj relevantni sluzby na jednom miste.

Jako priklad lze uvést zakaznika vlastniciho viz SKODA Octavia iV.
Pro pfihlaseni do zakaznického portalu bude tfeba uvést VIN vozu, coz je
17mistny kod, ktery je jedineény pro kazdé vozidlo. Kazdé vozidlo ma spole¢nost
SA v CRM databazi pfitazené k jednotlivym zakaznikim. Po pfihlaSeni by se
zakaznikovi v uzivatelském profilu zobrazila vSechna data o jeho vozidle.
Na zakladé téchto dat mu bude nabidnut personalizovany obsah. Pro vozidlo
SKODA Octavia iV by tak portal nabidl zakaznikovi napt. relevantni pfislusenstvi
v podobé novych kol na tento model. Zaroveri muze portal zakaznikovi nabidnout
zakoupeni chybgjicich sluzeb connectivity. V pfipadé, ze zakaznik jako je tento
vlastni elektromobil, mohou mu byt nabidnuty sluzby e-mobility napf. v podobé
zakoupeni nabijeci karty Powerpass. V neposledni fadé mu v pripadé blizici se
servisni prohlidky mlze portal nabidnout napf. slevu na vyménu oleje a odkazat

zakaznika na SKODA online rezervaéni systém do servisu.
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Takto personalizovana nabidka dokaze zvysit angazovanost a vérnost zakaznikul.
Nakup pro né bude mnohem jednodussi a pohodIngjsi. Zakaznici nebudou muset
stravit spoustu Casu hledanim toho, co potrebuji v nepfeberném mnozstvi
nabidek. Zakaznik najde vsechny relevantni produkty a sluzby na jednom misté.
Tim se zvySuje $ance, Zze nakoupi vice produktl a sluzeb, nez kdyby mél tyto
nabidky vyhledavat na nékolika ruznych platformach. Toto tvrzeni ostatné
potvrzuji  vysledky automobilky Toyota, ktera dokazala diky digitalni

personalizované platformé obsahujici Al zvysSit trzby o 150 %.

6.2.3 Standardizovana videa pro importéry s Al avatarem

Dal$im doporu¢enim pro vyuziti Al v mezinarodni marketingové komunikaci
zna¢ky SKODA, je vytvofeni standardizovanych videi pro importéry, obsahujicich
Al avatara. S velkym mnozstvim digitalnich platforem a socialnich médii roste
mezi marketéry i zakazniky v poslednich letech obliba video marketingu.
Z pruzkumu od spoleénosti Entepreneur.com (2022) vyplyva, ze 64 %
dotazovanych marketért uvadi, Ze jim video marketing pomaha budovat povédomi
o znacce, 60 % uvedlo, Ze jim pomaha zvysit angazovanost zakaznikl a 57 %
zminilo, ze jim video marketing pomaha ke konverzi navstévnika na zakaznika.
Spotiebitelé se Castéji divaji na video, nez ¢tou text. Dlvodem je, Ze videa maji
vizualni a audio podnéty jako jsou hlas, ton, rfe€ téla a o¢ni kontakt, které dokazi

upoutat pozornost zakaznika (Khabab, 2022).

Dulezitym ukolem oddéleni VMS je dohlizet na to, Ze pfi lokalizaci komunikaénich
materiall importéfi dodrzuji Cl (Corporate Identity) a CD (Corporate Design)
zasady. Protoze je SA nadnarodni spoleénosti, plisobici na vice nez 100 trzich,
neni mozné marketingovou komunikaci 100 % standardizovat. Kazdy trh ma sva
specifika, at' uz jsou to rozdily v kulture, legislativé a dalsi (viz kapitolu 2.1).
Obzvlast dulezitou roli hraji v mezinarodni marketingové komunikaci pravée kulturni
rozdily, jako je napfiklad jazyk. Proto je nutné marketingové kampané adaptovat

dle specifik daného trhu.

Z vysledkl fizeného rozhovoru bylo zjisténo, ze video marketing je soucasti
marketingové strategie oddéleni VMS. Respondent vSak zaroven uvedl, ze tento
typ propagace se vyuziva spise pro ziskani zakaznikl nez pro After Sales sluzby.

Dlavodem je, Ze tvorba videoobsahu je nakladna a ¢asové naro¢na. Na to neni
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marketingovy rozpoc€et pro After Sales dostateCné vysoky. Predprodukce, ktera
zahrnuje vyvoj konceptu, psani scénare, vyhledavani hercl a lokaci muze trvat
i mésice. Samotna produkce je poté hlavnim krokem tvorby videa a krokem, ktery
vyzaduje nejvice ¢asu a prostredkl. Profesionalni kamery, svétla, monitory, herci,

studia, mikrofony a dalS§i mohou navysit cenu videa na 1000-5000 € za minutu.

Vytvofend videa jsou v dalsim kroku nabizena importérim, ktefi si je mohou
adaptovat dle specifik svého trhu. Importéfi vSak €asto tyto komunikacni materialy
nahrani vlastniho voice-overu (mluvené slovo pronasené hlasem, jehoz nositel
neni pfitomen v obraze). Importéfi videa ¢asto nepfebiraji také kvuli tomu, ze
video nereflektuje kulturni rysy daného trhu. K nékterym zakaznikim se tedy
nakladné video kampané vibec nedostanou. Tento zpUsob tvorby videi tudiz neni

efektivni.

Oddéleni VMS by mélo importérim nabizet videa, ktera budou jiz adaptovana dle
specifik daného trhu. Takova videa Ize jednodusSe vytvofit s pomoci Al platformy
pro tvorbu videi Synthesia, ktera byla popsana v kapitole 3.3. Videa obsahuiji Al
avatara, ktery Ize definovat jako digitalni reprezentace Clovéka v online prostoru,
ktery Cte vase slova zivym hlasem. Pro vytvofeni videa musi uzivatel tedy

poskytnout pouze text.

Jak bylo uvedeno vysSe, kulturni rozdily hraji v mezinarodni marketingové
komunikaci vyznamnou roli a ve video marketingu je kromé jazyka dllezity také
vzhled U€inkujicich. Severské zemé vyzaduji, aby se v marketingovych
materidlech objevovalo vice svétlovlasych lidi, asijské zemé naopak pfirozené
pozaduji, aby ucinkujici byli asijského puvodu. Na platformé Synthesia si Ize
vybrat z vice nez 65 avatarl rlzného pohlavi i barvy pleti, coz by oddéleni VMS

umoznilo rychle a jednoduse vyhovét pozadavkim jednotlivych importéru.

Platformu Synthesia vyuziva tisice firem k vytvareni videi az v 65 jazycich, ¢imz
usetfi az 80 % svého Casu a rozpoctu (Synthesia, 2022). Oddéleni VMS by tak
mohlo vytvaret video kampané i s omezenym rozpoctem a obohatit tak svou
mezinarodni komunikacni strategii o materialy, které jsou pro zakazniky atraktivni.
Zaroven by tim oddéleni VMS usetfilo ¢as i rozpocet svym importérim, ktefi

nebudou muset vynalozit dalSi penézni prostfedky na adaptaci, ale videa si pouze

63



pfevezmou jedna ku jedné. Tim se eliminuje riziko nepfevzeti video kampané a
oddéleni VMS zaroven zaznamena vysSi navratnost marketingové kampané. DalSi
vyhodou takto standardizovanych videi je zachovani konzistence sdéleni a
jednotné image znacCky globalné. Oddéleni VMS tim tak odpadne povinnost

kontrolovat, zda byly dodrzeny Cl a CD z&sady.

Videa vytvofena na platformé& Synthesia by mohla SA pouzit jak k marketingovym
ucellm, tak k edukativnim. Videa by napfiklad mohla zakazniky vzdélavat
o funkcich vozu, propagovat sponzorské aktivity, napf. Tour de France,
predstavovat sezénni kampané nebo ukazovat nabidku pfislusenstvi. Dale by
mohla obsahovat navody, jak prislusenstvi pouzivat, napf. jak pfipevnit stfesSni box
na vozidlo. Tato videa by nasledné mohla byt pouzita jak v mistech
prodeje — dealerstvich, tak napf. na socialnich sitich. Velkou vyhodou takto
tvofenych videi je vysoka flexibilita. Po vytvoreni korporatni Sablony |ze videa
generovat opravdu v ramci minut. Oddéleni tak dokaze v realném case reagovat
na pozadavky importérd, ¢i na vyvoj trhu a byt tak vzdy o krok napred pred

konkurenci.

Pro praktické znazornéni toho, jak videa od platformy Synthesia vypadaji, bylo
autorkou vytvoreno kratké video, ve kterém vystupuje avatar ,Anna“ a vita
navétévniky v autorizovaném SKODA servisu. Video bylo vytvofeno v ramci
zkuSebni verze, ve které Ize zvolit pouze zakladni avatar a zakladni pozadi. Video

je dostupné na webovych strankach Synthesia.io.

6.2.4 Personalizovana videa s call-to-action tlacitky

Jednim zcilll Al strategie SA je poskytnout personalizovanou zakaznickou
zkugenost podpofenou umélou inteligenci. Tohoto cile by SA mohla docilit pravé
pomoci video marketingu. S vzestupem socidlnich siti se videa stavaji
v poslednich letech velmi popularnim a uinnym marketingovym nastrojem.
S pomoci Al mohou byt tvofena dokonce na miru kazdému zakaznikovi. DalSim
doporu€enim pro personalizaci marketingové komunikace oblasti After Sales je
vytvofeni personalizovanych a interaktivnich videi ve spolupraci s platformou

Blings.io.

Blings.io je platforma, ktera pomoci Al umoznuje uzivateli dynamicky vytvaret

neomezené variace jednoho videa, zalozeného na produktovych nebo
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uzivatelskych datech. Kazda variace videa je vytvofena v realném Ccase
s nejpiesnéjsimi daty (Blings.io, 2022).

vvvvvv

Sales marketingovou komunikaci je CRM databaze, ve které znacka uchovava
data o svych stavajicich zakaznicich. Data nasledné vyuziva pro email marketing,

zasilani newsletterl a dalsi cilené kampané.

Pokud by SA vyuzila technologii od spole¢nosti Blings.io, mohla by posilit
e-mailové kampané s nabidkou souvisejici s After Sales (autorizovany servis,
originalni  prislusenstvi, aktivace ¢i prodlouzeni sluzeb Connect). Hluboka
integrace CRM systému by jim umoznila generovat videa, ktera mohou ménit
obsah v zavislosti na tom, kdo je sleduje a jaky ma doma vz — model auta, barvu,
stupen vybavy. Videa by také mohla obsahovat interaktivni prvky, coz by
umozriovalo zakaznikim kliknout na call-to-action tlagitka ve videu
pro pfesmérovani na prisludny dotykovy bod pro konverzi — Oficialni SKODA

E-shop, Online objednani do servisu nebo Connect Webshop.

Obr. zobrazuje prvni navrh personalizovaného obsahu, ktery SA zvefejnila na

svém internim portalu v ramci Al Strategie.

Wt you aiveddy thinking whet Great choice, your

kind of present you would get her? OCTAVIA will be happy!

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO a.s., 2022

Obr. 19 Prvni navrh personalizovaného obsahu s interaktivnimi tlaCitky
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Velkou vyhodou spoleénosti Blings.io je jejich zkusenost s projekty zaméfenymi na
automobilovy primysl. V minulosti spolupracovala spoleé¢nost Blings.io napf.
s The Mayer Group (HONDA & VOLVO). Dealerstvi chtélo povzbudit majitele
automobilt, aby své vozy pfivazeli na kazdoroéni prohlidku, za ucelem zaruceni
bezpecénosti vozu a spokojenosti zakaznikd. Jejich soucasny zplsob komunikace
se zakazniky formou SMS zprav v8ak nepfinasel vysledky, ve které doufali. Pouze
2 % pfijemcl SMS zpravy, a to jak u zna¢ek Honda, tak Volvo, klikla na call-to-
action tlacitko a naplanovala si ro¢ni kontrolu. Firma potfebovala reSeni a rozhodla

se vyuzit personalizovana videa od Blings.io ke zvyseni miry angazovanosti.

Kampan v podobé personalizovanych videi predé€ila plUvodni SMS kampan o
250 %. Béhem prvniho mésice si 7 % majitell aut naplanovalo termin v servisu.
Konverzni pomér se vysSplhal na 10,6 %, ¢imz se celkova mira zapojeni zvysila o
vice nez 400 %. Zajimavym udajem je také to, Ze prumérny ¢as zhlédnuti videa
byl 2 minuty 40 sekund, coz dokazuje, Zze u divakl vyvolal tento typ videa zajem a

byl pro né atraktivni (Blings.io, 2022).

Dynamicky tvofena videa by mohla znaéce SKODA pfinést v&t$i miru navratnosti
a vést k vyssi mife konverze, ve srovnani se statickymi emailovymi kampanémi.
Diky personalizovanému obsahu dostanou zakaznici nabidku toho, co opravdu
potfebuji, coz zvySuje loajalitu zakaznikl. Diky integraci call-to-action tlagitek

pro né bude konverze jednodussi nez kdy dfiv.

6.2.5 Nastaveni spoluprace mezi oddélenimi napfi¢ SA

Vyuzivani Al v marketingové komunikaci je jednim zcild Al strategie SA.
Pro dosazeni tohoto cile je nutné, aby byla nastavena uzk& spoluprace mezi
oddélenimi zabyvajicimi se Al projekty v marketingové komunikaci. V soucasnosti
vSak tato uzka linka mezi marketingovymi oddélenimi chybi. Projekty zabyvajici se
Al nejsou feseny komplexné. Poslednim doporuenim je nastaveni spoluprace
mezi oddélenimi pro rychlejsi implementaci Al technologii do marketingové

komunikaéni strategie.

Jak bylo vysvétleno v kapitole 4.1, SA vramci promény v ,Simply Clever
spoleénost zalozila jednotku SKODA Digilab. Tato jednotka je s desitkami
uskute¢nénych projektd tahounem novych technologii, jako je uméla inteligence.

Digilab je externi samostatné fungujici jednotka, ktera pracuje na vlastnich
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projektech a oddélenim uvnitt SA pomaha napfiklad s vyhledavanim externich

poskytovatell feseni.

Z vysledk( fizeného rozhovoru bylo zji§téno, Zze vramci SA neexistuje zadné
oddéleni nebo tym, ktery by se zabyval modernizaci marketingové komunikace
v podobé zavadéni Al do komunikaéni strategie. Marketingové Al projekty jsou
ve firmé dulezitym tématem, presto v§ak nejsou feseny komplexné. Oddéleni VMS
a VX spolu na vyvoji digitalnich nastrojii a Al Fe$eni nespolupracuji. Cast Inovaéni
agendy spada pod VMS a ¢ast pod VX, pficemz rozdéleni je nejasné. Oddéleni
VMS nema prehled o tom, na jakych inovacnich projektech pracuji jejich kolegové
z VX a naopak. Jeden z dlvodu muze byt i fyzicka vzdalenost obou oddéleni.
Zatimco oddéleni VMS sidli v Praze, VX ma naopak kancelare v Mladé Boleslavi.
To, Zze spolu oddéleni nekomunikuji mUze vést ktomu, ze se projekty obou
oddéleni budou prekryvat nebo ze spolu projekty nebudou kompatibilni. Nevyuzije

se tak plné potencial obou oddéleni.

Vedouci obou oddéleni musi pochopit cile, vyzvy a pfilezitosti svych protéjski
a pak urcit, jak mohou na feSeni pracovat spole¢né. Mohlo by to vyzadovat zménu
v jejich vlastnim oddéleni nebo jednoduse nabidnout ¢as k naslouchani

a brainstormingu noveého pfistupu.

Jeden z pfistupl, jak podpofit spolupraci obou oddéleni na Al projektech je
nastavit pravidelna tydenni setkani pres platformu Microsoft Teams. Pravidelna
interakce, jako je tato, by byla skvélou prilezitosti k tomu diskutovat o pokroku
na probihajicich projektech, ale zaroven i o vyzvach a prilezitostech ve vyuziti Al
v marketingové komunikaci znatky SKODA. Pravidelny brainstorming by zaroven
podpofil generovani novych napadu a prispél k rychlej$i implementaci Al projektU

do mezinarodni marketingové komunikacni strategie.

67



Zaver

Diplomova prace je zaméfena na moznosti vyuziti umélé inteligence
v mezindrodni marketingové komunikaci ve SKODA AUTO a.s. Hlavnim cilem
diplomové prace je navrhnout konkrétni moznosti vyuziti technologii umélé
inteligence v mezinarodni marketingové komunikaci oblasti After Sales ve SA,
které by v pfipade jejich implementace mohly vést k vybudovani modernégjsi
a efektivnéjSi marketingové strategie, a k vétsi konkurenceschopnosti firmy

na vysoce soutézivém automobilovém trhu.

V teoretické Casti je popsana kratka historie vyvoje umélé inteligence a jsou
charakterizovany zakladni pojmy z této oblasti. Dale je zde popsana mezinarodni
marketingovd komunikace. Duraz je kladen na vymezeni specifik marketingové
komunikace v mezinarodnim prostredi a na mozné strategie mezinarodni
marketingové komunikace. Posledni kapitola teoretické c&asti jiz predstavuje
konkrétni moznosti vyuziti Al v mezinarodni marketingové komunikaci a popisuje

uspésné zavedena Al feSeni v marketingové praxi firem.

V praktické Casti prace byly zjistény informace o soucasné strategii mezinarodni
marketingové komunikace pro oblast After Sales ve SA. Analyza sougasného
stavu byla provedena pomoci  kvalitativniho  vyzkumu v podobé
polostrukturovaného fizeného rozhovoru se zaméstnancem oddéleni VMS, ktery
ma na starosti digitalni marketingovou komunikaci pro oblast After Sales.
Na zakladé vysledkd kvalitativniho vyzkumu a teoretickych poznatki byla
formulovana doporuceni pro implementaci Al technologii do mezinarodni

marketingové komunikaéni strategie oblasti After Sales ve SKODA AUTO a.s.

V dnesnim vysoce konkurenénim automobilovém trhu hraje rychlost, efektivita
a kvalita marketingové komunikace kli¢ovou roli. Digitalni marketingové strategie
se v kombinaci s interaktivnimi kampanémi podpofenymi Al stavaji dulezitym
pfinosem pfi ziskavani konkurenéni vyhody oproti odvétvi a jeji implementace
je vnimana jako dulezity aspekt, ktery bude definovat Uspéch &i nelspéch firem
v mezinarodnim prostfedi. V dobé, kdy spole¢nostem roste exponencialnim
tempem mnozstvi dat, které ziskavaji o svych zakaznicich jiz neni mozné, aby
spoleCnosti spoléhaly pfi zpracovavani dat vyhradné na lidsky faktor. Aby byla

firma na trhu konkurenceschopna a dokazala reflektovat rychle se ménici
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pozadavky zakaznikl, musi byt schopna tyto data rychle a efektivné zpracovat
ajednat na zakladé téchto informaci v realném c¢ase. Toho muze docilit prave

pomoci umélé inteligence.

Spole¢nost SKODA AUTO a.s. si dllezitost implementace Al do internich
i externich procest uvédomuje, a proto je dllezitym bodem SKODA Strategie
2025, jejiz cilem je pomoci automobilce v preméné na ,Simply Clever* spole¢nost
tim, Ze se zamérfuje na témata inovativnich konceptl mobility, konektivity voz(
a interni digitalizace. Z vysledkl kvalitativniho vyzkumu vsak bylo zjisténo, ze
implementace Al reSeni do mezinarodni marketingové komunikace je pomala a ze
SA vtomto ohledu za nékterymi konkurenénimi znackami zaostava. Proto byla
navrzena doporuceni, ktera by mohla vést k vybudovani modernéjsi, efektivnéjsi

a konkurenceschopnéjsi marketingové komunikacéni strategie znacky.

Prvnim doporuceni se tyka technologie chatbota, konkrétné doporuceni pro vyuziti
chatbota pro zakaznickou podporu na oficidlnim SKODA E-shopu. Druhym
doporuc¢enim je vytvoreni personalizovaného zakaznického portalu, ktery by
spojoval vsechny digitalni platformy do jedné. Zakaznici by dostavali nabidky
pro nakup pouze téch produktl a sluzeb, které jsou pro né relevantni, coz by
zvysSilo jejich spokojenost a oblasti After Sales trzby. Nasledujici dvé doporuceni
se tykaji video marketingu, ktery se v poslednich letech stava dllezitym nastrojem
pro oslovovani zakaznikd. Vyzkum prokazal, Ze video marketing se
pro komunikaci After Sales produktl a sluzeb pouziva minimalné, z divodu
nakladnosti video kampani. Zarover se ukazalo, ze implementace video kampané
je nakladna i pro importéry, ktefi je musi adaptovat dle specifik svého trhu. Proto
je dalsim doporuéenim vytvoreni standardizovanych videi s Al avatarem
pro importéry. Tyto videa lze vytvofit s minimalnimi naklady pfi respektovani
rozdill v kulturach jednotlivych trhd. Importér si tak videa mlze prevzit jedna
ku jedné a nemusi vynakladat dalSi financni prostfedky na adaptaci kampané.
Ctvrtym doporugenim je vytvofeni personalizovanych videi s call-to-action tlagitky,
které méni svUj obsah na zakladé toho, kdo je sleduje. Poslednim doporuéenim je
nastaveni Uzké spoluprace mezi oddélenimi napii¢ SA, pro rychlejsi vyvoj

a implementaci Al feseni.

Technologie umélé inteligence se béhem nasledujicich desetileti stane nedilnou

soucasti moderniho svéta a automobilovy trh nebude vyjimkou. Al bude zasahovat

69



do vétsiny internich i externich procesu firem a stane se nedilnou soucéasti
i samotnych automobill. Al v marketingové komunikaci dokaze zvySit pfirlstek
prodeje a marze diky lepSimu zacileni, personalizaci a interaktivnimu obsahu.
Budoucnost automobilového primysiu, od elektromobilt az po autonomni vozidla,
bude fizena daty a digitalnimi zkuSenostmi. KliCem k uspéchu se stanou investice
do spravnych platforem pro zpracovani a vyuziti téchto dat, vytvareni novych
komunikaénich kandll a pfizpusobeni se ocekavanim zakaznikl v oblasti
efektivity a personalizace. Je dllezité, aby spole¢nost SKODA AUTO a.s. byla
na tyto zmeény pfipravena a diky digitalizaci a Al posilovala svou pozici na trhu vUgéi

konkurenci.

Vysledky diplomové prace shrnuji literarni poznatky o Al v marketingové
komunikaci, analyzuji souasné postaveni Al technologii ve SA a diskutuiji
potencial pro vyuziti Al feSeni v marketingové komunikaci. Uvedena doporuceni
pro vyuziti umélé inteligence v marketingové komunikaci, by v pfipadé jejich
implementace mohla vést kvybudovani moderni, efektivni a interaktivni
marketingové komunikacni strategie, ktera by mohla vést k vétsi spokojenosti
a loagjalité zakazniku, vétsim trzbam z After Sales produktl a sluzeb a silngjsimu

postaveni znacky na vysoce konkurencnim automobilovém trhu.
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Priloha 1 Pfepis fizeného rozhovoru

00:00:02 RESPONDENT

Mozna asi jenom zacnu jako takovym kratkym uvodem, protoze jak zminfujete to,
ze chcete popsat vlastné After Sales strategii za nas za HQ, tak tam je trosSku to
specifikum v tom, ze vlastné my tim, ze nekomunikujeme pfimo na ty trhy, tak
vétSinou tém trhim poskytujeme primarné kontent, jako obsah pro tu jejich jako
lokalni komunikaci a stejné tak pak néjaky jako strategicky guidelines. Jak teda v
ramci t&ch jednotlivych touch pointl komunikovat. Cili nejsem si jisty, jestli viastné
v ramci HQ jako dostanete to, co potiebujete, ze vlastné jako zmapujete néjakou
jako komplexni B2C komunikaci. Jestli mé rozumite, ze vlastné uplné v idealnim
pfipadé, kdybyste chtéla fesit jako aftersales komunikaci jako na koncového
zakaznika, tak tak je vlastné idealni jako tohleto konzultovat s importérem, kdy
vlastné oni maji, ze jo, jako to komplexni portfolio celou vlastné jako roc¢ni

komunikaéni strategii, a to my vlastné na HQ nedélame.

00:01:05 MARKETA PRUSOVA

U mé jde praveé o to, ze ja mam diplomovou praci pfimo zamérfenou na to, jak tu
marketingovou komunikaci déla SKODA AUTOa pak teda konkrétné na odd&leni
After Sales. Takze i praveé pocitam s tim, ze to neni upiné B2C komunikace, ze to
je spi$ B2B na toho importéra. Pravé cilem prace by potom mélo byt najit ten
potencial na tom B2B trhu, kde ta uméla inteligence v té komunikaci vlastné neni

zatim tak obvykla.

00:01:28 RESPONDENT
Dobfe, no tak jo, potencial umélé inteligence pro B2B jako ve vztahu prave jako
HQ komunikace versus importér. Jestli tomu rozumim spravné. OK dobre, tak to je

takovej specifickej use case.

00:01:45 MARKETA PRUSOVA
Je to hodné specificky a musim fict, ze mam z toho docela strach, protoze je to
takovy jesté dost neprozkoumany téma Al. Treba kdyz jsem psala tu teorii, tak ze

by o tom bylo hodné knizek nebo ¢lanku, se moc fict, neda.
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00:02:07 RESPONDENT

Jo ale jako zas na druhou stranu, ono se to da néjak napasovat, pravé jak jsem
zminoval, tak, ze my kromé kromé téch guideline toho obsahu, tak délame i néjaky
pilotni projekty, kdy vlastné testujeme néjaky technologie a potom je nabizime
trhim pro néjaky dalsi rollout. V ramci toho vlastné to zapada asi tematicky do ty
vasi oblasti, kdy jako to muze byt néjaky jako i pilotni projekt, ktery mi jako HQ
realizujeme. Vlastné nastavime ten proces, otestujeme ty technologie a pak to
nabizime trhim pro dal$i komunikaci, takze stejné potom ten vysledny produkt, ta

komunikace je na B2C jo prostfednictvim pak tfeba ty novy technologie.

00:02:50 MARKETA PRUSOVA

No dobfe, moc dékuju za upresnéni.

00:02:54 RESPONDENT
Tak jak chcete dale postupovat, mate na mé néjakeé otazky, které byste si chtél

projit?

00:02:59 MARKETA PRUSOVA

Ano, pfipravila jsem si par otazek dopredu, abychom je spolu mohli projit a abych
vas zas az tolik nezdrzovala, takze to takhle pro vas treba bude prijemnéjsi. 1
otazka, teda, po restrukturalizaci, ktera probéhla na Vécku s prichodem nového
Clena predstavenstva jsem v tom méla troSku zmatek, protoze probéhlo hodné
zmeén prave i v ramci marketingové komunikace After Sales. Chtéla bych se tedy
zeptat, jaké oddéleni je vlastné& ve SKODA AUTO zodpovédné za tu
marketingovou strategii? Vzhledem k tomu, ze jsem pravé koukala, ze vy jste
pododdéleni VMS, tak jestli teda toto oddéleni je jediné, které je za tu

marketingovou strategii zodpovedné.

00:03:45 RESPONDENT

V podstaté ano, no nove je to presné takhle, ze oddéleni VMS je zodpovédny za
After sales strategii a aktualné zrovna s nasi digitalni konzultaéni agenturou PHD
pfipravujeme novou after sell strategii i pro digital, ale celkovou taky, takze
zkracené. Ano, za to je odpovédny VMS. VAP je vlastné jako stakeholder nebo

business owner, takze vlastné oddéleni, se kterymi to musime konzultovat,
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protoze oni jsou zodpoveédni za ten byznys, za ten produkt nebo sluzbu. Ale my
v konotaci s tim vasim konkrétnim tématem té umély inteligence, tak tam je to
rozdéleni trosku takovy, fekl bych nejasny, ze ast vlastné toho spada pod nas,
jako pod VMS, ale ¢ast spada i jako pod VX, ktery je zase zodpovédny vlastné za
vyvoj toho celkovyho ekosystému digitalniho téch jednotlivych touch pointl a

nastroju. Takze tam je trosku jako takovej prusecik si myslim. Zrovna u tohohle.

00:05:01 MARKETA PRUSOVA
Dobre. A jesté se jenom zeptam ja, kdyz jsem koukala vlastné na portal, tak my
tam jesté vyskoCilo oddéleni VMC, ktery uz teda neni. Zajima mé, jestli vy jste

prevzali tu jejich agendu, nebo, jestli to bylo uplné jiné oddéleni?

00:05:20 RESPONDENT
Ano, VMS byl pavodné VMC.

00:05:27 MARKETA PRUSOVA

Dobie. A tak teda mUzeme na 2 otazku. Jak teda vlastné probiha ta After sales
marketingova komunikace? Jaké jsou cile vize? Potom uz jste teda troSku i
nastinil, jaka je ta linka mezi VMS a VA? A jesté by mé zajimalo, jakym zpUlsobem
jsou cile stanoveny. Asi to vezmeme teda postupné, a zeptam se, jaké jsou cile a
vize té marketingové komunikace u vas na VMS se zaméfenim vlastné na to After

sales?

00:06:05 RESPONDENT

Tak jak jsem zminoval, tak vlastné ted aktualné se pfipravuje ta nova After Sales
strategie. TakZze ono je to v§echno jesté néjakym zplUsobem v pfipravé. Ale kdyz
to hodné zjednodusim, tak ted se snazime soustredit na néjaky quick wins to
znamena, abychom tém trhim dokazali nabidnout opravdu néjakou rychlou
jednoduchou recepturu na to, jak zvySit trzby z After Sales sluzeb a produktu. a
takze to je tedka jako takova aktiva a aktualni dejme tomu vize jo zase mé napada
anglicky slovo low hanging fruits. Prosté fakt se soustfedit se na ten rychly profit
spi$ nez na néjaky dlouhodoby budovani poveédomi a podobné. Takze my se i s

agenturou snazime tedka najit néjaky treba produktovy kategorie, ktery treba
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historicky nebyly tak frekventované komunikovany. Napada mé tedka zase jenom
jako pfiklad pro ilustraci. Vlastné agentura néjak spolupracovala s Googlem a
ziskala od nich jako googlovsky interni data z vyhledavani. A zjistili jsme, ze
paradoxné v podstaté z 30% vyhledavacich dotazll na Googlu, ktery néjakym
zpUsobem Google rankuje, jako Ze jsou relevantni pro After Sales, tak se ti
uzivatelé ptaji na nahradni dily, coz je vétsinou véc, se kterou se v tom
vyhledavani uplné nepodita. Tak to jenom davam jako priklad, co viastné tedka
délame. Jo, Ze se na to snazime nahlizet jako z néjakych novych pohledu a tfeba
najit néjaké jiné produkty v tom nasem portfoliu, co by se dalo komunikovat, lip a

vic a pfinese nam vyssi profit. Staci vam to takhle?

00:08:04 MARKETA PRUSOVA

Dékuju, za tak podrobnou odpovéd, to je uplné super, protoze vlastné tady na tu
problematiku je i troSku zamérena ta moje prace, ze vlastné napriklad vyuziti té
umeélé inteligence pro trackovani, tfeba toho, co ty zakaznici vyhledavaji a na
zakladé toho vlastné nabizeni téch produktl, o které oni stoji. Takze tam urcité by

se to dalo vyuzit tahle informace.

00:08:31 RESPONDENT

Tak jo, tak to jsem rad, ze vam to k né€emu bude.

00:08:40 MARKETA PRUSOVA
Tak mUzeme preji na dalsi otazku. Jakym zpusobem jsou cile marketingové

komunikace pro After Sales stanoveny?

00:09:04 RESPONDENT

Tak ja to tady mam pred sebou. To jsme si taky néjakym zplUsobem nastinili v
podstaté vzdycky jako ten prvotni je byznys. V tomhle pfipadé VA nebo VAP. Ze
jo, ktefi jako védi, co jsou vlastné ty hero, produkty, nebo co, co vlastné v tom
my nikoliv jako co se ty¢e prodeju a podobné.

Nasledné se to ladi tady s marketingem s nami. To znamena, my musime vedét
tyhle vstupy a na zakladé toho my jsme schopni pfipravit néjakou komunikaéni

strategii. Samozfejmé z velké Casti to funguje na néjaky historicky bazi, to
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znamena, co se délalo v minulosti. Typicky vime, ze se kazdy rok vytvari letni a
zimni kampan pro pfislusenstvi, takze to je néco, co vlastné uz ani neni potreba
néjak jako extra zdlrazrovat. To vlastné my tedka prfipravujeme pro VAP, da se
fict a zase na zakladé vstupl z VAP podle toho, ktery ty konkrétni hero produkty
jsou pro né byznysové dulezity. Pro ty se déla foceni a video shooting a do toho
jesté zasahuji konzultaéni agentury primarné na nasi strané, at' uz je to prave
PHD, to je digitalni agentura. Ktera nam pomaha s digitalni strategii kompletné a
komplexné nebo to mlze byt tfeba kreativni agentura optimist. To je vlastné nase
dvorni kreativni agentura a ta vlastné zajistuje, ze vsechno, co vlastné od nas

vyjde, jako co se ty€e obsahu, tak je jednotny kreativné.

00:11:13 MARKETA PRUSOVA

Jo. Dobre, takze jestli to chapu spravné, tak teda kazdy rok jsou urcité kampané,
které se opakuji. Jak jste tfeba fikal ty zimni kola nebo letni kola. A potom jesté
prichazeji teda podnéty dalsi z oddeleni aftersales, kdy oni tfeba feknou, ze maji

novy néjaky produkty prislusenstvi a ze na to potfebuji vytvofit néjakou kampan?

00:11:44 RESPONDENT

Da se to tak fict a neni to jenom neni to jenom od pfislusenstvi, ale mGzou to byt
tfeba i konektivni sluzby, rdzny a digitalni sluzby, takze za nami jakoby chodi i
stakeholdefi z jinych oddéleni, typicky tfeba VX nebo digilab, ze maji néjakou
novou sluzbu v auté, kterou potfebuji odkomunikovat. A my jim proto pfipravime

komunikacéni strategie komunikacni kampan.

00:12:08 MARKETA PRUSOVA
Jo, takze Vy vlastné vytvarite tu strategii. A to jak bude vypadat ta kampan a

potom ty detaily uz zpracovavaji ty agentury, jestli to chapu spravné?

00:12:20 RESPONDENT

Da se to tak fict. Ano my vzdycky mame ty externi agentury néktery, ktery nam s
tim pomahaji i jakoby v ramci té konzultace. Jesté jako my i ty agentury vyuzivame
néjaky data z trhu jo, strategické cile firmy, ale tfeba typicky ty data z trhu.
Samoziejmé my monitorujeme i pozadavky nasich importérl a néjakym zplsobem

se to taky snazime reflektovat v tom, co potom vytvarime. Jo Cili je to takovy jako
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soubor vicero faktorl. Neni to jenom o tom, ze vlastné my si fekneme, Zze budeme
komunikovat jenom to a to, ale kdyz se tfeba v ramci néjakyho naseho
marketingovyho roundtable v ramci néjakého prizkumu dozvime, Zze importéfi maji
zajem o ne€jaky konkrétni produkt nebo kategorii, kterou chtéji komunikovat a
nemaji k tomu materialy, tak se jim potom samoziejmé taky snazime vyhovét a

vyjit vstfic.

00:13:32 MARKETA PRUSOVA

Dobre. Tak jo tak myslim, ze k té druhé otazce mi to asi takhle uplné bohaté staci,
tak klidné muzeme na tu dalsi otazku, kterou jsme vlastné taky uz trosku nakousli
na zacatku. Mé by jenom zajimalo, jestli k vam patfi i eshop, nebo jestli to
spravuje jiné oddéleni.

00:13:45 RESPONDENT

Je soucasti After Sales marketingové komunikace, ale nasSe oddéleni ho
nespravuje. Nyni je spravovano oddelenim VX, ale je to trosku zmateny, no..
00:14:10 MARKETA PRUSOVA

Kazdopadné ten Eshop o kterym se bavime, je pouze pro Cesky a slovensky trh,
jestli se nepletu. Nevite nahodou, jestli néktefi importéfi maji treba jesté svyj
néjaky dalsi Eshop?

00:14:25 RESPONDENT — ESHOP

Tak takhle presné to je. Ono vlastné spousta trhi toto nase feseni nechce a tim
padem maji néjaky vlastni lokalni feSeni nebo nemaji nic. Takze jakoby ten
ekosystém toho eshopu napfi¢ trhama je dost roztfisténej a dost nekonzistentni.
Takze tam neni néjaky tfeba oddéleni VX, ktery se stard o svij eshop a zarovern
treba vytvari strategii i pro ty ostatni eshopy, to takhle neni. Tady je to fakt takova
jako divoCina v téhle oblasti no. Do budoucna by se v ramci VX mél néjak ten
eshop zaintegrovat do novych webovych stranek, ktery budou a pak by jako ta
penetrace v ramci téch ostatnich trhl mohla byt vyssi, toho naseho reseni. Ale
zatim si myslim, ze to je v nedohlednu, takze presné zatim je to takovy hodné
roztristény.

00:15:48 MARKETA PRUSOVA

Dobrfe, dékuju za odpoveéd, s tim se urCité v mé diplomové praci bude dat
pracovat. No tak klidné mdzeme i rovnou na tu 4. otazku, ja vlastné v té diplomové

praci potom v ty teorii mam i kapitolu pfimo na tu marketingovou komunikaci. Tim,
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ze to vlastné mam zaméreny na mezinarodni firmu, tak tam mam popsanou i teorii
mezinarodni marketingové komunikace. Tam se pravé mluvi o standardizaci a
nebo adaptaci, takze na to vlastné navazuje tady ta moje otazka, jestli ta

marketingova komunikace je adaptovana podle specifik téch danych trhu.

00:16:12 RESPONDENT

Jo v podstaté od nas jako od VMS, tak my se samozfejmé snazime, aby aby ta
komunikace globalni, to znamena my i at’ uz pro presales nebo i pro aftersales
vytvarime bud cely kampané, nebo jednotlivy assety, ktery pak v idealnim pfipadé
bysme chtéli, aby ty trhy, jedna ku jedny implementovali, ale je samozfejmé k
tomu nemUzeme nijak nutit a ani se to vétsinou v praxi nedéje, Ze by jako vSechno
ty trhy jedna ku jedny lokalizovali. Ono do toho vstupuje i to, ze samoziejmé
kazdej trh je specifickej a to pro ten presales, ale zejména pro ten after sales,
takze ma tfeba i jinou produktovou strukturu. Maji jinou strukturu zakaznikd.

Takze takze ne vzdycky se da vSechno jako lokalizovat jedna ku jedny, Ty trhy
maji tfeba prosté jiny jako sociokulturni prostredi, takze pak i jako ty jednotlivé
assety ob&as nemuUzou bejt lokalizovatelné azarovenn mi na VMS nedokazeme
uspokojit vsechny. Typicky pfiklad z naseho posledniho marketing round table,
kde Svédi fikaji, ze je tam malo svétlovlasych lidi v téch nasich fotkach. Naopak
Indové fikaji, Ze zadnou z téch fotek nemUzou pouzit, protoze jsou tam vsichni bili.
Takze jo, to je jako typickej pfiklad toho, ze vlastné jako globalnim kontentem se
nikdy nemuzete zavdécit tém trhdm vSem a vlastné ani se na né nemUzete zlobit,
ze si néco jako lokalizuji, protoze prosté néktery assety prosté lokalizovat muse;.
00:17:30 MARKETA PRUSOVA

No mé pravé taky hnedka u tyhle otazky napadla ta Indie, ze mi hnedka vyskocilo
vlastné kdyz byl KushaQ novej, tak byl v téch kfiklavych zafivych barvach, ze jo?
A ty marketingové kampané byly taky takovy hodné barevny. Tak jsem si pravé na
to hned vzpomnéla, ze urCité tam jako néjaka ta adaptace bude, minimainé na
téhle jako hodné kulturné odlisnych trzich.

00:18:00 RESPONDENT

No tak to presné je, no ale jak fikam, jako samozfejmé od nas se snazime jako
aby ta komunikace byla co nejvic globalni a co nejvic jako lokalizovaného
kontentu naseho. Ale obCas se to nedéje. A samozfejmé, asi v podstaté jediny

takovy zavazny pravidlo, tak jsou prosté néjaky Cl a CD lines. To je vzdycky néco,
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co je opravdu jako ten nejzazsi mantinel pro ty importéry, kdyz si vytvafi néco

svyho a co prosté musi dodrzet.

00:18:55 MARKETA PRUSOVA
A Cl a CD guidelines to je co?

00:19:01 RESPONDENT
Cl znamena corporate identity a CD corporate design, to znamena jako celkovée

jakoby branding pravidla. Jak vlastné nasi znacku zobrazovat.

00:19:13 MARKETA PRUSOVA
Takze maji néjaky mantinely, za ktery nesmi jit. Dobre, dobfe, tak jo, dékuju moc.
Tak muzeme klidné na tu dalSi otazku, jaké se na after sales pouzivaji

komunikaéni nastroje, jestli byste to mohl néjak shrnout.

00:19:33 RESPONDENT

Tady mate koukam vypsanou reklamu, podporu, prodeje, public relations, osobni
prodej, pfimy marketing. Jo, tak to je takovy to zakladni kotlerovsky rozdéleni. No
v podstaté. Za nas je dulezity offline. Urcité to, a to je primarné samoziejme
komunikace jako v dealerstvich a tam se muzeme bavit o rlznych formatech, at
uz to jsou to néjaky banery nebo specifické formaty jako mirror hangery to jsou, ze
jo, takovy ty visaCky na zrcatko, je to i tisténa literatura jako katalogy a podobné.
MUze to byt néjaky jako merchandising. Spada sem samozfejmé i branded goods,
coz je takovy jako presah, ze jo, to je jako takova kategorie sama pro sebe. V
ramci toho offlinu to pak muzou byt samoziejmé néjaky dalsi formaty, typu panely
a billboardy, néjaky city lighty a podobné.

A pak jako co se tyka té online komunikace, tak tam to bude jako hodné
rozvetveny. At uz se bavime o webovych strankach komunikaci skrze socialni
sité, pak samoziejmé vsechny mozné formy placené reklamy opét bud jako na
webu anebo co se tyka jako néjakyho performance marketingu tady ja nevim, jak
moc jako jit do detaill. Jo, jako a zase tady zalezi spi$ na komunikaci téch trhl i
jak to komunikuji a co k tomu pouzivaji pro to after sales, myslim v ramci toho

performance marketingu je celkem dulezity jako remarketing a retargeting téch
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stavajicich uzivatelll. A co se tyka toho onlinu, tak asi aspor za mé jako jeden z
a néjaka platforma pro to, jak s tim ten importér, potazmo dealer a pracuji. Protoze
ze jo, pro after sales vlastné mé se snazime komunikovat na povétsinou na uz
stavajici zakazniky a vlastné neni lepsi zdroj stavajicich zakaznikl nez nase
vlastni databaze. A jak s ni pracovat? Takze tady v tomhletom kontextu pak je
podobné a nebo néjaky specificky cileny kampané skrze email marketing. Takze
to je v ramci toho onlinu, a u toho aftersales jako si myslim, ze je specificka
situace oproti presales, kdy v ramci presales se hodné samoziejmé vyuzivaji
kanaly jako televize a radio a podobné. Tak u toho aftersales to zdaleka neni tak
Casty. VétsSinou se to tak nekomunikuje, jako protoze u after sales komunikace ani
v ramci trhu nejsou vétsinou tak velky budgety. Ja vim, ze tfeba tedka nedavno byl
celkem jako celkem vyjimka komunikace Ceského importéra. To jste mozna asi
taky zaregistrovala, to byly takovy ty reklamy s tim detektorem Izi a byly to vilastné

jako reklamy na na servis jo.

00:22:55 MARKETA PRUSOVA

Jo, tak to se pfiznam, ze ja jsem to nezaregistrovala.

00:22:59 RESPONDENT
V pohodé.

00:23:00 MARKETA PRUSOVA

My tady nemame na tom byté televizi, takze mozna proto.

00:23:05 RESPONDENT

No to ja jsem to taky nevidél v televizi, ale taky jenom vlastné od importéra. Jinak
bych to taky nevédél. Ale tak to si kdyztak tfeba vygooglete jen tfeba pro
zajimavost, ze to je jako je jedna z mala situaci, kdy se tfeba ten After Sales
komunikuje tfeba jako formou televizni reklamy. No a ja kdyz na to tak koukam,
tak samoziejmé tam jsou dUlezity véci i to, co vlastné vy jste zmifovala, to
znamena ten osobni prodej, Cili pak jakoby pfi tom samotnym fyzickym prodeji

toho vozidla skrze toho prodejce toho dealerstvi tam. Z toho co my vime tak
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konkrétné treba jako u pfislusenstvi, tak ta pravdépodobnost ze si ten uzivatel
koupi néjaky novy pfisluSenstvi je relativné vysoka prave v jakoby i pfi ty pre sales
fazi, to znamena, kdyz si kupuje to auto, tak si k nému koupi tu novou hezkou
rakev na strechu, ale postupem ¢€asu jak uz to vlastnictvi vozu néjakou dobu trva,
tak jakoby ta pravdépodobnost, ze sahne pro to originalni pfislusenstvi klesa. A to
urcité vite, ze to samé je i se servisem, vlastné v ramci téch 3 segmentd, tak do
toho 1 roku u vlastnictvi vozu, vétSinou autorizovany servis navstévuje zhruba
90% jako téch uzivateld nebo majitell. Ale postupné to klesa. A jako rapidné to

klesa.

00:24:37 MARKETA PRUSOVA

Rozumim.

00:24:40 RESPONDENT
Takze to je tak jako v kostce. Nevim, jestli jesté jako chcete, abych se néjak

rozvadeél k tém jednotlivym nastrojlim.

00:24:49 RESPONDENT
jesté mozna k tém rlznym formam komunikace, tam si myslim, Ze jako v ramci
toho digitalu tam téch rdznych formatd je skuteéné velké mnozstvi. Tady bychom

jako se mohli o tom bavit hodné dlouho.

00:25:01 MARKETA PRUSOVA
Mozna kdybyste mi mohl pfece jenom Fici vice detaill k tomu digitalu. Ona i jako

vvvvvv

téch Al technologii.

00:25:10 RESPONDENT

Jo ja tady jako skacu z jednoho tématu na druhé. Ja ted jesté teda, kdyz mé
napada, co se tyka toho digitalu, tak kdyz se nebavime jenom jakoby o placenym
performance marketingu, tfeba pfes Google, tak urcité tady je dulezité zminit
prave ty jednotlivy nastroje nejenom jako webovy stranky jako takovy, ale pak jako
typicky je to prave online service booking tool vlastneé, na booking do servisu. Tady

taky mi vlastné jako VMS neposkytujeme trhim zadny uceleny feseni a kazdej trh
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si to fesi néjak po vlastni ose a pak druhej takovej dllezitej nastroj je pravé ten
eshop, ktery jste zminovala pro pfisluSenstvi a jesté tretim takovym dulezitym
touch pointem je potom zase pro konektivity a digitalni sluzby web a ten se nazyva
connect webshop. Tak to si myslim, ze by pro vas mohlo byt relevantni. Potom je
tam jesté takova zase specificka jako pod kategorie, ktera jako taky spada pod
after sales a to je e-mobilita a tam primarné spada home charging jako public
nebo verejny nabijeni. Tam je to FeSeny skrze sluzbu power pass. Takze to je taky
néco, co co je relevantni si myslim pro tu aftersales digitalni komunikaci a potom
jesté v ramci prodeje vlastné wall box( nasich, tak zase existuje digitalni eshop

jako pro wallboxy, tak to mozna taky by mohlo byt jako relevantni.

00:26:50 MARKETA PRUSOVA
Super.

00:26:53 RESPONDENT

No a pak tady mame i spoustu né€jakejch dalSich platforem. Kromé webu, ktery
jako skodovka spravujeme tomu, fikame takzvany engagement platformy Cili jako
platformy skrze, ktery se snazime ty uzivatele zapojit do néjaké interakce se
znackou. Pro nas je to typicky tfeba Storyboard Skodovacky, kde vlastné se
vydavaji néjaky jako extra clanky pro fanousky firmy nebo fanousky znacky.
Takhle ale Cerpaji z toho dost Casto i novinafi, takze je to néjakej zase jakoby zdroj
pro dalSi jako PR komunikaci. No a pak je tam teda i ta PR komunikace jako
takova jako vztah s novinafema na to mame vlastné cely oddéleni GA dedikovany,
ktery néjakym zpusobem zas tvofi i vlastni kontent, at' uz pro pre sales nebo after
sales a potom ho néjak po vlastni ose nabizi t¢ém novinafim, aby zase jako zvysili

ten zasanh.

00:27:53 RESPONDENT

A pokud jesté to teda vztahneme na ten B2B marketing, to znamena tu
komunikaci jako na importéry a dealery, tak samoziejmé tady mame rtzny ty jako
event marketingové véci, jako je WDC, ze jo world dealer conference. Kde vlastné
zase se pravé jako v ramci B2B tém importérim a dealerim jako prezentuji ty
nase nové produkty a sluzby, at’ uz pro pro pre sales nebo pro after sales a

snazime se je namotivovat, aby to néjakym zplsobem dal prodavali na téch svych
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trzich. A zase k tyhle B2B komunikaci kdyz si to vztahneme na digital, tak tam
mame néjaky dalsi touch pointy v podobé interni webové stranky pro dealery,
potazmo importéry, kde zase se mulzou doéist vic informaci o téch nasich
produktech a sluzbach a néjakym zplsobem to zase implementovat do ty svy

prodejni sité. Potom jo, to je spis takovej jako edukativni portal.

00:28:52 MARKETA PRUSOVA

Super, tak to bylo tedka hodné novych informaci, takze to je skvély.

00:28:57 RESPONDENT

Jesté Ze si to nahravate.

00:29:00 MARKETA PRUSOVA
To jo. Dobre, tak jestli uz vas nenapada nic jesté k ty digitalni komunikaci, tak

muzeme na tu posledni otazku.

00:29:13 RESPONDENT

Tak jo jenom mUzu vtefinku, ja se jenom na 2 minutky odmli¢im, jestli mé date jo,
diky, diky.

00:30:42

Tak pardon, ja se omlouvam, uz jsem zpatky.

00:30:47 MARKETA PRUSOVA
UpIné v pohodé.

00:30:49 RESPONDENT

Tak jo, takze jste fikala na dalsSi otazku, jo. To je jak vypada online digitalni

komunikace. To jsme teda néjakym zpusobem prosli, jo.

00:30:58 MARKETA PRUSOVA
Ano, to jsme prosli. V tom pfipadé bych se chtéla zeptat, jestli je komunikacni

strategie v soucasné dobé podporena néjakymi Al technologiemi.

00:30:59 RESPONDENT
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Jestli je marketingova komunikacni strategie v soucasné dobé podporena
néjakymi Al technologiemi. Jako jedna véc jsou lokalni importérské projekty. Tam
se pfiznam, ze do toho moc nevidim, ale to je spiS jenom jako potfeba zminit, ze
vlastné kazdej trh si tyhlety technologické véci muze resit taky po vlastni ose. Co
my resSime, tak kdyz to vztdhneme na chatbot a tak tady mame vlastng, ze jo to
interni feseni Lauru. Ta néjakym zplUsobem je vyvijena a je implementovana do
rlznych telefonu, at' uz je to pfimo ve vozidle, nebo to jsou chatboti na webovych
strankach. Tam ja se pfiznam, ze nevim uplné pfesne, v jakém stadiu ten projekt

je, ale vim, ze na néjakych ¢astech webu ta Laura funguje, jako chatbot.

00:31:58 MARKETA PRUSOVA
Ja jsem pravé koukala na e-shop pro after sales, jestli tam néjakej chatbot je a

tam jsem teda zadnyho nenasla.

00:32:07 RESPONDENT

Na e-shopu urcité neni. Zaroven vim, ze néktefi importéfi na svych lokalnich
webech zase vyuzivaji i tfeba vlastni feseni néjakych chatbotl. Vim, ze jim
partnefi délaji treba jako social media placené kampang, treba s vyuzitim chatbota
potom, takze to taky jde a vim, ze tfeba Cesky importér to urcité nékolikrat
realizoval podobnou kampan jakoby s chatbotem v ramci messengeru. Takze

néjakym zpUsobem se tady i tahleta technologie fesi u nas.

00:33:21 MARKETA PRUSOVA

Jo super. Jestli mdzu jenom jsem chtéla jesté k tomu dodat, Ze prave ja jsem Cetla
tu Al strategii nebo i Skoda strategii, ktera je na portale a tam pravé jeden z téch
cill co tam vlastné jsou vypsany, je pravé ta personalizace komunikace, tak jsem
se chtéla jesté zeptat, jestli uz byly v tomto ohledu podniknuty n€jaké kroky treba
konkrétné u vas na oddéleni, nebo jestli vite, jestli se tfeba tim néjaké oddéleni

zabyva v soucasné dobé?

00:34:03 RESPONDENT
Tak co se tyka ty personalizace, tak tam to jsou bych to vidél na takové tfi zakladni
pilife. Tim prvnim je performance marketing, kde vlastné ta personalizace néjakym

zpUsobem funguje v ramci formatu jako tfeba od Googlu jako je DCO to je, Ze jo
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dynamic content optimization. To je v zasadé o tom, ze vy mate jakoby treba
reklamni banner v reklamni siti, ktery by normalné byl jako staticky zobrazovany,
tak takhle je jako rozsekany na nékolik vrstev. A vlastné sklada se pravé podle
toho konkrétniho uzivatele. MGzou se tam ménit barvy mize zaménit i ja nevim
klidné jako ten hero obrazek a tak podobné a vlastné sklada se to personalizované
na zakladé jako toho konkrétniho uzivatele. A to my pouzivame, ale ne tolik pro
aftersales, ale spis pro pre sales jako tyhlety, DCO formaty vyuzivame. Jakoby do
toho da se fict, pada i tfeba programmatic, to znamena zase to funguje tak, ze vy
mate néjakou tu platformu pro tu programmatic placenou reklamu. Vy do ni
vlastné nalijete rlizné formaty bannerl a potom ta platforma zase na zakladé
néjakyho Al vyhodnoti, jaky ten konkrétni format, kam umistit a jakymu uzivateli.
Ale to je néco, co vlastné jsou jakoby FeSeni tfetich stran, ktery jako my jenom
vyuzivame. Pak mame tfeba zase a muzete se pak jako podivat spolupraci zase
primarné pro pre sales s dalSi spole¢nosti a vlastné ty maji zase jako svoji
obsahovou sit, kde na zakladé Al zase zobrazuji néjaky banery, Casto i
dynamicky. A zase mi to jako vyuzivame jako dodavatele. My jim pfipravime
obsah a vlastné na zaklade ty platformy uz nebo v ramci té platformu uz funguje to
Al, ktery vyhodnocuje, co komu zobrazovat a v jakou chvili. Takze to je jedna véc,
co se tyCe té personalizace. Druha véc je teda néjaka jako interni. Tam vlastné
tedka oddéleni VX pripravuje, pfipravuje novy web, ktery teda tam presné jak jste
fikala v duchu ty personalizace by mél byt jako posunuty dal v tom smyslu, ze
vlastné by tam meéla byt potom po prihlaseni néjaka uzivatelska sekce, fika se
tomu customer portal a vlastné ten by mél byt kompletné personalizovany na
zakladé téch vstupnich dat a jako dynamicky se ménit ten obsah tak, aby vzdycky
tomu uzivateli byl jako nabidnut ten nejrelevantnéjsi obsah, tady typicky pravé pro
after sales. To bude hodné dulezity, kdy my vlastné misto toho abychom vlastné v
ramci toho webu komunikovali vSechny mozny produkty a sluzby v ramci after
sales, tak v ramci toho portalu se tomu uzivateld nabidne to, co presné ted
potirebuje. Pokud tfeba ja, nevim se blizi servis, tak to je presné néjaka pravidelni
servisni prohlidka nebo sleva na vyménu oleje, nebo pokud ja nevim, se blizi
zimni sezéna, tak se mu muze nabidnout néjaky relevantni prislusenstvi jako
treba drzak na lyze a tak dal. Takze tam jako s tim novym, vlastné s novou
platformou webovou, ktera by méla prijit, tak tam se s tou personalizaci pocita

hodné.
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00:37:30 MARKETA PRUSOVA

Jo tak to je super, to je upIné presné i to, co mélo byt i mym navrhem. Co se tyce
téhle oblasti, takze vytvorit néjakej web,e-shop néco takovyho a prave na zakladé
dat toho zakaznika mu nabidnout jenom vlastné tu relevantni nabidku, kterou on
jako potrebuje. No tak to je supr. A to jakoby webovy stranky a nebo by to mélo

fungovat tfeba podobné jako ten e-shop?

00:38:11 RESPONDENT

Ale tohle bude normalng, vlastné my tedka mame néjaky standard, ty webovy
stranky jedou na néjakym systému. Ta platforma by viastné méla byt kompletné
nova platforma a soucasti toho, teda vlastné i novy stranky, ktery by postupné
meély pak pfebrat importéri, a v ramci tyhle stranky bude takova ta ¢ast jakoby pro
nezaregistrované uzivatele, ktera bude dejme tomu jako standardni a pak bude
prave ten customer portal pro toho registrovaného uzivatele a ten by mél byt jako
plné customizovanej. Ale samozfejmé ono, jak to tak byva tady s inovativnimi
projekty, tak se to jako oddaluje, tak jako nevim jak to ve finale dopadne. Jo, ale
takhle to jako v teorii bylo pfesné jak fikate, jako kompletné personalizovany web.
Podstaté by to mélo sdruzovat veskery ty ted trosku jako roztristény touch pointy,
ze vlastné v ramci toho portalu by ten uzivatel mél ten webshop na tu konektivitu,
tak tfeba prave eshop s prislusenstvim, tak moznost online rezervovat do servisu
a tak dal.

00:39:19 MARKETA PRUSOVA

Ty jo tak to je zajimavy, to je super.

00:39:21 RESPONDENT

No a tfeba v ramci ty personalizace zrovna ja tedka konkrétné jako pfipravuju
néjakej pilotni projekt, ktery vyuziva izraelskej startup, ktery se pravé zabyva
personalizovanymi videi, kdy vlastné na zakladé néjakych uzivatelskych dat ta
platforma toho dodavatele dokaze vlastné poskladat jako video presné pro toho
konkrétniho zakaznika. My ted feSime Al case, kdy vlastné v tom videu se bude
zobrazovat presné model, ktery ten zakaznik ma, presné v ty dany barvé a

vybavovym levelu. Podle toho se dynamicky pfizpUsobi pozadi toho videa a i se
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jakoby néjakym zpusobem personalizuje ta nabidka. My tam chceme nabizet
primarné autorizovany servis, originalni prislusenstvi a prave ty konektivni sluzby.
Takze vlastné vsechno za after sales. A na zakladé téch dat, co o tom uzivateli
mame treba prave, kdyz to vztahnu na tu konektivitu, tak my vime z téch dat jestli
ten uzivatel ma vsechny ty sluzby konektivity ni nebo tfeba nema zadnou, takze
podle toho se vlastné muUze pripravit v ramci toho videa personalizovana nabidka
bud na prolongaci téch sluzeb nebo na absenci novych sluzeb. A ty videa zaroven
kromé toho, ze jsou personalizovany, tak jsou i interaktivni, ze tam je jakoby extra
vrstva, kde se da pfidat vlastné jakoby call to action tlaCitko, na ktery ten uzivatel
klikne, takze vlastné rovnou z toho videa pak mulze bejt jako preveden do toho
konkrétniho touch pointu, kde pak uz muze provést ten nakup. Takze to je takovy

jako ad hoc pilotni projekt tedka taky, ktery vlastné vyuziva personalizaci.

00:41:04 MARKETA PRUSOVA

Super, ja mam prave v praci taky pfimo i kapitolu, ktera se zaméfruje na tohle.
Mam tam prave i nastinény moznosti vyuziti t&€ umélé inteligence v ramci toho
content marketingu v tvoreni téch videi, takze to se mi tam urcité taky uplné

suprové hodi tedka.

00:41:23 RESPONDENT
Tak supr.

00:41:26 MARKETA PRUSOVA
Super.

00:41:27 RESPONDENT

No a jinak nevim, no ted pak mé jesté napada zase dalsi pilotni projekt, ktery
tedka jako rfesime. A to jsou videa pro zakazniky, ktery popisujou urCity funkce
vozu a v ramci toho bychom chtéli taky vyuzit moznost syntetizovanych soubort
na zaklade artificial intelligence, protoze u téch videi vlastné je nabizime
importérlim. Ty si je mUzou lokalizovat, jenom se samoziejmé nahrani vlastniho
voiceoveru. To je relativné draha zalezitost, takze ty importéfi si to vétSinou takhle
nelokalizuji a my bychom jim za nas chtéli poskytnout pravé uz vliastné kompletné

prelozeny videa i v€etné toho voiceoveru. Ale tak abysme to délali prave pres Al
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synteticky voiceovery, aby nas to taky nestalo tolik. A ten proces byl jednodussi.

Takze to je dalSi takovej jako ad hoc menSi projekt, ktery by mél vyuzivat Al.

00:42:29 MARKETA PRUSOVA
Dobie, takze tam mate tedka teda koukam rozjetych docela hodné projektt. Co se

tyCe ty umély inteligence.

00:42:37 RESPONDENT
Jako za nas jo urcité ja vim, troufnu si fict, ze urCité nejsme jedini, ze tfeba jako

VX jako fesi tyhle ty véci taky a akorat my o nich nevime. Takze napfi¢ firmou

vvvvvv

00:42:51 MARKETA PRUSOVA

No ted mé prave jesté napadlo a zajimalo by mé, jestli pfimo existuje néjaké
specifické oddéleni, ktery se tfeba zabyva pfimo jenom jako tou Al. Ono je jesté
problém v tom, ze my se tady tedka bavime jenom o Al v marketingové
komunikaci, coz je jakoby jako hrozné Uzka oblast jako vyuziti vibec té umélé
inteligence, a pravé kdyz jsem se i bavila s nékterymi lidmi ze Skodovky, tak

vsichni spi§ se zaméruji na to vyuziti pfimo v tom produktu, v tom auté.

00:43:35 RESPONDENT

To mate pravdu, to urCité no. Presné, jak fikate, spis je to asi v jinych oblastech
firmy. Nemyslim si, ze by bylo oddéleni, ktery sdruzuje Al, ale spis$ jako v ramci
téch jednotlivych oddéleni jsou pak nejaky pododdéleni, ktery se zabyvaji jako
jenom téma artificial intelligence projektama. A ano ten marketing asi neni tak
jakoby tim penetrovanej, tam jde pravé o to, co jsem zminoval, ze my dost ¢asto
vyuzivame jako jiny platformy, ktery vlastné s tim uz néjak operuji. Ale neni to o

tom, ze by se néco vyvijelo interné pfimo Castéji.

00:44:12 MARKETA PRUSOVA
Dobre. No tak ja myslim, Ze asi ted mé uz vibec nenapada, na co bych se jesté
mohla zeptat. Projeli jsme to uplné vSechno a moc dékuju za vSechny informace.

Rekl jste mi toho opravdu hodné a uréité se to pokusim sepsat co nejdfive a pak
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bych vam to kdyztak klidne i poslala, jestli byste se na to mohl jenom podivat, jestli

to néjakym zpUsobem dava smysl, abych tam neméla néjaky falesny informace?

00:44:46 RESPONDENT

Jo, podivam se na to, kdyby vas néco napadlo, tak klidné napiste.

00:44:53 MARKETA PRUSOVA
Tak jo tak takhle to bude dneska za mé asi vSechno. Jesté jednou moc dékuji a
kdyztak se ozvu nebo i vas, kdyby tfeba jesté néco napadlo, tak se klidné taky

muzete ozvat.

00:45:04 RESPONDENT
Tak jo rado se stalo a kdyby mé néco napadlo, tak se taky ozvu a hlavné drzim

palce at’ to dobfe dopadne ta diplomka

00:45:11 MARKETA PRUSOVA

Moc dékuji, méjte se hezky.

00:45:14 RESPONDENT

Tak jo, méjte se hezky. Taky nashledanou.

00:45:18 MARKETA PRUSOVA

Nashledanou.
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