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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

AMA
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American Marketing Asociation (Americka marketingova asociace)
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Management by objectives (fizeni podle cil)

Pay per click (platba za proklik)
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Uvod

Tato prace ma za cil pomoci spravné zvolené marketingové strategie v digitalnim
prostfedi vyzkoumat, jak nejefektivnéji optimalizovat komunikaci mezi programem
SKODA Click a uzivateli tohoto programu. Predpokladanym vysledkem prace by
pak mélo byt feSeni ulevujici zamé&stnancdm programu SKODA Click pracovni

povinnosti a uzivatellm pomoci v pfipadé potreby.

Toto téma bylo vybrano na zakladé staze autora na pfislusném oddéleni, a jeho
znalost internich postupu a pravidel, které mohou byt pfinosné pro dalsi fungovani

oddéleni.

Prace je zpracovana na postupném sbéru sekundarnich dat v prvni ¢asti této prace,
ktera pojednava o marketingu jako takovém a spojuje ho s digitalnim prostfedim.
Hlavni literaturou v teoretické casti prace je publikace Marketing management

(2013) od autort Kotlera a Kellera.

Ve druhé &asti této prace je popsan projekt SKODA Click do té miry, aby se
nezucCastnény c&tenaf orientoval v principech jeho fungovani a komunikovani

s uzivateli.

Treti ¢ast je vénovana samotnému vyzkumu, na jehoZz zakladé je pak vyhodnoceno

optimalni feSeni problému.

V posledni ¢asti prace je pak autoriv samotny navrh optimalizace systému.



1 Marketing a digitalni prostredi

Tato kapitola definuje marketing jako takovy, pfedstavuje jeho historické koncepty,
definuje zakladni nastroj pfi uplatiovani marketingu a zasazuje ho do digitalniho

prostredi, stejné jako jeho strategii, vyzkum a komunikaci.

Formalni definice marketingu podle AMA (2017) zni: ,Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesu pro vytvafeni, komunikaci, dodani a sménu nabidek,

které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.”.

Podle Kotlera a Kellera Ize marketing definovat ze dvou pohledu, a to z pohledu
spole¢nosti a pohledu managementu. Jejich spoleCenska definice marketingu zni:
,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavayji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki a

sluzeb s ostatnimi.” (Kotler a Keller, 2013, str. 35).

Tato definice v8ak opomiji fakt, Ze hlavnim cilem marketingu neni pouze prodavat
vyrobky. Slovy teoretika managementu Petera Druckera: ,MuzZeme predpokladat,
Ze urcita potreba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je vSak ucinit
prodej nadbyteC¢nym. Marketing se totiz snazZi znat a chapat zakaznika natolik
dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz
samy. Vysledkem marketingu by idealné mél byt zakaznik pripraveny koupit. Jedine,
co by potom zbyvalo, je ucCinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.”
(Drucker, 1993, str. 64-65).

Toho Ize dosahnout pravé diky digitalnimu marketingu, jenz je kliCovym prvkem
soucasnych marketingovych strategii. Pomoci digitalniho marketingu dokazou firmy

|épe cilit na konkrétni skupiny zakaznik( a Iépe Sifi povédomi o jejich produktu.

1.1 Historie marketingovych konceptt

Pavlecka (2008) ve svém ¢Elanku pro Redakci Marketing Journal tvrdi, Ze marketing
jako takovy existuje jiz po staleti, ovSem jeho moderni podoba vznikla az
v 19. stoleti vznikem tzv. vyrobniho konceptu, nejstarsiho marketingového konceptu
vubec. Je zalozen na myslence, Zze zakaznik upfednostriuje dostupnost a nizkou
cenu vyrobku pred ostatnimi aspekty Cili zalezi vice na samotném ziskani produktu
nez na jeho vlastnostech. PoCatkem primyslové revoluce a masivnim rozvojem

primyslové vyroby se tento koncept stal velmi uzite€nym a firmy se tak zacali



orientovat na zvySovani vyrobni efektivity, snizovani naklad a hromadny transport
zbozi. To pfimo vedlo k rozvoji reklamy, ktera k masové propagaci vyrobku v té
dobé vyuzivala noviny a billboardy. Dnes je tento koncept uplatnitelny v rozvojovych
zemi, kde se poCitd s nizkou konkurenci a levnou pracovni silou
(Kotler a Keller, 2013).

PocCatkem 20. stoleti zacCal pfevladat vyrobkovy koncept. Firmy vychazeli z toho, ze
jejich produkt bude nejlépe prodatelny, pokud bude maximalné kvalitni, efektivni a
inovativni. Aby si zakaznik tento produkt spojil pravé s jejich firmou, zacali se
spolecnosti soustredit na rozvoj brandingu, tedy tvorbé emocionalniho spojeni mezi
spotrebiteli a vyrobky. To se nejlépe povedlo firmé& Coca-Cola jejiz brandingova
kampan se pouzitim Santa Clause v reklamé stala ikonickou. Nebyl vSak kladen
zadny ddraz na potfeby a preference zakaznikl. Mohlo tak, a stale mize, dochazet

g v

k tzv. ,Marketingové kratkozrakosti“, €ili pokud se vyrobci zaméFi na zkvalithiovani
jejich produktd do takové miry, Ze ignoruji potfeby zakaznikl, mize se stat jejich
produkt pfili§ drahym a v koneéném dusledku i neprodejnym (Levitt, 1960). Proto je
u tohoto konceptu velmi dulezité nastavit spravnou komunikaci se zakaznikem, a
také zpUsob prodeje produktu. Kratce po druhé svétové valce se spolecnosti zacaly
vice zamérovat na priuzkum trhu, a to za cilem lepSiho porozuméni zakaznikam.
Firmy tak dokazali Iépe pfizpUsobit vyrobky konkrétnim skupinam spotiebitelu. Tato
strategie se v pribéhu 20. stoleti zaCala ménit a spole¢nosti se zamérovali

predevsim na budovani dlouhodobych vztaht (Pavlecka, 2008).

Vyjimkou byl v padesatych a Sedesatych letech vznik prodejniho konceptu. Tento
koncept aplikuje tvrdy prodej a je velmi rizikovy. Pocita s nizkym odbytem zbozi, a
proto ma za cil u zakaznika pocit potfeby produktu vyvolat. U bézné
nevyhledavaného zboZi (napf. pojisténi) byva tento prodej agresivni. Riziko spociva
v tom, Ze zakaznik pravdépodobné nebude stat o opakovany nakup zbozi, Ci

dokonce bude stat o reklamaci produktu.

Od poloviny 20. stoleti vznikal také marketingovy koncept a slovy Kotlera: ,Ukolem
neni najit ty pravé zakazniky pro své vyrobky, ale ty pravé vyrobky pro sve
zakazniky.” (Kotler a Keller, 2013, str. 49). Tento koncept se tak poprvé zaméril
primarné na potfeby zakaznika, a podle tohoto modelu, je kli¢em k uspéchu byt
efektivnéjSi nez konkurence ve vytvareni, poskytovani a komunikovani daného

produktu. Tento a prodejni koncept Theodore Lewitt porovnal nasledovné: ,Prodejni



koncept se soustieduje na potreby prodavajiciho, marketingovy na potreby
zakaznikd. Prodejni se zamériuje na potfebu prodavajiciho konvertovat své vyrobky
na hotovost, marketingovy pak na mySlenku uspokojit potrebu zakaznika
prostrednictvim vyrobku a celé fady veci spojenych s jeho vytvarenim,

poskytovanim a jeho konec¢nou spotfebou.” (Lewitt, 1960, str. 50).

Ve 21. stoleti je marketing zalozen pfedevSim na trendech, s nimiz nejlépe pracuje
holisticky marketingovy koncept. Cilem tohoto konceptu je vyvijet nové
marketingové procesy. Podle holistického marketingového konceptu zalezi vSe na
vdem a klicem je Siroky pohled na véc. Celkem ho charakterizuji ¢tyfi komponenty,
a to interni marketing, integrovany marketing, vykonovy marketing a vztahovy
marketing (Kotler a Keller, 2013). Tyto komponenty a s ¢im jsou provazany lze vidét

na obrazku 1 nize.

i vyrobky
marketingové nejvyssi dalsi a sluzby
oddéleni vedeni oddéleni komunikace I\ kanaly
% | ~ L% X
Interni Integrovany
marketing | % | marketing
N = 4
[ Holisticky
| marketing
// N
trzby - ) / \-»\\\
Vykonovy' » 4 Vztahovy
hodnota | marketing marketing
znacky
a zakazniku N B T\
*,./ "/  ‘ o / \\
etika y Y komunita zakaznici Y partnefi
prostfedi  pravni kandly

zéleZitosti

Zdroj: (Kotler a Keller, 2013)

Obr. 1 Dimenze holistického marketingu

Od pocatku 21. stoleti patfi mezi hlavni marketingové trendy pravé vyuzivani
digitalniho prostfedi a oslovovani zakazniki pomoci socialnich médii, e-maili a
dalSich online kanall. Mezi trendy poslednich let patfi zejména personalizace Cili

kladeni vétsiho dlirazu na zaméstnanecké potfeby a automatizace marketingu,
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vyuzivani technologii k zefektivnéni procest. Na vzestupu je také Al technologie a

VR technologie.

1.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je souborem C&tyf zakladnich marketingovych nastroja dalezitych
k vytvofeni marketingové strategie. Pod nazvem 4P tento marketingovy mix
publikoval v roce 1960 E. J. McCarthy a zahrnul pod néj produkt, cenu, misto a
propagaci (product, price, place, promotion). Casem se model 4P zagal jevit jako
nedostacujici (zejména pro oblast obchodu se sluzbami) a k témto ¢tyfem P pfibyli
dalSi tfi (lidé, procesy a materialni prostfedi Cili people, process, placement) a vznikl
tak 7P marketingovy mix (Kotler a Keller, 2013). Nasledujici obrazek 2 ukazuje

komponenty marketingového mixu 4P a uvadi jednotlivé prvky téchto komponent.

Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobk kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti okality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Zdroj: (Kotler a Keller, 2013)

Obr. 2 4P komponenty marketingového mixu

Produkt mlze byt jak fyzicky vyrobek, tak sluzba. Podstatou produktu je to, Ze se
jedna o néco, co je cilova skupina zakazniku ochotna koupit. Firmy orientujici se,
podle jiz zminéného vyrobkového konceptu se zacinaji orientovat v prvni fradé pravé

na produkt, pokud vSak o produkt neexistuje poptavka, nelze ji bez zbylych
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3P vytvofit. V digitalnim prostfedi je kliCové, zdali Ize produkt prodavat on-line.
Pokud ano je dulezité spravné zvolit kanaly, které jsou k dispozici pro umisténi
nabidky. Dulezité je také rozliSeni mobilniho a on-line zakaznika to, jestli se produkt
liSi od konkurenéniho Ci zdali ho Ize zvladnout aktualizovat a udrzovat v on-line
prostfedi. Pochopeni rlznych motivaci uzivani produktu je v digitalnim véku

zasadni.

U Ceny je kliCovym faktorem, zda je nastavena tak, aby ji spotfebitel byl ochoten
hodnota znacky, recenze, kvalita produktu a mnoho dalSich faktort. V digitalnim
marketingu jsou jiz dlouho bézné rizné slevy a vyhodné nabidky, ale s pfichodem
konceptu rychlého srovnavani cen a zavedenim cashbackovych webu se zménilo
chovani spotfebiteld. Toho vyuzivaji firmy pouzivanim programi partnerského
marketingu (affiliate marketingu), Cili propagace produktu tfeti stranou pomoci
socialnich kanall za provizi (provize mize mit podobu kliknuti na on-line odkaz
produktu pfes treti stranu) C&i jednorazovy poplatek. Pfikladem mohou byt
tzv. influenceri, vlivné osoby v on-line prostfedi s fanouskovskou zakladnou, které

tak mezi svymi pfiznivci Sifi povédomi o produktu a zvysuji tak jeho hodnotu.

Budovani prodeje na nespravném misté je problém jak fyzického obchodu, tak on-
line obchodu. V obou pfipadech snizuje pocet potencialnich zakaznikl. Problém
mista se ovSem netyka pouze Spatného umisténi prodeje, ale také nedostatku
zasob, Ci Spatného umisténi zasob. V digitalnim marketingu je dulezité, aby byl
internetovy obchod snadno vyhledatelny, to Ize feSit optimalizaci vyhledavace Ci
placenym vyhledavanim. Dale by se mél zakaznik v nabidce jednoduse orientovat,
pokud je on-line nabidka nepfehlednd, Ize predpokladat, Ze zakaznik mnohem
rychleji vyhleda jinou alternativu nez v pfipadé fyzického nakupu
(Kotler a Keller, 2013).

Pod pojmem propagace si vétsina lidi mylné pfedstavi marketing samotny. Spravna
propagace ma zasadni roli pfi uplathovani marketingové strategie, jelikoz je to
vétSinou prvni ,P“ se kterym se zakaznik setka a prvni dojem je velmi dulezity.
Simon Kingsnorth (2022) ve své knize déli propagaci dle nadlinkového a
podlinkovéeho marketingu. Nadlinkovy a podlinkovy marketing jsou pojmy, pomoci
niz se rozliSuje technika marketingu pro média a cileny marketing. Nadlinkovy

marketing je jinymi slovy masova reklama, ktera slouzi pfedevsim k Sifeni povédomi
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o znacce. Podlinkovy marketing pfizpisobuje komunikaci konkrétnim skupinam lidi,
aby sdéleni bylo silngjsi. Efektivni kombinace téchto technik se nazyva reklama
skrze linku (through the line). Mezi kanaly nadlinkového marketingu patfi zejména
televize, rozhlas, tisk Ci reklama v obsahové siti. Mezi kanaly podlinkového
marketingu patfi SEO, reklamni posta, e-mail &i pfimy prodej. Dnes uz neni
nez Sifit povédomi o produktu je vzit zakaznika na cestu, ktera nebude koncit pouze
nakupem. V digitalni oblasti je hlavnim problémem ¢€as. V online prostfedi je Cas na
upoutani pozornosti zdkaznika pouhych par sekund, je tak velmi dulezité testovat
ruzné formy propagace a sebevzdélavat se v této oblasti. | pfes to Ze firma muze o
svych spotfebitelich mnohé védét, nemohou pfedvidat vSechny vysledky. Cyklické
testovani je tak kliCové pro zlepSovani a aplikovani uspésného marketingu
(Kingsnorth, 2022).

Podle Kotlera a Kellera (2013) marketingovy mix 4P v dnesni dobé prestava stacit,
a to kvuli Sifce a komplexité marketingu (zdlraznénym holistickym marketingem).

Nahradili tak pavodni 4P za nasledujici:
1. lidée (People)
2. procesy (Processes)
3. programy (Programs)
4. vykon (Performance)

PFi Cemz lidé reprezentuji interni zaméstnance. Marketing mize byt jen tak dobry,
jak jsou dobfi lidé, co ho aplikuji, je proto Zzadano, aby marketér vnimal spotfebitele

jako Clovéka a dokazal tak porozumét jeho potfebam.

Procesy jsou spojené pfedevsim s kreativitou a disciplinou. Marketéfi by se méli
fidit modernimi marketingovymi myslenkami a nastavovat procesy tak, aby
spoleCnost navazovala vzajemné prospésSné dlouhodobé vztahy s jinymi

spole¢nostmi a vytvarela pfevratné vyrobky Ci sluzby.

Programy zahrnuji vSechny dfivéjSi ¢asti 4P marketingového mixu a jedna se o
vSechny aktivity, které firma provadi smérem ke spotfebiteli. Méli by byt integrovany

tak, aby celek byl vétsi nez jednotliva ¢ast a firma tak plnila vice cili najednou.
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Vykon stejné jako v holistickém marketingu podchycuje rizné ukazatele s finanénim
a nefinanénim dopadem na firmu, ale také ukazatele, které maiji pfesah za ramec
samotné firmy (napf. spoleCenské, pravni a etické aspekty). Tato nova 4P lze

nasledné pouzit na jakékoliv discipliny ve spoleCnosti (Kotler a Keller, 2013).

1.3 Marketingovy vyzkum

Hlavnim ukolem marketingového vyzkumu je zkoumat nakupni chovani
spotrebitele. Vysledky téchto vyzkumu poskytuji informace jak a pro€ se na trhu déji
urcité jevy. Marketingové vyzkumy vyuzivaji marketingovy manazefi napf. jako
vyzkumy trhu, testy preferenci, vyhodnoceni reklamni kampané, Ci jako predikce
prodeju v jednotlivych regionech. Efektivni marketingovy vyzkum by pak mél podle

Kotlera (2013) probihat v Sesti na sebe navazujicich krocich:
1. definice problému a cilt vyzkumu
2. pfiprava planu vyzkumu
3. sbérinformaci
4. analyza informaci
5. prezentace vysledku

PTi definovani problému je dllezité, aby si manazefi dali pozor na to, aby ukol pro
vyzkumniky nebyl definovany pfilis Siroce, €i pfiliS uzce. Pro zjednoduSeni pfipravy
vyzkumu by management mél také urCit, jaka cile je tfeba v ramci vyzkumu
dosahnout a nasledné postupovat zpétné. Téchto problémud a cild muze byt
nekone¢né mnoho, nékteré vyzkumy maji objevovat, s cilem osvétlit skute€nou
podstatu problému a navrhnout jeho feSeni, jiné maji za ukol popisovat, s cilem
zjistit vySi poptavky a dalSi vyzkumy mohou byt kauzalni, jejichz cilem je testovat

vztahy mezi pfiCinami a nasledky.

DalSim krokem je rozvrzeni u€inného planu ur€eného ke sbéru dat a kalkulace jeho
nakladl. Aby bylo mozné tento plan sestavit, je tfeba zvolit zdroje dat, metody a
nastroje vyzkumu, velikost vzorku a kontaktni metody. Lze sbirat tzv. data primarni
a sekundarni. Sekundarni jsou ta, ktera byla jiz sebrana za jinym ucelem a existuji
jinde, naopak primarni je tfeba nové sbirat pro dany vyzkum. Vyzkumnici z pravidla

zacinaji analyzou sekundarnich dat, aby se co nejvice vyhnuli nakladnému sbéru
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dat primarnich, bez kterych se ovSem vétSina vyzkumU neobejde
(Kotler a Keller, 2013). Primarni data se sbiraji pomoci kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu. Podstata kvantitativniho vyzkumu spociva v obrovském
kvantu dat, ktera v8ak nemaji takovou vypovédni hodnotu, jako u vyzkumu
kvalitativniho, ktery naopak pracuje s malym souborem dat. Mezi kvantitativni
metody patfi napfiklad rizné ankety, dotazniky, experimenty a analyzy, naopak
mezi kvalitativni patfi focus groups, fizené rozhovory, pozorovani, analyza obsahu

a projektivni techniky.

Treti faze, tedy faze sbéru informaci je tou nejnakladnéjsi a nejvic chybovou &asti
marketingového vyzkumu. Byvaji s ni spojeny tfi hlavni problémy, a to, pokud neni
testovany subjekt k zastizeni, pokud odmitne spolupracovat, ¢i pokud je vuci

testovani predpojaty a neupfimny.

Pokud je nasbirano dostateCné mnozstvi dat, pfichazi na fadu jejich vyhodnoceni.
V této fazi vyzkumnici doufaji Ze analyzou dat objevi nové skute€nosti, hypotézy ¢i

teorie.

Poslednim krokem je prezentace vysledkt vyzkumu relevantnich pro management.
Ukolem vyzkumnika je prezentovat vysledky co nejsrozumitelné&iji a nejpresvédgiva;i
(Kotler a Keller, 2013).

1.4 Marketingova strategie a planovani

Proces strategického planovani je cyklus na sebe vzajemné navazujicich kroku

vyobrazenych nize (viz Obr. 3).

externi prostfedi
(analyza pfileZitosti
a ohroZeni)
zpétnd
—| implementace —| vazba
a kontrola

poslani . formulace formulace formulace
jednotky Analjza SWOT cild strategie _.F programi

A interni prostredi
(analyza silnych
a slabych strének)

1

Zdroj: (Kotler a Keller, 2013)

Obr. 3 Strategicky planovaci proces podnikatelské jednotky
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Poslani podnikatelské jednotky je soubor informaci, které jsou kliCovym prvkem pfi
definovani podnikatelské €innosti, co se ty¢e oblasti uspokojovani potfeb zakazniku

a plnéni marketingovych cilu. Je tak zédkladnim divodem existence podniku.

SWOT analyza ma za ukol zhodnotit silné a slabé stranky spolecnosti a jaké skryvaji

prilezitosti Ci hrozby ve vnitfnim a vnéjSim marketingovém prostfedim.

V externim prostfedni by podnikatelska jednotka méla sledovat trendy a jiné
prilezitosti a nasledné z nich profitovat. Tyto pfilezitosti se objevuji vyhradné ze tfi
zdroju. Prvnim je nabidka nedostupného produktu, druhym nabidka dostupného

produktu inovativnim €i lepSim zpUsobem a poslednim tvorba nového produktu.

Je také velmi dulezité analyzovat hrozby které makroprostiedi pfedstavuje. Tato
ohroZeni se projevuji nepfiznivymi trendy a vyvoji v marketingu a bez protiakce

podniku €asto dochazi k nepfiznivym vlivim jako jsou poklesy trzeb.

Aby mohla spoleCnost vyuzit toho, Zze zna své silné a slabé stranky v
makroprostiedi, musi také znat slabé a silné stranky uvniti firmy. To Ize
vyhodnocovat pomoci riznych formulaii. Cilem vétSinou neni napravit vSechny
slabé stranky, €i vyzdvihnout vSechny silné, ale vyuzit povédomi o nich ve svdj
prospéech v makroprostredi. Velkou otazkou je, zda by se spoleCnosti méli soustredit
na objeveni svych silnych stranek, nebo jestli by méli zistat u téch stavajicich a

samozfejmych.

Po vypracovani SWOT nasleduje formulace cild, konkrétné jednotlivych cild pro
dané obdobi. Tyto cile musi byt konkrétni co se tyCe jejich poc¢tu a nacasovani pro
jednotlivé Casti obdobi. VétSina spolenosti kombinuje cile spojené se ziskem, s
trzbami, trznim podilem, inovacemi, brandingem a sniZovanim rizik. Jakmile
spolec¢nost cile formuluje, Fidi je podle systému MBO (management by objectives),
ktery musi splnovat Ctyfi zakladni kritéria, zaprvé rad €ili dllezitost poradi od nejvice
dilezitého cile po ten nejméné dulezity. Druhym kritériem je meéritelnost cild,
napfiklad cilem, pokud je cilem zvysit trzby, mélo by byt uvedeno o kolik procent.
Za ftreti realisticnost cila, meély by vzejit z analyzy, a ne byt pouze domnénkou.
Poslednim kritériem je konzistentnost cilt. Cile musi byt vzajemné propojené a musi
smeéfovat k naplnéni poslani spole€nosti, konzistentnost cill je tak dulezita pro
efektivitu a uc€innost firemniho marketingu. Cile mohou byt rizné, at uz kratkodobé

nebo dlouhodobé, ziskové nebo neziskové, ale také cile s nizkym a cile s vysokym
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rizikem. Spravné stanoveni cill je tak zasadni, protoze podle povahy cilu se poté

urcuje vhodna marketingova strategie.

Cile pfedstavuji to, ¢eho chce spolecnost dosahnout, a strategie pfedstavuje, jak
jich chce spole¢nost dosahnout. Kazda spole€nost si svou strategii voli sama, tfi
zakladni pak definoval Michael Porter. Prvni strategie se nazyva Celkovy naskok
Vv nakladech a snazi se dosahnout tak nizkych nakladd, aby bylo mozné nastavit
nizsi ceny produktu, nez ma konkurence. Vyhodou je nepotfebnost extra vysokych
marketingovych dovednosti, nevyhodou této strategie je naopak to, Ze ji muze
aplikovat kdokoliv a je pravdépodobné i lépe. DalSi je strategie diferenciace.
Spociva ve zlepSovani se v pro zakazniky dulezité oblasti. Téchto oblasti je cela
fada, ale pro pfiklad poslouzi kvalita produktu. Firma se tak bude snaZzit kvalitu
vyrobku drzet co nejvice nad konkurenci, musi to ale umét dobfe komunikovat.
Posledni zakladni strategii je zaméreni. Jedna se o kombinaci pfedchozich dvou
strategii, pfiCemz se spoleCnost soustfedi pouze na jeden uzce vymezeny cilovy
segment a snazi se ho co nejlépe poznat, poté spoleCnost vybere, zda se ji vice

hodi snizovat naklady, nebo zda pouZzije diferenciaci.

Aby strategie fungovali, musi byt spravné implementovany. Spole¢nost tak formuje
sérii program, které je tfeba pouzit pro uplatnéni marketingové strategie a napinéni
cili spole¢nosti. Pfed tim, nez budou tyto programy aplikovany musi u kazdého
z nich probéhnout kalkulace nakladl, tedy je nutné zjistit, zda si dany program
vydéla sam na sebe. Programy také nesmi naruSit harmonii mezi zakazniky,
zameéstnanci a dodavateli. Ani jedna z téchto skupin nesmi mit pocit, Ze aplikace

programu ji uSkodila na ukor jiné skupiny. Pokud jsou tyto dvé podminky dodrzeny,

vV  wviwvys

Aby marketingova strategie mohla jako celek fungovat dlouhodobé&, musi probihat
kontrola a hodnoceni jednotlivych krokd. Je velmi pravdépodobné, Ze aktualni
strategie nebude postupem Casu korespondovat s Sirokou vefejnosti, jelikoz
spole¢nost se velmi rychle méni. Pokud spole¢nost nereaguje na tyto zmény,
pravdépodobné svou pozici na trhu ztrati. KliCové je tak upravovat své cile a

strategie podle aktualniho déni a trendl (Kotler a Keller, 2013).
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1.5 Nastroje a kanaly utvarejici marketingovou strategii v digitalnim

prostredi

Pfes to, Ze se strategie digitalniho marketingu vyrazné neliSi od vySe popsané, jsou
nastroje pro jeji uplathovani velmi odliSné a pro tuto praci zasadni. Uvedené
podkapitoly jsou tedy vybérem nejdulezitéjSich nastroji0 marketingové strategie

v digitalnim prostfedi.

1.5.1 SEO

SEO je zkratkou pro search engine optimization Cili optimalizace webu pro pfirozené
vysledky vyhledavace. Aby bylo mozné vyuzivat SEO je nutné, aby webové stranky
spolec¢nosti fidily tfi faktory, a to obsah (jeho délka, hustota kliCovych slov, nebo
pocet aktualizaci), technické SEO (napf. nazev domény, historie domény) a odkazy
(objem vnitfnich odkazu). Pokud ma tedy webova stranka pUsobivy a relevantni
obsah, funguje bez technickych problému a odkazuje na jiné renomované weby, Ize
fict Ze prohlize€¢ bude tuto webovou stranku doporu€ovat mnohem castéji a bude
mnohem Iépe dohledatelna pro spotfebitele. Pfes to je pochopeni algoritma
vyhledavace velmi slozité a neustale se méni. Pokud neni strategie SEO
aktualizovana, Ize s jistotou fict, Ze vyhledavace budou daleko méné doporucovat

weboveé stranky, Ci je pfestanou doporuc€ovat uplné.

1.5.2 PPC

PPC je proces odménovani, za potencialni kliknuti na zvefejnénou reklamu
v digitalnim prostfedi. Jedna se o reklamy situované ,na okrajich obrazovky®. Tento
typ reklamy se kupuje prostfednictvim aukce danych kliovych slov a frazi. Cim
vySSi je nabidka, tim vySSi je pravdépodobnost, Zze se bude reklama zobrazovat.
Inzerent poté plati za kazdé kliknuti na jeho reklamu. NebezpecCi této metody
spociva ve spravném zvoleni kliCovych slov, které vyuziva webovy algoritmus, proto

je nutné predtim provézt dakladny vyzkum.

1.5.3 Reklama v obsahové siti

Jinymi slovy obsahova reklama byla vibec prvni strategii online marketingu. Tato
reklama ma mnoho podob, formatd a funguje na vSech zafizenich. Jedna se o
pevné bannerové reklamy, videoreklamy, zivé informace, reklamy ve streamu,

preskocitelna videa (napf. platforma YouTube), €i zvukové reklamy. Obsahova

18



reklama slouzi jako univerzalni nastroj, pomoci kterého se mize Sifit povédomi o
spolecnosti nebo podporovat prodej. NejvétSim problémem byva Spatné cileni a

méfeni uspéchu reklamy.

1.5.4 Socialni média

Socialni média jsou webové stranky a aplikace, umoznujici vytvareni a sdileni
obsahu. Od pfichodu mobilnich zafizeni jsou socialni média velmi rozSifena a lze

fict, Ze zde umisténé reklamy, maiji potencial oslovit nejvétsi mnozstvi spotrebiteld.

Socialnich médii je nékolik druhd, prvnim jsou socialni sité coz jsou aplikace
posilujici socialni interakci. Hodi se napfiklad pro zvySeni povédomi o znacce,
jelikoz mnoho socialnich siti nabizi placenou propagaci. V dnesni dobé jedny z
nejvice pfilezitosti ze socialnich médii nabizi pravé socialni sité. DalSim pfiklad
popularniho média jsou blogy. Jedna se o velmi obsahem pfesycenou oblast, jelikoz
existuje nespoCet blogl na rizna témata. PFicinou toho je relativné jednoduchy
postup zalozeni blogu. Hlavni vyhodou blogu je, Ze maji vétsi vliv na potencialni

zakazniky nez u ostatnich typU socialnich médii.

Dnes se propagace na socialnich sitich prevazné déla pomoci jiz zminénych

influenceru.

1.5.5 Zasilani zprav a SMS

Poslednim zminénym nastrojem je zasilani zprav a SMS. Jedna se o dalSi dllezity
kanal hojné vyuzivany napfiklad v zakaznickych servisech. Momentalné sluzby pro
zasilani zprav maji vice uzivatell nez socialni sité, a proto se jedna o kanal s velkym
potencialem a Ize ho pouZzit napfiklad pro zlepSeni tvorby rezervaci, €i v kombinaci

s chatbotem pro servis (Kingsnorth, 2022).

1.6 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je snaha spolecnosti upozornit spotfebitele na vyrobek,
ktery firma prodava. Mimo to pomaha budovat vztahy se spotfebiteli a pomaha
rozvijet branding. Zakladem marketingové komunikace je tzv. komunikacni proces,

jehoz schéma je vidét na obrazku 4.
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Kodovani Prenos L'\ Deko- L’\ Objekt
Médium ’—l/ dovani ’—1/ Prijemce

Subjekt
komunikace

Zpétna vazba

Zdroj: (Pfikrylova, 2019)

Obr. 4 Model komunikac¢niho procesu

V marketingové komunikaci mize byt subjektem organizace nebo osoba vysilajici
signal pfijemci. Je tedy zdrojem komunikacniho vztahu a od né&j se komunikace Sifi
dal pomoci komunikac¢nich kanall, prostfedkl, ¢i forem objektu. Komunikace je
Uspé&sna, pokud je zdroj objektivni, pravdivy, zplsobily a aktivni. Cim vice se zdroj
blizi k nabidce, tim je komunikace ucinngjSi. Vyvojem marketingu v digitalnim
prostiedi se jiz nepocita s modelem komunikace one-to-many, ktery spocCiva
v jednostranné komunikaci spoleCnosti se zakaznikem, ale pfeSlo se k modelu
many-to-many, podle kterého se prostfednictvim televize a internetu masoveé

komunikuje sdéleni mezi nékolika skupinami navzajem.

Sdéleni je soubor informaci, které jsou nasledné komunikovany k zakaznikim
s cilem upoutat jeho pozornost a vzbudit potfebu koupé produktu. Toto sdéleni pak
prochazi procesem zakoédovani, jehoz podstatou je transformovat sdéleni do
podoby, ktera bude zakaznikovi srozumitelna. Hlavnimi ukoly kodovani je upoutani
pozornosti, vyvolani nebo podpora akce a vyjadfeni nazoru. Pokud je komunikace

nezamérna, mize pusobit nedivéryhodné a neseriézné.

Zakdédované sdéleni se pak pfenasi pomoci komunikaénich kanali. Je nesmirné
dalezité tyto kanaly zvolit spravné, jinak se celé sdéleni mine u€inkem. Tyto kanaly

se rozdéluji na kanaly kontrolované a nekontrolované spole€nosti.

Kanaly kontrolované, tedy kanaly, které firma ovlada, jsou bud osobni, nebo
neosobni. V osobnich kanalech dochazi ke komunikaci sdéleni jedné osoby
s druhou, ¢i se skupinou osob navzajem. Je to nejstarSi a nejucinnéjSi forma
komunikace, ovSem v digitalnim prostfedi neni vi¢i masam pfijemcl uplatnitelna.

Uplatriuje se, proto komunikace neosobni, kde se sdéleni pfenasi pomoci médii.
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Kanaly nekontrolované jsou pravym opakem kontrolovanych kanall a déli se stejné
jako ony na osobni a neosobni. Mezi ty osobni patfi napfiklad Sifeni pomluv, nebo

naopak pochval a neosobni napfiklad vysledky anket a testu.

Prijemcem marketingové komunikace mohou byt jak spotfebitelé, tak zaméstnanci,
akcionafi, média a mnoho dalSich. Prijeti komunikace neznamena uspéch, jelikoz

jeji pochopeni je druhou nutnou podminkou.

Toto pochopeni je vysledkem procesu dekodovani. Dekddovani je snaha pfijemce
pochopit dané sdéleni. Pfijemce vreakci na to vysila smérem k subjektu
komunikace zpétnou vazbu, reakci na pfijaté sdéleni. Ta ma v riznych typech
komunikace rizné formy. U komunikace osobni to mohou byt rizna gesta a jiné
projevy at uz verbalni, ¢i neverbalni. U neosobni komunikace se zpétna vazba
projevuje velice odliSné, a to koupi produktu, zménou postoje vuci spolecnosti Ci

napfiklad ignorovanim. Praveé zpétna vazba urcuje, zda byla komunikace uspésna.

ProtoZze marketingova komunikace je uzce spojena s komunikaci v obecném slova
smyslu, existuje mnoho prvk, které mohou komunikaci narusit at' uz to jsou osobni
Ci spoleCenské faktory. Témto prvkim se Fika komunikaéni Sumy a naruSuji
marketingovou komunikaci a jeji plynulost. Kvali nim je komunikace nesrozumitelna,

prehlédnutelna nebo jednoduse zaménitelna (PFikrylova, 2019).
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2 Analyza aktualniho stavu

Tato kapitola je pfedstavenim zhodnocenim aktuélniho stavu programu SKODA
Click, jeho administratorskych aplikaci, uzivatelské podpory a kone¢né je vychozim

bodem pro navrh zlepSeni komunikace mezi timto projektem a jeho uzivateli.

2.1 Skoda Auto a.s.

Skoda Auto a.s. je Sesky vyrobce automobilli s dlouhou a bohatou historii, ktera
byla zaloZzena roku 1895. Spole¢nost je jedna z nejvétSich spoleCnosti v odvétvi
automobilového primyslu a za 128 let se stala symbolem inovace, kvality a

spolehlivosti.

Historie

Firma Skoda Auto a.s. byla zalozena v Miladé Boleslavi, pGvodné jako
Laurin & Klement. Plvodni vyroba jizdnich kol se postupné zménila na vyrobu
motocykld a automobilid. Vibec prvnim vozem, ktery firma Laurin & Klement
predstavila, byl Voiturette A ktery ve své dobé platil jako spolehlivy automobil za

rozumnou cenu.

Dalsim dualezitym milnikem byl rok 1924, kdy firma fuzovala se strojirenskou firmou
Skoda z Plzné. Nedlouho poté se vSak automobilka na Skodovych zavodech

v ramci koncernu osamostatnila.

Roku 1991 vstoupila spoleCnost do partnerstvi s firmou Volkswagen, a pravé
v rdmci této spoluprace vznikali pod zna¢kou Skoda Auto jeji nejznaméjsi modely
(pod&inaje modelem Skoda Felicia). Partnerstvi mezi t&mito spoleénostmi trva do
dnes (Skoda Auto a.s., 2023).

Inovace

Symbolem spole¢nosti byl vzdy ddraz na inovace a moderni technologie. Firma je
svétovym prikopnikem v oblasti pfistupu k novym modellim, bezpeénostnim
systémim a ekologickym feSenim. Firma neustale investuje do vyzkumu a vyvoje,
coz se odrazi v pouzivani nejnovéjsich technologii implementovanych jak do svych

vozidel, tak do infrastruktury firmy.
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Modelova Rada

Skoda nabizi modely riznych tfid slouzici riznym ugeldm. K roku 2023 se v zavodé
Mlada Boleslav vyrabi modely Fabia, Octavia, Scala, Karoq, Kamiq a Enyaq iV,
modely Superb, Kodiag a opét Karoq se vyrabi v zavodé Kvasiny, a modely Kushaq
a Slavia se vyrabi v Puné pouze pro indicky trh. Vysledkem jiz zminéného trendu
elektrifikace je jeden zcela elektricky viz (Enyaq iV) a plug-in hybrid (Skoda
Superb iV). V budoucich péti letech je cilem spoleCnosti nabizet jiz devét

elektrifikovanych modelu.

Pusobnost

Plsobnost spole€nosti je pomérné rozsahla, konkrétné vyrabi v deseti zavodech ve
Styfech zemich svéta. Nejvétsimi mezinarodnimi zakazniky jsou pak Cina (napt.
vroce 2018 dodala spole¢nost Skoda Auto a.s. Ciné celkem 2,6 milionC
automobilt), Némecko (V posledni dobé& se vozy znadky Skoda t&$i v Némecku
popularité, slouzi jako levnéjsi varianta pfrili§ drahé mistni konkurence) a USA. Diky
vice nez 273 autorizovanych prodejct a servisnich partner ma v Ceské republice

dokonalé zazemi.

2.2 SKODA Click

SKODA Click (dale jen SC) je carsharingovym programem spadajici do firemni
hierarchie pod oddéleni BAR — SKODA Click a autopujéovna. AutopUjéovna je
ur€ena primarné na sluzebni cesty a soukromé ucely, vétSinou tedy dlouhodobé&jsi
zapUijcky vozl. SC se zaméfuje na kratkodob@jsi zapujcky s ucelem lepsi mobility
po vyrobnim zavodé a nelze tuto sluzbu vyuzivat k soukromym uceliim.

SC vznikl v roce 2017 a v roce 2018 byl implementovan do struktury BAR oddé&lent,
pricemz do dnesniho dne je stale v pilotni fazi. Primarni cil programu bylo zefektivnit

pujéovani sluzebnich vozu a sloucit tyto vozy pod jednou flotilou.

SC je uréen pouze pro interni zaméstnance firmy s platnym Fidiéskym prikazem
skupiny B. Uzivatel si pomoci pfislusné aplikace rezervuje misto vyzvednuti, ¢as

rezervace, dobu trvani rezervace a model automobilu, ktery preferuje.

Odemykani vozu probiha inovativnim zpisobem bez potfeby klice. Uzivatel muze

vlz odemknout zaslanim SMS zpravy a naslednym pfilozenim zaméstnanecké
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karty ke ¢teCce. To je umoznéno diky specialné, na miru vyrobené jednotce, ktera
se nachazi v zavazadlovém prostoru automobilu. Tato jednotka se nachazi
v kazdém jednom voze SC a obsahuje kli¢ od vozidla, ktery je pomoci
jednoduchého mechanismu stlaCovan. Signal odemknout ¢i zamknout je pfenasen
pravé pomoci SMS zprav a ovéfeni uzivatele probiha pomoci jiz zminéné

zameéstnaneckeé karty.

Povinnosti uZivatele je pak zapuj¢eny vaz vratit na jim pfedem urCené parkovisté
vyhrazené pro SC a to v &as. Zamykani probiha podobnym zpUsobem jako

odemykani vozu.

Aktualné flotila SC &ita 153 vozidel rozmisténych ve vyrobnich zavodech v Mladé
Boleslavi, Kvasinach a Vrchlabich, ve mésté Praha a obci Uhelnice. Od 1.10.2023
je také spustén pilotni provoz projektu Fly&Drive, ktery slouzi pfedevsim k ucelim
pracovnich cest do Wolfsburgu (konkrétné jde o spojeni letist Praha -

Braunschweig).

2.2.1 Aplikace fidici program SKODA Click

V soucasnosti probiha sprava flotily vozl na dvou platformach. Prvni z nich je
administratorskéa aplikace SKODA Click. Kolonka vozidla spraveim poskytuje
informace o vzhledu vozidla, jeho pracovnim nazvu, aktivnhim ¢&i neaktivnim stavu,
poznavaci znacce, procentualnim stavu nadrze, dnech do amortizace vozu a
koneCné o soukromych poznamkach k danému vozidlu. Jedna se o pomérné
pfehlednou aplikaci, jejiz vzhled lze vidét na obrazku 5 spoleCné se vSemi

informacemi, které nabizi.
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Obr. 5 Prehled vozu v administrdtorské aplikaci SC

Tato aplikace poskytuje také informace o aktualni rezervaci vozidla, ke kterym se
Ize dostat pomoci ikon lupy v pravé Casti pfedchoziho obrazku. V této sekci je také
kazdy ,spravce udrzby vozidel” (dale jen Fleet Manazer) povinen pfed jakoukoliv
manipulaci s vozem vytvofit rezervaci na servisni jizdu. Jsou zde poskytovany
informace o tom, kdo si viz zarezervoval a kdo ho aktualné uziva, jsou zde také
udaje o misté, Casu a délce trvani rezervace, a také polohové udaje vozidla.
Obrazek Cislo 6 ukazuje pfehlednost sprav uZivatelskych a servisnich rezervaci.

Osobni udaje uzivatell jsou v obrazku cenzurovany.
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Obr.6 Sprdva uzZivatelskych a servisnich rezervaci

25



Funkci této aplikace je vice, ovSem témi zdaleka nejdllezitéjSimi jsou vySe
zminéné.

S nakupem aut novych generaci pfisli problémy s kompatibilitou téchto vozli a
stavajici aplikaci. Nové vozy ukazuji vzdy plny stav nadrze bez ohledu na
skute&nost. Nejidealngjsi feSeni byl pfechod na aplikaci MySkoda, ktera problém
s ukazovanim paliva nema. Do této aplikace se postupné integrovali vSechny
modely z flotily SC (Enyaq, Octavia, Scala, Karoq a Kamiq) az na model Fabia lll,
ktery reprezentuji posledni tfi kusy. Na obrazku 7 Ize vidét odliSné zobrazeni stavu

paliva u aplikace MySkoda a administratorské aplikace SC.

KV V4
151

Prehled sluzeb

e

——T

-~
I I‘* Detaily vozidla

ZMENIT VOZIDLO Garaz

Prehled

Stav vozu

Zdroj: (aplikace MySkoda, 2023)

Obr.7 Ukazatel stavu paliva v aplikaci MySkoda

2.2.2 Uzivatelska podpora

Veskeré dotazy uzivatell vyfizuji dva zaméstnanci tzv. HELP line (dale jen HL).
Oddéleni ma zalozené virtualni telefonni Cislo, které si zaméstnanci podle sluzby
méni na své mobilni zafizeni. Tato sluzba funguje nonstop. Naplni prace
zaméstnance neni pouze radit uzivatelim aplikace, ale objednava auta z flotily na
servis, informuje Fleet Manazery o problémech, které jsou schopni operativné fesit,
zajiStuje spravné fungovani jednotky, ru¢né méni rezervace uzivatell podle

potieby.
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Telefonni Cislo je umisténo v kazdém auté z flotily, pfipadné Ize jednoduse dohledat
v uzivatelské aplikaci. Vzhledem k rostoucimu poctu vozidel a rostoucimu poctu
uzivatell je snaha lince podpory uleh¢it praci implementacich raznych programd, ¢i
prvkd. Za pokus snizit poCet dotazu lze povazovat také distribuci navodovych

kartiCek do pfihradky kazdého vozu. KartiCku s témito pravidly, konkrétné pro

Prahu, lze vidét na obrazku 8.

Zdroj: (Desatero Skoda Click, 2023)

Obr. 8 Desatero Skoda Click

3 Navrh zlepseni interakci mezi uzivatelem a programem
SKODA Click

Cilem této kapitoly je pfijit na nejoptimalnéjsi feSeni i program, ktery by v urcité
mife dokazal autonomné odpovidat na nékteré dotazy, fesSit vybrané problémy a

upozornovat na dulezité skute¢nosti zaméstnance HL a Fleet ManaZery.

Jako nejidealngjsi pro tento ucel byla zvolena technologie chatbotu. Chatbot je
program, ktery je schopen udrzovat konverzaci s ¢lovékem. V obecné roviné existuji
dva druhy chatbotl. Prvni je chatbot, ktery je schopen se strojové ucit. Tento chatbot
S pfibyvajicim mnozstvim otazek vytvari algoritmy, a pamatuje si klicova slova
s jejichz pomoci poté dale komunikuje s ¢lovékem (napf. ChatGPT). Druhym typem

je chatbot s preddefinovanymi pravidly. Tento chatbot funguje na podstatné
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jednodussim principu, a to na pfedem prfedepsanych otazkach, na které jsou
predepsané odpovédi (viz. chatbot IVA). Pfelom v technologii chatbot nastal roku
2010, kdy spolecnost Apple pfedstavila svého virtualniho asistenta SIRI, od té doby
vznikalo stale vice a vice chatbotl, které se dokazali ¢im dal lépe ucit
(Havelka, 2023).

Pokud by se naSlo optimalni feSeni, v jaké formé chatbot zaimplementovat do

programu SC, byl cennym pomocnikem jak zamé&stnanctm HL, tak uZivateldm.

Tato technologie byla zvazena po analyze Dotazniku spokojenosti se sluzbou
carsharing SKODA Click z roku 2021. Z 861 respondentd jich dotaznik dokongilo
577, jedna se tedy 0 67% uspésnost vypInéni. V tomto dotazniku padla otazka ,Jak
Gasto vyuzivate sluzbu SKODA Click*, statistiku odpovédi Ize vidét na nasledujicim

obrazku 9.

Jak €asto vyuZivate slufbu SKODA Click?

Vybér z moZnosti, zodpovézeno 577X, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi Podil

Cca 3x tydné i €astéji. 83 14.38%

Cca 1x tydné. 155 26.86%

Cca 1x mésiéné. 107 18.54%

Pouze pdrkrat do roka. 232 40.21%

Zdroj: (Andltova, 2021)

Obr. 9 Jak éasto vyuzivéte sluzbu SKODA Click?

Z téchto Udaju Ize vygist, Ze uzivatelll pouzivajici SC pouze parkrat do roka je
vétSina. Novi uzivatelé znamenaji vice banalnich a nékolikrat opakovanych dotaz
smérem k HL. Lze tvrdit, Ze i u uZivatelt, ktefi jezdi vozy SC pouze jednou mésiéné,
dochazi k CastéjSim dotazium, néz u zbylych skupin uzivatell. Na nasledujicim

obrazku 10 je uvedeno, kolik procent z nich hleda primarné pomoc u HL.

28



Pokud si s rezervaci nevite rady, kde hledate feseni?

Vybér z moZnosti, zodpovézeno 577x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédf Responzf Podil

V aplikaci SKODA Click - Pravidla a instrukce. 171 29.64%

Na strankach SKODA Space. 33 5.72%

Zavoldm na Help Line SKODA Click. 161 27.9%

Zeptam se kolegy. 153 26.52%

Apl\lfam'vypnu. a najdu jinou moZnost, jak se dopravit a5 6.07%
do cilové destinace.

Jind...

24 4.16%

Zdroj: (Anditova, 2021)

Obr. 10 Pokud si s rezervaci nevite rady, kde hledate reseni?

3.1 Metodika vyzkumu

Jako vyzkumna metody byla vybrana metoda fizeného strukturovaného rozhovoru,

v anglicky mluvicich zemich pen and paper interview. Jeho podstatou je

shromazdovani dat pomoci systematického dotazovani podle predem pfipraveného

souboru otazek. Tato metoda byla zvolena z divodu vhodného respondenta, ktery

vykazuje maximalni znalost zkoumaného tématu.

Jako respondent byl vybran anonymni nadfizeny pracujici na projektu SC od

sameého zacCatku. Tento respondent byl podroben sérii otazek, z nichz otazky

podstatné pro vyzkum jsou uvedeny v nasledujici podkapitole.

3.2 Rizeny rozhovor

1.

Jaka je strategie oddéleni ohledné digitalni transformace a inovaci ve

sluzbach pro uzivatele?

Abych fekla pravdu, tak je zatim ,v plenkach®. Chceme samoziejmé drzet
krok s dobou, ale momentalné neni hlavnim cilem oddéleni inovovat
zakaznicky servis. Spise, neZ na jeho inovaci se zaméfujeme na zachovani

spolehlivosti a kvality.

Uvazovalo toto oddéleni nékdy o automatizaci, ¢i dokonce jsou nékteré

procesy automatizovany?

Oddéleni vyuziva omezené firemniho chatbota IVA. Ten je ale
naprogramovany tak, aby feSil pouze par vybranych problém sméfovanych
na program SKODA Click.
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Nasledné bylo zjisténo, jaké problémy dokaze chatbot IVA fesit. Co se tyCe ,cesty
uzivatele k programu SC* je IVA pomérné spolehlivym pomocnikem. Dokaze
provést zaméstnance prvnimi prekazkami, kterymi jsou zejména problém
s registraci do portalu B2B a do programu SC. V ramci lep$i orientace jsou
k dispozici také dvé instruktazni videa. Na nasledujicim obrazku 11 jsou
zaznamenany odpovédi, které ma chatbot VA naprogramované jako odpovédi

ohledné téchto otazek.

Daobfe, v tom pfipadé si zaZade] o
pristup do B2B portalu

AZ budes mit Zadost schvalenou, tak mi
napis. Schvalovaci proces trva obvykle
2 pracovni dny.

Mezitim si miZes prostudovat pravidla
a instrukce Kk rezervaci vozidla

Daobfe, v tom pfipadé si zaZade] o
pristup do programu SKODA CLICK
AZ budes mit Zadost schvalenou, tak mi
napis. Schvalovaci proces trva obvykle
2 pracovni dny.

Daobfe, v tom pfipadé si zaZade] o
pristup do B2B portalu

A do aplikace SKODA Click

AZ budes mit obé dvé Zadosti
schvaleng, tak mi napis. Schvalovaci
proces trva obvykle 2 pracovni dny.
Reqgistraci provedes v nékolika
kratkych krocich. Nejprve si proéti
tento kratky dokument.

Tam zjistis, co vie potfebujes.
Masledné si zaZade] o pfistup do
portalu B2B.

O pfistup do aplikace SKODA Click.

Makonec se prihlas bud pomoci PKI,
nebo LDAP hesla.

Pokud mas registraci spinénou, tak ti
doporucim si preéist pravidla a
instrukce.

Zdroj: (SKODA Click, 2023)

Obr. 11 Odpovédi chatbotu IVA
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3. Pokud by byla moznost integrovat IVU do uzivatelské aplikace, existuje

dostate¢né zazemi pro aplikaci chatbot technologie?

e Ano, integrovat IVU do uzivatelské aplikace mozné je a dostateCné zazemi
zde je také, i kdyz na tuto otazku by vam odpovédélo spis IT oddéleni. Co se
tyCe propojeni chatbota IVA, tak tato mozZnost nam jiz v minulosti byla
nabidnuta, nicméné, jak jsem zminila na zaCatku, aktualné to pro nas neni

na prvnim misté v seznamu priorit.
4. Jaké jsou nejcastéjsi problémy, které HL musi resit?
1. Zapomenuty osobni prfedmét ve vozidel.
2. Novéa MFA karta neodemyka viz.
3. Prii odemykani se na ctecce rozsviti cervena dioda.
4. Nedorazila SMS s potvrzenim o lokaci vozu.
5. Problém s nalezenim vozu.
6. Vuz se po odhlaseni nezamyka.

7. Z vozu se nejde odhlasit, z duvodu stani na spatném parkovisti, i pfes to Ze

uZivatel stoji na spravnéem.
8. UZivatel nestihne viz vrétit v Cas.
9. Uzivateli nejde vytvorit rezervace.
10. Uzivatel nahlasi poSkozeny viz.

11.Ve voze chybi kapalina do ostfikovacd, nebo viz neni dostatecné

natankovan.

12.Viz, ve kterém uzivatel sedi, nejde nastartovat a hlasi: ,priloZte klicek nebo
klicek nezjistén*.

13. Uzivatel zada o zménu vozu.

14. Uzivatel nemuze nalézt kartu vozu.

15. UzZivatel zaparkuje viz na jiném nez urceném misté.

Zdroj: (SKODA Click, 2023)
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Které z téchto problému je IVA schopna vyresit?

IVA neni bohuZel schopna fesit tyto problémy. Odpovédi, které uzivatel od ni
dostane maiji pro néj spiSe informativni charakter. Informace, které jsou mu
poskytnuty jsou spiSe odkazanim pravé na HL, ty potom tyto problémy fesi,
obrazek 12 pak ukazuje otazky, na které je schopna IVA odpovédét, nikoliv

vSak problémy s tim spojené vyresit.

Kde najdu odkaz na SKODA Click?
Co potrebuji pro oviadani vozidla?
Existuje linka podpory?

Co kdyZ pro mne nebude vhodny wiiz?
Musim auto vratit cisté a dotankované?

Kde vozidla parkuji?
Zde jsou dalsi dotazy ohledné SKODA

Click.

Kde zménim registrované tel. ¢islo?
Jsou vozidla sledovana GPS?
Je moZna sluZebni cesta do zahranigi?

Je moZné presahnout ¢as rezervace?
Jak je TeSeno poskozeni vozu?

Kdy uZ mohu viiz odemknout?

Je rezervace tasové omezena?

Lze pouZit Click pro cestu na letiSté?
Jak je to s tankovanim?

Mohou Click pouZivat vSichni
zaméstnanci?

Jak postupovat pri nehodé&?

Zdroj: (SKODA Click, 2023)

Obr. 12 Otazky, na které IVA zna odpovéd’

6.

Existuji néjaké sezénni problémy, které by bylo dobré do odpovédi

chatbota zahrnout?

V zimnich mésicich byva problémem absence kostatek k CiSténi aut od
snéhu, také se daleko Castéji vybijeji baterie v jednotkach a vozidlo tak

nereaguje na pfikazy odemykani a zamykani.
Je nutné, aby chatbot ovladal vice jazyki?

Bylo by to rozhodné plus. Pomér Cech( a cizinct bych odhadla na pomér 95

ku 1, ale i pfes to je lepSi zahrnout do chatbota alespon anglicky jazyk, aby
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chatbot mohl efektivné komunikovat s celym zaméstnaneckym tymem bez

ohledu na jejich matefsky jazyk.
Jaké ma oddéleni plany do budoucna?

V ramci programu SC je v planu dale rozsifovat flotilu vozidel. Od konce
pandemie evidujeme stale vétsi poCet rezervaci. PoCet vozidel ve flotile ale
neroste tak rychle jako poptavka po nich. Stava se tak, Ze na nékolika
dulezitych parkovistich nam vozy chybi. Dale je také na stole mozZnost
sjednoceni SC a autopujcovny pod jednim projektem, a to s cilem poskytovat

komplexni sluzby v oblasti carsharingu.
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4 Efektivni reseni

ProtoZe neni primarnim cilem oddé&leni digitalné transformovat projekt SC, jevi se
jako nejefektivnéjsi feSeni optimalizace komunikace s uzivateli rozSifeni chatbotu

IVA a jeho zakomponovani do struktury uzivatelské aplikace.

Optimalizace IVY je daleko lepSim FeSenim nez implementace zcela nového
chatbotu, zejména kvali nékolika jiz naprogramovanym odpovédim tykajicich se SC
(zejména navod k registraci do programu je stru¢ny a dobfe pfehledny). Také by se
chatbot IVA stal komplexnéjSim, pokud by byl rozSifen o dalSi funkce. IVA ma navic
v sobé zakomponovany anglicky jazyk, ¢imz by se zbofila jazykova bariéra mezi

zameéstnanci HL a uzivateli.

Cely koncept by nefungoval pouze pro informovani uzivatell, ale hlavné smérem
informovanim zaméstnanci HL a Fleet Manazer(, popfipadé by feSil néjaké
problémy sam. Pfipojenim na administratorské aplikace by pak chatbot ziskal

vSechny dulezité udaje (napf. poloha).
Problémy, které by mohl chatbot feSit jsou nasledujici:

1. Pokud uZivatel zapomene ve vozidle né&jaky predmét, po informovani
chatbota a nasledném pfilozeni MFA karty kvuli identifikaci se mu vozidlo
odemkne. V pfipadé, Ze vlz jiz bude rezervovany nékym jinym, chatbot

informuje HL, ktera pomUze uzivateli vyfesit tento problém.

2. Pokud uzivateli nejde odemknout vozidlo jedna se pravdépodobné o vadu
jednotky, chatbot informuje Fleet Manazera, ktery se poté dostavi na
parkovisté poskozeného vozidla. Chatbot mezitim pfifadi uzivateli viz, ktery
je dostupny a je pobliz. Pokud zadny takovy vz neni, chatbot zasle uzivateli

telefonni €islo na HL, ktera tento problém vyfesi.

3. Pokud nastane situace, Ze uZivateli nepfijde SMS s potvrzenim o poloze
vozu, znamena to, Ze vozidlu pravdépodobné dosla baterie v jednotce.

Chatbot tak vyfesi situaci obdobng, jako v pfedchozim kroku.

4. Pokud uzivatel ma problém s nalezenim vozu, mlze to znamenat, Zze viiz na
svém misté vubec neni. Nejprve chatbot zasle aktualizované polohové udaje
vozidla uzivateli kvuli kontrole, pokud ani tak uzivatel viiz nenalezne, chatbot

opét vypravi Fleet Manazery.
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5. Chatbot vypravi Fleet Manazery i v pfipadé, Ze se uzivateli nepodafi
checkout vozidla, popfipadé, Zze viz se nezamyka. V tomto pfipadé bude

chatbot postupovat opét stejné.

6. V pripadé ze uzivatel nebude stihat vratit viiz v ¢as, chatbot 15 minut pred
koncem rezervace napiSe uzivateli zpravu, zdali se stiha s vozem dostavit
v ¢as na urCené misto, na kterou uzivatel odpovi kliknutim na tla¢itko ,ANO",
Ci tlacitko ,NE“. Pokud bude odpovéd ne, chatbot vyhodnoti, zda na cilovém
parkovisti jsou jiné alternativy vozul, které ho mohou nahradit a popfipadé
budouci rezervace prehodi na néj. Pokud alternativy nebudou dostupné,

chatbot informuje HL a ta problém vyfesi operativné.

7. Pokud ve voze chybi jakékoliv kapaliny, karta vozu Ci sezénni pfedméty
(smetacCek, Skrabka na namrazu, ...), uzivatel svym ohlaSenim chatbotu

upozorni na tuto skute¢nost Fleet Manazery.

8. V pfipadé, Ze pfifazeny vlz uzivateli nevyhovuje, chatbot, pokud mozno,
pfehodi rezervaci na jiny model vozu, pokud viz na parkovisti bude chybét,

chatbot informuje HL.

ProblémG programu SC, které by mohl chatbot IVA Fesit obdobnym zplisobem je
cela fada. AvSak stale existuje mnoho specifickych problémd, které ani strojné
uc€eny chatbot nedokaze vyresit a téch, které je vzdy lepsi feSit s Clovékem, a ne se
strojem (napf. nabourané vozidlo). | pfes to je toto feSeni velmi uZiteCné, a to
zejména diky jiz existujicimu spojeni mezi SC a chatbotem IVA, jeho anglické
lokalizaci, souborem dat, se kterymi po pfipojeni na administratorské aplikace muze
pracovat, Castému opakovani stejnych dotazu a vétSinou i stejnému postupu, ktery

by chatbot aplikoval na feSeni ukold.

Pokud by doslo ke zminé&nému spojeni projektu SC a autopujcovny, byla by
vyzadovana rozsahla optimalizace tohoto chatbota, avSak o to vic by pak chatbot

tomuto oddéleni ulehdoval.
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Zaveér

Cil prace, tedy navrhnuti optimalizace komunikace mezi SC a uzivateli této aplikace

byl spinén.

Vysledkem je navrh na implementaci chatbota IVY do uzZivatelské a
administratorskych aplikaci SC, jenz by fesil vice & méné slozité ukoly na prani
uzivatelt a informoval zaméstnance SC o dualezitych skuteénostech. Tyto vysledky
jsou plodem fizeného rozhovoru se znalcem této problematiky, pouzitim zdrojovych

materiald oddéleni a znalosti samotného programu autora prace.

Autor prace doporucuje tento navrh realizovat zejména kvili neustale rostoucimu
trendu automatizace a digitalni komunikace. Dale toto feSeni vyrazné pomaha
zaméstnancim HL, ale, k pfekvapeni samotného autora, z vysledku vyzkumu Ize
fici, ze implementace chatbot technologie pomuze také Fleet Manazerdm (kterych
je zhruba Ctyfikrat vice nez zaméstnancu HL). DalSi vyhodou jsou relativné nizké
naklady na implementaci, jelikoz se jedna o jiz (i kdyz Uzce) propojeny systém a
neni tfeba vytvaret novy, drahy a zcela nenauceny chatbot. Posledni zanedbatelnou
vyhodou muZe byt pfedpoklad, Ze vétSina uzivateld nerada komunikuje pfes

telefonni hovor, €i na to kvuli pracovnim povinnostem nema cas.

Chatbot technologie je tak jednodussi vicejazyénou variantou komunikace mezi
dvéma stranami tohoto projektu, ktera by méla byt v budoucnu zvazena pro pouziti,

Ci alespon testovana.
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