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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vyzkumem spokojenosti zakaznikli s poskytovanym produktem
a sluzbami spolecnosti Feedyou s.r.o. Na zdklad¢ detailni analyzy jsou navrzena zlepSeni.
V teoretické ¢asti jsou vymezeny problémy, vytyCeny cile prace a hlavni vymezujici pojmy.
V praktické casti je predstavena vybrand spolecnost a je proveden vyzkum spokojenosti

zakazniki. Cilem prace je navrhnou opatieni, kterd povedou ke zvySeni spokojenosti zdkaznikd.

Kli¢ova slova

virtudlni asistent, dotaznik, vyzkum spokojenosti, zdkaznik

Abstract

The diploma thesis deals with researching customer satisfaction with the products and services
provided by Feedyou s.r.o. Based on a detailed analysis, improvements are proposed. The
theoretical part defines the issues, sets out the objectives of the work, and outlines key concepts.
The practical part introduces the selected company and conducts customer satisfaction research.

The aim of the thesis is to propose measures that will lead to increased customer satisfaction.
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virtual assistant, questionnaire, satisfaction survey, customer
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UvVOD
V dnesni dobé se oblast um¢lé inteligence a automatizace pomoci stroji posouva velice
rychle doptedu. Na trh vstupuje spousta novych spolecnosti, které chtéji byt soucasti tohoto
rychle se rozvijejiciho trhu jak v podob¢ spole¢nosti, ktera dodava tyto sluzby nebo zakaznika,

ktery si tyto sluzby pofizuje. Chce-li firma zlstat konkurence schopna a udrzet se na trhu musi

se neustale pohybovat s dobou a snazit se udrzet krok navic oproti konkurenci.

Zakladem je orientace na zédkaznika a snaha splnit jeho vSechna pfani a maximalizovat
jeho spokojenost. Je klicové, aby firmy nekladly diiraz pouze na ziskani novych zékazniki za
ucelem zvyseni piijmu, ale aby se peclive staraly o ty stavajici a budovaly jejich loajalitu.
Hledani novych zakaznik casto prinasi vétsi naklady. Udrzovani a zvySovani kvality sluzeb je
nezbytné, pricemz spokojeny zakaznik ma tendenci Sifit pozitivni zkuSenosti. Naopak,
nespokojeny zdkaznik mize poSkodit povést firmy. Proto by firmy mély vnimat spokojené
zakazniky nejen jako cil, ale i jako ptilezitost k odstranéni nedostatkti a posileni své pozice na

trhu.

Existuje mnoho zpusobt, jak ziskat informace a nazory zékaznikl, pficemz jednim
z nich je 1 marketingovy vyzkum. Dotaznikové Setieni je jednou z moZnosti, jak tuto zkuSenost
sbirat. Jeho velkou vyhodou je, Ze je velmi rychly a jednoduchy na zpracovani jak pro

zakaznika, tak 1 pro firmu.

Obsah této diplomové prace je zamétfen na analyzu zékaznické spokojenosti klientd
spole¢nosti Feedyou. Presnéji se veénuje problémiim, jako jsou spokojenost zakazniku

s komunikaci, s kvalitou nabizeného produktu a sluzbami.



CiL PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnou opatfeni, kterd povedou ke zvySeni
spokojenosti zakaznik, a to za pomoci provedenych analyz a vlastniho prazkumu spokojenosti.
S hlavnim cilem je spojeno nékolik dil¢ich cild. Prvnim dil¢im cilem je vymezeni teoretickych
pojmt, které nam pomdhaji pii vytvareni analytické a ndvrhové casti. Dale je potieba
analyzovat soucasny stav podle vybranych metod vymezenych v teoretické cCasti a také je
potieba navrhnout dotaznik, ve kterém Iépe porozumime ocekavanim a spokojenosti stavajicich
zakaznik. Na zdklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni a sbéru sekundarnich dat 1épe
pochopime pozadavky, ocekéavani a spokojenost zdkaznikd s nabizenym produktem a sluzbami.
Poslednim dil¢im cilem prace je navrZzeni zmén a opatfeni, které povedou ke zvySeni

spokojenosti zakaznik.

Diplomovéa prace ma tii hlavni ¢asti. V prvni teoretické ¢asti jsou prozkoumany
relevantni pojmy a problematika, ktera bude déale zkoumana v nasledujicich dvou c¢éstech.
Druha cast prace je analytickd, zaméfuje se na podrobnou analyzu zkoumané spolecnosti
z hlediska vnéj$iho a vnitiniho prostfedi, s nimz je Uzce spjata a také se zaméfuje na

dotaznikové Setfeni.

V posledni, navrhové Casti prace, se dale pracuje s vysledky provedenych analyz
a dotaznikového Setteni. Konkrétné se zamétuje na formulaci navrhl opatieni, ktera maji za cil

zvysit kvalitu produktu a tim spokojenost stavajicich zakaznika.



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola se zaméii na definovani klicovych pojmi v oblasti marketingu,

spokojenosti zakaznikl a jejich hodnoceni, s dirazem na marketingovy vyzkum.
1.1 Marketing

Marketing je soubor aktivit zamétenych na predvidani, identifikaci a uspokojeni potieb
zakaznika, ptiCemz se soucasné sleduji dalsi cile subjektil, které tyto aktivity provadéji. Pro
uspésné podnikani je klicové nejen piizplisobit se slozitym a neustdle se ménicim podminkam
trhu, ale také aktivné ovliviiovat dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou. Marketingové

nastroje, metody a principy jsou klicovymi prostfedky k dosazeni téchto cilu.

Marketing slouzi k implementaci marketingového fizeni. Konkrétni realizace
marketingové orientace firmy je spojena s vytvafenim a pouzivanim marketingového mixu.
Marketingovy mix se sklada ze ctyt zakladnich prvkl, zndmych také jako 4P marketingu:

produkt, cena, komunikace a distribuce.
1.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je misto, kde se realizuje marketing a obsahuje dvé Grovné:
mikroprostiedi a makroprostifedi. Do mikroprosttedi patii faktory, které podnik mize urcitym
zpuisobem ovlivnit a které ovliviiuji podnik pii uspokojovani potieb jeho zakaznikt. (Kotler,

2007, s. 60) Mezi n¢ patii napiiklad:

e samotny podnik — z pohledu jeho konstrukce, uspotfadani, etap vyvoje
a zdravotniho stavu

e zakaznici — pro dosazeni uspéchu musi podnik byt schopen adaptovat se na
specifika trhu a vyuzivat je ve svlij prospéch; jedna se o jeden z klicovych
faktort

e dodavatelé — v perspektivé dlouhodobého horizontu ovliviiuje schopnost
podniku zajiStovat potiebné zdroje ve stanoveném mnozZstvi, vcas
a s odpovidajici kvalitou

e distribu¢ni ¢lanky — nékteré distribuni systémy mohou zrychlit pfesun
produktu od dodavatele ke kone¢nému spotiebiteli. Tato situace nezahrnuje
pouze samotné distribu¢ni firmy a ptipadné prostfedniky, ale také organizace,

které s nimi spolupracuji



e konkurence — aby podnik dosahl uspéchu, je nezbytné mit detailni povédomi
o konkurenci a aktivné se snazit uspokojovat potieby zakaznika efektivnéji nez

konkurence (Zamazalova, 2010, s. 110 —111)

Makroprostiedi predstavuji faktory, které¢ v daném case a ekonomickém systému
pusobi. Jejich respektovani mize pro podnik znamenat omezeni rizik a vytvoteni ptilezitosti.

(Kotler, 2007, s. 60)

Faktory zahrnujici se pod makroprostiedi, které jsou alespon ¢astec¢né ovlivnitelné, Ize
firmou ovliviiovat pouze pozvolna a s omezenou ucinnosti, ¢asto s dlouhodobou odezvou.
Makroprostiedi je totiz Casto formovano externimi institucemi, na které firma vykazuje velmi

omezeny nebo zadny vliv. (Zamazalova, 2010, s. 105)

1.3 Analyzy marketingového prostiedi

K hodnoceni vnitiniho prostfedi mizeme vyuzit velké mnozstvi riznych metod. Mezi
né fadime naptiklad McKinseyho 7S model, Hodnoceni vykonnosti a KP1, Benchmarking nebo

také Marketingovy mix.

Pro zkoumani vnéjsiho prostiedi mizeme vyuzit naptiklad PESTLE analyzu, Portertiv

model 5 sil, Analyzu konkuren¢niho prostiedi nebo taky SCRS analyzu.

1.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se ¢asto popisuje jako soubor taktickych prvki marketingu, které
firma vyuziva k dosaZeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu. Marketingovy mix
pfedstavuje skupinu strategii a nastrojl, které slouzi k formovani vlastnosti nabizenych sluzeb
pro zékazniky a k uspokojeni potieb cilového trhu. Zakladni zjednoduSena forma zndma jako
4P zahrnuje Ctyti klicové prvky — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace
(promotion). (Cetlova, 2007, s. 50 — 51)
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Produkt

Distribuce/misto Marketingova Cena
komunikace

A

Lidé

A
Zisk

Obrazek ¢. 1 Slozky (prvky) marketingového mixu

(Zdroj: Jakubikova, 2023, s. 222)

Pozd¢ji byl marketingovy mix rozsiien o dalsi P a byl oznacen jako 7P. Jedna se o people
(lidé), presentation (prezentace) a process (proces). Lidé oznacuji vSechny osoby, které jsou
zapojeny do poskytovani produktu nebo sluzby. Materidlni prostfedi pfedstavuje naptiklad
budovy, kancelatfe nebo stanky, kde je sluzba poskytovéna, a také vzhled poskytovatele nebo
propagacnich predmétl. Procesy predstavuji zplsob fizeni, jakym firma postupuje

v jednotlivych krocich. (Vajénerova, 2017, s. 29 — 30)

Tyto prvky jsou dllezité u sluzeb, protoze se na tvorbé sluzeb podileji zejména lidé
a prevlada zde lidska prace. Mnohé sluzby jsou poskytovany v rdmci komplexnich balicki,
které jsou navrZeny tak, aby co nejlépe splitovaly ocekavani zdkaznikii, a nejsou nabizeny

samostatné. (Jakubikova, 2023, s. 223)
Dale budou popsany tradi¢ni néstroje marketingového mixu.
Produkt

Marketing vnimé produkt mnohem komplexnéji nez bézny jednotlivec, povazuje ho za
jakykoliv objekt podnikatelskych i neobchodnich aktivit, tedy za cokoliv, co lze prodat
a zakoupit. Vyrobkem tedy mohou byt hmotné statky, jako jsou automobil, chleba, stil atd.,
nehmotné statky jako naptiklad sluzby, licence atd. nebo nominalni statky jako penize, cenné

papiry atd. (Zamazalova, 2010, s. 165)

V souvislosti s tim, jaké zakaznik ma potfeby a ptani, jak ho produkty uspokojuji

a jakym zpusobem, je 1ze rozdélit podle:
11



e produktové hierarchie
e doby pouzivani

e novosti
Produktova hierarchie rozdéluje produkty:

e rodiny produkti
e tfidy produkti
e produktové fady
e typy produkti
e znacky produktd

Podle doby pouZzivani tfidime produkty:

e s kratkou dobou pouzivani
e dlouhodobé pouzivané

e sluzby
Podle novosti se déli:

e nova generace produktd
e nové produkty
e modifikované produkty (Jakubikova, 2023, s. 234)

Cena

Teorie cen predstavuje specificky sektor v ramci marketingového rozhodovani. Cena je
oblast, kterd zahrnuje mnoho aspektli, asto s protichidnymi charakteristikami, a to vede
k tomu, ze otazky spojené s cenovou politikou jsou ob¢as velmi komplexni. (Zamazalova, 2010,

5. 204)

Prodejni cena odrazi hodnotu, kterou jsou spotiebitelé ochotni zaplatit za konkrétni
produkt (nebo sluzbu). Stanoveni prodejni ceny zavisi na nékladech spojenych s produktem
nebo sluzbou, cilovém segmentu, schopnosti trhu pfijmout cenu, konkurencni cené a velkém
mnozstvi dalSich pfimych a nepfimych faktort. Existuje nékolik cenovych strategii, z nichz

kazda je pevné propojena s celkovym obchodnim planem. (Foret, 2010, s. 111 — 116)
Cena plni v trzni ekonomice spoustu funkci, mezi které se fadi:

e regulacni — cena funguje jako trzni regulator nabidky a poptavky
e rozdélovaci — funguje jako nastroj rozdélovani dichodii

e alokacni — plni tlohu nastroje rozmisténi disponibilnich zdroji
12



e Kriterialni — je nositelem informaci o situaci trhu
e racionalizacni — vystupuje jako nastroj racionalniho plisobeni na stav poptavky

e evidencni — je mefitkem ekonomické ¢innosti
Distribuce

Ugelem distribuce je zabezpetit, aby produkt s piislugnymi sluzbami byl dostupny od
prodejce az k cilovému spotiebiteli. Tato sféra ovliviiuje nejen samotného prodejce
a kupujiciho, ale i dodavatele a distributora, kteti zprostiedkovéavaji dodani produktii koncovym

spotiebitelim v ramci distribu¢niho kanalu. (Paulovcakova, 2015, s. 244)

Distribu¢ni meziclanky tvoii soubor organizaci a jednotlivct, ktefi umoziuji postupné
pfesunuti zbozi od vyrobce nebo dodavatele az ke konecnému spotiebiteli nebo uzivateli.

(Zamazalova, 2010, s. 230)
Mezi¢lanky lze rozdélit do 3 skupin:

e obchodni prostfednici
e obchodni zprostfedkovatelé
e podplrné distribu¢ni meziclanky (Zamazalova, 2010, s. 231)

Dle poctu prostiednikli pak miiZzeme distribuci rozd¢lit na pfimou a nepfimou:

e piima distribuce — zde neexistuje zadny prostfednik, vyrobce prodava své
produkty pfimo zakaznikiim
e nepiima distribuce — zahrnuje jednoho a vice prostiedniki, napt. velkoobchod,

maloobchod, makléte, zastupce vyrobce apod. (Kotler, 2007, s 959-960)

Volba distribu¢nich siti mize byt variabilni a zavisi predevsim na definované strategii
spolecnosti, existujici distribuci, finanénich moZnostech spole¢nosti, charakteru a objemu
distribuovanych produkti. Rozhodovani o distribuci podniku také ovliviiuji pozadavky

zékaznikil, segmentace klientli a konkuren¢ni faktory. (Cetlova, 2007, s. 55)
Propagace

Komunikace v oblasti marketingu hraje klicovou roli pfi budovani znacky. Tato strategie
slouzi k vytvareni povédomi o znacce a aktivné pracuje na zlepSovani znalosti spotiebiteld.
Déle ma vliv na formovani nézorti zdkazniki o znacce a jejich produktech tim, ze sdé€luje
informace o jejich vlastnostech, cen¢ a dalSich faktorech. Cilem komunikace je diferencovat

produkty od konkurence a podporovat samotny prodej. (Kotler, 2007, s. 822—823)
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Nejznaméjsimi nastroji komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, vztahy

s vefejnosti, osobni prodej a pfimy marketing:

reklama — zahrnuje placena média pro predavani informaci o produktu
(vyrobku, sluzbé, myslence apod.) s cilem informovat, presvédcit nebo
pfipomenout

vztahy s verejnosti — nastroj, ktery ma za ukol vytvaret, udrzovat a fidit
komunika¢ni procesy mezi podniky, organizacemi, institucemi a vefejnosti,
s cilem dosahnout vzajemného porozuméni

osobni prodej — je charakteristicky v osobnim kontaktu prodejce se zakaznikem,
jehoz cilem je spésné ukonceni prodejni transakce

primy marketing — zakladd se na vytvéafeni trvalého vztahu s koncovym
zakaznikem prostfednictvim riznych komunikaénich kanald, jako jsou telefon,
posta, internet nebo osobni navstévy a jeho hlavnim cilem je dosdhnout pfimych

odpovédi od zakaznika (Jakubikova, 2023, s. 349-362)

Dale se zakladni 4P v marketingovém mixu da rozdé€lit na dal$i ¢asti a pfibude tim

n¢kolik ,,P*, tedy konkrétné mizeme rozsifit marketingovy mix na 7P. Mezi to se fadi:

lidé (people) — vSechny zainteresované strany, bez ohledu na to, zda se podileji
pfimo ¢i nepfimo na vytvafeni a vyuZzivani sluZzeb, tedy zaméstnanci,
management ¢i zdkaznici. V piipadé sluZzeb ma lidsky faktor klicovy vyznam,
nebot’ interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem mulZe vyrazn€ ovlivnit
zazitek a spokojenost zakaznika

procesy (processes) — procesy obsahuji mechanismy a cinnosti, kterymi
organizace poskytuje své sluzby. Uginné procesy mohou zvysit spokojenost
zakaznikl a zlepsit efektivitu

fyzické prostredi (physical evidence) — fyzické prostiedi se zabyva prostredim,
kde je sluzba poskytovéna, a jakym zpiisobem toto prosttedi ovliviiuje vnimani
sluzby ze strany zakaznikl. Zahrnuje design interiéru, vybaveni, oznaceni a dalsi
hmatatelné prvky, které mohou zédkaznikiim poskytnout ndznaky o kvalité sluzby

(MarketingPPC, 2020)

1.3.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza pfedstavuje analytickou metodu slouzici k strategické analyze faktora

vnéjsiho prostiedi organizace, které by mohly identifikovat budouci pftilezitosti nebo hrozby.
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Kazd¢ pismeno v ndzvu této analyzy piredstavuje razny typ faktoru v anglickém jazyce.
Hlavnim cilem je pro kazdou skupinu faktort identifikovat nejvyznamné;jsi vlivy, rizika nebo

udalosti, které jiz vyrazné ovliviiuji spole¢nost nebo je budou vyznamné ovlivitovat.
Jedna se o faktory:

e Politické — politicka stabilita, vliv politickych stran, Clenstvi dané zemé
v nejriuznéjSich politicko-hospodarskych seskupenich, fiskalni politika atd.

e Ekonomické — hruby doméaci produkt, nezaméstnanost, mira inflace, irokové
sazby atd.

e Socialni — demografické charakteristiky populace, zivotni uroven, pracovni
zvyklosti nebo dostupnost pracovni sily

e Technologické — technologicky vyvoj, podpora vyzkumu a jeho financovani

o Legislativni — zakonné normy, legislativni omezeni a opatieni, prava
spotrebiteld, autorska prava

¢ Ekologické — klimatické podminky, celosvétové environmentdlni vyzvy
a legislativni opatfeni zaméfend na ochranu Zivotniho prostfedi tvoii klicové

aspekty tématu (Grasseova, 2010, s. 178—179)

1.3.3 Porteruv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi

Analyza 5F, znama také jako Porterova analyza péti sil, je ¢asto pouzivanym nastrojem
pro zkoumani mikroprostiedi. Té€chto pét faktori poskytuje dileZité informace o atraktivité
daného odvétvi. Pfed vstupem na trh je proto dilezité, aby spolecnost provedla analyzu téchto
faktorti. Porteriv model umoziiuje podrobnéji porozumét struktufe daného odvétvi

a identifikovat kli¢ové faktory, které ovliviiuji konkurenci. (Grasseova, 2010)
Hrozba stavajici konkurence

Identifikace konkurence zahrnuje nejen blizsi spole¢nosti, ale 1 ty vzdalenéjsi. Tento
proces zahrnuje posouzeni toho, kdo jsou nasi konkurenti, jak je jejich pozice silnd a v jakych
oblastech ptsobi. Dillezité je zkoumat jejich cile, strategie, stejn€¢ jako jejich silné a slabé
stranky. S nartstem poctu silnych konkurentti klesa atraktivita daného odvétvi, coz vede ke
snizené rivalité. Naopak, pokud odvétvi stagnuje nebo se zmensuje, rivalita mezi Gcastniky

roste.
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Hrozba vstupu novych konkurenti

Tato hrozba je predevSim spojena se vstupnimi bariérami, jako jsou Uspory z rozsahu,
finanni narocnost vstupu, legislativni omezeni nebo diferenciace vyrobki. Z hlediska
ziskovosti jsou nejatraktivnéjsi trhy, které maji vysoké vstupni bariéry a zaroven nizké vystupni

bariéry.
Hrozba substituta

Substituty jsou produkty podobné nasemu produktu, které spliuji stejné nebo podobné
potfeby. Pokud existuje hrozba nahraditelnosti naSich vyrobki, snizuje se atraktivita celého
odvétvi, nebot’ to ovliviiuje ziskovost trhu a miize vést ke snizeni cen. Proto je dilezité pecliveé

sledovat ceny a dostupnost substitutd.
Hrozba vyjednavaci sily odbérateli

Kdyz maji zékaznici vétSi nebo rostouci silu pfi vyjedndvéni, trh se stdvd méné
atraktivnim. Vyjedndvaci sila zdkaznikl roste, zejména pokud jsou zdkaznici koncentrovani
a organizovani. Pokud dojde ke zmén¢ v nabidce produktii, maji zdkaznici tendenci mit nizsi
naklady nebo jsou vyrobky malo diferencované. Prodavajici mize reagovat vytvoienim
atraktivni nabidky nebo se zaméfenim na zédkazniky s mensi vyjedndvaci moci, ¢i zménou

dodavatele.
Hrozba vyjednavaci sily dodavateli

Pokud dodavatel nabizi unikatni vyrobek nebo jeho produkt je klicovy pro zdkaznika,
posiluje se jeho vyjednavaci pozice. To mu umoziluje zvySovat ceny, snizovat kvalitu nebo
mnozstvi dodavek. Pro ochranu se doporucuje budovani pozitivniho vztahu s dodavatelem.

(Grasseova, 2010)

1.3.4 SWOT

Jedné se o nastroj, jenz umoziuje formulovat firemni strategii s pfihlédnutim k internim
1 externim faktorim. Tento koncept odvozuje sviij ndzev z pocatecnich pismen anglickych slov
pro silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky podniku, piilezitosti (opportunities) a hrozby

(threats), poskytujici informace, které syntetizuji vysledky analyz jednotlivych oblasti.

Z interniho prostfedi vyplyvaji pozitivni aspekty (silné stranky) a negativni aspekty
(slabé stranky) podniku. Cilem by mélo byt posilovat ty pozitivni aspekty a minimalizovat

negativni. Naopak, vnéjsi okoli ovliviyji pfilezitosti a hrozby, coz znamena, ze firma by se

16



meéla aktivné snazit vyuzivat dostupnych piilezitosti a pfipravit se na potencidlni hrozby.

(Kozel, 2006, s. 39)

1.4 Zakaznik

Nase primarni pozornost smétuje k zadkaznikiim, jejichz pfani a potfeby chceme plné
reflektovat pfi strategickém rozhodovani v oblasti marketingu, a to za predpokladu, Ze to
soucasn¢ napomaha dosahovani nasich firemnich cila. Pro ziskani hlubsiho pohledu do potieb
zékaznika provadime rozsahlé¢ analyzy. KliCovym prvkem je identifikace naSeho cilového
zakaznika a porozuméni tomu, co, kdy a kde nakupuje. Kazdy zdkaznik ma své jedine¢né
potieby a pfani, které se mohou ménit s ¢asem. Z toho divodu je nezbytné, aby firmy
systematicky analyzovaly své zdkazniky a reagovaly na jejich proménlivé potieby. (Kozel,

2006, s. 33)

1.4.1 Segmentace zakazniki

Jde o proces, béhem n¢hoz se trh rozdéluje do mensich skupin vzhledem k odlisSnym
potfebam, pozadavkim a ptanim zdkaznik, stejné€ jako riznym piijmim, bydlistim a postojim.
S cilem efektivnéji splnit specifickd prani zdkazniki obchodnici segmentuji trh do menSich
oblasti, na néz se mohou zaméfit a 1épe prizptsobit své produkty konkrétnim segmenttim.

(Kotler, 2018, s. 213)

Spottebitelské trhy lze segmentovat s vyuzitim riznych proménnych a obchodnici se musi
pokusit zkoumat tyto proménné bud samostatné, nebo v kombinacich, aby identifikovali
nejvhodnéjsi kritéria. Nicméné nejcasteji se spotfebitelské trhy segmentuji pomoci klic¢ovych

oblasti:
e (Geograficka
e Demograficka

e Psychograficka
e Behavioralni (Kotler, 2018, s. 213)

Geograficka segmentace

Nabizi pfilezitost provadét segmentaci na zadkladé¢ geografickych proménnych
(naptiklad nadnarodni oblast, stat, region, hustota osidleni, velikost bydlist¢ apod.). Z hlediska
cileného marketingu je vSak nezbytné zkoumat spojitosti mezi riznymi geografickymi

polohami a variacemi spotiebniho chovani. (Zamazalova, 2010, s. 152)
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Demograficka segmentace

Tato segmentace umoznuje rozdélit spotiebitelsky trh na zadkladé pohlavi, véku, mista
bydliste, ndbozenstvi, vzdélani a vyse piijmu. Tyto faktory jsou Siroce vyuzivany pii segmentaci
trhu, protoze potieby a ptani zakaznikl se Casto shoduji v konkrétnich skupinach. Navic lze
tyto faktory snadno méfit v porovnani s jinymi metodami segmentace. Je vsak dilezité, aby
obchodnici byli obezietni, protoze to, co plati pro jednu skupinu zakaznikl, nemusi platit pro

ostatni, a to je tieba zohlednit pti navrhovani svych produkti. (Kotler, 2018, s. 214)
Psychograficka segmentace

Psychografickd segmentace se snazi vysvétlit rozdily v trznim chovani na zdkladé
psychickych a socidlnich predispozic spotiebitelli. Jejim cilem je odhalit a vysvétlit, pro¢ se
v ramci stejné veékové kategorie mohou objevovat rozdilné vzory spotiebniho chovani.
Kli¢ovym prvkem je vyuZiti typologii Zivotniho stylu a osobnostnich typd. V oblasti Zivotnich
styli n€kolik agentur systematicky zkoumé rozmanitost mezi Ceskymi spotiebiteli z této

perspektivy. (Zamazalova, 2010, s. 153)
Behavioralni segmentace

Rozd¢luje zakazniky na zéklad¢ jejich postojii, znalosti, zplsobli uzivani produkti
a naslednych reakci. V praxi vét§ina obchodnikii neomezuje sviij zabér pouze na jeden segment
zakazniki, Casto kombinuji rizna kritéria a vytvareji tak mensi, ale 1épe zamérené cilové
skupiny. Mnozi marketéfi povazuji behavioralni faktory za idealni vychozi body pro tvorbu

trznich segmentt. (Kotler, 2007, s. 472)

1.4.2 Chovani zakaznika
V pocatcich svého vyvoje védci pouZivali termin "nakupni chovani" jako synonymum
pro "spotiebitelské chovani". Zvlast¢ v 60. a 70. letech bylo pozorovano aktivni plisobeni

spotiebiteld a vyrobeli béhem procesu ndkupu. (Solomon, 2018, s. 29)

V oblasti marketingu ma klic¢ovy vyznam respektovani zdkazniki a jejich vztahu k dané
kategorii produkti. Toto respektovani vytvaii prostor pro formulaci strategie orientované na

trh.

~Kupnim chovanim zakazniku rozumime takové chovani jedincu ¢i instituci, které se

vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produktu. “* (Zamazalova, 2010, s. 115)
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Oblast spotiebitelského chovani zahrnuje rozmanité oblasti: zkouma procesy, kterymi

jednotlivei nebo skupiny vyhodnocuji, kupuji, vyuzivaji nebo odstraiiuji produkty, sluzby,

koncepty ¢i zazitky za i¢elem uspokojeni svych potieb a ptani. (Solomon, 2018, s. 28)

Faktory, které zakazniky nejvice ovliviuji, jsou nasledujici:

kulturni — ¢lovéka zasadné formuji, protoze jiz v raném détstvi je ovliviiovan
prosttedim, ve kterém vyrista, v tomto obdobi ziskavéa fundamentalni hodnoty,
presvédceni a potieby

spolecenské — na zakazniky mohou mit vliv mensi skupiny, rodina, socialni role,
socialni sité, postaveni a dalsi faktory

osobni — tato kategorie zahrnuje naptiklad vékovou skupinu zdkaznika, jeho
finan¢ni situaci, bydleni, Zivotni styl a dalsi faktory

psychologické — spotiebitelé mohou byt ovliviiovani pfesvédéenim, motivaci,

postoji, ucenim a vnimanim (Kotler, 2018, s. 159-169)

Tvrzeni, Ze "minulé chovani je nejlepsim predpovédi budouciho chovani”, je podlozeno

velkym mnozstvim dikazt. To, Ze existuji silnd spojeni mezi minulym a budoucim chovanim,

ukazuje o trvanlivosti daného chovani a jeho pfic¢in. Navic je ¢asto vidno, ze minulé chovani

napomaha k predpovidani budouciho. (Ajzen, 1991)

Rozhodovani o ndkupu zakaznika prochazi 5 fdzemi:

rozpoznani potieby — spotiebitel si uvédomuje svoji potiebu

vyhledani informaci — spotiebitel hled4d, kde a jaky produkt zakoupit
k uspokojeni své vlastni potieby

hodnoceni alternativ — posuzuje jiné produkty, jejich vlastnosti, cenu,
dostupnost apod.

nakupni rozhodnuti — v této fazi si zakaznik produkt zakoupi

po nakupni chovani — nasledné kroky probihaji v zavislosti na spokojenosti

nebo nespokojenosti zdkaznika s produktem (Kotler, 2007, s. 336-344)

1.4.3 Spokojenost zakaznikii

Spokojenost zdkaznika se odviji od toho, jak moc naplnime jeho o¢ekavani ve vztahu

k produktu nebo hodnoté, kterou mu dany produkt pfinasi. Pokud se ndm podaii ocekavani

zcela naplnit, zakaznik je spokojen. Pokud ale nastane situace, kdy ocekavani nedokazeme

naplnit, zdkaznik bude nespokojen. Celkova spokojenost ma vyznamny vliv na nékupni
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chovani. Pokud je zakaznik pouze spokojeny, pravdépodobnéji prehodnoti své preference ve
prospéch dodavatele s momentalné vyhodnéjsi nabidkou. Naopak, kdyz je zékaznik velmi
spokojeny az nadSeny, vytvaii se tzv. emocionalni vazba na znacku a produkt. V takovém
piipadé se motivace zédkaznika prejit k jinému dodavateli stavda minimalni a vznikéd dulezita
loajalita. Ocekavani zakaznika je utvareno riiznorodymi faktory. Mizeme fici, Zze klicovymi
jsou zkuSenosti z minulych nédkupt u spolec¢nosti, ndzory rodinnych ptislusnikti a blizkych na
dany produkt, nebo porovnani produktu s konkurenci. Je vSak dtlezité najit vyvazeny pfistup
pii komunikaci. Pokud jsou ocekavani nastavena pfili§ nizko, muze to branit ptilakéni novych
zakaznikd. Naopak, pokud jsou nastavena pfili§ vysoko, muze dojit ke zklaméni kupujiciho.

Prezentace produktii by tak méla byt pritazliva, ale zaroven pravdiva. (Kotler 2007, s. 538)
1.4.4 Meéreni zakaznické spokojenosti

Obecné 1ze konstatovat, ze hlavnim ekonomickym cilem kazdé spolecnosti je
dosahovani zisku. Jednim z klicovych faktord, které mohou ovlivnit tento cil, je spokojenost
zakaznikd. Osobni zkuSenosti, které jsou nasledné predany formou ustni komunikace nebo
online pfispévkil, maji vyznamny vliv na image firem. Méfeni spokojenosti zakaznikl se tak

stava sttedem pozornosti marketingovych aktivit. (Kozel, 2011, s. 242)

V Evropé se Casto vyuziva Evropsky index spokojenosti zakaznika (ESCI), ktery je
nejzndméjsi. Tento index je zaloZen na Ctyfech hlavnich pilitich, jez ovliviiuji rizné proménné.
Prvnim kli¢ovym faktorem analyzy spokojenosti je image, coz reflektuje vztah zdkaznika ke
znacce. Dal§im dilezitym pilifem jsou oCekéavani zadkaznika, jeZ se formuji na zdklad€ minulych
zkuSenosti nebo komunikace se spole¢nosti a pfimo ovliviiuji zakaznikovo vniméni. Vnimana
kvalita zahrnuje nejen spokojenost s produktem, ale 1 s doprovodnymi sluzbami. Celkovou

hodnotu pak pfedstavuje pomér mezi vnimanou kvalitou a cenou.

Dal§im sledovanym prvkem je mnoZstvi stiznosti, které mulze byt zplsobeno
nesouladem mezi vykonem a ofekdvanim. Loajalita zdkaznika vznikd, kdy nesoulad mezi

vykonem a oc¢ekdvanim pozitivné€ ovliviiuje opakované nakupy. (Kozel, 2011, s. 243-244)

Me¢éieni zdkaznické spokojenosti je nezbytné vzhledem k proménlivosti zakaznik,
trznimu prostiedi a konkurenci. Pravdépodobnost, ze zékaznik odejde po negativni zkuSenosti,
je mnohondsobné vyssi nez pravdépodobnost, Ze s ni pfijde za naSi spolecnosti. Negativni
zkuSenosti se také snadno S§ifi — pfiblizné 9 z 10 zdkaznikid sdili své negativni zkuSenosti

s okolim. Loajalni a spokojeny zakaznik je pro spole¢nost nejzajimavejsim subjektem. Cilem
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by mélo byt zajisténi stabilniho systému méfeni spokojenosti, ktery aktivné reaguje na potieby

zakazniki, snizuje celkovou nespokojenost a udrzuje stavajici zdkazniky. (Kozel, 2011, s. 245)
1.4.5 Faktory ovlivitujici spokojenost zakazniku

Zékaznicka spokojenost je komplexnim problémem, ktery nespociva pouze ve vnimani
kvality produktu, ale je dan celou fadou dalsich faktort. Pti sledovani a méfeni této spokojenosti
se podnik setkavad s vyzvou identifikovat klic¢ové faktory, které ovliviuji zadkaznické pocity
a stanovit jejich pfesny vyznam a dulezitost na celkovém dojmu zékaznika. Zjisténi téchto
klicovych faktori je nezbytné pro UispéSné utvareni strategii zaméfenych na zlepSeni zdkaznické
spokojenosti. Obecné plati, bez ohledu na odvétvi, ze existuje nékolik faktort, které hraji
klicovou roli pfi formovani zdkaznické spokojenosti. Tyto kritické faktory mohou zahrnovat
nejen samotnou kvalitu produktu, ale také Urovenl poskytované sluzby, komunikaci se

zakaznikem, a celkovy dojem spojeny s ndkupnim procesem.

Duikladné pochopeni téchto faktori umoziuje podniku nejen reagovat na aktualni
potteby zakazniki, ale také budovat loajalitu a udrzet si konkurenéni vyhodu na trhu. Lze tedy

shrnou, Ze se mezi tyto faktory fadi:

e Vyrobek (kvalita, funkénost, $ife sortimentu, dostupnost)

e Cena (Groven, splatnost, platebni podminky)

o Sluzby (pfesnost, spolehlivost, jednoduchost a rychlost vyfizeni, zachazeni
a kompetence)

e Distribuce (umisténi, poskytované sluzby, oteviraci doba, obsluha)

e Image (povést, jistota, stabilita, vefejné vystupovani)

Zékaznicka spokojenost predstavuje celkovy dojem, ktery vznika v dusledku rozdilu
mezi ocekavanimi zdkaznika a skute€nosti, jakou vnima na trhu. V zévislosti na charakteru

téchto rozdill Ize rozlisit tf1 zdkladni stavy zdkaznické spokojenosti:

o PotéSeni zakaznika — skuteCnost a poskytnuta hodnota ptfevysuje ptivodni predstavy
a oCekavani zédkaznika

e Naprosta spokojenost — shoda mezi o¢ekavanimi a skutecnosti

e Limitovana spokojenost — uspokojeni zdkaznika je za ocekdvanim a hrozi

nespokojenost
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1.4.6 Piistupy méreni spokojenosti zakazniku

Existuje mnoho metod pro méfeni spokojenosti a nespokojenosti zikazniktl. Usp&sné
firmy je ¢asto kombinuji, aby ziskaly komplexni pohled na zakaznické postoje. Mezi nejcasté;ji
pouZzivan¢ patfi:

Pruzkumy spokojenosti zikazniki

Jedna se o jednu z nejcastéji vyuzivanych metod. Kli¢em k Gspésné analyze priazkumu
je vytvoreni dobife navrzeného dotazniku zaméfeného na postoje zdkaznikd s vyuzitim
hodnoticich §kal. Tato metoda mize slouzit k jednorazovému hodnoceni nebo k pravidelnému

sledovani spokojenosti, zndmého také jako satisfakéni monitoring. (Friedrich, 2017, s. 120)
Systém piani a stiZnosti

Tato forma méfeni mlze zahrnovat schranky na pfipominky, které jsou napiiklad
umistény v nemocnicich. Zakaznici mohou vyjadfit své ndzory vyplnénim formuléie se
stiznosti, ktery bude nasledné vyhodnocen. Dal$i moznosti je zfizeni zakaznické linky, kde
mohou zdkaznici komunikovat se zaméstnanci a fesit své prani ¢i stiznosti. Je diilezité si vSak

byt védom, ze tato metoda nemusi poskytnout kompletni informace. (Kotler, 2007, s. 539)
Mystery shopping

Mystery shopping je oblibenou vyzkumnou metodou, protoze nepotfebuje moderni
technologie. Termin této metody neni pielozen do CeStiny, ale pfesné vystihuje jeji podstatu,
kterd spoc¢iva v anonymnim nakupovani. Tato metoda se Casto vyuZiva na mistech, kde je
dilezité sledovat kvalitu poskytovaného zakaznického servisu. Princip mystery shoppingu
spociva v tom, Ze vyzkumnik pfedstira, Ze je zakaznik a projevuje z4jem o nakup konkrétniho

produktu nebo sluzby. (Tahal a kol., 2017, s. 182)
Analyza ztracenych zakazniku

Kazda firma se setkd s odchodem urcitého poctu zdkaznikii k jinym dodavatellim.
Analyza diivodli odchodu a vytvoteni ukazatele ztraty zakazniki, zndmého jako loss rate, miize
poskytnout cenné informace o riziku neschopnosti spole¢nosti uspokojovat potieby zékaznikd.

(Kotler, 2007, s. 541)
Index spokojenosti zakazniki (ESCI)

Index evropské spokojenosti zdkaznikl (European Satisfaction Customer Index — ESCI)

je evropsky model navrzeny k hodnoceni miry, jakou jsou zakaznici spokojeni. Tento model
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vychdazi z ptredpokladu, Ze existuje mnoho faktorti ovliviiujicich zékaznickou spokojenost, které
lze méfit. Je nezbytné porozumét tomu, jaky vyznam tyto faktory maji v celkové spokojenosti

zakaznika. (Kozel, 2006, s. 190)
ESCI vychazi ze Sesti nasledujicich proménnych:

e Image — pfedstavuje abstraktni hypotetickou proménnou, ktera zahrnuje
celkovy vztah zakaznika k produktu, znacce nebo firmé. Tato proménna slouzi
jako klicovy faktor pii analyze celkové spokojenosti zdkaznika

o Ocekavani zakaznika — odradzi jeho individualni pfedstavy o produktu. Tyto
ocekavani jsou casto formovana komunikaénimi aktivitami spole¢nosti
a predeslymi zkusSenostmi, a tak maji pfimy vliv na uroven spokojenosti
zakaznika

e Vnimana kvalita — zndm4 t¢Z jako vnéjsi kvalita, nezahrnuje pouze samotny
produkt, ale také vSechny piidruzené sluzby spojené s jeho dostupnosti

e Vnimana hodnota — je spojend s cenou produktu a ocekdvanym uzitkem ze
strany zakaznika. Lze ji vyjadfit jako pomér mezi cenou a vnimanou kvalitou

e StiZnosti zakaznika — vznikaji v disledku nesouladu mezi poskytovanym
vykonem a oc¢ekavanimi

e Loajalita (vérnost) zakaznika — vznikd diky pozitivnimu rozdilu mezi
poskytovanym vykonem a ocCekdvanimi. Projevuje se opakovanymi nakupy,
ustalenym chovanim, toleranci vic¢i cenam a doporuc¢ovanim produktii nebo

sluZeb ostatnim zakaznikim (Kozel, 2006, s. 191)
1.5 Elektronicky virtualni asistent

Elektronicky virtualni asistent je aplikace umélé inteligence, ktera usnadnuje
uzivatelskou komunikaci a vykonavani ptikazi ¢i tikoll. Jeho vyuziti je mozné vidét v podobé

napfiiklad chatbota nebo voicebota.
1.5.1 Chatbot

Na nejjednodussi trovni je chatbot pocitaCovy program, ktery imituje a zpracovava
lidskou konverzaci. Tim umoziiuje lidem komunikovat s digitdlnimi zafizenimi tak, jako by
s nimi komunikovali skute¢ni lidé. Chatboti mohou byt tak jednodusSe vytvoteni, jak to jenom

jde, reagujici na jednoduché otdzky jednoiradkovymi odpovéd'mi. Ale zaroven dokdzou byt
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sofistikovangj$i, naptiklad digitalni asistenti, ktefi se uci a vyvijeji, aby s kazdou sebranou

a zpracovanou informaci poskytovali stale vys$si uroven personalizace. (Oracle.com, 2023)

Chatboti, pohénéni umélou inteligenci, automatickymi pravidly, zpracovanim
piirozeného jazyka (NLP) a strojovym ucenim (ML), analyzuji data s cilem reagovat na

ruznorod¢ pozadavky. Existuji dvé hlavni kategorie chatbott.
Ukolové orientovani (deklarativni) chatboti:

Jedna se o specializované programy, zaméfené na plnéni jedné konkrétni funkce. Vyuzivaji
pravidla, NLP a omezené mnozstvi ML ke generovani automatickych odpovédi na konverzacni
dotazy uzivatell. Interakce s témito chatboty jsou Casto specifické a strukturované, coz je
idedlni pro podporu a sluzby, jako naptiklad interaktivni zpracovani Castych otazek. Jsou
schopni zvladat bézné otazky, ale jejich schopnosti jsou omezené, ackoli vyuzivaji NLP pro

konverzacni zazitek. V soucasné dob¢ jsou nejrozsifené;si. (Oracle.com, 2023)
Chatboti Fizeni dat a prediktivni (konverza¢ni) chatboti:

Casto oznaovani jako digitalni asistenti, jsou sofistikovangjsi, interaktivngjsi
a personalizovanéj$i nez ukolové orientovani chatboti. Zohlediiuji kontext, vyuZzivaji
porozuméni pfirozenému jazyku, NLP a ML pro uceni v redlném case. VyuZzivaji prediktivni
inteligenci a analyzu k personalizaci na zaklad€ uZzivatelskych profilli a minulého chovani.

Krom¢ sledovani dat a zimérti mohou samy iniciovat konverzace. (Oracle.com, 2023)
1.5.2 Voicebot

Voiceboti jsou softwarové nastroje pohanéné umélou inteligenci (Al), které umoziuji
uzivatelim ovladat interaktivni hlasovy systém pomoci svého hlasu, obvykle tito asistenti
pouzivaji pfirozeny jazyk. Volajici nemusi poslouchat nabidky a klikat odpovidajici ¢isla na
klavesnici. Misto toho komunikuji s voicebotem prostfednictvim zjednoduSené simulace

konverzace jako by se jednalo o Zivého operatora. (Genesys.com, 2023)

Voiceboti poskytuji dvé alternativy. Mizou bud’ pracovat v modu ,,navolavacim®, kdy
sami aktivné volaji klienty diky ulozené databazi kontaktii a zahajuji konverzaci s cilem ziskat

zpétnou vazbu nebo shromazdit potiebné informace.

Druhou moznosti jsou chatboti v rezimu ,,pfijimajicim®, ktefi se aktivuji pfi ptichozim
hovoru od ¢lovéka, ktery se snazi kontaktovat danou spolecnost. SnaZzi se klientovi asistovat,

dat mu potiebnou radu, pfipadné ho smérovat spravnym smérem. V nékterych pitipadech je na
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misté, ze volajiciho voicebot piepoji na prislusného zastupce spole¢nosti, ktery volajicimu

dokaze 1épe pomoci.

1.6 Marketingovy vyzkum

Podle Kotlera jde o systematické stanovovani, sbér, analyzu a zhodnocovani informaci
tykajicich se konkrétnich problémi, kterym firma Celi. Podle Svobodové se jedna o imysiny
proces, jehoz hlavnim cilem je ziskani specifickych informaci, které nelze ziskat jinymi
prostfedky. S ohledem na neustalé zmény v marketingovém prostiedi je to klicovy predpoklad

pro fizeni firmy. (Kozel, 2006, s. 48)

Mezi charakteristiky marketingového vyzkumu patii jedinecnost, vysoké relevance
a aktualnost. Nicméné¢ je tieba zvazit 1 jeho finan¢ni naro¢nost, personalni naroky a slozitost
pouzivanych metod. Aby firma ptfedesla drahym chybam, je zdsadni uplatiiovat systematicky
ptistup. Je kli¢ové urcit, kdy a pro¢ bude vyzkum vyuzit a jaky vliv ma mit na rozhodovani. Je
nutné jasné definovat rozsah, metodiku a typ vyzkumu, véetné ptiblizného odhadu nékladi.

(Kozel, 2006, s. 48)

1.6.1 Data
Béhem marketingového vyzkumu se manipuluje s riznymi typy dat, které mohou byt
ziskany z riznych zdroji a pouzivany pro rizné ucely. Existuje n€kolik zplsobi, jak tato data

klasifikovat. (Tahal, 2017, s. 26)

Primérni data jsou ziskdvéna pfimo pro konkrétni vyzkum, coz zvySuje jejich relevanci,
zejména v oblastech, kde se rychle méni situace, jako je chovani, potfeby a nazory zakaznikt
v marketingovém vyzkumu. Ziskavani téchto dat mize byt vSak finan¢né i ¢asové naro¢né, na
rozdil od sekundéarnich dat. Sekundarni data jsou informace, které existuji pfed zapocetim
naSeho vlastniho vyzkumu. Jejich ziskani obvykle pfinasi niz$i néklady a je rychlejsi. Prace
s témito daty se Casto nazyva,,desk research®, coz znamena praci z kancelaiského stolu. Naopak
primarni data jsou informace, které nebyly k dispozici pfed nasim vyzkumem. Jejich hlavni
vyhodou je jejich originalita, aktualnost a absence potencidlnich chyb v citaci. Nemusime také

overovat validitu ani ptivod sekundarnich dat. (Tahal, 2017, s. 28-30)

1.6.2 Typy marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je mozné klasifikovat podle riznych kritérii. Tato klasifikace
muze byt provedena naptiklad podle oblasti zkoumani (zivotni styl, spotiebitelské chovani

atd.), Casové dimenze (jednordzovy, opakovany apod.), typu poznavaciho cile (explorativni,
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deskriptivni a dalsi), nebo podle metod a technik, které se pouzivaji k sbéru dat. (Tahal, 2017,
s. 36)

Existuji tfi zékladni typy vyzkumnych piistupti: kvalitativni pfistup, kvantitativni

piistup a smiSeny piistup metod. (Punch, 2014)
Kvantitativni vyzkum

Kvantifikace je proces, ktery nadm umoziuje pievadét kvalitativni informace na
kvantitativni formu, coz ndm umoziuje méfit a vyhodnocovat data. Pfi tomto procesu se
zaméfujeme na rozhodnuti, jaké konkrétni kvantifikované informace ziskdme a jakymi

vyzkumnymi metodami a analyzami je ziskame. (Kozel, 2006, s. 119)
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se Casto uplatiiuje pfi zkoumani hybnych mechanismi trhu,
motivaci a podnéti k nakupnimu chovani. V této oblasti se vyzkum stava oblasti psychologie
a dalSich kvalitativnich metod. Pomoci technik a metod kvalitativniho vyzkumu je mozné
transformovat individudlni a subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu do kvantitativni podoby,
¢i alesponn do formy, kterd umozinuje srovnani a klasifikaci vyslednych dat. (Kozel, 2006,

s. 125)
Kvantitativni vs kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zamétfuje na shromazd’ovani dat o frekvenci vyskytu udalosti,
které jiz probehly nebo se odehravaji v soucasnosti. Hlavnim cilem je ziskdni méftitelnych
¢iselnych informaci. Pro zajiSténi spolehlivosti statistickych vysledki se obvykle pracuje

s velkymi soubory respondentti a provadi se formalni dotazovani.

Naopak kvalitativni vyzkum se zamétfuje na pochopeni pfi¢in probihajicich nebo
probéhlych udélosti. Vétsina informaci ziskanych v ramci tohoto vyzkumu se nachazi ve
védomi nebo podvédomi koncovych spotiebiteli, coz zvysuje miru nejistoty. Casto je zapotiebi
psychologické interpretace, a proto se Casto spoléhd na odborniky nebo vysoce kvalifikované
tazatele s psychologickym vzdélanim. Cilem je pochopeni motivaci, nazorti a postoju, které

vedou k ur¢itému chovani. (Kozel, 2006, s. 120)

1.6.3 Techniky sbéru dat

Metody marketingového vyzkumu piedstavuji konkrétni postupy pro sbér primarnich
dat, kter¢ slouzi k zaznamenavani jevii a chovani jednotlivcl, zahrnujici jejich nazory a postoje.
Zékladnimi metodami marketingového vyzkumu jsou pozorovani, experiment a dotazovani,
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které budou nasledné¢ podrobnéji popsany. Zvlastni pozornost bude vénovana technice

dotazovani, ktera hraje klicovou roli v praktické ¢asti diplomové prace. (Foret, 2008)
Pozorovani

Pozorovani je obvykle peclivé pfipravené a provadéné skolenymi prazkumniky, kteti
jsou seznameni s prostfedim, ve kterém se priazkum uskuteciiuje, a s relevantnimi jevy, které
maji sledovat. Prizkumnici, nazyvani také pozorovatelé, peclivé sleduji reakce, vlastnosti

a chovani sledovaného subjektu a dalsi relevantni faktory. (Tahal, 2017, s. 32)

Pozorovani lze provadét osobné, pficemz se Casto vyuzivaji zdznamové archy pro
zaznamenani vSech pozorovanych informaci. V marketingovém vyzkumu, ktery je zaloZen na
pozorovani, je ¢asto sledovan pohyb zékaznikli v pfedem urcenych venkovnich lokalitach nebo
v obchodnich prostorach. Mobilni elektronika je Casto vyuzivana jako prostfedek pro provadéni
téchto pozorovani. Dal§imi elektronickymi néstroji mohou byt registra¢ni pokladny vybavené
Ctecimi zafizenimi pro ¢arové kody, elektromagnetické platebni karty nebo kamery. (Tahal,

2017, s. 32)

Pozorovani ma tu vyhodu, Ze nevyzaduje spolupraci nebo odpovédi od pozorovaného.
Pokud je navic pozorovany nevédomy svého pozorovéani, neni schopen zamérné meénit své
chovani, coZ by mohlo narusit objektivitu sledovanych faktti. Timto zplisobem mtZeme odhalit

fadu souvislosti. (Kozel, 2006, s. 138)
Dotazovani

Tato technika sbéru dat v marketingovém vyzkumu je jednou z nej¢astéji pouzivanych.
Céste¢né je to z diivodu, Ze lidé maji tendenci vnimat dotazovani jako jednoduchou ¢innost,
spocivajici v rozdavani a vyplnovani dotaznikli. Ve skute¢nosti je dotazovani pomérné naro¢ny

proces a vyzaduje vysoké kompetence a schopnosti ze strany tazatele. (Foret, 2012, s. 39)

Utelem dotazovani je klast otazky respondentiim, jejichz odpovédi poslouzi jako zaklad
pro ziskani pozadovanych primarnich dat. Vybrani respondenti, ktefi budou dotazovani, musi

odpovidat ciliim a ¢elim dané¢ho vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 141)

Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na nékolika faktorech, jako je charakter a rozsah
zkoumanych informaci, skupina respondenttl, casové a finan¢ni omezeni, kvalifikace tazatele
atd. V praxi se obvykle kombinuji riizné typy dotazovani podle potieb a specifik dané¢ho

vyzkumu.
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Dotazovani lze provadét:

e Osobné — jedna se o osobni styk, zalozeny na pfimé komunikaci
e Pisemné — dotaznik je respondentovi doru¢en postou
e Elektronicky — je podobné osobnimu, pouze bez osobniho kontaktu

e Telefonicky — informace jsou ziskdvany prostiednictvim emailt nebo webovych

stranek (Kozel, 2006, s. 141-144)

1.6.4 Proces marketingového vyzkumu

Pti provadéni marketingového vyzkumu je dilezité dodrzovat urcity postup, abychom
dosahli efektivity a spravného feSeni. Casto se stava, ze firmy provadgji vyzkumy bez
ptedchoziho napldnovani jednotlivych kroki, coz miize vést k nizkému vynosu investovaného

usili do projektu. (Kolb, 2022, s. 4)
Vyzkumny proces by se dal shrnout do 8 krokii:

1. definovani problému, cile
orientacni analyza situace

plan vyzkumného projektu

sbér daji

zpracovani shromazdénych tdaji
analyza udaju

interpretace vysledkli vyzkumu

® N bk v D

zaverecna zprava (Kozel, 2006, s. 70-71)
Definice vyzkumné otazky

Tato faze vyzkumu je mimofaddn€ narocnd, protoze vyzaduje pochopeni toho, jaké
informace firmy potfebuji k fedeni problému. Casto se stava, ze firmy, spéchajice, se pusti do
vyzkumu, aniZ by mély dostate¢né povédomi o souvisejici problematice. Aby se predeslo této
situaci, je kliCové stanovit vhodné formulovanou a piesné zamétfenou otazku. Nespravné
formulovana otazka by mohla vést k sbirani dat pro nevhodny ucel, ¢imz by byla zbytec¢na.
V piipad€ nedostatecné specifikace otdzky by bylo nutné ziskat velké mnozstvi dat, coz by

pfineslo obtize pfi jejich zpracovani a nemusela by byt pro podnik uzite¢na. (Kolb, 2022, s. 4)
Zdroje a ucastnici vyzkumu

V této fazi se rozhoduje, jaké zdroje dat budou vyuzity a zda budou data ziskavéana

z primarnich zdrojii nebo ziskand ze sekundarnich zdroja, jak bylo dfive specifikovano. Na
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zéklad¢ tohoto rozhodnuti stanovi vyzkumnici cilovou skupinu respondentli pro primarni data

v souladu s cilem jejich studie. (Kolb, 2022, s. 5)
Volba pristupu a plinovani vyzkumné metody

Pti rozhodovani o vhodném pfistupu zalezi na typech dat, na kterych je vyzkum zalozen.
V pfipad¢ primarnich dat je dilezité urcit, zda bude pouzit kvantitativni nebo kvalitativni
ptistup, coz dale ovlivni vybér vhodné metody vyzkumu. Jakmile je zvolen pfistup, je vybrana
metoda pro realizaci vyzkumu, coz zahrnuje planovéani ¢asového rozvrhu, mista a tymu
provadéjiciho vyzkum. Na zakladé téchto plant, finan¢nich prosttedki a preferenci zadavatele

vyzkumu je nakonec vybréna konkrétni metoda. (Kolb, 2022, s. 6)
Provedeni vyzkumu, analyza dat a prezentace vysledki

Béhem sbéru dat se provadi jejich analyza (napiiklad kontrola dat), ale hlavni
zpracovani probihd az po dokonceni experimentu, dotazovani nebo pozorovani. Prvni krok je
prozkoumani dat a identifikace odlehlych hodnot. Nasleduje vypocet popisnych charakteristik,
aplikace statistickych testi a specifikace pouzitého modelu dat. Poté se navrhuji vhodné
grafické a numerické prezentace. Vysledky jsou interpretovany v kontextu zkoumanych
hypotéz, srovnéani s vysledky jinych studii a v souladu s ptisluSnymi teoriemi. (Hendl, 2006,

s. 26)

1.7 Dotaznik
V marketingovém vyzkumu se ¢asto vyuziva dotaznik jako prostfedek pro sbér dat.
Avsak sestavit kvalitni dotaznik, jehoZ data budou spolehlivé a vypovidajici, neni jednoduché.

Proto je dilezité dodrzovat urcita pravidla pfi jeho tvorbé. (Tahal, 2017, s. 54)
Pravidla pro sestaveni dotazniku:

e dotaznik by m¢l mit logickou strukturu a byt také navrzen tak, aby respondent
byl ochotny odpovidat na jeho otazky

e vyzkumnici by méli klast otazky pouze tykajici se predmétu vyzkumu a vyhybat
se otazkam, které nebudou vyuzity pii vyhodnocovani (Tahal, 2017, s. 55)

e vyzkumnici musi zajistit pouzivani termint, které jsou respondentim znameé

e otazky by mély byt formulovany na urovni, kterou respondenti zvladnou. Pokud
ma vyzkumnik pochybnosti o vhodné urovni otazek, je lepsi je formulovat na

niz$i urovni, aby se predeslo moznému nedorozumeéni
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e je dobré predem otestovat otdzky i odpovédi u vybranych jednotlivcl, aby se
minimalizovalo riziko $patné formulace a tim 1 nedorozuméni dotazniku (Kolb,

str. 53-55)

1.7.1 Struktura dotazniku
Vyzkumnik by mél peclivé zvolit velikost pisma, odsazeni fadki a jednotlivych sekei
dotazniku, a také by mél usilovat o co nejmensi pocet stran. AvSak tato uprava by nemeéla vést

k ptili§ malému a necitelnému pismu, nebot’ tyto faktory mohou odrazit respondenty od t¢asti

na dotazniku. (Kolb, 2022, s. 58)

Existuji dva pfistupy k tvorbé dotaznikl. Prvni z nich je sociologicky pfistup, ktery se
zamétuje na detailni prozkoumani rtiznych oblasti a jejich vzijemnych vztahti. Druhym je
ekonomicky pfistup, ktery se soustiedi na jasnou a stru¢nou formulaci otazek. (Kozel, 2006,

5. 163)

Dotazniky se déli na dva typy, a to strukturovany dotaznik, ktery je pevné logicky
uspofddan a jehoz strukturu je dalezité dodrzovat presné. A poté existuje polostrukturovany

dotaznik, ktery obsahuje jak uzaviené, tak oteviené otazky. Tento typ dotazniku umozZiuje

wewvr

5. 163)

Uvod dotazniku by mél obsahovat kratké predstaveni jak vyzkumnika, tak firmy, pro
kterou jsou data sbirany. Nasleduji filtrujici otazky, které maji zajistit, Ze na nasledujici otazky
odpovidaji pouze ur€eni cilovi respondenti. Poté se pouzivaji podstatné otazky, které se
zam¢eiuji na jadro feSeného problému. Zakladni otazky maji za Ukol pfivést respondenta
k aktivaci paméti a jsou obecného charakteru; na né navazuji specifické otazky, které se
zabyvaji konkrétnim problémem. Na konci dotazniku se obvykle nachézeji identifikacni otazky,

které slouzi k ziskani zakladnich informaci o respondentovi. (Kozel, 2006, s. 164-165)
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1.7.2 Typy otazek
Otazky mizeme rozdélit na:
e uzaviené otazky — nejcCastéji pouzivané v dotaznicich jsou uzaviené otazky,
vybira
o Skala — uzaviena otazka, kterd umoznuje respondentovi vyjadiit miru
souhlasu s ur¢itym vyrokem
o vybér z variant — nabizi n€kolik moZznosti, z nichZ je mozné oznacit
jednu nebo vice moznosti

e oteviené otazky — jednd se o protiklad uzavienych otazek, kde respondent

wewvr

wewvr

vyhodnocovéni (Tahal, 2017, s. 56-57)

1.7.3 Vybér respondentii

Pii provadéni vyzkumu je klicové peclivé vybirat vzorek respondentti. Rozsahly vybér
cilového segmentu nam pomiZze minimalizovat riziko prehlédnuti dilezité skupiny
respondentli, nicméné¢ muze vést k velkému mnozstvi neutrdlnich odpovédi, protoze
respondenti nemusi byt obeznameni s danou problematikou nebo projevovat zdjem. (Kozel,

2006, s. 156)

Metody vybéru vzorki lze rozdélit na reprezentativni, které vyuzivaji statistické metody
a umozinuji zobecnovani na cely soubor, a na kvazireprezentativni, které pracuji s tmyslnymi
technikami a zahrnuji subjektivni posouzeni pii vybéru vzorku. Tyto vzorky nejsou tak naro¢né,

nakladné a zpracovani je obvykle rychlejsi. (Kozel, 2006, s. 156—158)
Mezi reprezentativni vzorky miZzeme zatadit:

e prosty nahodny vybér — respondenti jsou vybirani pifimo z hlavniho souboru,
pticemz u kazdého z nich je pravdépodobnost vybéru stejna
e vicestupnovy vybér — jsou vybrany pouze specifické dil¢i soubory podle

ruznych kritérii a z t€chto souborti jsou respondenti nahodné vybirani
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e oblastni vybér — respondenti jsou ndhodn¢ vybirani z celého spektra dil¢ich
oblasti. Za ptedpokladu spravného postupu muze tento zpusob poskytnout
presngjsi data nez jednoduchy vybér

e skupinovy vybér — zvolené jsou pouze specifické dil¢i soubory, ze kterych poté

vybirame vSechny jejich ¢leny (Kozel, 2006, s. 157)

1.7.4 Velikost vzorku respondentii
Definuje podet respondentii, od kterych by mély byt ziskany odpovédi. Cim vétsi je pocet
ziskanych odpovédi, tim presnéjsi budou vysledky vyzkumu, avsak soucasné se zvysi naro¢nost

souvisejici s jejich zpracovanim a financovanim. (Tahal, 2017, s. 57)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Zkoumanou spolecnosti v ramci této diplomové prace je Feedyou s.r.o. v Pardubicich.
V této kapitole nejprve predstavime stru¢né spolecnost. Poté se zaméefime na vybrané analyzy,
které pomohou identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti. Nakonec se budeme vénovat

vlastnimu vyzkumu, ktery odhali problematické faktory.
2.1 Predstaveni spoleCnosti

Spolecnost Feedyou, kterd piivodné vznikla pod nazvem ANGITU s.r.0., byla zalozena
Vojtéchem Dlouhym v roce 2014. Piivodné se jednalo o platformu, ktera propojuje studenty,
firmy a univerzity tak, aby studenti ziskali pracovni pfileZitost uz béhem studii a firmam se tak

usnadnil ndbor zaméstnanc, ktefi uz maji urcitou praxi.

V roce 2017 se Vojtéch Dlouhy spojil s Jifim Jankl a spole¢né zacali podnikat jako
Feedyou, kde prendseli svoji vizi o pomahani firmam s komunikaci pomoci virtudlnich
asistentli. Feedyou s.r.o. vyviji unikdtni nastroj pro tvorbu a spravu virtudlnich asistenti

a firmam po celém svété pomaha automatizovat jakoukoliv jejich komunikaci.

Tabulka €. 1: Zakladni udaje o spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obchodni firma Feedyou s.r.o.

Sidlo Stankova 1322, Zelené Predmésti, 530 02
Pardubice

Datum vzniku a zapisu 23. dubna 2014

Spisova znacka C 33539 vedena u Krajského soudu v Hradci
Kralové

Identifikaéni Cislo 02927438

Dainové identifikacni Cislo CZ02927438

Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital 100 000 K¢

Jednatelé Ing. Vojtéch Dlouhy
Ing. Jiti Jankt
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Predmét podnikani

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

e Prondjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor (justice.cz, 2024)
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2.1.1 Organiza¢ni struktura

Obrazek ¢. 2 Organiza¢ni struktura spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani v ARIS Express)
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2.2 Marketingovy mix

V nasledujici ¢asti je podrobné analyzovan rozsifeny marketingovy mix spole¢nosti.
Produkt

Feedyou se zabyva tvorbou a spravou virtudlnich asistentii, které firmam pomahaji
automatizovat a zlepSovat jakoukoliv komunikaci. K tvorb¢ virtudlnich asistentii vyuzivaji sviij
unikatni nastroj, ktery neustale vyviji. Hlavni produktové nabidka se déli na 2 produkty. Tyto
produkty jsou virtudlni asistenti v podob¢ chatbota a voicebota. Oba tito virtudlni asistenti
slouzi jako vypomoc klientim v komunikaci vlastnim zptsobem a velice se lisi, 1 kdyz funguji
na stejném principu. Oba prochazi uréitym scénafem a snazi se z uzivatele dostat potiebné

informace nebo vyfidit jeho potfeby a zarovein ho udrzet pti konverzaci.

Prvni variantou virtualnich asistentii je chatbot. Samotny chatbot ve vétSing ptipadu
prochazi danou stromovou strukturou, ktera se fidi podle urcitého scénéie, ktery byl chatbotovi

ptidélen a vytvofen podle pozadavki zakaznika.

Chatbot se da vytvatet v nékolika variantach a podobach. Jednou z moZznosti je naprosto
obyc¢ejny chatbot, beze jména, personality, Cisty ,,pozirac* dat, ktery prochazi kratkym, ale
vystiznym scéndiem. Druhou variantou je uz propracovanéjsi chatbot, ktery ma svoji vlastni
personalitu, jméno a plsobi na zakaznika pfirozenéji jako by se jednalo o ¢loveka. Tieti
variantou je komplexni chatbot, ktery jak u pfedchozi varianty ma svoji personalitu a jméno.
Jedna se o velice komplexni chatboty, asto se pouZzivaji nejenom na ziskavani informaci, ale

i na podavani informaci uzivateltim, obsahuji velkou databazi dat s riznymi informacemi, které

by uzivatel mohl chtit védét.

Druhou variantou virtudlniho asistenta je voicebot. Stejné jako chatbot, voicebot
prochdzi danou stromovou strukturou, které jede podle urcitého scénare. Zasadnim rozdilem je,
ze voicebot pracuje s hlasovymi vstupy a vystupy. Princip pfevodu feci na text je provadén diky
ASR — Automatic Speech Recognition. K praci s voicebotem se pouziva Microsoft Azure
Studio, které ale bohuzel nemd perfektné vyladény cesky jazyk. Pfi praci se zahrani¢nimi
jazyky je ladéni hlasu jednodussi. Voicebot ma také dveé varianty na jakém principu miize

pracovat.

Prvni podobou je voicebot ,,navolavaci® — zpétnovazebni. Tyto voiceboty se vyuZzivaji
nejcastéji na ziskavani zpétné vazby od zédkazniki, kde voicebot poklada otazky a pouze sbira
odpovédi. Tato varianta je zaloZena na klasickém dotazniku, ale je pfijemnéjsi a rychlejsi jak

pro zdkazniky, tak 1 provozovatele voicebota. Druhou podobou je voicebot, ktery je prvni na
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»prijmu® pfi volani klienti na zakaznické linky. Zde se snazi co nejvice odpovédét klientovi na
jeho dotazy, podle urcité databaze dat, které v sobé ma. Nejcastéji je pfipraven na urcitou sadu
otazek, které byvaji nejbéznéjsi, a tak je schopen pomoct zakazniklim. V ptipadé neschopnosti
vyftizeni pozadavku zakaznikl, bud’ pfredava dotaz pomoci emailu pracovniktim, kteti pozdéji

kontaktuji klienta, nebo rovnou pfepojuje na skute¢ného operatora.

Samotna vyroba téchto asistentd se mlze Casové lisit. Od prvniho setkani Feedyou
s klientem, mize vyroba trvat napiiklad jenom mésic, ale v n¢kterych ptipadech se tvorba
a testovani mize roztdhnout na vice nez pul roku. Vse je ovlivnéno komplexnosti virtualniho

asistenta a také rychlosti komunikace a pfedavanim potfebnych tidaji mezi Feedyou a klientem.

Soucasti virtudlnich asistentd je také analytika, ktera je nedilnou soucasti tohoto
produktu. Ta poskytuje data o vSech interakcich uzivatele s virtualnim asistentem. V ramci

analytiky virtudlniho asistenta se daji zjistit jakakoliv data, ktera popisuji chovani zdkaznikd.
Cena

Cena se stanovuje stejnym zpusobem jak u chatbotu i voicebotu, ale cenové rozpéti se
1isi a kalkuluje se zde s nékterymi polozkami trochu jinym zpisobem. U obojiho se nejdiive
stanovuje cena za jednordzovou implementaci, ktera zavisi na velikosti virtudlniho asistenta,
jeho komplexnosti, jaké specidlni integrace v sobé obsahuje, kolik jazykovych mutaci se zde
nachazi a také zavisi na pfitomnosti a rozsahu NLP. Déle cenu ovliviiuji mési¢ni poplatky.
V ramci mési¢nich poplatkil se zapocitavaji poplatky za uzivani, tedy za hosting platformy, na
které virtudlni asistent bézi. Dale se plati mésicné€ za potiebny pocet hodin na rizné Upravy,

support, konzultace a implementaci bota.

U chatbota se samotna vyroba pohybuje nejcastéji v rozpéti 50 az 200 tisic korun za
implementaci, samoziejm¢ v zdvislosti na komplexnosti a vSech jiz zminénych faktorech.

Mgésicni poplatky se potom pohybuji mezi 5 a 20 tisici korun.

U voicebota se pohybuje cena v trochu vyssich ¢astkach, a i rozpéti je vice zavislé na
velikosti a komplexnosti virtudlniho asistenta. Cena za vyrobu a jednorazovou implementaci se
pohybuje v rozmezi 80 a 500 tisic korun. Mési¢ni poplatky se poté pohybuji mezi 15 az 30 tisici
korunami, opét v zavislosti na poctu potfebnych hodin k opravdm a konzultacim a zaroven
k pribéznému vylepSovani voicebota. Treti hlavni Casti ve tvorbé ceny u voicebota jsou
provolané minuty. Pokud se tstfedna nachazi na strané Feedyou, tak pfi ptichozich hovorech

jsou uctovany 3 K¢/min, pii odchozich jsou tctovany 3,5 K¢&/min. Samoziejme je i moznost, ze
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ustfedna je na stran¢ klienta, a tudiZ se cena odviji od toho, co ma nasmlouvané klient se svym

operatorem.

Distribuce

Proces distribuce virtudlnich asistenti spole¢nosti Feedyou s.r.0. se odehrava pievazné
online. Po vytvofeni samotného virtudlniho asistenta je jeho kod vétSinou nasazen na stranky
klienta, kde nasledné probiha testovani jeho funkcionality a spoluprace se strankou klienta.
Tento proces testovani je kliCovym krokem, ktery ma zajistit, Ze virtudlni asistent spravné
funguje a interaguje s prostfedim stranky klienta. Teprve poté, co je UspéSné ovéfeno, Ze
virtudlni asistent dobfe spolupracuje se strankou klienta, je oficialné spustén a pfipraven
k nasazeni do provozu. To znamena, ze klient ma nyni moznost vyuzivat virtudlniho asistenta

na maximum podle svych potieb.

Tento postup zajist'uje, Ze distribuce virtudlnich asistentli je provaddéna systematicky a s
dirazem na kvalitu a funkénost. Samotny proces nasazeni na stranky klienta je tedy peclivé

planovan a fizen.
Propagace

Feedyou s.r.o. je moderni spoleCnost, kterd se zaméfuje na propagaci své znacky
a produktl prostfednictvim socialnich siti, jako jsou Facebook, Instagram, LinkedIn a YouTube.
Na téchto platformach aktivné sdili obsah, ktery zahrnuje informace o svych produktech,

novinky, tipy a triky a mnoho dalsiho.

Kromé socialnich médii ma Feedyou také vlastni webové stranky, kde je mozné nalézt
kompletni informace o produktech, sluZbach a spole€nosti jako celku. Navic na téchto strankach
mohou uZivatelé vyzkousSet interakcei s chatbotem, ktery je k dispozici pro odpovidani na otazky,

poskytovani podpory a dalsi sluzby.

Spolecnost Feedyou se aktivné Gc€astni riznych konferenci a akci, jako je Al Restart,
Digitalizace pracovnépravni agendy nebo Fenomén 2023: Seznamte se s umélou inteligenci.
Tato uCast umoziuje spolecnosti prezentovat své produkty a ziskavat nové kontakty v oboru

um¢lé inteligence a digitalni transformace.

Kromé toho Feedyou vyuZziva strategicka partnerstvi s firmami, jako jsou T-Mobile,

Konecta nebo RPSC k dal$imu rozsifeni svého dosahu a propagaci svych produktt. Tato
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partnerstvi umoznuji spolecnosti dosahnout novych zakaznikli a zaroven poskytuji ptidanou

hodnotu pro stavajici klientelu.

Celkové Ize fici, ze Feedyou s.r.0. aktivné vyuziva rizné kanaly a postupy pro propagaci
své znacky a produktli, a to prostfednictvim socidlnich médii, webovych stranek, ticasti na
konferencich a navazovéni strategickych partnerstvi s dalS§imi firmami. Tim se snaZi nejen
ziskat nové zakazniky, ale také upevnit svou pozici na trhu a budovat dlouhodobé vztahy se
svymi klienty a partnery.

Lidé

Soucasti Feedyou a celého procesu zapojeného je spousta lidi, ktefi hraji klicovou roli.
Prvnim, s kym se dostane do styku klient, jsou obchodnici. V rdmci spolecnosti Feedyou je
spousta velice mladych lidi, to jim vSak neubird na schopnostech, protoze jsou velice dravi
a hodi se do ,,moderniho* podniku, ktery nabizi pokrocilé sluzby, produkty. Dalsi diileZitou roli
maji accounti, ktefi jsou soucdsti customer care a staraji se o praci se zakazniky. Tedy zjist'uji
vSechny informace a komunikuji neustale s klientem. Funguji jako ,,spojka“ mezi klientem
a vyrobou. Zakaznik se také setkava s conversation designery, ktefi vytvaii virtudlni asistenty,
podle pozadavki zakaznika. Castokrat se setkavaji s klientem a Fesi s nim technické detaily.
Soucasti vSech pracovnich vztahii ve Feedyou je pratelské a oteviené jednani, a 1 s klientem

Feedyou toto chovani drzi a snaZi se byt co nejblize zdkaznikovi.
Procesy

VSechny procesy ve firmé jsou dané ur¢itymi postupy a pravidly, ktera jsou dlouhodobé
testované praxi a optimalizované. Proces vyfizovani zakazky, po dohod¢ mezi obchodnikem
a klientem, piebira account. Ten podle danych postupti sjednava schiizku s klientem, na schiizce
se fesi vSechny potfebné detaily a zjiStuji se informace ohledné¢ pozadavku klienta, které jsou
poté predany kompletné na vyrobu. Na vyrobé se o vytvaieni virtualniho asistenta stara
conversation designer. Po zhotoveni prochazi virtualni asistent n€kolika testovanimi na obou
stranach, a pokud je vSe v poradku, bot se predava klientovi a spousti se. Pti jakékoliv stiznosti
nebo problémech se klient vzdy obraci ke svému konkrétnim accountovi, ktery mu byl ptidélen
a ten vSe poté vyfidi se svym tymem. Schlizky se nej€astéji konaji online, ale probihaji i offline,
v kancelafich. Zde opét account dohodne detaily schizky s klientem tak, aby ob¢ strany byly

spokojené s ¢asem a mistem schiizky.
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Fyzické prostredi

Fyzické prostiedi je zde tézko hledatelné, protoze se jedna kompletné o virtualniho
asistenta. Jednim ze znaki fyzického prostiedi jsou kancelare Feedyou, které jsou pozitivné
barevné ladéné, se spoustou zajimavych tematickych vyzdob, se vzorem chatbotii a voicebotd.
Pokud zékaznik pfijede na jednani, je rovnou pohlcen a naladén na tu spravnou notu. Zaroven
se muze nechat i inspirovat, pro svij vlastni design. Feedyou také zasild newslettery pro

novinky a inspiraci pro své zakazniky.

2.3 Analyza makroprostredi
Obsah této podkapitoly se zaméfuje na identifikaci externich faktort ovliviiujicich

podnikéni Feedyou.

2.3.1 SLEPT analyza
Zde je provedena SLEPT analyza pro spole¢nost Feedyou:

Socialni faktory

Samotny vyvoj a trendy ve zpusobu, jak lidé komunikuji a interaguji s digitalnimi
technologiemi, ptfedstavuji kliCovy faktor pro spole¢nost Feedyou. Naptiklad pokud dojde
k narGistu pouzivani mobilnich zatizeni nebo preferenci textové komunikace pted hlasovou,
muze to zvysit poptavku po virtudlnich asistentech, jelikoz lidé budou hledat rychlé a efektivni

zpusoby komunikace a ziskavani informaci online.

Dalsim dilezitym aspektem je spole¢enska akceptace a diivéra ve strojovou inteligenci.
Pokud je spolecnost Feedyou schopna vytvofit virtudlniho asistenta, ktery je spolehlivy,
uzivatelé se budou citit pohodIngji s jeho pouzivanim a budou ochotnéji pfijimat tuto novou
formu technologie. Naopak neduvéra ve strojovou inteligenci mlize predstavovat prekazku pro

produkty spolecnosti.

Zmény v chovani a preferencich zdkaznikl jsou rovnéz dilezitym faktorem. Pokud
dojde ke zméné¢ ve zplsobu, jakym lidé nakupuyji, hledaji informace nebo komunikuji s firmami,
musi spole€nost pfizplsobit svou marketingovou strategii a vyvoj produktl tak, aby Iépe
odpovidaly novym potifebdm a ocekavanim zakaznikli. To mize zahrnovat vytvafreni osobnich

zazitkl, nabizeni novych funkci a sluzeb, nebo ptizplisobeni virtualnich asistenti uzivatelim.
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Legislativni faktory

Regulace a pravni predpisy tykajici se ochrany osobnich udaji a digitdlniho marketingu
maji znacny vliv na podnikéni spolecnosti Feedyou. Pokud dojde k pfijeti novych zakont nebo
nafizeni tykajicich se ochrany osobnich udajt, jako je GDPR v Evropské unii, mize to
vyzadovat Upravu zpusobu, jakym spolecnost zpracovavd a uchovava osobni udaje svych
uzivatel. To mize zahrnovat aktualizaci zasad ochrany osobnich udaji, implementaci novych

technickych opatieni na ochranu dat nebo posileni procest souhlasu uzivatele.

Zmény v legislativé tykajici se oblasti umélé inteligence a strojového uceni rovnéz
mohou ovlivnit podnikani spolecnosti Feedyou. Pokud nastanou zmény v novych pravnich
ptedpisech, které upravuji pouziti umél¢ inteligence v urcitych odvétvich, jako je zdravotnictvi

nebo financnictvi, mize to vyzadovat dodate¢né upravy ve virtualnich asistentech.
Ekonomické faktory

Hospodatsky rast a rozvoj digitdlni ekonomiky maji vyznamny vliv na podnikani
spole¢nosti Feedyou. S narGstajicim ekonomickym rlstem se zvySuje i poptavka po
technologickych fesenich, jako jsou virtudlni asistenti. Firmy a jednotlivci hledaji efektivni
zpiisoby, jak optimalizovat své procesy a zlepSit interakci se zdkazniky, coz mulzZe vést
k rostouci poptavce po produktech a sluzbach nabizenych spolecnosti Feedyou. Rozvoj

digitalni ekonomiky tak poskytuje ptilezitost pro rozvoj a expanzi této spolecnosti.

Ekonomicka stabilita a investice do vyzkumu a vyvoje jsou dalsi dulezité faktory
ovliviiyjici spolecnost Feedyou. Ekonomicka stabilita ma vliv na dostupnost financnich
prostiedkil pro inovace a rozvoj produktid. Pokud jsou podminky na trhu stabilni a existuje
dostatecné mnozstvi investic, spolecnost Feedyou muize lépe planovat své investice do
vyzkumu a vyvoje, coZ umoziuje inovovat a vylepsovat své produkty. Investice do vyzkumu
a vyvoje jsou kli¢ové pro udrzeni konkurenceschopnosti spolecnosti a jeji schopnosti reagovat

na meénici se potieby trhu a technologické trendy.
Politické faktory

Politické rozhodnuti o regulaci technologii umélé inteligence predstavuje dilezity
faktor, ktery mize vyrazné ovlivnit podnikatelské prosttedi pro spole¢nost Feedyou. Pokud
vlady pfijmou piisnéjsi regulace tykajici se pouzivani umélé inteligence, miiZze to mit vliv na
zpusob, jakym spole¢nost miize své produkty vyvijet, nasazovat a provozovat. Ptisnéjsi

regulace mize vést ke zvySenym nékladim na dodrzeni predpisit a mize omezit moznosti
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inovace. Naopak, pokud politické rozhodnuti podporuje inovace a vyvoj v oblasti ume¢lé

inteligence, mize to poskytnout spolecnosti Feedyou pfilezitost pro rist a rozvoj.

Politické trendy také mohou mit vyznamny dopad na obchodni vztahy a mezinarodni
expanzi Feedyou. Naptiklad zmény v obchodnich dohodidch mezi zemémi mohou ovlivnit

podminky pro obchodni aktivity Feedyou.
Technologické faktory

Rychly vyvoj technologii v oblasti umélé inteligence, strojového uceni a analyzy dat
pfindsi jak nové moznosti, tak vyzvy pro produkty a sluzby Feedyou. Na jedné strané tyto
technologické inovace umoznuji vytvaret stale sofistikovanéj$i virtudlni asistenty a chatboty,
které jsou schopny lépe porozumét uzivatelskym potfebam a poskytovat personalizovanou
podporu. To mize zlepsit uzivatelskou zkuSenost a zvysit efektivitu komunikace mezi firmou
a zdkaznikem. Nové technologie také umoziuji vyuziti pokrocilych analyz dat pro lepsi

porozuméni chovani zdkazniki a identifikaci novych obchodnich ptilezitosti.

Nicmén¢ s timto rychlym vyvojem ptichazeji také urcité vyzvy. Spole¢nost musi drzet
krok s neustalymi inovacemi a aktualizacemi v oblasti um¢lé inteligence a strojového uceni,
aby udrZela konkurenceschopnost svych produktii a sluzeb. To miize vyZadovat investice do
vyzkumu a vyvoje a neustdlou adaptaci na nové technologické pokroky. Daéle, s naristem
sofistikovanosti chatbotl a virtualnich asistentt, roste také o¢ekavani uzivatelti ohledné jejich

schopnosti a vykonu.

Inovace v oblasti technologii chatbotli a virtudlnich asistentd také ovliviiuji konkurenéni
prostiedi a trendy v odvétvi. Pokud konkurenéni spolecnosti pfedstavi nové a inovativni
produkty, mize to zménit ocekavani zakaznikid a posunout trendy v odvétvi. To miize zahrnovat

vyvoj novych funkci a sluzeb, zlepSeni uzivatelského rozhrani.
Souhrn analyzy
Na zékladé SLEPT analyzy jsem identifikoval n€které ptileZitosti, jakou jsou:

e Rychly vyvoj technologii v komunikaci
e Vyvoj um¢lé inteligence

e Rostouci poptavka po virtudlnich asistentech
Také jsem identifikoval urcité hrozby:

e Regulace a ochrana osobnich udaji
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e Legislativni zmény v oblasti ume¢l¢ inteligence
e Rychly vyvoj technologii v oblasti umél¢é inteligence

e Zmeéna zakaznickych preferenci a o¢ekavani

2.4 Analyza mikroprostiedi
Obsah této Casti se soustiedi na rozpoznani vnitinich faktora, které ovliviiuji podnikani

spolecnosti Feedyou.

2.4.1 Porteruv model 5 konkuren¢nich sil

Nize budou popsany jednotlivé sily, které ptisobi na podnik.
Stavajici konkurence

Spolec¢nosti, které vytvari chatboty a celkové virtudlni asistenty, ktefi pomahaji firmam
s komunikaci je na trhu velké mnozstvi. Feedyou se soustiedi primarné¢ pouze na Cesky
a slovensky trh, tudiz se omezil pocet konkurentti. Mezi konkurenty mizeme zatadit firmy, jako

jsou Smartssup, Born Digital, Séfbot, Vocalls, Coworkers.ai, Amio, Promethist nebo Zentity.

Blize specifikovani konkurenti jsou vybrani podle toho, s kym se spolecnost Feedyou

potkava na trhu v ramci Ceska a Slovenska, tedy na konferencich a vyb&rovych fizeni nejéasté;i.
Born Digital

Born Digital je platforma v oblasti umél¢é inteligence, ktera poskytuje moznost tvorby
anasazeni virtudlnich asistentl. Tato platforma umoziiuje malym i velkym organizacim
v riznych odvétvich vytvatet virtudlni asistenty, kteti mohou automatizovat jejich zakaznické
sluzby, prodej a marketing. Mezi jejich nejvétsi klienty naptiklad patii Volkswagen Financial

Services, KBC nebo ERSTE Group.

Jejich hlavni prodejni prioritou je Customer Insight Analytics, jedna se o analyticky
nastroj, pomoci kterého Born Digital fesi transkripty z callcenter nebo komunikaci z emaili.
Diky tomu dokazi jeSté pted postavenim jakéhokoliv virtudlniho asistenta udélat nacrt toho, co
fesi zakaznici jejich potencidlnich klientl, o co se zajimaji a co by chtéli a poté dokéazi udé€lat
demo verzi a nabidnout prakticky nacrt feSeni na miru. Nabizi analytiku, chatboty, emailboty
a v8e je nabizeno jako self-service, coZ znamena, ze prodaji licenci na produkt a klient si mlize
virtudlniho asistenta spravovat sam. Disponuji vlastnim NLP (neurolingvistické programovani
— zpracovani jazyka). Zaroven spolec¢nost Born Digital nabizi jak cloud, tak i on-premise. CoZ
znamena, ze dokdze vlastniho virtudlniho asistenta bud’ sdilet s klientem ptes cloud nebo nabizi
Jiz zmiflovany on-premise, ktery znamena nahrdni virtudlniho asistenta pfimo na pocitacich
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dané spolecnosti. Spolecnost Born Digital ma zapracovany ChatGPT do své prace s virtudlnimi

asistenty a ¢aste¢n¢ ho vyuziva jako pomocnika.

Born Digital Castokrat nedokazi na svych strankach sladit informace o spolecnosti
a v realité, se nedokéze klient dozveédét potiebné informace. Zaroven nabizi feSeni do 2 tydnt,
coz pii vyrobé virtualnich asistent je doba téméf nezvladnutelnd. Ceny jsou postavené
balickové, tudiz se snazi feseni pro klienta neudélat na miru, ale najit a vytesit tak, aby se veslo
do daného balicku. Hlavni zaméfeni je pouze na customer care (klientska podpora) a podpora
obchodu a marketingu. Nenabizi HR asistenci. Jejich reklama a propagace virtudlnich asistentii
je postavena na piimosti. Jejich reklama a tvar stoji na tom, ze prodavaji neuronové sité, které

nahrazuji lidskou pracovni silu a tim dokazi snizit mzdové naklady.
Vocalls

Jedna se o poskytovatele inovativnich feSeni v oblasti hlasovych technologii a umélé
inteligence. Jejich platforma umoziiuje vytvareni a nasazovani hlasovych asistentll pro riizné
ucely, jako je zlepSeni zdkaznické podpory, automatizace obchodnich procesii nebo vytvareni
interaktivnich hlasovych zazitkd pro uzivatele. Mezi jejich klienty patiti UNIQA, Deloitte,

Direct pojistovna nebo Union pojiStovna.

VétSina jejich virtudlnich asistenttl jsou typu voicebot, a tak jejich spole¢nost propaguje
pouze voicebot feSeni. Jejich voicebot feSeni dokazi provadét klasické odchozi a ptichozi
volani. Stejné jako Born Digital nabizi self-service pro vSechna jejich feSeni. Nabizi
LiveTranslate, coz je zivé prekladani hovorti mezi dvéma volajicimi, kteti mluvi riznymi
jazyky. Tento néstroj pomahé automaticky prekladat v zivém case. Déle nabizi LiveAdvisor —
tento nastroj funguje na principu naseptavace (poradce) na callcentrech pro zameéstnance.

Vocalls umi jak cloud, tak i on-premise stejné jako vySe zmilovany Born Digital.

Stejné jako u Born Digital, zamétuji se na customer care (klientska podpora) a podpora
obchodu a marketingu. Chatbot feSeni nejsou v nabidce spolecnosti. Vzhledem k tvorbé
virtualnich asistentli na bazi voicebot vytvari feSeni pouze pro velké spolecnosti, protoze by se
voicebot pro mensi spolecnosti finanéné nevyplatil. Nikde neukazuji sva demo feSeni, a tak se

klient nemiiZze podivat na ptiklady jejich virtualnich asistenta.
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Coworkers.ai

Coworkers.ai je technologicka spolecnost zaméfujici se na vyvoj a poskytovani feSeni
v oblasti umélé¢ inteligence pro optimalizaci pracovnich procesti a zlepSeni produktivity

v modernim pracovnim prostiedi. Jejich hlavni klienti jsou T-Mobile, O2 nebo ZOOT.

Stejné jako Vocalls se vice orientuji na voiceboty, ale na rozdil od Vocalls nabizi i jina
feSeni. Nabizi virtudlni asistenty v podobé chatbotti, voicebotil, e-mailboti, RCS/RBM chaty
(umoziiuje posilat zpravy pies chat na telefonni ¢islo). Dale nabizi on-premise i cloud.
Vyuzivaji sluzby ChatGPT ve vSech svych produktech. Z divodu, ze Coworkers.ai byli
odkoupeni Daktelou (difive nebylo nabizeno), tak se ceny za jednotliva feSeni nabizi jako
upravitelné, tudiz ceny za jednotlivd feSeni se velmi méni a daji se velmi piizptsobit

pozadavktiim klienta.

Stejné¢ jako Vocalls nikde nejsou dohledatelné demo verze nebo ukazky jejich
virtudlnich asistentl, tudiz klient nemé ptehled, jak dand feSeni mohou vypadat. Jednotliva
feSeni chatboti jsou délana velice jednoduse a stroze, bez jakéhokoliv pridavku navic. Zamétuji
se opét pouze na customer care a podporu prodeje a marketingu. Informaci a materialt, které

by chtél potenciadlni zdkaznik ziskat z jejich stranek nebo socialnich siti je minimum a je tézké

cwwr

Potencialni konkurence

Vstup na trh s umélou inteligenci, ktera se zaobira podporou firem v komunikaci s jejich
zakazniky, neni jednoduchy. I kdyZ neexistuji Zddné bariéry vstupu ze strany statu nebo daného
odvétvi, nachdzi se zde bariéry obtiznosti vstupu, a to z pohledu takového, kde je potieba pro
plusobeni na daném trhu mit dobré znalosti v oblasti programovani, aby bylo mozno vytvofit
platformu a naprogramovat umeélou inteligenci tak, aby fungovala jako virtudlni asistent.
Existuje moznost si danou platformu zakoupit a pronajimat od jinych spolecnosti a pouze se

starat o vyrobu virtudlnich asistentd.

Hrozba vstupu nové konkurence tu ale je, velké spolecnosti jako Google, OpenAl nebo
Anthropic, které disponuji vlastni umélou inteligenci, kterd dosahuje velmi propracovanych

feSeni, mohou vstoupit na dany trh. Bylo by velice obtizné témto spole¢nostem konkurovat.
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Substituty

Substituty virtualnich asistenti mohou zahrnovat rizné technologie nebo sluzby, které
nabizeji podobné funkce nebo feseni jako virtualni asistenti, ale mohou byt pouzity jako

alternativa. Jako ptiklady lze uvést:

e FAQ (casto kladené otazky) stranky — webové stranky s Casto kladenymi otdzkami
mohou poskytovat zakladni informace a odpovédi na bézné dotazy uzivateli

e Zakaznicka podpora — timto servisem disponuje spousta spolecnosti a zaméstnanec na
pozici zékaznické podpory nebo podpory prodeje je béznou véci, kterou zdkaznici
mohou vyuzit v ptipadé potieb

e Automatizované systémy podpory zakaznikli — automatizované systémy podpory
zakazniki mohou zahrnovat interaktivni telefonni menu, automatické odpovédi na
e-maily nebo SMS zpravy, které umoziuji automatizovanou komunikaci se zdkazniky

e Mobilni aplikace — mobilni aplikace mohou poskytovat rizné funkce a sluzby, které by
jinak mohl poskytovat virtualni asistent, naptiklad spravu kalendéfe, navigaci nebo

online nakupy
Vyjednavaci sila odbératelu

Odbératele, tedy klienti, kteti vyuzivaji sluzby spolecnosti Feedyou, piedstavuji
dualezitou silu. Jejich vyjednévaci sila je pomérné vyrazna. Konkurence na trhu se nachazi urcité
mnozstvi, a 1 kdyZ pfechod ke konkurenci neni tak jednoduchy, neznamena to, Ze tato moZnost
tu neni. Existuji také alternativy v podobé urcitych substitutll, jako jsou FAQ, mobilni aplikace
nebo zdkaznickd podpora. Proto se Feedyou musi zaméfit na to, aby co nejvice vyhovovala
potiebam svych zakaznikl. Potfeby a spokojenost zdkazniku, kterd ovliviiuje jejich vyjednavaci
silu jsou dale rozebrany v dotaznikovém Setfeni, viz. kapitola 3.2. Vyzkum spokojenosti

zakaznik.
Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli hraje urCitou roli, ale neni tak vysoka jako u nékterych
jinych prvka konkurencni analyzy. Sluzby, které Feedyou vyuZziva, jsou poskytovany
spole¢nosti Microsoft a béZzi na jejich cloudové platformé Azure. I kdyZ existuje moZznost
piechodu k jinému dodavateli, tato zména by predstavovala par komplikaci. Na trhu existuje
mnoho dalSich poskytovatelti cloudovych sluzeb, kteti by mohli byt alternativou. Rizikem

pfechodu k jinému dodavateli je odliSné cenova politika a trochu odlisné uzivatelské rozhrani
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a pracovni prostiedi. Samoziejmé, hlavnim faktorem je ¢asova narocnost prechodu, protoze je

nutné pfizpisobit se novému prostiedi a procestim.
Souhrn analyzy

Z analyzy nam vyslo nékolik véci, které by se daly hloubéji zkoumat. Mezi silné stranky,
na kterych spole¢nost Feedyou muze stavét oproti konkurenci, jsou demo verze a ukazky

virtualnich asistentd, které u jinych spolecnosti jsou tézko dohledatelné.

Naopak mezi slabé stranky oproti konkurenci je jednoznacné voicebot, na ktery se jejich
ptimy konkurenti velice zamétuji a disponuji n€kolika velkymi feSenimi pro zndmé spole¢nosti.

Zaroven Feedyou nabizi pouze cloudové feseni 1 kdyz jejich konkurenti nabizi on-premise.

Mezi ptilezitosti miizeme zafadit nezdjem konkurence o oblast HR a tedy otevieny
prostor. Jako hrozby lze povazovat zvyseny vstup novych konkurentii z divodu neustale se
vyvijejicich technologii a posunu v této oblasti, spojeného se zvySenym z4jmem lidi. S tim je
spojena i hrozba piechodu klientd ke konkurenci z divodu posunu v oblasti technologii a tim

padem se miize Feedyou stat konkurence neschopnou.

2.5 Vyzkum spokojenosti zakaznikii
V této kapitole budou predstaveny jednotlivé oblasti a otazky prizkumu spokojenosti

klientl spole¢nosti Feedyou, kterym byl zaslan dotaznik.

2.5.1 Metodologie vyzkumu

Zjistovani spokojenosti zédkaznikd probihalo pomoci dotaznikového Setieni. 1 kdyz
pocet potencialnich respondentti nedosahoval ptili§ velkych ¢isel, osobni schiizka s vice nez 70
klienty by nebyla moZzna vzhledem k ¢asové vytiZenosti vSech klienti. Dotaznik byl vytvofen
pomoci virtualniho asistenta, konkrétnéji chatbota z divodu efektivity a i atraktivity. Centralni

vyzkumna otdzka znéla ,,Jakd je spokojenost klientl s nabizenymi sluzbami Feedyou?*

Dotaznik se vénuje Ctyfem zdkladnim oblastem, mezi které se fadi komunikace
a proaktivita, vysledky spokojenosti s virtudlnim asistent, soucasné problémy a jejich feSeni
a analytika dat. Dotaznik tvoii maximalng 18 otazek, které na zaklad¢ odpovédi se mohou bud’
dale zobrazovatm nebo se klientovi nezobrazi a ptechazi se k dalSimu tématu. Tedy dotazovany
nemusi projit vSemi 18 otazkami, pokud neni potieba detailnéji prochdzet dané téma. Dotaznik
byl vytvofen jako chatbot, ktery dotazovaného provazi otdzkami a ddvd mu moznost vybéru

odpovédi véetné moznosti podrobnéjsiho popisu.
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Dotazovani probehlo ve 2 kolech. Prvni dotazovani prob¢hlo 7. 2. 2024 a bylo poslano
vsem 75 klientim spolecnosti. Dotaznik byl posldn prostfednictvim emailu spolecnosti

Feedyou a na dotaznik odpovédélo pouze 42,6 % (32) klientti.

Z tohoto diivodu se provedlo 1 druhé kolo, které bylo uskutecnéno 24. 2. 2024, opét
prostiednictvim emailu, ale tentokrat byl chatbot (dotaznik) poslan jednotlivym klientim piimo
pracovniky neboli accounty v oblasti customer care, ktefi se staraji o veskerou komunikaci
s klienty. Toto pomohlo ke zvySeni odpovédi a doplnéni odpovédi i od klientt, kteti maji vice

virtudlnich asistentii. Nakonec odpovédé€lo 89,33 % (67) dotazovanych klienti.
Velikost zakladniho souboru n s 95% jistotou, ktery bylo potfebné ziskat, odpovida

63 respondentiim. Vypocitan byl nasledovné:

- 75
= 1575+0,052

Sesbirano bylo 67 odpovédi, je ziejmé, Ze poZzadovany vzorek byl naplnén.
Daéle v ramci vyzkumu spokojenosti budou testovany 2 hypotézy.

2.6 Analyza dat a vysledki vyzkumu
V této Casti prace budou analyzovany jednotlivé otazky vyzkumu, po ¢emzZ nésleduje

testovani formulovanych hypotéz.
Komunikace a proaktivita

Prvni ¢ast dotazniku se veénuje spokojenosti s komunikaci a proaktivitou na strané
Feedyou. Prvnim dotazem, na ktery klient odpovida je spokojenost s komunikaci ze strany
Feedyou. Nejdiive odpovida podle stanovené stupnice — pfedem danych odpovédi. Poté ma

respondent moznost detailnéjsi odpovédi.

48



Spokojenost s komunikaci

= Velmi spokojeni = SpiSe spokojeni

Graf ¢. 1 Spokojenost s komunikaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak muzeme vidét na grafu ¢. 1 skomunikaci s Feedyou jsou klienti spokojeni.
Z celkovych 67 respondentti, 54 respondentli odpovédélo, ze jsou velmi spokojeni a 13 jich

odpovédélo, ze jsou spise spokojeni.

Dale mé¢l klient moznost odpoveédét detailnéji, tim jsme mohli zjistit vice informaci pro

potiebné zlepseni komunikace, coz mizeme vidét na Obrazku €. 3.

MuZete mi povédét, co Vas na komunikaci potésilo? Klidn& se rozepiste. £

Napiste svou zpravu T

Obrazek ¢. 3 Detailnéjsi odpovéd’ na komunikaci
(Zdroj: Spokojenostni chatbot)
Ne vsichni klienti byli ochotni odpovidat i detailngj§imi odpovéd'mi. Castokrat se
vyskytovaly bud’ prazdné odpovédi, nebo pouze vyjmenovani urcitych faktort. Nejvice se
v odpovédich opakovaly slova, jako jsou ,,rychlost, ochota, proaktivita“. Nékteré odpovédi byly

detailnéjsi a vice rozvinuté.

Jeden z klienti odpoveéd€l: ,, Velmi ocenuji rychlost a pristup ze strany Feedyou *.
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Dalsi klient si chvalil proaktivity jejich customer care pracovnika mimo pracovni dobu:
, VZzdy kdyz je potreba cokoli resit — i mimo pracovni dobu (planovand migrace a ndsledné

otestovani) je k dispozici, nebo napr. sama proaktivné vola “.

Jeden z klientd odpov&dé€l: ,,Aktivita, snaha najit FesSeni a vyjit vstFic nasim poZadavkiim.

A také trpélivost s nami jako klientem, nase rozhodovaci procesy nejsou vidy nejrychlejsi“

Dalsi odpovédi bylo pfimé vychvaleni jedné z customer care pracovnic: ,,Je znala svého
oboru, vzdy ochotné poradi, pripadné se ohledné dotazu obrati na kolegy, kteri jsou specialisty

na danou oblast. Také se vidy zajimd, zda uz vse v porddku funguje tak, jak md.“

Dalsi otazka se vénovala rychlosti komunikace. Opét se jednalo o uzavienou otazku

s danymi odpoveéd'mi.

Rychlost komunikace

1

H Velmi spokojeni M SpiSe spokojeni M SpiSe nespokojeni

Graf ¢. 2 Rychlost komunikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
S rychlosti komunikace ze strany Feedyou, tedy rychlost reakce na dotazy jak pomoci
emailu nebo ptimo hovory, bylo velmi spokojeno 51 klientli. SpiSe spokojeno bylo 15 klientt

a jeden klient byl spiSe nespokojeny s rychlosti odpovédi ze strany spolecnosti. Tyto data jsou

znazornéna na Grafu ¢. 2.

Spolecnost, ktera je spiSe nespokojena s rychlosti komunikace pfi pfedchozi odpovédi

(oteviené otazce) odpoveédéla slovy: ,,Standard komunikace*
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Povézte mi prosim, jak jste spokojeni s proaktivitou z nasi strany.

Velmi spokojeni

Spise spokojeni

Spise nespokojeni

Nespokojeni

Obrazek ¢. 4 Otazka na proaktivitu z dotazniku

(Zdroj: Spokojenostni chatbot)

Uzaviena otazka, kterou mizeme vidét na Obrazku €. 4, se ptala na proaktivitu ze strany

Feedyou v rdmci komunikace.

Proaktivita

m Velmi spokojeni = SpiSe spokojeni = SpiSe nespokojeni

Graf ¢. 3 Proaktivita ze strany Feedyou

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledky dotazu ohledné proaktivity, které jsou znazornény na Grafu €. 3, byly Gplné
totozné s vysledky rychlosti komunikace, ale klient, ktery zvolil odpovéd’ ,,spiSe nespokojeny*
se lisil.

V této situaci nespokojeny klient se vyjadril takto: ,,Mluvili jsme spolu pouze jednou*.
Z této odpovédi lze usoudit, Ze by rad klient vice komunikoval se svym customer care

pracovnikem.
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Vysledky virtualniho asistenta

Dalsi sekce se vénovala spokojenosti klientt s vysledky jejich virtualniho asistenta, jak
v podobé¢ chatbota nebo 1 v podobé voicebota. Také v této sekci padla otdzka, zdali by klienti

doporucili spolecnost Feedyou a jejich produkt.

Vysledky virtualniho asistenta
1

m Velmi spokojeni = SpiSe spokojeni  m SpiSe nespokojeni = Nespokojeni

Graf ¢. 4 Spokojenost s vysledky virtualniho asistenta

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na grafu ¢. 4 mizeme vidét, jak moc jsou klienti spokojeni se svym chatbotem nebo
voicebotem. Jak je z vysledki patrné, vétSina dotazovanych je spokojena s vysledky. 29 z 67,
tedy 43 % dotdzanych, odpovédélo, Ze je velmi spokojeno s vysledky, 32 respondentii zaskrtlo
variantu ,,spiSe spokojeni®, 5 klientti je spiSe nespokojeno a jeden z klientd je velmi nespokojen
s vysledky virtudlniho asistenta. 4 z 6 nespokojenych klientd uzivaji voicebota, z toho lze

usoudit, ze kvality feSeni virtudlnich asistentii v podob¢ voicebot nejsou dobie vyladéné.
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Dalsi otazkou bylo, zda by klienti doporucili Feedyou jinym spole¢nostem, tuto otazku

dostali moznost klienti i okomentovat.

Doporuceni jinym zakazniklm
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Bodové hodnoceni doporuceni

Graf ¢. 5 Doporucdeni jinym zakaznikim

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na Grafu ¢. 5 mizeme vidét, ze 34 dotazanych by Feedyou urcité¢ doporucilo bez
jakychkoliv problému. 16 respondenti ohodnotilo doporuceni 9 body, tudiz se da vyvodit, ze
by Feedyou rozhodné€ doporucili, ale maji néjakou malou vytku. Celkové 9 klienti udélilo
bodové hodnoceni 8, 7 nebo 6, je se spolecnosti relativné spokojeno, ale ma urcité vyhrady,

o které by se Feedyou mélo zajimat.

Niz8i bodové hodnoceni, a tudiz i velké rezervy k doporuceni Feedyou jinym klientim
méli 4 respondenti, kde dva dali bodové hodnoceni 5 a dva ohodnotili 4 body. Tti zaskrtli

nedoporucili.

Jak jsem jiz zminoval vySe, klienti dostali moznost také okomentovat sva bodova
ohodnoceni. Nékteti klienti tak i udélali, jeden z nich naptiklad pochvalil Feedyou slovy:

,, Prijemnd komunikace, rychlé jednani, rychlé pochopeni p¥i zadani poZadavku “.

Jeden z klientd se vyjadfil: ,, Kvalitni sluzby rada doporucim kazdému, kdo je bude

potiebovat “
Dalsi sdélil: ,, Doporucim kazdému kdo by chtél chatbota nasadit “.

Slovni ohodnoceni pouze davali nékteti klienti, ktefi udélili bodové hodnoceni 8 a vyse.

BohuzZel ani jeden z klientq, kteti dali niz§i bodové hodnoceni se konkrétnéji nevyjadiili, a tudiz
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nepodali konkrétni zpétnou vazbu. Tyto klienty by tedy bylo potieba osobné oslovit a probrat s

nimi dané problémy.
Aktualni problém a jeho FeSeni

Dalsi ¢ast dotazniku se veénovala feSeni probléml v posledni dobé. Otazka byla
smétovana, jestli klienti s Feedyou fesili v poslednich 2-3 mésicich néjaky konkrétni problém

a jak vse postupovalo pii jeho feseni.

Tato sekce zacala otdzkou, kterd je zndzornéna na Obrazku €. 5, ktera znéla ,, Jesté se
Vas zeptam, jestli jste s Feedyou v poslednich dvou az tirech mésicich resili néco aktivné? “. Na
tuto otazku odpovédélo 50 klientd ,,Ano* a 17 klientd v poslednich 2-3 mésicich s Feedyou

zadny problém nefesilo.

Jesté se Vas zeptam, jestli jste s Feedyou v poslednich dvou az tfech mésicich Fesili néco aktivné?

Ano, resili

Ne, neresili

Obrizek ¢. 5 Otazka na aktivni FeSeni v posledni dobé

(Zdroj: Spokojenostni chatbot)

Poté byl klient pozaddan o uptesnéni problému nebo situace, kterd byla aktivné feSena.
Nejcastéji se opakovala odpoveéd’, ktera znacila pouze malé Gpravy na virtudlnich asistentech,

jako jsou upravy textu, tlacitek nebo vzhledové stranky.

Zaroven se zde vyskytovaly 1 odpovédi, které blize specifikovaly konkrétni situace, kde
se jednalo o rozsahlejsi kroky a upravy, poptipadé problémy, které je potieba feSit. V 8
piipadech se fesil novy virtudlni asistent. Klient mél zajem fesit nového virtualniho asistenta,
kterého by rad v budoucnosti nasadil. V 5 ptipadech se feSila jazykovd mutace chatbota —
anglictina, rumunstina a ném¢ina. V 6 piipadech se feSila kompletni nefunk¢nost virtualniho
asistenta. Zbytek odpovédi se vénoval uz velice konkrétnim krokiim v ramci zmén virtudlniho
asistenta. Napfiklad urcitad propojeni botll s internim systémem spolecnosti, vytvoreni nové

vétve ve stromové struktute, predélani celych sekci nebo neustalé implementace.

Nasledujici otazka se vénovala rychlosti feSeni pozadavku, kde opé€t klienti hodnotili

svoji spokojenost pomoci uzaviené otazky.



Rychlost feSeni poZzadavku

B Velmi spokojeni
M Spise spokojeni

B Spise nespokojeni

Graf ¢. 6 Rychlost FeSeni poZadavki

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak miZeme vidét na Grafu €. 6, vétSina klientl je spokojena s rychlosti feSeni. 36 jich
je velmi spokojeno, 12 spiSe spokojeno, 2 klienti byli spiSe nespokojeni s rychlosti feSeni jejich
dané¢ho problému. Tyto dva problémy se tykaly propojeni interniho systému spolecnosti

s chatbotem a druhy ptipad se tykal upravy analytiky a feseni jazykové mutace.
Dalsi otdzka se zabyvala celkovou spokojenosti s feSenim konkrétniho poZzadavku

(problému), ktery klient zmifoval.

Redeni poZadavku

W Velmi spokojeni
W Spise spokojeni

B Spise nespokojeni

Graf ¢. 7 Kvalita FeSeni poZadavku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z dat zobrazenych v Grafu ¢. 7 mizeme vidét, Ze opct 36 klientl bylo velmi spokojeno
s feSenim jejich problému nebo pozadavku. Dale 10 bylo spise spokojeno a 4 klienti byli spise

nespokojeni.

Jednalo se o 4 riizné pozadavky, které klienti chtéli fesit. Opét se jednalo o propojeni
interniho systému, Upravu analytiky a jazykové mutace. Zbylé dva piipady, ve kterych klient

nebyl pfili$ spokojeny s feSenim, se jednalo o budouci spolupraci a upravy stromové struktury.
Analytika dat

Protoze se dlouhodob¢ Feedyou potyka s tim, ze klienti nevédi a nerozumi analyze dat
v PowerBI a nedokazi se pofadné orientovat v dané problematice, proto se posledni Cast
dotazniku detailn¢ vénuje analyze dat a ptistupu do PowerBI. Ne vsichni klienti maji pfistup
do databaze se vSemi daty a pouze dostavaji mésicni reporty. Ti, kteti maji pfistup, nasledné
hodnotili detailnéji jeho fungovani a spokojenost s nim. Téchto klientl z celkového poctu 67

klientd, ktefi odpovédeli na dotaznik, ma ptistup 33.

Klientské dojmy z PowerBI analytiky

Dojem z PowerBlI

18
16
14
12
10

3“

Velmi dobry Dobry Spise $patny

o N B O

Graf ¢. 8 Dojem z PowerBI analytiky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Prvnim dotazem bylo celkové hodnoceni analytiky v PowerBI. Klienti, ktefi maji
piistup k datim, hodnotili celkové dojmy z PowerBI analytiky pozitivn€. 13 respondentt
hodnotilo dojem jako velmi dobry, 17 jako dobry a pouze 3 hodnotili dojem spiSe Spatny. Tyto

odpovédi jsou zobrazeny v Graf. ¢ 8.
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ZKkusSenosti s PowerBI

Mate néjaké konkrétni pozitivni nebo negativni zkusenosti, které byste chtéli sdilet?

Napiste svou zpravu

Obrazek ¢. 6 Konkrétni zkuSenosti s PowerBI

(Zdroj: Spokojenostni chatbot)

Poté byla moznost sdilet své pozitivni nebo negativni zkuSenosti, které¢ klient ma
spojené s PowerBI. Tato otazka je zobrazena na Obrazku €. 6. Pfiblizné polovina klientd
komentovala konkrétnéji svoje zkuSenosti a Castokrat se mezi nimi nachédzeli negativni
zkusenosti. Tedy konkrétnéji z 33 dotdzanych se rozhodlo 16 nekomentovat blize. Ze 17, ktefi

sdileli svoje zkusenosti, 11 uvedlo negativni a 6 pozitivni.

Mezi pozitivnimi se objevili odpovédi jako: ,, A¢koliv jou VaSe ndstroje pro nas nové

a neznamé, vse je intuitivni, prehledné a pouzitelné.

Dalsi klient sdilel svoji zkusSenost takto: ,,Obecné se mi libi vsechny informace na

jednom misté a moznosti vizualnich uprav*

Mezi negativni se Casto fadily komentate, které poukazovaly na nespravnost méfeni dat,
jeden z klientl uvedl ,, nejsme si jisti zda to opravdu spravneé méri a museli jsme nékolikrat

ukazovat na Spatné méreni, nebo neméreni, bay se néco zmenilo “

Stiznosti byly 1 na nedostate¢ny ptistup, piestoze by ho klient mél mit. ,, analytiku prilis
nevidime, pokud je, prosim o nasdileni... co mame je jednou mesicne prehled plneni
dohodnutych KPI*“ V tomto ptipadé¢ se miize zdat, Ze klient se dostal do skupiny, kterd odpovida
na otazky pro detailnéjsi ptistup k datiim, 1 kdyZ nema narok. Ale po kontrole bylo zjisténo, Ze

opravdu klient nem¢l dany ptistup, prestoze na né¢j mél narok.

Jeden z klientt kritizoval cenové nepoméry za jednotlivé sluzby, které Feedyou v ramci
PowerBI nabizi a také nedostatecny objem dat, ke kterym ma uzivatel pfistup pti zakladnim
balicku: ,, Kdyz porovnam cenu postaveni reportu a cenu pridani jednoho grafu, tak mi to prijde
Jjako nepomeér. Uprimné si myslim, zZe s tim zakladem si nemuze Zadny klient vystacit, pokud chce

sledovat trendy a zmeény po konkrétnich upravach. *

Poté nastal dotaz, jak klient vidi pfehlednost a pouzitelnost PowerBI, ob¢ otazky byly

uzaviené s moznosti volby konkrétnich odpovédi.
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Priehlednost v PowerBI

PowerBI prehlednost

18
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14
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Velmi dobra Dobra SpiSe Spatna

O N b O

Graf ¢. 9 Prehlednost v PowerBI

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ohledné prehlednosti PowerBI z pohledu klienta se odpovédi shodovaly s celkovym
dojmem z analytiky, coz bylo uvedeno vyse. V Grafu ¢. 9 mizeme vidét, ze 13 klientlh ocenuje
prehlednost jako velmi dobrou, 17 jako dobrou a 3 jako spiSe Spatnou. SpiSe Spatna piehlednost
byla jiz zmifovana stejnymi klienty v pfedchozi oteviené otazce, a tedy miZeme vidét

nedostatky zpracovani dat ze strany Feedyou pro nékteré klienty.
Pouzitelnost a pristupnost rozhrani

Dale byla polozena otazka, ktera je zobrazena na Obrazku €. 7.

Je rozhrani snadno pouZitelné a pristupné?

Ano

Obrazek ¢. 7 Otazka na rozhrani v PowerBI analytice

(Zdroj: Spokojenostni chatbot)

Ohledné pouzitelnosti a pfistupnosti rozhrani se 30 klientl vyjadiilo, Ze je rozhrani

dobfie pouzitelné a pristupné a 3 klienti se vyjadrili opacné.
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Kli¢ové funkce PowerBI

Dalsi c¢ast se vénovala kliCovym funkcim PowerBI, které nejvice klienti vnimaji.
Otazka byla opét oteviena a dala tak moznost se klientim vyjadrtit konkrétnéji, které¢ funkce

a vlastnosti PowerBI jsou pro né klicové a poptipadé, které jim chybi.

Jednou z nejcastcji opakovanych véci byla funkce export dat a filtrovani. Opakovaly se
zde odpovédi, jakou jsou: ,,filtrace + dynamické provazani*, | filtrace dat a provdzani®,
LWfiltrace+export“, |, filtrovani, exportovani* nebo ,, Export do tabulky, vizualni privétivost,

filtrovani *

Klienti si také chvalili spoustu dalSich funkcionalit, které analytika dat ze strany
Feedyou v PowerBI nabizi. , Celkovy prehlad vyuzitelnosti a uspesnosti“ zminil jeden
z klientd, dalsi chvalil méfeni konverzi ,,[ibi se mi méreni true konverzi a rozdéleni na

kampané .

Nekteti klienti si napfiklad chvalili moznost vidét priichodu zakaznika NLP a jeho
pfimou komunikaci. ,, musim pochvalit data z NLP* nebo ,,Dobra viditelnost komunikace

zakaznika *.
Vykonnost analytiky dat

Dalsi otazky se vénuji vykonnosti analytiky dat, konkrétnéji se vénuji rychlosti nacitani

a zobrazeni dat a také problémiim s vykonem nebo zpozdénim.

Rychlost zobrazeni dat
18
16
16
14
12

10

Velmi rychle Rychle Spise pomalu

Graf ¢&. 10 Rychlost zobrazeni dat
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na Grafu ¢. 10 mizeme vidét, Ze 29 z 33 dotazanych je spokojeno s rychlosti zobrazeni
a nacitani dat, protoze 16 klientti odpovédélo, ze se jim data nacitaji velmi rychle a 13 rychle.

U 4 klienttl je nacitani dat pomalejsi, coz mize byt nepiijemné pii Casté praci s daty.

Pfi otdzce na vykon nebo zpozdéni odpovédélo 29 klientl, ze nemd zadny problém.
4 klienti zminili problémy s vykonem a urcité zpozdéni reakcei analytiky.

Podpora pf¥i praci s PowerBI a rychlost tvorby analytiky

Dalsi sekce se vénovala podpofte pti praci s PowerBI ze strany Feedyou.

Podpora s PowerBI
16 15
14
12

10

(o]

)]

B

N

1

0 ]

Velmi dobra Dobra SpiSe Spatna Velmi Spatna

Graf ¢. 11 Podpora prace s PowerBI

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka, kterd byla poloZena klientiim v této oblasti, zn¢la takto: ,,Jak hodnotite uroven

podpory v oblasti pouzivani PowerBI?

Jak je vidno z Grafu €. 11, velka cast klientl je spokojena s trovni podpory pfi praci
v PowerBI ze strany Feedyou. 12 klientli si mysli, Ze Groven podpory je velmi dobrd,
15 oznacuje Groven podpory za dobrou, 5 klientd vidi Groven podpory spiSe Spatnou a 1 klient

velmi Spatnou.

Zaroven byl tento dotaz doplnén o otdzku, jestli klienti disponuji dostate¢nymi podklady
a informacemi, aby mohli zvladnout vSechnu potiebnou praci s PowerBl. Na tento dotaz

odpovédélo 19 klientd, Ze ano a 14 klientt, Ze ne.
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V této Casti se bavime o rychlosti tvorby analytiky ze strany Feedyou, ktera upravuje

a pridava véci, pokud klient zada o konkrétni véci.

Rychlost tvorby analytiky

= Dostatecna
= Spise dostatecna

= SpiSe nedostatec¢na

Graf ¢. 12 Rychlost tvorby analytiky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na Grafu ¢. 12 mizeme vidét, ze 23 klientim pfipada rychlost tvorby analytiky
dostate¢na a nemaji jakékoliv vyhrady. U 7 klienti mtizeme vidét urcité vyhrady, ale nic
zasadniho, protoze odpovedéli spise dostatecna. 3 klienti jsou ale nespokojeni s rychlosti tvorby
a povazuji ji za spiSe nedostatecnou. Tito klienti by si urcité ptali rychlejsi a diivejsi pristup
k datim.

Proaktivni navrhy a celkova spokojenost s PowerBI

Mate né&jaké navrhy na vylep3eni nebo nové funkce v PowerBI, které by Vam pomohly lépe plnit Vase potfeby?

Napiste svou zpravu

Obrizek ¢. 8 Otazka na proaktivni navrh na zlepSeni
(Zdroj: Spokojenostni chatbot)
Nejdrive byla poloZena oteviena otazka klientlim, aby navrhli, co by si pfali, co by mélo
byt soucasti jejich analytiky, a méli moznost sdilet, co jim chybi v jejich analyze dat pomoci

PowerBI.
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Otéazka, ktera jim byla polozena je zobrazena na Obrazku €. 8 a znéla: ,, Mate néjaké
navrhy na vylepseni nebo nové funkce v PowerBI, které by Vam pomohly lépe plnit Vase
potreby? “

Navrha pfisla velkda tfada, mezi niz byly naptiklad odpovédi jako: ,, Automatizace
odesilani reportit na zadanou e-mailovou adresu na zdakladé vybranych parametrii.“ nebo
,»Mmoznost pouzit viastni analytiku nebo jiny verejné dostupny nastroj na méreni v plném
rozsahu'.

N¢kolik klientdh mélo podobné piani. ,, heatmapy by se hodily “, napsal jeden z klientd.
Druhy napsal ,, u nas by se hodily heatmapy “.

Celkové hodnoceni analyzy dat
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Bodové hodnoceni

Graf ¢. 13 Hodnoceni analyzy dat
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dle Grafu ¢. 13 vySe mizeme vidét celkové hodnoceni prace s PowerBI z pohledu
klientd. Bodova stupnice opét je od 10 (maximalné spokojeni) po 0 (nespokojeni). Lze vidét,
ze 15 klientt je velice spokojeno a hodnoti celkové PowerBI a praci s daty na vybornou (9—-10

bodi). Trochu méné spokojeno, ale 1 pfesto potad dobie hodnoti 11 klienti (8 a 7 bodi).

Priimérné bodové ohodnoceni (6 a 5 bodu) dalo 5 klientt, ktefi vidi n¢jaké urcité kvality

v PBI, ale zaroven si umi ptedstavit praci s daty a analyzou téchto dat na jiné trovni.

Celkovou nespokojenost s PowerBI a praci s daty oznacili 2 klienti, ktefi nejsou

spokojeni s celkovou praci a daty, které jim PowerBI, poptipadé Feedyou poskytuji.
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2.6.1 Hypotézy
V ramci marketingového priizkumu byly testovany dve hypotézy.

e Hypotéza ¢.1 — ,,Spokojenost s vysledky virtualniho asistenta ovliviiuje rozhodovani
o doporuceni Feedyou jinym klientim*

e Hypotéza ¢.2 — ,,Spokojenost s irovni podpory v oblasti pouzivani PowerBI ovliviiuje
celkové hodnoceni analytiky v PowerBI*

Hypotéza jedna byla dana z diivodu, ze samotné vysledky virtualniho asistenta nemusi
znamenat spokojenost se spoleCnosti Feedyou jako samotnou. Vysledky, které nedosahuji
uplnych predstav klienta, nemusi pfimo znamenat, Ze jsou nespokojeni se vSemi strankami
prace Feedyou. Zaroven vysledky virtudlniho asistenta, které spliuji ofekavani a predstavy
klienta nemusi vylozen€¢ znamenat spokojenost piistupu Feedyou, jak po strance komunikace

nebo 1 proaktivity smérem ke klientovi.

Bodové hodnoceni u otadzky €. 6 a ¢. 18 bylo ptevedeno z diivodu moznosti udélani lepsi
analyzy nasledovné: Velmi nespokojeni: 1-2, Spise nespokojeni: 3—5, Spise spokojeni 6—8,

Velmi spokojeni: 9—-10.

Hypotéza ¢.1: ,,Spokojenost s vysledky virtudlniho asistenta ovliviiuje rozhodovani

o doporuceni Feedyou jinym klientim*

Tato hypotéza je navazana na otazky €. 5 a 6, kde tyto jevy byly zkoumany. Tato

hypotéza zahrnovala odpovédi od vSech klientt.
e Ho. Doporuceni klientli neni ovlivnéno vysledky virtualniho asistenta.

e Hi. Doporuceni klienti je ovlivnéno vysledky virtudlniho asistenta

V Tabulce ¢. 2 miizeme vidét pocty odpovédi respondenti, jejichz odpovédi zavisely na

spokojenosti s vysledky a ohodnoceni doporuceni.
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Tabulka ¢. 2 Rozdéleni respondentii dle spokojenosti s vysledky virtualniho asistenta a
ohodnoceni doporuceni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Velmi Spise Spise Velmi
.. . . . . .| Celkem
spokojeni | spokojeni | nespokojeni | nespokojeni
velmi 27 0 0 2 29
spokojeni
spise 22 9 0 1 32
spokojeni
Spise 1 1 3 0 5
nespokojeni
velmi 0 0 1 0 1
nespokojeni
Celkem 50 10 4 3 67

Poté byly spocitany ocekavané Cetnosti tim zplisobem, Ze se hodnoty v kazdém tadku
a sloupci secetly a vynasobily, nasledné se vysledky téchto soucinli vydélily celkovym poctem

respondentll. Tyto hodnoty jsou zobrazeny v Tabulce €. 3.

Tabulka €. 3 Oc¢ekavané Cetnosti respondentt dle spokojenosti s vysledky virtualniho asistenta a
ohodnoceni doporuceni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Velmi Spise Spise Velmi
.. . . . . . .| Celkem
spokojeni | spokojeni | nespokojeni | nespokojeni
Velmi | ) 64170 | 4328358 | 1,731343 | 1,298507 29
spokojeni
Spise
.. 23,8806 | 4,776119 1,910448 1,432836 32
spokojeni
Spise
.. 3,731343 | 0,746269 0,298507 0,223881 5
nespokojeni
velmi | 246269 | 0,149254 | 0,059701 | 0,044776 1
nespokojeni
Celkem 50 10 4 3 67

Pomoci MS Excel byla vypo¢itina p-hodnota 7,194 * 107, ktera je mensi, pokud ji
porovndme s 5 % hladinou vyznamnosti, ¢imZ zamitdme Ho a pfijimdme Hi. Tedy odpoved,

jestli by klienti doporucili Feedyou je ovlivnéna spokojenosti s vysledky virtualniho asistenta.

Hypotéza dva byla stanovena z davodu, abychom véd¢li, jestli podpora ze strany

Feedyou v oblasti analytiky v PowerBI ovliviiuje celkovou spokojenost klientt s analytikou.

Hypotéza ¢.2: ,,.Spokojenost s trovni podpory v oblasti pouzivani PowerBI ovliviiuje celkové
hodnoceni analytiky v PowerBI*
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Hypotéza je navazana na otazky €. 15 a 18, kde tyto jevy byly zkoumany. Tato hypotéza

zahrnovala pouze odpovédi klientd, ktefi pfimo pracuji s daty a maji k nim plny pfistup.

e Ho. Celkové hodnoceni analytiky virtudlnich asistentl v PowerBI neni ovlivnéno
spokojenosti s irovni podpory klientl ze strany Feedyou v pouZivani PowerBI

e H;. Celkové hodnoceni analytiky virtualnich asistenti v PowerBI je ovlivnéno
spokojenosti s irovni podpory klientl ze strany Feedyou v pouZivani PowerBI

V Tabulce ¢. 4 mizeme vidét pocty odpovédi respondentil, jejichz odpovédi zavisely na
spokojenosti s irovni podpory a také celkovym hodnocenim analytiky.

Tabulka ¢. 4 Rozdéleni respondentii dle spokojenosti s irovni podpory a celkovym hodnocenim
analytiky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nésledné byly vypocteny ocekavané cCetnosti tak, ze se hodnoty v kazdém tadku
a sloupci secetly a vynasobily, a nasledné se vysledné souciny rozdélily poctem respondentti

celkem. Tyto hodnoty jsou zobrazeny v Tabulce €. 5.
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Tabulka €. 5 Ocekavané Cetnosti respondentii dle spokojenosti s irovni podpory a celkovym
hodnocenim analytiky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5,454545 5,090909 | 0,727273 0,727273
6,818182 6,363636 | 0,909091 0,909091 15
2,272727 | 2,121212 0,30303 0,30303 5
0,454545 | 0,424242 | 0,060606 0,060606 1
15 14 2 2 33

Pomoci MS Excel byla vypo¢&itina p-hodnota 2,3 * 107, ktera je mensi, neZ stanovend
5 % hladinou vyznamnosti. Tedy zamitdme nulovou hypotézu Hy a pfijimame alternativni Hj.
Coz znali, ze spokojenost s urovni podpory v oblasti analyzy dat virtudlniho asistenta

v PowerBI ovliviiuje celkové hodnoceni analytiky virtudlniho asistenta.
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2.7 SWOT matice

Tabulka ¢. 6 SWOT matice Feedyou

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky — STRENGS Slabé stranky - WEAKNESSES

e Virtudlni asistent na miru ¢ Finan¢ni naro¢nost na pofizeni a
e Jednoduchy a rychly proces nasazeni spravu

virtualniho asistenta e Siroky ¢asovy rozptyl vyroby
e Demo verze a ukazky virtualnich e Nevyladény voicebot

asistentil e Pouze cloudové feseni
e Socialni sité e Nedostatecna analyza dat a jeji
e Pratelska a oteviena spoluprace podpora

e Kbvalitni komunikace se zdkazniky

Prilezitosti - OPPORTUNITIES

Hrozby - THREATS

e Rychly vyvoj technologii e Regulace a ochrana osobnich udajti

v komunikaci e Legislativni zmény v oblasti umélé

Vyvoj umélé inteligence
Rostouci poptavka po virtualnich
asistentech

Propojeni zdkaznikl a dat
virtudlniho asistenta

Slaba konkurence v HR oblasti

inteligence

Zména zakaznickych preferenci a
ocekavani

Zvyseny vstup potencialnich
konkurentti na trh

Piechod zakaznikt ke konkurenci

Mezi silné stranky spolecnosti Feedyou se da zatadit komplexnost jejich produktu.
Nejenom, Ze nabizi vyrobu virtualniho asistenta na miru, tedy 1ze velice dobie zpracovat vétSina
pozadavkl klienta, ale zaroven disponuje i designovymi nastroji, které lze vyuzit ke zlepSeni
kvality a ptivétivosti virtudlniho asistenta. Zaroven Feedyou nabizi rychly a jednoduchy proces
nasazeni virtudlniho asistenta tak, aby klient s danym nasazenim nemél Zadné problémy
a starosti. Jednou z nejvétSich prednosti je kvalitni prace se zakazniky. Feedyou nabizi moznost

klientim se podivat na jejich demo verze a ukézky virtudlnich asistentd, aby si mohli klienti
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ud¢lat predstavu nebo se inspirovat pii vlastnich feSenich a pozadavcich. Pozitivni strankou
z hlediska propagace jsou velkd aktivita Feedyou na socialnich sitich, kde pravideln¢ aktualizuji
informace pro své zdkazniky a zdjemce. Zaroven posilani pravidelnych newsletteri je pro
zékazniky dulezité z hlediska, ze védi, kterych novinek by mohli vyuzit na své vlastni feSeni,
jakym smérem by se mohli vydat a na co se zam¢fit. Pratelsky a otevieny pfistup si dokaze
ziskat spoustu klientd. Zaroven se mohou pysnit kvalitni komunikaci, jak vyslo i z dotazniku,
rychlé a proaktivni komunikace si cenni hodné klientii a jsou velice spokojeni s kvalitou

komunikace ze strany Feedyou.

Pro klienty Castokrat miize byt i problém finan¢ni naro¢nost. Jak je jiz zmiflovano cena
na implementaci pii komplexnich feSenich mtze stoupat az do 500 000 korun a samotné uzivani
se nevyhne mési¢nim poplatkiim, které se pohybuji okolo 30 000 korun. Takze samotné
vyuzivéani takového feSeni mlize zékaznika vyjit na 850 000 korun za rok, pouze za pouZzivani
virtualniho asistenta. Mezi slabiny by se dala zafadit i asova naro¢nost vyroby. Castokrat je
ovlivnéna klientem, kvili ¢ekani na potfebné informace a data, které musi klient poskytnout.
Ale zaroven se nékdy vyroba virtualnich asistentd miize protahnout a klient si na nasazeni musi
pockat urc¢itou dobu. Jednou ze slabin Feedyou je nedoladény voicebot. Vzhledem k tomu, ze
toto odvétvi je stale nové a nachazi se v ném velké mezery, na kterych se neustale pracuje, je
v tomto ohledu nad¢je na velké zlepSeni. Hlavnim problémem v této Casti je nedostatecné
vyladéni hlasu voicebota a zaznamenavani odpovédi klienta neni 100 %. Spousta
konkuren¢nich podnikii mé voiceboty jako prioritu a tim padem jsou napied s kvalitou jejich
feSeni. Dalsi slabou strankou je pouze cloudové feSeni, nabidka on-premise je pro nckteré
klienty brana jako velka vyhoda. Hlavnim problémem je prace s daty, které virtualni asistent
ziské a dokaze poskytnout. Ne vSichni klienti vyuzivaji kompletni piehled o datech a nechavaji
si Castokrat pouze udelat mesicni prehled ze strany Feedyou. Ve vétsin€ ptipadd, se jedna pouze
o obecny souhrn vysledkl, a ne o nic detailniho. Jak je jasné z dotazniku, klienti Castokrat
nemaji ptehled, jakd data jim poskytuje jejich vlastni virtualni asistent. Netusi, jak s k témto
datiim dostat, pracovat s poskytnutymi nastroji ze strany Feedyou a nedokazi potadné vyuzit

ziskana data.

Moznosti pro zlepSeni a ziskani konkurencni vyhody pro Feedyou je spousta. Jednou
z velkych prilezitosti v dnesni dob¢ je moderni a stale vyvijejici se uméla inteligence. Vyuzivani
pomoci umélych inteligenci jako jsou GPT od spole¢nosti OpenAl, BERT od Google nebo
Claude Al od spolecnosti Anthropic a spousty dalSich. Tyto umé¢lé inteligence dokazi pomahat
v komunikaci se zédkaznikem a posunout praci se zdkazniky na vys$i troven. Prilezitosti je
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1 samotna investice do umélé¢ inteligence, protoZe investice do urcité spoluprace nebo i vlastniho
vyvoje se muze dlouhodobé vyplatit. Spoluprace s urcitou spole¢nosti, kterd vyviji umélou
inteligenci, kterd by mohla pomoct Feedyou, mize ptinést velké vyhody a zaroven i napomuze
v dalSich oblastech podnikéani. Pro spokojenost stalych zdkaznika existuje mnoho moznosti,
které dokéazi upevnit vztah s Feedyou a také zvétsit jejich spokojenost. ZvySena poptavka po
virtudlnich asistentech je jednou z velkych piilezitosti. Doba se porad velmi posouva vpied.
ZvySené pouzivani mobilnich zafizeni, pocitacli, tabletG a jinych technologii je velkou
prilezitosti pro umélou inteligenci a tim padem i pro Feedyou jako takovou, které¢ se tim
naskytne vice potencidlnich zdkaznik. Téma virtudlni asistent, ziskavani dat a informaci
aprace snimi je velké téma celého principu vyuzivani virtudlniho asistenta. Proto této
problematice byla vénovana velka ¢ast dotazniku. Zde se ukazalo, ze spousta klientti nevyuziva
naplno praci s daty a ti, ktefi ano, Castokrat netusi, jak se s nimi spravné pracuje. Vyuzivani
téchto dat je nesmirné dilezité pro zlepSovani vSech aspektl firmy, protoze jsou ptimo spojena
s chovanim zakaznikii. Bohuzel spousta spole¢nosti nevi, jak s daty spravné pracovat, a to dava
prilezitost Feedyou napomoct svym klientim a tim padem i sob¢. Spravné vysvétlit vSechny
vyhody virtudlnich asistentll a sbéru jejich dat napomulze ke zlepSeni spokojenosti klientl
a zarovenl otevie nové prostory pro zlepSovani vSech procesl. Jak jsme mohli pochopit,
konkurenti se ptili§ nezabyvaji virtualnimi asistenty, ktefi poméhaji spole¢nostem v oblasti HR,
a tak se zde otevira velky prostor a pfilezitost pro Feedyou nabizet v této oblasti pomoc
zakaznikim a ulehcit tim jejich praci.

Mezi hrozby a nepiijemnosti, na které si spolecnost Feedyou musi dat pozor, patii
hlavné opatifeni a nafizeni, které spole¢nost sama nemuZe ovlivnit. Naptiklad zpfisnénd natizeni
o ochran¢ osobnich udaji a legislativni zmény v oblasti um¢lé inteligence. S piibyvajicim
Casem a vetSim zapojenim umélé inteligence a vSech automatizovanych procest, které
nevyzaduji lidskou ruku, zacnou ptibyvat opatieni a restrikce v této oblasti z divodu
bezpecnosti. To se urcité miize tykat i spolecnosti Feedyou, ktera by musela na dana opatteni
reagovat a tomu prizpusobit svlij produkt. Dalsi hrozbou je samotny vyvoj téchto technologii
a rychlost postupu vpfed. Sice to miize byt povazovano jako ptilezitost, jak je vySe zminéno,
ale zarovei to mize byt i hrozbou, protoze rychlost pokroku v téchto oblastech mlize byt natolik
velkd, ze spole¢nost Feedyou nebude schopna konkurovat velkym spole¢nostem, které budou
mit lepsi prostiedky na to, aby udrzeli krok s témito posuny a pokroky v umélé inteligenci
a jejiho vyuziti. S tim jsou spojeny dalsi hrozby, jako je naptiklad vstup novych konkurentl na

trh. ProtoZe tento trh je stdle mlady a rychle se vyvijejici, nabizi spoustu moznosti a prostoru
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na vstoupeni. Vzhledem k tomu, ze v dneSni dobé je orientace na zakaznika ¢islo jedna
v prioritach vétSiny spolecnosti, strach ze zmény preferenci zékaznikli je na misté. Navrat ke
komunikaci s lidmi, misto vyuzivani chatboti nebo voicebotli je velkou hrozbou, kterd by
mohla mit fatalni dopad na firmu. Proto je zapotiebi se snazit co nejvice piiblizit podobu
virtualnich asistentti lidem. Samoziejmé piechod klienti ke konkurenci, ktera feseni déla 1épe,
rychleji, za mensi penize atd. je vzdy hrozbou pro kazdého v tak rychle se ménicim prostiedi

jako je vyuzivani umélé inteligence pfi komunikaci se zdkazniky je tato hrozba obrovska.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI A JEJICH PRINOS

3.1 Zapojeni umélé inteligence

Vyuziti umélé inteligence, kterd napomahd ve zpracovani a vytvareni textového obsahu. V otevienych modelech, kde se uzivatel nedrzi
pfimo urceného scéndie a postupu a komunikuje s virtualnim asistentem v otevieném chatu, napiiklad pfi vyhledavéani urc¢itého produktu. Zde
Castokrat nastavaji problémy, kdy virtualni asistent neni schopen pojmout komplexni vétu, a tudiz neni schopen splnit pozadavky klienta. S pomoci
umélé inteligence jako je naptiklad ChatGPT od spolecnosti OpenAl by toto bylo velice usnadnéno. Ten totiz dokaZe na zéklad¢ hlubokého uceni
a statistickych modela specificky vybrat z komplexni véty dany problém a nésledné na n¢j odpovédét. Samotny ChatGPT by se nevyuzival jako

nastroj na odpovédi, ale pouze jako nastroj pro lepsi zpracovani a pochopeni dotazu zékaznika.

i 5 — /

° = i ani

= a Preposlani souhrnu

< [C] Prijeti zpravy od I’ Zpracovani dotazu a ’

;E = virtualniho asistenta | vytvofeni souhrnu | ‘ e )

2 S asistentovi

E \

o

°

2 Nespravné pochopeni dotazu

g

v =

= °

r— - P { /

E = Prijeti . ) Piiieti Vytvoreni

| Spravné pochopeni dotazu] Odpovéd'a rijeti a B

g % kor::tl:;:tho ¥| vyfizeni dotazu —y zpracovani =y i zéld::léna
“»

& = uzivatele { NSRS souhas viastnich dat
= .
2
=

Obrazek ¢. 9 Zpracovani komplexniho dotazu uzivatele pomoci ChatGPT

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Postup, kterym by prochézel cely proces zpracovani komplexniho dotazu nebo pozadavku ze
strany uzivatele, je zobrazen vysSe na Obrazku €. 9. V okamziku, kdy pfijde otevieny komplexni
dotaz, se ho virtualni asistent snazi zpracovat. Pokud se mu to podaii, odpovi na dotaz a splni
pozadavky uzivatele. V opacném piipad¢ preposle zpravu na ChatGPT s pozadavkem na
zpracovani. ChatGPT zpracuje dotaz a vytvoii souhrn v podob¢ zpravy nebo pozadavku, ktery
nasledné posle zpatky virtudlnimu asistentovi a ten pomoci vlastni databaze s informacemi,

ktera mu byly poskytnuty, vytvoii odpoveéd’ a vytidi tim pozadavek uzivatele.
Finanéni zhodnoceni

Existuje nékolik moznosti umélé inteligence, kterd pracuje se zpracovdvanim textu
a dat. Jako variantu jsem zvolil ChatGPT od spole¢nosti OpenAl. Tato umé¢la inteligence je uz
dlouho na trhu, tudiz je velmi ovéfena jejimi uzivateli a zaroven je pouzivana ve velkych
spolec¢nostech jakou jsou Microsoft nebo Duolingo. Mésicni predplatné GPT-4 stoji 465 K¢.
Soucasti tohoto balicku je navic DALL-E, ktery slouzi jako vizudlni néstroj a dalsi vyhody jako
Advanced Data Analysis. Dal§i moznou variantou, kterd by stdla za zvazeni je TEAM
predplatné, které je pouze o 117 K¢ drazsi, tudiz 582 K¢, ale zahrnuje v sobé propojené GPT
vramci celého tymu (spolecnosti) a nabizi administratorskou konzoli pro workspace

management.

3.2 Optimalizace zpracovani pozadavkii klienta

Jednalo by se o optimalizovéani celého procesu zpracovavani priabéznych pozadavka
klientll. Z dotazniku bylo patrné, Ze né€ktefi klienti jsou nespokojeni s rychlosti nebo kvalitou
feSeni jejich pozadavkl na ur¢itou zménu. Proto by bylo dobré co nejvice zlepsit tuto oblast
a optimalizovat cely proces vyfizovani pozadavkl. Jako prvni by bylo vhodné, po sdéleni
poZzadavki od klienta, nechat zvazit conversation designera, ktery ma na starost vyrobu, a tudiz
1 spravovani virtualnich asistentd, jak je samotna zména naro¢nd a jaké ma momentalni kapacity
na Upravu. Poté vSe probrat s klientem a sdélit mu ¢asovy ramec Uprav, popiipad¢ testovani,

pokud se jedna o velké Gpravy.

Zékladem vSeho je komunikace mezi vyrobou, customer care a klientem. Vyroba
a customer care si musi ujasnit dulezitost dané Upravy v celkovém hledisku virtualniho
asistenta, zaroven je potieba si ujasnit priority s jinymi povinnostmi a praci kterou momentalné
ma. Poté vse dikladné napléanovat a sdélit situaci klientovi a vyfesit podrobnosti. Zékladem
vSeho by tedy mohl byt jednoduchy plan na zlepSeni téchto procesi. Nastaveni urc¢it¢ho planu,

jak tyto situace 1épe fesit.
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Postup pro zlepSeni

Po piijeti pozadavku od klienta na ur¢itou zménu, account se sejde s conversation
designerem, vyjasni si, na ¢cem momentalné pracuje a jaké jsou jeho casové moznosti. Poté se
s nim podivd na pozadovanou zménu a rozsah této zmény. Conversation designer posoudi
naroCnost a Cas, ktery je potieba na cely proces zmény a poté se dohodne s accountem na
konkrétni odpovédi. Ten hned obratem pieda informace klientovi a popiipadé fesi dalsi detaily

ohledné zmény.

3.3 Skoleni a zlepSeni prace s daty
Zde vychéazime z dotazniku, kde jsme se mohli podle odpovédi presveédcit, Ze spousta
klientd nevyuziva data z virtudlniho asistenta naplno a ti ktefi ano, Castokrat nedisponuji

dostate¢nymi znalostmi, jak s témito daty zachazet.

Z toho diivodu by bylo dobré, aby Feedyou pfi prvotnim hovoru s klientem pti fazi
feSeni analytiky a préce s daty, které jim virtudlni asistent poskytuje, diikkladné probrali jejich
dilezitost. Tedy vice dbat na diilezitost a obsahlost dat, které je jim virtudlni asistent schopen

poskytnout.

Jako ptidavnd sluzbu by bylo poskytnuti Skoleni ohledné spravné prace s daty
virtualniho asistenta a jak by se dala tyto data vyuZzit pfi konkrétnim feSeni daného klienta.
Zaroven zakladni Skoleni v PowerBI, ktery je zabudovany a je soucésti analytiky virtualniho

asistenta, ke kterému ma klient pfistup a mize s nim pracovat.

Na zékladé zjiSténi z naseho dotazniku, jsme identifikovali dva hlavni problémy. Za
prvé, jsem zjistil, Ze mnoho z klientd Feedyou nevyuZziva data z virtudlnich asistenti v plné
mife. A za druhé, ti, kteti data vyuZivaji, ¢asto nedisponuji dostate¢nymi znalostmi, jak s nimi

efektivné pracovat.

Jednim z hlavnich kroki je posileni komunikace s klienty béhem prvotni faze feSeni
PowerBI analyzy a prace s daty, které jim jejich virtudlni asistent poskytuje. B¢hem téchto
konzultaci by Feedyou a jeji klient dikladn€ probrali diillezitost a obsah téchto dat, aby klienti

1épe pochopili jejich potencidl a moZnosti.

Dale navrhuji zavedeni ptidavné sluzby v podobé Skoleni zamétreného na spravnou praci
s daty virtualnich asistentd a jejich vyuziti v konkrétnich feSenich klienti. Toto Skoleni by se

zaméfilo nejen na praktické dovednosti manipulace s daty, ale i na vyuziti téchto dat.
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Jako dalsi krok v tomto procesu bychom klientim nabidli zakladni Skoleni v pouZzivani
PowerBI, coz je integrovany nastroj soucasti analyzy virtudlnich asistentli. Tato znalost by
klientim umoznila 1épe porozumét a efektivnéji pracovat s daty, které jim jejich asistent

poskytuje, a tak maximalizovat hodnotu této sluzby.

Ke Skoleni by klienti také dostali urcity navod, podle kterého by se mohli fidit a zaroven
1 postupovat v ptipad€ nejasnosti. Tento ndvod by obsahoval pouze zakladni instrukce, které

klient pottebuje a které vyuzije k praci s daty.

Tento navrh muaze byt pro klienty Feedyou mimoiadné prosp€sny, nebot’ jim pomuze

1épe vyuZit potencidl jejich virtualnich asistentl a posilit jejich konkuren¢ni pozici na trhu.
Finan¢ni zhodnoceni

Skoleni by mohlo trvat nékolik hodin, to by zaleZelo na potiebé klienta, jak rozsahlé
Skoleni by potieboval nebo pozadoval. Skoleni by bylo &isté online, takze jediné néklady s tim
spojené, by byla mzda Skoliciho pracovnika, tudiz v ptipadé Feedyou by to byl datovy analytik.
Primérnd mzda datového analytika se pohybuje v rozmezi 220 K¢/hod — 400 K¢/hod (Platy.cz,
2024). Pokud tedy pocitame s primérem 310/hod K¢, tak naklady na takové skoleni budou

minimalné 310 Ké/hod.

Tudiz pfi bézném personalizovaném Skoleni, které se miZze pohybovat mezi 2-6
hodinami, zaleZi na rozsahu Skoleni, se ndklady budou pohybovat mezi 620 K¢ a 1860 K¢&. Tyto
naklady jsou pouze na jedno Skoleni, které mtize probihat i u n€kolika klientt, tak i zaroven se

miZe opakovat u stejného klienta.

3.4 Kontrola a upgrade starSich reSeni

DalSim zlepSenim je kontrola starSich feSeni, kterd stale béZi a jejich upgrade. Mezi
vSechny conversation designery by se rozdélily stala tfeseni, podle vytizenosti jednotlivych
pracovniki. Ti by pribézné kontrolovali jednotlivé virtudlni asistenty podle stafi nasazeni,

poslednich uprav a rozsahu virtuélniho asistenta.

Po kompletnich kontrolach by pfisli s ndvrhy, jak virtualniho asistenta zlepsit, udélat ho
atraktivngj§im a efektivnéjSim. Navrhy by poté piednesli accountovi, ktery je pfifazeny
k danému virtualnimu asistentovi a ten by nasledné vSe probral s klientem. S klientem by se
dofesili detaily, jak ohledné celkovych zmén a ndvrhi, tak 1 konkrétni ¢asti a detaily téchto

zmeén.
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V mnoha piipadech by starSi feSeni virtudlnich asistentd dostalo novou tvar
a ,,omlazeni“. VylepSeni jeho funk¢nosti a plynulosti — ptidani novych funkei nebo nahrazeni
starych slozitych funkci jednodussi variantou, ktera vSe zrychli a udéla prehlednéjsi. Zaroven
by se zlepsila textova stranka, tedy jak virtualni asistent komunikuje s uzivatelem, tak i vizualni

stranka, aby byl dany chatbot vzhledové piivétivejsi pro uzivatele.
Finanéni zhodnoceni

Kazdé feSeni virtudlniho asistenta je jinak velké a jinak rozséhlé. VyzkousSeni celého
virtualniho asistenta, kontrola vSech funkci a vymysleni urcitych vylepsSeni zabere primérné
2 hodiny. Pfi poctu vSech feSeni (cca. 80) by prace dohromady trvala 160 hodin (2*80).
Hodinové sazba na pozici conversation designer se mize pohybovat na rozmezi 180 — 220
K¢&/hod, Pocitame tedy s 200 K¢/hod a 160 hodinami prace, nédklady na tuto samotnou ¢innost

kontroly a navrhu zlepSeni stalych feSeni virtualnich asistentll by vysly na 32 000 K¢.

3.5 ,,Zlidsténi“ chatbotu

OzZiveni virtualnich asistentdl, zejména chatbotli, by skute¢né¢ mohlo vyrazné zlepsit
uzivatelskou zkuSenost a komunikaci s nimi. V soucasné dob¢ vétSina virtualnich asistentli ma
urcité pohlavi a jméno, ale ptidani osobnosti a tvate by mohlo tuto interakci jesté vice zptijemnit
a ucinit ji méné umélou.

Piedstava virtudlniho asistenta s charakterem a tvari by posunula komunikaci smérem
k pfirozenosti. UZivatelé by se snaze identifikovali s takovym asistentem a mohli by se s nim

citit pohodInéji.

Jednim z moznych néstroji pro vytvafeni téchto virtudlnich asistenti s animovanym
vzhledem by mohl byt animaéni software jako Mango Animate, se kterym mam jiz urcité
zkuSenosti a spokojenost. Tento software umoziuje vytvaret bud’ 2D charaktery nebo dokonce

3D modely, které¢ mohou byt nasledné integrovany do videi spolu s pohybovymi prvky.

Pro zacatek by bylo vhodné vytvofit jednoduchy 2D charakter, ktery by reprezentoval
virtualniho asistenta. Pokud by se ukézalo, Ze tento pfistup ma Uspéch, mohlo by se zvazit
vytvoreni pokrocilejSich 3D modelt a jejich zakomponovani do videi. Pfidani realného hlasu

by dale posililo dojem pfirozenosti a osobnosti virtualniho asistenta.

Celkové by tato inovace mohla vyrazné vylepsit uZivatelskou zkuSenost s virtualnimi

asistenty a prispé€t k jejich SirSi akceptaci a pouzivani.
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Finan¢ni zhodnoceni

Na vyzkousSeni celé prace s timto néstrojem a programem by mohla poslouzit ,,free
varianta®, kterd v sobé sice neobsahuje moc moznych modeli charakteri a funkci, ale pro

zékladni potfebu a pochopeni programu bohat¢ staci.

Prvotni feSeni 2D modelu s animaci, ktery by dodal virtudlnimu asistentovi urcitou tvar
a charakter by na Mango Animate stalo jednorazové 3 234 K¢&. Toto feseni tedy v sobé zahrnuje
plnou sadu charakterti, v§echny funkce, a hlavné moznost pouziti téchto charakteri mimo
samotny program, tedy vyuziti ve virtudlnich asistentech. Zaroven zahrnuje technickou

podporu a vysokou kvalitu animaci.

Pokud by se ptistup osveédc¢il a bylo by zadano vylepsit tyto modely a udélat je jeste vice
podobné lidskému asistentovi, feSenim by byly 3D modely s animacemi a zakomponovani do
videa s text to speech mozZnosti. Tato moznost funguje na bazi mési¢niho ptedplatného, kde se
op¢€t nachdzi ,,free varianta®, kterd umozni vyzkousSet mozné funkce a naucit se zaklady. Poté
zde existuji 3 rizné varianty predplatného, které postupné prodluzuji casovou kapacitu videa,
zkvalitiiuji animace, zvysuji kvalitu videa a ptidavaji vétsi mnozstvi funkci. Pro zacatek by

rozhodné stacila zakladni varianta, kterd by stala 114 K¢/mésic.

3.6 Nakladové zhodnoceni navrhu

Tabulka ¢. 7 Nakladové zhodnoceni navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrhy Jednorazovy naklad Mésicni ndklady

Zapojeni um¢lé inteligence 0K 465 K¢ - GPT-4
¢

(GPT model) 582 K& — TEAM

Jednorazove skoleni —
Analytika virtudlnich 1860 K¢ 0 K¢

asistentu

Optimalizace starSich

32 000 K¢ 0 K¢
modelu
,,Z1id§téni* virtualnich
. 3234 K¢ 114 K¢ — 3D model
asistentu
CELKEM 37 094 K¢ 696 K¢

76



Z Tabulky ¢. 7 mazeme vidét, jak velké naklady budou spojeny s navrhy a jejich
rozdéleni ke konkrétnim névrhim. Jednotlivé castky jsou detailné€ji popsany vyse
u jednotlivych navrhii a jejich pfislusSnych finan¢énich zhodnocenich. Prvni navrh, ktery se
vénuje zapojeni umélé inteligence, konkrétnéji GPT modelu od spolecnosti OpenAl, ma pouze
meésicni predplatné a v zavislosti na druhu predplatném, které by si Feedyou zvolila, by se dané

naklady odvijely.

Druhé nékladova C¢ast je spojend se Skolenim ohledné prace s analytikou virtudlnich
asistentd a jejich daty. Jednalo by se o personalizované online Skoleni, kde by se Feedyou
vénovalo pfimo danému feSeni klienta a pomohlo by klientovi s jeho problémy. Naklady jsou
stanovené jednorazové, a to v zavislosti na vysi primérné mzdy datového analytika a délce

Skoleni. TudiZ odhadované néklady jednoho online Skoleni by dosahovaly ¢astky 1 860 K¢.

Tteti ndkladovou polozkou je optimalizace starSich feSeni. Zde je zapotiebi pocitat
s tim, ze by se jednalo o praci navic, ktera by zdrzovala conversation designery od kazdodenni
prace, tudiz by se muselo pocitat s navySenim mzdovych nakladi. Opét se pocita s prumérnymi
naklady na mzdu conversation designera. Dale se zapocitava pocet hodin straveny na jednom
star§im feSeni virtudlniho asistenta a pocet feSeni, které by bylo potieba projit. Jednorazové

naklady byly vypocitany na 32 000 K¢&.

Jako poslednim nadkladem spojenym s navrhovou ¢asti, je naklad, ktery se poji se
,»,zl1id$ténim* tudiz 1 upgradem stalych feSeni virtudlnich asistentl. Zde by se jednalo o rozdé¢leni
jednorazovych nakladii a v ptipade spokojenosti s upgradem i o naklady, které by byly v podobé
mési¢niho predplatného. Jednorazové nédklady 3 234 K& by byly za nastroj od spolecnosti
Mango Animate, ktery umoznuje vytvofit modely charakteri podle potfeb a tim dat tvar
virtualnim asistentiim. Mésicni naklady by byly spojené s lepsi verzi tohoto nastroje, ktera by

umoznovala vytvaret 3D modely a vyuzit text to speech. Toto pfedplatné je 114 K& mési¢né.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo prostiednictvim zékladnich teoretickych

poznatktli, dikladnych analyz soucasné situace a efektivniho marketingového vyzkumu

navrhnout opatfeni, kterd by pfispéla k vyssi mife spokojenosti zékaznik.

Diplomova prace byla rozdélena na tfi hlavni Casti. V prvni teoretické ¢asti byly

prozkoumany relevantni pojmy a problematika, které dale byly zkouméany.

Druhé cast prace byla analytickd a zameéfila se na podrobnou analyzu zkoumané
spolecnosti z hlediska vnéjsiho a vnitfniho prostedi, s nimz byla uzce spjata a dotaznikovému
Setfeni. Nejdfive byla pfedstavena spole¢nost Feedyou s.r.o. Nasledné byly provedeny analyzy
podniku, nejdiive pomoci rozs§ifeného marketingového mixu, déle byly zkoumany vlivy, které
pusobi na spolenost pomoci analyzy SLEPT a poté byla pouzita Porterova analyza péti
konkuren¢nich sil. Spokojenost zdkaznikii byla zkouména pomoci dotaznikového Setfeni
vytvoteného prostfednictvim virtudlniho asistenta - chatbot. Virtualni asistent byl nasledné
rozeslan vSem klientiim spolecnosti Feedyou ve 2 fazich. Dotaznik byl poslan 75 spole¢nostem,
ze kterych odpovédélo 67 (89,33 %) dotazovanych klientl. Poté byly vSechny odpovédi
vyhodnoceny a ovéfeny dvé stanové hypotézy. Po provedeni vSech analyz a zpracovani

dotazniku byla provedena SWOT matice a ta nasledné byla popsana.

V posledni navrhové casti prace bylo pracovano s vysledky provedenych analyz
a dotaznikového Setteni. Byly zformulovany navrhy opatfeni, kterd maji za cil zvysit kvalitu
produktu a tim spokojenost stavajicich zakaznikl. NavrZeno bylo zapojeni umélé inteligence
ChatGPT do fungovani virtudlnich asistentd spolecnosti Feedyou, kde by vypomahal se
zpracovanim textovych dotazl pfi oteviené konverzaci. DalSim ndvrhem na zlepSeni byla
optimalizace feSeni pozadavku klientl, kde ¢asto dochazelo k nespokojenosti ze strany klientd.
Jasné stanoveni postupll by napomohlo ke zrychleni a zjednoduseni celého procesu, cozZ by
piispélo k vétsi spokojenosti klientii. Prace s daty, které poskytuje virtualni asistent, byla velkou
tématikou. Proto bylo navrzeno spole¢nosti Feedyou, aby lépe pracovala s diilezitosti téchto
informaci, které predava klientlim ohledné dat, které¢ jim virtudlni asistent poskytuje. Dale bylo
navrzeno Skoleni klientli v oblasti analytiky a praci s daty virtudlniho asistenta, aby klienti
dokazali 1épe pracovat s poskytnutymi informacemi a tim vid¢€li, co vSe jim dany virtualni
asistent dokaze nabidnout. Dal§im névrhem byla optimalizace starSich feSeni, kde spousta
feSeni virtudlnich asistentil je zastarald a pouZzivaji se zde staré¢ funkce, které vSe komplikuji
a zpomaluji. Tudiz bylo doporuceno projit a zmodernizovat jednotliva feseni, tak aby virtualni
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asistent byl rychlejsi a uzivatelsky piivétivejsi. Poslednim navrhem bylo ,,zlid$téni* virtudlnich
asistentd. Pfidani podoby a charakteru clovéka, udéla z virtudlniho asistenta piivetivejsi

komunikac¢ni néstroj, se kterym se bude uzivatelim snadnéji komunikovat.
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