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Uvod

Chatboty dnes patifi mezi trendy internetového marketingu a piinasi spoustu novych
ptilezitosti a vyhod. Stale vice firem je do svych spole¢nosti implementuji a vyuzivaji je jako
marketingovy nastroj pro komunikaci se svymi zdkazniky. Chatboty najdeme ve vSech
sférach podnikéni a sluzeb a kdokoliv bez programovacich schopnosti si je dnes mtize pro

svlyj maly podnik nebo projekt vytvofit.

Cilem této prace je potvrdit &i vyvratit hypotézy: ,,Cetnost uZivani internetu ovliviuje
moznost setkat se s chatboty.“ a ,,Lidé, ktefi maji s komunikaci s chatboty zkuSenost, jsou

ochotni realizovat nékteré ze spotiebitelskych operaci prostfednictvim chatboti..

V prvni kapitole se zabyvam teoretickym vymezenim marketingu a seznamuji Ctenaie
s timto odvétvim, ¢imz se mu dostava zakladu pro lepsi pochopeni dalSich ¢asti prace. Je
zde zminéna zakladni definice marketingu, jeho charakteristika, koncepce marketingu
a marketingovy mix. V druhé kapitole se vé€nuji internetovému marketingu, jeho
charakteristice a vyhoddm. Tato kapitola je dale zaloZena na analyze zakladnich néstrojt
internetového marketingu a jejich vyhodam a nevyhodam. Ve teti kapitole definuji pojem
chatbot neboli program uréeny k automatizované komunikaci s lidmi. Ctenaf se tu seznami
s klasifikaci chatbotu, s tim, jak se chatboty vytvari, s platformami pro vyvoj a publikovani
téchto technologii a také se dozvi, pro¢ se chatboty v dnesni dob¢ tolik vyuZzivaji. V zavéru
této kapitoly se zminuji o chatbotech z pohledu marketingu. V posledni kapitole se zabyvam
samotnym vyzkumem. Pomoci vysledkt z tohoto vyzkumu bud’ potvrdim nebo vyvratim jiz

zminéné stanovené hypotézy.



1 Marketing

V dnesni dob¢ vyvolava ve spolecnosti pojem marketing riizné emoce. At uz jsou to emoce
pozitivni ¢i negativni, obecné lze fict, Zze lidé marketing vnimaji a povédomi o ném maji.
Nékdo si ho dokdze spravné definovat a kategorizovat, nékdo vSak nikoli. Proto se v této
kapitole vénuji jeho teoretickému vymezeni, zdkladni charakteristice a dalSim oblastem,

které s marketingem souvisi.
1.1 Definice a zakladni charakteristika

Mezi nejvice uznavané osobnosti v oblasti marketingu patii Kotler, od kterého jsem
informace v této kapitole erpala’. Ten definuje marketing jako manazerskou &innost zjisténi
potteb ¢i ptani zdkaznikl a jejich uspokojeni pii soucasné realizaci zisku pro firmu. Podle
marketing vytvaii hodnotu a také zajist'uje, aby mu tato hodnota byla spravné komunikovana
a on tak mohl své potieby a ptani uspokojit. Marketing je ale velmi obsahla a dynamicka
disciplina, a proto vznikly a stale vznikaji nové a jiné definice, které na marketing pohlizeji

z riznych pohledl a thld a reaguji v tomto oboru na neustalé zmény.

Z definice podle Kotlera vyplyva, Ze hlavni roli pro marketing hraje zékaznik a jeho potieby.
Ukolem firem je tedy zaméfit se na uspokojovani téchto potieb a prani zakaznikd a zaroven
vykéazat zisk. Nemiizeme tedy fict, Ze kdyZz firma uspokojuje potfeby a pfani svych
zékazniku, je ve svém marketingu usp&s$na. Vzdy totiz musime myslet i na dal$i aspekt, a to

ziskovost.

Firmy dosahuji tohoto cile procesem smény produktt a sluzeb za penize. Zakaznik za né
ziskava hodnotu, kterd uspokojuje jeho potieby a pfani, ktera jsou vytvarena jeho osobnosti

a dalSimi aspekty a také kupni silou, kterd ho v uspokojovani svych potieb omezuje.

1 KOTLER, Philip, a kol. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.



Produkty a sluzby, které firmy nabizi, se stavaji ur¢itou hodnotou pro jejich zékazniky, ktera

udéava miru jejich uspokojeni ve vztahu k o¢ekavanym charakteristikdm produktu ¢i sluzby.

Podle Kotlera marketing vznika v tu chvili, kdy se lidé rozhodnou uspokojit své potieby
pomoci smény. Pod touto sménou se rozumi akt ziskani vytouzeného predmétu za
nabidnutou protihodnotu. Spotiebitel tedy ziskava svou hodnotu v podob¢ uspokojeni potieb
¢i pfani a firma ziska penize potfebné k ziskovosti. Lze tedy vyvodit, ze cilem marketingu
neni pouze uspokojeni potieb a ptani zakaznikt, ale i maximalizace tohoto uspokojeni se

zamérem udrzeni dlouhodobych ziskovych vztaht se zakazniky.

Sménné vztahy se odehravaji na misté, které nazyvame trhem. Kotler popisuje trh jako
»soubor skutecnych a potencialnich kupujicich urcitého produktu, ktefi maji spolecnou
néjakou potfebu ¢i ptani, které je mozné uspokojit pomoci smeény a vztah.“ Je nutné
rozliSovat mezi tzv. spotiebnimi trhy a tzv. mezifiremnimi trhy. Na spotiebnich trzich,
respektive B2C (business-to-consumer) trzich, sménuji firmy své produkty a sluzby
kone¢nym spotiebitelim a na mezifiremnich trzich, respektive B2B trzich, jsou hodnoty

sméhovany navzajem mezi firmami.2 Ve své praci se dale zaméiuji pouze na sektor B2C.
1.2 Koncepce marketingu

Marketingové koncepce vychazi z predpokladu, Ze firma dosdhne stanovenych cild, pokud
dokaZe rozpoznat potfeby a piani cilovych trhi a poskytnout uspokojeni lépe nezZ jeji
konkurence. Dnesni marketing se zaméfuje na perspektivu zvenci-dovnitt. Tato perspektiva
je zprostiedkovatelem ziskovosti a znamena, Ze firma se snazi poznavat a napliiovat potieby
zakaznikl a pfizpusobovat tomu své produkty. Déle existuje prodejni koncepce, ktera
vyuziva perspektivu zevniti-ven. Jejim cilem je prodat co nejvice produktd s co nejvetsSim
ziskem. Tyto dvé koncepce vSak nejsou ty jediné, v pritbéhu 20. stoleti jich vzniklo mnohem

vic, a to®:

2 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4208-
3.
3 KOTLER, Philip, a kol. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-4208-
3.



e vyrobni koncept,

e vyrobkovy koncept,

e prodejni koncept,

e marketingovy koncept a

¢ holisticky marketingovy koncept.

V ramci vyrobniho konceptu firmy ptredpokladaji, ze zakaznici preferuji levné a Siroce
dostupné produkty. Firmy tedy nabizeji co nejlevnéjsi produkty, aby se 1épe prodaly.
Vyrobkovy koncept vychazi z ptedpokladu, ze zdkaznici preferuji produkty s nejvyssi
kvalitou a firmy se tedy soustfedi na neustalé zdokonalovani svych postupt. Prodejni
koncept klade diiraz na prodej a propagaci. Zakaznika totiZz povazuje za pasivniho a obava
se, ze bez dalsiho podnétu ke koupi si produkt nekoupi. Marketingovy koncept aktivné
reaguje na zakaznika a jeho potfeby, kterym se firmy snazi svlij produkt co nejvice
prizpusobit. V 21. stoleti se Casto setkavame se socialné-marketingovym konceptem, ktery

je zalozen na vyvoji, designu a implementaci marketingovych programil, procesi a aktivit®.
1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je néstroj marketingu, ktery zahrnuje marketingova rozhodnuti tykajici
se nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), distribuce (place) a propagace
(promotion). Tento nastroj se také oznaduje jako tzv. 4P°. Marketing se zabyva jak kvalitou
produktu, tak i jeho designem, vlastnostmi, balenim velikosti, a i sluzbami s produktem
podminky a dobu splatnosti. Propagace produktu obsahuje rozhodnuti tykajici se reklamy,
podpory prodeje, vztahil s vefejnosti, prodejni sily nebo pfimého marketingu. Volbu kanald,

dopravy, lokality a stanoveni zasob obnasi distribuce.

V soucasnosti se mluvi o tzv. 4P moderniho marketing managementu, které je schopno

odrazet holistické pojeti marketingu. Obsahuje 4 prvky, a to prvek lidé (people), procesy

4 KOTLER, Philip, a kol. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-4208-
3.
5 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4208-
3.



(processes), programy (programs) a vykon (performance)®. Lidé jsou nezastupitelnou
soucasti marketingu, bez které by marketing nemohl fungovat a reprezentuji predevSim
interni marketing. Procesy jsou velmi dilezit¢ pro fungovani vSech ¢lanka firmy a je
dilezité, aby marketingové procesy zapadaly do téch ostatnich. Mezi programy fadime
vSechny aktivity firmy mifené smérem k zakaznikiim a vykon vyjadiuje jak financ¢ni, tak i

nefinan¢ni dopad na spole¢nost.

Vznikl také koncept pod zkratkou 4C, ktery je oproti marketingovému mixu 4P mixem
Z pohledu zakaznika. Je tvofen hodnotou pro zakaznika (customer value), naklady pro
zakaznika (costs), dostupnosti produktu (convenience) a komunikaci produktu

(communikation)’.

® KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing.

2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

" KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4208-
3.



2 Internetovy marketing

V piedeslé kapitole jsem definovala marketing jako takovy, v této kapitole se jiz budu

vénovat konkrétné internetovému marketingu neboli online marketingu.

2.1 Teoretické vymezeni a charakteristika internetového

marketingu

Stejn¢ jako marketing mtizeme charakterizovat riznymi zpusoby, i k online marketingu
neexistuje jednoznacna definice. Internetovy marketing je popisovan jako proces, pii kterém
se vyuziva internet a jeho nastroje k dosazeni marketingovych cila®. S tim souvisi i riizné

aktivity spojenych s ovliviiovanim, pfesvédéovanim a udrzovanim vztahli se zakazniky?.

Jak uz jsem vySe zminila, neexistuje jedna spravna a piesnd definice internetového
marketingu, vzdy je ale tim hlavnim prvkem pravé internet, ktery slouzi k naplnéni

marketingovych cild, tedy uspokojeni potieb a piani zakaznik za soucasné ziskovosti firmy.

V soucasné dobé¢ je internetovy marketing jeden z nejvyznamnéjsich forem marketingu, do
které firmy ¢im dal vice investuji. Popularita tohoto marketingu stale roste a divodem je
zména chovani spotiebitell, ktefi stale vice pouZivaji riznd socidlni média a internet jako

takovy, a samoziejmé jeho dynamicky vyvoj.

Casto je online marketing oznadovan v porovnani s tradiénim marketingem jako
vyznamngj$i forma marketingu, ale je dulezité zminit, Ze tyto dvé formy nelze uplné oddélit.
Pokud budou firmy tradi¢ni a online marketing spravné kombinovat, mohou pti komunikaci

se svymi zakazniky dosahnout lepsiho efektu nezli pfi vyuziti jen jedné z forem.

8 CHAFFEY, Dave, a kol. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3. vyd. New York:
Pearson Education, 2006. ISBN 1292077611.

® JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.

10 KLAPDOR, Sebastian. Effectiveness of Online Marketing Campaigns. Munich: Springer Gabler, 2013.
ISBN 978-3-658-01732-3.



2.2 Vyhody internetového marketingu

Internetovy marketing ma spoustu vyhod. Mezi nejvyznamnéjsi patii moznost interakce se
zakaznikem, kterda umoziuje dialog mezi zdkaznikem a spolecnosti, ktery je
zprostiedkovany vyspélymi informacnimi technologiemi. Diky dialogu a rychlejsi zpétné
vazb¢ ze strany zékaznika mohou firmy rychleji reagovat a tim Iépe uspokojit potieby

zékaznikall.

Dalsi vyhodou je, Ze internetovy marketing miize v mnoha ptipadech vyzadovat mensi
naklady. To je zplisobeno obecnou povahou jeho néstrojli, lepSim zachycenim cilové
skupiny a také moznosti pfesného monitorovani a méfeni vysledkd. Diky tomu, ze firmy
dokazou presn¢ zacilit reklamu na vybranou skupinu zékazniki, neplytvaji marketingové

néklady na nerelevantni skupiny lidi*2.

Internetovy marketing umoznuje individualni pristup ke spotiebiteli, ktery se tim padem
stdva v prostfedi internetu neanonymni a firmy tak mohou lépe zacilit své reklamy a
komunikac¢ni aktivity. Tomuto procesu, ktery ptizpisobuje obsah marketingového sdéleni

spottebiteli, se ¥1ka personalizace®®.

Mezi dalsi vyhody online marketingu patii rychlost a efektivita ztvarnéné moznosti vytvorit
novou marketingovou kampan ze dne na den, flexibilita neboli moznost rychle reagovat na
meénici se poptavku, ¢i globalni rozmér, ktery davd moznost pieshrani¢né¢ komunikovat a

tim usnadiiuje vstupy na nové trhy*4,

1 CHAFFEY, Dave, a kol. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3. vyd. New York:
Pearson Education, 2006. ISBN 1292077611.

12 Tamtéz.

18 KOTLER, Philip, a kol. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.

4 Tamtéz.



2.3 Nastroje internetového marketingu

Internetovy marketing i jeho néstroje prochazely a stile prochdzi velmi dynamickym
vyvojem. Dnes proto zndme velké mnozstvi nastroju, které spolecnosti, firmy a dalsi

subjekty ke své propagaci na internetu pouzivaji.
2.3.1 PPC reklama

PPC reklama je takovy nastroj, kdy inzerent plati pouze za kliknuti, které mu reklama
zobrazujici se uzivateli ve vyhleddvacich nebo socidlnich sitich pfinese. Zkratka tohoto
nastroje znamend Pay Per Click, v piekladu platba za kliknuti. Dnes patii mezi velmi
vyznamné a oblibené zplisoby propagace na internetu. Cilem této reklamy je prodat zbozi,
sluzby, ptipadné ziskat poptavku a zviditelnit se. Samotny vykon PPC kampani je snadno
mefitelny a da se lehce vyhodnotit pfimo v reklamnim systému, popiipadé v jiném

analytickém nastroji, jako je napf. Google Analytics™.
Cileni PPC reklamy

PPC reklamu Ize velmi piesné zacilit, coz umoziiuje inzerentliim pfimo oslovit cilovou
skupinu. Mezi zékladni druhy cileni patii: cileni na kli¢ova slova, kterd jsou relevantni
k obsahu webovych stranek inzerenta, dale cileni na zaFizeni, které uzivatelé pouzivaji
k pfistupu na internet (notebook, mobil, tablet aj.). Geografické a jazykové cileni podle
regionu, ve kterém se cilova skupina nachazi, také patii mezi zdkladni druhy cileni, anebo
cileni na publikum dle jejich véku, z4jml a dalSich vlastnosti. Reklamu lze také zacilit
podle témat stranek, na kterych se reklama zobrazi, nebo je mozné reklamu umistit na

konkrétné uréené weby'®.

15 CHAFFEY, Dave, a kol. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3. vyd. New York:
Pearson Education, 2006. ISBN 1292077611.

16 GOOGLE. Ndpovéda AdWords: Cileni reklam [online]. [cit.14.10.2019]. Dostupné z:
https://support.google.com/adwords/answer/1704368?hl=cs.



Vyhody a nevyhody

Online marketing a PPC reklama mé v porovnani s tradi¢nim marketingem mnoho vyhod.
K tém nejvyznamnéj$im patii moznost presného zacileni pouze na relevantni uzivatele.
Reklama se tedy zobrazuje jen tém, které si inzerent nadefinuje. S tim souvisi i zna¢né
sniZzeni nakladi vynaloZzenych na média. Dalsi vyhodou je moznost kampain rychle
spustit, vypnout nebo upravit, o ¢emz u tradi¢niho marketingu nemtizeme hovofit. Piresné

méfeni a vyhodnocovani vysledkii patii mezi dal§i vyznamné vyhody?’.

Mezi hlavni nevyhody PPC reklam miizeme zaradit slozitost kampani, které spocivaji
piedevsim v jejich nastaveni a dal§i optimalizaci. Casto proto spole¢nosti outsourcuji online
marketingové sluzby na digitalni agentury. Pokud by se kampan nespravné nastavila, mize
byt nevyhodou i skutecnost, ktera je za jinych podminek pozitivem, a to, Ze se plati za kazdé
prokliknuti. Pfi Spatném nastaveni mize inzerent oslovovat nerelevantni publikum a tim se
mu zbytecné zvysuji naklady. Dalsi nevyhodou mize byt nardstajici pocet uzivateld, ktefi

vyuzivaji nastroje na blokovani reklamyé.
2.3.2 SEO

SEO (Search Engine Optimalization), neboli optimalizace pro vyhledavace, vyjadiuje
metodiku, jak spravovat a vytvaiet webové stranky tak, aby byly automaticky zpracovatelné
pro vyhledavace na internetu. SEO ovliviiuji viditelnost a umisténi firem a jejich produktt
na internetovych vyhledavacich, ale i kdekoliv jinde na internetu (napf. na socialnich
sitich)!®. Cilem tohoto néstroje je napf. piivedeni navstévnosti, snizeni miry obchodu ze

stranek, nebo zlepseni viditelnosti znacky na internetu?.

17 NEMEC, R. PPC kampané — na co se nejvice ptate [online]. [cit.14.10.2019]. Dostupné z:
https://robertnemec.com/umime/ppc-reklama/ppc-jak-na-to/.

18 Tamtéz.

19 Online marketing. Brno: Computer Press, 2014, ISBN 978-80-251-4155-7.

2 UNGR, P. Co je to SEO — optimalizace pro vyhleddvace? [online]. [cit.14.10.2019]. Dostupné z:
http://blog.bloxxter.cz/definice-co-je-seo/.



Vyhody a nevyhody

SEOQ zlepsuje pozici neplacenych vysledki ve vyhledavani a tim i Seti'i naklady inzerenta.
Vysledky optimalizace jsou casto dlouhodobé a na web pfinaSi velké % z celkové

navstévnosti.

Mezi nevyhody patii vy$si naklady na zapracovani, delsi nastup efektu a i to, ze se nejedna

o jednorazovou zaleZitost, ale je potieba neustalého sledovani?.
2.3.3 Zbozové srovnavace

Kdyz mluvime o zbozovych srovnavacich, mizeme se setkat s oznacenimi jako napiiklad
vyhledavace zbozi, srovnavace cen nebo katalogy zbozi. Jsou to portaly, jejichz podstatou
je porovnat ceny produktl, kvalitu sluzeb internetovych obchodli a nabidnout tak
zakaznikovi co nejrelevantngjsi informace K usnadnéni nakupniho rozhodnuti?2. Zbozové
srovnavace dale tvofti i velky zdroj navstévnosti a konverzi. V nékterych srovnavacich miize
inzerent pracovat Vv tzv. free rezimu, ktery neni zpoplatnén, v jinych musi vyuzit PPC
rezimu, ktery pracuje na podobném principu jako systémy vyuzivané pro tvorbu PPC

kampani®®. Mezi nejznaméjsi srovnavace v CR patfi naptiklad:

e Heuréka.cz

e Zbozi.cz,

e Favi.cz,

e Biano.cz,
e Glami.cz,
e adalsi.

2L CHAFFEY, Dave, a kol. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3. vyd. New York:
Pearson Education, 2006, ISBN 1292077611.

22 VELICKA, Jakub. Zbozové Srovndvace. [onling]. [cit.18-03-2018]. Dostupné z:
http://www.h1.cz/files/ebook-zbozove-vyhledavace-nejde-jen-o-cenu.pdf.

23 Tamtéz.
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Vyhody a nevyhody

Zbozové srovnavace jsou zdrojem kvalitni nav§tévnosti, mohou zvySovat divéryhodnost

a zajimavost obchodu pro zakazniky, a to diky pozitivnim recenzim a hodnoceni.

wewrs r

Mezi nevyhody mizeme zatadit sloZitéjsi nastavovani uctu, protoze je potieba pracovat
s XML feedem. Pokud je inzerent ohodnocen Spatnymi recenzemi, je t€Zké se jich zbavit a

budou vzdy snadno dohledatelné.

Z pohledu uzivatele pfinaseji zbozové srovnavace rychly a snadny zptisob, jak porovnat
nejen produkty, ale i obchody, a to podle riiznych parametra (napt. spokojenosti zdkazniki,

ceny, recenzi). Mimoto mtize uzivatel nakoupit pfimo na srovnavaci, a tim se urychli nakup.
2.3.4 E-mailing

E-mailing je takovy nastroj marketingu, ktery spoc¢iva v rozesilani e-maili obsahujici n&jaké
reklamni sdéleni. Spole¢nosti nejcastéji rozesilaji takové e-maily svym zikazniklim a
odbératelim newsletteru (e-mailového zpravodaje). E-mailing mize byt velmi uzite¢nym
nastrojem pro budovani vztahi se zékazniky, a to 1 pfes to, Ze v dnes$ni dob¢ jsou uzivatelé

internetu zahlceni tzv. nevyzadanou postou a viry?*.

Dany e-mail, ktery spole¢nost rozesild, vétSinou obsahuje tzv. sales pitch, neboli jasné a
vystizné obchodni sdéleni, které ma zakaznika podnitit k ndkupu. K tomu je casto pfidan
tzv. call to action button (tlacitko vyzyvajici k akci), pres které se zdkaznik proklikne pfimo
na web rozesilatele. Diky témto e-mailim miizou spolecnosti rychle a jednoduSe
komunikovat se svymi zdkazniky, a 1 dalSimi uZivateli internetu. E-mailing mimo jiné
pomaha zistat s uzivateli v kontaktu a udrzuje si tak misto v jejich paméti. Spolecnosti si ale

musi davat pozor na to, aby jejich sdéleni neskonéila v kosi nebo ve slozce spam?°.

24 CHAFFEY, Dave, a kol. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3. vyd. New York:
Pearson Education, 2006, ISBN 1292077611.

% RYAN, Damian, JONES, Calvin. Understanding digital marketing. Marketing strategies for engaging
the digital generation. Philadelphia: Kogan Page, 2009. ISBN 0749453893.

11



Vyhody a nevyhody

K vyhoddm e-mailingu fadime snadnou personalizaci e-mailli, diferencovany pfistup
k zakaznikiim, moZnost okamzité reakce, nizké naklady, nebo jednoduché vyhodnocovani

efektivity?®.

Mimo vyhody ma tento néstroj i nevyhody, a to napt. nedorucitelnost (moznost ,,spadnuti‘
do spamu nebo kose), technické problémy (nezobrazi se obrazky atd.), nebo obtézovani

uzivatele pfili§ ¢astym zasilanim e-mailt?’.
2.3.5 Socialni média

Existuje spoustu definic socidlnich médii. Jednou z moznych je: ,, socidlni média je termin
pouzivany pro internetové a mobilni kandly a nastroje, které umoznuji uzivatelim byt
v interakci a zarove sdilet nazory a obsah.“% Existuje velké mnozstvi platforem socialnich
médii, ja se nyni zaméfim pouze na socidlni sité, které hraji klicovou roli pro interakci
uzivateld a dalSich subjekt. Mezi nejznaméjsi socidlni sité patii napt. Facebook, Instagram,

Twitter, Snapchat, LinkedIn a dalsi?®.
Vyhody a nevyhody

Aktivni sprava a marketing na socialnich sitich zvySuji povédomi o firmé a jejim brandu,
umoziuji byt s uZivateli v kontaktu, informovat o novinkach tykajici se firmy,

podnécovat k nakupu, ale také mohou slouZit jako nastroj zakaznické podpory.

Udrzovani kontaktu s uZivateli socidlnich siti je ale velmi ¢asové naro¢né a spravce si musi

hlidat obsah, ktery na nich zvetejiuje.

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014, ISBN 978-80-251-4311-7.

2" Tamtéz.

28 CHAFFEY, D., SMITH, PR. Emarketing Excellence: Planning and optimizing your digital marketing.
4. vyd. New York: Routledge, 2013. ISBN 1292077611.

2 Tamtéz.
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2.3.6 Affiliate marketing

Affiliate marketing pfedstavuje vykonnostni nastroj online marketingu, ktery pracuje na
zaklad¢ online partnerstvi mezi ¢lenem affiliate sité a inzerentem. Mizeme ho popsat jako
platba v podobé provize za zprostiedkovany prodej nebo akci na internetu. Akce na internetu
muze byt objednani sluzby, realizace objednavky na e-shopu nebo vyplnéni kontaktniho
formulare. Tento nastroj pracuje na principu vyuzivani sité partnert, kteti se do ni ptihlasi.
Inzerenti poskytnou affiliate partneriim reklamni prvky, naptiklad bannery nebo textové
odkazy, které partneti vlozi na sviij web. Pokud zadkaznik tohoto prvku vyuZije, dostane se
na stranky inzerenta a realizuje akci, ziska partner z affiliate sit¢ provizi z hodnoty
provedené prace. Do této sit¢ se mlze zapojit kazdy web. Nejcastéji se jednd o blogy,

facebookové stranky, internetova fora a dalsi®.

Dnes si na internetu mizeme vSimnout kupoénovych a cashback portali. Kuponové
portaly poskytuji slevové a jiné kupony pro nakup u inzerenta, ktery s danym portalem
spolupracuje. V Ceské republice jsou nejznaméjsi: SlevovyKupon.net, VaseKupony.cz,
Picodi.com, Skrblik.cz a dalsi. Cashback portaly nabizi uzivateli vraceni urcitého procenta
z hodnoty nakupu, a to v piipadé, Ze se uzivatel do e-shopu proklikne pies jejich web. V CR
se jednd napiiklad o: PlnaPenezenka.cz, Tipli.cz, Hamty.cz, Refundo.cz, nebo

VratnePenize.cz.
Vyhody a nevyhody

Mezi hlavni vyhody affiliate marketingu je skutecnost, Ze inzerent plati pouze za skute¢né
vysledky, které mu spoluprace pfinesla. Uzivatel muze ziskat slevu nebo uréité %

Z nakupu.

Nevyhodou je vysoka provize, kterou inzerent musi platit a dale pak poplatky spojené

s nastavenim a udrzovanim kampani®!,

30 VIVNETWORKS. Affiliate marketing, vykonnostni marketing budoucnosti. [online]. [cit. 21.10.2019].
Dostupné z: http://www.vivnetworks.com/affiliate.

31 CHAFFEY, Dave, a kol. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3. vyd. New York:
Pearson Education, 2006. ISBN 1292077611.

13


http://www.vivnetworks.com/affiliate
http://www.vivnetworks.com/affiliate

2.3.7 Online public relations (PR)

Tradi¢ni PR je definovan jako budovani vztaht s riznymi cilovymi skupinami, a to diky
ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého image firmy a feSeni nebo odvraceni

nepiiznivych fam, udalosti a povésti®2,

Online PR funguje na stejném principu jako ten tradicni. Rozdil spoc¢iva v prostiedi, kde
firma dobré vztahy s cilovymi skupinami buduje. V ptipad¢ online PR se jedna o online
prostiedi. Cilem tohoto néstroje je maximalizace pozitivnich ohlasti, komentait a dalSich

zminek o spole¢nosti, zna¢ce nebo produktu na strankach tietich stran®3.
Podle Chaffeyho existuje 5 online aktivit, které pod online PR spadaji:**

e online komunikace s médii,
e link building,

e spoluprace s blogery,

e online viral marketing a

e fizeni prezentace brandu na webovych strankach tietich stran.

Online komunikace s médii (Zurnalisty) souvisi naptiklad s ¢lanky, které vychazeji na
zurnalistickych portalech. Link building je aktivita, ktera spociva ve snaze umistit co
nejvice hypertextovych odkazi na webové stranky tietich stran. Spoluprace s blogery
probiha vétSinou na zéklad¢ poskytnuti produktu, na ktery pak blogefi na sviij profil na
socialni siti nebo na blog napiSou recenzi. Online viral marketing oznacuje vytvareni
WOM (angl. Word-of-mouth) a generovani odkazli na riznych diskusnich forech a jinych
mistech na internetu, nebo Vv ramci komentaia. Rizeni prezentace brandu na webovych

strankéch tietich stran se tyka vypofadani se negativnim PR,

32 KOTLER, Philip, a kol. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, ISBN 978-80-247-
1545-2.

33 CHAFFEY, Dave, a kol. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 3. vyd. New York:
Pearson Education, 2006, ISBN 1292077611.

34 Tamtéz.

35 Tamtéz.
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Vyhody a nevyhody

Online PR se fadi mezi levné nastroje online marketingu, v ramci kterého je mozné
efektivné zacilit na cilovou skupinu. Pro uzivatele online PR piinasi zdroj informaci, diky
kterému muzou ziskat urcité informace o znacce a jejich produktech a také si mohou

ovérit divéryhodnost subjekta.

Online marketing je potieba Fidit a jde o relativné €asové naro¢nou ¢innost.
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3 Chatboty

V minulych kapitolach jsem teoreticky vymezila marketing a seznamila Ctenare s timto
odvétvim. Déle jsem charakterizovala internetovy marketing, jeho vyhody a néstroje. V této
kapitole se chci vé€novat chatbotim, které jsou v dne$ni dobé¢ velmi rozsifené. Nejdiive
vymezim zékladni pojmy tykajici se chatboti a piedstavim jejich nejobecnéjsi rozdéleni.
Dale popiSu zakladni principy, které se problematiky chatbotl tykaji a vyjmenuji zakladni
divody tvorby chatboti. Na zavér kapitoly se na chatboty podivam z marketingového
hlediska, rozeberu zékladni metriky, které se tohoto nastroje tykaji a také popiSu moznosti

optimalizace chatbota.

Pojem chatbot saha jiz do 60. let 20. stoleti. Jeden z prvnich programui byl chatbot Eliza. Ten
byl vytvofeny pro vedeni dialogu s ¢lovékem. Primarnim ucelem chatbotd bylo nahrazeni
lidskych procesti procesy automatizovanymi. Dnes se na chatboty koukdme spise jako na

doplnék lidské prace, protoze diky chatbotim ubyvaji pracovnikiim rizné rutinni procesy

vvvvvv

3.1 Charakteristika

Oxfordsky slovnik chatboty definuje jako pocitaCovy program navrzeny k simulaci
konverzace s lidskym uZivatelem pfevazné pomoci internetu®®. Jini autofi pak chatboty
definuji jako softwary pouzivané k dialogu s ¢lovékem za pouziti bézného jazyka. Mezi
chatboty miZeme zatadit jak programy v psané komunikaci, tak i tzv. domaci asistence jako
jsou Siri od spolecnosti Apple, Google Assistant, Cortana od Microsoftu nebo Alexa od

Amazonu®’.

% | exico. Chatbot [online]. [cit. 12.11.2019]. Dostupné z: https://www.lexico.com/en/definition/chatbot.
87Czechcrunch. Chatbot neni uméla inteligence. DokdZe ale nahradit zaméstnance a Setfit ndklady. [online].
[cit. 12.11.2019] Dostupné z: https://www.czechcrunch.cz/2019/03/vojtech-dlouhy-z-feedyou-chatbot-neni-
umela-inteligence-dokaze-ale-nahradit-zamestnance-a-setrit-naklady/.
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Velké mnozstvi odbornikd vidi v chatbotech budoucnost a tvrdi, Ze chatboti budou moci
nahradit soucasné webové stranky nebo webové aplikace. Naptiklad Mark Zuckerberg

(zakladatel Facebooku) tvrdi, Ze chatboty jsou feSenim pro piesyceni trhu aplikacemi®.

3.2 Klasifikace

Podle Dlouhého mizeme chatboty rozdélit do dvou skupin®. Prvni skupinou jsou chatboty
vytvorené na bazi pravidel, kdy ¢lovék vytvartejici chatbota piesné stanovi dané scénaie
dialogu. Druhd skupina chatbotl jsou chatboty na bazi umélé inteligence, do kterych

muzeme zafadit jiz zminéné domaci asistenty.

Chatboty na bazi pravidel funguji na principu akce a reakce. Potom, co uZzivatel chatbotu
napise, chatbot odpovi zpravou, kterd byla ptedem ¢lovékem pfipravena. Existuji i velmi
jednoduché programy, kterym uzivatel nemusi ani psat, pouze vybere zpravu z predem
ptfipravenych moznosti. Jednou z nejrozsitenéjSich platforem pro tvorbu téchto chatboti je
tzv. intentd, kdy se software z obdrzené zpravy pokousi najit jeji tcel a potom odpovi
predem pfipravenou zpravou. Tyto programy v sobé maji ¢ast modelu rozpoznani teci, ale
nejednd se o umélou inteligenci, jelikoz odpovédi, které uzivatel dostane, musi vymyslet
zustava fakt, ze se takovy chatbot miize v urcitych otazkach mylit a komunikace s nim klade

vice naroka na uzivatele.

Jak uz jsem zminila, mezi chatboty na bazi um¢lé inteligence patii chytii domaci asistenti.
Nejedna se vSak pouze o chatboty v mluvené komunikaci, ale také v té psané. Takovy
chatbot pfi komunikaci prochdzi riznymi kroky, které popsal Jan Pichl, ktery je

vvvvv

behem poslednich dvou let umistil na druhém misté v celosvétoveé soutézi s nazvem Amazon

% Medium. The return of the Chatbots. [online]. [cit. 02.12.2019]. Dostupné z:
https://medium.com/@boab.dale/the-return-of-the-chatbots-7aca10b79ab0.

3 Czechcrunch. Chatbot neni uméla inteligence. DokdZe ale nahradit zaméstnance a Setfit naklady. [online].
[cit. 12.11.2019] Dostupné z: https://www.czechcrunch.cz/2019/03/vojtech-dlouhy-z-feedyou-chatbot-neni-
umela-inteligence-dokaze-ale-nahradit-zamestnance-a-setrit-naklady/.

40 Pichl, J., (2019) Alquist. Dostupné z: https://czechbots.cz/prez/2019/alquist.pdf.
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Alexa Price. Mezi kroky, které chatbot musi projit, patii rozpoznani feci, nacteni kontextu,
porozuméni pfirozen¢ho jazyka, piepinani témat, externi znalost, dialogovy manazer,

uloZeni kontextu a ptevod textu na fec.

AcC jsou tito chatboty velmi zajimavym tématem, pouzivaji je pfedevSim technologické
spole¢nosti a nejsou tolik rozsitené po celém svéte, jako je tomu v piipadé chatbotii na bazi

pravidel. Proto se ve své praci zamétuji spiSe na chatboty z prvni skupiny.
3.3 Platformy pro vyvoj chatbota

Podle Makaidy maji platformy pro vyvoj chatbotii maji rizné podoby*!. Ty nejjednodussi
platformy funguji na snadném principu, kdy developer definuje, jak by m¢l chatbot reagovat

vvvvvv

je mozné do chatbota pridavat rizné funkcionality, které nejsou soucasti zakladni nabidky.

Platforma od IBM je povazovana za jednu z nejdokonalejSich platforem. K tvorbé chatbota
poskytuje sviyj kognitivni poéita¢ IBM Watson, ktery se dokaze ucit ze zadanych informaci.
Diky tomu lze v této platformé vytvaiet chatboty, které dokdzou simulovat dialog
s clovékem. Mezi dalsi velké platformy se fadi Microsoft Azure, ktera funguje na podobny
princip jako IBM Watson. Dal§imi platformami jsou napiiklad Amazon Lex nebo

Dialogflow. Tyto vyjmenované platformy patii mezi ty vice pokrocilé.

Jednou z nejoblibengjsich a nejrozsitenéjsich platforem mezi témi jednodussimi je Chatfuel.
Ta se pouziva ktvorbé chatbotli, které budou publikovany na platformé¢ Facebook
Messenger. Pocet platforem pro vyvoj chatbota roste velmi rychle a jejich funkcionality se
Casto podobaji. Jako dalsi piiklady se daji uvést Botsify, Flow XO, nebo Ceska spolenost
Wingbot.ai.

4 Dzone. 7 powerful chatbot building platforms. [online]. [cit. 12.11.2019] Dostupné z:
https://dzone.com/articles/which-are-the-7-powerful-platforms-to-build-a-chat.
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3.4 Platformy k publikovani chatbota

Existuji dvé zdkladni moznosti, jakym zplisobem je mozné chatboty publikovat*?

. Prvni
moznost je chatbota propojit s vlastni chatovaci platformou, kterou mame napiiklad v ramci
vlastnich webovych stranek. Druhéd moznost je napojit chatbota na nékterou z dostupnych
messaging aplikaci. Aby byl chatbot vyuzivany, je potieba zvolit takovou platformu, kde se

nasi zékaznici nejvice pohybuji, nebo pomoci které s ndmi zakaznici jiz komunikuji.

Webova stranka statista.com vytvofila graf s osmi nejvétsimi messaging aplikacemi
(WhatsApp, Facebook Messenger, WeChat, QQ Mobile, Snapchat, Viber, Discord,
Telegram)®. Tento graf znazorfuje, kolik lidi a jaké messaging aplikace za mésic Gervenec
2019 nejvice pouzivalo. A¢ je aplikace Facebook Messenger z pohledu mésicnich aktivnich
uzivatelli az na druhém misté (za sluzbou WhatsApp), z pohledu aktivnich chatbotii je na
misté prvnim. Dlivod je takovy, Ze sluzba WhatsApp zptistupnila napojeni chatbotl az v 1été

2018%,

Obrovskou vyhodou Facebook Messengeru je jeho propojeni se samotnou aplikaci
Facebook. Diky tomu Ize na chatboty upozoriiovat pfimo na této socialni siti pomoci reklam,
z kterych je snadné se do chatbota ptfesunout. Toto vSe déla z Facebook Messengeru

momentalné tu nejlukrativnéjsi platformu pro publikovani chatboti.

Dalsi platformou je Slack nebo Skype. Jedna se o platformy, které jsou primarné firemnimi
komunikac¢nimi kanaly. Na téchto platformach slouzi chatboty jako rozsifeni samotnych
sluzeb. Diky chatbotiim 1ze tyto sluzby integrovat s ostatnimi aplikacemi, napt. s to-do listy,
nebo pofadat hlasovani v rdmci chatu. Jako dal$i populdrni platformy lze uvést kanadsky

Kik, rusky Telegram nebo &insky WeChat*,

42 Expandedramblings. 60 Interesting Facebook Messenger Statistics and Facts. [online]. [cit. 12.11.2019]
Dostupné z: https://expandedramblings.com/index.php/facebook-messengerstatistics/.

43 Statista. Most popular global mobile messenger apps. [onling]. [cit. 12.11.2019] Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/258749/most-popular-global-mobile-messenger-apps/.

4 Expandedramblings. 60 Interesting Facebook Messenger Statistics and Facts. [online]. [cit. 12.11.2019]
Dostupné z: https://expandedramblings.com/index.php/facebook-messengerstatistics/.

4 Emerj. Chatbot Comparison — Facebook, Microsoft, Amazon, and Google. [online]. [cit. 12.11.2019]
Dostupné z: https://emerj.com/ai-sector-overviews/chatbot-comparison-facebook-microsoft-amazon-google/.
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3.5 Pouziti chatbotu

Ikdyz je technologie k tvorbé chatbott stara desitky let, az v poslednich letech za¢ina byt
stale oblibenéjsi. Je to tim, Ze si lidé v posledni dob€ osvojili navyky, kdy se velka ¢ast jejich
komunikace odehrava v psané formé*®. Sam Satya Nadella, CEO spole¢nosti Microsoft,
uvadi, ze rozhrani na bazi chatu plné nahradi mobilni aplikace*’. V dalsich podkapitolach
uvedu hlavni divody, kviili kterym se chatboty tvoii a pro€ jsou tyto programy ¢im dal vice

vyuzivané.
3.5.1 Rychlost

Chatboty urychluji urcité procesy a diky nim se také zrychluje interakce se zdkazniky. Miize
se jednat o jednoduchy ndkup, zdkaznickou podporu nebo rezervaci vstupenek. Dnes

spotfebitelé ocenuji chatboty hlavné kvili jejich rychlosti*,
3.5.2 Komfort

MozZnost vSe fesit pies chatovaci aplikace je velmi komfortni a pfesné¢ to zdkaznici ocenuji.
Vse se totiz odehrava v jejich zndmém prostfedi a nemusi si informace dohledavat na
riznych jinych mistech. Je ¢im dal oblibené&jsi kontaktovat firmy prostfednictvim zivého

chatu®.

% Medium. The return of the Chatbots. [online]l. [cit. 02.12.2019]. Dostupné z:
https://medium.com/@boab.dale/the-return-of-the-chatbots-7aca10b79ab0.

47 Emerj. Chatbot Comparison — Facebook, Microsoft, Amazon, and Google. [online]. [cit. 12.11.2019]
Dostupné z: https://emerj.com/ai-sector-overviews/chatbot-comparison-facebook-microsoft-amazon-google/.
4 Czechcrunch. Chatbot neni uméla inteligence. Dokdze ale nahradit zaméstnance a Setrit naklady. [online].
[cit. 12.11.2019] Dostupné z: https://www.czechcrunch.cz/2019/03/vojtech-dlouhy-z-feedyou-chatbot-neni-
umela-inteligence-dokaze-ale-nahradit-zamestnance-a-setrit-naklady/.

49 Medium. The return of the Chatbots. [online]. [cit. 02.12.2019]. Dostupné z:
https://medium.com/@boab.dale/the-return-of-the-chatbots-7acal0b79ab0.
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3.5.3 Uspora

Spolecnosti mohou pomoci chatbotil usettit spoustu penéz. Vytvoreni chatbota je sice drahou
zalezitosti (v fadech stovek tisic korun), avsak pokud chatbot dokaze spolecnosti odbavit o
desitky tisic zprav mésic¢né, jednd se pak o velmi vyhodnou investici. Jedna se tedy
predevsim o usporu lidskych zdrojt. Nékteré z chatbotii mohou vratit investici jiz béhem

nékolika tydna®.
3.5.4 Nahrada aplikaci

Dnes je trh saplikacemi velmi pfesycen. Podle webové stranky statisto.com bylo
V nejvétsim obchodé s aplikacemi v zati 2019 dostupnych 2,8 miliont aplikaci®. Casto se
stavalo, Ze spolecnosti nutili své zékazniky instalovat své aplikace k snadnéjSimu prabéhu
plnéni pozadavki. Pocetnou ¢ast téchto pozadavkl chatboty dokdzou vyiesit. Vyhodou
chatbotl je fakt, ze k jejich pouziti neni nutné instalace kazdé aplikace zvlast' a vse lze
vyfesit pfes jednu jedinou chatovaci aplikaci. Chatboty nenahrazuji pouze mobilni aplikace,

ale 1 webové aplikace, které slouzi napt. k vyplnovani dotaznikti apod.

50 Czechcrunch. Chatbot neni uméla inteligence. DokdzZe ale nahradit zaméstnance a Setvit naklady. [online].
[cit. 12.11.2019] Dostupné z: https://www.czechcrunch.cz/2019/03/vojtech-dlouhy-z-feedyou-chatbot-neni-
umela-inteligence-dokaze-ale-nahradit-zamestnance-a-setrit-naklady/.

51 Statista. Number of available applications in the google play store. [online]. [cit. 12.11.2019] Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/266210/number-of-available-applications-in-the-google-play-store/.
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3.5.5 Komunikaéni marketingovy nastroj

Z pohledu marketingu se jedna o novy marketingovy komunikacni néstroj, pomoci kterého
lze zakazniky oslovit. Pouzivé se pro n¢j nazev message marketing a jedna se o podobny
nastroj jako je e-mail marketing, ktery v oblasti marketingu dosahuje skvélych vysledki.
Podle statistik je ale znamé, Zze message marketing dosahuje vysledku jesté lepSich. Podle
udajii ze stranky statista.com pouziva mobilni message aplikace globaln¢ zhruba
2.52 miliard 1idi®2. Nejvice je vyuziva populace od 18 do 29 let>. Jedna se tedy o nastroj

velmi rozsahly, ktery ma do budoucna velky potencial.

3.6 Chatboty z pohledu marketingu

vvvvv

Vv chatbotech zménit, aby pfinesly jesté lepsi vysledky a byly vice uzivatelsky piivétivy.
3.6.1 Metriky

Uspésnost chatbotll se mé&fi riznymi metrikami. Téchto metrik je velké mnoZstvi, ale ja zde

vyjmenuji ty hlavni, které s funkci chatbota nejvice souvisi®*.
Mira otevi‘eni zpravy

Po odsouhlaseni ze strany uzivatele je mozné v ramci chatbotii uzivatele znovu kontaktovat.
Mira otevieni zpravy nam tedy fika, jaka ¢ast lidi si odeslanou zpravu oteviela. Funguje to

podobné jako v e-mail marketingu.

52 Statista. Number of mobile messaging users worldwide. [online]. [cit. 12.11.2019] Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/483255/number-of-mobile-messaging-users-worldwide/.

% Medium. The return of the Chatbots. [online]. [cit. 02.12.2019]. Dostupné z:
https://medium.com/@boab.dale/the-return-of-the-chatbots-7acal0b79ab0.

% Search.proquest. Chatbot evaulation metrics: review paper. [online]. [cit. 12.11.2019] Dostupné z:
https://search.proquest.com/docview/2176212638%accountid=17203.
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Konverzni pomér

Pii méfeni pomoci této metriky je dulezité si urcit, co je nasi konverzaci. Konverzace by
vzdy méla odpovidat ucelu, kvili kterému byl chatbot vytvoren. Jako konverzi se muze
pokladat naptiklad dotaz na néjakou otazku, souhlas s budoucim oslovenim chatbotem,

registrace nebo vyplnéni kontaktnich informaci. Existuje ale jesté vice ptikladu.
Mira prokliku

Mira prokliku, neboli CTR z anglického click through rate, patii k typickému ptikladu
konverze. V ramci chatbota byva uzivatel pfesmérovan na vnéjsi okaz. Tato metrika nam

tika, kolik lidi otevielo odkaz, ktery jim byl nabidnut.

Mira uspokojeni poZzadavki

napiiklad pomér dotazl, na které chatbot odpovéd¢l. Dilezité ale je, zda na né chatbot
odpovédél spravné. Pokud nastane sporna situace, fesi se zpétnym dotdzanim uzivatele, zda

mu poskytnutd odpovéd’ vytesila problém.
Doba stravena v chatbotovi

Podle nazvu je jasné, jaky vyznam metrika ma. Je vSak dilezité, aby se tato metrika sledovala
v souvislosti s funkci chatbota, protoze delsi doba stravena v chatbotovi vzdy neznamena

velky zajem uzivatelti. Rozhrani mize byt uzivatelsky nepfivétivé nastaveno. Uzivatel se

V ném potom Spatné orientuje a neziskava chténé odpovédi.
Pocet zapocatych konverzaci

Jedna se o metriku, ktera se pocita jako pocet konverzaci, ve kterych byla obdrzena nejméné
jedna zprava. Tento ukazatel je velmi diilezity, nebot’ chatbot, ktery miize byt sebelepsi, ale
neni vyuzivéan, je zbyte¢ny. Je vhodné vyvoj této metriky sledovat i v Case, protoze se

jednoduse zjisti, jestli dany chatbot na oblib¢ roste, nebo klesa.
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Pocet obdrzenych zprav

Tato metrika je podobna dobé stravené v chatbotovi. Vice obdrzenych zprav miize znamenat
velkou oblibenost chatbota. Pokud se ale jednd o chatbota, ktery ma rychle poskytovat

informace, mtize hodn¢ obdrzenych zprav predstavovat i jeho nepiehlednost.
3.6.2 Uzivatelska zkuSenost

Pomoci metrik se urcuje celkova uspésnost chatbotii. Co se tyCe uzivatelské zkuSenosti
(neboli UX, z anglického user experience), zde se zkoumaji jednotlivé ¢asti chatbott. Jaké
¢asti jsou pro uzivatele nastaveny jasné, jednoduse, piivétive a jestli se s nimi dobfe pracuje,
a naopak, které Casti je nutno zlepSit, aby se v nich uzivatelé neztraceli a nezasekavali.
Analyza UX dokéaze ¢astecné reagovat 1 na zminéné metriky. Naptiklad u metriky poctu

zobrazenych zprav je dalezité prozkoumat, zda je chatbot oblibeny, nebo hodné slozity.

UX designeri jsou lidé, ktefi se touto problematikou zabyvaji. Ti hledaji a néasledn¢ tesi
vSechny zadrhely a problémy, které s chatboty souvisi. Jejich prace nejcastéji spociva ve
sledovani zprév, pfi kterych uzivatel prestal s chatbotem komunikovat, nebo sleduji celou
cestu, ktera k ukon€eni pouZivani chatbota vedla. ZkuSeni designefi dok4Zou tyto problémy

odhadnout pfedem®.
3.6.3 Pohled uzivatelQ

Je dutlezité se na chatboty divat i z pohledu uzivatelli, tzn. jak se uzivatelé k témto
technologiim stavi a jak jsou s nimi spokojeni. Na toto téma jsem provedla vyzkum pomoci

dotazniku, kterému se vénuji v kapitole ctvrté.

Touto problematikou se zabyvala i spole¢nosti Accenture®®. Udélala celosvétovy vyzkum,

ze kterého vzesla data zachycuji obecny vzorek a data, ktera jsSou omezena na narodnost.

% Uxplanet. Top 5 UI/UX Design Agencies in the World. [online]. [cit. 12.11.2019] Dostupné z:
https://uxplanet.org/top-ui-ux-design-agencies-user-experience-firms-8c54697e290.

%  Accenture. Chatbots are here to stay. [online]. [cit. 12.11.2019] Dostupné z:
https://www.accenture.com/_acnmedia/pdf-77/accenture-research-conversational-ai-platforms.pdf.
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Z vysledku vyzkumu vyplynulo, ze 57 % spotiebiteli Velké Britanie zna pojem chatbot. To
dokazuje, ze chatboty znaji nejenom technologicti nadSenci. Dale je z vyzkumu ziejmé, Ze
27 % spotiebitelll by si koupilo produkt pomoci chatbota, coz jen potvrzuje to, Ze jsou

chatboty velmi vyznamné pro spole¢nosti.

55 % spotiebitelti rddo komunikuje pies messaging aplikace, 48 % spotiebitelll dava
prednost zivému chatu a 21 % spotiebitelll povazuje chatboty za nejjednodussi cestu, jak
firmy kontaktovat. V roce 2018 s chatboty komunikovalo 15 % spotiebitelii. Tato ¢isla jsou
pro spolecnosti velmi zajimavéa, a to hlavné vzhledem ke spokojenosti jejich zakaznika.
Dokonce 57 % spottebitelti uvadi, ze je chatboty zajimaji pravé pro jejich okamzité reakce

a instantni odpoveédi.

Hodné lidi zastdva nazor, Ze by chatboty méli pfi komunikaci se zdkazniky co nejvice
simulovat lidské chovani. Z vyzkumu ale vyplyva, ze 48 % lidi preferuje spiSe chatboty,

které rychle vyftesi jejich problém, nez ty, které simuluji lidské chovani.
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4 Vyhodnoceni vyzkumu

Hlavnim cilem této prace je potvrdit ¢i vyvratit hypotézy:

e Cetnost uzivani internetu ovlivituje moznost setkat se s chatboty.“ a
o Lidé, kteii maji s komunikaci s chatboty zkuSenost, jsou ochotni realizovat nékteré

ze spotiebitelskych operaci prostfednictvim chatbott.*.

K dosaZzeni tohoto cile jsem pouzila metodu dotazovani. Vytvofila jsem dotaznik pomoci
Formulaifi Google. Nasledné jsem zvefejnila odkaz, pomoci kterého mohli respondenti
vkladat své odpovédi. Dotaznik byl zaméfen na ziskani informaci o znalostech chatbotil,
zkuSenostech s nimi a také o tom, zda jsou si lidé védomi vyhod, poptipadé nevyhod téchto

technologii.

Otazek v dotazniku bylo 15 a odpovédelo na n€ celkem 130 respondentti. Prvni otazka méla
kontaktovou funkci, podobné na tom byla i posledni otazka, ktera se s respondenty
rozloucila. Odpovédi na tyto otdzky nemaji vliv na vysledek Setteni, av§ak nejsou mimo

téma a je zajimavé je zminit.

Konkrétn€ na dotaznik odpovédélo 57 Zen a 73 muZzi. Z toho nejvice dotazovanych bylo ve
véku 19-35 let (50,8 %, 66 osob), dale 39 osob (30 %) bylo ve véku 36-45 let, 19 osob
(14,6 %) ve véku 46-60 let, 3 osoby (2,3 %) nad 60 let a posledni 3 osoby (2,3 %) ve véku
15-18 let.
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4.1 Zajem o umélou inteligenci a roboty

Prvni otazka byla spiSe kontaktova, k upoutani pozornosti, avSak nevyhybala se tématu.

Tykala se toho, zda dotazovanou osobu zajima uméla inteligence a roboti.

Graf 1: Zajem o umélou inteligenci a roboty

Zajima Vas uméld inteligence a roboti?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Na tuto otazku 60,8 % (79 osob) dotazovanych uvedlo, Ze ano a zbytek, 39,2 % (51 osob),

odpovédélo, ze ne. Jak uz jsem zminila, tato otazka byla pouze tvodni.
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4.2 Uzivatelé internetu

Druha otazka byla zamétena na vytfidéni respondentd, ktefi jsou z hlediska objektivniho
vysledku neefektivni. Jednalo se o otazku zaméfenou na to, zda je dotazovana osoba
uzivatelem internetu. Je jasné, Ze kdyZ ¢lov€k uzivatelem internetu neni, nema moznost se

s chatboty setkat.

Graf 2: Uzivatelé internetu

Jste uzivatelem internetu?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Na tuto otazku odpovédélo vSech 130 respondentii jednotné, a to tak, Ze uZivateli internetu

jsou. Do Setfeni jsem tedy zahrnula odpovédi vSech dotazovanych.
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4.3 Cetnost pouzivani internetu

Treti otazka byla zaméfena na to, jak Casto jsou dotazovani na internetu. Na vybér byly

moznosti:

e Kazdy den,

e 5Skrat az 6krat do tydne,
o 3krat az 4krat do tydne a
e jednou az 2krat do tydne.

Graf 3: Cetnost pouZzivani internetu

Jak casto jste na internetu?

140
120 116
100
H Kazdy den.
80 N ,
W 5krat az 6krdt do tydne.
60 3krat az 4krat do tydne.
B Jednou az 2krat do tydne.
40
20
2 1
0

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Nejvice respondentl (aZ 89,2 %), konkrétné 116 osob, odpovédélo, Ze jsou na internetu
kazdy den. Myslim, Ze pravé tito lidé maji nejvétsi Sanci se s chatboty setkat. 11 lidi (8,5 %)
odpovédélo, Ze jsou na internetu Skrat az 6krat do tydne, 2 osoby (1,5 %) uvedly, Ze travi
¢as na internetu 3krat az 4krat do tydne a pouze 1 ¢lovek odpoveédel, Ze je na internetu pouze

jednou az 2krat do tydne.
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4.4 Znalost pojmu chatbot

Ctvrta otazka se vztahovala na zkusenost s chatboty, a to konkrétné na to, zda se dotazovani

s pojmem chatbot setkali.

Graf 4: Znalost pojmu chatbot

Setkal/a jste se s pojmem "chatbot"?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Zde nejvice respondentt (69 osob, 53,1 %) odpovédé€lo, Ze ano. Zbytek, 61 osob (46,9 %)
uvedlo, Ze ne. To, Ze se ¢lovek s pojmem chatbot nesetkal, neznamena, Ze snim
nekomunikoval. Z vlastni zkusenosti vim, ze hodné lidi tento pojem nezna. Po vysvétleni
a objasnéni toho, co to vlastné chatbot je, si vétSina z nich uvédomila, ze s takovym

programem uz komunikovali a zkuSenosti s nim maji.
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4.5 ZkuSenost s komunikaci s chatbotem

Péta otazka byla zaméfena na to, zda uz dotazovani s chatbotem komunikovali. Soucasti této

otazky byla také charakteristika a popis toho, co chatbot je a znamena.

Graf 5: ZkuSenost s komunikaci s chatbotem

Chatbot je pocitacovy program urceny k automatizované
komunikaci s lidmi. Uz jste s takovym robotem
komunikoval/a?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum.

82 osob, tedy 63,1 % uvedlo, ze stakovym robotem jiz komunikovali. VSichni z této
skupiny, ktefi uvedli, ze s chatbotem komunikovali, taktéz odpoveédéli, Ze na internetu travi
¢as kazdy den. Téch, co odpovédélo, ze s chatbotem nikdy nekomunikovali, bylo celkem
48 (36,9 %).
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4.6 Ohodnoceni komunikace s chatbotem

Sest4 otazka sméfovala na ty, kteif na predchozi otazku odpovédéli, Ze s chatbotem nékdy
komunikovali. Tykala se toho, jak by dotazovani komunikaci s chatbotem na stupnici od

1 (velmi spokojeny/4) do 5 (zcela nespokojeny/a) ohodnotili.

Odpovédélo zde tedy pouze 82 osob a primérné hodnoceni dosédhlo hodnoty 3,04. Nejvice
respondentt (37 0sob, 45,1 %) komunikaci ohodnotilo ¢islem 3. Povazuji to tedy za neutralni
zkusenost, kdy dotazovani s chatbotem nebyli maximalné spokojeni, ale ani zcela
nespokojeni. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli ti, co komunikaci ohodnotili ¢islem
2 (21 osob, 25,6 %). Myslim si, Ze tito dotazovani maji s chatboty dobré zkuSenosti
a s komunikaci s nimi byli celkem spokojeni. Tteti skupinou byli ti, co hodnotili ¢islem
4 (16 osob, 19,5 %). S chatboty zkuSenosti maji, ale ne Gplné dobré. Velmi spokojeni byli
pouze 4 osoby (4,9 %) a zcela nespokojeni také 4 osoby.

4.7 Preferovana metoda komunikace se spole¢nostmi

Dalsi, sedmad, otazka se tykala metod komunikace se spole¢nostmi a toho, prave jaké metodé
davaji respondenti, co se ty¢e komunikace s firmami, pfednost. Zde bylo na vybér

5 moznosti:

e Skrz chat s ¢lovékem na druhé strané,
e skrz chat s chatbotem,

o telefonicky,

e osobni setkani a

e jina odpovéd.

Diky paté mozZnosti mohli dotazovani uvést svou vlastni metodu, kterou upfednostiuji.

32



Graf 6: Preferovana metoda komunikace se spole¢nostmi

Jaké metodé komunikace se spole¢nostmi davate prednost?

m Skrz chat s ¢lovékem na druhé strané m Skrz chat s chatbotem
= Telefonicky m Osobni setkani
= Email

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z grafu je patrné, ze nejvice respondentil (48 osob, 36,9 %) si vybralo moZnost osobniho
setkani. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla skupina, ktera zvolila mozZnost telefonovani
(44 osob, 33,8 %). 28 osob (21,5 %) uvedlo, Ze pti kontaktovani spole¢nosti nejvice preferuji
chatovani s ¢lovékem na druhé strané. 7 lidi uvedlo, Ze nejvice preferuji komunikaci pomoci
emailu a pouze 2 osoby zvolili moznost chatu s chatbotem. Jeden ¢loveék z dotazovanych
uvedl, ze je pro n&j klicova dilezitost situace a proto vypsal 3 metody, a to chat s clovékem
na druhé strang, telefonni hovor a osobni setkéni. Tuto odpovéd’ samoziejmé beru v potaz,

ale do grafu jsem ji nezatadila, protoZe jsem pozadovala pouze jednu preferovanou metodu.
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4.8 Realizace spotrebitelskych operaci

Osma otazka se tykala spotiebitelskych operaci a konkrétné toho, jaké spotrebitelské operace

jsou respondenti ochotni prostiednictvim chatbota realizovat. Zde byly na vybér 4 moznosti:

e Reklamace produktu,
e nakup produktu,
e poradenstvi ohledné produktu a

e jind odpoved.

V této otazce mohli dotazovani zvolit i vice neZ jednu odpovéd’ a diky ¢tvrté moznosti mohli

dopsat 1 jinou operaci, kterou by prostfednictvim chatbota realizovali.

Graf 7: Realizace spotiebitelskych operaci

Jaké spotrebitelské operace jste ochoten/na
prostfednictvim chatbota realizovat?

80

20 68
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50 45

40

30

20 12

0

B Reklamace produktu W Ndkup produktu
® Poradenstvi ohledné produktu W Zadnou
B Nevim m Informavani o novinkach, soutézich a obchodé

Zdroj: Vlastni vyzkum.
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Nejvice zastoupend byla moznost poradenstvi ohledné produktu, kterou zvolilo 68 osob
(52,3 %). 52 dotazovanych (34,6 %) vybralo moznost reklamace produktu a 45 osob
(34,6 %) zvolilo moZznost nakupu produktu. 17 lidi si vybralo mozZnost jiné. 12krat se tu
objevila odpovéd’, Ze by dotazovani prostiednictvim chatbota nikdy nic nerealizovali, jedna
osoba si vybérem nebyla jist, proto odpovédéla slovem ,,nevim*. Objevila se tu i odpoved,

ze by se dotazovany nechal od chatbota informovat o novinkach, soutézich a obchod¢.
4.9 Vyhody chatbotu

Devéaté otazka byla zamétena na vyhody chatbotii a zda respondenti néjaké z vyhod znaji.
Zde méli dotazovani za tkol struéné odpovédét na otazku ,,Co povaZujete za vyhody
chatbot?* Do tabulky jsem zanesla nejcastéj$i odpoveédi, mezi které patii rychlost odpovédi,

dostupnost, chovani chatbott, ispora nakladt spole¢nosti a tspora ¢asu.

Tabulka 1: Vyhody chatbott

Vyhoda chatboti Pocet osob, ktery vyhodu uvedlo
Rychlost odpovédi 38
Dostupnost 26
Nejsou naladovy, jsou vzdy piijemny 7
Uspora nékladu na lidskou praci 15
Setii as 6

Zdroj: Vlastni vyzkum.

To, ze chatboty odpovi hned a rychle, uvedlo 38 dotazovanych. 26 osob uvedlo, ze jsou
chatboty vzdy dostupny a odpovi i v noci. 7 lidi napsalo, ze komunikace s chatboty je
pfijemna a nemuze se stat, ze by mél chatbot $patnou naladu. Dalsi vyhodou, kterou uvedlo

15 respondentd, bylo, Zze chatboty Setii spolecnostem néklady spojené s thradou lidské
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préace. Chatbot totiz odpovi 1 bez pfitomnosti zaméstnance. Posledni velmi ¢astou odpovédi
bylo, ze chatboty Setfi Cas, a to jak uzivatelim, tak firmdm, které chatboty vyuzivaji.
23 dotazovanych uvedlo, Ze zaddnou vyhodu chatbotl neznaji a nedokézou tedy na otazku

odpoveédet.
4.10 Nevyhody chatbotu

Dalsi otazka se tykala nevyhod chatboti. Respondenti tu méli odpoveédét na otazku ,,Co
povazujete za nevyhody chatbott? V tabulce nize jsem uvedla nejcastéjsi odpovédi, a to
neosobnost, neschopnost odpovédét na vSe, nedokonalost naprogramovéani chatbotil

a moznost, Ze chatbot odpovi Spatné.

Tabulka 2: Nevyhody chatbott

Nevyhoda chatboti Pocet osob, ktery vyhodu uvedlo
Neosobnost, nechovaji se jako lidé 29
Nedokézou odpoveédét na vSechny otazky 37
Nejsou dokonale naprogramovany 10
Muzou odpoveédet Spatné 25

Zdroj: Vlastni vyzkum.

To, ze jsou chatboty neosobni, nechovaji se jako lidé a jsou to jen roboti, odpoveédélo
29 osob. Nejcastéji vyskytujici se odpoveéd’ byla, Ze chatboty nejsou schopny odpoveédét na
vSechny otdzky, na které se uZivatel chatbota zepta. Takto odpoveédélo 37 dotazovanych.
10 respondentil uvedlo, Ze tyto technologie stale obsahuji chyby a ¢asto nejsou dokonale
naprogramovany. 25 dotazovanych napsalo, Ze se mize stat, Ze chatbot na otdzku odpovi

Spatné. 21 osob uvedlo, ze nevyhody chatbotli neznaji nebo Ze nemaji zkuSenosti.

36



4.11 Demografické otazky

Na konec dotazniku jsem vlozila otdzky demografické, proto se otazky 11 az 14 zabyvaji
pohlavim respondentti, vékovymi kategoriemi, profesemi a nejvyssim dosazenym vzdélanim

dotazovanych.
Pohlavi

Jedenacta otazka se ptala na pohlavi respondentt.

Graf 8: Pohlavi

Pohlavi

= Zena = Mui

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Jak uz jsem zminila v tivodu této kapitoly, na dotaznik odpovédélo celkem 73 muzl a 57

zen.
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Vékova kategorie

Dvanécté otazka méla za kol zjistit, v jaké vékové kategorii se respondenti nachazeji. Na

vybér bylo 5 moZnosti:

o 15-18 let,
e 19-35 let,
e 36-45 let,
e 46-60leta
e nad 60 let.

Graf 9: Vékova kategorie

Vékova kategorie

m 15-18let m19-35let = 36-45let mw46-60let = Nad 60 let

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Nejvice respondentl (66 osob) bylo v letech 19 az 35 let. 39 dotazovanych bylo ve vékové
kategorii 36 az 45let a 19 osob uvedlo, ze jim je 46 az 60 let. Pouze tfem osobam bylo 15 az

18 let a stejny pocet lidi uvedlo, Ze jim je nad 60 let.
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Profese
Ttinacta otazka se tykala profese respondenti. Zde bylo na vybér 5 moznosti:

e Ekonomicky aktivni,

e ckonomicky neaktivni,
e student,

e OSVCa

e diachodce.

Graf 10: Profese

Profese

1

V

= Ekonomicky aktivni ~ ® Ekonomicky neaktivni = Student ® OSVC = Ddchodce

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z grafu je patrné, ze nejvice respondenti (87 osob) bylo ekonomicky aktivnich. 29
dotazovanych uvedlo, Ze jsou to studenti, 8 osob vybralo moznost ekonomicky neaktivni.

Volbu OSVC si vybralo 5 lidi a pouze 1 ¢lovék ze 130 uvedlo, Ze je diichodce.
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Nejvyssi dosazené vzdélani

A4

Ctrnacta otdzka se zamétovala na nejvyssi dosazené vzdélani. Na vybér byly moznosti:

e Zakladni,
e stfedni Skola bez maturity,
e stiedni Skola s maturitou a

e vysokoskolské.

Graf 11: Nejvyssi dosazené vzdélani

’ s

Nejvyssi dosazené vzdélani

P

m Zakladni = Stfedni Skola bez maturity = Stfedni Skola s maturitou m V/ysokoskolské

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Nejvice respondentti (67 osob) odpovédélo, ze maji dokoncenou stiedni Skolu s maturitou.
49 dotazovanych vybralo moznost vysokoskolského vzdélani, 12 osob uvedlo, Ze maji

dokoncenou stfedni Skolu bez maturity a pouze 2 osoby zvolili moznost zdkladniho vzdélani.

40



4.12 Nahrazeni lidské prace roboty

Posledni patnécté otazka slouzila k uzavieni kontaktu s respondenty, avsak tykala se tématu
robotl. Otazka znéla: ,,Myslite si, ze v budoucnu roboti nahradi lidskou praci?. K naplnéni

cile prace mi vysledky této otdzky nepomohou, avsak je zajimavé je zminit.

Graf 12: Nahrazeni lidské prace roboty

Myslite si, Ze v budoucnu roboti nahradi lidskou praci?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Vice nez polovina respondentt (79 osob, 60,8 %) véti, ze v budoucnu roboti lidskou praci
nahradi. Digitalizace a robotizace postupné vedou k nahrazovani ¢lovéka stroji a tento proces
je uz nyni patrny napiiklad ve vyrobé, sluzbach, administrativé ¢i prodeji. I chatboty

nahradily lidskou praci a dokézou s uzivateli komunikovat na velmi vysoké urovni.
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Zaver

Zijeme v dobé, kdy je velka konkurence a to, jak se zakaznik rozhodne, zavisi na jeho
dosavadnich zkuSenostech. Vznikaji rizné nové marketingové nastroje, které spolecnostem
Vv oblasti zakaznickych sluzeb pomohou. Mezi takové nové nastroje se daji zatadit i chatboty,

coz jsou pocitatové programy, které se pouzivaji k automatizované komunikaci s lidmi.

Hlavnim cilem této prace je potvrdit &i vyvratit hypotézy: ,,Cetnost uZivani internetu
ovliviiuje moznost setkat se s chatboty.“ a ,Lidé, ktefi maji s komunikaci s chatboty
zkuSenost, jsou ochotni realizovat nékteré ze spotiebitelskych operaci prostiednictvim
chatbotll.“. K dosazeni tohoto cile jsem pouZila metodu dotazovani. Vytvoieny dotaznik se
zameérfoval na ziskani informaci o znalostech chatbotll, zkuSenostech s nimi a také o tom,
jestli lidé znaji a jsou si védomi vyhod a nevyhod, které tyto technologie pifinasi. Na

dotaznik, ktery obsahoval 15 otazek, odpovédelo 130 respondentii.

Prvni stanovenou hypotézu, ktera zni ,,Cetnost uzivani internetu ovliviiuje moznost setkat se
s chatboty.*, musim vyvratit, protoZe se mi z vysledkl vyzkumu nepotvrdila. Sice si myslim,
ze ten, kdo travi na internetu méné Casu, ma mensi moznost se s chatbotem setkat, ale
z vyzkumu vyplynulo, ze ¢lovek, ktery je na internetu kazdy den, nemusi pojem chatbot
znat, a jeSté s nim nemusel komunikovat. Ze 130 respondentii 116 osob odpovédelo, Ze
pouzivaji internet kazdy den, pouze 69 lidi se s pojmem chatbot setkalo a jen 82

dotazovanych s nim uz nékdy komunikovalo.

Druhd hypotéza znéla ,,Lidé, kteti maji s komunikaci s chatboty zkuSenost, jsou ochotni
realizovat nékteré ze spotiebitelskych operaci prostfednictvim chatboti.*. Tuto hypotézu
mohu potvrdit, protoZe vétSina dotazovanych, ktefi s chatbotem uz komunikovali, zvolila
minimalné¢ jednu ze spotiebitelskych operaci, kterou by prostfednictvim chatbota

realizovala.

V dnes$ni dobé je dilezitd rychlost, dostupnost, Uspornost a také vyuzivani online
technologii, které ndm pfinasi spoustu novych moznosti. Chatboty vSechny tyto dileZzité
parametry spliuji a jak zdkazniklim, tak i1 firmam, které tyto roboty vyuzivaji, usnadiuji

komunikaci.
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PFilohy
Priloha 1: Dotaznik.

1. Zajima Vas uméla inteligence a roboti?
e Ano
e Ne

2. Jste uzivatelem internetu?
e Ano
e Ne

3. Jak Casto jste na internetu?
e Kazdy den
e 5Skrat az 6krat do tydne
e 3krat az 4krat do tydne
e Jednou az 2krat do tydne

4. Setkal/a jste se s pojmem ,,chatbot™?
e Ano
e Ne
5. Chatbot je pocitacovy program urceny k automatizované komunikaci s lidmi. UZ jste
s takovym robotem komunikoval/a?
e Ano
e Ne

6. Pokud jste na ptedchozi odpovéd odpovédél/a ,ano“, jak byste komunikaci
s chatbotem na stupnici od 1 do 5 ohodnotil/a?

e Velmi spokojeny/a Qm Zcela nespokojeny/a
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7. Jaké metod¢ komunikace se spole¢nostmi davate prednost?
e Skrz chat s ¢lovékem na druhé strané
e Skrz chat s chatbotem
e Telefonicky
e Osobni setkdni

e Jina...

8. Jaké spotiebitelské operace jste ochoten/na prostiednictvim chatbota realizovat?
e Reklamace produktu
e Nakup produktu
e Poradenstvi ohledn¢ produktu

e Jina...

9. Co povazujete za vyhody chatbotii?

e Text stru¢né odpovedi

10. Co povazujete za nevyhody chatboti?

e Text stru¢né odpoveédi

11. Pohlavi
e Muz
e Zena

12. Vékova kategorie

e 15-18 let
e 19-35 let
o 36-45 let
e 46-60 let
e Nad 60 let
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13. Profese

Ekonomicky aktivni
Ekonomicky neaktivni
Student

0osvC

Duchodce

Jina ...

14. Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni

Stfedni Skola bez maturity
Stfedni Skola s maturitou
Vysokoskolské

15. Myslite si, ze v budoucnu roboti nahradi lidskou praci?

ANo
Ne
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