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ABSTRAKT

MOKRANOVA, Paulina: Nové trendy v digitdlnom marketingu. — Ekonomicka univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace: Ing. Peter
Cervenka, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 63 s.

Diplomova praca prezentuje nové trendy Vv digitalnom marketingu. Hlavnym ciel'om prace
je zostavit’ navrh komunika¢ného agenta pre vybranu firmu a poukéazat’ na jeho vyznam
a dolezitost’. Diplomova praca sa funkcne sklada z piatich kapitol. Obsahuje 11 obrazkov a
9 tabuliek. Prva kapitola je zamerand na objasnenie teoretickych poznatkov, ako aj
zakladnych pojmov tykajucich sa digitdlneho marketingu a prehl'adu stcasného stavu
poznatkov o digitalnom marketingu. Zaroven priblizuje pojem ,.trendy“, ako aj vyznam
trendov v digitalnom marketingu. V neposlednom rade podrobnejsie charakterizuje vybrané
trendy v digitalnom marketingu a priblizuje VSeobecné nariadenie o ochrane osobnych
udajov (GDPR) v kontexte digitalneho marketingu. Druha ¢ast’ diplomovej prace sa venuje
konkrétnemu trendu digitalneho marketingu — komunika¢nému agentovi. Vysledkom druhej
Casti prace je na praktickom priklade vybranej firmy navrhnit’ a zostavit' komunika¢ného
agenta prostrednictvom vhodnej platformy. V druhej kapitole je charakterizovany hlavny
ciel’ diplomovej prace. Obsahom tretej kapitoly je metodika prace a metody skiimania, ktoré
podmienili dosiahnutie hlavného ciela. V Stvrtej kapitole su spracované vysledky prace a

zavere¢na kapitola je venovana diskusii.

Klucové slova: digitalny marketing, trendy v marketingu, chatbot, komunika¢ny agent



ABSTRACT

MOKRANOVA, Paulina: New trends in digital marketing. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Supervisor: Ing. Peter
Cervenka, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 63 p.

The diploma thesis presents the new trends in the digital marketing. The main aim of the
work is to draw up a proposal of adraft of the chatbot for aselected firm and make
a reference to its sense and importance. From the view of its function, the diploma thesis
consists of five chapters. It contains 11 pictures and 9 tables. The first chapter is focused on
the explanation of theoretical knowledge, as well as the fundamental terms concerning the
digital marketing, and the overview of present state of knowledge about the digital
marketing. At the same time, it explains the term ,,trends®, as well as the importance of
trends in the digital marketing. And last but not least it characterizes in more details the
selected trends in the digital marketing and explains the General Data Protection Regulation
(GDPR) in the context of digital marketing. The second part of the diploma thesis is devoted
to the concrete trend of the digital marketing — the chatbot. The result of second part of the
work - with the use of a practical example of selected firm — is to propose and put together
a chatbot by means of a suitable platform. The second chapter characterizes the main aim of
the diploma thesis. The third chapter contains the methodology of work and methods of
research, which determined the achievement of the main aim. In the fourth chapter there are
the elaborated results of the work and the final chapter is devoted to the discussion.

Key words: digital marketing, trends in marketing, chatbot, communication agent
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Uvod

Vyvoj technolégii, diskusie o nalichavych socidlnych témach, rapidny rozvoj
mediciny a vzdelavania — to vSetko je stcastou globalnych procesov, ktoré sa v modernom
svete vyskytuju kazdy defi. DalSou stéastou tychto procesov je vznik novych profesijnych
sfér, povolani a odvetvi, z ktorych mnohé vyuzivaju digitdlne technologie. Jednym z tychto

odvetvi je aj digitalny marketing.

Digitalizacia a vznik internetu priniesli so sebou nové moznosti propagacie znaciek
a produktov, zaroven vsak vytvorili vysoko konkurenéné prostredie, v ktorom musia firmy
bojovat’ o vedice postavenie. V dnesnej dobe je narocnejsie uputat’ zédkaznikov novym
vyrobkom ¢i sluzbou ako kedykol'vek predtym, nielen v désledku zvySujicich sa narokov

zakaznikov, ale aj neustale rasticeho poctu novych firiem, znaciek a produktov.

Pre dosiahnutie dlhodobého uspechu firmy v stcasnosti nestaci iba disponovat’
webovou strankou alebo profilom na socidlnej sieti, ale je potrebné vybudovat’ si
marketingovu stratégiu, ktora zabezpeci jej perspektivny rast. Okrem toho sa trhy,
spotrebitelia a technologie neustale vyvijaja, preto je pre firmy dolezité, aby nepretrzite

sledovali a prisposobovali sa novym trendom.

Diplomovéa praca bude zamerana prave na trendy v digitdlnom marketingu, ktoré
vznikli najméd dosledkom vyvoja informaénych a komunikaénych technologii. Prakticka
Cast’ prace sa zameriava na konkrétny trend — komunika¢ného agenta. Vyber trendu
komunika¢ného agenta podmienili najmid zmeny v spotrebitel'skom spravani, ako aj
charaktere spotrebitela. Dne$ny spotrebitel’ je viac prepojeny s technoldgiami, preferuje
jednoduchy a rychly vyber tovaru a mé potrebu disponovat’ produktami okamzite. Tento
vyvoj sa prejavuje aj v online komunikacii so zdkaznikmi — spotrebitelia nie st ochotni ¢akat’
na odpovede a vyzaduja spravu ihned’. Prave komunikac¢ny agent je vhodnym rieSenim tohto

problému.

Prva kapitola je zamerand na teoretické poznatky v oblasti digitdlneho marketingu
s dorazom na jeho vyznam v suvislosti s neustale rasticim poctom pouzivatel'ov internetu.

Dalej sme objasnili pojem ,trend ajeho vyznam v kontexte digitdlneho marketingu.
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Cielom teoretickej Casti prace bolo priblizit’ jednotlivé trendy v digitdlnom marketingu,
ktoré so sebou priniesol predovsetkym vyvoj informa¢nych a komunika¢nych technologii.
Od vsSeobecného vymedzenia digitdlneho marketingu sme tak postupne presli ku
konkrétnym trendom digitdlneho marketingu, ktoré sme si blizSie charakterizovali.
V digitalnom marketingu hraja vel'mi déleziti rolu aj data a idaje o zdkaznikoch, preto sme
Vv zavere teoretickej Casti prace priblizili vplyv relativne nového Vseobecného nariadenia

0 ochrane osobnych udajov (GDPR) na digitalny marketing.

V druhej kapitole sme podrobne popisali hlavny ciel’ prace, ktorym bolo zostavit’
a implementovat’ navrh funkéného komunika¢ného agenta, pre vybrana spolocnost’, ako
konkrétny trend digitalneho marketingu. V tejto Casti sme zaroven pribliZili parcidlne ciele

tak pre teoreticku, ako aj prakticku Cast’ prace.

V tretej kapitole sme si zadefinovali metodické a pracovné postupy, ktoré podmienili
dosiahnutie ciela zavereCnej prace. Sucastou tejto kapitoly bola aj definicia hlavného

objektu skiimania a Specifikécia vyskumnych otdzok.

Stvrta kapitola prindsa blizsiu charakteristiku vybranej spoloénosti, pre ktora sme
navrhli konkrétny trend — komunika¢ného agenta. Vybrané riesenie sme podrobili SWOT
analyze, zadefinovali sme si kritérid, ktoré musi spiflat’, navrhli sme Struktaru konverzacie
ana zaver sme implementovali zostavenu Struktiru do vybranej aplikacie. Siicastou tejto
Casti bol aj prieskum, ktorého cielom bolo zistit' spokojnost’ pouZivatel'ov s vybranym

rieSenim a zaroven poukazat’ na jeho vyznam.

V piatej, zaverecnej kapitole sme zhrnuli vyhody zostaveného néavrhu
komunika¢ného agenta pre vybrany subjekt a vyhodnotili vyskumné otazky, Specifikované

v tretej kapitole.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Definicia digitalneho marketingu

V désledku rychleho technologického pokroku a vyvoju digitalnych médii stale viac
spolocnosti presuva svoje podnikatel'ské aktivity do digitdlneho prostredia a vyuziva na to
rozne digitalne nastroje. Podobne stale viac spotrebitel'ov ma pristup k neobmedzenému
mnozstvu informacii zréznych digitalnych zariadeni. Vo vSeobecnosti travia l'udia
v digitalnom priestore vel’ké mnozstvo ¢asu, ¢o mé za nasledok vznik novych odvetvi. Prave

technologicky rozvoj zapri€inil aj vznik digitadlneho marketingu.

Petr Frey (2011) definuje digitadlny marketing jednoducho ako ,marketingovu

“l Visser (2018) vychadza zrozsirenej

komunikaciu vyuzZivajucu digitdlne technologie.
definicie pojmu marketing od Kotlera a Armstronga (2013) a hovori, ze digitalny marketing
je ,,proces, v ktorom organizdcie a existujuci alebo potencialni zakaznici pouzivaju internet

a digitalne ndstroje na vytvdaranie hodnét a produktov.*?

Vo vSeobecnosti mdzeme konStatovat, Ze digitalny marketing umoziuje firmam
vyuzivat' technoldgie na oslovenie zdkaznikov, ziskanie presnejSich informacii
0 zdkaznikoch aich spravani, ako aj zvySenie atraktivnosti digitdlneho obsahu pre
pozadované publikum. Digitadlny marketing tak dnes tvori neoddelitelna sucast
marketingovej komunikécie a S rasticim poctom novych technologii vznikaju nové

moznosti reklamnej komunikacie v digitdlnom prostredi.

Vyvoju digitalneho marketingu, tak ako ho pozname dnes, predchadzal vznik webu
2.0. Ide 0 etapu vyvoja webu, kedy bol povodny staticky obsah webovych stranok nahradeny
dynamickym prostredim, v ktorom je umoznené interagovat’ s ostatnymi pouzivatel'mi, ako
aj tvorit’ a zdiel'at’ obsah. Vznik webu 2.0, ako aj T'ahsi pristup k pocitaom a smartfénom
nielen v rozvinutych, ale stale viac aj v rozvojovych krajinach a zvySovanie zivotnej irovne

umoznilo 'ud’om castejSie a pohodlnejSie vyuzivat internet. Podl'a prieskumu od spolo¢nosti

L FREY, Petr. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. 3. vydanie. Praha: Management Press, 2011. ISBN
978-80-7261-237-6.

2 VISSER, Marjolein, Berend SIKKENGA a Mike BERRY. Digital Marketing Fundamentals: From Strategy
to ROL. 1. vydanie. Utrecht: Noordhoff Uitgevers Groningen, 2018. ISBN 978-90-01-88712-4.
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Statista bol pocet pouzivatel'ov internetu za rok 2019 viac ako 4,1 miliardy celosvetovo, ¢o

predstavuje zvysenie o cirka 2 miliény uZivatel'ov oproti predchadzajicemu roku.

Obrazok €. 1: Pocet pouzivatel'ov internetu celosvetovo od roku 2005 do roku 2019.

Number of internet users worldwide from 2005 to 2019
(in millions)
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Zvysujuci sa pocet pouzivatel'ov internetu a pristup k pocitacom, smartfonom a inym
zariadeniam umoznuje firmdm zasiahnut velky pocet zakaznikov a potencidlnych
zakaznikov po celom svete. Na zacielenie zdkaznikov a propagéciu vyrobkov a sluzieb
v digitalnom prostredi vyuzivaju firmy rozne nastroje aformy. Medzi zakladné
a najznamejsie formy digitdlneho marketingu patria webové stranky, socidlne média,

reklama na internetovych vyhl'adavacoch, e-mail marketing, ¢i viralny marketing.

Digitalny marketing je ve'mi dynamické odvetvie a neustale sa meni. PredovSetkym
technologicky vyvoj zapricinil vznik novych foriem digitalneho marketingu alebo zaviedol
nov¢ pravidla pre tie tradi¢né. Je preto dolezité, aby firmy vcas identifikovali zmeny, ktoré
sprevadzaju digitalny marketing a dokdzali tak prispdsobit’ svoje ¢innosti takémuto

dynamickému vyvoju.

8 Statista [online]. [cit. 2020-01-06]. Dostupné na: https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-
internet-users-worldwide/
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1.2 Trendy v digitilnom marketingu

., Tazko si viem predstavit, Ze by sa dalo pésobit v marketingu, a pritom ignorovat
trendy. Teda nepodniknut zmeny, ktoré sa snazite dobehnut. Bez poznania trendov ni¢
nezmozete. “

- Annie Freel

Skor ako si predstavime jednotlivé trendy v digitdlnom marketingu, je nevyhnutné
identifikovat’, ¢o pod slovom ,,trend* vlastne chapeme. William Higham vo svojej knihe
Trendologia (2010) charakterizuje trendy ako ,,vSeobecny smer v ramci casového obdobia,
pocas ktorého sa dajii Statisticky odhalit zmeny*.®> Zaroven poniika aj jednoduchsiu
definiciu, ktora hovori, Ze trend je ,,sucasny styl ¢i preferencia®. V kontexte digitalneho
marketingu mézeme hovorit’ o trendoch, napr. ako o nastrojoch, ktoré st aktualne vyuzivané
a preferované, alebo ako o novych oblastiach, ktoré v rdmci digitdlneho marketingu vznikli.
Aby mohla firma napredovat’ a byt Gispe$n4, je nevyhnutné, aby sledovala aktualne zmeny,
ktoré sprevadzaji digitdlny marketing a vedela ich spravne aplikovat v ramci svojej

marketingove] komunikacie.

Trendy méZu firmam ukdzat’ spravny smer, ktorym sa maji uberat’ a pomdct’ im
orientovat’ sa na trhu. Rychlost’ technologickych zmien a zmien v spravani zékaznikov,
zvySujuca sa sila konkurencie i charakter globalizacie zapri¢inuju, Ze spoznavanie

a identifikovanie trendov je doslova nevyhnutnost'ou.

V naSej praci sa zameriame na su¢asné zmeny a smerovanie digitadlneho marketingu
a blizsie si identifikujeme trendy, ktoré pohanaja tito oblast’. Medzi najvyznamnejsie trendy
poslednych rokov v oblasti digitdlneho marketingu moézeme zaradit’® socidlne siete,
rozsirend a virtualnu realitu, marketing vo vyhPadivacoch, ephemeral marketing,

influencer marketing a marketing vyuzitim umelej inteligencie.

4 HIGHAM, William. Trendolégia: The next big thing. Bratislava: Eastone Books, 2010. ISBN 978-80-8109-
146-9.
S HIGHAM, William. Trendoldgia: The next big thing. Bratislava: Eastone Books, 2010. ISBN 978-80-8109-
146-9.
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1.2.1 Socialne siete

Socidlne siete uz niekol'ko rokov ovplyviiuju nielen marketing, ale aj mnohé iné
odvetvia na celom svete. Dor¢ak (2012) definuje socialne siete ako ,,sluzby, ktoré si urcené
pre komunitu ludi zdielajiicich tidaje a informdcie vo virtudlnej sieti“.% Z hladiska
marketingu majt socialne siete vel'ky vyznam najmé vd’aka koncentracii vel’kého mnozstva
l'udi, ktorych mozno oslovit,, na jednom mieste. Ddlezité su tiez socialne vztahy a interakcia

medzi pouzivatel'mi, ktoré na socialnych sietach vznikaj.

Socidlne siete vo svojej tradi¢nej podobe by sme uz dnes nemuseli povazovat’ za
trend v zmysle definicie uvedenej v predchadzajicej kapitole. Avsak rychlost vyvoja
informacnych a komunikaénych technologii meni charakter socidlnych sieti a prindsa so
sebou mnohé zmeny, ako aj nové funkcie apojmy. Jednym znich je napr. vyuzitie
ephemeral marketingu, alebo influencer marketingu v ramci socialnych sieti, ktoré si blizsie

predstavime v Casti 1.2.2 a 1.2.3.

V sucasnosti existuje vel'ké mnozstvo socidlnych sieti, z ktorych kazda disponuje
inymi funkciami a je zamerand na rézne cielové skupiny. Vybrali sme dve najvyznamnejsie

socialne siete — Facebook a Instagram, ktoré si postupne predstavime.

Facebook

NajvyuzivanejSou socialnou sietou nielen globalne, ale aj v ramci Slovenska je
Facebook. Socidlna siet’ Facebook bola zalozena byvalym Studentom Harvardovej
univerzity Mark Zuckerbergom a jeho kolegami v roku 2004. Primarne sltizila Studentom
Harvardovej univerzity a vd’aka pociatocnému uspechu bola po dvoch rokoch od zaloZenia
roz§irend a spristupnend celému svetu. V sucasnosti disponuje mnohymi funkciami, ktoré su

kazdym rokom vylepSované.

Z marketingového hladiska je socidlna siet Facebook vhodnym a financ¢ne

nenarocnym reklamnym néstrojom, pomocou ktoré¢ho je mozné zasiahnut’ vel’ké mnoZstvo

6 DORCAK, Peter. eMarketing: Ako oslovit' zdkaznika na internete. PreSov: EZO.sk, 2012. s. 23-27. ISBN
978-80-970564-4-5.
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potencidlnych zdkaznikov. NajjednoduchSou propagiciou na socidlnej sieti Facebook je
vytvorenie firemnej, resp. fantsikovskej stranky, pomocou ktorej je mozné interagovat’
s pouzivateI'mi prostrednictvom statusov, sut’azi, €i ankiet. Pre marketingové tcely st okrem
toho vyznamné aj platené reklamy (tzv. Facebook Ads), ktoré je mozné zacielit’ na vybrany

segment pouzivatel'ov.

Instagram

Druhou popularnou socialnou sietou je Instagram. lde 0 online komunitu urcent
primarne pre mobilné zariadenia vV podobe aplikacie, ktord je zamerana predovsetkym na
vytvaranie a zdielanie vizuélneho, resp. audiovizualneho obsahu. Aplikacia bola vytvorena
v roku 2010 Kevin Systromom a Mike Kriegerom a v roku 2012 bola odkupena socidlnou

sietou Facebook za 100 miliénov dolarov.’

Vyhodou socialnej siete Instagram je zhladiska pouZivatela jednoduchost’
pouzivania, ako aj dispozicia mnohymi zabavnymi funkciami. Z marketingového hl'adiska
je vyhodou najmi velkd pouzivatel'ska zékladna, ktora je dobrym predpokladom pre

efektivne propagovanie znaciek a produktov.

Pouzivatelia tu maji moznost zdielat fotografie, obrazky, ¢i vided s kratkym
popisom, sledovat profily ostatnych pouZzivatel'ov, alebo vyuZzivat’ iné funkcie ktoré socialna
siet’ Instagram pontika. Jednou z nich je funkcia Instagram Stories (v preklade Instagram
Pribehy), ktora bola spustena v roku 2016. Pomocou tejto funkcie je mozné zdielat’ vizudlny
a audiovizualny obsah, ktory bude po urCitom case (spravidla 24 hodin) automaticky

odstraneny.

Socialna siet’ Instagram je popularna nielen medzi beznymi pouzivate'mi, ale aj
medzi firmami, ktoré ju vyuZzivaji pri budovani imidzu, ¢i budovani vztahu so zdkaznikmi
a potencidlnymi zdkaznikmi. V sicasnosti predstavuje oblibeny marketingovy nastroj

a mozeme predpokladat’, ze tomu tak bude aj nad’alej.

"JOHNSTON, Alicia. How to Create an Instagram Marketing Strategy. Sproutsocial [online]. 2017 [cit. 2017-
11-20]. Dostupné na: <https://sproutsocial.com/insights/instagram-marketing-strategy-guide/>
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1.2.2 Ephemeral marketing

Neustale sa vyvijajtci charakter socialnych sieti so sebou priniesol aj vznik novych
terminov, alebo aj tzv. ,,buzzwords “. Jednym z nich je aj ephemeral content, ¢o mézeme do
slovenéiny prelozit doslova ako ,docasny obsah“. Ephemeral content predstavuje
akykol'vek vizualny, resp. audiovizudlny obsah, ktory je k dispozicii iba na uréité casové
obdobie. V sucasnosti sa vyuziva predovSetkym na socialnych sietach vo forme tzv.
pribehov, (z angl. stories), ktoré sa pouzivatel'ovi zobrazia po uré¢ita dobu, najcastejsie 24

hodin, pricom po uplynuti tohto ¢asu sa automaticky zmazi a nebudu viac k dispozicii.

Prvou socialnou sietou, ktora zacala vyuzivat ephemeral content je Snapchat.®
Vizualny obsah je tu mozné zdiel'at’ s ostatnymi pouzivatel'mi bud’ sikromne alebo verejne,
pri¢om pri stkromnom zdielani plati, ze obsah nie je k dispozicii 24 hodin, ale “zmizne”
hned’ po jeho zobrazeni. Postupne zacali vyuzivat ephemeral content aj socialne siete

Instagram a Facebook vo forme spominanych pribehov.

V dosledku rastucej popularity miznticeho obsahu zacali tento typ obsahu vyuzivat
aj firmy v ramci svojej marketingovej stratégie. Marketing vyuzitim ephemeral obsahu,
alebo aj ephemeral marketing tak predstavuje propagaciu produktu, resp. firmy
prostrednictvom docasného zobrazenia vizualneho obsahu v podobe kratkeho videa, ¢i
fotografie. Ephemeral marketing tak predstavuje pre firmy jednoduchy a nenaro¢ny sposob
ako prilakat’ potencialnych zakaznikov, alebo zvysit' povedomie o danej spoloc¢nosti. Na
druhej strane méze mat’ vSak takyto spdsob propagacie aj ur¢ité nevyhody. V dosledku
vel'kého presytenia socialnych sieti obsahom, vratane toho mizniuceho, moézu byt prispevky
firiem Tahko prehliadnuté, alebo dostato¢ne neuputaju pozornost’. Na druhej strane mézu
pouzivatelia oCakavat’ prisun obsahu nepretrzite, a v pripade, ze im to dana znacka

neponukne, méZu vel'mi rychlo stratit’ zdujem.

Jednou z hlavnych vyhod vyuzivania miznticeho obsahu v ramci marketingovej
komunikacie firiem je vyvolanie okamzitej reakcie pouzivatelov, ako je napr. rychle

rozhodnutie zaregistrovat’ sa na odber noviniek, kupit’ ponukany produkt, navstivit webova

8 MIALKI, Stephanie. 5 Reasons Brands Should Consider Ephemeral Content & Best Practices When Creating
a Strategy. Instapage [online]. 28.3.2019 [cit. 2020-03-18]. Dostupné na:
https://instapage.com/blog/ephemeral-content
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stranku a pod. Kratkodoba povaha takéhoto obsahu vytvara takisto pocit, ze by

b119

pouzivatel'ovi mohlo nieco ,,ujst*, v dosledku ¢oho travi na socialnych sietach vela ¢asu
a kontroluje svoj smartfon ovel'a CastejSie. Tento syndrom sa nazyva ,,Fear of missing out*,
alebo ,,FOMO* ¢o moézeme V kontexte marketingu chapat’ ako ,.strach z premeskania
nie¢oho dolezitého*. Znacky moézu tento fenomén vyuzit Vo Svoj prospech vytvorenim
takého obsahu, ktory si pouzivatel’ nemo6ze nechat’ ujst. KI'acovym prvkom pri vytvarani
docasného obsahu je jeho autenticita a kreativita, pricom dokonalost' a profesionalne
spracovanie su az druhoradé, na rozdiel napr. od tradi¢nej reklamy. Marketing
prostrednictvom tvorby ephemeral obsahu tak predstavuje pre firmy efektivne rieSenie na
zvySenie povedomia, ¢i budovanie dovery zakaznikov, pri ktorom nemusia vynalozit’ vel'ké
mnozstvo nakladov. Domnievame sa, Ze mizntici obsah ma pre firmy aj v budicnosti vysoky

potencial, aj vd’aka neustale sa zvySujicemu poctu pouZzivatel'ov smartfonov a socialnych

sieti.

1.2.3 Influencer marketing

V ramci socialnych sieti sa stal obl'ibenym aj tzv. influencer marketing (vychadza z
angl. slova influence, ¢o znamena vplyv), ktory v sucasnosti predstavuje vysoko efektivny
sposob Sirenia povedomia o znacke a ovplyviiovania ndkupného spravania zdkaznikov.
Influencer marketing vyuziva schopnosti kl'a¢ovych I'udi na propagaciu a podporu znacky
a ovplyvnenie ndkupného spravania pouZzivatel'ov. Nejde vSak o celkom novy koncept a vo
svojej tradicnej podobe sa vyuZziva uz niekol'ko rokov. Celebrity a r6zni vplyvni l'udia
spolupracovali so znackami s cielom ich propagacie a podpory aj v minulosti, napr.
prostrednictvom printovych médii. Vyvojom internetu a vznikom socidlnych sieti sa mnohé
marketingové koncepcie, vratane influencer marketingu presunuli do digitalneho prostredia.

V stcasnosti je tak influencer marketing Gzko spojeny prave so socidlnymi siet’ami.

Pojem ,,influencer” je podl'a Browna a Hayesa (2008) definovany ako ,,tretia strana,
ktord vyrazne ovplyviiuje rozhodnutie zakaznika o kipe produktu*.® Stidia z roku 2010 uz
pouziva konkrétnejsi pojem — ,,social media influencer®, alebo ,,influencer v socidlnych

médiach, ktorého definuje ako ,nezdvislu tretiu stranu, ktord oVplyviiuje postoje

® BROWN, Duncan a Nick HAYES. Influencer Marketing: Who Really Influences Your Customers?. Oxford:
Elsevier/Butterworth-Heinemann, 2008. ISBN 978-0-7506-8600-6.
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a spravanie publika prostrednictvom blogov a inych socialnych médii“.® Z uvedenych
definicii tak vyplyva, ze influencer marketing predstavuje typ marketingu, ktory vyuziva
vplyvnych Tudi (tzv. influencerov) na Sirenie povedomia o znaCke a ovplyviiovanie

nakupného spravania spotrebitel'ov.

Niekol’ko studii dokazalo, ze zakaznici doveruju viac tretej strane, ako samotnej
znacke. V kontexte influencer marketingu je tato dovera posilnena vtedy, ked ,,influenceri*
propaguju dané produkty nenasilnym spdsobom — napr. pouzivanim produktu v realnych
situaciach. Tym, ze sa ,,influenceri“ takto stotoznia s propagovanym vyrobkom, alebo
sluzbou, je pravdepodobnejsie, ze si ho zakaznici kupia, alebo buda danej znacke doverovat’

viac.

O tspechu influencer marketingu svedCia aj Statistiky. Podla celosvetového
prieskumu zroku 2019 wvyuziva influencer marketing az 93% marketingovych
odbornikov.t! Naproti tomu osem z desiatich zdkaznikov v prieskume od agentury Rakuten
Marketing za rok 2019 oznacilo, ze si kuapili nejaky vyrobok, ktory bol propagovany

,,influencerom“*?.

Najviac vyuzivanou socialnou sietou na propagaciu produktov
prostrednictvom ,,influencerov* je Instagram, pricom v roku 2018 tu bolo vytvorenych viac

ako 2,6 miliéna sponzorovanych prispevkov.'®

V poslednych rokoch sa v prostredi socialnych sieti zacal objavovat aj novy typ
sinfluencera®, tzv. ,virtudlny* alebo aj ,digitdlny influencer”. Ide o fiktivne 0soby
vytvorené pomocou digitalnej technologie CGI (Computer-generated imagery), ktoré maju
vytvoreny vlastny ucet najcastejsie na socialnej sieti Instagram a ,,pridavaja* prispevky tak,
akoby i8lo 0 realnych l'udi. NajznamejSou ,,virtualnou influencerkou® v prostredi socidlne;j

siete Instagram je Lil Miquela s2 milionmi ,sledovatelov*. Fiktivna influencerka

10 FREBERG, Karen, Kristin GRAGAM, Karen MCGAUGHEY a Laura A. FREBERG. Who are the social
media influencers?: A study of public perceptions of personality [online]. USA: Elsevier, 2010 [cit. 2020-03-
17]. ISSN 0363-8111. Dostupné na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0363811110001207?via%3Dihub

1 SocialPubli.com. 2019 Influencer Marketing Report: A Marketer’s Perspective [online]. 2019 [cit. 2020-03-
17]. Dostupné na: https://socialpubli.com/blog/2019-influencer-marketing-report-a-marketers-perspective/

12 Rakuten Marketing. Influencer Marketing Global Survey 2019 [online]. 2019 [cit. 2020-03-17]. Dostupné
na: https://go.rakutenmarketing.com/hubfs/docs/2019%20Influencer%20Marketing%20Report%20-
%20Rakuten%20Marketing.pdf

13 Buzzoole Insights. Global Use of #ad in 2018 [online]. 2019 [cit. 2020-03-17]. Dostupné na:
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/3813671/content-download/Global-Use-of-%23ad-in-2018.pdf
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vyprodukované spolo¢nostou Brud ma vytvoren vlastnu identitu a pridava presvedcivy
obsah, akoby slo o skuto¢ného ¢loveka. Obsahom prispevkov st predovsetkym spoluprace
so znamymi znackami, ktoré su touto formou propagované. Z hl'adiska marketingu hraju
preto ,,virualni influenceri“ vyznamni rolu a mnoho marketingovych odbornikov im

predpoveda velkl budicnost’.

1.2.4 Rozsirena realita

Rozsirena realita (z angl. AR — Augmented Reality) predstavuje jednu z pomerne
novych technologii, ktord naSla svoje uplatnenie aj v oblasti digitdlneho marketingu.
Pomocou tejto technoldgie je mozné obohatit’ realitu, ktorti vidime na nejakom zariadeni
0 digitalne prvky, ¢i text, pricom tymto zariadenim moze byt napr. mobilny telefon alebo

tablet.

Jednou z najrozsirenejsich aplikacii, ktora je zalozena na principe rozsirenej reality
je hra Pokémon GO, ktora bola najviac popularna v ¢ase jej spustenia v roku 2016. Medzi
prvymi na Slovensku vyuzila rozsirent realitu Tatrabanka vo svojej kampani, kedy sa po
naskenovani tvare pouzivatela na socidlnej sieti Instagram zobrazila sprava, ktorad

informovala 0 moznosti otvorenia uétu.*

BeZne je rozSirena realita vyuZivana aj na socidlnych siet’ach, konkrétne vo forme
filtrov, ktoré dokaZzu obohatit’ realitu, ako je napr. tvar pouZivatela, o rozne digitalne prvky.
Takéto filtre radi vyuzivaju aj firmy v rdmci svojej marketingovej komunikacie — prikladom
je nedavno vytvoreny filter v aplikéacii Facebook Messenger, s cielom propagécie novej Casti

filmovej série Hviezdne vojny.

RozSirent realitu nevyuZivajii spolocnosti len vo svojich kampaniach, ale
V sti€asnosti sprevadza zakaznikov aj pri ndkupnom procese. Prikladom je uspeSny
slovensky e-shop Eyerim obchodujuci s okuliarmi a okuliarovymi ramami, ktory disponuje
moznostou online vysktsania okuliarovych rdmov prave pomocou rozsirene;j reality. Takyto
prvok je pre zakaznika nielen uzitocny a zabavny, ale pre firmu predstavuje zaroven vel’ka

konkuren¢na vyhodu.

14 Digital Marketing Club. Trendy v online marketingu. [online]. 24.10.2018 [cit. 2020-03-22]. Dostupné na:
https://digitalmarketingclub.sk/trendy-v-online-marketingu-2/
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O uzito¢nosti a popularite vyuzitia rozSirenej reality v marketingu svedCia aj
Statistiky. Podla prieskumu je pravdepodobnost’ tspesnej konverzie online predaja na trovni
cirka 40%?°, ak si spotrebitel moze produkty pomocou rozsirenej reality vyskusat. Okrem
toho az 63% zakaznikov veri, ze moznost’ vyuzitia roz$irenej reality je pri nakupnom procese

velkym prinosom a vyhodou.®

1.2.5 Virtualna realita

Jednou zmodernych  foriem marketingu zalozenej na  informacénych
a komunikaénych technologiach je aj virtualna realita (z angl. VR — Virtual Reality).
Virtualna realita spo¢iva vo vernom zobrazeni a preneseni realneho prostredia do prostredia
virtualneho, Sktorym je takisto mozné interagovat. Na rozdiel od jednoduchej,
dvojrozmernej interakcie ¢loveka s nejakym zariadenim predstavuje virtualna realita
interakciu Vv trojrozmernom prostredi. Prostredie virtualnej reality je mozné vnimat
pomocou S$pecialnych okuliarov, ktoré snimaji pohyby cloveka v redlnom prostredi

a zarovenl mu zobrazuju okolie vo virtudlnom svete.

V ramci marketingu vSak virtudlna realita stale nie je tak rozSirend, ako by sa
ocakavalo. Podl'a zakladatel'a reklamnej agentary Triad, Mareka Mrazika je dovodom
hlavne nizka rozSirenost’ zariadeni na zobrazenie virtualnej reality, v dosledku ¢oho je
mozné zasiahnut' len malé percento zékaznikov.'” Vysledkom st tak vi¢Sinou len tzv.
reklamné ,,case study* vided, v ktorych T'udia interaguju s virtualnom realitou, ako napr.
v pripade reklamnej kampane znacky Old Irish v Gruzinsku.'® Domnievame sa vsak, Ze so
zvySujucou sa dostupnostou zariadeni na virtualnu realitu sa otvori trh pre propagaciu

vyrobkov a sluzieb a virtualna realita bude v marketingu bezne vyuZzivana.

15 SALEEM, Salman. Augmented Reality Marketing — The Ecommerce future s
here! Cloudways.com [online]. 08.03.2019 [cit. 2020-03-20]. Dostupné na:
https://www.cloudways.com/blog/augmented-reality-in-marketing/

6 SALEEM, Salman. Augmented Reality Marketing — The Ecommerce future s
here! Cloudways.com [online]. 08.03.2019 [cit. 2020-03-20]. Dostupné na:

https://www.cloudways.com/blog/augmented-reality-in-marketing/

17 Digital Marketing Club. Trendy v online marketingu. [online]. 24.10.2018 [cit. 2020-03-22]. Dostupné na:
https://digitalmarketingclub.sk/trendy-v-online-marketingu-2/

18 Digital Marketing Club. Trendy v online marketingu. [online]. 24.10.2018 [cit. 2020-03-22]. Dostupné na:
https://digitalmarketingclub.sk/trendy-v-online-marketingu-2/
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1.2.6 Marketing vo vyhladdvacoch

Marketing vo fulltextovych vyhl'adavacoch (z angl. SEM - Search Engine Marketing)
nie je tak celkom novou ,,zalezitostou®, avSak v suCasnosti sa mu priklada stale vacsi
vyznam. Dokazom je aj vznik firiem, ktorych hlavnym predmetom Cinnosti st prave aktivity
spojené s marketingom vo vyhladavacoch. V praxi predstavuje marketing vo
vyhl'adavacoch techniky a sposoby, ktoré sa snazia o zvysenie viditenosti webove;j stranky
vo vysledkoch vyhladavania vo fulltextovych vyhladavacoch po zadani vyhl'adavaného
slova, alebo frazy. Najvyuzivanejsim vyhl'addvacom je Google, okrem neho pozname aj iné,

ako napr. Yahoo!, alebo ¢esky Seznam.

Umiestnenie webovej stranky organizacie medzi prvé odkazy vo vysledkoch
vyhl'addvania je predpokladom pre efektivnu a tspesnt online marketingovii komunikéciu
firmy. Stacastou marketingu vo vyhl'adavacoch je optimalizacia pre vyhladavace (SEO)

a Pay Per Click reklama (PPC), ktor¢ si blizsie $pecifikujeme.

Optimalizaciu pre vyhladavaée (z angl. SEO — Search Engine Optimization)
charakterizuje Kubicek (2008) ako ,,cielavedomy a systematicky proces, ktorym pomocou
dostupnych metod zlepSujeme poziciu webstranky vo vysledkoch vyhladdvania vo vybranych
vwhladdvacich ndstrojoch na definované klicové slova*.*® lde teda o techniky, ktoré sa
zameriavaju na spdsoby, ako umiestnit’ stranku na ¢o najlepSie pozicie vo vysledkoch
vyhl'adévania. Tieto techniky predstavuji napr. zmeny v HTML kode stranok, alebo
optimalizaciu klicovych slov. Optimalizacia pre vyhladavade si vSak nevyzaduje iba
technicky, ale aj kreativny pristup. Pre dosiahnutie ¢o najlepSich vysledkov je nevyhnutné
zvolit’ vhodné kl'icové slova, ktoré zabezpecia najvyssi prilev navstevnikov na webova

stranku.

Druhou sucast'ou marketingu vo vyhl'adavacoch je Pay Per Click reklama (PPC), ¢o
v preklade znamena zaplat’ za kliknutie. Zadavatel' v tomto pripade plati za reklamu iba
V tom pripade, ak ciel'ova skupina klikne na dany odkaz vo vysledkoch vyhl'ad4dvania. Vo

fulltextovom vyhl'adavaci Google je takyto odkaz oznaceny ako reklama, ¢im je odliSeny od

19 MIKLOSIK, Andrej a Martin KUCHTA. Informacné systémy: digitilne technolégie v marketingu.
Bratislava: EKONOM, 2017. ISBN 978-80-225-4427-6.
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ostatnych neplatenych (tzv. organickych) vysledkov vyhl'adavania. Vyhodami PPC reklamy
je podla Janoucha (2012) presné zacielenie na (potencialnych) zakaznikov, platba iba za
navstevnikov webovej stranky kliknutim na spoplatneny odkaz, vysoka urovei kontroly nad
spravovanou kampainou a jednoduchd meratel'nost’ vysledkov. Dor¢ék (2012) povazuje za

vyhodu okrem uvedeného aj relativne nizku cenu.?°

1.2.7 Umeld inteligencia

Umela inteligencia (z angl. Al - Artificial Intelligence) je jednou z najrychlejsie sa
rozvijajucich oblasti a mézeme predpokladat’, Ze tento trend bude nad’alej pokracovat'.
Umelé inteligencia ma Siroké spektrum vyuziti a zasahuje do mnohych odvetvi. Digitalny
marketing je vyrazne ovplyviiovany vyvojom digitalnych technologii, preto ma umela

inteligencia aj v tejto oblasti svoje uplatnenie.

Definicie pojmu umela inteligencia su rozne. Prvykrat bol termin umela inteligencia
pouzity v roku 1956 Americkym pocitaovym vedcom Johnom McCarthy, pricom sa umela
inteligencia chapala ako ,odvetvie pocitacovej vedy, zaoberajuce sa simuldciou
inteligentného spravania“.?* Podla M. Spana (2019) je umela inteligencia definovana ako
»oblast Studia v pocitacovej vede, ktora sa snazi reprodukovat’ to, c¢o robi ludsky mozog,
teda vnimat svet zmyslami, rozumiet' a reagovat' na rec, ucit sa, planovat a riesit
problémy.“?* Z uvedenych definicii vyplyva, Ze pomocou umelej inteligencie je mozné
prebrat’ Cast’ ¢innosti za Cloveka a automatizovat’ procesy, ktoré su inak zavislé od l'udi.
V digitalnom marketingu ma umeld inteligencia vyuZitie najmi pri tvorbe, optimalizacii
a presnejSom zacieleni marketingovych kampani. Dokaze pracovat s obrovskym
mnozstvom dat rychlejSie a presnejSie ako Clovek. V dneSnom vysoko konkurenénom
obchodnom prostredi, stale viac firiem vyuziva prave umelu inteligenciu, ¢i uz ako nastroj

komunikacie so zékaznikom, budovanie imidZu, alebo predpovedanie spravania zakaznikov.

20 DORCAK, Peter. eMarketing: Ako oslovit zakaznika na internete. Presov: EZO.sk, 2012. s. 23-27. ISBN
978-80-970564-4-5.

2l MARR, Bernard. The Key Definitions Of Artificial Intelligence (Al) That Explain Its
Importance. Forbes [online]. 14.02.2018 [cit. 2020-03-19]. Dostupné na:
https://www.forbes.com/sites/bernardmarr/2018/02/14/the-key-definitions-of-artificial-intelligence-ai-that-
explain-its-importance/#28facfd4f5d8

22 SPANO, Martin. Umela inteligencia v orechovej skrupinke: Strucny tivod do umelej inteligencie, strojového
ucenia, neuronovych sieti, hlbokého ucenia a robotov. 2019. ISBN 978-80-570-0680-0. Dostupné na:
https://drive.google.com/file/d/146BRNHUanfTvL3GkJA6sbYgTeN34hJZulview
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Niektoré z najviac vyuzivanych spdsobov umelej inteligencie v kontexte marketingu si

blizSie charakterizujeme.

Spravovanie obsahu pomocou umelej inteligencie

Rozsirenym typom marketingu je v sucasnosti tzv. obsahovy marketing (z angl.
content marketing). V praxi to znamena poskytnutie takych informacii a obsahu, ktoré st
pre cielového zdkaznika nielen uzitocné, ¢i zébavné, ale takisto dokdzu zdvihnut

doveryhodnost’ znacky a tym padom aj lojalitu publika.

Sucastou obsahového marketingu je tvorba a spravovanie obsahu (z angl. content
creation, resp. content curation). V praxi moze ist’ napr. 0 tvorbu ¢lankov, prispevkov na
blog, ¢i na socialne siete. Umela inteligencia dokazZe firmam pomoct’ aj pri tvorbe takéhoto
obsahu a vytvorit’ relevantny a aktualny obsah ovel’a rychlejsie ako ¢lovek. V stcasnosti je
umeld inteligencia schopna zostavit' kratke ¢lanky napr. 0 aktudlnych Sportovych
vysledkoch, alebo o vyvoji akcii. V roku 2016 takto vygeneroval americky dennik The

Washington Post 850 ¢lankov pomocou robota s ndzvom Heliograf.?®

Prediktivna analyza

Vacgsina interakcii  spotrebitela so znackou Vv digitilnom prostredi, ¢i uz
prostrednictvom webovej stranky, blogov, alebo socialnych médii je sledovanych
a zaznamenavanych. Tieto udaje mézu nésledne firmy vyuzit’ rézne. Jednym zo sposobov,

ako spracovat’ takto ziskané data je zostavenie prediktivnej analyzy.

Predikcie vytvorené pomocou strojového ucenia a umelej inteligencie analyzuja
historické a sucasné udaje, na zaklade ktorych je mozné predpovedat’ buduce trendy vyvoja.
V digitdlnom marketingu st prediktivne analyzy relativne novym néstrojom, ktory moze
pomdct’ v mnohych oblastiach. Firmy vyuzivaja prediktivne analyzy napr. k predpovedaniu
spravania zdkaznikov, na zaklade ktoré¢ho vedia prisposobit’ a naplanovat’ marketingova
stratégiu a optimalizovat’ svoje marketingové kampane. Pomocou umelej inteligencie mozu

firmy takisto ziskavat’ idaje napr. 0 nakupne;j historii zakaznika, alebo o tom, aké produkty

2 MOSES, Lucia. The Washington Post’s robot reporter has published 850 articles in the past
year. Digiday.com [online]. 14.9.2017 [cit. 2020-03-18]. Dostupné na: https://digiday.com/media/washington-
posts-robot-reporter-published-500-articles-last-year/
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si aktudlne prezera, ¢i kde sa prave nachadza, ktoré im mozu nasledne pomoct’ spravne

b4

zacielit’ produkty vhodnym zakaznikom, teda ,,personalizovat™ reklamu, alebo zistit, preco
niektori zakaznici nedokon¢ili objednavku a pod. Zaroven je dolezité dodat’, ze pre tispe$né
vysledky prediktivnych analyz a presnej$i odhad trendu vyvoja je kl'ucové, aby bolo
k dispozicii dostatok dat, ktoré dokazu byt jednoducho spracované prave pomocou umele;j

inteligencie.

Komunikacni agenti

Velmi Castym vyuzitim umelej inteligencie v digitdlnom marketingu je aj tzv.
komunikacny agent (z angl. chatbot). Komunika¢ného agenta mézeme jednoducho chapat’
ako pocitacovy program, ktory je schopny simulovat’ konverzaciu s clovekom vo vybranom
konverzacnom prostredi. Komunikacny agent, ktory je spravne naprogramovany pomocou
umelej inteligencie dokaze reagovat’ na podnety aspravy pouzivatela a viest Snim

plnohodnotny dialog.

JednoduchSou a menej inteligentnou skupinou komunika¢nych agentov su tzv.
konverzacné automaty, ktoré komunikuju podla vopred pripravenych komunikacnych
scenarov. Takyto komunikaéni agenti dokaZzu vyhodnotit’ len také podnety pouZivatelov,
ktoré st vopred naprogramované v scenari. V pripade, Ze pouzivatel poloZi otazku, ktora nie
je sucastou scenara, konverzany automat ho spravidla prepoji na redlnu osobu, ¢i uz
priamo, alebo prostrednictvom e-mailu. Druha cast’ prace bude zamerana prave na tito

skupinu komunikac¢nych agentov.

Komunikaéni agenti st v sucasnosti stale viac vyuzivani organizaciami ako novy
distribu¢ny kanal, prostrednictvom ktorého moze firma poskytnut’ zakaznikom poradenstvo,
sluzby, ¢1 predavat’ produkty. Komunikaéného agenta moéze firma vyuzit aj s cielom
posilnenia imidZu, ¢i pri budovani dovery svojich zédkaznikov, kedy komunikac¢ny agent

sluzi ako prostriedok zabavy, alebo uzito¢nych informacii.

Velkou vyhodou komunikacnych agentov z hl'adiska pouzivatela je najmi to, ze
komunikacia prebieha nepretrzite, t. j. komunikacny agent dokaze byt aktivny 24 hodin 7
dni v tyzdni, v doésledku c¢oho pouzivatel' dostane odpoved okamzite. Konverzicia

s komunikacnym agentom prebieha spravidla v komunikacnych aplikaciach, ktoré
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pouzivatelia internetu a smartfénu bezne vyuzivaju a tym padom si konverzacia nevyzaduje
inStalaciu Specializovanych aplikacii, co by mohlo niektorych pouzivatel'ov vo vysledku

odradit’.

Z pohl'adu firiem méa komunikac¢ny agent takisto mnohé vyhody. Vdaka schopnosti
komunika¢ného agenta fungovat' nepretrzite a zdroven odpovedat’ na viaceré spravy
pouzivatelov v rovnakom case sa stane komunikacia so zdkaznikmi pre firmu ovela
efektivnejSou a rychlejSou. V dosledku urychlenia komunikacie so zakaznikmi sa tak firma
mdze zamerat’ na kl'ucové aktivity svojho podnikania. Komunikaéni agenti mézu taktiez
pomdct’ organizaciam pri ziskavani cennych udajov o zékaznikoch, ako st e-mailové adresy
a telefonne cisla, ktoré mozu byt vel'mi uzitocné napr. pri cieleni reklamy, ¢i udrzani si

stalych zdkaznikov.

Uspech komunikaénych agentov je odvodeny aj od neustale narastajuceho trendu
textovej komunikécie, ¢o v praxi znamen4, ze Coraz viac 'udi komunikuje prostrednictvom
sprav v realnom ¢ase S vyuzitim roznych komunika¢nych aplikacii. Podl'a prieskumu od Bl
Intelligence travia l'udia od roku 2015 viac ¢asu prave v komunikac¢nych aplikaciach ako na
socialnych sietach.?* Najastejsie su komunika¢ni agenti vyuZzivani v aplikécii Facebook
Messenger, kde ich v roku 2018 bolo aktivnych viac ako 300 tisic?®, pri¢om s moznostou
zabudovania tejto funkcie prisiel Facebook v roku 2016.2° V suvislosti § rastiicou
oblibenostou komunikac¢nych aplikacii vznikol aj novy pojem ,.konverza¢ny marketing®,
ktoré¢ho podstata spociva v neustalom kontakte so zakaznikom, priCom na tento ucel sa
najviac vyuzivaji prave komunikaéni agenti.?’ S predpokladom, Ze trend pouZivatelov
komunikacnych aplikacii bude rast, budi aj nad’alej komunikaéni agenti pre organizacie

vel'kym prinosom.

24 Business Insider. THE MESSAGING APPS REPORT: Messaging apps are now bigger than social
networks. [online]. 20.09.2016 [cit. 2020-03-19]. Dostupné na: https://www.businessinsider.com/the-
messaging-app-report-2015-11

25 JOHNSON, Khari. Facebook Messenger passes 300,000 bots. VentureBeat.com [online]. 01.05.2018 [cit.
2020-03-19]. Dostupné na: https://venturebeat.com/2018/05/01/facebook-messenger-passes-300000-bots/

% NIKOVA, Katarina. Chatboti na Slovensku. Medium.com [online]. 19.04.2018 [cit. 2020-03-19]. Dostupné
na: https://medium.com/edtech-kisk/chatboti-na-slovensku-50f6a0529b9d

2 PATRIK, Serbin. Konverza¢ny marketing - trend, ktory by ste nemali zmeSkat. Podnikajte.sk [online].
09.08.2019 [cit. 2020-03-19]. Dostupné na: https://www.podnikajte.sk/marketing/konverzacny-marketing
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Obrazok ¢. 2: Narast pouzivatel'ov na top 4 komunikac¢nych platforméach od roku
2011.

Messaging Apps Have Surpassed Social Networks
Global monthly active users for the top 4 messaging apps and social networks,
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Zdroj: Businessinsider.com
Blizsie sa trendu komunikaéného agenta budeme venovat’ v druhej Casti diplomovej
prace, kde toto komunika¢né rieSenie podrobime SWOT analyze a detailne analyzujeme

jeho vyhody a nevyhody.

1.3 Digitalny marketing a VSeobecné nariadenie o ochrane osobnych

udajov

Rychly rozvoj technologii a internetu umoznil ziskavat’ také udaje o zakaznikoch, ku
ktorym sa v minulosti nebolo mozné tak jednoducho dostat’. Tato zmena vSak so sebou
priniesla aj vicsiu pravdepodobnost’ zneuZzitia ziskanych udajov, v dosledku coho bolo

potrebné prijat’ urcité opatrenia.

Zavedenim Vseobecného nariadenia Eurdpskej Unie 0 ochrane osobnych tdajov (z
angl. GDPR — General Data Protection Regulation) do platnosti v roku 2018 museli podniky
prehodnotit’ sposob, akym vykondvaji urcité Cinnosti. Vynimkou nie je ani marketing,

predovsetkym ten digitalny. VSetky aktivity, ¢i uz ide o analyzu online aktivity zdkaznikov,
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alebo odosielanie elektronického obsahu konkrétnym pouzivatel'om, musia byt’ vykonavané

s ohl'adom na prisnejSie povinnosti uvedené v nariadeni.

Informécie o zvyklostiach zakaznika, mieste pobytu, ¢i zivotnom Style su pre
marketingovych pracovnikov vel'mi hodnotné. Umoziuju im zvySovat’ vykonnost’ kampani
a predajné ciele. So zavedenim nariadenia sa pristup k osobnym tidajom obmedzil, ¢o viedlo

k spomaleniu predajnych i marketingovych aktivit.

Medzi zékladné zmeny, ktoré nariadenie prinieslo patri sposob spractivania osobnych
udajov, kedy pouzivatel musi najskér udelit’ svoj suhlas, aby mohli byt data o fiom
uchovavané a neskor pouzité. To znamend, Ze napr. policka so sihlasom so spracovanim
osobnych udajov, ktoré boli Castokrat vopred zaskrtnuté, musi pouzivatel v zmysle
nariadenia explicitne potvrdit. Dalej sa zmeny tykaju informovanosti pouzivatela, t. j.
pouzivatel’ musia byt’ po vyziadani poskytnuté informacie o tom, akym sposobom su jeho
osobné udaje spraciivané. V neposlednom rade ma pouzivatel, resp. dotknuta osoba pravo
zru$it’ suhlas na spractivanie osobnych dat, ktory vopred udelila. V tomto pripade musia byt
udaje o nom vymazané z databazy a nemdzu byt viac pouzité. Osobnymi udajmi su podla
nariadenia nielen akékol'vek udaje zo sukromného ¢i verejného Zivota, ale mo6zu nimi byt aj

napr. IP adresy, lokaliza¢né idaje a pod.?®

Nariadenie tak na jednej strane sprisiuje povinnosti pre podniky pri spractvani
osobnych dat jednotlivcov, na strane druhej vSak poskytuje dotknutym osobdm vacsiu

kontrolu nad ich osobnymi idajmi.

28 Emm.sk. Vplyv nariadenia GDPR na digitdlny marketing. [online]. [cit. 2020-03-23]. Dostupné na:
https://www.emm.sk/blog/vplyv-nariadenia-gdpr-na-marketing/
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2 Ciel prace

Hlavnym ciePom diplomove]j prace na tému ,Nové trendy v digitdlnom
marketingu“ je zostavit’ a implementovat’ navrh funkéného komunikaéného agenta pre
vybrani spolo¢nost’, resp. organizaciu S vyuZzitim aktualnych poznatkov v danej
oblasti. Na zaklade podrobného a dokladného preStudovania literatary a ziskania aktualnych
poznatkov o digitalnom marketingu a predovsetkym o najnovsich trendoch v tejto oblasti

sme vybrali a zamerali sa na konkrétny trend — komunika¢ného agenta.

Obsahom nasho navrhu je vyber vhodnych dialogov komunika¢ného agenta,
komunikacného $tylu, ako aj zostavenie Struktury komunikacného toku, ktord bude tvorit’
zéklad pre nasledné zostavenie testovacej verzie agenta vo vybranom softvéri. Ulohou
navrhnutého komunika¢ného agenta je relevantne odpovedat’ na spravy pouZzivatelov
odoslanim jednoduchej spravy, alebo moZnosti vyberu medzi viacerymi alternativami,

Vv zavislosti od dopytovanej spravy pouzivatela.

Pre dosiahnutie hlavného ciela sme si stanovili parcialne ciele v teoretickej aj

praktickej Casti prace, a to nasledovne:
Parcialne ciele tykajice sa teoretickej casti prace:

1) Definovat digitalny marketing a priblizit’ jeho vyznam.

2) Charakterizovat hlavné trendy v digitdlnom marketingu a priblizit' ich
vyznam.

3) Specifikovat’ vplyv Vieobecného nariadenia o ochrane osobnych udajov na

digitalny marketing.

Parcidlne ciele tykajuce sa praktickej casti prace:

1) Priblizit vyznam komunikaéného agenta pre vybrani spolocnost’, resp.
organizaciu.
2) Specifikovat poziadavky, ktoré musi navrh komunikaéného agenta spinat’.

3) Navrhnit komunikaénu Struktiru a nastavit’ vhodné dialogy.
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4) Testovat navrh komunika¢ného agenta vo vybranej aplikacii.
5) Pomocou prieskumu zistit" spokojnost’ s navrhom komunika¢ného agenta,
ako aj vyhodnotit’ postoje respondentov ku komunika¢nym agentom.

6) Zhodnotit’ nadobudnuté zistenia a poznatky.

Prvym parcidlnym cielom teoretickej Casti prace je ziskanie klI'icovych informacii
o digitdlnom marketingu, jeho vyzname a vyuziti akomplexne predstavit dant
problematiku na zaklade prestudovania zékladnej literatiry slovenskych, ale i zahrani¢nych
autorov. V dalsej casti identifikujeme a blizsie Specifikujeme vybrané trendy v digitadlnom
marketingu a zdévodnime ich vyznam pre firmy. Nasledne predstavime VSeobecné
nariadenie o0 ochrane osobnych tdajov a priblizime jeho vplyv na digitalny marketing, ¢o

predstavuje nas posledny ciel teoretickej Casti prace.

Prvym parcidlnym cielom prakticke;j Casti prace je priblizit vyznam komunika¢ného
agenta pre vybrant spolo¢nost’. Nasledne Specifikujeme zakladné poziadavky na navrh
komunikaéného agenta. Dal§i ciel’ obsahuje zostavenie zakladnej komunikaénej $truktury,
ktorou sa budeme pri zostavovani agenta riadit’ a vyber vhodnych dialégov, ktoré nasledne
pouzijeme. V d’alSej Casti zostavime testovaciu verziu komunika¢ného agenta vo vybranej
aplikacii na zaklade vopred zostavenej Struktiry dialégov. V nasledujucej €asti vyhodnotime
spokojnost’ s navrhnutym komunika¢nym agentom a takisto zistime, aké s postoje
respondentov ku komunika¢nému agentovi pomocou dotaznika implementovaného priamo
do navrhu komunika¢ného agenta. Na zaver zhodnotime nadobudnuté poznatky a zhrnieme

prinos navrhnutého komunika¢ného agenta pre vybrany subjekt.
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3 Metodika prace a metody skimania

V tejto kapitole si predstavime a charakterizujeme hlavny objekt skimania nasej
diplomovej prace, blizsie Specifikujeme pracovné postupy a metddy aplikované pri

zostavovani prace a definujeme vyskumné predpoklady, resp. otazky.

3.1 Charakteristika objektu skumania

Skimanym objektom diplomovej prace je obfianske zdruZenie Tabor¢ata, ktoré¢ho
hlavhym predmetom cCinnosti je praca sdetmi amladezou, predovsetkym
prostrednictvom poskytovania detskych taborov. Spolo¢nost disponuje  velkym
potencidlom rastu, ktory mdze byt naplneny aj vd’aka zdokonaleniu marketingovej
komunikacie. Navrhom rieSenia pre vybranti spolo¢nost’ bude preto komunika¢ny agent,
ktory by mal firme nielen poskytnit konkuren¢ni vyhodu, ale predovsetkym vyrieSit
nedostatky spojené s komunikaciou so zakaznikmi, ktoré si blizsie Specifikujeme Vv $tvrtej

Casti prace.

3.2 Pracovné postupy

Pri zostavovani diplomovej prace sme najskor zozbierali, prestudovali a spracovali
informacie z dostupnej slovenskej a zahrani¢nej literatiry, obsahom ktorej je problematika
digitalneho marketingu prezentovana z roznych aspektov. Poznatky ziskané z odbornej
literatary sme doplnili 0 informacie z relevantnych internetovych zdrojov, ktoré nam
Castokrat poskytli aktudlnej$i pohl'ad na oblast’ digitdlneho marketingu. Ziskané vedomosti
a poznatky z uvedenych zdrojov boli nasledne vychodiskom pre spracovanie teoretického,

ale aj praktického zakladu prace.

V praktickej Casti sme najskor charakterizovali objekt skimania, pricom sme
vychadzali zo sekundarnych udajov, konkrétne z webovej stranky spolo¢nosti a jej profilov
na sociadlnych sietach. Z primarnych zdrojov dajov sme sa dozvedeli o nedostatkoch
spolocnosti spojenych s komunikéaciou so zdkaznikmi, na zédklade coho sme identifikovali
vyznam zostavenia komunikacného agenta pre firmu. Pri zostavovani Struktary

komunika¢ného agenta a néasledne samotného navrhu testovacej verzie sme vychadzali zo
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sekundarnych zdrojov tidajov, ako st webové stranky a uz existujuce komunikacné aplikéacie
firiem s podobnym zameranim. Stc¢astou Struktiry komunika¢ného agenta bol prieskum,
ktorého cielom bolo zistit, ako boli pouZivatelia spokojni s celkovou komunikaciou
a zozbierat navrhy na vylepSenie komunika¢ného agenta. Prieskum takisto obsahoval
otazky, pomocou ktorych sme zdovodnili vyznam komunikaéného agenta Vv kontexte
marketingu. Na zaklade ziskanych vysledkov v praktickej casti prace sme v zavere
zhodnotili prinos navrhnutého komunika¢ného agenta pre vybrany subjekt a vyhodnotili

vyskumné otazky, ktoré sme si stanovili v zavere tejto Casti.

3.3 Pouzité metédy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Teoretické aspekty nasej diplomovej prace vychadzaju predovsetkym z vedomosti
a poznatkov ziskanych zo sekunddrnych zdrojov udajov, konkrétne z kniznych

a internetovych zdrojov domdcich a zahrani¢nych autorov.

V zaverecnej praci sme aplikovali niekol'ko vedeckych metod, ktoré sa diferencovali
vzhladom na rieSenu problematiku. V teoretickej Casti prace sme vyuzili nasledovné
metody:

Metoda literdarnej reserse

Pomocou metoddy literarnej reSerSe sme zhromazdili, vytriedili a vybrali relevantné
informécie pouzité v teoretickej Casti prace.

Metoda analyzy a syntézy

Pomocou metddy analyzy sme vyclenili podstatné prvky skiimané v teoretickej Casti
praci, ktoré sme nasledne prepojili pomocou vyuzitia metody syntézy. Vysledkom vyuzitia
danych metdd bolo zhotovenie teoretického sihrnu skiimanej problematiky, teda uceleny

prehl'ad o digitdlnom marketingu a predovsetkym aktualnych trendoch v tejto oblasti.

Metoda dedukcie

Metodu dedukcie sme vyuzili v teoretickej Casti prace, kedy sme porovnavali

odborné definicie pojmov, z ktorych sme nasledne odvodili konkrétne tvrdenia.
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Obsahom druhej Casti prace bol proces vytvorenia komunika¢ného agenta pre nami
vybranu firmu. Vzniku a vytvoreniu samotného komunika¢ného agenta predchadzal proces
zhromazd’ovania, ziskavania a triedenia relevantnych informacii v danej oblasti a ich
nasledného spracovania a vyuzitia pri jeho zostavovani. Pri tomto procese sme vyuzili

nasledovné metddy:

Metoda kompardcie

Metoda komparacie existujucich komunikaénych agentov dostupnych volne na
internete a ponukanych rieseni v aplikacii SnatchBot.me. Vychadzali sme z komunika¢nych
rieSeni firiem s podobnym zameranim, na zéklade ktorych sme zostavili komunikacnu
Struktiru nasho agenta a od ktorych sa d’alej odvijal §tyl a spdsob interakcie s pouzivatel'mi.
Nakol’ko sme nenasli ziadneho komunika¢ného agenta s rovnakym zameranim ako ma nami
vybrana firma, vel’ku ¢ast’ komunikacného rieSenia sme zostavovali na zéklade vlastnych

poznatkov a vedomosti.

Testovaci proces navrhu komunikacného agenta

Zostaveny navrh komunika¢ného agenta sme podrobili testovaniu, pri ktorom sme
postupne presli celym procesom konverzécie, od jej zaciatku az po koniec. Testovaci proces
nam odhalil slabé miesta v Struktire konverzéacie, ktoré sme nasledne upravili do

pozadovaného stavu.

3.4 Vyskumné otazky

Podl'a prieskumu spolo¢nosti Newvoicemedia z roku 2019, 75% online zakaznikov
je ochotnych ¢akat' na odpoved’ najviac 5 minat po kontaktovani firmy.?® Na zaklade

uvedeného predpokladu sme si stanovili nasledovnu vyskumnu otazku:

Vyskumna otazka €. 1: Skutocne ocakéava aspont 75% z opytanych respondentov

okamzitli odpoved’ od firiem?

29 Chatbots Magazine. Chatbot Report 2019: Global Trends and Analysis. [online]. 19.04.2019 [cit. 2020-02-
20]. Dostupné na: https://chatbotsmagazine.com/chatbot-report-2019-global-trends-and-analysis-a487afec05
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AKo najcastejSiu chybu pri konverzacii s komunika¢nymi agentami uviedlo 59%
respondentov nepochopené, resp. zle vysvetlené odpovede pouzivatel'ov, ako je uvedené
v prieskume od spoloénosti Spiceworks z roku 2019.%° Na zaklade tohto predpokladu sme si

stanovili nasledovnu vyskumnu otazku:

Vyskumna otiazka ¢. 2: St nepochopené odpovede najCastejSim problémom

konverzacie s komunika¢nymi agentami?

30 Chatbots Magazine. Chatbot Report 2019: Global Trends and Analysis. [online]. 19.04.2019 [cit. 2020-02-
20]. Dostupné na: https://chatbotsmagazine.com/chatbot-report-2019-global-trends-and-analysis-a487afec05
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4 Vysledky prace

V Stvrtej kapitole diplomovej praci si blizSie predstavime vybranu spolo¢nost’, pre ktoru
sme navrhli rieSenie — komunika¢ného agenta. Zhrnieme sme zakladné vyhody a nevyhody
komunika¢ného agenta pomocou SWOT analyzy a zdévodnime jeho dolezZitost’ pre vybranu
firmu. Nasledne popiSeme proces vyvoja a zostavenia samotného komunika¢ného agenta, ktory
rozdelime na niekolko Casti. V zavere vyhodnotime prieskum spokojnosti s komunika¢nym
agentom, ako aj potvrdime, resp. vyvratime niektoré Statistiky suvisiace s vyznamom

komunika¢nych agentov.

4.1 Charakteristika vybranej spolo¢nosti a navrh rieSenia

Viacsina ,,vel’kych® spolo¢nosti uz dnes disponuje inovativnymi rieSeniami na
podporu zakaznikov. Ciel'om nasej diplomovej prace je zostavit' navrh konkrétneho rieSenia
— komunika¢ného agenta pre vybrani spolo¢nost’, ktorého by bolo nasledne mozné
implementovat’ a testovat’ v readlnych podmienkach. Vybrali sme preto spolo¢nost’, ktora
nielenze takymto rieSenim nedisponuje, ale pre ktorti by komunikaény agent predstavoval
velkii vyhodu apomohol wvyrieSit niektoré problémy spojené skomunikiciou so

zakaznikmi.

Pre spracovanie praktickej ¢asti prace sme oslovili a vybrali slovenskt organizaciu
Taborcata, o.z.. Obc¢ianske zdruzenie Taborcata bolo zalozené v roku 2015 a jeho hlavnym
predmetom ¢innosti je praca s mladezou a detmi prostrednictvom organizovania detskych
taborov, ako aj vzdelavacich, Sportovych, vychovnych a inych aktivit zameranych na deti od
6 do 14 rokov z roznych socialnych skupin. Tabory a akcie sa uskuto¢iiuju predovsetkym
pocas letnych mesiacov v Bratislave, ale vynimoc¢ne aj v inych mestach v ramci Slovenska.
Obcianske zdruZenie organizuje okrem taborov aj rozne vylety pocas Skolského roka

a zucCastnuje sa na verejnoprospesnych a dobro¢innych akciach.

ZakladateI'mi spolo¢nosti su Mgr. Jan Balazka a Ing. Marian Makva, ktori sa po
svojich dlhoro¢nych skusenostiach s animovanim detskych tdborov v meste Partizdnske
rozhodli priniest’ vlastni koncepciu tdborov, ktora spocivala v hlbSom pochopeni potrieb
dietata, osobitnejsom kontakte animatora s dietatom a taktiez uplatiovani kritického

myslenia a finan¢nej gramotnosti hravou formou.
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Organizacia ma aktualne v ponuke 7 druhov taborov v 38 terminoch pocas leta 2020.
Tabory su tematické a kazdy je zamerany na int1 oblast’. V ponuke najdeme napr. cyklisticky
tabor s nazvom Cyklotabor Pohodicka (organizovany v priestoroch Ekonomickej univerzity
v Bratislave), turisticky tabor Happy Feet, jazykovy tabor MultiKulti, ¢i tabor Happy Whale
prebiehajuci predovsetkym na letnych kupaliskéach.

Obrazok ¢. 3: Vyber aktudlnych tdborov

& taborcata.sk/akcie/tabory/ Q
. ANIZUJONE Z, =
Filter akcii ‘%w“m m%
Denny tabor v Bratislave (8)

Relax tébor (5)

Tébor pre mladych cyklistov (1)

Tabor pre mladych instagramerov (1)

0948748899 - tabertats®taboreata sk * www faborcata k.
Tébor pre mladych tane&nikov (1)
Tébor pre mladych turistov (1) Aqua Dance (17.8.-21.8.2019) Defender (6.7. - 21.8.2020) Happy Whale (6.7. - 21.8.2020)

Tabor pre mladych zachranarov (1) 00 € 1 119.0

Tabor s anglictinou (2)

Tabor s pribehom (1) a S vt r

Leret sedsanany i somvooRLEITEY.
man}m ORGANIZUJ( NEZABUDNUTELNE

IR — mmcmpg
|\

Ubytovaci tabor (1)

Instaday (6.7. - 21.8.2019) Muitikulti (6.7. - 21.8.2020) Ninja Camp (15.8. - 22.8.2020)

Zdroj: Taborcata.sk

4.1.1 Marketing vybranej spolocnosti a komunikacia so zakaznikmi

Obcianske zdruzenie Taborcatd ma vytvoreny fantusikovsky profil na socialnej sieti
Facebook, na ktorej ma 812 fanusikov (k 23.02.2020) a Instagram, ktory sleduje 216
pouzivatel'ov (k 23.02.2020). Na oboch platforméach st prispevky priddvané pravidelne
pocas celého roka. Okrem toho spoloCnost disponuje aj webovou strankou
www.taborcata.sk, ktora je zaroven hlavnym predajnym kandlom a obsahuje zakladné
informécie o organizacii, prehlad tdborov, kontakt i galériu fotografii z uskutocnenych

akcii.
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Obrazok €. 4: Ukazka webovej stranky OZ Taborcata.

¢« C @ taborcatask wx 0 @ :
& Teb0o48748999 [ Maittaborcata@isborcatask @ Po-Pia: 10%0-20% foa

Dobry der, ako Vom méZeme

X poméct?

© Pokracovat ako Paulina

© Napiste nam [ .

Zdroj: Taborcata.sk

Komunikécia ob¢ianskeho zdruzenia Taborcata so zakaznikmi je v sucasnosti rieSena
prostrednictvom moznosti priameho kontaktovania na telefonnych ¢islach zakladatel'ov
organizacie, alebo na e-mailovej adrese uvedenti na webovej stranke. Takisto je mozné
komunikovat prostrednictvom platformy Facebook Messenger, kde na spravy pouZzivatel'ov
odpovedd niektory clen timu organizacie. Tento spdsob je zarovenl najobltubenejsi

a najpouzivanejsi.

V ramci marketingovej komunikécie vyuziva OZ Téborcata predovsetkym online
marketingové nastroje, ako su vys$sie uvedené socialne siete a taktiez PPC reklama. Okrem
toho organizacia vyuZiva ,,zI'avové* portaly (ZlavaDna.sk), kde prileZitostne ponuka tabory
za zvyhodnené ceny a taktiez ma uzavreté partnerstvad s webovymi portdlmi (sdetmi.com,
tabory.sk). V roku 2018 zacala organizacia Taborcata spolupracovat’ aj s ,,influencermi* —
konkrétne s Patriciou Vittek a Megan Benet, ktoré propaguju aktivity organizacie
predovsetkym prostrednictvom socialnej siete Instagram. V minulosti vyuzivalo zdruZenie
aj ,,offline* reklamu (konkrétne iSlo o reklamné plagaty a letaky), tento spdsob sa vSak
neskor ukazal ako neefektivny a nerentabilny, priCom ovel'a viac sa osvedcila prave online

reklama.
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Cielom marketingovej komunikdcie organizacie je predovSetkym zvySenie

povedomia o jej aktivitach, ¢i existencii ako takej.

4.1.2 Cielové segmenty a konkurencia

Hlavnym cielovym segmentom OZ Taborcata su rodi¢ia deti vo veku od 6 do 14
rokov, pracujuci predovsetkym v nadnarodnych korporaciach. Organizacia sa rozhodla
zamerat’ na nadnarodné korporacie najmi z dovodu moznosti zacielenia velkého poctu
cielovych zédkaznikov ,,naraz*, nakol’ko mnozstvo pracovnikov v tychto spolo¢nostiach ma
deti v uvedenom vekovom rozmedzi. Geograficky je spolo¢nost’ zamerana na uzemie celého

Slovenska, avSak najviac stalych zakaznikov sa nachadza v hlavnom meste a jeho okoli.

NajvicSou konkurenciou OZ Tabor€atd su organizicie zamerané na denné detské
tabory — ide predovsetkym o spolo¢nost’ Preliezka, o. z. (dennetabory.sk) a BENI klub, o. z.
(benitim.sk). Ide 0 najzname;jsie organizacie v danej oblasti, ktoré maji na trhu dominantné
postavenie. Cielom obcianskeho zdruzenia Téborcatd je vyvijat' také aktivity, ktoré

zabezpecia konkurenéntl vyhodu a naskok pred konkurenciou.

4.1.3 Navrh riesenia

V Casti 4.1.1 sme uviedli akymi spdsobmi komunikuje OZ Tabor¢ata so svojimi
zakaznikmi. Uvedené formy zakaznickej podpory z pohl'adu zakaznika maju vS§ak mnoho
nedostatkov. Pri takychto spdsoboch komunikacie sa o¢akava okamzita, alebo aspon v¢asna
odpoved’ zo strany organizacie na poZiadavky a otdzky zdkaznikov, ¢o v pripade vyuZitia
vyhradne l'udského faktoru nie je vZzdy redlne. Tento problém sa tyka aj organizicie
Taborcatd, nakolko Castokrat, najmd pocas sezony, nedokdze odpovedat’ na mnozZstvo
otazok a podnetov v¢as, v désledku ¢oho moze mnoho zakaznikov stratit’ zaujem. Posilnenie
personalu v tomto pripade nie je moznost'ou, ked’Zze organizacia nema dostatok finan¢nych
prostriedkov na zamestnanie novej pracovnej sily. Nakol'ko ide o organizaciu ponukajucu
sluzby koneénym zakaznikom, zékaznicka podpora a komunikacia so zékaznikmi je tu
obzvlast’ dolezitd. Jednym z moZnych navrhovanych rieSeni, ktoré by dany problém s

komunikaciou obc¢ianskeho zdruzenia mohlo vyriesit, je zavedenie komunika¢ného agenta.
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NajdolezitejSou vyhodou komunikaéného agenta je existencia zékaznickej podpory
nonstop, t. j. zakaznici dostanti odpoved’ ihned’ a kedykol'vek. Okrem toho si zavedenie
komunika¢ného agenta vyzaduje nizke, resp. ziadne ndklady. Po findlnom implementovani
by mal sluzit' ako prvy stupenn komunikacie, ktory ul'ah¢i ulohy personalu organizacie
spojené s komunikaciou so zdkaznikmi a zaroven zabezpeci, aby otazky zékaznikov boli

zodpovedané vcas.

Hlavnym uc¢elom nami navrhovaného komunikaéného agenta je pomoc
pouzivatelom pri vyhl'addvani a vybere vhodného tdbora pre ich deti. Mal by sluzit’ ako
zakladny komunikaény pilier, ktory odporu¢i taky tabor, ktory presne zodpoveda
poziadavkam klienta. Zaroven by mal komunikacny agent priniest’ organizécii konkurencnu

vyhodu, ked’Ze v danom sektore este stale vel'a firiem nedisponuje takymto rieSenim.

4.2 SWOT analyza komunika¢ného agenta

Zostaveniu samotného komunika¢ného agenta predchadzala analyza a zhodnotenie
jeho vyznamu pre marketing. Docielili sme to pomocou zostavenia SWOT analyzy, v ktorej
sme $pecifikovali silné a slabé stranky komunika¢ného agenta, ako aj externé faktory, ktoré

mozu jeho existenciu ovplyvnit’ ¢i uz pozitivne alebo negativne.

Ako sme uviedli v predoslej ¢asti, hlavnou vyhodou komunikacného agenta je
existencia zakaznickej podpory 24 hodin, 7 dni v tyzdni, ¢o znamena, ze zakaznici dostanti
odpoved’ ihned’ a bez cakania. Zaroven tento sposob dokaZe usetrit’ firme Cas, ale aj ndklady
na zamestnancov, pretoze mnohé otazky zakaznikov su zodpovedané¢ komunikaénym

agentom, v dosledku coho sa firma moze venovat’ dolezitejSim a relevantnejSim problémom.

Dalsou silnou strankou komunikaéného agenta je skutoénost, Ze pre beznych
pouzivatelov smartfonov akonverzacnych aplikacii je jednoduchy na pouzivanie
a nevyzaduje nové technické zru¢nosti. Zaroveit mézeme predpokladat’, Ze neustale rastici
pocet pouzivatelov internetu a smartféonov je prilezitostou pre rast poctu pouzivatelov

komunikacnych agentov a zvySenie ich obl'ibenosti.

Na druhej strane disponuje takéto komunikacné rieSenie aj istymi nedostatkami.

Konverzacia s komunikacnym agentom moze pdsobit’ neprirodzene, ¢o mdze odradit
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niektorych zakaznikov od jeho pouzivania. Zaroven je vysoka pravdepodobnost’, ze niektoré
otazky pouzivatel'ov komunika¢ny agent vyhodnoti nespravne, zvlast’ ak je jeho databaza
odpovedi zna¢ne limitovana. Existenciu komunikac¢nych agentov mézu ohrozit’ nesplnené,
resp. vysoké oCakavania zakaznikov, napr. V pripade, ak ich poziadavky nedokaze agent
vyhodnotit. V budicnosti moze byt rizikom napr. vznik substituéného rieSenia, ktoré
nahradi komunika¢nych agentov, alebo naopak presytenie trhu konverzacnymi agentami,

kedy nebude pre firmu predstavovat’ konkuren¢na vyhodu.

Tabul’ka €. 1: SWOT analyza komunika¢ného agenta

Silné stranky

Slabé stranky

e fungovanie komunikaénej
podpory nonstop
e jednoduchost’ pouZivania

e nizke naklady na vyvoj

e mdze podsobit’ neprirodzene
e pravdepodobnost’ nespravneho

vyhodnotenia niektorych otdzok

Prilezitosti

Rizika

e zvySujuci sa pocet pouzivatel'ov
internetu a smartféonov

e zvySenie obl'ibenosti a poctu

e vysoké ofakavanie zdkaznikov
e vznik ,,substittov

komunikacnych agentov

pouzivatel'ov komunika¢nych e narastajuca konkurencia

agentov

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.3 Specifikacia kritérii

Ako sme uviedli v predoslej kapitole, cielom prace je navrhnut Struktiru
konverzacie komunikacného agenta S pouzivatelom, na zdklade ktorej nasledne zostavime
testovaciu verziu komunika¢ného agenta vo vybranej aplikacii. Pred samotnym névrhom
metodiky rieSenia komunikacného agenta je potrebné identifikovat’ kritérid, ktoré musi
navrh systému spifiat. K dosiahnutiu poZzadovaného ciela sme si uréili nasledovné

poziadavky:

¢ Vhodny komunikac¢ny §tyl — styl jazyka navrhu komunikacného agenta by

mal byt zvoleny s oh'adom na cielova skupinu, ktorou su rodi¢ia deti vo
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veku od 6 do 14 rokov (pozri podkapitola 4.1). Vysledkom by tak mal byt
jednoduchy hovorovy Styl, ktory posobi zdvorilo aje blizky beznému
cloveku.

Logicka a intuitivna nadviznost’ dialégov — odpovede komunikacného
agenta by mali na seba logicky nadvizovat a pouzivatel’ by mal byt’ zaroven
konverzaciou vedeny tak, aby nemusel dlho rozmyslat’ nad odpoved’ou.
Prijimanie a odosielanie sprav — zostaveny komunikac¢ny agent by mal byt’
schopny odosielat’ spravy, ako aj prijimat’ spravy pouzivatel'ov.
Identifikovanie zameru pouZivatel’a — komunika¢ny agent by mal spravne
identifikovat’ zédmer pouzivatela, na zéklade ktorého odosle vhodnu
odpoved’. Splneniu tejto poziadavky predchadzalo zostavenie konverzacnej
Struktiry a dialogov s logickou nadvéznost'ou.

Komunikacia v slovenskom jazyku — komunika¢ny agent by mal vediet’
konverzovat’ v slovenskom jazyku, nakol’ko vybrana organizacia a teda aj
komunika¢ny agent st zamerané hlavne na uzemie Slovenskej republiky
a slovenskych zakaznikov.

Podpora viacerych komunikaénych kanalov — tito poziadavka suvisi
priamo s poziadavkou na vybranu aplikaciu, v ktorej sme komunikaéného
agenta zostavili. Napriek tomu, Ze cielom prace nie je nasadenie
komunika¢ného agenta na komunikacny kanal, v budtcnosti tak planujeme

urobit, preto sme pri vybere aplikacie zohl'adnili aj toto kritérium.

4.4 Navrh komunikacnej Struktary

Samotnému vyvoju komunika¢ného agenta predchadzal navrh schémy komunikacie,

ktorej vysledkom bol tzv. postupovy diagram (z angl. flowchart), ktory popisuje priebeh

dialogu komunika¢ného agenta s pouzivatelom. Pri vytvarani schémy komunika¢ného toku

sme zohl'adnili nielen uzitocnost’ komunikacného agenta, ale aj tvorbu konkuren¢nej vyhody

a zvysenie povedomia o organizacii Taborc¢ata.

Komunikaény agent vedie pouzivatela konverzaciou tak, Ze pontka moznosti

zobrazené pod nim odoslanou spravou. Po kliknuti pouZzivatel'a na vybranii moznost” mu

agent nasledne odpovie spravou zodpovedajicou jeho vyberu. Takyto spdsob je pre
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pouzivatel'a pohodlnejsi arychlejsi, ako potreba napisat’ slovo, alebo vetu pomocou

klavesnice. Zaroven vSak nie je vyli¢ena moznost’ priameho napisania odpovede.

Konverzaciu iniciuje komunikac¢ny agent, ktory sa pyta pouzivatel'a, ¢o potrebuje
zistit), t. j. na doévod a ucel konverzacie, pricom pontika na vyber moznosti, z ktorych si
pouzivatel moze vybrat' — konkrétne ide o prihlasenie sa na odber noviniek, zobrazenie
detailnejSich informacii o aktudlnej ponuke taborov, moznost' odporucenia niektorého

tabora a takisto je k dispozicii tzv. ,,rychla odpoved™ s moznost’ou zobrazenia kontaktu.

Po vybere moznosti ,,kontakt” odpovie komunika¢ny agent spravou, ktora obsahuje
telefonne ¢islo a e-mailovu adresu OZ Téborcata. Kliknutim na teleféonne Cislo je mozné ho
skopirovat’, alebo okamzite zac¢at’ hovor. Po kliknuti na e-mailova adresu je pouZzivatel
presmerovany priamo do jeho e-mailovej aplikacie, kde sa mu zobrazi moznost’ napisania
novej spravy. Pouzivatel'ovi su takisto ponuknuté tzv. ,,rychle odpovede®, vyberom ktorych
moze bud’ reStartovat’ agenta, alebo prejst’ na ponuku tdborov, ¢o zaroven predstavuje druhu

moznost’ z hlavného vyberu.

Vyberom moznosti ,,0odber noviniek® komunikaény agent vyzve pouzivatela na
zadanie jeho e-mailovej adresy. Po zadani e-mailovej adresy su pouZivatelovi opét
pontknuté moZnosti zobrazenia kontaktu, ponuky aktudlnych taborov a moZnost’
odporucenia tabora. Cielom moznosti odberu noviniek je ziskat’ dostato¢né mnozstvo e-
mailovych adries zdkaznikov, ktorym by boli pravidelne zasielané novinky a informacie
0 aktualnych taboroch a podujatiach. Tymto spdsobom by organizacia nielen informovala

zakaznikov, ale vzbudila by zdujem o pontikané produkty a vybudovala si ich doveru.

Po vybere ponuky tdborov sa pouZzivatel'ovi zobrazi galéria aktualnych tdborov, kde
ma moznost’ zobrazit’ detaily o vybranom tibore, cenu alebo terminy, v ktorych sa dany
tabor uskuto¢ni. Kliknutim na vybrany obrazok je pouzivatel zaroven presmerovany na

odkaz na webovej stranke, kde sa dany tabor nachéadza.

Treti hlavny vyber obsahuje moznost’ odporucenia urc¢itého tabora pre konkrétne
dieta. Po kliknuti na dani moZnost’ sa najskor komunikacny agent opyta, kol’ko ma diet’a
pouzivatel'a rokov. Na zéklade odpovede pouzivatela agent vyhodnoti, ¢i diet’a vobec spada

do vekovej kategorie, na ktoru su tdbory zamerané. V pripade, ze dieta do danej vekove;j
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kategorie nespada (t. j. dieta ma bud’ 1-5, alebo viac ako 14 rokov), komunika¢ny agent
upozorni na skuto¢nost’, ze tabory su urcené pre deti vo veku od 6 do 14 rokov. Zaroven
oznami pouzivatel'ovi, Ze v pripade, ak ma jeho dieta viac ako 14 rokov, moze sa stat’
pomocnikom V tabore. Nasledne st pontknuté moznosti opiatovného zobrazenia kontaktu,

presmerovania na webovu stranku organizacie, alebo restartovania celej konverzacie.

V pripade, Ze diet'a spada do stanovenej vekovej kategérie a pouzivatel’ do odpovede
napise ¢islo v rozmedzi od 6 do 14, komunikacny agent sa d’alej pyta pouzivatel’'a na zaujmy
dietata. Pouzivatel ma na vyber niekol’ko moznosti, pricom kazda je prepojena
s informéciou o tabore, ktory zodpovedd danému vyberu. V praxi to znamena, ze ak
pouzivatel’ napr. vyberie, resp. napiSe moznost’ ,,pldvanie*, komunikacny agent mu posle
odpoved’ s odporucanym tdborom, ktory je zamerany na plavanie — vV naSom pripade je to
tabor s nazvom Happy Whale. Kedze vSetky tabory s tematicky zamerané, databaza

moznosti zaujmov dietata je zostavena presne podl'a zamerania pontikanych taborov.

Po zobrazeni odporacaného tabora sa komunikac¢ny agent pyta pouzivatela, ¢i ma
zaujem zobrazit’ detailnejSie informécie o tadbore, alebo ¢i chce restartovat’ konverzaciu. Po
vybere zobrazenia detailov o tabore zobrazi komunika¢ny agent popis vybrané¢ho tabora
s d’alS$imi moZnostami jeho ceny, terminov a moZnost’ presmerovania na webovu stranku
tdbora. Zobrazenie moznosti prvych dvoch alternativ informuje pouZivatela o cene tdbora
a terminoch, v ktorych sa dany tabor uskutocni. Takisto je mozné navstivit’ odkaz na webova
stranku, na ktorej sa dany tabor nachddza. Ak chce pouzivatel' ukoncit’ konverzaciu
s komunika¢nym agentom a dozvedel sa vsetko, ¢o potreboval vediet, méze kliknut na

moznost ,,uz ni¢ netreba®, po ktorej sa komunikacny agent s pouZzivatel'om rozIluci.
Na konci kazdej Casti z vyberu z hlavnych moznosti sa pouzivatelovi zobrazi

moznost’ ,,prejst’ na prieskum‘. Po kliknuti na danii moznost’ zacne komunikacny agent

prieskum, ktory sme vyhodnotili v podkapitole 4.7.
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Hlavnou vyhodou komunika¢ného diagramu je jeho logicka nadvéznost, t. j.
pouzivatel je jednoducho navigovany diskusiou ajeho odpovede by tak mali byt
jednoznaéné, aby ich agent mohol identifikovat’ a vyhodnotit’ spravne. Vd’aka navrhnutej

Struktare je zaroven mozné udrzat’ s pouzivatelom konverzaciu dlhu a zazivnu.

Dalsou vyhodou je pouzitie tla¢idiel rychlej odpovede, ktoré sprevadzaju vacsinu
sprav odoslanych komunikacnym agentom. Pouzivatel’ tak nemusi napisat’ celt odpoved’,

ale staci, ak stlaci tlacidlo s vybranou moznost'ou, ¢o mu celtu konverzéaciu ul'ah¢i a urychli.

Velkym plusom je tiez to, ze komunika¢ny diagram je zostaveny tak, aby bola
konverzacia zrozumitel'na pre cielova skupinu pouzivatel'ov, bez ohl'adu na ich technické

zdatnosti a zru¢nosti.

4.5 Registracia v aplikacii pre vyvoj komunika¢ného agenta

Ako sme uviedli v tivode tejto kapitoly, cielom nasej diplomovej prace je vyuzitie
komunika¢ného agenta pre zobrazenie ponuky aktualnych taborov, ako aj odporucenie
konkrétneho tdbora pre dieta na zaklade urcitych kritérii. Pre ucely nasej prace sme na
zdklade odportcani zvolili bezplatny software SnatchBot, ktory slizi na vytvaranie
komunika¢nych botov pre rézne socidlne siete. Hlavnou vyhodou platformy SnatchBot je
predovSetkym mozZnost’ prepojenia aplikdcie s niekolkymi komunika¢nymi kandlmi.
Délezitou vyhodou aplikécie je takisto podpora slovenského jazyka. Okrem toho je aplikacia

prehl’adnd, jednoduché a nevyzaduje si programovacie zrucnosti.

Prvym krokom pre pouZivanie aplikacie Snatchbot je registracia pouZivatela
anasledna registracia komunikaéného agenta. Komunika¢ny agent je spristupneny po
kratkom procese vyplnenia zakladnych tidajov, ako meno agenta, kratkeho popisu a vlozeni
profilového obrazku agenta. Okrem tvorby nového komunikacného agenta, aplikacia tiez
ponuka moznost’ vyberu z vopred naprogramovanych vzorovych komunika¢nych agentov
zameranych na rozne oblasti. My sme si zvolili prvli moznost’, teda komunika¢ného agenta
sme vytvarali nanovo, bez vopred nastavenej Struktiry. Vyhodou aplikacie Snatchbot je
podpora slovenského jazyka, ktory sme zvolili pre ndsho komunika¢ného agenta. Po

uspesnom nastaveni zakladnych udajov je mozné zacat’ s tvorbou samotnych dialogov.
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Obrazok ¢. 6: Ukazka softwaru SnatchBot.me

€ C @ accountsnatchbot.me/edit/85688 x 9§ 0
L 85688
« SnatchBot . Dobry el Updated i
« X Taporcats =~ 1345137 29 Feb 626 5@ Testchat Bot scheme
. Q o o= x
( Add new interaction / plugin ) < . Bot Message
Persistent Menu
" 4 Taborssk
&’ Global Connections © PriorResponses D ¢ SR
B Arithmetic Operation Dobry den, volém sa Fufik, Vas taborovy profik! & Ako Vam mozem
i
¥ Channels poméct?
R Bot Message *
& Configure - ® 2‘:’02”2'19'"“})‘: i0 Dobry de, volam sa Fufi
T U e g thig
[T Dashboard i »
- ® 1 Kontakt o 10 Wiy Vyberte, €o potrebujete:
My Bots = Bot Statement (1345169 : e
@ My s Text-to-Speech Zobrazit kontakt
A Broadcast ﬂ
Manual At
- = (@ 2lboy @O Ponuka taborov
8 Inbox 5t Statement (134
L4 Reports Odporucit tabor
=Mn O:0
NLP
D) Activity logs - 3 Dieta rokov °
= B meewcen @0
22 Advanced Stats
_ 3 Vek nespina - e
€ Upgradeto PRO = @) sicmeatonnn @10 @ = napisnieco )
& Report anissue Interactions: 34 Plugins: 2 @ Foskytol SnatchBot

Zdroj: Snatchbot.me
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4.6 Ukazka konverzacie pouzivatel’a s komunikaénym agentom

Pre demonStriciu zostaveného rieSenia uvedieme kratku konverziciu nasho

komunika¢ného agenta s pouzivatel'om.

Obrazok €. 7: Ukazka konverzacie

e

o i Fufik
\elolyy  FUH Zdravim Vas Paulina, ako
Dobry den, volam sa Fufik, Vam mozem pomaoct?
Vas tdborovy profik! gg
Mar 13, 2020, 2:25:11 PM
Mar 13, 2020, 2:25:01 PM
) \;\1{ Vyberte, €o potrebujete:
\/P\_{ Fufik
AT Odber noviniek
Mar 13, 2020, 2:25:02 PM Ponuka téaborov
Odporucit tabor
Y -
-
Mar 13, 2020, 2:25:11 PM Mar 13,2020, 2:25:12 PM
Prieskum Zobrazit kontakt
Fufik
ek
0 = . @ = (napisnie 3

@ Poskytol SnatchBot ) Poskytol SnatchBot

Zdroj: Vlastné spracovanie podla snatchbot.me

Konverzaciu za¢ina komunika¢ny agent pozdravom a vyziadanim mena pouZivatela.
Pouzivatel’ nasledne zad4 svoje meno, ktoré vzapiti agent rozpozna a oslovi ho. Zaroven
ponukne moznosti, Z ktorych si pouzivatel mdze vybrat’. V nasom pripade pouzivatel’ vybral

moznost’ ,,Odporucit tabor*.
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Obrazok €. 8: Ukazka konverzacie

@ Fufik % Fufik

\}\-i'( Fufik % Fufjk
Kolko ma Vase diefa rokov? Co Vase dieta zaujima?
Mar 13, 2020, 2:28:48 PM Mar 13, 2020, 5:19:50 PM
” bicyklovanie ”
”A & e
Mar 13, 2020, 2:28:51 PM Mar 13, 2020, 5:19:52 PM
\/.\_j.{ Fufik \/‘\-i'( Fufik
Co Vase dieta zaujima? Odpori¢ame pre Vase dieta
Cyklotabor Pohodicka.
Mar 13,2020, 2:28:52 PM
Mar 13,2020, 5:19:53 PM
Sport kipanie bicyklovani ol 2V \kwmmﬂﬂﬂtpwa;:w,lu (&)
NG, Og\‘ N *%:;,/) ol
WS o * + Bz
© = napisnieto 4 © = (napisnieco $
@ Poskytol SnatchBot Q Poskytol SnatchBot

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a snatchbot.me

V d’alsom kroku sa agent pyta na vek jeho diet'ata. V pripade, ak vek dietat’a spada
do stanovenej vekovej kategorie, teda ma 6 — 14 rokov, komunika¢ny agent sa nasledne spyta
na zéujmy dietata, pricom pontika na vyber z niekol’kych moznosti. Pre demonstraciu

pouzivatel’ uviedol vek ,,8 a vybral zal'ubu ,,bicyklovanie®.
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Obrazok €. 9: Ukazka konverzacie

Mar 13,2020, 2:29:07 PM

el Cheete sa dozvediet viac o
tabore?

Ano
Prejst na zaciatok

Mar 13, 2020, 2:29:08 PM

Prejst na prieskum

0 = ( napis nieco .. \,J
n Poskytol SnatchBot
Zdroj: Vlastné spracovanie podla snatchbot.me
Obrazok ¢. 10: Ukazka konverzacie
% Fufik
\}\_{ Fufik
V cene tabore je zahrnuta
strava 3x denne (desiata,
obed, olovrant), poistenie,

vstupy na atrakcie a
celodenny program.

Mar 13, 2020, 2:29:54 PM
ey Co si prajete zobrazit?
Cena
Terminy

Ukdzat na webe

©® = (napisnieco )

ﬁ Poskytol SnatchBot

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a snatchbot.me

% Fufik

\}ut Fufik
Cyklotabor pohodicka je
urceny pre vsetkych mladych
nadejnych cyklistoy, ale aj
pre tych, ktori maju radi
pohyb, neradi sedia doma a
chcu zazit skvely
cyklotyzden.

Mar 13,2020, 2:29:48 PM

Fufik
el

Na bicykloch pocas celého
tyzdia budeme brazdit po
cyklotraséch Bratislavy, ale
vvberieme sa ai do iei

© = (napisnieco. 9

Q Poskytol SnatchBot

% Fufik

\/‘\-i’i Fufik

Pre vybrany tébor st v
ponuke tieto terminy:

06.07. - 10.07. 2020
13.07.-17.07. 2020
20.07. - 24.07. 2020
27.07. - 31.07. 2020
03.07. - 07.08. 2020
10.08. - 14.08. 2020
17.08. - 21.08. 2020

Mar 13, 2020, 2:32:04 PM

\lly  Vyberte, Co si prajete.

0 = ( napis nieco \!;

Q Poskytol SnatchBot
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Obrazok ¢. 11: Ukazka konverzacie

@ Fufik

17.08. - 21.08. 2020

Mar 13, 2020, 2:32:04 PM

il Vyberte, €o si prajete.

Ukazat na webe
Restartovat

UZ ni¢ netreba

Mar 13, 2020, 2:32:05 PM

Prejst na prieskum

0 = Y

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a snatchbot.me

Vyberom moznosti ,,bicyklovanie® sa pouzivatel'ovi zobrazi sprava s odporacanim
na tabor so zameranim na cyklistiku. Komunika¢ny agent sa nasledne Spyta pouZzivatel'a, ¢i
sa chce o vybranom tidbore dozvediet viac (moznost ,,4no), alebo &i chce zalaf
konverzaciu odznova (moznost ,,Prejst na zaciatok*). Pouzivatel’ zvolil moznost’ vyberu
,Ano*, na o nam agent odpovedal spravou obsahujucou detaily o tabore s moZnostami
zobrazenia ceny, terminov, alebo presmerovania na webovu stranku. V tomto pripade
pouzivatel vybral mozZnost® zobrazenia terminov, v ktorych sa tdbor uskutoc¢ni.
Komunika¢ny agent zobrazil aktualne terminy a d’alej dal na vyber z moznosti ukazania
vybraného tabora na webovej stranke, reStartovania celej konverzacie, alebo ukoncenia celej

konverzacie. V tomto bode pouzivatel’ konverzaciu ukoncil a komunika¢ny agent nasledne

spustil prieskum, ktory bol vyhodnoteny v podkapitole 4.7.
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4.7 Vysledky prieskumu

Uéel prieskumu

V zavere komunikacie s navrhnutym komunika¢nym agentom sme zakomponovali
kratky prieskum, ktoré¢ho cielom bolo zistit' spokojnost’ pouzivatelov s komunika¢nym
agentom. Dotaznik zdrovenl obsahoval otazky, prostrednictvom ktorych sme zistovali aké
problémy konverzacie s komunika¢nym agentom povazuju respondenti za najCastejSie, aké
su najcastejSie dovody vyuzitia komunikacnych agentov a takisto sme zist'ovali, ako vel'mi
je pre respondentov dolezité, aby dostali odpoved’ na spravu okamzite. Ziskané udaje by
nam mali nasledne slazit’ na vylepsenie komunika¢ného agenta, ako aj k potvrdeniu, resp.
vyvrateniu Statistickych udajov, ktoré hovoria o uZito¢nosti a délezitosti komunika¢nych

agentov v ramci marketingu a komunikdcie so zékaznikmi.

Struktiira respondentov

Vzorku respondentov sme ziskali z dostupného vyberu. Respondentami boli r6zne
vekové kategorie 'udi z r6znych pracovnych sfér a s rozdielnymi technickymi zru¢nost'ami.

Celkovy pocet respondentov bol 52, z toho 28 Zien a 24 muZov.

Tabulka &. 2: Pohlavie respondentov

n %
Zena 28 54%
Muz 24 46%
Spolu 52| 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vekova Struktira respondentov bola tvorend 10% respondentov, ktori mali menej
ako 18 rokov, 37% respondentov vo vekovej kategorii 18 — 25 rokov, 29% respondentov vo
vekovej kategorii 26 — 35 rokov, 21% respondentov vo vekovej kategorii 35 — 50 rokov a 4%
respondentov, ktori mali 51 a viac rokov. Najviacsie zastipenie tak tvorili respondenti vo
vekovej kategorii 18 — 25 rokov a najmensiu skupinu respondenti vo vekovej kategorii 51 a

viac rokov.

49



Tabulka €. 3: Vekova Struktura respondentov

n %
menej ako 18 5 10%
18- 25 19 37%
26 - 35 15 29%
36 - 50 11 21%
51 a viac 2 4%
Spolu 52| 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Analyza a interpretdcia vysledkov prieskumu

Prieskum obsahoval 7 otdzok, ktoré sme spracovali do nasledovnych tabuliek a

prehladov.

Otazka €. 1: Na Skale od 1 — 10, ako vel'mi bola konverzacia s chatbotom intuitivna

(nemuseli ste dlho rozmyslat’, chatbot Vas 'ahko viedol konverzaciou)?

Tabulka €. 4: Intuitivnost’ konverzacie

n %
1 - vobec 0 0%
2 0 0%
3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
6 5 10%
7 9 17%
8 13 25%
9 7 13%
10 - vel’mi 18 35%
Spolu 52 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondent mal pri tejto otazke vybrat’ ¢islo zo Skaly 1 — 10, pricom hodnoty od Cisla
5 a vysSie sme povazovali za pozitivne, t. j. konverzacia bola pre respondentov intuitivna,
resp. vel'mi intuitivna a naopak nizSie hodnoty ako €islo 5 boli pre nas negativne, kedy

nebola konverzacia podla respondentov vobec intuitivna. VSetkych 52 respondentov
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oznacilo hodnoty 6 — 10, teda vSetci respondenti povazovali konverzaciu za intuitivnu, z toho

35% respondentov povazovalo konverzaciu za vel'mi intuitivnu (¢iselné oznacenie 10).

Otazka €. 2: Na Skale od 1 — 10, ako vel'mi bola pre Vas konverzacia s chatbotom zabavna?

Tabulka €. 5: Ako veI'mi bola konverzacia zdbavna

n %
1 - vobec 0 0%
2 3 6%
3 0 0%
4 1 2%
5 1 2%
6 6 12%
7 7 13%
8 14 27%
9 0 0%
10 - vel’mi 20 38%
Spolu 52| 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie
Pri druhej otdzke oznacilo 47 (90%) respondentov konverzéiciu za zabavnu, resp.

velmi zébavnu (38% respondentov). Naopak podla 5 (10%) respondentov nebola

konverzacia vobec, alebo len malo zabavna.
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Otazka ¢. 3: Na skale od 1 — 10, ako vel'mi by ste odporucili chatbota Vasim znamym?

Tabulka €. 6: Odporucenie znamym

n %
1 - vobec 0 0%
2 0 0%
3 0 0%
4 1 2%
5 3 6%
6 1 2%
7 7 13%
8 13 25%
9 6 12%
10 - vel’mi 21 40%
Spolu 52| 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z celkového poctu respondentov by 48 (92%) odporucilo navrhnutého

komunika¢ného agenta svojim zndmym a iba 4 (8%) respondenti by ho neodportcali.
Otazka ¢&. 4: Co by ste vylepsili na chatbotovi? Napiste:

Pri tejto otdzke sme ponechali priestor respondentom, teda mohli vol'ne vyjadrit’ svoj
nazor, ¢o by vylepsili na navrhnutom komunikacnom agentovi. Vel'mi ¢astym a opakujliicim
sa navrhom na vylepSenie bola moZnost’ napisania dvoch suvislych odpovedi za sebou.
Aktualne je mozné odpovedat’ komunikaénému agentovi len jednou spravou a akonahle
pouzivatel’ odosle niekol’ko sprav za sebou, chatbot nie je schopny takuto akciu vyhodnotit’
spravne. Relevantnym odporucanim bolo taktiez zapracovanie sithlasu so spracivanim
a uchovavanim osobnych tudajov, ako je e-mail a tel. ¢. pouZzivatel'a. Pouzivatelia CastejSie
uviedli ako problém aj rychlost’ nacitania odpovedi, ¢o by sa dalo jednoducho napravit
nastavenim dlhsich ¢asovych usekov medzi jednotlivymi spravami. Dal§imi podnetmi na
vylepsenie komunikaéného agenta, ktoré sa viackrat neopakovali bolo napr. poskytnutie
viacerych a konkrétnejSich informacii o jednotlivych taboroch, neprehPadnost’
moznosti vyberu v uvode, automatické prepisanie malého zaciatocného pismena

vV mene na vel’ké, ¢i moZnost’ vyberu viacerych odpovedi pri zaujmoch diet’at’a.
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Mnozstvo podnetov bolo pochvalnych, priCom pouzivatelia vyzdvihovali najmé
spravne reagovanie komunika¢ného agenta na odpovede respondentov, ako aj informaécie,
ktoré im agent poskytol. Jeden z respondentov napr. uviedol: ,,Rozsiril by som jeho pokrytie
potrieb zdkaznika, ale na zaciatok postacujuce. Jednoduché informdcie ktoré potrebujem

vediet' mi poskytol.*

Uvedené podnety a odporucania st pre nas vel'mi prinosné a urcite budi zohl'adnené

pri zostavovani a implementovani findlnej verzie komunika¢ného agenta.

Otazka ¢. 5: Na skale od 1 — 10, ako vel'mi je pre Vas doleZité, aby ste ako zdkaznik dostali

odpoved’ na spravu okamzite, resp. bola mu druha strana nonstop k dispozicii?

Tabulka €. 7: Okamzita odpoved

n %

0%
0%
0%
0%
2%
0%
4%
15%
12%
67%
100%

- vobec

O |0 ([N |01 |W (N |-
|0 N O |k |0 |0 |0 |Oo

w
a1l

10 - vePmi
Spolu

a1
N

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri tejto otazke takmer vSetci respondenti (98%) uviedli, Ze povazuju za dolezité, aby
ako zakaznici dostali odpoved’ na spravu okamzite a teda je im dana spolo¢nost’, ¢i osoba
k dispozicii 24/7, pricom az 35 respondentov (67%) tato skuto¢nost’ povazuje za vel'mi

dolezith.

Otazka ¢. 6: Aké su podla Vas najcastejSie dovody vyuzitia chatbota, resp. preco ste/by ste
vyuzili chatbota Vy?
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Tabul’ka ¢. 8: Dovody vyuzitia chatbota

%

a) rieSenie zakaznickeho problému 29 25%
b) vyhl'addvanie produktov 25 22%
¢) objednéavanie a ndkup produktov 17 15%
d) prihlasenie sa na odber noviniek 19 16%
e) vytvaranie rezervacie (napr. hotelovej izby, v

reStaurdcii) 10 9%
f) zaplatenie uctov 11 9%
g) pre zabavu 5 4%
h) iné 0 0%
Spolu 116| 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri tejto otdzke mohol respondent vybrat' najviac 3 moZznosti. NajcastejSim
dévodom vyuzitia komunikacného agenta bolo podla respondentov rieSenie zakaznickeho
problému (25% z celkového poc¢tu odpovedi), vel'mi castou odpovedou bolo taktiez
vyhPadavanie produktov (22% z celkového poétu odpovedi) a prihlasenie sa na odber
noviniek (16% z celkového poctu odpovedi). Objednavanie a nakup produktov tvorilo

15% 1z celkového poctu odpovedi, vytvaranie rezervacie 9%, zaplatenie uctov 9%

a vyuzitie chatbota pre zabavu tvorilo 4% z celkového poctu odpovedi.
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Otazka ¢. 7: Aké su podl'a Vas najCastejSie problémy konverzacie s chatbotom, resp. s

akymi ste sa stretli?

Tabul’ka ¢. 9: Problémy konverzacie s chatbotom

n %
a) nespravne pochopené otazky 30 28%
b) neschopnost’ zodpovedat’ potrebnu otdzku 26 25%
¢) ponuka zI¢ navrhy odpovedi 26 25%
d) komplikované na pouzivanie 9 8%
e) dlhé trvanie odpovede 1 1%
f) nevhodne zvoleny styl jazyka 7 7%
g) ziadne problémy 6 6%
h) iné 1 1%
Spolu 106| 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Za najcCastejsi problém konverzacie s komunikacnym agentom vybrali pouzivatelia
nespravne pochopené otazky (28% z celkového poctu odpovedi), d’alej neschopnost’
zodpovedat’ potrebni otazku (25% z celkového pocétu odpovedi) a ponuku zlych navrhov
odpovedi (25% z celkového poctu odpovedi). Za d’al$i problém komunika¢ného agenta
povazovali respondenti jeho komplikovanost’ pouzivania (8% z celkového poctu
odpovedi), nevhodne zvoleny $tyl jazyka (7% z celkového po¢tu odpovedi) a dlhé trvanie
odpovede (1% z celkového poctu odpovedi). Podla malej cCasti respondentov (6%

z celkového poctu odpovedi) nie su s komunikaénymi agentami Ziadne problémy.
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5 Diskusia

V praktickej Casti diplomovej prace sme sa venovali navrhu komunika¢ného agenta
pre Obcianske zdruzenie Téborcatd. S rozvojom komunika¢ného agenta budeme nad’alej
pokracovat’ aj po uzavreti diplomovej prace a po jeho celkovom sfinalizovani uvedieme
aplikaciu do praxe. Nasadeniu komunika¢ného agenta bude predchadzat’ vyber vhodnych
konverzacnych aplikacii, priCom s urcitostou mézeme povedat, ze jednou z vybranych
aplikacii bude Facebook Messenger. Pred nasadenim zaroven zohladnime a zapracujeme

podnety respondentov ziskané v prieskume.

Po nasadeni bude komunika¢ny agent predstavovat pre organizaciu velku
konkuren¢nu vyhodu, nakolko porovnatelné spolocnosti s podobnym, resp. rovnakym
zameranim disponuji podobnym rieSenim len v malej miere. Ako sme uviedli v podkapitole
4.1.3 Navrh rieSenia, organizacia nedokaze spracovat’ podnety zdkaznikov véas, o ma za
nasledok dlhé Cakanie na odpoved’. Zakaznici tak bud’ m6zu prejst’ ku konkurencii, alebo
poskytnut’ negativne referencie na organizaciu. Nasadenie komunika¢ného agenta rozhodne
pomoéze aj vtomto ohlade, kedZe zdkladné a najCastejSie otdzky zékaznikov zodpovie

komunika¢ny agent okamZite.

Komunika¢ného agenta budeme aj po nasadeni neustale vylepSovat’ a aktualizovat’
v zavislosti od aktudlnej ponuky tdborov, ako aj poziadaviek anovych podnetov
pouzivatelov. Cielom aktualneho névrhu komunikacného agenta je poskytnut
pouzivatel'ovi informacie o aktudlnej ponuke taborov, pouzivatel sa v§ak pomocou aplikacie
nedokaze prihlasit’ na dany tabor. Jednym z mozZnych vylepSeni je prave zapracovanie
moznosti prihlasenia na tdbor priamo prostrednictvom komunika¢ného agenta bez vplyvu
I'udského faktora. Zakaznik by bol pre objednanie tdbora pomocou komunika¢ného agenta

motivovany napr. zlavou na vybrany tabor.
Investiciou pre zostavenie, nasadenie a udrziavanie komunika¢ného agenta je

predovsetkym cas, ktory sa vSak z dlhodobého hl'adiska oplati investovat’ a aplikacia bude

pre organizaciu velkym prinosom.
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5.1 Vyhodnotenie vyskumnych otiazok

Vyskumna otazka €. 1: Skutocne ocakéava aspont 75% z opytanych respondentov

okamziti odpoved’ od firiem?

Na zéklade vysledkov prieskumu 98% respondentov uviedlo, Ze povazuji za dolezité

dostat’ odpoved’ na spravu ihned’, ¢im potvrdzujeme prva vyskumnu otazku.

Vyskumna otiazka ¢. 2: Su nepochopené odpovede najcastejSim problémom

konverzacie s komunika¢nymi agentami?

V prieskume sme sa pytali, aké problémy konverzacie s komunikacnym agentom
povazuju respondenti za najcastejSie, resp. s akymi sa stretli. Podl'a prieskumu povazuju
respondenti za najcastejSi problém konverzacie s komunikaénym agentom nespravne

pochopené otazky, ¢im je potvrdend aj druhd vyskumna otazka.
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Z.aver

Parcidlnymi ciel'mi diplomovej prace na tému ,Nové trendy v digitdlnom
marketingu* bolo priblizit' skimana problematiku, ¢o sme dosiahli pomocou spracovania
zakladnych teoretickych vychodisk o digitalnom marketingu. V diplomovej praci sme
zdoraznili vyznam digitalneho marketingu, ako aj jeho dynamicky charakter vyvoja.
Nasledne sme poskytli komplexny pohlad na aktualne trendy v digitdlnom marketingu,
ktorému predchadzalo objasnenie pojmu ,trend“. Zamerali sme sa na trendy, ktoré
povazujeme za najperspektivnejSie, konkrétne sme predstavili socidlne siete, ephemeral
marketing, influencer marketing, rozSirent realitu, virtudlnu realitu, marketing vo
vyhl'adavacoch a umela inteligenciu. Doélezitou stcastou tejto kapitoly bolo taktiez
ozrejmenie vplyvu VsSeobecného nariadenia o ochrane osobnych udajov na digitalny

marketing. Uvedené informacie su obsahom prvej, teoretickej asti diplomovej prace.

Pre zostavenie praktickej ¢asti prace sme si vybrali a zamerali sa na konkrétny trend
digitdlneho marketingu — komunika¢ného agenta. Druhd kapitola obsahovala hlavny ciel
diplomovej prace, ktorym bolo zostavit’ a implementovat’ navrh funkéného komunikaéného

agenta pre vybrant spolo¢nost’ s vyuzitim aktualnych poznatkov v danej oblasti.

V tretej kapitole sme priblizili objekt skimania — Ob¢ianske zdruZenie Téborcata,
pre ktory sme zostavili ndvrh komunika¢ného agenta. Sucast'ou tejto kapitoly boli tiez

pracovné postupy, metodika skimania a Specifikdcia vyskumnych otazok.

Vo stvrtej kapitole sme sa venovali navrhu komunikaéného agenta, ktory sme
rozdelili do niekol’kych ¢asti. Obsahom tejto kapitoly bolo konkrétne priblizenie zamerania
vybranej spoloénosti, ako aj zddvodnenie vyberu navrhovaného riesenia. Dalej sme zostavili
SWOT analyzu komunikaéného agenta, $pecifikovali sme kritéria, ktoré musi navrh spiiiat’
a zostavili sme podrobnu Struktiru konverzacie komunikaéného agenta. Nasledne sme
popisali konkrétnu tvorbu dialogov komunikacného agenta vo vybranej aplikacii. V d’alSe;j
Casti sme vyhodnotili prieskum, pomocou ktorého sme zist'ovali predovsetkym spokojnost’
respondentov s komunikacnym agentom. V zavere sme uviedli kratku konverzaciu

navrhnutého komunika¢ného agenta s pouzivatelom. Navrhnuté rieSenie povazujeme pre
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organizaciu Taborcata, o. z. nielen za velkd konkuren¢nti vyhodu, ale aj za prostriedok,

Ktory vyrazne vylepsi a ul'ah¢i komunikaciu so zakaznikmi.
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