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ANOTACE

Diplomové prace se zabyva zkoumanim problematiky vyuziti dat, které generuji moderni
automobily a jejich uzivatelé. Zameétuje se na otazku pouziti téchto dat k marketingovym
uceliim a monetizaci. Prace analyzuje vliv benefit na uzivatelské rozhodovani a zabyva se téz

pfinosy a riziky monetizace dat.
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TITLE

Data-driven marketing in automotive industry

ANNOTATION

The diploma thesis deals with the research of the use of data generated by modern cars and their
users. It focuses on the issue of using this data for marketing purposes and monetization. The
thesis analyzes the impact of benefits on user decision making and also deals with the benefits

and risks of data monetization.
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UvVOD

Zatizeni okolo nas v dnesni dob¢ generuji velké mnozstvi dat. Sbér a spravna analyza
téchto dat pfinasi nové prilezitosti pro spolecnosti a uzivatele téchto zatizeni. Noveé vyrabéné
automobily dokazou vygenerovat data o stylu jizdy uzivatele, technickém stavu automobilu,
poloze, pocasi v priabéhu jizdy a dalsich veli¢inach.

Vyuzitim dat je mozné nejen zlepsit kvalitu nové vyrobenych automobild, ale mohou se
na jejich zaklad¢ vytvorit inové sluzby pro zdkazniky a personalizovat produkty. Méni
se obchodni modely, které jsou zalozené na zpracovani a monetizaci uzivatelskych dat.
Automobily jsou vyuzivany kazdy den miliony lidi po celém svété a kvalitni zpracovani dat
z automobilll miize ptinést zvySeni komfortu pro uzivatele a nové obchodni prilezitosti, které
mohou pfinést Uspory ¢asu, nakladti a mohou mit pozitivni vliv i na ekologii. V neposledni fadé¢
tato data mohou byt pouzita i pro marketingové ucely, proto se zpracovani dat stava
potencidlnim zdrojem ziskll pro mnoho spole¢nosti.

Cilem diplomové prace je, na zaklad¢ analyzy moznosti vyuziti datové orientovaného
marketingu v automobilovém prumyslu, navrhnout a zhodnotit vyuziti datové orientovaného
marketingu v automobilovém primyslu a jeho komunikaci.

V tvodni kapitole se ¢tenaf seznami s problematikou vyvoje automobilového primyslu
az do novodobého Priimyslu 4.0. Dale se diplomova prace bude zabyvat daty v automobilovém
pramyslu, monetizaci dat a datové orientovanym marketingem.

Prace bude také popisovat n€kolik aspektil, ze kterych lze pohliZzet na automobilova
data. Budou zkoumany piinosy a rizika nasazeni sluzeb s pouzitim uzivatelskych dat. Bude
zhodnocen pohled odbornikii a laické vetejnosti na tuto problematiku. Dilezitym vysledkem
prace bude zjistit, zda je o novy typ sluzby zajem a za jakych podminek.

V praktické casti bude vytvofen ndvrh, jak pomoci zdkaznikim pochopit vyhody
vyuzivani téchto sluzeb zalozenych nadatech abude navrZzena vhodnd komunikace
pro vybranou cilovou skupinu.

Posledni cast prace se bude zabyvat zhodnocenim kapitol a ndvrhu. Bude zahrnovat
dalezitost komunikace informaci o datech abude zde zminén 1iekonomicky piinos
v kratkodobém hledisku a zaroven 1 pfinos do budoucnosti z dlouhodobého hlediska. V praci

bude také zminén i socidlni pfinos komunikace a kampani o uZivatelskych datech.

10



1 TEORETICKE VYMEZENiI ZKOUMANE
PROBLEMATIKY

Teoretické vymezeni zkoumané problematiky se vénuje vyvoji automobilového
primyslu od historie az po novodoby Primysl 4.0., ktery pfinesl nové moznosti pouzivani
technologii pro spolecnosti i uzivatele. V nasledujicich kapitolach jsou popsana témata jako
je Primysl 4.0, digitalizace a big data, které vytvaii nové obchodni modely a zplisoby prodeje

1 z pohledu automobilového marketingu.

1.1  Strucna historie automobilového primyslu
Struc¢nd historie automobilového primyslu piinasi vhled do hlavnich milnikii a také

odrazi rychlost vyvoje automobilového primyslu.

1.1.1 Prvni automobily v 17. a 18. stoleti

O prvni automobily neboli vozidla bez zviteci sily, ¢i vétru, se lidé zacali pokouset uz
v 17. a18. stoleti, kdy se jednalo spiSe o experimenty a zkouSeni vyroby ruznych typi
dopravnich prostfedki (Kozisek, 2019). Kozisek v knize uvadi, Ze prvni vétSi posun
ve vyndlezu automobilli pfinesl vyndlez parniho stroje: Tohoto vynélezu se chopil francouzsky
inzenyr Nicolas Joseph Cugnot a sestrojil prvni samostatn¢ se pohybujici mechanické vozidlo
s nazvem ,Parni viiz”. Tento viiz ukazal svétu v roce 1769. Dle autora se jednalo o tfikolku,
ktera dokazala ptepravit az ¢tyfi osoby.

Revoluci ve vyrob& automobill pfedstavuje vynalez némeckého vynalezce Nikolaus
August Otto. Otto vyvinul ¢tyitaktovy spalovaci motor v roce 1876 (Dragoun, 2008). Tento
nekolika tunovy zdroj energie byl dle autora pfedmétem dalSich experimentli a postupného
zlepSovani.

Nejvétsiho posunu  ve vyzkumu spalovactho motoru dosahli Gottlieb Daimler
s Wilhelmem May Bachem a hlavné Carl Benz. V roce 1886 piedstavil a patentoval dle autora
C. Benze, benzovu motorizovanou ttikolku. Vynalezcem oficialné¢ prvniho automobilu
se spalovacim motorem je tak mnohdy oznaovdn Carl Benz (Kozisek, 2019, s. 35).

Automobily byly v této dobé spiSe experimentalnim a vyzkumnym dopravnim prostiedkem,

vvvvv

2019, 5. 31).
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1.1.2 Automobily v 19. a 20. stoleti

Na konci 19. stoleti udavali smér automobilovému primyslu hlavné Francouzi. V roce
1889 wvznikla prvni automobilova tovarna Panhard a Levasor ve Francii. Dalsi milnik
v automobilovém primyslu nasledoval s vynadlezem Rudolfa Diesela ajeho motorem
spalujicim naftu v roce 1892 (CTK, 2006).

Léta 1918 az 1938 byvaji nazyvana zlatym vékem motorismu, kdy se automobily zacaly
vyuzivat i u Sir§i vefejnosti a pocty automobill ve vyspélych zemich rychle nartstaly (Sutton,
2004). Prvni automobil v Ceskoslovensku vyjel na silnice v roce 1898 z kopiivnické tovarny.
Nézev tohoto prvniho osobniho automobilu ve stfedni Evropé neboli ,.kocaru bez koni”
je znamy jako Président. Tucek (Tucek, 2017) ve své knize uvadi, ze od roku 1920 se zacal
rozvijet civilni motorismus. V té dobé natizemi Ceskoslovenska piisobily vyznamné
automobilky Laurin a Klement, Skoda, Praga, Tatra, Aero, Jawa, Witkow a Walter. ve vyrobé
automobilti se Ceskoslovensko dostalo na sedmou pii¢ku ve svété ve stupni motorizace
a vyroby automobilt (Sutton, 2004). V roce 1922 bylo na uzemi Ceskoslovenska zji§téno 4 928
osobnich automobila (Tucek, 2017, st. 12).

Rok 1913 se stal pfelomovym, protoZze Henry Ford zavedl automobilovou pasovou
vyrobou. Ta umoznila vyrabét auta v masovém méfitku a za nizsi cenu (Tesatik, 2014). Tesatik
(2014) v ¢lanku dokonce uvadi, Zze pasovou vyrobou se zvysSovala produktivita prace a Ford tak
ovladl 50 % amerického trhu s automobily uz v roce 1914.

Léta od roku 1970 se oznacuji za tfeti primyslovou revoluci (Cejnarova, 2015). Tato
doba je zndmé predevSim diky nasazeni programovatelnych logickych automatt, takzvanych
Programmable Logic Controller zkracen¢ PLC, ataké nastupem informacnich
a komunikacnich technologii zkracené ICT (Information and Communication Technologies)
(Cejnarova, 2015). To podle Cejnarové vedlo k automatizaci vyroby a pocitatové fizené

vyrobe.

1.1.3 Pramysl 4.0 a digitalizace ve 21. stoleti

Pojem ctvrtd primyslova revoluce jinak feceno primysl 4.0 byl poprvé vyicen
na svétoznamé konferenci Hannover Fair v Némecku v roce 2011 (Bortolini, 2021). Bortolini
(2021) uvadi, ze od té doby se spolecnosti snazi implementovat nové technologie jako internet
véci (Internet of things, zkracené 1oT), rozsifenou realitu nebo Big Data Analytiku a 3D tisk
tak, aby nastartovaly radikalni transformaci automobilovych spolecnosti a dalSich sektort.
Bortolini (2021) zmifiuje, ze od ¢tvrté prumyslové revoluce se ocekavaji vyhody jak z hlediska

technologii, tak i z hlediska ekonomickych, ekologickych, a i ergonomickych vykont.
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Pojem priimysl 4.0 neni pfesn¢ definovan, stejné tak ani pouziti technologii prumyslu
4.0. (Ustundag, 2018). Ctvrta pramyslova revoluce je hlavné o propojeni. Propojuje se jak
internet véci, sluzeb tak ilidi. Vzniké tak obrovské mnozstvi dat. Priimysl 4.0 je formovan
i fadou novych technologii (Mafik et al. 2015). Podle Matika et al. podporuje autonomni
vyrobu, autonomni robotizaci, cloudové systémy, senzorové sit€, rozSifenou realitu, 3D
vizualizaci, 3D tisk asimulace. Pomoci komunikacnich technologii propojuje data
a interpretuje informace skrz jednotlivé filialky spolecnosti. V Narodni iniciativé Pramyslu 4.0
(2015) je popséno, ze na zaklad¢ téchto technologii, jsou schopny podniky komunikovat
v realném case a délat rozhodnuti na zaklad¢€ dat a informaci. Tento proces umoziuje integraci
ruznych systémil a procesti napfi¢ spolecnosti, a i napfic¢ pramyslovymi sektory. Primysl 4.0
umoznuje vznik novych obchodnich modell a vytvafeni novych hodnot, protoze tovarny,
produkty, a izdkaznici se stavaji ,,chytrymi” (Ondra, 2017). Mluvi se o takzvané digitalni

revoluci.

1.2  Automobilovy primysl a data

Digitalni technologie ovliviiuji a transformuji automobilovy primysl hned v nékolika
ohledech (Rubio at al, 2021). Dalo by se fict, Ze narusuji tradi¢ni obchodni modely, které byly
zavedeny desitky let a objevuje se mnoZstvi novych obchodnich pftilezitosti a trendu, které

pfimo souvisi s Primyslem 4.0 (Rubio at al, 2021).

1.2.1 Vliv digitalni transformace na automobilovy primysl

Technologie, které jsou v dneSnich automobilech, ptedstavuji az 50 % zhodnoty
automobilu (Arellano, 2018). Farahani et al. (2017) uvadi, Ze vyvoj softwaru a hardwaru zvysil
nejen funkEnost automobilu, ale také jeho komplexnost a slozitost. Jsou identifikovany nové
klicové aspekty, které automobilové spolecnosti fesi. Jednd se tfeba o propojenou soustavu
automobilll, asistované fizeni a v neposledni fad€ i o autonomni jinak feeno samofiditelné
automobily (Farahani et al., 2017).

Farahani et al. (2017) a dal$i autofi knihy popisuji, Ze jedna z hlavnich obchodnich
a marketingovych pfilezitosti, které umoznily nové technologie, je globalizace. Ta pfinesla
prilezitost k expanzi na nové trhy, diverzifikaci spotfebiteli ataké diverzifikaci a nutnost
prizpisobeni produktli. Na zdklad¢ diverzifikace produkti je nyni mozné piizpusobit
a personalizovat produkty rychleji a reagovat pfimo na poptavku spotiebiteld po inovativnich
produktech. Spolec¢nosti se tak pfizpisobuji novému a extrémné rychlému trznimu prostiedi.

Od automobilovych vyrobci, a dalSich podnika s automobilovym primyslem spojenych tak
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pfichazi tfada inovativnich napadii a novych obchodnich modeld a hlavné novych piistupti
mysleni o automobilové problematice (Farahani et al., 2017).

Jeden ze Clenl pfedstavenstva BMW Group uvadi na oficidlnich webovych strankach
BMW: |, Auta budoucnosti nepotiebuji defaultni programy,; potrebuji jakousi umélou
inteligenci, kterd se uci s kazdym kilometrem a zohlednuje chovani majitele. “ (BMW, 2021).
Tesla na svych webovych strankdch pod nadpisem ,,Budoucnost tizeni” uvadi: ,, Tym Tesla
Autopilot Al Fidi budoucnost autonomie soucasnych a novych generaci vozidel.” (Tesla, 2021).
do Castych vizi vyrobcli automobilt se tedy fadi 1 autonomni a sdilené automobily, které zlepsi
mobilitu a snizi naklady pro obyvatele a uZivatele (Skoda Auto Digilab, 2022).

K tomu, aby mohl tento novy ekosystém autonomnich ¢i sdilenych automobili fungovat

je zapotiebi vyuziti Big dat a jejich spravna interpretace (Potter, 2019).

1.2.2 Big data v automobilovém primyslu

Pojem Big data sestal neuvéfitelné¢ popularni kvili tomu, Zze stroje, dopravni
prostiedky, uzivatelé a dalsi technologie nyni generuji obrovsky datovy tok (Potter, 2019).
Spolecnost Gartner definuje pojem Big Data jako velkoobjemova, vysokorychlostni
a riiznorodd informacni aktiva, kterd vyzaduji ndkladové efektivni, inovativni formy zpracovani
informaci. Ty umoZiiuji lepsi nahled, rozhodovéni a automatizaci procesii (Gartner Glossary,
2021).

Big data se vyuzivaji napiiklad pro prediktivni udrzbu (Giordano, 2022). Giordano
(2022) v ¢lanku uvadi, ze diky senzorim umisténym v automobilech a moznosti pfenaset data
ztéchto senzorii do cloudu je moZzné data analyzovat a vytvofit tak prediktivni 0drzbu
automobilu. V praxi to znamena, Ze jsou sbirdna data o stavu a provozu automobilu. Tato data
jsou odesilana pfes mobilni aloT sit€¢ do cloudové platformy, kde prochazi prediktivni
analyzou, kterd vyhodnocuje stav automobilu. Tento systém dokdze odhalit chybné funkce
komponentli a upozornit uzivatele na stav automobilu. Automobil je tak mozZné ,ptivolat”
do autorizovaného servisu dfive, nez komponenta bude rizikova pro bezpecnou jizdu uZivatele

(Giordano, 2022).
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Obrazek 1 Architektura zpracovani dat z automobill v platformeé Microsoft Azure
(Microsoft, 2021)

Obréazek 1 popisuje modelovou architekturu pienosu a zpracovani dat z automobilil
na platformé Microsoft Azure. Data z automobilii nebo z diagnostické udalosti jsou odeslany
do platformy, kde jsou zpracovana, analyzovana a ukladana. Tyto data jsou dale vizualizovana,
popiipad¢ odeslana formou notifikace (informace) uzivateli nebo spolecnosti pro dalsi vyuziti.
Spole¢nost Microsoft (2021) rozSifuje moZnost pouziti sbéru dat napiiklad o monitoring
»zdravi” vozidla a monitoring zakaznického chovani a sledovani fidi¢skych navykt. Podle
Microsoftu tato data a zpracované informace mohou tfeba vyuzit prodejci a vyrobei automobild

nebo pojistovaci spolecnosti (Microsoft, 2021).

1.2.3 Data o chovani uzivateli automobili

Pti ndvrhu a hodnoceni uzivatelské interakce v automobilovém primyslu by nemél byt
prostor pro subjektivni navrhy (Orlovska et al, 2018). Podle Orlovske et al. analyza skute¢nych
uzivatelskych dat pfinasi vhled a lepsi pochopeni vzorcti chovani uzivatel. Na zaklad¢ dat jsou
spolecnosti schopny vytvafet a pfizpisobit systémy a pohliZzet na uZivatele a inovace
v automobilovém primyslu objektivné. Pfi planovani konceptli budoucnosti se spolecnosti
Casto zamétuji na technicky vyvoj a pohled expertti na danou tématiku ve spolecnosti. To mtize
vést k rozporu mezi zakaznickym pfanim a navrhem spolecnosti (Gebhardt, 2021).

Jednu zvyzev, které automobilové spoleCnosti fesi, jereakce a predikce reakci

uzivatel narizné situace. Hodnoti se jak rychlost vozidla, nalada uzivatele, podminky
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a kvalita dopravni komunikace a dal$i parametry, které ovliviiuji chovani uzivatele. Pro zjiSténi
zakladnich vzorct chovani je dnes jiz vyuzivana metoda hodnoceni pouzitelnosti v anglicting
Usability evaluation methods (UEM), ktera vyuziva metody rozhovord, prizkumu a dalsi
hodnoceni od uzivatel. Tyto sesbirané informace ale nejsou zdaleka tak relevantni jako data,
které poskytuji o uzivateli samotné vozidla (Orlovska et al, 2018). Analyza Big dat pfinasi
obohaceny pohled na prizkum uzivatelského chovani a pro nasledné ptizptisobeni vozidla
uzivateli, co se tyce jizdnich nebo bezpecnostnich vlastnosti automobilu (McAfee, 2012). Daji
se tak také odhalit souvislosti mezi uzivatelskym chovanim a vznikem neocekavanych udalosti
(nehody, poruchy automobilu, Spatné uzivatelské rozhrani a dalsi). Z dat je mozné se dozvédét
divod vyskytu dané udalosti. Analyza Big dat nezohlediiuje a negeneralizuje subjektivné
nazory, aproto analyzovana data jsou objektivni. Pokud se spolecnosti fidi datové
orientovanym rozhodovanim, jsou zpravidla o 6 % vice profitabilni nez jejich konkurenti

(McAfee, 2012).

1.3 Monetizace dat

Se vzrustajici popularitou mobilnich aplikaci a socidlnich siti generuji uzivatelé velké
mnozstvi osobnich dat, jejichz mnozstvi roste exponencidlné¢ (Bataineh, 2020). V soucasné
dobé tato osobni data monetizuji zejména spolecnosti jako je naptiklad Facebook nebo Twitter.
Tyto spolecnosti data poskytuji tietim strandm nebo je vyuZzivaji pro rizné typy analyz. Z dat
aktudlné profituji predevs§im IT spolecnosti, samotny uZivatel nema zatim pifimy ekonomicky
profit z vyuziti svych dat (Bataineh, 2020).

Dalsi velkou skupinou spole€nosti, které monetizuji osobni data jsou e-commerce
spolecnosti. To jsou spolecnosti realizujici obchodovani pomoci komunikaénich prostiedkii
jako je internet (Piotowska, 2016). Piotowska tika, ze se jedna o jednotlivé e-shopy nebo
skupiny e-shoptl, které sbiraji data, takzvané Cookies, o uZivatelich svych webovych stranek.
“Cookie je kratky textovy soubor, ktery si navstiveny web ukldada v prohlizeci. Umoznuje webu
zaznamenat informace o nadvsteéve. Pristi navstéva tak pro miuzZe byt snazsi a web bude
uzitecnéjsi” (Google, 2022). Podle studie The Global Media Platform (Global Media Platform,
2018) az 91,20 % Cechii pfijima na webovych strankach personalizovanou reklamu. Zde
je pouze kratky uryvek ze smluvnich podminek o vyuzivani dat z aplikace Facebook: ,,Jak
je popsano nize, shromazdujeme informace z pocitaci, telefonii, pripojenych televizi a dalsich
zarizeni pripojenych k internetu, kterd pouzivate a kterad se integruji s nasimi produkty, a také
informace o téchto zarizenich. Tyto informace kombinujeme pro rizna zarizeni, kterd

pouzivate. Napriklad shromazdené informace o vasem pouzivani naSich produktit na vasem
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telefonu muzeme pouZzit k prizpiisobeni obsahu (vcetné reklam) nebo funkci, které se vam
zobrazi pri pouziti nasich produktit na jiném zarizeni, jako je napriklad notebook nebo tablet,
nebo ke zjisténi, zda na jiném zarizeni reagujete na reklamu, kterou jsme vam zobrazili
na telefonu.”. (Facebook, 2022) Podle internetového institutu az 91 % uzivateli ani necte
obchodni podminky. (Internetovy institut, 2019).

Data o wuzivatelich spole¢nosti dale pouzivaji k marketingovym tucelim nebo
je poskytuji tfetim stranam. Z ¢lanku Parvinen vyplyva, Ze spole¢nosti jsou ochotny zaplatit
za informace, data, a hlavn¢ analyzy o svych stavajicich nebo potencialnich zakaznicich. Tato
data se stavaji pro spolecnosti velice cennou komoditou pfi poznavani zakaznika, ptizptisobeni
nabidky nebo pro marketing a prodej. Dalsi spole¢nosti jako Uber, Airbnb, Netflix nebo
Amazon, které dokdzaly vyuzit potencial osobnich dat, z nich nyni profituji ajsou jedny
z nejznamg&jSich na trhu (Parvinen, 2020). Parvinen (2020) souhlasi s dal§imi autory, zZe
v automobilovém primyslu se vytvareji nové zpisoby mysleni a monetizace osobnich dat;
ptinosy pro zakaznika vidi startupy a dal$i spolecnosti ve sdileni dat.

Monetizace dat je ale také spojena s pojmem obecné natfizeni o ochran€ osobnich tdajt
zkracené¢ GDPR. Webova stranka GDPR.cz (2021) vysvétluje pojem jako: ,, GDPR predstavuje
novy pravni ramec ochrany osobnich udajii v evropském prostoru s cilem hajit co nejvice prava
obcanii EU proti neopravnenému zachazeni s jejich daty véetné osobnich udajii. GDPR se tyka
vSech firem a instituci, ale ijednotlivcii a online sluzeb, které zpracovavaji data uzivatelii.
GDPR zavedlo astronomické pokuty za porusovani pravidel a narizuje nékterym sprdvciim
nebo zpracovateliim osobnich udaju zridit nezavislou kontrolni funkci DPO (Data Protection

Officer, tj. Poverenec pro ochranu osobnich udaju).”.

1.4 Datové orientovany marketing v automobilovém primyslu
Datov¢ orientovany marketing v automobilovém primyslu pfedstavuje pro dnesni dobu

jeden ze zasadnich posunt, kterym se automobilové spolecnosti vydavaji z divodu zmény
obchodniho modelu a nakupniho chovéni zdkaznikl (Tasciya a Cros, 2021). Diive zdkaznici
nakupovali automobily v kamennych prodejnach, pozdé¢ji vyhledavali informace na internetu
anyni sejsou vyuzivany nové typy prodeje (Walton, 2019). Pii zaméfeni se na vyvoj
marketingového pfistupu k prodeji automobil, je mozné jednotlivé nové obchodni
a marketingové pfistupy rozdelit podle studie Waltona nasledovné:

e multikanalovy prode;j,

e omnikanélovy prodej,

e ckosystémovy prode;j.
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1.4.1 Multikanalovy prodej

Zakaznici chtéji nakupovat co nejjednoduseji a intuitivné bez komplikovanych vztaht
(Paska, 2018). Dulezitou roli pti vybéru produkti obecné hraje multikanalovy prodej. Tento
zpusob prodeje umoziuje zdkaznikovi vybrat si produkt na prodejné neboli off-line nebo také
na webové strance, &i v mobilni aplikaci online. Sirokou dostupnosti informaci o produktu
v riznych kanalech oslovi spolenost vétsi mnozstvi zdkaznikl a prizplisobi se tak 1épe
zakaznickym preferencim pii rozhodovani o nakupu produktu (Paska, 2018). Na zakladé
vyuziti novych online kanalit mtze spole¢nost (Li at al, 2021):

e snizit naklady,

e poskytnout lepsi servis,

e vybudovat lepsi vztah se zdkaznikem,

e vytvofit divéru ve spolecnost a produkt,
e [épe na zakazniky cilit.

Kazdy z kanalii ma jisté vyhody a nevyhody. V kamenné prodejné si zékaznik miize
produkt 1épe prakticky vyzkouset, zatimco pies digitalni kandly se inspiruje a ziskava velké
mnozstvi informaci o produktu z rtiznych zdroji (Niemand, 2020). Podle Li at al existuji studie,
které tvrdi, ze zakaznik vyuzivajici multikandlovy prodej nakupuje Castéji, utrati vice penéz
a ma delsi vztah se znackou nez zakaznik, ktery vyuziva pouze jeden kanal (Li et al, 2021). Li
uvadi, ze pfi multikandlovém prodeji hraje bliz§i sezndmeni s produktem, jednoduchost
a pohodlnost nadkupu zasadni roli pfi rozhodovani zakaznika a pfi odliSeni od konkuren¢nich
produkt. Tento zplsob zaméfeny na zdkaznickou cestu arozhodovaci proces zdkaznika
spoleCnosti pfi prodeji automobili pouzivaji fadu let, protoze koupé automobilu znamena
pro zakaznika dlouhy rozhodovaci proces, ke kterému potiebuje mnozstvi informaci a rtiznych

kanalt s vice rozhodovacimi kritérii (Niemand, 2020).

1.4.2 Omnikanalovy prodej

Omnikanéalovy prodej vychazi z multikandlového prodeje. Také kombinuje vyhody
fyzického nakupovani a online prostiedi, které zdkaznikovi poskytne Siroké spektrum informaci
a zazitek (Kim, Connerton, Park, 2022). Hlavni rozdil mezi multikanalovym a omni kandlovym
prodejem je v propojeni omni kanalové komunikace, divéfe a v personalizaci. Ta zdkaznikovi
poskytuje unikatni pohled na produkty a spole¢nost (AutoTrader, 2019). Vytvaii pro zakaznika
stejnorod¢ prostiedi pies rtizné kandly, kterymi mohou byt fyzické prodejny, webové stranky,

zakaznickd podpora, socialni sité, reklama a vytvafi pro zakaznika jedinecny nakupni zazitek.
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Zakaznik tak mize nakoupit odkudkoli a kdykoli. Je spojen se znackou, je loajalni pies rizné
kanaly, protoze tyto kanaly jsou propojené (AutoTrader, 2019).

Zékladem omni kanalové strategie je pochopeni zakaznickych fazi (Kim at al. 2022).
Podle autora prvni faze je prizkumu informaci pfed ndkupem. za druhé faze integrace
nakupniho procesu do procesu rozhodovani a pochopeni zakaznika asouhra mezi

vyhledavanim informaci a ndkupem produktu.

1.4.3 Ekosystémovy prodej

V nasledujicich letech se pocita s vyvojem ekosystémového prodeje, ktery se zamétuje
na prodej vyrobkii pfes partnerskou sit’ a na co nejvétsi pridanou hodnotu pro zakaznika
(Walton, 2019). Walton uvadi, ze zakaznik tak dostane piesné to, co chce, kdy to chce a presné
tak, jak to chce. Casto se tento typ prodeje prezentuje i jako produkt jako sluzba. k tomu, aby
ekosystémovy prodej byl Uspésny, je potieba vétsi mnozstvi dat, spravnd interpretace dat,
a hlavné€ sdileni téchto dat pies cely ekosystém. Tento ekosystém zahrnuje vyrobce, prodejce,
dovozce, finance, servisy a dalSi zainteresované strany. Proto, aby ekosystémovy prodej
fungoval, je potfeba investovat stejnou merou do fyzického produktu, tak i do online platforem
(AutoTrader, 2019).

Auto Trader (2019) dale uvadi, ze nazdklad¢ sdileni dat je mozné dosahnout
takzvaného 360stupiiového pohledu na zdkaznickou potiebu, preference a zékaznické chovani
tak, aby bylo dosazeno uspokojeni zédkaznickych potieb, loajalnosti zdkaznika, a tak celkové

vys$$i ziskovosti.

1.5 Teoreticky popis pouzitych metod
V analytické ¢asti diplomové prace budou pouzity néasledujici metody:
e marketingovy prizkum,
e pisemné a osobni dotazovani,

e SWOT analyza.

1.5.1 Marketingovy priizkum

V marketingu je dulezité znat, pochopit a uspokojovat potteby zakaznika 1épe, nez je to
schopna délat konkurence (Foret, 2012). Foret ve své knize uvadi, Ze marketingovy prizkum
umoziiuje reagovat marketingovym manazerim na hrozby a pfileZitosti, sledovat situaci
na trhu, poznavat zédkazniky ataké vnimat konkurenty z rtiznych uhli pohledu. Foret dale
popisuje, ze uspesnost marketingového pruzkumu zaruci, kdyz je pozorovatel zcela nestranny,

aby objektivné a systematicky hodnotil a sbiral informace o sledovanych subjektech. Foret
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uvadi, ze pii marketingovém priuzkumu je dillezité se zamétit na sbér dat o zdkaznicich,
na spravnou interpretaci dat, analyzu dat a jejich vyhodnoceni a v neposledni fad¢ také spravné
data vyuzit k dalsi marketingové, obchodni ¢i strategické ¢innosti celé€ spolecnosti. Ziskana data
jsou tak dulezitym zdrojem informaci pro relevantni manazerské rozhodovani, které
je podlozeno daty.

Marketingovy vyzkum je dlouhodobé&jsi praci, ktera zkouma rtzné faktory v Case,
zpracovani a dochéazi k hlubsim vysledkiim. za kratsi a jednorazovou zalezitost se povazuje
spiSe marketingovy priuzkum trhu, ktery poskytuje pouze zakladni popis situace. k pochopeni,
poznani nazord a prani zadkaznikl slouzi metodologické néstroje a postupy marketingového
prazkumu (Foret, 2012).

Profil zdkaznika se hodnoti hned z n¢kolika hledisek jako je socioekonomicky profil,
zivotni podminky, Zivotni styl zédkaznikd, hodnotové orientace zdkazniki, nakupni chovani
arozhodovani a vinimani a vliv marketingové komunikace. Ziskana data z prizkumu se déli
na hard data, coz jsou presné¢ definované informace jako jsou tfeba pocty a soft data, kterd
pfedstavuji spiSe pocity respondenta a nedaji se presné¢ zméfit a kvantifikovat (Foret, 2012).
Druhy marketingového prizkumu se déli z hlediska zpracovani (Foret, 2012) na primarni
a sekundarni. Primarni tedy zjiSténi informaci pomoci vlastniho prizkumu v terénu.
Sekundarni, ktery zaznamenava i dalsi zdroje dat, které jiz byly zpracovany z jiného prizkumu,
jenz provadi jiny zpracovatel. Primarni marketingovy priizkum se dale déli na (Matula, 2015):

e kvantitativni pruzkum,
e kvalitativni prazkum.

U kvantitativniho prizkumu, se pomoci dotaznikli, rozhovorl, pozorovani nebo
dotazovani se snazi ziskat v€rohodny vybérovy soubor dat od stovek nebo tisicti respondentt.
Ptindsi reprezentativni, vérohodny a rozsahly vzorek dat pro néslednou analyzu.

Do kvalitativniho prizkumu se mliZe zaradit napfiklad individudlni hloubkové
rozhovory, projekéni techniky, které zlepSuji predstavivost dotazované osoby nebo skupinové
rozhovory, takzvané focus groupy, kde probiha fizend diskuse na urcité téma pro vybranou
cilovou skupinu (Matula, 2015).

Postup p¥i vypracovavani marketingového prizkumu (Matula, 2015):

e definovani marketingového problému a cili prizkumu,
e planovani prizkumu,

e sbér dat,
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e analyza dat,

e tvorba zaveéru.

1.5.2 Pisemné a osobni dotazovani

Pisemné dotazovani probihd formou dotazniki nebo ankety. Pii tvorbé dotazniku
je zasadni spravné sestaveni dotazniku, které ovliviiuje ziskané informace a vysledky, jez by
m¢ély odpovidat ciliim a pottebam vyzkumu (Foret, 2012).

Pro respondenty se vyuziva nékolika typt otazek jako jsou otdzky oteviené, volné,
asociacni, volné dokonceni véty, dokonceni tematického namétu, uzaviené nebo kombinace.
Informace v marketingovém pruzkumu by mély byt relevantni a podstatné, validni a platné,
reliabilni, spolehlivé a také efektivni. Osobni dotazovani ma formu rozhovoru, kdy diskutuje
respondent s tazatelem. Tazatel se ptd na piedem formulované otazky a poté zaznamenava
odpovédi respondenta do zdznamového archu. Tato forma dotazovani je Casové i financéné
nestandardizované, kdy rozhovor nema predem dany zdvazné formulace otazek a jejich potadi.

Jedna se spiSe o volny rozhovor, ktery se pouziva pii kvantitativnim prizkumu (Foret, 2012).

1.5.3 SWOT analyza
Pro analyzu prostredi se nejcastéji pouziva SWOT analyza, jeZ identifikuje silné a slaba

mista ataké piilezitosti a hrozby zpohledu makroprostiedi a mikroprostiedi (Jakubikova,
2013). SWOT analyzu je mozné konstruovat naptiklad na zdklad¢ branstormingu. Vyuziti
SWOT analyzy pii koncipovani strategii je zobrazeno na obrazku 2. Jakubikova uvadi,
Ze se jedna o tyto Ctyfi oblasti:

e S (Strengths) — silné stranky,

e W (Weaknesses) — slabé stranky,

e O (Opportunities) — ptilezitosti,

e T (Threats) — hrozby.
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Obrazek 2 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, str. 46)

Konstrukce SWOT analyzy (Blazkova, 2007):

Vytipuji se faktory v jednotlivych kategorii pro danou problematiku.

Pro zpracovani SWOT analyzy se zhodnoti a zapiSou silné stranky, slabé stranky,
Ptilezitosti a hrozby do ¢tyt kvadranti.

Posouzeni jednotlivych faktort z hlediska vyznamnosti a zavaznosti (pfifazeni
hodnoty k jednotlivym faktori).

Névrh strategickych opatieni.

Pouziti SWOT analyzy pro stanoveni strategie

SWOT analyzu je moZné vyuzit jako néstroj pro stanoveni a optimalizaci strategie

(Blazkova, 2007). Z matice vyplyvaji tyto ¢tyii moZné strategie (Fotr et al. 2020):

Maxi — Maxi (SO) strategie, kdy se maximalizuji silné stranky a maximalizuji
prilezitosti.

Mini — Maxi (WO) strategie, kdy se minimalizuji slabé stranky a maximalizuji
prilezitosti.

Maxi — Mini (ST) strategie, kdy se maximalizuji silné stranky a minimalizuji hrozby.
Mini — Mini (WT) strategie, kdy se minimalizuji slabé stranky a také minimalizuji

hrozby.
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1.6 Komunikacni kampan

Jeden zprostifedki marketingu je komunika¢ni kampan. Kotler a Armstrong
(2010, s. 29) definuji marketing jako: , proces, kterym spolecnosti vytvareji hodnotu
pro zakazniky a buduji silny zdkaznicky vztah, aby mohli ziskat na oplatku hodnotu

od zakaznika “.

1.7 Marketingova komunikace

Komunikace je multifunkcéni disciplina, ktera ma za cil presveédcit, prodat, vytvofit
novou hodnotu (Horikova, Stejskalova, Skapova, 2000). Podle autorek k dosaZeni
definovanych cilli vyuzivd komunikacni strategie rizné nastroje, metody, modely a prvky.
Autorky uvadi, ze marketingovd komunikace mtiZze byt v zavislosti na obsahu sdéleni ¢lenéna
na komunikaci tematickou, kterd informuje o produktu ¢i spolecnosti, nebo zamétenou

na image a vytvareni zakaznickych vztahti a povédomi o znacce.

1.7.1 Marketingovy komunika¢ni mix
Marketingovy komunikaéni mix je jednou ze slozek zaméfenou na komunikaci v rdmci
marketingového mixu a do osmi prvki komunikaéniho mixu podle Kotlera a Kellera (2013)
patfi:
o reklama (televizni, tiskova, elektronicka, velkoplosna, rozhlasova, baleni, displeje atd.),
e podpora prodeje (soutéze, hry, darky, sdruZzené akce podpory prodeje, vzorky zdarma,
bezplatné vyzkouSeni, roadshow, marketingové materidly, nizkouro¢ené financovani,
vykup starych vyrobkil, vé€rnostni programy a podobng¢),
e udalosti a zazitky (sport, zabava, festivaly, uméni, exkurze, firemni akce, pouli¢ni
aktivity),
e public relations apublicita (tiskové zpravy, rozhovory, filmové zaznamy, tiskové
konference, prezentacni akce, sponzorska ¢innost, charitativni dary, lobbovani, vztahy
s komunitou a dalsi),
e pifimy marketing, interaktivni a internetovy marketing (pisemny, telemarketing,
elektronicky),
e Ustni Sifeni a osobni prodej (poradenstvi prodavacii, prodejni prezentace a setkani).
Podle Kotlera a Kellera k dosazeni pozadovanych cilt a vysledk je nejlepsi kombinace
vSech prvkid komunikaéniho mixu. Kombinace prvka pfindsi mnohem lep$i a znatelngjsi
vysledky nez pouziti prvku samotného. Komunikace se zakaznikem muze byt jak osobni, kde

se vyuzivaji prvky ptimého prodeje a interaktivniho marketingu, anebo je komunikace
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neosobni, kde jsou vyuzity prvky reklamy a vztahy s vefejnosti (Public Relations zkracené PR)
(Kotler a Armstrong, 2010).

Existuji 1 rizné druhy komunikacnich strategii. Naptiklad strategie Push jinak feceno
strategie tlaku se snazi ,.tlaCit” a stimulovat zdkaznika, a 1 dalsi ¢lanky v fetézci k nédkupu.
Zatimco strategie Pull neboli strategie ,,tahu*, kdy zdkaznik sam na zaklad¢ reklamy ma o zbozi

zajem a jde ho vyhledat a posili se tak poptavka (Petrtyl, 2018).

1.7.2 Marketingova strategie tlaku a tahu

Strategie tlaku jinak feCeno strategie Push se snazi v zédkaznikovi vyvolat poptavku
po vyrobku. Vyrobce propaguje vyrobek u velkoobchodu, velkoobchod u maloobchodu
a ten ho propaguje u zakaznika. Zatimco pull strategie vyzaduje vysoké ndklady za reklamu
a propagaci. Snazi se tak vyvolat poptavku po vyrobku, které ale vzejde ptimo od zakaznika.
Tato strategie je uspeSna tehdy, pokud zdkaznik sdm vyhledava vyrobek u prodejce. (Blazkova,

2007)

1.8 Shrnuti teoretického vymezeni zkoumané problematiky

Ze strucné historie vyplyva, Ze ani ne za 100 let od poc¢atku civilni osobni automobilové
dopravy zazilo automobilové odvétvi razantni pokrok. Primyslové revoluce pfinesly
komplexni zménu ve zptsobu a rychlosti vyroby, tak i ve zptisobu fungovani celé spole¢nosti.

Primyslovd revoluce 4.0, kterd je zaloZzena na datech, pfindS§i nové moznosti
a ptileZitosti, jak snizovat néklady, zrychlit vyrobu, predikovat a také ptizptisobovat produkty
na miru zékaznikiim. Vzniklo tak extrémné rychlé trzni prostiedi, ve kterém spole¢nosti, které
budou schopny efektivné zpracovavat data a big data, budou mit velkou konkuren¢ni vyhodu
jak pii predikcich poruchovosti vyrobku, tak ipfi tvorbé novych obchodnich modeld,
personifikaci nebo pfinaSeni novych sluzeb zakaznikim.

V marketingu zacinaji byt data pouzivany ¢im dal tim Casté&ji. Od osobniho prodeje aut
v showroomech ptechazi spolecnosti k novym obchodnim modelim a pfistupim prodeje.
VyuZivana je naptfiklad omni kandlova nebo dokonce ekosystémova forma prodeje, kdy
je komunikace znacky zalozena na jednotné komunikaci skrz vét§i mnozstvi komunikacnich
kanalt. Diraz je kladen také na personalizaci a cilenou komunikaci na zdkaznika.

V dalSich castech prace bude pouzit marketingovy prizkum, pisemné a osobni
dotazovani, SWOT analyza a také navrh komunikaéni strategie, které jsou teoreticky popsany

v této kapitole prace.
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2 ANALYZA MOZNOSTi VYUZITI DATOVE ,
ORIENTOVANEHO MARKETINGU V AUTOMOBILOVEM
PRUMYSLU

Tato kapitola diplomové prace se zaméfuje na analyzu moznosti vyuziti datové
orientovaného marketingu v automobilovém primyslu na zakladé marketingového prazkumu

a dalsich védeckych metod.

2.1 Marketingovy pruzkum

Pro marketingovy prizkum byla zvolena kombinace primarniho a sekundarniho
prizkumu, aby byla hloubé&ji pochopena analyzovana problematika a v préaci bylo zohlednéno
nékolik thli pohledi. Jednotlivé ¢asti marketingového prizkumu jsou zobrazeny na obrazku 3.

Sekundarni prizkum pfinasi informace o aktudlnich trendech v automobilovém
primyslu a marketingu. k sekunddrnimu prizkumu budou vyuzity volné dostupné studie.
Informace ziskané ze sekundarniho prizkumu budou slouzit jako orientacni analyza situace
k pochopeni analyzované problematiky. Vystupy ze sekundarniho prizkumu budou pouzity pti
tvorbé otazek pro primarni prizkum.

Primarni prizkum je rozdélen na dvé Casti. Prvni ¢asti jsou polostrukturované osobni
rozhovory s odborniky z oblasti automobilového primyslu a inovaci. Vychazi se z vybérového
souboru dvaceti respondentll, kteti byli vybrani na tematicky zamétenych odbornych akcich
na zakladé dostupnosti. Osobni rozhovory slouzi jako orienta¢ni analyza situace. Druha ¢ast
primarniho prizkumu se zabyvad ndzorem a odpovéd'mi stovky respondentd zfad Sirsi

vetejnosti, jako pohled na danou problematiku o¢ima §irsi vetejnosti.

Marketingovy
prizkum
v v

/’ +

Kvalitativni Kvantitativni

Obrazek 3 Marketingovy prizkum (autorka)
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2.2 Sekundarni prizkum
Cilem sekundarniho prizkumu je ziskani informaci o aktudlnich trendech
v automobilovém priamyslu a marketingu. Informace ze sekundérniho prizkumu budou dale

pouzity pro primarni pruzkum.

2.2.1 Studie KPMG
Datovy podklad pro sekundarni prazkum je studie s ndzvem Global Automotive
Executive Survey 2020 (KPMG, 2020).
e Studie vychazi z vice nez 1 100 odpovédi vedoucich pracovnikl pfednich svétovych
automobilovych podnikt a také ICT odbornik.
e Studie se zaméfuje na soucasné a budouci trendy v automobilovém odvétvi a také
prezentuje nazory a ocekdvani vice nez 2 000 spotiebiteld ze 30 zemi svéta.
e Vzorek respondentii z Ceské republiky neni reprezentativni, ale miZe poukézat
na trendy v této oblasti.
Trendy v automobilovém primyslu
Podle studie KPMG (2020) a vedoucich pracovnikll po celém svété se hlavnimi trendy
a tématy do roku 2030 stanou elektromobilita, konektivita a digitalizace a palivové ¢lanky
(Graf 01, pfiloha E). Na devatém misté se podle studie umistilo t¢éma Big Data a monetizace
dat z automobilli a uzivatelskych dat. Tento trend se propadl oproti roku 2019 o dv¢ pricky.
Studie uvadi, Ze hlavni pfic¢inou sestupu tohoto trendu je pomalé tempo technologického
pokroku v oblasti dat a autonomnich vozidel. Kromé& toho to také KPMG Automotive Institute
podporuje tezi, ze smiSeny provoz mezi autonomnimi a neautonomnimi vozidly zdstava hlavni
prekazkou v rozvoji. Zajimavé ale je, Ze az 40 % vedoucich pracovnikli v Ceské republice
uvedlo na prvni misto zebtic¢ku hlavnich trendl téma Big data a monetizace dat (Graf 02,
ptiloha E). Ze studie vyplyva, Ze téma monetizace dat je pro Ceské respondenty velice zajimaveé
a dilezité.
Zména nakupniho chovani zakazniku
Studie KPMG (2020) uvadi, Ze celosvétove neceléd polovina z dotazovanych vedoucich
pracovniki, a 1 zdkaznikii se domniva, Ze vztah se zdkazniky bude 1 za pét let udrzovat OEM
(Original Equipment Manufacturer) vyrobce automobild jako je napiiklad BMW, Ford nebo
Toyota (Graf 03, pfiloha E). Na druhém misté se ale z pohledu zdkaznikd umistily ICT
spole¢nosti jako je Apple, Google ¢i Microsoft. Tato skute¢nost poukazuje na to, ze zdkaznici
premysli o propojeni ICT spoleénosti a automobiltl. P#i zohlednéni pohledu zakazniki z Ceské

republiky je 33 % respondentt jak pro OEM a vyrobce automobilt tak i1 pro ICT spolecnosti
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(Graf 04, ptiloha E). Z téchto dat vyplyva, ze az 33 % dotazovanych zékazniki si mysli, Ze
za 5 let budou mobilitu fesit s ICT spolecnosti, jako je naptiklad Apple, Google ¢i Microsoft.
Studie uvadi, ze podobnych vysledk dosahuji zemé, kde ICT spolecnosti utvaieji kazdodenni
zivot a ekosystémové mysleni.
Bezpecnost dat a spravna komunikace

pracovniky, tak 1 pro zakazniky ve svété, je soukromi a zabezpeceni dat. Az 46 % vedoucich
pracovnikil souhlasi s nazorem, ze pokud se spole¢nosti nezaméfi na soukromi a zabezpeceni
dat, hrozi jim vysoké riziko zhorSeni reputace znacky. Az 53 % spotiebiteli vnimé data
a kybernetickou bezpecnost za hlavni ptedpoklad pti rozhodovani o nakupu automobilu
(Graf 5, piiloha E). Pii pohledu na data z Ceské republiky ale je dosaZeno jinych zavért. Pro
respondenty z Ceské republiky je soukromi a zabezpe&eni dat az mezi étvrtym a patym mistem.
bezproblémovy zéazitek (KPMG uvadi napt. jednoduchy platebni systém, snadné dobijeni,
dostupnost vozidla nebo individualni rozpozndni na kontaktnich bodech) a technologické

vychytavky, jako je tfeba upozornéni na servis nebo nespravny tlak v pneumatikéch.

2.2.2 Studie EY
Druha studie, ktera je v praci vyuzita, je ,,OCekavani automobilovych zakaznikl pii
nakupu a uzivani vozidel“ od spole¢nosti Ernst & Young (EY, 2021)
e Studie vychazi z prizkumu mezi 3 122 tidi¢i ze Ctyt zemi svéta.
e Vyzkum probihal v Ceské republice, Mad’arsku, Turecku a Rusku. Z Ceské republiky
se ho zucastnilo 568 obyvatel.
Nakup vozu pi‘es internet
Ze studie EY (2021) ohledné nakup vozu pies internet vyplyva, ze pouze 16 % Cechii
si dokaZze predstavit koupi automobilu pfes internet. To je zndzornéno na obrazku 4. VétSinu
z respondentil odrazuje hlavn€ nutnost provést v ur¢itém okamziku velkou platbu online. Dalsi
kritérium, které respondenty odrazovalo od ndkupu online, je neschopnost vyjednavani o cené.
Studie uvadi, ze 3 ze 4 respondentil CR pii ndkupu pfes internet nepfemysleji o jiné alternativé,
nez jsou webové stranky autorizovaného prodejce nebo automobilové znacky, coz stavi

autorizované prodejce do vyhodné pozice.
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DOKAZETE SI PREDSTAVIT NAKUP VOZU

PRES INTERNET?
2o fy16%

2020 2021

Obrazek 4 Nakup vozu pies internet (EY, 2021)
Zijem o technologie v automobilech
Studie EY (2021) se také zabyva vyuzitim technologii respondenty. Podle studie by

respondenti vyuzili pfipojeni vozu na internet z divoda uvedenych na obrazku 5.

67 % Aktudini Informace o dopravni situacl a upozornéni v pfipadé zhorgeni
(68 W

Monitoring vozu za Ucelem zabezpefenl a moZnosti vyhledani aktudini
polohy vozu

(51 %)
Uhrada plateb za parkovani, dilniénich poplatkd nebo plateb za tankovani

(37 W

Automatické odeslani upozornéni o nutnostl servisu Vagemu dealerovi,
ktery by Vam nabidl prohlidku

(34 %)

30 % Placeni pojiiténi podle ddajl o najetych km a stylu jizdy zaslanych
pojidtfovné ze zafizeni ve Vasem vozu
(29 %)

Doruéovani zboZi €1 zasilek do kufru vozidla na misto, kde je zaparkované
10 % P . )

{napf. nakup potravin, zboZl z eshopu)

(13 %"

Zasilani upozornéni na slevové akce obchodd, restauraci aj. v misté, kde
se pohybuji
(13 %"

12 %

Obrazek 5 Internet v automobilu (EY, 2021, s. 20)
Cast studie EY (2021, s. 20), ktera se zabyva internetem v automobilu, dale uvadi, Ze:
., Nejvice by ridici vyuzili sluzby souvisejici s informacemi o dopravni situaci. O dorucovani
zbozi do kufru by byl zdjem predevsim ve vétsich méstech a mezi mladsimi respondenty.
Domacnosti s prijmem nad 150 tis. K¢ by méli nejvétsi zajem (61 %) o monitoring vozu,
domacnosti s prijmem (do 20 tis. K¢) maji zvySeny zdajem (28 %) o zasilani upozornéni

’

na slevove akce.’
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2.3  Primarni prizkum

Definovani marketingového problému a cilii prizkumu

Cilem pruzkumu je podle metodiky SMART béhem 3 mésicl zjistit, jak dvacet
odbornikli a stovka respondenti z fad vefejnosti vniméa auto budoucnosti, sva osobni data
(4daje) a zda jsou sva osobni data ochotni poskytnout za urcité benefity.

Plianovani prizkumu — stanoveni technik, metod a urceni zpiisobu kontaktovani
respondentii

Kvalitativni prizkum bude proveden polostrukturovanymi osobnimi rozhovory tak, aby
respondenti méli moznost vyjadfit svlij nazor. Zaroven, aby se i objektivné zamysleli nad
problematikou z pohledu odbornika a pfinesli nové myslenky do prizkumu. Odbornici budou
vybrani s vyuzitim metody dostupnosti a budou kontaktovani na tematicky zaméfenych
odbornych akcich jako jsou konference a veletrhy. Otazky pro kvalitativni prizkum jsou
soucasti ptilohy A.

Formulace zkoumaného problému a otazky pro kvantitativni prizkum vzniknou
v ndvaznosti na vysledky kvalitativniho prizkumu, ktery bude probihat s dvacitkou odbornik
na automobilovy primysl a inovace. Otazky v dotazniku jsou sestaveny na zaklad€ primarniho
prizkumu kvalitativniho a sekundarniho prizkumu. V kvantitativnim priazkumu nebudou
respondenti osloveni napiimo, ale dotaznik by respondenty mél natolik zaujmout, aby sami
dotaznik vyplnili. Pro vybér respondenti do vybérového souboru bude pouzita technika vybéru
na zékladé dobrovolnosti. Na zdklad¢ toho, kdo dotaznik vyplni, budou vyhodnoceny
1jednotlivé odpovédi. Dotaznik bude sdileny na nékolika platforméch jako je Facebook,
Instagram, LinkedIn, a 1 na webu Vyplii.to. Cilem je dosahnout toho, aby vybérovy soubor
zajimala problematika automobili budoucnosti.

Piedprizkum

Piedprizkum kvalitativniho prizkumu bude uskute¢nén po diskusi se dvéma odborniky
z automobilového priimyslu. Predpriizkum kvantitativniho prizkumu bude proveden na malém
souboru 10 respondentti, ktefi budou hodnotit koncepci sbéru informaci respektive, zda
respondenti rozumi otdzkam, zda nabizené varianty jim vyhovuji a podobné.

Rozpocet nakladi

Rozpocet na kvalitativni prizkum je3 000 K&, kdy se do ndkladi zapocitavaji
ucastnické poplatky na konferencich a odbornych akcich. do nakladii se nezapocitava cas
na vypracovani prizkumu. Rozpocet nakladi na kvantitativni prizkum je pouze vynaloZzeni
casového Usili na zobrazeni dotazniku na sprdvnych mistech tak, aby zaujal co nejvice

respondentl.
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2.3.1 Kbvalitativni prizkum

Primarni kvalitativni prizkum byl proveden sdvaceti respondenty z oboru
automobilového primyslu a dalSich spolecnosti zabyvajicich se daty a inovacemi. Mezi
respondenty se objevili inovinadfi, manaZzeifi, obchodnici, pravnici, marketingovi a datovi
experti. Respondenti byli vybrani nazakladé dostupnosti. Kvalitativniho prizkumu
se zucastnilo 17 muzt a 3 Zeny. z 20 dotazovanych mélo 17 vysokoskolské vzdélani a 3 Gplné
stiedogkolské vzdélani s maturitou. Ugastniky priizkumu je mozné zatadit do &étyf vékovych
skupin. Az 65 % bylo ve véku 3645 let, 15 % ve v€ku 46-55 let, 15 % ve veku 26-35 let
a jeden z ucastnikll byl ve véku 5665 let. Co se tyce vlastnictvi automobilu, tak 53 % vyuziva
spiSe soukromy viiz a 47 % z dotazovanych pouziva pro své cesty pirevazné sluzebni automobil.

Kompletni polostrukturovany dotaznik je uveden v ptiloze a — Dotaznik pro kvalitativni
prizkum. Odpovédi respondentii byly zpracovany do infografiky, kterd je v pfiloze
C — Infografika pro kvalitativni prizkum. Vysledky prizkumu budou detailnéji popsany
v nasledujicim textu.

Pokud se vezmou v uvahu vSechny odpovédi respondentll aspoji se nejcastéjsi
odpovédi do jedné véty (viz obrazek 6), tak podle dotazovanych automobil budoucnosti vypada
nasledovné: jeto autonomni sdileny elektromobil, ktery zékaznik vyuziva jako sluzbu

a je napojeny na $irsi ekosystém, jako je tieba chytré mésto ¢i pfimo na uzivateltiv kalendar.

JAK VYPADA AUTOMOBIL BUDOUCNOSTI =
Autonomni, sdileny, elektromobil,
ktery zakaznik vyuziva jako sluzbu a je ""? ﬁ

napojeny na Sirsi ekosystém (chytré
meésto ¢i pfimo na uzZivatele).

Obrazek 6 Automobil budoucnosti v kvalitativnim prazkumu (autorka)

Slovo autonomni zaznélo v rozhovorech srespondenty u 11 z20 rozhovort.
Elektromobil byl ve vztahu k autu budoucnosti zminén 8krat. Auto jako sluzba nebo sdileny
automobil byl v rozhovorech 6krat a mySlenka s dalSim propojenim na ekosystém, jako je tieba
Smart city nebo pfimo propojeni automobilu s uzivatelem zaznélo Skrat. Dva nézory
respondentll byly pro automobily na spalovaci motory adva pro automobily s pohonem

na vodik.
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Na otéazku, jaka data automobil sbird a jak jsou vyuzita se odpovédi respondentt celkem

lisily, ale nejcastéji zaznély nasledujici odpovédi (viz obrazek 7).

JAKA DATA SBIRA A JAK JSOU VYUZITA

Data o stavu vozidla, uzivateli, dopravé, dobijecich
stanicich a bezpecnostni data jsou vyuzity k lepsi
personifikaci, zlepseni vlastnosti automobilu, pro
autonomni systémy, propojenou infrastrukturu,
planovani trasy. Data jsou spolecnostmi
monetizovany.

Obrazek 7 Jaka data automobil sbira a jak jsou vyuzita (autorka)

Jaka data automobil sbira:

e stav vozidla (stav paliva, baterie, opotiebeni, poruchy, zavady),

e data o uzivateli (propojeni s uzivatelem ptes telefon, zpiisob fizeni, zpiisob vyuzivani
automobilu),

e data o dopravé (poloha, mapové podklady, dopravni kongesce),

e data z dobijecich stanic,

e Dbezpecnostni data (sledovani aut pro bezpecnost).
Jak budou tato data vyuZita:

e lepsi personifikace a piizpiisobeni automobilt uzivateli,

e lepsi vlastnosti automobilt,

e autonomni systémy (systém pro autonomni vozidla, automatické napojeni na dobijeci
stanice),

e propojena infrastruktura (Smart City, planovani méstské dopravy, bezpecna
infrastruktura),

e efektivni planovani trasy (zohlednéni dopravy, mapovych podkladi, dobijecich stanic,
automatické planovani zastavek),

e marketing a monetizace dat (zneuziti dat velkymi spole¢nostmi).
Z rozhovori vyplynulo, ze vSichni dotazovani se domnivaji, ze uzivatelé¢ své osobni

data a udaje poskytnou. Lisily se pouze odpovédi, za jakych podminek budou ochotni uzivatelé

tato data s vyrobci a dal$imi tfetimi stranami sdilet (viz obrazek 8).
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« Pokud to bude to podminka pro nakup
automobilu.

» Pokud za tyto data dostanou néjaky
benefit.

_ . . « Pokud se bude jednat o data
dotazovanych si mysili, ze . ;
neohrozujici bezpecnost.

uzZivatele sva osobni data « Mnoho uzivatell jiz osobni data a
/ udaje poskytnou. tdaje poskytuiji.

10

Obrazek 8 Poskytnuti osobnich dat a tidajii uzivateli (autorka)

Sedm z dvaceti dotazovanych uvedlo, Ze uzivatel¢ jiz sva osobni data dobrovolné
poskytuji a nedéla jim to zadny problém. Pét z dotazovanych si mysli, Ze uzivatelé sva data
poskytnou vymeénou za urcity benefit. Tento benefit mize byt jak finanéniho razu, tak tieba
vyménou za ur€itou sluZzbu zdarma. Jeden z dotazovanych si mysli, Ze poskytnuti téchto dat
bude podminkou pro koupi ¢i vyuziti vozu. Jeden z respondentl také uvedl, ze uzivatelé budou
ochotni data sdilet, ale pouze takova, ktera nijak neohrozuji bezpecnost uzivatele.

Casto pii rozhovorech pii této otazce zaznél pojem Obecné natizeni o ochrané osobnich
udajii zkracené GDPR (General Data Protection Regulation) arespondenti poukazovali
na nevédomost uzivatelii o sbéru dat a jejich ndsledném pouziti. Tti respondenti také zminovali,
ze data by neméla byt poskytovana tietim strandm a uzivatelé by mély byt informovani o tom,

jak je s jejich daty operovano.

Vyuzili byste néktery z téchto benefitu?

Automatické personalizované pfizptsobeni vozidla dle 2AAAAA A A 80 %

2 ano
uzivatele. ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ‘ IR ﬂ
Automatické upozorn&ni na vymé&nu opotfebované AAAAAARAMAA 100 % ano
sougastky nebo pravidelného servisu. ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ IR ﬂ IR ﬂ IR ﬂ ;
Personalizované doporuéeni na novou restauraci/obchod o & & A A & & -
po ceste: RRRARRRARNR 80 % ano
Doporuc&eni nového vozidla po skon&eni operativniho 2 8 2 L o B
leasingu dle vaseho vyuziti a zpusobu jizdy? ﬂ‘ 'k ﬂ‘ 'R ﬁ‘ 'R ﬂ‘ ‘n ﬂ‘ 90 % ano

Obrazek 9 Vyuziti benefitlh vymeénou za osobni data (autorka)

Z dvaceti dotazovanych uvedlo 80 %, Zeby wvyuzili benefit automatického
personalizovaného ptizplisobeni automobilu podle preferenci uZivatele a také personalizované
doporuceni na novou restauraci ¢i obchod po cesté. Co se tyce marketingového sdéleni ohledné

doporucené restaurace, tak néktefi z respondentii uvedli, ze by misto doporucené restaurace
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¢i obchodu uvitali informaci a doporuceni na nabijeci stanice elektromobili ¢i zajimavou akci
v okoli (viz obrazek 9).

Z respondenttl uvedlo 100 % z nich, Ze by vyuzili sluzby automatického upozornéni
na vymenu opotiebované soucastky nebo pravidelného servisu. Nékteii jiz tuto funkcionalitu
vyuzivaji naptiklad u servisu vozu BMW nebo Tesla. Tuto sluzbu fada z nich doplnila o dalsi
mozné vyuziti. Zaznélo napiiklad automatické napldnovani terminu a ¢asu podle preferenci
a kalendare, predikce odhadované ceny opravy ¢i servisu nebo nabidka pfistaveni ndhradniho
vozu v dob¢ servisu. Tuto sluzbu jiz poskytuji autorizované servisy, ale potencial této sluzby,
kterou je mozno ihned nabizet, jest¢ neni plné vyuzity.

Az 90 % z dotazovanych by souhlasilo s doporu¢enim nového vozidla po skonceni
operativniho leasingu dle jejich vyuziti a zptsobu jizdy. AZ 70 % dotazovanych se pfi zminéni
této sluzby pred odpovédi zarazilo a byla u vSech 70 % respondentii uvedena pochybnost,
ze tato sluzba se da jednoduSe zneuzit k manipulaci se zdkaznikem pfimo vyrobcem nebo
distributorem vozil. Tuto sluzbu by tedy respondenti radi uvitali, ale za podminky nestrannosti.
Naptiklad od leasingové spolecnosti, kterd ma k dispozici Siroky sortiment rtznych typt

automobilu.

POSKYTL/A BYSTE PRO
NEKTERY Z VYSE

UVEDENYCH BENEFITU
SVA OSOBNI DATA? ano

Obrazek 10 Poskytnuti osobnich dat za benefit (autorka)

Na obrazku 10 je vidét, ze z dotazovanych by poskytlo sva osobni data za néktery
z vySe zminénych benefitd az 90 %. Zbylych 10 % by chtélo védét, jak je s jejich daty
zachazeno, jestli jsou poskytovany tfetim strandm nebo by si za anonymizaci svych dat
za sluzbu pfiplatili.

Piinosy sbéru a analyzy dat z pohledu respondentii

Z polostrukturovanych rozhovorti vzesSlo hned nékolik benefitl, které respondenti
spatiuji ve sbéru a nasledné analyze dat. Jedna se naptiklad o vyssi bezpe¢nost, ktera bude jak
na pozemnich komunikacich, tak 1 pfimo pro uzivatele vozu. Auto samotné miZe na zdkladé
senzorti mit zlepSené vlastnosti a bude moci komunikovat s dal§imi vozy a pfedchazet tak
nehodam ¢i dopravnim kongescim. Senzory v auté mohou pro uzivatele mit benefit v tom,

Ze pouze autorizovany fidi¢ bude moci nastartovat auto. Pokud na pfedni sedacce bude sedét
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napiiklad dit¢ nebo n¢kdo, kdo nema opravnéni fidit automobil, tak automobil nebude mozné
nastartovat.

Sluzby ,,zdarma” piedstavuji dalsi vyhodu poskytovani osobnich dat. Tuto skute¢nost
je mozné videt pii pouzivani socidlnich siti jako je Facebook, Instagram nebo YouTube. Tyto
sluzby a aplikace nékdo musi spravovat, aktualizovat a pfizpisobovat uzivatelim, a pfitom
jsou takzvané feceno ,,zdarma”. Zdarma ale ne v plném slova smyslu. Uzivatelé aplikace
mohou vyuzivat na zdklad¢ poskytnuti svych osobnich dat témto spoleCnostem a také
na zaklad¢ aktivniho sledovani reklamy. Podobny obchodni model by mohly mit v budoucnu
1 automobily. Pokud napftiklad uzivatelé nebudou chtit sluzbu ,,zdarma” neboli za poskytnuti
svych osobnich dat a aktivniho sledovani a vyuzivani reklamy pouzivat, bude moznost zaplatit
si za danou sluzbu.

Na zékladé sbéru a analyzy dat se mohou uzivatelé rozdelit do skupin a vytvofit tak
personalizovanéj$i sluzby namiru jednotlivym skupindm. do budoucna to mulze byt
prizptisobeni sluzeb piimo jednotlivym uzivatelim automobilu. Technologie a jejich propojeni
muze prinést snadnéjsi ptistup uzivatelll k t€mto novym personalizovanym aplikacim.

Pomoci automatického sbéru a vyhodnocovani dat setaké uleh¢i prace a Cinnost
jednotliveim a ispolecnostem. Konkrétné¢ spolecnosti asluzebni auta jsou povinny
zaznamenavat sluzebni a soukromé cesty. Pokud se do automobilu vlozi IoT zafizeni, jako
je tieba telematika, nemusi uzivatel zapisovat sluzby ru¢né€ a veskeré pohyby automobilu jsou
zaznamenavany do aplikace anasledng, po schvéleni uzivatelem, poslany do systému
spole€nosti. Takto se uSetii Cas jak uZzivateli automobilu, tak 1 zaméstnanci, ktery vozovy park
spolecnosti spravuje.

Dle respondentli jeden znejzasadngjSich piinosii sbéru dat anasledné analyzy
je relevantnost informaci, které jsou podloZeny redlnymi daty. Nejedna se pouze o informace
a data, které né¢kdo vymyslel a napsal, ale jedna se o skute¢na data, ktera samotny uZzivatel nema
moznost ovlivnit. Tak mohou vznikat objektivni studie a vytvaret se tak lepsi produkty, které
jsou podloZeny skutecnymi daty. v teoretické Casti se o relevantosni a objektivnosti dat
v kapitole 1.2.3 zmifiuyje 1 autorka Orlovska.

Data pro uzivatele a spolecnosti budou rozdé€lena na data pted jizdou, béhem jizdy a po
jizdé. Jednotliva data jsou diilezitd pro rtizné ucely. Data pied jizdou je mozné vyuzit pii
planovani optimdalni trasy pii danych povétrnostnich podminkach a pii aktudlni kapacité
baterie. Data béhem jizdy slouzi k informaci o aktualni dopravni kongesci, trase, stavu vozidla

a moznosti dobijecich stanic pro elektromobily v okoli. Data po jizd¢ slouzi pro vyhodnoceni
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aktualniho stavu vozidla pro pfipadny servis, pro spolecnosti jako zdznam do knihy jizd
a pro informaci o stylu jizdy a doporucenich, jak automobil efektivnéji vyuzivat.

Lepsi vyuziti dat znamena i posun v rozsifeni elektromobility. Data, kterd automobily
generuji, mohou byt generovana nejen béhem jizdy, ale také v dobé, kdy je automobil pfipojeny
na dobijeci stanici. Tato data by mohla byt vyuzita pii planovani vyuziti energie. Pokud
je naptiklad automobil vecer napojeny na dobijeci stanici a uzivatel planuje jet automobilem az
do prace v rannich hodinach, automobil za¢ne dobijet az v moment¢, kdy je elektfina nejméné
vyuzivdna, atudiz je levnéj$i. Naopak pokud je automobil pln€ nabity a aktudln€ se s nim
neplanuje cestovat, mlze zase energii z baterii poskytnout. Baterie z automobilii je mozné
pouzit i napiiklad pro nabijeni ostrovnich domt, kdy baterie vydrzi cely vikend. Lepsi vyuziti
dat tedy pfindsi i lepsi vyuziti energie.

Podle dotazovanych odborniki jednu z hrozeb, kterou sbér dat pfinési, je moznost ztraty
zakaznické duvéry pii prodeji dat tfetim stranam. Pokud se zdkaznik dozvi, Ze jeho data jsou
prodavana tfetim strandm, nemusi to zrovna pomoci pii budovani zakaznické divéry. Proto by
mely byt k dispozici informace o tom, jak je s daty zachazeno, jedna se o potfebu byt
transparentni. a prezentovany tak, aby si je uZivatel mohl dohledat a mél ptehled, co se s jeho
daty déje, a aby byl schopen napiiklad sbér nékterych dat vypnout. Pokud tento systém bude
transparentni, zlep$i se tak i zakaznickd zkuSenost. Ne kazdy samoziejmé bude mit problém
s poskytnutim svych osobnich dat, ale rozhodné se ve spolecnosti najde urcitd skupina
zdkaznikil, ktefi maji vzd€lani v oboru, ktefi tim, Zze se budou snazit dohleddvat bézné
nepiistupné informace, mohou ohrozit i skupinu zakaznikd, ktefi nemaji takovy piehled o tomto
tématu.

Dalsi zavéry z pruzkumu:

e Je nutné dobie komunikovat benefity, které sbér a analyza dat uZivatelim pfinasi.

e Do budoucna se mozna planuje udéleni zvlaStnich prav pro drzitele dat.

e Data je nutné monetizovat, ale tak aby to pfinaselo zdkaznikovi ptidanou hodnotu.

e UZivatelé by méli mit piehled a méli by byt v tomto sméru vzdélavani. Nebude to
na prvni pohled pfinosem pro spolecnosti, ale to bude mit vliv na sméfovani budoucich
generaci.

e Nezapominat na jednu dilezitou myslenku. Data budou vyuzita jen k tomu, k ¢emu lidé

sami dovoli.
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2.3.2 Kvantitativni prizkum

Primarni kvantitativni prizkum probihal na riznych platformach (Facebook LinkedIn,
Vypln.to), kde respondenti méli moznost si zvolit, zda dany dotaznik vyplni. Nebyl zaslan
piimo na konkrétni osoby. Z divodu, aby se dotaznikem zjistil vybérovy soubor a zdjem
o problematiku automobilu budoucnosti. Z primarniho kvantitativniho prizkumu se ziska
vybérovy soubor, se kterym se bude v nasledujicich ¢astech prace pracovat a pro ktery bude
zpracovana analytickd a navrhova cast.

Dotaznik vyplnilo 100 respondentil, z nichz 51,5 % bylo ve véku 26-35 let, 19,8 %
ve véku 3645 let, 11,9 % ve véku 46-55 let. Ostatni vekové skupiny byly v dotazniku
zastoupeny do 10 %. Nejvice dotaznik zaujal a byl vyplnén muzi, kteti tvofili az 61,4 %
respondentl. Pfevazna skupina respondentli ma vysokoskolské vzdélani a tuto skupinu tvofi
51,5 %. Déle jsou v priizkumu pocetnou skupinou lidé s tplnym stiedosSkolskym vzdélanim
s maturitou, ktefi tvoii 32,7 %. Az 67,3 % respondentd uvedlo, ze aktudlnim mistem pobytu
je sttedné velké az velké mésto.

Kompletni strukturovany dotaznik je uveden v piiloze B — Dotaznik pro kvantitativni
prizkum a zpracovanou infografiku v ptiloze D — Infografika pro kvantitativni prizkum.

Otevienou otazkou odpovédéla stovka respondentd, jak podle nich vypada automobil
budoucnosti. Na obrazku 11 jsou zobrazeny nejcastéjsi odpovédi. V odpovédich pievazovalo
slovo autonomni, a to az 25krat. Slovo elektromobil nebo auto na elektricky pohon byl zminén
22krat. Hned poté ale nasledovalo auto na spalovaci motor. TakZe ¢ast respondentil si mysli, Ze

v budoucnu budou jezdit pievazné elektromobily a ¢ast by spi$ preferovala stavajici pohony.
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JAK VYPADA AUTOMOBIL BUDOUCNOSTI
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Obrazek 11 Automobil budoucnosti v kvantitativnim prizkumu (autorka)

Sedm tucastnikli prizkumu si predstavuje, ze bude automobil sdileny nebo bude ptimo
jako sluzba. V tomto nazoru se sedm respondentti shoduje s odpovédi odborniki. Nékolikrat
také zaznélo slovo bezpecny.

15 respondentti se pfimo ohradilo vici dnesnim modernim autonomnim elektrovoziim,
kde ptimo jeden z respondentii napsal: ,, Uz ted’ je to vesmés tézka katastrofa. Energeticky
narocna auta s milionem asistentui, kterd pod zaminkou zvyseni bezpecnosti odnaucila ridice
Fidit. Auta nacpana nesmyslem elektroniky, clovékem z oboru trefné nazvana ,, tablety
na kolech"*. a takovychto podobn¢ ladénych odpovédi se seslo hned patnact. je vidét, ze urcita
¢ast respondentdi naotazku automobilu budoucnosti reaguje negativné v zavislosti

na aktualnich trendech vyvoje automobild.

59 % 0

,
%

Si mysli, Ze neposkytuje sva Pouziva sluzby, kde ve
osobni data a tdaje smiuvnich podminkach
spolecnostem. povoluji poskytovani osobnich
dat a udaju.

Obrazek 12 Poskytovani osobnich dat a udaja (autorka)

Na obrazku 12 je zobrazeno velice zajimavé zjiSténi, Ze vétSina respondentli nevi o tom,
ze poskytuje sva osobni data a udaje spolecnostem. 59 % respondentii uvedlo, Ze neposkytuje
sva osobni data audaje spoleCnostem. Zatimco v navazujici otdzce v dotazniku 93 %

respondentl uvedlo, ze aktivné vyuziva jednu =z nésledujicich sluzeb a aplikaci, kde
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se o uzivatelich sbiraji informace a data, které jsou poté vyuzity kcilené reklamé
a personalizaci:

e socialni sit¢ (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, Twitter),

e Google, Seznam, YouTube,

e vérnostni programy, newsletter, pfihlaSeni do aplikaci pomoci uctu (Google,

Facebook...).

Samoziejmé, Ze nékteti z respondentii mohou sva osobni data z aplikaci pravidelné
promazavat avyuzivat blokovani aspravu cookies, které jsou zminény v kapitole
1.3 Monetizace dat.

Otazkami na vyuziti benefitd bylo zjiSténo, zda jsou respondenti ochotni vyménit
néktery z benefitl za sva osobni data. Hodnoceno respondenty bylo 11 benefiti. Nejlépe byly
hodnoceny tyto 3 benefity:

e Automatické informace o novinkéch a akcich v okoli dle vaseho z4jmu (napft. koncert

v okoli a pocet zbyvajicich vstupenek, Matéjska pout’, divadlo, vystava...).

e Automatické upozornéni na vyménu opotiebované soucastky nebo pravidelného servisu

s nabidkou autoservisu (odhad ceny + volné terminy v autorizovaném autoservisu).

e Automatické ptizplisobeni automobilu dle uzivatele (napt. podle stylu jizdy, oblibené
hudby, nastaveni sedadel a zrcatek, podle poctu lidi v automobilu...).

Nejméné vyuzivanym benefitem by bylo podle respondentli propojeni automobilu
se socialni siti (Facebook, Instagram...) a upozornéni na ptatele v okoli. Tuto moZnost by
vyuzilo pouze 9 % z dotazovanych.

Na zacatku, a 1 na konci dotazniku byla otazka o ochoté poskytnout sva osobni data
spole¢nostem. Odpovédi respondentli zobrazuje obrazek 13. Na zacatku dotazniku bylo
ochotno védomé poskytnout sva osobni data a idaje pouze 32 % dotazovanych. Poté, bylo
pfedstaveno 11 benefitl, které zasdileni svych dat mohou ziskat, odpovédélo 55 %

dotazovanych, Ze by sva osobni data poskytli vyménou za néktery z uvedenych benefiti.
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Obrazek 13 Ochota poskytnout osobni data na zacatku a na konci dotazniku (autorka)

2.4 SWOT analyza

Pti polostrukturovanych rozhovorech s odbornou vetejnosti bylo zjisténo, ze kazdy

z respondentii zminil n¢jaky piinos, ptilezitost, silnou strdnku nebo naopak slabou stranku ¢i

hrozbu. Proto je nutné v komunika¢ni kampani tyto poznatky uchopit a zohlednit.

SWOT analyza popisuje silné aslabé stranky, pfilezitosti a hrozby pouziti dat

pro marketingové ucely a byla sestavena na zéklad¢ diskusi a rozhovorid s odbornou vefejnosti.
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Tabulka 1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Rychla adaptace zakazniku Bezpecnost dat
e ZvySeni komfortu pro zakaznika Kvalita dat
a spole¢nosti (zjednoduseni) Slozitost analyzy dat a naklady
e Technologické moZnosti sbéru dat na analyzu dat
e Aktualni mnoZstvi dat Strach o data a aktualni vnimani
z automobili trhu
Prilezitosti Hrozby
e Monetizace dat Spatné pochopeni zikaznikem
e Prizpisobeni produkti a nezvladnuta komunikace
zakaznikim (konkurenceschopnost, se zakaznikem
prodeje) Legislativa a pravni hledisko
e Nové obchodni modely (platba daty Socialni hledisko
nebo zaplati zakaznik vic) Vnimani znacek zakaznikem
e Osloveni novych zakazniki (automobilky vs. IT spole¢nosti)

Zdroj: autorka

2.4.1 Silné stranky

Rychl4 adaptace zakazniki

S ptfichodem novych technologii je mozné si v§imnout, Ze uzivatelé¢ téchto technologii
se rychle dokézou ptizplsobit. Nové funkcionality v telefonu nebo v automobilu jsou Siroce
pijjimany uZivateli. Dle respondenta generace z (rok narozeni 1997 az 2010) a Alfa (lidé
narozeni po roce 2010) jsou piikladem toho, jak nové generace budou vyuZivat veskeré

technologie a rychle se pfizpisobi novym technologiim.

ZvySeni komfortu pro zakaznika a spolecnosti (zjednoduseni)

Jednozna¢nym pifinosem pro zdkaznika, a 1spolecnosti je zvySeni komfortu, kdy
zakaznikovi bude nabidnuta nova sluzba, ktera mu uleh¢i napiiklad hledani informaci nebo
zrychli cestu do zamé&stnani. Jedna se o celou fadu benefiti, které zdkaznikim, a 1 spolecnosti

spravujici vozovy park, mohou pfinést zna¢nou usporu ¢asu a tim padem 1 usetfit naklady.
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Technologické moZnosti sbéru dat

Dnesni technologie jako jsou senzory, penos dat, mobilni a IoT sité, cloudové technologie
a vysokokapacitni lozisté umoznuji technologicky sbér dat z automobili a také sbér dat
o uzivatelském chovani.

Aktualni mnoZstvi dat z automobila

Automobily jiz v dne$ni dobé¢ sbiraji informace o stavu vozidla. Tyto informace uz je jen

potfeba analyzovat a propojit.

2.4.2 Slabé stranky

Bezpecnost dat

Spolecnosti jsou ¢asto pod kybernetickym titokem a hrozi tak zneuziti a odcizeni dat.
Spolecnosti investuji obrovské mnozstvi kapitalu na ochranu téchto dat, ale uzivatelé mohou
byt znepokojeni, kolik informaci o nich spole¢nosti vi a jak by tato data mohla byt zneuzita.

Kvalita dat

Technologické moznosti sbéru dat jsou na pokrocilé trovni, ale stroje, automobily,
aiuzivatelé generuji takové mnozstvi dat a formati, které je narocné i v soucasné dobé
zpracovavat. Data jsou v riiznych formatech sbirdna z riiznych systému a zafizeni a nejsou
pfipravena pro pokrocilou analyzu. ve spolecnostech chybi odbornost, prostiedky a ¢asto neni
analyza dat prioritou.

SloZitost a naklady na analyzu dat

Casto ve spole¢nostech chybi kvalifikovany personal, ktery dokaze tato data zpracovavat
anajit v nich pfidanou hodnotu. Spole¢nosti nékdy ani nedéavaji takovou dilezitost datim
a vyuZzivaji spiSe zkuSenosti personalu, nez aby investovaly do pokrocilé analyzy dat. Pokrocila
analyza dat je nakladové, ¢asové, a 1 kapacitné€ naro¢na.

Strach o data a aktualni vnimani trhu

Aktudlné se v médiich objevuji zpravy o zneuZiti osobnich dat. Nektefi zdkaznici se boji
o sva data a necht¢ji je poskytovat spole¢nostem a tietim strandm. Kazdd medialni kauza odradi
mnozstvi uzivatelli od pouzivani aplikace, ktera by mohla prodavat nebo jinak zneuzivat jejich

data bez uzivatelského védomi.

2.4.3 Prilezitosti

Monetizace dat

Velkou pfilezitost pfinasi pro spolecnosti monetizace dat, kdyby spolecnosti nabizely data
vymeénou za urcitou reklamu ¢i sluzbu. Monetizovat data mohou jak uvniti spoleCnosti, tak

prodejem dat ¢i agregovanych dat tfetim stranam, jako jsou tfeba mésta, dobijeci stanice,
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autoservisy, restaurace, ¢erpaci stanice a dal§i. V monetizaci dat respondenti vidi veliky
potencidl. Spravné pouziti dat mize dle respondentii spolecnostem piinést i miliony.

Prizpisobeni produkti zakaznikim (konkurenceschopnost, prodeje)

Zpracovani dat pfinasi spolecnostem moznost personalizace produkt. Pokud spolec¢nost
zna zakaznika, vi, jak produkt vyuziva, jaké je jeho zakaznické chovani, jaké jsou jeho potieby,
je schopna nabidnout zdkaznikovi nebo uzivateli produkt na miru, pfizpasobit se tak piimo
danému zékaznikovi nebo dané skupiné¢ zakaznikd. To piinasi spolecnostem i urc¢itou
konkuren¢ni vyhodu. KdyZ spole¢nost zna zakaznika, je mu blize, dokaze pro néj vytvorit
produkt na miru a zékaznik si tak buduje lepsi vztah ke znacce.

Nové obchodni modely (platba daty nebo zaplati zakaznik vic)

O datech se tika, Ze jsou novodobym zlatem, které kdyz spole¢nost umi zpracovat a vyuZit,
muze spole¢nostem piinést novy typ byznys modelll a do budoucna mozna i kompletni zménu
zpusobu prodeje €i zisku spolecnosti. Zakaznik mize i vyménou za sva osobni data vyuzivat
urcity typ sluzeb, a tak platit misto penézi svymi osobnimi daty.

Osloveni novych zakazniki

S novymi obchodnimi modely je zde 1 moZnost osloveni novych zakaznik, kdy automobily

budou intuitivnéjsi a pro mnohé uzivatele piivetive)si.

2.44 Hrozby
Spatné pochopeni zikaznikem a nezvladnuti komunikace se zakaznikem
Nesmi dojit k tomu, Ze si zdkaznik mysli ,,Oni mé sleduji”. Komunikace
se zakaznikem nebo uzivatelem musi byt vedena tak, aby nemél dojem, Ze ho spolecnost chce
sledovat. Mé&l by mit dojem, Ze sva data mize kontrolovat a ze chce vyuZivat benefity sluzby.
Je nutné zakazniky zd¢lavat a poskytnout jim dostateCné mnozstvi srozumitelnych
informaci. Transparentni komunikace bude snizovat nepochopeni mezi spole¢nosti
a uzivatelem a v neposledni fad¢ si uzivatelé nebudou pfipadat zneuZzivani.
Legislativa a pravni hledisko
Jednou znejvétSich hrozeb do budoucna predstavuje legislativni a pravni hledisko.
V Evropé jiz je v platnosti obecné nafizeni o ochrané osobnich tdaji (angl. General Data
Protection Regulation zkracené GDPR).
Podle jednoho z respondent z oboru prava se mize do budoucna i chystat regulace dalSich
osobnich dat a udaji, automatického zpracovani dat a umélé inteligence.

Socialni hledisko

Mnozi respondenti namitli, Ze zpracovavat osobni data uzivatelii pro marketingové ucely
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neni etické, protoze dochézi k cilenému ovlivilovani spottebitele. Data tak mohou byt zkreslena
na zéklad¢ cili spole¢nosti. Naptiklad jeden z respondentt uvedl, Ze pokud spolecnosti budou
mit data o pouziti automobilu zakaznikem, mohou ovlivnit jeho dalsi vybér automobilu dle
preferenci spoleCnosti, protoze zakaznikovi nabidnou novy automobil dle jeho dat a jeho
pouziti, ale tato data mize spolecnost zkreslit podle toho, jaky automobil zakaznikovi bude
chtit prodat. Jedna se zde o pravost dat a jejich dal$i zpracovani. Nemélo by dochdzet k neuplné
interpretaci dat, ktera bude zvyhodiiovat pouze jednu stranu.

Vnimani znac¢ek zakaznikem

Digitalizaci a propojenim sluzeb muize dojit krozdilnému vnimani stavajicich
automobilovych znacek, protoze automobily se stavaji vice digitalnimi a budou i vyuzivat vice
technologii od IT spole¢nosti. do budoucna tak mozné budou preferovany technologie a sluzby

od IT spole¢nosti nez od samotné automobilky.

2.4.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy
Pfi brainstormingu s 12 odborniky z oboru byla posouzena zévaznost a dulezitost

jednotlivych parametrt SWOT analyzy.
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Tabulka 2 Hodnoceni diilezitosti faktort SWOT analyzy

Silné stranky Diilezitost (nizka, stfedni, vysoka)
Rychla adaptace zakaznika Vysoka
Zvyseni komfortu pro zékaznika a spole¢nosti | Vysoka
Technologické moznosti sbéru dat Stredni
Aktualni mnozstvi dat z automobila Vysoka
Slabé stranky

Bezpecnost dat Stiedni
Kvalita dat Nizka
Slozitost analyzy dat a ndklady na analyzu dat | Stfedni
Strach o data a aktudlni vnimani Stiedni
PrileZitosti

Monetizace dat Vysoka
Ptizptsoben produktii zakaznikiim Stredni
Nové obchodni modely Stredni
Osloveni novych zakaznikt Stredni
Hrozby

Spatné pochopeni zékaznikem a nezvladnuta | Vysoka
komunikace se zdkaznikem

Sociélni hledisko Nizka
Vnimani znacek zakaznikem Vysoka
Legislativa a pravni hledisko Sttedni
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Zdroj: autorka

Na zéklad¢ brainstormingu a hodnoceni dulezitosti parametrii byla vybrana SWOT
strategie Maxi — Mini, ktera se orientuje na vyuziti silnych stranek, ale zaroven na omezeni
pusobeni hrozeb. Z hodnoceni vyplynuly parametry vysoké dilezitosti, které je podle
odbornikii dilezité zohlednit. Nasledujici ¢ast prace se proto zaméii na zvySeni komfortu
pro zédkaznika a spolecnosti, rychlou adaptaci zakazniki a naredukci hrozeb, jako
je nezvladnuta komunikace se zékaznikem, Spatné pochopeni zékaznikem nebo vniméani

znacky zakaznikem.

2.5 Shrnuti analyzy moZnosti vyuziti datové orientovaného marketingu
v automobilovém primyslu

Analyza byla provedena s vyuzitim primarniho a sekunddrniho marketingového
prazkumu. V sekundarnim prizkumu byly pouzity volné dostupné studie od spole¢nosti KPMG
aEY. Ze sekundarniho prizkumu poté vychézely otazky pro primarni pruzkum, ktery byl
rozd€len na kvalitativni a kvantitativni. V kvalitativnim prizkumu byly provedeny osobni
polostrukturované rozhovory s dvaceti odborniky z oblasti automobilového primyslu, inovaci
a datové analyzy. Data zjisténa z kvalitativniho prizkumu byla poté pouzita pro kvantitativni
prazkum, kdy odpovéd€la na dotaznik stovka respondentti. Cilem analyzy bylo ziskat Sirsi
vhled do problematiky a zjistit vnimani této problematiky z riznych thli pohledd.

Z analyzy moZznosti v sekundarnim marketingové prizkumu vyplyva, Ze trendy
v automobilovém primyslu jsou elektromobilita, konektivita a digitalizace. Spole¢nosti také
vnimaji zménu v zdkaznickém chovani, kdy zakaznici premysli o propojeni ICT spolecnosti
a automobill. Vyuzili by nové typy sluzeb, kdy je automobil propojeny na internet. AZ 67 %
respondentll uvedlo, Ze by chtéli mit k dispozici aktudlni informace o dopravni situaci
a dokonce 12 % by mélo zajem o zasilani slevovych akci z okoli do automobilu. Dulezitym
kritériem pro vedouci pracovniky, a i zdkazniky je soukromi a zabezpeceni dat, a pokud by
se spolec¢nosti nezaméfily na zabezpeceni dat, hrozilo by jim vysoké riziko zhorSeni reputace
znacky.

V primarni kvalitativni ¢asti marketingového priizkumu bylo zjiSténo, ze dvacitka
odbornikli vnima auto budoucnosti jako autonomni, sdileny elektromobil, ktery zdkaznik
vyuziva jako sluzbu a je napojeny na $irsi ekosystém. Automobil sbird data o stavu vozidla,
uzivateli, dopravé a bezpecnostni data, kterd jsou vyuzita pro lepsi personalizaci, zlepSeni
vlastnosti automobild, pro autonomni systémy a propojenou infrastrukturu, jako je naptiklad

Smart City. Z rozhovort také vyplynulo, Ze vSichni respondenti si mysli, Ze uzivatelé
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automobilti budou ochotni svéd osobni data a tdaje poskytnout, aby mohli automobil naplno
pouzivat. Nutné ale podle respondentii bude poskytnout zakaznikiim vyménou za data urcity
benefit. Ohrozit poskytovani dat by podle odborniki mohla Spatné komunikace spole¢nosti.

Z primarniho kvantitativniho marketingového prizkumu, realizovaného s vyuzitim
dotaznikového Setfeni u stovky respondentil, bylo zjisténo, ze az 59 % respondentti si mysli,
ze neposkytuje zadnym spolecnostem sva osobni data a udaje. Zatimco v dal$i otazce 93 %
dotazovanych uvedlo, Ze vyuziva sluzby, které zpracovavaji osobni data audaje. Z této
skutecnosti vyplyva, ze vétSina respondentl neni informovana o zpracovani jejich osobnich dat
spole¢nostmi. Dal§im zajimavym zjisténim bylo, Ze na za¢atku dotazniku byla poloZzena otazka,
zda jsou respondenti ochotni poskytovat svd osobni data spolecnostem. Pouze 32 %
dotazovanych bylo ochotno poskytnout svd osobni data na zafitku dotazniku. Poté, co
se respondentiim piedstavili nékteré benefity poskytnuti osobnich dat, odpovédelo 55 %
dotazovanych, Ze by bylo za tyto benefity ochotno poskytnout sva osobni data. Z toho vyplyva,
ze spravnou komunikaci benefiti jsme schopni presvédcit zakaznika o poskytnuti osobnich dat.
Zaroven to ale demonstruje, Ze 1 informovani zdkaznici, jenz védi o zpracovani jejich osobnich
dat, jsou ochotni poskytnout sva osobni data.

Celkové z priizkumu vyplynulo, ze digitalizace je aktudlnim tématem, jak ze stran
spolecnosti, tak i zakaznikd. Také bylo zjiSténo, ze uzivatelé chtéji vyuzivat nové sluzby, které
vyzaduji pfipojeni na internet a sbér osobnich dat audajii. Dilezitd je ale bezpecnost dat
a spravna komunikace spole¢nosti o zpracovani osobnich dat a udajii o uzivatelich.

V analytické ¢asti byla pomoci brainstormingu s odborniky vytvofena SWOT analyza,
ktera popisovala silné a slabé stranky pouziti dat pro marketingové ucely. do silnych stranek
se podle dotazovanych fadi rychla adaptace zékaznikili, technologické moznosti sbéru dat
a zvyseni komfortu pro zédkaznika a spole¢nosti. Ptilezitosti respondenti vidi v monetizaci dat,
pfizpusobeni produktli zékazniklim a v novych obchodnich modelech. Naopak slabé stranky
jsou podle respondentt kvalita dat, cena a slozZitost analyzy dat, strach o data, a hlavné jejich
bezpecnost. Hrozby piedstavuje legislativa a pravni hledisko, socidlni hledisko, Spatné

pochopeni zdkaznika a nezvladnutd komunikace.
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3 NAVRH VYUZITI DATOVE ORIENTOVANEHO
MARKETINGU V AUTOMOBILOVEM PRUMYSLU
A JEHO KOMUNIKACE

Z dotaznikli a brainstormingu s odborniky vyplynulo n¢kolik névrhG datovée
orientovaného marketingu, které jsou v nasledujici ¢asti popsany a poté i zohlednény pro navrh
komunikace. Na zakladé vysledki marketingového prizkumu bylo také zjisténo, ze jednim
z dulezitych aspekti pouziti datové orientovaného marketingu je adekvatni komunikace
se zékaznikem a sprdvné vysvétleni benefitli zdkazniklim. Tato kapitola je z toho divodu

vénovana i navrhu komunikac¢ni kampané.

3.1 Navrh vyuziti datové orientovaného marketingu

Pii kvalitativnim prizkumu byla poloZena odbornikiim oteviena otazka: ,,Jakou
marketingovou nebo datové orientovanou sluzbu byste v novych automobilech uvital?“
z odpovédi byl vytvoten navrh vyuziti datoveé orientovaného marketingu nésledovné.

Nabijeci stanice

Propojeni automobilu a nabijecich stanic piedstavuje moznost, pro provozovatele
nabijecich stanic, cilené komunikace se zdkaznikem. Provozovatel je tak schopen ptildkat
zakaznika na cenu, lokalitu ¢i sluzby v okoli. Zakaznik miize pfimo v automobilu vidét aktualni
dostupnost nabijecich stanic i s cenami po trase. Zakaznikovi to pfinese moznost rozhodnout
se kde nabit automobil dle jeho ¢asovych preferenci (rychld schiizka, ndkup, obéd...).

Cerpaci stanice

Podobnou vyhodu jako nabijeci stanice mohou vyuzivat i cCerpaci stanice. Kdy
provozovatel Cerpaci stanice mliZze naldkat zdkazniky na svou pobocku, piedstavit jim nabidku
sluzeb a zvysit tak své prodeje. Provozovatel miize mit i informace o poctu vozidel, které
projedou usekem za danou dobu pouze srezervou pohonnych hmot. Na zaklad¢ dat si
provozovatel mize vyhodnotit atraktivitu ¢erpaci stanice.

Uzivateli propojenim automobilu a ¢erpacich stanic se zjednodusi rozhodovani, kde
natankovat palivo nebo kde udélat bezpecnostni piestavku. Naptiklad pokud bude zékaznikovi
dochazet pohonna hmota, miiZze ho Cerpaci stanice v okoli naldkat na slevu za ndkup pohonnych
hmot. Nebo pokud uzivatel pojede v kuse déle nez 2,5 hodiny, Cerpaci stanice miize nabidnou

slevu na oblibenou kavu.
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Prodej po trase

Velkou pfilezitosti je i prodej po trase. V rozhovorech s odborniky jich n€kolik uvedlo,
ze by vyuzili informace o moznostech na trase. Napiiklad pokud uzivatel jede v automobilu
obcerstvenim. Propojenim automobilu a sluzeb po trase by mohl automobil uzivatele navést
na dobrou a kvalitni restauraci pobliz jeho trasy, kterd bude splnovat uzivatelské preference.
Takto by automobil mohl piedstavit nova mista, zajimavé udalosti nebo zazitky a akce po trase.

Preference uzivatele a prizptasobeni vozidla

Na zaklad¢ automobilovych dat se da i pfizpasobit automobil preferencim uzivatele.
Muze se automaticky nastavit klimatizace, hudba, sedacky a poptipad¢ dalsi aplikace a sluzby
automobilu. Napojeni automobilu na aplikace jako je Netflix, Spotify a dalsi aplikace piinasi
nové marketingové moznosti. Mohou se pfizpisobovat jak uzivatelské aplikace, tak fyzické
parametry v automobilu.

Autoservisy

Automatizované informace o pravidelném servisu jsou jiz béznou praxi
v autorizovanych servisech, ale kompletni automatizované informace o stavu vozidla,
domluveni servisu dle kalendare ¢i cenovy odhad servisu jsou jeSté v zacatcich. Servisy by
mohly mit ptehled o vozech dlouhodob¢ parkujicich v okoli a nabizet jim rovnou své sluzby,
na zéklad¢ aktudlniho stavu vozidla.

Prodej novych automobili na operativni leasing

KdyZ nezavisly automobilovy prodejce bude mit data o pouzivani automobilu, bude tak
schopen objektivné doporucit vhodny automobil uzivateli. Naptiklad, kdyZ uzivatel pouziva
automobil ve mésté na kratké trasy z 90 %, tak nepotfebuje z objektivniho pohledu (osobni
preference uZivatelli se musi také zohlednit) nejnovéjsi sportovni automobil, ktery je vyroben
na jizdu na dlouhé trasy. Spolec¢nost poskytujici operativni leasing muZe mit piehled
o vyuzivani jejich vozil a pfizptisobit tak ndkup novych vozidel pfimo uZivatelskému chovani.

Sdilené automobily

Sbér dat o uzZivatelich a automobilech je velkou pfileZitosti pro sdilenou mobilitu.
Automobil se pfizpiisobi automaticky uZivateli a spolecnost poskytujici sdilené automobily
bude mit piehled o zptlisobu jizdy jednotlivych uzivateli. Na zéklad¢ dat mtize ptizpisobit
nabidku sluzeb, a 1 cenu prondjmu vozu.

Prodej dat o uzivatelich tfetim stranam

Téma, které musi zohlednit vice faktorli je prodej dat o uzivatelich tfetim stranam.

Rozhodné by se neméla prodavat osobni data, ale data by méla byt anonymizovana piedtim,
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nez se poskytnou tfetimu subjektu. Anonymizovand data také pfinasi kvalitni informace
pro spolecnosti. Napiiklad nékteré spolecnosti by méli zidjem o anonymizovana data
o vytizenosti silni¢ni komunikace. Jiné by zajimal pocet uzivateli novych automobila v okoli.
Dalsi spolecnosti podle odbornikii maji zdjem o Casté navstévniky obce, jiné zase zajimaji
odkud navstévnici ptijizdi a jakym vozem. Podobna data jiz poskytuji telefonni operatofi, ale
tyto data by mohla byt obohacena o data z automobilu.

Gamifikace

Uzivatel¢é Casto pouzivaji automobil pouze jako dopravni prostiedek, ktery je dopravi
z mista a na misto B. Toto by se mohlo vyuzitim dat z automobild zménit. Uzivatelé by mohli
hrat rizné hry, sbirat body za navstivend mista a celkové by se mohl ptizptsobit turismus
v jednotlivych krajich. Naptiklad kdyZz je zndm tidaj o obsazenosti parkovist’ v obci, uz nebudou
bod na trase, ktery by nemély rozhodné minout a za ktery dostanou body do soutéze. Takto by
se dal regulovat pocet automobilli v oblibenych turistickych destinacich.

Doprodej produktii

V neposledni fadé data z automobilll a o uZzivatelich se daji pouzit 1 k prodeji dalSich
sluzeb automobilové spole¢nosti. Pokud automobilova spolecnost vi, Ze automobil slouzi
prevazné pro rodinné tcely a ze jsou obsazené o vikendech vSechny sedacky, mize nabidnout
zakaznikovi nové produkty pro rodiny na rodinné vikendy. Takto se daji pouzit data i pro dalsi

marketingové doprodeje produkti.
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3.2 Navrh komunika¢ni kampané

Zaklady ndvrhu komunika¢ni kampané vychdzi zvysledki SWOT analyzy,
kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu. Bude pouzity ekosystémovy zptisob prodeje, ktery
vyuziva prodej pfes partnerskou sit’ a pfes rizné komunikacni platformy pii zachovani
jednotné, personalizované a efektivné cilené komunikace ptes celou sit. Tento typ prodeje
se jevi jako efektivni pfi nabidce produktu jako sluzby. Jelikoz se zde bavime o aplikaci, kterou
muze zakaznik vyuzit jako sluzbu, bylo by vhodné vyuzit tento typ prodeje.

Z kvalitativniho prazkumu vyplyva, Ze komunikace vyuzivani dat z automobill
pro marketingové ucely je jednim z hlavnich kritérii uspéSného nasazeni této technologie
pro uzivatele. Komunikace by méla byt transparentni a dlouhodoba. Pravidla by podle vétsiny
dotazovanych méla byt pfedem dana a uzivatel by se nemél o vyuzivani jeho dat dozvidat az
béhem pouzivani sluzby.

Na zéklad¢ kvantitativniho a kvalitativniho prizkumu bylo zhodnoceno, ze komunikace
by méla predchazet sluzbam a aplikacim, které jsou dnes$ni automobily schopny poskytovat.
Meéla by byt v dlouhodobych cilech spolecnosti a postupné reagovat na aktualni potieby
uzivateli a trhu. Aby bylo dosazeno rychlé a pruzné reakce na potfeby uzivatell, bude navrh
komunikace roz¢lenén do nckolika dilé¢ich ¢asti, které na sebe budou vziajemné navazovat.

V této praci jsou vytvoreny prvni tfi kroky navrhu dlouhodobé komunikaéni kampang.

Tabulka 3 Navrh krokii dlouhodobé komunika¢ni kampané

Krok | Navrh kroku Popis Délka

1 Primarni kvalitativni Prizkum byl proveden v radmci diplomové | 2 mésice
a kvantitativni priizkum | prace.

2 Sekundarni prizkum Sekundarni priizkum byl proveden v ramci | 2 mésice
diplomové prace.

3 Prvotni edukace uZivateli | Navrh prvotni edukace uZivatell a sbér 3 mésice
a shér kontakta kontakti je proveden v ramcei diplomové
prace.

Zdroj: autorka

3.2.1 Navrh prvotni edukace zakaznika a sbér kontakti

V ramci navrhu komunika¢ni kampané bude ptedstavena jedna nova sluzba, kterou
mohou poskytovat moderni automobily s vyuZitim dat o uZivatelich. Z prizkumu vyplynulo,
Ze nejvetsi zajem maji respondenti o automatické informace a moZnosti na trase, proto bude

v komunika¢ni kampani pfedstaven a prezentovan zakaznikiim tento benefit.
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Zasadni je komunikace benefitli a pfinost aplikace pro zdkaznika. Pokud zdkaznik bude
chtit tento benefit vyuzivat, je potfeba propojeni automobilu s G¢tem na socidlni siti, odkud
budou brany informace o zdjmech zdkaznika. za pouzivani aplikace zakaznik tak bude
v podstaté¢ ,,platit” svymi daty, které poskytne aplikaci.

Navrh benefitu — Automatické informace o0 mozZnostech na trase

Automatické informace o moznostech na trase predstavuji benefit pro uzivatele, kdy
automobil nabizi udalosti a zajimavé akce v okoli dle preferenci uzivatele. Takto mutze
naptiklad doporucit restauraci, koncert nebo zajimavou vystavu v okoli. Aplikace vyuziva data
o lokaci automobilu (pohyb automobilu a planovana trasa), historickd data (parkovani,
nejcastej$i navstivena mista), osobni data (socidlni sité, z4jmy uzivatele, preference uzivatele),
databazi aktualnich udélosti v okoli. Aplikace pro lepsi personalizaci miize vyuZzivat aktudlni
data v realném cCase a také historicka data o automobilu, a i o uzivateli. Takovou aplikaci budou
moci vyuzit v prvni fad€ uzivatelé prémiovych vozu.

Data o uzivatelich budou monetizovana a za kazdé doporuceni bude udalost platit
poskytovateli urcitou c¢astku. za kazdou navstévu doporuceného mista bude mit poskytovatel
aplikace provizi. Tato provize atransakce bude sparovana s uzivatelem na zakladé lokace
a specialniho kodu, ktery uzivatel uplatni na doporucené udalosti. Uzivatel za pouziti kodu
bude moci dostat slevu i v doporuc¢eném miste.

Tento benefit bude moci pouzivat uzivatel bud’ zdarma za poskytnuti osobnich dat
tretim stranam nebo za mésicni Castku, ve které bude mit prémiové moznosti vybéru a takeé
zarucenou anonymitu. Pokud zdkaznik bude za sluzbu platit, bude mit komplexni piehled
o tom, jak jesjeho daty naklddano a bude kdykoli moci zménit svou preferenci. Platba
za sluzbu uzivateli poskytne komplexni anonymitu ajeho data nebudou poskytnuta tfetim
stranam pro marketingové ucely.

Bude se jednat o model a moznost dvoji platby. Bud’ uzivatel bude platit ur¢itou ¢astku
mésicn€ nebo poskytne sva osobni data a idaje spolec¢nosti.

V navrhu komunika¢ni kampané budou zohlednény vysledky SWOT analyzy
nasledovné:

Silné stranky — Rychla adaptace zakaznikii a zvySeni komfortu pro zakaznika

Zakaznici si rychle zvykaji na nové benefity, které pfindsi zjednoduseni kazdodenniho
zivota. Kazda aplikace a kazda prilezitost, kterd zékaznikovi pfinese zjednoduseni a zvySeni

komfortu je rychle pouzivana.
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PrileZitost — Personalizace a novy obchodni model a monetizace dat

Data, ktera zékaznik se spolecnosti bude sdilet, budou dale monetizovana a vyuzivana
k dal$imu marketingu. Akcemi se bude cilit pfimo na danou skupinu zédkaznika se specifickymi
zajmy. Vznikne tak novy obchodni model, kdy spolecnosti budou ldkat na své sluzby a akce
zakazniky, ktefi maji o dany druh spolecnosti ¢i akce zajem. Cileni bude personalizované
na zaklad¢ preferenci zakaznika.

Slaba stranka — Strach o data a bezpe¢nost dat

Bezpecnost dat bude v komunika¢ni kampani jednim zhlavnich bodG a bude
vysvétlovana, aby zédkaznici neméli strach aplikaci pouzivat.

Hrozba — Nezvladnuti komunikace se zakaznikem a Spatné pochopeni

Komunikace bude nastavena tak, aby zdkaznik vnimal hlavné pfinosy aplikace, ale aby
zarovenl mél ptehled o tom, co se s jeho daty déje a aby byl informovany a sdm se informované

rozhodl, zda aplikaci chce vyuzivat.

3.2.2 Cil komunika¢ni kampané

Za cil ma komunikacéni kampani:

e informovat zdkaznika o benefitech sluzby,

e vytvofit zdjem o sluzbu,

e cdukovat zékaznika o poskytovani dat.

Cile by mély byt méfitelné, a proto SMART cil komunikacni kampané je vytvofit zdjem

0 novou potencialni sluzbu a ziskat kontakt na 20 000 potencialnich zakazniki v prab&hu
3 mésicti trvani komunikacni kampané s néklady ve vy$i 2 miliony K¢&. Kontakty budou
prostiedkem dal§i komunikace, prizkumi a budou slouzit k lepsi identifikaci zakaznickych

potieb.

3.2.3 Cilova skupina
Na zakladé¢ zajmu o kvantitativni prizkum byla identifikovéana cilova skupina,

pro kterou bude vytvotfen navrh komunika¢ni kampané.

Pohlavi Muz

Vék 2645 let

Vzdélani Stfedni s maturitou az vysokoSkolské
Lokalita Velké a stfedné velké mésto

Typ vlastnictvi automobilu Vlastni automobil

Zajmy Automobily, cestovani, novinky
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3.2.4 Marketingova persona — FrantiSek

FrantiSek je muz bydlici ve velkém mésté v Praze. je mu 39 let a ma Zenu a jedno dité.
Ma vystudovanou Vysokou Skolu ekonomickou a pracuje jako konzultant pro nadnarodni
spolecnost, kde vydélava okolo sto tisic mésicné. Ma rad luxus, nejcastéji vyuziva v Praze
vlastni automobil z roku 2018. Obcas pii cestach z domova do centra Prahy vyuziva sdilenych
automobilti. Méstskou hromadnou dopravou jezdi minimdlné. s ptateli se nejCastéji bavi
o technologickych novinkéch, autech, sportu a dovolenych. Rad zkousi nové technologie, které
mu zjednodusuji zivot. Komunikuje se svymi piateli na socidlnich sitich, které aktivné vyuziva,
a isleduje influencery (Instagram, Facebook, Twitter, Google). Denné¢ sleduje online

zpravodajstvi, kde ho zajimaji ekonomicka témata, investice a témata budoucnosti.

Obrazek 14 Marketingova persona (Andrea Piacquadio, 2021)

3.2.5 Klicové sdéleni
Komunikovan bude benefit, o ktery mélo zajem nejvice respondentii z vybérového
souboru. Klicové sdéleni vychazi ztohoto vybérového vzorku akomunikace je cilena
na vybérovy vzorek. Jednd se o benefit: Automatické informace o novinkach a akcich v okoli
dle vaseho zajmu (napi. koncert v okoli a zbyvajici pocet vstupenek, Matéjska pout’, divadlo,
vystava...).
Co bude zakaznikovi nebo uZivateli prezentovano?
o Jaké sluzby miize vyuzit.
e (o pouzitim sluzeb ziska.
e Jak tyto sluzby mlze vyuzit.
e (o pro pouziti téchto sluzeb bude muset ud¢lat.
Co chceme u této skupiny zménit?

e Pfinést novy pohled na pouzivani sluzeb v automobilech.

53



e Vytvofit zdjem o novy typ sluzby.
Co chceme, aby tato skupina védéla / citila?
e 7e nové technologie v automobilech jim piinesou dalii zjednoduseni kazdodenniho
Zivota.
e Aby se citili bezpe¢né, ze aplikaci mohou bez omezeni pouzivat.
Co chceme, aby udélali?
e Chceme, aby nam poskytli svlij kontakt.
e Chceme, aby vznikla diskuse mezi potencidlnimi zakazniky.
o Sdileni ¢lankt a komunikace na socidlnich sitich.

o Komunikace na socialnich sitich pod pojmem #.

3.2.6 Pull komunika¢ni strategie

Komunikace bude nendsilnd a zaméfend prevazné na cilovou skupinu nez na masy.
Bude to spis takova diskuse o tématu. Kreativa ma za cil vyvolat diskuse mezi zakazniky
a privést zdkaznika na web, kde nam poskytne svij kontakt. Budou vyuzita média, ktera
zakaznik denné pouziva. Téma nesmi znit jako reklama a tlateni. Budou vyuziti influencefti,
E15, rozhovory v DVTV a odbornych médiich, rozhovory s odborniky. VSe bude zacileno
piimo na danou cilovou skupinu.

Diivodem pro zvoleni pull strategie je nenasilnost komunikace, kterd vyvolava
u zakaznikl spise zajem a neciti se pod tlakem. Pomoci této strategie je mozné dosahnout cile
kampané, které jsou informovat zdkaznika o benefitech sluzby, vytvofit zdjem o sluzbu
a edukovat zdkaznika o poskytovani dat. Pokud by byla pouzita push strategie nebylo by
dosazeno vySe zminénych cild, protoZe push strategie se spiSe snaZi protlacit vyrobek na trh

a nejedna se pfevazné o informativni a edukativni charakter.

3.2.7 Nastroje komunikace — komunika¢ni Mix

Vznikne nékolik formati, které se budou vzajemné dopliiovat a budou komunikovany
pfes riznd komunikacni média. Diivodem vyuZiti n€kolika komunikac¢nich médii je dostat
se hloubé&ji do podvédomi zdkaznika bez natlaku a presvédcovani. Zakaznik uvidi stejné téma
v kratkém case z riznych neinvazivnich zdrojl. Cilem komunikace je vyvolat zajem a diskusi
v prvni fad€. Z komunika¢niho mixu budou pouzité udélosti a zazitky, nativni reklama a také
interaktivni a internetovy marketing. Navrh kreativniho ztvarnéni je v ptiloze G.Je dilezité, aby
komunikace byla pfes vSechny kandly jednotna, aby zdkaznikovi vytvoftila pfehledny pohled

na danou problematiku.
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Udalosti a zazitky
Veletrh Autoshow Praha

Zahajeni komunika¢ni kampané zacne 2. 3. 2023 pfi prilezitosti veletrhu Autoshow Praha
2023. Produkt bude pfedstaven jako jedna z novinek letosniho roku, kterou si kdokoli muze
vyzkouset. Bude dostupnd mobilni aplikace a aplikace do automobilti.

Na akci bude aplikace mit stanek, kde bude probihat sbér kontaktl. za kontakt budou moci
lidé vyhrat ptjceni auta na vikend. Na stanku se budou ziskavat kontakty a edukovat
potencialni zdjemci. na stanku budou hostesky informovat o sbéru dat a pouziti dat.

Na veletrhu bude také domluvena prezentace nové sluzby ptes jednotlivé prodejce novych aut,
kde budou ukazovat jako jednu z novinek do automobilti aplikaci.

Testovaci jizdy

V pribéhu kampané si budou moci lidé otestovat auto aplikaci v praxi. Testovaci jizdy
budou probihat ptes riizné predem domluvené prodejce automobilii. Cilem vice prodejnich
kanalt je ziskat zdkazniky preferujici rizné znacky automobilt. Kazdy, kdo bude chtit testovaci
jizdu, poskytne sviij kontakt pro naslednou komunikaci.

Inovativni konference a veletrhy

Na nasledujicich konferencich a veletrzich bude stanek s aplikaci a fecnik bude
vysvétlovat vyhody pouziti osobnich udaji a dat pro vyvoj automobild. Na konferencich
a veletrzich budou sbirany kontakty potencialnich zdjemct a zdkaznikd pomoci soutézi a her.

e Konference Future of Mobility
e Konference Primetime for Big Data
e Veletrh Communication Summit

Nativni reklama (Public relations a publicita)

V online a tiSténych zpravodajskych médiich jako je Ekonomia, DVTV, Forbes,
CzechCrunch, Hospodafské noviny a E15 vyjde nékolik ¢lankli a rozhovori. Rozhovory
a Clanky musi vypadat jako zajimavé obsahové sdé€leni, a ne pouze jako cilena reklama. Musi
Ctenafe nebo divaka presveédcit k zamySleni o problematice.

Ve zpravodajskych médiich bude pod specifickym klicovym slovem, které¢ kdyZ si
uzivatel po piecteni ¢lanku vyhled4 v prohlize¢i, bude pfesmérovan na stranku, kde budou
sbirany kontakty na zakazniky vyménou za soutéz a interaktivni hru.

Interaktivni a internetovy marketing

Vysvétlovaci webova stranka se sbérem kontakti a interaktivni hrou. Na webovych
strankéach se bude hrat o automobil na vikend. Hra bude interaktivni a uZivatel bude projizdét

meéstem a plnit rizné tkoly, které budou uZivatele vzdélavat o pouZiti dat z automobilid. Bude
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napiiklad pouzivat aplikaci, nabijet elektromobil nebo sbirat body za navstivena mista. V této
interaktivni hfe budou vyuzity navrhy zkapitoly Navrh vyuziti datov€é orientovaného
marketingu.

Influenceri a experti z oboru

Vyuziti influencert na socialnich sitich a platformach Instagram, Facebook a YouTube.
Kampan ponese nazev: VEdéli jste, ze aplikace je mozné instalovat i do automobili?

Influenceti budou nenasilnou formou piedstavovat produkty akomunikovat
s potencialnimi zdkazniky. Budou je ldkat na udalosti a testovaci jizdy, kde se budou sbirat
kontakty. Budou je také lakat na webovou stranku s interaktivni hrou, kde se také budou sbirat

kontakty na potencialni uzivatele.

3.2.8 Media plian a harmonogram komunika¢ni kampané

Prvotni kampan pob¢Zzi 3 mésice. Harmonogram je zobrazen v tabulce 5. Kampai bude
zahdjena na veletrhu Autoshow. Stejny tyden bude k dispozici webova stranka, vysvétlovaci
video a bannerovéa online kampan. Na veletrhu budou k dispozici i infuencefi, ktefi budou
novou aplikaci komentovat na socialnich sitich. V ramci kampané¢ se publikuje prvni tyden
1 n€kolik ¢lankid v médiich, které budou spojeny s akci Autoshow a budou komentovat novou
aplikaci. V dalSich tydnech probéhnout testovaci jizdy a bude zvetfejnéno nékolik ¢lanki
v médiich. Po celou dobu kampané¢ budou aktivni socidlni sité¢, webové stranky, influencefi
a bannerova kampan. Na zacatek kampané navazou i dal$i konference a zminka v poradu

Autosalon.
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Tabulka 4 Media plan

27.2.2023 632023 1332023 2032023 2732023 342023 1042023 1742023 2442023 152023 852023 1552023 2252023
Zahajeni komunikaéni kampané 2.3.3023
Udalosti a zazitky
Veletrh Autoshow

Konference Future of Mobility
Konference Primetime for Big Data
Veletrh Communication Summit
Testovaci jizdy

PR a publicita

Autosalon (video)

Auto.cz (Elanek)

Auto IDNES cz (Elanek)

Autorevue cz (Elanek)

Garaz.cz (Clanek)

Forbes (Elanek)

Ekonomia (Elanek)

CzechCrunch (Elanek)

DVTV (rozhovor)

E15 (Elanek)

Interaktivni a internetovy marketing
Webova stranka

Vysvétlovaci video

Influencefi

Online IG, Facebook, Youtube kampari
Bannerova online kampar

Vyhodnoceni kampané

Zdroj: autorka

3.3 Zhodnoceni navrhu pouziti datové orientovaného marketingu
v automobilovém pramyslu a jeho komunikace

Na zédklad¢ téchto poznatkd z analytické casti byl piipraven navrh komunikacni
kampané, ktery zohlediiuje vysledky SWOT analyzy, a ianalyzu moznosti pouziti datové
orientovaného marketingu v automobilovém primyslu. V navrhu byla zohlednéna silna
stranka, kterou je rychld adaptace zakaznikli a zvySeni komfortu pro zakaznika. Ptilezitost,
na kterou se ndvrh zamétuje je personalizace, novy obchodni model a monetizace dat. Ze
slabych stranek je zohlednén pfedevsim strach o data a bezpe€nost dat a z hrozeb nezvladnuti
komunikace se zdkaznikem a Spatné pochopeni. Tyto vysledky SWOT analyzy byly pfedevSim
zohlednény v nasledném navrhu komunikaéni kampané.

Navrzena komunikacni kampann by méla byt dlouhodoba atato diplomova prace
se zamé&fuje na jednu jeji ¢ast, kterou je prvotni edukace uzivateld a sbér kontakt. Cilem
komunikace by mélo byt informovat zdkaznika o benefitech sluzby, edukovat zikaznika
o poskytovani dat a zaroveil vytvofit zadjem o sluzbu v prubéhu 3 mésicii s ndklady ve vysi
2 miliony korun. Cilovou skupinou je muz ve véku 2645 let s maturitou az vysokoskolskym
vzdélanim z velkého ¢i stiedné velkého mésta, ktery ma zajem o automobily, cestovani

a novinky.
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Pro efektivni komunikaci bude vyuzit benefit, o ktery mélo zajem nejvice respondentli
v kvantitativnim prizkumu, a to automatické informace o novinkach a akcich v okoli. V celé
komunikaci bude zvolena pull komunikacni strategie, ktera by méla vyvolat zdjem o téma
cilové skupiny. V komunika¢nim mixu byly zvoleny tyto tfi komunika¢ni néstroje — udalosti
a zéazitky, PR a publicita a interaktivni internetovy marketing. Navrh se zaméfuje na tfimésicni
komunikacni kampan, ktera bude vyuzivat PR, udélosti a zazitkli a v neposledni fad¢ i online
komunikaci. Velky pfinos v komunikacni kampani pfedstavuje pouziti influencert, kteti by
se o tématu lidsky se zdkazniky a se svymi fanousky bavili. Pouziti influencerti v dnesni dob¢
pfindsi jednoduchou, nenucenou, ale cilenou komunikaci pfimo s cilovou skupinou. Dnesni
influencefi maji tu silu presvédcit uzivatele, protoze maji se svymi fanousky casto vybudované
citové pouto, proto se v komunikac¢ni kampani na tuto formu komunikace dava zietel.

Zpracovany navrh by mél zdkaznikiim piinést informace o tom, jaké sluzby muze
vyuzit, co pouzitim sluzeb ziska, jak tyto sluzby miize vyuzit a co pro komunikované benefity
bude muset ud¢€lat. Dale by komunikace méla pfinést novy pohled na pouzivani novych sluzeb
v automobilech a vytvofeni zdjmu o nové typy sluzeb. Komunikace by méla byt pocitové
zdkaznikem vniména jako bezpecné zjednoduSeni kazdodenniho Zivota. Navrh prvotni edukace

zohlednuje i sbér kontaktl pro dal$i navrhované kroky komunika¢ni kampané.

58



4 ZHODNOCENI NAVRHU

Tato cast prace je vénovana zhodnoceni zjiSténych informaci z prizkumt a také

zhodnoceni praktického navrhu marketingové komunikace a jeho piinosu.

4.1 Dulezitost komunikace o pouzivani dat

Z prizkumu vyplynulo, Ze je dllezit¢ komunikovat se zdkazniky o pouzivani
a zpracovavani jejich dat. Jak kvantitativni, tak i kvalitativni prazkum ukézal, Ze spravna
komunikace dokaze zménit pohled zakaznikli na problematiku pouzivani osobnich dat a udaja.
V kvantitativni ¢asti prizkumu byly na zac¢atku dotazniku respondenti naladéni negativngji
na otdzku poskytnuti osobnich dat a idajii nez na konci dotazniku. Na konci bylo ochotno vyssi
procento respondentli poskytnout sva osobni data audaje. Z kvalitativniho prizkumu
vyplynulo, Ze spravnou komunikaci je mozné dosdhnout lepsich vysledkt, vytvofit hlubsi vztah

se zékazniky a vytvofit lepsi zdkaznickou zkuSenost.

4.1.1 Prinosy komunika¢ni kampané

Kyvalitativni prazkum vypovida, Zze mnozstvi odborniki ma jisté pochyby o vyuzivéani
dat z automobilti pro marketingové ucely. Boji se zneuziti téchto dat, nespravné interpretace
pro uzivatele a celkové bezpecnosti dat. Jedno z moznych fesSeni a také velky pfinos a pokrok
pro spolec¢nost pfedstavuje transparentni komunikace s uzivateli. Kazdy uzivatel sluzby,
aplikace nebo webové stranky by mél mit moznost rozhodovat svobodné o tom, jak se s jeho
daty bude zachéazet a k jakym uceltim chce tato data poskytnout. Aby uzivatelé pochopili pouziti
dat, je potieba, je vzdélavat a poskytnout jim dostate¢né mnozstvi srozumitelnych informaci.
Transparentni komunikace s uzivateli redukuje nepochopeni mezi spolecnosti a uZivatelem
a v neposledni fad¢ si uzivatelé nebudou ptipadat zneuzivani. Zlepsi se i reputace spolecnosti
operujicich s daty.

Pouziti automobilovych dat se miiZze zdat jako téma budoucnosti, ale doba a technologie
se posouvaji neuvétitelnym tempem dopiedu a je potieba pro tyto nové mozZnosti pfipravit
pudu, jak po legislativni strance, tak i po marketingové strance. Zakaznik by mél byt postupné
informovadn o moznostech téchto technologii. M¢l by byt informovan nejen o vyhodach
a pfinosech analyzy dat, ale také o negativnich disledcich a zpisobech, jakymi sva osobni data
muze ochranit a pfizplsobit svym preferencim a pozadavkim.

Z kvantitativniho prizkumu bylo zjisténo, ze lidé nechtéji poskytnout sva osobni data
a udaje, ale pokud se jim vyménou za data poskytne né&jaky benefit, jsou ochotni poskytnuti

svych dat zvazit. Pokud tedy zékaznici budou mit ptehled o tom, jak se s jejich daty zachdzi
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a komunikace bude transparentni, budou schopni irozhodnout, zda sva data za sluzbu
poskytnou ¢i nikoli.

Uzivatelské benefity z poskytovani dat piinasi velkou ptilezitost pro spole¢nosti operujici
s daty. Pokud uzivateli bude benefit pfinaset hodnotu, je spolecnost nasledné schopna pouzit
uzivatelskd data pro dals$i napiiklad marketingové ucely. Hlavnim pfinosem transparentni
komunikace s uzivateli je lepsi zdkaznicka zkuSenost a zaroveil moznost pro spolecnosti s daty

voln¢ operovat.

4.1.2 Vzdélavani zakazniki

Z priuzkumu dale vyplynulo, ze vzdélavani uzivatelti o datech miize mit vliv na budouci
ochranu osobnich udajt. Technologie, jak bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, se vyvijeji
velmi rychle. Bézny uzivatel nemiize mit komplexni a aktudlni ptehled o fungovani technologii,
které¢ vyuziva. Kazdy rok technologické spolecnosti pfindSi mnoZzstvi novych aplikaci,
funkcionalit a moZnosti pro uZivatele. Udrzet si technologickou znalost o kazdé nové
funkcionalité neni v sildch uzivatele.

Obchodni podminky pro pouzivani aplikaci a technologickych produkti jsou i nékolika
strankové, nepiehledné a uZivatel je Casto pfi instalaci necte. Uzivatelé aplikace a technologie
casto vyuzivaji bezmyslenkovité. Vnimaji pouze jednu stranu, a to je osobni piinos aplikace
pro uzivatele. Spousta uzivateld, ale jiz nevnima, ze vyménou za pouzivani aplikace poskytuje
spole¢nostem své osobni tidaje a data. Tyto udaje a data poté spolecnosti mohou vyuzit dle
obchodnich podminek, které ale uzivatelé¢ az v 91 % ptipadl nectou. Lidé a uzivatelé tedy
nevedi, kterda data se o nich sbiraji ajak jsou vyuZivana. je dilezité, aby uZivatelé¢ byly
informovani a mohli se sami rozhodnout, zda sva osobni data a udaje poskytnou vyménou
za pouzivani dané aplikace. Odbornici odpovédéli, uzivatelé by méli mit moznost se sami
védomé rozhodnout, zda aplikaci budou chtit vyuZivat ¢i nikoli. Nyni probih4 rozhodovani
uzivatel bez znalosti veSkerych informaci a podkladld. o je moZné oznacit i za “lenost”
uzivateld, ktefi ne¢tou obchodni podminky, ale v rychlosti a mnozstvi informaci, kterym jsou
kazdym dnem vystaveni, neni v lidskych silach mit detailni pfehled o vSech pouZzivanych
aplikacich a sluzbéch.

Analytickd ¢ast prace ukazala, 1idé nevi, Ze poskytuji sva osobni data spole¢nostem. Az
53 % respondentil uvedlo, Ze sva osobni data neposkytuje. Vzapéti ale na otazku, zda vyuzivaji
nekterou ze sluzeb, ktera sbird data o uzivatelich odpovéd€lo kladné 93 % respondenti.
Respondenti tedy nevédi, ze poskytuji sva osobni data spolecnostem, jejichz sluzby a aplikace

vyuzivaji.
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Pokud se bude komunikovat vyuzivani dat jiz v predstihu, nebude dochézet k nechténé
negativni reklam¢. Spolec¢nosti by se nemély soustiedit jen na rychly zisk z prodeje sluzeb
a vyrobkl, ale spi§ se zaméfit na dlouhodobé vzd€lavani svych zakaznikti. Vzd€lavani
zakaznikli povede ke zlepSeni vztahu se zdkaznikem. Nebude dochdzet k tzv. brainwashingu
spolecnosti, kdy spole¢nosti mysli pouze na rychlé dosazeni zisku a nevénuji se vzdélavani
a neinformuji své zakazniky pravdivé. Zakaznikiim ¢asto sdé€luji jen nejnutnéjsi informace,
které musi ze zakona a vyhlasek poskytovat. Dlouhodobou komunikaci, ktera zacne jesté pred
samotnym prodejem sluzby, mohou spole¢nosti dosahnout dlouhodobych efektivnich vysledkt
a vybudovat si leps$i vztah se zdkazniky.

Nejvetsi piinos komunikace je socialni. Vzdélavani uzivatel piispéje ke zptehlednéni
informaci uzivatelim. Bude se jednat o férovy pfistup spolec¢nosti k uzivatelim. Uzivatelé
nebudou pro spolecnosti pouhym zdrojem zisku, ale budou si moci se zdkazniky vytvofit
i dlouhodoby divérny vztah. Nebude dochazet k nedorozuménim, konfliktim a uzivatelé
budou mnohem radsi vyuzivat sluzby od spole¢nosti, ktera je transparentni a oteviena ke svym

zakaznikOm.

4.1.3 Rizika komunika¢ni kampané

Jednim z rizik komunikace mliZe byt odliv uZivateld, ktefi po zjisténi, jak je s jejich daty
operovano, nebudou chtit sluzby vyuzivat. Lidé ale maji radi jednoduché a rychlé feseni, takze
odliv se neocekava ve velkém mnozstvi uzivateld. Odliv uzivatell je ¢asto pouze docasny,
protoze uzivateli zjednoduSeni Zivota chybi.

Uzivatelé jsou pfipraveni vyuZzivat benefity, které analyza uZzivatelskych dat pfinasi.
Nejsou vSak pfipraveni slySet o sbéru svych dat, analyze dat a poskytovani dat tfetim stranam,
pokud v tom uZzivatelé nevidi smysl a diivod. Uzivatelim se tedy musi komunikovat hlavné
benefity a piinosy produkti a sluzeb. Uzivatelé casto zpracovani dat nerozumi a nechapou jeste
veskeré souvislosti. Nova generace, kterd uz vyrlstala na mobilnich telefonech, pocitacich
a celkove v digitalnim svéte, ale bude brzy 1épe chapat datové moznosti, a tak je dulezité pred

touto skupinou budoucich uzivateli komunikovat o produktech pravdivé a v souvislostech.

4.2 Ekonomické zhodnoceni navrhu komunika¢ni kampané

Planovand navrhovana komunikace by méla byt v délce 3 mésicli, ale neocekava
se navratnost hned po prvni kampani. Cilem kampané je informovat a edukovat zakazniky
pomoci pull strategie. Takovyto typ komunikace je dlouhodoby a nakladny, ale snizuje rizika

a zamétuje se na potieby a z4jmy zakaznika.
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4.2.1 Néklady komunikaéni kampané

Jedna se o naklady externich zdrojti a médii. Ostatni ¢innosti budou provadény intern¢.
Odhadované ceny byly vytvofeny na zaklad¢ brainstormingu s odbornikem na komunikac¢ni
kampané v nejvetsi eské medidlni spolecnosti.

Tabulka 5 Odhadované naklady komunikaéni kampané

Naklady komunikacni kampané

Zahajeni komunikaéni kampané Odhadovane naklady
Udalosti a zazitky 710 000 Keé
Veletrh Autoshow 280 000 Ké
Konference Future of Mobility 80 000 Ké
Konference Primetime for Big Data 90 000 Ke
Veletrh Communication Summit 110 000 K&
Testovaci jizdy 150 000 K&
PR a publicista 505 000 K&
Autosalon (videa) 95 000 Ke
Auto.cz (Elanek) 15 000 K&
Auto IDNES.cz (Elanek) 15 000 K&
Autorevue cz (Elanek) 45 000 Ké
(Garaz.cz (clanek) 35 000 Ke
Forbes (¢lanek) 80 000 Ke
Ekonomia (€lanek) 80 000 K¢
CzechCrunch (&lanek) 50 000 K&
DVTV (rozhovar) 10 000 K&
E15 (Elanek) 80 000 K&
Interaktivni a internetovy marketing 790 000 K&
Webova stranka 90 000 K&
Vysvétlovaci video 350 000 K&
Influenceni 220 000 K&
Online 1G, Facebook, Youtube kampan 80 000 Ke
Bannerova online kampaii 50 000 K&
Naklady celkem 2 005 000 Ké

Zdroj: autorka

4.2.2 Monetizace dat

Cilem kampané neni zisk, ale vstup na trh, vytvofeni povédomi, edukace a ptedstaveni
novych inovaci. Z dlouhodobého hlediska se piesto ocekava, ze uzivatelé osobnich automobill
budou aplikace pouzivat a data ziskana od uzivatelii budou monetizovana. To znamena, ze data
o uzivatelském chovani budou sbirdna a uzivatel bude mit dvé moznosti, mezi kterymi se bude
muset rozhodnout. V prvni moZnosti ma uzivatel moznost pouzivat aplikace, sluzby a benefity
zdarma. V tomto pfipad¢ se data o uzivateli sbiraji a jsou pouzivana pro dal$i marketingové
a monetizatni ucely. Data budou vyuzita pouze kucelim uvedenym ve vSeobecnych
podminkach. V druhé moznosti mé uzivatel ptilezitost si chranit své soukromi a data
neposkytnout. Pokud vyuZije tuto moznost, bude muset za pouzivani sluzby zaplatit na mésicni
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bazi. Pokud sva data neposkytne pro ticely marketingu a monetizace, nebudou se mu
zobrazovat reklamy a dal$i nevyzadany obsah a data nebudou sdilena s tieti stranou.
Monetizace automobilovych dat piinasi velkou pfilezitost, kterd miize spoleCnostem
piinést nové zdkazniky a také nové moznosti obchodnich modeld. Uzivatelé si do budoucna
budou naptiklad jen auta pronajimat a platit pfedevsim za sluzby, jenz jim osobni automobil
pfinas$i nez za automobil samotny. Tato zména mySleni a obchodnich modelt pfinasi

neuvéfitelné moznosti, které mohou zmeénit fungovani osobni dopravy.

4.3 Shrnuti zhodnoceni navrhu

Zhodnoceni navrhu se zaméfuje na analytickou a névrhovou cast diplomové préce.
Propojenim téchto dvou ¢asti je mozné se zaméfit na dilezitost komunikace o pouzivani dat.
Kdy v analytické c¢asti bylo zjisténo, Zze komunikace je jednim ze zakladnich parametrti
uspésného nasazeni novych feSeni vyuzivajicich uzivatelska data. Spravna komunikace
se zakaznikem muiiZze mit dlouhodobé vysledky, které ptispéji i ke vzdélavani zdkaznikd.

Navrhovana kampan mize pfinést i rizika. Napiiklad riziko Spatné povésti, kdy uzivatelé
nejsou pripraveni slySet o pouzivani jejich osobnich dat pro marketingové ucely. Proto
komunikace musi byt pfimétfena spise tahovou marketingovou strategii.

Z finan¢niho hlediska, ale kampan bude spiSe nakladovou poloZzkou, kdy pfi investici
2 miliony 5 tisic korun se neceka navratnost v pritbéhu nékolika let. Jednd se spiSe o edukaci
zakaznikl, ktera je nakladnéjsi, ale mize mit isocidlni pfinos a zménit zplisob mysleni
uzivatelti. Uzivatelé tak mohou mit ptfehled o svych datech arozhodovat a uskute¢iovat
védomé rozhodovani.

Z diplomové prace vyplyva, Ze pro spravné nastaveni datové orientovaného marketingu
v automobilovém primyslu je zapotiebi:

e Najit benefity, které zdkaznici chtéji vyuzivat a jsou ochotni za n¢ sva osobni data

a udaje poskytnout.

e Spravné komunikovat s cilovou skupinou.

e Spravné nastavit monetizaci dat z osobnich automobili.

Zpracovani a analyza dat z automobill pfinasi nové finan¢ni ptileZitosti, obchodni modely

a zaroven spokojené zékazniky.
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ZAVER

V diplomové praci bylo zjisténo, ze data, ktera generuji moderni automobily, ve spojeni
s daty o uzivatelich je mozné vyuzivat i pro marketingové ucely. Vypovidaji o tom trendy
v automobilovém prumyslu, které zminuji monetizaci dat, konektivitu, digitalizaci
a budoucnost propojenych automobilt. VétSina zédkaznikti by podle sekundarniho prazkumu
chtéla vyuzit sluzby v automobilu, které souvisi s pfipojenim na internet.

V ramci prace byl proveden i prizkum u odbornik z automobilového priimyslu. Ti
uvedli, Zze vnimaji jako automobil budoucnosti autonomni sdileny elektromobil, ktery zakaznik
vyuziva jako sluzbu a je napojeny na SirSi ekosystém. Automobil sbira data o stavu vozidla,
uzivateli, dopravé a bezpecnostni data, ktera jsou vyuzita pro lepsi personalizaci, zlepSeni
vlastnosti automobild, pro autonomni systémy a propojenou infrastrukturu. Z rozhovori také
vyplynulo, Ze vSichni respondenti si mysli, Ze uzivatelé automobilii budou ochotni sva osobni
data a udaje poskytnout vyménou za urcity benefit. Ohrozit poskytovani dat by podle odbornikti
mohla $patnd komunikace spole¢nosti.

Cilem diplomové prace bylo, na zéklad¢ analyzy moznosti vyuziti datoveé orientovaného
marketingu v automobilovém primyslu, navrhnout a zhodnotit vyuziti datové orientovaného
marketingu v automobilovém primyslu ajeho komunikaci. Na toto téma se uskutecnil
kvantitativni prizkum, kde vyjadiila stovka respondentt své ndzory na automobil budoucnosti.
V ramci prizkumu bylo zjisténo, ze je o novy typ sluzeb zdjem. Nekteti respondenti jsou
dokonce ochotni vyménou za sluzbu poskytnout své osobni daje a data. Bylo tak zhodnoceno
spravné naCasovani komunikace a pfipravenost uZivateli na nové obchodni modely, které
s sebou analyza dat pfinasi. Navrhova ¢ast prace se zamétila na navrh komunikaéni kampané
v délce 3 mésich. Pro komunikaci byl vybran jeden z benefitd, ktery v kvantitativnim priazkumu
dosahl nejvetsiho zajmu. Jednalo se o benefit automatické informace o moznostech na trase.
Navrhovana komunikacéni kampan byla vytvotena na zédklad€ vysledki z analytické ¢asti prace
a zaméfila se na silné stranky a hrozby, které byly identifikovany. Navrh kampané mél za cil
informovat zdkaznika o benefitech sluzby, vytvofit zdjem o sluzbu a v neposledni tfad¢
edukovat zakaznika o poskytovani dat. Navrh by mél minimalizovat zdkaznické obavy
a maximalizovat pfinosy pro zdkaznika.

Cile prace byly dosazeny a z prace vyplyva, ze zédkaznici jsou pfipraveni na datove
orientovany marketing i v automobilech, ale je diilezité se zaméfit na sprdvnou komunikaci
benefitd a edukaci zakaznikl. Jen tak je mozné vytvaret nové obchodni modely, které budou
pfinaset hodnotu jak zakazniktm, tak i spolecnostem.
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Piiloha A — Dotaznik pro kvalitativni prizkum

)]
2)
3)

4)
5)
6)
7)
8)
9)

Jak podle Vas vypada auto budoucnosti
Jak vypada auto budoucnosti z pohledu dat?
Myslite si, Ze uzivatelé novych aut budou ochotni poskytnout sva osobni data o fizeni, stavu auta atd
automobilovym spole¢nostem?
a) Automatické pfizpusobeni vozidla dle uzivatele (manzelka vs. manzel). Podle stylu jizdy,
oblibené hudby, nastaveni sedadel a zrcatek, podle poctu lidi v automobilu...
b) Automatické upozornéni na vyménu opotiebované souCastky nebo pravidelného servisu
s nabidkou autoservisu? (odhad ceny + volné terminy v autorizovaném autoservisu — staci
odpovédét na SMS/Mail = ano/ne)
c) Doporuceni na novou restauraci/obchod s parkovanim po cesté domi z prace? se slevou 20 %?
(vim, ze zékaznik jezdi kazdé pondé€li nakupovat, tak mu nabidnu nékup se slevou)
d) Doporuceni nového vozidla po skonéeni operativniho leasingu dle vaseho vyuziti (déti, kam
jezdite, jak Casto, kde parkujete) a zptsobu jizdy?
e) Jakou jinou sluzbu byste uvital
Poskytl byste pro n¢kterou z vySe uvedenych sluzeb sva data a za jakych podminek?
Jaky je Vas nazor na vyuziti automobilovych dat o uzivateli pro marketingové ucely?
Jméno a pfijmeni — je mozné uvést v diplomové praci?
Pozice
Pohlavi
Vek

10) Vzdélani
11) Rok vlastniho vozu

12) Typ vlastnictvi vlastniho vozu

Zdroj: autorka



Ptiloha B — Dotaznik pro kvantitativni prizkum
Automobil budoucnosti — VyuZiti dat z automobili k marketingu
Anonymni dotaznik v ramci diplomové prace na téma Data-Driven Automotive Marketing.
Vyplnéni vdm zabere maximaln€ 5 minut.
1) Jak podle vés vypada auto budoucnosti (v kratkosti popiste)?
2) Jste ochotni poskytnout sva osobni data (tdaje) prodejcim ¢i vyrobcim?
a) Ano
b) Spise Ano
c) Spise Ne
d) Ne
3) Poskytuje jiz nyni néjakéa osobni data prodejctim ¢i vyrobcim?
a) Ano
b) Ne
4) Jste aktivnim uZzivatelem nékteré z nasledujicich online platforem (mate osobni Gi¢et a pouzivate ho)?
a) Facebook
b) Instagram
¢) Youtube
d) LinkedIn

e) Google
f) Seznam
g) TikTok
h) Twitter

i) Nevyuzivam nic z vySe uvedeného
5) Vyuzivate nékteré z téchto sluzeb?
a) Vérnostni programy v obchodech (napft. Lidl plus karta, Globus Bonus, Shell CLUBSMART,
Billa bonus club a jiné)
b) Odbér Newsletter (ob¢asné informace o riiznych nabidkach a novinkach e-mailem)
c) Prihlaseni do aplikaci pomoci i¢tu Google, Facebook ¢i jinych platforem
d) Nic z vySe uvedeného
6) Jaky typ automobilu byste v budoucnu preferovali?
a) Automobil bez elektroniky
b) Automobil s hybridnim pohonem
¢) Novy benzinovy nebo naftovy automobil
d) Elektromobil
e) Plné autonomni automobil (automobil, ktery ke svému provozu nepotiebuje aktivniho fidice)
f) Jiny
7) Jaky typ vlastnictvi osobniho automobilu byste v budoucnu preferovali?
a) Vlastni automobil
b) Leasing na nékolik let (napt. Na 2 roky novy automobil)

c) Sluzebni automobil



d) Sdileny automobil (moZnost pronajmu, jen kdy potiebuji napt. Na 1 hodinu jizdy, vikend...)
e) lJiny

8) Jaké funkcionality byste vyuzili u automobilu?

1 Automatické upozornéni na vyménu opotiebované soucastky nebo Ano / Ne
pravidelného servisu s nabidkou autoservisu (odhad ceny + volné
terminy v autorizovaném autoservisu)

2 Automatické ptizpisobeni automobilu dle uzivatele (napf. podle stylu Ano /Ne
jizdy, oblibené hudby, nastaveni sedadel a zrcatek, podle poctu lidi
v automobilu..)

3 Doporuéeni na novou restauraci po cesté ze zaméstnani (napf. po vasi Ano /Ne
trase ze zamé&stnani se oteviela nova italska restaurace, kdyz se dnes
stavite, dostanete slevu 20 %)

4 Doporuceni nového automobilu po skonéeni operativniho leasingu dle Ano /Ne
vaseho vyuziti (pocet déti, nejcastéjsi trasy, Cas straveny jizdou, pocet
jizd, lokace parkovani) a zplisobu jizdy

5 Ovladani automobilu hlasem (napt. ,,Naviguj domd.", ,,Zahraj détské Ano /Ne
pisnicky."...)

6 Automatické rozpoznani fidi¢e (napf. rozpoznani manzela nebo Ano / Ne
manzelky a pfizpsobeni automobilu)

7 Automaticka navigace na obvykla mista (domd, zaméstnani, obchod, Ano / Ne
restaurace...)

8 Automatické informace o novinkach a akcich v okoli dle vaseho zajmu Ano /Ne
(napt. koncert v okoli a zbyva posledni zbyvajici vstupenky, Matéjska
pout’, divadlo, vystava...)

9 Propojeni automobilu s vasi socialni siti (FB, Instagram...) a upozornéni | Ano /Ne
na pratele v okoli?

10 [ Automatické informace o moznostech na trase (napt. objizd’ky dopravni | Ano/Ne
kongesce (zacpy), vyhlidkova trasa, trasa s moznosti nakupu, trasa
se zastavkou v restauraci...)

11 Upozornéni na slevu na pohonné hmoty na ¢erpaci stanici v okoli Ano / Ne
v moment¢, kdy by vam dochazelo palivo

9) Byl/a byste ochotny/a poskytnout pro neékterou z vyse uvedenych funkcionalit sva osobni data?
a) Ano
b) Ne
10) Jaky typ vlastnictvi automobilu aktualn¢ mate?
a) Vlastni automobil
b) Leasing (pronajimém si automobil se smlouvou napt. Na 2 roky)
¢) Sluzebni automobil
d) Sdileny automobil (moZnost prondjmu, jen kdy potiebuji napt. Na 1 hodinu jizdy, vikend...)
e) Zadny
11) Jaky je rok vyroby vaseho automobilu?

12) Jakeé je vaSe pohlavi?



a) Muz
b) Zena
c) Jiné
13) Jaky je vas vek?
a) do25let
b) 26-35let
c) 36-451let
d) 46-55let
e) 56-65]let
f) 66 leta vice
14) Jakeé je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Vyuceni
c) Stfedni bez maturity
d) Stredni s maturitou
e) Vyssi odborné
f) Vysokoskolské
15) Kde zijete?
a) Velké mésto
b) Stfedné velké mésto
c) Malé mésto
d) Vesnice

e) Jiné

Zdroj: autorka



Priloha C — Kvalitativni prizkum — vysledky

JAK VYPADA AUTOMOBIL BUDOUCNOSTI =

Autonomni, sdileny, elektromobil,

ktery zakaznik vyuziva jako sluzbu a je ".'-? ﬁ
napojeny na 8irsi ekosystém (chytré

mésto &i pfimo na uZivatele).

JAKA DATA SBIRA A JAK JSOU VYUZITA

Data o stavu vozidla, uzivateli, doprave, dobijecich
stanicich a bezpectnostni data jsou vyuzity k lepsi
personifikaci, zlepseni vlastnosti automobilu, pro
autonomni systemy, propojenou infrastrukturu,
planovani trasy. Data jsou spoleénostmi
monetizovany.

Jaké jsou podle vas nejvétsi
pfinosy sbéru a analyzy dat
z automobilu?

%

Vyssi bezpecnost
Sluzby "zdarma" (za poskytnuti dat)
Sluzby na miru se shadné&jsim

dotazovanych si mysli, ze
uzivatelé sva osobni data
/ idaje poskytnou.
+ Pokud to bude to podminka pro
nakup automobilu. Zjednoduseni éinnosti uZivatel

» Pokud za tyto data dostanou néjaky
benefit
Pokud se bude jednat o data Setfeni casu
neohroZujici bezpecnost. T
. Mnoho Uzivatells iz osobni data a Informace podloZené realnymi
Oclaje poskytull daty

pristupem

i firem

Vyuzili byste néktery z téchto benefitu?

ﬁgbgr[rggbké personalizované prizptisobeni vozidla dle * * i i * ,i * * i 'i 80 % ano
s AR AR AR AR R4 200700
;griggfgzované doporudeni na novou restauraci/obchod * * * * * * * * i ,l\ 80 % ano

Doporuéeni nového vozidla po skonéeni operativniho

¢ & & & 5 8 8 B 8 O
leasingu dle vasehe vyuZiti a zpusocbu jizdy? ﬂ * ﬂ * ﬂ ﬁ ﬂ ﬂ * l\ 90 % ano

POSKYTL/A BYSTE PRO Dalsi zajimaveé postiehy
NEKTERY Z VYSE z rozhovoru
UVEDENYCH BENEFITU Shnbacty

. DuleZitost dat pfed jizdou, béhem jizdy
SVA OSOBNI DATA? Ly

+ Lep8&i vyuZitl energie = lepsi vyuZiti dat

« MoZnost ztraty zakaznicke divery pri
prodeji dat tretim stranam

-+ Nutnost dobré komunikace benefiti

- Zvlastni prava drZiteld dat

« DuleZitost monetizace dat

. "Nutnost” edukace uzivatela

-« Data budou vyuzity jen k tomu, k éemu
dovolime

Zdroj: autorka



Ptiloha D — Kvantitativni prizkum — vysledky

JAK VYPADA AUTOMOBIL BUDOUCNOSTI

\\

II. I e e a -

°‘“’°Qﬁ§¢~x@

:f:ﬁ ﬁ-"

—
s

59 %

Si mysli, Ze neposkytuje sva Pouziva sluzby, kde ve
osobni data a udaje smluvnich podminkéach
spoleénostem. povoluji poskytovani osobnich
dat a odaju.

Top 3 benefity, které by
respondenti radi vyuzili

gt cmalomalomol o)
—— sy 0

moZnostech na trase.

Automatické upozornéni 6 g

na vyménu opotiebované
soudstky nebo

e e preferuje vlastnit automobil v

osobnim vlastnictvii v
budoucnu.
Automatické

prizpusobeni automobilu
dle uzivatele.

Pouze 9 % respondentu uvedlo, Ze by vyuzilo benefit
propojeni automobilu se socialni siti (FB, Instagram..)
a upozornéni na pratele v okoli?

je ochotno védomé poskytnout
za néktery z benefitu sva
osobni data a Gdaje na konci
dotazniku.

bylo ochotno védomeé
poskytnout sva osobnidata a
Gdaje na zadatku dotazniku.

Zdroj: autorka



Ptiloha E — Sekundarni prizkum

®
Key Trends until 2030 il AA

Executive
& ® ' af !
a—-a 23a v_)
Regional Cluster  Country of Origin Stakeholder Job Title Revenue Segment.. RESET
All All All All All n= 1154

#1 @ Battery electric mobllity
#2 @ Connectivity & digitalization
#3 @ Fuel cell electric mobility
4 @ Hybrid electric mobility
\ Market growth in emerging
= markets
# Understanding the mobility
b ecosystem
#7 @ Maobllity-as-a-service
8 Autonomous & self-driving
o wehicles
2 (Blg) Data monetization (e.g.
- wehlcle & user data)
10 Platform strategies and
- atandardization of modules
411 @ Dowmslzing of internal
combustion engines (ICE)
#12 @ Ratlonalization [ digitalization of
production In Western Europe

16 AT 2018 2019 2020

2016 2017 2018 2019 2020
n= [ @53 o a8 1154

Mote: Percentage of executives rating a rend as extremely impartant. In 2018 the date in the question was changed from 2025 to 2030.
*Understanding the mobilty ecosystem® was added &8 an answer option in 2019
Source: KFMG's Global Automotive Executive Survey 2020 | @ KFMG Automobive Instibute ani

Graf 01 Zdroj: KPMG (2020)



®
Key Trends until 2030 i AA

Executive
® ® &H & M

Regional Cluster  Country of Origin Stakeholder Job Title Revenue Segment.. RESET

Al Czech Republic All All All = 10

ol

. (Blg) Data monetization (e.g.
L vehicle & user data)
2 @ Battery electric mobility
. Understanding the mobility
L ecosystem
Autonomous & self-driving
Lo wehlcles
5 @ Connectivity & digitalization
Fo o Fuel cell electric mobility
&7 Platform strategies and
. standardization of modules
#8 @ Downslzing of internal
- combustion engines (ICE)
el e Hybrid electric mobility
Ll @ Mobllity-as-a-service
81 @ Ratlonallzation / digitalization of
production In Western Europe
12 o Market growth in emerging
markets
2016 217 2018 2019 2020
2016 2017 2018 2019 2020
n= T T 4 : 10
Mote: Percentage of executives rating a trend as exirernely important. In 2018 the date in the question was changed from 2025 to 2030,
“Understanding the mobikty ecoaystem® was added &s &n answer option in 2019
Source: KPMGE's Global Automative Executive Survey 2020 | 8 KPMG Automobve Instibute eni

Graf 02 Zdroj: KPMG (2020)



Considering the business model and consumer behavior changes, who
do you think will own / take over the customer relationship in 5 years?

&

®

Country of Origin

&

Regional Cluster

All All 2020
a [ (1
' . @ '
L B ¥ ] -
Job Title Stakeholder
All All RESET
n= 1154

Executive View
(2020)

- -
o .

1%

OEM / vehicle manufacturer {e.g.
BMW, Ford, Toyota)

System suppliers (e.g. Bosch,
Continental, Delphi, Denso)

ICT company (e.g. Apple, Google,
Microsoft)

Mobility solutions provider (e.g. Uber,

10% Lyft, GetTaxi)
9% Retailer ! car dealer
Mote: Percemtages may not a0d up 1o 100% due 1o ©

Source: KFMG's Global Automotive Execulive Surve 0 | @ KFMG Automobive Instibute

Graf 03 Zdroj: KPMG (2020)

Survey year

(1}
Living Circumst..
All

@
Age

All

n= 2028

Consumer View
(2020

43%

18%

12%

18%



Considering the business model and consumer behavior changes, who
do you think will own / take over the customer relationship in 5 years?

&

®

Country of Origin

&

Regional Cluster
2020

All Czech Republic
- - (1
233 a-a ‘J
Job Title Stakeholder
All All RESET
n= 10

Executive View
(2020)

OEM / vehicle manufacturer {e.g.

0% BMW, Ford, Toyota)

System suppliers (e.g. Bosch,
Continental, Delphi, Denso)

ICT company (e.g. Apple, Google,

W% Microsoft)

Mobility solutions provider (e.g. Uber,
Lyft, GetTaxi)

Retailer ! car dealer

Mote: Percemtages may not a0d up 1o 100% due 1o row g
HD | B KPFMG Automobwe Instibule

Source: KFMG's Global Automotive Executive Sunvey 2

Graf 04 Zdroj: KPMG (2020)
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All
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How important do you think the following features will be to the
customer when deciding to purchase a car / use a mobility service over

the next 5 years?

&

&

Regional Cluster

All All
a [ (‘A
223 - ‘J
Job Title Stakeholder
All All RESET
n= 1154
Executive View
]
46% _ Data privacy & security
|
Self-driving cars / active driver
so |
— assistance systems
43% - Seamless & hassle-free
|
Transparency over total cost of
————— ownership / usage
40% _ Zero emission / sulsltamable electric
maobility
1
I Vehicle dependent connectivity
38% _ features (e.g. maintenance reminder,
[ tire pressure wamings)
I
38% _ Brand & image
|
|
38% _ Driving pleasure & speed
|
GAES 2019
n= 981
Mote: Percentage of exscutwes ratng a feabure as "Exdremsly important™. Seamless & hassle-free was intreduced &35 a new answer option m 2020,

Source: KFMG's Global Automotive Executive Survey 2020 | © KFMG Automobwve Institule

Graf 05 Zdroj: KPMG (2020)
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