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Abstrakt

Diplomova prace zkouma vyuziti umélé inteligence v marketingové komunikaci.
Teoreticka ¢ast se vénuje principim ume¢lé inteligence, jeji historii a aplikacim v marketingoveé
komunikaci. Praktickd ¢ast analyzuje marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti a
porovnava ji s komunikaci firmy z jiného odvétvi. Na zakladé funkcniho benchmarkingu a
SWOT analyzy formuluje navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace

S vyuZzitim ndastroji umélé inteligence.

Abstract

The thesis explores the use of artificial intelligence in marketing communication The
theoretical part deals with the principles of artificial inteligence, its history and applications in
marketing communication. The practical part analyses the marketing communication of
selected company and compares it with the communication of a company from another industry.
Based on functional benchmarking and SWOT analysis, it formulates suggestions and

recommendations for improving marketing communication using artificial intelligence tools.
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Uvod

Marketingova komunikace prochazi v poslednich dvou dekédach dynamickymi
zménami, které jsou pohanény bouflivym vyvojem informacnich technologii a digitalniho
prostoru. Z tradi¢nich médii, jako jsou tisk a televizni reklamy, se marketingova komunikace
posunula do online svéta, coz radikdlné méni zpusoby, jakymi firmy komunikuji se svymi
zakazniky. Zaroven s témito zménami dochazi k rapidnimu rozvoji umélé inteligence, ktera se
od svého prvniho objeveni ve 20. stoleti stala kliCovym nastrojem pro inovace v mnoha
odvétvich, véetné marketingu. Al, schopna uceni se a identifikace vzorcli v redlném Case, dnes
otevird nové moznosti pro marketingové strategie a komunikaci.

Hlavnim pfedmétem zkoumdni této diplomové prace je vyuziti umélé inteligence v
oblasti marketingu s dirazem na marketingovou komunikaci. Cilem prace je provést analyzu
stavajiciho stavu marketingové komunikace interiérového studia Scandic Atelier a navrhnout
mozna zlepSeni pomoci nastroji umélé inteligence.

Struktura prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti prace
jsou definovany zdkladni principy umél¢ inteligence a marketingové komunikace, s diirazem
na marketingovy komunika¢ni mix a vyuziti umélé inteligence v ramci marketingové
komunikace.

Zakladem praktické ¢asti je predstaveni znacky Scandic Atelier, vEetné jejich sluzeb a
konkurence. Nésledn¢ bude provedena analyza marketingové komunikace této znacky a jeji
srovnani s firmou z jiného odvétvi pomoci funkéniho benchmarkingu. Vysledky této analyzy
budou shrnuty ve SWOT analyze, kterd poskytne zaklad pro formulaci doporuceni.

Posledni kapitola prace bude vénovana konkrétnim navrhiim a doporucenim, které mohou
vést k optimalizaci marketingové komunikace znacky Scandic Atelier. Zdroje informaci pro
tvorbu diplomové prace budou ziskany z odborné literatury a internich zdroji samotného

podniku.



1 Pojeti umélé inteligence

Predstava vytvoreni inteligentnich pocitacu fascinuje mnohé uz od dob, kdy pocitace
existuji. Prvni néznaky sméfujici k umélé inteligenci se objevily ale mnohem dfive nez
pocitade. Presna definice a vyznam slova inteligence, a tim spiSe uméla inteligence je
pfedmétem mnoha diskusi a zdrojem nemalého zmatku.

Termin ,,uméld inteligence* (Al) byl poprvé pouzit Johnem McCarthym v roce 1956 na
konferenci na Dartmouthské univerzité. Tato konference polozila zaklad pro vyzkum simulace
lidskych schopnosti stroji. Historie Al vSak saha mnohem dale, kdy jiz ve starovéku filozofové

polozili zaklady logiky, a promény béhem priimyslové revoluce ptfinesly mechanické inovace.

1.1 Inteligence

Pro definovani umélé inteligence je tfeba prvné vysvétli koncept inteligence. Inteligence
je koncept s mnoha vyznamy, ktery se obtizné¢ vymezuje jednoznacnou definici. Jak podotyka
Bartholomew (2004), termin "inteligence" je pouzivan S§iroce, ale jeho vyznam je natolik
flexibilni, ze mtize byt adaptovan na riizné¢ kontexty. Jednou z vyzev v definovani inteligence
je urcit, které chovani ¢i schopnosti by mély byt povaZzovany za projevy inteligence.

Inteligence se vztahuje k lidskych kognitivnim schopnostem, jako je porozuméni, uéent,
mysleni, feSeni problémil, uvazovani a rozhodovani.! Je to schopnost zpracovavat slozité
informace, adaptovat se na nové podminky a vyvijet strategie pro dosazeni cilti. Koncept
inteligence zahrnuje rizné typy, jako jsou verbalni, matematickd, vizudlni, t€lesn4, hudebni,
socialni a emocionalni inteligence. Lidskou inteligenci dle Bernata, Lofflera a Stétinové (2021,
S. 39-40) ,.chapeme u lidi jako dispozici ke zpracovani informaci a jejich vyuziti, jezZ ndm
piinasi urcitou hodnotu. Je to schopnost udit se a také adaptovat na dané prostiedi, to vSe vtélené
do nasi mysli.*

Pojmy inteligence a mysl jsou Casto zaménovany, ackoliv se jednd o dva odlisné
koncepty. Mysl je dynamicky systém, ktery je formovan genetickymi predispozicemi,
socialnim prostfedim a environmentalnimi faktory. V pribéhu Zivota se mysl neustale vyviji a
méni. Zahrnuje Siroké spektrum kognitivnich procesi, jako je vniméni, mySleni, pamét’ a uceni.

Zatimco inteligence je specificky koncept, ktery odkazuje na kognitivni schopnosti jedince.

1 Webovy portal Britannica [online] [vid. 14. bfezna 2024]. Dostupné z https://www.britannica.com
/science/human-intelligence-psychology



Tyto schopnosti zahrnuji naptiklad adaptabilitu, feSeni problémt. Inteligence se utvaii na
zaklad¢ myslenkovych procest probihajicich v mysli. Jinymi slovy mysl zahrnuje myslenkové
procesy, které jsou nezbytné pro inteligenci.?

Pojmy uceni a inteligence jsou ndm vSeobecné zndmé, avSak jejich definice v
psychologii mize byt specifickd, a ne vzdy jednotnd. Uceni je kliCové pro vétSinu naSeho
chovani, které¢ je vysledkem nabytych zkuSenosti. Howard Eichenbaum ve své praci z roku
2008 (s. 2) zduraznuje, ze naSe osobnost a schopnosti jsou utvareny procesem uceni, ktery
probiha po cely né$ zivot. Tato perspektiva naznacuje, Ze naSe védomosti a dovednosti jsou
piimo ovlivnény tim, co se nau¢ime, a Ze u€eni je nepfetrzity proces, ktery ndm umoznuje
adaptovat se na promény v naSem okoli. Stejné tak Pearce (2008, s. 13) poukazuje na slozitost
definovani uceni, pti¢emz tvrdi, Ze se jedna o proces, pii kterém zkuSenost zptusobuje relativné
stalou zménu chovani na urcité situace. Tento vyklad u€eni upozoriiuje na fakt, ze ne kazda
zména v chovani je vysledkem uceni. Zmény mohou byt zptsobeny fadou jinych faktora, které
nemusi nutn¢ souviset s procesem uceni, jako jsou Unavy nebo zdravotni stav. Druhym
klicovym prvkem definice je, ze uceni by mélo predstavovat trvalou zménu v reagovani na

situace, nikoli jen okamzitou reakci na stimul (Lund 2012, s. 12).

1.2 Uméla inteligence

Umélé inteligence znama pod zkratkou Al (z anglického slova Artificial Intelligence) se
stava hybnou silou moderniho svéta, pronikajici do Sirokého spektra lidskych aktivit.
V poslednich desetiletich se stala nejen védeckym a technologickym fenoménem, ale i
klicovym prvkem, ktery formuje soucasnou i budouci podobu nasi spolecnosti (Bartos§ 2023, s.
7).

V debatach o umélé inteligenci panuje rozdilnost nazorti na jeji presnou definici. Ackoli
bylo navrzeno mnoho definic, zddnd z nich neziskala univerzalni souhlas. Piesto mezi
odborniky existuje obecna dohoda o zédkladnich schopnostech, které by méla Al spliiovat a umeét

provadét (Mikelsten, Teigens a Skalfist 2020, s. 2).

e Piemyslet, pouzivat strategii, feSit hadanky a rozhodovat se pod nejistotou;

e Predstavovat znalosti, véetné zdravého rozumu;

2 Webovy portal Psychology Today [online] [vid. 14. biezna 2024]. Dostupné z https:/Avww.psychologytoday.com
Jus/blog/theory-knowledge/201112/vhat-is-the-mind



e Planovat;
e UCcit se;
e Komunikovat v pfirozeném jazyce;

e Integrovat vSechny tyto dovednosti do spolecnych cilt

Tyto schopnosti umoznuji Al vytvaret nové napady a fesit problémy mimo piedem
stanoven¢ algoritmy, stejn¢ jako provadét akce bez lidského vstupu. Na zakladé téchto znalosti
je nejvice vyhovujici definice Evropské komise (2018), ktera definuje umélou inteligenci jako
systémy, které se chovaji inteligentn¢ diky analyze svého prostiedi a pfijimaji opatifeni — S
ur¢itou mirou autonomie — k dosazeni konkrétnich cili.?

Al simuluje lidské kognitivni funkce prostfednictvim algoritmua a strojového uceni, coz
umoznuje pocitaovym systémiim ucit se z dat, rozpoznavat vzory a provadét rozhodovaci
procesy. Tento pFistup k napodobovani lidskych kognitivnich funkci jako uéeni, rozpoznavani,
planovani a feSeni problémi je zadkladem vSech Al systémd.

Srdcem moderni Al jsou neuronové sité, které napodobuji strukturu a fungovani
lidského mozku. Neuronové sité se skladaji z vrstev umélych neuront, které zpracovavaji
vstupy a generuji vystupy na zakladé naucenych vzord. Tyto modely umoziuji pocitacovym
systémim zpracovavat slozité tlohy, jako je rozpoznavéni obrazu, zpracovavani pfirozeného
jazyka a predpovidani trenda.

Al se snaZzi ,,chytie" pracovat a reagovat na rGzné situace, casto pouzivd metody
strojového uceni (z anglického jazyka Machine learning, ML) a hlubokého uceni (z anglického
jazyka Deep Learning, DL). Strojové uceni je podkategorii Al, ktera umoznuje pocitatovym
systémim ucit se a vylepSovat se bez explicitniho programovani. Strojové uceni se opira o
algoritmy, které z dat extrahuji vzory a na zakladé nich ¢ini predikce nebo rozhodnuti.
Algoritmus strojového uc¢eni miize naucit pocitac, jak rozpoznat obliceje na fotografii tim, ze
mu poskytne velké mnozstvi obrazkii s oznacenymi obliceji a necha ho ,,ucit se rozpoznavat
spole¢né rysy obli¢eje (Zandl 2023, s.141).

Hluboké ucenti je jesté specializovangjsi oblast strojového uceni, kterd vyuziva umeélé
neuronové sit¢ inspirované strukturou a funkcemi lidského mozku. Tyto sité jsou schopny ucit
se velmi sloZitym uloham, jako je rozpoznavani hlasu nebo pieklad jazyki, a vyZaduji obrovské

mnozstvi dat a vypocetniho vykonu. Zatimco Al je obecny termin, ktery odkazuje na

3 Webovy portal Panel for the Future of Science and Technology (STOA) [online] [vid. 1. dubna 2024]. Dostupné
z https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/STUD/2020/641547/EPRS_STU(2020)641547_EN.pdf



inteligentni chovani pocitact, strojové uceni je metoda, jakou Al dosahuje své inteligence, a
hluboké ucenti je specificky typ strojového uceni, ktery jde jeste hloubé¢ji do simulace lidského
mysleni. KdyZ se tedy hovoii o Al v bézné konverzaci, ¢asto se mysli technologie véetné
strojového a hlubokého uceni, protoze tyto techniky umoznuji Al systémim "ucit se" a stavat

se chytfejSimi.

1.3 Systémy umélé inteligence

K pochopeni podstaty umélé inteligence je dilezit¢é vnimat ji ne jako jednotny
pocitacovy systém ¢i aplikaci, ale spiSe jako rozsahlou disciplinu, védu s ambici vytvofit
systémy schopné napodobovat a piekonavat lidské kognitivni funkce. Al se sklada z mnoha
vzajemn¢ propojenych systémi, které 1ze povazovat za dil¢i obory zastieSujici celou oblast Al
(Zandl 2023, 5.150-153).

Strojové uceni (Machine learning) je obor umélé inteligence, ktera umoziuje
pocitactim, softwarovym programim a aplikacim ucit se a vylepSovat se autonomn¢ na zakladé
ziskanych zkuSenosti bez nutnosti pfimého programovéani. Tato technologie umoziuje
systtmum identifikovat vzorce v datech, extrahovat z nich znalosti a zlepSovat vykonnost
v rdmci danych dloh.

Hluboké uceni (Deep Learning) je specifickou oblasti strojového uceni, kterd se
inspiruje strukturou a fungovanim lidského mozku. Vyuziva tzv. umé¢lé neuronové site, které
se skladaji z propojenych vrstev neuront. Tyto sité dokaZzou zpracovavat velké objemy dat,
nachézet v nich komplexni souvislosti a s vysokou ptesnosti fesit ukoly, jako je rozpoznavani
obrazu, strojovy pieklad nebo generovani textu.

Neuronové sité v kontextu Al predstavuji komplexni struktury propojenych umélych
neurond, které napodobnuji procesy uceni a rozhodovani v lidském mozku. Kazdy neuron je
schopen zpracovavat vstupni signaly, provadét jejich integraci a generovat vstupni signal.
Propojeni neurond v siti umoziuje Sifeni informaci a ukladani poznatkti formou vah spojeni.
Diky tomu se neuronové sit¢ dokazou ucit z dat a priubézné zlepsovat sviij vykon.

Kognitivini techniky (Cognitive Computing) se voblasti Al zaméfuji na
napodobovani kognitivnich funkci lidského mozku, jako je uvazovéani, u€eni se a feSeni
problémt. Cilem kognitivnich technik je navrhnout systémy Al, které dokdzi simulovat lidsky
myslenkovy proces a efektivné feSit komplexni tkoly v oblastech, jako je analyza textu,

rozpoznavani feci, nebo strojovy pieklad.



Zpracovani prirozeného jazyka (Natural Language Processing - NLP) umoznuje
pocitatovym systémim porozumét lidskému jazyku v jeho psané i mluvené form¢. To zahrnuje
ukoly jako je rozpoznavani slov a frazi, analyza gramatické struktury, extrakce semantickych
informaci a generovani textu. NLP je kli¢ovou oblasti pro systémy Al, které komunikuji s lidmi,
at’ uz prostiednictvim chatboti, virtudlnich asistent, nebo systémil strojového piekladu.

Pocitaové vidéni (Computer Vision) se zaméfuje na analyzu a interpretaci
obrazového a video obsahu. Systémy s touto funkci dokézou identifikovat objekty v obrazech
a videich, klasifikovat je do kategorii, sledovat jejich pohyb a vnimat prostorové relace mezi
nimi. Pocitacové vidéni ma Siroké spektrum aplikaci, od autonomniho fizeni vozidel a

rozpoznavani tvari, aZ po lékatskou diagnostiku a priimyslovou kontrolu.

1.4 Druhy umélé inteligence

Uméla inteligence se déli do nékolika kategorii na zaklad¢ jejich schopnosti a cila.
Rozdé¢leni Al do kategorii nenf striktni a existuji 1 jiné zpusoby klasifikace. Nékteré kategorie
se prekryvaji a hranice mezi nimi nemusi byt vzdy jasné definované. Nicméné nejCastéji
kategorizujeme umélou inteligenci tzkou (ANI), obecnou (AGI) a na umélou superinteligenci
(ASI).

Uméla hazka inteligence (ANI) predstavuje nejbéznéjsi formu Al, ktera se vyznacuje
uzkym zamétenim na plnéni specifického tkolu v ptedem definovaném rozsahu. Tato forma
Al se ¢asto oznacuje jako ,,slaba AI* a lisi se od konceptu ,,silné AI* (AGI), ktera by se v mnoha
ohledech vyrovnala lidské inteligenci. ANI systémy se uc¢i o daném ukolu s vyuZitim
vestavénych algoritmi a dat. Pravé diky pfednastavenym algoritmim je slaba inteligence
schopna provadét ukoly s vysokou presnosti a bez chyb. V praxi ANI naléza Siroké uplatnéni,
zejména v oblasti spravy informaci. Podle Sundu a Ozdemira (2020) se ANI stava stéle vice
vyznamné vyhody.

Obecna uméla inteligence (AGI) na rozdil od uzké umélé inteligence (ANI), ktera se
zaméfuje na specifické ukoly, AGI usiluje o dosazeni inteligence srovnatelnou s lidskou, ktera
umoziiyje fesit Sirokou Skélu problému a adaptovat se na nové situace. AGI se Casto oznacuje
jako ,,silnd AI*, jelikoz se blizi lidskych kognitivnim schopnostem. Podle Bauma (2017) AGI

vyuziva uéeni k informovanym rozhodnutim i v neznamych situacich, ¢imz se odlisuje od ANI,



ktera spoléha na preprogramované znalosti. Charakteristickym rysem AGI je schopnost ucit se
a zlepSovat se na zakladé zkuSenosti, podobn¢ jako lidsky mozek.

Uméla superinteligence (ASI) piedstavuje hypotetickou formu inteligence, kterd by
pfekonala lidské kognitivni schopnosti ve vSech ohledech. Na rozdil od obecné umélé
inteligence, ktera se snazi dosahnout lidské arovné inteligence, ASI by tuto Groven pifekonala a
mohla by myslet, planovat a jednat s mnohem vétsi efektivitou a komplexnosti nez ¢loveék
(Tolani, 2019, s. 3085). ASI se ¢asto oznacuje jako nejvyssi a nejdominantnéjsi forma um¢lé
inteligence. Byla by schopna abstraktné myslet, feSit problémy s nebyvalou rychlosti a

presnosti a predvidat i zmirnovat rizika s dokonalou efektivitou.

1.5 Historie umélé inteligence

Historie umélé inteligence je fascinujici cesta plna myslenek a teorit, které se postupné staly
realitou. Uz v antickych mytech, jak ilustruje Homér, se setkdvame s konceptem stroju
slouzicich bohiim, coz dava tusit, Ze lidska fascinace mechanickou inteligenci ma hluboké
kofeny.

| v literatufe najdeme zminky o ,,mechanickém ¢lovéku®, coz bylo téma, které zaujalo i
takové myslitele jako byl René Descartes. Descartes se zabyval mySlenkou, zda zvitata a stroje
mohou myslet. Jeho prace ovlivnila pozdéji myslitele, ktefi se zaméfili na vyvoj umélé
inteligence (Buchanan 2006, s. 53). Avsak k opravdovému vyvoji umélé inteligence doslo az
ve 20. stoleti. V roce 1950 piedstavil Alan Turing sviij koncept Turingova testu, metody pro
posuzovani schopnosti stroje projevovat inteligentni chovani ekvivalentnimu lidskému. Turing
upozornil na obtiznost definovani ,,mysleni" a navrhl sviij slavny Turingiv test jako zpusob,
jak tuto otazku ovétit (Mikelsten, Teigens, Skalfist, 2020, s. 14). Turingiv test spocival v tom,
ze stroj komunikuje s lidskym hodnotitelem prostfednictvim textové konverzace, napiiklad pies
teleprinter. Pokud hodnotitel nedokazal rozpoznat, zda komunikuje s ¢lovékem nebo strojem,
pak lze Fict, Ze stroj ,,mysli“. *Aby po¢ita¢ prosel Turingovym testem, musel by podle Turinga

disponovat nasledujicimi schopnostmi:

e Schopnost porozumét a generovat prirozeny jazyk, jako je ¢estina.

e Schopnost ukladat a vybavovat si znalosti o svéte.

4 Webovy portal ©Encyclopedia of Life Support Systems (EOLSS) ) [online] [vid. 13. dubna 2024]. Dostupné z
https:/AMww.eolss.net/Sample-Chapters/C15/E6-44.pdf



e Schopnost logicky uvazovat na zéklad€ ulozenych znalosti.

e Schopnost ucit se z dat a zkuSenosti.

Turingtv stroj se stal zdkladem moderniho pocitacového mysleni a mél hluboky vliv na
vyvoj Al. Teprve az vroce 1956 na Darthmouthské univerzité, kde se konala historicka
konference byl poprvé pouzit termin ,,uméld inteligence* informatikem a védcem Johnem
McCarthym. A pravé v tomto roce byla uméld inteligence oficidlné uzndna jako samostatna
akademicka disciplina, coZ otevielo cestu pro jeji dalsi rozvoj a specializaci (Knihova 2024, s.
28-29).

V 70. a 80. letech minulého stoleti se oblast umél¢é inteligence vyznamné rozvinula diky
nastupu expertnich systémui. Tyto systémy, aplikované ve specifickych oblastech jako je
medicina, finance ¢i inZenyrstvi, byly zalozeny na symbolickém uvaZzovani a souborech
pravidel, diky ¢emuz mohly fesit komplexni ukoly s vysokou urovni pfesnosti. VSak jejich
rigidita a neschopnost adaptace vedly k postupnému tipadku téchto systému (Russell a Norvig,
2009, s. 23).

Ve stejném obdobi zaznamenala Al vyznamny posun, kdyz byl piedstaven novy ptistup
inspirovany strukturou lidského mozku tzn. Konekcionismus. Konekcionistické modely, znamé
jako neuronové sité, které¢ jsou tvofeny rozsahlymi sitémi vzajemné propojenych neurond,
predstavovaly novou metodu uceni se pifimo z dat. Neuronové sité prokazaly svou vykonnost
zejména v oblastech, kde symbolické systemy selhavaly, jako je rozpoznévani obrazu a
zpracovani pfirozeného jazyka (Minsky a Papert, 1988).

90. leta ptinesla dalsi revoluci v umélé inteligenci diky exponencidlnimu riistu dostupnosti
dat s nastupem internetu. Tento rozvoj umoznil vznik a rozvoj pokrocilych technik strojového
uceni, které byly schopny analyzovat velké objemy dat, identifikovat slozité vzorce a extrahovat
Z nich uZite¢né informace.

Dnes je rozvoj umélé inteligence hnan predevsim pokrocilymi algoritmy strojového uceni
a masivnim ndrustem vypocetni sily. Deep learning, odnoZ strojového uceni zaloZend na
hlubokych neuronovych sitich, ptinesla prilom v nékolika oblastech, od rozpoznévani oblicejt
a automatického prekladu jazykil az po autonomni fizeni vozidel a personalizovanou medicinu.
Neuronoveé sité, zejména ty s mnoha vrstvami, zndmé jako hluboké neuronové sité, umoznily
modelovani slozitych vzorct a funkci. Technologie jako Generative Adversarial Networks

(GANYS) a reinforcement learning rozsitily moznosti Al, umoznujici generovani nového obsahu



a vyvoj systémil schopnych ucit se prostiednictvim interakce s prostitedim (Goodfellow et. At.,

2014, s. 25).

1.6 Soucasna uméla inteligence

Umeéla inteligence se v poslednich letech stala vSudyptitomnou silou, ktera transformuje
nase zivoty, aniz bychom si to ¢asto uvédomovali. Tato technologie uz neni doménou védci,
ale skryt¢ se prolina do kazdodennich ¢innosti a pretvari riizné sektory lidské cinnosti. Al nabizi
potenciondl pro preformulovéani ekonomickych, socialnich a osobnich paradigmat. Predpoklada
se, ze integrace umélé inteligence do klicovych sektorti pfinese zasadni zmény v produktivite,
efektivité a interakcich v ramci téchto oblasti.

V soucasnosti je Al nezbytnou soucasti takovych oblasti jako kybernetickd bezpecnost,
zdravotnictvi a informac¢ni technologie. Pomaha lidem s komunikaci a navigaci a hraje klicovou
roli v socialnich sitich, kde se pouziva k filtrovani obsahu a cileni reklam. Al také stoji za
vyvojem digitalnich asistentl jako Siri od Applu, Alexy od Amazonu a Cortany od Microsoftu,
které zvladaji Sirokou Skalu tkoll od organizace kalendafe po internetové vyhledavani (Didner
2020, st. 8).

V oblasti zdravotnictvi se uméla inteligence stava nepostradatelnou, zejména
v kontextu diagnostiky a 1écby. Vyuziti umélé inteligence v mediciné umoziuje lékaitim
efektivnéji analyzovat diagnostické obrazy, genetické informace a jiné relevantni zdravotni
udaje, coz vede k presnéjSim diagnostickym vysledkiim a zefektivnéni 1écebnych protokoli.
Znama spolecnost Google se svym projektem Google DeepMind Health spolupracuje
s n€kolika nemocnicemi, které vyuzivaji Al pro analyzu zdravotnich dat. Jeden z jejich
znamych projekti ve spolupraci s Moorfields Eye Hospital v Londyné umoznuje diky Al
analyzovat tisice retinalnich skenti a pomahat identifikovat riizné typy o¢nich chorob s vysokou
piesnosti.®

V sektoru verejné spravy ma umecla inteligence potencional zlepsit efektivitu a
ptesnost rozhodovani ve statni spraveé. Al systémy umoziiuji automatizovat a optimalizovat
rizné administrativni procesy, diky ¢emuz dochazi k rychlejSimu zpracovani dat a efektivné;si

alokaci zdroju. Pfikladem je projekt spole¢nosti Sidewalk Labs, ktera pouziva Al k analyze

5 Webovy portdl Google DeepMind [online] [vid. 19. dubna 2024]. Dostupné z https://deepmind.
google/discover/blog/predicting-eye-disease-with-moorfields-eye-hospital/
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dopravnich vzorci a k optimalizaci dopravnich signdlti, ¢imz zlepSuje plynulost méstské
dopravy.®

Vyuziti umélé inteligence v marketingu transformuje zpusoby, jakymi firmy
komunikuji se svymi zakazniky, analyzuji trZzni trendy a personalizuji své sluzby. Al
technologie, jako jsou algoritmy strojového uceni mohou analyzovat obrovské objemy dat o
zakaznickém chovani a preferencich, coz umoziuje vytvéiet vysoce personalizované
marketingové kampané. Platformy jako Facebook a Google Ad Platforms vyuzivaji Al k cileni
reklam na zéklad¢ uZivatelského chovani, pfedchozich interakci a demografickych tidaji. Tim
umoziuji firmam zasilat personalizované reklamni obsahy svym potencionalnim zédkazniktim.’
Zatimco Sephora vyuziva chatboty a rozsifenou realitu na své webové strance. V aplikaci si

zékaznici mohou ,,vyzkouset“ kosmetiku pomoci kamery na svém zaiizeni.®

1.7 Prilezitosti a hrozby

Um¢la inteligence zasahuje do mnoha oblasti naSich zivoti a je nezpochybnitelné
cennym ndstrojem pro optimalizaci pracovnich postupti. Navzdory tomu je ¢asto vnimana
V negativnim svétle, zejména v ramci pocitacovych a robotickych systémi. Tento negativni
obraz je vysledkem rychlého rozvoje technologického sektoru v posledni dobé. V roce 2022
byly vefejnosti piedstaveny inovace jako ChatGPT, AI platforma umoznujici dialog
V piirozeném jazyce a schopna provadét Sirokou Skalu tkolt, nebo Midjourny, schopny tvotit
obrazy dle zadanych pokynl. Tyto aplikace vSak mohou byt lehce zneuzity k Skodlivym
i¢eltim, napiiklad pro $ifeni dezinformaci, které lidé nejsou schopni detekovat (Cerny et al.
2023, s. 2-3).

Tyto inteligentni technologie nabizi rovnéz fadu vyhod. V podnikatelském prostredi Al
napomaha vytvaret nové produkty a sluzby, zvySuje efektivitou prodejnich a servisnich
procest. Jednou z hlavnich pftilezitosti je optimalizace a plynulost prodeje. Diky umélé
inteligenci mohou firmy vyuzivat pokro¢ilych algoritmt a analyzovat data z prodeje, aby
identifikovaly vzorce a trendy, které mohou pomoci zvysit prodejni vykon. ZvySeni vykonu a

7w

kvality reklam je také jednou z piileZitosti, kterou uméla inteligence ptinasi. Pokrocilé

6  Webovy portdl The Guardian [online] [vid. 19. dubna  2024]. Dostupné z
https://www.theguardian.com/technology/2016/jun/27/google-flow-sidewalk-labs-columbus-ohio-parking-transit
" Webovy portal Viewst [online] [vid. 19. dubna 2024]. Dostupné z: https:/Aviewst.com/ai-in-facebook-google-ads/

8 Webovy portdl Retaildive [online] [vid. 19. dubna 2024]. Dostupné z: https://mww.retaildive.com
/ex/mobilecommercedaily/sephora-tries-on-augmented-reality-update-for-real-time-facial-recognition
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algoritmy umél¢ inteligence umoziuji analyzovat chovani uzivatelli a ptizpiisobovat reklamy
tak, aby byly co nejefektivnéjsi a oslovily cilovou skupinu. Nakonec, Al miize také zlepsit
uroven sluzeb pro zakazniky. S vyhodnocovanim velkého mnozstvi dat a komunikaci
s uzivateli mize Al poskytovat personalizované a efektivni feSeni pro zdkaznické problémy,
coz zvySuje spokojenost zakaznikt a vérnost k znaéce (Latal 2023, s. 34-36).

Ptesto vyuziti Al pro spole¢nost pfedstavuje znacnou strategickou vyzvu. Kromé vyhod
piinasi Al také potencionalni rizika, které se snazi identifikovat a minimalizovat vlady nékolika
zemi. Zpréava spolecnosti Elsevier (2018, s. 3) upozoriiuje, Ze etické a pravni otdzky jsou stale
vice v centru zajmu a jsou klicové pro dalsi vyvoj v této oblasti. S timto technologickym
pokrokem se ocekava, Ze bude mit zna¢ny vliv na ekonomické, socidlni a pravni struktury
spolecnosti v€etné potencionalniho ohrozeni zdkladnich prav a zmén na trhu préce.

Hlavni hrozba umél¢ inteligence spociva v poruSovani zékladnich prav a demokracie.
Al pracuje na zaklad¢ algoritml, které zavisi na datech, jez mohou byt zkreslena nebo netiplna.
S timto souvisi termin ,,mathwashing® pouzivany pro popis situaci, kdy se matematické modely
nebo statistiky pouzivaji k vytvotreni zdani objektivity, piestoze vysledky mohou byt zkreslené
nebo manipulativni. V kontextu umélé inteligence se mathwashing tyka zejména zplsobu,
jakym jsou algoritmy prezentovany jako neutralni a objektivni, i kdyz mohou reprodukovat
nebo dokonce zhorSovat existujici socialni a strukturalni nerovnosti. Tato zkresleni mohou vést
k nespravnym rozhodnutim, kterd se mohou tykat etnického piivodu, pohlavi nebo véku
Clovéka. Takové rozhodnuti muze negativné ovlivnit procesy jako nabor zaméstnanct,
poskytovani uvérti nebo soudni rozhodovani. Al také miize ohrozit pravo na soukromi a
ochranu osobnich udaja, naptiklad prostfednictvim technologii jako je rozpoznavani obliceju
nebo sledovani chovani na internetu (Evropsky parlament 2023, s. 4-6).

Dalsi hrozbou jsou takzvané Deepfakes. Jsou to sofistikované audiovizudlni obsahy,
které jsou vytvareny nebo upravovany pomoci pokroc¢ilé umélé inteligence a strojového uceni
k simulaci realnych osob ve faleSnych scénafich. Deepfakes mohou byt tak presvédcivé, ze je
t¢zké odhalit jejich nepravost. Problém s pojeny s deepfakes spociva v jejich schopnosti $ifit
dezinformace a manipulovat s vefejnym minénim. Mohou byt pouZity k poskozovani reputace
jednotlivel prostfednictvim fale$nych zprav, vytvaienim kompromitujicich videi nebo audio
nahravek, které nikdy neexistovaly. Vérohodnost a realismus deepfakes také ohrozuji divéru
ve vefejné dostupné informace, coz vede ke ztraté¢ davéry spolecnosti k tradiénim medialnim

zdrojiim a informacim obecné.
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Ocekava se, ze s rostoucim nasazenim Al dojde ke ztraté nékterych druha pracovnich
mist. Soucasn¢ by vSak méla vytvofit nova mista, kterd budou vyzadovat vyssi Groven
technickych dovednosti. Dilezita bude ptiprava pracovni sily prostfednictvim vzdélavani a
Skoleni, aby byli lidé schopni vykonéavat nové role, které Al ptinese. Sbér a analyza dat pomoci
Al mohou zpusobit, Ze n¢které firmy ziskaji nespravedlivou vyhodu a dojde tak k naruseni

hospodarské soutéze a konkurenceschopnosti.

1.8 Regulace umélé inteligence

V rémci digitalni strategie si Evropska unie klade za cil zavést regulace pro umélou
inteligenci, ¢imz se stane prvnim regionem na svété s komplexnim zakonem specificky
zaméfenym na Al Tento legislativni ramec, znamy jako Akt o um¢lé inteligenci, ma za ukol
nejen podpofit inovace a aplikace v této oblasti, ale také zabezpecit, aby bylo vyuzivani Al
bezpe¢né, transparentni, odpovédné a v souladu s etickymi normami.®

V dubnu 2021 Evropska komise odhalila tento prvni navrh unijniho regulativniho ramce
pro Al ktery po schvaleni piedstavi pravidla pro rizné trovné rizika spojené s pouzivanim Al
systémil. Ke schvéleni aktu o umé&lé inteligenci doslo v bieznu 2024.1° Podle tohoto ramce bude
regulace Al systémt odpovidat stupni rizika, které tyto systémy piedstavuji. Tato regulace bude
sahat od minimalnich zasahli u systému s nizkym rizikem az po striktni kontrolu u systému s
vysokym nebo nepfijatelnym rizikem.

Evropsky parlament poZaduje, aby Al systémy byly navrzeny tak, aby respektovaly
zakladni lidska pradva a bezpecnost. Parlament klade dlraz na to, aby byly Al systémy
transparentni, sledovatelné a na jejich dohledu se participovali lidé, ¢imZ by se ptedeslo
mozZnym negativnim dopadtim z automatizovanych rozhodnuti.

Za neprijatelné riziko jsou povazovany Al systémy, které mohou ohrozit fyzickou i
psychickou integritu ¢loveka, jako jsou naptiklad systémy pro kognitivni manipulaci nebo
biometrické identifika¢ni systémy fungujici v realném case. Tyto systémy budou podle nového
zakona zakazany, s vyjimkou nékolika specifickych ptipadl, které mohou byt povoleny z

opodstatnénych dtivodu, jako je stithani zavaznych trestnych ¢int.

® Webovy portil Témata Evropského parlamentu [online] [vid. 22. dubna 2024]. Dostupné z
https://www.europarl.europa.eu/topics/cs/article/20230601STO93804/akt-eu-o-umele-inteligenci-prvni-narizeni-
0-ai-na-svete

10 Webovy portal Zpravodajstvi Evropského parlamentu [online] [vid. 22. dubna 2024]. Dostupné z
https://www.europarl.europa.eu/news/cs/press-room/202403081PR19015/akt-0-umele-inteligenci-prelomova-
legislativa-dostala-od-parlamentu-zelenou
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Naopak, systémy oznacené jako vysoké riziko budou podléhat piisnéjsi regulaci, vCetné
nutnosti registrace v databazi EU. To zahrnuje Al aplikace pouzivané ve zdravotnictvi, doprave,
vefejné bezpecnosti a jinych kritickych sektorech. Tyto systémy budou muset projit dikladnym
posouzenim pfed uvedenim na trh a b&hem jejich celého Zivotniho cyklu.

Pro Al systémy s omezenym rizikem, jako jsou aplikace generujici audiovizualni obsah,
stanovi akt zakladni naroky na transparentnost. Uzivatelé téchto systémt by méli byt jasné
informovani, Ze piichazi do styku s Al, coz jim umozni ucinit informovana rozhodnuti.

Generativni  Al, jako je ChatGPT, bude muset splnit specifické pozadavky na
transparentnost a etiku, vCetné zvefejnéni pouzitych dat a zabrafovani tvorby nezakonného
obsahu. Zaroven bude potieba, aby obsah vytvofeny generativni umélou inteligenci byl fadné
oznacen. Tato opatfeni jsou zavedena s cilem zajistit, Ze rozvoj a pouzivani Al technologii bude

probihat v souladu s hodnotami a normami, které Evropska unie dlouhodobé podporuje.

Obrazek €. 1: Ukazka oznaceni obsahu generovaného umélou inteligenci

Qv N

To se libi 1ej7509 a dalSim

_inspiruj_se_official Malé ¢erné kuchynky & . Ktera
se vam libi nejvic?

I (Tvoreno umélou inteligenci) I

Zdroj: Instagram [online] [vid. 22. dubna 2024]

UWebovy portal Evropské komise [online] [vid. 22. dubna 2024]. Dostupné z https://digital-
strategy.ec.europa.eu/cs/policies/regulatory-framework-ai



14

1.8.1 Regulace umélé inteligence v Ceské republice

Uméla inteligence v Ceské republice je regulovana celou fadou legislativnich norem.
Jednou z nich je autorsky zakon, ktery byl vydan uz v roce 2000 a je kodifikovan jako zakon
¢.121/2000 Sb. Tento zakon ptisel uz v dobé, kdy uméla inteligence byla na rozdil od dne$niho
vyvoje povazovana za primarn€ slabou. To znamend, ze jeji schopnosti byly mnohem
omezengjsi a specializovanéj$i, nez je v dne$ni dobé. Podle tohoto legislativniho ramce,
autorské dilo je definovéno jako ,,dilo literarni, umélecké nebo védecké, které je jedinecnym
vysledkem tvlréi ¢innosti autora® (zakon ¢. 121/2000 Sb.). Tato definice je podstatnd pro
ochranu duSevniho vlastnictvi v kontextu Al, protoZe klade diiraz na originalitu a tvlr¢i pfinos
jako klicové kritérium pro uznéni autorského prava. Zakon dale stanovuje, Ze dilo je chranéno
v ,,jakékoli objektivné vnimatelné podobe*, mysleno 1 elektronické formy. Dilezity je 1 fakt, ze
autorské pravo vznikd okamzikem, kdy je dilo vyjadieno, a je nezavislé na fyzickém nosici
tohoto dila.

V souvislosti s umélou inteligenci je tfeba zdlraznit, Zze pfedmétem pravni upravy se
stava otdzka, zda a jak jsou chranény dila generovana Al, a jaké dusledky toto ma pro tradi¢ni
pojeti autorského prava. Regulace aplikace umélé inteligence reflektuje nejen zakladni
legislativni ramec, ale také specifické licence a uzivatelské podminky spojené s jednotlivymi
Al generatory. V kontextu autorskych prav a Al generatorti vizuald, se principy tykajici se
vlastnictvi vytvofeného obsahu objevuji primarné v licen¢nich podminkach danych néstroja.
K soucasnému roku lze konstatovat, ze licencni politika vétSiny poskytovatelit Al sluzeb je
relativn€ jednotna v tom, Ze produkované vizualni stopy jsou uznavany jako majetek subjektu,
jez inicioval jejich vytvoreni. Prikopnickd firma v oblasti AI, OpenAl, ve svych licen¢nich
podminkach uvadi, ze vizualy generované automatizovanymi systémy jsou plné v drZeni osoby,
ktera zadala pozadavek na jejich generovani.'? Tato prava umoziuji uzivateli $iroké spektrum
uziti véetn€ kopirovani, distribuce, dal§iho prodeje nebo tisku vizualnich dél. Tato podminka

plati bez ohledu na to, zda byl pouzit bezplatny ¢i placeny tarif sluzby.

12 \Webovy portal OpenAl [online] [vid. 13. dubna 2024]. Dostupné z: https://openai.com/policies/terms-of-use
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dilezitou a nezbytnou soucasti marketingového mixu,
ktera slouzi k dosazeni efektivniho a ispésného dorozumivani s cilovym trhem. V dnesni dobé
atraktivnich cen a snadné dostupnosti je nezbytné vytvofit konkurenceschopnost a schopnost
efektivné komunikovat s potencidlnimi i stavajicimi zékazniky. Kazda spolecnost se stava
komunikatorem a propagatorem své znacky, a proto se ¢asto obraci na reklamni agentury, které
jim pomahaji vytvaret efektivni reklamni kampané a oslovovat cilové publikum. Kromé toho
firmy také najimaji specializované odborniky na prodej a PR firmy, které se staraji o Sifeni
povédomi o znacce, budovani dobrého jména a udrzovani vztahu se zakazniky. Celkové je proto
dalezité nejen mit kvalitni produkt, ale také umét ho spravné prezentovat a komunikovat s
klienty, tak aby se firma mohla uspésné prosadit na trhu a ziskat si jejich divéru a prizen (Kotler
1995, s. 612).

2.1 Definice marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci, 1 kdyZz neexistuje jeji jednotna definice, je mozné piedstavit
skrze riizna pojeti, jak ji chapou autoritativni odbornici v oboru. Karlicek a kol. (2018, s.193)
marketingovou komunikaci charakterizuji jako ,,fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, kterymi firmy a instituce napliuji své marketingové cile”. Tento pohled zduraziuje
umyslnou a strategickou povahu komunikace ve snaze dosdhnout specifickych obchodnich cila.

Na druhou stranu, Kotler a Keller (2016, s. 580) definuji marketingovou komunikaci
jako ,,prostfedek, kterym se firmy pokousi informovat, pfesvédcit a pfipominat zdkazniklim,
ptimo ¢i nepiimo jejich produkty a znacky, které prodavaji*. Tato definice poukazuje na troji
funkci komunikace: informacni, ptfesvédcovaci a pfipominkovou.

V komplexnéj$im pojeti je marketingova komunikace chipana jako veSkera planovana
1 neplanovana komunikace, kterd se odehrava na riznych mistech setkdvani organizace se
soucasnymi i potenciondlnimi zédkazniky. To zahrnuje veskeré elementy od designu obalu,
ceny, distribucnich kanali, reklamy az po chovani zaméstnanct (Matusinska a Stoklasa 2019,
s. 16).

Ve vSech ptipadech je patrné, Ze marketingova komunikace je kli¢ova pro dosahovani

marketingovych a obchodnich cilti spolecnosti, a to jak ve smyslu ristu a rozvoje, tak



16

V udrzovéani a posilovani dlouhodobych vztahli se zakazniky. Spolecnosti tak prostfednictvim
efektivni komunikace nejenze zvySuji povédomi o svych produktech a sluzbach, ale soucasné

buduji a upeviiuji svou reputaci.

2.2 Proces komunikace

Komunikacni proces je komplexni sled udalosti, jehoz cilem je ptedat sdéleni od
odesilatele k pfijemci. V kontextu marketingové komunikace se jedna o dialog mezi organizaci
(odesilatelem) a jejimi cilovymi skupinami (pfijemci), at’ uz se jedna o stavajici ¢i potencionalni
zakazniky, dodavatele, zaméstnance, média nebo dalsi relevantni subjekty (Ptikrylova a
Jahodové 2010, s. 21). Pro znazornéni kli¢ovych faktoru a jejich vzajemny vazeb se pouziva
model komunikaé¢niho procesu. Ten demonstruje, jak jednotlivé slozky komunikacniho procesu

spolupracuji a ovliviiuji celkovy efekt komunikace.

Obrazek ¢. 2: Model komunikaéniho procesu

Odesilatel F Kédovani | _,| Médium || Dekodovani [ Pfijemce
4 Sdéleni
A
< Sum N
—— | Zpétndvazba | = Odezva 2

Zdroj: Kotler (1995, s. 614)

Proces zacina u odesilatele, ktery je iniciatorem sdéleni. Odesilatelem muize byt
jednotlivec, skupina nebo organizace, ktera chce sd¢lit urcitou informaci svym cilovym
skupinam ohledné svych produktti nebo sluzeb. Nasleduje kddovéani, coz je proces, kdy
odesilatel transformuje mysSlenku nebo informaci do vhodné kombinace verbalnich a
neverbalnich signali, tak aby maximalizovala pravdépodobnost jejiho pfijeti a spravného
pochopeni ze strany ptijemce (Piikrylova a Jahodova 2010, s. 22).

Sdéleni je konkrétni obsah, ktery je prendsen a je jaddrem komunikace. Jeho struktura a
prezentace jsou klicové pro zachyceni zajmu piijemce. Cilem sdéleni je generovani poptavky

nebo stimulace urcité akce od piijemce, tudiz je vyzadovéan strategicky ptistup k tvorbé obsahu.
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Soucasti sdéleni je dulezity i vybér spravnych komunika¢nich kanali neboli médium.
Komunikacni kandly, prostiedky a média, ptes které je sdéleni distribuovano maji zésadni
vyznam pro dosazeni cilového piijemce. Vybér vhodného média, at’ uz je to digitdlni médium
nebo tradiéni tisk je determinovan charakteristikami cilového ptijemce a povahou sdélovaného
obsahu.

Po doruceni sdéleni nasleduje dekddovani, kdy ptijemce interpretuje sdéleni a pievadi
jej zpét do formy, jsou je schopen pochopit. Piijemce je kli¢ovou slozkou v komunika¢nim
procesu, nebot’ je kone¢nym cilem veSkerého marketingového snazeni (Pfikrylova a Jahodova
2010, s. 23). Prijemce sdéleni je definovan jako zakaznik nebo $ir$i publikum, jehoz chapani
a interpretace sdéleni jsou zavislé na kulturnich, socidlnich a osobni predispozicich, které
mohou ovlivnit dekédovani sdéleni a jeho efektivitu.

Zavieni komunikacniho procesu pfedstavuje odezva a zpétna vazba, kdy piijemce
interpretuje sdéleni a zpétna vazba, kterd predstavuje urcitou reakci na piijaté sdéleni. Zpétna
vazba od piijemcti je nezbytnd pro hodnoceni Gc¢innosti a efektivity komunikaéniho procesu.
Zpétna vazba mize byt pozitivni, negativni nebo neutralni a poskytuje odesilateli informace o
tom, jak bylo sd€leni piijato a zda vyvolalo o¢ekavanou reakci. Zpétnou vazbou mize byt
napiiklad nakup nebo piihlaseni k newsletteru (Piikrylova a Jahodova 2010, s. 25).

V ramci komunika¢niho procesu Sumy predstavuji ruSeni, které miize ovlivnit pienos
informace od odesilatele k ptijemci. Tyto Sumy mohou byt fyzické, jako je hluk nebo
psychologické jako jsou predsudky nebo nespravné predpoklady, které zkresluji vyznam
sdéleni. Efektivni komunikace zavisi na minimalizaci téchto Sumt, at’ uz pomoci jasného a
srozumitelného zakodovani sdéleni nebo vybérem vhodnych komunikacnich kanalt a technik

(Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 26).

2.3 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace 1ze systematicky kategorizovat do tii zdkladnich skupin:
cile pokryti, procesni cile a cile efektivnosti. Kazda kategorie ma sviij jedineény vyznam a

ulohu v rdmci celkové strategie (Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh 2003, s. 157-159).
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Obrazek ¢. 3: Kategorie komunikacnich cili

s

— s — e — e

7~ , ; ~ ) )
( Pokryti ( Proces L\/ Efektivnost

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh (2003, s.158)

Piredmétné cile komunikace se zamétuji na oslovovani cilové skupiny zpiisobem, ktery
je maximaln¢ efektivni a i¢inny. Pro jejich Usp&$né naplnéni je nezbytna diikladna segmentace
trhu, precizni definovani cilového publika a strategické planovani medialniho nasazeni.
Porozuméni témto aspektim umoznuje firmé efektivnéji alokovat své zdroje a energii.
Procesni cile definuji nezbytné kroky pro realizaci efektivni komunikace. Tyto podminky
zahrnuji nutnost vyvolani pozornosti cilové skupiny a zajisténi, aby byly komunikac¢ni aktivity
nejen zpozorovany, ale také hodnoceny a zakazniky zapamatovany k dosazeni dlouhodobému
povédomi o znaéce v mysli zadkaznika. Cile efektivnosti jsou zaméfeny na kvantifikovatelné
vysledky marketingovych komunika¢nich aktivit, jako je zvySeni prodeje nebo rust trzniho
podili Jsou to nezbytné metriky, které¢ poskytuji piimy pohled na vykonnost komunika¢nich
aktivit. Jak definuje Karlicek a kol. (2018, s. 196) ,,Primarnim cilem marketingové komunikace
neni zaujmout nebo pobavit, ale prodavat. Je tedy zdsadni, aby marketingové sdéleni u¢inné
konkuren¢nich znacek.

Ditlezitym milnikem v oblasti definovani komunikacnich cilii bylo publikovani modelu
DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results) Russellem
Colleym v roce 1961, ktery se zamétuje na komunika¢ni cile jako na sou¢ast nakupniho procesu
zakaznika, nikoli pouze na bezprostfedni prodejni efekt. Model rozliSuje devét fazi, kterymi
zakaznik prochazi od prvniho seznameni s produktem az po jeho nakup. Jak definuje Colley
(1961) mezi jednotlivé faze patii potreba dané kategorie, povédomi o znacce, znalost znacky,
postoj ke znacce, zamé&r koupit znacku, pomoc pii nakupu, nakup, spokojenost a loajalita ke
znaéce. Tento model nabizel prostor pro vyuzivani méfitelnych cill, které umoznuji sledovat

efektivitu komunikace v jednotlivych fazich nakupniho procesu.
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Jiny pohled na cile marketingové komunikace nabizi Ptikrylova a Jahodova (2010, s.40-

41), jez rozd¢€luji nasledovné:

e Poskytnout informace: zakladni ulohou marketingové komunikace je poskytovani
informaci o produktu a jeho dostupnosti na trhu, stejné jako o samotné firmé,
zahrnujici dalezité udalosti jako zména jména firmy nebo adresy.

e Vytvofit a stimulovat poptavku: Hlavnim zamérem je vytvoieni a zesileni zajmu o
produkt nebo sluzbu. Efektivni komunikacni strategie muze zvysit prodej bez
nutnosti snizovani cen.

e Diferenciace produktu a firmy: V prostiedi, kde jsou produkty vnimany jako
vzajemné zameénitelné, je dulezité odlisit jak samotné produkty, tak firmu. Toho lze
dosédhnout stdlou a jednotou komunikaci, kterd zvyraziiuje unikatni vlastnosti
nabizenych produktd a firemni identity.

e Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku: Znamé znacky, které dokazou pojit uzitek
S hodnotou, jsou ¢asto schopny stanovit vyssi ceny, obzvlasté pokud jsou v prostiedi
s omezenou konkurenci.

e Stabilizace obratu: marketingovd komunikace usiluje o stabilitu a minimalizaci
vykyvil v obratu zplisobenych zménou poptavky béhem roku, ¢imZ pomaha snizovat
provozni, skladovaci a jiné naklady.

e Vybudovat a péstovat znacku: Marketingova komunikace ptispiva k budovani a
upevilovani image znacky, zvySovani jejiho povédomi a posilovani vztahu
zakaznikl k znacce prostiednictvim pozitivnich asociaci a posilovani znacky.

e Posileni firemniho image: Dlouhodobé a soustavna komunikace firmy je klicova pro
udrZeni a zlepSeni firemniho image. To zahrnuje konzistentni pouzivani symbolil a

kli¢ovych slov, ktera si zakaznici spojuji s danou firmou.

Pti stanovovani komunikacnich cild je zasadni vybér téch, které nejlépe koresponduji
s provedenymi situa¢nimi analyzami trhu, pozici znacky, konkurenci. Tyto cile by mély byt
nejen v souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili, ale také s aktualni a zadouci
pozici produktu a znacky. Je proto nezbytné, aby cile marketingové komunikace byly
srozumitelné pro vSechny ucastniky a rozdéleny do dil¢ich, konkrétn€ méfitelnych cild, coz

zvysuje pravdépodobnost jejich ispéSného naplnéni.
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2.4 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix, vychazejici z marketingového mixu, pfedstavuje
soubor nastroju, které organizace vyuzivaji k oslovovani potencionalnich a stavajicich
zakaznikli. Tento mix je také oznacovan jako propagacni mix a ptvodné se skladal ze Ctyt
zékladnich nastroju: prorogace, podpory prodeje, public relations a osobniho prodeje (Kotler
1995, 5.612). S ¢asem a rozvojem novych technologii se tento zakladni soubor rozsifil o pfimy
marketing, sponzoring a veletrhy a vystavy (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 42). Jini autofi
zatazuji do marketingového komunika¢ni mixu 1 online marketing (Karlic¢ek a kol. 2016).

Mezi jednotlivymi komunika¢nimi ndstroji mohou organizace libovolné volit na
zéklad¢ svych komunikacnich cili a charakteru trhu, na kterém puasobi. Rozd¢leni
marketingové komunikace na nadlinkovou (ATL- above the line) a podlinkovou (BTL — below
the line) pomaha 1épe strukturovat a cilit komunikacni aktivity. Nadlinkova komunikace
shrnuje reklamu ve vSech forméch masové komunikace, jako jsou tisk, rozhlas, televize,
venkovni reklama, online reklama (Jakubikova 2008, s. 241). Naopak, podlinkova komunikace
se zamétuje na piiméjsi, cilenéjsi marketingové aktivity, které maji za cil presvédcit zakaznika
k nakupu produktu. Patii sem public relations, podpora prodeje, osobni prode;j, direct marketing
a sponzoring (Juraskova, Hornak et al. 2012, s. 18). Vzhledem Kk piekryvani se nékterych
aspekti ATL a BTL komunikace, se v praxi ¢asto pouziva pojem komunikace ptes linku (TTL

— through the line), ktery reprezentuje integraci obou ptistupii do co nejefektivnéjsi kombinace.

2.5 Nastroje marketingového komunika¢niho mixu

Jak jiz bylo zminéno, marketingovy komunikac¢ni mix se sklada z nékolika nastroji.
Tyto nastroje miizeme Clenit jak na osobni, tak i na neosobni formy komunikace, pti¢emz jejich
optimalni kombinace je zasadni pro dosazeni stanovenych marketingovych cilti. Osobni formy
komunikace vyZzaduji ptfimy kontakt s cilovymi zdkazniky a jsou klicové pro budovéni pevnych
vztahtl a poskytovani bezprostedni zpétné vazby. Do této kategorie patii osobni prodej a event
marketing. Oproti tomu neosobni formy komunikace oslovuji Siroké publikum prostifednictvim
rozmanitych médii a platforem. Mezi neosobni formy komunikace fadime reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, sponzoring, online marketing a public relations (Piikrylova a
Jahodové 2010, s. 42).
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25.1 Reklama

Reklama neboli propagace slouzi jako prostfedek k §ifeni reklamnich sdéleni Siroké
vefejnosti ze strany nejen spolec¢nosti, ale i neziskovych organizaci a osob. Cilem reklamy je
bud’ vyvolat zdjem o konkrétni produkty, nebo zvysit povédomi o znacce. Existuje n¢kolik
televizi nebo v online prostoru (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 42). Reklama vyuZziva masova
média k zvyseni povédomi o znacce a ovliviiovani postoji spotiebitelt. Pomaha tak budovat
silné znacky.

Hlavni vyhodou reklamy je jeji schopnost oslovit Sirokou vetejnost a ziskat pro znacky
rychly dosah. Reklama také zvySuje atraktivitu a divéryhodnost znacek, coz poméha jejich
posileni. Nicméné reklama ma i své negativa. Na dne$nim piesyceném trhu a v silné konkurenci
je obtizné zaujmout pozornost spotiebitelii. Spotiebitelé jsou zaplaveni obrovskym mnozstvim
reklamnich sdé€leni, coz mtze vést ke ztraté jejich zajmu a snizeni Gc¢innosti reklamy. Dalsi
vyzvou je méfeni U€innosti reklamy pievazné v tisténé form¢. U tiSténych reklam je sloZité
urcit, kolik lidi skute¢né reklamu vid€lo. Dal§im problémem je obtiznost méteni konverze.
Zatimco online reklamy mohou snadno sledovat kliknuti a nasledné konverze naptiklad na
webovych strankach, u tisténé reklamy je spojeni mezi expozici reklamy a ndkupnim chovanim
téz81 k dokazani (Karli¢ek a kol 2010, s. 214).

2.5.2 Direct marketing

Direct marketing, také znamy jako piimy marketing je ekonomicky efektivnéjsi varianta
osobniho prodeje. Direct marketing se soustiedi na pfimou komunikaci s cilovymi zakazniky.
Mezi tradiéni nastroje direct marketingu patii marketingova sdéleni zasilana postou napiiklad
katalogy. Dalsi kategorii tvofi sdéleni pfenaSena prostfednictvim telefonnich hovorti, zndmé
pod pojmem telemarketing. S rozmachem digitalnich technologii se vyznamné rozsitily také
formy direct marketingu v online prostoru, tudiz online marketing. V online marketingu
prevladaji webové stranky, emailové kampané, distribuce newsletterd a viralni kampané
(Piikrylova a Jahodova 2010, s. 104). Kromé téchto zavedenych metod se direct marketing ¢im
dal ¢astéji uchyluje k vyuzivani socialnich siti, které umoziuji interakci a cileni na specifické
demografické skupiny. Oproti Siroce zaméiené reklamé, kterd se snazi oslovit masy, je piimy
marketing specificky tim, Ze cili na ur¢ité segmenty populace nebo individualni zakazniky
(Karlicek a kol 2010, s. 70).
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2.5.3 Podpora prodeje

Jedna se o soubor marketingovych technik, které jsou definovany jako kratkodobé
podnéty s cilem rychle zvysit prodejni vykonnost urc¢itého produktu. Taktiky podpory prodeje
poskytuji zdkazniklim kratkodobé vyhody, aby stimulovali nakup.

Podle Kotlera a kol. (2007, s. 882) patfi mezi oblibené a efektivni néstroje podpory
prodeje bezplatné vzorky produktl, prémie, slevové kupony, programy vérnosti a soutéze s
moznosti vyhry. Vzorky produkti, distribuované bezplatné v obchodech nebo zasilané postou,
pfedstavuji nakladnou, avSak vyrazné U¢innou techniku. Prémie a darky zvySuji vnimanou
hodnotu produktu a motivuji ke koupi. Kupony a vérnostni programy podporuji opakované
nakupy a zakaznickou loajalitu. SoutéZe a loterie zase posiluji zdkaznickou angaZovanost a
interakci se znackou.

K pojmem podpora prodeje jsou neodmyslitelné spjaty terminy komunikace v misté
nakupu (Point of Purchase - POP) a komunikace v misté prodeje (Point of Sale - POS), kterg,
jak poznamenava Jesensky (2018), hraji nezastupitelnou roli v propagaci produkti
prostfednictvim reklamnich materiala pfimo na prodejnach. Tyto formy komunikace mohou
zahrnovat rizné reklamni nastroje, jako jsou LCD obrazovky, svételné reklamy nebo stojany,

které zvysuji produktovou atraktivitu v misté prodeje (Jesensky 2018, s. 38).

2.5.4 Public relations a sponzoring

Public relations, zkracené PR, pfedstavuji strategicky ptistup k budovani a udrzovani
reputace a pozitivniho vnimani organizace at’ uz se jedna o firmu, neziskovou organizaci, statni
instituci, nebo 1 jednotlivce. Prostfednictvim PR se organizace snaZi cilené¢ a dlouhodobé
prezentovat své aktivity, cile a vysledky, a budovat tak divéryhodné a respektované postaveni
v o¢ich klicovych stakeholdert (Havlicek et al., 2010, s. 114).

Primarnim cilem PR je informovat vetejnost o organizaci, jejich produktech, sluzbach
a dalSich aktivitach. Stejné dileZité je posilovani pozitivniho vniméni organizace a budovani
duvéry u cilovych skupin. PR hraje kli¢ovou roli i v krizovych situacich, kdy pomoci efektivni
komunikace v piipad¢ negativnich udélosti organizace snazi minimalizovat dopad na jejich
reputaci.

Ukolem PR je komunikace s internimi a externimi skupinami, které ovliviiuji nebo jsou
ovlivilovany organizaci. Interné PR usiluje o udrZeni informovanosti a angaZovanosti

zaméstnancl, zatimco externé se zaméfuje na zakazniky, investory, média a Sir§i vetfejnost.
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Efektivni PR nejenze informuje, ale také vytvaii dialog, podporuje transparentnost a podnécuje
vzajemnou duvéru.

Publicita, jakozto neodmyslitelna soucast PR, je forma ndakladové efektivniho
marketingu, kterd zvySuje povédomi o znacce bez pfimych ndkladl spojenych s tradi¢ni
reklamou. Reklama ptedstavuje placenou formu propagace, ktera mé za cil ovlivnit nakupni
chovéni spotiebitelt, zatimco PR se zaméfuje na budovani dlouhodobych vztaht a reputace, i
kdyz muZe vést nepiimo k ristu prodeje (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 43).

Sponzoring je jednou z multifunkénich slozek komunikaéniho mixu, ktery je Casto
zahrnovan do strategii PR. Tato forma marketingové komunikace zahrnuje vytvareni
obchodnich partnerstvi, kde sponzor poskytuje finanéni podporu, produkty nebo sluzby
sponzorované strané, kterd na oplatku nabizi marketingova prava a moznosti asociace s jejimi
aktivitami, hodnotami nebo prestizi (Pelsmacker 2003, s. 327). Sponzoring se objevuje ve
formé podpory individualnich osob, udalosti nebo organizaci a ¢asto je vyuzivan k posileni
brand awareness — povédomi o znacce. Kromé toho, sponzorstvi je Gi¢innym nastrojem pro
podporu dalsich komunikacnich cild znacky, jako jsou zlepSeni image nebo budovani vztahti
se specifickymi cilovymi skupinami. Autofi jako Meenaghan (1983) rozpoznavaji sponzoring
jako taktiku, ktera mize vést ke zvySenému zajmu médii, kterd v dusledku vytvari pozitivni
publicitu a mize pfispivat k lepSimu vniméani znacky mezi spotiebiteli. Kromé¢ toho mtize
sponzoring fungovat jako platforma pro dal$i marketingové aktivity, véetné propagacnich
kampani, event marketingu a dalSich forem interaktivniho zapojeni s cilovou skupinou

(Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 131).

2.5.5 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou vyznamne udalosti v komunikaéni strategii firem, pfedstavujici
ptilezitost pro osobni prodej a propagaci. Tyto eventy jsou obvykle chapana jako ¢asovée
omezené, periodicky opakujici se udalosti, které umoziuji vystavovatelim demonstrovat své
produkty a sluzby v kontextu specifického primyslového sektoru nebo produktové kategorie.
Tato setkéni nabizi vyznamny potencional pro vyuziti riznych néstrojii komunika¢niho mixu
naraz. Veletrhy a vystavy funguji také jako efektivni zpusob piimé komunikace s existujicimi
a potencionalnimi zakazniky, stejné jako s obchodnimi partnery, a dokonce i s konkurenci. Tyto
akce umoznuji vystavovatellim piedstavit nové produkty a sluzby, ale prozkoumat i nové trendy

a inovace v daném sektoru (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 135).
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2.5.6 Osobni prodej

Osobni prodej je koncipovan jako proces mezilidské komunikace, kde prodejce
predstavuje a propaguje produkty, sluzby ¢i myslenky v pfimém kontaktu s potencionalnim
zakaznikem. Tento zplsob prodeje muze probihat v rliznych prostifedich, vcetné kancelafi,
obchodnich prostor nebo domovii zakazniki. Podstatou osobniho prodeje je, Zze interakce je
osobni a pfima, ale stejné tak se miize odehravat na dalku prostfednictvim telefonu, emailu ¢i
online schuizek (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 125-130).

Jednou z klicovych vyhody osobniho prodeje je interaktivni charakter, ktery umoziuje
obéma stranam, prodavajicimu a kupujicimu, vzajemné reagovat na chovani a otdzky druhé
strany. Tato interakce pfispivd k hlubSimu porozuméni potiebam zdkaznika a umoziiuje
prodejci efektivnéji predstavit vyhody nabizeného produktu nebo sluzby. Jak poznamenal M.
C. Cant a C.H van Heerden (2005, s. 237), osobni prodej poskytuje okamzitou zpétnou vazbu,
coz je vyhodné pro ob¢ strany transakce. Zpétnd vazba muze byt jak verbalni, tedy vyjadiena
slovy, tak 1 neverbalni, naptiklad prostfednictvim gest a vyrazi tvare.

Dalsi vyznamnou ptednosti je schopnost prodejce ptizptsobit sdéleni specifickym
potfebam a situaci zakaznika. Toto pfizpusobeni je zaloZzeno na peclivém odhadu a analyze
situace, coz umoznuje prodejci zvysit pravdépodobnost uspé$ného obchodu. Efektivni osobni
prodejce je schopen identifikovat a reagovat na jemné nuance v chovani zakaznika, diky ¢emuz

prispiva k vétsi efektivité a uspésnosti prodejnich interakei.
2.5.7 Online komunikace

Online komunikace se vztahuje na vyménu informaci a sdéleni prostiednictvim
elektronickych medii, zejména pomoci internetu. V ramci komunika¢niho mixu pfedstavuje
online komunikace kanaly jako jsou socidlni meédia, webové stranky, blogy. Hlavni pfinos
online komunikace je rychlost a efektivita. Prostiednictvim online kanalti mohou spole¢nosti
okamzité a efektivné sdilet informace, pfeddvat zprdvy a komunikovat s riznymi cilovymi
skupinami (Karli¢ek a kol. 2016, s. 170-178). To umoznuje okamzitou reakci na aktualni
udalosti, rychlé feSeni problému a zrychleni procestt komunikace. Jak dale Karlicek a kol.
(2016) uvadi cilem online komunikace je propagovat produkty, sluzby a znacku firmy, budovat
povédomi o znacce, generovat zajem a vést k prodeji.

Internet ma globalni dosah a online kanaly zprostiedkovava komunikaci s lidmi z celého

svéta. To poskytuje firmam, organizacim a jednotlivcim jedineCnou pftilezitost rozsitit dosah
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své komunikace a oslovit nové potencionalni zdkazniky, partnery nebo ptiznivce. Na rozdil od
tradi¢nich nebo offline kanalt je online komunikace ptistupna 24 hodin denné, 7 dni v tydnu.
Diky tomu mohou firmy komunikovat s lidmi v riznych ¢asovych zonach a zajistit kontinualni
pfitomnost online. Internet funguje nejen jako platforma pro komunikaci, ale také jako klicové
marketingové médium s nékolika vyznamnymi vlastnostmi (Pfikrylova a Jahodova 2010, s.

216)

e Nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace
e Ma celosvétové plsobeni

e Je multimedialni

e Ma schopnost pfesného zacileni a personalizace obsahu komunikace
e Umoziuje pouziti fady specifickych nastrojii a postupti

e Je interaktivni, rychlé a nepfetrzité

¢ Minimalizuje naklady a je lehce métitelna.

Webové stranky jsou dulezitym nastrojem online komunikace v marketingu. Na
webovych strankach spolecnosti se prezentuji produkty, sluzby a informace pro zakazniky.
Dobfte navrzend a uzivatelsky ptivétiva webova stranka umoziuje snadnou navigaci a interakcei
s navstévniky. Obsah stranek by mél byt relevantni, atraktivni a snadno Citelny. Dilezitym
prvkem webovych stranek je také optimalizace pro vyhledavace (SEO), coZ zarucuje vysokou
viditelnost na internetu. Webova stranka je vyznamnym prostiednikem pro budovani znacky a
zabezpeceni konverzi zakazniku (Mihalikova 2007).

Sociélni média jsou jednim z nejpopularnéjSich a nejefektivnéj$ich nastroji online
komunikace. Umi umoznit rychlé a snadné sdileni informaci s Sirokym publikem. Platformy
jako Facebook, Instagram, Twitter, TikTok a LinkedIn nabizi moznost komunikace
prostiednictvim textu, obrazki, videi a interaktivniho obsahu. Komunikace na socidlnich
médiich usnadnuje budovani vztahti se zakazniky, zvySuje povédomi o znaCce a umoziuje
reakci na ohlasy a otazky zakaznikt v realném Case. Spravné zvolena strategie a kvalitni obsah

na socialnich médiich mize mit velky vliv na Gspéch organizace (Prstkova 2023).

2.6 Vyuziti umélé inteligence v marketingové komunikaci

Jak uvadi Ladislava Knihova (2024, s. 43) Soucasny marketing je primarn¢ definovan

procesem digitalizace. V dnesni dob¢ predstavuji digitalni komunikac¢ni kanaly kli¢ové slozky
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komunika¢niho mixu. Transformace trhu je dale posilena rostoucim vyuzivam umélé
inteligence, ktera modifikuje tradi¢ni marketingové postupy a piinasi nové piistupy
k marketingu. Ptestoze se jednad pouze o slabou Al, tedy systémy specializované na konkretni
ukoly bez védomé inteligence, jejich role je dnes nezastupitelna. Jak podotyka Wirth (2018),
rozsahlé moznosti slabé Al v oblasti pfedpovidani vyvoje trhu, automatizace repetitivnich
¢innosti a efektivniho zpracovani dat nachazi uplatnéni v mnoha marketingovych disciplinéach.

Al se projevuje v marketingu zejmena na dvou rovinach, jak uvadi Jarek a Mazurek
(2019, s. 52). Na jedné stran€ poskytuje zadkaznikiim bohatsi zazitek, zatimco na druhé strané
nabizi marketérim nové ptistupy k presvédceni a ziskavani zakazniku. Priklady aplikace Al
v marketingové komunikaci zahrnuji rozpoznavani a zpracovani hlasu pro dokonceni nakupi
pomoci hlasovych asistentdi, rozpozndvani a zpracovani textl prostiednictvim virtudlnich
asistentll jako jsou chatboti nebo automatizované procesy rozhodovani. Al se stava
nepostradatelnym pomocnikem i v budovani a udrzovani silnych vztahti se zdkazniky. Piebira
na sebe mnoho ukoll v oblasti zdkaznického servisu, od zodpovidani béznych dotazii na live
chatu az po feSeni komplexnich problémi. Diky automatizaci repetitivnich tkold a neustalé

dostupnosti dokéze Al zajistit rychlou a efektivni podporu zdkaznikim.

2.6.1 Personalizované reklamni kampané

Personalizace v marketingu se v minulosti omezovala na oslovovani zakaznikii jménem
v emailové komunikaci nebo v newsletteru. Dnes s rozvojem technologii a dostupnosti velkych
objemu dat mluvime o takzvané hyperpersonalizaci. Ta vznika prostiednictvim ziskanych dat
0 zé&kaznicich v realném case na zakladé jejich digitalni stopy a na schopnosti zobrazovat
relevantni reklamy, obsah, ceny a produktové doporuceni.'® Tyto data zahrnuji zajmy, historii
nakupil, vyhledavaci aktivity, geografickou polohu, interakce se znackami a dal$i relevantni
faktory. Timto zpusobem Al také umoziuje vytvafeni vysoce personalizovanych reklamnich
kampani, které cili na specifické potieby a preference uzivateld. Nemalou roli hraje i
v dynamickém remarketingu, kdy se reklamy zobrazuji na zakladé historie vyhledavani
zakaznika (Jarek a Mazurek 2019, s. 49-51).

Kromé¢ personalizovanych reklamnich kampani dokaze Al s pomoci hlubokého uceni
identifikovat specifické segmenty uzivatelit a pomoc s cilenim reklam. Analyzuje rozsahlé

soubory dat a odhaluje skryté vzorce v chovani a preferencich uzivateld. To umoZiuje

13 Webovy portal Next Vision online] [vid. 13. dubna 2024]. Dostupné z: https:/Amww.nextvision.cz/blog/venuijte-
navstevnikum-maximalni-pozornost-pomoci-hyperpersonalizace/
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marketingovym specialistim vytvafet kampané $ité na miru pro dané segmenty publika
s garanci maximalni relevance a rezonance. Platforma jako je Facebook nabizi sofistikované
nastroje pro cileni reklam s vyuzitim nepieberného mnozstvi dat o uzivatelich, které shird
explicitné (informace zadané uzivatelem v profilu), tak implicitné (aktivity na platformé,
interakce s reklamami a ptispévky). Na zakladé téchto poznatkti Facebook vytvaii profily
uzivatelt, které zahrnuji jejich zdjmy, preference, demografické tidaje a dalsi relevantni
informace. Jak ukazuje obrazek ¢. 4, zobrazované reklamy na socidlnich sitich jsou
personalizované na zdkladé mé online aktivity. Jako interiérova designérka se na platformach
zajimam o tématiku interiérového designu, a proto se mi zobrazuje obsah i reklamy relevantni

k tomuto tématu.

Obrizek €. 4: Ukazka personalizované reklamy dle vyhledavani

Hezkey interiér oo X
Sponzorovano -+ &
Navrh a realizace interiér(i. Rekonstruujete byt nebo

dim? Vytvofime vam navrh interiéru na miru,
prichystame projektovou dokumenta... Zobrazit dalsi

i§ Dotahpeme navrh
1z K REALIZACI
ktera vam bude délat radost roky

e

o . Velk
Navrh i realizace ..
ice Dalsi informace byt
Hezkey.cz
Hez
Q124 2 komentare 5 sdileni
dY To se milibi Q) Komentar A> Sdilet

Zdroj: Socialni platforma Facebook [online] [vid. 24. dubna 2024].

2.6.2 Personalizovany obsah

Vétsina znacek investuje znaéné prostiedky do SEO a obsahového marketingu s cilem
budovat si vérné publikum. To v8ak mize byt marné usili, pokud se uzivatelim zobrazuje
genericky obsah, ktery je nezajima. Personalizovany obsah, vytvofeny na zéklad¢ analyzy dat
o uzivatelich a jejich preferencich, dokaze oslovit cilové publikum s relevantnim a poutavym

obsahem, ktery rezonuje s jejich zajmy. Natural language processing (NLP) technologie
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umoziuje nejen personalizaci obsahu, ale 1 jeho dynamickou upravu v realném case. Diky tomu
jsou spolecnosti schopné flexibilné reagovat na soucasné udalosti, vyvoj trendd a piimo i na
bezprostiedni interakce s uzivateli (Fran¢k 2023). Studie prokazuji, Ze personalizovany obsah
ma prokazateln€ vyss$i miru zapojeni. UzZivatelé s vét$i pravdépodobnosti sdili relevantni obsah,
komentuji ho a interaguji s nim. Piikladem platformy, kterd s velkym uspéchem vyuziva
personalizovany obsah je Spotify, streamovaci aplikace hudby a podcastti.** Spotify analyzuje
uzivatelska data, jako je historie poslechu, vyhledavaci dotazy a seznamy skladeb, a na jejich
zaklad€ vytvafi personalizované seznamy skladeb pro kazdého uZzivatele. Diky tomu Spotify

dokéZe udrzet uzivatele na platformé po delsi dobu a zvySovat tak své pfijmy.

Obrazek €. 5: Ukazka personalizovaného obsahu streamovaci aplikace Spotify

Specialné pro uzivatele Eva Némcova Zobrazit vie

Daily Mix 6

Daily Mix 1 Daily Mix 2 Daily Mix 3 Daily Mix 4 Daily Mix 5 Daily Mix 6

Zdroj: Webova aplikace Spotify [online] [vid. 24. dubna 2024]. Dostupné z https://open.spotify.com/; vlastni
personalizovani obsah

2.6.3 Content marketing

V poslednich letech se stal content marketing kliCovym prvkem v marketingovych
strategiich po celém svéte. Jak uvadi Rezni¢ek a Prochazka (2014, s. 18), obsahovy marketing
je zameéten na tvorbu a distribuci hodnotného obsahu, ktery je poskytovan zdarma za tcelem
pfildkani a vytvoreni zajml u potencionalnich zdkazniki. Jedna se tedy o formu nenuceného
marketingu.

Pfed nastupem umélé inteligence byl proces tvorby obsahu v content marketingu
prevazné manualni a casové naro¢ny. Tvorba obsahu zahrnovala razné discipliny, od psani
¢lankt, pres produkci videi a graficky design, aZ po kompilaci a editaci fotografii. Jednim
Z hlavnich diivodu, pro¢ byl proces tvorby tak narocny, byla potieba detailniho planovani a
koordinace mezi rtiznymi tymy. Tvorba kvalitniho obsahu vyZadovala nejen kreativni

schopnosti, ale také technické dovednosti. Nastup umélé inteligence piinesl v oblasti content

14 Webovy portal Spotify [online] [vid. 22. dubna 2024]. Dostupné z: https://open.spotify.com/
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marketingu znacné zmény. Al nastroje a platformy umoziuji automatizaci mnoha aspekta
tvorby obsahu a tim zna¢n¢ zkracuje dobu potiebnou k jeho pfipraveé (Knihova 2024, s.50).
Prace s umélou inteligenci v oblasti content marketingu nejcastéji funguje na zakladé
takzvaného ,,promptu“ nebo vstupniho podnétu. Prompty jsou instrukce nebo dotazy
formulované v jazyce, kterym uméla inteligence rozumi a jejich zaklad¢é generuje odpovédi

nebo jiné vystupy.t®

Tvorba textu

Textové generatory jsou nastroje vyuzivajici umélou inteligenci k automatické tvorbé
obsahu. Diky nim je mozné generovat texty rychleji a efektivnéji nez pfi manudlni tvorbé. Tyto
generatory mohou byt vyuzity v riiznych oblastech, véetné psani reklamy, piispévki na socialni
sité, tvorbé blogovych ptispévkii a mnohé dalsi. Diky textovym generatoriim je mozné snadno
vytvaret obsah v riznych jazycich a optimalizovat ho pro vyhledavace.

Textové generdtory nejenom pomadhaji vytvaret obsah, ale také poskytuji moznost
roz§ifeni a prohloubeni tématu. Uzivatelé mohou vyuzit funkce textovych generatori pro
vygenerovani detailnéjSich informaci a doplnéni textti o dalsi zajimavé aspekty. Dalsi vyhodou
je jejich schopnost generovat texty v mnoha rtiznych stylech a tonech. UZivatelé mohou vybrat
pozadovany styl, napiiklad formalni, neformalni, informativni nebo zdbavny a generator se jej

pokusi napodobit (Kaiser, 2022).

Obrazek €. 6: Reklamni sdéleni vytvoi'ené pomoci generativni Al

2. Facebook reklama pro novy software pro ucetni

Nadpis: Zjednoduste si Ucetnictvi s [Nazev softwaru]!

Popis reklamy:

Prestarite se trapit s kazdodennim ucetnictvim. [Nazev softwaru] je tady, aby vdm pomohl
streamlinovat vase ucetni procesy, automatizovat opakujici se ulohy a usetfit vam ¢as i penize.
Ideélni FeSeni pro malé a stfedni podniky! Vyzkous$ejte si nasi bezplatnou zkusebni verzi a zazijte

rozdil.

CTA: Ziskejte bezplatnou zkusebni verzi nyni!

Zdroj: Webovy portal OpenAl ChatGPT-4 [online] [vid. 24. dubna 2024]. Dostupné z https://chat.openai.com/;
prompt: vytvor text pro Facebook reklamu ucetni firmy

Tvorba videa

15 Webovy portal LesenskyCZ [online] [vid. 24. dubna 2024]. Dostupné z: https:/Mww.lesensky.cz/umela-inteligence-ai-
v-marketingu
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S rostouci popularitou platforem jako YouTube, TikTok a Instagram se firmy snaZzi
zaujmout své publikum poutavym a vizudlng atraktivnim obsahem. ®Podle statistik, video
obsah zvySuje angazovanost a zlepSuje konverzni poméry na webovych strankach (Collins
2022). V tomto kontextu uméla inteligence transformuje zptisob, jakym se videa vytvaii a sdili.
Umeéla inteligence dokaze pomoct hned v né€kolika oblastech video obsahu. Asi nejznaméjsi Al
platformou pro vytvafeni videi je Sythesia.io, kterd umoziuje uzivatelim vytvaret vysoce
kvalitni video obsah bez potieby tradicnich nastroji pro nataCeni videa a zapojeni hereckého
obsazeni. Kli¢ovou funkcionalitou je schopnost generovat syntetické video avatary, které
mohou hovotit mnoha jazyky a vyjadiovat se ve formé, ktera je vizualné srovnatelna s lidskymi
vykony (obrazek ¢. 7). Platforma pfevadi zadany text na mluvené slovo pomoci Al
generovanych avatara. Tito avatati jsou schopni pfednéset jakykoliv skript s pfesnou artikulaci
a emotivnim vyrazem. Nejvétsi vyuziti Synthesia.io nachazi pfi tvorbé instruktaZznich videi,

marketingovych materiali nebo vzdé&lavacich kurza.

Obrazek €. 7: Proces vytvoieni videa pomoci softwaru Synthesia.io

This is what your video will look like
. 4
-

Zdroj: Webovy portal Sythesia.io [online] [vid. 25. dubna 2025]. Dostupné z https://www.synthesia.io/free-ai-
video-demo#OptimizedForSharing_v4

Uméla inteligence nachazi uplatnéni i v dalSich oblastech tvorby videa. Aplikace jako

vvvvv

16 Webovy portdl MediaGuru [onling] [vid. 24. dubna 2024].  Dostupné z: https://mww.mediaguru.cz
[clanky/2022/12/trendy-2023-umela-inteligence-kratka-videa-a-avod/

17 \Webovy portal Synthesia.io [online] [vid. 24. dubna 2024]. Dostupné z: https:/Aww.synthesia.io/features

18 https:/Awww.captions.ai/
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z nahravek odmlky a umoznuji nasmérovani pohledu mluvc¢iho pfimo do kamery. Na druhé
strang, aplikace Runway® umoziiuje generovani videi ptimo z obrazki, metoda image-to-video
(Mclintic 2023).

Novinkou tohoto roku je Sora od OpenAl, pokrocila platforma, kterd zvlada tvorbu
vysoce kvalitnich videi z textu (text-to-video). Sora je aktualné ve fazi testovani a piistupna
pouze pro omezenou skupinu uzivatell. Sora pfedstavuje vyznamny posun oblasti video
produkce, nebot’ umoziuje tvlirciim obsahu transformovat psané scénaie pifimo na vizualné

piisobiva videa. Tim se oteviraji nové piileZitosti pro storytelling a marketing (Zaloudek 2024).

Tvorba grafiky a fotografii

V oblasti marketingu je tvorba grafiky, fotografii a obrazkli zdsadnim prvkem, ktery
piispiva k firemni identit¢ a komunikaci s cilovym publikem. Platformy jako Looka?
demonstruji, jak Al usnadituje proces navrhu grafickych materiald tim, Ze na zakladé zadanych
informaci o firm¢, cilovém publiku a preferovaném stylu vygeneruje rizné navrhy log a

grafickych manudli (Kiizak 2024).

Obrazek €. 8: Branding kit vytvoreny umélou inteligenci Looka

©_

Birdland

U |
©

Birdland

PERUR LY I
v L
ir L

Zdroj: Webovy portal Looka [online] [vid. 25. dubna 2025]. Dostupné z https://looka.com/

Uméla inteligence také hraje zasadni roli v oblasti Upravy fotografii. Mezi
popularni néstroje s funkci Al patii Canva a Adobe Firefly. Tyto nastroje umoziuji

automatickou retus pleti, vyménu pozadi a piidani novych prvkt do fotografii. Pokrocile Al

19 https://runwayml.com/
20 https://looka.com/
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aplikace Midjourney, Dall-E a Bing jdou jesté o krok dale a na zaklad¢ textovych prompta
piesn¢ specifikovat kontext, prostiedi, thel pohledu anebo osvétleni. Nevyhodou téchto
nastroju je fakt, Ze systémy casto vyzaduji zadavani promptli v anglictin€. Pro mnohé uzivatele,
ktefi neovladaji anglicky jazyk na dostatecné Grovni pak systémy vytvareji nespravné nebo
nepiesné vysledky.

Kromé¢ vySe zminénych funkci text-to-image nabizi napiiklad Adobe Firefly
implementovany v Adobe Illustrator a Adobe Photoshop i dal$i uzite¢né nastroje, jako je text-
to-pattern nebo generative fill (Marciuk 2023). Generative fill analyzuje okolni obsah v obrazku
a inteligentn€ generuje vhodné detaily, které se vizualné shoduji a harmonizuji s ptivodnim
obrazem. Tato funkce nachazi nejvétsi uplatnéni pii préci s fotografiemi, kde jsou posSkozené
casti nebo chybi urcité segmenty, které je tfeba rekonstruovat nebo doplnit. Naptiklad, pokud
je cast fotografie neuplnd kvili Spatnym svételnym podminkdm nebo piekazkam blokujici
zabér. Generative fill pak v tomto pfipadn€ mizZe tuto oblast vyplnit tak, aby vysledek plisobil

pfirozen¢ a nepierusené (obrazek ¢. 9).

Obrazek ¢. 9: Generative fill v aplikaci Adobe Photoshop

Glacier

y
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S \/' o

| northern lights G Generate

Zdroj: Webovy portal Medium Bootcamp [online] [vid. 25. dubna 2025]. Dostupné z
https://bootcamp.uxdesign.cc/generative-fill-firefly-ai-in-photoshop-a-designers-perspective-8937e112445


https://bootcamp.uxdesign.cc/generative-fill-firefly-ai-in-photoshop-a-designers-perspective-8937e112445
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2.6.4 Tvorba webovych stranek a SEO

V soucasném digitalnim véku je Internet zasadnim nastrojem pro ptistup k informacim
a sluzbam. Statistiky odhaduji, ze 86% obyvatel Ceské republiky vyuziva Internet, z nichZ 82%
pouzivé chytré telefony (Cesky Statisticky Giad, 2023). Z dat dale vyplyva, Zze 71% uzivatelt
si pravidelné prohlizi internetové stranky z mobilnich zafizeni. Problém spociva v tom, ze
mnoho webovych stranek neni optimalizovano pro mobilni zatizeni a tablety, a tim komplikuje
uzivatelm pfiistup a interakci s obsahem (Buresova 2022, s. 16).

Um¢la inteligence zaCina pronikat i do sféry vyvoje webl, a to pfedevSim diky své
schopnost efektivné feSit problémy responzivity a uzivatelské privétivosti. Al rozSifuje
moznosti analyzovani uZivatelskych dat, pfizplisobovani obsahu a layouti webii. Vybrané
nastroje naptiklad 10web.io?* dokazou navrhnout strukturu stranek ale i psat relevantni obsah.
Néstroj 10web.io slibuje inovativni FeSeni pro tvorbu webovych stranek, které zacina
zodpovézenim uzivatelem klicovych otazek tykajicich se jeho podnikéani. Na zékladé¢ ziskanych
informaci algoritmus vytvari strukturu strdnky, generuje relevantni obsah a vybird vhodné
obrazky z fotobanky, pfi¢emz vysledna webova stranka je plné optimalizovana pro zobrazeni
na vSech typech zafizeni. V piipadé, ze uzivatel neni s vysledkem pln¢€ spokojen, platforma
nabizi moznost provést dodate¢né Upravy, véetné¢ zmény stylu, nahrazeni obrazkd a dalSich
personalizacnich zasahi, aby finalni produkt co nejvice reflektoval specifické potieby a ptani
klienta.

Ve sféfe SEO (optimalizace pro vyhledavace) pomaha s identifikaci klicovych slov.
Nastroje Al jako ChatGPT mohou poskytnout zakladni analyzu a generovat relevantni klicova
slova. Zatimco pokrocilejsi néstroje jako Jasper.ai jdou dal ve tvorbé obsahu na zaklad¢ zadani
klicovych slov a témat (Smolen 2023) Mezi popularni nastroje vyuZzivajici Al v SEO patii
platformy jako Clearscope, Semrush SEO Writing Assistant, ktery provadi analyzu obsahu a
poskytuje zpétnou vazbu v redlném Case. SEO Writing Assistant od spole¢nosti Semrush
demonstruje vyuziti umélé inteligence v procesu poskytovani zpétné vazby na SEO potencial
obsahu. Nastroj hodnoti Citelnost, ton hlasu, originalitu a strukturu textu. V ramci tohoto
nastroje jsou 1 dal$i pokrocilé funkce jako jsou Rephraser, Compose a Ask Al, které slouzi

k podpoie procesu tvorby a upravu textii (Obrazek ¢. 10). Tyto funkce pomahaji autorim

2L https://10web.io/
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sklddat novy obsah nebo modifikovat obsah stavajici s cilem zvysit jeho originalitu a

optimalizovat ho pro vyhled4vace.??

Obrazek ¢. 10: Semrush SEO Writing Assistant
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Zdroj: Webovy portal Semrush [online] [vid. 25. dubna 2025]. Dostupné z https://www.semrush.com/blog/ai-
seo-software/

22 \Webovy portal Semrush [online] [vid. 25. dubna 2024]. Dostupné z: https:/Aww.semrush.com/blog/ai-seo-software/
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3 Charakteristika znacky Scandic Atelier

Kapitola zaméfena na Scandic Atelier bude zkoumat klicové aspekty této znacky, ktera
se specializuje na poskytovani konzulta¢nich sluzeb a navrhil v oblasti interiérového designu.
Tento segment bude vénovan analyze marketingové komunikace Scandic Atelier, jejiho
vizudlniho stylu véetné loga a nabidky sluzeb. Vysledky analyzy budou slouzit jako zdklad pro
formulaci doporuceni zamétenych na optimalizaci marketingové komunikace S vyuzitim Al. V
zaverecné Casti kapitoly budou prezentovany ndvrhy novych komunika¢nich a propagacnich

materialti. Diivodem vybéru je osobni vztah autorky k této znacce.

3.1 Zakladni informace

Scandic Atelier je interiérové studio poskytujici sluzby v oblasti interiérového designu
a realizace. Studio nemd provozovnu ani showroom, jedna se o malou znacku sidlici v Ostraveé

s ptisobnosti po celé Ceské republice.

Zéakladni informace:

e Majitel studia: Eva Némcova

e Typ podnikatele: Fyzicka osoba podnikajici

e Misto podnikani: Provaznicka 823/67, Ostrava 70030

e Identifikacni ¢islo: 21220514

e Role osoby: Podnikatel

e Predmét podnikani: Specializované navrhaiské ¢innosti

e Obor ¢innosti: Piiprava a vypracovani technickych navrhut, grafické a kreslicské
prace

e Webove stranky: https://scandicatelier.cz

Znacka byla zalozena autorkou v roce 2021 béhem jejiho plisobeni v Dansku. Béhem
této zahrani¢ni plsobnosti poskytovala sluzby jak Ceskym, tak danskym klientim, ale v
omezené nabidce, zahrnujici pouze 3D vizualizace a online konzultace. V roce 2023 byla
znaCka pievedena na ¢esky trh a tim doslo k rozsifeni nabidky sluzeb i o realizaci a virtualni
homestaging. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o malou znacku teprve na pocatku své plisobnosti

na tomto trhu a snazi se udrzet nizké provozni naklady, jedna se o aktivitu provozovanou na
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dalku s dojezdem za klientem (tzv. remote), bez zadné fixni lokace. Cely provoz znacky
Scandic Atelier je zaloZen online. To znamena vSe od marketingové komunikace, tvorby navrha
i interakce s klienty. Piestoze je vétSina sluzeb poskytovana digitalné, studio nabizi také
moznost osobnich setkdni na zZadost klienta.

Studio reprezentuje predevSim jeho zakladatelka a majitelka. Tato struktura firmy
prindsi s sebou urcitd specifika, zejména co se tyce pracovni kapacity. Vzhledem k tomu, ze
firma je tvofena pouze majitelkou, muze byt jeji kapacita v urCitych obdobich omezena.
V ptipadech, kdy je poptavka po sluzbach studia vyssi, nez jakou miZe majitelka pokryt,
Scandic Atelier fesi tuto situaci najimanim externich freelancert.

Studio je charakteristické svym progresivnim piistupem, zejména co se tyce vyuzivani
umeélé inteligence, které vyuziva jak v rdmci zlepSovani internich procest, pfi komunikaci se
zakazniky, ale také ke zvySeni kvality své prace. Jednim z ptikladi, jak Scandic Atelier vyuziva
umélou inteligenci k zlepSeni svych sluzeb, je implementace Al softwaru Krea.ai.?® Tento
nastroj, zaloZeny na technologii umélé inteligence, je speciadlné navrzeny pro zlepSeni kvality
obrazku. Krea.ai dokaze automaticky optimalizovat vizualni materialy, coz vede k vyraznému
zlepSeni estetické kvality a vizudlni prezentaci navrhii (obrazek €. 11).

Obrazek €. 11: Vyuziti umélé inteligence Krea.ai k zlepSeni kvality navrhi

-

Zdroj: Interni zdroj Scandic Atelier

3.2 Charakteristika interiéeroveho designu

Interiérovy design v Ceské republice je oblasti, ktera se specializuje na tvorbu a tipravu

interiérQ, pri¢emz klade diiraz na estetiku a funk¢énost. Jeho hlavnim cilem je vytvofit prostor,

23 https:/ww.krea.ai/home
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ktery nejen spliiuje individudlni potteby klienta, ale také reflektuje aktualni trendy v oblasti
designu. Interiérovi designéti disponuji odbornymi znalostmi a dovednostmi potiebnymi pro
vytvoieni projektovych studii, vizualizaci, vybéru materidlti a technologii, stejn¢ jako dohled
nad vystavbou a dodrZzovanim rozpoctu. Kvalitné zpracovany interiérovy navrh zohlediiuje
klientovy potfeby a preference a nabizi kreativni feSeni pro uspotradani prostoru.

Névrhy interiérii se soustiedi na vybér vhodnych barevnych schémat, materidld,
vybaveni a osvétleni, které spolecné tvori harmonicky celek. Proces tvorby navrhi je peclive
strukturovany a zahrnuje nékolik fazi. Zacind analyzou prostoru a pozadavkl klienta, na
zakladé, kterych je vypracovan koncept uspotfadani, vyberu barev, materiali a vybaveni. Poté
nasleduje 3D vizualizace, ktera poskytuje klientovi lepsi pfedstavu o kone¢ném vzhledu
interiéru. Jakmile je koncept schvalen, pfechazi se k detailnimu planovani a vybéru
specifickych prvki interiéru. Vysledkem je kompletni dokumentace vetné technickych detaila

a vykresu, které slouzi jako podklad pro realizaci projektu (Hradecka a kol. 2013, s. 47-49).

3.3 Sluzby Scandic Atelier

Scandic Atelier nabizi rozsédhlé portfolio sluzeb, které jsou pln€ pfizplisobeny
individualnim potfebam a ptanim klientl. Zékladem spoluprace je interiérova konzultace,
behem které studio poskytuje poradenstvi v oblasti vybéru a sladéni barev, materidlt a stylt.
Klientim jsou béhem konzultaci nabizeny tipy na vhodny nabytek, doporuceni dodavatelti a
praktické rady pro planovani mistnosti, véetn€ informaci o cenédch, naptiklad u kuchyni na miru.
Konzultace probihd primarné online, avSak na zadost klienta je mozné uskutecnit i osobni
setkani.

Jednou z kliCovych sluzeb studia je tvorba podrobnych puadoryst, které detailné
zachycuji rozlozeni, proporce a funkcni usporadani interiéri. Studio pfitom poskytuje jak
tradi¢ni 2D pidorysy, tak 1 3D verze, jez nabizi komplexnéjsi vizualni pochopeni prostoru a

usnadnuji orientaci v navrhu (Obrazek ¢.12).
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Obrazek €. 12: 2D ptidorys v porovnani s 3D pidorysem

som0r

Zdroj: interni zdroj Scandic Atelier

Hlavni sluzbou Scandic Atelier je v§ak 3D navrh interiért, znadmy také jako vizualizace.
Tato sluzba, vhodna zejména pro klienty planujici novostavby nebo kompletni rekonstrukce,
zahrnuje Uvodni konzultaci, tvorbu pudorysi a samotnou 3D vizualizaci, doplnénou o
dokumentaci potiebnou pro vyrobu nabytku ¢i seznam produkti, které si klient mlize zakoupit.
Vizualizace hraje zasadni roli v prezentaci navrhli, nebot’ umoznuje klientim a dalSim
zCastnénym stranam efektivnéji vnimat vzhled, atmosféru a rozlozeni nabytku navrhovaného
prostoru (Obrazek ¢. 13). Pro jejich tvorbu vyuziva studio mnoho nastroji a softward, véetné
programt pro 3D modelovani a renderovani, jako jsou Sketchup, Lumion, Homestyler a
AutoCAD, ale i techniky fotografické retuse ¢i 360° panoramatické vizualizace. Pokud klient
pozaduje, studio Scandic Atelier je pfipraveno zajistit i kompletni realizaci interiéru, od
rekonstrukce az po vyrobu nabytku na miru ve spolupraci s firmou 4interier z Ostravy.

Novinkou ve sluzbach studia je virtudlni homestaging, ktery je uren predevsim pro
realitni makléte, developery a firmy zamétené na prodej nemovitosti. Tato sluzba umoznuje
pomoci virtualniho zafizeni prazdnych mistnosti vytvofit atraktivni a atulné prostiedi, které
miZe potencidlnim kupciim pomoci lépe si pfedstavit, jak by dany prostor mohl vypadat
zafizeny. Virtualni homestaging nabizi efektivni alternativu k tradicnimu fyzickému

wewvr

exteriéru.
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Obrazek €. 13: 3D vizualizace interiéru

Zdroj: interni zdroj Scandic Atelier

3.4 Zdakaznici Scandic Atelier

Scandic Atelier si béhem svého piisobeni vybudovalo pevnou zakladnu klientely, kterou
lze rozd¢lit do tfi hlavnich kategorii. Tyto segmenty odrazZeji riiznorodost potieb a ptistupt k

designu interiérti a exteriérti, v ramci sluzeb, které studio nabizi.
1. Rekonstrukce

Tento segment zahrnuje majitele domi a bytl, ktefi se rozhodli pro rekonstrukci
stavajiciho obydli. Divody pro rekonstrukce jsou rizné — nekteti klienti chtéji prostor
ptizplisobit zménam ve svém Zivotnim stylu, jako je rust rodiny nebo odchod déti do vlastniho
bydleni. Jini zase chtéji interiér aktualizovat tak, aby odpovidal sou¢asnym trendiim a zvysil
funkénost a estetickou hodnotu domova. Tento segment vyzaduje individudlni pfistup a
schopnost adaptace na specifické potieby a ptani klienta. Castymi projekty jsou napiiklad
redesign kuchyni, transformace détskych pokojii na pracovny nebo multimedidlni mistnosti, ¢i

kompletni pfeplanovani dispozic bytu.
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2. Novostavba

Klienti, ktefi se rozhodnou pro stavbu nového domu, tvofi druhy zasadni segment. Tito
zakaznici Casto prichazeji s prazdnym platnem, coz Scandic Atelier umoziiuje pln€ rozvinout
svuj kreativni potencial. Designérské sluzby pro tuto skupinu zahrnuji vytvaifeni kompletnich
interiérovych konceptil, které harmonicky rezonuji s architektonickym designem a okolni
krajinou. Pro tyto projekty je typicka uzka spolupréce s architekty a stavebnimi firmami, aby
se zajistila koherence mezi exteriérovym a interiérovym designem. Scandic Atelier zde aplikuje
inovativni feSeni a moderni technologie vizualizaci, které umoziuji klientim ptedstavit si

kone¢ny vysledek jiz ve fazi planovani.
3. Realitni makléri a developeri

Treti segment tvoii profesionalové z realitniho sektoru, ktefi spolupracuji se Scandic
Atelier ve snaze zvysit trzni hodnotu nemovitosti prostfednictvim profesionalné navrzenych
interiéri. Tato spoluprace Casto zahrnuje staging domovi pied jejich prodejem, kde vizualné
atraktivni prezentace pomahda potencidlnim kupciim lépe si pfedstavit Zivot v nabizenych
prostorach. Scandic Atelier pro tyto ucely vyuziva virtudlni homestaging, ktery je nakladove
efektivnéjsi a umoziuje rychlé zmény ve vizualizacich podle potieb klienta.

Pii tvorbé navrhii pro marketingovou komunikaci musi firma Scandic Atelier vzit v
uvahu rozdily mezi jednotlivymi segmenty své klientely. Diferencovany pfistup v
marketingové komunikaci, ktery zohlednuje specifické potieby a ptani kazdého segmentu, je
klicovy pro uspesné osloveni a udrzeni riznorodé¢ klientely, zaroven posiluje divéru v znacku

Scandic Atelier.

3.5 Konkurence

V Ceské republice se konkurenéni prostiedi mezi interiérovymi designéry vyviji v
nékolika smérech. Jednou z hlavnich oblasti je konkurence mezi samostatné¢ pusobicimi
designéry, jako je naptiklad Scandic Atelier. Zde se uspéch méfi schopnosti jednotlivych
designéru predstavit originalni a inovativni feSeni, ktera jsou schopna pfitahnout zajem klientt.
Krom¢ toho se interiérovi designéii setkavaji s konkurenci ze strany architektt, ktefi rozsiiuji

své sluzby o navrhy interiéri. V tomto piipadé musi designéfi vyniknout pomoci
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specializovaného a prakticky orientovaného pfistupu k designu, aby si udrzeli své postaveni na
trhu.

Dalsi vyznamnou konkurencni sférou jsou truhlafi a firmy specializujici se na prode;j
nabytku, ktefi mohou nabidnout komplexni feSeni zahrnujici jak névrh, tak realizaci. Tento typ
konkurence vyzaduje od designéri nejen kreativitu, ale i schopnost integrovat funkcionalitu a
estetiku ve svych navrzich.

Naposledy, a mozna nejvyznamnéji v dnesni digitalni éfe, se interiérovi designéti musi
vyrovnat s rostouci popularitou online platforem pro design interiérti. Tyto platformy, ¢asto
podporované umélou inteligenci, nabizeji rychlé a cenové dostupné moznosti pro navrhy
interiéri, které jsou ptistupné Siroké vetejnosti prostiednictvim rtiznych aplikaci a online
nastrojii. V dneSni digitalni étfe, kde se interiérovi designéfi musi vyrovnat s rostouci
popularitou online platforem pro design interiéri, se Scandic Atelier stfetdva s novym druhem
konkurence. Al nastroje jako Designedbyai.io®*, Interior AI%5, Architectures?® a Architect
GPT?’ nabizeji nové moznosti pro navrhy interiérti, které jsou rychlé, cenové dostupné a Siroce
piistupné.?®

Designedbyai.io umoziuje rychlé pievedeni ndpadii do realistickych obrazkli a nabizi
personalizované sluzby, zatimco Interior Al inspiruje k navrhiim interiérii s moznosti volby z
nékolika designovych styld. Architectures poskytuje intuitivni platformu pro navrhy
reziden¢nich budov ve 2D i 3D formatech, a Architect GPT vyuziva fotografie pro generovani
navrhl,, coz miize byt obzvlasté¢ atraktivni pro realitni makléfe. Tyto platformy poskytu;ji
nastroje, které zefektivituji designovy proces a umoziuji uzivatelim vytvaret slozité a esteticky
pritazlivé designy bez potieby hlubokych technickych znalosti v oblasti interiérového designu,
¢imz predstavuji silnou alternativni konkurenci pro tradi¢ni designérské studia, jako je Scandic
Atelier. V tomto prostiedi musi tradi¢ni designéii prokazat, ze jejich personalizovany piistup a
automatizovanych systému.

V kontextu rostouci konkurence na trhu interiérového designu v Ceské republice
stoji za zminku n¢kolik klicovych postav, jejichz prace a ptistupy ovliviiuji trend v oblasti

bytového designu a jsou piimou konkurenci pro Scandic Atelier.

24 https://designedbyai.io/

25 https:/finteriorai.com/

%6 https://architechtures.com/en

27 https://ww.architectgpt.io/

28 \Webovy portal FUF [online] [vid. 30. dubna 2024]. Dostupné z: https://fuf.cz/magazin/umela-inteligence-v-bytovem-a-
interierovem-designu/
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Hedvika Novotna z NovoDesign: Hedvika Novotna je zkusena designérka, jejiz prace
ziskala uznani zejména v Brné. Je pravidelné pfedmétem zdjmu médii, s ¢lanky o jejich
projektech a piistupech publikovanymi v Casopisech jako "Nové promény bydleni", "Dievo a
stavby", nebo "Dim a zahrada". Hedvika vede také vzdélavaci kurzy pro budouci designéry
pod znackou Skola interiérli, coz podtrhuje jeji angaZovanost v oboru. Jeji sluzby zahrnuji
kompletni navrhy a realizace interiéri na kli¢, zahrnujici v§e od pocatecnich konzultaci, pies
3D vizualizace, plany rozvodi, az po finalni design a realizaci interiérit ve spolupraci
s femeslniky a dodavateli nébytku. Zabyva se také designem pro investi¢ni kratkodobé
prondjmy jako je AirBnb, coz ukazuje jeji schopnost adaptovat se na specifické pozadavky trhu
a schopnost odlisit se od konkurence.?® Hedvika Novotna je zndma svym piistupem k prezentaci
svych designovych navrhi, které ¢asto zahrnuji moodboardy nebo 360stupniové vizualizace.
Tyto nastroje umoziuji klientim prochédzet navrZzenymi interiéry a ziskat tak komplexni
predstavu o kone¢ném vysledku projektu. Hedvika je rovnéz znama svym skeptickym postojem
k umélé inteligenci v oblasti interiérového designu. I kdyZ uznava, ze Al miZe generovat
atraktivni vizualni obsah, nepovazuje tuto technologii za uzite¢nou ve vétsi mife nez jen pro
tvorbu hezkych obrazkl. Podle ni umélé inteligence stile nenahradi hluboké porozuméni a
kreativni proces, ktery je nezbytny pro trvaly uspéch v oboru interiérového designu.

Josef Trafkal: Josef Trafkal je vyraznou osobnosti v oblasti interierového designu,
jehoz kariéra zacala jiz v roce 2005 po absolvovani Stfedni skoly designu interiéru Katefinky v
Liberci. Design pro néj neni jen profesi, ale Zivotnim stylem. *°Po stfedni $kole pokracoval ve
studiu na Fakulté uméni a architektury Technické univerzity v Liberci, kde jeho talent formovali
predni odbornici véetné Boika Sipka. V souasné dobé vede ateliér produktového a
interiérového designu pravé na své alma mater.

Josef je znamy svym schopnostem pietvaret bézné prostory na mista s unikatnim
ptibéhem a atmosférou. Jeho portfolio zahrnuje Sirokou Skélu projekt od bytovych interiérii az
po komeréni prostory, jako jsou kanceldfskd centra a restaurace. Priklady jeho uspésnych
realizaci zahrnuji design office centra v Karling, interiéry restaurace Wimbledon v Liberci, nebo
kreativni prostor Vinolok v jablonecké Precios€. Josef také aktivné sdili své zkuSenosti a
poznatky, vede umélecky ateliér a piSe blog o bytovém designu, coz potvrzuje jeho vasen pro

obor a ochotu inspirovat dalsi generace designérd.

29 Webovy portal Novodesign [online] [vid. 30. dubna 2024]. Dostupné z: https:/Aww.novodesign.cz/08b/
30 Webovy portal JTDESIGN [online] [vid. 30. dubna 2024]. Dostupné z: https:/Aww.joseftrakal.cz/
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Jana Pékna: Jana P¢knd je prikladem designérky, ktera svou kariéru v oboru
interiérového designu zacala po osobni zivotni zméné. Po absolvovani Vysoké Skoly
ekonomické v Praze a nasledné matetské dovolené se rozhodla pro studium interiérového
designu, které kombinovala s online kurzy a samostudiem. Jana je zndma svym etickym a
udrzitelnym pfistupem k designu, coz se projevuje ve vSech jejich projektech. Je aktivni ve
vzdélavaci sféfe, vede kurzy a publikovala fadu ¢lankl i knihu o zafizovani domova, coz
posiluje jeji pozici jako odbornice s §irokym pisobenim v oboru.3!

Z analyzy konkurence vyplyva, ze fada designérli, véetné téch zminénych dfive,
uptednostiiuje osobni branding pfed tradi¢nim firemnim brandingem. Tento trend spociva v
budovani a propagaci znacky, kterd je tésn€ spojend s jejich osobnosti a odbornymi

dovednostmi.

31 Webovy portal Jana Pékna [online] [vid. 30. dubna 2024]. Dostupné z: https://janapekna.cz/o-mne
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4 Analyza marketingové komunikace znacky Scandic Atelier

Ctvrta kapitola diplomové prace se vénuje podrobnému rozboru marketingové
komunikace spolecnosti Scandic Atelier. Zaklad této analyzy tvoii data ziskand z internich
dokumentti firmy a vefejn¢ dostupné informace z internetu a socidlnich médii. Kapitola se
soustiedi na posouzeni efektivity prvkii marketingového komunika¢niho mixu, jako jsou
reklama, osobni prodej, podporu prodeje s diirazem na dominujici roli online komunikace ve
strategii firmy. Ostatni prvky komunika¢niho mixu nebudou posuzovany, nebot’ nejsou

relevantni nebo neodpovidaji komunika¢nim cilim studia.

4.1 Komunikacni cile Scandic Atelier

Primarnim cilem studia od jeho zaloZeni je pfinaset do Ceskych interiéru Cisty a
jednoduchy design inspirovany skandindvskym stylem, ktery se vyznacuje minimalismem a
Cistotou. Tento zamér, ackoli je Siroce formulovany, reflektuje zakladni filozofii a designovy
pristup, ktery Scandic Atelier sleduje. Piestoze je tento cil v souladu s obecnym sméfovanim
studia, ale z pohledu metodologic SMART (specificky, méfitelny, dosazitelny, relevantni,
Casové omezeny) neni tento cil vyhovujici. Absence specifi¢nosti a méfitelnosti muiize
komplikovat efektivni hodnoceni pokroku a uspécht v této oblasti.

Pro budouci rozvoj studio Scandic Atelier identifikovalo nékolik dalSich cila, které
zatim nejsou piesn¢ specifikované. Klicovym zajmem je posilit povédomi o znacce a stat se
vyhledavanym studiem v oblasti interiérového designu. Dale si studio klade za cil zajistit
stabiln¢j$i priliv zakazek, nebot aktudlné je poptavka po sluzbach narazovita, coz vede k
obCasnym vykyviim v pracovni zatézi. Tento aspekt je zasadni pro planovani budoucich
organiza¢nich zmén, véetné mozného rozsirovani tymu.

Dal$im cilem je zlepSeni prezentace na socidlnich sitich, jelikoz soucasné organické
dosahy jsou minimalni. VVzhledem k rostoucimu vyznamu digitalnich platforem pro marketing
a budovani znacky, je tento cil klicovy pro zlepseni viditelnosti a interakce s potencidlnimi i

stavajicimi klienty.
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4.2 ldentita a image Scandic Atelier

Vizudlni identita firmy, je souhrn vizualnich prvku, které definuji, jak firma vypada a
komunikuje navenek. Jde o uceleny systém, ktery zahrnuje logo, barvy, typografii, obrézky,
designové prvky a dalsi vizualni komponenty. Tyto prvky se pak pouzivaji napiic¢ vSemi
firemnimi materialy, at’ uz se jedna o webové stranky, vizitky, reklamu, propagaéni ptedméty,
firemni obleCeni (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020).

Cela ideologie, koncept a branding studia je inspirovany skandindvskou kulturou a
designem, ktery je charakteristicky svou jednoduchosti, ¢istymi liniemi a minimalistickym
ptistupem. Tato filozofie se odrazi ve vizudlnim stylu znacky, ktery je navrzen tak, aby
komunikoval skandinédvské hodnoty a odrazel danské koteny firmy. Vizualni identita Scandic
Atelier je tedy Cistd a jednoducha, s cilem vypravét ptibeh o pivodu a kultute, ktera stoji za
jejim designem.

Obrazek ¢. 14 demonstruje uzivatelské rozhrani Looka, ve kterém Scandic Atelier s
dozivotnim pfistupem snadno spravuje své logo a dal$i marketingové materialy. Diky tomuto
nastroji ma studio neustaly piehled a kontrolu nad veSkerou vizualni identitou, at’ uZ se jedné o

tiskove materialy nebo online prezentaci.

Obrazek €. 14: Vizualni identita znacky Scandic Atelier pomoci Al nastroje Looka
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4.3 Reklama

Pro Scandic Atelier piedstavuje reklama klicovou slozku marketingové komunikace,
zv1asté v online prostiedi a na platformach socialnich siti. Kviili omezené aktivité na socialnich
médiich a nasledné nizkym organickym dosahiim se firma ve velké mife spoléha na placenou
reklamu. Algoritmy socialnich médii favorizuji uZivatele, ktefi jsou vice aktivni, coz je vyzva
pro Scandic Atelier, jelikoz veskeré marketingové Gsili spada na majitelku firmy, kterd celi
omezeni Casu a kapacity.

Scandic Atelier se prezentuje na Instagramu, Facebooku, Pinterestu a prostfednictvim
své webové stranky, ¢imZ zvySuje svou online vyhledatelnost. Marketingové kampané jsou
realizovany skrze Facebook Business Suite, kde je mozné vytvatet a spravovat reklamy pro
Instagram a Facebook. Zatimco na Pinterestu znacka experimenty s reklamou nezahajila. Z
divodu nedostatku zkuSenosti a nespravného nastaveni reklamnich kampani ve vyhledavaci
Google celila firma Scandic Atelier nadmérnym vydajlim pfi nedostatecném vykonu, coZ ji
piimélo ukoncit tuto reklamni strategii a hledat efektivnéj$i marketingové kanaly.

Online marketingova strategie Scandic Atelier se soustiedi na dva typy kampani:
kampané zamétené na dosah, jejichz cilem je zvySeni povédomi o znacce a Sifeni portfolia
prace, a konverzni kampangé, které maji prilakat potencialni klienty na webové stranky firmy a
vygenerovat konverze, at’ uz ve form¢ vyplnéni kontaktniho formulare nebo registrace na
bezplatnou konzultacni schiizku. V offline prostiedi Scandic Atelier nenasadila zadné rozséhlé

reklamni kampang, vyjma polepu na firemnim auté, ktery obsahuje logo a kontaktni informace.

4.4 Podpora prodeje

Scandic Atelier implementuje rozmanité strategie podpory prodeje s cilem podnitit
zajem o své sluzby a navysit poptavku. Jednou z klicovych iniciativ je nabidka bezplatné
30minutové konzultace pro potencidlni i stavajici klienty. Tato konzultace je vyrazné
propagovana na webovych strankach spoleCnosti, ve sdilenych ptispévcich na socialnich
médiich a také skrze reklamy s vyzvou k akci (CTA), které zajemce nabadaji k rezervaci
zdarma. Pozorovéani naznacuji, ze tyto konzultace jsou efektivni, zejména pokud jsou
podpofeny placenou reklamou. Zakaznici si mohou jednoduSe zarezervovat konzultaci

prostiednictvim rezervaéni platformy Bookio®?, coz jim umoZiuje vybrat si termin podle

32 https://ww.bookio.com/cs
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vlastnich ¢asovych moznosti. Po rezervaci obdrzi automaticky potvrzovaci email s odkazem na
online setkani prostfednictvim platformy Google Meets.

Kromé¢ toho Scandic Atelier implementuje kratkodobé slevové akce a zvyhodnéné
bali¢ky sluzeb. Ty jsou strategicky vyuzivany k pfildkani novych klientl, av§ak nejsou vetejné
sdilené na profilu spole¢nosti na socialnich sitich ani na webovych strankach. Tyto akce jsou
diskrétné distribuovany skrze cilenou reklamu, aby se nepoSkozoval image znacky jako
poskytovatele prémiovych sluzeb. Tyto promoce se konaji obvykle dvakrat rocné, a to v obdobi,
kdy tradiéné dochazi k poklesu poptavky — béhem léta a pred vano¢nimi svatky.

V neposledni fad¢ spolupracuje Scandic Atelier s firmou 4interier a v ramci tohoto
partnerstvi vyuziva reklamu v misté prodeje neboli P.O.S. marketing. Byly vytvofeny tisténé
materialy jako letaky, bannery a roll-upy, které jsou vystaveny ve showroomu Kuptotu.cz,
jednoho z ptednich prodejct domacich spotiebi¢i umisténém v Ostravé-Polance. Tyto
materialy, kombinujici sluzby obou spolecnosti, prezentuji Scandic Atelier pod zastitou

4interier pfimo v prodejnim prostiedi a zdiraziuji spolecné benefity této kooperace.

Obriazek ¢. 15: Ukéazka kratkodobé slevové akce na Instagramu z roku 2023
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4.5 Osobni prodej

Osobni prodej v Scandic Atelier se odviji hlavn¢ béhem online konzultaci, kde majitelka
znaCky vede neformalni dialog s klienty. Cilem je poskytnout pfidanou hodnotu bez pocitu
vynucenosti, coz umoziiuje majitelce ptirozené navrhovat klientim prechod na placené sluzby
navrht, pokud je citit, ze by tato sluzba klientovi pfinesla feSeni jeho problémut a pomohla mu
Iépe si vizualizovat jeho plany pro interiér. Partnerské firmy také hraji vyznamnou roli v
procesu osobniho prodeje. Tyto firmy, které se denné setkavaji s klienty hledajicimi realizaci
kuchyni ¢i vybérem kuchyniskych spotiebici. Zaméstnanci téchto spolupracujicich firem jsou
vySkoleni, aby efektivné predstavovali sluzby znacky a nabizeli klientim moZnost nechat si
interiér profesionalné navrhnout. To zakaznikiim poskytuje jistotu, ze jejich prostor bude
esteticky a funkéné sladény a oni tak budou mit pfedstavu o vysledném vzhledu a materialech,
které mohou do svého interiéru zaclenit.

Dal$im zasadnim prvkem osobniho prodeje pro Scandic Atelier je silny efekt tzv. word-
of-mouth (WOM), neboli Gstniho doporuc¢eni. Mnoho zakazek piichazi na zakladé doporucéeni
od klientl, ktefi byli s poskytovanymi sluzbami a podporou béhem realizace jejich projekti
plné spokojeni. Spokojeni klienti jsou pro firmu nesmirn€¢ cenni, nebot’ se stdvaji ambasadory
znacky a §ifi pozitivni slovo o kvalité a hodnoté sluzeb Scandic Atelier mezi svymi rodinami,

ptateli a profesnimi sitémi.

4.6 Online komunikace

Online prostfedi je pro Scandic Atelier klicovy kandl pro interakci se stavajicimi i
potencidlnimi zdkazniky a je povazovano za nejdiilezitéjsi soucast jejich marketingového mixu.
Studio vyuziva online platformy k S$ifeni informaci o svych sluzbach, publikuje ukazky
dokoncenych projektti a poskytuje edukativni obsah v oblasti interiérového designu. Online
komunikace umoZiiuje Scandic Atelier okamZité reagovat na dotazy zakazniki a informovat je
o nejnovejsich trendech, novych sluzbach ¢i partnerstvich.

Socialni média, jako jsou Facebook, Instagram a Pinterest, hraji v marketingove strategii
Scandic Atelier vyznamnou roli. Kromé pfispévkli na firemnich profilech studio aktivné
vyuziva také specializované facebookové skupiny zaméfené na interiérovy design, jako je
skupina "Interiéry & kuchyné inspirace", kterd ma v soucasnosti pies 126 tisic ¢lenti. Uzivatelé

a firmy téchto skupin si navzajem vymeénuji know-how, zkuSenosti, sdili ukazky prace a hleda;ji
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realizacni firmy. Tyto skupiny se také staly dualezitou soucasti online komunikace znacky a
pfinesla mnoho zdkaznikl na zaklad¢ ukazek praci.

Klicovym prvkem online pfitomnosti Scandic Atelier je jejich webova stranka, ktera
funguje jako centralni misto pro zobrazeni portfolia, prezentaci referenci, poskytovani
kontaktnich udaji a informaci o mozZnostech spoluprace. Stranka byla vytvofena majitelkou
firmy pomoci CMS systému Wordpress s pouzitim komer¢ni $ablony, ktera byla adaptovana k
dosazeni pozadovaného vzhledu a funkCnosti. Navstévnikim nabizi moznost rezervace
nezavazné konzultace prostiednictvim vyraznych CTA bannert. Design webové stranky je
minimalisticky a uzivatelsky privétivy s dostatkem volného prostoru pro snadnou orientaci a
ptehlednost.

Jednim z problémi, na které studio narazilo pfi sledovani webové analytiky, je nizka
organicka navstévnost webu. Data z Google Analytics ukazala, Ze navSt€vnost webu je
generovana predevSim z prokliki z reklam a socidlnich siti. To poukazuje na potiebu
optimalizace SEO (Search Engine Optimization) a dal$iho rozvoje obsahové strategie, aby byla
zvySena navstévnost prichazejici pfimo z vyhledavact.

Dal$im vyznamnym aspektem online komunikace znacky Scandic Atelier, je zptsob,
jakym firma komunikuje se svymi klienty. Preferované kanaly jsou email, telefonni hovory a
online schiizky. Tato komunikace je zasadni pro udrZzeni kontaktu s klienty a zajisténi plynulého
priabéhu projektti. AvSak s naristajici Casovou vytizenosti Celi firma ¢asto problému, kdy
emaily od klientl nejsou vzdy okamzité¢ zaznamenany nebo zodpovézeny. V disledku toho
mohou byt n¢které emaily prehlizeny a nezodpovézeny po nékolik dnti. Tato situace miize vést
k frustraci klientd, ktefi o¢ekavaji rychlou reakci a ¢asto jen odpoveéd’ na par dotazi tykajici se
ceny nebo prubéhu spolupréce.

Jak uz bylo zminéno, firma se primarn¢ spoléhd na placenou reklamu pii soucasné
nizkych organickych vysledcich. Tento ptistup odhaluje nedostatek ve vytvareni komunity, coz
je patrné i na firemnich profilech firmy se 197 sledujicimi na Facebooku a 387 sledujicimi na
Instagramu. Pfestoze vysoky pocet sledujicich neni nutnosti, nizky pocet interakei u ptispévku
na pocet sledujicich ukazuje neadekvatni zapojeni a maly zajem cilové skupiny. Na téchto
socialnich sitich znacka nejcastéji prezentuje ukézky svych vizualizacnich praci, srovnani
vizualizaci s finalni realizaci projektd. Tyto platformy slouzi predevsim jako zdroj inspirace a
nejsou primarné urené pro piimy prodej. Znacka si je védoma, Ze socidlni sit€ jsou mistem,
kde lidé hledaji zabavu a inspiraci, a nejsou b&Znym mistem pro nakupy. Uspé&nost firem na

socialnich médiich tedy spociva v tom, ze se dokézi ptizpisobit a nabidnout obsah, ktery
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publikum zaujme a inspiruje. Scandic Atelier se proto snazi sdilet atraktivni projekty peknych
interiért, které maji potencial oslovit a zaujmout lidi.

Tvorbé videi, zejména kratkych formath jako jsou Instagram Reels, firma nevénuje
pozornost kvili jejich ¢asové ndroCnosti a omezenym kapacitdm, piestoze si je védoma, ze
pravé dynamicky videoobsah mé vysoky potencial pro dosah a engagement. To se projevuje i
na malo poc¢etné komunit¢ sledujicich a nizké arovni dosahu jejich ptispévki.

Na Pinterestu Scandic Atelier prezentuje vizualné atraktivni ukézky svych praci
doplnéné struénymi popisy. Prestoze znacka neni na této platformé tak aktivni, jak by
potencialné mohla byt, Pinterest se pro ni stava piirozené efektivnim prostiedim. Tato
platforma je specificky zaméfend na uZivatele hledajici vizudlni inspiraci, coz je zvlasté
relevantni v oblasti bydleni a interiérového designu. Diky tomu, ze cilova skupina Scandic
Atelier zde aktivné vyhledava néapady a inspiraci, firma dosahuje na Pinterestu solidnich
vysledkt (obrazek ¢. 16).

Obrazek ¢. 16: Ukazka zobrazeni a dosahu na Pinterestu z firemniho uétu Scandic Atelier
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Zdroj: interni zdroje Scandic Atelier
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5 Analyza marketingové komunikace na zakladé funkcniho

benchmarkingu

Tato kapitola je zamé&fena na analyzu marketingové komunikace porovnavané znacky
pomoci metody funkéniho benchmarkingu. Tato technika umoZiiuje srovnani stejnych ¢innosti
a pfistupit mezi znackou Scandic Atelier a cizim subjektem, ktery ptisobi v odliSném oboru.
Specificky se bude tato kapitola vénovat digitdlni marketingové komunikaci firmy Digitalni
univerzita.sk, kterd se specializuje na vzdélavani v oblasti digitdlniho marketingu. Tato
instituce nabizi Sirokou paletu vzdélavacich programi, véetné provozovani digitalni univerzity
a riznych skolicich kurzi v této oblasti.

Cilem tohoto benchmarkingu neni kompletni srovnani vSech aspektii obou podnikd,
nybrz zamétfeni se na konkrétni oblast, v tomto piipadé marketingovou komunikaci, ktera
ptedstavuje klicovou soucast tispéchu v jakémkoli odvétvi.

Tato analyza se zamétuje vyhradné na marketingovou komunikaci porovnavaného
podniku v online prostiedi. Tim se vylucuji aspekty tykajici se osobniho prodeje ¢i podpory
prodeje. Data byla shromazdéna z webovych stranek firmy, jejich profili na socialnich sitich

a z marketingovych materiali a dostupnych online zdroj.

5.1 Predstaveni spole¢nosti Digitalna univerzita

Digitalna Univerzita®® pfedstavuje piedni vzd&lavaci iniciativu Digital Marketing
Clubu, ktera jiz deset let nabizi odborné vzdélavani v oblasti digitalniho marketingu. Tento
inovativni projekt se specializuje na Skoleni studentd, marketéri a podnikatelli, ktefi chtéji
roz§ifit své znalosti a dovednosti v dynamickém svété online marketingu. V ramci svého
vzdélavaciho programu Digitalni Univerzita nabizi tfi studijni programy: dva pololetni a jeden
ro¢ni kurz, které si studenti financuji sami.

Klicovym prvkem, ktery odliSuje Digitdlni Univerzitu od ostatnich vzdélavacich
instituci, je silna prakticka orientace jejich kurzi. Vyuka je vedena tymem 25 expertt, ktefi
nejenze maji hluboké teoretické znalosti, ale také bohaté praktické zkuSenosti. Mezi vyznamné
lektory patfi Filip Kuna, uznavany expert na obsahovy marketing, a Michal Pastier, ktery stoji

za zalozenim nékolika uspéSnych slovenskych agentur a své studenty uci kreativné myslet. Tito

33 https://digitalnauniverzita.sk/



52

lektoti ptinaSeji do vzdélavaciho procesu své bohaté zkuSenosti z praxe, coz vyrazné zvysuje
kvalitu a aplikovatelnost nabizeného vzdélani.3*

Vyuka probiha jak online, tak prezencné, piiC¢emz studenti maji moznost ucCastnit se
kurzli osobn¢ v bratislavském hotelu Tatra, sledovat zivé pfenosy nebo piistupovat k obsahu
prostiednictvim archivu. Kazdy student ma automaticky dozivotni piistup k archivu nahravek,
coz umoziuje flexibilni studium dle individualnich potfeb. Navic, platforma e-learningu je
dobfe strukturovana a zahrnuje lekce, prednasky, zadani k domacim tkolim a manualy. Po
odevzdani domaciho tkolu maji studenti zaru¢enou zpétnou vazbu od lektorti do dvou tydnd.

Usili a nasazeni Digitalni Univerzity bylo rovnéZ ocenéno na prestizni soutézi Digital
Pie, kde ziskala cenu Digital Special Award za vyjime¢ny piinos ve vzdélavani na Slovensku.
Dale je Digitalni Univerzita hrdym ¢lenem Slovenské aliance pro inovativni ekonomiku
(SAPIE) a byla ocenéna pamétni medaili Univerzity Komenského za jeji pfinos v oblasti
vzdelavani. Tyto Gspéchy jsou ditkazem kvality a vlivu, ktery mé Digitalna Univerzita na rozvoj

digitalniho marketingu ve stfedni Evropé.

5.2 Reklama

Digitalni Univerzita efektivné vyuziva online reklamni strategie k osloveni
potencialnich studentii a k propagaci svych vzdélavacich programii. Udaje ziskané z Facebook
Ads Library a Google Ads Transparency Center ukazuji, Ze univerzita realizovala vice nez 490
reklamnich kampani na Facebooku a Instagramu v roce 2024, které jsou v soucasné dobé¢
neaktivni, zatimco na Google bézi 36 aktivnich kampani (Obrazek ¢. 17). Tyto informace
naznacuji, Ze univerzita disponuje zna¢nym reklamnim rozpoctem, coz ji umoziuje provadét

kampané¢ Sirokého rozsahu a s vysokou frekvenci.

34 Webovy portal Digitalna Univerzita [online] [vid. 30. dubna 2024]. Dostupné z: https:/digitalnauniverzita.sk/o-nas/
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Obrizek €. 17: Aktivni reklamy firmy Digitalni Univerzita na Google
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Na platformé¢ Google se Digitalna Univerzita zaméfuje na Performance Max kampang,
coz je strategie, kterd umoziiuje integraci riiznych reklamnich formati — od videi a bannert po
textove inzeraty a fotografie — a zajist'uje jejich distribuci napfi¢ riznymi kanaly. Tato taktika
zahrnuje umistovani obsahu nejen na YouTube, ale i v bannerovych kampanich v online
magazinech a cCasopisech. Experimentovani s A/B testovdnim ddle umoziuje univerzité
identifikovat nejucinnéjsi formaty a kanaly pro dosahovani jejich marketingovych cili.

Riiznorodost reklamnich formati, jako jsou obrazky a videa s riznymi poméry stran
(1:1, 9:16), je ptizpisobena specifikacim riznych reklamnich platforem a umoziuje univerzité
oslovit rozlicné segmenty publika. Tato flexibilita v designu a formatu reklam zvySuje
efektivitu oslovovani rtiznych skupin potencidlnich zakazniki, jejichz preference se mohou
lisit.

Segmentace reklamnich sdéleni podle typu publika hraje klicovou roli v strategii
Digitalni Univerzity. Pro nové, tzv. "studené" publikum, které jest¢ nema hlubsi povédomi o
univerzité, jsou nasazovany reklamy s cilem zvysit brand awareness, naptiklad prostfednictvim
atraktivnich YouTube videi nebo fotografii s vyzvou k akci, které demonstruji pribéh a
atmosféru studia. Digitalna Univerzita také aktivné vyuziva usp€sné piib&hy svych absolventl
jako referenci. Sdilenim téchto inspirativnich pfib&éhti na svych platformach univerzita

zduraznuje praktické vysledky a kvalitu svého vzdélavaciho programu. Tyto piibéhy nejenze
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posiluji divéru a prestiz znacky, ale také motivuji potencidlni studenty k ptihlaseni, ukazuji
skute¢ny dopad vzdélani na kariéru absolventl a predstavuji zivé dliikazy uspéchu, ktery mize
Digitalna Univerzita nabidnout. Pro ty, ktefi univerzitu jiz znaji, jsou nasazovany reklamy
cilené na konverzi, jako jsou upozornéni na blizici se uzavérky registraci s omezenymi
nabidkami, coz ma motivovat k rychlému ptihlaSeni. Reklamy s obsahem, ktery prezentuje
univerzitu jako experta na marketing, jako jsou reels ukazujici nejnovéjsi trendy, pak slouzi k

posileni jejiho postaveni v oboru a profilovani jako autority v digitalnim marketingu.

Obrazek ¢. 18: Carousel reklama na Instagramu firmy Digitalni Univerzita
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Zdroj: Webovy portal Facebook Ads Library [online] [vid. 30. dubna 2024]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/ads/library

Digitalna Univerzita rozsifuje své reklamni aktivity také o public relations (PR) a
advertoridly v magazinech, coZ pfedstavuje strategicky pfistup k ziskani diivéry a povédomi o
znacce. Advertorial je typ reklamy, ktery je zpracovan tak, aby pasobil jako editoridlni obsah,
tedy jako béZzny €lanek nebo piispévek v magazinu. Tento format je zvlasté¢ ucinny, protoze
kombinuje informativni a propagacni prvky, ¢imz pisobi méné vtiravé a muze lépe oslovit

Ctenafe, ktefi hledaji hlubsi a obsahové bohaté informace (Jankovicova 2011).
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Obrizek €. 19: Advertorial firmy Digitalni Univerzita ve Forbes.sk

Digitalna Univerzita: Ziskajte
marketingové know-how, ktoré vam
otvori nové mozZnosti

Zdroj: Webovy portal Forbes [online] [vid. 30. dubna 2024]. Dostupné z: https://www.forbes.sk/digitalna-
univerzita-ziskajte-marketingove-know-how-ktore-vam-otvori-nove-moznosti/

Na druhé stran¢, Scandic Atelier pfistupuje k reklamni strategii na socialnich sitich
zna¢né odlisné. Vénuje se primarné sdileni statickych fotografii svych realizaci, které jsou
prezentovany bez doprovodného textu ¢i vyzev k akci (CTA). Tyto inspiracni fotografie nemayji
za cil pfimo generovat prodeje nebo vyraznéji angazovat publikum, ale spise ukazat kvalitu a
estetiku dokonéenych projekti. Tato strategie miize byt omezena v tom, ze nevyuziva potencial
riznych formétt a forem reklam, které by mohly 1épe rezonovat s cilovou skupinou na riznych
platformach.

Scandic Atelier také neadaptuje své reklamni obsahy na specifické pozadavky riznych
socialnich siti. Napiiklad, zatimco mnohé platformy jako Instagram nebo Facebook
optimalizuji zobrazeni obsahu v pomérech jako 9:16, Scandic Atelier pouziva prevazné format
1:1. Toto mize vést k tomu, Ze jejich reklamy nejsou vizualné pfitazlivé nebo uzivatelsky
privétive, zejména pokud jsou zobrazeny v prostiedich, které jsou pro dany format nevhodné,
jako jsou napfiklad stories na Instagramu nebo Facebooku. Tato nepruznost ve vyuZivani
formatth mize omezovat efektivitu jejich online marketingové komunikace, coz by mohlo byt

zasadni omezeni v jejich schopnosti dosahnout Sir§iho a riznorodéjsiho publika.
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5.3 Direct marketing

Direct marketing je klicovou soucasti komunika¢niho mixu, ktery cilené¢ oslovuje
specifické skupiny osob — at’ uz se jedna o stavajici klienty, potencialni zakazniky ¢i sledujici,
a to osobng¢, piimo a cilen€. Tento pfistup se zaméetfuje na vyvolani okamzité reakce od cileného
publika, coz mize zahrnovat nejen ndkup, ale i dalsi akce jako navstévu webovych stranek,
vyzadani informaci, poskytnuti kontaktnich udaji, piihlaSeni k odbéru newsletteru nebo
poskytnuti zpétné¢ vazby. K témto ucelim se vyuzivaji rizné ndstroje, véetné¢ newsletterd,
online chatl a push notifikaci.

Digitalna Univerzita se v rdmci svého direct marketingu primérné zaméfuje na
vyuzivani newslettert, které vydava jednou tydné. Obsah téchto newsletterti zahrnuje novinky
z oblasti digitalniho marketingu, spolu s vyzvami k akci (CTA), které motivuji pfijemce k Gcasti
na webinatich nebo kurzech pro dalsi vzdélavani. Kromé toho jsou newslettery vyuZivany i pro
Sifeni pozvanek na eventy a rizné osobni akce, Casto s networkingovym zamétenim, konané
jak online, tak osobné.

Digitalna Univerzita vSak pfistupuje k distribuci svych newsletterti netradi¢né — jsou
uréeny pouze pro absolventy, coz z nich ¢ini néstroj pro upselling, kdy byvali studenti mohou
ziskat ptistup k dal§im kurziim za zvyhodnénou cenu nebo s jinymi vyhodami. Dal$i moZnosti
je odebirani novinek ze svéta digitdlniho marketingu prostfednictvim profesni sité¢ LinkedIn,
kde se univerzita profiluje jako expert v oboru (Obrazek ¢.20). To ukazuje, Ze univerzita pro
kazdou platformu vyviji specificky obsah a formaty, odpovidajici charakteristikdm a

preferencim cilové skupiny na dané siti.

Obrazek €. 20: Newsletter na LinkedIn
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Zdroj: Webovy portal LinkedIn[online] [vid. 30. dubna 2024]. Dostupné z:
https://cz.linkedin.com/school/digit%C3%A1lna-univerzita/
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Nicméné¢, existuji oblasti, kde by mohlo dojit ke zlepSeni. Naptiklad absence moznosti
ptihlaseni k newsletteru pro navstévniky webovych stranek, ktefi zvazuji ucast na kurzech,
predstavuje znacnou slabost. Newsletter by mohl slouzit jako efektivni néstroj k pfesvédceni a
konverzi téchto potencidlnich zdjemct. Dalsi slabou strankou je, ze na webu neni
implementovan automatizovany chat, ktery by mohl usettit Cas a poskytovat okamzité odpoveédi
na Casté dotazy potencialnich klienti.

Scandic Atelier, na rozdil od Digitalni Univerzity, ve své marketingové strategii zatim
nevyuziva direct marketing. Scandic Atelier se primarné¢ zamétuje na sdileni inspirativnich
fotografii svych designovych realizaci prostfednictvim socialnich siti, coz sice pomaha v
budovani brand awareness a estetického image znacky, ale nepodporuje bezprostiedni interakci

nebo konverzi potencialnich zakaznikl v redlném case.

5.4 Online komunikace

Pro Digitalni Univerzitu pfedstavuje online marketing zasadni soucast jeji komunikac¢ni
strategie. V ramci své online piitomnosti vyuziva firma Sirokou paletu ndstrojli, véetné
socialnich siti a webovych stranek, které jsou klicové pro jeji interakcei s cilovymi skupinami.
Analyza jejich online komunikace zahrnuje také posouzeni SEO a obsahové strategie, které
jsou nezbytné pro efektivni dosah a angazovanost.

Digitadlni Univerzita je aktivni na né¢kolika platformach socialnich médii, vcetné
Instagramu, Facebooku, YouTube a LinkedIn. Navic rozsifuje sviij dosah na Spotify, kde
produkuje podcasty, které se zaméfuji na sdileni aktualnich informaci ze svéta digitalniho
marketingu a hosti zajimavé hosty, véetné svych absolventli. Tento piistup umoziuje firmé
efektivné Sifit odborné znalosti a budovat komunitu kolem své znacky.

Dalsim vyznamnym prvkem jejich online marketingové strategie je vyuziti lokalniho
marketingu, zejména prostiednictvim nastroje Google My Business. Tento profil poskytuje
potencialnim zakaznikim rychly pichled o podniku, véetné odkazl na socialni sité a kontaktni
informace. Profil rovnéz umoznuje zajemctiim prohlédnout si fotografie interiéri a exteriérti
univerzity a Cist recenze od ostatnich uzivateli nebo ptidavat vlastni, coz zvySuje viditelnost a

divéryhodnost univerzity v o¢ich vefejnosti.
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Webova stranka

Webova stranka Digitalni Univerzity je klicovym nastrojem jeji online komunikace a je
vyvijena pfimo firmou pomoci platformy WordPress. Stranka je dostupnd pod registrovanou
doménou www.digitalnauniverzita.sk. Tato stranka slouzi jako zakladni komunikaéni kanal,
kde univerzita informuje o svych aktivitdich a nabidkach kurzl, na které se zdjemci mohou
pfimo piihlésit.

Design webové stranky je v souladu s firemnim brandingem Digitalni Univerzity, coz
zajiStuje konzistentni vizudlni identitu. Strdnka je navrZena tak, aby byla jednoduchd a
intuitivni pro uzivatele, coz usnadiiuje navigaci a pristup k informacim. Hlavni navigacni panel
umoziiuje uzivatelim snadno piejit na stranky s podrobnostmi o lektorech, casto kladenych
otazkach, informacich o univerzité, a zalozky jednotlivych kurzl, jako jsou certifikované
studium, expertni studium a MBA studium. Kazda z téchto zalozek poskytuje detailni
informace o relevantnich kurzech, véetn¢ obsahu kurzii, cen, harmonogramu a informaci o
lektorech.

Podle analyzy provedené pomoci aplikace SimilarWeb ma web dobré SEO vysledky, a
to diky efektivnim klicovym sloviim a optimalizaci obsahu, které zajiSt'uji vysokou miru
organického vyhledavani. Z analyzy dale vyplyva, ze 36.68% navstévnosti webu pochazi z
vyhledéavaci, necelych 14% néavstévnosti je z emaill, 48% pfichazi pfimo na stranku a zbytek
navstévnosti generuji socialni sit¢ a referral odkazy, naptiklad z jinych webovych stranek nebo

srovnavacu sluzeb. Mési¢ni navstévnost webu Cini piiblizné 6,7 tisice uzivatelt.

Obrazek ¢. 21: Statistiky webové stranky Digitalnauniverzita.sk
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Zdroj: Webovy portal Similarweb [online] [vid. 30. dubna 2024]. Dostupné z: https://www.similarweb.com
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Socialni sité

Firma mé aktivni profily na Siroké Skdle socidlnich médii, vcetné¢ Facebooku,
Instagramu, LinkedIn, YouTube, TikToku a ptipravuje také podcasty. Jeji pfitomnost na téchto
platformach je vyrazné dynamicka, s pravidelnymi piispévky zhruba tfikrat tydné a denné
aktualizovanymi stories. Jednim z klic¢ovych aspektid jeji online strategie je vyuZzivani
uzivatelsky generovaného obsahu, pfedevsim ve formé stories, které firma miZze jednoduse
presdilet. Tato taktika ji umoznuje usetfit ¢as a zdroje na tvorb¢ vlastniho obsahu.

Obsahova strategie spolecnosti je rozmanita a cilen¢ strukturovand. Zahrnuje edukacéni
materialy, jako jsou navody a rady z oblasti digitdlniho marketingu, ale 1 leh¢i obsah v podobé
memu a humornych piispévki, které maji za ukol pfitdhnout nové sledujici. Dale firma sdili
fotografie a videa z ptfednaSek nebo webinail a také recenze a informace o nadchazejicich
udalostech a novinkach.

Firma také aktivné vyuziva vSechny dostupné formaty prispévki, vcetné piibéhd,
karuselq, statickych ptispévki a reels. V ramci profilu na socialnich sitich efektivné organizuje
ptibéhy do vybéri jako "O nas", "FAQ", "Absolventi", coz uzivatelim umoznuje rychle najit
relevantni informace. Vyznamnou roli hraje implementace Linktr.ee, coz je nastroj, ktery pod
jednim odkazem skryva menu s dal§imi pododkazy. Toto feSeni poskytuje lepsi organizaci a
viditelnost odkazi, coz je vyhodné oproti standardnim odkazim nabizenym socialnimi sitémi.

Co se tyce sledovanosti, na Facebooku mé firma 11 tisic sledujicich, zatimco na
Instagramu jich ma vice nez 8000 a na LinkedIn ptes 6000. Obsahova strategie se lisi platforme
od platformy; na Facebooku firma vytvari kromé jiného udalosti zatimco na LinkedIn publikuje
newslettery. Pokud obsah nezahrnuje fotografie nebo videa, je obvykle graficky zpracovan v
souladu s firemnim brandingem, véetné jednoduchého textu ve firemnim fontu. Firma rovnéz
pravidelné porada soutéze k zvyseni interakce uzivateld a ¢asto v obsahu vyuziva otazky nebo

provokativni témata k podniceni diskuse a sdileni.

5.5 Vysledné zjiSténi

Tato kapitola se zaméti na prezentaci konecnych vysledka funkéniho benchmarkingu,
ktery porovnaval marketingovou komunikaci Scandic Atelier s vybranou znackou z jiného
odvétvi. Zakladni charakteristika marketingové komunikace Scandic Atelier byla podrobné

analyzovana v samostatné kapitole. Vysledky tohoto srovnani jsou nyni prezentovany ve formé
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SWOT analyzy, ktera umoznuje systematické identifikovani silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb obou znacek ve svétle jejich marketingovych aktivit.

SWOT analyza poskytne dikladné porozuméni rozdilim ve strategiich a vykonnosti
obou firem. Na zaklad¢ tohoto porovnani a naslednych zjisténi budou formulovéana doporuceni
pro Scandic Atelier. Cilem je zlepSit jeji marketingovou efektivitu a konkurenceschopnost

prostiednictvim vyuziti nastroji umélé inteligence.

Tabulka ¢.1: SWOT analyza znac¢ky Scandic Atelier

Silné stranky Slabé stranky
e  Reklama je kli¢ovou soucasti marketingové e Nepravidelnd aktivita na sociélnich sitich
komunikace e Nizky organicky dosah a interakce sledujicich s
e  Silna plisobnost na Pinterestu obsahem
o Nabidka bezplatné konzultace jako podpora e Nizkd riznorodost forem a formatd sdileného
prodeje obsahu
e P.O.S. marketing ve spolupréci se strategickymi e Nizké povédomi o znacce a narazovity prodej
partnery e  Spatné SEO a nizka vyhledatelnost webové
e  Automatizovany rezervacni systém pro online stranky
konzultace e Pozdni reakce na dotazy potencionalnich klientii
e Silné W.O.M.
o  Uzivatelsky ptivétiva webova stranka
PiileZitosti ‘ Hrozby
o Implementace FAQ sekce na webové stranky e  Zavislost na placené reklamé
e  Automatizace sdileni obsahu e Vysoka konkurence v online prostredi
e Vytvoreni komunity e  Nepiiznivy vyvoj na socialnich sitich
e  Tvorba kratkych videi pro zvyseni dosahu a e  Negativni ohlasy klientll na nedostate¢nou reakci
interakci uzivatelt na e-mailu a pomalou komunikaci
e  Zlepseni vizualniho a textového sdéleni
prispévka
e  Segmentace reklamnich sdéleni podle typu
publika
o Diversifikace marketingovych kanal

Zdroj: vlastni zpracovani

Silnou pozici v marketingové komunikaci znacky Scandic Atelier tvofi reklamy na
sociélnich sitich ale také obsah tvofeny pro socialni sit’ Pinterest, kde organicky dosahuje
dobrych wvysledkti. Poskytovani bezplatnych konzultaci a vyuziti automatizovaného
rezervacniho systému zlepSuji uzivatelskou zkuSenost. Zakaznickd spokojenost je patrnd i z
silného W.O.M. efektu. Na druhou stranu Scandic Atelier ¢eli vyzvam v oblasti online
marketingu. Nepravidelna aktivita na socidlnich sitich a nedostate¢na riznorodost forem a
formatt sdileného obsahu brani efektivnimu oslovovani cilového publika. Nizké povédomi o
znaGce a narazovity prodej nazna¢uji nutnost posileni marketingové komunikace. Spatné SEO
a nizkd vyhledatelnost webovych stranek snizuji organickou navsStévnost. ZlepSeni

komunikaéniho stylu, jak vizudlniho, tak textového, pravidelna aktivita na socialnich sitich a



prizpisobeni obsahu do riznych forem a formath mohou vyrazné prispét k posileni celkové

marketingové komunikace a zvySeni povédomi o znacce.

Tabulka ¢.2: SWOT analyza znacky Digitalni Univerzity

Silné stranky ‘ Slabé stranky
e  Vyuziti efektivnich online reklamnich strategii e  Nizka ptitomnost direct marketingu
e  Rozmanitost reklamnich formatd prizptisobenych e  Nepritomnost chatbotu na strankach
platformam e Absence moznost piihldseni k newsletteru na
e  Segmentace reklamnich sdéleni podle typu webovych strankéch
publika e  Omezend interaktivita na webovych strankach

Vyuziti A/B testovani v reklamnich kampanich
Lokalni marketing

Dobré SEO vysledky a organicky dosah webu
Dynamicka a rozmanita obsahova strategie na
socialnich sitich

e  Pravidelné poradani soutézi a podnécovani
diskuse na socidlnich sitich

e  Pfidani moZnosti piihlaseni k newsletteru na ¢ Riziko ztraty organického dosahu na socialnich
webovych strankach sitich

e  Vyuziti potencionalu uzivatelsky generovaného e  Negativni reputa¢ni dopady nebo skandaly
obsahu na socidlnich sitich e  Konkurence v online prostiedi

e  Zvyseni interaktivity na webovych strankach e  Zmény algoritmi socialnich siti a vyhledavact

e  Vyuziti Linktr.ee
PiileZitosti \ Hrozby \

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ provedené SWOT analyzy Digitalni Univerzity lze identifikovat nékolik
klicovych strategii, které by firma Scandic Atelier mohla zvazit pro dal§i rozvoj své
marketingové komunikace. Jednim z hlavnich zji$téni je potieba prizptisobovat sdileny obsah
podle stadia cesty zakaznika a segmentovat reklamni sdéleni a obsah podle typu publika.
Dulezité je také vyuzivat Siroké spektrum dostupnych forem obsahu na socidlnich sitich, jako
jsou videa, reels, ankety a ptibéhy, a podporovat aktivni tvorbu obsahu ze strany uzivatelti. Tim
lze zvysit zapojeni a interakci se sledujicimi a posilit celkovou viditelnost znacky.

Dalsi moznosti, kterou by Scandic Atelier mohla zvazit, je ptidani funkce na webovych
strankach pro pfihlaSeni k newsletteru a vytvafeni hodnotnych newsletterti, které nejenze
podporuji prodej sluzeb, ale mohou také slouzit jako prostfedek k udrzeni kontaktu se zdkazniky
a k posileni jejich loajality k znacce. Inspiraci miize byt i webova stranka Digitalni Univerzity,
ktera obsahuje sekci FAQ s Casto kladenymi otazkami. Tim muaze Scandic Atelier snizit pocet
dotazi zékaznikll prostfednictvim e-mailu a zlepSit celkovou uzivatelskou zkuSenost.
Implementace takové sekce mize zakaznikiim poskytnout rychlé a presné odpovédi na jejich

otazky. Navic by se firma mohla zaméfit na lokalni marketing.
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6 Navrhy a doporuceni

Zaveérecna kapitola této prace se zameéfuje na prezentaci navrhi a doporuceni
zaloZzenych na ziskanych poznatcich z funkéniho benchmarkingu a SWOT analyzy. Tyto
strategické sméry maji za cil posilit marketingovou komunikaci spole¢nosti Scandic Atelier,
ktera se specializuje na interiérovy design. V ramci této kapitoly budou piedstaveny konkrétni

navrhy, které by mohly byt pro Scandic Atelier vyhodné a ptispély by k efektivnéjsimu a

vvvvvv

6.1 Reklama

Pro znacku Scandic Atelier je klicové zvysit efektivitu svych reklamnich kampani a
jejich sdé€leni. Z analyzy je ziejmé, Ze firma v soucasné dobé nevyuziva potencial riznych
formatd reklam, coz mize vyrazné snizovat jeji viditelnost a efektivitu. Proto je nezbytné
zajistit, aby vSechny reklamni materialy byly esteticky atraktivni a byly optimalizovany pro
razné typy médii v piisluSnych formatech, jako jsou 1080x1080, 1200x628, 1080x1920, a
10180x1350, v zavislosti na specifickych pozadavcich platformy, pro Kterou je reklama uréena.

Navrhuji tedy implementaci nastroje AdCreative.ai®, ktery umoZziiuje automatickou
tvorbu vizualnich a textovych reklam piizptisobenych specifickym potfebdm Scandic Atelier.
Tento nastroj, zaloZeny na umélé inteligenci, nabizi moznost generovat reklamy ve formatech
a rozmérech presné odpovidajicich pozadavkim riznych platforem na par kliknuti. Pfinosem
je nejen zvySeni efektivity reklam, ale také zna¢na uspora €asu, nebot’ proces tvorby jednotlivé
kreativy se zkracuje z n€kolika hodin na nékolik minut. Tato optimalizace miZze vyrazn¢ sniZit
néaklady, jelikoZ cena za pouzivani AdCreative.ai je piiblizné 700 ¢eskych korun mési¢né, coz
je vyrazn€¢ méné nez naklady na sluzby freelance designért. Je dulezité poznamenat, Ze nastroj
AdCreative.ai je dle referenci vyuzivan mnoha zndmymi znackami, jako jsou Tesla, Starbucks

a Adidas, coz sveéd¢i o jeho efektivité a spolehlivosti.

35 https://iww.adcreative.ai/
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Obrizek €. 22: Ukézka grafiky pro firmu Tesla pomoci AdCreative.ai

AdCreative i

#1 most used
Al tool for advertising

Generate ad creatives that outperform
your competitors.

Try For Free Now &

Zdroj: Webovy portal AdCreative.ai [online] [vid. 30. dubna 2024]. Dostupné z: https://www.adcreative.ai/

Doporucuji, aby Scandic Atelier implementovala A/B testovani pro porovnani u¢innosti
interné vyvinutych reklam s reklamami generovanymi pomoci néstroje AdCreative.ai. Zasadni
je také pro tento proces stanovit kli¢ové ukazatele vykonu (KPI), jako jsou dosah, mira prokliku
a konverzni pomér. Tento pfistup nejen umoZni porovnani efektivity obou skupin reklam, ale
také prispéje k lepSim konverznim pomérim a poskytne cenné informace pro dalsi optimalizaci
marketingovych strategii.

Vzhledem k predchozim negativnim zkuSenostem Scandic Atelier s reklamami ve
vyhledavacich doporucujeme zvazit vyuziti dal§ich Al nastroji, jako jsou Hypotenuse AI% a
Shown.io%. Hypotenuse Al se specializuje na optimalizaci reklamnich textl pro vyhledavace,
coz muze zlepsit efektivitu reklam a snizit ndklady na kliknuti. Shown.io pak nabizi moznosti
pro dynamické nastaveni a optimalizaci reklam v redlném ¢ase, coz umoziuje efektivni reakci

na ménici se trzni podminky a optimalizaci ndkladii na reklamni kampanég. Celkoveé tyto néstroje

36 https://mww.hypotenuse.ai/
37 https://shown.io/en
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predstavuji cenné prostiedky pro snizovani nakladi a zvySovani konverzi, ¢imz se stavaji

investicemi, které mohou Scandic Atelier nabidnout vyrazny navrat investic.

6.2 Direct marketing

Znacka Scandic Atelier dosud nevyuzivala direct marketing, coZ predstavuje nevyuzity
potencidl v ramci jeji marketingové strategie. Implementace newsletteru by Scandic Atelier
umoznila rozvinout novy komunika¢ni kanal pro interakci s existujicimi i potencialnimi
zakazniky, coZ by mohlo vyznamné zvysit zédkaznickou angaZovanost a podpofit prodejni
aktivity. Doporucuje se, aby Scandic Atelier zaClenila moznost piihlaseni k odbéru newsletteru
na své webové stranky. Timto krokem by znacka ziskala pfistup k cenné databazi kontaktt,
ktera by mohla byt vyuzita pro cilené reklamni kampané. Newsletter by slouzil jako platforma
pro sdileni odbornych rad a tipi v oblasti interiérového designu, informovani o slevovych
akcich a propagaci produkti ve spolupraci s partnerskymi firmami.

Mailchimp, komplexni platforma pro e-mailovy marketing, umoziuje efektivni spravu
a segmentaci kontaktd, tvorbu atraktivnich e-mailovych kampani a analyzu jejich vysledka.
Vyuziti Mailchimp by Scandic Atelier pomohlo automatizovat procesy spojené s tvorbou a
odesilanim newslettert, ¢imz by se vyrazné usettil ¢as a snizily operativni naklady. Mailchimp
nabizi riizné cenové plany, vcetné bezplatné verze pro zékladni potifeby, coz je idedlni pro
firmy, které teprve zacinaji s e-mailovym marketingem.

Mailchimp, ackoli sam o sobé neni pln¢ Al nastrojem, obsahuje prvky umélé
inteligence, které umoznuji efektivnéjsi marketingové procesy. Jednim z kli¢ovych aspektt,
které Al pfinasi do e-mailového marketingu, je prediktivni personalizace. Tato metoda vyuziva
sofistikované algoritmy k analyze dat a umoziiuje spolecnostem automaticky personalizovat
obsah budoucich e-maila pro kazdého odbératele, coz eliminuje potiebu lidské intervence. E-

maily s vy$§i mirou personalizace obvykle dosahuji lepsich mir otevienosti a CTR.

6.3 Online komunikace

Z analyzy online komunikace znacky Scandic Atelier vyplyva potieba optimalizace v
n¢kolika klicovych oblastech. Prvnim zjisténym problémem je nedostate¢nd viditelnost
webovych stranek ve vyhledavacich, coz je prevazné zptusobeno nedostateCné nastavenym

SEO. Pro plné vyuziti potencidlu webovych stranek je nezbytné vypracovat a implementovat
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uc¢innou SEO strategii, kterd zahrnuje vhodné vlozeni klicovych slov do textl, nadpisti a meta
popiskii. Jednim z moznych feSeni této problematiky je vyuziti nastroje ChatGPT od
spole¢nosti OpenAl. ChatGPT je schopen generovat relevantni obsah spojeny s klicovymi
slovy nebo tématy specifickymi pro danou oblast podnikdni na zdkladé zadani textovych
promptl. Tento obsah miize zahrnovat tvorbu blogovych ¢lanki, FAQ sekci a dalSich prvki,
které jsou pfitazlivé pro vyhledavace. Dale mize ChatGPT poskytnout navrhy pro optimalizaci
obsahu, v¢etné struktury, nadpist, klicovych slov a meta popiskii. Je doporuceno, aby znacka
Scandic Atelier zapracovala na optimalizaci své SEO strategie a vyuzila potencial néstroje
ChatGPT. Z&kladni verze ChatGPT 3.5 je zdarma a poskytne cenné poznatky.

Kromé ChatGPT je mozné zvazit i dal§i Al nastroje specializované na SEQO, jako je
Surfer SEO. %Tento nastroj nabizi Sirokou funkcionalitu pro tvorbu, optimalizaci a analyzu
obsahu z hlediska SEO. Surfer SEO je rychly, pfesny a poskytuje detailni doporuceni pro interni
propojeni. Jeho integrace se sluzbami Google Search Console a Semrush dale zvySuje jeho
uziteénost. Alternativou k Surfer SEO je zdarma dostupny néstroj Ahrefs3, ktery poskytuje
podobné funkce pro optimalizaci obsahu a analyzu vysledka vyhledavani.*

Dal$im zjisténym slabym mistem v online komunikaci firmy je nedostate¢na
pravidelnost aktivit na socialnich sitich. Tato nekonzistence v pfispévcich ma za nasledek
kolisavé a prevazné nizké organické dosahy, stejné jako nizkou troven interakce ze strany
sledujicich, protoze jim relevantni obsah neni pravidelné prezentovan. Jako opatfeni k zlepSeni
této situace je navrzeno zvysit pravidelnost aktivit na socialnich sitich.

Spréava socidlnich médii obecné vyzaduje ¢as a usili, ale existuji nastroje, které mohou
tuto Cinnost usnadnit a automatizovat. Jednim z doporucenych feSeni je vyuziti nastroji pro
automatizaci, které umoznuji planovani a automatické publikovani piispévka na socialnich
sitich. Jednim z takovych nastroji je Buffer.*

Buffer umoznuje uzivatelim nacist vice prispévkll najednou, naplanovat jejich
publikaci na pfedem stanoveny Cas a datum a nasledné je nechat automaticky zvetejnovat.
Tento nastroj také disponuje funkci umoziujici tvorbu textl, kde je implementovan Al
copywriter, ktery mize navrhnout varianty texti s lepSimi vysledky. Buffer nabizi zakladni

plan zdarma a dal§i placené plany od 6 dolardi mésicné, pfi¢emz cena zavisi na poctu

38 https://surferseo.com/
39 https://ahrefs.com/

40 https://chat.openai.com/
41 https://buffer.com/
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pripojenych socialnich siti a po¢tu planovanych ptispévkl za méesic. Krome toho dokaze diky
Al vyhodnotit optimalni casy pro publikaci piispévkil a poskytnout doporuceni v této oblasti.

Firma Scandic Atelier se potyka s vyzvami spojenymi s casoveé narocnou komunikaci s
klienty prostfednictvim e-mailtl. Z diivodu vytizenosti nedokaze spole¢nost reagovat na e-maily
v&as, coz miize vést k tomu, e nékteré zpravy ziistanou nepov§imnuty po mnoho dni. Casto se
jedné o dotazy tykajici se spoluprace nebo cenovych nabidek, coz mize zpiisobit frustraci u
zéakaznikt, ktefi mohou nakonec obratit svou pozornost ke konkurenci.

Analyza konkuren¢nich firem ukézala, Ze efektivnim zplisobem, jak pfedejit t€émto
problémtim, je implementace sekce Casto kladenych otazek (FAQ) na webovou stranku. Dalsi
moznosti, jak tuto situaci vylepsit, je vyuziti technologie chatboti. Napiiklad Al nastroj od
spole¢nosti Dstny s ndzvem FAQbot*? umoZziuje nahrat seznam &asto kladenych otizek a
odpovédi do svého rozhrani, ¢imZ vytvaii automatického chatbota, ktery muize spolecnost
integrovat na sviij web.

Tento chatbot je schopen poskytovat okamzité odpovédi na dotazy uzivatell a je aktivni
nepietrzité, coz prispiva k vyssi trovni zdkaznické spokojenosti a zlepsSuje marketingovou
komunikaci. Zaroven umoznuje Setfit Cas zaméstnancii. Moznost personalizace chatbota véetné
pridani vlastniho avatara nebo jména a ptizplsobeni barev firemniho brandingu je dalsi
vyhodou tohoto nastroje.

Zakladni cena za vyuzivani této sluzby je stanovena na 100 euro mesi¢né€, coz mize byt
pro malé znacky pomérné vysoka castka. AvSak spoleCnost Dstny nabizi zkuSebni obdobi
zdarma trvajici 14 dni, béhem kterého mtize firma zhodnotit ptinosy tohoto feseni. V piipade
neuspéchu ¢i nevyhovujiciho vysledku ma stale moznost implementovat textovou sekci s ¢asto

kladenymi otdzkami piimo na svou webovou stranku.

42 https://fagbot.co/



67

Z.avér

Diplomova prace shrnuje hlavni poznatky a vysledky rozsahlého vyzkumu na téma
vyuziti umélé inteligence v marketingu, se zaméfenim na marketingovou komunikaci. Prace je
rozd€lena do dvou hlavnich casti — teoretické a praktické. Kazda ¢ast ma za cil poskytnout
uceleny pohled na moZnosti, které Al ptinaSi do oblasti marketingu a na zakladé praktickych
analyz nabidnout konkrétni navrhy pro zlepseni.

Teoretickd ¢ast prace predstavuje komplexni prehled o umélé inteligenci, vcetné jeji
historie, riaznych typt a systémd, které¢ se v umélé inteligenci pouzivaji, jako jsou algoritmy
strojového uceni a hlubokého uceni. Detailné jsou prozkoumany specifické aplikace téchto
technologii v kontextu marketingové komunikace, ukazujici moznosti, jak uméla inteligence
méni tradicni marketingové postupy a pfinasi nové piilezitosti pro optimalizaci marketingové
komunikace a jeji efektivity.

V praktické casti diplomové prace byl aplikovan funkéni benchmarking na analyzu
marketingové komunikace firmy Scandic Atelier. Porovnavala se jeji marketingova
komunikace s postupy firmy z jiného odvétvi, Digitalni Univerzita, ktera je povazovana za lidra
v inovacich a efektivni marketingové komunikaci. Cilem tohoto porovnani bylo nejen
identifikovat slaba mista v marketingovée komunikaci Scandic Atelier, ale také odhalit
ptilezitosti pro zlepSeni s vyuzitim nastroji umélé inteligence, které by mohly zlepsit jeji
celkovou efektivitu. Na zaklad¢ ziskanych dat a SWOT analyzy jsou formulovana doporuceni
pro zlepSeni.

Zjisténi z praktické ¢asti diplomové prace odhalila klicové oblasti, ve kterych mtze
spolecnost Scandic Atelier své marketingové strategie zlepSit. Mezi né patii zvySeni online
ptitomnosti firmy, optimalizace obsahu na socialnich sitich, implementace A/B testovani pro
efektivngj$i cileni kampani, rozSifeni aktivit v oblasti direct marketingu a zlepSeni pfimé
komunikace se zakazniky s rychlou reakci na jejich dotazy. Na zakladé téchto poznatkd bylo
doporuceno, aby Scandic Atelier vice integrovala feseni zalozena na ume¢lé inteligenci. Tato
feSeni zahrnuji nasazeni nastroji pro automatizaci a zlepSeni zékaznického servisu. Dale bylo
navrzeno vyuziti nastroji umélé inteligence nejen pro spravu obsahu, ale také pro jeji tvorbu.

Na zavér prace bych chtéla vyjadiit uptimné podékovani vedouci prace, Ing. Sarce
Zapletalova, Ph.D., za jeji odborné vedeni, trpélivost a cenné rady, které byly neocenitelné po

celou dobu studia a prace na tomto projektu.
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