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Abstrakt

Um¢la inteligence (Al) je dnes velmi zvuénym tématem. Stejné tak tomu je i v online
marketingu, a pravé vyznamu Al v online sféfe jsem se rozhodl v této praci vénovat. Pomoci
kvantitativniho vyzkumu, jsem se snazil zjistit, do jaké miry je Al vyuzitelna ¢i dokonce
sobéstacnd v online marketingové komunikaci. Porovnaval jsem dvé komunikac¢ni strategie,
znichz jedna byla tvofena Cist¢ Al a ta druhd mnou. Vysledky dotaznikového Setfeni
ukdzaly, Zze skvélym piikladem vyuziti této technologie je community management
socialnich siti a webovych stranek. Na druhou stranu, v oblastech, které vyzaduji
emocionalni a kulturni chdpani cilové skupiny, je Al stadle pouhym akceleratorem napadu a
zdrojem inspirace. Um¢éla inteligence mé v tomto oboru bezpochyby zativou budoucnost,
otazkou vSak stile je, jakym zplsobem tuto technologii vyuzit, abychom zajistili co

nejefektivnéj$i marketingovou komunikaci.
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Abstract

Artificial Intelligence (Al) is a very prominent topic today, and the same goes for
online marketing. In this work, I decided to focus on the significance of Al in the online
sphere. Using quantitative research, I aimed to find out to what extent is Al usable or even
self-sufficient in online marketing communication. I compared two communication
strategies, one created purely by Al and the other by myself. The results of the survey showed
that a great example of using this technology is community management of social networks
and websites. On the other hand, in areas that require emotional and cultural understanding
of the target group, Al is still merely an accelerator of ideas and a source of inspiration.
Artificial intelligence has undoubtedly a bright future in this field, but the question remains

how to use this technology to ensure the most effective marketing communication.
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Uvod

V dnesni digitalni éfe se online marketing stal nedilnou soucasti marketingovych
strategii firem vSech velikosti. S rozvojem internetu a digitalnich technologii se zménily
zpusoby, jakymi firmy oslovuji své zakazniky a online marketing se stal jednim
z nejefektivnéjSich zplsobi, jak dosdhnout Sirokého publika. Tato bakalarska prace se
zamétuje na zkoumani vlivu umélé inteligence (Al) na online marketing a jejiho potencialu

transformovat tento dynamicky obor.

Online marketing zahrnuje Sirokou $kélu néstroji a technik, které umoziuji firmam
propagovat své produkty a sluzby prostfednictvim digitalnich kanald. V poslednich letech
se umélad inteligence stala hojné¢ vyuzivanym prvkem téchto marketingovych strategii,
protoze usnadniuje personalizaci obsahu, automatizaci kampani a analyzu velkych objemu

dat.

V tvodni, teoretické Casti prace je predstavena definice online marketingu a jeho
vyznam v modernim obchodnim prostiedi. Dale je poskytnut piehled o historii online
marketingu, po¢inaje jeho zrodem az po soucasné trendy a inovace. Nasledné je vysvétlen

pojem umg¢lé inteligence a okolnosti s ni spojené.

Prace si klade za cil zjistit v jakych odvétvich online marketingu uméla inteligence

v marketingovych kampanich, stejné tak etické a pravni otazky spojeny s implementaci Al.

K tomu pfispivd kvantitativni vyzkum v praktické Casti této prace. Ta se venuje
metodologii, vyzkumu samotnému, zodpovézeni vyzkumnych otazek, ale také vysledkiim a
limitim vyzkumu nebo doporucenim pro dal§i vyzkumy. Cela praktickd ¢ast je zalozena
na porovnavani samostatnych c¢innosti umélé inteligence s praci c¢loveéka, napiic
marketingovymi aktivitami v online prostfedi.

Doufam, ze tato prace pfispéje k lepSimu porozuméni toho, jak miize uméla inteligence
transformovat online marketing a jaké kroky mohou firmy podniknout, aby vyuZily jeji

potencial k dosazeni svych marketingovych cilu.



1. Teoreticka Cast
1.1.  Uvod do online marketingu

Pro spravné a Uplné chépani vyuziti um¢lé inteligence v digitadlnim marketingu je
naptfed nutné si predstavit a popsat fungovani online marketingu jako takového. Proto se
v této kapitole budeme vénovat vymezeni tohoto pojmu po teoretické strance, ptiblizime si
jeho historii, charakteristiku nebo si také podrobné popiSeme rozdéleni na jednotlivé formy
komunikace mezi které patii napiiklad PPC reklama, SEO, emailovy marketing, marketing

na socialnich sitich a dalsi.

1.1.1. Teoretické vymezeni online marketingu

Digitalni nebo také online marketing je v dneSni dobé nedilnou soucasti naprosté
vétSiny marketingovych a komunikacnich kampani. Déle se také setkdvame s pojmem
internetovy marketing, pod kterym bychom si obecné mohli predstavit veskeré
marketingové aktivity, odehravajici se na internetu. Pojmem online marketing zpravidla
rozSifujeme internetovy marketing o aktivity marketingu, s pouzitim mobilnich telefont a
jinych pfenosnych zafizeni.!

Zatimco diive jsme tyto pojmy rozliSovali, dnes se ponékud slévaji dohromady, diky
skutec¢nosti, ze kazdé mobilni zafizeni dnes disponuje béznym internetovym prohlize¢em.
To nam umoziuje klasickou komunikaci s internetovymi servery a pouzivame ho tak spise
jako kapesni mini pocitac. To samoziejme ptispiva k diilezitosti online marketingu, jelikoz
kazdy, kdo dnes vlastni chytry mobilni telefon, je potencidlnim subjektem cileni marketingu

na internetu.

Miizeme tedy také zjednoduSené fict, Ze se jednd o napliiovani stanovenych
marketingovych cili pomoci takzvaného marketingového mixu neboli 4P: Product, Price,
Place, Promotion, v internetovém prostoru. Dave Chaffey totiz definuje online marketing
jako ,,proces vyuziti internetu a jeho nastroji k dosazeni marketingovych cild.“? Jinymi
slovy, abychom podpofili kazdou ze slozek marketingového mixu vyuzivame digitalnich
nastroji  zptistupnénych modernimi internetovymi technologiemi.’> Pfichod internetu

celkové zménil marketing jako takovy, najednou se informace zacaly vyménovat témet

! Janouch 2013, s. 17.
2 Chaffey 2009, s. 30.
3 Klapdor 2013, s. 7.



okamzité a cely proces se zrychlil. Internet také oteviel marketingovym specialistim dvete

ke spousté novych taktik.

Naptiklad Janouch ve své knize fika, Ze marketing na internetu pfinesl zosobnéni
pfistupu a péci o kazdého jednotlivého zakaznika zvlast, coz se do t¢ doby samoziejmé
odehravalo také, ale dnes jsme schopni piesné takto peCovat o tisice zdkazniki, namisto

desitek.*

Vypocetni technika ndm umoznila zpracovavat a uklddat masivni toky dat a diky
vyuziti databazovych systémii mame pfistup ke spousté informaci o naSich stalych i
potencialnich zakaznicich, coz je bezesporu obrovskou vyhodou internetového marketingu.
Vice informaci ale protékd i opacnym smérem. Diky internetové komunikaci maji dnes
zakaznici okamzity piistup k vét§Simu mnozstvi informaci o samotném produktu a porovnani

s konkurenci.

To otevielo moznosti také pro Uplné€ nova odvétvi podnikéni, ale také zintenzivnélo
konkuren¢ni boj, diky ¢emuz si dnes spolecnosti témef nemohou dovolit na internetu
nepusobit. Zarovenl se nékteré podniky prezentuji vyhradné v digitalnim svété a v tom

realném je nenajdeme.

1.1.2. Historie online marketingu

Abychom spravné pochopili funkci online marketingu v dnesni dobé, je tfeba si
pfiblizit jeho historii. Vyuzivani online komunikace vSak ptedchizel samotny vynalez
internetu. Jedna se o relativné mladé médium. Jeho pocatky datujeme na druhou polovinu
20. stoleti, konkrétn¢ na rok 1969, kdy se v americkém vojenském projektu podatilo dvéma
pocitacim vymeénit si informace v siti s nizzvem ARPANET. Ten je povazovan za prvniho

pfedchlidce internetu.

Prvni celosvétova pocitacova sit’ byla na svété, dnes by ndm ale sama o sob¢
nestacila. Pomoci internetovych prohlizeci a webovych adres dnes sméle brouzdame
internetem diky Timovi Berners-Leemu, ktery je technickym otcem projektu WWW. V roce
1990 spustil prvni webovy server, ke kterému se mohl se spravnou adresou jednoduse
pfipojit kdokoli na internetu a internet zacal fungovat piiblizné tak, jak ho zname dnes. I

ptesto, Ze byl internet funk¢ni, problémem byl stale nedostatecny vykon a vysoka potfizovaci

4 Janouch 2013, s. 17.



cena informacnich technologii. To vedlo k malému mnozstvi uzivateld, ktefi k internetu méli

piistup.

Graf'¢. 1: Celosvetovy pocet uzivateli internetu — udaje v milionech

Number of internet users worldwide from 2005 to 2023 (in millions)

c 3,217
8 3,000 2'954

Source Additional Information:
Tl Worldwide; ITU; 2005 to 2023; figures are estimate

Zdroj: https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users-worldwide/

Tento stagnacni trend se vSak rychle zménil v exponencialné rostouci, predevsim
diky technologickému vyvoji. Najednou byly informacni technologie dostupné;jsi a uzivatelt
rychle pribyvalo. Tato celosvétova sit’ nasledné nabrala neskutecné obratky a dnes si aktivni
zivot bez ni nedokéze predstavit vice nez 66 % svétové populace, tedy vice nez 5,35 miliard

uzivateli.’ Na poli mezilidské komunikace tedy skute¢ny pievrat.

Doposud byla nejrychlejsi a nejspolehlivéjsi metodou dorozumivéani se na velké
vzdalenosti postovni sluzba, pozdéji pak telefonicky hovor. To se ale vSe zménilo, jelikoz
zpravy na zaoceanské dalky dnes dorucujeme pomoci internetovych protokolt rychlosti
blesku. Népad, ktery zacal experimentaci s textovymi soubory, vyustil ve svét ovladajici

médium.

5 Petrosyan 2024.



Poskytovatelé reklam by si pfece nemohli nechat ujit takové mnozstvi uZzivateld,
oslovitelnych mrknutim oka. Jednim z prvnich webt, ktery nabizel inzerci, portal GNN
(Global Network Navigator), vznikl v roce 1993.6 V té dobé §lo pouze o reklamu textovou.

Jednoduse, marketéfi rozsitovali pokryti svych letakd a brozur praveé i na internet.’

Dnes je ale velice oblibenou formou inzerce na internetu bannerova reklama, ktera
vyuzivé graficky zptisob komunikace namisto prostého textu. Neni tak divu, Ze se od roku
1994, kdy byl pronajat prvni reklamni prostor na bannerovou inzerci telekomunikaéni
spolecnosti AT&T, online marketing t€§i nesmirnému uspéchu. Ve svété uz internetova

reklama zaujmula prvenstvi na reklamnim trhu, dokonce za¢ind nahrazovat jind média.?

Obrazek ¢. 1: Prvni internetovy banner pouzity spolecnosti AT&T.

|

Here’s what the first banner ad looked like (HotWired /
AT&T)

Zdroj: https://www.theatlantic.com/technology/archive/2017/04/the-first-ever-banner-ad-on-the-web/523728/

1.1.3. Charakteristika online marketingu

Marketing na internetu se od zminénych 90. let zna¢n¢ zménil, reklamniho prostoru
je dnes vice, uzivatelii také a marketéfi toho vyuzivaji. V soucasnosti tak neni pochyb, ze se
z online marketingu stala nedilnd soucést drtivé vétSiny reklamnich kampani, pfi¢emz
rozpocty, které si spole¢nosti na tuto formu propagace alokuji, stale rostou. V mnoZzstvi

ptipadti dokonce ptevysSuji rozpocty stanovené pro reklamu tradi¢ni.

Reklama je komplexni zélezitost a marketingovi specialisté se Casto nemohou
jednohlasné shodnout, zda je reklama efektivnéjsi na internetu, ¢i v tradiénich médiich.” To

vSak ani nelze jednoznaéné fici, kazdy typ podnikéni vyzaduje specialni pfistup i reklamni

¢ McCullough 2014.

7 Janouch 2013, s. 15.
8 Tungate 2013.

9 Janouch 2013, s. 19.



komunikaci. Pro kazdou znacku a podnik je tfeba piijit se spravnym medialnim pomérem.
Dtivodt, pro¢ mize byt online marketing efektivni je samoziejm¢é mnoho. V této ¢asti mé
prace se vSak pokusim pfiblizit par hlavnich vyhod, diky kterym dnes spolecnosti stale vice

komunikuji na internetu.

V marketingovych publikacich se setkdvame s mnohymi variantami. Naptiklad
Kotler ve své knize popisuje moznost individualizovat nabidku, v zavislosti na konkrétnich
potiebach a pozadavcich a komunikovat ji dale skrze individualizované sdéleni $ité na miru,
specifické skupiné 1idi.! Reklamu lze na internetu az désivé piesné a jednoduse cilit.
Prodavajici si mohou vytvofit publikum, pfipodobnéné své cilové skupiné a dne$ni
propagacni systémy se postaraji o to, aby se jejich sdéleni dostalo k t€ém spravnym lidem.

Dle mého ndzoru je jednou z hlavnich vyhod pouziti online marketingu, ktera je
zfejma na prvni pohled dosah. Kampané totiz mohou zasdhnout publikum celosvétovych
rozmérl, vedouci k obrovskému mnozstvi impresi. Diky tomuto aspektu, v§ak dokéaze byt
online marketing zavadéjici az neucinny. Osobné& jsem se setkal s ptipady, kdy se reklamni
agentury specializujici se na digitalni obory pySné prezentuji obrovskym poctem lidi, kteti
byli jejich reklamou zasaZeni.

Bohuzel se ale stava, ze vétSina impresi na téchto reklaméch, jsou lidé, kteti nemaji
nic spolecného s cilovou skupinou daného produktu. Diisledkem téchto praktik je pak
zahlceni komer¢niho internetového prostoru zbyte¢nymi reklamami, které cili na Spatné
publikum. Zarovei se diky tomuto snizuje CTR!! dané reklamy, jelikoz je spotfebitel denné

bombardovan stovkami reklam na produkty, o které nema zajem.

Vyhodou online marketingu se pak v tomto ohledu stava fakt, Ze oplyva mnozstvim
nastrojl, které napomahaji jak uz k optimalizaci vytvofenych reklam, tak i ke kontrole a
analytice jejich vykonnosti. V internetovém prostiedi se totiz neschovéte. Je to jednou
znejvétsich vyhod pro marketingovou komunikaci, zaroven ale désiva skuteCnost

pro spotiebitele. Jedna se o tzv. digitalni stopu. 12
Pokud jste kdykoli navstivili jakoukoli socialni sit’ ¢i internetovy vyhledavac, jakym
je napt. Google nebo Seznam, nebo cokoli nakoupili na internetu, jednoznacné jste za sebou

zanechali digitalni stopu. Tou pak jsou zdznamy o vaSem chovani na dané internetové

10 Kotler 2007, s. 183.

' CTR (Click-Through Rate) je metrika vyjadtujici procento lidi, ktefi kliknou na odkaz (napf. reklamni banner
nebo odkaz v e-mailu) ve srovnani s celkovym poctem lidi, ktefi tento obsah vidéli.

12 Internetembezpeéné.cz [online].



strance, ke kterym ma provozovatel téchto stranek plny pfistup. Casto vnimame jako
digitalni stopu pouze interakce na socidlnich sitich, fotografie, e-mailovou komunikaci

apod.'?

Pro marketingovou analytiku na internetu jsou vSak dulezita data, kterd Vam na prvni
pohled ani nemusi byt zndma. Ve vétSing ptipadi maji socilni site jakysi prehled o tom, kde
se pfiblizné nachazite (geoloka¢ni informace), kolik vam je let, jaké mate zajmy, rodinné
ptislusniky, doméci mazlicky (demografické zaclenéni) a mnoho dalSiho. Prohlizece pak
maji pfistup mimo jiné také k vami vyhleddvanym vyraziim, tidajich o veSkeré Cinnosti
napfic internetovymi strankami i ¢asu na nich strdveném.

Pravé tato data pak marketingovym specialistim na internetu poskytuji moznosti pro
uzké zacileni reklam na tu spravnou cilovou skupinu. Ve své podstaté vam pro vasi placenou
inzerci na socidlnich sitich jejich provozovatel¢ velmi radi o svych uzivatelich prozradi
témef vSe, co budete potfebovat k tomu, abyste mohli uk4zat reklamu pravé cilové skupiné
svého produktu ¢i sluzby. Vice do hloubky této problematiky se pokusim ponofit v dalsi
kapitole mé prace, momentalné se vSak snazim pfiblizit fakt, Ze inzerce na socialnich sitich
a v prohlize¢ich, mlize byt az nesmysIné u¢inna. Takto vykonnou se ale stava pouze tehdy,

jakmile umi inzerent pracovat se svoji cilovou skupinou a zaroven s inzertnimi systémy.

1.1.4. Vyhody online marketingu

V ptedchozi kapitole jsme se sezndmili s online marketingem jako takovym a popsali
jeho charakteristiku. Jak uz jsem vySe zminoval, online prostor pfinesl obrovskou spoustu
novych moznosti pro marketéry, k osloveni novych zdkaznickych skupin, které se pravé na
internet presunuly, a s nimi také nové zptisoby komunikace. Spotfebitelé maji najednou
moznost porovnat desitky konkurencnich prodejcti, sdilet své recenze a evaluovat nazory
ostatnich zakaznikd, a to vSe v cCasovém horizontu nékolika minut pied zaslanim
objednavky. Je nad slunce jasné, Ze kdo by nezvysil pozornost pravé na tento prostor svého

pusobeni, konkurenéni vlak by mu diiv nebo pozdéji ujel.

I ptes fakt, Ze online marketing je stdle pomérné mlada forma marketingu, stihla
nabidnout trhu také nové formy uplatnéni. Pozice jako SEO Specialista, Social Media
Manager a dalS$i jsou dnes béznymi soucdstmi marketingovych agentur a internich

marketingovych oddéleni. Lidé, kteti se specializuji pouze na specifickou stranku digitalniho

13 Internetembezpeéné.cz [online].



marketingu jsou jasnym dikazem diilezitosti jednotlivych forem a jejich komplikovanosti.
Jak uz jsem avizoval v minulé kapitole marketing na internetu se d4, koneckoncti stejn¢ jako

jakakoli jind marketingova disciplina, provozovat dobfe, ale i Spatné.

Marketing byl a vzdy bude, odvijen od ziskanych dat z uskute¢nénych kampani a jejich
pfibliZzeni ke stanovenym cilim. Krasa online marketingu, je ale pravé v jasnosti ziskanych
dat. Zda marketing na internetu provozujeme spravng, a plnime tak pfedem stanovené cile,
zjistime jednoduSe zjasnych a piehlednych dat, které nam poskytuji jednotlivé nastroje

online marketingu nepietrzité.

Sbér dat a méteni uspésnosti je jednou z vyhod online marketingu. Nize se pokusim

popsat prave tyto vyhody vice dopodrobna:

Moznost interakce

vvvvvv

produktt a sluzeb. Srovnani s konkurenci je jedna véc, ale zdkaznik ma vétSinou to posledni
slovo. Internet poskytuje perfektni prostfedi pro sbér ndzorti a namétl. Ze socidlnich siti je
znamo, ze lidé jsou tvorem socialnim a radi sdé€luji své ndzory ostatnim. Internet jim tak
dava moznost projevu k mnohem vétsi skupiné ¢tenait. Vyhodou pro firmy poskytujici dané
produkty a sluzby je pravé piehled nad témito nazory jejich zakaznikd. Je to jeden
z nejlepsich, a predevsim nejrychlejSich zptsobi, jak odhalit slabé stranky svych produkti,

pro jejich naslednou opravu a zlepSeni.
Naklady

Online marketing se stale pySni nizkou cenovkou za inzerci. N¢ktefi mohou namitat,
ze marketing na internetu uz davno neni nejlevnéjsi zalezitosti, ale s ptibyvajici poptavkou
pfirozené narustaji také ceny. Reklama na internetu ma vsak stale jedno eso v rukavu. Pokud
totiz mala spole¢nost nemé dostatecny rozpocet na placenou inzerci, vystaci si i bez pencz.
Reklamu na internetu lze totiZ provozovat zdarma. Diky nastrojim jako je SEO'* a Organic

Social Media Marketing Ize byt na internetu vidén bez ttraty jediné koruny.

4 SEO (Search Engine Optimization) je proces optimalizace webovych stranek s cilem zlepsit jejich viditelnost
ve vysledcich vyhledavact, jako je Google. Cilem SEO je zvysit organickou (neplacenou) navstévnost webu
tim, Ze se webova stranka umisti na vys$sich pozicich ve vysledcich vyhledavani pro relevantni kli¢ova slova.



Samoziejmosti stale zstava, ze pokud investujeme do online marketingu ¢ast svého
rozpoctu, dosdhneme mnohem vyssich vysledkli nez organicky, ale tuto moznost je stale
ucinnéjsi nez kdy drive. Pokud se ale rozhodneme investovat penize do internetové reklamy,
jeji cena se imérné odviji od dosazenych vysledki. Nemusime se tedy bat, ze zaplatime
statisice za reklamu, ktera nam nepfinese jedinou konverzi.'* Neni tedy divu, Ze spole¢nosti

investuji do online sféry stale vétsi ¢ast svého marketingového rozpoctu.

Graf'¢. 2: Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v mld. K¢ k breznu 2024

Vyvoj celkovych vydaja do internetové inzerce v mid. Ké
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Stale vSak plati, ze online reklama je mnohem levné&jsi zalezitosti nez reklama
v televiznim vysilani. Pokud jde o OOH reklamu!® ceny mohou byt srovnatelné, ale stale 1ze

najit varianty levné&jsi i drazsi.!”
Siroky dosah

Zatimco v tradi¢nich médiich, jako je televize nebo radio, musime pozastavit

vysilani abychom mohli udélat prostor pro reklamni sdéleni, na internetu je k dispozici

~w s

15 Konverze v kontextu digitalniho marketingu znamena uspé$né dokonceni konkrétni akce, kterou cheete, aby
navstévnici vaSeho webu nebo uzivatelé¢ vaseho produktu provedli. Miize se jednat o nakup, telefonat nebo
napf. registrace a dalsi.

16 Venkovni reklama na vefejnych mistech — billboardy, plakaty, vefejna doprava atd.

17 Bure$ova 2022, s.22




nepretrzité.!® Kdokoli, kdykoli brouzd4 internetem, stiva se potencialni obé&ti marketingové

komunikace — 24 hodin dennég, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce.

Internet zkratka nema hranic, a proto miizeme inzerovat jakykoli produkt, kdykoliv
a komukoliv. Svobodné médium, bez hranic. Nejde vsSak ale Upln¢ o tu svobodu,
marketingové specialisty zajiméa predevsim dostupnost. Obyvatelé maji piistup ke vSem
webovym strankam, lusknutim prstu. Okamzity piistup maji tedy také k inzercim na
internetu. Dle Ceského Statistického Utadu bylo v roce 2023 aktivnich na internetu 99 %
obyvatelstva Ceské republiky do 55 let. Ve véku od 55 do 74 let pak pouZivalo internet 78

% obyvatelstva. Podobny primér je vSak i v celé Evropské unii. 1

Online marketing je skvélou volbou také pro podniky plénujici expanzi na nové
zahrani¢ni trhy. Béhem nékolika kliknuti, si jsou schopny nastavit cileni reklam i v cizich
jazycich a na jinych geografickych tizemich. Sta¢i pouze vytvofit verzi reklamy pro dany trh

a zacit inzerovat, na rozdil od tradi¢nich médii, kde by tento proces zabral tydny az mésice.

ZjednoduSené fteceno, internet naSi reklamni komunikaci neklade meze. Skrze
socialni sit€ jsme schopni povedenym viralnim marketingem zasdhnout miliony lidi mési¢né
po celém svéte, stejné tak i placenou reklamou na celém Sirokém internetu. Dilezité vsak je
zobrazovat naSe sdéleni t€ém spravnym lidem, a to diky pfesnému cileni zvladneme v onlinu

tak, jak snad v Zadném médiu.
Méreni a analyza

Narozdil od offline marketingu, méfeni GspéSnosti kampani na internetu je daleko
jednodussi. Marketéfi maji jedinecnou moznost méfit vykon veSkerych svych
komunikacnich aktivit vredlném case, diky Siroké Skale nastroji pro sledovani a

analyzovani dat.

Na internetu se vSe to¢i kolem jednicek a nul. VSechna piipojena zatizeni maji pfistup
ke globalnim datim a ulozisté téchto dat se dnes zdaji byt téméf nekonecna. Jednim

z ptednich poskytovatelii takového analytického nastroje je spolecnost Google se svym

18 BureSova 2022, s. 21.
19 Weichetova 2024.
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Google Analytics. Ten jednoduse umoziuje sledovat navstévnost jakékoli webové stranky,

jejich konverzni poméry,?° chovani uzivatelii na strance apod.

To samé 1ze provést i na socialnich sitich, jako naptiklad na Facebooku. Diky datim
poskytnutym spolecnosti Meta, mame piehled o cilovém zdkaznikovi. Po nahrani tzv.
Facebook Pixelu, kratkého monitorovaciho koédu, na nas e-shop, posildme také data o

zakaznickém chovani z nasi stranky zpét do Mety.

Takovou nepifehlédnutelnou vyhodou internetové komunikace z hlediska méteni je
dostupnost v redlném case. Pokud se pokusime v offline marketingu zmétit vykonnost svych
kampani, budeme muset byt kreativni. V kamenném obchod¢ se d4 méftit vySe navstévnosti
a jeji vztah vici nasi inzerci, miizeme provést prizkum o povédomi o znacce ¢i do naSich
reklamnich materialt zahrnout kédované kupony a ménit telefonni ¢isla dle jednotlivych

kampani, abychom zjistili, kolik hovorti pfinesly.

To vSe chce ale Cas, a predevs§im finance. Jednim z diivodi, pro¢ je zminény Google
Analytics tak oblibeny, je jeho bezplatnd dostupnost. Jakmile pustite svoji inzerci do sité,
mizete béhem nckolika minut sledovat jeji vykonnost. Dilezitost této rychlosti nekonci
pouze u sledovani poctu lidi zasazenych nasi reklamou, ale predev§im v moznosti okamzité

reakce na vyvoj situace.

V zéasad¢ reagujeme tehdy, kdy zjistime, Ze nase reklama nedosahuje pozadovanych
metrik a mizeme jeji UspéSnost zvysit upravou. K tomu ndm napomahd i moznost A/B
testovani, kde jednoduse vytvofime par riznych reklam a podle zmeétenych statistik

pouzijeme prave tu, kterd je vykonngjsi.
Cileni a retargeting

Stejn¢ jako v tradi¢nim marketingu, v online marketingu musi inzerent jasné¢ védét
¢eho chee reklamou dosahnout. Bez spravné definovanych a realnych cilii nelze provadét
Z4dny marketing, a to ani v 21. stoleti.?! Jakmile ale dokdZzeme poznat svého zékaznika,

mizeme prfizpisobit nasi reklamni komunikaci tak, aby pravé ty koncové zakazniky

20 Konverzni pomér (anglicky conversion rate) je metrika pouzivand v digitdlnim marketingu, ktera vyjadtuje
procento navstévnikii webovych stranek, ktefi provedou konkrétni pozadovanou akci. Tato akce mtize
zahrnovat rizné aktivity, jako je ndkup produktu, registrace k newsletteru, stazeni dokumentu nebo vyplnéni
kontaktniho formulare..

21 Janouch 2013.
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skutecné zajimala. Pokud totiz cilime nasi reklamu na vSechny, necilime na nikoho. A praveé

online marketing tuto disciplinu zvlada na vybornou.

Diky mnozstvi nastrojii dostupnych k onlinové komunikaci jsme schopni ukézat
spravné marketingové sdéleni, tém spravnym lidem a ve spravnou chvili. Jak uz jsem zminil
na konci kapitoly ,,Charakteristika online marketingu®, kazdy znés, kdo kdy brouzdal

v internetovych vodach, za sebou nechal tzv. digitalni stopu.

V podstaté se jednd o sadu zdznamili o nasem chovani na internetu. Diky témto
zaznamUm jsme schopni vyhodnocovat a roz¢lenovat uzivatele internetu podle jejich zajmi,
demografickych udajich (vek, jazyk, vzdé€lani), lokalit¢ ¢i dokonce podle ndkupniho
chovani. Jako uzivatele internetu nas digitalni stopa mize bezpochyby désit, jako majitelé

internetového obchodu se vSak t€Sime z mocného marketingového néstroje.

Nase reklamni komunikace se tak stava vyrazné levnéjsi, vzhledem k faktu, Ze
neutracime za propagaci, ktera skon¢i u spotiebitele, jeviciho nulovy z4jem o nas produkt ¢i
sluzbu. Konkrétni publikum na internetu nalezneme na internetu mnohem rychleji nez

v offlinu.

Dilezitym bodem je také moznost retargetingu.’? Diky snadné méfitelnosti
vykonnosti online reklamy lehce zjistime konverzni pomér dané kampané. Jakmile se stane,
ze uzivatel prokazatelné projevil zdjem o néd$ produkt tim, ze jakkoli interagoval s nasi
reklamou, avSak produkt nakonec nezakoupil, mizeme mu reklamu ukézat znovu. Tentokrat
vsak zvySime frekvenci a mlze se jednat o zajimav¢jsi nabidku nebo podobny produkt.

Sance, ze se uZzivatel internetu stane naSim zakaznikem rapidné stoupa.

Zaméteni muze byt natolik precizni, Ze se vynofuje otazka etickych aspekti a
ochrany osobnich udajii uzivatelt online prostfedi. V rdmci soucasnych standardi GDPR je

uzivatel povinen udélit souhlas s pouzivanim cookies nebo sledovanim jeho polohy.?

22 Retargeting (nebo remarketing) je marketingova strategie, ktera se zaméfuje na op&tovné osloveni uzivateld,
ktefi jiz navstivili va§ web nebo interagovali s vasi znackou, ale nepodnikli zadnou akei, naptiklad nedokon¢ili
nakup. Cilem retargetingu je pfivést tyto navstévniky zpét na vas web a motivovat je k dokonceni pozadované
akce.

23 BureSova 2022, s.22.
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1.2. Prostiedi online marketingu a jeho nastroje

Spravnému pochopeni jednotlivych néstroje online marketingu pfedchazi chépani
internetového prostiedi, ve kterém se pohybujeme. Jak jsem avizoval v kapitole ,,Historie
online marketingu,” prim zde hraje sit’ webovych stranek. Kazdy z téchto elektronickych
dokumentl je ptistupny pomoci své jedinecné adresy URL. Pojd’'me si v rychlosti pfedstavit
nékolik pojmi, se kterymi se setkavame, dulezitych pro fungovani internetu tak, jak ho

zname dnes:
Internetovy prohliZe¢

Jednotlivé internetové stranky jsou uloZzené na serverech, ke kterym pak
pristupujeme skrze nase internetové ptipojeni. Aby byl proces co nejrychlejsi a nacteni
jediné stranky netrvalo nékolik minut nd$ pocita¢ pifijiméa data ve formé kodu (viz prava
strana obrazku €. 2), ve kterém je stranka napsana. Stranka se ndm zobrazuje tak, jak jsme
zvykli hlavné diky internetovému prohliZec¢i, coz miize byt napt. Google Chrome, Mozilla

Firefox nebo Internet Explorer.

Obrazek ¢. 2: Internetovy prohlizec, jak ho zname vs. jak komunikuje se serverem

joogle.com
&
Gmad Images 3} @

Google

-

Google Search Fm Feeling Lucky

About  Advertising  Business  How Search works Privacy  Terms  Settings

Zdroj: www.google.com

Takovy internetovy prohlize¢ pro nas ,,pieklada* hruby kod do vizualni podoby,
abychom s nim byli schopni jednoduse komunikovat. Na obrazku vlevo mizeme vidét

stranku klasickou, vpravo pak ,,surovou‘ ve formé, jak ji prohlize¢ ptijme ze site.
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Internetovy vyhledavac

Na obrazku miizeme také vidét jeden z prednich vyhledavact. Vyhledavace se od
prohlizect lisi tim, Ze tentokrat nepiekladaji kod, ale zjednodusuji ndm pohyb na internetu.
Pokud na internetu hleddme néjaky vysledek, informaci ¢i stranku, pouzijeme pravé
vyhledavag. Vétsinou se jedna o Google, &i v Ceské republice rozsifeny Seznam.cz. Zadame
tedy do vyhledavaciho pole dotaz a vyhledadva¢ porovna vysledky celého internetu a ty ndm

vyhodi ve formé seznamu hypertextovych odkazii.
Hypertextovy odkaz

Hypertextovym odkazem se rozumi néjaky interaktivni prvek webové stranky, ktery
umoziuje uzivatelim prechod z jedné stranky na jinou, kliknutim mysi nebo dotykem. Jsou
obvykle formatovany textové nebo graficky. Kupfikladu pokud v textu o zahradniceni
vidime barevné oznacené slovo ,,bylinky*, kliknutim na né¢j se pravdépodobné dostaneme
na stranku pojednavajici o bylinkach. Je to piehlednéjsi a jednodussi, nez za kazdym slovem
psat celou internetovou adresu pro zkopirovani do vyhledavace. Pro vyhledavace je
hypertextovy odkaz dulezity také pro hodnoceni relevantnosti stranky. Pokud na jednu
stranku odkazuje n€kolik jinych webovych stranek, nejspise se jedna o kvalitni obsah a bude

ho ve vysledcich doporucovat o néco vice.

1.2.1. Search Engine Optimization — SEO

Pravé vysledky vyhledavact jsou pro marketing na internetu diilezitym pojmem.
Kazda spolecnost nabizejici své produkty by dnes méla disponovat webovou strankou, kde
prezentuje sebe a své ¢innosti. Pokud lidé ve vyhledavacich zadaji pojem relevantni k této
spoleCnosti, je v jejim zajmu, aby se odkaz na jeji strdnku ve vyhledavani zobrazil na
ptednich pozicich a tim zvysil jeji ndvstévnost. Prave proto existuje zkratka SEO — Search
Engine Optimization.

Jedna se o proces, ktery ma za cil zlepSeni viditelnosti a umisténi ve vyhledavacich
pro relevantni kli€ova slova a pojmy, coz koneckonci zvysi organickou (neplacenou)
navstévnost stranky. Pro spravné SEO je dulezité znat svoji cilovou skupinu a pojmy, které
Casto vyhledava. SEO jako takové je zdarma, upravujeme zde predevsim obsah své
internetové stranky tak, aby co nejlépe odpovidala vyhleddvacim dotaziim nasi cilové

skupiny.
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Pro spravné SEO je tedy dilezit¢é mit kvalitni obsah, coz mulze zahrnovat
informativni ¢lanky, ptispévky na blogu, obsahlé produktové popisky a dalsi obsah, ktery je
piinosny pro naseho cilového zakaznika. SEO také podporuje sit’ ,,backlinkd“** na nasi
stranku. Pokud davéryhodnd strdnka odkazuje na na§ web, pro vyhledavac je to jasnym

signalem relevantnosti a diivéryhodnosti nasi stranky.

Zde také plati, ze SEO je velmi slozita disciplina, vysledky nejsou vidét okamzité,
proto se firmy ubiraji k pomoci od agentur ¢i SEO specialisti. Do roku 2010 bylo SEO
jednim z nejpouzivanéjsich nastrojii online marketingu a bylo povazovano za jeho zéklad.
Poté se zacal objevovat nazor, Ze SEO jiz nefunguje a kvalitni obsah stranky zaruci jeji
uspéch, nacez specialisté rychle zjistili, Ze SEO je klicové pro organicky dosah a ma tedy

budoucnost.?

SEO je kontinualni proces, ktery vyzaduje neustalou pozornost. Reakce na zmény
v algoritmech vyhledavact a na konkurenci je zde nezbytna. Pokud vSak optimalizaci naSich
stranek provedeme spravné, muizeme se teSit z veétSi navstévnosti, coz muze také vést

k vys$§im konverznim vysledkim.

1.2.2. Pay Per Click reklama — PPC

Search — textova reklama ve vyhledavacich

PPC Marketing pracuje s klicovymi slovy podobné jako SEO, ovSem narozdil od
n¢ho se, jak uz ndzev napovida, jednéd o placeny zptsob propagace. Pay-Per-Click je Cast
online marketingu, kde inzerenti plati poplatek pokazdé, kdy uzivatel klikne na jejich
reklamu ,,vyvéSenou™ na internetu. Jedna se o neobvykly systém inzerce, kdy inzerent

neplati za prondjem prostoru, ale teprve za uskute¢nény vykon dané reklamy.

24 Backlink odkaz na webové strance, ktery sméfuje na jinou webovou stranku. Jednoduse fedeno, pokud
webova stranka A obsahuje odkaz na webovou stranku B, pak webova stranka B ma backlink z webové stranky
A.

25 Bure$ova 2022, s.70.
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Obrazek ¢. 3: Priklad vysledkii vyhledavani pojmu ,, iphone ** - organicke
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Zdroj: www.google.com

Cely proces funguje na principu tzv. reklamni aukce. Inzerenti nabizi cenu, kterou
jsou ochotni zaplatit za kliknuti na svou reklamu. Maji proto pod kontrolou rozpocet
stanoveny pro PPC marketing. Platformy provozujici inzerci potom pouzivaji slozité

algoritmy k urceni, ¢i reklamy se zobrazi, na jaké pozici.

S PPC reklamou se setkdme predevsim ve vyhledavacich jako je Google nebo
Seznam, kde se zobrazuje uzivatelim, ktefi zrovna vyhledavaji konkrétni informace. Po
vyhledéni dan¢ho kli€ového slova jim mimo organickych vysledkii vyhledava¢ nabidne i
placené vysledky na perspektivnich pozicich. (viz Obrazek €. 4). Tento typ reklamy je také
cilen na uzivatele, kteti si prohlizeji obsah na webovych strankdch, pficemz jim jsou
nabizeny reklamy takové, které jsou relevantni k pravé prohlizenému obsahu. Timto
zpusobem PPC reklama oslovuje uzivatele s vysokou pravdépodobnosti zajmu o nabizené
produkty ¢i sluzby. 26

Janouch ve své knize uvadi: ,,PPC reklama je jednou z nejucinnéjSich forem

marketingové komunikace na internetu. Vysokd Uc¢innost se projevuje nejen v relativné

26 Janouch 2013, s.165.
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nizké cené této reklamy, ale také ve skute¢né& piesném cileni na konkrétni zdkazniky.?” A

neni se cemu divit, PPC reklama pouze uzivateliim pfin

I~

asi feSeni na jejic

hledaji odpovédi, coz je jeden ze zakladnich pilift marketingu.

Obrazek ¢. 4: Priklad vysledkii vyhledavani pojmu ,, televize

Google

televize X & @

Al Images Products Productsites Videos

Samsung LG Hisense Sencor Ve

Sponsored
OKAY.cz
hitps:/www.okay.cz

Televize na OKAY.cz - Elektro - OKAY.cz - Siroky vybér zboZi

& Esta in 1994 Nakup skvélé elektro | kvalitni nabytek se slevou a2 10 %. Akce plati

tento patek v OKAY. Vyuzij akénich slev, které plati pouze DNES! Kup si tteba novou televizi

Cesky obchod.

ytelevize

|l Heurekacz
htips:/helevize heureka.cz » televize

Televize | Heureka.cz | 1696 produkta skladem
&5 Established in 2019 — Pofidte si televizi za ceny od 1 do 1 033 023 K¢ na Heurece. USetfete
tas a penize s.

@ Nac
tps:/iwww.alza.cz » televize

https:
Televize na Alza.cz

Vyneseme. Zapojime. Televize na Alza.cz. Siroky vybér produktd za trvale nizké ceny. Zbozi
Vam dovezeme aZ.

Doprava veter | o vikendu - Dovezeme a nainstalujeme - Alzaboxy na kazdém rohu

e PRI
nttps:/veww iprice. 2 » nejlevnejsi» televize  §
Zanovni televize na iPrice.cz | 20 000+ produktt skladem

Zdroj: www.google.com

- placené

h problém, na ktery

Ptestoze se s timto nastrojem online marketingu setkdme pfedevsim pii vyhledavani,

svoji formu PPC reklamy maji také srovnavace zbozi jako je Heureka.cz nebo socidlni site.

Napriklad Facebook nebo TikTok, na kterych mizeme inzerovat jednotlivé ptispévky podle

vybrané cilové skupiny a jejich zajmi. O sprdvné umisténi reklam se staraji systémy

nabizejici inzerci. Jako inzerent pouze vybereme cilovou skupinu, vytvofime reklamu a

potom pouze sledujeme, jak si nase reklama vede, a zda spliiuje nase pfedem stanovené

konverzni cile.

Hlavnimi vyhodami PPC marketingu je ptedevs§im fakt, Ze platime pouze tehdy kdy

se nasi reklamou proklikne navstévnik dal. V tuto chvili se zvySuje metrika CTR — Click

Through Rate, tedy mira prokliku. Tato metrika je dilezita ptedev§im pro evaluaci

vykonnosti v redlném c¢ase. Samotnou vyhodou je moznost nasledné kontroly a upravy

reklamnich sdé€leni, pro jejich optimalizaci. N¢které reklamy jsou tvofeny pro zvySeni

27 Janouch 2013, s.165.
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konverzi (nejéastéji prodej produktit), jiné pro zvyseni navstévnosti webli — které napiiklad

prodavaji reklamni prostor.?®

Vyhod ma PPC marketing samoziejmé mnoho. Jako dals$i z nich musim ale zminit
cileni jednotlivych reklam. Jak uz vime, webov¢ stranky diky analytickym nastrojim védi
mnoho o svych navstévnicich. Podobné tomu je i v pfipadé vyhledavaci. Diky optimalizaci
webovych stranek (SEO), védi vyhledavace pfesné o Cem stranka pojednava a jaci uzivatelé
ji navstévuji. Proto mohou vyhodnotit nejrelevantnéjsi reklamni sdéleni, kterd budou

uzivatelim zobrazovat.
Display — obsahova reklama

Pravé v tom vyniké bannerova reklama. Display je dnes také soucasti PPC reklamy.
S riznymi formami vizualni bannerové reklamy se setkdvame napii¢ celym internetem.?
Tato reklama vSak nemuze byt jen tak n¢kde. Jako provozovatel webovych stranek, musite
cilené¢ reklamu na svych strankach vyzadovat. Na internetovych obchodech zpravidla
bannerovou reklamu nenajdeme, hlavné proto, Ze bychom inzerovali produkty své

konkurence.

Reklamni prostor prodavaji na svych strankdch casto weby, které poskytuji
navitévnikiim informace na specifické téma. Cast vydélku z kliknuti na reklamu pak jde jim
jako pronajimateli reklamniho prostoru. Pokud chceme na svych strankach provozovat
reklamu, je tfeba registrace do systému Google Adsense a pfidani specialniho kédu do

zdrojového kodu stranky, ktery bude komunikovat s inzertnim systémem.

28 Janouch 2013, s.168.
29 Janouch 2013, s.165.

18



Chceme-li inzerci poptavat obratime se na systém Google Ads, kde mizZzeme své
reklamy vytvaret, nastavovat a sledovat metriky vykonnosti. Jak miizeme vidét na obrazku
(viz Obrazek €. 5), cileni displejovych reklam je na velmi vysoké urovni. V tomto piikladé
systém vyhodnotil, Ze na webovém portale pojednévajicim o automobilismu, bude reklama

na autopiijcku od Komeréni Banky tou spravnou volbou.

Obrazek ¢. 5: Skvéele cilena bannerova reklama Komercni banky na webu Gardz.cz

M ¢ ¢ & garaz.cz Q o

Prihlasit Seznam.cz

@ Garaz.cz Hledat...

— —

Reportaze  Blog Vice v

Dakarsky letecky den
»: S Martinem Macikem:

Zdroj: www.garaz.cz

Obsahovou kampani si nejcastéji klademe za cil budovani znacky — brandovou
kampail. Zatimco reklamu ve vyhledavacich Casto platime za proklik (CPC — Cost Per
Click), reklamni kampain obsahovou platime syst¢tmem CPM (Cost Per Mille), tedy za

kazdou tisicovku uzivateld, ktera si reklamu zobrazila.3°

1.2.3. Social Media Marketing

Dalsi formou online marketingu, kterd vyuziva sociélnich siti, k propagaci produktt
a sluzeb se nazyva Social Media Marketing. Zamétuje se predevsim na interakci s cilovou

skupinou spolecnosti, ¢imz si klade za cil pfedev§im zvyseni povédomi o znacce, vytvari

30 Janouch 2013, s.168.

19



vztahy se zakazniky a podporuje prodej.’! Obsah, kterym komunikujeme, se ale 1isi napfic
riznymi socidlnimi sitémi, kterymi jsou naptiklad Facebook, Instagram, X (dfive Twitter),
LinekdIn nebo také YouTube a TikTok. Musime tedy, pfi tvorb&é marketingovych kampani

brat v tivahu také koncovou platformu.

Klicovym aspektem social media marketingu je vytvareni a sdileni kvalitniho a
relevantniho obsahu pro nasi cilovou skupinu. Kazda ztéchto platforem vSak oplyva
odliSnym charakterem cilovych skupin a jejich chovanim. Obsah, ktery tedy nahravame na
socialni média, jedna se napftiklad o textové ptispévky, obrazky, videa nebo infografiky,
musime pfizptsobit své cilové skupiné na kazdé z téchto platforem. Jedin€ tim podpotime

reakci ze strany naSich zakazniki, vztahy a prodeje.

Také na socialnich sitich, krom organického dosahu mame moznost placené reklamy.
Ta umoziuje znackam cilit na specifické skupiny uZzivatell, dle jejich demografického
zaclenéni. Tato reklamni sdéleni pak mohou mit formu jakéhokoli ptispévku podporovaného
pravé danou platformou, aby se co nejvice piiblizila organickému obsahu. Casto na
socialnich sitich byva cilem, aby divak nerozeznal reklamni sdéleni od organického obsahu.

Timto zpisobem si vytvoii kladny vztah k propagované znacce.

Socialni sité, podobné¢ jako naprostd vétSina inzertnich systémi, nabizi moznost
sledovani vykonu a efektivity placenych kampani. Metriky, jako jsou pocet zobrazeni,
kliknuti, mira zapojeni, pocet sdileni, dosah a konverze, pomdhaji marketingovym
specialistim pochopit, jak efektivni jsou jejich strategie, a kde je tfeba provést upravy, pro

zvyseni efektivity.*?

1.2.4. Email Marketing

Tato forma marketingu se zabyvd pifimou komunikaci s cilovou skupinou
prostiednictvim  e-mailli. Email marketing umoziiuje spolecnostem dorucovat
personalizovany obsah piimo do schranek potencidlnich nebo stavajicich zédkaznikl, coz

vyrazné zvySuje Sanci na interakci a vyslednou konverzi.

Podobné jako pti marketingu na socialnich sitich je klicovym pro email marketing
kvalitni obsah, relevantni k dané cilové skupiné. Emailové kampané se Casto skladaji

z obsahu jako jsou newslettery, propagacni nabidky, ozndmeni novych produktovych fad,

31 Baker 2024.
32 Buresova 2022.
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pozvanky na udalosti atd. Hlavnim klicem uspéchu emailové propagace je moznost

personalizace, dle preferenci a ndkupniho chovani piijemct sdéleni.

Emailovy marketing je jednou z nejpodcenovanéjSich forem online marketingu.
Casto je opomijena piedeviim proto, Ze pied samotnym reklamnim sdélenim musime
vybudovat databdzi emailovych adres potencidlnich zdkaznikli, a to mnoho podnikl
zpocatku odradi a radéji se soustfedi na jiné formy marketingu, u kterych jsou vysledky

zietelné diive.

Tyto kontakty na potencidlni zakazniky lze ziskdvat né€kolika zplsoby. Jednim
z hlavnich a nejjednodussich metod, je obdrzeni emailové adresy na zakaznika, ktery prave
podal objednavku na produkt. Abychom mohli po zakoupeni nasich produkti zédkazniky
informovat o stavu jeho doruceni nebo platby, potiebujeme na néj kontakt, nejcastéji

emailovou adresu, ptredev§im pro moznost jednoduché automatizace v této komunikaci.

Casto pro sbér emailovych adres vyuZivame svych internetovych stranek, e-shopt
nebo socidlnich siti. Mezi dalsi zplisoby vyrazné pfispivajici do nasi databaze kontakti se
fadi napf. dobrovolné pfihlaSeni k odbéru newsletterti. Nabidka slevového kodu nebo
hodnotného obsahu pro navstévniky webovych stranek vyménou za jejich emailovy kontakt,
soutéZze o hodnotné ceny, webinafe, online kurzy ¢i akce do kterych se lze zaregistrovat

zadanim své emailové adresy.

Jakmile méme vybudovanou databazi kontaktli, stdvd se zni mocny ndstroj
marketingové propagace. Mame totiz pfistup k pfimému a téméf osobnimu zplisobu
komunikace se stavajicimi ¢i potencidlnimi zdkazniky. Pokud totiz navstévnik poskytne
svoji emailovou adresu, je velké pravdépodobnost, ze ma o produkt zajem a doposud ho pred
nakupem odradila naptiklad cena, vySe poStovného nebo dostupnost. Je tedy vysoka
pravdépodobnost, Ze pfedstavenim té spravné nabidky, vytvofené piimo pro tohoto
specifického zékaznika, o kterém mame Casto udaje z analytickych nastrojii a zname jeho

chovani ¢i diivod nedokonceného ndkupu, podpotime budouci konverzi.

Emailova komunikace je také vysoce efektivnim nastrojem pro zvySovani CLV?33
jednotlivych zakaznikli. Pomoci retargetingovych taktik, mizeme cilit na zakazniky, ktefi
uz u nas nakoupili, mnohem levnéji a pribézné tak zvySovat hodnotu jejich nakupti za celou

dobu Zivotnosti vztahu s timto zékaznikem. Pro tyto pfipady je emailovy marketing jednim

33 Customer Lifetime Value (CLV), je metrika, kterd méf celkovou hodnotu, kterou zakaznik ptinese
spolecnosti béhem celého obdobi, kdy je zdkaznikem.
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znejvyhodnéjSich z hlediska ndkladnosti. Mtze byt také téméf plné¢ automatizovan

s pouzitim nastroji jako je MailChimp.>*

1.3.  Uméla inteligence

Pojem um¢la inteligence je dnes skloniovany v mnoha riiznych vyznamech a neni
tedy pochyb, Ze se jedna o velmi zajimavé téma. Skutecnosti se stdva, ze uméla inteligence
je dnes pritomna ve velkém poctu primyslovych sektorti, od zdravotnictvi ptes finance az
po vyrobu. Stejné tak se hojné€ vyuziva i v oboru marketingové komunikace, proto se v meé

bakalarské praci chei zaméfit na jeji spravné vyuziti a pochopeni.

Abychom byli schopni pochopit umélou inteligenci, jinak nazyvanou jako Al
z anglického Artificial Intelligence, je tfeba zacit s pochopenim samotného pojmu
inteligence, coz je ukol, ktery zdaleka neni tak jednoduchy, jak se zda. Ruzné definice
inteligence se velmi li§i a neexistuje shoda v tom, co piesné znamena. Proto je i1 definovani

umgél¢ inteligence stejné slozité.

Inteligenci jako takovou lze napiiklad popsat jako vlastnost nékterych zivocicht,
ktera jim poskytuje vyjimecné postaveni v ptirod¢ vici jejich preziti. Inteligence vznikla a
vyvijela se béhem dlouhého evolu¢niho procesu. Ke svému prospéchu ji dnes vyuziva
n¢kolik zivocisnych druht, k ucinné reakci na slozité podnéty z jejich prostiedi a potiebuje

jik dosazeni svych cili.?® Dalsi problém vSak nastava pii popisu samotné inteligence umélé.

John McCarthy, jeden ze zakladateli Al, ji v roce 1955 popsal jako "vytvoieni stroje,
ktery se chova zptlisoby, které by byly povazovany za inteligentni, kdyby se tak choval
clovek." Tato definice, 1 kdyz smysluplnd, zvyraziluje vyzvy, se kterymi se pii popisovani

um¢lé inteligence setkdvame.

Pavel Barto$ ve své knize popsal umélou inteligenci takto: ,,V jadru se jedna o
simulaci lidské inteligence v poc€itacovych systémech. Al je schopna u€eni, planovani, feSeni
problémii, rozpoznavani feci, vizualniho vnimani a mnoha dalSich kognitivnich funkci, které

byly dfive povazovany za doménu vylu¢né lidského mysleni. 3

3% https://mailchimp.com/
35 Maiik 1993.
36 Barto§ 2023.
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Uméld inteligence tedy vyuziva néstroji informacni technologie, k napodobovani
smysleni, uvazovani a uceni Clov€ka, pomoci slozitych algoritm@, zaloZzenych na
matematickych vzorcich. Jedna se o velmi slozitou disciplinu, proto je vhodné popsat si jeji

samotny vznik a historické zacatky.

1.3.1. Historie a vznik umélé inteligence

Zatimco umél4 inteligence je pomérné mladym oborem a jeji zacatky sahaji teprve
do poloviny 20. stoleti, své kofeny ma jiz ve sttedovéku. Ty se totiz nachdzeji i v mytologii.
Vroce 1950 britsky matematik Alan Turing ptedstavil koncept stroje, ktery by mohl
simulovat jakoukoli lidskou inteligenci, ve svém clanku ,,Computing Machinery and

Intelligence.“ Toto dilo tedy poloZilo zakladni kameny pro Turinglv test. 3’

Alan Turing ptiSel s méfitkem, podle kterého 1ze hodnotit, zda je stroj schopny
vykazovat inteligentni chovani nerozliSitelné od chovani skute¢ného ¢lovéka. Test spociva
v jednoduchém scénafi. Hodnotici komunikuje se dvéma subjekty, z nichz jeden je zZivy
¢lovék a druhy je stroj, aniz by véd¢l, kdo je kdo. Pokud hodnotici nedokaze s dostate¢nou

piesnosti rozlisit komunikaci stroje od ¢loveka, stroj tsp&sné prosel Turingovym testem.*®

Oficialnim zacatkem vyzkumu v oblasti um¢lé inteligence povazujeme rok 1956,
kdy se na Dartmouth College konala konference organizovand Johnem McCarthym,
Marvinem Minskym, Nathanielem Rochesterem a Claudem Shannonem. Na této
Darmouthské konferenci bylo poprvé pouzito oznaceni ,,uméla inteligence* a stanoven cil

vytvofit stroje schopné napodobit jakykoli aspekt lidské inteligence.>

V 80. letech doslo k rozmachu tzv. ,,paté generace pocitact,* coz ptineslo zvysSeny
zajem o umélou inteligenci. Jednalo se o zcela novou architekturu pocitaci. Co zacalo
relatky, elektronky a tranzistory, pteslo v integrované obvody, jak je zname dnes. Vyzkum
byl v§ak zaméfen na vyvoj nové generace stroji, které¢ by byly schopny pfirozené jazykové
komunikace, rozpoznavani obrazu a u¢eni se z dat.*

Od 90. let a pocatku 21. stoleti dochazi diky zvySenému vypocetnimu vykonu,

rozvoji internetu a dostupnosti velkého mnozstvi dat, k dalsSim vyznamnym pokrokiim. Tyto

faktory umoznily vznik novych pfistupi, jako je strojové a hluboké uceni a daly tak zelenou

37 Turing 1950.

38 Turing 1950.

3% McCarthy, J., Minsky, M. L., Rochester, N., & Shannon, C. E. 1955.
40 Taima 1990, s. 63-66.
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novym moznostem umélé inteligence. Naptiklad roku 1997 se spole¢nost IBM tésila
z obrovského uspéchu, kdy jejich poc¢itacovy model Deep Blue, dokézal porazit tehdejSiho

mistra svéta v Sachu, Garryho Kasparova, prvni porazka ¢lovéka pocitacem.*!

V poslednich letech je uméld inteligence prubézné zaclenovana do naSich
kazdodennich Zivoti, aniz bychom si to ¢asto uvédomovali. D&je se tak diky technologiim,
jako jsou predevs§im hlasovi asistenti napt. Siri nebo Alexa, autonomni asistencni systémy
vozidel nebo systémy pro analyzu velkych dat. Vyvoj v oblasti umél¢ inteligence pokracuje

rychlym tempem a tato bakaléai'ské prace je jasnym dikazem zvySujiciho se zajmu.

1.3.2. Neuronové sité a strojové uceni

vvvvvv

V zasadé¢ jde o matematické modely, které se snazi napodobovat strukturu a funkce lidského
mozku. Skladaji se z n¢kolika vrstev, které maji na starosti jiny typ Cinnosti a predavaji
vysledek o vrstvu déle. Neuronové sité tvoii hlavni rozdil mezi klasickym programem a
umélou inteligenci. Pouzivaji se tam, kde uz klasické programovani nestaci. Jednoduchym
ptikladem muze byt rozpoznévani feci.

Programéator by musel jasn¢ urcit vSechny mozné zplsoby, intonace, vyslovnosti,
piizvuky a barvy hlasu kazdého slova, které je tieba zaznamenat.*> Neuronové sit€¢ maji
schopnost se ,,ucit” z dat, kterd jim poskytneme a postupné si vytvaii model, ktery je Casem
schopny slozité fe¢i rozumét. Tomuto procesu fikdme ,trénovani®, proto se Casto uvadi, ze

neuronove sité jsou zaloZzené na strojovém uceni.

Strojové uceni vyuziva pravé matematickych modelt k analyze téchto poskytnutych
dat, identifikaci vzorcli a naslednému pouziti k rozhodovani nebo piedpoveédi. Timto
zpusobem je stroj schopen jakéhosi uceni. Dokaze zlepSovat své vysledky a kvalitu svych
rozhodovani, bez piesného naprogramovani jednotlivych krokii. Pokud je model strojového
uceni natrénovan tak, ze zvlada uloZené tkony dostatecné rychle a pfesné€ na to, aby byl

dostate¢né spolehlivy, fikame, Ze doséahl slabé AL+

Pokrocilym typem strojového uceni je u¢eni hluboké. Tento typ dokaze zpracovavat

vvvvvv

jednoznac¢né ukony. Hluboké uceni vyuziva slozitosti neuronovych siti vytvofenych

4! Computer History Museum 2024,
42 Grundl 2023.
43 Microsoft Azure 2024.
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z obdrzenych dat a vytvaii mezi nimi vztahy a vzorce. Je tedy pouzivano k ukoliim jako je
napiiklad rozpoznavani obrazu a videa, kde je nezbytné detekovat okraje objektt a obrazu,

které mnohdy nemusi byt jednoduse rozlisitelné.

1.3.3. Rozdéleni umélé inteligence

Ume¢lou inteligenci rozdélujeme do dvou hlavnich kategorii, abychom dokazali 1épe

pochopit rizné schopnosti a omezeni jednotlivych systémli umélé inteligence:
Slaba Al (azka)

Tento typ umé¢l¢ inteligence je navrZen tak, aby vykondval pouze jeden konkrétni typ
¢innosti, avSak s velkou efektivitou. Jeho schopnosti jsou omezeny na uzce vymezenou
oblast, nema tedy na starosti velké mnozstvi ikonli a mize se tedy pln¢ ,,soustfedit* na jednu
¢innost. Slaba uméla inteligence postrada obecné védomi nebo schopnost myslet ¢i uvazovat
nad ramec své specifické oblasti. Je trénovdna na specificky tkol, ktery fesi pomoci

algoritmti, vytvotenych z velkého mnozstvi zpracovanych dat.**

Piikladem slabé Al muze byt jiz zminény hlasovy asistent. Snad vSichni jsme se
setkali s interakci se slabou umélou inteligenci, vzhledem k jejimu ¢astému pouziti na
webovych strankdch ve formé chatbotli nebo také systému, doporucujicich relevantni
produkty na internetovych obchodech, na zakladé ptechozich nakupti zédkaznika a jeho

nakupniho chovani.
Silna AI (obecna)

Na rozdil od slabé Al, ma ta silnad schopnost vykonavat Sirokou $kéalu ukol, které
vyzaduji intelekt. Maze tedy feSit 1 ty problémy, které nebyly specificky naprogramovany
pfedem. Silna AI ma schopnost rozumét, ucit se a aplikovat své ziskané znalosti pfi riznych
situacich, podobné jako lidsky mozek. Tento typ umélé inteligence mé potencial mit obecné
v&domi a schopnost uvaZzovat, planovat a rozhodovat se na zakladé dostupnych informaci.*®

I presto, Ze n¢které zdroje informaci uvadi, Ze tento typ inteligence jiz existuje stale
je to science fiction a zatim neexistuje ptiklad takto vyspélé inteligence. Ani vS§em znamy
model ChatGPT-4 nejedné dle své vlastni vile a nedokaze se samostatn¢ zdokonalovat a
rozvijet své schopnosti.* Dle mého nézoru, se ale takové technologii blizime. Typickym

ptikladem mohou byt autonomni systémy automobill, které a¢ stale v rané fazi testovani

44 Microsoft Azure 2024.
45 Microsoft Azure 2024.
46 Grundl 2023.
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dokdzi Casto pfimo napodobovat potenciadlni chovani ¢lovéka a dokaze se rozhodovat
podobné nasemu uvazovani. Systémy jako je napiiklad Tesla Autopilot, dnes dokézi
ptedvidat rozhodnuti lidskych fidi¢i dle jejich chovani na silnici, Castokrat 1épe nez ¢loveék
samotny.

Uméla super inteligence (ASI)

Pojem umélé super inteligence piedstavuje hypotetickou Uroven pocitacového
systému, ktery by piekonal lidskou populaci ve vsech aspektech. Tento systém by mél nejen
vy$si intelektualni kapacity, ale také lepsi schopnost uceni, rozhodovani, kreativni mysleni
a socialni dovednosti nez jakykoli ¢loveék, to vSe soucasn€. Zaroven by byl schopen se

pfizpsobovat novym, necekanym podminkam.

1.3.4. Vyuziti umélé inteligence v online marketingu

Od zpracovavani fe¢i a rozpozndvani obrazu, ptes analyzu lékatskych snimki az po
diagnostiku nemoci a predikci pacientskych vysledk. Umélou inteligenci dnes najdeme
témet v kazdém odvétvi, aniz bychom si to piimo uvédomovali. Hojné vyuzivana je také
v oblasti marketingu, a to ptedev§im v online sféfe:

Chatboti a virtualni asistenti

Znéame to vSichni, na téméf kazdém internetovém obchod¢€ dnes najdeme chat k nasi
pomoci. Tento zpusob zakaznického servisu je mozny hlavné diky umélé inteligenci.
Chatboti dokazi odpovidat na ¢asto kladené otazky, poméhat nam s nasi objednavkou nebo
poskytovat doporuceni na zaklad¢ historie naSich nakupl. Pro spolecnost provozujici
webové stranky je to efektivni zplisob zvySovani zdkaznické spokojenosti, predevs§im proto,

ze uméla inteligence pracuje nepietrzité a bez hodinové mzdy.
Generovani obsahu

Um¢la inteligence zazila boom v roce 2022, kdy spolec¢nost OpenAl piisla se svym
modelem DALL-E, ktery dokazal uspésné generovat obrazky z textového zadani. Dnes
existuje celd fada vykonnych ndstroji pro generovani obsahu, ktery muze byt pouzit
v marketingovych kampanich.

ChatGPT je skvélym néstrojem pro generaci textl pro pfispévky na socidlnich sitich,
existuji ale také ndstroje pro generovani identity znacky, webovych stranek, uzivatelského
rozhrani nebo muziky. Spolecnost OpenAl nedavno predstavila nastroj pro tvorbu

videozabérli nerozpoznatelnych od reality. Tyto néstroje mohou byt chytie vyuZzity pro
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zkvalitnéni, zrychleni a zjednoduseni tvorby reklamnich kampani nap#i¢ celym spektrem

marketingu, obzvlast’ v internetovém svéete.
Voiceovery a hlasovi asistenti

Technologie, jiz zminéné dfive, zalozené na umélé inteligenci jako jsou Google
Home, Amazon Alexa nebo Apple Siri, umoziuji firmam interakci se zakazniky
prostiednictvim hlasovych asistentli. Dokéazi tak poskytovat informace o produktech,

objednavkach nebo zakaznickou podporu.

Piikladem takové zakaznické podpory mize byt Voicebot ZET, vyuzivan
spolecnosti Zasilkovna k vyfizovani hovort na zédkaznické lince. Je schopny vyfidit az 300
hovorti soub&Zné, 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce.*’ Rozpoznava vasi fe€ a
prevadi své odpoveédi pomoci voiceoveru do mluvené feci, tak abyste méli pocit, Ze mluvite

s Zivym zaméstnancem servisu.
Automatizované kampané

Rizeni a optimalizace reklamnich kampani na socialnich sitich nebo inzertnich
systémech uméla inteligence také zvlada. Algoritmy analyzuji velké mnozstvi dat
poskytnuté z analytickych nastroji pro méfeni, soucasné s metrikami z webovych stranek a
dokdzi identifikovat nejefektivnéjSi strategie pro osloveni cilovych skupin. Takova
automatizace kampani umoznuje neustdlou optimalizaci, coz mize vést také ke snizeni

nakladt a zvysenému ROAS.*8
Analyza uzivatelského chovani

Pro analyzu uzivatelského chovani na webovych strankach, internetovych
obchodech a aplikacich bézné vyuzivame tzv. heatmapy. Ty zndzornuji nejcastéj$i pohyb
kurzoru a ukazuji kam na obrazovce uzivatelé klikaji nejCastéji, odkud ptichdzi a jejich
pohyb napfi¢ digitadlnim obsahem. I takova heatmapa je formou umélé inteligence, ktera
pomaha zlepsit analytiku a uzivatelskou spokojenost na webovych strankach. Vysledkem
mize byt snizeni zmatecnosti stranky, zrychleni odpovédi na pozadavky uzivateld, a tedy i

zvySeni konverzniho poméru internetového obchodu.

47 Zasilkovna 2024.

4 ROAS (Return on Advertising Spend) je metrika pouzivand v digitdlnim marketingu k méfeni efektivity
reklamnich kampani. Vyjadfuje pomér mezi vynosem generovanym reklamni kampani a néklady na tuto
kampan. ROAS ukazuje, kolik penéz firma vydéla za kazdou korunu investovanou do reklamy.
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1.3.5. Etika pouZivani umélé inteligence

Se zvySujicim se zajmem o umélou inteligenci, vyvstava také otazka etiky jejiho
pouzivani. Mezi ty nejhlavnéjsi otazky, které koluji médii jsou dopady umélé inteligence na
pracovni mista a ekonomiku, transparentnost a neseni odpovédnosti. Al ma totiz potencial
vyrazné ovlivnit ekonomickou situaci spolecnosti zejména diky zvySené efektivité a

produktivité.

Na druhou stranu mtize umélé inteligence ohrozit velké mnozstvi zaméstnanct a
nahradit je na jejich pracovni pozici. Zejména pii takovém zaméstnani zahrnujici jistou
rutinu a snadno automatizovatelném. Coz mize vést k nezaméstnanosti a nutnosti
rekvalifikace pracovnikli. Oc¢ekava se, ze robotizace mize do roku 2025 nahradit miliony

pracovnich mist, napfiklad oblastech vyvijejici software.

Dalsi otazkou rezonujici medidlnim prostorem je otdzka transparentnosti a
odpovédnosti. Uzivatelé volaji po standardech, které by jim zptistupnily pfehled o tom,
k jakym datim maji jejich modely umélé inteligence pfistup a jak je zpracovavaji. Zaroven
je stale velkou zahadou, kdo by mél byt zodpovédny za chyby nebo Skody, zpiisobené
po¢inanim umélé inteligence, ale také vlastnictvi ochranné znamky k vygenerovanému
obsahu. M¢ly by to byt firmy, které¢ dané Al vyvijeji, nebo uZivatelé, které je pouzivaji?
Také k tomu je potfeba pfijit se standardy v pravnich regulich, které by zahrnovaly

odpovédnost za tyto nové technologie.

Tay Al — Chatbot vyvinuty spole¢nosti Microsoft v roce 2016, byl pokusem o
zaclenéni umélé inteligence mezi mladou populaci. Tato uméld inteligence sledovala projevy
mladé generace na socidlnich sitich a ucila se z jejich pfispévki a komunikace s nimi. Byl ji
vytvofen profil na socialni siti Twitter, na ktery zacala samovolné nahravat piispévky.
Chatbot musel byt v§ak béhem nékolika hodin od spusténi vypnut, jelikoZ se na socialnich
sitich zacal projevovat politicky aktivné a rasisticky, s pfipady zmifujici néklonost
k nacismu a terorismu.>°

Co se vsak stane, jakmile tyto modely nepljde jednoduse vypnout? Stejné tak

bychom m¢éli pfijit s moznostmi postihu zneuzivani umélé inteligence neetickymi zptsoby.

4 World Economic Forum 2020.
50 Hunt 2016.
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Piikladem takového pouziti by mohly byt podvody podporované umélou inteligenci, ve

formé phishingovych emaili,’! falesnych internetovych obchodii nebo deepfaka.

Deepfake je technologie vyuzivajici Al k vytvareni realistickych, ale faleSnych videi
a audiozaznami, které jsou Casto zneuzivany k Sifeni dezinformaci, pomluv nebo k vydirani.
Dezinformatofi zneuzivaji Casto hlas a oblicej néjaké vefejn¢ zndmé osobnosti, aby vytvofili

dojem, ze osoba tika nebo dé€la néco, co se ve skutecnosti nestalo.

1.4. Shrnuti teoretické ¢asti

Neni pochyb, Ze se online marketing stal nedilnou soucasti modernich
marketingovych kampani. At uz se jedna o PPC reklamu, SEO, E-mail marketing nebo také
marketing na socidlnich sitich, je zfejmé, ze online kampané¢ jiz nejsou skvélym zpiisobem
propagace pouze pro spolecnosti s nizkym rozpoctem. Rychla vyména informaci, kterou

s sebou pfinesl internet v poloviné minulého stoleti umoznila obrovské pftilezitosti a

vvvvvv

wrwe

pfinasi. Mezi takové patii interakce se zdkazniky, Siroky dosah, moznost uzkého cilent, nizké
naklady nebo také moznost méteni vykonu a optimalizace kampani v readlném Case. Zaroven
internet poskytuje prostor pro sbér ndzorti a ndmétd od zdkaznikl, coz poméha zlepSovat

produkty, sluzby a zakaznicky servis.

Nizké naklady této reklamy jsou ¢asto divodem, pro¢ se mnoho malych firem ubird
k online marketingu jakoZto sv¢é jediné form¢ komunikace. Online reklamu 1ze provozovat i
zdarma s pouzitim organického dosahu na socialnich sitich nebo také optimalizaci webu pro
vyhledédvace (SEO). Vzhledem k mozné interakci také mohou budovat lepsi vztahy se

zakazniky a sbirat data, kterd jim umozni lepsi zacileni a retargeting.

Se v§im ohledné marketingu dnes dokdze pomoci také umélé inteligence (Al). Ta
pfina8i moznosti jako napiiklad chatboty, generovani obsahu na socialni sité,
automatizované kampan¢ nebo hlasové asistenty zdkaznického servisu. Chatboti a hlasovi
asistenti mohou zvysit zakaznickou spokojenost tim, ze poskytuji nepfetrzitou podporu.
Nastroje pro generovani obsahu jako DALL-E nebo Chat-GPT, umoziuji rychlejsi a

efektivnéjsi vytvareni reklamnich materidld. Pfi sprdvném pouZiti jsou tyto ndstroje

5! Phishing je forma kybernetického ttoku, pii které Gto€nici vyuZzivaji podvodné techniky k ziskani citlivych
informaci od obéti. Tento utok obvykle probiha prostiednictvim e-mailu nebo SMS.
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nesmirné zdatné a dokdzi marketingovym specialistim usnadnit nemalou porci feSenych

problémd.

Otaznik vSak stale visi nad etikou pouzivani umélé inteligence. Mezi otazky, které
vyvolava, patii ohroZeni pracovnich mist, odpovédnost za generovany obsah nebo také rizika
spojend se zneuzivanim umélé inteligence k trestné cinnosti. Zatimco ndm momentalné Al

usnadiiuje praci, v budoucnu nas také v nékterych pozicich zvladne nahradit.

Zaroven je ziejm¢ na misté tvorba pravnich a regulac¢nich rdmct, které upravuji
pouzivani umélé inteligence tak, aby podporovaly transparentnost a odpovédnost za
rozhodnuti a €iny Al systému. Stejné tak je tfeba oSetfit rizika spojend s ovliviilovanim
vefejného minéni pomoci deepfake videi nebo podvodl zaloZenych na faleSnych videich a

audiozaznamech.

Online marketing pfedstavuje dynamicky a efektivni zplsob, jak oslovit cilovou
skupinu, optimalizovat marketingové kampané a dosahnout stanovenych cilii. Jeho tspéch
zavisi na spravném vyuziti dostupnych nastrojii a technologii, stejn¢ jako na schopnosti
marketingovych specialistl adaptovat se, na rychle se ménici digitalni prostiedi. Mezi takové
technologie patii i uméla inteligence. V zavislosti na teoretickou ¢ast této prace jsem se

rozhodl pfijit s vyzkumnou otazkou pro mtij prakticky ramec se znénim:

VO: V jakych ¢astech on-line marketingové komunikace dokaZe uméla inteligence

s dostatec¢nou spolehlivosti nahradit praci ¢lovéka?

2. Prakticka cast

2.1. Metodologie

Pro ucely mé praktické c¢asti jsem zvolil kvantitativni vyzkum ve formé
dotaznikového Setfeni. Takovy kvantitativni vyzkum zpravidla pfinasi odpovéd’ na otazku
,Kolik?*? Jedna se o zplsob, ve kterém vysledky dokdZeme zobecnit na celou populaci
nebo cilovou skupinu. Pravé z tohoto diivodu, jsem se rozhodl pouzit tento typ primarniho

vyzkumu.
Cilem této prace je pfinést pfedstavu o tom, jak moc a v jakych ¢innostech se dokaze
uméla inteligence pfiiblizit praci clovéka a zjistit vniméani populace téchto praci v

marketingové komunikaci. Vyzkum tedy probihal nasledujicim zptisobem. Z teorie bylo

52 Tahal 2017, s. 56.
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vybrano nékolik oblasti online reklamy a jejich formaty. Nésledné jsem pro fiktivni piiklad

obchodni spole¢nosti tvofil marketingovou komunikaci, tak jak bych udélal v praxi.

To samé jsem nasledné¢ zadal umélé inteligenci s pouzitim rtznych ndstroji
specializovanych na dané tikony. Vytvorené kreativy, at’ uz se jednalo o znacku samotnou,
logo, bannerovou reklamu a dal$i, jsem pouzil v dotazniku. Po probéhlé pilotazi jsem
dotaznik rozeslal respondentiim pomoci soukromych zprav a skrze ptispévky na socialnich
sitich.

Respondenti méli za kol porovnavat jednotlivé kreativy podle stanovenych kritérii.
Zajisténé take bylo, aby respondent nebyl pfedem obeznamen s faktem, Ze nékterou z kreativ
tvofila uméla inteligence. Dotaznikové Setfeni probihalo tyden od spusténi. Veskera data
nabyté z tohoto dotazniku jsem dale analyzoval. Data z dotazniku probéhlém na platformé

Survio.com jsou dliivéryhodné uloZena u autora prace. Zaroven byl cely dotaznik anonymni.

Dtlezitou casti tvorby dotazniku byl vybér vzorku respondentl. Jako cilovou
skupinu pro milj vyzkum jsem zvolil obyvatele Ceské republiky ve vékovém rozpéti od 18
do 26 let. Tato vékova skupina byla zvolena pfedevSim proto, Ze ma nejvetsi zkuSenosti
s pohybem v internetovém svété a zaroven také s umélou inteligenci. Predpokladem tedy je,
ze pokud tato cilova skupina neodhali komunikaci tvofenou Al, u starSiho publika je tato

pravdépodobnost mensi.

Vzorek respondentd byl sbiran nepravdépodobnostnim vybérem, metodou sné¢hové
koule. Jsem si védom faktu, Ze u tohoto vybéru je moznost zobecnéni dat na celou populaci
znaén¢ limitovana, avSak vzhledem k mé situaci jsem nebyl schopen pravdépodobnostniho
vybéru, ktery je jak finan¢né, tak Casové narocny.>® Metoda snéhové koule byla pouzita
pfedevsim kvili nedostatecnym kontaktlim na respondenty z cilové skupiny. Tato metoda
spociva v nabalovani kontakti.>* Oslovil jsem tedy respondenty, na které jsem kontakt mé&l,

aby dotaznik rozeslali dal, nebo poskytl kontakt na dalSiho respondenta.

Dotaznik byl dale vypliiovan zptisobem CASI (Computer Assisted Self Interview),
ve kterém respondent dotaznik vypliiuje sam pies internet. Timto zpiisobem jsem byl
schopen efektivné za relativné kratky casovy tsek ziskat velké mnozstvi respondentli bez
prilisSnych nakladii. Bohuzel s sebou tento zptisob nese i urcita rizika jako napi. nepochopeni

otazky, kvuli kterym musely byt otdzky jednodussi a pfimocaiejsi.>

53 Novotna, Spagek, Stovitkova 2019, s. 130.
34 Tahal 2017, s. 64
55 Novotna, Spacek, Stovitkova 2019, s. 146.
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2.2.  Tvorba podkladl pro vyzkum

Pro takovy vyzkum porovnévajici praci Al stou lidskou jsem pfiSel s fiktivni
spolecnosti prodavajici cokoladu, abych zajistil co nejvétsi cilovou skupinu. Zaroveinl se
jedné o produkt, se kterym mayji vSichni zkuSenosti. Rozhodl jsem se pro fiktivni spole¢nost
pfedevsim proto, abych co nejvice eliminoval pozitivni ¢i negativni asociace se znackami
cokolady, jiz psobicimi na trhu.

Simuloval jsem potom praci reklamniho specialisty, ktery tvofi pro tuto mladou
vyrobnu marketingovou komunikaci. Tato rodinnd ¢okolddovna se sklada z tymu nékolika
ptatel, ktefi nemaji dostatecny kapital, aby marketingovou komunikaci nebo grafické prace
poptavali u reklamni agentury. Proto zde hraji roli studenta marketingu, ktery napomaha této
znacce se v§im ohledné propagace. Levnou alternativou pro takové ¢innosti se vSak miize
stat i uméla inteligence, kterd dokaze pti komunikaci poskytnout pomoc. Jak si ale povede,

pokud vSechny ¢innosti budou zaviset pouze na ni?

Pii tvorbé zminovaného dotazniku jsem mél na mysli jasny koncept. Za celym
projektem umélé inteligence byl hlavnim mozkem Chat-GPT (model 40), které jsem
postupné zadaval feSené problémy a kterd nasledné ptichazela s feSenim, které povazuje za
nejvhodnéjsi. Pro casti generovani grafického obsahu jsem kombinoval nastroje jako je

Dalle-3, Looka nebo FotorAl.

Piedevsim jsem se ujistil, abych umélé inteligenci nenapovidal nebo ji nevnucoval
tvofil sdm s predstihem, abych se vyvaroval ovlivnéni, inspiracemi ¢i nazory umeélé
inteligence. Veskeré obrazky vlozené v této ¢asti jsou mnou vytvorené ¢i upravené pro ucely
této prace. Mezi ukoly, které jsem fesil, dle znalosti nabytych v hodindch marketingové

komunikace na vysoké Skole, a které jsem posléze zadaval umélé inteligenci, patfily:

2.2.1. Tvorba znackové identity

Pro tcely tohoto vyzkumu jsem pfisel s fiktivni cokolddovnou, vzhledem k podstaté
mladé¢ rodinné spolecnosti jsem zvolil ndzev znacky ,Koculdda,” jakoZzto castou
komoleninou slova ,,¢okolada.” Tato komolenina ma evokovat hravou a piivétivou naturu
znacky, barvy také plni tento cil. Stejné tak se jedna o slovo, které vyvolava znacnou
kontroverzi, avSak kazdy si pod nim pfedstavi danou pochutinu. Zaroveii ma tento nazev

znacky velky potencidl ve vysledcich vyhledavaci, jelikoz se jedna o specifické slovo, které
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se vyskytuje pouze v n€kolika webovych strankdch. Po kampani propagujici povédomi

znacky, skvély ndzev pro SEO. (viz Obrazek €. 6)

Obrazek ¢. 7: Znacka tvorend Al Obrazek ¢. 6: Znacka tvorena vyzkumnikem

Logo:

MéOkosew

Barvy:

@ & O

Uméla inteligence pfisla po piedneseni zadani snazvem ,.Cokosen.“ Zaroven
navrhla barevnou kombinaci tmavé hnédé, krémové a zlaté. Také piiSla s ndvrhem zadéani
pro generativni umélou inteligenci Looka, kterd pfisla s nékolika navrhy. I pfesto, ze Al
navrhla jiné barvy, nakonec se sama usnesla na stylizovaném logu s vyraznym C — které je
podle ni ,,zapamatovatelné¢ a pratelské.” V kombinaci s fialovou barvou, o které¢ tvrdi ze

podtrhuje luxus a bohatost. Jasn¢ se tedy vydala cestou prémiové znacky cokolady.

2.2.2. Produktovy design a baleni

Stejnym zpiisobem jako u tvorby hravého loga a znacky jsem premyslel i u navrhu
produktového baleni. S diirazem na hravost a piivétivé barvy jsem v grafickych programech

Adobe Illustrator a Adobe Photoshop vytvofil navrh produktové fotografie.

Obrazek ¢. 8: Baleni tvorené Al Obrazek ¢. 9: Baleni tvorené vyzkumnikem
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Nastrojem umélé inteligence pouzitym v tomto piipadé byl FotorAl>® S diirazem na
luxusni baleni v kombinaci s fialovou barvou vytvofil tento ndstroj nékolik navrht, ze
kterych nasledné¢ Chat-GPT zvolila navrh, ktery jsem posléze nechal umélou inteligenci
integrovanou v Adobe Photoshop upravit tak, aby byl produkt osazen zvolenym logem.
Podle Al je tento design je elegantni a sofistikovany, s Cistymi liniemi a modernim

vzhledem, coz skvéle vyhovuje prémiové ¢okolade.

Vytvorena produktova baleni jsem nasledné nechal analyzovat nastrojem 3M VAS,
ktery se snazi simulovat lidskou pozornost, ptfi zahlédnuti daného obrazu v 5 prvnich
sekundach. Vystupem pak je napi. heat-mapa, kterd ukazuje potencialni soustiedénost
pohledu divéka na jednotlivych prvcich kreativy (Cervend — nejvétsi, modra — nejmensi) nebo
také gaze sequence tedy sekvenci pohledu (1 oznacuje Cast obrazku na kterou se divak

nejspise podiva jako prvni, 4 — kam se podiva naposledy).

Obrazek ¢. 11: Heatmapa Koculada Obrazek ¢. 10: Gaze sequence Koculdda

Tento nastroj poskytl predstavu o UspéSnosti sdéleni obsazené na produktové
fotografii. U baleni znacky Koculdda bylo nasimulovéano soustfedéni pozornosti na znacku
jako takovou a elementy spojené s prichuti cokolady. V opacném ptipad¢ baleni znacky
Cokosen nebylo podle tohoto néstroje tak vyrazné a velkou porci pozornosti na této

produktové fotografii soustiedila simulace na ¢okoladdovou tabulku a okolni pfedméty.

36 www.fotor.com
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Obrizek ¢. 12: Heatmapa Cokosen Obrizek ¢. 13: Gaze sequence Cokosen

2.2.3. Produktova stranka na e-shopu

Tvorba navrhu produktové stranky e-shopu, byla z mé strany provedena vytvorenim
wireframu,>” dle kterého jsem nasledné stavél internetovy obchod na platformé
Shopify.com, se kterou mam zkusenosti. Cely obchod ma podtrhovat znackovou identitu a
vytvoftit uceleny design, ktery idedlné€ ptijde zakaznikovi co nejvice naproti pti koupi a zajisti

co nejveétsi konverzni pomér jasné viditelnymi CTA prvky.

Néstroj umélé inteligence v tomto piipadé byl integrovany chatbot na platformé
WIX.COM, pro kterého znovu Chat-GPT pfipravovala zadani a upravovala vytvofeny

design ke své spokojenosti.

Obrdzek ¢ 15: Web Cokosen Obrazek ¢. 14: Web Koculada

Cokosen Prémium
189,00 K&

Zafjte neodortenou chut nati
préemicyé sokaksdy, vyrobend
tichnojvaitnsitich kokaovich
[

Frichat

Vybarto vorianty

57 Wireframe je nastroj pouzivany pfi navrhu a vyvoji webovych stranek nebo aplikaci, ktery slouzi k
vizudlnimu znazornéni struktury a rozvrZeni obsahu.
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Soucasti této oblasti je také copywritingova ¢ast ve formé popisu produktu, ten je
v rozhodovaci fazi pro zékaznika velmi dilezity. Osobné jsem piiSel s timto popisem: ,, Nebe
v hubé... I tak se da popsat tahle nase "guilty pleasure,” kterou si stejné vsichni zaslouzime.
U nas v dilné je tahle prichut nejoblibenéjsi. At uz slavime skvely den s rodinou u televize

¢

nebo zajidame smutek, nase "koculda" je s nami na kazdem kroku. "

Pii psani popisu produktu jsem mél na mysli cilovou skupinu a jeji typicky jazyk,
dal jsem diraz na lifestyle pouziti produktu spiSe nez na popis produktu jako takového,
jelikoz produkt mluvi sdm za sebe. Celym cilem popisu je vtipnym a hravym zplsobem
ujistit Ctenare, ze 1 kdyz je cokoldda nezdrava, obcas si ji dopfejeme vSichni a na tom neni
nic Spatného. Vlastnosti produktu dale podtrhuji sdéleni o obsahu cukru, pivodu nebo

zdravotni nezavadnosti

Popis produktu vytvoteny Al: ,, ZazZijte neodolatelnou chut' nasi prémiové cokolady,
vyrobené z téch nejkvalitnejsich kakaovych bobu. Kazdy kousek je rucné zpracovan s

maximalni péci, aby vam prinesl jedinecny gurmansky zazitek. *

Al méla jasnou predstavu o cilové skupiné a nadechu celé znacky, ¢imz je luxus.
Vsadila tedy na struény popis cokolady, kterd je vyrobena z nejkvalitnéjSich surovin, ru¢né

déland a s neodolatelnou chuti prémiovosti — celkové gurmansky zazitek.

2.2.4. Kreativy pro obsahovy marketing na internetu

Dalsi oblasti, kterou jsem umélé inteligenci zadaval byla online bannerova reklama.
Kreativa, kterou jsem tvoftil sdm, vychazi z teoretickych ptedpokladt, podle kterych jsem se
pokusil reklamu vytvofit bez predeslych zkuSenosti. Reklama je koncipovana do vyrazné
barvy, aby vynikla na pozadi, zaroven podporuje znackovou identitu, jasné fika sdéleni a

obsahuje vyrazné CTA tlacitko, které je klicové pro zvySeni CTR reklamy.
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Uméld inteligence, v tomto ptipadé Dalle-3 utvofil kreativu podle zadani Chat-GPT.
Tu jsem opét nechal upravit tak, aby obsahovala logo znacky a nechal schvalit chatbotem

k jeho ptedstave a spokojenosti.

Obrazek ¢ 17: Banner Cokosen Obrazek ¢. 16: Banner Koculada

RUCNI VYROBA Z NEJKVALITNEJSICH SUROVIN

KUP NYNI

2.2.5. Navrh kli€ovych slov, popiski a titulkil pro vyhledavaci kampan

Predposledni oblasti online marketingu byla vykonnostni reklama v podobé& reklamni
kampané ve vyhledavacich. Po analyze klicovych slov jsem pro vyhledavaci kampan piisel
s navrthem téchto klicovych slov v: ,hotkd cokolada, mlécnd Cokolada, cokolddovna,
ofiskova ¢okoladda“ a zaroven klicova slova vylucujici ve frazové shod¢: ,kakao, horka,
recept, poleva, dort* predevSim proto, ze naprostd vétsSina vyhleddvacich dotazii spojenych
s cokoladou pojednévala o receptech.

Vyvarujeme se tak Spatnému cileni a ptiliSnému zvySovani nakladt. Zaroven by bylo
dobré alokovat ¢ast rozpoctu na znackovou kampan, s klicovymi slovy jako ,,Koculadda*
nebo ,,Cokulada,” ktera se zobrazi divakiim jiz zasazenym obsahovou kampani. Pro tyto

kampané bych také doporucil nastaveni ceny za proklik 40 K¢.
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Na druhou stranu Al doporucila tato klicova slova: ,,Prémiova ¢okoldda, Luxusni
Gokolada, Ruéné vyrabéna okolada, Cokosen Prémium, Kvalitni okoladové tabulky, Fair
trade ¢okolada, Cokolada pro vegany, Exkluzivni &okoladové darky, Mlééna &okolada s

liskovymi ofisky, Hotké cokoldda s pomerancovou klirou.* S cenou za proklik 33 K¢.

Obrazek ¢. 19: Navrh titulkii a popiskii pro znacku Koculdda

Ad - www.koculada.cz

Originalni "Kodulada" | Cokoska z tradiéni dilny

Rucné vyrabéna ¢okoska s laskou z vybornych surovin pfimo od farméari! Ochutnejte nasi "Koculadu" a uz

nebudete chtit jinou!
Zavadéci akce 1+1 zdarma - At Vam zbyde na rozdavani - S laskou Koguladda @

Obrdzek ¢. 18: Navrh titulkii a popiskii pro znacku Cokosen

Ad - www.cokosen.cz

Objevte Cokosen Prémium | Luxusni Ru¢né Vyrabéna Cokolad
Cokosen Prémium - ruéné vyrabéna ¢okolada s jedinednymi prichutémi. Koupit nynil Ochutnejte nase exkluzivni
¢okoladové prichuté. Objedneijte online a uZijte si luxusni zazitek.

Pro tyto vyhledavaci kampané jsem také navrhnul sérii titulkd a popiski, které se
zobrazi zékaznikiim po vyhledani zminénych dotazii. Pro znacku Koculéda jsem kladl diraz
na puvod pochutiny, stejné tak jako CSR znacky. Celé sdéleni je také stylizovano v jazyce

cilové skupiny.

Um¢la inteligence navrhla popisky, které nesou pfedem navrzené sdéleni a utvaii
obraz exkluzivity a prémiovosti. OvSem nékteré¢ z téchto popiskil jako ,,Koupit nyni!* zni
ponckud roboticky. To dle mého nadzoru Ctenafe Upln€ nerozhodi, vzhledem k poctu
podobnych sdéleni na internetu, ktera jsou nepovedené piekladana z jinych jazyka. Je tedy
pravdépodobné, ze si lidské oko pohybujici se dnes a denn¢ na internetu na takové fraze

zvyklo a ptehlizi je.

2.2.6. Community management na socidlnich sitich

Posledni disciplinou online marketingu je community management na socidlnich
sitich. Zde se uméla inteligence hojné vyuziva jiz dnes, a proto bylo zajimavé piijit s fiktivni
postavou Petrem Novotnym. Ten si jakoZzto zdkaznik Cokolddovny stéZuje na Spatnou

zakaznickou zkusenost ve form¢ pozdni dodavky Spatného zbozi.
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Pii tvorbé odpovédi jsem mél na mysli pozadi podniku, ktery je slozen z tymu
nezkuSenych lidi, kteti pfedev§im radi vyrabi cokoladu. JakoZzto maly rodinny podnik potom
nemaji dostatek financi na vytvofeni pozice orientované na spravu socidlnich siti.
Odpovidaji proto na veSkeré¢ dotazy a stiznosti sami. Fiktivni profil ,,Bétka z Koculady* ma
simulovat jednoho ze zaméstnanci této malé firmy, kterd se snazi milym a pratelskym
zpusobem komunikovat se svymi zédkazniky. Proto pouziva svoji profilovou fotografii, aby

zakaznik védél, jaky zaméstnanec vénuje pozornost jeho dotazu.

O zasadach community managementu si Bétka na internetu precetla lecos, stale je
ale ¢okoladovna jeji srdcovou zalezitosti. Vytvaii se tim prostor pro emoce a piipadné chyby
v komunikaci se zdkazniky. Jedné takové se proto dopustila, jakmile svedla ¢ast chyby na

dopravce.

Obrazek ¢. 20: Odpovéd’ Koculady na komentar

@ Petr Novotny

Dobry den, chtél bych jenom fFict, Ze ta vase ¢okoladovna je pékné naprd, pred tydnem jsem si
objednal nékolik tabulek mlééné ¢okolady a nejen, Ze to trvalo celejch 5 dni nez mi zasilka
dosla, ale jesté mi pFisly Uplné jiny pfichuté! Nestydatost, uz neobjednam! = €9

1d Tosemilibi Odpovédét 22 33

@ Bétka z Koéulady

Preji krasny den Petfe, omlouvame se za zplisobené nepfijemnosti a moc nas cela situace mrzi.
Do soukromé zpravy jsem Vam zaslala slevovy kupén na novou objednavku jako kompenzaci
zpUsobenych nepfijemnosti a poprosim o zaslani €. objednavky, abychom mohli pavodni
objednavku obratem zaslat na Vasi adresu. Zaroveri bych Vas chtéla pozvat na prohlidku nasi
dilny, kde se dozvite cely proces vyroby a expedice. BohuZel ob¢as se tato situace stava, vetsinou
ale jde o chybu na strané dopravce. Udélame v$e pro to, aby se chyba neopakovala.

Tésim se na Vasi odpoveéd!
S laskou Bétka z Ko¢ulady @

Na druhou stranu um¢la inteligence zatim emoce projevovat neumi, proto jsou jeji
odpovédi naprosto pragmatické a samoziejme s robotickou piesnosti. Pouzil jsem ten samy
pfipad stiznosti. Um¢la inteligence doporucila vytvofit profil, ktery bude dopliiovat
znackovou identitu ve form¢ integrované marketingové komunikace, proto je profilovym

obrazkem logo spole¢nosti a ndzev profilu odpovida znacce, plisobici na ceském trhu.
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Obrazek ¢. 21: Odpovéd’ Cokosnu na komentdr

@ Petr Novotny

Dobry den, chtél bych jenom fict, Ze ta vase ¢okoladovna je pékné naprd, pred tydnem jsem si
objednal nékolik tabulek mlééné ¢okolady a nejen, Ze to trvalo celejch 5 dni nez mi zasilka
dosla, ale jest& mi prisly GpIné jiny pfichuté! Nestydatost, uz neobjednam! = €9

1d Tosemilibi Odpovédét 22 39

@ Cokosen_CZ

Dobry den, pane Novotny,

moc nas mrzi, ze jste mél $patnou zkusenost s nasim produktem a sluzbou. Omlouvame se za
zpozdéni dodavky a za to, Ze jste obdrzel nespravnou pfichut ¢okolady. Chceme, abyste byl s
nasimi produkty a sluzbami plné spokojen, proto bychom radi napravili nasi chybu. Prosim,
kontaktujte nés pfimo prostfednictvim soukromé zpravy nebo na emailu info@cokosen.cz,
abychom mohli situaci co nejrychleji vyfesit a zajistit, Ze obdrzite spravné produkty. Nabizime
vam také slevu na vasi pfisti objednavku jako omluvu za zplsobené nepfijemnosti.

Dékujeme za vasi zpétnou vazbu a za pochopeni. Vase spokojenost je pro nas velmi dulezita.
S pozdravem, Tym Cokosen.

2.3. Tvorba dotazniku

Pro ziskani zékaznickych preferenci v potencidlni cilové skupiné s pouzitim
kvantitativniho vyzkumu jsem vytvofil dotaznikové Setieni. To obsahovalo n¢kolik ¢asti,
jako sociodemografickou ¢ast, kterd mi pomohla poznat respondenty a usnadnila tvorbu co
nejreprezentativnéjSiho vzorku. Dalsi ¢ast dotazniku se skladala zjednotlivych okruht
digitalniho marketingu, ve kterém méli respondenti za kol porovnat vytvory v daném

okruhu.

Samoziejmosti je, Ze respondenti neméli tuseni o skutecnosti, Ze jeden z vytvori byl
tvofen Clovékem a druhy umélou inteligenci. Zaroven byly otdzky stavény tak, aby
neovlivilovaly respondenta ve vybéru. Respondenti se setkali s otizkami uzavienymi,
polootevienymi, ale také otevienymi nebo sémantickymi diferencialy. Déle méli respondenti
moznost zdGvodnit své rozhodnuti vybéru znacky, baleni nebo které reklamni sdéleni
na internetu by je spise presveédcilo k nakupu.

Veskeré otazky byly koncipovany tak, abych sco nejvetsi presnosti, dokazal
po vyhodnoceni odpovédi odhadnout chovani zdkaznika po zasazeni marketingovym
sdélenim dané reklamni komunikace, tyto dvé rizné komunikace porovnat a zjistit, v jaké

¢asti online marketingu dokéze uméla inteligence nahradit lidskou praci.
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Respondenti dotazniku byli kontaktovani pomoci pfimych zprav nebo piispévkl na
socialnich sitich. Dotaznikové Setfeni trvalo 1 tyden, za ktery se ucastnilo 310 respondenti,
z toho 153 respondentii dotaznik vyplnilo cely s primérnou dobou vyplnéni 8 minut. Po
upraveé nasbiranych dat, ocisténych o neptesné odpovedi tak, aby se co nejvice ptiblizoval
zastoupeni cilové skupiny, €inil vzorek 108 respondentti. Byl tedy vytvoifen vzorek skladajici
se 250 % zen a 50 % muzl, vékového zastoupeni 18-26 let, kde se vSak vétSinova Cast
skladala z vékové kategorie 18-22, jelikoz jsem nebyl schopny nasbirat dostate¢né velké
mnozstvi respondentll ze starSi vékové kategorie. Nedokazal jsem tedy zajistit zcela

reprezentativni vzorek pro vyzkum.

Graf ¢. 4: Zastoupeni dle velikosti obce Graf'¢. 3: Ekonomicka aktivita respondentii

5%

22%

37%

73%

33%

m Zaméstnanec = Student = Podnika s Velkomésto = Malé mésto = Vesnice

Naprosta vétSina respondentll z mého vzorku studuje nebo pracuje pii studiu, celych
73 %. Pouze 5 % podnikd a 22 % je zaméstnanych. Po findlnich upravach byl vzorek

respondentli téméf rovnomérné rozlozeny z pohledu velikosti obci jejich bydliste.
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2.4. Vysledky dotazniku

Prvnim okruhem, kterému se dotaznik vénoval byla tvorba znackové identity. Jak
jsem avizoval v sekci tvorby dotazniku, respondenti méli na vybér mezi logem Koculada a
logem Cokosen. 74 % zdotazanych preferovala znatku Koculdda. Mezi odpovédi
zdivodnujici jejich vybér patfila tvrzeni jako: Logo Koculady mé font ptipominajici

cokoladu, ptijemné;jsi barevnd kombinace a zvoleny nazev znacky.

Graf'¢. 6: Preferované logo Graf'¢. 5: Preferované baleni
26%" ‘ ’22%
40
74% 78%
= Logo Ko¢uldda = Logo Cokosen = Baleni Ko¢ulada = Baleni Cokosen

Zbylych 26 % dotazanych preferovalo znat¢ku Cokosen s diivody: Moderni logo,
luxusnéjsi barvy pripominajici Milka cokoladu nebo infantilni a retro design znacky
Koculédda. Zde je patrné, ze a¢ je umela inteligence velmi zdatnd v tvorbé kreativnich
vizuali, znacka je velmi komplexni zalezitost a lidé davaji ptfednost celkové mySlence a

detailiim viditelnym i tém v pozadi idey.

Graf'¢. 8: Pravépodobnost nakupu na e-shopu Graf ¢. 7: Pravdépodobnost nakupu na e-shopu

Koculada Cokosen
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Dalsi okruhem byl produktovy design, zde naprosta vétSina zvolila naopak baleni
znacky Cokosen, a to piedevsim z diivodu jednoduchosti a minimalismu baleni, zarovei zde
stale pretrvavala asociace se zndmou Cokoladou na trhu. Tato asociace byla vSak také
ditvodem pro vybér baleni Koculady, nékterym se libila odliSnost a nevidany design nebo
prvky které souvisi s prichuti cokolady. Vétsing se vSak design Koculady zdal preplacany a
chaoticky, coz dokdzalo ovlivnit jejich rozhodovani. Je tedy patrné, ze cely koncept

moderniho a luxusniho designu, zvoleny Al, v oblasti baleni funguje mnohem lépe.

Graf ¢ 10: Pravdépodobnost prokliku Koculdda — Graf ¢. 9: Pravdépodobnost prokliku Cokosen —

display display
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Urcité ne SpiSene Nevim SpiSe ano Urcité Urcit¢ ne SpisSene Nevim SpiSe ano Urcité
ano ano

Z vysledki otdzek zaméfenych na pravdépodobnost ndkupu na webovych strankach
plyne nasledujici. Priimérna pravdépodobnost ndkupu 0,37, z rozsahu -2 az +2, patii webu
Koculady. Zde téméf 50 respondentli volilo moznost ,,spiSe ano“. Internetovy obchod
vytvoteny umélou inteligenci dosahl priméru 0,22, tedy hodnota nizsi. V tomto ptipadé si
dovolim fict, ze ma ocekavani byla naklonéna vice k mnou vytvofenému webu predevsim
s ptihlédnutim k popisu produktu. Mohlo se stat, Ze otdazka byla nespravné polozena a

respondenti hodnotili pouze grafickou ¢ast webové stranky.

Bannerova reklama obsahové kampané Koculaddy by zdkazniky k prokliku
nepiesveédCila. Zaroven musime vzit v potaz, Zze mira prokliku displayovych kampani na
Google je Casto mensi nez pul procenta.’® Pokud se ale zam&fime na porovnani reklamy

vytvotfené mnou a Al, tak ta vytvofena strojové by méla podle respondentl vEtsi ispésnost.

38 Irvine 2024.
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Konkrétné primérnd pravdépodobnost dle odpovédi by byla -1,39 pro reklamu na Koc¢uladu

a -1,19 pro reklamu na Cokosen.

Graf ¢. 12: Pravdépodobnost prokliku Koculdda — Graf ¢. 11: Pravdépodobnost proklliku Cokosen —
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Podivame-li se na pravdépodobnost prokliku reklamy ve vysledcich vyhledavaci
kampané, data maji podobny nadech. Vétsina respondentd by se reklamou neproklikla na
webové stranky, prestoze globalni primérnd mira prokliku pro vyhledavaci kampané na
Googlu je vyssi, a sice lehce nad 3 %.>° Kazdopadné piihlédneme-li k tomuto faktu data
z vysledkt vypadaji hiife pro reklamu Cokosen s primérem -1,7. Proklikova mira reklamy

na Koculadu je lehce vyssi a to -1,4.
Graf ¢. 13: Hodnoceni odpoveédi na stiznost
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Poslednim okruhem online marketingu je community management. Zde se nazory
respondentl rozchazely, av§ak primérné hodnoceni, od 1 — nejhorsi do 10 — nejlepsi, bylo
témét identitcké. Odpoveéd Koculaddy dostala od respondentii primérné hodnoceni 7,75 a
community manager Cokosen 7,84. Mezi diivody pro zvolené odpovédi patii napiiklad

wewr

nebo chyba ve formé svaleni viny na dopravce Koculady.

3. Shrnuti a diskuse

3.1.  Zodpovézeni vyzkumné otazky

VO: V jakych ¢astech on-line marketingové komunikace dokaZe uméla inteligence

s dostatec¢nou spolehlivosti nahradit praci ¢lovéka?

3.1.1. Cinnosti, které Al zvladne témé&f sama

Z vysledki kvantitativniho Setfeni jsme schopni odvodit n¢kolik skutec¢nosti, které
se vztahuji k Gspésnosti umélé inteligence v jednotlivych okruzich. Zpocatku si odpovézme
na vyzkumnou otdzku a pojdme se zamé&fit na discipliny, které Al hravé zvladne bez
lidského zasahu. Takovou disciplinou mize byt bezpochyby community management na

socialnich sitich nebo webovych strankach.

Jsem toho nédzoru, ze se odpovéd’ umélé inteligence shoduje s veskerymi pravidly
spravného community managementu. Obcas se miiZzeme setkat s ptipadem, Ze se pracovnik
oddé¢leni socidlnich siti splete, preklikne, udéla chybu, ale také neché prichod svym emocim,
coz pfi feSeni sporil neni zaddouci. Proto doporucuji vyuzit ke spravé komentaiic umeélou
inteligenci. Pozitivni vysledky mého dotazniku toto tvrzeni pouze podporuji.

Komentujicimu se dostane rychlé a uspokojivé odpovédi nebo doporuceni a
zaméstnanec community managementu se miize Iépe soustfedit na dalsi aspekty této pozice
jako napft. budovani vztahti, moderovani diskusi nebo analyzu zapojeni a riistu komunity.
Zaroven je ale tfeba kontrolovat odpovédi robotického pomocnika nebo jeho trénink na pro

zvlastni situace a dotazy.
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3.1.2. Cinnosti, ve kterych je idealni vyuzivat Al pro zjednoduseni procesii

Z mého vyzkumu vyplyva, ze je um¢la inteligence velmi ndpomocnou ve veskerych
oblastech souvisejicich s kreativni tvorbou. V aktivitach jako je tvorba grafickych navrht
webovych stranek, navrha produktovych fotografii, bannert pro displayovou reklamu nebo
kreativni psani popist a titulkli. V téchto castech online marketingu by si Al dokézala
poradit, vSak vysledky nejspiSe nebudou dostate¢né pro vyuziti v reklamni komunikaci. Zde

je tfeba znacného zasahu specialistli v téchto oborech.

Takova tvorba webovych stranek nebo e-shopit miize byt siln¢ urychlena, napiiklad
generovanim nékolika navrhi webdesignu. Dale Al pomize pfi programovani a kodovani
téchto stranek, stale je ale tieba zkuSenosti a znalosti webdesignert, UX designert a
vyvojového oddéleni. Uméld inteligence dovede usnadnit a urychlit praci mimo jiné, také

pfi analyze navstévnosti a konverznich poméri stranek.

Pii tvorbé vykonnostnich kampani ve vyhledavaci nebo obsahové siti zvladne Al
vytvofit uspokojivou strategii planovani. DokaZze pomoci i pii analyze kli¢ovych slov, av§ak
je tteba umélé inteligenci poskytnout dostate¢né mnozstvi dat z ndstroji pro planovani
klicovych slov Google Ads nebo Sklik. V mém vyzkumu jsem nezasahoval do plsobeni
umélé inteligence, proto byl snad ndvrh klicovych slov obecny a strohy. Vé&fim, Ze
z poskytnutych dat dokéze Al navrhnout ta idedlni klicova slova pro danou cilovou skupinu

a komunikaci.

3.1.3. Cinnosti, pro které je lidska prace nezbytna

Caésti online marketingu, ve které je lidsky zasah stale nenahraditelny je dle mého
vyzkumu tvorba znackové identity a komunikaéni strategie na internetu. Jedna se totiz o
oblasti, ve kterych je zapotiebi hlubsi pochopeni emocionalnich a kulturnich aspektii cilové
skupiny, k tvorbé efektivni reklamni komunikace. Nicméng¢, stale zde 1ze umélou inteligenci

pouzit jako akcelerator napadi a inspirace.

3.2.  Limity vyzkumu

Mezi limity tohoto vyzkumu patii pfedev§im nedostate¢né reprezentativni vzorek

vrwe

ze stale studuji a je pro me obtizné zcela reprezentativni vzorek zajistit. Zaroven neexistuje
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mnoho studii, které se zabyvaji timto tématem, jelikoz se jedna o téma relativné nové. Tato

piedb&Zzna data z mého vyzkumu je tieba ovéfit na vétsich vzorcich.®

DalSim limitem této prace bylo vytvofeni pouze dvou znackovych identit pro
porovnani a jednoho piikladu ke kazdému oboru. Vysledky mého dotazniku byly sice
jednoznacné, ale to mohlo byt ovlivnéno utvofenim si pozitivniho ¢i negativniho vztahu

k jedné ze znacek, ktery se projevil v dalSich odpovédich respondenta.

Poslednim limitem mé prace je ma nedostatecna zkusenost s jednotlivymi okruhy
online marketingové komunikace. Pokud by naptiklad byly loga, kreativy a bannery tvofeny
grafikem s dlouholetou zkuSenosti, vysledky by se mohly lisit. Zaroven by mohla tvorba celé

komunikacni strategie specialistou z oboru ovlivnit cely vyvoj vyzkumu.

3.3.  Doporuceni pro dalsi vyzkum

V zavislosti na tvrzeni uvedené v sekci vénované limitim vyzkumu, doporucuji pro
budouci vyzkum vytvoteni né€kolika dalSich ptiklad pro porovnavani umélé inteligence s

......

inteligence oproti pracim skute¢nych specialistii na danou oblast a obor.

Zaroven by vyzkumu slusela diverzifikace a rozmanitost ptipadl, pfedevsim proto,
ze by si respondent v prubéhu vypliiovani dotazniku nebyl schopen vytvofit pozitivni ¢i
negativni asociaci k jedné z komunikacnich strategii. Napti¢ oblastmi by se tedy objevovaly

znac¢ky a podniky, které se neopakuji.

Vyzkumu by prospélo opravdu spustit jednotlivé vykonnostni a obsahové reklamy,
vytvotené specialisty a umélou inteligenci. Data ziskana z métfeni uspéSnosti téchto
kampani, mohou slouzit jako podklad pro analyzu uspéSnosti umélé inteligence v dané
oblasti. Stejn¢ tak by pro budouci vyzkumy bylo ptfinosné vyuzit $ir§i vékové rozpéti, pro
lep$i moznost zobecnéni vysledkd.

Timto by se vytvofila data pro lepsi pfedpoklad, ve kterych disciplindich uméla
inteligence strada nebo které¢ zvladne spravovat sama. Mohli bychom také zjistit, zda je
uméla inteligence v nékterych disciplinach, o kterych jsme dosud nevédéli, vykonnéjsi nez

lidé.

6 Novotna, Spagek, Stovitkova 2019, s. 134,
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Zavér

digitalnim marketingu a jaké vyhody pfinasi. Jednim z hlavnich pfinosti umél¢é inteligence
je jeji schopnost zpracovavat obrovské mnozstvi dat a poskytovat cenné analytické vystupy,
které umoziuji marketériim Iépe porozumét chovani zakaznikl a optimalizovat své strategie.
Diky technologiim, jako jsou strojové uceni a neuronové sité, mize um¢la inteligence
efektivné analyzovat vzorce chovani, pfedpovidat trendy a poskytovat personalizovana

doporuceni, coz vede k lepsi zdkaznické zkusSenosti a vyssi mite konverze.

V teoretické Casti prace byly popsany zékladni pojmy a historicky vyvoj online
marketingu a umél¢ inteligence. Bylo také vysvétleno, jak se tyto dva obory propojily a jak
se uméla inteligence stala klicovym prvkem moderniho digitdlniho marketingu. Byly
pfedstaveny hlavni nastroje online marketingu, jako jsou SEO, PPC reklama, socidlni média
a e-mailovy marketing. Déle bylo naznaceno, jakym zplGsobem mize uméla inteligence
zlepsit jejich efektivitu.

Prakticka cast prace se zaméfila na konkrétni piiklady vyuziti umélé inteligence
v marketingovych kampanich. Zaroven bylo pomoci kvantitativniho vyzkumu porovnano
vnimani marketingové komunikace potencidlnimi zdkazniky v porovnani s tvorbou ¢lovéka.
Prakticka ¢ast nam také ukazala, jaké Casti online marketingovych aktivit zvladne uméla

inteligence s pfehledem sama a uSetii tak Cas i finance marketingovému oddéleni.

Prace identifikovala, ve kterych Castech online marketingu je uméla inteligence
napomocnou a kdy je vyuziti Al ve spojeni se zkuSenostmi marketingovych specialistl

ptedpokladem k efektivnimu plnéni marketingovych strategii.

Na zavér bylo uvedeno nékolik limitd vyzkumu a doporuceni pro dalsi vyzkum a praxi.
Doufam, Ze tato prace pfispéla k lepSimu porozuméni toho, jak miize uméla inteligence
transformovat online marketing a jaké kroky mohou firmy podniknout, aby vyuZily jeji

potencial k dosazeni svych marketingovych cilu.
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Prilohy
Priloha ¢. 1: Struktura dotazniku

Jaké je VaSe pohlavi?
Zena
Muz
Jiné:
Kolik je Vam let?
Jaké je VaSe zarazeni?
Studuji
Pracuji jako zaméstnanec
Podnikam (Fyzicka, pravnicka osoba)
Pracuji pfi studiu
Jaka je velikost obce Vaseho bydlisté?
Velkomésto
Malomésto
Ktera znacka ¢okolady by se Vam libila vice?
Znacka ,,KocCulada“
Znacka ,,Cokosen*
Mate néjaké specifické divody k vybéru?
Nemam
Ano (prosim uved'te):
Kdybyste si mél/a vybrat mezi balenim ¢okolady, které by bylo prvni po kterém
sahnete?
Baleni Cokosen
Baleni Koculada
Mate néjaké specifické divody k vybéru?
Nemam
Ano (prosim uved'te):
Jaka je pravdépodobnost, Ze byste nakoupil/a na tomto e-shopu? (Koculada)
) -1 0 1 2

Urc¢ité ne Urc¢ité ano

Jaka je pravdépodobnost, Ze byste nakoupil/a na tomto e-shopu? (Cokosen)
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-2 -1 0 1 2

Urcité ne Urc¢ité ano

Pokud by se Vam zobrazila tato reklama, jaka je Sance, Ze byste se proklikli na e-
shop? (Koculada — display)
-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4

Zadna Nejvetsi

Pokud by se Vam zobrazila tato reklama, jaka je Sance, Ze byste se proklikli na e-
shop? (Cokosen — display)
-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4

Zadna Nejvetsi

Pokud by se Vam zobrazila tato reklama, jaka je Sance, Ze byste se proklikli na e-
shop? (Koculada — Search)
-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4

Zadna Nejvetsi

Pokud by se Vam zobrazila tato reklama, jaka je Sance, Ze byste se proklikli na e-
shop? (Cokosen — Search)
-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4

Zadna Nejvetsi

Jak hodnotite odpovéd’ community managera na negativni komentai smérem k firmé
Cokosen?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nejhorsi Nejlepsi

Jak hodnotite odpovéd’ community managera na negativni komentai smérem k firmé
Koculada?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nejhorsi Nejlepsi

Prostor pro dalsi vyjadieni nebo zdiivodnéni vybéru odpovédi:
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Nemam

Mam (prosim uved'te):
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