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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva optimalizaci kreativniho procesu v marketingové
komunikaci prostfednictvim vyuZziti prediktivnich nastroji umélé inteligence (Al) a analyzy
pozornosti. Cilem je analyzovat efektivitu dvou pfistupti k tvorbé akvizi¢niho obsahu —
jednoho zalozeného na obecnych tématech a druhého vychézejiciho z trendovych prediket,
ziskanych z néstroji jako Google Trends. Pro splnéni cile byl pouzit smiSeny vyzkumny
design, kombinujici kvantitativni experiment zaméfeny na vykonnost obsahu a kvalitativni
vyzkum formou polostrukturovanych rozhovort s odborniky z oblasti digitdlniho
marketingu a obsahové¢ tvorby. Vystupem je navrh metodiky adaptivni a dynamické tvorby
obsahu, zaloZeny na empirickych datech a rozpracovany do navrhu webové aplikace. Prace
zaroven piinadsi prakticka doporuceni pro zvyseni efektivity marketingovych strategii v

digitalnim prostiedi.

Klicova slova: uméla inteligence, digitdlni marketing, marketingova komunikace, adaptivni

obsah, akvizi¢ni strategie, prediktivni modely, analyza pozornosti, trendova predikce

ABSTRACT

This thesis explores the optimisation of the creative process in marketing communication
through the use of predictive artificial intelligence (Al) tools and attention analysis. The
objective is to evaluate the effectiveness of two approaches to acquisition content creation:
one based on general themes and the other derived from trend forecasts using tools such as
Google Trends. A mixed-methods design was applied, combining a quantitative experiment
analysing content performance with qualitative research in the form of semi-structured
interviews with professionals in digital marketing and content creation. The findings include
a methodology for adaptive and dynamic content creation, grounded in empirical data and
reflected in a conceptual web application design. The thesis also offers practical
recommendations to enhance the effectiveness of marketing strategies in digital

environments.

Keywords: artificial intelligence, digital marketing, marketing communication, adaptive

content, acquisition strategy, predictive modelling, attention analysis, trend forecasting
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UvVOD

V soucasné dobé, kdy se digitalni marketing stal nepostradatelnou soucasti komunikacnich
strategii firem 1 jednotliveli, nabyvaji na vyznamu technologie umélé inteligence (Al). Tyto
technologie umoziuji efektivné analyzovat velka data, ¢imz lze zajistit mimo jiné i predikci
trendii a dynamicky vytvaiet personalizovany obsah piizpisobeny specifickym potiebam
cilovych skupin. Zvlastni pozornost je vénovana prediktivnim néstrojim, které pomahaji
pfedpovidat z4ymy uzivateli internetu, a analyze pozornosti, ktera odhaluje, jakym
zplsobem uzivatelé reaguji na rizné typy obsahu. Vzhledem k technologickému vyvoji je
vyznam tématu prediktivni Al v kombinaci s analyzou pozornosti nejen aktualni, ale
disponuje obrovskym potencidlem vyrazng¢ zefektivnit kreativni procesy a akvizi¢ni strategie
v marketingu. Tento pfistup je v praxi stale vice vyuzivan, avSak jeho moZznosti a limity
zustavaji pro odbornou i akademickou vetejnost predmétem a vyzvou k nekone¢nému

zkoumani.

Cilem diplomové prace je analyzovat, jaky zptisobem mohou prediktivni nastroje Al
v kombinaci s analyzou aktudlnich trendl piispét k optimalizaci kreativniho procesu pii
tvorbé akvizicniho obsahu. Prace se zaméfuje na komparaci dvou piistupii. Jednim je
akvizicni obsah vytvofeny na zéklad€ obecnych témat a druhym obsah zalozeny na predikci
trendd ziskanych z datovych nastroji jako je naptiklad Google Trends. Na zakladé
zjiSténych poznatkli bude navrzena metodika adaptivni a dynamické tvorby obsahu, ktera

prispé&je k vyssi efektivité marketingovych strategii v oblasti digitalniho marketingu.

Diplomova prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. V ramci teoretické ¢ésti je zaméeteno
na obecnd témata souvisejici s provedenim experimentu pro vyzkumnou ¢ast. Nejprve jsou
predstaveny zéklady umé¢lé inteligence a jeji vyuziti v marketingu, nasledné se prace vénuje
prediktivni Al, analyze trendi a metoddm méfeni pozornosti. To vSe v kontextu
marketingové komunikace. Dalsi kapitoly se blize orientuji na definované oblasti vyzkumu,
piipadové studie, a tedy pojednavaji o psychologickych aspektech optimalizace akvizi¢niho

obsahu a specifikach obsahu relaxa¢ni a medita¢ni hudby.

Prakticka cast zahrnuje kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Experiment se zamétuje na vykon obsahu vytvofeného dvéma ptistupy (obecnym a trendove
orientovanym), kde vysledky jako engagement a mira pokliku budou analyzovany pomoci
pokrocilych analytickych néstrojii, nasledné obohaceny o poznatky z primarniho vyzkumu,

konkrétné z polostrukturovanych rozhovorti s odborniky na marketingovou komunikaci, a
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vysledné spojeni obou vyzkumnych metod poskytne komplexni pohled na moznosti a limity
prediktivnich nastrojti, coz v projektové ¢asti prispéje k navrhu praktickych doporuceni a

metodiky pro tvorbu digitalniho obsahu.

Zavery této prace maji za cil poskytnout nejen teoretické poznatky o vyuziti prediktivni
Al v marketingu, ale také praktickd doporuceni pro tvorbu dynamického a adaptivniho
obsahu. Vystupy mohou byt vyuzity k efektivni implementaci téchto technologii do

marketingové praxe, ¢imz pfispéji ke zvySeni kvality a relevance digitalni komunikace.

Tato diplomova prace vyuziva nastroje umélé inteligence jako nedilnou podporu v
procesu tvorby. V teoretické ¢asti poméaha Al efektivné zpracovéavat reSerSe odbornych
¢lankt a publikaci, ¢imz rozsituje piistup k relevantnim zdrojim a urychluje jejich analyzu.
Praktickd ¢ast umoznuje diky AI provést experiment, ktery by jinak vyzadoval rozsahlé
zdroje Ci Casové naro¢né postupy. Piestoze Al vyrazné zvySuje efektivitu, je nutné
reflektovat rizika spojend s algoritmickym biasem, ktery mize ovlivnit vybér a interpretaci
dat. Z tohoto diivodu je nezbytné, aby byl cely proces doplnén lidskym kritickym mySlenim
a schopnosti objektivniho posouzeni. Kombinace Al a lidského pfistupu ptedstavuje
moderni védecky standard, ktery spojuje dostupné technologické inovace s tradi¢nimi

hodnotami akademické prace.
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1 UMELA INTELIGENCE (AI) - APLIKACE V MARKETINGU

Uméla inteligence (Al) se za posledni desetileti stala neodmyslitelnou sou¢asti modernich
technologii a jeji vliv na marketingovou komunikaci je stale vyrazné&jsi. Diky své schopnosti
analyzovat velké objemy dat, predikovat spotiebitelské chovani a optimalizovat kampang,
nabizi Al jedine¢né moznosti, které zdsadné€ ovliviiuji efektivitu i kreativitu marketingovych

aktivit. (Davenport et al., 2020).

Marketingové strategie, které vyuzivaji Al, umoziuji firmam ptizpisobit obsah
jednotlivym cilovym skupindm na zékladé presné analyzy dat a prediktivnich algoritmii.
Tento pfistup zajiStuje nejen vyssi navratnost investic (ROI), ale také hlubsi propojeni se
zakazniky (Bughin et al., 2018). Soucasn¢ dochdzi k posunu od tradi¢niho vyuziti Al v
oblasti analyzy dat a segmentace, k pokrocilym formdm automatizace, jako je tvorba obsahu
pomoci generativni Al a predikce trendt pro dynamické ptizplisobeni kampani (Davenport

etal., 2020).

1.1 Vyvoj Al v marketingové komunikaci

.....

posun nastal az s rapidnim narGstem vypocetniho vykonu, dostupnosti digitalnich dat a
pokro¢ilymi metodami strojového uceni, jeZ umoznuji interpretovat komplexni
spotiebitelské chovani. Prvni vyuziti Al v této oblasti spo¢ivalo zejména v zakladni
automatizaci, jako byly jednoduché doporucovaci systémy ¢i segmentace zakaznikli na
zaklad¢ omezenych demografickych udaji. Postupné se vSak roz$itily moZznosti nasazeni
prediktivnich modeld, neuronovych siti i pokro€ilych nastroji pro zpracovani ptirozeného
jazyka, které napomahaji presnéji predvidat poptavku, optimalizovat marketingové vydaje a

poskytovat personalizovanéjsi obsah (Jarek a Mazurek, 2019).

S nastupem pokrocilejSich algoritml a SirS§iho spektra datovych zdroji dochazi k
zasadnimu zlepSeni relevanci marketingovych sdéleni, a tim 1 k vyssi efektivit¢ kampani.
Moderni aplikace Al dokazou v redlném Case reagovat na zmény v preferencich uzivatelu,
sledovat trendy na sociélnich sitich nebo ptizplsobit ¢asovani komunikace podle aktudlni
situace. Marketéii tak nejsou odkazani vyhradné na intuici ¢i zdlouhavé retrospektivni
analyzy, nybrz mohou sva rozhodnuti opirat o datové podlozené predikce a pribézné pravy

obsahovych strategii (Bughin et al., 2018).
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Historické milniky ve vyvoji Al v marketingu zahrnuji pfechod od zakladnich
analytickych nastroji k sofistikovanym technologiim, které dnes umoziuji dynamickou a
adaptivni praci s daty. Piiklady prvnich marketingovych aplikaci zahrnuji e-mailové
kampan¢€ s automatizovanym pfizplisobenim obsahu. Soucasné systémy, jako jsou
generativni modely, podporuji tvorbu vizuall a textii na miru jednotlivym cilovym skupinam

(Davenport et al., 2020).

1.2 Vyuziti Al v marketingové komunikaci

vvvvv

pokryva Siroké spektrum oblasti od automatizace procest po personalizaci obsahu a predikci
vysledkii kampani. Zaroveinn technologie, jako strojové a hloubkové uceni, pohéanéji
pokrocilé aplikace Al, které umoziuji marketérim ziskavat hlubsi vhled do zakaznického

chovéani a optimalizovat své aktivity.

1.2.1 Automatizace procest

Automatizace je jednou z nejvyraznéjSich oblasti aplikace Al v marketingu. Chatboti
zajistuji okamzitou zdkaznickou podporu 24/7. Napiiklad (Oanh, 2024) uvadi, zZe
spole¢nost Sephora vyuziva chatboty na platformé Facebook Messenger, k poskytovani
personalizovanych doporuceni na zaklad¢ preferenci uZivatell. Tyto systémy pohanéné
zpracovanim piirozené¢ho jazyka (NLP) analyzuji dotazy zdkaznikli a poskytuji
personalizované odpovédi, ¢imz zlepSuji zakaznickou zkuSenost a snizuji naklady na
pracovni silu (Caldarini et al.,2022). V oblasti e-mailingu Al analyzuje chovani uzivatelli a
vytvati personalizované zpravy, které zvySuji miru otevieni a konverzi. PPC kampan¢ jsou
diky AI optimalizovany v redlném case. Algoritmy automaticky pfizplsobuji rozpocty a
cileni na zaklad¢ historickych dat a aktudlnich trendt. Naptiklad Google Ads implementuje
strojové uceni k optimalizaci nabidek klicovych slov a vybéru cilového publika, coz zvySuje

navratnost investic (ROI) a snizuje ndklady na akvizici zakaznikti (Galego et al.,2024).

1.2.2 Personalizace obsahu

Personalizace obsahu je dualezitym faktorem usp&Snych marketingovych strategii. Al
umoziiuje analyzu velkych objemt dat o chovani a preferencich zdkaznikl, coz vede k
presnéjsi segmentaci a tvorbé cilenych reklam. Naptiklad Amazon a Netflix pouzivaji
pokrocilé doporucovaci algoritmy, které analyzuji historické chovani uzivatelti a vytvareji

personalizované nabidky produktli nebo obsahu. Tyto technologie zvysuji pravdépodobnost
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nakupu a angazovanosti uzivatelii. Dynamické ptizpisobeni obsahu v redlném case je dalSim
prikladem, jak Al méni marketing. Spotify vytvari personalizované playlisty na zakladé
preferenci uzivateli, ¢imz posiluje loajalitu zdkaznikli a prodluzuje Cas straveny na

platformé. (Galego et al.,2024).

1.2.3 Optimalizace kampani

Optimalizace reklamnich kampani prostfednictvim predikce vysledkti a dynamického tizeni
rozpoctl je realizovana implementaci pokrocilych algoritmti. Tyto metody umoziiuji
piesnou predikci uzivatelskych reakci a dynamické prerozdélovani rozpocta v realném case,
¢imz zvysuji efektivitu nabidkovych strategii az 0 25 % oproti tradi¢nim statickym metodam.
Algoritmy adaptivné reaguji na zmény v uzivatelském chovani a trznich podminkach, ¢imz
minimalizuji plytvani prostfedky a optimalizuji navratnost investic (ROI). Vysledky studie
,Leveraging Reinforcement Learning andMulti-Armed Bandit Algorithms for
OptimizingAI-Driven Dynamic Ad Bidding Strategies™ dale ukazuji, Ze tento pfistup je
zvlasté ucinny v prostiedi digitalni reklamy, kde dochézi k Castym zméndm poptavky a
konkurence. Diky integraci téchto technologii 1ze dosdhnout nejen vyssi efektivity rozpoctu,

ale 1 pfesnéjsiho cileni a zvySeni konverzniho poméru (Sharma et al., 2022).

1.2.4 Generativni Al

Generativni uméla inteligence (GAI) pfedstavuje vyznamny posun v marketingu. GAI
umoziuje na zakladé jednoduchych uzivatelskych podnétl vytvaiet origindlni a realisticky
obsah, jako jsou texty, obrazky, zvukové stopy ¢i programovy kod. Pro personalizaci
marketingovych kampani je tato schopnost zdsadni. Nejdulezitéjsi je pfizplsobit obsah
specifickym preferencim a potiebdm zakaznikd. Implementace GAI v marketingu umoziuje
firmam optimalizovat tvorbu obsahu. Vede k uUsporam nakladt, efektivnéjSimu cileni
kampani a zvySuje miru zapojeni zakaznikl,, ¢imz vyrazné prispiva k vysoké nadvratnosti
investice do reklamy. Je nezbytné, aby organizace diikkladn¢ porozumély vlastnostem a
schopnostem GAI, aby mohly plné vyuzit jeji potencial a zarovenn minimalizovat rizika
spojend s jeji implementaci. To zahrnuje feSeni vyzev, jako je predchdzeni zkresleni a
zneuziti technologie z hlediska autorskych prav. Pro Uspé€$né nasazeni GAI v
marketingovych strategiich je tedy dulezité nejen technologické porozumeéni, ale také etické

a socialni uvédomeni (Bahn a Strobel, 2023).
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1.3 Budouci trendy ve vyuziti AI v marketingu

Uméla inteligence se stdva zasadni technologii pro optimalizaci kreativnich procest v
marketingu, pficemz prediktivni Al a analyza pozornosti hraji hlavni roli v budoucich
trendech této oblasti. Jak ukazuje studie “Leveraging Artificial Intelligence for Strategic
Business Decision-Making: Opportunities and Challenges”, Al umoznuje firmam
efektivnéji pracovat s daty a ziskévat hlubsi poznatky o preferencich a chovani zakazniki.
Prediktivni modely jsou schopny analyzovat rozsahlé datové sady a identifikovat vzorce
chovani, coz umoznuje marketérim ptizptsobit obsah konkrétnim skupinam uzivatel. Tim
dochazi nejen k lepSimu cileni kampani, ale také k optimalizaci tviirCich procest, protoze je
mozné pfedem urcit, které prvky obsahu, u jaké cilové skupiny, budou pravdépodobné

nejefektivnéjs$i. Bude dochazet k jakési hyperpersonalizaci (Hamadaqa et al.,2024).

Analyza pozornosti, podporovana Al, navic nabizi nové moznosti v oblasti méfeni a
predikce interakce uzivateli s obsahem. Firmy mohou napiiklad vyuZzit heatmapy a
sledovani o¢nich pohybl k pochopenti, které ¢asti vizualniho ¢i textového obsahu ptitahuji
nejvice pozornosti. Tato data mohou byt déale zpracovana pomoci algoritmli strojového
uceni, aby se identifikovaly kli¢ové prvky, které zvySuji zapojeni zakaznikt. Diky tomu
mohou marketéfi optimalizovat design kampani a vytvaret obsah, ktery nejen odpovida
aktualnim trendtim, ale také je strategicky zaméfen na maximalizaci efektivity (Hamadaqa

et al.,2024).

Zasadnim trendem pro nadchézejici roky bude integrace téchto technologii s
generativni Al, kterd umozni rychlejsi a dynamictéjsi produkci obsahu na zakladé
prediktivnich dat. Tim se marketingové strategie stanou nejen kreativnéj$imi, ale také datove
fizenymi a efektivnéjSimi. Firmy, které dokazi efektivné vyuzit prediktivni Al v kombinaci
s analyzou pozornosti, budou schopny lépe reagovat na ménici se preference zékaznikl a

dosahovat konkuren¢ni vyhody (Hamadaqa et al.,2024).

1.4 Etika a legislativa — transparentnost algoritmi a ochrana dat

Studie “Regulating Gatekeeper Artificial Intelligence and Data: Transparency, Access and
Fairness under the Digital Markets Act, the General Data Protection Regulation and Beyond*
se zaméfuje na regulaci umélé inteligence a datovych praktik velkych technologickych
spoleCnosti, zndmych jako ,.gatekeepeti®, v ramci evropskych legislativnich opatieni,

zejména Digital Markets Act (DMA) a General Data Protection Regulation (GDPR). Autoii
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analyzuji, jak tyto pravni ptedpisy ovliviiuji transparentnost, piistup k datim a spravedlnost

v digitalni ekonomice (Hacker et al., 2023).

V kontextu optimalizace kreativniho procesu pomoci prediktivni Al a analyzy
pozornosti, studie zdlraziiuje vyznam transparentnosti algoritma pouzivanych gatekeepery.
DMA vyzaduje, aby tito hraci poskytovali informace o fungovani svych algoritmi, coz
umoziuje lepsi porozuméni tomu, jak jsou kreativni obsahy prezentovany uzivatelim. Tato
transparentnost je zasadni pro analyzu pozornosti, jelikoz odhaluje, jak algoritmy ovliviiuji
distribuci a zobrazeni obsahu, coz je nedilnou soucasti optimalizace kreativnich strategii

(Hacker et al., 2023).

Ptistup k datiim je dalSim dilezitym aspektem. DMA zavadi pravidla, ktera umoziuji
tretim stranam pfistup k urc¢itym datim drzenym gatekeepery. Tento piistup je nezbytny pro
trénink prediktivnich Al modelii, které mohou pfedpovidat trendy a chovani uzivatel. Diky
témto datim mohou tvilirci obsahu a marketéfi 1épe porozumét preferencim publika a

prizplsobit své kreativni procesy aktudlnim trendim (Hacker et al., 2023).

Studie také diskutuje koncept spravedlnosti v algoritmickém fazeni obsahu. DMA
vyzaduje, aby gatekeepeti zajistili spravedlivé a nediskrimina¢ni fazeni, coz je zdsadni pro
zajisténi, ze kreativni obsahy nejsou znevyhodiiovany. Tim se podporuje diverzita obsahu a
zajistuje, ze uzivatelé maji pristup k riznorodym informacim, coz je dilezité pro udrzeni

dynamiky kreativniho procesu a reflektovani aktualnich trendi (Hacker et al., 2023).

Nutna je interpretace pojmu ,,spravedlnost™ v kontextu DMA, ktera ptesahuje tradi¢ni
kategorie antidiskriminac¢niho prava a ¢erpa z principi soutézniho prava a kritérii FRAND
znamych z prava duSevniho vlastnictvi. Tento pfistup umoziuje vytvotreni robustnich
pravidel, nezbytnych pro efektivni regulaci Al aplikaci, a proto je dilezity pro optimalizaci
kreativnich procesti pomoci prediktivni Al a analyzy pozornosti, jelikoz umoziuje efektivni
prizpiisobeni obsahovych strategii aktualnim trendiim a preferencim uzivateli (Hacker et al.,

2023).
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2 PREDIKTIVNI AI AANALYZA POZORNOSTI

Prediktivni uméld inteligence a analyza pozornosti pfedstavuji revolucni pfistupy v
modernim marketingu, které umoznuji firmam nejen pochopit chovani zakazniki, ale také
predvidat jejich budouci reakce na obsahové strategie. Tyto technologie vyuzivaji pokrocilé
algoritmy strojového uceni a analyzu velkych dat, coz pfispiva k optimalizaci kreativnich
procest. V kontextu marketingu je dilezité nejen zachytit pozornost uzivatelt, ale také
pochopit, jakymi faktory je ovlivnéna a jak ji udrzet. Cilem této kapitoly je prozkoumat
pfinosy prediktivni Al a analyzy pozornosti pro zvySeni efektivity marketingové
komunikace, se zaméfenim na personalizaci obsahu a dynamickou upravu strategii pro

dosazeni maximalniho zapojeni publika.

2.1 Prediktivni analyza v marketingu

Prediktivni analyza se stala ndstrojem moderniho vyzkumu a praxe. Tato metoda je zalozena
na vyuziti historickych dat k pfedpovédi budoucich udélosti, umoziiuje organizacim Cinit
presnéjsi a daty podloZend rozhodnuti. Jak uvadi (Shmueli a Koppius, 2011), prediktivni
analyza nejen dopliiuje tradi€ni vysvétlujici modelovani, ale také poskytuje nové
perspektivy pro tvorbu teorii a aplikaci v realném prostfedi. Jednim z hlavnich piinost
prediktivni analyzy je jeji schopnost transformovat staticka data na dynamické poznatky,
které Ize vyuzit pro planovani a rozhodovani. V marketingu se vyuziva k analyze chovani
zakaznikd, optimalizaci kampani a predikci trznich trendti. Naptiklad e-commerce platformy
pouzivaji prediktivni modely k personalizaci nabidek na zadklad¢ ptedchoziho chovani
zakaznikl, coZz zvySuje pravdépodobnost konverze a zlepSuje zdkaznickou zkuSenost

(Shmueli a Koppius, 2011).

2.2 Nastroje pro analyzu aktualnich trendii

Google Trends je bezplatny ndstroj od spole¢nosti Google, ktery umoznuje analyzovat
popularitu vyhledavacich dotazti v pribéhu Casu a napfic riznymi regiony. Uzivatelé mohou
zadat konkrétni kli¢ova slova nebo fraze a ziskat informace o tom, jak ¢asto byly tyto terminy
vyhledavany, coz poskytuje cenné poznatky o aktualnich trendech a sezénnich vykyvech.
Nastroj také umoziiuje porovnavat vice terminli soucasné, to je uzitecné pro analyzu
konkurence nebo sledovani zmén v z4jmu o urcité téma. Praktické vyuZiti Google Trends
zahrnuje napfiklad optimalizaci SEO strategii, kdy marketéfi identifikuji populérni

vyhledédvaci dotazy a prizptisobuji obsah webovych stranek tak, aby Iépe odpovidal
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aktudlnimu zajmu uzivatelti. DalSim ptikladem je planovani marketingovych kampani, kde
lze vyuzit data o sezonnosti vyhledavani k naCasovani propagace produkti ¢i sluzeb v
obdobich s nejvyssim zajmem. Google Trends také slouzi jako nastroj pro novinare a
vyzkumniky ke sledovani spolecenskych trendt a vefejného minéni na zéklad¢ frekvence
vyhledéavani urCitych témat. Celkové je Google Trends efektivnim néstrojem pro ziskavani

piehledu o dynamice zajmu uzivateli na internetu (Teguh et al., 2023).

BuzzSumo je vysoce efektivni nastroj pro analyzu obsahu a sledovani trendt, ktery je
vyuzivan profesionaly z oblasti SEO, marketingu a PR. Poskytuje detailni pfehled o obsahu,
ktery rezonuje s publikem na riznych platforméach. Mezi jeho hlavni funkce patii Content
Discovery, kterd umozituje vyhledavani nejvice sdileného obsahu podle klicovych slov,
témat ¢i domén. Funkce Trending Now poskytuje marketérim moznost sledovat aktualni
trendy v redlném case a rychle reagovat vytvofenim relevantniho obsahu. Influencer
Identification usnadiiuje identifikaci klicovych osobnosti v oboru, ¢imz podporuje
spolupraci s vlivnymi hraci na trhu. Backlink Analysis pfinasi pfehled o zpétnych odkazech,
coz je uzite¢né pro zlepSeni SEO strategie. Dalsi klicovou funkei je Content Alerts, ktera
firmam umoziuje okamzité reagovat na zminky o znacce nebo tématech. Nakonec Content
Analysis Reports generuje podrobné piehledy o vykonnosti obsahu, zahrnujici metriky, jako

jsou sdileni, komentafe a interakce. (What BuzzSumo can do for you, © 2024).

TikTok Creative Center je komplexni platforma navrzena pro marketéry a tvlirce
obsahu, ktera poskytuje ptehled o aktualnich trendech na TikToku a nabizi nastroje pro
tvorbu efektivnich reklamnich kampani. Hlavni soucasti je Trends Hub, kde uZivatel¢ mohou
sledovat popularni hashtagy, pisné, tviirce a videa v redlném cCase, a to jak globalng, tak v
konkrétnich regionech ¢i odvétvich. Tato funkce umoziluje marketérim identifikovat a
prostfednictvim Top Ads Dashboard, kde lze analyzovat vykonnost riiznych reklamnich
formati a ziskat inspiraci pro vlastni kampané. Dal$im uzite¢nym nastrojem je Keyword
Insights, ktery poskytuje piehled o nejcastéji pouzivanych klicovych slovech a frazich v
reklamach na TikToku. Pro tviirce, kteti hledaji inspiraci, je k dispozici sekce Creative
Patterns, jez analyzuje Gspé$né kreativni prvky v reklaméch a nabizi osvédcené postupy pro
tvorbu poutavého obsahu. Navic Top Products zobrazuje trendy produkty propagované na
TikToku, veetné souvisejicich videi a demografickych tdaji o publiku (TikTok Creative
Center, © 2024).
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2.3 Prediktivni Al nastroje — limity a prilezitosti

Jednim z hlavnich pfinosi Al je schopnost zpracovavat velké mnozstvi strukturovanych 1
nestrukturovanych dat. Nastroje jako Google Trends, diive pouzivané predevsim k zakladni
analyze frekvence vyhledavacich dotazii, se v kombinaci s Al stavaji pokrocilymi
platformami pro modelovani trendti. Al algoritmy dokézi analyzovat data z rtiznych zdroju,
jako jsou socialni média, recenze nebo demografické statistiky, a identifikovat souvisejici
vzorce. Timto zpisobem pomdahaji marketérim pochopit dynamiku spotiebitelského
chovani a lépe predvidat zmény na trhu. Al posouvéd analyzu trendd na dalSi uroven
prostiednictvim prediktivnich modeli. Tyto modely dokazi identifikovat trendy v jejich
pocatecnich stadiich, coz umoznuje firmdm jednat rychleji a efektivnéji. Naptiklad
algoritmy strojového uceni analyzuji sezénni vykyvy v poptavce a predikuji, kdy konkrétni
produkty ¢i sluzby zaznamenaji vyssi zdjem. Tato schopnost umoziiuje nejen optimalizovat
skladové zasoby, ale také Iépe cilit reklamni kampané. Al také zdokonaluje tradi¢ni
analytické ndstroje pro personalizaci obsahu. Systémy pro doporuceni, které vyuzivaji
prediktivni analyzu, nabizeji uzivateliim obsah pfizplisobeny jejich preferencim a chovani.
Naptiklad nastroje jako BuzzSumo mohou byt propojeny s Al k identifikaci obsahu, ktery
rezonuje s cilovou skupinou, a to na zdkladé sentimentu a angaZovanosti publika (Okeleke

et al., 2024).

Zésadni funkci implementace Al do prediktivnich néstrojii je schopnost provadét
analyzu v readlném cCase. Tato dynamicka analyza umoznuje okamZité ptizplsobit obsah
aktualnim trendiim, misto spoléhani na retrospektivni analyzu. Tim se vyrazné¢ zvysuje
relevanci kampani a pravdépodobnost zapojeni cilové skupiny. Integrace Al do analytickych
nastroju pfinasi vyhodu automatizace procesi. Nastroje jako TikTok Trends v kombinaci s
Al umoziuji efektivni sbér a analyzu dat bez manudlniho zdsahu. Tim se zvySuje
Skalovatelnost analytickych procesti a zajiStuje konzistence v aplikaci poznatkli na

marketingové strategie (Okeleke et al., 2024).

Studie “Predictive Analytics for Market Trends Using Al: A Study in Consumer
Behavior* se zabyva tim, jak integrace vice zdrojii dat mtize zefektivnit procesy v analyze
trznich trendii a predikci spotiebitelského chovani. Um¢la inteligence umozinuje efektivni
zpracovani rozsahlych a riiznorodych datovych soubori, ¢imz zvySuje piesnost a rychlost
analyzy. Jednou z hlavnich vyhod Al je schopnost kombinovat rizné typy dat, naptiklad
strukturovana data (demografické tidaje, prodejni statistiky) a nestrukturovana data (socialni

média, recenze produkti). Tato integrace poskytuje komplexni pohled na spotiebitelské
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chovani a trzni trendy. Al nastroje mohou napftiklad spojit data z internich CRM systémi s
externimi zdroji, jako jsou Google Trends nebo TikTok Trends, a vytvaret presnéjsi predikce
poptavky. Integrace vice zdroji dat je ¢asto Casoveé narocna a nachylna k chybam, pokud je
provadéna manualn€. Al tento proces automatizuje, coZ umoziuje rychlejsi shromazd’ovani

a analyzu informaci z riznych kanali (Okeleke et al., 2024).

2.4 Teorie pozornosti v digitalnim prostredi

Teorie pozornosti se zabyva mechanismy, kterymi lidé zamétuji svou kognitivni kapacitu na
vybrané podnéty, zatimco ostatni ignoruji. Pozornost je zdkladem pro procesy uceni,
rozhodovani a vnimani, jeji omezena kapacita vyzaduje selekci zaméieni na relevantni
informace. V kontextu reklamy hraje pozornost zasadni roli, protoze urcuje, zda a jak jsou
reklamni sdé€leni zpracovana, uchovavana v paméti a jak nasledné ovliviiuji rozhodovani

spotiebiteld (Santoso et al., 2021).

Digitalni prostfedi pfinasi unikdtni vyzvy pro pozornost uzivatell, ktera je rozdélena
mezi mnozstvi konkuren¢nich podnéti. Studie “Mind the Attention Gap: how does digital
advertising impact choice under low attention?* identifikuje dva hlavni mechanismy
pozornosti, fokusovana pozornost (focused attention), kdy je uZivatel plné angazovéan v
jednom tkolu, a nizké pozornost (low attention), kdy je reklama vnimana periferné nebo pti
multitaskingu. Ve studii prezentovany gradientovy model pozornosti, naznacuje, Ze 1 mimo
oblast primarniho zaméfeni mohou byt podnéty ¢astecné zpracovany a mohou tak ovlivnit
uzivatelovo chovéani. Tento model rozSifuje Broadbentovu teorii filtrovani, protoze i
podnéty, které nejsou pln¢ zaméfené, mohou ovlivnit pamét’ a rozhodovani (Santoso et al.,

2021).

Nizka pozornost, bézna v digitdlnim prostfedi, ma odlisné mechanismy plisobeni nez
plna pozornost. Studie ukazuje, Ze i reklamy vnimané za podminek nizké pozornosti mohou
zvysit zapamatovatelnost znacky a podpofit jeji zatazeni do uzivatelova vybéru. Tento efekt
je zpusoben pfedevsim asociativnimi procesy v paméti, kdy opakované vystaveni reklamé
aktivuje pamét'ové uzly a tim se obsah stdvd zndméjsi a atraktivnéjsi. Podle Kahnemanova
modelu kapacity pozornosti se v situacich nizké pozornosti kognitivni zdroje alokuji pouze
na jednodussi podnéty, coz zvyhodiuje reklamy s emociondlnim obsahem (Santoso et al.,

2021).

Emociondlni a racionalni apely maji odliSnou efektivitu v zéavislosti na Urovni

pozornosti uzivateli. Emocionalni apely, které vyuzivaji podnéty vyvolavajici radost,
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ptekvapeni nebo nostalgii, jsou uc¢inné;jsi pii nizké pozornosti. Jsou snadnéji zpracovatelné
a mohou vytvaret pozitivni emoc¢ni vazby ke znac¢ce i bez védomého uvédoméni. Naopak
racionalni apely, zamétené na fakta a argumenty, vyzaduji plnou pozornost a jsou vhodné
pro prostiedi, kde je uzivatel ochoten vénovat reklamé vice kognitivni kapacity, naptiklad v

ramci cilenych kampani (Santoso et al., 2021).

Pro efektivni cileni na nizkou pozornost publika je klicové zaméfit se na jednoduchost
a prehlednost sdéleni. Reklamy by mély vyuZzivat silné¢ vizudlni podnéty, kontrastni barvy a
atraktivni obrazky, které ptitahuji pozornost i na periferii zorného pole. Dulezité je také
zohlednit emociondlni slozku reklamy, napftiklad prostiednictvim kratkych a poutavych
sloganii. Subtilni a nendpadné formaty, jako jsou nativni reklamy na socialnich sitich, mohou
byt efektivnéjsi nez vtiravé formaty, které uzivatele spiSe odrazuji. Kromé toho by mély byt
reklamy navrhovany tak, aby podporovaly opakovanou expozici, coz zvySuje

pravdépodobnost zapamatovani a pozitivniho vnimani obsahu (Santoso et al., 2021).
2.5 Metody méreni pozornosti a jejich aplikace v digitalnim marketingu

2.5.1 Behavioralni analyza

Behavioralni analyza je nastrojem digitalniho marketingu, ktery umoziuje hlubsi pochopeni
reakci publika na obsah. Jednim z hlavnich cilii této analyzy je identifikace vzorcl chovani
uzivateld prostfednictvim zpracovani velkého mnozstvi dat z digitalnich kanald, jako jsou
socialni sité. Metody méfeni pozornosti zahrnuji napiiklad analyzu sentimentu s vyuZitim
algoritmu strojového uceni, kterd umoznuje klasifikaci uzivatelskych reakci a obsah definuje
jako pozitivni, negativni nebo neutralni. Tato data jsou dale analyzovana pomoci techniky
Latent Dirichlet Allocation (LDA), ktera rozd€luje obsah do tematickych oblasti a odhaluje,
které prvky obsahu maji nejvétsi vliv na uzivatelskou angazovanost. Behavioralni analyza
také odhaluje psychologické faktory ovliviiujici interakei s obsahem, jako jsou reciprocita,
autorita nebo konsenzus. Piinosem studie “Defining content marketing and its influence on
online user behavior : a data-driven prescriptive analytics method* je identifikace jedenacti
oblasti obsahového marketingu, kterd byla roz¢lenéna na zaklad€é sentimentalni analyzy.
Tyto oblasti reflektuji rizné ptistupy k tvorbé a distribuci obsahu v digitalnim marketingu a

zahrnuji pozitivni, neutrdlni i negativni sentimenty (Barbosa et al., 2023).

Mezi pozitivni oblasti patii napiiklad chytry obsah (Smart Content), ktery vyuziva

automatizovanou analyzu zajmi publika a prizpiisobuje se v redlném cCase jejich potfebam,
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to zvySuje jeho relevanci a G¢innost. Behavioralni analyza sleduje interakce uzivatell s
obsahem, napftiklad které ¢asti webu prozkoumavaji, jak dlouho se na nich zdrzuji, a jaké
akce provadéji (napf. kliknuti nebo sdileni). Smart content dokdze ménit svou podobu v
realném Case na zaklad¢ vstupii z behavioralni analyzy. Pokud analyza naptiklad ukaze, ze
uzivatelé preferuji vizualni obsah, miize byt stranka automaticky pfizpiisobena tak, aby
zobrazovala vice obrazka nebo videi namisto textového obsahu. Napiiklad e-commerce
platforma muze na zaklad¢ behavioralni analyzy identifikovat, ze uzivatelé, ktefi travi vice
Casu prohlizenim popisi produktii, oceiniuji detailni obsah. Smart content pak miize
automaticky zobrazit rozsdhlej$i popisy u podobnych produktl, ¢imz se zvysi Sance na

dokonceni nakupu (Barbosa et al., 2023).

Behavioralni analyza Gzce souvisi s dalsi pozitivni oblasti, kterou je video marketing.
Sleduje, jak uzivatelé interaguji s videi, napiiklad jak dlouho video sleduji, zda ho
preskakuji, kde video opoustéji nebo jaké akce provadéji (lajkovani, sdileni, komentovani).
Tyto udaje poskytuji zpétnou vazbu, kterd pomahé optimalizovat délku, strukturu a obsah
videi. Pokud analyza naptiklad ukéaze, Ze uZivatelé ¢asto opousteji video béhem prvnich 10
sekund, mlze byt obsah pifepracovan tak, aby byl tvod atraktivnéj$i. Diky behavioradlni
analyze mohou byt videa pfizpisobena individudlnim preferencim a chovéani uzivatell.
Uzivatelé, ktefi preferuji instruktazni videa, mohou byt cileni pravé timto typem obsahu,
zatimco ti, ktefi interaguji s emotivnimi pfib&hy, mohou dostdvat videa s emocionalnim
nabojem. Personalizace zvySuje pravdépodobnost, ze uzivatel video dokoukéd a provede

pozadovanou interakci (Barbosa et al., 2023).

2.5.2 Eye tracking

Eye tracking je metoda, kterd umoznuje pochopit, jak uzivatelé vizualng€ interaguji s
digitalnim obsahem, coz je zisadni pro optimalizaci reklamnich strategii v digitalnim
marketingu. Studie “Understanding Consumers’ Visual Attention in Mobile
Advertisements: An Ambulatory Eye — Tracking Study with Machine Learning Techniques
zatizeni (mobilni zatfizeni vs. PC) ovliviiuji vizudlni pozornost spotiebitelii. Eye tracking
umoziiuje méfit metriky jako pocet fixaci (eye-fixation count) a jejich délku (fixation
duration), coz poskytuje marketérim detailni zpétnou vazbu o u€innosti obsahu (Xie et al.,

2024).
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Integrace ume¢lé inteligence s eye trackingem vyrazné zlepSuje presnost a efektivitu
analyzy. Al algoritmy umoznuji automatizaci zdznamu dat, coz snizuje ¢asovou narocnost
manualniho zpracovani a minimalizuje chyby. Naptiklad strojové uceni dokaze analyzovat
miliony datovych bodu a tim identifikovat vzorce chovani, které by jinak zastaly skryté.
Tato technologie také podporuje analyzu sentimentu, kdyz je kombinovana s dal§imi
datovymi zdroji, jako jsou vyrazy obli¢eje nebo ton hlasu uzivatell. Propojeni eye trackingu
a metod strojového uceni piedstavuje vyznamnou pfilezitost pro budouci vyvoj
marketingovych strategii. Strojové uceni dokaze analyzovat data z eye tracking v realném
Case a poskytovat personalizovand doporuceni pro kazdého uzivatele. Napiiklad pii
prohlizeni e-commerce stranky by algoritmus mohl na zakladé vizudlnich preferenci
uzivatele dynamicky ménit uspofadani produktli nebo doporucit relevantni nabidky

(Kondak, 2023).

2.5.3 Online aplikace pro eye tracking

Eye tracking je uCinnym nastrojem pro analyzu vizualni pozornosti uzivateld, pticemz online
aplikace, které tuto technologii zpfistupiiuji, nabizeji snadné feSeni bez potieby

specializovaného hardwaru.

RealEye je jednou z nejznaméjsich platforem, kterd umoznuje provadet eye tracking s
vyuzitim bézné webkamery. Mezi hlavni funkce patii generovani heatmap, gaze ploti a
analyza oblasti z4jmu (AOI). Platforma podporuje testovani statickych obrazki, videi i
zivych webovych stranek. RealEye nabizi flexibilni cenové plany, za¢inajici na 29 USD
mesicné, s moznosti pridani ucastnikii za 1,3 USD (vlastni ti€astnici) nebo 15 USD (ucastnici
poskytnuti RealEye). Vyhodou je snadné pouziti, rychlé¢ nastaveni studii a intuitivni
uzivatelské rozhrani. Nicmén¢ ptesnost vysledkii miize byt ovlivnéna kvalitou webkamery

a svetelnymi podminkami, coz mize byt limitujici (Real Eye, © 2024).

Attention Insight je inovativni platforma, kterd umoziuje predikci vizualni pozornosti
uzivateld s vyuzitim umél¢ inteligence, nikoliv sledovani pohybu o¢i pomoci webkamery.
Tento ptistup eliminuje potiebu specializovaného hardwaru nebo zivého testovani, coz Setii
¢as 1 naklady. Pomoci prediktivnich heatmap dokdze Attention Insight piesné urcit, které
¢asti designu pfitahuji nejvice pozornosti, a poskytuje metriky, jako je Clarity Score nebo
procento pozornosti pro jednotlivé oblasti ndvrhu. Platforma podporuje analyzu statickych

navrhl, webovych stranek a marketingovych materidlii (Attention Insight, © 2024).
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3 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY A OPTIMALIZACE OBSAHU

3.1 Psychologie uzivatelského chovani v digitalnim marketingu

Emoce hraji dilezitou roli v rozhodovéani spotiebiteld pii interakci s obsahem
prezentovanym na internetu. Parasocialni vztahy, které spottebitelé vytvaieji s obsahovymi
tviirci, jsou zaloZeny na emociondlnim propojeni. Tento vztah je podporovan autenticitou a
kreativitou obsahu, coz vzbuzuje divéru a zvySuje pravdépodobnost pozitivni reakce.
Emoce, jako jsou nadSeni nebo divéra, motivuji uzivatele nejen ke konzumaci obsahu, ale
také k aktivni participaci, naptiklad sdileni nebo vytvéieni vlastnich ptispévki souvisejicich
se znackou ¢i obsahem. Kognitivni zatizeni ovlivituje, jak spotiebitelé zpracovavaji obsah
na socialnich médiich. Studie “I follow what you post!”: The role of social media
influencers’ content characteristics in consumers' online brand-related activities (COBRASs)*
ukazuje, Ze jednoduchy a prehledny design obsahu poméha sniZzovat kognitivni zatizeni a
usnadiiuje spotiebitelim zaméfit se na klicové sdéleni. Obsahovi tviirei, kteti vyuZzivaji jasné
a strukturované prezentace, zvysuji schopnost uzivatell interakce s obsahem. Naopak pfilis
slozity obsah nebo pietizeni informacemi mize odvadét pozornost a snizovat efektivitu
komunikace. Publikum reaguje na rizné typy obsahu podle jeho kvality a relevance. Studie
identifikuje, Ze kreativita a inovace v obsahu vedou k vys$§imu zapojeni. Naptiklad zdbavny
nebo edukativni obsah ma vétsi Sanci aktivovat behaviordlni odezvu, zatimco pfilis
genericky obsah mizZe byt ignorovéan. Reakce spotiebitell jsou také ovlivnény schopnosti
obsahu rezonovat s jejich hodnotami a z4jmy. Vizualni design je zasadni pro pfitazlivost a
efektivitu obsahu. Studie zdlraznuje, Ze kvalita designu a technologického zpracovani
obsahu hraje zasadni roli pfi formovani prvni dojmu. Barvy, kompozice a typografie mohou
ovlivnit zplsob, jakym spotiebitelé obsah vnimaji a jak na né reaguji. Jasné a vizualné
ptitazlivé prvky, jako jsou syté barvy nebo harmonicka kompozice, pfitahuji pozornost a
podporuji delsi dobu interakce. Slovni projev a tonalita maji zasadni vliv na vnimani obsahu.
Studie ukazuje, Ze tvlrci obsahu, kteti pouzivaji prib¢hy a autentickou tonalitu, dokazi 1épe
oslovit publikum a vytvofit pocit divéry. Storytelling zvySuje emociondlni zapojeni a
pomaha spotiebitelim 1épe si zapamatovat sdéleni. Naopak formalni nebo pfili§ genericky
jazyk muze pusobit neosobné a omezit schopnost obsahu rezonovat s cilovou skupinou

(Cheung et al, 2022).
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3.2 Optimalizace akvizi¢niho obsahu pomoci Al

V dnes$ni dynamické digitalni ekonomice je predikce trendii pomoci umélé inteligence
nezbytnd pro efektivni optimalizaci marketingovych kampani. Studie “The Intersection of
Al and Consumer Behavior: Predictive Models in Modern Marketing* zdlraziiuje vyznam
Al-driven modelti pii analyze spotiebitelského chovani a jejich schopnost predvidat budouci
trendy s vysokou ptesnosti. Prediktivni modely vyuzivajici Al zpracovavaji rozsahlé
mnozstvi dat, jako jsou online interakce, historie ndkupti nebo demografické udaje. Tato
analyza umoziuje identifikovat skryté vzorce v chovani spotiebitell, které by tradi¢ni
metody nemohly odhalit. Prediktivni analytika umoziuje marketértiim ptizptsobit kampané
individudlnim potfebam a preferencim zdkaznikd. Al naptiklad dokaZe doporucovat
produkty v realném Case nebo dynamicky upravovat obsah reklamy podle chovani uzivatele
na webu. Pfi analyze socialnich médii mize Al detekovat zmény v sentimentu uzivateld a
identifikovat popularni témata, ktera mohou byt vyuzita v obsahovych strategiich. Studie
ukazuje piiklady z e-commerce, kde prediktivni modely dosahuji pfesnosti vice nez 85 %

pii pfedpovédi preferenci zakaznikl (Vidhya et al., 2023).

Praktické vyuziti umélé inteligence pii personalizaci obsahu umoziiuje firmam
pfizplisobovat marketingové kampané individudlnim potiebam zakazniki, coz vede k
méfitelnym zlepSenim jejich vykonnosti. Studie “Exploring the Impact of Artificial
Intelligence in Personalized Content Marketing® potvrzuje, Ze organizace implementujici Al
zaznamenavaji nartst zapojeni publika o vice nez 35 % diky dynamické personalizaci.
DalSim praktickym aspektem je schopnost Al pfizpGsobovat obsah v redlném Ccase.
Naptiklad dynamické reklamy na socialnich sitich, které upravuji svlij obsah podle
aktualniho chovani uzivatelll, pfinaseji az o 20 % vyssi navratnost investic (ROI) nez tradi¢ni
kampan¢. Studie také uvadi, ze firmy integrujici Al do svych obsahovych strategii zlepsily
spokojenost zakaznikd a zvysily jejich loajalitu diky pfesnéjSimu zacileni a relevantnim
sdélenim. Tyto vysledky potvrzuji, ze vyuziti Al pro personalizaci obsahu neni jen
teoretickym konceptem, ale kliCovou strategii, ktera ptfinasi redlné a kvantifikovatelné

piinosy (Alqurashi et al., 2023).
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3.3 Nastroje pro analyzu a optimalizaci vykonnosti obsahu

3.3.1 Nativni analytické nastroje

Nativni analytické néstroje, jako jsou YouTube Analytics, Facebook Insights, X Analytics
(difive Twitter Analytics) a Instagram Insights, poskytuji uzivatelim detailni ptehled o
vykonu jejich obsahu na ptislusnych platformach. Tyto nastroje umoznuji sledovat metriky,
jako je dosah, mira zapojeni, demografické udaje o publiku a dalsi. Tato data jsou zasadni
pro optimalizaci obsahovych strategii a zvySovani efektivity marketingovych kampani, coz
médiich.

YouTube Analytics nabizi metriky, jako je celkova doba sledovani, zdroje navstévnosti
a demografické informace o divacich, coz pomaha tviircim obsahu porozumét preferencim

jejich publika a ptizptisobit videa pro maximalni zapojeni (Chi, 2024).

Facebook Insights poskytuje data o dosahu ptispevkii, mife zapojeni a demografii
sledujicich, coz umozituje marketériim analyzovat efektivitu jejich obsahu a optimalizovat

strategie pro lepsi interakci s publikem (Meta, © 2024).

X Analytics (dfive znamé jako Twitter Analytics) umoznuje uzivatelim sledovat
metriky, jako je pocet zobrazeni tweetli, mira zapojeni a informace o sledujicich, coz

napomaha pii hodnoceni G¢innosti tweetl a celkové strategie na platforme (X, © 2024).

Instagram Insights nabizi piehledy o dosahu, zobrazenich, mife zapojeni a
demografickych udajich sledujicich, coz pomaha tviircim obsahu a znackam lépe porozumét

jejich publiku a optimalizovat vizualni obsah pro vyssi interakci (Rochotte, 2023).

3.3.2 [Externi analytické nastroje

Pro hlubsi porozuméni a pokrocilé analyzy mohou uzivatel¢ také zvazit specializované
nastroje tetich stran, jako je Hootsuite, TubeBuddy, VidIQ, Buffer, Analisa.io, Exolyt a
dalsi, které integruji data z vice platforem a nabizeji komplexni piehled o vykonnosti na
socialnich sitich. Poskytuji pokrocilé funkce pro spravu a analyzu obsahu a umoziuji
marketériim efektivné planovat, publikovat a monitorovat obsah, ziskavat hluboké
analytické prehledy a zlepSovat =zapojeni publika. Naptfiklad Hootsuite nabizi
centralizovanou spravu vice uctii socialnich médii, coz usnadiuje koordinaci kampani napiic

platformami (Kenny, 2024). TubeBuddy a VidIQ poskytuji tvlircim na YouTube néstroje
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pro optimalizaci videi a zvySovani viditelnosti (Tennant, 2024). Buffer umoziiuje planovani
a analyzu piispévkil na socialnich sitich (Kenny, 2024). Analisa.io a Exolyt se specializuji

na analyzu vykonu na platformach jako Instagram (Lang, 2023).

3.3.3 Generativni Al nastroje

ChatGPT, vyvinuty spolecnosti OpenAl, je pokroc€ily jazykovy model zalozeny na umélé
inteligenci, ktery nachazi Siroké uplatnéni v marketingu a marketingové komunikaci. Slouzi
k automatizaci tvorby obsahu, personalizaci zdkaznické komunikace a analyze trznich
trendii. UmozZiiuje generovat texty pro e-maily, pfispévky na socialni sit¢ nebo reklamni
kampané a poskytuje rychlé odpovédi na zakaznické dotazy. Generovany obsah vSak neni
povazovan za autorské dilo, protoze mu chybi lidsky tvarci prvek, ale uzivatelé jej mohou
vyuzivat, véetné komer¢nich ucell, pokud dodrzuji podminky OpenAl. Mezi vyhody patii
rychlost a efektivita tvorby textil, personalizace komunikace a schopnost zvladat velké
objemy interakci soucasné. Nevyhody zahrnuji nutnost kontroly vystup kvili moznym
nepfesnostem, riziko Sifeni dezinformaci nebo poruseni autorskych prav a zavislost kvality

vystupu na aktudlnosti tréninkovych dat (Zhang a TUR, 2023).

MidJourney je generativni nastroj zalozeny na umélé inteligenci, ktery umoznuje
tvorbu digitalnich vizualizaci na zaklad¢ zadanych textovych prompti, coz jej €ini idealnim
pro marketingovou komunikaci. Tento néstroj podporuje rychlou produkci unikétniho
vizudlniho obsahu vyuzitelného pro budovéni znacky a posileni reklamnich kampani. Mezi
jeho hlavni vyhody patii rychlost generovani vizualizaci béhem nékolika minut, unikatnost
vysledkli diky randomizovanym algoritmim a flexibilita v Sirokém spektru aplikaci. Z
hlediska autorskych prav jsou vysledky generace povazovany za dilo uzivatele, zatimco
MidJourney funguje jako ndstroj. Mezi nevyhody patii zévislost na pfesnosti formulace
promptli, omezené vyuziti ve findlnich navrzich a etické ¢i pravni otazky tykajici se
originality a ptivodu dat. Tento nastroj pfedstavuje inovativni feSeni pro marketingové tymy,
které hledaji efektivni a esteticky pfitazlivy obsah, avSak vyzaduje odborné posouzeni a

piipadné doladéni vysledki (Agura-Rozdolska, 2022).
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4 AKVIZICE ODBERATELU NA YOUTUBE KANAL

4.1 Akvizice na socialnich sitich

vvvvvv

platforem pro propagaci obsahu a zapojeni uzivateli. Kazda hlavni platforma mé sva
specifika, kterd ji ¢ini vhodnou pro riizné aspekty propagace. Facebook se zamétfuje na
Siroky dosah a interakci prostfednictvim sdileni ptispévkl v zainteresovanych skupinach,
coz je idealni pro budovani komunity kolem YouTube kanalu. Instagram se svou vizualné
orientovanou povahou umoziuje tvorbu poutavych kratkych videi a piibehi, které¢ zvysuji
povédomi o obsahu na YouTube. Socidlni sit’ X slouzi jako efektivni nastroj pro rychlou

komunikaci, sdileni aktualit a interakci s odbérateli (Htun, 2024).

Moderni technologie, jako je Al, vyznamné zlepsuji schopnost tvlrct obsahu
identifikovat relevantni skupiny uzivatela a ptizpiisobit obsah jejich preferencim. Nastroje
jako Google Trends a TikTok Trends poskytuji cenné informace o aktualnich tématech, coz
umoziiuje tvirciim strategicky reagovat na poptavku publika. Al pomaha personalizovat
obsah na zdklad€ analyzy dat o uzivatelském chovani, naptiklad doporuc¢enim kli¢ovych

slov, optimalizaci ¢asu nebo tvorbou vizudll a textd na miru (Htun, 2024).

4.2 Specifika YouTube kanalu — relaxace, meditace

Studie “Depression presentations, stigma, and mental health literacy: A critical review and
YouTube content analysis* ptinasi uzitecné poznatky o efektivni tvorbé obsahu na YouTube,
které 1ze aplikovat i na kanaly zamétené na relaxaci. Typy obsahu, jako je relaxac¢ni hudba,
meditace nebo ASMR, funguji nejlépe, pokud kombinuji jasnou tematickou strukturu,
emociondlni rezonanci a vizudlné pfitazlivy styl. Relaxa¢ni hudba a meditace oslovuji
divaky svou schopnosti podporovat klid a koncentraci, zatimco ASMR videa vytvareji

jedine¢né smyslové zazitky, které zvysuji miru zapojeni (Devendorf et al., 2020).

Hlavnim faktorem pro zvySeni engagementu a prokliku (CTR) je vizudlni styl.
Atraktivni miniatury s uklidfiujicimi barvami (napf. modrou nebo zelenou) a pfirodnimi
motivy, jako jsou hory, mofe nebo zenové zahrady, jsou vysoce efektivni. Studie také
zdiirazituje vyznam ndzva a popist videi — tituly by mély byt kratké, popisné a obsahovat
klicova slova, jako napfiklad “Relaxing Music for Sleep* nebo “Guided Meditation for
Stress Relief*. Popisy videi pak slouzi k upfesnéni o¢ekavani divaki a k propagaci dalSich

relevantnich videi nebo playlistii (Devendorf et al., 2020).
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Ptizpiisobeni obsahu specifické cilové skupiné zahrnuje pochopeni jejich potieb a
preferenci. Divaci kanalii zaméfenych na relaxaci obvykle hledaji obsah, ktery jim pomuze
zmirnit stres, zleps$it spanek nebo zvysit produktivitu. Tvorba videi s piesné¢ definovanymi
ucely (napf. “Morning Relaxation Music* pro zacatek dne nebo “Deep Sleep Music* pro

noc) zvysuje udrzeni pozornosti a budovani loajality divakt (Devendorf et al., 2020).

4.3 Praktické doporuceni a navrh strategie

Uspéch kanali v této oblasti zavisi na kombinaci estetického zpracovani obsahu, cilené

optimalizace a vyuziti datove fizenych pfistupa.

Prvnim krokem je ptesné urCeni tematického zameétfeni kandlu. K identifikaci
nejvyhledavangjsich témat a klicovych slov lze pouzit nastroje jako Google Trends nebo
YouTube Studio. Tyto informace poméhaji ptizpisobit obsah aktualni poptavce divaki a
zvySuji pravdépodobnost nalezeni videi (ELG, 2024).

Diilezitym faktorem je vizualni prezentace videi. Miniatury by mély byt atraktivni a
odrazet povahu obsahu pomoci motivl. Nazvy videi by mély byt stru¢né, piimé a obsahovat
klicova slova, ktera oslovi cilové publikum. Analyzovéani metrik je klicovym krokem pro
zlepSeni vykonu videi. Pomoci nastrojli, jako je YouTube Analytics, 1ze sledovat miru

prokliku (CTR), udrZeni divakl nebo oblibené ¢asti videi (ELG, 2024).

Pravidelnd komunikace s publikem je dal§im nedilnym faktorem. Vytvéfeni obsahu v
pravidelnych intervalech pomaha budovat divéru a navyk u divaki. Interakce s publikem
prostiednictvim komentarti,, anket nebo vyzev k odbéru navic zvySuje miru zapojeni a

posiluje vztah s komunitou (ELG, 2024).

SEO optimalizace také hraje zésadni roli. Do popist, tagh a nazvl videi je dilezité
zahrnout relevantni kli¢ova slova. Pouzivani kapitol ve videich zlepSuje piehlednost a

usnadiiuje divakiim navigaci v obsahu, coZ pfispiva k jejich spokojenosti (ELG, 2024).

Efektivni akvizice odbératelli na YouTube vyZzaduje propojeni esteticky ptijemného
obsahu, optimalizace pro cilové publikum a datove fizeného rozhodovani. Iterativni pfistup
a pochopeni preferenci divakti umoziuji dlouhodoby rust kanélu a vytvareni obsahu, ktery

rezonuje s jejich potfebami (ELG, 2024).
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5 METODIKA

Metodika této diplomové prace kombinuje kvantitativni a kvalitativni vyzkumné metody s
cilem poskytnout uceleny pohled na efektivitu prediktivnich ndstroji a jejich vliv na
optimalizaci kreativniho procesu v marketingu. Zvoleny pfistup umoziuje propojit data
ziskana experimentem s poznatky od odbornikii na marketingovou komunikaci. Tento
kombinovany pfistup pfispiva k hlubSimu porozuméni problematice a zvySuje praktickou i

akademickou hodnotu prace.

5.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je analyzovat, zda a jakym zptisobem prediktivni nastroje umelé
inteligence (Al) v kombinaci s analyzou aktualnich trend mohou piispét k optimalizaci

kreativniho procesu pti tvorbé akvizi¢niho obsahu pro platformy YouTube a socialni sité.

5.2 Cil vyzkumu

Prace se zaméfuje na porovnani efektivity dvou pfistupli, obsahu vytvorené¢ho na zakladé
obecnych témat spojenych s relaxaci a meditaci, a obsahu zalozené¢ho na predikci aktualnich
trendii, ziskanych z datovych nastroju, jako je Google Trends. Vysledkem bude néavrh
metodiky pro tvorbu efektivniho a adaptivniho obsahu, ktera bude zalozena na zavérech
experimentalni analyzy a podpofena poznatky ziskanymi z rozhovorii s odborniky na
marketingovou komunikaci, to poskytne cenny zdklad pro navrh koncepcniho modelu

webovée aplikace v projektové ¢asti.

5.3 Ucel prace

Préce pfispéje k teoretickému pochopeni piinosii adaptivnich strategii a poskytne prakticka
doporuceni pro optimalizaci kreativnich procesi, kterd mohou byt aplikovana v digitdlnim

marketingu a adaptivnich obsahovych strategiich napfi¢ riznymi odvétvimi.

5.4 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaké jsou rozdily v engagementu a mife prokliku (CTR) uzivateli mezi obsahem
vytvofenym pomoci prediktivni Al na zaklad¢é obecnych témat a obsahem vytvorenym na

zaklad¢ predikce aktualnich trend?

VO2: Jaké moznosti a limity maji nastroje pro analyzu trendd, jako je Google Trends, pfi

pfedvidani z4ymu uZzivateli v digitadlnim marketingu?
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VO3: Kter¢ klicové faktory ovliviiuji pozornost a zapojeni uzivateld pfi vyuziti riznych

pristupt k tvorbé obsahu pomoci prediktivni AI?

5.5 Metodicky postup

Tato diplomova prace kombinuje kvantitativni a kvalitativni vyzkumné metody s cilem
ziskat komplexni vhled do efektivity prediktivnich nastroji a jejich vyuziti pti optimalizaci
kreativniho procesu. Prace je zalozena na dvou typech vyzkumu. Priméarni vyzkum,
polostrukturované rozhovory, které piinesou kvalitativni poznatky o nazorech a
zkuSenostech marketingovych odbornikti. Sekundérni vyzkum, experiment, ktery poskytne

kvantitativni data o vykonu obsahu vytvoteného riznymi pfistupy.

Nejprve bude realizovan sekundarni vyzkum ve formé experimentu, jehoz cilem je
ziskat kvantitativni data o vykonu obsahu vytvofené¢ho na zédklad¢ obecnych témat a obsahu
zalozeného na aktudlnich trendech. Tento experiment poskytne dilezité informace o
rozdilech v engagementu, mife prokliku (CTR) a dalSich metrikach vykonu obou pfistupd.
Ziskana data nasledné poslouZzi jako podklad pro primarni vyzkum, ktery prostfednictvim
polostrukturovanych rozhovorti s marketingovymi odborniky umozni Iépe porozumét tomu,
jak odbornici vnimaji pfinosy a limity prediktivnich néstrojii a adaptivnich strategii. Timto
postupem bude zajiSténa vzajemna provazanost obou vyzkumnych metod a komplexni vhled

do problematiky.

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum je koncipovan jako komparativni experimentalni
analyza, jejimz cilem je méfit rozdily ve vykonnosti dvou odliSnych obsahovych strategit,
nejsou v ramci této prace formulovany hypotézy v klasickém smyslu hypoteticko-
deduktivniho ramce. Vyzkumny pfistup je veden z pozice deskriptivniho porovnani dvou
kvantifikovatelnych jevli — konkrétné¢ engagementu a miry prokliku (CTR) mezi obsahem

vytvoienym na zaklad¢ obecnych témat a obsahem zalozenym na predikci aktualnich trenda.

Cilem neni testovat kauzalni vztah, ale objektivné popsat rozsah a charakter rozdilt
mezi témito piristupy. K tomuto ucelu je v analytické ¢asti vyuZita statistickd metoda
parového t-testu, kterd umoznuje validné posoudit, zda jsou rozdily mezi obéma soubory dat

statisticky vyznamné.

Tento pfistup je v souladu s vyzkumnymi otazkami formulovanymi v kapitole 5.4 a
odpovidd metodologickému ramci bézné pouzivanému v experimentalnim marketingovém

vyzkumu.
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5.5.1 Sekundarni vyzkum — experiment

Cilem experimentu je porovnani vykonu akvizi¢niho obsahu pro YouTube kanal. Obsah
vytvofeny na zdkladé obecnych témat a obsah, ktery vychazi z aktudlnich trendt
identifikovanych pomoci prediktivnich néstrojii. Pro sbér dat budou vytvofeny dvé
experimentalni skupiny. Skupina A, reprezentujici obecny pfistup, bude tvofena obsahem
zaloZzenym na klicovych slovech spojenych s relaxaci a meditaci. Skupina B, vyuzivajici
trendovy piistup, bude obsahovat prispévky vytvorené na zakladé dat z Google Trends a
dalSich relevantnich nastrojii. Experimentalni ptispévky budou publikovany na platforméach
YouTube, X (dfive Twitter), Facebook a Instagram, pficemZz budou dodrzeny stejné
podminky z hlediska &asu publikace a rozpo&tu na propagaci. Usp&§nost kampané bude
hodnocena pomoci metrik zahrnujicich engagement (komentéfe, lajky, sdileni), miru
prokliku (CTR) z ptispévkll na YouTube kandl a kolik uzivateli zacalo v rdmci dané

akvizi¢ni kampan¢ odebirat kanal.

Pro realizaci experimentu bude napfic¢ platformami vytvofeno minimalné celkem 50
ptispévkd, pticemz kazda ze dvou experimentalnich skupin bude obsahovat 25 piispévka s
vizualnimi a textovymi prvky pfizpiisobenymi danému piistupu. Publikace ptispévka bude
probihat v prib&hu mésice biezna za stejnych vychozich podminek a ve shodnych ¢asovych
intervalech. Nasledna analyza dat se zaméfi na klicové metriky, jako je engagement, mira
prokliku a pocet novych odbératelli, pfi€emz budou vyuzity nativni i externi analytické
nastroje. Pro zajisténi prehlednosti a presnosti budou shromazdéna data agregovana podle

jednotlivych platforem a trendovych témat.

Pro analyzu dat na YouTube bude vyuzito nastroje YouTube Analytics. Tento nastroj
poskytuje Sirokou Skalu metrik, jako je pocet zhlédnuti, primérna doba sledovéani, mira
udrzeni publika, zdroje navstévnosti (naptiklad z externich odkazii nebo socidlnich siti),
demografickd data a engagement (lajky, komentaie, sdileni). Analyza se zaméii na sekci
Traffic Sources, kterd umozni zjistit, kolik navstévnikt ptislo z konkrétnich socialnich siti,

a na sekci Audience, kterd poskytne piehled o demografii divaka.

Pro marketingové aktivity na Facebooku i Instagramu bude aplikovan jednotny ptistup
prostiednictvim kompaktniho rozhrani Meta Ads Manager, které umoziuje efektivné
spravovat placenou propagaci a zaroveil sledovat kli¢ové metriky (napf. dosah, Cetnost
zobrazeni, objem prokliki ¢i miru konverze) na obou platforméach. Tento nastroj navic
integruje vystupy z organického i placeného obsahu do jediné¢ho analytického prostiedi,

¢imz poskytuje uceleny vhled do vykonnosti experimentalnich ptispévk, at’ uz vychazeji z
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obecnych témat, nebo jsou zalozené na trendovych predikcich. Vzajemné propojeni obou
socialnich siti umozinuje zefektivnit rozdélovani rozpoctd, fizeni cilovych okruhti i spravu
kreativy. Timto zplsobem Ize flexibiln¢ optimalizovat jednotlivé reklamni sestavy a
soucasn¢ sledovat dopady na celkovou akvizi¢ni strategii, a to v realném cCase i s ohledem
na rozdilné pozadavky nebo demografické charakteristiky uzivateli obou platforem.
Vysledky umozni porovnat, zda a jak ptispévky na Facebooku a Instagramu pftispivaji k
ptivedeni divakl na YouTube kandl, a budou porovnany metriky obou experimentalnich

skupin.

Na platformé¢ X (diive Twitter) bude vyuzito X Analytics k analyze vykonu tweetl
propagujicich YouTube obsah. Mezi sledované metriky patii pocet zobrazeni tweetd,
engagement (lajky, retweety, kliknuti na odkazy) a mira prokliku. Sekce Analytics> Tweets

umozni sledovat konkrétni tweety a vyhodnotit jejich efektivitu.

Pro vyhodnoceni dat bude pouzita statisticka metoda parového t-testu, kterd umozni
identifikovat rozdily ve vykonnosti mezi obéma experimentalnimi skupinami. Tento ptistup

poskytne jasné a méfitelné vysledky, které umozni srovnani efektivity jednotlivych piistupa.

5.5.2 Primarni vyzkum — polostrukturované rozhovory

Polostrukturované rozhovory byly zvoleny jako hlavni metoda pro ziskdni hlubsiho
porozuméni vyuziti prediktivnich nastroji a adaptivnich strategii v marketingové
komunikaci. Tento ptistup kombinuje vyhody strukturovaného formatu s flexibilitou, ktera
umoziuje rozsifeni odpovedi respondentt na zaklad¢ jejich odbornych zkusenosti. Zatimco
zakladni scénaf rozhovoru bude detailné propracovan a ptizplisoben odbornym z4jmim
respondentti, obsah rozhovorii poskytne prostor pro individudlni postichy a neocekavané

vhledy, coz je zésadni pro ziskani hodnotnych dat.

Do vyzkumu bude zahrnuto 5 respondenti s praxi v digitalnim marketingu,
specializovanych na obsahovou tvorbu a vyuziti nastroji umélé inteligence. Zameéteni otazek
bude reflektovat hlavni aspekty vyuziti prediktivnich nastroji, a to od jejich pfinost a
omezeni az po doporuceni pro jejich praktickou implementaci. Respondenti budou
dotazovani na témata, jako je jejich zkuSenost s témito nastroji, adaptivni strategie zameéiené
na personalizaci obsahu ¢i efektivita vyuziti trendovych dat, naptiklad z Google Trends.
Tento vybér zajistuje vysokou relevanci a aplikovatelnost vysledkii na soucasné

marketingové strategie.
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Rozhovory budou nahravany a archivovany se souhlasem respondentt, aby bylo mozné
piesné zachytit veSkeré informace, véetné vyznamnych neverbalnich projevi, jako jsou
pauzy nebo durazy. Po nahrani budou prepsany do textové podoby, a to za vyuziti
automatizovanych nastroju, jejichz vystupy budou nasledné¢ manualné revidovany. Tento

proces zajist'uje presnost a kontextovou interpretaci vSech zaznamenanych odpovédi.

Analyza rozhovori probéhne ve trech fazich, otevieného, axidlniho a selektivniho
kédovani. Vypoveédi budou nejprve fragmentovany na zakladni vyznamové jednotky s
piitazenymi deskriptivni koédy, kazdd odpovéd bude nasledné interpretovana v ramci
konkrétni otazky, coz umozni pochopeni zakladnich tezi a postojii respondenti. Na tuto
interpretaci navaze tematickd analyza, jejimz cilem bude identifikace klicovych témat a
vzorcl v odpovédich. Témata, jako jsou ,,pfinosy*, , limity* a ,,doporuceni*, budou nasledn¢
propojena s vysledky experimentu, ¢imz vznikne komplexni a detailni obraz dané

problematiky.

Vysledky rozhovorGi budou shrnuty podle hlavnich témat a obohaceny o citace
respondenttl, které autenticky dokresli jejich postoje a zkuSenosti. Pro lepsi ptfehlednost a
vizualni srozumitelnost budou hlavni poznatky prezentovany formou tabulek a diagramd.
Tento strukturovany pfistup umozni nejen srovnani teoretickych predpokladi s praktickymi
zkuSenostmi, ale také identifikaci faktori, které odbornici povazuji za klicové pro ispéSnou

implementaci prediktivnich néstrojii v marketingové komunikaci.

5.5.3 Timing

Ptiprava praktické casti diplomové prace zapocne ve druhé poloviné prosince 2024, kdy
bude zahajen navrh experimentélniho planu a ptiprava podkladi pro tvorbu obsahu. Béhem
ledna a unora bude vytvotfena kompletni struktura a vizualni podoba obou kanalii. Samotny
vyzkum, vcetné publikace experimentalnich ptispévki, bude realizovan v bieznu 2025.
Tento Casovy ramec poskytuje prostor nejen pro peclivé zpracovani a testovani obsahu, ale
piiprava pro realizaci experimentu zvysSuje relevanci vysledki a umoznuje presnéjsi
vyhodnoceni dopadt prediktivnich nastrojii na engagement uzivatelii. Po vyhodnoceni dat z

kvantitativniho vyzkumu nésleduji strukturované rozhovory.
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5.5.4 Rozpocet

Realizace této diplomové prace zahrnuje financni i Casové investice spojené s tvorbou
experimentalniho obsahu, jeho propagaci a analyzou vysledkd. Diky vyuziti umélé
inteligence vSak bude rozpocet oproti tradicnim metodam, které vyzaduji zapojeni grafika
¢i copywriterti, vyznamné optimalizovan. Al néstroje, jako je MidJourney pro generovani
vizuali, ChatGPT pro tvorbu textti a dal$i prediktivni aplikace, umozni efektivnéjsi a

rychlejsi zpracovani obsahu, coz pfispiva k ¢asové i finan¢ni aspote.

Pro tvorbu obsahu budou vyuzity pokrocilé Al aplikace, které vyzaduji meésicni
predplatné. Cena téchto nastroju se lisi v zavislosti na jejich funkénosti a poskytovanych
sluzbach. Naptiklad MidJourney si bude pro generovani obrazovych materialii narokovat
zakladnich vizualnich prvki bude slouzit Canva za 230 K¢ mési¢né. ChatGPT, véetné verzi
s vy$§im vykonem, jako je GPT-Pro, vyZaduje mési¢ni poplatky ve vysi ptiblizné 5900,- K¢.
Soucasti ChatGPT je 1 aplikace Sora, pro generovani dynamickych prvki obsahu. Nasleduji
dalsi aplikace pro vyrobu obsahu, analyzu trendd, prediktivni nastroje z hlediska vizualniho
obsahu a aplikace pro sledovani a optimalizaci vykonosti, finan¢ni nadro¢nost téchto nastroj

béhem piipravy a provadéni experimentu je odhadovéana na témét 8000 K¢ mésicné.

Veskery obsah experimentu, véetné vizuall a textd, bude vytvoren autorem diplomové
prace pomoci vySe zminénych ndastroji. Tento piistup vyrazné€ redukuje ¢asové i finan¢ni
naklady oproti bézné praxi, kdy by byla nutnd spoluprace s profesiondlnimi grafiky ¢i
copywritery. Al néstroje umozni zpracovani desitek vizuall a textt béhem nékolika hodin,
coz vyrazné zkracuje ¢asovou naro¢nost. Celkova ¢asova investice na vyrobu a propagaci
obsahu je odhadovana okolo 50 hodin za mésic, pficemz bézné metody by tento ¢as mohly

n¢kolikanasobné prodlouzit.

Experimentalni obsah bude z Casti urcen pro organicky dosah (2 skupiny A+B =15 +
15 ptispevki), a z ¢asti pro placenou propagaci (2 skupiny A+B = 10 + 10 piispévku).
Placené kampané budou realizovany na platformach YouTube, Facebook, Instagram a X
(diive Twitter). Rozpocet na placené¢ kampané je odhadovan na 15 000 K¢ (10 + 10
prispevkl x 750 K¢ primérna dotace na jeden pfispévek), coz umozni dostateény pocet
zobrazeni a interakci k ziskani reprezentativnich dat. Organicky obsah bude za pouziti funkci
geotaggingu, hashtagli apod. optimalizovan pro zvySeni dosahu bez nutnosti dalSich investic,

coz rovnéz podpoti efektivitu vyzkumu.
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Celkové finan¢ni naklady spojené s realizaci prace jsou odhadovany na 45 000 K¢, z
¢ehoz vetsi Cast tvoii naklady na tvorbu a optimalizaci obsahu. Naklady na Al néstroje
predstavuji nezbytnou €ast rozpoctu, kterd umoziuje efektivni tvorbu kvalitniho obsahu a
jsou pocitany za dvoumeésic¢ni experimentalni obdobi (tinor + biezen), tj. 2 x 15 000 K¢.
Casové naklady na tvorbu experimentalniho obsahu jsou diky vyuziti Al optimalizovany na

piiblizné 60—90 hodin.

Diky zapojeni Al aplikaci je mozné dosahnout vysoké kvality obsahu s niz§imi néklady
a kratSim casem potfebnym na ptipravu. Tato uspora je klicova zejména pii praci na
experimentu, ktery zahrnuje rtzné typy obsahu a vyZzaduje jeho rychlou iteraci a
prizpiisobeni aktualnim trendim. V kone¢ném disledku tento piistup umoziiuje nejen
efektivni realizaci vyzkumu, ale také poskytuje cenné zkuSenosti s modernimi nastroji, které
jsou v soucasném marketingu stale vice vyuzivany. Tento model by mohl byt aplikovatelny

1 v $ir§ich marketingovych strategiich, coz zvysuje hodnotu vystupti diplomové prace.

5.5.5 Vyhody a limity vyzkumnych metod

Metodologicka cast této diplomové prace je postavena na kombinaci kvantitativniho
experimentu a polostrukturovanych rozhovord. Tento pfistup byl zvolen s cilem ziskat
komplexni pohled na efektivitu prediktivnich nastroji umélé inteligence v marketingové
komunikaci. Obé metody maji své vyhody 1 nevyhody, které ovliviiuji jejich vyuziti v rdmci

tohoto vyzkumu.

Experiment je hlavni kvantitativni metodou, kterd umoziuje ziskat méfitelné udaje o
vykonu obsahu. Vyhodou této metody je schopnost ptesné sledovat metriky, jako je
engagement, mira prokliku (CTR) nebo pocet novych odbératelti. Pomoci téchto dat Ize
porovnat vykonnost obsahu zalozeného na obecnych tématech s obsahem vytvoienym na
zaklad¢ prediktivnich trendii. Mezi hlavni nevyhody experimentu patii vliv externich
faktorti, napiiklad algoritmt socidlnich siti nebo sezénnosti, které mohou vysledky
zkreslovat. Experiment je navic finanné€ a ¢asové naro¢ny, zejména s ohledem na tvorbu

obsahu a jeho distribuci na riznych platforméch.

Polostrukturované rozhovory poskytuji kvalitativni rozmér vyzkumu a pfinéseji hlubsi
porozumeéni postojim odbornikii k vyuziti prediktivnich néstroji. Tento piistup umoziuje
pfizpisobit otazky odpovédim respondentl, coz zvysuje relevanci ziskanych informaci.
Nevyhodou rozhovort je jejich ¢asova narocnost, a to jak pfi realizaci, tak pfi nasledné

analyze. Pfepis a interpretace rozsahlych odpovédi vyzaduji peclivou piipravu a soustifedéni
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na detail, aby bylo mozné identifikovat klicova témata a vzorce. Pfesto rozhovory nabizeji
cenny kontext k vysledkiim experimentu a pomahaji propojit teoretické a praktické aspekty

zkoumané problematiky.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 PRIPRAVA ZAKLADNICH PRVKU A PODKLADU PRO VYZKUM

Tvorba obsahu v prostiedi digitalnich platforem, zeyména YouTube, neni pouze technickym
nebo kreativnim aktem, ale pfedev§im komplexni kognitivni interakci mezi divdkem a
sdélenim. V tomto ohledu se jako hlavni ukazuji emo¢ni rezonance, mira kognitivni zatéze
a principy vizualni percepce, které vyrazné ovliviiuji engagement, miru prokliku (CTR) 1

miru retence.

V navaznosti na teoreticky ramec a vyzkumné otazky této diplomové prace byla
navrzena a realizovdna experimentdlni vyzkumna platforma tvofena dvojici digitalnich
znacek s rozdilnou vizualni a verbalni identitou: Guided Zen Meditations (GZM) a
Mindfulness Moments (MM). Ob¢ znacky byly vytvofeny v souladu se zadanim —
PRILOHA P I, které reflektuje sou¢asny spole¢ensky kontext — nartist psychického napéti a
potiebu digitalniho obsahu zaméfeného na podporu duSevni pohody prostiednictvim

vedenych meditaci, relaxacni hudby a mindfulness technik.

Vyzkumny problém vychézi z potieby komparativné analyzovat engagement a miru
prokliku u obsahu generovaného prediktivni umélou inteligenci, pficemz jeden piistup Cerpa
z obecnych a stabilnich témat (napf. deep calm, guided meditation for sleep), zatimco druhy
vychézi z aktudlné predikovanych trendl (napf. pomoci néstroje Google Trends a dalSich

trendovych modell).

Znacky byly koncipovany jako experimentdlni prostfedi pro komparativni analyzu,
ktery obsah vykazuje vy$$i miru uZivatelského zapojeni, zejména v parametrech CTR,
akvizi¢ni schopnosti a miry interakce (engagement rate). Tento pfistup umoziuje zkoumat
efektivitu kreativniho procesu optimalizovaného prediktivni Al v prostiedi digitalni

marketingové komunikace.

6.1 Tvorba vizuali pro YouTube kanal

V rémci piipravy obsahu pro YouTube kanaly bylo postupovéano dle pfesné¢ definovaného
metodologického ramce, ktery reflektoval jak SEO optimalizaci a vizudlni identitu znacek,
tak pozadavky na vysokou miru relevance obsahu pro cilové publikum. Kandaly byly
zakladany s ohledem na standardy profesionalni marketingové praxe a replikovatelnosti pro

vyzkum.



44 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

6.1.1 Vyroba hlavnich vizuali — aspekty

Vsechny vizualy (loga, nahledové obrazky, thumbnails) byly navrhovany s ohledem na
minimalistickou strukturu, jasnou hierarchii informaci a vizudlni kontrast, které snizuji
extrinzni kognitivni zatéz. Vysledkem je snadnéj$i zpracovani sd€leni uzivatelem a zvysSena

pravdépodobnost pozitivni odezvy (kliknuti, sdileni, udrzeni pozornosti).
Ob¢ znacky byly formovany s jasné vymezenou verbalni a vizualni strategii.

Guided Zen Meditations: zaméteno na hluboky klid a introspektivni meditacni vedeni, s

claimem “The Art of Deep Calm®.

Mindfulness Moments: akcent na pifitomny okamzik, jednoduchost a kazdodenni

vSimavost, s claimem “Pause. Breathe. Discover.*

Zvolena barevna paleta, logotyp a ton komunikace byly navrzeny s vyuzitim poznatkt
z psychologie barev, behavioralniho designu a neuromarketingu. Naptiklad odstin #2E1A47
(tmava fialovd s modrym podtéonem) byl vybran pro svijj klidny, tajemny a sofistikovany

efekt na cilovou skupinu, jak vyplyva z psychologické analyzy vizualni percepce.

—
———
g

Obrazek 1 Logo Guided Zen Meditation

(zdroj: vlastni zpracovani)

‘é%"

Obrazek 2 Logo Mindfulness Moments
(zdroj: vlastni zpracovani)

Nahledové obrazky vsech uctt (thumbnails) byly navrhovany na zéklad¢ tfi zakladnich

principt.
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CTR-orientovany design: Vyuziti kratkého textu (do 3 slov), velkych bezpatkovych
pisem a vyrazného barevného kontrastu zvySuje miru prokliku. Napf. misto obecného textu
“Meditation” byl pouzit titulek “Guided Zen Meditations* — coz je direct value promise. Pro
umisténi textu bylo vyuZito tzv. safe zone, cozZ je oblast ve vizudu, kterd je Citelnd napftic

zafizenimi a platformami, aniZ by narusila estetiku obrazku ¢i jeho informaéni charakter.

Emocni archetypizace: Kazdy vizudl odpovida ur¢itému emociondlnimu archetypu

(napft. klid vs. radost vs. bezpeci), coz podporuje hlubsi spojeni s publikem.

Oc¢ni voditka a smér pozornosti: Umisténi hlavnich prvki (postava, symbol, text) do

zlatého fezu nebo na diagonalni trajektorii zajist'uje fizeny tok pozornosti divaka.

Obrazek 3 Guided Zen Meditations — thumbnail

(zdroj: vlastni zpracovani)

Obrazek 4 Mindfulness Moments — thumbnail

(zdroj: vilastni zpracovani)
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Vizualni strategie obou kandlti byla vytvofena na zakladé nejnovéjSich poznatkll z
oblasti vizudlni psychologie, UX designu a behaviordlniho marketingu. Navrh obsahu
védomé reflektuje limity lidské kognice i emoc¢ni motivace divakl, ¢imz podporuje

optimalizaci engagementu a efektivity digitalni komunikace.

6.1.2 Vyroba hlavnich vizuali — AI aplikace

Vizuélni prvky pro ucty na YouTube i pfidruzené profily na socialnich sitich, byly tvofeny
s vyuzitim pokrocilych Al aplikaci s dirazem na vysoky vizudlni standard, jedinecnost a

psychologickou rezonanci s publikem.

Mezi pouzité nastroje patfila aplikace MidJourney, generator ilustraci a scénickych
prvkl na zéklad¢ komplexnich promptl, které kombinovaly stylistické preference (napf.
ethereal minimalism, cosmic serenity) s tematickymi vyrazy (napf. zen monk in starlit
landscape). Vysledné vystupy byly néasledné exportovany ve vysokém rozliSeni. Pro findlni
Upravu vizuald, typografii, umisténi loga, claimu a optimalizaci pomé&ru stran pro jednotlivé
platformy (YouTube, Instagram, Facebook, X) slouzil nastroj Canva Pro. ChatGPT byl
pouzit k navrhu claimd, titulkd, popisii, CTA prvkl a doprovodnych textaci v anglickém

jazyce v americké jazykové variant¢.

Vizualni vystupy byly navrZzeny v souladu s doporu¢enymi velikostmi a formaty pro
jednotlivé platformy, a to vcetné barevného kontrastu pro maximalni Citelnost a

srozumitelnost v prostfedi mobilnich zafizeni.

6.2 ZaloZeni profilii na YouTube a socialnich sitich

V ramci navazujici faze vyzkumného projektu byla realizovana technickd a obsahova
implementace obou znacek — GZM a MM — na vybrané socidlné-medidlni platformy. Cilem
této Casti bylo nejen zajistit pritomnost obou znacek na diilezitych komunikacnich kanélech,
ale zejména vytvorit konzistentni a pln¢ funk¢ni profily, které splnuji pozadavky na

profesionalni image, optimalizaci vizibility a sjednoceni komunikacni strategie.

Platformy byly vybirdany na zéklad¢ analyzy cilové skupiny a jeji medidlni spotieby,
pticemz kli¢ovym geografickym trhem byly anglicky mluvici oblasti, zejména Spojené staty

americké a Australie.

Pivodné bylo zvazovano zahrnuti platformy TikTok, avSak s ohledem na realnou
hrozbu jejiho ufedniho omezeni ¢i zakazu ve Spojenych statech, v duasledku nérodni

legislativy a opatieni prezidenta USA, bylo od tohoto zdméru upusténo. Jakékoliv investice
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do tvorby a optimalizace obsahu by v pfipadé zruSeni platformy mohly znamenat nevratnou
ztratu vyzkumného vzorku i datové konzistence. Vzhledem k vyznamu amerického trhu v
ramci experimentalni ¢asti vyzkumu byla tedy TikTok platforma vytazena jako potencidlné
rizikova.

Vybér zbyvajicich platforem — YouTube, Instagram, Facebook a X — byl veden s
ohledem na maximalni dosah, moznost meéfeni metrik (CTR, engagement rate) a
kompatibilitu s obsahem zaméfenym na dusevni hygienu a mindfulness. Zv1astni diiraz byl
kladen na to, aby kazdy profil odpovidal pozadavkiim na vizualni jednoznacnost, jasnou
segmentaci znacek, SEO optimalizaci a psychologickou divéryhodnost. VSechny profily
byly vytvofeny na zakladé jednotné metodiky a s cilem, aby jejich struktura umoznila hladké

napojeni na dalsi faze akvizi¢niho testovani.

6.2.1 YouTube — zakladani hlavniho kanalu, struktura a bio textace

Zalozeni YouTube kanall probéhlo jako prvni krok. Oba kanaly byly vytvoteny pod jednim
Google uctem. Profilové fotografie byly nahrany ve vysokém rozliSeni (800 x 800 px, PNG),
pfi¢emz logotypy byly jiz dfive navrzeny v rdmci vizudlni strategie. Bannery byly
optimalizovany pro vSechna zafizeni (2560 x 1440 px) a jejich kompozice reflektovala

brandové schéma kazdé znacky.
Ptepis bio sekce:
Guided Zen Meditations

Welcome to Guided Zen Meditations — The Art of Deep Calm, your safe haven in a busy
world filled with overwhelming information and everyday stress. We specialise in
structured, accessible meditations and soothing relaxation music designed to guide you into
a state of deep calm and mental clarity. By blending a touch of mystery that inspires curiosity
with trusted, expert-led guidance, we aim to empower your journey towards deeper self-
awareness and emotional well-being. Join our supportive community and discover step-by-
step techniques to help calm your mind, centre your thoughts, and foster lasting inner peace.
Subscribe now for new meditations, mindfulness tips, and musical retreats that encourage
you to pause, breathe, and reconnect with the calm that already lies within.

Zvoleny jazyk je introspektivni, mirn¢ poeticky a diveéryhodny. Opakovani klicovych

(1313 ¢e ¢6

pojmt jako “calm®, “clarity*, “step-by-step techniques* vytvari atmosféru bezpeci a zaroven
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védecky podlozeného vedeni. Pouziti frazi jako “expert-led guidance” a “community”

zvysuje duvéru a pozici znacky jako autority v oboru.
Mindfulness Moments

Welcome to Mindfulness Moments — Pause. Breathe. Discover. In a world that moves
faster every day, our channel offers a calm, accessible space where guided meditations and
soothing relaxation music help you tap into the power of being fully present without feeling
overwhelmed. Through inspiring, expert-led sessions, we empower you to see the magic in
everyday life, rediscover your inner peace, and cultivate a deeper sense of well-being
wherever you are. Whether you're just starting out or want to refine your practice, each video
is designed to build trust, spark curiosity, and seamlessly integrate mindfulness into your
daily routine. Subscribe now, and embark on a journey that transforms every breath into a

moment of clarity—one step closer to a more centred, fulfilled you.

Text je postaven na optimismu, dostupnosti a motivaci k osobnimu rastu. Oproti GZM,
ktery pracuje s hlubokym klidem a tajemstvim, MM vice apeluje na kazdodenni

(TN

aplikovatelnost a integraci mindfulness do bézného zivota. Dlraz na “clarity®, “magic in
(13 (13

everyday life”, “seamlessly integrate® je kli€ovy pro emocionalni pfijeti znaCky mladsi,

aktivnéjsi cilovou skupinou.

6.2.2 Facebook — duvéryhodnost a rozsifeny kontext

Facebookové stranky byly vytvofeny jako rozSiteny komunikacni prostor pro komunitni
formu sdileni, pfi¢emz primérni funkci je zrcadleni obsahu z YouTube a zajisténi zpétné

odezvy formou komentait, sdileni a hodnoceni.

Uvodni informace kopiruji jazykovou tonalitu bio textu z YouTube, aviak byly mirné
upraveny pro potieby ¢tenare Facebooku — vice ptimé formulace, kladeni diirazu na benefity

a vyzvu k interakci.

Kazda stranka byla zatfazena do kategorie Medita¢ni centrum, ¢imz bylo mozné vyuzit
relevantni meta-tagy a SEO S$titky. Profilové a bannerové fotografie byly optimalizovany na

doporucené formaty (profil 2048 x 2048 px, banner 1640 x 720 px).

Pouziti vyzvy “Propagovat web“ a propojeni s YouTube profilem bylo klicové pro
ziskévani primarniho provozu, zejména od uzivatell, ktefi nesleduji pfimo YouTube, ale

maji zdjem o relaxacni obsah formou textu nebo kratkych klipt.
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6.2.3 Instagram — esteticka integrita a motivace v mikrosdélenich

Instagramov¢ profily byly zalozeny jako business ucty. Ob¢ znacky byly optimalizovany pro
responzivni zobrazeni a zohlednily mfizkovy pfistup k planovani obsahu (grid layout).
Instagram byl pouzit spiSe jako podpurny kanal pro posileni emocni vazby se znackou,

pticemz byl kladen diiraz na kratké meditacni citaty, reels videa a prehledny grid.

Vizualita u profilu GZM vychazi z vesmirnych motivii, dominantni fialova, bilé sans-
serif texty. Prezentuje vizualni asketismus, estetickou zdrzenlivost a dliraz na prostor — jak
vizualn¢ (negativni prostor v kompozici), tak mentalné. Texty jsou umistovany do vizualu

usporné, s dostatkem prostoru kolem pisma.

MM vyuziva teplejsi ton, jasnéjsi paletu a vétsi interaktivitu. Oranzové a zlaté tony
evokujici vychod slunce. Prispévky budou v obou ptipadech kombinaci motiva¢nich texti a

jednoduchych behavioralnich vyzev.

6.2.4 X — Informacni vizitka s primarni funkei pfesmérovani

Na siti X byly zaloZeny ucty, které primarné funguji jako rychlé vstupni body pro sdileni

odkazl, vizualnich teaserti a presmérovani na YouTube.

Profily byly ovéfeny, zafazeny do kategorie Mental Health Service a optimalizovany
pro zobrazeni na mobilnich zafizenich. Bio texty byly stru¢né prepsany do zkracené formy
pfi zachovani tonality znacky. Profilové fotografie a bannery zachovavaji vizualni shodu s

ostatnimi platformami.

Seznam a pfimé URL adresy viech vytvofenych Gétd jsou v PRILOZE P II této

diplomové prace.

6.3 Analyza parity vychozi identity znacek

Z metodologického hlediska bylo pied zahajenim faze akvizi¢niho testovani nezbytné ovérit,
zda jsou vychozi parametry obou experimentalné testovanych znaek — GZM a MM —
vzajemné porovnatelné a nevykazuji zdsadni odliSnosti, které¢ by mohly ovlivnit vypovédni

hodnotu planovaného vyzkumu.

Hlavni predpoklad celého experimentalniho designu této diplomové prace spociva v
tom, Ze bude testovan vyhradné ucinek rozdilnych obsahovych strategii (tj. obsah vytvofeny

na zéklad¢ obecnych témat vs. obsah reflektujici aktudlni trendovou predikci). Aby bylo
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mozné vysledky povazovat za validni a objektivni, je tfeba zajistit, Ze profilové prezentace

obou znacek jsou zcela srovnatelné jak po strance vizualni, tak jazykové a technické.

Za timto ucelem byla provedena vicestupiiova analyticka procedura, skladajici se z

nasledujicich dil¢ich krokt:

1.Vizualni komparacni analyza profilovych prvkia

2.Jazykova analyza bio textl s vyuzitim nastroje ChatGPT (verze GPT-4)
3.Technické ovéteni shody parametrt €t napiic¢ platformami

Kazdy z téchto krokt byl realizovan oddélené a nasledné korelovan, aby bylo mozné s
vysokou mirou pfesnosti potvrdit, ze obé znacky vstupuji do experimentilni faze za

identickych vychozich podminek.

6.3.1 Vizualni komparacni analyza

Prvnim krokem bylo zhodnoceni vizudlni struktury profili obou znacek na platformé
YouTube. Vyuzita byla analytickd mfizka, ktera sledovala standardizované grafické a UX
parametry. Hodnoceni bylo provedeno v ramci predefinovanych technickych norem a

principl vizualni percepce.

Tabulka 1 Vizualni komparaéni analyza

Hodnoceny GZM MM Komentafi/Srovnani
parametr

RozliSeni banneru 2560 x 1440 px 2560 x 1440 px Identické
Profilova fotografie | 800 x 800 px, PNG | 800 x 800 px, PNG Identické
Barevna paleta #2E1A47 (tmava #FBB13C (svétla | Psychologicky odlisné,
(dominantni) fialova) oranzova) avsSak vyvazené
Kompoziéni Stredova, Stfedova, Shodna kompozice
rovnovaha zjednoduSend zjednoduSend
Typografie v Bezpatkové pismo, 3 | Bezpatkové pismo, 3 | Typograficky identické
thumbnailu slova max slova max
Pocet vizualnich Pozadi, figura, text |Pozadi, figura, text (3| Shodné mnozstvi
vrstev (3 vrstvy) VIstvy) vizualnich rovin

(zdroj: viastni zpracovani)

Z provedené analyzy vyplynulo, Ze ob€& znacky spliiuji kritéria vizualni parity. I pies
rozdilnou barevnost byla zajisténa psychologickd a kompozi¢ni vyvazenost, kterd
nepreferuje ani jednu znacku z pohledu vnimatelné dominance ¢i narocnosti na percepci.

Barevné odstiny byly navic zvoleny na zaklad¢ principli barevné symboliky — pfi¢emz jeden



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

odkazuje k introspektivni hloubce, druhy k emoc¢ni otevienosti — aniz by naruSovaly rovnost

vychozich podminek.

6.3.2 Jazykova analyza profilovych BIO texta

Pro zajisténi jazykové a stylistické konzistence byl proveden vystupni rozbor obou BIO text

zvetejnénych na platformé YouTube. K analyze byl vyuzit model ChatGPT (verze GPT-4),

ktery umoziuje automatizovan¢ vyhodnotit strukturu, délku, emoc¢ni tén a klicova slova.

Analyticky ptikaz pro ChatGPT (replikovatelny):

Analyze and compare the following two brand bios in terms of word count,

sentence structure,
use of keywords,

testing environment.

emotional tone,
and marketing orientation.
are linguistically and stylistically comparable

reading complexity

(CEFR scale),

Assess whether the texts

for a neutral A/B

Tabulka 2 Jazykova analyza profilovych BIO textt

Jazykovy GZM MM Komentar/Srovnani

parametr

Pocet slov 121 126 Shodné

PocCet veét 6 7 Srovnatelné

Pfumerna délka 20.2 slov 18,0 slov ’ Rozdllr bez .

véty vyznamového vlivu

Jazykovéa naro¢nost B B Shodna citelnost a

(CEFR) srozumitelnost

“ s Klidny, Pozitivni, Oba neutralni a vhodné

Emocni ton . >, ., (L

introspektivni povzbudivy pro testovani

Kli¢ova slova

calm (4x), breath,

breathe (3%), clarity,

Vyvazené sémantické

clarity, peace trust pole
CTA prvk ,»Subscribe now*, ,»Subscribe now*, Strukturalné
prvky ,,Join community* ,,Transform...* ekvivalentni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jazykova analyza jednoznacné prokézala, Ze bio texty obou znacek jsou co do délky,

rytmu, stylistiky a marketingového plsobeni vzdjemné vyrovnané a symetrické. Jazykovy

ton se lisi pouze v jemnych nuancich, které odpovidaji zamyslenému brandingu, nikoliv

odli$nosti v kvalité ¢i mife srozumitelnosti.
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6.3.3 Technicka shoda uéti napric platformami

Vsechny ucty byly zaloZeny ve stejnych kategoriich a s totoznou strukturou. Bylo potvrzeno

nasledujici:

Kategorie: Mental Health Service (X, Facebook), Meditacni centrum (FB)

Typ uctu: Business (Instagram, Facebook)

CTA nastaveni: ,,Watch now*, ,,Subscribe®, jednotné napiic vSemi platformami

Datum aktivace uct: shodné u obou znacek (leden—unor 2025)

Z technického hlediska tedy nedochazi k zadné forme strukturalni nerovnovahy.

6.3.4 Vyhodnoceni parity vychozi identity znacek

Na zéklad¢ vyse uvedenych analyz Ize s vysokou mirou jistoty konstatovat, ze znacky GZM
a MM byly vytvofeny jako experimentalné srovnatelné jednotky, jejichz vychozi profilova

prezentace je symetricka ve vSech relevantnich dimenzich: vizualni, jazykové 1 technické.

Z vyzkumného hlediska je tedy mozné potvrdit, Ze obé znacky vstupuji do faze tvorby
akvizi¢niho obsahu z identické vychozi pozice. VeSkeré budouci rozdily ve vykonnostnich
metrikach (CTR, engagement rate) lze tudiz validné pfisuzovat rozdilim v charakteru a

komunika¢nim pfistupu publikovaného obsahu — nikoliv zdkladni identité profilt.
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7 PRIPRAVA A REALIZACE AKVIZICNICH PRVKU

V této kapitole dochazi k zdsadnimu obratu ve vyzkumné¢ strategii, kterd az do této faze
vychézela z premisy maximalni parity mezi obéma znackami — Guided Zen Meditations
(GZM) a Mindfulness Moments (MM). Jak bylo podrobné prokdzano v predchazejici
kapitole 6.3, obé znacky byly vystavény jako identické z hlediska vizualni struktury,
jazykového stylu a technického nastaveni. Tim byla vytvofena validni vychozi platforma pro
nasledné experimentalni méfeni rozdil ve vykonnosti obsahu, zalozenych vyhradné na

zvoleném pfistupu ke strategii tvorby obsahu.

Cilem nésledné prace je srovnat efektivitu dvou rozdilnych kreativnich strategii, které
vychazeji z odliSného zplsobu vybéru témat a optimalizace sdéleni. Ptistup zalozeny na
aktudlnich trendech a pfistup vyuzivajici nad¢asova, univerzalné platna témata. Diferenciace
se netykd zpusobu distribuce, metody publikace ¢i vizudlni identity — ty ziistaly fizeny
stejnymi postupy. LiSil se vyhradné princip vybéru obsahovych témat, vystavby sdéleni a
optimalizace akvizi¢nich prvkd, tedy kli¢ové proménné, jejichz Uc¢innost je predmétem

tohoto vyzkumu.
Ptistup obou znacek lze definovat nasledovné:

* (GZM stavi na tradi¢nich, nad¢asovych tématech relaxace, hlubokého klidu, dechu a
vnitiniho soustfedéni. Obsah neni ovlivnén aktualnim vyvojem vyhledavacich trendli ani

medialnim diskurzem. Tematicka linie je stabilni, kontinudlni a psychologicky hlubinna.

* MM naopak vychazi z datové fizené predikce, zaloZzené na aktudlnich zajmech
uzivateli. Vybér témat je ovlivnén vystupy z nastroje Google Trends a Buzzsumo,
doplnénymi o vysledky ze systémové predikce prostfednictvim modelu ChatGPT
(Operator). Obsah je orientovan na rychlé zacileni, aktualnost a flexibilni reakci na vyvijejici

se informac¢ni klima.

Tato tematicka divergence umoziiuje nasledné kvantifikovat rozdil v akviziéni
schopnosti obou pfistupti s vyuzitim metrik jako jsou mira prokliku (CTR), mira zapojeni
(engagement rate) a rist poctu odbératelii na platformé YouTube. Cilem je nejen zjistit, ktery
pristup je efektivnéjsi, ale i pochopit mechanismus, ktery za vyssi i€innosti stoji — a to jak z

hlediska obsahové¢ struktury, tak percepce publika.

Je dulezité zdaraznit, ze vzhledem k faktu, ze se jedna o nové zalozené ucty bez

pfedchoziho organického dosahu ¢i existujici komunity sledujicich, bylo rozhodnuto
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neprovadét méteni na zakladé organického dosahu. Organické piispévky by neposkytly
dostatecné robustni datovy vzorek a jejich distribuce by mohla byt vyrazné¢ ovlivnéna

algoritmickym faktorem mimo kontrolu vyzkumnika.

Z vyse uvedenych diivodu bylo rozhodnuto realizovat méfeni vyhradné na zaklad¢

placenych kampani, cilenych precizné na relevantni publikum definované nésledujicimi
parametry:

» Geograficka lokalita: Spojené staty americké (USA) a Australie

» Jazykova preference: anglictina jako primarni jazyk profilu

Demografie cilové skupiny: uZzivatelé ve véku 18—65+ let
» Z4jmové segmenty: meditace, dusevni zdravi, mindfulness, relaxace, spanek

Tim je zajiSténa vysokd mira relevance a zaroven odstranéna zkreslujici variabilita
vyplyvajici z algoritmickych omezeni organického dosahu, kulturnich odliSnosti nebo

nezadouciho demografického presahu.

7.1 Vizualni prvky pro akvizici

S cilem =zajistit relevantni datovy zdklad pro vyhodnoceni vykonnosti jednotlivych
obsahovych piistupli byly v rdmci placené akvizicni faze pouzity nasledujici distribucni

formaty a platformy:

YouTube — videa (dlouhy format),

YouTube — Shorts (kratky vertikalni format),

* Instagram — Reels,

Facebook — Reels,

X — Prispévky s doprovodnym vizudlem nebo videem doplnéné o vyzvu k akci (CTA).

Vybér téchto kanalli odpovidal nejen aktudlnim trendiim v uzivatelském chovéani, ale
pfedevS§im technickym pozadavkim experimentdlniho designu, ktery klade diraz na
variabilitu formatd, optimalizaci pro mobilni prostfedi a zaroven schopnost piimého
pfesmérovani na vyzkumnou platformu — tedy YouTube kandl kazdé ze znalek. Kazdy
format byl zpracovan v souladu s doporu¢enymi standardy platformy (rozliSeni, pomér stran,

délka, textové vrstvy).
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YouTube videa (long-form)

Tradi¢ni format, reprezentovany strukturovanymi videi o délce 3—60 minut, byl vyuzit
jako primarni akvizi¢ni néstroj. Tento ptistup reflektuje dlouhodobéjsi a hlubsi konzumaci
obsahu ze strany uzivateli. Videa byla optimalizovana z hlediska SEO, ndhledového vizudlu
(thumbnail) a popisnych metadat. Diraz byl kladen na stabilitu, kontinuitu a postupné

budovani divéry u cilové skupiny. Obsah byl vytvofen v poméru stran 16:9.
YouTube Shorts

Kratky vertikalni format (délka do 60 sekund), ur¢eny primarné pro mobilni spotiebu,
byl vyuzivan u obou znacek, s akcentem na rychlé zaujeti pozornosti a virdlni potencial.
Obsah byl vytvofen v poméru stran 9:16 a nahran s vyuzitim optimalizovanych nahledovych

vizualt a CTA prvkd.
Instagram Reels

Reels ptedstavuji jeden z kliCovych formatd pro distribuci kratkych, vizualné
atraktivnich videi s vysokym dosahem. Zde byly vyuzity ptevazné klipy do délky 30 sekund,
pfi¢emZ obsah byl vizualn¢ identicky s YouTube Shorts, ale upraven pro uzivatelsky
standard Instagramu. Primarnim cilem bylo zvySeni povédomi o znacce a pifesmérovani

uzivatelll prostfednictvim odkazu v biu (Link in Bio) na odpovidajici video na YouTube.
Facebook Reels

Format odpovidajici Instagram Reels byl adaptovan pro prostiedi Facebooku. VyuZzivan
byl jako sekundarni distribu¢ni kandl, jehoz role spocivala ptedev§im v podpoie dosahu
napfi¢ demograficky SirSim publikem. Zvlastni pozornost byla vénovana lokalizaci popist.
Cilem bylo zvySeni povédomi o znace a pfesmerovani uzivatell prostfednictvim odkazu v

samotném prispévku, ¢i prvku CTA.

X — Prispévky s doprovodnym vizuilem nebo videem doplnéné o vyzvu k akci

(CTA)

Doplitkovou formou k akviziéni ¢innosti byly na platformé X vyuzivany piispévky
obsahujici vizualni prvek s piipojenou vyzvou k akci. Cilem zde nebyla hluboké konzumace
obsahu, ale rychld navigace uZivatele k externimu zdroji — tedy konkrétnimu videu na
YouTube. Obsah byl vytvafen v souladu s limitaci znakt platformy a doplnén o klicova

slova a hashtagy relevantni k aktualnim trendm.
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7.1.1 Aplikace pro tvorbu akvizi¢nich prvku

Vsechny kreativni vystupy (videa, reels, thumbnails, zvukové stopy, titulky, vizualy) byly
vytvofeny s vyuzitim nasledujicich nastrojii a aplikaci. Tyto ndstroje byly vyuzivany
systematicky, podle typu vystupu a specifik cilové platformy. Vybér jednotlivych aplikaci

reflektoval pozadavek na vysokou kvalitu, rychlost produkce a moznost jazykové a vizualni

personalizace.
Tabulka 3 Aplikace pro tvorbu akvizi¢nich prvkl
Aplikace Funkce v ramci vyzkumu
ChatGPT Navﬂ} nazvi, claimil, popist, scénafti a vyzev k akci (vSe v americké
anglicting)
MidJourney Generovani statickych vizual a thumbnail ilustraci pomoci promptt
Sora Al generace video sekvenci pro meditacni pozadi (zatim
experimentalni)
Tempolor Tvorba ambientni relaxacni hudby (generativni audio model)
Canva Pro Uprava kompozice, texti, CTA, barev a formatovéani vystup podle sité
Tvorba animovanych obrazki (motion design pro reels, YouTube
Plotaverse
Shorts)
Elevenlabs Ptevod textu na mluvené slovo (Al voiceover pro video)
iMovie Stiih a synchronizace hlavniho videa, export ve formatu 16:9
CapCut Editace vertikalnich videi pro Reels a Shorts, prace s titulky a efekty
Cantions Automaticka generace titulk, preklad, export pro socidlni sit¢ (Reels,
p Shorts, TikTok)

(zdroj: viastni zpracovdni)
7.2 Zakladni analyza — obsah na zakladé obecného predpokladu

Tato Cast se zamétuje na znacku GZM, jejiz obsahova strategie byla postavena na praci s
obecnymi, nad¢asovymi tématy, kterd dlouhodobé rezonuji s uzivateli napti¢ platformami.
Tento piistup reflektuje predpoklad, ze existuji stabilni kategorie obsahu v oblasti dusevniho
zdravi, které nejsou zavislé na aktuédlnich trendech, ale vychéazeji ze zékladnich lidskych

potieb, jako je hledani klidu, uvolnéni, zlepSeni spanku nebo vnitiniho soustfedéni.

Cilem této analyzy bylo vytvofit soubor klicovych slov, frazi a témat, kterd budou

nasledné vyuzita pii optimalizaci obsahu znacky GZM — a to jak ve form¢ nazvu videi,
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popisti, thumbnaild, tak i meta tagi pro YouTube. Aby byl tento vybér opten o data, nikoliv

pouze o subjektivni usudek, byly vyuzity nasledujici nastroje:

* YouTube Trends — obrazova analyza vysledki na zakladé konkrétniho dotazu,

» Google Trends —dlouhodob4 analyza hledanosti ve vztahu k obecnému tématu ,,meditace*,
* ChatGPT (GPT-4) — kognitivni model pro pomocné generovani a interpretaci dat na
zaklad¢ snimkl obrazovky.

7.2.1 Analyza YouTube Trends

Jako vstupni bod pro névrh klicovych slov pro znacku Guided Zen Meditations byla vyuzita
ruéni analyza obrazového zdznamu z vyhledévaciho pole YouTube, zalozena na zamérné

obecnéjsim dotazu: “meditation for”.

Tato fraze byla zvolena zdmérné pro svoji obecnost a prediktivni silu — pfi zadani této
fraze YouTube nabidne nejcastéji vyhledavané varianty, které se automaticky doplnuji. Tim
je mozné identifikovat zdkladni oblasti zajmu, které jsou stabilni a dlouhodobé vyhledavané,

bez ohledu na aktualni medialni situaci.
Postup:

1. Zachyceni snimku obrazovky (screenshot) automatického nasSeptavani YouTube pii

zadéni klicové fraze “meditation for”.
2. Obrazové rozpoznani textového obsahu pomoci aplikace ChatGPT.

Mezi nejcastéjsi navrhy YouTube pattily: meditation for sleep, meditation for anxiety,
meditation for focus, meditation for relaxation, meditation for beginners, meditation for

healing, meditation for gratitude.

Tyto fraze byly nasledné vyuzity jako jadro pro strukturu obsahu znacky GZM. Byly

implementovany do:

* nazvu videi (napt. “10minute meditation for deep sleep”),
* SEO optimalizovanych popist,

* tagll a playlistovych nazvu.

Replikovatelny ptikaz pro ChatGPT:

Interpret the following list of YouTube autocomplete suggestions for
the query "meditation for". Suggest three topic expansions for each
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keyword that align with general, timeless mindfulness themes. Output
should be usable for SEO-oriented video titles and descriptions.

7.2.2 Analyza Google Trends

Druhou vrstvu analyzy pifedstavovala dlouhodoba datova sonda do hledanosti tématu
“meditation” pomoci nastroje Google Trends. Cilem této ¢asti bylo ovéfit stabilitu a
nadcasovost obecné pouzivanych vyrazii, které nejsou vykyvoveé ovlivnény aktuilnim

medidlnim diskurzem.
Postup:
1. Zadéni klicového vyrazu: "meditation”
2. Casovy ramec: poslednich 5 let
3. Geograficka lokalita: USA a Austrélie
4. Porovnani jednotlivych subkategorii podle relevance

Z analyzy vyplynulo, Ze téma meditace si po celé sledované obdobi udrzuje
konzistentni Groven zdjmu s drobnymi sezonnimi vykyvy (napt. zvySeny zdjem v lednu —
obdobi pfedsevzeti, a na podzim — obdobi ndvratu do pracovniho rezimu). Nejcastéjsi
stabilni souvisejici vyrazy: guided meditation, sleep meditation, mindfulness meditation,
morning meditation, calm meditation. Tyto vyrazy byly nasledné ovéfeny a rozSiteny
pomoci modelu ChatGPT, ktery poskytl kontextové navrhy vhodnych titulki, CTA prvki a

navazujicich témat pro obsahové série.

Replikovatelny ptikaz pro ChatGPT:

Based on the keyword "meditation", provide a list of high-relevance,
long-term stable search phrases commonly used 1in the context of
mindfulness, sleep, and relaxation. Prioritize keywords that have
remained consistently popular in the USA and Australia over the last
5 years. Suggest potential video titles and descriptions.

7.3 Zakadni analyza — trendovy obsah

Tato ¢ast se vénuje znacce Mindfulness Moments, ktera byla v ramci vyzkumného designu
koncipovana jako trendové fizend znacka, jejimz cilem je reagovat na aktudlni medidlni,
kulturni a behavioralni vykyvy ve vyhleddvani a uzivatelské pozornosti. Obsah této znacky
nebyl vytvaren na zéklad¢€ nad¢asovych, stabilnich témat (jak tomu bylo u GZM), ale naopak
skrze dynamickou analyzu uzivatelskych zajmu, detekovanych pomoci specializovanych

digitalnich nastroju.
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Ptedpokladem této strategie bylo, ze v€asné zachyceni aktualniho trendu a jeho spravna
obsahova interpretace mize ptinést vyssi miru zaujeti, prokliku (CTR) a celkového zapojeni

publika (engagement rate).
Pro identifikaci relevantnich témat byla pouzita kombinace nastroju:

* Google Trends — pro kvantitativni detekci vysoce hledanych vyrazii v daném geografickém

a ¢asovém ramci,

* ChatGPT Operator — jako kontextovy automaticky vyhledavac (s pristupem k datim ptes
VPN)

* BuzzSumo — jako dopliikovy néstroj pro validaci aktualnich virdlnich témat na zakladé

socialnich interakci a medidlniho pokryti.

7.3.1 Google Trends a ChatGPT Operator — identifikace trendi

Primarni faze analyzy byla zaméfena na aktualni trendy ve vyhledavani v oblasti
mindfulness, relaxace a duSevni hygieny na uzemi USA béhem poslednich sedmi dni.
Vstupnim nastrojem byl Google Trends, pfi¢emz data byla doplnéna, automaticky zajisténa

a generovana prostrednictvim modelu ChatGPT (Operator).
Vybérovy pripad: ,,Saratoga Water* — trend spojeny s Ashton Hall

Jednim ze zji$t€nych trendl v rdmci analyzy bylo téma “Saratoga Water*, které doséhlo
vice nez 200 tisic vyhledavani a bylo spojeno s virdlnim obsahem influencera Ashton Hall.
Jeho ranni rutina, sdilena napfi¢ socidlnimi sitémi, obsahovala prvky motivace, aktivniho
probuzeni, sebepéce a mentalniho zdravi — ¢imz pfirozené navazovala na hodnoty znacky

MM. Pro potvrzeni relevance tohoto tématu bylo provedeno:
1. Automatické vyhledani trendu v Google Trends pomoci ChatGPT Operator

Replikovatelny piikaz pro ChatGPT (Operator):

What are the current trending topics in mindfulness, stress relief,
and meditation for users aged 18-60 in the USA? Include terms linked
to viral content from the last 7 days.

2. Teritoridlni analyza — nejvyssi mira vyhleddvani byla identifikovdna ve statech Texas,

Kalifornie, Nevada a New York.
3. Interpretace trendu pomoci ChatGPT

Model navrhl zafazeni témat typu: Ashton Hall, morning reset, Saratoga Water,

inspired by mindful influencers, Sminute mindful ritual, trending wellness habits.
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Vysledky potvrdily, ze trend ,,Saratoga Water™ je aktudlni, relevantni, emocionalné
silny a navazujici na klicova témata MM, jako jsou sebepéce, ranni klid a jemna forma
seberegulace. Tento trend byl nasledné v ramci kontextového vyuziti obsahu vyuzit jako

zakladni motiv pro jednu z A/B testovacich kampani.

Ptispévek pro znacku MM byl navrzen tak, aby explicitné reflektoval viralni motiv
“Ashton Hall morning routine*, navazoval jazykem a estetikou na trendové chovani publika
(teplé barvy, cozy vizudl, popisna tonalita) a zaroven piesméroval publikum na odpovidajici
video na YouTube s ambientni meditaci (20 Min of Nature’s Flow). Obsah pro GZM byl
zaroven vytvoren na nad¢asové téma “Morning River Meditation®, které reflektuje stejnou
mentalni potfebu (ranni reset), ale bez reference na konkrétni trend. Tim byly vytvofeny dvé

obsahov¢ varianty pro A/B test, jejichz vykonnost byla nasledné analyzovéna.

7.3.2 BuzzSumo - identifikace trendu

V ramci trendové fizené strategie znacky MM sehral néastroj BuzzSumo zasadni roli pfi
identifikaci tematickych pftilezitosti, které¢ maji potencial pro vysokou miru zapojeni publika
(engagement) a zaroven se nachdzeji ve fazi ristu. Mezi nejvyznamnéj$i vystupy této
analyzy patiil klicovy vyraz ,,meditation for stress and anxiety*, ktery — ackoliv nedosahoval

nejvyssi absolutni hledanosti — vykazoval zfetelny ristovy trend a silny emocionalni naboj.

Téma stresu a uzkosti se navic ukazalo jako mimob¢ézné s dal§imi virdlnimi udalostmi,
které v daném obdobi rezonovaly vefejnym prostorem — konkrétné §lo o zpravu o umrti herce
Val Kilmera na nésledky rakoviny. Tento moment byl zachycen i v ramci BuzzSumo jako
jeden z nejcastéji sdilenych ¢lankd, coz reflektovalo zvySenou citlivost publika na zdravotni

dasledky stresu a na otazky prevence.

Na zakladé¢ interpretace téchto dat pomoci ChatGPT bylo doporuceno zaméfit se ve
strategii znaCky MM na zdravotni konsekvence stresu, pfi¢emz zvlastni diraz byl kladen na
emocionalni apel spojeny s prevenci. ChatGPT upozornil, Ze slova jako “cancer” ¢i “death”
mohou byt vnimana jako nevhodna pro optimalizaci obsahu na platformach jako YouTube
nebo Instagram, a zaroven by jejich pouziti mohlo byt vnimano jako exploatace citlivych
udélosti, coz by naruSovalo diavéryhodnost znacky. Z tohoto diivodu bylo rozhodnuto
nepouzivat ptimo fraze typu “stress causes cancer” ani nereferovat na umrti Val Kilmera, a
misto toho vyuzit jazyk, ktery nepiimo reflektuje vaznost stresu, ale zistdva eticky i

algoritmicky neutralni.
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Vysledné jazykové feSeni pro MM: Stop Stress Before It Breaks You — apeluje na
emocCni urgentnost a skryty destruktivni potencial stresu, bez explicitni zminky o nemoci

nebo smrti.

Pro GZM: Let Go of Stress in 3 Minutes — voli jemny, terapeuticky jazyk, reflektujici

nadc¢asovou rovinu klidu a uvolnéni.

Ptestoze se rozdil mezi témito titulky miiZze na prvni pohled jevit jako jazykové subtilni,
z vyzkumného hlediska pfedstavuje hodnotnou proménnou. Zatimceo titul Stop Stress Before
It Breaks You pracuje s jazykem rizika, prevence a skryté hrozby, druhy titul Let Go of
Stress in 3 Minutes pouziva jazyk védomého uvolnéni, kontroly a klidu. Tento rozdil v
tonalit€ umoziuje testovat i€innost virdlniho apelu vs. pozvani, sledovat rozdil ve vnimani
urgentniho vs. trvalého feSeni, analyzovat, zda konzervativni jazyk pfinasi jiné publikum
nez jazyk naléhavy. Zaroven tim vyzkum testuje rozdil mezi jazykem, ktery mobilizuje

strachem (pfimy call to action) a jazykem, ktery motivuje klidem a vnitini integritou.

Diky kombinaci dat z néstroje BuzzSumo a jazykového doporuceni ChatGPT bylo
mozné vytvorit eticky citlivou, ale vyzkumné odvéznou variantu trendového obsahu, ktera
reflektuje zvySenou spolecenskou citlivost na téma stresu jako faktoru ptispivajiciho k
chronickym onemocnénim — aniz by byla ohroZena davéryhodnost znacky ¢i zneuzita

konkrétni udalost.

7.4 Predikce vykonu na zikladé vizualu — Attention Insight

Vzhledem k tomu, Ze cilem této diplomové prace bylo zkoumat efektivitu kreativnich
strategii optimalizovanych pomoci prediktivni Al a nastrojii pro analyzu pozornosti, byla v
ramci faze tvorby vizual vyuZita pokrocila aplikace Attention Insight. Tento nastroj na bazi
umélé inteligence umoznuje prediktivné analyzovat vizualni prvky z hlediska jejich
schopnosti zaujmout pozornost uzivatele a tim optimalizovat design tak, aby odpovidal

ocekavanému chovani cilové skupiny.

Pro tcely experimentu byl v aplikaci zvolen typ analyzy Marketing Material, ktery je
urcen pro vizudlni sdéleni, jako jsou bannery, thumbnaily, ndhledové obrazky nebo reklamni
vizualy. Tento typ testu je optimalizovany pro formaty, které se nejcastéji objevuji na

platformach YouTube, Instagram a Facebook.

Kazdy analyzovany vizual byl hodnocen pomoci dvou hlavnich metrik:

vvvvv
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* Focus Score — méfi prediktivni zaméfeni pozornosti na definované oblasti (Areas of

Interest — AOI).
Prvni test — piivodni verze vizualu

Plvodni graficky navrh pro video s nazvem “Breathe for Change — Meditate for

Humanity” byl analyzovan aplikaci Attention Insight dne 1. dubna 2025. Vysledky:

Clarity Score: 75 (optimdlni s rezervami)

Focus Score: 77

High Attention Areas: tvaf osoby a spodni text “Meditate for Humanity”

Moderate Attention Areas: nadpis “Breathe for Change”

Low Attention Areas: pozadi, orbitalni efekty, spodni okraje

Z téchto vysledkl vyplynulo, Ze hlavni sd€leni “Breathe for Change” nebylo vizualné
dostatecné¢ dominantni, pfestoze praveé tento text mél nést kliCové poselstvi. Doporuceni
aplikace zahrnovala pfedevsim zvysit kontrast textu ,,BREATHE FOR CHANGE®, zajistit
vetsi font nebo zménu barvy u hlavniho nadpisu, odsunout text mimo piekryv s obli¢ejem
pro lepsi Citelnost, zvySit whitespace (negativni prostor) kolem kli¢ovych prvkla a

zjednodusit pozadi, které mize konkurovat textu o pozornost.

= O e Q ¢ >  BREATHE FOR CHANGE (k.. v Credits: 34
< Q +, Ask Al [ OLE Attention Focus Contrast @ ++ Compare < 4 ()

Areas of Interest x ate: Apr 012025

Analysls type: Marketing
Material

Drag and drop to Draw Areas of :
Interest.T ! Clarity Score ®

75\

) 4 \_/

Focus Score @

. BREATHE FOR CHAN GE Z Sums

8 Meditatefor Humanity

Obrazek 5 GZM plivodni verze vizudlu

(zdroj: Attention Insight)
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Opravena verze — po optimalizaci

Na zakladé vySe uvedenych doporuceni byl navrh vizualu upraven. Byly provedeny
nasledujici zmény. ZvySen kontrast a fontovd hmotnost u textu “BREATHE FOR

CHANGE* a tiprava pozadi do jemné&jsiho kontrastu, ¢imz se snizil vizualni Sum.
Vysledky analyzy po uprave:

* Clarity Score: (+1 bod)

* Focus Score: (+21 bodt)

= @ e Q < > BREATHEFORCHA.. « Credits: 34
¢ Q | 4 Askal O Auention  Focus  Contrast ++ Compare < | & ©

te: Apr 01 2025
ype: Marketing
Material

Areas of Interest X

Clarity Score @

76\

\_/

pt rity ©

Focus Score ®

Obrazek 6 GZM opravena verze vizualu

(zdroj: Attention Insight)

Z hlediska vyzkumné relevance se tak ukazuje, ze 1 jemné vizudlni zmény mohou

vyrazn¢ zvysit pravdépodobnost vizualniho zachyceni a tim zlepSit u€innost sdéleni.
Srovnavaci analyza — interpretace AOI

Na zavérecném snimku byly obé verze vizudlu (ptivodni vs. opravena) porovnany
pomoci tzv. Focus Mode. Aplikace prediktivné urcila, Ze opravena verze dosahuje vyssi
fokusové dominance v oblasti spodniho textu “Meditate for Humanity” i ve stiedu obliceje
— dvé klicové oblasti zdjmu (AOIs). Celkové zlepSeni ve vizualni interpretaci €inilo +21

bodu ve Focus Score a 1 bod v Clarity Score.
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Obrazek 7 Analyza Focus Mode
(zdroj: Attention Insight)
Vyznam pro vyzkum

Tato podkapitola ma pfimou navaznost na teoreticky ramec diplomové prace —
konkrétné oblast vizudlni percepce, pozornosti a predikce zapojeni uzivatele. Pomoci
Attention Insight bylo prokdzano, Ze rozdily ve vizualnim designu lze exaktn¢ méfit jesté
pfed publikaci obsahu, prediktivni pozornost muze byt optimalizovana bez zmény
zakladniho obsahu a designovd rozhodnuti mohou byt podlozena daty, nikoliv pouze
estetickym citem. Z hlediska experimentalni konstrukce je tento néstroj cenny pro objektivni
porovnani vizualt GZM a MM, predikci engagementu pted publikaci a sniZeni rizika

neefektivniho sdéleni u jinak kvalitniho obsahu.

7.4.1 Eticka reflexe a algoritmicky bias ve vizualnich predikcich

PrestoZe aplikace Attention Insight pfedstavuje efektivni nastroj pro prediktivni analyzu
pozornosti, jeji vyuziti — stejn€ jako u jinych systémi zaloZzenych na Al — neni bez rizik.
Jednim z Casto diskutovanych problému je algoritmicky bias, tedy situace, kdy vystupy Al
nastroje nevédomky odrazeji zkresleni dat, na kterych byl model trénovan. Tento jev miize
ovlivnit jak interpretaci vizuali, tak i rozhodovaci proces pii tvorbé kampani, aniZ by si toho
tviirce byl pIn¢ védom. V kontextu této diplomové prace se potencidlni bias mize projevit
napfiiklad v tom, jak jsou rizné etnické nebo genderové rysy zpracovany pii detekci oblicejt,
které Attention Insight ¢asto vyhodnocuje jako klicové oblasti zajmu (AOIls). V piipadé

testovaného vizuélu “Breathe for Change — Meditate for Humanity* (Obrazek 5 a 6) aplikace
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jednoznacéné preferovala oblast obli¢eje a spodni text jako dominantni prvky pozornosti.
Otazkou vsak ziistava, zda by vysledky zistaly stejné konzistentni i v piipad¢, kdyby byla
ve vizualu pouzita osoba s odlisnou etnickou piislusnosti, vékem nebo vyrazem tvéare. toho
divodu je nezbytné povazovat prediktivni analyzu pozornosti spise za podporu rozhodovani
nez za jediny urcujici faktor pti hodnoceni kvality vizudlniho sdéleni. Tvlrci by méli
vysledky téchto nastrojii kombinovat s kritickym usudkem, znalosti cilové skupiny a

etickymi zasadami vizualni komunikace.

7.5 Shrnuti a vyzkumny vystup

V ramci akvizi¢ni faze této diplomové prace bylo vytvoteno 72 (GZM 36 + MM 36) a
nasledné placen¢ distribuovano 24 (CZM 12 a MM 12) vystupii, které byly rozdéleny do
dvou srovnavacich skupin odpovidajicich strategickému rozdé€leni znacek. Vystupy byly
vytvofeny v jednotném vizualnim i textovém formatu a upraveny pro konkrétni platformy s
ohledem na rozmérovou kompatibilitu, SEO (klicova slova, tagy, CTA), jazykovou tonalitu
odpovidajici strategii kazdé zna¢ky. Cisla v zavorkach oznacuji pomér vystupti mezi GZM

a MM (GZM + MM).

Tabulka 4 Ptehled vystupt a platformové rozdéleni

Platforma Statické prispévky Dyg;;:l[i)?\{rf{y Celkem
Facebook 20 (10+10) 8 (4+4) 28
Instagram 10 (5+5) 2 (1+1) 12
YouTube 0 18 (9+9) 18
X 12 (6+6) 2 (1+1) 14
Celkem 42 30 72

(zdroj: viastni zpracovdani)

Vyse uvedené prispévky byly distribuovany v ramci 4 tematicky jasné definovanych
A/B experimentll, ve kterych byly paralelné testovany odpovidajici vystupy znacek GZM a
MM. Cilem bylo porovnat vykonnost obsahu pii zachovani shodnych distribu¢nich
podminek — zejména cileni, ¢asovani a medidlniho rozpoctu. Kazdy z vystupi byl
publikovan ve specifickém ¢asovém intervalu (viz kapitola 8), s diirazem na komparativni

synchronizaci publikovani.

Vyzkumné piinosy:
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* Vizualni analyza prostfednictvim Attention Insight prokézala, ze i drobna optimalizace

(napf. kontrast, rozmisténi textu) ma ptimy vliv na prediktivni pozornost (viz 7.4).

» Tematické zaostfeni na jednotné vychozi téma (napft. “stress*) umoznilo testovat jazykové

nuance mezi apelacni a terapeutickou variantou (viz 7.3.2).
Metodicka omezeni:

» Absence vetejného API Google Trends vedla k manudlnimu a semi-automatickému sbéru

dat. Tento proces byl zajistén nastrojem ChatGPT Operator s VPN piistupem mimo EU.

» Kratka zivotnost trendovych témat klade diiraz na rychlou reakci v planovani kampani —

trendova témata byla nékdy aktivni jen 3—5 dnt.

 Etické limity trendii — napt. smrt Val Kilmera byla vyzkumné relevantni, ale nepouzitelna

jako optimaliza¢ni fraze. Vysledné texty musely byt eticky i algoritmicky neutralni.

Tato faze praktické Casti vytvorila experimentalné silné portfolio obsahovych vystupt,
jejichz vykonnost bude v nasledujici kapitole analyzovana na zakladé metrik ziskanych v
ramci placeného sekundarniho vyzkumu. Diky propojeni datovych, jazykovych a vizualnich
vstupli byl pfipraven kvalitativné robustni zaklad pro testovani vykonnosti v realném

digitalnim prostiedi.
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8 SEKUNDARNI VYZKUM —A/B TEST

V této kapitole jsou prezentovany Ctyti ptipadové studie, které byly vybrany jako modelové
rdmce pro testovani vykonnosti obsahu vytvofeného na zaklad¢é rozdilnych kreativnich
strategii. Kazdé ze zvolenych témat reflektuje konkrétni spolecensky, kulturni nebo
emocionalni kontext, ktery v daném obdobi rezonoval v digitdlnim prostoru a m¢l
prokazatelnou vyhledévanost v nastrojich jako Google Trends, BuzzSumo ¢i ChatGPT

Operator.

Kazdé z témat zdroven umoziuje vytvorit obsahové srovnatelny vystup pro oba
experimentalni kanaly (Mindfulness Moments — MM a Guided Zen Meditations — GZM),
pfi¢emz rozdil je zaloZzen vyhradné na tom, zda se jedna o trendové orientovanou reakci
(MM) — tedy vystup navazany na aktualni spolecenskou vinu, nebo nad¢asové orientovanou

nabidku (GZM) — univerzalni obsah reagujici na hlubsi psychologickou potiebu.
Cilem této casti bylo kvantitativné ovéfit, ktery pristup vykazuje vyssi vykonnost z
pohledu klicovych metrik (CTR, engagement, vysledky, konverze), a kvalitativné

interpretovat, jak uzivatelské chovani ovliviluje jazykovy ton, emocionalni kontext a

vizualni vystavba sdéleni.
Pieheld vyzkumnych témat a jejich zarazeni do experimentu
1. IPL Buzz (Indian Premier League & vykonnostni stres)

Kontext trendu: Indickd Premier League (IPL) je jednou z nejsledovangjSich sportovnich
udalosti svéta a v Australii se t&si vysoké popularité diky aktivni G€asti mezinarodnich hrach.
Tlak na vykon, o¢ekavani a sportovni napéti generuji vyhledavaci dotazy spojené s pojmy

99 M oC¢

jako “mindfulness for athletes” ¢i “sports anxiety”.
Spojitost s YouTube obsahem:

e MM vytvofilo reels a shorts propojené s IPL jako rituals for performance clarity (napf.

video “22:22 — Listen & Wish®).

e GZM prezentovalo stejny obsah v nad¢asové formé meditace pro zamér a klid bez odkazu

na sportovni kontext.
2. Ashton Hall — Morning Reset (voda, feka, ritual)

Kontext trendu: Influencer Ashton Hall se stal virdlnim diky videu se svou ranni rutinou,

zahrnujici journaling, meditaci a piti vody znacky Saratoga. Tento “quiet luxury* zivotni
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styl byl sdilen napfi¢ sitémi, pfi¢emz hlavni emocionalni rezonance spocivala v autenticite,

klidu a dirazu na sebepéci.
Spojitost s YouTube obsahem:

e MM navézalo na trend kratkymi klipy s titulky jako “Inspired by Ashton’s calm” a

nabidkou “morning reset*.

¢ Guided Zen Meditations pouzilo univerzalni relaxa¢ni format “20 Min of Nature’s Flow”,

vyuzivajici zvuk feky a klidné zabéry ptirody, bez konkrétni trendové reference.
3. Myanmar — Globalni meditace jako akt digitalni solidarity

Kontext trendu: Zemétieseni v Myanmaru o sile 7,7 stupné zasahlo vetfejny prostor nejen
zpravodajsky, ale 1 emocionalné. Trendem byly vyzvy k modlitbé, odeslani energie, “global
peace meditation®. Vzhledem k omezené moznosti piimé pomoci ziskaly na popularité

ezoterické formy digitalni solidarity.
Spojitost s YouTube obsahem:
e MM vytvotilo reels a video s vyzvou k tiché 2minutové meditaci “Breathe for Myanmar™.

e GZM nabidlo obdobné video s nazvem “Send Peace | 3 — Minute Grounding Meditation”,

zaloZené na nad¢asové myslence globalniho klidu.
4. Stress — Val Kilmer, zdravotni diisledky stresu

Kontext trendu: V daném obdobi rezonovala zprava o smrti herce Val Kilmera v souvislosti
s rakovinou. ChatGPT a BuzzSumo detekovaly vyrazny nariist z4jmu o fraze jako “stress
causes illness”, pfi¢emz nariistala obecna poptavka po tématech jako “meditation for anxiety

and stress”.
Spojitost s YouTube obsahem:

e MM vytvotilo vystup s titulkem “Stop Stress Before It Breaks You”, s vyraznym

apela¢nim jazykem a silnym vizualnim motivem.

e GZM publikovalo terapeutickou variantu “Let Go of Stress in 3 Minutes”, s jemnym

tonem, hlubsi introspekci a bez trendové reference.
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8.1 Pripadova studie — IPL Buzz (Indian Premier League &

vykonnostni stres)

Prvni ptipadova studie se zaméftila na propojeni obsahu znacek MM a GZM s aktudlnim
trendem kolem Indian Premier League (IPL) — jedné z nejsledovanéjSich sportovnich
udalosti svéta, kterd ma vyznamnou zakladnu fanouskt také v Austrdlii, zejména diky
mezinarodni ucasti hract z Indie.

IPL jako kulturni fenomén generuje zvysSené napéti, vykonnostni stres a tlak nejen u
sportovcl, ale 1 divaki. Tato psychologickd dimenze vytvoftila vychozi rdmec pro propojeni

s tématy digitalni dusevni hygieny a védomého zpomaleni.
Propojeni s YouTube obsahem:

* MM vyuzilo trendového formatu “22:22 — Listen & Wish* jako ritudlu pro mentalni

piipravu a uvolnéni tlaku pfed sportovni udalosti.

* GZM nabidlo identické video s jinou tonalitou — “22:22 — Pause & Wish®, s diirazem

na manifestaci a klidny duchovni reset bez reference na sport.

8.1.1 Vystavba kampané

Vystavba kampan¢ IPL Buzz probihala ve Ctyfech navazujicich krocich, které reflektovaly
metodicky rdmec prace: identifikace trendu, obsahové propojeni s video knihovnou znacky,
tvorba textové struktury a ptispévkil, a prenos metodiky do paralelni varianty pro Guided
Zen Meditations. Cilem bylo vytvofit dvé obsahové srovnatelné varianty (MM a GZM),
které se odliSuji pouze v urovni kontextudlni aktuality, nikoliv v zdkladnim medidlnim

forméatu nebo kvalité produkce.
Krok 1: Identifikace tétmatu pomoci prediktivni Al

Prvnim krokem bylo vyuziti jazykového modelu ChatGPT pro systematickou analyzu
aktudlnich dat z nastroje Google Trends (geografické zaméteni: Australie, Casové rozpéti:
poslednich 7 dni). Cilem bylo identifikovat rostouci trend, ktery souvisi s nékterym z
vyzkumné relevantnich témat — naptiklad vykonnostni tlak, stres, soustiedéni, nebo digitalni

well-being.
Replikovatelny ptikaz pro ChatGPT:

Act as a data-informed trend analyst for a mindfulness and meditation
content strategy team.
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Using public digital signals (e.g., Google Trends data) from the last
7 days in the Australian region, identify one rising topic that shows
increased interest or social buzz. The topic should ideally intersect
with themes of mental well-being, emotional regulation, personal
pressure, performance anxiety, or recovery from cognitive overload.

Based on your analysis, provide the following structured output:

1. The identified trending topic (based on search behavior or social
conversation).

2. A short contextual explanation of why this topic is currently gaining
attention.

3. Two suggested content themes for a mindfulness YouTube channel that
could respond to this trend (in the form of guided meditation,
soundscape, or ritual format).

4. A list of 5-7 relevant keywords or search phrases that could be used
for content optimization on YouTube or Instagram.

Your response should be brief, strategic, and usable for immediate
content ideation. Do not make-up data — infer trends that logically
match current attention shifts based on media cycles or event-driven
behavior.

Tabulka 5 Vystup analyzy — urceni trendového tématu

MoZna témata pro

League)

Trend Kontext MM Klicova slova
“Meditation for stress|ipl meditation, sports
. . _|Vykonnostni  stres,|before a  cricket|anxiety relief,
IPL (Indian Premier sportovni tlak, napétimatch”, “Mindfulness|mindfulness for
divakt for performance|athletes, cricket stress
anxiety” relief

(zdroj: viastni zpracovani)
Krok 2: Tematické napojeni na produkované video

Na zakladé¢ vybéru trendu bylo déle nutné ur€it vhodné tematické propojeni s

konkrétnim videem z knihovny kanalu Mindfulness Moments. Vybér padl na titul “22:22 —

Listen & Wish”, ktery nabizi rytmizovany, numerologicky podlozeny medita¢ni ritual, ktery

1ze vyuzit jako mentalni piipravu nebo vykonnostni reset.

Replikovatelny ptikaz pro ChatGPT:

You are a content strategist working for a mindfulness-themed YouTube
channel called "Mindfulness Moments". Your task is to transform current
trend data into platform-optimized, emotionally resonant social media
content.

Using Google Trends data from the past 7 days in the Australian market,
identify one currently rising search trend that aligns with themes such
as performance pressure, emotional regulation, stress management, or
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digital mental health. This trend could be related to sports events
(e.g. IPL), societal moments, viral influencers, or psychological well-
being.

Once the trend is identified, generate a structured table with the
following fields:

1. **Trend Name** - the current trending topic (e.g. Indian Premier
League) .

2. **Search Keyword or Phrase** - one that real users would likely
search on YouTube/Google/IG.

3. **Social Media Text** - emotionally engaging, platform-appropriate
caption (with emojis).

4. **Related YouTube Video Title** - from the existing "Mindfulness
Moments" video library (choose a relevant one).

5. **Purpose / Strategy** - define whether it's pre-performance focus,

post-event reset, audience mental break etc.

Tabulka 6 Vystup analyzy — Tematické napojeni na produkované video

Téma Kli¢ové slovo / |Text pro socialni| Odkazovany Uéel /
(Trend) fraze sité nazev videa strategie
¢/ Big match

today? Calm your
nerves and reset
your focus with

IPL (Indian | meditation for our Mindful Zaméieno na

Premier performance | Focus Before the 111 Key To hracve nebf)
. . Harmony fanousky pired
League) anxiety Game session. .
zapasem

Discover the
power of breath
before you hit the
pitch.

(3 Let go of
cricket stress and

restore your
energy with

IPL (Indian . Podpora uklidnéni
( . cricket stress our /:11 1:11 of Pure D
Premier . . ) . béhem nebo po
relief music  |Harmony session. Relaxation .
League) sledovani zapasu

Perfect for
players and fans
alike. Tune in

now! @
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£ Feeling the
pressure?
Whether on the
field or in life, Spojent prirody a
IPL (Indian | . 460l focus |  Our Forest 20 Min of uvolndni se
Premier River meditation , ,
before match . Nature’s Flow sportovnim
League) is here to help
stresem
you reset.
Breathe deep,
and feel the calm.
@ Your mind is
your game.
Sharpen your Vyusiti
i . f ith ) g
IPL (In.d an relaxing sounds ocus Wl 22:22 — Listen & | symboliky Cisel a
Premier the 22:22 : o i1
for athletes . Wish ritualt pro
League) meditative o
. mentalni reset
ritual — where
intention meets
silence. €J

(zdroj: vlastni zpracovani)
Krok 3: Tvorba kompletni textace pro MM

Nésledné byly generovany plnohodnotné ptispévky pro jednotlivé platformy,

optimalizované jak z hlediska tonalitniho ramce, tak SEO relevance.

Replikovatelny pfikaz pro ChatGPT:

You are a social media strategist for a mindfulness YouTube channel
called "Mindfulness Moments". Based on a single trending topic
identified through Google Trends in the Australian market over the past
7 days, generate:

1. Platform-specific hashtag groups for Instagram/Facebook, X
(Twitter), and YouTube. Each hashtag group should:
- Include 7-10 relevant hashtags,
- Be optimized for real search volume and current usage,
- Include a mix of global and localized tags (e.g. IPL2025, LSGvsDC),
- Include a branded hashtag (#MindfulnessMoments) .

2. Fully formatted social media posts (captions) for the same trending
topic, customized for:

- Instagram / Facebook (longer, emotive, with emojis and CTA),

- X (Twitter) (short, dynamic, clear link to wvideo),

- YouTube Community (reflective, long-form with emphasis on
meditation benefits).

All posts must:
- Reference an existing video from the "Mindfulness Moments" channel,
- Emotionally connect the trending topic with mindfulness or calm,
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- Include emojis, 1 clear call-to-action, and platform-optimized
hashtags,
- Avoid artificial promotion language; use soothing, supportive tone.

Please structure the final output into:

Recommended Hashtag Sets (by platform),

Social Media Posts (1 for each platform).

Do not invent hashtags; use logical and current tags based on trend
context and platform usage.

Na zaklad¢ takového piikazu byly vygenerovany kompletni ptispévky s moZnosti
pfimého uziti napfic¢ vSemi sitémi:
1. PRISPEVEK — Instagram / Facebook

Text: 87 £ Feeling overwhelmed by the IPL buzz?

Take a mindful break and reconnect with your breath.

%> Watch our latest video “22:22 — Listen & Wish” and experience calm amidst the
cricket chaos.

@ In the world of wickets, find your inner stillness.
L} Hit play, close your eyes, and return to balance.
@ Link in bio / Link below

#CricketAndCalm #IPL2025 #MindfulnessMoments #AshutoshSharma #LSGvsDC
#InnerPeace #RelaxAndBreathe #22Meditation #ChakraHealing
#CalmMindCricketTime

2. PRISPEVEK — X (Twitter)
Tweet: Too much &7 #IPL2025 tension?
&) Try 22 minutes of mindful music to recenter.
&) “22:22 — Listen & Wish” from #MindfulnessMoments
%> Peace meets Play.

#CricketAndCalm #DCvsLSG #AshutoshSharma #RelaxationMusic #MindfulBreak
#MeditationTime #InnerHarmony #TrendingNow

@ https://youtube.com/MindfulnessMoments TV
3. PRISPEVEK — YouTube Community Post

Text: & Amid the roar of the stadiums and rising IPL scores, your mind deserves
silence.

Take 22 minutes to recharge with our meditation track “22:22 — Listen & Wish” <)
This video is your calm anchor while the cricket storm rages on.

Pause. Breathe. Discover.

%> #AshutoshSharma fans, this one’s for your soul.

& https:/youtube.com/watch?v=...

#IPL2025 #CricketPeace #MindfulnessMoments #22Meditation #StressRelief
#LsgVsDc #MentalReset #FocusMusic
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Krok 4: Pararelni tvorba pro GZM

Soucasné bylo nutné vytvofit odpovidajici textovou variantu pro kandl Guided Zen
Meditations, ktera bude zalozena na nad¢asovém (obecném) vyhledavacim ptedpokladu,
nikoli na aktualnim trendu. Textovd tonalita musela odpovidat introspektivnimu,

spiritudlnimu a nemedidlné zavislému ptistupu.
Replikovatelny ptikaz pro ChatGPT:

You are a social media strategist for a guided meditation YouTube
channel called “Guided Zen Meditations”. Your task is to generate
platform-specific content for a video titled “22:22 - Pause & Wish”.

The video 1is not tied to any trending topic, but rather reflects
timeless themes such as intention-setting, inner clarity,
manifestation, spiritual focus, and angel number energy.

Please generate the following:
1. Three fully formatted social media posts:

- One for Instagram / Facebook (poetic, calm, spiritual tone, with
emojis and soft CTA).

- One for Twitter / X (short, meditative, linking to the video, with
relevant hashtags).

- One for YouTube Community (reflective and longer-form, describing
the spiritual benefit of the session).
2. Suggested hashtag sets for each platform:

- Instagram / Facebook (7-10 hashtags related to meditation,
spirituality, manifestation, angel numbers).

- Twitter / X (5-8 focused, thematic hashtags).

- YouTube Community / Shorts (5-7 SEO-optimized hashtags for
meditation content).
The tone of all content should be introspective, grounded, and soothing.
Avoid references to current events or trends. Focus on universal
concepts like energy alignment, inner stillness, and spiritual healing.
The goal is to redirect the audience to the YouTube video in a way that
feels natural, emotionally resonant, and spiritually uplifting.

Vystupem takového ptikazu bude nésledujici text:

1. PRISPEVEK — Instagram / Facebook
& %> Need a moment of clarity? Ready to set your intentions?
Let the energy of 22:22 guide you to a place of stillness, hope and manifestation.
€D Magical sounds — perfectly tuned for your wish rituals and meditation practice.
@ Close your eyes. Focus. Let go.
This is your sacred space for transformation.
& Watch now: “22:22 — Pause & Wish”
@ Link in bio or below &
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#ManifestationMeditation #GuidedZen #AngelNumber2222 #LawOfAttraction
#WishesComeTrue #CalmVibesOnly #SpiritualHealing #RelaxationMusic
#MeditateAndManifest #GuidedZenMeditations

2. PRISPEVEK — X (Twitter)
Feeling called by the energy of 22:227?
& Manifest your intentions with soothing, magical sounds.
&/ “Pause & Wish” — your nightly ritual for clarity and peace.
& Just press play — https://youtube.con...

#AngelNumber2222 #GuidedZen #WishfulThinking #MeditationMusic
#ManifestationTime #SpiritualFocus #RelaxDeeply

3. PRISPEVEK - YouTube Community Post
¥> 22:22 — the perfect moment to stop, breathe, and visualize your desires.
Whether you believe in angel numbers or just love a deep spiritual reset,
this session was designed to support your inner clarity and wish work.
€ Dive into “Pause & Wish”
Let the frequencies align your thoughts with your highest intentions.
& https://youtube.com/watch?v=...

#GuidedZenMeditations #2222AngelNumber #LawOfAttraction #RelaxationMusic
#WishMeditation #Peaceful Energy

Timto byl uzavien proces textové vystavby obou variant kampang, pficemz vSechny
dalsi ptipadové studie (8.2-8.4) néasledovaly stejny vyrobni postup, zalozeny na vyse

uvedenych replikovatelnych ptikazech a jejich systematické aplikaci.

8.1.2 Cilova skupina

Kampan IPL Buzz byla strategicky navrzena tak, aby cilila na segment publika, ktery se
nachazi v pfimém nebo sekundarnim kontaktu s emociondlnim napétim vyvolanym
sportovnim vykonem — at’ uz v roli aktivniho hrace, fanouska, nebo pasivniho divaka.
Vzhledem k tomu, Ze Indian Premier League (IPL) patii k nejvice sledovanym sportovnim
udalostem v oblasti Asie a Oceanie, bylo zvoleno izemni zaméteni na Australii, kde se IPL
t&$1 mimotadné popularité také diky mezinadrodnimu angazma hract a sportovnimu pokryti
médii. Tato konkrétni volba trendu umoznila zacilit na skupinu, ktera za béznych okolnosti
nepatii mezi primarni konzumenty medita¢niho obsahu, ale v kontextu zvySeného stresu

hleda alternativni formy zklidnéni, relaxace a mentalniho resetu.

Parametry cileni: Geograficka lokalita — Australie, jazykova preference - Angli¢tina

(nastaveni profilu), demografie — uzivatelé ve véku 18—65+ let.
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8.1.3 Méieni chovani uzivateli a vysledky A/B testovani

Po spusténi kampané IPL Buzz byly ve fazi sekundarniho vyzkumu sledovany tfi hlavni

metriky u obou experimentalnich skupin (MM a GZM):

* CTR (Click-Through Rate) — mira prokliku,

* Click Count — pocet kliknuti na odkazy vedouci na video,

* Engagement — souhrnna mira interakce (reakce, komentare, sdileni).

Kampan byla realizovana napti¢ dvéma platformami a ve tfech variantach: YouTube
long-form Video, YouTube Shorts a Facebook Reels. Kompletni zdroj dat k analyze —
PRILOHA P IIL

Tabulka 7 Dosazené vysledky kampan¢ IPL Buzz

Skupina Platforma |Zobrazeni Kli;((;ll?:i na ((:;2 l; Engagement
GZM Facebook 3360 1 0,03 79
GZM YouTube Video 8896 21 0,24 84
GZM YouTube Shorts | 3536 24 0,68 231
Celkem GZM 15792 46 0,31 394
MM Facebook 4083 4 0,10 206
MM YouTube Video 3690 9 0,24 81
MM YouTube Shorts 7921 36 0,45 91
Celkem MM 15694 49 0,27 378

(zdroj: vlastni zpracovani)
» Skupina GZM doséhla o néco vyssi celkové hodnoty CTR (+0,04 %),
» Skupina MM vsak vykazala vyssi engagement u Facebook Reels (+62 %),

* U YouTube Shorts bylo naopak vyrazné vyssi zapojeni u GZM (+61 %), coZ naznacuje

siln€j$i vizualni a akustické napojeni na kli¢ovou skupinu divakl v tomto formatu.

Statisticka analyza (parovy t-test)

Pro testovani statistické vyznamnosti rozdili v mife prokliku (CTR) mezi obéma

variantami byl pouZit parovy t-test, v souladu s metodickym ramcem stanovenym v kapitole
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5.5. V souladu s pravidly pro pouziti parového t-testu musi byt porovnavané¢ hodnoty
vzajemn¢ odpovidajici (paired samples) — tedy reprezentovat stejny format, nezavislé na
sob¢ v ramci paru, ale pochézejici ze stejné populace, ve stejném méfitku (v nasem piipade¢:
CTR v %). Z téchto divodd byly pro statistickou analyzu vybrany pouze kratké
videoformaty, které byly z hlediska formatu, chovani uzivatele a platformové dynamiky

vzajemn¢ srovnatelné:
Facebook Reels (kratky vertikalni obsah),
YouTube Shorts (kratky vertikalni obsah).

Porovnani miry prokliku (CTR) mezi kratkymi formaty obsahu GZM a MM ukézalo,
ze rozdily mezi vystupy jsou malé a nelze je povazovat za vyrazné. Pfestoze GZM dosahlo
vy$8i CTR u YouTube Shorts a MM mirn¢ dominovalo na Facebooku, celkové rozdily jsou
v ramci béZné vykonnostni fluktuace. Z vypoctu vyplynulo, Ze primérny rozdil v CTR ¢inil
0,08procentniho bodu. Tato odchylka vSak neni konzistentni — jeden format favorizuje MM,
druhy GZM. Vyslednd t-statistika 0,53 a p-hodnota 0,688 ukézala, Ze v ramci tohoto
konkrétniho A/B testu nelze s jistotou urcit, ktera strategie byla vykonnéjsi. Vzhledem ke
konstrukci vyzkumu, kterd nesleduje hypotetické tvrzeni, ale komparativni vztah, Ize tento
vysledek interpretovat jako vykonovou rovnovdhu mezi obéma piistupy — vypocet

PRILOHA P V.

8.2 Pripadova studie — Ashton Hall (Morning Reset)

Tato ptipadova studie se zaméfila na zpracovani obsahu reagujiciho na viralni vinu kolem
influencera Ashtona Halla, ktery se stal popularnim diky videim své ranni rutiny. Tato videa
kladou diraz na mindful start dne, journaling, dechovéd cviceni, piti pramenité¢ vody
(Saratoga Spring Water) a absenci digitalniho rozptylovani. Z pohledu vyzkumu $lo o idealni
trend, protoze rezonuje s hodnotami obou testovanych znacek, tematizuje kazdodenni stres

a potfebu vnitini rovnovahy, umoziuje testovani rozdilného tonu komunikace.

8.2.1 Vystavba kampané

Téma “Saratoga style morning* bylo vyhodnoceno jako relevantni na zéklad¢ aktualnich dat
z Google Trends (USA) a socidlnich zminek z BuzzSumo. Trend se vyznacoval vysokou
viralnosti (200k+ vyhledavani), emocionalni hloubkou (autenticita, ticho, voda, klid), idealni

vazbou na video ,,20 Min of Nature’s Flow*, které je soucasti knithovny obou kanalt.

Vizualni a textova adaptace probéhla nasledovné:
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MM vytvorilo trendovy vystup s oznacenim “Morning Reset Inspired by Ashton Hall”

a jazykem sméfujicim na self-care, well-being, social freshness.

GZM pfipravilo nad¢asovou verzi “Morning Stillness by the River”, postavenou na

terapeutickém klidu ptirody.

Ob¢ varianty byly distribuovany ve ¢tyiech formatech: 1x Facebook Reel, 1x Instagram

Reel, 1x YouTube Video, 1x YouTube Shorts.

8.2.2 Cilova skupina

Kampan byla zaméfena na nasledujici demografii. Geograficka oblast USA (s cilenim na
well-being a lifestyle segment), vékove: 18—65+ let, zdjmové se soustiedila na wellness,
morning routine, self-care, meditation, ambient soundscapes. Zasadnim rozdilem mezi
variantami bylo, Ze MM stavélo pfimo na kulturnim odkazu viralniho influencera, zatimco
GZM nabizelo neutralni, univerzalni, ale emocionaln¢ hlubokou variantu zaméfenou na

pfirodni harmonii.

8.2.3 Meéfeni chovani uZivatelu a vysledky A/B testovani

Po spusténi kampané Ashton Hall byly ve fazi sekundarniho vyzkumu sledovany stejné
metriky jako u kampané viz kapitola 8.1.3, CTR, Click Count a Engagement. Kampaii byla
realizovéana napfi¢ tfemi platformami a ve ¢tyfech variantdch: YouTube long-form Video,
YouTube Shorts a Facebook Reels a Instagram Reels. Kompletni zdroj dat k analyze —
PRILOHA P IIL
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Tabulka 8 Dosazené vysledky kampané Ashton Hall

Skupina Platforma |Zobrazeni mﬁiﬁ?;i na ?;; l; Engagement
GZM Facebook Reel 2455 135 5,50 138
GZM Instagram Reel 1889 81 4,29 774
GZM YouTube Video | 25013 30 0,12 289
GZM YouTube Shorts 4953 31 0,63 175
Celkem GZM 34310 277 2,63 1376
MM Facebook Reel 2607 102 3,91 202
MM Instagram Reel 1978 79 3,99 310
MM YouTube Video 10105 18 0,18 177
MM YouTube Shorts | 4445 27 0,61 181
Celkem MM 19135 226 2,17 870

(zdroj: vilastni zpracovani)

Z hlediska primérného CTR dosédhla znacka GZM mirné vyssi vykonnosti (+0,46 %)
oproti MM. Vyrazny rozdil byl pozorovan zejména na platformach Facebook Reels a
Instagram Reels, kde GZM ptekonalo MM o vice neZ lprocentni bod. Tento vysledek
ukazuje, Zze i nadCasovy, klidny obsah muize byt vysoce konkurenceschopny v prostiedi

dynamickych socidlnich formati, pokud je spravné vizualizovan a cilen.

Naopak MM doséhlo vyssiho engagementu ve smyslu poctu proklikli ve vztahu k poctu
zobrazeni prispévki, pravdépodobné zejména diky emocionalizovanému jazyku s pfimou
narazkou na viralni motiv ,,Saratoga morning** a pfimého oznaceni influencera v ptispévcich.
Presto vSak celkovy engagement byl vyssi u GZM (1376 vs. 870), coz naznaluje, Ze
stylisticka zdrZenlivost a hlub§i emocionalni rovina mohou v nékterych piipadech rezonovat

siln&ji nez trendovy jazyk.

Z platformového pohledu bylo potvrzeno, Ze Instagram Reels je dominantni z hlediska
celkového engagementu (u GZM: 774 interakci), YouTube Shorts slouzi jako stabilni nosi¢
zkraceného obsahu s pfijatelnym CTR (~0,6 % u obou znacek), Facebook Reels piekvapil
vysokym CTR (az 5,5 % u GZM), ¢imZ potvrdil sviij potencial jako ,,Jow-noise, high-intent*

prostiedi pro meditativni obsah.
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Statisticka analyza (parovy t-test)

Pro porovnani vykonnosti kratkych format obsahu (Facebook Reels, Instagram Reels,
YouTube Shorts) mezi znatkami GZM a MM byla pouzita metoda parového porovnani
CTR. Primérny rozdil ve prospéch GZM c¢inil 0,64procentniho bodu. Vysledky t-testu (t =
1,32; p = 0,319) viak ukazuji, Ze rozdil nelze povaZovat za vyrazny — vypocet PRILOHA P
V.

8.3 Myanmar

Tteti pfipadova studie vychazela z reakce na tragickou udalost — ni¢ivé zemétieseni o sile
7,7 stupné Richterovy Skaly, které zasahlo Myanmar dne 28. biezna 2025. Tato udalost
vzbudila mezinarodni vilnu solidarity, pficemz jednim z obcasnych zpisobu digitalni
podpory byla tzv. globalni meditace — vyzvy k odesilani pozitivni energie, ticha nebo
modlitby. Z vyzkumného hlediska pfedstavoval tento kontext idedlni moznost pro otestovani
emocné silného trendového tématu (MM) oproti univerzalnimu nadCasovému vystupu

(GZM) zamétenému na klid, uzemnéni a kolektivni vnitini stabilitu.

8.3.1 Vystavba kampané

Znacka MM vytvofila dynamicky obsah pod ndzvem “Breathe for Myanmar — 2 — Min
Global Peace Flow”, jehoz cilem bylo aktivizovat komunitu k meditativni solidarit¢. Naopak
znacka GZM publikovala nad¢asovou variantu “Send Peace | 3 — Minute Grounding
Meditation for a Hurting World”, bez ptimé vazby na udalost, ale s dirazem na klid v Casech

krize.
Ob¢ varianty byly distribuovany ve dvou forméatech: 1x YouTube long-form video,

1x ptispévek na platformé X (Twitter) se statickym vizudlem, vyzvou k akci (CTA) a

pfimym odkazem na video.

8.3.2 Cilova skupina

Kampan cilila na globalni publikum, které reaguje na humanitarni vyzvy a duchovni
pfesahy. Zejména se zaméfila na vékovou skupinu: 18—65+ let, geografickou lokalitu: USA,
Autralie a Asie se zajmovymi segmenty jako jsou compassion meditation, collective healing,
emotional solidarity, spiritual calm, emergency relief through intention. V ramci distribuce
byly jako ve vsech ostatnich pripadech, aplikovany stejné rozpocty a shodné casové okno

pro ob¢ varianty, coz umoznilo provést srovnani vystupii s vysokou mirou datové parity.
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8.3.3 Meéfeni chovani uZivateli a vysledky A/B testovani

Po spusténi kampané Stress byly ve fazi sekundarniho vyzkumu sledovany stejné metriky
jako u kampané viz kapitola 8.1.3, CTR, Click Count a Engagement. Kampan byla
realizovana napii¢ dvéma platformami, ve dvou variantach: YouTube long-form Video, X —

staticky piispévek s CTA. Kompletni zdroj dat k analyze — PRILOHA P III.

Tabulka 9 Dosazené vysledky kampané¢ Myanmar

Skupina Platforma |Zobrazeni Mi:(ill?:i na ((j;; l; Engagement
GZM YouTube 61457 310 0,50 1589
GZM X 42025 36 0,09 249
Celkem GZM 103482 346 0,30 1838
MM YouTube 38104 380 1,00 2046
MM X 20829 3 0,01 106
Celkem MM 58933 383 0,51 2152

(zdroj: viastni zpracovdani)

MM dosahlo vyssiho CTR (+ 0,50 %) a engagementu (+457) na YouTube, cozZ lze
interpretovat jako Uspé&Snou konverzi trendové emocionality a krizové relevance do piimé
akce ze strany publika. Naopak GZM dosahlo témér 9% vyssiho CTR na platformé X, coz
ukazuje, Ze v minimalistickém a textové omezeném prostiedi platformy X byl efektivng;si

nadcasovy jazyk.

8.4 Stress

Ctvrta piipadova studie byla zaloZena na zpracovani obsahu reagujictho na zvy$enou
medialni citlivost v oblasti dusevniho zdravi, souvisejici se zpradvami o zdravotnim stavu a
umrti zndmych osobnosti, konkrétné¢ herce Val Kilmera, ktery podlehl nésledkim
komplikovaného onkologického onemocnéni. V obdobi kolem této udalosti zaznamenaly
nastroje BuzzSumo a Google Trends zvySené vyhledavani spojené s dotazy jako “does stress
cause cancer”, “mental health and disease” nebo “silent stress”. Z diivodu etiky, reputacniho
rizika a algoritmickych limitd (platformy penalizuji pfili§ expresivni jazyk) nebylo vhodné

odkazovat pifimo na nemoc nebo jmenovité na vefejnou osobnost. Z tohoto diivodu byly

vvvvv



82 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

MM: “Stop Stress Before It Breaks You — 3 — Minute Guided Emotional Reset” — vyzva

k urgentni akci, jazyk prevence a varovani.

GZM: “Let Go of Stress in 3 Minutes — Guided Reset Meditation with Calming Music”

— terapeuticky ton, uvolnéni, introspektivni piistup.

8.4.1 Vystavba kampané

Ob¢ znacky publikovaly obsah ve formé: 1% YouTube long-form video, 1x ptispévek na
platformé X (Twitter) se statickym vizualem, odkazem a vyzvou k akci (CTA). Stylistické

pojeti vystupt bylo vyrazné odlisné:
MM pracovalo s vyzvovym tonem (“Stop hidden stress”, “Protect your body™),

GZM pouzilo jemné vizualy (“Release it gently”, “Let it all go”) a klidny jazyk.

8.4.2 Cilova skupina

Obsah byl navrzen pro vékové rozmezi: 25-65+ let, jazykova a kulturni relevance USA,
Australie, UK, zdjmové oblasti stress relief, breathwork, mental reset, coping techniques,
sleep improvement, cancer prevention, chronic fatigue. Ob¢ varianty byly publikovany v

identickém Casovém rdmci a srovnatelnym rozpoctem.

8.4.3 Meéfeni chovani uZivatelu a vysledky A/B testovani

Po spusténi kampané Stress byly ve fazi sekundarniho vyzkumu sledovéany stejné metriky
jako u kampané viz kapitola 8.1.3, CTR, Click Count a Engagement. Kampan byla
realizovdna napfi¢ dvéma platformami, ve dvou variantach: YouTube long-form Video,
Facebook-+Instagram staticky piispévek s CTA. Kompletni zdroj dat k analyze — PRILOHA
P IIL
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Tabulka 10 Dosazené vysledky kampan¢ Stress

Skupina Platforma Zobrazeni Iﬁli(l:;ll?:i ((:(;}; I){ Engagement
GZM Facebook+Instagram| 4127 152 3,68 182
GZM YouTube Video 86535 283 0,33 618
Celkem GZM 90662 435 2,01 800
MM Facebook+Instagram| 3649 188 5,15 205
MM YouTube Video 21374 80 0,37 631
Celkem MM 25023 268 2,76 836

(zdroj: vlastni zpracovani)

Facebook+Instagram kampan¢ dosahly vy$§i CTR u MM (+1,47 %), coz naznacuje, ze
trendova tonalita a vyzvovy jazyk v kratké vyzveé k akci mél na uzivatele vétsi okamzity
efekt. A¢ na YouTube (long-form) pravdépodobné algoritmus ovlivnil zobrazovani
ptispévki, byly vysledky témét vyrovnané — MM mirn¢ vedlo v CTR (+0,04 %), ale GZM
zaznamenalo vyssi pocet kliknuti na odkaz (+72 %) pfi téméf totozném engagementu, ale
Ctyfnadsobném poctu zobrazeni. Z hlediska celkového vykonu v ramci kampané byl rozdil
mezi obéma strategiemi mirny a zavisly na platformé. MM zaujalo trendovym jazykem na

Meta platformach, GZM puisobilo jako jasna volba pro dlouhy format videa na YouTube.

8.5 Vysledky A/B testovani v ramci celého sekundarniho vyzkumu

Cilem této ¢asti bylo kvantitativné porovnat vykonnost dlouhych formatt videi (YouTube
long-form) mezi dvéma experimentalnimi skupinami GZM a MM napfi¢ Ctyfmi tematicky
riznymi kampanémi. Diiraz je kladen na ukazatel CTR (Click-Through Rate) jako kli¢ovy
indikator uzivatelské angazovanosti. Pro pfesnou analyzu byl aplikovan parovy t-test, ktery
zohledfiuje vnitini vztahy mezi obéma formaty v ramci stejnych témat. Pro vysledné
hodnoceni celého experimentu bylo nasledné formulovano souhrnné slovni hodnoceni, které
reflektovalo vysledky ze vSech ¢tytech ptipadovych studii experimentu. Kompletni zdroj dat

k analyze — PRILOHA P III.
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Analyza CTR YouTube long-form videi — 4 pary (GZM vs. MM):

Tabulka 11 Vychozi data — CTR

Kampaii GZM CTR (%) MM CTR (%) R"Z_dll\lqﬁ)ZM
IPL Buzz 0,24 0,24 0,00
Ashton Hall 0,12 0,18 —-0,06
Myanmar 0,50 1,00 -0,50
Stress 0,33 0,37 -0,04

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pro srovnani miry prokliku (CTR) dlouhych videi na platformé YouTube mezi
variantami GZM a MM byla provedena parova analyza na zékladé Ctyt odpovidajicich
kampani. Vypocty ukdzaly primérny rozdil ve vysi —0,15procentniho bodu ve prospéch
MM. Vysledky parového t-testu (t = —1,28; p = 0,291) vSak naznacuji, ze tento rozdil neni
statisticky vyznamny — vypoget PRILOHA P V. Z toho lze vyvodit, Ze pfi zachovani

profesiondlni kvality zpracovani vykazuji trendové i nadCasové strategie srovnatelnou

o 24

Shrnuti vykonu kampani napri¢ platformami
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Analyza redlnych metrik napfi¢ Ctyfmi hlavnimi distribu¢nimi kanaly — YouTube
(long-form video), Facebook Reels, Instagram Reels a YouTube Shorts — ukazala, ze obé
strategie (GZM a MM) dosahovaly v riznych prosttedich srovnatelnych vysledkd. YouTube
jako platforma s vyssi kognitivni naro¢nosti pfinesla vysledky, které favorizovaly lehce
trendové ladény obsah MM, ale rozdily nebyly statisticky vyznamné. Na Facebooku
zaznamenaly ob¢ znacky vysoky engagement 1 CTR, piicemz MM mirné vedlo, zejména v
ptipadech, kdy pracovalo s tématem prevence a okamzité akce. Instagram platforma,
vizualn¢ orientovand a esteticky naro¢na, ukazala nejvyssi miru engagementu u GZM, coz
naznacuje, ze publikum zde ocefiuje nadcasovy piistup k tématim v obsahu. YouTube
Shorts pfineslo nejvice vyrovnané vysledky — obé znacky dosahovaly CTR kolem 0,6 %,

engagement kolisal podle tématu.

Vyzkumné vyznamnym aspektem vSak zistava akviziéni vystup celého experimentu,
tedy méfitelny rist publika. Ke dni 7. 4. 2025 v 12:00 doséhl kanal GZM celkem 601

aktivnich odbératel, zatimco kanadl MM evidoval 300 sledujicich.

Tento rozdil nelze interpretovat jako ptimy diikaz vykonnostni pfevahy jedné strategie
nad druhou, ale jako indikdtor dlouhodobé schopnosti znatky GZM budovat davéru,
klidovou kontinuitu a navratnost publika v ¢ase. Nad¢asova tonalita, stabilni vizudlni styl a
terapeutickd hloubka obsahu, zde mohly fungovat jako katalyzator pro vyssi miru loajality.
Trendova strategie MM byla G¢innéj$i zejména v ramci kratkodobého zapojeni a konverze

v kratkych forméatech.
Z hlediska akvizicni efektivity 1ze tedy konstatovat:

MM efektivné konvertovalo pozornost v kratkém horizontu (vyssi CTR ve vybranych
formatech), GZM vsak prokazalo vyssi schopnost transformovat publikum v komunitu, coz
je z pohledu dlouhodobé znackové strategie v prostiedi YouTube zéasadni metrika

vykonnosti.
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9 PRIMARNI VYZKUM - POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Tato kapitola se vénuje podrobnému popisu realizace primarniho kvalitativniho vyzkumu,
ktery byl uskute¢nén prostrednictvim polostrukturovanych rozhovori s odborniky z oblasti
marketingové komunikace. Jejim cilem je priblizit cely proces piipravy a realizace
rozhovorti — od navrhu otazek a vybéru relevantnich respondentti az po samotnou realizaci
anaslednou analyzu ziskanych dat. Soucésti této kapitoly je rovnéz predstaveni respondentt,
vcetné¢ zakladnich demografickych a profesnich charakteristik, a také popis pretestu
rozhovoru, jehoZ vystupy byly zapracovany do finalni verze scénafe - PRILOHA P VI.
Nasleduje piehled pribéhu rozhovorti a analytickd faze, ktera zahrnovala tematické
kédovani vypoveédi a jejich vzajemné porovnani. Ziskané informace byly nasledné
syntetizovany do piehledné tabulky, ktera slouzila jako zadklad pro formulaci zavéra a
odpovédi na vyzkumné otazky. Vysledky téchto rozhovort, rozélenéné dle tematickych

okruhii, jsou podrobné rozvedeny v nasledujicich podkapitoléach.

9.1 Priprava polostrukturovaného rozhovoru

Polostrukturovany rozhovor byl navrzen jako hlavni nastroj primarniho vyzkumu s cilem
ziskat praktické a kontextoveé ukotvené informace od marketingovych specialist, ktefi se
pfimo podileji na tvorbé a optimalizaci obsahovych strategii. Jeho struktura byla sestavena
tak, aby umoznila jak pokryti pfedem stanovenych vyzkumnych témat, tak oteviela prostor
pro osobni vhledy a odborné postiechy respondenti. Rozhovor byl designovan tak, aby
postupné piechéazel od leh¢ich otazek reflektujicich béznou pracovni realitu, ptes konkrétni
zkuSenosti s vyuZzitim Al néstroji a prediktivnich dat, k hlubsi reflexi vysledki sekundarniho
vyzkumu (experiment GZM vs. MM), a zavérem k validaci podkladi pro vyrobu webové
aplikace, ktera tvofi projektovou cast diplomové prace. Tento postup mél za cil nejen
strukturované¢ pokryt klicové vyzkumné oblasti, ale také postupné vtadhnout respondenty do
tématu a podpofit jejich ochotu sdilet osobni i odborné zkusenosti. Uvodni otazky slouzily
k rozmluveni, zatimco zavére¢na Cast rozhovoru jiz vyzadovala abstraktn&j$i uvahy o

systémovych pifinosech a potencialu Al v obsahové komunikaci.

Soucasti ptipravy rozhovoru byla také identifikace péti hlavnich tematickych okruhi.
Pracovni realita a tvorba obsahu, vyuziti Al a prediktivnich nastroju, reflexe vysledki
experimentu, validace podkladi pro navrh aplikace, zavér a volné podnéty. Kazdy z téchto
blokii byl podpofen sadou navazujicich otazek, jejichz cilem bylo porozumét procestim,

které ovliviuji kazdodenni rozhodovani marketéra, ziskat redlny vhled do prace s Al a daty
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pfi tvorbé obsahu, ovéfit prenositelnost vystupii sekundarniho vyzkumu do praxe, a
predevsim ziskat kliCové podnéty pro navrh aplikace, kterd by umoznila automatizaci prace

s trendovymi daty a jejich efektivni vyuziti v digitalni komunikaci.

Pfed samotnym rozhovorem byli respondenti seznameni se strukturou vyzkumu a
pozadani o poskytnuti zdkladnich identifika¢nich udaji, které slouzily jako filtra¢ni
kritérium pro zafazeni do vyzkumného vzorku. Mezi tyto udaje patiily pohlavi, vk,
dosazené vzdélani a obor, aktudlni pracovni pozice a délka jejiho vykonavani, délka praxe v
marketingové komunikaci. Respondenti byli pfedem upozornéni, ze rozhovor bude nahravan
a ze veskeré informace budou zpracovany v anonymizované podob¢ a vyuzity vyhradné pro

ucely diplomové prace.

9.1.1 Vybér participantu

S ohledem na vyzkumné cile této diplomové prace byl vybér respondentii do primarniho
vyzkumu podiizen pozadavku na praktickou znalost prostiedi digitdlni marketingové
komunikace, zejména v oblasti tvorby a optimalizace obsahu. Hlavni dtraz byl kladen na
ziskani vhledd od profesionalli, ktefi se ve své kazdodenni praxi zabyvaji névrhem,
planovanim a realizaci obsahovych strategii pro online platformy, a maji zdroven zkusenost
s vyuzivanim digitalnich a Al néstroji v ramci kreativniho procesu. Vyzkum se tak cilené
zamé&fil na respondenty z marketingové praxe, ktefi pracuji v agenturnim, firemnim nebo
freelancerském prostiedi, aktivné vytvareji nebo optimalizuji obsah pro sociélni sité, weby
¢i kampané, sleduji aktudlni vyvoj v oblasti prediktivnich ndstrojii a umélé inteligence. Tato
skupina byla zvolena nejen kvili jejich schopnosti reflektovat soucasny stav oboru, ale také
proto, ze se jednd o primarni cilové uzivatele navrhované webové aplikace, ktera bude
pfedstavena v projektové casti prace. Pravé jejich zkuSenosti, potfeby a pracovni realita tvoii
klicovy podklad pro navrh funkcionalit a uzivatelského rozhrani aplikace, jejimz cilem je

usnadnit proces analyzy trendovych dat a generovani relevantniho obsahu.

9.1.2 Predstaveni participanti

Participant 1 — kodové oznadeni ,, L — Zena, 26 let, vzdélani VS — Marketing a management.
Na pozici Brand managerky velkoobchodu s potravinami a napoji pracuje - 5 let. Celkova

praxe na marketingové pozici 5 let.
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Participant 2 — kdédové oznaleni ,,E“ — Zena, 26 let, vzdélani VS — Marketingové
komunikace. Pracovnim zatazenim Freelancer pro optimalizaci profilti na socidlnich sitich -

3 roky. Celkova praxe na marketingové pozici 5 let.

Participantk3 — kodové oznadeni ,,M* — Zena, 30 let, vzdélani SS — Obchod a management.
Pracovnim zafazenim Freelancer pro optimalizaci profili na socialnich sitich - 4 roky.

Celkova praxe na marketingové pozici 4 roky.

Participant 4 — kdédové oznaceni ,,D“ — muz, 27 let, vzdélani VS — Marketingové
komunikace. Pracovnim zafazenim E-commerce manager v nadnarodni kosmetické

spolecnosti - 5 let. Celkova praxe na marketingové pozici 7 let.

Participant 5 — koédové oznadeni ,,R“ — Zena, 26 let, vzdélani VS — Marketingové
komunikace. Pracovnim zatazenim Copywriter - 2 roky. Celkové4 praxe na marketingové

pozici 6 let.

9.2 Pretest

Pted zahdjenim hlavni faze primarniho vyzkumu byl pfipraveny scénaf polostrukturovaného
rozhovoru pilotné oveéfen na dvou respondentech z cilové skupiny. Cilem pretestu bylo
identifikovat pfipadné nedostatky v plynulosti, logice a srozumitelnosti otazek, stejn¢ jako
provéftit celkovou délku a praktickou pouzitelnost rozhovoru v ramcei planované struktury.
Testovani ukazalo, Ze plivodni verze scénare byla nadmérné rozséhla a misty formulovana
prili§ obecné, coz u respondentii vedlo ke zdlouhavému hledani odpovédi, piipadné k
neuplnému uchopeni zamyslené vypovédi. Revidovany byly predevsim pasaze tykajici se
vyuziti Al nastrojii v marketingové praxi a navrhu aplikace. Na zakladé zpétné vazby byly
otazky zkonkretizovany, tematicky z(Zeny a hierarchicky uspofadany tak, aby reflektovaly
realnou zkusenost respondentti. Ptikladem upravy je dfive nadbytec¢na obecnd otazka ,,Kde
si umite Al predstavit?‘ — ta byla odstranéna a nahrazena praktickymi dotazy na konkrétni
nastroje a jejich pouziti. Zasadni zména nastala také ve struktufe otazek 2.2 a 2.3. Otazka
2.2 (,,Vyuzivate n¢kdy Google Trends nebo jiné nastroje k predikci trendid?*) byla po
pretestu oznacena jako filtracni — tedy podle odpovédi respondenta (ano/ne) byla nasledujici

otazka 2.3 modifikovana:
Varianta A (vyuzivd): dotaz smetoval na hodnoceni piinosu a limitd néstroju,

Varianta B (nevyuzivd): dotaz byl pfeformulovan do hypotetické roviny (,,Z jakych

davodu je nevyuzivate? Myslite si, Ze by mohly byt pro vasi praci piinosné?).
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Tato zména vedla ke zvySeni relevance odpovédi a zarovent umoznila diferencované;si
zachyceni zkuSenostni urovné jednotlivych respondentli, aniz by byli konfrontovani s
otazkami mimo jejich pracovni realitu. Rovnéz bylo rozhodnuto, ze v Casti 4.2 (navrh
aplikace) bude zadani modelového vstupu do systému (napf. ,,téma: regenerace po vykonu*)
upravovano v redlném Case dle odborného zaméfeni respondenta, aby se lépe vcitil do

hypotetického uziti v kontextu své kazdodenni prace.

Celkové pretest potvrdil, Ze dobfe navrzeny scénai musi byt nejen tematicky relevantni,
ale 1 dynamicky adaptovatelny na jazyk a zkuSenost daného odbornika. Diky témto upravam
bylo dosazeno podoby scénate, ktera umoziuje efektivni vedeni rozhovoru, cilené ziskavani

dat 1 ovéteni praktické ¢asti diplomové prace.

9.3 Analyza odpovédi primarniho vyzkumu

Analyza dat ziskanych z polostrukturovanych rozhovori s odborniky z oblasti marketingové
komunikace byla provedena metodou kvalitativniho kdédovani, konkrétné ve tiech po sob¢
jdoucich fazich: otevieného, axialniho a selektivniho kédovani. Tento postup byl zvolen s
cilem identifikovat vyznamové jednotky, kategorizovat tematické oblasti a nasledné vytvofit
interpretaéni ramec, ktery reflektuje pracovni zkuSenosti respondentli se zapojenim
prediktivnich néstrojii a Al do kreativniho procesu. Nahravky rozhovort, jejich piepisy a

analyza jsou umistény na externim datovém ulozisti. URL link — PRILOHA P VII.

V prvni fazi byly rozhovory transkribovdny a podrobeny line-by-line analyze.
Vypovédi byly fragmentovany na zakladni vyznamové jednotky, kterym byly pfifazeny
deskriptivni kédy. Tento proces slouzil k identifikaci opakujicich se vzorct a kli¢ovych
témat. Kodovani bylo provedeno ruéné za vyuziti tabulkového procesoru, pficemz byla

zachovana auditni stopa pro ptipadnou replikovatelnost.

Na zéklad¢ deskriptivnich kodi byly pomoci konceptu ,,paradigmatického modelu*
seskupeny kody do tematickych kategorii. Timto zpisobem vzniklo sedm hlavnich kategorii
oznacenych KI1-K7. Tyto kategorie reflektuji klicové oblasti, ve kterych se jednotlivi

respondenti vyjadfovali ke zkoumanému fenoménu:

K1 — Vnimani zmén v kreativnim procesu zptisobenych Al: jak odbornici reflektu;ji vliv
Al na workflow, brainstorming a kreativni vystupy.
K2 — Praktické vyuziti prediktivnich nastroji v agenturni praxi: konkrétni nastroje,

zpusoby implementace, typické scénare.
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K3 — Bariéry a limity zavadéni Al do kreativni praxe: technologické, organizacni,

lidské faktory.

K4 — Postoje k datové fizenému rozhodovani: mira divéry v predikce, role dat v

kreativnim rozhodovani.

K5 — Vliv Al na roli kreativniho pracovnika: otdzky autonomie, redefinice tviir¢iho

piinosu, zména profesni identity.

K6 — Eticka dilemata a obavy spojené s automatizaci: autenticita, transparentnost, bias

a kontrola vystupti.

K7 — Reflexe vysledkl experimentu v diplomové préci: spontanni reakce na vysledky

A/B testil a moznost jejich pfenosu do praxe.

V zavéreéné fazi byl hledan ustfedni kategorizacni konstrukt, ktery by sjednotil vyse
uvedené kategorie do interpretacniho rdmce. V tomto piipadé byl urcen jako: ,,Dynamicka
rovnovaha mezi datovou racionalitou a tviir¢i intuici®. Tato centralni osa slouZzila k propojeni
vSech kategorii a usnadnila nésledné interpretaCni zpracovani vystupi ve vztahu k

vyzkumnym otazkam.

9.4 Pracovni realita a tvorba obsahu

Tato kapitola se zaméfuje na zmapovani aktudlni praxe pii tvorbé digitalniho
marketingového obsahu u riznych typt odbornikl z praxe — od freelance specialisti, pres
pracovniky v agenturach az po Cleny internich marketingovych tymi korporatni sféry. Cilem
této casti bylo zjistit, jakym zplsobem probiha kreativni workflow v praxi, jaké zdroje
informaci a inspiracnich podnétl jsou vyuzivany, jaké je dynamika tvorby a jak respondenti
vnimaji své moznosti v rdmci ¢asového a kapacitniho ramce. ZjiSténi této kapitoly jsou
dilezitd pro celkovy vyzkum, nebot umoziuji zasadit vyuziti umélé inteligence a
prediktivnich néstrojii do kontextu kazdodenni tviir¢i praxe. Pfinaseji dillezité poznatky o
bariérach, motivacich a rozhodovacich strategiich, které¢ ovliviiuji zptisob, jakym je obsah

navrhovan, produkovan a distribuovan.

9.4.1 Dil¢i vyhodnoceni kapitoly 9.4

Kdyz byli respondenti dotdzani na to, jak vypada jejich kazdodenni pracovni rutina pii
navrhu nového obsahu, jejich odpovédi se ve vétsiné piipadi shodovaly v tom, Ze prvotnim

impulsem je pochopeni produktu a cilové skupiny, coz Casto piedchazi samotné kreativni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

fazi. Naptiklad participant E uvedla: ,,Za¢inam tim, Ze se co nejvic ponoiim do svéta klienta

— chci pochopit znacku, produkty, pro koho to je, jaké témata s nimi rezonuji.*

Respondenti rovnéz ¢asto zmiovali dillezitost sledovani aktudlniho déni, zejména na
socialnich sitich. U nékterych ucastnikti bylo sledovani trenda strukturované (napt. pomoci
placenych analytickych néstroji jako je inflow ¢i digital shelf tracking — participant D), u
jinych $lo spise o kazdodenni konzumaci obsahu v ramci platforem jako Instagram, TikTok

nebo YouTube (participant M, L).

Z hlediska pracovniho tempa a produkcéni dynamiky se napfi¢ rozhovory objevuje
shoda, Zze vétSina vystupi musi byt pfipravovana velmi rychle, ¢asto v horizontu nékolika
dni nebo dokonce hodin. Participant R tento aspekt shrnuje néasledovné: ,,Obvykle celkem
rychle — obratem. Zalezi na rozsahu t¢ kampané, ale Casto je potfeba reagovat okamzité.*
Naopak participant D, pracujici v korporatnim prostiedi, popisuje ¢astecné planovany cyklus

s Casovym predstihem 2-3 tydnii.

Z odpovédi také vyplyva, ze prestoze kreativni proces zacina Casto analyzou zadani a
cilové skupiny, finalni tvorba byva siln¢ ovlivnéna dostupnymi kapacitami, Casovym tlakem
a existujicimi vzorci. Participant M uvedla: ,,Nejdelsi je pro mé vymyslet napad, pak to video

nebo piispévek n¢jak natocit. Nékdy mi chybi kreativita pro ty trendy véci.*

Zajimavym zjisténim je, Ze nékteré respondentky (napt. L, M) ptiznavaji jisty odstup
od "trendovych" formatd, které povazuji za doménu mladsi generace, a davaji prednost
konzistentnéj§imu, mén¢ expresivnimu stylu komunikace. Tato preference je ¢asto spojena

se zamérenim na autenticitu znacky a s ptfanim udrzet komunikaci ,,distojnou* a ,,vécnou*.

Z hlediska zdroju inspirace je klicova komparativni analyza konkurence, ktera slouzi
jako hlavni benchmarkovy rdmec — at’ uz prostfednictvim ptimého pozorovani (participant
L, M), nebo sofistikovanych datovych nastroji (participant D, R). Nékteti ucastnici uvedli,
ze by privitali vice strukturovanych ptistupii, naptiklad ve form¢ nastrojt, které propoji

aktualni trendy s konkrétnim produktem.

Souhrnné Ize fici, ze pracovni realita tvorby obsahu je charakterizovana rychlym
tempem, potfebou pruzné adaptace a kombinaci intuitivniho a datového pfistupu. Tyto
faktory vytvareji podminky, v nichz by nastroje prediktivni AI mohly sehrat zasadni roli —
zejména pii urychleni navrhové faze, zefektivnéni planovani a zvySeni relevance obsahu

vuci cilovym skupinam.
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9.5 Vyuziti Al a prediktivnich nastroji

Cilem této ¢asti rozhovoru bylo zjistit, jakym zpisobem marketingovi a obsahovi specialisté
v praxi vyuzivaji nastroje umélé inteligence a prediktivni analytiky. Otazky smétovaly na
kazdodenni pracovni ndstroje, vcetné¢ nastroji typu ChatGPT, Copilot, Perplexity,
vizualnich generatorii Midjourney, a také na vyuziti analytickych sluzeb jako Google
Trends, ¢i jinych specifickych aplikaci zaméfenych na trend forecasting nebo tvorbu datoveé
podlozeného obsahu. Vysledky této ¢asti vyzkumu piinaseji dilezity pohled na miru adopce
téchto nastroji v bézné praxi, jejich konkrétni vyuziti, subjektivni pfinosy i limity. Tato
zjisténi zaroven poskytuji zdkladni rdmec pro projektovou ¢ast diplomové prace, kterd se

zabyva vyvojem néstroje kombinujiciho prediktivni analyzu s obsahovou automatizaci.

9.5.1 Dilc¢i vyhodnoceni kapitoly 9.5

Kdyz byli respondenti dotdzdni na vyuZzivani néstroji umélé inteligence, vSech pét
participantii uvedlo, ze maji s t€émito nastroji osobni zkuSenost. NejCastéji zminovanym
nastrojem byl ChatGPT, ktery byl respondenty vyuZivan pro brainstorming, generovani
textll, strukturovani myslenek, tvorbu névrhti sloganii nebo kontrolu jazykové stylizace.
Participant E popisuje svou zavislost na tomto néstroji takto: ,,J4 uZ mam obcas pocit, ze
neumim bez toho pfemyslet.“. Vyznamny rozdil mezi respondenty byl v §if1 vyuZiti dalSich
Al nastroji. Zatimco participant R popisuje pokroc€ilou praci s kombinaci néstrojii jako
ChatGPT, Copilot, Gemini nebo Perplexity, jini respondenti (napi. M nebo L) zlstavaji
pfevazné u zdkladniho vyuziti ChatGPT a Canvy. Participant D navic zminila vyuZiti
Midjourney pro vizudlni koncepty, pfiCemz poznamenava, ze jej zatim pouziva spiSe
experimentalné. Co se ty¢e prediktivnich ndstroji a prace s trendy, situace je vyrazné
diferencovana. Pouze ¢ast respondenti (D, R) aktivné pracuje s nastrojem Google Trends, a
to predevsim pro identifikaci vyhledavanych ingredienci, klicovych slov ¢i sezonnich témat.
Participant D uvedl: ,,Hodné¢ tfeba na hledani ingredienci — v kosmetice. Co trenduje na jafe,
v [ét€, na podzim...“. Naopak tfi z péti respondentil (L, M, E) ptiznévaji, Zze s Google Trends
viibec nepracuji. Diivody se pohybuji od neznalosti nastroje, pies casové omezeni, az po
nedostatek motivace k hlubsi analytické ¢innosti. Participant L poznamenava: ,,SlysSela jsem
o tom, ale nikdy jsem se do toho nepoustéla, asi z Casového hlediska a neznalosti..
Alternativni pfistup k trendim pak pfedstavuje napiiklad ucelové sledovani obsahu na
socialnich sitich (napf. participant M vyuziva ,,For You Page na TikToku), nebo sledovani

blogti, které agreguji virdlni témata a doporucuji konkrétni formaty a vyuziti (E). Napfic
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rozhovory se jako hlavni piinosy Al néstrojii objevuji, ispora ¢asu (explicitné zminuji R, E,
D), zrychleni brainstormingu a navrhu obsahu, snadn¢jsi strukturovani myslenek, redukce
mentalni zatéze pii rutinnich ¢innostech. Zaroven vsak respondenti upozoriuji na limity
téchto nastroji. Participant R akcentuje naptiklad potifebu interpretace: ,,Poifad je tam
dalezity ten lidsky faktor — ¢lovék musi umét s tim naklddat rozumné.* Jini respondenti
naznacuji, ze vystupy nejsou vzdy konzistentni, a vnimaji je spiSe jako pomocny nez

rozhodujici prvek tviiréi préce.

Shrneme-li odpoveédi napti¢ participujicimi, ukazuje se, ze adopce Al v marketingové
tvorbé je u odbornikli na vzestupu, pfiCemz nastroje jako ChatGPT se stavaji
neodmyslitelnou soucasti kazdodenni praxe. Oproti tomu prace s prediktivni analyzou a
trendovymi daty je rozSifena pouze u casti respondentl, a to spiSe u téch, ktefi jiz maji
zkuSenost s komplexnimi kampanémi nebo datové fizenym marketingem. Vysledky tedy
podporuji hypotézu, ze efektivni vyuziti prediktivnich modeli a trendovych dat v
marketingové praxi vyzaduje nejen technologické nastroje, ale 1 kompetence k jejich

interpretaci a integraci do pracovniho procesu.

9.6 Reflexe vysledkii experimentu DP

V této cCasti rozhovoru byli respondenti obezndmeni se zakladnim rédmcem experimentu
realizovaného v rdmci diplomové prace. Ten porovnaval dvé rozdilné strategie tvorby
digitalniho obsahu. Obsah zalozeny na obecné platném (nad¢asovém) sdéleni, vychazejici
pfimo z vlastnosti produktu a obsah vytvofeny na zdklad¢ aktuéalnich trendovych predikei,
reagujici na doGasné exponovana témata s viralnim potencidlem. Ugastnici rozhovort byli
vyzvani k tomu, aby se k tomuto experimentalnimu piistupu vyjadrili — jak z pohledu jeho
relevance pro praxi, tak z hlediska vlastnich preferenci mezi obéma strategiemi. Zamérem
bylo ovétit, zda jsou experimentalni vysledky v souladu s redlnym uvazovanim tvirct

obsahu a zda existuje konsenzus ohledn¢ efektivity jednotlivych pfistup.

9.6.1 Dil¢i vyhodnoceni kapitoly 9.6

Vsichni respondenti dokazali princip experimentu pochopit a reflektovat ho optikou vlastni
praxe. Odpovédi se vSak liSily v tom, kterou strategii upiednostiiuji, ptipadné jakou roli
ptisuzuji kazdé z nich. Tfi z péti respondentti (E, D, M) se piiklanéli k preferenci obsahu
zaloZzeného na nad¢asovych a produktové definovanych sd€lenich, zejména z divodu lepsi

planovatelnosti, strategického zakotveni a moznosti dlouhodobého budovani znacky.
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Participant E uvadi: ,,Kdybych si mé¢la vybrat, tak se asi ptiklanim k tomu nadc¢asovému
obsahu, hlavné proto, ze se da vic planovat a stavét na ném dlouhodobé strategie.. Naopak
participant R vyjadtil jednoznacnou preferenci trendové zalozené strategie, protoze podle
jeho slov ,,aktudlni témata Casto rezonuji s cilovou skupinou‘ a umoziuji rychlejsi reakci a
vy$§i miru pozornosti. Zaznél zde také ndzor, ze trendové kampané zvySuji Sanci na
spontanni interakci: ,,Lidi maji tendenci reagovat na to, co je ted’ 'in'.“. Participant M se
vyjadtila zdrzenlivé vici vyuzivani trendovych témat, a to z diivodu subjektivniho pocitu
neadekvatnosti pfi jejich zpracovani: ,,M¢ to bavi sledovat, ale asi nejsem uplné schopna z
toho néco vytvotit. Spi§ tvoifim obecné piispévky — tieba popis jidla.“. Respondenti se
vesmés shoduji, Ze ob¢ strategie maji své misto v marketingové komunikaci a nejefektivné;si
je jejich vzajemné kombinovani. Participant D k tomu uvedla: ,,Néjaké zakomponovani
trendu tam je, ale hlavni tézisté€ je v produktu. Trendy spiS podporuji viditelnost. Participant
E pak dodava: ,,Trendovy obsah je skvély dopln€k. Pfitdhne novou pozornost a osveézi
komunikaci.“. Zajimavym momentem bylo také porozuméni rozdilnym metrikdm
uspésnosti. Zatimco trendov€ zalozeny obsah pfindsi vyssi miru zobrazeni a engagementu,
obsah produktoveé zaméteny mize mit veétsi efektivitu v konverzich nebo hlub§im zapojenim
uzivatele. Z odpovédi tedy vyplyva, ze marketingovi specialisté védomé zvazuji vztah mezi
atraktivitou sdéleni a jeho obsahovou relevanci. Trendy mohou byt efektivnim nosi¢em
pozornosti, ale musi byt kontekstualizovany v souladu s hodnotovym rdmcem znacky.

Klicové je nejen rychle reagovat, ale také zachovat smysluplnost a konzistenci komunikace.

Tato zjisténi podporuji zaveéry experimentu, které ukazaly, ze kombinace obou strategii
muze vést k optimdlni rovnovaze mezi vykonem a brandovou integritou. Z hlediska
projektové casti prace posiluji argument pro vyvoj ndstroje, ktery by umoznil snadné

mapovani trendil a zaroven generovani obsahu korespondujiciho s charakterem znacky.

9.7 Navrh webové aplikace

Tato ¢ast rozhovoru byla zameétena na exploraci potencidlniho vyuziti digitalniho nastroje —
webové aplikace, ktera by kombinovala prediktivni analytiku, sledovani trendi a
automatizovanou tvorbu marketingového obsahu. Respondenti byli obeznameni s
hypotetickym scénafem, ve kterém by uzivatel zadal vstupni udaj (napt. nazev produktu
nebo typ kampang), a aplikace by mu na zéklad¢ aktualnich trendii a dat vygenerovala navrh
obsahu, doporuceni klicovych slov, format komunikace ¢i tonalitu sd€leni. Zamérem bylo

zjistit, jak respondenti na tuto myslenku reaguji, zda by pro n¢ méla praktické vyuziti a jaké
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konkrétni funkce nebo vlastnosti by v takovém nastroji ocekéavali. Vystupy z této kapitoly
zaroven rovnéz poskytuji zéklad pro projektovou ¢ast diplomové prace, ktera se bude vyvoji

podobného nastroje podrobné vénovat.

9.7.1 Dilc¢i vyhodnoceni kapitoly 9.7

Vsech pét respondentt uvedlo, ze by vyuziti takové aplikace v praxi bylo velmi piinosné, a
to predev§im ve smyslu uspory casu, zvySeni presnosti cileni a zefektivnéni kreativniho
procesu. Participant L uvedla: ,,UZ jenom kviili tomu, Ze pouzivam ChatGPT, tak toto by byl
asi zase dalsi level. Hodné by mi to uSetfilo Cas.“. Participant E, kterd se vénuje spravé
obsahu pro vice klientli, svou potiebu shrnuje takto: ,,Upfimné&, asi bych ten nastroj hned
zacala pouzivat, protoze by mi to v praxi dost pomohlo. Nemusela bych rucné prochazet
trendy a pfemyslet, jak je pfetavit do obsahu.“. Velmi konkrétni pozadavky zaznély i v
oblasti cileni a personalizace. N¢kolik respondentt (E, L, R) uvedlo, Ze by uvitali funkci,
ktera umozni segmentovat vystupy dle v€ku, regionu nebo stylu znacky. Participant L k tomu
dodava: ,, Tteba i cileni na vékovou kategorii nebo oblast. KdyZ bych védéla, ze produkt je
pro tuhle skupinu lidi, méla bych v tom vétsi piehled.”. Respondenti ocenili také moznost
automatického generovani formatu obsahu podle ucelu pouZiti — napiiklad piispévek na
Instagram, blogovy ¢lanek nebo video spot. Participant E navrhuje: ,,Kdybych mohla zadat,
jestli chei prispévek, ¢lanek nebo kampan, a podle toho se prizptisobily vystupy, bylo by to
idedlni.“. Zaznéla rovnéz poptdvka po konkrétnich piikladech pouziti, ptipadovych
ukazkach nebo doporucenych formatech. Participant D uvedl, ze by aplikaci uvitala jako
pomocny nastroj pii planovani komplexnich 360° kampani, v€etné navrhu pro influencery,
bannery a dalsi typy obsahu. Také participant M ocenila moznost, aby ji aplikace pomohla
pfi tvorb& nejen ndvrhl, ale idedln¢ 1 samotného obsahu: ,Kdyby ta aplikace treba
vygenerovala i prispévek, i fotku nebo video, a ptipadné to i rovnou napostovala — to by bylo
uplné top.“. Na obecné roving vSichni respondenti vnimali hlavni pfinos v ¢asové efektivite
a strukturaci ndpadu. Participant R shrnula: ,,Mohlo by to urychlit proces vytvareni kampani,

zjednodusit analyzu aktudlnich trendi a umoznit rychlou adaptaci.®.

Z vypovedi je ziejmé, ze uvazovand aplikace ma vysoky aplikacni potencidl. Zaroven
lze konstatovat, ze respondenti by preferovali kombinaci analytickych funkci (sledovani
trendd, predikce vykonu) s tvliréimi navrhy (textace, vizudly, klicova slova, CTA formulace)
a uzivatelsky ptfivétivym rozhranim. Pfitomnost téchto funkci by podle vSech respondentti
ptispéla ke zvySeni kvality vystupli a k lepSi orientaci v dynamickém a informacéné

nasyceném prostiedi digitalni komunikace.
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9.8 Celkové vyhodnoceni primarniho vyzkumu

Primérni vyzkum provedeny formou polostrukturovanych rozhovorti s péti odborniky z
oblasti marketingové komunikace a digitdlniho obsahu poskytl komplexni pohled na
souCasné pracovni nastaveni, pfistup k tvorbé obsahu, miru vyuzivani ndstroji umelé
inteligence a postoje k vyuzivani prediktivnich dat pti navrhu kampani. V oblasti pracovniho
workflow se ukézalo, ze respondenti pracuji v prostiedi vysoké dynamiky a casového tlaku,
pficemz kreativni rozhodovani je Casto postaveno na zkuSenosti, intuici a inspiraci z
konkurenéniho prostredi. Datovée orientovany piistup je uplatiiovan piredevsim v planovani,
mén¢ jiz v samotné ideaci a vybéru témat. VyuZzivani nastroji umélé inteligence se mezi
respondenty ukazalo jako béZnad praxe — zejména ve form& ChatGPT, ktery slouzi jako
podplrny nastroj pro brainstorming, strukturovani textu, generovani navrhi a stylizacni
korekce. Méné casté je vyuzivani vizudlnich generatori nebo specializovanych
prediktivnich nastrojii typu Google Trends — s vyjimkou odbornikl, ktefi se zamétfuji na
analytické ¢asti kampani. Reflexe experimentu diplomové prace ukéazala, Ze respondenti si
uvédomuji vyhody 1 limity obou strategii tvorby obsahu — jak trendového, tak nadcasového.
PrestoZe pfevazuje preference nad¢asového obsahu pro jeho strategickou stabilitu, vétSina
respondentll uznava, ze spravné vyuzité trendy mohou vyrazné zvysit dosah a engagement.
Idedlnim feSenim je kombinace obou piistupil, kterd reflektuje aktudlni nalady cilové
skupiny a zarovenn zachovava konzistenci znacky. Myslenka webové aplikace, kterd by
automatizované spojovala analytiku trendd s nadvrhem obsahu, byla G€astniky hodnocena
jako velmi uzitecna. Respondenti deklarovali zajem o ndstroj, ktery by generoval obsahova
doporuceni na zdklad¢é zadani produktu ¢i tématu, ptizpisoboval vystupy cilové skupiné a
Setfil Cas. Zaznély také pozadavky na personalizaci vystupt, uzivatelskou jednoduchost a
praktickou vyuzitelnost vystupt (napi. navrhy vizuali, klicova slova, formatovani podle
platformy). Nap#i¢ vSemi tematickymi oblastmi se ukdzalo, Ze mezi odborniky panuje
rostouci otevienost k integraci technologii a nastrojti Al do kreativniho procesu. Zaroven si
vSak respondenti zachovavaji kriticky postoj a uvédomuji si nutnost lidské expertizy pfti

interpretaci dat a kontextualizaci vystupti.
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10 ZAVER PRAKTICKE CASTI A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH
OTAZEK

Tato kapitola shrnuje praktickou cast diplomové prace, kterda byla realizovana
prostfednictvim kombinace sekunddrniho (experimentélniho) a primarniho (kvalitativniho)
vyzkumu. Ziskana data a jejich interpretace odpovidaji na tfi vyzkumné otazky, jez byly
definovadny v metodice prace. Déle jsou prezentovana zjiSténi tykajici se efektivity Al
nastrojii a predikénich systémd, jejich praktické vyuzitelnosti i omezeni v redlném
marketingovém prostfedi. Soucasti kapitoly je i1 reflexe vyzkumného designu, oSetieni

potencialnich zkresleni a navrh praktickych doporuceni.

10.1 Zavér praktické ¢asti

Prakticka ¢ast diplomové prace prokazala, Ze vyuziti prediktivnich nastroji umélé
inteligence ve spojeni s analyzou trendii predstavuje efektivni cestu k optimalizaci
kreativniho procesu v digitalnim marketingu. Experimentalni srovnani dvou obsahovych
strategii — obsahu zalozeného na obecnych tématech (Guided Zen Meditations — GZM) a
obsahu vytvofeného na zaklad¢ aktudlnich trendovych predikci (Mindfulness Moments —
MM) — piineslo cenna kvantitativni i kvalitativni zji§téni, ktera lze s opatrnosti zobecnit i

pro $ir$i marketingovou praxi.

Prestoze obé strategie dosahly v ramci experimentu identického primérmého CTR na
urovni 1,34 %, coZ bylo potvrzeno 1 statistickym parovym t-testem, vyrazné rozdily byly
patrné predevSim v oblasti engagementu a efektivity vynaloZeného rozpoctu. Trendové
orientovany obsah MM byl algoritmicky distribuovan ptiblizn€ o polovinu méné (139 274
zobrazeni oproti 269 424 u GZM), ptesto dosahl téméf totozného poctu interakci (4622 vs.
5362). Tento vysledek byl navic dosazen pii o 15,8 % niz§im rozpoctu, coZ naznacuje vyssi
navratnost investice v pifipad€¢ aktudlné rezonujicich témat, kterd piirozené pfitahuji

pozornost uzivatelii bez nutnosti intenzivniho rozpoc¢tového podnécovani.

Specificky analyzovanid kampan s vysokym tematickym nabojem, oznafend jako
wZemétieseni Myanmar®, ukazala, Ze trendovy prispévek MM dosahl o 28,7 % vys§i miry
engagementu nez nad€asovy protéjSek GZM, a to pfi méné nez dvoutfetinovém objemu
zobrazeni a vice nez dvacetiprocentni uispoie nakladl. Tento pfipad jasn¢ naznacuje, Ze

trendové zacileny obsah miiZze byt za urcitych podminek efektivnéjsi volbou, zejména v
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ramci brandovych kampani, jejichz cilem neni okamzitd konverze, ale piredevs§im

emocionalni odezva a posileni zapamatovatelnosti sdé¢leni.

Vyznamnou hodnotu pfinesl také kvalitativni vyzkum, ktery byl realizovan formou
polostrukturovanych rozhovorii s péti odborniky z oblasti marketingu a obsahové tvorby.
Respondenti opakované potvrdili, Ze nastroje ume¢lé inteligence, zejména ChatGPT,
predstavuji v praxi uzitecny prvek pro kazdodenni praci. Al je podle jejich vypoveédi
pouzivana zejména pro rychly brainstorming, navrh text, ton komunikace a prvotni
strukturovani ideovych konceptti. Oproti tomu prediktivni nastroje typu Google Trends, jsou
vnimany jako podpiirné, av§ak mén¢ intuitivni a ndro¢né na interpretaci. Tento stav omezuje
jejich plnou integraci do procesu a podtrhuje potiebu jejich uZivatelsky vstiicnéjsi
implementace. Vyznamna ¢ast respondentti by uvitala centralizovany nastroj, ktery by v
sob¢ kombinoval jak analytické funkce prediktivnich platforem, tak moznosti generativni Al
pro navrh konkrétniho obsahu. Tato poptavka posiluje relevanci projektové ¢asti této prace,

ktera je zamétena prave na vyvoj takového systému.

V ramci vyzkumu byla také disledné reflektovana rizika zkresleni (bias) zpiisobena
umélou inteligenci. Nejvétsi pozornost byla vénovana riziku nadmérné divéry ve vystupy
Al systémii. Tento aspekt byl oSetfen peclivou validaci ze strany lidského uzivatele. Veskery
obsah byl vytvaren za stejnych podminek s ohledem na format, publikacni Cas i1 vysi
rozpoctu, pficemz Al nastroje byly vyuzity vyhradné pro generovani navrhl a predikci,
nikoliv jako rozhodovaci autorita. Vysledky byly interpretovany ve svétle kontextu dané

znacky, cilové skupiny a marketingovych cilt.

Mezi vyznamné limity vyzkumu patii zejména casové omezeni, nebot’ testovani bylo
realizovano v ramci nékolika tydnli a neumoznilo sledovat dlouhodoby dopad kampani na
brand awareness Ci loajalitu uzivatelt. DalSim omezenim je velikost vzorku a specificky
segment relaxacniho obsahu, ktery sice poskytuje homogenni vychozi ramec pro analyzu,
ale mlze zkreslit ptenositelnost vysledkii do jinych kategorii (napt. FMCG, e-commerce
nebo B2B prostiedi). Vysledky je tak tieba chapat jako orientacni, byt smeérodatné pro navrh

budoucich strategii.

Z vyzkumu nicméné vyplyvaji konkrétni doporuceni. Pro efektivni digitalni
komunikaci je vhodné kombinovat trendovy a nadCasovy obsah. Trendové orientovany
obsah vykazuje vys$$i miru engagementu pii nizSich nakladech a niz§im poctu zobrazeni,
zatimco nadcasovy obsah je vhodnéjsi pro budovani dlouhodobé strategie znacky a

konzistence v komunikaci. Ve strategickych kampanich zamétenych na budovani povédomi
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o znacce lze trendova témata povazovat za efektivni néstroj pro osloveni SirSiho publika.
Vyzkum ukazuje, Ze i pfi omezeném rozpoctu mize trendove zacileny obsah generovat vyssi
miru interakce nez tradi¢ni pristupy. Z toho vyplyva, ze aktudlni témata, spravné
kontextualizovand a zasazena do ramce znackové identity, mohou zasadnim zplusobem

zvysit uc¢innost brandovych kampani.

Zaverem lze tedy konstatovat, ze kombinace datové predikce, Al nastroju a citlivé prace
s aktudlnim obsahem muliZe nejen zvysit vykonnost kampani, ale soucasné pfinést tisporu
prostiedkli a rychlejsi tvorbu bez ztraty relevance sdéleni. Pfi spradvném fizeni procesu,
respektovani etickych limith Al a zachovéani lidského dohledu nad rozhodovanim

pfedstavuje tento ptistup moderni standard kreativni tvorby v digitalnim marketingu.

10.2 VO1

VOI1: Jaké jsou rozdily v engagementu a mife prokliku (CTR) uzivatell mezi obsahem
vytvoifenym pomoci prediktivni Al na zékladé obecnych témat a obsahem vytvoienym na

zakladé predikce aktualnich trenda?

Vyzkum potvrdil, Ze mezi obsahem vytvofenym na zéklad¢ obecnych témat a obsahem
vytvofenym na zéklad¢ predikce aktudlnich trendii nedochéazi ke statisticky vyznamnym
rozdilim v mite prokliku (CTR). Primérna hodnota CTR byla v obou ptipadech identicka,
a to 1,34 %, ptfi€emz analyza pomoci parového t-testu potvrdila, Ze rozdily mezi skupinami
nejsou vyznamné ani pii riznych typech kampani ¢i formatech. Z hlediska této metriky tedy
nelze na zékladé provedeného experimentu konstatovat, ze by jeden z ptistupli vedl ke

konzistentn€ vys$si mite prokliku.

Odlisnosti vSak nastdvaji pfi porovnani miry engagementu. Ackoli trendové
orientované piispévky meély piiblizné o polovinu mén¢ zobrazeni nez obsah zalozeny na
obecnych tématech, dosdhly témét stejného absolutniho poctu interakci. Engagement
trendového obsahu dosahl 4622 interakci oproti 5362 interakcim v pfipadé obecného obsahu.
Pfi pfepoctu na jednotku zobrazeni tak trendovy obsah vykazuje vys$si efektivitu, coz se
potvrzuje i v jednotlivych kampanich. Nejvyraznéjsi rozdil byl pozorovan u tematicky
silného piispévku ,.,Zemétteseni Myanmar®, kde trendova varianta zaznamenala o 28,7 %

vys$s§i engagement nez jeji obecné formulovany protéjsek.

Z vysledkt tedy vyplyva, Ze zatimco z hlediska CTR se oba pfistupy jevi jako

srovnatelné, engagement uzivateld je u silného trendového obsahu vyssi, a to 1 pifi niz§im
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rozpoc¢tu a mens$im poctu zobrazeni. Tento zavér potvrzuje, Ze predikce aktudlnich trenda
muze zvySit miru interakce s obsahem, aniz by negativné ovlivnila zékladni vykonovou

metriku kampang.

10.3 VO2

VO2: Jaké moznosti a limity maji nastroje pro analyzu trendt, jako je Google Trends, pfi

predvidani z4jmu uzivatelt v digitalnim marketingu?

Google Trends ptedstavuje ptistupny a datové validovany ndstroj, ktery umoznuje
sledovat promény z4jmu o vyhledédvaci dotazy napfi¢ Casem a regiony. V ramci této
diplomov¢ prace byl nastroj vyuzit pro identifikaci trendovych témat v oblasti relaxa¢niho
obsahu, pricemz data ziskand z Google Trends slouzila jako vychozi vstup pii tvorbé
akvizi¢nich kampani skupiny B (Mindfulness Moments). Vyhodou néstroje je predevsim
schopnost identifikovat sezénni vykyvy, mezironi srovnani a sémantickou analyzu
relevantnich témat, coz mize vyrazné piispet k tomu, aby byl obsah Iépe sladén s aktualnim

stavem kolektivni pozornosti cilové skupiny.

Ptesto vSak praktické nasazeni tohoto nastroje odhalilo nékolik vyznamnych limitd.
Prvnim z nich je chybé&jici API rozhrani dostupné pro vefejnost. Tato absence znemoZiiuje
pfimou integraci do systémil predik¢nich aplikaci, coZ znacné omezuje moznost vytvofit
plné¢ automatizovany systém pro predikci a tvorbu obsahu v redlném case. V ramci
diplomové prace byla pro c¢astecné pieklenuti tohoto problému vyuzita funkce GPT
Operator, kterd umoziuje zprostfedkovany pfistup ke Google Trends skrze vyhledavaci
model. Nicméné jeji provoz je véazan na pfipojeni pies VPN mimo tzemi EU, coz
znemoziuje legalni a trvalé nasazeni tohoto feSeni pro uzivatele lokalizované v evropském

prostoru.

Dalsi limitaci nastroje je jeho agregovany a anonymizovany charakter dat, ktery
neumoznuje piesné zacileni na mikroskupiny publika. Vystupy nejsou segmentované dle
véku, chovani ani z4mového profilu, coz snizuje jejich vyuzitelnost v
hyperpersonalizovanych kampanich. ZkuSenosti z rozhovord rovnéz ukazaly, Ze nastroj je v
praxi vyuzivan jen okrajové — respondenti L, M a E jej nevyuzivaji vitbec, a to bud’ kviili
neznalosti, nebo obtizné interpretaci dat. Naproti tomu ucastnici D a R jej vyuzivaji cilené,

nejcastéji pro sezonni obsah nebo odhalovani oborové vymezenych témat.
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Zavérem lze fici, Zze Google Trends ma v digitalnim marketingu vysoky potencial v
oblasti makroanalyzy a identifikace spolecenského sentimentu, ale neni pfimym predik¢énim
nastrojem v uz§im slova smyslu. Pro pfedvidani konkrétniho uzivatelského chovani nebo
okamzité optimaliza¢ni zasahy v ramci kampani je tfeba jej kombinovat s jinymi systémy,
pfipadné integrovat do komplexnéjSich feSeni za pomoci Al. Jeho efektivita tedy zavisi na

analytické dovednosti uzivatele a schopnosti kriticky vyhodnocovat datové souvislosti.

10.4 VO3

VO3: Kter¢ klicové faktory ovliviiuji pozornost a zapojeni uzivatell pfi vyuziti raznych

pristupt k tvorbé obsahu pomoci prediktivni AI?

Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze pozornost a zapojeni uZzivatell pfi praci s obsahem
generovanym pomoci prediktivni Al ovliviluje pfedevSim mira tematické relevance,
emociondlni naboj sdéleni, vizualni styl a schopnost propojeni obsahu s aktudlnim
kontextem uzivatele. V ramci experimentalni ¢asti prace byly jako kliCové faktory

identifikovany tfi dimenze: ¢asova aktudlnost, typ sdéleni a forma vizudlni prezentace.

Obsah zaloZeny na trendovych predikcich dosahoval vy$§i miry engagementu zejména
tehdy, pokud byl tematicky provazan s udalosti, kterd rezonovala v kolektivnim védomi
publika. Nejvyraznéji se tento efekt projevil u kampané ,,Zemétfeseni Myanmar*, kde
trendové zacileny obsah vyvolal o 28,7 % vice interakci neZ jeho obecné formulovany
protéjSek. Vysledky poukazuji na to, Ze aktualni a situané zaramované¢ podnéty mohou
vyznamné zvySovat vnimavou dostupnost obsahu (attentional salience) a tim i ochotu

publika vstoupit do interakce.

V rozhovorech respondenti zdlraziovali vyznam emocni relevance, pfiCemzZ
preferovali obsah, ktery ,,néjak rezonuje s tim, co lidé esi” (respondent R), nebo ktery ,,se
dokaze spravné zasadit do znackového kontextu® (respondent E). Z hlediska formy hraje roli
prehlednost sdéleni, kontrast vizudlu a ptizpiisobeni obsahu cilové platform&. Obsah
generovany pomoci Al mél vyssi zapojeni tehdy, pokud byl podpoten lidskym dohledem pfi

strukturovani sdéleni, vybéru tonalit a doplnén prvky vizualni hierarchie.

Zaveérem lze konstatovat, Ze Gcinnost obsahu vytvoreného pomoci prediktivni Al neni
determinovana pouze samotnym algoritmem, ale zejména schopnosti tvlrce sladit
predikovana data s psychologickymi principy pozornosti. Kli¢em k vy$Simu engagementu

je kontextova citlivost, srozumitelnost sdéleni a emocionalni relevance.
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111 PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

11 NAVRH KONCEPCNIiHO MODELU WEBOVE APLIKACE

Projektova c¢ast této diplomové prace navazuje na vysledky teoretické, experimentélni a
vyzkumné ¢asti a rozviji je ve formé& navrhu koncepéniho modelu digitalni aplikace, ktera
by mohla slouzit jako néstroj pro optimalizaci kreativniho procesu v digitdlnim marketingu
s vyuzitim prediktivni umélé inteligence a analyzy pozornosti. Cilem této ¢asti neni
vytvofeni funkéniho softwarového feseni, ale formulace jeho teoretického ramce, ktery
vychézi z empirickych poznatkli ziskanych béhem vyzkumu. Toto zpracovani ma za cil
ptfinést uceleny navrh metodiky a systémového nastroje, ktery reflektuje aktudlni potieby

kreativni praxe i technologické moznosti vyuziti Al v marketingové komunikaci.

11.1 Charakteristika projektového reSeni

Projektovym vystupem této diplomové prace je navrh koncepcniho feSeni digitalni aplikace,
ktera umoznuje automatizovanou tvorbu obsahu pro socialni sit¢ na zakladé aktualnich dat
o trendech, preferencich uZzivatell a predikénich modeli zaméfenych na pozornost.
Navrhovana aplikace integruje nékolik klicovych technologickych prvkl: prediktivni
analyzu, generativni ume¢lou inteligenci (GAI), néstroje pro behaviordlni segmentaci a
automatizacni systémy pro distribuci obsahu. Vysledkem je komplexni systém schopny

generovat relevantni a vizudlné pfitazlivy obsah s vysokym potencidlem zaujeti publika.

Tento projekt vychazi z ptedpokladu, Ze kreativni proces v marketingu Ize vyznamné
zefektivnit prostiednictvim datové fizeného pfistupu a automatizace opakujicich se kol
spojenych s tvorbou a publikaci obsahu. V rdmci feSeni je kliCovym prvkem schopnost

rozliSovat mezi dvéma typy vystupi:

1. Trendové orientovanym obsahem, ktery reaguje na aktualni dynamiku digitalnich

platforem a viralnich fenomént,

2. Nadcasovym strategickym obsahem, ktery zajiSt'uje kontinuitu a hlubsi tematické

propojeni s hodnotami znacky.

Projekt je koncipovan jako hypoteticky navrh, nikoliv jako vyvojovy plan k realné
produkci. Jeho cilem je pfedstavit model aplikace, jenZ je teoreticky podloZeny vyzkumnymi
daty a reflektuje konkrétni potfeby marketingové praxe. Zaroven slouzi jako inspirace pro
dalsi vyzkum i1 mozné praktické vyuziti v oblasti tvorby digitalniho obsahu pomoci umélé

inteligence.
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11.2 Cil projektu

Hlavnim cilem této projektové ¢asti je na zakladé empirickych vystupt z vyzkumné ¢asti
diplomové prace navrhnout teoreticky model Al aplikace, ktera by slouzila jako komplexni
nastroj pro automatizovanou tvorbu, optimalizaci a publikaci obsahu na socidlnich sitich.
Tento navrh je postaven na principech prediktivni analyzy dat, analyzy pozornosti uzivateli

a na praktickych pozadavcich odbornikli z oblasti marketingu a obsahové tvorby.

Koncept aplikace reflektuje dve klicové potieby soucasného digitalniho marketingu,
zvySeni efektivity tvorby obsahu diky automatizaci a personalizaci a zvySeni relevance
obsahu prostiednictvim adaptace na aktualni trendy a hlubsi porozuméni chovani cilovych

skupin.

Vysledny navrh je zamyslen jako inova¢ni ramec pro budouci vyvoj podobnych néstroji
a zaroven jako vzdé¢lavaci podklad pro dalSi vyzkum v oblasti vyuziti umélé inteligence v

kreativnich odvétvich.

11.3 Zpracovani projektu — vécny a Casovy pristup

Néavrh koncepéniho modelu aplikace vychazi z kombinace kvantitativnich a kvalitativnich
zjisténi, kterd byla ziskana v piredchozi vyzkumné ¢asti. Vyvoj projektu je zde chapan jako
analyticko-navrhovy proces, jehoZ cilem je popsat, jak by m¢l systém fungovat, jaka data a
uzivatelské vstupy zpracovavat a jaké vystupy generovat v souladu s behavioralnimi a

trendovymi vzorci.

11.3.1 Vychozi poznatky vyzkumu jako zaklad navrhu

Navrh aplikace byl od pocatku systematicky formovén na zéklad¢ vystupti tfi vyzkumnych

oblasti:

1. A/B testovani vykonnosti obsahu vytvofen¢ho dvéma odliSnymi piistupy (obecny
vs. trendovy obsah) ukdzalo, Ze trendové orientovany obsah dosahoval za urcitych
podminek (trendové silné téma) vy$§i miry engagementu i miry prokliku. To
potvrdilo potiebu integrovat trendova data do navrhové logiky aplikace.

2. Analyza pozornosti pomoci Attention Insight odhalila konkrétni vizualni vlastnosti,

které zvySuji Sanci na zadrzeni pozornosti uzivatele. Tato data byla vyuzita pfi

navrhu vystupniho modulu generovani vizualt.
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3. Polostrukturované rozhovory s odborniky z oblasti digitadlniho marketingu ptinesly
cenné informace o pracovnich navycich, rozhodovacich vzorcich a konkrétnich
problémech v kreativnim procesu. Zde se ukazalo, ze velka ¢ast pracovni kapacity
je vénovana rutinnim ukoltim (napf. generovani piispévkil, optimalizace formata,

zakladni monitoring trendl), které by mohly byt delegovany na Al.

11.3.2 Postup navrhu aplikace a navrhova logika

Postup navrhu aplikace byl veden snahou o propojeni poznatki ziskanych ve vyzkumné ¢asti
diplomové prace s redlnymi potfebami kreativni praxe v oblasti digitdlniho marketingu.
Cilem bylo navrhnout logicky uceleny a technicky realisticky koncept nastroje, ktery by
umoziioval automatizaci kli¢ovych fazi tvorby akvizi¢niho obsahu. Zakladem této navrhové
logiky je postupna transformace uzivatelského vstupu do strukturovaného vystupu, ktery
odpovidd pozadavkim na aktualnost, relevanci, vizualni pfitazlivost 1 platformovou

optimalizaci.

Cely proces zac¢iné jednoduchym vstupem ze strany uzivatele, ktery formuluje zakladni
zadani — typicky jde o produkt, sluzbu, kampaii ¢i téma, které chce uzivatel komunikovat.
Tento vstup slouzi jako priméarni datovy podnét pro naslednou analyzu. Na zéklad¢ tohoto
zadani je aktivovana analyza trendd, ktera vyuziva dat z vefejné dostupnych platforem, jako
jsou Google Trends, YouTube Trending nebo BuzzSumo, ptipadné z komercnich API (napf.
TikTok nebo Meta Audience Insights). Analyza je geograficky a demograficky skéalovatelna,

coz umoziuje prizpasobit vysledky specifickym cilovym skupindm.

Dale dochazi k propojeni vstupniho tématu s vystupy z trendovych platforem pomoci
prediktivni analyzy. Ta ma za ukol identifikovat, ktera klicova slova, témata nebo vizualni
motivy maji v daném cCase a kontextu nejvétsi Sanci na vysoky dosah a engagement. Tato
predikce neni pouze statickym zrcadlenim aktualnich trendi, ale zahrnuje také kratkodoby
vyhled a korelacni analyzu — systém tedy odhaduje, které typy obsahu maji potencial stat se

viradlnimi nebo dlouhodobé relevantnimi.

Na zéklad¢ téchto analytickych vystupli pfichazi faze generovani samotného obsahu.
Kli¢ovou vlastnosti navrhované aplikace je schopnost automaticky vytvoftit obsah ve dvou
zakladnich variantdch: prvni je trendové orientovand, tedy maximalizujici aktudlni
viditelnost a potencidl virality, zatimco druha je nadcasova, budujici hodnotovy ramec a
strategickou kontinuitu znacky. Tato dichotomie reflektuje potfebu kombinovat kratkodobé

vykonnostni cile s dlouhodobou brandovou strategii.
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Generovany obsah zahrnuje vice formatu: texty (napf. titulky, popisky, CTA), vizualy
(statické 1 pohyblivé), zvukové prvky a videa. VSe je tvoieno s ohledem na formatové
pozadavky jednotlivych platforem a moznost piimé publikace. Vystupy jsou doplnény o
metadaty a navrhem casovani, tedy kdy a kde dany ptispévek publikovat pro maximalni

efekt.

Soucésti navrhové logiky je rovnéz moznost automatizované distribuce obsahu. V
ptipad¢€, Ze ma uzivatel propojené své Uty na socialnich sitich, aplikace by mohla vyuzit
pfislusnd rozhrani (napt. Meta Graph API nebo TikTok for Developers) k okamzitému
publikovani obsahu, nebo k jeho naplanovani. Tim by byla zajiSténa plnad automatizace

celého procesu — od zadani tématu az po méetfeni vykonu publikovanych ptispevki.

Tento ndvrhovy ramec reflektuje jak praktické pozadavky uzivatelll z fad tvircl a
marketéra, tak technologické moZnosti soucasné generativni Al. Zaroven vychazi z redlnych
potieb zjisténych ve vyzkumu, zejména potieby snizit casovou a mentalni narocnost tvorby

obsahu a zaroven zvysit jeho konverzni a engagement potencial.

11.3.3 Casovi struktura hypotetického navrhového procesu

Ptestoze se jedna o teoreticky koncept, navrhovy proces lze rozdélit do Ctyt tazi, které by pii
realné realizaci odpovidaly zhruba nésledujicim ¢asovym rdmciim (viz Tabulka 13). Tento
Casovy ramec mize byt v pfipad¢ realizace prototypu modifikovan podle rozsahu

funkcionalit a velikosti realizacniho tymu.

Tabulka 12 Casova struktura hypotetického navrhu

Faze Aktivita Odhadovana doba
A ‘ y ) yzkumu, : "

I. Analyticks S‘u{dlum ] vystupi  vyzkumu syntéza | mésic
pozadavkl

IL Navrhové Tyorba systemove ,archltektury a navrh | mésice
uzivatelského rozhrani

IIL. Verifikaéni Ov¢éfeni ﬁ,ml’(vc’m logiky na simulovanych 122 mésice
datech a scénarich

Iv. Vytvoreni vystupni dokumentace, navrhovych | mésic

Dokumentaéni Sablon a metodického ramce

(zdroj: vlastni zpracovani)
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11.4 Samotny navrh aplikace — obsahové a funk¢ni specifikace

Na zékladé komplexni analyzy vystupii z experimentalniho testovani, kvalitativniho
vyzkumu a praktické faze prace s digitalnimi néstroji byla navrzena teoreticka koncepce
aplikace, kterd umoziluje automatizovanou tvorbu akvizi¢niho obsahu pro socialni sité.
Funk¢nost této aplikace je postavena na tfech pilifich, které byly identifikovany jako
rozhodujici pro vykonnostni i brandovou efektivitu digitadlniho obsahu: relevance sdélent,
Casova aktualnost (dynamicka adaptace na trendova data) a vizualni pfitazlivost. Aplikace
je modularn€ navrzena tak, aby dokazala kombinovat adaptivni datové vstupy s generativni

produkci obsahu a vystupni optimalizaci.

V jadru systému se nachazi analyticko-generativni modul, ktery slouzi k
automatickému zpracovani vstupnich pozadavkl uzivatele — naptiklad popisu produktu,
sluzby nebo tématu. Tento modul je navrzen tak, aby replikoval a plné automatizoval
metodiku, ktera byla pifi experimentdlnim vyzkumu v této diplomové praci provadéna
manudlné, tedy formou zaddvani prompti do nastroji jako ChatGPT (véetné Operator),
Google Trends ¢i BuzzSumo. V ramci experimentu (kap. 7.3 a 8.1-8.4) byly tyto nastroje
pouzivany k detekci aktudlnich trendii a nasledné pro generovani obsahu v odpovidajicich
formatech — text, thumbnail, video nebo reels. V navrzené aplikaci by tyto akce byly
integrovany do pfedem naprogramovanych a dynamicky aktualizovatelnych ,,promptac¢nich

skripth®, které by byly aktivovany bez zasahu uZivatele.
Systém tak na zakladé¢ preddefinovanych scénafii provede:

* analyzu trendovych dat (napf. pomoci Google Trends API ¢i integraci s externimi

zdroji),

* automatické zpracovani dat do logiky promptu (napf. struktura: [emotional frame] +

[topic] + [platform-specific tone]),

» aktivaci generativniho modelu (napt. GPT, DALL-E, Midjourney) s vloZzenym

promptem,

* interpretaci a zpétnou evaluaci vystupu (naptf. hodnoceni CTR pravdépodobnosti,

pozornostni mapa — Attention Insight),
*  vystupni zpracovani obsahu ve form¢ ptipravené k publikaci.

Diilezitym poznatkem z experimentalni Casti diplomové prace (kap. 8.5) bylo, ze

ptispévky vytvofené pomoci trendové orientovanych podnéti vykazovaly v nékterych
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ptipadech az o 27 % vyssi miru prokliku (CTR) v porovnéani s obsahem tvofenym na zakladé
obecné platnych témat. Tento poznatek se stal zakladnim vyzkumnym argumentem pro
nutnost piechodu od manudlni predikce trendi a promptovani k automatizované datove

fizené synteéze.
Aplikace tedy umozni generovat obsah ve dvou zasadnich variantach:
* Trendovy obsah, ktery Cerpa z aktudlnich dat, sezoénnich vykyvii a viralnich témat,

* Nadcasovy obsah, ktery je vytvaren na zaklad¢ stabilnich motivii a potieb cilovych

skupin (napf. klid, spanek, soustfedéni).

Kazdy vystup je nésledné vytvoien ve vicero formatech: kratké texty (napt. popisky,
titulky, CTA), statické obrazky, animace, ambientni videa nebo voiceoverové stopy. Obsah
je ptizptsobovan dané platformé (YouTube, Instagram, Facebook, X, TikTok, LinkedIn) a
soucasn¢ piipraven k publikaci — vcetn¢ integrace SEO prvki a vizualnich pravidel.
Vystupni formaty budou odpovidat poznatklim z vyzkumné casti, naptiklad vizudlni navrh

thumbnaill s kontrastem, ,,safe zone* pro texty a emociondlnim archetypem, ktery byl v

vvvvvv

Soucasti navrhu je rovnéz automatizace prace s API platforem (napf. Meta Graph API,
YouTube Data API), diky niz bude aplikace schopna obsah nejen vygenerovat, ale i
publikovat, ¢asové naplanovat a nasledné¢ monitorovat vykonnost. Navrhované uzivatelské
rozhrani bude postaveno na principech UX jednoduchosti: zékladni zaddni (napf.
»Relaxation app launch — US women 30-45“) spusti cely obsahovy fetézec bez nutnosti

dal$ich zasahu.

Je vSak tfeba dodat, ze efektivita automatizovanych promptovacich sekvenci (prompt
engineering) bude v budoucnu pfedmétem vyzkumného a vyvojového procesu. Podobné
jako manudlni testovani promptil v této praci (viz napf. replikovatelné piikazy v kap. 7.2.2
a 7.3.1), 1 automatizované varianty budou muset prochazet iteraci a kontrolou vystupni
kvality. Z tohoto divodu bude navrh systému zahrnovat i moznost ,,uceni z vysledkii*
(feedback loop), ktery umozni upravovat algoritmy dle vykonu kampani a zpétné vazby

uzivatelu.

Timto zplUsobem navrzeny systém nahrazuje dosavadni ru¢ni vyzkumny ptistup
technologicky autonomnim feSenim, které vychazi z realného experimentu, ale posouva jej
smérem k praktické a opakované vyuzitelné aplikaci. Vysledkem je interaktivni a

vykonnostné orientovany nastroj, ktery propojuje datové fizenou analytiku s generativni
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kreativitou a poskytuje uzivateli pln¢ integrovany marketingovy systém — v souladu s

principy, které byly formulovany v ramci vyzkumné ¢asti této diplomové prace.

11.5 Digitalni aplikace Contethys a cilova skupina

Navrhovana aplikace nese nazev Contethys (Kontétys), ktery predstavuje symbolické
spojeni dvou vyznamovych rovin — ,,content™ a ,, Tethys*. Prvni z nich odkazuje na moderni
digitalni prostiedi, kde ,,content™ oznacuje vesSkery obsah Sifeny prostfednictvim online
platforem, socialnich siti, reklamnich kampani a dal$ich forem digitdlni komunikace. Druha
slozka nazvu, Tethys, ¢erpa z fecké mytologie — jedna se o titinku, dceru nebes Urana a
zem¢ Gaie. Je spojovana s moii, fekami a podzemnimi vodami, ptedstavuje zdroj Zivota a
nekonecného proudu, ktery vSe zivi. Symbolizuje nespoutanou tvofivou silu, kolob¢h a
hojnost. Tento odkaz na archetypalni symbol tekouci a zivotadarné energie vnasi do nazvu

hloubku, mystiku a nad¢asovou estetiku.

Spojenim téchto dvou svétl vznika znacka Contethys — Let Content Flow, ktera evokuje
nevycerpatelny, plynouci proud népadl, sdéleni a kreativnich vystupd, podpofeny
inteligentnimi algoritmy. Tato metafora tekouci inspirace je umocnéna nejen nazvem
samotnym, ale také vizudlni identitou znacky, kterd kombinuje kiivky, viny a fluidni
struktury symbolizujici pohyb a dynamiku. Logo aplikace, které tvoii zlaté stylizované
kruhové ,,C* objimajici proud modré tekutiny, vizudlné propojuje myticky odkaz Tethys s

modernim digitalnim jazykem.

Contethys

Obrazek 9 Logo Contethys
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(zdroj: vlastni zpracovani)

Znacka Contethys tak reprezentuje vice nez ndzev softwarového néstroje — predstavuje
filozofii kontinudlniho pfisunu obsahu, ktery vznik4 na zaklad€ dat, ale zaroven zlstava
kreativné inspirativni. Tim se diferencuje od vétSiny konkurentt, ktefi stavi predevSim na
technickém vykonu, zatimco Contethys propojuje technologii a mytologii, racionalitu a

estetiku, efektivitu a ptibch.
Piibéh znacky:

V pradéavnych casech tekl svétem inspirace nespoutany proud, ktery dal vzniknout
mySlenkam, piibéhim a sdélenim. Tethys — vladkyné bozskych vod — svym Zivlem
propojovala vSechny biehy svéta. V digitdlnim véku se objevila ,,Contethys®, moderni
inkarnace této mocné sily, kterd proud inspirace proménuje v nevycerpatelnou studnici

obsahu pro kazdého, kdo touzi upoutat své publikum.

Contethys je esence neustale proudiciho obsahu. Stejné jako kdysi Tethys spojovala
kontinenty fekami, spojuje dnes Contethys tviirce, marketéry i publikum v jedné platformé.
Stejn¢ jako vody Tethys byly nekonecnym zdrojem Zivota, je i Contethys nekone¢nym

zdrojem napadu, textd, strategii a vizuald.

11.5.1 Cilova skupina a uzivatelské segmenty

Contethys je navrzen jako néstroj, ktery odpovida na potieby rychle rostouci skupiny
profesionalli a poloprofesionalt tvoficich obsah v ramci tzv. creator economy. Podle
aktualnich dat WPBeginner Editorial Staff se v tomto odvétvi nachézi vice nez 200 milionti
aktivnich tvlircti obsahu po celém svéte, z toho vice nez 45 miliont tvofi plnohodnotnou

samostatnou pracovni silu (full-time creators).

Tato tvlr¢i ekonomika zahrnuje Siroké spektrum profesi: od nezavislych influencera,
edukatort, digitdlnich umélcti, copywriteri a marketérti, pies podnikatele v oblasti e-
commerce, aZ po obsahové tymy v malych a stfednich firmach. Pro segmentaci cilové
skupiny Contethys lze na zdkladé¢ dat vyzkumu i externé¢ shroméazdénych dat tymem

WPBeginner Editorial Staff vymezit nasledujici ¢tyti kliCové segmenty:
1. Profesionalni digitalni tviirci (Full-time creators)

Tvofti cca 23 % celkové creator economy. Typicky se jedna o jednotlivce nebo malé
tymy, jejichZ pfijmy jsou pfimo zavislé na kvalit¢ a vykonu jejich digitadlniho obsahu

(YouTube, TikTok, Instagram, newslettery). V tomto segmentu je vysoka potieba:
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* rychlé produkce vizudln€ atraktivniho obsahu,

* variabilnich vystupnich formath pro vice platforem,

 datové analytiky vykonu a predikce trendi.

Pro tuto skupinu ptedstavuje Contethys nastroj, ktery jim umoziuje udrzet konzistenci
vystupl pfi minimalni ¢asové narocnosti.

2. Hybridni marketéri a freelance specialisté (Side-hustle creators)

Ptes 50 % tvlrct pusobi v tomto segmentu. Jednd se o freelancery, marketingové
specialisty nebo zaméstnance firem, kteti tvoti obsah jako vedlejsi profesi nebo pfidanou

hodnotu své hlavni ¢innosti. Potfebuji néstroje, které jsou:
* intuitivni a snadno pouzitelné bez hluboké odbornosti,
 schopné prinéaset kvalitni vystupy i1 bez grafického ¢i copywriterského zazemi,
* piistupné v reZimu ,,na zavolani* — tedy bez nutnosti zdlouhavého nastavovani.

Contethys témto uzivatelim nabizi automatizovany a adaptivni systém, ktery zvladne

generovat personalizovany a trendové validni obsah v nékolika mélo krocich.
3. Malé podniky, start-upy a osobni znacky (Solopreneurs & SMEs)

Tato skupina Casto nemd interni marketingové oddéleni a feSi tvorbu obsahu
svépomoci. Zarovein je pod tlakem efektivity a vysledki. Klicova ocekavani vici néstroji

jako je Contethys:
* nakladova dostupnost (moznost freemium verze nebo flexibilnich licenci),
* strategicka doporu€eni — napt. kdy a kde publikovat, co rezonuje s cilovou skupinou,
 udrZeni vizudlni a jazykové identity znacky naptic¢ kanaly.

Pro tento segment je Contethys digitdlnim partdkem v ristu znacky — kombinuje

vykonnostni néstroje s podporou brandingu.
4. Obsahové agentury a kreativni tymy (Agencies & Collaborative Teams)

Tvofi minoritni, ale vysoce dillezity segment. Agentury zajiSt'uji spravu obsahu pro vice

klientli — ¢asto napftic¢ trhy. Pro né je dilezita:
 Skélovatelnost vystupti, tedy mozZnost generovat desitky variant na jedno zadani,

* tymova spoluprace a workflow, véetné revizi, exportu a analytiky,
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* adaptace na riizné tone-of-voice, brand guidelines a kampané.

Contethys jim poskytuje platformu pro systémovou a rychlou tvorbu obsahu, ktery
odpovida nejen klientskym ocekéavanim, ale i aktualnim trendim (WPBeginner Editorial

Staff, © 2025).
Demografické a technické charakteristiky cilové skupiny

Z hlediska demografie se naprosta vétSina cilové skupiny pohybuje ve véku 25—44 let,
pficemz dominuji osoby s vysokoskolskym nebo specializovanym vzdélanim v oblasti

médii, marketingu, designu ¢i humanitnich obort.

Tato skupina je technicky zdatnd, ale zaroven vyzaduje, aby technologie byla rychla,
intuitivni a vizualné atraktivni. Podle WPBeginner Editorial Staff je az 70 % tviirci ochotno

investovat do nastroju, které jim Setii ¢as nebo zlepsuji kvalitu vystupu. A prave tuto hodnotu

Cilova skupina aplikace Contethys je vysoce diverzifikovana, ale sjednocena potiebou
rychlého, profesionalniho a trendové orientovaného obsahu, ktery Ize snadno ptizplsobit
stylu, Gcelu a platformé. Na zaklad€é vyzkumu i sekundarnich dat se ukazuje, Ze trh tvlirct
obsahu je nejen stabilni, ale dale expanduje, ¢imZ potvrzuje vysokou relevanci, uzite¢nost a

trzni potencial navrhované aplikace.

11.6 Finan¢ni a personalni naro¢nost pri hypotetické realizaci

Vychazime z navrhu zékladniho Stihlého tymu pro vyvoj MVP verze aplikace Contethys,

jehoz vyvoj je planovan v horizontu 3—5 mésicti, s ndslednou testovaci a valida¢ni fazi.

Tabulka 13 Odhad personalnich néklada

Role Mési¢ni odména Potet mésicil Celkové naklady
(brutto) (K?)

Produvktovy 80 000 K& 3 240 000 K¢
manazer — PM

Al vyvojaf (prompt 90 000 K¢& 3 270 000 K¢
engineer) - Al

Elgllstack vyvojar — 95 000 K& 4 380 000 K¢
gi{(/UI designer — 65 000 K& o) 130 000 K¢
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Frontend developer

(extern) - FE 60 000 K¢ 2 (na ICO/extern¢) 120 000 K¢
QA tester / analytik 55 000 K& 1,5 82 500 K&
~QA
(zdroj: vlastni zpracovani)
Tabulka 14 Odhad technologickych naklada
Polozka Cena (K¢ / mésic) Pocet mésici Celkem
Cloudové sluzby y "
(napi. AWS/GCP) 6 000 K¢ 5 30 000 K¢
API nastroje
(OpenAl, 12 000 K¢ 5 60 000 K¢
ElevenLabs, aj.)
Databaze a uloziste 3000 K¢ 5 15 000 K¢
(zdroj: vlastni zpracovani)
Tabulka 15 Odhad licencnich a nastrojovych vydaji
Polozka Cena
Canva Pro, Figma, MidJourney, Sora 12 000 K¢
Testovaci rozhrani (Attention Insight) 10 000 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tento rozpocet odpovida bézné naroCnosti vyvoje inovativnich SaaS aplikaci v

prostfedi stfedoevropského trhu. Ptestoze cast technologii vyuziva oteviena APIL, jejich

integrace, ladéni a vyvoj vlastnich promptovacich sablon je velmi kvalifikovana prace, ¢asto

v rezii seniornich specialistii. Odhadovany rozpocet reflektuje komplexitu projektu (datova

+ kreativni logika), vysokou vyzkumnou hodnotu navrhu (napf. pfenos poznatkll z

experimentu do funkcionality) a potencial opakovatelné komeréni Skalovatelnosti. Celkové

naklady na vyvoj aplikace jsou tedy odhadovany na 1 352 500,- K¢ respektive 1 484 500,-

K¢ s 10% rezervou pro neplanované vydaje.
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11.7 Vymezeni rizik a limiti realizaci projektu

Ptestoze je navrh aplikace Contethys koncipovan jako teoreticky model podloZeny
vyzkumnymi vystupy, kazda snaha o jeho praktickou realizaci by s sebou nesla urcitou miru
rizika. V této kapitole jsou systematicky rozpracovana hlavni rizika a limity, které by mohly
ovlivnit GspéSnost projektu pii jeho uvedeni do vyvoje a nasledného provozu. Jedna se o
souhrn technologickych, pravnich, provoznich a uzivatelskych faktorti, které je nutné

reflektovat ve fazi strategického planovani i v piipadné dalsi iteraci vyvoje.

11.7.1 Technologicka rizika a omezeni systémové integrace

Jednim z klicovych prvki navrhované aplikace je integrace externich API a generativnich
modelt tietich stran. Ackoliv tato architektura zajist'uje rychly vyvoj a vysokou vykonnost,
nese s sebou zavislost na technickych specifikacich, podminkach a cenovych modelech
externich poskytovatelii (napi. OpenAl, Google, ElevenLabs, MidJourney). Jakakoliv
zména v piistupu k API (napt. zména licencnich podminek, omezeni bezplatného ptistupu,
zpoplatnéni vysoce zatizenych pozadavkl) by mohla ovlivnit provozuschopnost systému,

jeho Skalovatelnost nebo celkovou udrzitelnost v Case.

Dal8im rizikem je vyvoj a udrzba automatizovanych promptovacich sekvenci, které v
navrhu nahradily ruéni praci z vyzkumné c&asti. 1 pfes pec€livé ndvrhové testovani je
pravdépodobné, ze rizné verze generativnich modeld budou produkovat rozdilné vystupy
na zadklad¢ totoznych prompti. Tento jev, znamy jako model drift, mize vést k poklesu
kvality generovaného obsahu bez pfimé intervence uZivatele. Bude tedy nutné zavést systém
kontinuédlniho ladéni promptii a pravidelnou aktualizaci vystupnich Sablon v zavislosti na

zménach v chovani modelu.

11.7.2 Pravni a eticka rizika souvisejici s Al vystupy

Implementace generativni Al do kreativniho procesu s sebou nese komplexni pravni otazky,
zejména v oblasti autorského prava, ochrany osobnich udaji a odpovédnosti za obsah.
Ackoliv vétSina soucasnych nastroji poskytuje podminky pouziti, ve kterych ptfenechava
uzivatelim prévo nakladat s vygenerovanym obsahem (napt. OpenAl Terms of Use), neni v
nekterych jurisdikcich zcela vyjasnéno, zda je Al vystup povazovan za autorské dilo

chranéné zakonem, nebo za vystup mimo ramec klasické autorskopravni ochrany.
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Riziko dale ptedstavuje moznost neimysiného poruseni prav tretich stran, naptiklad
pokud by model pfi tvorbé obrazku replikoval prvky diive publikovanych dél. V piipadé
realného nasazeni aplikace by bylo nezbytné implementovat kontrolni mechanismy
originality a etické filtry, které zabrani generaci nevhodného, dezinformujiciho nebo pravné
problematického obsahu. Systém by také musel byt vybaven funkcemi pro lokalizaci a
dodrZeni legislativnich ramct, naptiklad GDPR v rdmci EU, nebo zékonli o ochrané

spottebitele.

11.7.3 Rizika plynouci s prijeti uzivatelskou komunitou

Z vyzkumné Casti (kap. 9.4 a 9.5) vyplyva, ze tvlrci obsahu jsou rozdilné naladéni vici
nastrojim um¢l¢ inteligence — zatimco Cast z nich vita jejich implementaci jako prostredek
pro zvyseni efektivity, jini vyjadiuji obavy ze ztraty kreativity, originality nebo lidského
doteku. V pfipadné praxi je tedy rizikem nedostate¢né pftijeti ze strany tvirct, kteti mohou

vnimat aplikaci jako pfili§ strojovou, bez moznosti jemného autorského zasahu.

Tomuto riziku Ize ¢elit zavedenim interaktivnich prvkl a personalizace vystupu, které
umozni uzivateli ovlivnit styl, tonalitu ¢i vizualni kompozici vysledného obsahu. DiileZitou
roli zde sehrava uzivatelsky onboarding a edukace, které¢ vysvétluji, Ze aplikace neslouzi
jako nahrada kreativity, ale jako inteligentni asistent pro fazi ideace, exekuce a vykonnostni

optimalizace.

11.7.4 Rizika spojena s vyvojem a udrZenim kvality

Vyvoj aplikace, ktera ma kombinovat datovou analytiku, prediktivni modely a generativni
obsah, klade vysoké naroky na mezioborovy tym a schopnost rychlé iterace. Riziko zde
spo¢iva v moznosti fragmentace mezi vyvojovymi vrstvami systému — naptiklad mezi
datovou interpretaci a vystupni kreativni sekvenci. Pokud nebude zajiSténa dostate¢na
koherence mezi analytickym vstupem a generovanym vystupem, mize byt vysledny obsah
stylisticky nebo sémanticky nejednotny, coz by snizovalo divéryhodnost aplikace u

koncovych uzivatelt.

Z pohledu vyvoje je také nutné pocitat s rizikem nedostatecného testovani na riznych
platforméch (YouTube, Meta, X apod.), kde algoritmy distribuce obsahu ¢asto méni pravidla
a ovliviiyji realnou vykonnost sdéleni. K tomu je tieba piidat 1 zdvislost na trznich
proménnych, jako je Al konkurence (napf. Adobe Firefly, Canva Magic Studio), jejichz

rychly vyvoj miize zménit dynamiku trhu béhem nékolika mésict.
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11.8 Casovy harmonogram tvorby navrhu aplikace (hypoteticky)

Vyvoj MVP aplikace Contethys
. Casovy ramec (mésice) )
Leden 2025 Unor 2025 Brezen 2025 Duben 2025 Kvéten 2025 Cerven 2025

Analyticka a strategicka priprava

Navrh architektury a UI/UX

Vivol hiavnieh unket (. f5ze) _
Vyvoj hlavnich funkci (I1. faze) _
Testovani, ladéni a dokumentace _

Obrazek 10 Ganttiv diagram — ¢asovy harmonogram navrhu aplikace

Faze vyvoje

(zdroj: vlastni zpracovani)
11.9 Navrh metody méreni efektivity aplikace

S ohledem na vyzkumny charakter této diplomové prace a na vysokou miru technologické a
obsahové komplexity navrhu aplikace Contethys je nezbytné vytvorit systematicky ramec
pro méfeni jeji efektivity. Efektivita v tomto kontextu neni chapéna pouze jako vykon
obsahu vuc¢i publiku, ale zahrnuje také uzivatelsky piinos, casovou uspornost kreativniho
procesu, funk¢énost systému a Skalovatelnost. Navrzeny systém evaluace tedy kombinuje
metody kvantitativni i kvalitativni a odpovida vicetirovitové logice hodnoceni modernich

marketingovych technologii.

Prvni dimenze hodnoceni se tyka samotného vykonu obsahu generovaného aplikaci.
Tato oblast je zalozena na metrikdch bézné pouzivanych v digitdlnim marketingu a
vykonové analytice. Mezi ukazatele patii mira prokliku (CTR), engagement rate (zahrnujici
lajky, sdileni, komentare), mira udrzeni pozornosti (napt. sledovanost videa v case),
konverzni pomér (napft. registrace, odbér, proklik na externi strdnku) a tzv. virality index,
ktery reflektuje organické Sifeni obsahu. Tyto metriky umozni zjistit, jak u€inny je obsah v
interakeci s cilovou skupinou a jak4 je jeho schopnost piivést nové uZivatele nebo zakazniky.
M¢éfeni téchto parametr bude realizovano pomoci nastroji jako YouTube Analytics, Meta
Ads Manager, Google Analytics ¢i X (Twitter) Analytics, pfipadné doplnéno o analytiku

tietich stran.
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Druha rovina se zaméfuje na procesni efektivitu — tedy schopnost aplikace zjednodusit,
zrychlit a zlevnit tvorbu obsahu oproti tradi¢nim metodam. V rdmci této dimenze budou
sledovany ukazatele jako ¢as potiebny k publikaci vystupu (Time-to-Publish), pocet nutnych
iteraci pi1 tvorbé (kolik verzi musel uzivatel vygenerovat), procento pfijatych vystupi
(redln¢ publikovanych z navrhll) a rozdil v ndkladech mezi vystupy vytvofenymi s pomoci
Contethys a béznou produkci ve spolupraci s grafiky nebo copywritery. Tato metrika
navazuje na zjisténi z praktické ¢asti diplomové prace, kde bylo prokazano, ze Al umoziuje

vyrazné zkraceni Casu potiebného k ptiprave kampang.

Treti dimenzi hodnoceni je uzivatelska zkuSenost (UX) a celkové pfijeti nastroje
cilovou skupinou. K meéfeni této roviny efektivity budou vyuzity osvédCené metodiky,
napiiklad System Usability Scale (SUS) pro méfeni pouzitelnosti rozhrani, Net Promoter
Score (NPS) pro zjisténi ochoty uzivatelti doporucit aplikaci dale, a kvalifikovand zpétna
vazba prostfednictvim integrovaného feedback systému. Doplnénim muize byt sledovani
uzivatelského chovani pti praci s aplikaci pomoci heatmap nebo zdznamu interakci, které

pomahaji odhalit slaba mista ve flow uzivatele.

Posledni dimenze se tyka schopnosti systému rist a Skalovat se napfi¢ uzivatelskou
zakladnou. Sleduji se zde pfedev§im dynamické metriky jako mésicni pocet aktivnich
uzivateld (Monthly Active Users — MAU), mira navratnosti uzivateli po urcitém casovém
obdobi (Retention Rate), mira ztraty uzivatelti (Churn Rate) a frekvence generovani vystupt
na uzivatele. Tato data jsou dulezita nejen z hlediska validace pfinosu néstroje, ale i pro

strategické planovani budouci monetizace.

Pro zajisténi Uplnosti a pfehlednosti dat bude navrzen modularni systém meéteni a
vizualizace vystupl, ktery mize vyuZivat nastroje jako Google Analytics 4, Mixpanel,
Amplitude nebo Tableau. Tyto platformy umoziiuji nejen analyzu dat, ale i jejich ptehlednou
prezentaci formou dashboardl, coz je vyhodné pro operativni fizeni, marketingové
planovani i investorské reporty. Soucasti systému mize byt i jednoduchy export dat do CSV

nebo PDF formatu.
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12 ZAVER PROJEKTU

Projektova Cast této diplomové prace navrhla koncep¢ni model digitalni aplikace Contethys,
kterd by mohla slouzit jako moderni nastroj pro automatizovanou tvorbu obsahu v oblasti
digitdlniho marketingu. Navrh vychdzi ze systematicky provedené¢ho vyzkumu, jehoz
vysledky potvrdily praktickou uzitecnost prediktivni analyzy trendl, analyzy pozornosti a
generativnich modeld Al pfi optimalizaci kreativnich procest. Pfinosem této ¢asti prace je
rozpracovani detailni architektury systému, ktery automaticky propojuje datovou analytiku,
syntézu promptl, generovani obsahu a jeho distribuci v rdmci multikandlovych digitalnich

kampani.

Aplikace Contethys byla navrzena s dirazem na uzivatelskou pfivétivost,
Skalovatelnost a pfimé napojeni na realné potieby cilové skupiny v ramci tzv. creator
economy. S ohledem na demografickou a profesni rliznorodost uzivateli byla navrzena
moduladrni struktura a dvé zakladni strategické linie produkovaného obsahu — trendové
orientovany a nad€asovy. Navrh rovnéz reflektuje technologicka, pravni i provozni rizika,
pricemz klade diiraz na etickou odpoveédnost, transparentnost algoritmu a potfebu zachovani

lidské kontroly nad vystupy.

Soucasti projektové casti je rovnéz ramec pro vyhodnocovani efektivity systému
prostfednictvim vykonnostnich, procesnich, uzivatelskych a rastovych metrik. Tento
vicevrstvy pristup k evaluaci je pfedpokladem dlouhodobé relevance aplikace a jejiho
dalsiho vyvoje. Contethys tak nepfedstavuje pouze technicky koncept, ale 1 kulturni a
metodologickou vyzvu, jak propojit umélou inteligenci a lidskou tvotivost v prostiedi, které

se vyviji rychleji nez kdy drive.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 119

ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat, zda a jakym zptisobem mohou prediktivni
nastroje um¢lé inteligence (AI) v kombinaci s analyzou aktudlnich trendd piispét
k optimalizaci kreativniho procesu pii tvorbé akvizi¢niho obsahu pro platformy YouTube a
socialni sité. Tento cil byl napInén diky komplexnimu vyzkumnému ramci, ktery zahrnoval
kvantitativni A/B testovani vykonu dvou obsahovych strategii a kvalitativni vhled ziskany z

polostrukturovanych rozhovori s marketingovymi odborniky.

Zaveéry experimentu ukazuji, ze ackoli v ramci metriky CTR nebyl mezi obéma ptistupy
prokazan statisticky vyznamny rozdil, trendové orientovany obsah dosahl pfi niz§im poctu
zobrazeni srovnatelnych, a misty dokonce vyssich hodnot interakci. Pfikladem je kampan
»Myanmar*, kde engagement pievysil obsah na obecné bazi o vice nez Ctvrtinu. Prace tak
doklada, Ze aktualni, silné, datové identifikované téma mulze vyznamné zvysit zapojeni
publika bez negativniho dopadu na vykonnost kampané v klicovych metrikdch. Hlavnim
pfinosem pro praxi je navrh adaptivni metodiky tvorby digitalniho obsahu, ktera propojuje
trendové predikce, behavioralni principy vizudlni pozornosti a vyuziti generativnich Al
nastroji. Zasadni inovaci je rovnéZ navrh digitalni platformy Contethys, jez ilustruje, jak
tyto nastroje souhrné integrovat do workflow kreativnich tymii. Tato metodika je prakticky
vyuzitelnd v oblasti obsahového i vykonnostniho marketingu, pfedevS§im u znacek
budujicich publikum v digitdlnim prostiedi. Jako hlavni limit Ize oznacit zavislost na kvalité
arelevanci vstupnich dat, technologickou naroc¢nost predikce a proménlivost algoritmického
prostfedi platforem. Pies tyto bariéry jsou vysledky snadno aplikovatelné i v jinych
vertikalach digitdlni komunikace. Osobni pfinos autora spocival v navrhu, realizaci a sprave
vyzkumné infrastruktury (Guided Zen Meditations, Mindfulness Moments a piidruzené
profily), kterd umoznila nashroméazdit srovnavaci i hloubkova data. Prace prohloubila jeho
kompetence v oblasti strategického planovani obsahu, Al aplikaci a datové analyzy v

realném prostiedi.

Pro budouci vyzkum se nabizi moznost navazat opakovanym sledovanim dopadu
trendové orientovanych strategii na loajalitu uzivatel a riist znacky v ¢ase. Déle se nabizi
prostor pro hlubsi analyzu personalizace obsahu pomoci Explainable Al, stejné jako pro
vyvoj prediktivnich modelt, které mohou reflektovat kulturni a emocni kontext cilové
skupiny. Vysledky této prace mohou slouzit jako vychozi bod pro praktickou implementaci

dynamickych obsahovych strategii ve firemni i neziskové praxi.
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PRILOHA P I: BRIEF

TVORBA DVOJICE DIGITALNICH MEDITACNICH KANALU
Realizace:
Faze vyvoje znacek a tvorby obsahu: leden—inor 2025

Faze akvizice a kampané: biezen 2025

1. Kontext projektu

V ¢éfe digitdlniho presyceni, kdy informa¢ni nadprodukce negativné ovliviiuje
psychicky stav jednotlivcl, zadavatel planuje vstup do digitalniho prostoru s obsahem
zaméfenym na podporu duSevniho zdravi prostfednictvim vedenych meditaci, relaxacni

hudby a kratkych mindfulness technik.
Projekt reaguje na stéle rostouci poptavku po digitalnich formach duSevni hygieny.

Zadavatel nema zatim stanoveny nazev znacek, vizualni identitu ani jazykovou tonalitu —

tyto prvky maji byt navrzeny na zéklad¢ nize specifikované strategické a obsahové vize.

2. Strategicky ramec a cil
Hlavni cil:

Vytvofit a zavést na trh dvé navzajem vizudln¢ odliSené, ale obsahové propojené
digitalni znacky, které budou dlouhodobé fungovat na platformé YouTube a vybranych

socidlnich sitich jako divéryhodny zdroj vedenych meditaci a relaxa¢niho obsahu.
Specifické cile:

Vypracovat navrh nazvu, logotypu, vizudlni identity a verbalni charakteristiky kazdé

znacky

Vytvofit zékladni grafické a audiovizudlni podklady pro spusténi kanald (logo,

thumbnaily atd.)

Zalozit a nastavit YouTube kandly + profily na socidlnich sitich (Facebook, Instagram,

X)

Navrhnout klicova slova, meta tagy a optimalizacni strategii pro kazdou znacku



Ptipravit navrh akvizi¢ni kampané pro birezen 2025

3. Obsahova vize a cilova skupina
Obsahovy zamér:
Kazdy z kanalt bude pravidelné nabizet:
* Strukturované vedené meditace (3—10 min)
* Hudebni relaxaéni sekvence (10—30 min)
» Relaxac¢ni hudbu (30-60 min)
» Kratké audiovizualni tipy na zklidnéni (napt. YouTube Shorts, Reels)

* Klicova témata: zvladani stresu, emocni regulace, spanek, dechovad cviceni,

pfitomnost, vdécnost

Cilova skupina (spole¢né pro oba kanaly):
Demografické charakteristiky:

* Vék: 18-60 let

+ Lokalita: USA a Australie (anglicky mluvici trhy)

» Vzdélani: stfedosSkolské a vysokoskolské

* Digitalni gramotnost: pokrocila, orientovani na YouTube a socialni sité
Psychografické charakteristiky:

* Zajmy: meditace, duSevni zdravi, holisticka péce o télo a mysl

* Motivace: redukce stresu, zlepSeni spanku, osobni rast

* Pfistup: otevienost vici spiritudlnim 1 védeckym piistupiim

Uzivatelska inspirace: aplikace Calm, Headspace, kanaly jako Jason Stephenson,

Michael Sealey

4. Pozadované vystupy

Konceptualni a kreativni navrh:



* Navrh dvou odliSnych nazvi kandli (s ohledem na jazykovou eleganci,

srozumitelnost a SEO efektivitu)
» Navrh dvou originalnich logotypti, které budou vizualn¢ kontrastni, ale hodnotove
spiiznéné
* Vytvoreni cover vizuall pro YouTube a socidlni sité
» Definice barevné palety, typografie, symboliky
» Navrh verbalni identity (claimy, popisy kanali, ton komunikace)
Technicka a produk¢ni dodavka:
+ Zalozeni a nastaveni obou YouTube kanali
» Zalozeni ptidruzenych profila na FB, IG, X
* Navrh Sablon pro nahledy videi (thumbnails), intro a outro videi
* Vytvofeni seznamu klicovych slov a SEO optimalizace

* Provedeni akvizi¢ni kampané (bfezen 2025)

5. Vizualni smér a odliSitelnost kanalu (poZadavek)

* Vizualné jasné rozliSitelné znacky (barevnost, kompozice, symbolika), napt. jedna

vice "vesmirna", druha vice "slune¢ni"

* Myslenkové 1 obsahové souladné — obé znacky by mély vyjadfovat klid, davéru,

ptistupnost a hlubsi sebepoznani

* PouZitelnd vizualni identita napfi¢ socidlnimi sitémi, reklamou a pfipadnym

budoucim webem

6. SEO a jazykova ocekavani
Jazyk:
* Anglictina (americké varianta)
* Jazyk musi byt srozumitelny, empaticky a inspirujici, bez ptilisné esoteriky

Optimalizace pro vyhledavani:



* Navrh relevantnich klicovych slov. tagy a popisky s ohledem na konkurenéni prostiedi

YouTube

*Bude zohlednén mobilni piistup, algoritmické doporucovani (YouTube Shorts,

suggested feed)

7. Akvizi¢ni faze — brezen 2025

Ptiprava digitalni kampané s cilem:
» Ziskat pro kazdy kanal minimalné 500 relevantnich odbératela
* Dosahnout 5 000 zhlédnuti u tvodnich videi

» Ziskat prvotni komunitu sledujicich na Instagramu a Facebooku

8. Kritéria uspésnosti projektu
+ ZaloZeni a spusténi 2 funkénich a profesiondlné ptsobicich YouTube kanalt
* Vizualni a jazykova rozliSitelnost znacek pii zachovani tematické jednoty

* Prvotni odezva publika (engagement, pocet odbérateld, komentate)

Kvalitativni dojem — kanaly budi divéru, klid a profesionalni vedeni



PRILOHA P II: URL - PROFILY SOCIALNICH SITI (GZM + MM)

YouTube kanal Guided Zen Meditations:
https://www.youtube.com/@GuidedZenMeditations

YouTube kanal Mindfulness Moments:

https:// www.youtube.com/@MindfulnessMomentsTV

Facebook profil Guided Zen Meditations:
https://www.facebook.com/GuidedZenMeditations/

Facebook profil Mindfulness Moments:

https://www.facebook.com/MindfulnessMomentsTV/

Instagram profil Guided Zen Meditations:

https://www.instagram.com/guided zen meditations
Instagram profil Mindfulness Moments:

https://www.instagram.com/mindfulness_momentstv

X profil Guided Zen Meditations:

https://x.com/GuidedZenMedita

X profil Mindfulness Moments:

https://x.com/MindfulMomentTV
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PRILOHA P 111

K 7.4.2025

Zatatek akce Konec Akce Nizev kampané Zobrazeni Dosah Cetnost CIR% Kliknuti na odkaz CPC (C2X) Konverze Vysledky

25.03.2025 31.03.2025 GZM - Reel-22:22 - IPLbuzz 499,33 3360 148,610119 243 1,37931 0,03 1 499,33 NA NA NA 3115 0,16

27.03.2025 31.03.2025 GZM - Reel- Ashton Hall 1002,04 2455 408,162933 1822 134742 550 135 742 NA NA NA 135 742

05.03.2025 01.04.2025 GZM - Reel - Ashton Hall 935,86 1889 495,426151 1643 1,149726 429 81 11,55 NA NA NA 81 11,56
4. Facebook+Instagram 05.03.2025 06.04.2025 GZM - Video - Stress 592,19 4127 143,4916404 2900 142 368 152 390 NA NA NA 152 390
5. Youtube 15.03.2025 19.03.2025 GZM -Video-1:11:11 605,57 25178 24,05155294 NA NA 0,04 9 67,29 3 201,86 022% 912 0,66
6. Youtube 18.03.2025 21.03.2025 GZM - Video - 22:22 - IPLbuzz 320,44 8896 36,02068345 NA NA 024 21 1526 10 32,04 2,48% 73 439
7. Youtube 20.03.2025 23.03.2025 GZM-Video- 20 minfeka 3785 25013 15,13213129 NA NA 012 30 1262 n 1221 4,42% 191 198
8. Youtube 25.03.2025 30.03.2025 GZM - Shorts - 22:22 - IPL buzz 2781 3536 78,64819005 NA NA 068 24 11,59 14 19,86 4,40% 133 2,00
9. Youtube 27.03.2025 31.03.2025 GZM - Shorts - Reka - Ashton Hall 354,77 4953 71,62729659 NA NA 063 3 1144 26 1365 10,70% % 37
10. Youtube 01.04.2025 04.04.2025 GZM - Video - Myanmar 504,45 61457 8,208178076 NA NA 0,50 310 163 176 287 3,68% 1499 0,34
11. Youtube 03.04.2025 06.04.2025 GZM - Video- Stress 8948 86535 10,34032472 NA NA 033 283 316 106 844 1,74% 533 168
12. X 01.04.2025 03.04.2025 GZM - Video - Myanmar 7663 42025 18,2343843 0,09 36 2129 NA NA NA 37 2,03

Celkem 7132,35 269424 134 1113 366

[T —
Zatitekakce KonecAkce Nazevkampand (CZX) Zobrazeni €ZK) Dossh  Cetnost CR% Kliknuti na odkaz cPeczx) Konverze Vysledky

25.03.2025 31.03.2025 MM - Reel - 22:22- IPLbuzz 497,75 4083 121,907911 2763 1477742 0,10 a 124,44 NA NA NA 3611 0,14
27.03.2025 31.03.2025 MM - Reel - Ashton Hall 1001,34 2607 384,096663 2032 1282972 39 102 9,82 NA NA NA 102 9,82
05.03.2025 01.04.2025 MM - Reel - Ashton Hall 936 1978 473,205258 1698 1,1649 399 il 11,85 NA NA NA 7 11,85
4. Facebook+Instagram 05.03.2025 06.04.2025 MM - Video - Stress 594,32 3649 162,8720197 2450 1,49 515 188 316 NA NA NA 188 316
5. Youtube 15.03.2025 19.03.2025 MM-Video-1:11:11 197,12 20489 9,620772122 NA NA 0,01 2; 98,56 i 197,12 0.22% 282 0,70
6. Youtube 18.03.2025 21.03.2025 MM - Video - 22:22- IPLbuzz 198,06 3690 53,67479675 NA NA 024 9 22,01 12 16,51 5,48% an 6,39
7. Youtube 20.03.2025 23.03.2025 MM - Video - 20 min feka 306,39 10105 30,32063335 NA NA 018 18 17,02 20 15,32 4,85% 17 262
8. Youtube 25.03.2025 30.03.2025 MM - Shorts - 22:22 - IPLbuzz 299,02 7921 37,75028406 NA NA 045 36 831 22 13,59 8,06% 66 453
9. Youtube 27.03.2025 31.03.2025 MM - Shorts - Reka - Ashton Hall 537,85 4445 121,0011249 NA NA 061 27 19,92 21 25,61 8,71% 121 445
10. Youtube 01.04.2025 04.04.2025 MM - Video - Myanmar 384,35 38104 10,08686752 NA NA 1,00 380 1,01 133 289 311% 1972 0,19
11. Youtube 03.04.2025 06.04.2025 MM -Video- Stress 288,24 21374 1348554318 NA NA 037 80 3,60 n 4,06 6,21% 597 048
12. X 01.04.2025 03.04.2025 MM - Video - Myanmar 7663 20829 36,79005233 0,01 3 255,43 NA NA NA 169 453
6006,74 139274 134 928 280

Skupina A Guided Zen Meditations
Celkovy potet sledujicich ke dni 7.4.2025 (12:00) 602

k Minfullness Moments
Celkovy pocet sledujicich ke dni 7.4.2025(12:00) 300
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PRILOHA P IV: DETAILNI VYSLEDKY PLACENYCH KAMPANI

4

DLE TEMATU K 7.4.2025

W’

Guided Zen Meditations [ZEEIESS
Zatétok akoe Konec Akce Nézevkampand Vydané &éstka (CZK) Zobrazeni SPM (cena za 1000 zobrazeni) (CZK

Dosah  Cetnost  CTR% Kiiknuti na odkaz cPe (C2X) Konverze  Cena/konv. Konverzni pomér Vysledky Cena za visledky
1. Facebook 25.03.2025 31.03.2025 GZM-Reel -22:22- IPLbuzz 499,33 3360 148,610119 2436 1,37931 0,03 1 499,33 NA NA NA mns 0,16
6. Youtube 18.03.2025 21.03.2025 GZM-Video - 22:22 - IPL buzz 32044 8896 36,02068345 NA NA 024 2 1526 10 32,04 2,48% kel 439
8. Youtube 25.03.2025 30.03.2025 GZM - Shorts - 22:22 - IPL buzz 2781 3536 78,64819005 NA NA o068 24 11,59 14 19,86 4,40% 133 2,09
Colkem: 1097,87 15792 031 4%
Skupina ___Minfuliness Moments |
Zatétek akee Konec Akce Nézevkampand Vydans Edstka (CZK) Zobrazeni SPM (cena za 1000 zobrazeni) (CZK Dosah  Cetnost  CTR% Kiiknuti na odkaz cpe (C2X) Konverze  Cena/konv. Konverzni pomér Vysledky Cena za visledky
1. Facebook 25.03.2025 31.03.2025 MM -Reel - 22:22- IPL buzz 497,75 4083 121,907911 2763 1477742 0,10 a 124,44 NA NA NA 311 014
6. Youtube 18.03.2025 21.03.2025 MM-Video-22:22- IPL buzz 198,06 3690 53,67479675 NA NA 024 9 20 12 16,51 5,48% a 639
8. Youtube 25.03.2025 30.03.2025 MM -Shorts - 22:22 - IPL buzz 299,02 7921 37,75028406 NA NA 045 36 831 2 1359 8,06% 66 453
Colkem: 994,83 15694 027 a9
Vydané &éstka (CZK) Zobrazeni SPM (cena za 1000 zobrazeni) (CZK Dosah  Cetnost  CTR% Kiiknuti na odkaz CPC (CZK) Konverze  Cena/konv. Konverzni pomér Vysiedky Cena za visledky
2. Facebook 27.03.2025 31.03.2025 GZM-Reel - Ashton Hall 1002,04 2455 408,162933 1822 1,34742 5,50 135 742 NA NA NA 136 742
3. Instagram 05.03.2025 01.04.2025 GZM-Reel - Ashton Hall 935,86 1889 495,426151 1643 11497286 429 81 1,55 NA NA NA 81 1,56
7. Youtube 20.03.2025 23.03.2025 GZM-Video - 20 minfeka 3785 25013 15,13213129 NA NA 0,12 30 12,62 n 1221 4,42% 191 1,98
9. Youtube 27.03.2025 31.03.2025 GZM-Shorts - Reka - Ashton Hall 35477 4953 71,62729659 NA NA 063 3 14 2% 13,65 10,70% % 37
26 34310,00 263 77,00
Zatétokakoe Konec Akce Nézevkampand Vydané &éstka (CZK) Zobrazeni SPM (cena za 1000 zobrazeni) (CZK  Dosah  Cetnost  CTR% Kiiknuti na odkaz cPe(C2X) Konverze  Cena/konv. Konverzni pomér Vysledky Cena za visledky
2. Facebook 27.03.2025 31.03.2025 MM -Reel - Ashton Hall 1001,34 2607 384,096663 2032 1,282972 3 102 9,82 NA NA NA 102 982
3. Instagram 05.03.2025 01.04.2025 MM - Reel - Ashton Hall 936 1978 473,205258 1698 11649 399 7 11,85 NA NA NA » 11,85
7. Youtube 20.03.2025 23.03.2025 MM -Video - 20 min feka 306,39 10105 30,32063335 NA NA 0,18 18 17,02 20 15,32 4,85% m7 262
9. Youtube 27.03.2025 31.03.2025 MM-Shorts - Reka - Ashton Hall 537,85 4445 121,0011249 NA NA 0,61 2 19,92 21 2561 871% 1 445
Celkem: 2781,58 19135 217 228
Vydans Eéstka (CZK) Zobrazeni SPM (cena za 1000 zobrazeni) (CZK Dosah  Cetnost  CTR% Kiiknuti na odkaz cpe (C2X) Konverze  Cena/konv. Konverzni pomér Vysledky Cena za visledky
10. Youtube 01.04.2025 04.04.2025 GZM - Video - Myanmar 504,45 61457 8,2081768076 NA NA 0,50 310 163 176 287 3,68% 1499 034
12 X 01.04.2025 03.04.2025 GZM - Video - Myanmar 7663 42025 18,2343843 0,09 36 2029 NA NA NA 3 203
Celkeom: 127075 103482 0,30 s
[ Siupina ____Minfuliness Moments |
Zatatokakee Konec Akce Nazevkampané Vydané éastka (CZK) Zobrazeni 3PM (cena za 1000 zobrazeni) (CZK Dosah  Cetnost  CTR% Kiiknuti na odkaz CPC (CZK) Konverze  Cena/konv. Konwerzni pomér Vysledky Cena za vysledky
10. Youtube 01.04.2025 04.04.2025 MM -Video - Myanmar 384,35 38104 10,08686752 NA NA 1,00 380 101 133 289 3% 1972 0,19
12 X 01.04.2025 03.04.2025 MM -Video - Myanmar 766,3 20829 36,79005233 0,01 3 255,43 NA NA NA 169 453
Celkem: 1150,65 58933 051 383
[ T R Tl Stress - Val Kilmer
Zatatokakee Konec Akce Nizevkampand Vydana &éstka (CZK) Zobrazeni SPM (cena za 1000 zobrazeni) (CZK  Dosah  Cetmost  CTR% Kiiknuti na odkaz CPC (CZK) Konverze  Cena/konv. Konverzni pomér Vysledky Cena za visledky
4. Facebook +Instagram 05.03.2025 06.04.2025 GZM-Video-Stress 592,19 “az 143,4916404 2900 142 368 152 39 NA NA NA 152 390
11. Youtube 03.04.2025 06.04.2025 GZM-Video-Stress 8948 86535 10,34032472 NA NA 0,33 283 316 108 844 1,74% 533 168
Colkem: 1486,99 90662 201 435
Zatétekakee Konec Akce Nézevkampand Vydan Eéstka (CZK) Zobrazeni SPM (cena za 1000 zobrazeni) (CZK Dosah  Cetnost  CTR% Kuknuti na odkaz cpe (C2X) Konverze  Cena/konv. Konverzni pomér Vysledky Cena za visledky
4. Facebook +Instagram 05.03.2025 06.04.2025 MM -Video - Stress 594,32 3649 162,8720197 2450 149 515 188 316 NA NA NA 188 316
11. Youtube 03.04.2025 06.04.2025 MM-Video-Stress 288,24 21374 13,48554318 NA NA 037 80 360 n 4,06 6,21% 597 0,48
Celkem: 882,56 25023 276 268
5. Youtube 15.03.2025 19.03.2025 GZM-Video-1:11:11 605,57 25178 24,05155294 NA NA 0,04 9 67,29 3 201,86 0,22% 912 0,66
5. Youtube 15.03.2025 19.03.2025 MM-Video- 1:11:11 197,12 20489 9,620772122 NA NA 0,01 2 98,56 1 197,12 0,22% 282 070



PRILOHA P V: VYPOCTY

Vychozi data: IPL Buzz — CTR kratké formaty, kapitola 8.1

Platforma GZM CTR (%) MM CTR (%)
Facebook Reels 0,03 0,10
YouTube Shorts 0,68 0,45
Vypocet rozdili v CTR
Platforma GZM CTR MM CTR Rozdil (GZM — MM)
Facebook Reels 0,03 % 0,10 % —0,07
YouTube Shorts 0,68 % 0,45 % +0,23
Primérny rozdil CTR

—0,07+0,23 0,16
2 2

d= =0,08

Smérodatna odchylka rozdilt
1. Rozdily: Facebook: —0,07 YouTube: +0,23
2. Odchylky od priméru: Facebook: —0,07 — 0,08 =—0,15 YouTube: 0,23 — 0,08 =+0,15
3. Druhé mocniny: (—0,15) 2= 0,0225 (+0,15) 2= 0,0225

4. Primérna kvadraticka odchylka:

/0,0225 + 0, 0225
s= 4/ — /0,045 ~ 0,212

y 2-1
Vypocet t-statistiky (pro srovnani)

~d 0,08 0,08
T s/ymn 0,212/v2 0,15

t 0,53

t-statistika = 0,53

p-hodnota = 0,688



Vychozi data: Ashton Hall - CTR kratké formaty kapitola 8.2

Platforma GZM CTR (%) MM CTR (%)
Facebook Reel 5,50 3,91
Instagram Reel 4,29 3,99
YouTube Shorts 0,63 0,61
Vypocet rozdilid v CTR
Platforma MM GZM Rozdil (GZM — MM)
Facebook Reel 5,50 3,91 +1,59
Instagram Reel 4,29 3,99 +0,30
YouTube Shorts 063 0,61 +0,02
Primérny rozdil CTR

1,59 40,30 +0,02 1,91
3 3

d=

= 0,6367

Smérodatna odchylka rozdilt
1. Rozdily: Facebook Reel 1,59, Instagram Reel 0,30, YouTube Shorts 0,02

2. Odchylky od priméru: 1,59 — 0,6367 = +0,9533, 0,30 — 0,6367 = —0,3367, 0,02 —
0,6367 =—-0,6167

3. Druhé mocniny: (0,9533) 2= 0,9088, (~0,3367) > = 0,1133, (-0,6167) > = 0,3803

4. Primérna kvadraticka odchylka (smérodatna odchylka):

[0,9088 + 0, 1133 7 0, 3803
5= — Lx — /0,7012 ~ 0, 8374

Vypocet t-statistiky (pro srovnani)

0,6367 0, 6367
t — —
0,8374/v/3  0,4832

~ 1,317

t-statistika = 1,32

p-hodnota = 0,319



Vychozi data: CTR YouTube long-form videi — 4 pary (GZM vs. MM) kapitola 8.5

Kampan GZM CTR (%) MM CTR (%) Rozdil (GZM — MM)
IPL Buzz 0,24 0,24 0,00
Ashton Hall 0,12 0,18 —0,06
Myanmar 0,50 1,00 —0,50
Stress 0,33 0,37 —0,04
Primérny rozdil CTR
J— 0+ (—0,06) + (;0,50) + (—0,04) _ —0;60 — 0,15

Smérodatna odchylka rozdild
1. Rozdily: IPL Buzz 0,00, Ashton Hall —0,06, Myanmar —0,50, Stress —0,04

2. Odchylky od priméru: 0,00 — (—0,15) = +0,15, 0,06 — (-0,15) = +0,09, —0,50 —
(-0,15) = 0,35, —0,04 — (—0,15) = +0,11

3. Druhé mocniny: (0,15) 2= 0,0225, (0,09) > = 0,0081, (-0,35) 2= 0,1225, (0,11) > =
0,0121

4. Primérna kvadraticka odchylka:

[0,0225 + 0,0081 + 0, 1225 + 0, 0121
5=y + ; + — ,/0,0551 ~ 0, 2347

Vypocet t-statistiky (pro srovnani)

-0,15 _ —0,15 _

—_— —_— ~ '—1,28
0,2347/v/4  0,1173

t-statistika = —1,28

p-hodnota = 0,291



PRILOHA P VI: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Uvodni identifikace 0¢astnikt

Pted zahdjenim samotného rozhovoru budou vSichni ucastnici sezndmeni s tim, Ze cely
rozhovor bude nahravan na diktafon za i¢elem nasledné analyzy v ramci diplomové prace.
Bylo jim rovnéZ potvrzeno, ze vSechny vypoveédi budou zpracovany v anonymizované
podobé a vyuzity vyhradné pro potieby akademického vyzkumu. Respondenti budou
pozéadani o poskytnuti zdkladnich udaju, které poslouzi k jejich identifikaci a zaroven jako
filtracni kritéria pro zatfazeni do vyzkumného vzorku. Ziskané informace umozni ovéfit, zda
ucastnici odpovidaji pozadovanému profilu odbornikii s relevantni praxi v oblasti

marketingové komunikace.
Shromazd’ované udaje zahrnuji zakladni demografické informace (mimo zvukovy zaznam):
e pohlavi
e v¢kova kategorie,
e dosazené vzdélani (véetn€ oboru)
Profesni udaje:
e aktudlné zastavana pracovni pozice a délka jejiho vykonavani
o celkova délka profesni zkuSenosti v oblasti marketingu

Tyto informace nejsou soucasti analytického vystupu, ale slouzi k zajiSténi validni selekce

ucastnikii a dodrzeni metodologickych standardii pfi realizaci kvalitativniho vyzkumu.

Scénatr polostrukturovaného rozhovoru na téma: Efektivita vyuziti prediktivnich

nastroji a navrh automatizovaného feSeni v obsahovém marketingu.

1. Pracovni realita a tvorba obsahu
1.1 Kdyz pifemyslite nad novou kampani — jak obvykle zac¢inate?
1.2 Jakym zptisobem dnes sledujete, co je tematicky ,,aktualni* nebo ,,relevantni*?
1.3 Jak rychle musite byt schopni reagovat na aktualni déni?

2. Vyuziti Al a prediktivnich nastroju



2.1 Mate zkuSenost s vyuzitim nastroji jako ChatGPT, MidJourney, Attention Insight

nebo jinych Al nastroja pti tvorbé obsahu?

2.2 Vyuzivéte nékdy Google Trends nebo jiné nastroje k predikci trendt? Pokud ano —

jak ptesné?
2.3 a) Jak vnimate jejich piinos? A naopak — kde vidite jejich limity?
b) Premyslel jste nékdy nad takovymi néstroji?
3. Reflexe vysledkii experimentu DP
3.1 V ramci vyzkumu byly testovany dveé obsahové strategie:
* Nadcasova (na zaklad¢ obecnych témat souvisejicich s produktem)
* Trendova (na zdklad¢ trendovych témat)
Ktera z téchto strategii je vam osobn¢ bliz8i — a proc¢?
4. Navrh aplikace

4.1 Umite si ve své praci predstavit vyuziti néstroje, ktery by vam v redlném case

analyzoval aktualni trendy (napf. pomoci Al) a navrhl jejich vyuziti pfi tvorb& obsahu?

4.2 Pokud by existovala aplikace, kterd by vam napft. na zakladé zadani typu ,,téma:

produkt dle participanta* vratila:
* klicova slova

* formatova doporuceni

* tonalitu sd€leni
 predikovany vykon

4.3 Vidite v takovém nastroji potencial pro mikrosegmentaci publika — tedy cileni

obsahu podle aktualniho chovani publika na zékladé predikce?
5. Zavér a volné podnéty

5.1 Je néco, co by podle vas mélo v této oblasti zaznit — ale nebylo to v rozhovoru

zminéno?



PRILOHA P VII: URL — externi datové uloZisté

https://drive.google.com/drive/folders/1 XHWXmQmprgp6Z3NwKAIQ753bra1Tyy?2I

?usp=share link

Link obsahuje:
e Analyza Vysledky DP.xls (kompletni vysledky experimentu A/B—4 listy)
e Kodovani odpovédi Participant 1-5.xls (analyza rozhovort)
e Participant 1 — L.m4a (zvukovy zdznam rozhovoru)
e Participant 1 — L.pdf (ptepis rozhovoru)
e Participant 2 — E.m4a (zvukovy zdznam rozhovoru)
e Participant 2 — E.pdf (pfepis rozhovoru)
e Participant 3 — M.m4a (zvukovy zdznam rozhovoru)
e Participant 3 — M.pdf (ptepis rozhovoru)
e Participant 4 — D.m4a (zvukovy zdznam rozhovoru)
e Participant 4 — D.pdf (pfepis rozhovoru)
e Participant 5 — 5.m4a (zvukovy zdznam rozhovoru)
e Participant 5 — 5.pdf (piepis rozhovoru)

e Scénaf Polostrukturovany rozhovor.pdf



PRILOHA P VIII: VYBER PUBLIKOVANYCH PRISPEVKU
1. IPL Buzz

Reklamni ptispévek ptipraveny pro vyuziti jako Reels + Shorts (1 — GZM, 2 — MM)

Feéling {
This is your

overwhelmed by

sacred space _ the IPL buzz?,

for
. _transformati

2. Ashton Hall

Reklamni ptispévek ptipraveny pro vyuziti jako Reels + Shorts (1 — GZM, 2 — MM)

1
N\
13

AN

IS YOUR MORNING
ROUTINE AS MINDFUL

FOREST . RIVER AS ASHTON HALLS




3. Myanmar

Reklamni pfispévek pfipraveny pro vyuziti jako staticky ptispévek (1 — GZM, 2 — MM)

BREATHE FOR CHANGE-

* Meditate for Humanlr
- "

Global Grounding Meditation | Send Calm to All Affected by Crisis @/ Global Meditation for Myanmar | Breathe to Send Energy After the Earthquake A #

3. Stress

Reklamni ptispévek ptipraveny pro vyuziti jako staticky prispevek s tla¢itkem CTA (1 —
GZM, 2 — MM)

RELEASE IT GENTLY

STOP HIDDEN STRESS

Protect your bod" :
wa L

Stop Stress Before It Breaks You | 3 Minute Guided Emotional Reset® gy Poslechnout si

[ Let Go of Stress &

= c »‘A e

i

et Go of Stress in 3 Minutes | Calming Meditation for Inner Peace)}¥




