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ANOTACE

Tato bakalaiska prace se zabyva komunikacni strategii firmy GRUND a.s. Cilem je navrhnout
strategii, kterd efektivné vyuziva nastroje um¢l¢ inteligence. Prvni ¢ast se zaméfuje na vyznam
strategické komunikace a piedstavuje modely analyzy prostfedi podniku. Druha ¢ast se vénuje
analyze podnikatelského prostiedi firmy. V zavéru jsou uvedena doporuceni pro optimalizaci

komunikacni strategie s vyuzitim néstroju Al
KLICOVA SLOVA

Marketing, komunikaéni strategie, uméld inteligence, pfilezitosti, hrozby, koupelnové

predlozky
TITLE
Communication strategy of the selected company

ANNOTATION

This bachelor's thesis focuses on the communication strategy of the company GRUND a.s. The
aim is to design a strategy that effectively utilizes artificial intelligence tools. The first part
highlights the importance of strategic communication and presents models for analyzing the
business environment. The second part is dedicated to an in-depth analysis of the company's
business environment. The conclusion offers recommendations for optimizing the

communication strategy using Al tools.
KEYWORDS

Marketing, communication strategy, artificial intelligence, opportunities, threats, bathroom
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UvVoD

Komunikac¢ni strategie hraje v sou¢asném podnikatelském prostiedi klicovou roli. V soucasné
dobé¢ globalizace a digitalni transformace se firmy musi adaptovat na rychle se ménici trzni
podminky a stale se zvySujici naroky zdkaznikl. Schopnost efektivn¢ komunikovat se
zakazniky, partnery, zaméstnanci a SirSi vefejnosti mize vyrazné ovlivnit uspéch ¢i neuspéch
firmy. Komunikacni strategie pfedstavuje soubor planovanych aktivit a nastroji, které
umoziiuji firm& dosdhnout svych marketingovych a obchodnich cili prosttednictvim

konzistentni a ptresvédcivé komunikace.

V poslednich letech se diky pokrokiim v oblasti technologii a zejména um¢l¢ inteligence (Al)
oteviraji nové moznosti, jak tuto komunikaci zefektivnit a personalizovat. Uméla inteligence se
stava nedilnou soucasti moderniho marketingu, kde je vyuzivana k analyze velkych objemu dat,
predikci chovani zdkaznikli a automatizaci rutinnich Ukold. Al umoziuje firmam vytvaiet
cilené a relevantni marketingové kampané, které jsou schopny oslovit spravné publikum ve

spravny cas.

Tato prace se zamétuje na navrh komunikacni strategie pro spolecnost GRUND a.s.. Spole¢nost
GRUND azs. je pfednim vyrobcem koupelnovych a bytovych textilii, snazi se inovovat své
komunikac¢ni aktivity a 1épe se prizplisobit potiebam svych zakaznikli. Navrh komunikaéni
strategie vychdzejici z analyzy stavajici situace, a diky moznosti umélé inteligence se snazi
pfinést nové perspektivy a konkrétni doporuceni, jak zlepSit komunikaci a marketingové

aktivity podniku.

Cilem této prace je nejen analyzovat soucasny stav komunikacnich aktivit spolecnosti GRUND
a.s., ale také navrhnout efektivni strategii vyuZzivajici Al, ktera firm& pomize dosahnout vyssi
urovné personalizace a efektivity. Zvolena strategie bude zohlediovat aktualni trendy
v marketingu, specifika textilniho primyslu a potieby cilové skupiny zakaznikd. Na zakladé
téchto analyz a ptistupt bude piedstavena strategie, ktera posili konkuren¢ni pozici spolecnosti

GRUND a.s. a umozni ji efektivnéji komunikovat se zakazniky v digitdlnim véku.
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1 TEORETICKA CAST

Teoretické vychodisko préace je zamétena na vymezeni zdkladnich pojmi, koncepci souvisejici
s komunikacni strategii a vyuzitim umélé inteligence v marketingu. Dale jsou ptedstaveny
relevantni teoretické modely a ramce, které slouzi jako zaklad pro naslednou analyzu a navrh

komunikacni strategie.

Toto vychodisko je rozd€leno do jednotlivych kapitol. Prvni kapitola pfedstavuje definice a
vyznam komunikacni strategie v podniku. Druhd kapitola se zamétuje na umélou inteligenci
v marketingu a komunikaci, v€etn¢ historie a souc¢asnych trendii. Tieti kapitola uvadi relevantni

teoretické modely a ramce, které jsou nasledné aplikovany v praktické ¢asti.

1.1 Komunika¢ni strategie

Blazkova (2007, s. 45) popisuje komunikacni strategii jako plan, ktery firmy vytvareji s cilem
efektivng, cilen€ a jednotné komunikovat se svymi cilovymi skupinami. Tento plan pomaha
firmam budovat pevné vztahy se svymi zakazniky a obchodnimi partnery, ¢imz ptispiva k

dosazeni stanovenych obchodnich cili. Mezi hlavni komunikaéni strategie patii:

e zvySeni povédomi o znacce, produktech ¢i sluzbach,

e podpora prodeje a motivace zakaznikii k nakupu,

e budovani a posilovani vztaht se zdkazniky, partnery a dal$imi stranami,
e feSeni problému a krizovych situaci a zpracovani negativni zpétné vazby,

e ovliviilovani vetfejného vnimani znacky, produktu ¢i sluzeb.

Aby byla komunikacéni strategie usp€$nd, musi byt zahrnuta v podnikové strategii, kterd
definuje sméfovani podniku a jeho dlouhodobé cile. Podnikova strategie se sklada ze tti
klicovych prvkl: vize, mize a cile. Tyto zdkladni komponenty jsou nezbytné pro uspésné
marketingové a komunikacni strategie, a zaroven podporuji naplnéni firemnich cilt (Kotler &

Keller, 2016, s. 23).

Vize je definovana jako dlouhodoby cil, kterého podnik chce v budoucnu dosédhnout. Je to
zakladni kamen, ktery slouzi k tvorbé marketingovych a komunikaénich strategii. Dobie
integrovana vize do marketingovych aktivit posiluje diveéru zdkazniki a zajist'uje konzistentni

obraz znacky (Barney & Hesterly, 2010, s. 102).
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Mise (neboli poslani) podniku vyjadifuje zakladni ucel a divod jeho existence. Udava proc¢

vvvvv

strategie odpovidd misi podniku, zajisti tim konzistenci ve vSech marketingovych aktivitich

(Kotler & Armstrong, 2018, s. 45).

Cile podniku piedstavuji specifické, metitelné, relevantni a casové omezené kroky (SMART),
které podnik realizuje k dosaZeni své vize a mise. Tyto cile by mély byt soucasti marketingové
strategie. K zaji$téni transparentnosti a méfeni pokroku je nezbytné, aby jednotlivé faze byly

pribézné vyhodnocovany (Kotler & Keller, 2013, s. 34).

Podle Kotlera (2013, s. 150) by proces tvorby efektivni komunikacni strategie mél zahrnovat

Sest krokii:
' ) Analyza vnéjsiho
prostiedi
. ) Urceni ciloveé skupiny
> ) Definovani
komunikacnich cild
Tvorba sdéleni cilové
J skupiné
Volba komunika€nich
y rpe
kanalu
A ) Ziskavani zpétné vazby,
Uprava strategie

Obrazek 1: Postup vytvareni komunikacni strategie (vlastni zpracovani podle Kotlera, 2013)

Prvnim krokem je analyza vlivli vnéjSiho prostiedi, kterd zkouma faktory, které mohou ovlivnit
komunikaci, napt. ekonomické a politické podminky, legislativa, trendy a konkurencni
prostfedi. Druhym krokem je urCeni cilové skupiny, tedy definovani kliCovych adresati
komunikace, v¢etn¢ analyzy jejich potieb a preferenci. V tomto kroku je nutné rozliSovat mezi
témi, kdo provadéji nakup, a témi, kdo jej ovliviiuji. Mensi firmy Casto cili na specifické a
mensi publikum, coz pfinaset jak vyhody, tak nevyhody, zejména pokud neni cileni spravné

provedeno (Kotler, 2013, s. 78).
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Segmentace trhu je dileZzita pro lepsi porozuméni potfebam zakaznikid. Trh lze rozdé€lit podle
riznych kritérii, jako je spotfebni zbozi, prumyslové zbozi a trh vefejného sektoru
(Machkova, 2015, s.83). U spotiebniho trhu, ktery je klicovy pro tuto praci, Ize dale ¢lenit podle
geografickych, demografickych, behavioralnich a psychografickych charakteristik. Tato
segmentace umoznuje firmam lépe pfizplsobit svou nabidku specifickym potiebam zakaznikt
(Machkova, 2015, s. 122). Targeting je proces, pii kterém jsou hodnoceny a vybirany
nejperspektivnéjsi trzni segmenty (Altaxo, 2019, online). Nasledné dochazi k positioningu,
ktery se zaméfuje na odliSeni znaCky od konkurence a identifikaci jeji jedinecné pozice na trhu
(Machkova, 2015, s. 85). Tento krok zahrnuje i prizkum trhu, ktery poméha identifikovat silné

stranky firmy a jejich odliSnost od konkurentt.

Tyto tii prvky (segmentace, targeting a positioning) tvoii model STP (Kotler, 2013, s. 153), ve
kterém firma nejprve roz¢leni trh, nasledné si vybere vhodné cilové segmenty a poté stanovi

positioning s cilem efektivné oslovit zakazniky.

Dal$im krokem je stanoveni komunikac¢nich cilii, které je tfeba formulovat s ohledem na
jednotlivé faze nakupniho procesu. Tyto cile zahrnuji zvySeni povédomi, znalosti, sympatii,

preference, presvédceni a v kone¢ném dusledku samotny nakup (Kotler, 2013, s. 201).

Pfi tvorbé sdéleni je nezbytné vymezit, co bude komunikovano, komu bude zprava urcena,
jakym zptisobem a s jakym cilem. Obsah miize vzbuzovat pozitivni nebo negativni emoce ¢i
odkazovat na moralni hodnoty (Machkova, 2015, s. 86). Dtliraz je kladem na spravné nastaveni

obsahu, struktury a formy komunikace.

Vybér médii je dalsi klicovy krok. Mensi firmy s omezenymi finanénimi zdroji €asto voli
levnéjs$i komunikac¢ni kanaly, jako jsou letaky, internetova reklama nebo mistni rozhlas (Kotler,

2013, s. 202).

1.1.1 Vyznam a role komunikac¢ni strategie v podniku

Komunikacni strategie je klicovym prvkem usp&€$ného podnikani, jelikoz firmam umoziuje
efektivné komunikovat se svymi cilovymi skupinami, vcetné zékaznikli, zaméstnancu,
investord a Siroké vefejnosti. Marketing, jako soucast této strategie, se tyka zpusobu, jakym
predavate své myslenky a produkty lidem, ktefi je potiebuji. Tato strategie je diilezita pro
budovani a udrzovani dobrého jména firmy, coZ je zésadni pro dlouhodoby uspéch na trhu

(Godin, 2020, s.16).
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Jednim z hlavnich cili komunikaéni strategie je zvysit povédomi o firmé a jejich produktech
nebo sluzbach. Kdyz firma G¢inné komunikuje své hodnoty, vyhody a unikéatni prodejni
argumenty, dokaze piitahnout nové zakazniky a posilit vztahy se stavajicimi (Kotler, Keller,
2012, 155). Komunikacni strategie zahrnuje volbu spravnych komunikacnich kanalt a néstrojt,
které zajist'uji efektivni preddvani sdéleni cilovym skupindm. Muze se jednat o tradicni média,
jako jsou tisk, televize a radio, ale také formy digitalni, napf. socidlni sité, emailovy marketing

a webové stranky.

Dalsim kli¢ovym aspektem komunikacni strategie interni komunikace. Efektivni interni
komunikace prispiva ke zlepSeni moralky zaméstnancl, zvySuje jejich angazovanost a
produktivitu a podporuje lepsi spolupraci a inovace v ramci firmy (Argenti, 2015, s. 81).
Spravna interni komunikace také zajistuje, aby vSichni zaméstnanci byli informovani o

firemnich cilech, strategiich a zménach, coz je kli¢ové pro tspésné plnéni firemnich plani.

Komunikacni strategie rovnéz hraje dualezitou roli pfi krizové komunikaci. Firmy musi byt
pfipraveny na to, jak efektivné komunikovat béhem krizovych situaci, aby minimalizovaly
negativni dopad na svou poveést a obnovily divéru vefejnosti. Rychla a transparentni
komunikace béhem krize mlze vyrazné ovlivnit vnimani firmy a jeji schopnost se zotavit

(Coombs, 2014, s. 220).

V neposledni fadé komunikacni strategie poméha pii budovani dlouhodobych vztaht s
klicovymi stakeholdery. Pravidelnd a efektivni komunikace firmy s partnery, investory a
zakazniky vede k posileni loajality a davéry, coz je klicové pro dlouhodoby tspéch na trhu.
Komunikaéni strategie tak hraje zasadni roli pfi dosahovani obchodnich cilii a udrZovani
konkurenceschopnosti. Diky spravné nastavené strategii firma nejen efektivné predava své
sdéleni, ale také upeviiuje pevné vztahy se viemi dilleZitymi partnery a za€astnénymi stranami

(Argenti, 2015, s. 165).

1.1.2 Kli¢ové prvky komunikacni strategie

Utinna komunikaéni strategie by méla byt izce provazana s marketingovou strategii, protoze
pravé jejim prostfednictvim jsou napliovany stanovené cile. Obsahuje vybér zpisobl
komunikace, prostiedkti komunikace a marketingového sdéleni (Karlicek, 2016, s. 45). Cilem
strategie je vytvofit a udrzovat pozitivni image spolecnosti. Pokud chce firma, aby ji zakaznici
povazovali za nejlepsi volbu pii nakupu sluzeb nebo produkt, musi s nimi komunikovat
zpusobem, ktery tento pocit posili. Strategie tedy predstavuje soubor cilii, kterych ma byt
dosaZeno, a prostredki, kterymi téchto cili dosahne (Hola, 2011, s. 31).
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Kli¢ové prvky komunikacni strategie jsou zakladem pro GspéSnou realizaci marketingovych
cili a efektivni komunikaci se zdkazniky. Aby komunikaéni strategie byla u¢inn4, je nezbytné
spravn¢ identifikovat a porozumét cilovym skupindm, vybrat vhodné nastroje a vyuzit efektivni
komunika¢ni kanaly. Tyto prvky spolu tvoii komplexni systém, ktery umoziuje firmam

predavat své sdéleni presné, ucinné a autenticky.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 212) Ize komunika¢ni kandly klasifikovat na dvé¢ hlavni
skupiny: osobni a neosobni. Mezi osobni kanaly se fadi pfimy a interaktivni marketing, ustni
Sifeni informaci a osobni prodej, pficemz tyto formy komunikace se vyznacuji pfimym
kontaktem a schopnosti okamzité ziskat zpétnou vazbu. Naopak neosobni kanaly, které zahrnuji

reklamu, podporu prodeje a public relations, jsou navrzeny tak, aby oslovily Siroké publikum.

Podle Karlicka a Zamazalové (2009, s. 13-14) Ize komunika¢ni mix rozd¢lit na pét zakladnich
oblasti: reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje, public relations a osobni prodej. Kotler a
Keller (2013, s. 518) nasledné rozsituji tento model a identifikuji osm kli¢ovych nastroju
marketingové komunikace, mezi které zatazuji také udalosti a zazitky, interaktivni marketing a
ustni Sifeni informaci. Pelsmacker (2003, s. 181) k témto nastrojim ptidava dalsi prvky, jako

je sponzorovani, vystavy a veletrhy.

1.2 Uméla inteligence v marketingu a komunikaci

Implementace umélé inteligence v marketingu predstavuje pro firmy vyznamny pokrok v
odhadu budoucich trendii prodeje, coz umoznuje lepSi planovani cenovych strategii a
optimalizaci reklamnich kampani. Diky Al mohou spolecnosti lépe piedpovédét, které
produkty budou zakaznici pravdépodobné nakupovat, jaké ceny budou akceptovat a zda jsou
vhodné slevové ¢i propagacni akce. Uméla inteligence také zajist'uje analyzu nadkupnich vzoret,

coz umoznuje pfizpiisobeni marketingovych aktivit konkrétnim potifebam zékazniki.

Vyuziti umélé inteligence v marketingu se stava zasadnim ndstrojem, ktery firmdm umoziuje
efektivné predpovidat poptavku po novych produktech. Tato predikce je uspéSna predev§im
diky kvalitnim datim, jez jsou vyuZivana k tréninku strojového uceni. Al hraje také dileZitou
roli pfi optimalizaci cenovych strategii a efektivnim rozdélovani marketingového rozpoctu, coz

je kliCové, protoze cena a slevy maji vyznamny vliv na rozhodovani spotiebitelti.

V této souvislosti se nabizi otazka, zda bude v budoucnu potieba investovat do tradi¢nich
reklamnich metod, pokud firmy budou moci diky Al a analyze dat pfesn¢ identifikovat

preference svych zdkaznikid. Takovy vyvoj by mohl zdsadn€ zmeénit strukturu marketingovych
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rozpocti a ovlivnit, jakym zplisobem jsou reklamni kampané planovany a realizovany

(Davenport, 2019, s. 100).

1.2.1 Vymezeni pojmu uméla inteligence (Al)

Umeéla inteligence (artificial intelligence, Al) je védni obor, zaméfeny na vyvoj algoritmt a
technologii umoznujici strojiim vykazovat znaky inteligentniho chovani. V poslednich letech
se uméla inteligence stala klicovym tématem nejen v pramyslovych odvétvich, ale i v oblasti
vyzkumu a vladnich instituci. Hlavnim zaméfenim vyzkumu Al je tvorba algoritmu, které
pocitaciim umoziuji identifikovat vzory v datech, ucit se z t€chto dat a na zaklad¢ nich Cinit
rozhodnuti. Odbornici v oblasti um¢lé inteligence usiluji o vytvareni pokrocilych systémd, které
maji schopnost fesit rizné komplexni tkoly. Mezi hlavni tkoly umélé inteligence se fadi
schopnost porozumét lidskému jazyku, identifikovat vzory v obrazovych a zvukovych datech,
zpracovavat rozsahlé datové soubory a nachdzet rychla feseni pro komplexni problémy, které
by pro ¢lovéka vyzadovaly zna¢né mnozstvi asu. Al zahrnuje Sirokou Skalu obord, jako je
strojové uceni, neuronové sité, robotika, pocitacové vidéni a zpracovani ptirozené¢ho jazyka.
Spojeni téchto riznych disciplin nejen posiluje jejich individualni ptinosy, ale také podporuje

technologicky rozvoj a inovace (Vadapalli, 2022, s. 15).

Budoucnost umélé inteligence se pfedpokladd v celé tad€é odvétvi, napiiklad v autonomni
dopravé, automatizované vyrob€ nebo zdravotni diagnostice. Vyznam Al vsak pravdépodobné
ovlivni 1 feSeni spoleCenskych vyzev, jako jsou vzdé€lavani, zdravotni péfe nebo ochrana
zivotniho prostfedi. Diky své schopnosti inovovat a zvySovat kvalitu Zivota zlstava Al
vyznamnou oblasti védeckého vyzkumu. Vyvojafi a vyzkumnici budou i nadédle zkoumat
mozZnosti vyuZiti této technologie k efektivnéjSimu feSeni narocnych problémil a ke zlepSeni

podminek pro budouci generace (Bringsjord, Govindarajulu, 2018, s. 120).

1.2.2 Zapojeni umélé inteligence v marketingu

Al mé koteny sahajici az do poloviny 20. stoleti, kdy se zacala pouzivat v riznych oblastech,
véetné marketingu. Vyvoj Al v marketingu prosel mnoha fazemi, od pocatecnich experimentt
aZz po moderni aplikace, které dnes vyrazné¢ ovlivituji zplisob, jakym firmy komunikuji se svymi

zakazniky.

Jednim z prvnich prilomi v oblasti Al byl pocitac vytvofeny Arthurem Samuelem v roce 1952,
ktery dokazal simulovat hru Dama. Tento poc¢in znamenal zacatek vyuzivani Al v praktickych
aplikacich. V roce 1954, tedy o dva roky pozdé¢ji, u€inila firma IBM vyznamny pokrok v oblasti

automatizovaného piekladu, kdy vyvinula systém zaméteny na pieklad vybranych frazi z
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anglického jazyka do rustiny. Tato inovace predstavovala zdsadni krok vpfed v pouzivani
strojového prekladu a ukazala, jak mohou pocita¢e napomoci v prekonavani jazykovych bariér.
Tento projekt se stal zdkladem pro dalSi vyzkum a vyvoj v oblasti um¢lé inteligence a

jazykového zpracovani, coz vedlo k modernim ptekladatelskym néstrojiim, jaké zname dnes.

Dalsim klicovym momentem v rozvoji bylo zavedeni terminu "umél4 inteligence" v roce 1956,

coz mélo zasadni vliv na formovani tohoto oboru (Bringsjord & Govindarajulu, 2018, s. 121).

V roce 1959 Arthur Samuel pfinesl vyznamny pokrok v oblasti umélé inteligence zavedenim
konceptu strojového uceni. Tento pokrok mél zasadni dopad na rozvoj umélé inteligence a jeji
vyuziti v rtiznych oblastech, vCetné marketingu. V 60. a 70. letech 20. stoleti se um¢la
inteligence zacala vice uplatiovat. Mezi nejvyznamnéjsi aplikace patii napt. prvni virtualni
asistent ELIZA, ktery byl vytvofen v roce 1966, a Wabot-1, prvni humanoidni robot vyvinuty
v Japonsku v roce 1970. Tento robot byl schopen manipulovat s objekty a komunikovat s lidmi,

coz znamenalo prilom v oblasti robotiky (Kod’'ouskova, 2024, online).

V priabéhu 70. let se Al zacala implementovat také v medicin€ a strojovém piekladu, kde
zustava klicovym nastrojem dodnes. V tomto obdobi se vyzkum umél¢ inteligence zamétoval
na feSeni slozitych algebraickych problémit a formalni dokazovani matematickych tvrzeni, coz
vedlo k prohloubeni znalosti v této oblasti a polozilo zaklady pro budouci inovace. Technologie
byla pfevazné pouzivana v laboratornich podminkdch a jeji praktické aplikace, vcetné
marketingu, byly stale v ranych fazich vyvoje. Po obdobi intenzivniho rozvoje v 50. az 70.
letech nastal pokles z4jmu a investic, coZ bylo zpisobeno nedostatkem finan¢nich a
technickych zdrojt. V 80. letech vSak doslo k obnoveni zajmu o umélou inteligenci, coz vedlo
k novym inovacim a aplikacim v riznych oblastech, véetné¢ marketingu (Kod’ouskova, 2024,

online).

S ptichodem digitalni éry a rozvojem internetu na prelomu tisicileti své moznosti vyuziti Al v
marketingu vyrazné roz§ifily. Moderni technologie umoznuji firmam vyuzivat Al k analyze
obrovského mnozstvi dat, coZ pomaha lépe porozumét potfebam a chovani zakaznikd. Al se
pouziva k personalizaci marketingovych kampani, optimalizaci cenovych strategii a zlepSeni
zakaznické zkuSenosti prostfednictvim chatbotli a virtualnich asistentii (Davenport, 2019, s.

101).

Virtudlni asistenti a chatboti vyuzivaji Al, diky tomu dokdZzou komunikovat s uZivateli
prostiednictvim textovych nebo hlasovych zprav a poskytovat ptizplisobené odpoveédi na

zaklad¢ kontextu. Tyto technologie zasadné zvySuji efektivitu zdkaznické podpory a zaroven
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ptispivaji k redukci nakladi spojenych s jejimi sluzbami. Jejich schopnost fungovat nepfetrzite,
tedy 24 hodin denn¢ a 7 dni v tydnu, umoziluje zpracovavat vysoky objem dotazli soucasné,
coz vyznamné zkracuje dobu ¢ekani pro zakazniky. Kromé toho se tim uvoliuji lidské zdroje,
které se mohou zaméfit na komplexnéjsi problémy vyzadujici osobni ptistup. Takovy piistup
nejen zlepSuje celkovou spokojenost zékaznikt, ale také zefektiviiuje provozni naklady firem
(Langhans, 2016, s. 75).

V soucasné dob¢ je Al také vyuzivana k vytvareni relevantnich nadpist a popiskil pro vizualni
obsah, personalizaci newsletterti a nabidek v realném case, analyze dat ze socidlnich médii a
identifikaci trendd. Diky Al mohou firmy 1épe cilit na své zakazniky a optimalizovat obsah pro
vyhledavace, coz vede k vyssi organické viditelnosti a lepSim marketingovym vysledkiim

(Mazzini, 2020, online).

1.2.3 Vyuziti Al v riiznych oblastech marketingu a komunikace

Od zacatku roku 2023 se svét internetového podnikéani ocitl na prahu nové éry diky integraci
umélé inteligence (Al), zejména v oblasti obsahového marketingu. Moderni néstroje pro
automatizaci tvorby obsahu, zalozené na strojovém uceni, jako je GPT-4 od OpenAl, pfinesly
zasadni zmény v tom, jak jsou texty generovany. Tyto pokrocilé generatory obsahu vyuzivaji
slozité algoritmy a neuronové sité, aby vytvarely texty, které jsou stale vice podobné lidskému
pisemnému stylu. Pomoci téchto technologii mohou marketingové tymy efektivné vytvaret
ruzné typy textl, véetné¢ clanktl, blogovych ptispévkl a ptispévkil na socialnich médiich, coz

vyrazné zrychluje a zjednodusuje proces tvorby obsahu.

Generatory obsahu, které umoziuji automatizovanou tvorbu textl, nabizeji fadu vyhod, vCetné
uspory Casu a snizeni nakladi spojenych s produkci obsahu. Tyto nastroje jsou schopny
generovat texty v mnoha jazycich a pfizplisobovat obsah Sirokému spektru publik, cozZ je
obzvlast uzitecné pro globalni marketingové kampang. Nicméngé, je dilezité mit na paméti, ze
1 pres pokrocilost téchto technologii nemohou plné€ nahradit lidskou kreativitu a intuici. Kvalita
generovaného textu nemusi vZdy odpovidat ocekéavani, a proto je nezbytné, aby vysledny obsah
proSel dikladnou kontrolou a ipravami od lidského editora. Tento krok je klicovy pro zajiSténi

spravnosti a kvality textt (Hern, 2023, s. 16).

Dalsi oblasti, kde um¢la inteligence vyrazné piispéla, je optimalizace pro vyhledavace (SEO).
Al nastroje jsou nyni Siroce vyuzivany k analyze klicovych slov, hodnoceni konkurence a
optimalizaci obsahu. Nastroje um¢lé inteligence umoznuji podrobnou analyzu klicovych slov a

poskytuji doporuceni pro optimalizaci obsahu, coz podporuje ucinnéjsi SEO strategie. Tyto
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technologie marketingovym odborniktim usnadnuji lepsi pochopeni vyhledavacich trendd a
konkuren¢niho prostiedi, coz vede k lepSimu umisténi webovych stranek ve vysledcich

vyhledavacu a zlepSuje viditelnost online obsahu (Rose-Collins, 2022, s. 47).

Um¢la inteligence prinesla zasadni inovace do marketingu a komunikace, pfi¢emz jednou z
vyznamnych aplikaci jsou virtudlni asistenti a chatboti. Tyto pokrocilé technologie umoziuji
uzivatelim interakci pomoci textovych nebo hlasovych rozhrani, a to diky pokroc¢ilym
metodam pro zpracovani ptirozené¢ho jazyka. Napiiklad chatboti, jako IBM Watson, dokazou
nejen odpovidat na jednoduché otazky, ale také fesit slozitéjsi tikoly. Diky kontextové analyze
poskytuji odpovédi piizptisobené konkrétnim potiebam uzivateli. Tato schopnost jim
umoziuje efektivné reagovat na problémy zakaznikl a tim zlepSovat jejich celkovou zkuSenost
s poskytovanymi sluzbami. Diky témto vlastnostem se chatboti stavaji neocenitelnym
nastrojem pro firmy, které chtéji nabidnout rychlou a efektivni zékaznickou podporu, zaroven
umoziuji snizeni nakladii a zvyseni efektivity, protoze jsou k dispozici neptetrzité a zvladaji

velky objem dotazli soucasné (Langhans, 2016, s. 80).

Dalsi vyznamnou aplikaci Al v marketingu je automatizace tvorby obsahu. Moderni algoritmy
um¢lé inteligence dokazou generovat nadpisy a popisy €i ruzné texty. Tento proces zahrnuje
analyzu zékladnich prvkil a automatické vytvareni texti, které jsou atraktivni a relevantni pro
cilové publikum. Kromé toho Al umoziuje personalizaci obsahu na zékladé analyzy chovani a
preferenci uzivateld v realném Case. To znamend, Ze newslettery, nabidky a dal$i marketingoveé
materialy mohou byt pfizpisobeny specifickym potfebam jednotlivych uzivateli, ¢imz se

zvySuje jejich relevanci a ucinnost.

Alrovnéz nachdzi uplatnéni ptfi analyze dat ze socialnich médii, kde miZe identifikovat aktualni
trendy a vzorce v uzivatelském chovani. Tento typ analyzy poskytuje cenné informace, které
pomahaji vytvaret obsah pfizplisobeny preferencim publika. Al néstroje dokdZou zpracovat
textovy 1 vizualni obsah, coZ zlepSuje porozuméni potfebam cilovych skupin. Algoritmy umélé
inteligence se také vyuzivaji k automatizované tvorbé blogovych piispévki na zakladé
klicovych slov a relevantnich témat. Tyto algoritmy optimalizuji obsah pro vyhledéavace,
analyzuji klicova slova a doporucuji upravy ke zlepSeni pozic ve vysledcich vyhledavani, coz

zvySuje navstévnost a efektivitu marketingové komunikace.

I pres Sirokou skalu vyhod, které Al nabizi, je kliCové si uvédomit, Ze lidska kreativita a
schopnost empatie zlstavaji nezbytné pro tvorbu skute¢né kvalitniho obsahu. Al by méla byt

chapana jako nastroj, ktery podporuje a zefektivituje proces tvorby obsahu, nikoli jako nahrada
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lidského vkladu a tviir¢itho mysleni. Lidskd schopnost interpretovat nuance a emocionalni
kontext je stale neocenitelna pii vytvareni obsahu, ktery autenticky oslovuje a angazuje cilové

publikum (Mazzini, 2020, online).

1.3 Teoretické modely a ramce

Teoretické modely a ramce jsou klicové pro pochopeni a tspéSnou aplikaci marketingové
komunikace a analyzy konkurence. Poskytuji strukturovany pfistup k analyze a planovani
marketingovych aktivit, ktery firmam umoznuje dosahovat stanovenych cilti a udrzovat si
konkurenc¢ni vyhodu. Tato kapitola se zaméfuje na teoretické modely, které jsou zasadni pro

efektivni fizeni marketingové komunikace a konkurence schopnosti.

1.3.1 Teoretické modely marketingové komunikace (AIDA, DAGMAR)

Planovani tvoii zdklad vSech marketingovych cinnosti, pficemz v oblasti marketingové
komunikace ma zvlast’ klicovy vyznam. Spravné naplanovani komunikac¢ni strategie je zasadni
pro uspesné osloveni cilové skupiny, a to zejména v zavislosti na fazi zivotniho cyklu produktu,
sluzby nebo znacky, kterou firma propaguje. Aby bylo mozné zvolit nejefektivnéjsi strategii, je
nutné projit procesem, ktery umoziiuje optimalni zacileni na konkrétni segment trhu ci
zakaznika. Tento proces zacina jasnym stanovenim komunikacnich cild, které musi byt
meéfitelné a konkrétni. Nasledné€ je potieba vytvofit koncept samotného marketingového

sdéleni, ktery bude reflektovat potieby a o¢ekavani cilové skupiny.

V této fazi lze pouzit rizné teoretické modely marketingové komunikace. Mezi nejznamé;jsi a
Casto vyuzivané modely patfi AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) a DAGMAR
(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results). Model AIDA se soustiedi na
postupné vedeni zédkaznika od prvotniho zaujeti az po konecné provedeni akce, jako je nakup.
Na druhé stran¢ model DAGMAR se orientuje na stanoveni konkrétnich cili reklamnich
kampani, které 1ze snadno méfit a vyhodnocovat. Tyto modely poskytuji nastroje pro efektivni
planovani a realizaci komunikacnich strategii, coZ je zvlasté uZite¢né v maloobchodu, kde je

dilezité rychle a G¢inné oslovit Siroké publikum.

Soucasti komunikacni strategie muze byt rovnéz vybeér mezi strategii tahu (pull) a tlaku (push),
pfi¢emz kazda z téchto strategii se zamétfuje na rtizné aspekty marketingové komunikace.
Zatimco strategie tlaku spocivd v aktivnim prosazovani produktu ¢i sluzby smérem k
zakaznikovi, strategie tahu se soustfedi na vyvolani poptavky ze strany zdkaznika. Obé strategie
jsou v8ak navrzeny tak, aby co nejlépe reflektovaly potieby cilové skupiny a optimalizovaly

marketingové Usili.
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Uspé&sna komunikaéni strategie by méla zahrnovat n&kolik kli¢ovych prvkii: jasné definované
poslani, adekvatni rozpocet, strukturované sdéleni pfizpiisobené konkrétnimu zakaznikovi,
vybér vhodnych médii pro distribuci tohoto sdéleni a stanoveni meéfticich ukazatelti pro
sledovani a hodnoceni UspéSnosti kampan¢. Tato strategickd rozhodnuti by méla byt navic
flexibilni, aby mohla reagovat na pfipadné zmeény na trhu nebo ve spotiebitelském chovani

(Jaderna & Volfova, 2021, s. 46).

Marketingova strategie navic musi byt v souladu s celkovou politikou a dlouhodobymi cili
spolecnosti. Z tohoto diivodu zahrnuje i kli¢ova rozhodnuti o vybéru cilovych trhili, segmentaci
zakaznikil a zvoleni efektivnich metod pro vzbuzeni z4jmu u potencialnich klientt. Strategické
umisténi firmy ve vztahu ke konkurenci hraje rovnéz dilezitou roli a mize byt podpofeno
napiiklad rozhodnutim o navazani spoluprace s konkurenty ve vybranych oblastech. Tento
ptistup pomdha firmdm maximalizovat své konkuren¢ni vyhody a dosdhnout dlouhodobého

uspéchu na trhu (Jakubikova, 2023, s. 35).

Model AIDA

Model AIDA je zvolen pro svou schopnost nazorn€ popsat jednotlivé faze, kterymi zdkaznici
prochézeji béhem rozhodovani o ndkupu. Tento model je zvlaste¢ vhodny pro tvorbu i realizaci
kreativnich marketingovych kampani, jelikoz umoziuje efektivné oslovit zdkazniky v rtiznych

fazich jejich rozhodovaciho procesu.

Model AIDA, jehoz autorem je Elias St. EImo Lewis, prodejce firmy National Cash Register
Co., vznikl v roce 1898 a zachycuje postupné kroky, kterymi zakaznik prochézi. Nazev modelu

je zkratkou Ctyt zakladnich fazi: Attention (pozornost), Interest (z4jem), Desire (touha) a Action
(akce).

Tento postup vysvétluje, jak je nejprve potieba ptitdhnout pozornost spotiebitele, dale ho
zaujmout a podnitit jeho zajem, poté probudit touhu po daném produktu ¢i sluzbé, a nakonec

ho ptimét k tomu, aby podnikl konkrétni akei, jako je napt. ndkup (Jakubikova, 2023, s. 297).

Tento Ctyifazovy proces odrazi klicové momenty, které ovliviiuji spotiebitelské chovani a
rozhodovani o ndkupu. V praxi to znamena, ze marketingové sdéleni by mélo byt navrzeno tak,
aby nejprve pfitahlo pozornost zékaznikii prostfednictvim atraktivniho obsahu, nésledné
vyvolalo jejich zajem o produkt, probudilo v nich touhu po jeho vlastnictvi, a nakonec vedlo k
tomu, Ze zdkaznik ucini konkrétni rozhodnuti, naptiklad si produkt zakoupi (Chromy, Ryashko,
2013, s. 72).
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Model DAGMAR/ACCA

Model AIDA, ktery se zaméiuje na Ctyfi klicové faze nakupniho procesu, je rozsifen o model
DAGMAR, ktery klade daraz na stanoveni konkrétnich a méfitelnych reklamnich cilt.
DAGMAR, coz je akronym pro anglicky termin ,,Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results®, tedy ,,definovani reklamnich cili pro méfitelné vysledky reklamy*,
nabizi strukturovany ramec pro efektivni planovani a hodnoceni reklamnich strategii. Tento
model podtrhuje dulezitost formulovani specifickych cili pfed tim, nez se piistoupi k

rozpoctovani a planovani reklamnich aktivit.

V roce 1961 Russel H. Colley, tvirce zédkladnich principtt modelu DAGMAR, zdiraznil, Ze
reklamni zdméry by mély byt pfevedeny na jasné¢ definované a mcfitelné cile. Model
DAGMAR, rovnéz znamy pod zkratkou ACCA, se sklada ze tfi klicovych a vzajemné

propojenych slozek:

1. Stanoveni reklamnich cilii: Prvnim krokem je formulace konkrétnich cilti podle
kritérii  SMART — specifické (Specific), mefitelné (Measurable), adekvatni
(Achievable), realné (Realistic) a terminované (Timely). Diky témto aspektiim je mozné
efektivné méftit uspésnost reklamnich kampani.

2. Popis ziakaznického procesu: Druhy krok spocivd v urceni Ctyt zékladnich krok,
kterymi zékaznik prochéazi, nez se rozhodne pro nakup. Jsou to faze: uvédomeéni si
produktu (awareness), pochopeni jeho vyhod (comprehension), ziskani pfesvédceni o
jeho hodnot¢ (conviction) a nakonec samotné provedeni nakupu (action).

3. Vyhodnoceni vysledku reklamy: Tieti slozZka se zaméfuje na méfeni a analyzu
vysledki reklamnich aktivit, coz umoziuje posoudit u€innost kampané a ptipadné
upravit strategii na zadklad€ dosazenych vysledk.

Model DAGMAR se zamé&fuje na konkrétni komunikacni tkoly, které je tfeba splnit v rdmci
urcité cilové skupiny a v definovaném casovém ramci (Tyagi, Kumar, 2004, s. 102). Tento
pristup zajistuje, Ze reklamni aktivity jsou nejen efektivné planovany, ale také presné méteny
a hodnoceny. Vyhodou modelu je, Ze poskytuje konkrétni méfitka pro hodnoceni uspé$nosti
kampani, coz umoziuje lepSi kontrolu nad dosazenim stanovenych reklamnich cilt a

optimalizaci marketingovych strategii na zaklad¢ ziskanych vysledk.

1.3.2 SWOT analyza
SWOT analyza je universalni néstroj strategického planovani, ktery poméha vytvaret podklady

pro kvalifikovana rozhodnuti jak firmam, tak i jednotliveiim. Metodu vytvotil Albert Humphrey
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v 60. — 70. letech 20. stoleti na Standfordové univerzité¢ v ramci vyzkumného projektu, pfi
kterém analyzoval data 500 nejvyznamnéjSich americkych spolecnosti. Cilem projektu bylo
provést analyzu slabych mist ve stavajicim planovani téchto spolenosti a navrhnout novy

systém pro efektivni fizeni zmén (Grasseova, 2012, s. 62).

Nazev SWOT je odvozen z prvnich pismen anglickych nazvi: Strengths (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piilezitosti) a Threats (hrozby). Tato analyza
umoziuje firmadm identifikovat jejich interni pfednosti a nedostatky, a zaroven analyzovat
vngjsi faktory, které mohou pifedstavovat bud’ nové pftilezitosti k rozvoji, nebo potencialni
rizika. Informace pro SWOT analyzu se Cerpaji z nékolika dilezitych zdroji. Prvnim z nich je
analyza zakazniktl, kterd poskytuje pohled na potteby a preference cilové skupiny, ¢imz se
odhaluji silné a slabé stranky firmy v o€ich zdkazniki. Déle se zohlediiuje analyza konkurence,
kterda pomaha identifikovat hlavni hrace na trhu a jejich strategie, coz piispiva k urceni
prilezitosti a hrozeb. Konecné, dilezitou soucasti je analyza makroprosttedi, Casto provadéna
pomoci PEST analyzy, kterd hodnoti politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory
ovliviiyjici podnikani. SWOT analyza umoznuje firmam 1épe porozumét i jejich internim
schopnostem a potencialu na trhu, coz jim pomaha planovat budouci strategie a rozhodovat o

dalsich krocich (Sedlackova, 2006, s. 91).

Zamazalova (2009, s. 104-105) doporucuje obratit obvykly postup SWOT analyzy a nejdiive
se zabyvat vngjSimi faktory, kterymi jsou pftilezitosti a hrozby, a teprve nasledné¢ analyzovat
vnitini silné a slabé stranky. Vzhledem k tomu, ze podnik neni schopen ovlivnit vnéjsi faktory,
je nezbytné, aby upravoval své strategie s ohledem na vyuziti pfilezitosti nebo odvraceni

hrozeb.

Po analyze vnéjsiho prostfedi nasleduje zhodnoceni vnitinich faktord, tedy silnych a slabych
stranek. Cilem je identifikovat silné stranky, které firmu zvyhodnuji v trznim postaveni, a

zaroven slabé stranky, které jsou piekazkou v rozvoji a mély by byt eliminovény.

SWOT analyza poskytuje firmé diileZité informace pro strategické rozhodovani. Definuje silné
stranky a pfileZitosti, zaroven upozoriiuje na slabé stranky a hrozby. Pokud ptevladaji silné
stranky a pfilezitosti, mize se firma povazovat za dobie sméiujici. Naopak piitomnost vice

slabin a hrozeb naznacuje potiebu prehodnotit strategii a ptipadné upravit smér rozvoje.

1.3.3 PEST analyza
Dalsi z dalezitych analyz vnéjsiho prostiedi, které plisobi na podnik, je analyza PEST. Nekdy
byva uvadéna jako PESTLE, STEP, PESTE dle analyzovanych faktord. PEST analyza je
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zkratka pro analyzu politickych (Political), ekonomickych (Economic), socialnich (Social) a
technologickych (Technological) faktord. Tyto c¢tyti klicové faktory pomahaji firmam
identifikovat externi vlivy, které mohou ovlivnit jejich pozici na trhu a zaroven firmam mohou

pomoci pochopit, jak se mohou témto faktorim ptizpusobit (Jakubikova, 2013, s. 56).

Politické faktory zahrnuji politickou situaci v zemi ¢i oblasti, ve které podnik podnikd. Zde
hraji roli jednotlivé legislativni ptfedpisy, regulace vlady, danova politika, obchodni a celni
zakony apod. Naptiklad zmény v pracovnim pravu nebo obchodnich regulaci mohou mit ptfimy
vliv na efektivitu a néklady firmy (Grasseovd, 2012, s. 89). Ekonomické faktory zahrnuji
ekonomické podminky na daném trhu jako naptiklad vysSe dani, stabilita mény, podpora
zaméstnanosti, mzdové néklady, faze ekonomiky na daném trhu, ale i vliv globalizace a
exportu. Tyto faktory urcuji, jak se méni kupni sila zdkaznik1, jaka rizika i prilezitosti se na
daném trhu objevuji (Sedlackova, 2006, s. 102). Socialni faktory souvisejici s demografickym
vyvojem, kulturnimi trendy, preferencemi spotiebitell. Nabidka firem muze byt tieba
ovlivnéna starnutim populace nebo nartstem zajmu o ekologické vyroby (Grasseova, 2012, s.
91). Technologické faktory zkoumaji technologické podminky pro fungovani na daném trhu
¢i zemi. Zahrnuji inovace, automatizaci, vyzkum a vyvoj novych technologii, které mohou
vytvofit konkuren¢ni vyhodu pro podniky, které se novym trendim rychle ptizplsobi

(Jakubikova, 2023, s. 58).

Diky vyuziti PEST analyzy mohou tak firmy lépe pfedvidat potencialni hrozby a pftileZitosti
vnéjSiho prostredi, coz jim umoziuje piijimat efektivnéj$i rozhodnuti a 1épe planovat své

strategie.
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2 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE V PRAXI

Tato Cast je vénovana konkrétni analyze a navrhu komunikacni strategie pro spolecnost
GRUND a.s. Cilem je vytvorit strategii, kterad efektivné vyuzije moznosti umélé inteligence
k dosaZeni lep$i komunikace se zakazniky a zvySeni konkurenceschopnosti firmy. Prakticka
Cast zacina predstavenim spole¢nosti GRUND a.s., jeji historie a soutasné pozice na trhu.
Nasledné je analyzovana stavajici komunikacéni strategie a prostredi, ve kterém firma ptisobi,

véetné SWOT a PEST analyz.

Hlavni casti prace je navrh nové komunikac¢ni strategie, kterd zahrnuje konkrétni navrhy na
vyuziti umél¢ inteligence, jeji implementaci, o¢ekavané pfinosy a rizika. Zavérem jsou shrnuty
hlavni navrhy a doporuceni. Prace si klade za cil pfinést nové poznatky a prakticka feseni pro
vyuziti umélé inteligence v marketingové komunikaci, které mohou spole¢nosti GRUND a.s.
pomoci zvysit efektivitu marketingovych kampani, zvysit povédomi o znacce, a tim posilit jeji

postaveni na trhu.

2.1 Profil podniku GRUND a.s.

GRUND a.s. je predni ¢esky vyrobce koupelnovych piedlozek a koberecku s historii sahajici
do roku 1990. Spolec¢nost sidli v Mladych Bukach a od svého vzniku se rozrostla z rodinného
podniku na vyznamného hra¢e na domécim i zahrani¢nim trhu. Firma GRUND a.s. se
vyznaCuje dirazem na kvalitu, design, inovace a ekologii, coz ji pomaha udrZovat
konkurenceschopnost a povést spolehlivého vyrobce. Tato kapitola se bude vénovat historii a

vyvoji podniku, jeho soucasné pozici na trhu a klicovym produktim.

2.1.1 Vize, mise a cile
Vize firmy GRUND a.s. sméfuje k pozici globalniho lidra v oblasti udrzitelnych bytovych
textilii. Firma chce byt vniména jako synonymum pro kvalitu, design a zodpovédny piistup k

Zivotnimu prostiedi.

Mise firmy GRUND a.s. je pevné ukotvena ve vice nez tficetileté tradici rodinné firmy.
Spolecnost se zamétuje na vyrobu kvalitnich, ekologicky Setrnych a designové atraktivnich
koupelnovych piedlozek, které ptinaSeji komfort a pohodli. GRUND a.s. chce uspokojovat
potieby zakaznikli po celém svéte, a zaroven se snazi prispivat ke snizovani ekologické stopy
prostiednictvim vyvoje novych produktd, které jsou recyklovatelné. Firma zavadi procesy,

které minimalizuji dopady na Zivotni prostfedi.
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Cile firmy GRUND a.s. jsou zaméfeny na dosazeni dlouhodobého riistu a posileni pozice na

trhu, a to:

e Ziskavani novych zakazniki, udrZovani stavajicich a zvySeni povédomi o znacce
GRUND: Cilem je zvysit celkovou navstévnost firemnich webovych stranek o 15 % v
roce 2025, pticemz kli¢ovymi hodnotami jsou design, kvalita a udrzitelnost.

e Narist celkovych prodeji (B2C a B2B): Zvyseni piimého B2C prodeje
prostfednictvim e-shopi a riist B2B prodeje s cilem zvysit celkové prodeje o 10 %
béhem roku 2025.

e Expanze na nové trhy: Vstup na trhy Mad’arska a Rumunska prostfednictvim novych
e-shopt s cilem dosdhnout mési¢niho obratu 15 000 K¢ a navratnost investic (ROI) do
12 mésicii od spusténi e-shopii

e Zaméieni na inovace a ekologickou wudrzitelnost: Modernizace vyroby a
marketingovych aktivit, véetné vyuziti ekologickych postupd, s cilem zvysit efektivitu,
posilit konkuren¢ni vyhodu, ziskat certifikaci Made in Green a zlepSit zdkaznickou
zkuSenost 0 20 % do konce roku 2025.

o Efektivni Fizeni nakladi: Udrzeni podilu marketingovych naklad na obratu (PNO)
maximalné do vyse 25 %. Cilem je zajistit efektivni fizeni nakladii a udrzitelnost v roce

2025

2.1.2 Historie a vyvoj podniku

Spole¢nost GRUND a.s. byla zalozena vroce 1990 a sidli vobci Mladé Buky
v Kralovehradeckém kraji. Vyroba koupelnovych ptedlozek navazuje na textilni vyrobu na
upati Krkonos, ktera méla v téchto mistech bohatou tradici. Diky péstovani a zpracovani Inu
pattily Krkonose k jednomu z nejvyznamnéjsich center textilniho primyslu v Cechach. V 18.
a 19. stoleti v Krkonos$ich vznikaly textilni manufaktury, které se specializovaly pravé na
zpracovani Inu. Tkaly se naptiklad ubrusy, povleceni, utérky, kapesniky apod. Zijem o
syntetickd vladkna a levny import z Asie bohuzel negativné ovlivnil textilni primysl nejen

v Krkonosich, coz vedlo k zaniku mnoha tradi¢nich tovaren.

Spole¢nost GRUND a.s. byla zalozena v roce 1990 manzeli Grundovymi. Dva roky po jejim
vzniku se do firmy pfipojili 1 jejich synové, Jan a Jifi. Spolecnost GRUND a.s. ziistdva i nadale

V rodinném vlastnictvi. ,,Grund je v mnoha jazycich zaklad. Pro nasi rodinu je to nejen piijment,
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ale také zavazek smérem k vam, naSim zédkaznikim. Poctivy zéklad k atulnému domovu totiz

vytvatime na tpati Krkonos jiz skoro 35 let." fika Jifi Grund ml. (grundhome.cz, 2024).

Firma byla zalozena v prazdné loznici po babic¢ce. V pocatcich vyroba probihala ryze v

domaécich podminkéch s jednim Sicim strojem a minimalnim kapitdlem za ptic¢inéni vSech ¢lent

rodiny. V roce 1992 firma méla 20 zaméstnanct a presidlila do nové vybudované vyrobni haly

v Mladych Bukach.

Obrazek 2: Vyrobni prostory v roce 1990 (grundhome.cz, 2024)

Dnes firma GRUND a.s. sidli v zrekonstruované tovarn€, kde od roku 1997 provozuje i1
pradelnu a vyrdbi svou vlastni pfizi. Diky tomu je schopna zajistit vyrobu koupelnovych

predlozek na jednom misté€, coz ji umoziuje mit plnou kontrolu nad kvalitou kazdého vyrobku.

V pribehu nasledujicich tficeti let spole¢nost dosdhla n€kolika vyraznych meznikl a stabilné
expandovala. Piivodné rodinny podnik se postupné rozrostl a etabloval na trhu nejen v Ceské

republice, ale i v zahrani¢i.

Koupelnové predlozky firmy GRUND a.s. se vyznacuji vysokym standardem kvality, dlouhou
Zivotnosti, pestrou Skalou barev a unikatnimi designy. Kromé lokalné& navrhovanych grafickych
motivll jsou soucasti produktového portfolia 1 speciadlni designové kolekce vznikajici ve
spolupraci se svétoznamymi jmény jako Karim Rashid, Luigi Colani, Osmany Laffita nebo

Blanka Matragi.

GRUND a.s. se zaméfuje na vyrobu koupelnovych piedlozek s dirazem na ekologické aspekty.
Spolec¢nost Sije piedlozky z organické baviny a recyklovanych ptizi, ¢imz odpovida na rostouci
poptavku po eco-friendly produktech na trhu. V rdmci této filozofie klade GRUND a.s. také

diraz na recyklovatelnost obalového materialu. Kromé téchto modernich ekologickych

29



materialt firma nadale vyuziva tradi¢ni pfize z polyacrylu a polyesteru, ¢imz kombinuje inovaci

s osvédcenou kvalitou.

2.1.3 Soucasna pozice na trhu

GRUND a.s. se fadi mezi ptedni vyrobce koupelnovych predlozek, které jsou proslulé svou
kvalitou, designem a inovativnim pfistupem. Spolecnost zaméstnava 80 az 100 pracovnikl a
navzdory poklesu trzeb o 31,2 % v roce 2022, zpisobenému nésledky pandemie COVID-19,
rostoucimi naklady na energie a proménlivym chovanim spotiebiteld, se 1 nadale snazi posilit
svou pozici na trhu. Reaguje na zmény v preferencich zédkazniki, zejména v Némecku, kde se
zvysil zajem o online nakupovani, a proto zavedla nové e-shopy (grundhome.cz, grundhome.de,
grundhome.sk, grundhome.pl a grundhome.nl). Dlraz na ekologii a udrzitelnost vyrobki

rovnéz prispiva k jeji konkurenceschopnosti.

Az 90 % vyrobktl spole¢nosti GRUND a.s. sméfuje do zahrani¢i. Hlavnim trhem je pro firmu
Némecko, kde prodeje generuji az 80 % obratu. S ohledem na vyssi kupni silu obyvatelstva si
zde prémiové produkty nachazeji dobte své zdkazniky, a i ndvyk castéj$i vymény koupelnovych
pfedlozek a doplitkkii nahravaji dobrému obratu. Mezi vyznamné zakazniky patii kamenné
obchody Galeria Kaufhof, XXX Lutz, Sconto, Kika/Leiner, Hammer, Hornbach, Erwin Miiller,
ale také zasilkové obchody jako OTTO, Bader, Klingel, Heine apod.

Firma GRUND a.s. dosud realizovala vétSinu svych prodejii na eském trhu prostfednictvim
B2B spolupréce s velkoobchodnimi partnery. V reakci na rostouci zéjem zakaznikl o online
nakupy vSak nyni zaméfuje své usili na prevzeti koncovych zakaznikd a rozvoj pfimého
maloobchodniho prodeje (B2C). K tomu vyuziva své dva vlastni e-shopy, grundhome.cz a
vsedokoupelen.cz. Tento novy model prodeje ptfinasi n€kolik vyhod, jako je vyssi marze, pfimy
kontakt s koncovymi zdkazniky a kli¢ovd moZnost optimalizace marketingové strategie a

vyroby na zaklad¢ shromézdénych dat od zdkaznikd.

2.1.4 Kli¢ové produkty firmy

Firma GRUND a.s. se zaméfuje na vyrobu kvalitnich a designovych koupelnovych ptedlozek,
které kombinuji estetiku, funk¢nost a udrzitelnost. Produktové portfolio je zaméfeno na rizné
segmenty zakaznikll, od té€ch, ktefi kombinuji designové kousky, az po zakazniky hledajici
ekologické nebo détské produkty. Nasledujici vycet piedstavuje zakladni klicové tady

produktt.
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- Designové a trendy koberecky — GRUND a.s. vyrabi luxusni ru¢né $ité koberce z pera
svétovych designéri. Tento produkt je zaméten na zakazniky, kteti hledaji exkluzivitu
a estetickou hodnotu.

- Koupelnové piedlozky s diirazem na funkénost a pohodli — jedna se o tradi¢ni
produkt, ktery je vyrabén z riznych designech, barvach a materidlech s diirazem na
kvalitu, funkénost a pohodli. Do této skupiny spadaji také koupelnové doplinky, jako
sprchové zavéesy, protiskluzové podlozky ¢i dalsi koupelnové doplilky, které tvoii
ucelené kolekce. Tyto dopliikové produkty zaroven slouzi jako dulezity nastroj pro
upselling.

- Ekologické produkty — GRUND a.s. nabizi svym zakaznikim také produkty
z recyklovanych nebo pfirodnich materidlli, ¢imz reaguje na stale vétsi poptavku po
ekologickych a udrzitelnych vyrobcich.

- Détské koberecky — GRUND mysli i na nejmensi a vyrabi stylové détské koberecky
na hru i odpocinek. Koberecky jsou antibakteridlni, snadno udrzovatelné,

rychleschnouci a bezpecné diky protiskluzové vrstvé na zadni strang.

DESIGN FUNKCNOST EKOLOGIE PRO DETI
A TRENDY A POHODLI A UDRZITELNOST A MLADEZ

Obrazek 3: Slider odkazujici na kli¢ové produkty (grundhome.cz, 2024)

2.2 Soucasna komunika¢ni strategie podniku

Komunikacni strategie hraje klicovou roli v uspéchu kazdé spolecnosti. Definuje, jakym
zpisobem podnik komunikuje se svymi cilovymi skupinami, véetn¢ zakaznikii, obchodnich
partnerli, zameéstnancli a dalS§imi zainteresovanymi stranami. Efektivni komunikace umoziuje
firmé nejen oslovit své zdkazniky, ale také posilovat své postaveni na trhu, budovat znacku a
udrzovat pozitivni vztahy se zdkazniky, obchodnimi partnery, zameéstnanci a dalSimi
zainteresovanymi stranami. Tato kapitola se zamétfuje na analyzu soucasné komunikaéni
strategie firmy GRUND a.s., piehled jejich soucasnych komunikacnich aktivit, SWOT analyzu
stavajicich komunikaéni strategie, tz. na identifikaci jejich silnych a slabych stranek, ptileZitosti

a hrozeb.
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2.2.1 Piehled soué¢asnych komunikaénich aktivit

Webové stranky

Webové stranky spole¢nosti GRUND a.s jsou centralnim prvkem jeji digitdlni komunikace.
Stranky jsou navrzeny s dirazem na uzivatelskou pfivétivost, estetiku a prehlednost. Zakaznici
zde naleznou podrobné informace o jednotlivych produktech, v€etné jejich vlastnosti, designu,

materialii a ekologickych ptinost.

Stranky obsahuji integrovany e-shop, ktery umoznuje piimy nakup produktt. E-shop je
piehledny, s moznosti snadného filtrovani produktt podle riiznych parametrti, jako je barva,
materidl nebo kolekce. Web obsahuje blogovou sekci, ktera je pravidelné aktualizovana ¢lanky
0 trendech v interiérovém designu, tipy na adrzbu produktii a informace o udrzitelnosti. Tato
sekce slouzi nejen kinformovani zikaznikid, ale také k budovani vztahu se znackou
prostfednictvim hodnotného obsahu. Stranky vyuZivaji videa a fotografie ve vysokém rozliseni,
aby ptedstavily produkty v redlném prostiedi. Tento vizualni obsah je klicovy pro ptilakani

zakazniki a zajisténi pozitivniho prvniho dojmu.
Socialni sité

GRUND a.s. je aktivni na socidlnich sitich a aktivné spravuje ucty na Facebooku, tak i na

Instagramu.

Facebookoveé ptispévky jsou z vétSiny statického charakteru, prezentujici prostiednictvim
katalogovych fotografii portfolio produkti firmy GRUND a.s. Facebook je vyuzivan
k informovani o novinkach, inspiracich, vyznamnych akcich ze zZivota firmy GRUND, slevach

a soutéZich, diky kterym se spolecnosti dafi dosdhnout vysoké miry engagementu.
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nasi stranku sledujete. V Gtery 27. 8. vylosujeme jednoho 3tastlivce, ktery od nas ziska koberecek uplné... 8744 655 pag prisp
It 20. 8.
oyl ©  NECO JSME VAM PRIVEZLI: T K OBJEDNAVCE ZDARMA! Ze spravné dovolené se nejezdi s prazdnou, mame
| pro vas ke kazdému nikupu dérek. Vyberte si darek v kosiku 2 nezapomete, 7e akce platijen do 28. Cervence Dosch pispvius Projevenj zijem o
o o 2024, 3566 291 sy
EH ro 15T
HURA DO SKOLY % . Hebké a bezpeéné koberecky pro malé i velké déti. Do gkoly se déti zpravidla t&si.
Koberecky GRUND se naopak tési na né. Jsou idedlni pro odpocinek po naroéném dni ve skole, ale i pro hrus  Dosah prispévku  Projeveny zdjem R B sy
kamarady. 3365 157 e
5t28.8
% SOUTEZ # | Soutéite o jakykoliv produkt z www.grundhome.cz a vyhrajte | < Vyberte si jeden
produkt z i K é predlozky. p é doplriky. doplriky bez vrtani nebo bytové dopliiky na  Dosah prispévku  Projeveny zajem Prapagovat prispévek
www.grundheme.cz <~ Nasdilejte do 30.6. 2024 23:59 dany produkt do komentail pod soutéz 3.7.2024... 2867 177 pag prisp

Po 24. 6.

Obrézek 4: Piehled dosahu FB ptispévkil (Meta Business Suit, GRUND a.s., 2024)
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Zatimco Instagram se zaméfuje na vizualné atraktivni prezentaci produkti prostfednictvim
fotografii a videi. V obou ptipadech firma vyuziva moZznosti sponzorovanych ptispévki, coz ji
umoziuje oslovit §iroké publikum novych potencidlnich fanouskt a zdkaznikd, a to s piesnosti

demografického a zdjmového cileni na zéklad¢€ specifikovanych hlavnich cilovych skupin.

Obrazek 5: Ukazka IG postu (instagram.com/grund_cz, 2024)

Firma aktivné komunikuje se svymi sledujicimi, odpovida na komentate a dotazy, coz posiluje
vztahy se zdkazniky a zvySuje jejich loajalitu. Tato interakce na socidlnich sitich je dulezita pro

budovani komunity kolem znacky.

Na YouTube kanalit GRUND a.s. jsou k dispozici videa ptedstavujici produkty, jejich pouziti
V interiéru a ndvody na udrzbu. Videa jsou navrzena tak, aby byla informativni a inspirativni,

coz pomahé zakaznikim 1épe pochopit hodnotu a vyhody produkti.
E-mail marketing

E-mail marketing firmy GRUND a.s. patfi mezi hlavni pilite digitalni strategie, zejména s
ohledem na soucasnou situaci, kdy se zakaznici vice ptesunuli do online prostfedi. Firma
GRUND a.s. pro svou komunikaci se zakazniky pouziva Cesky néastroj Ecomail, ktery umoznuje
efektivné vytvaret e-mailové kampané, personalizovat, segmentovat a vyhodnocovat tispésnost
jednotlivych kampani. Prostfednictvim téchto kampani firma informuje o novinkach ve svém
produktovém portfoliu, slevovych akcich, vytvari tematické prezentace produkti, to vse s cilem

vést zékaznika na web stranky a motivovat je v dalSich krocich k provedeni konverze.
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Firma vyuziva také automatizované e-mailové kampané k tomu, aby oslovila zakazniky
Vv riznych fazich ndkupniho cyklu. Naptiklad e-maily jsou zasilany zdkazniklim, ktefi opustili

kosik, aby je motivovaly k dokonceni nakupu.

Newsletter obsahuje nejen informace o produktech a akcich, ale také tipy na udrzbu a péci o

produkty, coz zvySuje hodnotu pro zakazniky a podporuje jejich dlouhodobou loajalitu.

GRUND

Obrazek 6: Ukazka newsletteru (grund.ecomailapp.cz, 2024)

Ucast na veletrzich a vystaviach

GRUND a.s. pravideln¢ vystavuje na vyznamnych mezinarodnich veletrzich a vystavach, jako
je napiiklad veletrh Heimtextil ve Frankfurtu nad Mohanem nebo HomeTex — ABK Open v Bad
Salzuflen. Tyto akce umoziuji firmé prezentovat své produkty Sirokému publiku, navazovat

nové obchodni kontakty a zvySovat povédomi o znacce na globalnim trhu.

Veletrhy a vystavy jsou €asto vyuZivany k predstaveni novych kolekci a inovativnich produkti.
GRUND a.s. zde mlze pfimo ukdzat kvalitu a design svych produkti a ziskat okamzitou

zpétnou vazbu od navstévnika.
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Obrdazek 7: Ukazka prezentace firmy na Heimtextil 2019, HomeTex June 2024 (vlastni)

Public Relations (PR)

Firma pravideln¢ vydava tiskové zpravy tykajici se novych produktii, spolupraci s designéry a
uspéchli na mezinarodnich trzich. Tyto zpravy jsou rozesilany do médii a publikovany na
webovych strankach spole¢nosti, coz pomaha udrzovat pozitivni obraz firmy v ocich vetejnosti

a zvySuje povédomi o znacce.

GRUND a.s. spolupracuje s riznymi médii na ¢lancich a reportazich o trendech v interiérovém
designu a udrzitelném bydleni. Tato spoluprace zahrnuje nejen odborné Casopisy, ale i1

popularni lifestylu média, kterd pomahaji firm¢ oslovit SirSi publikum.

Spolec¢nost se angazuje v riznych projektech spojenych s designem a architekturou, coz ji
umoziuje zviditelnit svou znacku a podpofit své hodnoty. Sponzoring akci zaméfenych na

udrzitelnost a ekologii je dal$im piikladem, jak spole¢nost posiluje svou pozici na trhu.,
Zpétna vazba od zdkazniki

GRUND a.s. klade velky diraz na zpétnou vazbu od svych zdkaznikl. Recenze jsou sbirany
prostiednictvim e-shopu, socidlnich sitich a dalSich online platforem. Firma pravidelné

monitoruje a analyzuje tuto zpétnou vazbu, aby mohla neustale zlepSovat své produkty a sluzby.

Spolec¢nost provadi prizkumy spokojenosti, aby ziskala hlubsi vhled do potieb a ocekavani
svych zdkaznika. Vysledky téchto prizkumi jsou vyuzivany k optimalizaci produktové

nabidky a ke zlepSeni zakaznické zkuSenosti.

Soucasnd komunikacni strategie firmy GRUND a.s. je silna v oblasti hodnot, udrzitelnosti a
dlouhodobé davéry zakaznikli, ale ma prostor pro zlepSeni v oblasti vyuzivani modernich

technologii. Implementace umél¢ inteligence (Al) by vyrazné zvysila efektivitu marketingové
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komunikace, pfedevsim prostiednictvim personalizace a automatizace, coz by vedlo ke zlepSeni

zakaznické zkuSenosti, zvyseni loajality a lepsi navratnosti investic do marketingu.

2.3 Analyza prostiedi podniku

Tato kapitola se zaméfuje analyzu prostiedi firmy GRUND a.s. a zahrnuje tii kli¢ové oblasti:
PEST analyzu, analyzu komunikace konkurent a analyzu cilové skupiny. Kazdy z téchto
nastrojii  poskytuje strukturovany vhled na faktory, které mohou ovlivnit strategické

rozhodovani a konkurenceschopnost.

2.3.1 PEST analyza

PEST analyza se zaméfuje na vnéjsi faktory, které mohou ovlivnit fungovani firmy GRUND
a.s. pfi zavadéni novych technologii, jako je umél4 inteligence. Zamétuje se na Ctyfi klicové
faktory, a to politické (Political), ekonomické (Economic), socialni (Social) a technologické

(Technological).
Politické faktory (Political):

Politické prostiedi v EU, zejména nafizeni o ochran¢ osobnich udaji (GDPR), klade diiraz na
bezpec¢né zachazeni se zakaznickymi daty. Pro GRUND a.s. je nezbytné dodrzovat tato pravidla
pii vyuzivani Al pro personalizaci marketingovych kampani a zakaznické komunikace. Na
druhou stranu, ¢eska vlada a EU podporuje digitalizaci a implementaci novych technologii, v¢.
Al Firma GRUND a.s. tak miize vyuzit ptilezitost pro financovani zavadéni Al do svych

marketingovych a vyrobnich procest.
Ekonomické faktory (Economic):

Investice do Al znamenaji pocate¢ni naklady na implementaci a Skoleni zamé&stnancti, coZ mlize
byt pro firmu vyzvou, zvlast€¢ v kontextu rostoucich nakladi na suroviny a dopravu. V
dlouhodobém horizontu vSak Al pomiize optimalizovat marketingové kampané a zlepsit
efektivitu vyroby, coz povede ke snizeni nakladii a zvySeni ndvratnosti investic. Konkurence,

kterd uz Al zavadi, vytvaii tlak na GRUND, aby reagoval na tyto inovace a udrzel si trzni podil.
Socialni faktory (Social):

Zakaznici dnes preferuji personalizované sluzby, coz 1ze efektivné dosdhnout praveé pomoci Al
Tato technologie umozni firmé GRUND a.s. analyzovat chovéani zdkaznikl a vytvéret

personalizované nabidky, které odpovidaji jejich preferencim. Navic vzristajici diiraz na
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udrzitelnost v ocich spotiebitelll nabizi firmé ptilezitost vyuzit Al ke zlepSeni své ekologické

komunikace a k cileni na environmentalné uvédomélé zédkazniky.
Technologické faktory (Technological):

Diky rostouci dostupnosti Al technologii mad GRUND a.s. moznost implementovat inovativni
feSeni v oblasti vyroby, marketingu 1 zadkaznické podpory. Um¢éla inteligence umozni
personalizaci nabidek a zlepSeni zdkaznické komunikace prostfednictvim chatbotii a predikci

poptavky, coz povede ke zlepSeni efektivity prodeje a zasobovani.

Analyza PEST ukazuje, ze firma GRUND a.s. ma velky potencial pro zlepSeni své
konkurenceschopnosti diky zavedeni AIl. Kromé vyzev, jako jsou pocatec¢ni investice a
dodrzovani regulaci, nabizi Al firmé GRUND a.s. pfilezitosti pro optimalizaci procesu, zlepSeni

zakaznické zkusenosti a posileni komunikace.

2.3.2 Analyza komunikace konkurence

Trh s koupelnovymi piedlozkami je v Ceské republice vysoce konkurenéni. Zakaznici maji
ptistup k Siroké Skale vzord, materiali a velikosti, a to jak v kamennych prodejnach, tak i
prostiednictvim e-shopti. Mezi nejvétsi hrace na trhu patii zahrani¢ni fetézce, jako jsou IKEA,

JYSK, SCONTO, XXX Lutz, Hornbach, OBI a dalsi.

V oblasti koupelnovych ptedlozek existuje nékolik vyznamnych hract na trhu, kteti se kromé
tradi¢nich marketingovych strategii zacinaji stale vice zamétovat na inovace a vyuziti um¢lé
inteligence (Al) ve své komunikaci. Tato analyza se zamé&fuje na hlavni konkurenty firmy
GRUND a.s., jako jsou Kleine Wolke, IKEA, Bonami a hodnoti jejich pfistupy k vyuziti Al ve

svych komunikac¢nich strategiich.

1. IKEA

IKEA je jednim z vyznamnych hraci na trhu s koupelnovymi doplitky a predlozkami.
Tato globalni znacka se siln¢ orientuje na technologické inovace, vcetné vyuZiti ve
svych marketingovych a komunikac¢nich strategii.

Virtualni asistenti a chatboti: IKEA implementovala Al-driven chatboty, ktefi
poskytuji zékaznikiim podporu pii vybéru produktii. Chatboti zvladnou odpovidat na
béZné otazky, pomdhaji zakaznikim pfi orientaci na webu a podporuji je béhem
nakupniho procesu.

AR technologie a vizualizace: IKEA vyuZiva AR (augmented reality) aplikaci IKEA

Kreativ, kterda umoznuje zdkaznikim zafidit si interiér v rozsifené realit€ s pomoci
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umélé inteligence. Tento néstroj podporuje personalizovanou komunikaci se zakazniky,

¢imz se odliSuje od konkurence.

Stahnéte si aplikaci IKEA a naskenujte si sviij prostor

V mobilnf aplikaci IKEA miZete s nastrojem IKEA Kreativ snadno skenovat prostor. Pak pomoci telefonu

nebo potitate vymaZete to, co v prostoru nechcete mit, a vytvofite si svilj navrh. Pfidavejte, pfesouvejte
x ¥ x B . i 3 i Stahnout aplikaci
a ménte pfedmé&ty bez obav, jestli se vdm do prostoru vejdou, v3e je v rediném méFitku.

Obrazek 8: Aplikace IKEA kreativ (ikea.com, 1999-2024)

2. Kleine Wolke

Kleine Wolke, ackoliv se zamétuje na cenoveé dostupné produkty vyrabéné v Asii, se v
oblasti komunikace s Al zatim pfili§ neangazuje. Konkurencni strategie se spise
zaméfuje na tradiéni marketingové kandly a prodejni strategie, jako je cenova
konkurence a Siroka dostupnost produktii.

Tradi¢ni marketingové nastroje: Kleine Wolke primarné spoléhd na marketing
prostfednictvim e-commerce platforem a B2B partnerstvi. Jejich pfitomnost na trhu je
silnd diky nabidce Sirokého portfolia produkti za nizsi ceny, avSak vyuziti Al pro
personalizaci komunikace nebo automatizaci marketingovych procest zatim neni hlavni
soucasti jejich strategie.

Nedostatek flexibilni reakce na trh: Zavislost na dovozu z Asie pfindsi dlouhé dodaci
lhiity a mensi schopnost rychle reagovat na ménici se poptavku, coz snizuje jejich
flexibilitu ve srovnani s lokalnimi vyrobci jako GRUND. Al by zde mohla byt vyuzita
pro lepsi predikce poptavky a fizeni zdsob, coz vSak zatim neni soucasti jejich

komunikacni strategie
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3. Bonami

Bonami je e-commerce platforma zaméfena na interiérovy design a doméaci dopliiky,
vcetné koupelnovych piredlozek. Spolecnost klade diiraz na moderni technologie a
vyuziti Al pro zlepSeni zdkaznické zkuSenosti.

Personalizace a doporucovani produktii: Bonami vyuziva Al algoritmy pro analyzu
zakaznického chovani a vytvaii personalizované nabidky, které zdkaznikiim zobrazuji
relevantni produkty na zaklad¢ jejich ptedchozich nakupt a prohlizeni. Tento piistup
zvysuje konverzi a zlepsuje efektivitu marketingovych kampani.

Automatizace marketingu: Bonami také vyuziva Al pro automatizaci e-mailovych
kampani, které jsou personalizované podle chovani a preferenci zakaznikd. Tento
ptistup umoziuje lepsi cileni a vys$si uroven personalizace, ¢imz se Bonami odliSuje od

tradi¢nich prodejct jako Kleine Wolke.

Vyuziti umélé inteligence se mezi hlavnimi konkurenty firmy GRUND a.s. lisi. Zatimco IKEA
a Bonami jsou v implementaci Al velmi pokrocili, konkuren¢ni znacka Kleine Wolke se
zamétuje spiSe na tradiéni marketingové piistupy a méné na technologické inovace. Al je pro
nékteré konkurenty zasadnim nastrojem pro personalizaci, automatizaci a optimalizaci
komunikace se zdkazniky, coz zvySuje efektivitu marketingovych kampani a zlepSuje
zakaznickou zkuSenost. GRUND a.s. by mohl té€Zit z podobnych nastrojii pro posileni své
vlastni komunikacni strategie, zejména v oblasti personalizace, predikce poptavky a

automatizace marketingovych procesi.

2.3.3 Analyza cilovych skupin

Firma GRUND a.s. cili na stfedni a vyssi ptijmoveé skupiny, které oceniuji kvalitni a designové
bytové dopliiky. Typickym zédkaznikem je zena ve v€ku 25 az 65 let, ktera vyhledava estetiku,
pohodli, bezpecnost a produkty Setrné k Zivotnimu prostiedi. Sdili podobné hodnoty a k firmé
je loajalni. Casto nakupuje prostiednictvim e-commerce platforem. Je ochotna investovat do
kvalitnich produktti, které piinaseji dlouhodobou hodnotu. Jeji ndkupni rozhodovani je

ovlivnéno recenzemi, doporucenimi a vizualnimi prezentacemi produkt.

Na obrazku €. 9 jsou uvedeny statistické udaje z analytického nastroje Google Analytics 4, ktery

slouzi jako zdroj dat pro definovani hlavnich person firmy GRUND a.s.
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Aktivni uzivatelé~ podle Pohlavi A~ Aktivni uzivatelé~ podle Zajmy A~ Aktivni uzivatelé~ podle Vék

ZAIMY AKTIVNI UZIVATELE

News & Politics/Avid News ... 853 4554

Media & Entertainment/Movi... 841 65+

Food & Dining/Cooking Enth... 811 55-64

Travel/Travel Buffs 73 35-44

Shoppers/Shopping Enthusi... 702 2534

Home & Garden/Home Deco... 671 1824

* FEMALE * MALE Banking & Finance/Avid Inve... 549 0 200 400 600
74,2 % 258 % _—
Zobrazit pohlavi = Zobrazit zajmy 2 Zobrazit vékové skupiny =

Obrazek 9: Aktivni uzivatelé dle pohlavi a véku (analytics.google.com, 2024)

Hana Loajalni (hlavni persona)

i S

.

Hana Loajalni zije ve v&tSim mésté a je ji n€co mezi 45 a 54 lety. Stale pracuje a vazi si volného

Casu, ktery netrdvi on-line. Na internetu nebrouzdd, vyfidi si poStu, piecte zpravy nebo

nakupuje.
Jak Hana nakupuje?

Kromé¢ jidla Hana on-line nakupuje témét vSechno — obleceni, boty, drogerii, elektroniku,
granule pro psy, kosmetiku, vybaveni do domacnosti. Cenu vyrobku si hlid4, ma o ni jasnou
ptedstavu, ke srovnani cen pouziva Heuréku nebo rovnou nakupuje v jiz ovétenych e-shopech
typu Alza. Kvalita vyrobku je pro ni velmi dileZitd, pted nakupem si procte recenze ostatnich

nakupujicich, odebira D-test. Je ochotna si za kvalitu pfiplatit.
Jaka zarizeni pouZiva k nakupu?

O vyrobku, ktery hleda, ma vcelku jasnou predstavu. Pii vyhleddvani pouziva desktop, tablet,
ne¢kdy i mobil. Finalni ndkup vSak udé€la pres desktop (obcas tablet). Chce totiz na vyrobek

pofadné vidét, z toho diivodu nikdy nenakupuje pies mobil.
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Potiebuje:
e USetfit Cas
e Vyzaduje kvalitu a je ochotna si za ni pfiplatit
e Pomohou recenze
e Vraci se tam, kde byla spokojena
Vadi ji:
e Mala obrazovka mobilu
e U ndkupu vétsSiho zbozi by chtéla pied ndkupem zbozi vidét/osahat v showroomu

e Kdyz vyrobek nedorazi ve slibeném terminu

Postoj ke znacce GRUND a.s.

Je ambasadorem znacky GRUND a.s., §ifi jeho dobrou povést mezi znamymi a rodinou. Ma s
pfedlozkami GRUND letité pozitivni zkuSenosti. Vyrobek po letech méni az z divodu
rekonstrukce koupelny, a ptesto pro néj stale hleda uplatnéni, méa k nému vztah a tézko se s nim

lou¢i.

Radka Konzervativni

A4

Radka Konzervativni zije ve vét§im mesté, ma vyssi stiedni nebo vysokoskolské vzdélani. Je ji
néco mezi 25 az 44 lety. Je aktivni zaméstnana Zena, ktera je velmi vytizena — svoji praci, péci
o rodinu a déti a také o domécnost. Jeji déti jsou mladSiho Skolniho v€ku. Je racionalni,
prakticka, ma ptehled a rada si vytvari sviij nazor. Internet pouziva kazdodenné jako néstroj pro
praci a zjiSténi informaci. Nema mnoho volného ¢asu a na internetu nakupuje uvazlivé a
racionalné. Nékupy na internetu ji spofi ¢as. Nekupuje zbytecnosti, ma rada kvalitni vyrobky,

které vydrzi. Cte recenze v dTestu, inspiruje se v ¢asopisech nebo online ¢lancich.
Jak Radka nakupuje?

Radka nakupuje on-line téméf vSechno — kosmetiku, boty, obleCeni, kvétiny na zahradu,

elektroniku, véci pro déti, vybaveni do domacnosti, ale také tteba potraviny. Je pro ni zasadni,
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ze online nakupy usetii ¢as. Navic si miize vybirat z neomezené¢ho sortimentu a v klidu si

srovnat svij vybér a ndkup promyslet.

Je pro ni zasadni kvalita produktii. Je konzervativni — co ji vyhovuje, u toho ziistava a neméni
jen proto, ze nékteré zbozi (znacka) je zrovna o par korun levnéjsi. Rozumi pomeéru cena/kvalita

a nefesi, ze za kvalitu zaplati vice. Nekupuje si zbytecnosti, ale to, co opravdu potiebuje.

Cte recenze produktii a hodnoceni zékaznikil, diva se i na srovnavace cen typu Heuréka, ale
pouhé cenové srovnani pro ni neni rozhodujici. Z posbiranych recenzi si tvoii sama obrazek o
tom, jaky produkt je a co od n¢j ¢ekat. Pokud nakupuje néjakou znacku produktu poprvé, je pro
ni dualezité si o ni zjistit co nejvice. Zasadni je pro ni kvalita. Sleduje také ,,ptibéh znacky*,
historii, jeji vyvoj, produkty, recenze. Sama aktivné nové znacky nevyhledava, ale aktivné
reaguje na ¢lanky v novinach, ptilohdch novin, v ¢asopisech, nebo v online ¢lancich. Zaptisobi
na ni zajimavé ¢lanky o znacce, pokud ji zaujme, vyhled4 si ji online. Je to pro ni jeden z

podnétt, pro¢ nakoupit.
Jaka zarizeni pouZiva k nakupu?

O vyrobku, ktery hledd, ma& podobné jako Hana Loajalni vcelku jasnou pfedstavu. Pfi
vyhledavani pouziva desktop, tablet, mobil jen minimalné. Stejné tak si na desktopu vyrobek

prohlizi, srovnava. Finalni nakup udé€la opét pres desktop (obcas tablet). Na vyrobek chce

wewvr

Pottebuje:

o UsSetfit Cas

e Vyzaduje kvalitu a nefesi, Ze si za ni pfiplati

e Pomohou recenze a hodnoceni

e Je loajalni, co ji vyhovuje, neméni, neni jeji styl za kazdou cenu na nécem usettit
Vadi ji:

e Malé obrazovka mobilu

e U ndkupu nezndmého zbozi by ji vyhovovalo zbozi vidét/osahat si ho

e Vyzaduje, aby si mohla sama fidit, kdy si dodan¢ zboZi u dopravce vyzvedne

e Pokud nema mozZnost si vybrat z vice platebnich moZnosti
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Postoj ke znaéce GRUND a.s.

Se znackou GRUND a.s je velmi spokojena — jak s kvalitou, tak udrzbou produkt. Vyrobek
GRUND si kupovala pted par lety, kdyZ na znaCku nahodn¢ narazila — na vystaveé, kde méla
moznosti si vyrobek osahat (a poté v klidu nakoupila doma on-line), nebo v novinach
(tradi¢nich nebo online), kde si ptecetla o historii znacky, kterd ji zaujala natolik, ze §la do e-

shopu a vybrala si predlozku.

2.3.4 SWOT analyza
Tato ¢ast kapitoly je zaméfena na detailni SWOT analyzu soucasné komunikacni strategie

spolecnosti GRUND a.s.

SWOT analyza se zabyva identifikovanim silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek
soucasné komunikacni strategie firmy, a zaroven odhaluje ptilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats), které mohou mit vliv na jeji ucinnost. Tyto vysledky budou slouzit jako podklady
pro navrh nové strategie, ktera bude 1épe odpovidat pozadavkim trhu a o¢ekavani zédkaznikd.
Jedna se o efektivni néstroj pro zkoumani internich a externich faktord, které ovlivituji firemni
vysledky. Firma tak identifikuje oblasti, kde mé konkuren¢ni vyhody, kde je tieba zlepSeni a

které vnéjsi vlivy mohou ptinaset rizika nebo naopak ptilezitosti.
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Tabulka 1: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

POMOCNE SKODLIVE
(k dosazeni cile) (k dosazZeni cile)
STRENGHTS (silné stranky) WEAKNESSES (slabé stranky)
¢ Nabidka unikatnich designa ¢ Uzce zaméfené produktové
* HKvalita produktu a know-how portfolio (koupelnové predlozky)
—_ * CZvyroba (evropsky puved) * Zavislost na konkrétnich trzich
§ * Dodaci lhity # Starnouci cilova skupina, nedafi
e E * Zikaznicka podpora se oslovit mladsi cilovou skupinu
,E % ¢ Dlouholeta tradice a divéra *  Omezené rozpolty na marketing
t =] znatky * Omezené technické dovednosti
E E’ * Altivni socialni sité v oblasti Al
= s Pozitivni zkuSenost zdkaznikd * Omezené vyuziti datové analyzy
i * Zaméieni na ekologii a *  Vysoké marketingové naklady pti
udrzitelnost vstupu na noveé trhy
¢ Piitomnost na zahraniénich * Omezené grafické podklady
trzich grundhome.de /sk/pl/nl (chybi fotografie, videa)

OPPORTUNITIES (piilezitost) | THREATS (hrozby)

*+ Expanze na zahrani¢ni trhy (e- * Rostouci konkurence a
shop HU, RO) konkurence vyuzivajici Al
* Zvyseni povédomi o znacce a ¢ Rychly technologicky pokrok
g zajisténi vérnosti zdkaznika * Zmény v pravnich ptedpisech a
,g ¢  Vyuziti modernich technologii regulacich
o a (AI) v marketingu (analytika, * GDPR, ochrana dat -> ocbavy ze
= texty, fotky, chatboti) ztraty diavéry
E E’ *  VyuZiti trendu online nakupovani{ * Rostouci riziko kybernetickych
% * Rozsirit komunikaci na soc. sitich utokad
E *  Vyuziti ekologického trendu ¢ Ekonomické zmény (recese,
*  Vyuziti trendu podpory lokalnich zmény kupni sily apod.)
znacek ¢ Vysokeé naklady na moderni

technologie a jejich spravu

Silné stranky (Strengths):

r

GRUND a.s. ma vice nez 30letou tradici, coz pozitivné posiluje divéru zédkaznikl. Vyuziva
moderni a uzivatelsky ptivétivé webové stranky s e-shopem, které jsou lokalizované také na
zahrani¢nich trzich (grundhome.cz, grundhome.de, grundhome.pl, grundhome.sk,
grundhome.nl) jako hlavni kanal komunikace se zdkazniky, coZ umoziuje efektivni prezentaci
produktli a pfimy prodej. Firma je aktivni na platformach jako Facebook a Instagram, kde
pravidelné komunikuje se zakazniky, coz zvySuje povédomi o znaéce a posiluje vztahy se

zakazniky.
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Slabé stranky (Weaknesses):

GRUND a.s. se zamétuje predevsim na e-mail marketing a webovou komunikaci, coz mtize byt
neuspesné pii oslovovani mladsi generace, ktera preferuje aktivni zapojeni na socialnich sitich.
Komunikace na socialnich siti jako Instagram a Facebook je ve srovnani S konkurenci méné
intenzivni, coz mize omezovat dosah a moznost cilit na mladsi generaci. Al zatim neni pln¢
integrovana do marketingovych a komunikacnich strategii, coz mulze firmu omezovat
V porovnani s konkurenci, pokud tyto nové technologie vyuzivd. Omezené marketingové
rozpo¢ty mohou omezovat schopnost firmy oslovovat $ir§i publikum, vytvafet nové grafické
podklady a videa, a realizovat rozsdhlej$i kampané by mohly zlepsit viditelnost firmy. Silna
orientace na konkrétni trhy mtize pfedstavovat riziko v ptipad¢ ekonomickych vykyvi nebo

zmén v preferencich zakazniki.

Prilezitosti (Opportunities):

~

Moznost vstupu na nové trhy a rozsiteni zdkaznické zakladny piedstavuje piilezitost pro rust
firmy. Intenzivnéjsi pfitomnost na socidlnich médii a rozsiteni grafickych podkladii a formata
(fotografie, videa, reals) miize zvysit povédomi o znacce mezi mlad$imi zdkazniky a ptildkat
nové cilové skupiny. Implementace novych technologii do komunikacénich aktivit miize zvysit
efektivitu komunikace. Stale vétsi zajem o udrzitelné produkty a ekologické postupy mize byt
pro firmu pftilezitosti k posileni své pozice na trhu prostfednictvim cilenych kampani
zaméfenych na ekologicky smySlejici zdkazniky. Zde mize byt prosp&$na spoluprace
s ekologicky smyslejicimi influencery, kteti tak mohou pomoci posilit komunikaci a zvysit

dosah v §ir$i komunité.
Hrozby (Threats):

Zvysena konkurence na globalnim trhu pfedstavuje hrozbu, zejména od firem, které také kladou
diraz na kvalitu a udrzitelnost. Ekonomické nestability a zmény v legislativé mohou negativné
ovlivnit poptavku po produktech firmy, coZ by mohlo sniZit trzby. Stale se ménici preference
zakaznik mohou vést k poklesu poptavky po konkrétnich produktech, pokud firma nebude
schopna vcas reagovat na nové trendy. Rychlé zmény v technologiich, dal$i vyvoj i ménici se
trendy v digitalni komunikaci mohou mit negativni dopad, pokud se firma GRUND a.s. nebude

adaptovat na nové formaty a platformy.
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2.3.5 TOWS analyza

Na zakladé SWOT analyzy byla provedena kompara¢ni matice (TOWS), ktera propojuje silné

a slabé stranka s pfilezitostmi a hrozbami. Tato komparacni matice pomahd navrhnout

konkrétni kroky, jak vyuzit Al k dosazeni podnikovych cili.

Silné stranky — PrileZitosti (Maxi — Maxi)

Unikatni designy + expanze na zahranicni trhy

Vyuzit unikatni designy k propagaci a ptfizptisobeni produktd pro vstup na nové trhy,
jako jsou Mad’arsko a Rumunsko.

Kvalita produktu a know-how + zvySeni povédomi o znacce

Vytvoftit marketingové kampané zdaraziujici kvalitu a znalosti, které posili divéru
zakaznikl a zlepsi povédomi o znacce.

CZ vyroba (evropsky piivod) + vyuziti trendu online nakupovani

Posilit komunikaci o ¢eské vyrobé€ v online prostiedi a zaméfit se na zédkazniky, ktefi
vyhledéavaji lokalni piivod, kvalitu a udrzitelnost.

Dlouholeta tradice + vyuziti Al v marketingu

Vyuzit tradici a diivéru znacky pii implementaci Al, napt. pro personalizaci nabidek
Pozitivni zkusenost zakaznikt + spoluprace s influencery

Vyuziti pozitivni zdkaznické zkuSenosti k navazani spoluprace s influencery, coz miize

posilit povédomi o znacce a prispét ke zvySeni divery.

Slabé stranky — PrileZitosti (Mini — Maxi)

Omezené rozpoCty + Vyuziti Al pti vstupu na nové trhy

Vyuziti Al pii prekladani produktl, marketingovych materiald, tvorbé textil, coz miize
vyrazn¢ snizit naklady s lokalizaci obsahu.

Nedostatecna znalost Al + Implementace novych technologii

Investovat do Skoleni zaméstnancii a Al technologii. Ziskané védomosti vyuzit
v automatizaci komunikace, personalizaci obsahu apod.

Nedostatecné grafické podklady + vyuZiti Al pfi tvorbé fotografii

Zaméfit se na 3D modelovani produktii vyuzivajici Al, coZ umozni snizit vstupni
naklady na foto vzorky a uspofit ¢as. Nové fotografie, videa mohou byt vyuzity v médii,
¢imz by se zvysila atraktivity produkti a zapojeni zédkaznikd (popi. osloveni mladsi
generace).

Nizké osloveni mladSi generace + vyuziti lokalni hodnoty a ekologického trendu
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Oslovit mladsi cilové skupiny prostfednictvim kampani zamétenych na lokalni znacky
a ekologickou odpovédnost. Tato strategie mize pfitdhnout pozornost mladsi generace.
Vysoké marketingové naklady pfi vstupu na nové trhy + rozsifeni komunikace na
socialnich sitich

Vytvofit strategii pro kampané na socidlnich sitich, které umoziuji levnéjsi a

efektivnéjsi zptisob oslovovani novych zédkaznikii na zahranicnich trzich.

Silné stranky — hrozby (Maxi — Mini)

Dlouholeta tradice + zvySujici se konkurence

Je nezbytné, aby GRUND a.s. aktivné¢ vyuzival svou reputaci v marketingovych
kampanich, udrzoval vérnost zakaznikli a nenechal se ohrozit rostouci konkurenci.
Pfitomnost na zahrani¢nich trzich + ekonomické nestability, zmény v legislativeé

Firma GRUND a.s. by méla sledovat legislativni zmény a vyvoj ekonomiky v danych
zemich, a pfipravit se na piipadné zmény v komunikacni strategii.

Kvalitni produkty + technologické pokroky konkurence

I kdyz ma GRUND skvélou kvalitu i design, konkurence vyuzivajici Al (v marketingu,
ve vyrob¢) miize firmy ohrozit. Je nezbytné, aby GRUND sledoval a integroval moderni
technologie a tim si udrzoval konkuren¢ni vyhodu.

Zakaznicka podpora + riziko kybernetickych utokt

Silnd zadkaznicka podpora vyrobce GRUND je jeho piednosti. Vzrlstajici riziko
kybernetickych tokl pfedstavuje hrozbu pro ochranu udaji zakaznikl, coz miize
negativné poskodit divéru v znaCku. GRUND by m¢él investovat do bezpecnostnich

technologii a vzdélavani zaméstnancti a tim minimalizovat tato rizika.

Slabé stranky + hrozby (Mini — Mini)

Omezena komunikace na socidlnich médiich + rostouci konkurence

Zesilit aktivitu na socialnich sitich, tvofit modernéj$i a Castéjsi obsah, aby tim firmy
GRUND a.s. mohla Iépe konkurovat firmam, které intenzivné tyto kandly vyuZivaji.
Chybéjici integrace Al do marketingu + rychly technologicky pokrok

Implementovat Al do marketingovych strategii, aby firmy udrzela krok s konkurenci,
ktera Al aktivné vyuziva, napt. k analyze trhii, personalizaci komunikace, automatizaci.
Silna orientace na konkrétni trhy + zmény legislativy a preferenci zakazniki
Diverzifikovat trhy a pfizpisobovat produktové portfolio tak, aby firma mohla Iépe
reagovat na zmeény v legislativé nebo preferenci zédkazniki, a tim se vyhnula zavislosti
na konkrétnich trzich.
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e Omezené marketingové rozpocty + ekonomické nestability
Optimalizovat marketingové rozpocty a hledat efektivnéjsi formy propagace, jako je
vyuziti Al pro automatizaci reklam nebo levnéjsi formy digitalni reklamy, aby firma

zvladla ekonomické vykyvy a zarovein udrzela konkurenceschopnost.

Na zaklad¢ provedené TOWS analyzy a identifikovani silnych a slabych stranek firmy GRUND
a.S. v souvislosti s prilezitostmi a hrozbami, byla zvolena strategie slabé stranky — pfilezitosti
(Mini-Maxi). Tato strategie se zaméfuje na eliminaci slabych stranek a maximalni vyuziti
prilezitosti, ¢cimz pfispé€je k prizpiisobeni se novym trendiim a k piekonani aktualnich slabych

stranek.

2.4 Navrh komunikacni strategie vyuzivajici umélou inteligenci

Tato kapitola se zamétuje na navrh komunikaéni strategie spolecnosti GRUND a.s. Na zakladé
provedenych analyz, jako PEST analyza, analyza konkurence, analyza cilovych skupin, SWOT
a TOWS analyza, byly identifikovany hlavni faktory, které ovliviiuji trzni prostfedi a
konkurenceschopnost firmy GRUND a.s. Tyto podklady slouZi jako zdklad pro navrh

komunikacni strategie, kterd vyuziva moderni technologie, véetné umélé inteligence.

2.4.1 SMART cile

Na zékladé ziskanych dat da analyz jsou definovany jednotlivé SMART cile. Tyto cile jsou
uzce propojeny s vizi, misi a podnikovymi cili, ¢imz vytvareji prostiedi, které¢ umoznuje firmé
GRUND a.s. sméfovat své aktivity a zdroje k dosazeni dlouhodobych zamérd firmy. Toto
propojeni zajist'uje, ze veskeré usili firmy je v souladu s jejimi hodnotami a zaméry, coz

piispiva k posileni jeji pozice na trhu.

Nasledujici SMART cile se zamé&fuji na konkrétni kroky, jak bude uméla inteligence vyuZita

Kk optimalizaci marketingové komunikaéni strategie a zlepSeni efektivity stavajicich proces.
Cil 1: Optimalizace a tvorba reklamnich texti a obsahu

Cilem je vyuzit nastroje umeélé inteligence, jako je GPT-4 od spoleCnosti OpenAl, k
automatizované tvorbé marketingovych textld, mezi néZ patii reklamni sdéleni, popisy
produktt, pfispévky na socialnich sitich, newslettery a dalsi obsah pro efektivni komunikaci se
zakazniky. Tvorba obsahu bude ptizplisobena specifickym pozadavkiim jednotlivych cilovych

skupin a jejich demografickym preferencim na zahrani¢nich trzich.
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Implementace Al v procesu tvorby obsahu pfinese nékolik klicovych vyhod. Uméla inteligence
umozni automatizovat tvorbu textll na zéklad¢ vstupnich dat, ¢imz se vyrazné zkrati Cas
potiebny k jejich vytvoreni. Al bude také pouzita pro optimalizaci stavajicich textl, napiiklad
pomoci analyzy klicovych slov a preferenci zakaznikli. Tento pfistup zajisti personalizovany

obsah, ktery zlepsi zapojeni zdkaznikl a zaroven snizi ndklady na tvorbu obsahu.

Kazdy zahrani¢ni trh méa sva specifika, kterda musi byt pfi tvorbé marketingovych text
respektovana. Al, jako GPT-4, bude vytvafet obsah piizpisobeny vékovym kategoriim,
zajmim a nakupnim zvyklostem cilovych skupin. Napiiklad na némeckém trhu bude kladen
daraz na konzervativni design, ekologii a udrzitelnost, zatimco na rumunském trhu se zaméti

na cenovou dostupnost a kvalitu produktt.
Kli¢ové ukazatelé vykonnosti (KPI) pro méfeni uspeésnosti:

e Snizeni nékladd na tvorbu obsahu o 30 %
Me¢fteni bude provedeno pted a po implementaci Al nastroje a vyhodnoceno.
e Zkraceni Casu na tvorbu text o 30 %

Meéieni Casu pied a po implementaci.

Cil 2: Zefektivnéni pieklada a sniZeni nakladi na lokalizaci

Cilem je implementovat néstroje umélé inteligence, jako je DeepL, pro automatizované
preklady a lokalizaci marketingovych textl, popisi produkti a dalSich firemnich materiald,
které jsou nezbytné pro efektivni komunikaci na tuzemském i zahrani¢nich trzich. Pieklady
budou pfizplisobeny kulturnim a jazykovym specifikiim jednotlivych zemi, tim se zlepsi kvalita

pieklada a urychli vstup na nové trhy.

Zavedeni Al néastroje DeepL do procesu piekladii pfinese n€kolik zasadnich vyhod. Uméla
inteligence umozni automatizovat pieklady, coz vyrazné zrychli jejich zpracovani. Al bude
zaroven vyuzita k zajisténi vysoké kvality prekladu, a to prostfednictvim uceni z piredchozich
piekladi a zohlednéni specifickych terminologii. Tento pfistup umoZzni sniZit naklady na
manudlni ptfeklady a zarovenl minimalizovat chyby, které mohou vznikat pifi manudlni

lokalizaci.
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Kazdy zahrani¢ni trh ma své jazykové a kulturni specifika, kterd je tfeba pii prekladech a
lokalizaci respektovat. DeepL bude vyuzit pro vytvaieni piekladl, které budou ptizpisobeny
nejen jazyku, ale 1 kulturnim odliSnostem a zvykiim dané zemé¢. Napiiklad na némeckém trhu
bude dlraz kladen na formalni a precizni styl komunikace, zatimco v Mad’arsku ¢i Rumunsku

budou piekladany texty s vétsim dliirazem na praktickou komunikaci.
Klicové ukazatelé vykonnosti (KPI) pro méteni ispesSnosti:

e SniZeni ndkladd na pieklad o 30 % béhem 1 roku od implementace
Mg¢teni nakladii na pieklady pfed a po implementaci Al nastroje
e Zkraceni ¢asu na pieklady o 40 % béhem 1 roku od implementace

Meéfeni pruimérné doby zpracovani prekladt pied a po nasazeni Al

Cil 3: Vyuziti AI v marketingové analytice a PPC kampanich

Cilem je implementovat nastroje umélé inteligence, jako je Google Performance Max, pro
optimalizaci PPC kampani. Tento néstroj umozni automatizaci a optimalizaci klicovych slov,
cileni na zakazniky a strukturu kampani, coz povede ke zvySeni u€innosti reklamnich aktivit a

maximalizaci navratnosti investic.

Zavedeni Al nastrojti do PPC kampani pfinese n¢kolik zadsadnich vyhod. Diky umélé inteligenci
bude moZzné automaticky optimalizovat a pribézné zlepSovat kampané na zékladé ziskanych
dat o chovani zdkaznikti. Al bude analyzovat klicova slova, vykonnost reklam a demografické
udaje uzivatelii, coz povede k presn€jSimu cileni reklam a lepSimu rozdé€leni rozpoctu mezi

jednotlivé kampané.
Klicové ukazatele vykonnosti (KPI) pro méfeni uspésnosti:

e ZvySeni obratu z PPC kampani o 20 % b&hem 1 roku od implementace Al néstroji.

Meéfteni celkového obratu z PPC kampani pfed a po implementaci umélé inteligence.

Cil 4: Vyuziti Al pfi tvorbé produktovych fotografii

Cilem je implementovat nastroje umél¢ inteligence, jako je DALL-E, pro generovani a upravu
produktovych fotografii ve spolupréci s externim grafickym studiem Formaat. Tento nastroj

umozni automatizovat proces tvorby a uUprav fotografii, coz povede ke sniZeni nakladii na
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produkci o 35 % a zkraceni doby potfebné na zpracovani fotografii o 50 % béhem Sesti méesict

od zavedeni.

Zavedeni Al nastroji do procesu tvorby produktovych fotografii ptfinese n¢kolik klicovych
vyhod. Uméla inteligence bude schopna generovat kvalitni fotografie a automaticky upravovat
snimky na zakladé pozadovanych specifikaci, coz vyrazné zkrati Casovy ramec potifebny na
produkci a postprodukci. Al bude vyuzita naptiklad k upravdm barev, velikosti, rozliSeni a

dalSich aspekta fotografii.
Klicové ukazatele vykonnosti (KPI) pro méteni ispesSnosti:

e Snizeni nakladii na produkci fotografii o 35 % béhem 6 mésicii od implementace Al.
Meéfeni nakladd na produkci a upravu fotografii pied a po zavedeni Al.

e Zkraceni doby zpracovani fotografii o 50 % béhem 6 mésict.
M¢feni primérné doby potiebné na vytvofeni a upravu fotografii pied a po

implementaci.
Cil 5: ZlepSeni zakaznické zkuSenosti pomoci Al-driven chatbotii

Cilem je nasadit chatboty vyuzivajici umélou inteligenci pro zakaznickou podporu, kteti budou
k dispozici 24/7 a poskytnou okamzité¢ odpoveédi na otazky zakaznikii tykajici se produkti,
objednévek a dalSich informaci. Chatboti budou schopni poskytovat personalizované odpovédi
na zéklad¢ predchozich interakci zdkaznikli a budou pribézné vylepSovani na zakladé zpétné

vazby.

Nasazeni Al-driven chatbotl pfinese vyznamné vyhody. Chatboti budou dostupni nepfetrzite,
coz zajisti rychlou a efektivni podporu zdkaznikiim i mimo pracovni dobu. Diky vyuziti Al
budou chatboti schopni rychle analyzovat otazky a nabidnout relevantni odpovédi, coz povede

k vyssi efektivité a kvalité¢ komunikace.
Klicové ukazatele vykonnosti (KPI) pro méfeni uspéSnosti:

e Zkraceni primérné doby reakce na dotazy o 50 % béhem 6 mésict od nasazeni.

Me¢feni €asu na odpovédi pied a po implementaci Al chatboti.

e Zvyseni spokojenosti zakaznikil o 15 % béhem 6 mésict od implementace.
Me¢teno prizkumem zékaznické spokojenosti. Prizkumy pied a po implementaci pro

porovnani irovné spokojenosti.
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Pti jakémkoli vyuziti umélé inteligence je klicové vénovat zvlastni pozornost nasledné lidské
kontrole. I kdyz Al néstroje mohou vyrazné urychlit a zefektivnit procesy, stile nejsou na
takové urovni, aby mohly pIn¢€ nahradit lidsky dohled. Kontrola odbornikem je nezbytna pro
zajisténi presnosti. Lidska revize zajistuje, Ze obsah bude nejen technicky spravny, ale také

vhodné ptizpisobeny danému kontextu a cilové skuping.

2.4.2 Prakticka ukazka vyuziti Al

Pouzivani identickych produktovych popisi v e-shopu muze mit nepfiznivy dopad na
optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a celkové hodnoceni webovych stranek v online
vyhledavacich, jako je Google. Vyhledavace preferuji originalni obsah, a duplicitni texty
mohou zplsobit penalizaci nebo sniZeni pozice ve vysledcich vyhledavani. KdyZ Google narazi
na opakujici se obsah, povazuje ho za mén¢ kvalitni, coz miize vést k niz$i mife prokliku a

umisténi na horsich pozicich.

Nasledujici prakticka ukazka demonstruje, jak uméla inteligence mtize efektivné prepracovat

stavajici ,,Long Description® text tak, aby se zajistila jeho jedine¢nost a originalita.
Névrh mozného promtu pro ChatGPT-4 je zobrazen na Obréazku ¢. 9.

ChatGPT 2, Sdilet

173 Chovej se jako profesionalni PPC specialista a Copywritter
Viytvof mi 3 varianty Long description
Cilova skupina: 24-54
Lokalita: méstské oblasti
Demografie: stiedni a vyssi prijem, Zeny, maminky
Zajmy: estetika, kvalitni vyrobky, rodiny
Cil reklamy: prodej
Styl sdélent: uvolnény
Vystup: pocet znakd 300 — 350 v& mezer
Plivodni text: ART - Koupelnové predlozky oranzovo-bézoveé
Kvétinovy motiv predlozky ART bude jako doma v kazdé koupelné,
loznici, obyvacim pokoji &i détském pokojicku. Hrejivé barvy
napovidaji, ze predlozka umi dodat teplo kazdému, kdo na ni vkroci.

Obrazek 10: Ptiklad Promtu (vlastni)

Na nasledujicich obrazcich 11 a 12 jsou uvedeny textové navrhy, které byly vytvofeny pomoci
umélé inteligence ChatGPT. Tento proces umoznil okamzZité generovani textli bez nutnosti
investic do copywritingu, coZ piinasi finan¢ni 1 ¢asové Uspory. Pfesto je nezbytné vénovat

pozornost nasledné lidské kontrole, aby byla zajisténa kvalita vysledného obsahu.

52



ChatGPT &2, sdilet

&) Zde jsou tfi varianty dlouhého popisu pro koupelnové predlozky ART:

Varianta 1:

Predlozka ART v oranzZovo-bézovém provedeni prinasi do vasi koupelny nadech elegance a utulnosti.
Jeji kvétinovy motiv vnesete radost a Zivost do kazdého prostoru, at"uz jde o koupelnu, loznici ¢i
détsky pokojicek. Hrejivé barvy vytvareji pfijemnou atmosféru, ktera zahreje na dusi. Kvalitni
materialy zarucuji dlouhou Zivotnost, takZe si muZete uzivat krasu a pohaodli po dlouha léta. Vytvorte

domov, ktery odrazi vas styl a pecuje o vasi rodinu!

Varianta 2:

Objevte predlozku ART v trendy oranZovo-bézovych tonech, které ozivi vasi koupelnu a pfida ji
smrnc! S kvétinovym motivem se tento kousek stane skvostem ve vasem interiéru, at' uz ho umistite
do koupelny, loznice nebo détského pokoje. Hfejivé barvy nejenze rozjasni vas prostor, ale také
poskytnou teplo a pohodli pfi kazdém kroku. Zainvestujte do kvality, ktera spojuje krasu a

prakti¢nost, a dopfejte své roding pohodli, kte ¥ i zaslouzi!

Obrazek 11: Textovy navrh vygenerovany ChatGPT (vlastni)

Varianta 3:

Pfedlozka ART v oranZovo-béZovém provedeni pfinasi do vaseho domova kousek pfirody a krasy. Jeji
kvétinovy vzor je idealni pro kazdou koupelnu, loZnici nebo détsky pokojicek, kde doda Utulnost a
svézZest. Hrejivé barvy povzbudi vasi rodinu k radostnému prozivani kazdého dne. Kvalitni materialy
zajistuji dlouhou Zivotnost a snadnou Udrzbu. Vyberte si kousek, ktery nejen zkrasli vas prostor, ale

také podpofi pohodiny a stylovy Zivotni styl!
Obrazek 12: Textovy navrh vygenerovany Chat GPT (vlastni)
2.4.3 Casovy harmonogram a rozpocet

Kazda z navrhovanych aktivit ma svou vlastni casovou naro¢nost a logickou posloupnost. Tyto

faktory byly vzaty v uvahu pfi sestavovani ¢asového harmonogramu, viz Tabulka €. 2.

Aktivita leden unor bifezen | duben | kvéten | €erven |Cervenec| srpen zaii fijen | listopad | prosinec
Tvorba reklamnich textd X X X X X X X X X X
Marketingova analytika - outsourcing X X X X X X X X X
Tvorba piekladi X X X X X X X
Tvorba fotografii - outsourcing X X X X X X X
Implementace chatbotd X X X X X

Pribézn4 kentrola
Koneénd kontrola

Tabulka 2: Casovy harmonogram navrhovanych zmén (vlastni zpracovéni)
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Optimalizace tvorby reklamnich textl zahrnuje Skoleni a implementaci Al nastrojii pro
generovani textil. Predpoklada se, Ze na ptipravu, Skoleni a realizaci budou potrebné tfi mésice,

protoze proces vyzaduje zauceni, testovani a doladéni.

Vzhledem ke komplexnosti a technické naro¢nosti pouziti Al v marketingové analytice, napf.
pfi implementaci Google Performance Max kampani, je vhodnéj§i svéfit tuto cinnost
specializované marketingové agentufe jako je Instinct agency. Firma GRUND se tak bude moci
soustiedit na piipravu kvalitniho obsahu a fotografii, které jsou nezbytné pro spusténi kampani.
Cely proces je naplanovan na tii mésice. Prvni mésic bude vénovan ptipravé podkladt podle
stanovenych cild, zatimco nasledujici dva mésice budou uréeny pro spusténi kampani, pficemz
algoritmus strojového uceni vyzaduje minimalné 6 tydnii, aby se mohl rozbéhnout a agentura

mohla vyhodnotit prvni vysledky.

Vzhledem k tomu, Ze vyuziti Al pro tvorbu piekladii mize byt rychlé, byly navrzeny pouze dva

meésice pro Skoleni a integraci do stavajicich procest.

Implementace vyuziti Al pti tvorbé produktovych fotografii bude trvat ptiblizné 3 mésice. Prvni
dva mésice budou vénovany piipravé spoluprice s externim studiem Formaat, definovani
parametri a odsouhlaseni vzorovych vystupt. Tfeti mésic bude zaméten na samotnou realizaci
a upravy produktovych fotografii pomoci Al nastroji. Tento Casovy ramec zahrnuje jak
nastaveni technologickych procesi, tak i schvalovaci fazi, kterd zajisti, ze vysledky budou

spliiovat pozadované standardy.

Implementace Al chatbotll pro zlepSeni zdkaznické zkuSenosti je pldnovéana na pfiblizné tfi
mésice. V prvnim meésici bude probihat vybér vhodného feSeni na zéklade specifickych potieb
firmy GRUND. Druhy mésic bude zaméten na nasazeni chatbotli a jejich testovani v realném
provozu. Ve tietim mésici probéhne plna realizace, véetné findlnich uprav a integrace, aby bylo

zajiSténo, ze chatboty budou efektivné zlepSovat zdkaznickou zkuSenost.

Na zaklad¢ uprav v komunikacéni strategii je nutné sestavit rozpocet, ktery bude reflektovat
planované zmény souvisejici s implementaci umélé inteligence. Tento ro¢ni rozpocet je pouze

orientacni a je vychazi z odhadovanych nakladu, viz Tabulka 3.
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Aktivita Roéni niklady (CZK) Pozndmbky

Tvorba reklamnich texti 27600 2x Skoleni, 2xlicence na Al nastroje GPT-4

Marketingova analytika - outsourcing 48000 3h mésiéné x 1350 Ké/hodinova sazba

Tvorba pfeklada 25832 MNakup licence na Al nastroj a 2x $koleni na miru

Tvorba fotografii - outsourcing 0 Finanéni naroénost je stejna jako plvodni proces, firma naopak

uspofi za nevjrobu fotovzorki
Makup a implementace chatbotu Shoptet (818 K&/mésiéné) a
ikoleni.

Implementace chatbota 29816

Celkové naklady 131248

Tabulka 3: Rozpocet navrhovanych zmén (vlastni zpracovani)

Roc¢ni naklady na optimalizaci a tvorbu marketingovych textd pomoci nastroje GPT-4 zahrnuje
dvé polozky. Jako prvni je nezbytné absolvovat Skoleni pro dva zaméstnance, piicemz cena
Skoleni ¢ini 8 400 K¢ na osobu od firmy ICT s.r.o. Brno, coz v souctu predstavuje c¢astku 16
800 K¢&. Dalsim nakladem je pofizeni licence ChatGPT Plus, kterd stoji 20 USD mési¢né na
jednu osobu. Pro dva zaméstnance to znamena ro¢ni vydaj ve vysi 5 760 K¢. Celkové ro¢ni

naklady na realizaci tohoto cile tedy ¢ini 27 600 K¢&.

Roc¢ni néklady vyuziti Al v marketingové analytice a implementace Google Performance Max
kampani, jsou vypocteny na zakladé spoluprace s externi agenturou. Sazba agentury Instinct

agency ¢ini 1 350 K¢ za hodinu, pficemz se predpoklada rozsah prace 3 hodiny mési¢né.

Celkové ro¢ni naklady tedy ¢ini 48 600 K¢.

Roc¢ni naklady na tvorbu piekladli pomoci aplikace Mergado Translate napojené na piekladové
sluzby DeepL a Google Translate, zahrnuji mésicni poplatek za licenci aplikace ve vysi 486
K¢, coz ¢ini celkové 5 832 K¢ za rok. K tomu je nutné ptipocitat nadklady na Skoleni na miru od
spolecnosti ICT s.r.o. Brno, které pro dva zaméstnance vychazi na 20 000 K¢. Celkové naklady

na tuto aktivitu tedy dosahuji 25 832 K¢.

Roc¢ni naklady na outsourcing 3D vizualizace produktii se dle firmy Formaat pohybuji na trovni
stavajicich ndkladi na fotografovani a postprodukci, pficemz v obou piipadech €ini pfiblizné
500 K¢ za produktovou fotografii. Tento novy pfistup je vyhodny, nebot’ modelace se realizuje
na zaklad¢ grafického navrhu produktu, coZ firmé GRUND a.s. umoZiiuje vyznamné sniZit
naklady spojené s vyrobou vzorki, pficemz vyroba jednoho vzorku ¢ini ca. 2 000 K¢ za kus.
Timto se zvySuje efektivita nadkladl a sniZzuje financéni zatéZz spojena s vyrobou fyzickych

vzorku.

Celkové naklady na implementaci Al chatbotii pro zlepSeni zékaznické zkuSenosti ¢ini 29 816
K¢. Tato castka zahrnuje mésicni licenci pro dopln€k Chatbot Shoptet ve vysi 8§18 K¢ a

individudlni Skoleni pro dvé osoby od spolecnosti ICT s.r.o. Brno za ptiblizné 20 000 K¢&.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout komunikacni strategii pro firmu GRUND a.s., ktera
vyuziva umélou inteligenci. Tato strategie se zamétuje na automatizaci procest tvorby obsahu,

fotografii, piekladii a marketingové analytiky.

V praktické ¢asti byly predstaveny konkrétni ndvrhy na implementaci umélé inteligence v
komunikac¢ni strategii spolecnosti GRUND a.s. Navrhované zmény jsou v souladu s jejimi
klicovymi cili, mezi které pati expanze na nové trhy, zvysSeni povédomi o znacce, udrzovani
vysoké kvality a inovaci a implementace modernich technologii, v€etné um¢lé inteligence.
Zavedeni Al do procest firmy piedstavuje zasadni krok ke zlepSeni efektivity, optimalizaci
nakladii a zvySeni vykonnosti. Pfehled SMART cili poskytuje jasnou strategii, jakym

zpisobem by méla byt Al zaclenéna do jednotlivych oblasti podnikani.

Pro tspésnou implementaci téchto nastroji je nezbytné, aby spolecnost pfistoupila k postupné
integraci Al technologii, po¢inaje pilotnimi projekty, které umozni testovat jejich funkcénost a
pfinosy v praxi. Dillezité je rovnéz zajistit prubézné Skoleni zaméstnanci, aby byly schopni

efektivné pracovat s novymi technologiemi a plné vyuzit jejich potencial.

Dalsim kli¢ovym krokem je pribézné monitorovani a vyhodnocovani uspéSnosti
implementovanych Al systému. Spolecnost by méla pravidelné analyzovat data z téchto
systémui a prizptisobovat svou strategii na zakladé ziskanych poznatki. V oblasti dalSiho
vyzkumu by firma GRUND a.s. méla zkoumat nové ptileZitosti a moznosti vyuziti Al, napiiklad
integraci rozSifené reality pro interaktivni prezentace produktd, coZz by mohlo dale zlepsit

zakaznickou zkuSenost.

Doporucuje se také pravideln¢ sledovat technologicky vyvoj a trendy na trhu, aby spole¢nost
mohla reagovat na nové vyzvy a pfilezitosti. Timto pfistupem miiZe spolecnost nejen udrzZet
svou konkuren¢ni vyhodu, ale také se stat lidrem v oblasti inovativnich komunikacnich strategii

v textilnim pramyslu. Tato strategie zajisti dlouhodoby rtust a udrzitelnost firmy na stalé

wevr
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