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ABSTRAKT

Diplomova préaca sa zaobera problematikou vyuzivania umelej inteligencie (Al) v oblasti
psychoterapii a jej dopadom pre znacku Hedepy. Cielom prace je analyzovat, aky postoj
k vyuZzivaniu umelej inteligencie maju klienti a potencidlni klienti znacky, a na zadklade
zistenych poznatkov navrhnut’ zdsady komunikicie a komunika¢nu kampan, ktoré budia
posiliiovat’ jej doveryhodnost. V teoretickej Casti st predstavené pojmy tykajlice sa
problematiky, ako je psychoterapia, umeld inteligencia a komunikéicia v digitalnej ére.
Praktickd cast’ diplomovej price sa venuje analyze a interpretacii uskuto¢neného
kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu. V projektovej Casti si predstavené ndvrhy na
optimalizaciu komunikdcie, zasady komunikacie a navrh komunika¢nej kampane pre znacku

Hedepy.

KTlucové slova: online terapia, psychoterapia, umeld inteligencia, duSevné zdravie, terapeut,

etika umelej inteligencie

ABSTRACT

The master thesis explores the use of Artificial Intelligence (Al) in the field of psychotherapy
and its impact on the Hedepy brand. The aim of the thesis is to analyse the attitudes towards
the use of Al among the brand’s clients and potential clients and based on the findings, to
propose communication principles and a communication campaign that will strengthen the
brand’s trustworthiness. In the theoretical part, terms related to the topic such as
psychotherapy, artificial intelligence and communication in the digital era are introduced.
The practical part of the thesis is devoted to the analysis and interpretation of the qualitative
and quantitative research conducted. The project part presents suggestions for optimizing
communication, communication principles and a proposal for a communication campaign

for Hedepy brand.

Keywords: online therapy, psychotherapy, artificial intelligence, mental health, therapist,

ethics of artificial intelligence
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UVOD

Znacka Hedepy je na trhu uz piatym rokom. Pocas tejto doby sa jej podarilo rozsirit’ svoju
pdsobnost’ na 9 trhov, vytvorit’ self-help zoénu, mobilnt aplikaciu, prispiet’ k destigmatizacii
v oblasti dusevného zdravia a psychoterapie, no najmi pomohla niekol’kym stovkam az
tisicom l'udi, aby na svoje trapenia neboli sami. Pretoze kazdy mé moznost’ a pravo citit’ sa
dobre. Castokrat sa my, l'udia, stardme o nas§ zovnajsok, ale zabuidame, Ze na celkovom

zdravi ma podiel aj psychickd stranka nas.

Téma diplomovej prace znie ,,Budicnost’ komunikicie online terapii platformy
Hedepy v ére AI“, ktort si autorka prace vybrala na zaklade osobnych skusenosti
s platformou Hedepy. Autorka prace ocefiuje napad zakladatel'ov a vidi v online terapidch,
aj vd’aka vlastnej skusenosti, vel’ky potencial a zaroven rada podporuje zmysluplné projekty,
ktoré pomahaji l'ud’om Zit’ $St'astnejsi a naplnenejsi Zivot.

V teoretickej cCasti prace su predstavené zakladné pojmy tykajlice sa oblasti
psychoterapie, online terapii, umelej inteligencie, ako aj online marketingu, komunikac¢ne;j
kampane a brandingu. Pri pisani teoretickej Casti autorka prace vychadza priméarne o sti€asné
knizné, internetové a zahrani¢né zdroje, ktoré sa tejto novodobej problematike venuju.
Sucastou teoretickej Casti je aj metodika prace, v ktorej autorka prace popisuje, aké
vyskumné metddy st vyuzité, limity vyskumu, vyskumné otazky, rozpocet, ako aj zvolené

vyskumné vzorky a ciele prace.

V praktickej Casti je znacka Hedepy predstavena z marketingového hl'adiska. Sucastou
je aj vyhodnotenie kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu, a zodpovedanie vyskumnych

otazok.

Projektova cast’” obsahuje ndvrh rieSenia na zisteny marketingovy problém, ktoré
vychédza zo ziskanych dat z praktickej Casti tejto prace. Cielom je priniest’ nové napady na
zlepSenie komunikacie platformy Hedepy v ére umelej inteligencie s podrobnym finanénym

a ¢asovym planom, vratane planu moznych rizik a limitov navrhu tohto rieSenia.
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TEORETICKA CAST
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1 PSYCHOTERAPIA

Pokial’ chceme pojem psychoterapia blizSie definovat’, je dolezité si urcit’, v akom vyzname
sa o nom budeme bavit’. Podl'a Kratochvila (2017, s. 14), je tento pojem vyuzivany v dvoch
zakladnych vyznamoch, a to bud’ v zmysle oboru alebo ¢innosti, pricom toto delenie je nizsie
opisané. Naopak podl'a Prochaska a John Norcross (2024, s. 30-31) psychoterapia nema
jednu ustalenu definiciu, ktora by dostala vSeobecného uznania. Moze za to rozdielne
teoretické zazemie tych, ktori sa touto problematikou zaoberaju. A tak psychoterapiu moze
niekto vnimat’ ako interpersondlne presved¢ovanie, ini ako zdravotnu starostlivost,
psychosocialne vzdelavanie alebo odborne riadenti zmenu, priCom v sucasnosti prevladaju
aj nazory, ze sa jednad o ,kupené priatel'stvo* alebo aktsi formu Samanizmu. Nakoniec
Nakonecny (2011, s. 735) charakterizuje psychoterapiu ako predmet klinickej psycholégie,

ktora sa zaobera diagnostikou a terapiou individuélnych dusevnych portch.

Psychoterapiu ako obor je mozné charakterizovat’ ako vednu disciplinu, ktord je
empirickd a aplikovand. Opiera sa o poznatky, ktoré su ziskané skiisenostami, zobectiuje ich
do hypotéz a tedrii, ktoré su ndsledne vyuzivané v praxi. Aktualne obsahuje 10 zdkladnych
a uzndvanych pristupov, pricom kazdy z nich ma svoj vlastny terapeuticky proces ako aj
vycvikové programy. Stadiom psychoterapie sa zaoberaju psychiatri a klinicki
psycholégovia, &iastoéne aj lekéri z klinickych oborov mimo psychiatriu. Clovek, ktory
absolvuje vycvik, supervizie a skuSky moéze nasledne vtomto obore ziskat Specialnu

kvalifikaciu.

Psychoterapiu ako Cinnost'® chiapeme v zmysle liecebnej Ccinnosti. Vyuziva
psychologické prostriedky ako su napr. slovda, rozhovory, neverbalne spravanie, podnietenie
emdcii, terapeutické vztah, ucenie a iné, aby ovplyvnila trpiace osoby hl'adajuce pomoc
a vychodisko. Zaciatky psychoterapie sa zameriavali na poruchy, Casom sa ale jej posobnost’
roz$irila obecne na pomoc pri zvladani najroznejSich problémov, k rozvoju osobnosti a jej
vztahov. Zamerom psychoterapie je zmiernit’ alebo uplne odstranit’ problémy a v rdmci
moznosti aj samotné pri¢iny danych problémov, aby &lovek mohol napliat’ svoj vlastny
zivotny zmysel s pocitom vyrovnanosti a spokojnosti. Po¢as psychoterapie nastdvaju zmeny
ako v spravani sa pacienta, tak aj v jeho vnitornom prezivani, pricom cely proces vedie
kvalifikovana osoba. Za kvalifikovani osobu sa povazuje ¢lovek, ktory méd ukoncené
lekarske alebo psychologické vzdelanie, pri timovej praci aj vyskolené zdravotné sestry
a socidlne pracovni¢ky. Okrem formalneho vzdelania je pre vykon tejto ¢innosti dolezity aj

zakladny eticky pristup a urcité osobnostné vlastnosti, ktoré sa u jednotlivych pristupov lisia.



16 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Aktudlne uZz tato Cinnost’ nie je chépana len ako zdravotnd sluzba patriaca do rezortu
zdravotnictva, pretoze si svoje miesto nachadza v skolstve, socialnych sluzbach, manzelsko-
rodinnom poradenstve, sikromnej poradenskej praxi a inych oblastiach. Samotna Europska
asociacia psychoterapeutov (EAP) v deklaracii zroku 1990 presadzuje pohlad na
psychoterapiu ako na samostatné povolanie, kde je pre uznanie kvalifikdcie dolezité
vzdelanie a vycvik, nie rezort alebo miesto pracoviska (Kratochvil, 2017, s. 14-16). Tato
praca bude pracovat’ aj s pojmami ,,terapeut” a ,.terapia, hlavne v praktickej a projektove;j

Casti, nakol’ko sa jedna o zauzivany ekvivalent vyuzivany verejnost'ou.

1.1 Ciele psychoterapie

Psychoterapia je proces, ktory sa zameriava na skimanie emdocii, zivotnych okolnosti
a hodnot klienta. Vdaka tomu je mozné si lepSie porozumiet, zlepSit' vztahy s okolim
a rieSit’ d’alSie dolezité oblasti, ktoré zvySuju kvalitu zivota. Cielom je podpora klientov
v dosahovani pozitivnych zmien tak, aby ich emocionalne a socialne fungovanie bolo
zlepsené, aviedlo tak k StastnejSiemu, zdravSiemu a produktivnejSiemu zivotu (Santé

Center, ©2025).

Podla Kratochvila (2017, s. 19-20), st dve odlisné formulécie ciel'ov psychoterapie.
Prvéd hovori o odstraneni chorobnych priznakov a psychoterapia sa poklada za uspeSni
akonahle vymizni symptomy, ktoré klientovi branili v prirodzenom fungovani. Druha
formulécia hovori, ze cielom psychoterapie je reedukacia, resocializacia, reorganizicia,
reStrukturalizdcia, rozvoj ¢i integracia klientovej osobnosti tak, aby to bolo smerom
k spravnej adaptacii ¢i uskutocniovania individudlneho zivotného poslania klienta. Tato
druhotna formuldcia ciel'a psychoterapie tak berie odstranenie symptémov ako vedlajsi
dosledok psychoterapie, pricom Uspesnost’ sa posudzuje na zdklade dosiahnutého stupia

osobnostnych zmien.

1.2 Dévera v psychoterapeutickom vzt’ahu

Psychoterapeuticky vztah patri do skupiny medziosobnych vztahov. Zaroven je mozné ho
povazovat’ za prostredie, v ktorom sa ¢lovek skrz rozne psychologické postupy meni, no
samotny vzt'ah byva aj vlastnym prostriedkom zmeny. Ciel'om tohto vzt'ahu medzi klientom
a terapeutom je spustit’ a riadit’ psychoterapeuticky proces, ktory by v idedlnom pripade mal
vyustit’ vo vopred planovanu zmenu osobnosti klienta. KI'a¢ovym aspektom tohto vzt'ahu je

prave dovera. Vd’aka nej sa vytvéara atmosféra bezpecia, prijatia a intimity, priCom doleZzité
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je ju nielen vytvarat, ale aj prehlbovat. Klienti va¢Sinou na terapiu prichadzaju s uz
vytvorenou doverou v odbornu autoritu, kde sa pocas samotného psychoterapeutického
procesu bud’ rozvija alebo zanika. Dovera rastie aj vd’aka klientovmu pocitu, Ze ma o neho
terapeut osobny zaujem a Ze rozumie jemu aj jeho zivotnej situacii. Preto je dolezité, aby
terapeut bol zaroven empaticky a klient tiito empatiu vnimal. Okrem ddvery je dolezitym
aspektom aj nadej, ktord sddverou uzko suvisi, priCom si ju klient zo zaciatku
psychoterapeutického procesu nemusi uvedomovat’, pripadne ju odmietat’, kvoli svojmu
aktudlnemu psychickému stavu. Dovera a nadej st teda nevyhnutnou podmienkou pre

plnohodnotny psychoterapeuticky vztah (Vymeétal, 2010, s. 98-109).

Na mlcanlivosti je postavend dovera medzi klientom a terapeutom. Ked’ klienti maju
istotu, Ze ich osobné¢ informdacie zostanu v tajnosti, s naklonenejs$i otvorene hovorit
o svojich citlivych a zranitelnych strankach. Vytvorenie bezpe¢ného priestoru umoziuje
terapeutovi ziskat'" komplexné pochopenie klientovych problémov a poskytovat mu tak

podporu podla individudlnych potrieb (Kohnen, 2023).

1.3 Osobnostné vlastnosti a vzdelanie psychoterapeuta

Existuju osobnostné vlastnosti, ktoré¢ by psychoterapeut pre vykon svojho povolania mal
mat’, avSak neexistuje ziadna ,,dokonald osobnost’ psychoterapeuta™ a kazdy klient moze
mat’ trocha odli§né ocakavania od jeho vlastnosti a charakteristik. Podl'a Vymétala (2010,
s.140-144) su pre pracu psychoterapeuta dolezité tri zakladné osobnostné vlastnosti.
Akceptacia, teda otvoreny, Ustretovy pristup bez akéhokol'vek stidenia, pretoze klient je
bytost’, ktora si zasluzi ctu a reSpekt. Empatia, teda schopnost’ zachytit’ prezivanie klienta
ajeho vnutorny svet k pochopeniu jeho celkového sveta. Autenticita, teda schopnost’
psychoterapeuta byt sdm sebou v kazdom okamziku. Niektoré zdroje k tymto trom pridavaju
eSte adaptabilitu, teda prisposobenie terapii priamo na mieru potrebam klienta a nepracovat’
cez zauzivané $ablony (Spok, 2016), &i moralnu a eticka zrelost’ tak, aby klientovi svojim

posobenim viac neublizil (Bordk, 2012).

Z hladiska poziadaviek a kvalifikacii psychoterapeutov sa psychoterapia deli na
podpornu (vykonédva lekdr a psycholog), odborntii (vykonava psycholég po zaverecnej
skaske z postgradudlnej Specidlnej pripravy v zdravotnictve, psychiatri po atestacii,
a u lekarov z inych oborov po absolvovani Specidlnej skusky v akreditovanom Skoliacom

zariadeni) alebo systematicku, pri ktorej je dolezité mat Specidlne vzdelanie, vycvik,
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supervizie so stanovenym poctom hodin, a teda aj absolvovanie zavere¢nej kvalifikacnej

skusky pred komisiou (Kratochvil, 2017, s. 18).

1.4 Online psychoterapia

Online psychoterapia, rovnako ako tradi¢nd psychoterapia osobne, ponukaji podobné
vyhody, ale lisi sa sposob ich poskytovania. Online psychoterapia umoznuje mat’ sedenie na
dialku skrz videohovor alebo chat, ¢o prinaSa pohodlie, 'ahki dostupnost, flexibilitu
planovania a zaroven sa odstranuju geografické prekdzky. Na druhej strane, tradicna
psychoterapia je zaloZzené na osobnom stretnuti vo fyzickom prostredi, ¢o umoziuje silnejsie
osobné spojenie a prenos neverbalnych signalov posiliiujic psychoterapeuticky proces. Pri
rozhodovani, ktory typ psychoterapie je pre klienta vhodny, je ddlezité zohl'adnit’ osobné
preferencie, technologicku znalost, psychoterapeutické potreby a charakter problémov,

s ktorymi sa klient stretdva (Ko, 2024).

1.4.1 Nastroje online psychoterapie

Medzi zakladné nastroje komunikacie v online psychoterapii patri e-mail, aplikdcie pre
mobilné zariadenia, spravy vredlnom case, telefonicky hovor, textovy chat alebo
videohovor. Tieto nastroje je mozné vyuzivat napr. skrz stolny pocita¢ alebo notebook,
Coraz oblubenejSou moznostou st aj mobilné aplikacie. Online psychoterapia moze
prebiehat’ v redlnom ¢ase (napr. videohovory, telefonické rozhovory, textové spravy) alebo

s casovym oneskorenim (napr. e-mailova komunikécia) (Cherry, 2024).

Pri online psychoterapii je dolezité, ze akreditovany psychoterapeut poskytuje tradicnu
psychoterapiu skrz virtudlnu platformu. Aktualne existuji aj rozne aplikécie alebo koucing
na podporu duSevného zdravia, ktoré sa nepovazuju za tradicntl psychoterapiu, ked’Ze nie st
poskytované akreditovanym odbornikom. Tieto nastroje mozu l'udia vyuzit' pri sledovani
svojich symptémov, vyuziti poradenstva od virtudlnych botov ¢i pri  dostavani

kazdodennych tipov na dusevnt pohodu (Tromblay, 2021).

1.4.2 Vyhody a nevyhody online psychoterapie

Podl'a dostupnych vyskumov je mozné konStatovat’, Ze online psychoterapia je rovnako
ucinna ako ta tvarou v tvar. Medzi vyhody patri vysokd dostupnost’ tejto sluzby, o com sme
sa mohli presvedcCit’ pocas pandémie COVID-19. Vysoku dostupnost’ ale mézeme chapat’
napr. aj z toho pohladu, Ze v meste, kde ¢lovek Zije, je nedostatok kvalifikovanych

odbornikov, ¢i je clovek dlhodobo odcestovany a priSiel by tak o pristup k starostlivosti
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o dusevné zdravie. DalSou nepochybnou vyhodou je aj vysoka flexibilita, kde je pre mnoho
P'udi jednoduchSie dohodnut si termin, kde nemusia fyzicky dochddzat. Pre mnoho l'udi
mdze byt vyhodou aj domace prostredie ¢i fyzicky odstup, ¢o uniektorych modze
podnecovat’ jednoduchSie otvorenie sa tazkym témam. Naopak, medzi nevyhody je mozné
zaradit’ uz spominant fyzicku nepritomnost’, ¢o méze na niektorych l'udi pdsobit’ negativne,
hlavne ak je pre nich neverbalna komunikacia kli¢ova. Niektorych I'udi mézu stresovat
mozné technické problémy. Takisto pre niektorych moze byt tazké si vo svojom domove
zabezpecCit' kl'ud na videohovor, atak je pre nich lepSou volbou osobné stretnutie

(Halamkov4, [b.r.]).

Z pohl'adu psychoterapeutov hra obrovskl rolu spdsob ich prace a ako sa dokazu
prispdsobit’ online prostrediu. Je dolezité, aby sa psychoterapeuti, ktori chct svoje sluzby
poskytovat’ v online prostredi, naucili vyuzivat vyhody, ktoré toto prostredie prinaSa
a vedeli pracovat’ s chybajicim fyzickym aspektom, pricom prave tento pristup moze

objavit’ nové spdsoby prace s klientom (Sasinek, 2021).

1.5 Etické aspekty

Aj oblast’ psychoterapie podlicha etickym zasadam, ktoré stoja na principe ,,primum nil
nocore®, ¢o znamené ,,hlavne neskodit™. Ten by mal byt dopiany snahou psychoterapeuta
konat’ dobro a byt postaveny na principoch vzéjomnej rovnosti klienta a psychoterapeuta.

Okrem toho by sa mal psychoterapeut riadit’ tymito zasadami:

e Informovat klienta o priebehu a ocakévanych vysledkoch psychoterapie, ako aj

pripadnych rizikdch. Zaroven ho nie je mozné do psychoterapie ,,nutit*;

e Vyuzivat len postupy a prostriedky, ktoré su overené, indikované, maju

vedecky zaklad a ktoré by odporucil svojim najbliz§im ¢i uplatnil sam na sebe;

e Uplatiiovat’ zdsadu minimalnej intervencie, teda vstupovat’ do sukromia klienta

len v nevyhnutnych pripadoch;
e Respektovat’ redlne moznosti klienta, jeho autondmiu;

e Dodrziavat’ Gplni mlcanlivost a nevyuzivat' ich mimo psychoterapeutické

sedenia;

e Uvedomovat si hranice svojich profesionalnych kompetencii a davat’ si pozor

napr. na syndrom vyhorenia;
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e Byt otvoreny spitnej vdzbe a zaistovat’ si supervizie (Vymeétal, 2010, s. 242-

243).

Tieto etické zasady kontrolujii prisluiné organy. Pre Cesku republiku je to CAP (Ceské
asociace pro psychoterapii), pre Slovensku republiku SPS (Slovenskd psychoterapeuticka
spolo¢nost), ktoré sa zaviazali smerom k EAP (Ceska asociace pro psychoterapii, ©2025;

Slovenska psychoterapeuticka spolocnost’, ©2025).

1.6 Buducnost’ psychoterapie

Podla Prochaska aJohn Norcross (2024, s. 785-809) sa ocakdva vzostup urcitych
psychoterapeutickych  systémov  (napr. kognitivno-behaviordlna, integrativna ¢i
multikultirna), naopak u niektorych systémov sa ocakava pokles (napr. klasicka
psychoanalyza, gestalt terapia Ci existencialna). Takisto sa oCakéva vicsia oblibenost
kratkodobej a parovej psychoterapie, ako aj krizovych intervencii, pricom rodinna
a individualna psychoterapia by mala ostat’ bez zmeny v obl'ibenosti. Upadok sa ogakéava
len pri dlhodobej psychoterapii. Rovnako dolezité bude zdoraznovat’ dolezitost’ samotného
psychoterapeutického vztahu. Autori na zaklade vyskumu vytvoreného 70 vyznamnymi
odbornikmi z oblasti psychoterapie, ktory bol realizovany pre Gcely ich knihy, ocakavaju aj
vzostup metdd spojenych s pocitacom, ako st online svojpomoc, mobilné aplikacie ¢i
virtualna realita. Mnoho psychoterapeutov na tito modernu vinu uz naskocilo a poskytuju
svoje sluzby online po celej zemi, v ktorukol'vek dennt hodinu, priCom sa predpoklada
roz$irenie tychto moznosti poskytovania psychoterapii. Dostupné analyzy ukazujt, Ze napr.
liecba tizkosti a depresie skrz online psychoterapiu, ktora je vedena odbornikom, je prakticka

a rovnako u¢innd ako psychoterapia tvarou v tvar.

Na vzostupe bude aj vyuzivanie umelej inteligencie v oblasti psychoterapie. Niektori
odbornici ju moéZu vyuZzivat ako pomoc na napr. administrativne tkony. Naopak, existuju uz
aj Al platformy, ktoré nahradzajii rolu psychoterapeutov. V tomto smere je eSte nutné
vykonat rozsiahlejSie vyskumy, avSak aktudlne vdaka vyvoju Specializovanych Al
platforiem je psychologickd pomoc dostupnejsia pre I'udi, ktori zija v odlahlejSich
geografickych oblastiach. K integracii umelej inteligencie je ddlezité pristupovat’ opatrne.
Hoci predstavuje cenné a dostupné riesenie problémov, nie je mozné uplne nahradit’ hibku

porozumenia a empatiu, ktor poskytuju 'udski psychoterapeuti (Travers, 2023).
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2 UMELA INTELIGENCIA V OBLASTI PSYCHOTERAPII

ChatGPT, jeden z najznamejSich modelov umelej inteligencie (Al), bol predstaveny v roku
2022. Od svojho vzniku vyrazne zmenil pohl'ad verejnosti na moznosti jazykovych modelov
umelej inteligencie. Coraz viac sa zaalo diskutovat o jeho potencialu nahradit Iudi
v oblasti, kde je kI'i¢ovéa komunikdacia. V poslednych rokoch sa preto objavili navrhy na jeho

vyuzitie ako tatora, kouca, asistenta ¢i dokonca psychoterapeuta (Juliani, 2024).

2.1 Definicia a delenie Al

Coeckelbergh (2023, s. 88) definoval umelu inteligenciu ako ,,inteligenci zobrazovanou
nebo simulovanou pomoci kédu (algoritmil) nebo strojli. Tato definice umélé¢ inteligence
vSak vyvolava otdzku, jak definovat inteligenci. Z filosofického hlediska jde o neurcity
pojem. Nabizi se srovnani s inteligenci ¢loveka. Matik a kolektiv (2024, s. 26) definuju Al
ako ,,pokrocilou formou vypocetni techniky a zahrnuje kli¢ové koncepty uceni, uvazovani a
interakce. V Evropé i jinde se klade diiraz na Al zamétenou na ¢lovéka (human-centred Al).
Lze ji definovat jako umélou inteligenci, kterd lidskou inteligenci spiSe rozSifuje, nez

nahrazuje.*

Ked’ sa povie umela inteligencia, vi¢sina debat sa to¢i okolo tej generativnej, pod ktoru
spadéd uz spominany jazykovy model ChatGPT. Tato umeld inteligencia je navrhnuta tak,
aby generovala novy obsah vo forme pisané¢ho textu, zvuku, obrazkov ¢i videi. Jej vyuzitie
je obrovské — od vytvorenie textu na Styl konkrétneho autora, vytvorenie realistického
obrazku c¢loveka, ktory v skutocnosti neexistuje az po vytvorenie videoklipu na zaklade
textového popisu. Generativna Al sa uci nielen z uz ziskanych dat, ale takisto vytvara nové,
ktoré napodobiiuju vlastnosti vstupnych dat. V porovnani s generativnou Al funguji ostatné

typy umelych inteligencii takto:

e Tradicnd Al: pracuje na zdklade vopred stanovenych pravidiel a algoritmov,
preto dokéaze rieSit’ len konkrétne tlohy aznovych dat sa neuc¢i. Naopak,

generativna Al sa uc¢i z dat a vytvara tak Gplne nové vystupy.

e Strojové ucenie: nie je naprogramovana na kazdd ulohu zvlast, sama sa
prispdsobuje novym informéacidm a hladd vzory v datach. Generativna Al

vyuziva prave strojové ucenie na ucenie sa z uz ziskanych dat.
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e Konverzacnd Al: urend na interakciu slud'mi prirodzenym spdsobom,
navrhnutd a vyuzivana na dial6g (napr. chatboty ¢i virtudlni asistenti). Naopak,

generativna tvori nové typy obsahu.

e Umeld vSeobecna inteligencia (AGI): zatial’ hypoteticky koncept, ktory by bol
na urovni ¢loveka alebo by ho bol schopny v niektorych oblastiach prekonat’.
Tento koncept by bol schopny samostatného ucenia, porozumenia a adaptécie

na $iroké spektrum problémov (SAP, ©2025).

2.2 Historia Al

Umeld inteligencia je seridzna vedna disciplina uz priblizne 70 rokov, pricom nadm 'udom
poskytuje nastroje, ktoré Castokrat vykazuju Sokujuce inteligentné spravanie. Tieto nastroje
st ale len matematické ¢i logické modely zavislosti, ktoré sme my l'udia ziskali z rozsiahlych

objemov dat (Maftik et al., 2024, s. 9).

Od doby, ¢o je Al povazovana za samostatnil vednu disciplinu, zaZila r6zne vzostupy
a pady, pricom sa aktudlne dostala do faze, kedy pre 'udi zacina byt’ zaujimavym néstrojom.
Je ale dolezité dodat’, Ze stale ma pred sebou este dlhu cestu. Prvé ndznaky funkcnej Al
v praxi sa datuji do roku 1950, kedy britsky matematik Alan Turing navrhol imita¢nu hru
(dnes znama ako Turingov test). Jednalo sa o hru, kde mal ¢lovek rozoznat’, ¢i komunikuje
s ¢lovekom alebo strojom, pricom ak to ¢lovek neuhddol, bolo mozZné stroj povazovat za
inteligentny. Pojem ,,umeld inteligencia® bol s najvd¢Sou pravdepodobnostou prvykrat
pouzity v roku 1955 Johnom McCarthy. Co ale Al vlastne je a ¢o dokaze prvykrat ukazal
stroj MENACE v roku 1961. Bol to mechanicky pocita¢ vyrobeny z 304 zapalkovych
krabiciek, ktoré boli naplnené farebnymi koralkami. Vyuzila sa k tomu hra pisSkvorky
a s rastucim poctom hier sa stroj ucil, zlepSoval a stale CastejSie nad protihracom vit'azil

(Vokag, 2024).

Za dalsi milnik je povazovany aj chatbot ELIZA. Ten simuloval rozhovor
s psychoterapeutom, pricom sa jednalo ojeden zprvych pokusov simuldcie l'udskej
konverzacie skrz pocitac. V rokoch 1970-1980 sa financovanie rozvoja Al zminimalizovalo,
a tak bol vyvoj na nejaku dobu spomaleny, pretoze velké ofakavania nenaSli naplnenie.
Vroku 1996 pocita¢ Deep Blue porazil Sachového velmajstra Garryho Kasparova.
V d’alSom obdobi prichadzali tispechy v podobe autonomnych vozidiel, ¢i vznik hlasovej
asistentky Siri v roku 2011. Od tej doby sa udiali r6zne udalosti, ako napr. vyhry Al nad

Pudskymi Sampidonmi ¢i vyvoj d’alSich inteligentnych hlasovych asistentiek. Vyznamny je
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rok 2018, v ktorom vznikla snaha tykajuca sa regulacie vyvoja Al v podobe etickych zasad

(Knihova, 2024, s. 44-45).

2.3 Formy Al v psychoterapii

Medzi najcastejSie vyuzivané formy psychoterapie za vyuzitia Al patria chatboty. Tie
poskytuji podporu duSevného zdravia prostrednictvom automatizovanych rozhovorov
a psychoterapeutickych cvic¢eni. Chatboty st navrhnuté tak, aby ¢o najpresnejsie simulovali
Pudskt komunikéciu. Vedia klast’ otdzky, navrhovat’ stratégie a pomahat’ stanovovat’ ciele,
pri¢om niektoré vedia aj analyzovat’ naladu a sledovat’ pokrok, ¢im pripominaju v urcitych
aspektoch pracu psychoterapeuta. Naprieck tomu nie st schopné tUplne nahradit’
kvalifikovanych odbornikov kvoli chybajiicej emocionalnej inteligencii a hibke
porozumenia, ktoré st pre efektivnu psychoterapiu kl'acové. Takisto Al nie je schopna
diagnostiky, predpisovat’ lieky a zaroven nespliiia rovnaké etické a pravne normy, ¢im sa lisi
od tradicnych psychoterapeutickych metdéd. Aj ked’ Al chatboty mozu byt uzitocné
a pristupné, existuji otazky oich ucinnosti a etickom aspekte pri rieSeni zlozitych

emocionalnych potrieb ¢loveka (Glover, 2024).

Okrem spominanych chatbotov, ktoré je mozné naprogramovat podla urcitého
psychoterapeutického §tylu, existuju aj d’alSie, menej zname formy umelej inteligencie
vyuzivané v psychoterapii. Medzi ne patria napr. hlasové biomarkery, ktoré dokazu
analyzovat’ hlas k hodnoteniu mentalneho stavu, vratane rizika samovrazdy. Takisto existuju
aplikacie, ktoré monitoruju pouzivanie telefénu, geolokaciu a aktivitu na socidlnych sietach
k identifikécii vzorcov spravania stvisiacich s duSevnym zdravim. Mdzu byt uzito¢né na
sledovanie pokrokov v lietbe, aviak vyvstavaju otizky o ochrane sukromia. Dalou formou
su diagnostické hry, kde je Al vyuZzivana na sledovanie symptémov, na zdklade ¢oho sa im
prisposobi herny zazitok. Nakoniec existujii aj r6zne Al aplikdcie na zaznamendvanie
myslienok, ktoré ponutkaju Struktiirovany spdsob sledovania emocii a zlepSenia duSevného

zdravia (Halasgikar, 2024).

2.4 Vyhody a nevyhody

Medzi vyhody vyuzivania Al ako psychoterapeuta patri non-stop dostupnost’, ziadne cakacie
doby a okamzité odpovede. Al vie zhromazdit' informacie z uz prebehnutych interakcii
a prisposobit’ tak komunikaciu preferenciam, problémom a konkrétnym cielom. Vdaka

tomu sa moze uzivatel citit’ pohodlnejsie a byt otvorenejsi v zdiel'ani. Okrem toho je mozné
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zostat’ anonymny a hovorit’ o najtazsich a najosobnejsich pocitoch bez obav z odsudenia
(Glover, 2024). Navyse mdze byt skvelou doplnkovou podporou pre klientov medzi
sedeniami poskytujic moznosti sledovania nalad, zvlddania stresu a technik na zvladnutie

najroznejsich situacii (NCPS, ©2025).

Psychoterapia ale nie je len o aplikovani konkrétnych technik. Klicovéa je dovera
klienta v psychoterapeuta, spolo¢né chapanie problémov a cielov psychoterapie, ktoré su
dolezitejSie nez samotnd empatia. Inymi slovami, 'udsky faktor je nevyhnutny pre G€innost’
psychoterapeutického procesu. Uplna a efektivna psychoterapia je tvorend kombinaciou
roznych pristupov, flexibilitou a komplexnost'ou, ktoré s momentalne vysadou I'udskych
psychoterapeutov. Z toho dovodu vyuzivanie Al, ktora je naprogramovana na jeden
Specificky psychoterapeuticky smer, nemusi byt najlepsSou volbou (Klishevich, 2024).
Okrem toho méze Al poskytovat’ nespravne a nebezpecné informacie, ktoré si sama vytvara,
¢o moze uzivatel'ovi eSte viac uskodit’. Aj z toho doévodu nie je odporicané vyuzivat’ Al pri

rieSeni zavaznych dusevnych ochoreni (Glover, 2024).

2.5 Etické aspekty

Marik a kolektiv (2024, s. 359-360) definuju 5 etickych principov v ramci umelej
inteligencie. Patri sem: vysvetlite'nost’, spravodlivost’, reSpekt k autonémii, neublizovanie
a prospievanie, pricom dodéavaj, Ze aj napriek tomu eite mnoho Al systémov nespiia vietky
vyssie uvedené etické principy a aktudlne nie je ziadne uspokojivé rieSenie v dohlade.
Naopak Vavruska (2024, s. 34) hovori, Ze aktualne stojime medzi jednou z najt’azsich tloh,
ktorou je ochrana pred manipulativnou Al. Al platformy nas poznaji a vedia, ako pracovat
s individudlnymi emociami, a tak ndm podl'a svojho uvdZenia mézu vyberat’ a ukazovat’
rozne typy informaécii, ¢o moze viest’ k faloSnym a nepravdivym spravam. V podla autora
najhorSom pripade mdze Al zasiahnut’ nase I'udské podvedomie a tym menit’ naSe vzorce
spravania sa bez toho, aby sme si to my uvedomovali. Ddlezité je preto udrzat’ si odstup od

Al v emociondlnej rovine, aby bola skuto¢ne sluhom a nie panom.

Umelé inteligencia sa stale viac zacleniuje do oblasti psychoterapie, ¢o prindsa mnoho
etickych otdzok. Jednym z hlavnych problémov je ochrana osobnych tidajov a dovernost,
pretoze informacie o klientoch su citlivé. Preto je nevyhnutné zabezpecit', aby boli tieto
informécie nielen v sulade s pravnymi predpismi, ale aj nad rdmec tychto noriem. Pokial’ Al
vyuziva sdm odbornik, napr. na analyzu dat, je dolezité, aby Al poskytla len moZznosti, ale

nenahrddzala kone¢né rozhodnutie psychoterapeuta. Psychoterapeuticky proces je
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postaveny na dovere a empatii, Co s vlastnosti, ktoré Al nedokaze poskytnut. Z toho
dovodu vyvstavaju otazky, ¢i vyuzivanie Al v oblasti psychoterapii nie je nad jej moznosti

(NCPS, ©2025).

2.6 Buducnost’ Al v psychoterapii

Integracia umelej inteligencie do oblasti online psychoterapii nie je uplne novy koncept, ale
v poslednych rokoch sa jej rozvoj urychlil. Dnes sa coraz viac vyuzivaji Al chatboty na
pociatony skrining, kde ziskavaji informacie o symptomoch a preferenciach lieCby,
a zéroven poskytuju personalizované odporucania a najdenie vhodného psychoterapeuta. Al
moze sluzit’ ako pomocny, doplnkovy néstroj medzi psychoterapeutickymi sedeniami (napr.
sledovanie néalady, monitorovanie pokroku a iné), pricom sa predpokladd, ze prave tieto
nastroje sa budi nad’alej rozvijat’. Daliou moznostou je vyuzivanie Al na jazykovy preklad
v redlnom c¢ase pocas psychoterapeutickych sedeni, ¢o by umoznilo zohladnit’ aj kultirne
rozdiely. Samotni odbornici sa ale stidle nezhoduju na tom, ¢i Al moze Uplne nahradit’
Pudskych psychoterapeutov. Zatial' co niektori predpokladaji, ze to casom bude mozné, ini
tvrdia, Ze Al by v oblasti psychoterapii mala byt vzdy vyuzivana spolu s l'udskymi
odbornikmi, kvoli faktorom ako empatia, intuicia a l'udské spojenie, ktoré st nenahraditel'né

(Kaur, [b.r.]).
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3 KOMUNIKACIA ZNACKY V DIGITALNEJ ERE

Znacka (brand) zohrava kI"i¢ovu tlohu, ale rovnako dolezity je aj samotny media plan. Ten
je sucast'ou SirSej komunikacnej stratégie, ktorej cielom je podporit’ marketingovu stratégiu.
Problémy v komunikacii znaciek sa liSia od marketingovych problémov, pretoze su ¢asto
spojené so Sir§imi obchodnymi vyzvami, a teda komunikécia nemusi vzdy viest' k vyrieSeniu
obchodného problému. Z toho dévodu je dolezité pochopit’, co vsetko moze komunikacia

dosiahnut’. Hlavné ulohy komunikacie v suvislosti so zna¢kou zahfnaja:
y

e ZvySenie povedomia o znacke — napr. informovanie spotrebitel'ov o novinkach

¢i ponuke znacky;

e Zmena vnimania znacky — presvedcenie spotrebitelov na vytvorenie ¢i

upravenie nazoru,
e Prepojenie znacky s konkrétnym imidzom (Kelley et al., 2023, s. 45-46).

Podrla Pastiera (2024, s. 525) sa za znacku povazuje to, o komunikuje a nie to, o ma
napisané v hodnotach alebo stratégii. Akonahle znacka komunikuje primarne cenu,
zdkaznici ju tak vnimaji a porovndvaju ju s cenami. Ak znacka komunikuje trend, je
trendom a zakaznici ju porovndvaju s ostatnymi znackami v trende. Ak znacka komunikuje
znaCku vedl'ajSieho produktu a nie hlavnii znacku, stava sa tak automaticky vedlajSim

produktom.

3.1 Znacka (brand)

Znacky existuju uz celé storocia ako spdsob odlisenia produktov jedného vyrobcu od
druhého. Americka marketingové asociacia (AMA) definuje znacku ako meno, vyraz, znak,
symbol alebo dizajn (alebo ich kombinaciu), ktoré¢ sluzia na identifikdciu produktov
asluzieb konkrétneho predajcu ¢i skupiny predajcov, aumoznuju ich odlisit od
konkurencie. Mnohi manaZzéri ale vnimaj znacku ako nieco viac — ako hodnotu, ktora si na
trhu vybudovala povedomie, reputaciu, vyznam a d’alSie faktory (Keller a Swaminathan,

2020, s. 32).

Banyar (2017, s. 26) definuje znacku ako ,,skladé sa z viacerych prvkov, ktoré na seba
vzajomne nadvdzuju a ktoré vytvaraju jej celkovu podstatu. Od jej nézvu, loga, celkového
vizudlneho stylu, cez produkt, resp. sluzbu (primarne jeho vnimant kvalitu, funkcnost,
dizajn, cenu, servis, zaruku a d’alSie zdkaznicke benefity) a d’alSie pridané hodnoty, ale aj

firmu, organizaciu (napr. jej historiu, tradiciu, kultiru, komunikéciu, hodnoty, atd’.), az po
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vSetky marketingovo-komunikacné aktivity spojené s propagéaciou znacky. Vsetko tieto
zlozky sa spolupodiel’aju na tvorbe znacky, na zdklade ¢oho si potom nielen zdkaznici,
spotrebitelia, ale aj Siroka verejnost’ vytvaraji urcity obraz o znacke. Zo znacky sa stava
nositel’ kI'icovych hodndt, imidzu, alebo dokonca zivotného $tylu, s ktorym sa spotrebitelia
dokdzu identifikovat’ a stotoznit. Znacka tak pomadha jednak firmam odlisit sa od
konkurencie a spotrebitelom zaroven ulahcuje vyber, pretoze vytvara vztah medzi
zakaznikom a produktom. Kvoli tomu je potrebné znacku vnimat’ ako komplexny systém
vzéajomne prepdajajuci firmu/spolocnost’, produkt/sluzbu a samotnych spotrebitel'ov. Znacku

nevytvaraju iba firmy, ale najma jej zékaznici.*

S pojmom znacka sa spaja aj pojem ,,rebranding®. Pod tymto pojmom je mozné si
predstavit’ zmenu celého firemného imidzu, ako aj predajného konceptu. Rebranding teda
nepredstavuje len zmenu ndzvu alebo vizudlnej identity, pricom je pri lom kI'i€ova spravna
komunikacia tejto transformacie znacky. Ak firma len modernizuje logo alebo sa snaZzi
vylepsit’ svoj celkovy design, nejednd sa o rebranding, ale o refresh ¢i redesign znacky, ktory
v kone¢nom dosledku pre koncového zdkaznika ni¢ zasadného nemeni. Jednym
z najcéastejSich dovodov rebrandingu je potreba znacky zacielit’ na novy okruh zakaznikov.
Tento krok ale prindsa pre znacku riziko, a to v zmysle nemoznosti garancie ziskania novych

zakaznikov ako aj straty uz tych existujucich (Andrée, 2024).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix spolu s vyberom trznych segmentov a cielovych trhov vytvaraji
marketingovu stratégiu firmy. Prvky marketingového mixu st na sebe zavislé a navzdjom sa
ovplyviiuju. Je dolezité vnimat’ produkt ocami zakaznika. Tradi¢né marketingové mixy ako
4P (produkt, cena, propagacia, dostupnost’), 6P (produkt, cena, propagacia, dostupnost,
politickd moc, formovanie verejnej mienky) a 8P (produkt, cena, propagacia, dostupnost’,
politicka moc, formovanie verejnej mienky, prezentacia, procesy) ¢asto zabtidaj na faktory,
ako je napr. zdkaznicka motivacia, preferencie ¢i lojalita. Takisto nebert do tivahy, Ze rdzne
zakaznicke segmenty maju odlisné oCakavania voci firmam, produktom a zna¢kam. Z toho
dovodu vznikli alternativne marketingové mixy vratane pristupu zalozeného na 6W

(Jakubikové a Janecek, 2023, s. 222-226).
Za produkt je mozné oznacovat’ nielen fyzicky produkt, ale aj akukol'vek sluzbu,
informécie, myslienky ¢i zazitky. Pri produkte je dolezité, aby znacka vyuzivala funkény

benefit, teda odliSenie sa od konkurencie a ziskala tak konkuren¢nt vyhodu. KlIacovym
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faktorom pre zakaznika je hodnota, ktora kiupou produktu ziskava a preto je dolezité
jednotlivé produktové charakteristiky hodnotit’ z perspektivy ciel'ovej skupiny danej znacky
(Karlicek et al., 2018, s. 154-158). Okrem uz spomenutého klasického marketingového mixu
4P, ktory je zamerany do vnutra firmy, existuje aj marketingovy mix 4C, ktory je zamerany
na zakaznika, ¢i 4A (marketingovy mix vo vztahu k produktu) alebo mix 4E venujuci sa

zakaznickej orientacii. Klasicky marketingovy mix je mozné charakterizovat’ ako:

e Produkt ajeho politika (sortiment, kvalita, vlastnosti, design, znacka, balenie,

sluzby, zéaruky);
e Cena ajej politika (cenniky, zl'avy, nadhrady, platobné podmienky, zvyhodnenia);

e Marketingova komunikacia a jej politika (reklama, osobny predaj, podpora predaja,
public relations, direct marketing, vystavy a veletrhy, sponzoring, interaktivny

marketing);

e Distribucia ajej politika (distribu¢né cesty, dostupnost’, logistika, doprava,

umiestnenie, sklady) (Paulov¢akova, 2015, s. 157-164).
Spominany marketingovy mix 6W pozostava z:

e Kto (Who) — zistenie najlepSich zdkaznikov a kl'icovy zdkaznicky segment,
vd’aka comu je jednoduchsie pochopit’, ako sa bude zdkaznik rozhodovat a aky

dopad budt mat’ jednotlivé marketingové nastroje;

e Preco (Why) — zistujeme hlavné motivy (napr. o zakaznik ocakava od
produktu ¢i aké distribucné cesty vyuziva);

o Co (What) — olakavania od produktu, ¢o ma produkt riesit, ¢o je skutoéne
dolezité, aké dodatocné sluzby su vitané apod.;

e Kde (Where) — hl'adanie vhodnej formy distribucie, analyza zdkaznickej cesty

k produktu;

e Kedy (When) — rieSime, kedy je produkt pre zadkaznika dolezity a potrebny

(napr. sezonnost a ¢as dovoleniek);

e Co dalej (What’s next) — poskytujeme ,,post spotrebnii* hodnotu a budujeme
dlhodobé vztahy so zékaznikmi v podobe proaktivnosti (Jakubikova a Janecek,
2023, s. 226).
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3.3 Online marketing

Medzi jedno z najzékladnejSich deleni marketingu mézeme povazovat’ na online a offline.
Janouch (2020, s. 23) definoval online marketing ako ,,zptisob, jakym lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako
klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovdnim, pifesvédovanim
a udrzovanim vztahii se zdkazniky.“ Vynalez internetu ale ovplyvnil cely marketingovy mix.
Aktualne najdeme produkty, ktoré existuju len v online podobe. NavySe pocas pandémie
koronavirusu sa na internet presunulo mnozstvo sluzieb, pre ktoré to do tej doby bolo
v podstate nemyslitelné. Online marketing takisto ovplyvnil aj cenotvorbu, pricom vznikli
nové platobné metddy, bud’ prevodom na ucet alebo platby skrz iné platformy ako je napr.
PayPal. Zmene sa nevyhla ani distribucia, pricom sa samotny retazec pre mnohé firmy
skratil a mnoho ludi uz k nakupu nepotrebuje produkt fyzicky osahat. Kazdopadne
najvicsie zmeny sa tykaji komunikaéného mixu. V offline svete fungovala v podstate
jednosmerna komunikécia od firmy k zdkaznikovi. S prichodom online marketingu je ale
mozné komunikovat’ obojsmerne, ¢o prinasa ako vyhody, tak aj tiskalia. Samotny online
marketing je nazyvany aj radou synonym, ako napr. marketing na internete, internetovy
marketing alebo e-marketing. Niektori autori hovoria aj o digitdlnom marketingu, ktory
vnimaju rovnako ako online marketing. Ini autori zas povazuju digitalny marketing za $ir$i
pojem, ktory zahfna vSetky digitdlne komunikacné prostriedky vratane chytrych domacnosti
¢i roz8irenej reality. Online marketing vyuziva stale vac¢Sie mnozstvo firiem, pricom sa
kazdym rokom zvySuju finanéné prostriedky investované do neho (BureSova, 2022, s. 18-

20).

3.3.1 Vyhody a nevyhody online marketingu

Medzi vyhody online marketingu patri neobmedzenost’ dosahu vytvorenych sprav, kde aj
malé a stredné firmy maju pristup k milionom potencialnych zdkaznikov. Online marketing
je k dispozicii pre zdkaznikov 24 hodin sedem dni v tyzdni, a tak zdkaznici nie su limitovani
napr. otvaracimi hodinami obchodu. Vdaka online marketingu je mozné jednoduchsie
vyhodnocovat’ efektivitu v podobe dat, ktoré mézeme merat’, sledovat’, vyhodnocovat’ a na
zaklade toho v redlnom Case prevadzat upravy. Online marketing je oproti tomu offline
finanéne menej naro¢ny a ponuka moznost individudlneho pristupu k (potencidlnym)
zakaznikom, ktorych je mozné si segmentovat’ a tvorit’ tak v podstate komunikaciu a ponuku

na mieru (Gombar, 2023). Velkou vyhodou je aj moznost vyuzitia netypickych
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komunika¢nych formatov, teda formatov, ktoré nie st zdkaznikmi vnimané ako marketing,

ako je napr. PR ¢lanok, reklamy vo vyhl'adavani, influenceri a iné (BureSova, 2022, s. 23).

Za jednu z hlavnych nevyhod je mozné povazovat’ velkost' konkurencie. Internet je
dostupny pre vSetkych a v podstate je mozné na flom predavat’ ¢okol'vek. Preto existuje
mnoho predajcov, ktori mézu ponukat’ rovnaky produkt a mozno aj za niz$iu cenu. V takom
pripade je pre uspech ddlezité byt originalny, jedinecny a kreativny, aby firma bojovala voci
konkurencii. Aj ked’ je online marketing finan¢ne menej naro¢ny ako offline marketing, stale
mdze byt ndkladny. Ak napr. firma chce reklamu na socialnych siet’ach, ktord bude kvalitna,
Castokrat je nutné na to prizvat’ odbornikov z jednotlivych oblasti online marketingu, ako je
copywriter alebo grafik, ktori stoja dodatocné peniaze. V pripade malych firiem, kde ma cely
online marketing na starosti jedna osoba, je mozné¢ za nevyhodu povazovat aj Casovu
naro¢nost’, komplikovanost  a neustalu potrebu vzdelavania sa, aby firma skuto¢ne vyuzivala
len tie nastroje atechnoldgie, ktoré prines ocakavané vysledky (Mikula, 2023).
S prichodom internetu su samotni zakaznici lepSie informovani a nie je mozné ich tzv.
,vodit’ za nos*, ako to aplikovali niektoré firmy v minulosti, a tak ak sa chce firma vyhnut
negativnym recenziam, je dolezité, aby pracovala na kvalite svojich produktov a sluzieb.
Takisto st pouZivatelia internetu zahlteni vel'kym mnoZstvom marketingovych sprav, a tak
sa ich mozog naucil niektoré spravy filtrovat’ a nevnimat, pripadne im venovat’ len velmi
kratku pozornost. Je preto dolezité, aby marketingova komunikéacia I'udi na prvy pohlad

zaujala (BureSova, 2022, s. 24-25).

3.3.2 Nastroje online marketingu

Aktudlne existuje velké mnozstvo nastrojov a kanalov spadajucich pod online marketing.
Medzi tie najzékladnejSie patria socialne siete, PPC reklamy, SEO (Search Engine
Optimization) a content marketing, e-mailing a video. Socilne siete st dostupné a Castokrat
svojim potencidlom publika lakaju firmy k tomu, aby fungovali na ¢o najvi¢Som mnoZstve
socialnych sieti, priCom to nie je spravny postup, nakol’ko neexistuje znacka, ktorej obsah
podnikania by sa hodil na vSetky sociélne siete. V pripade tvorby obsahu na socialne siete je
dolezité brat’ v potaz Specifika danej siete v podobe komunikacie, vekovej kategorie ¢i Casu,
kedy tato siet’ pouzivatelia vyuZzivaji. Medzi najznamejSie socialne siete patri Facebook,
Instagram a TikTok, avSak existuju aj d’alSie, ako napr. Pinterest, Snapchat, LinkedIn a iné

(Zeman, [b.r.]).
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Obsah na socidlnych siet'ach by mal podporovat’ oznacovanie a zdiel'anie. Je dolezité
vytvarat’ obsah, ktory je zaujimavy alebo minimalne stoji za zmienku. Rovnako kI'icové je
zachovat’ konzistentnost’ znacky, najma pokial’ ide o ton komunikacie, pricom je vhodné ton
prisposobovat’ konkrétnym okolnostiam. Aj znacka, ktord je inak hravé a neformalna, by
mala zaujat’” vaznej$i pristup pri nespokojnom zdkaznikovi ¢i v Case krizy. Zapojenie
sledovatel'ov (tzv. engagement) nemusi byt vzdy najdolezitej$i ukazovatel uspechu.
V zavislosti od cielov znacky je mozné sa zamerat na budovanie povedomia (tzv.
awareness), zvazenie (tzv. consideration) pri ktorom je ddlezita interakcia, ¢i konverzie (tzv.
conversions), kde je cielom motivovat’ k nadvsteve webu a nakupu. Samotné prispevky by sa
mali vizualne a textovo dopliat’, pricom kvalitny video obsah je tiez vhodny. Jediny sposob,
ako zistit, o najlepSie funguje, je testovat’ rdzne formaty, analyzovat’ vysledky a neustéle

sa zlepSovat’ (Quesenberry, 2025, s. 64-69).

PPC reklamy, teda reklamy s platbou za kliknutie (Pay Per Click), st v online
marketingu povazované za jeden z najefektivnejSich néstrojov. NajcastejSie sa zobrazuji na
zaklade vyhladavanych slov v internetovych vyhladdvaCoch, pricom celosvetovo
najpouzivanej$im je Google s jeho PPC reklamnou platformou Google Ads. Samotné PPC
reklamy sa delia na niekol’ko druhov, medzi ktoré patria reklamy vo vyhl'adavani, obsahové
reklamy (bannery), YouTube (video) kampane, shopping (produktové) kampane, aplikacie,
kampane na maximalizaciu vykonu (Performance Max) ¢i inteligentné a discovery kampane

(Gombar, 2023).

SEO (optimalizécia pre vyhl'adévace) je stibor technik, ktoré¢ maju zlepsit’ vidite'nost’
webovej stranky a prildkat’ tak relevantnych navstevnikov. Algoritmy sa neustale menia a je
preto dolezité sa im prisposobovat. Spolu s obsahovym marketingom (ktory vytvara
a propaguje hodnotny, relevantny a konzistentny obsah na prilédkanie a ziskanie zdkaznikov
skrz nastroje ako blog, e-book apod.) st uzko prepojené a z dlhodobého hl'adiska prinaSaju
trvalé vysledky. Samotné naklady st vopred tazko predvidatel'né, pretoze zahfiiaji audit,
Upravy webu, tvorbu obsahu a tzv. link building, teda budovanie spétnych odkazov. Pokial’
sa firma rozhodne tento nastroj vyuzivat, jedna sa o beh na dlhu trat, ktord ale prindsa

stabilnejSie vysledky nez napr. PPC reklama (Zeman, [b.r.]).

Podl'a Buresovej (2022, s. 90) medzi nastroje online marketingu patri aj PR (Public
Relations), kde v online svete je mozné vyuzivat’ v podstate vSetky néstroje offline PR.

NajvyznamnejSie PR aktivity na internete st tlacové spravy, virtudlne noviny a ¢asopisy,
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diskusné fora (Q&A portaly), virtudlne tlacové konferencie, podcasting, ¢lanky na webe

alebo blogu, virdlny marketing a WOM (Word of Mouth) marketing.

E-mail marketing je zaloZzeny na zasielani reklamnych e-mailov (newsletterov)
zakaznikom, ktori s tym suhlasili. Spojenie e-mail marketingu a pravidelnej komunikacie
vie znacke pomoct’ s udrziavanim sa v podvedomi zékaznikov. Pri e-mail marketingu
kl'acova tlohu zohrava praca s databdzami a vyuzivanie dostupnych udajov na presné

zacielenie, priCom samotna kvalita databazy urcuje zaklad tohto néstroja (Gombar, 2023).

S online marketingom sa nepochybne spaja aj influencer marketing. Za influencera je
mozné povazovat' osobu, ktora dokéze pri vyuziti uritého obsahu (ktory sama vytvara),
vézieb a velkosti svojho publika, ovplyvnit spravanie d’alSich pouZivatel'ov na internete.
Prave influenceri sa Castokrat aktivne vyuzivaji v ramci marketingovych kampani, pretoze
st schopni prirodzenou, doveryhodnou a nendasilnou cestou dorucit’ komeréné posolstvo do
komunity l'udi. Podla toho, na akej socialnej sieti influencer vystupuje, ich delime na
blogerov (pisSu clanky), vlogerov (natdcaji vided), youtuberov, instagramerov, tiktokerov
a mnoho d’alSich. Influencerov je mozné rozdelit’ na nano (do 10 000 sledujucich), mikro
(nad 10000 sledujacich), makro (nad 100 000 sledujicich) amega (nad 1 milién
sledujtcich), pricom pocet sledujucich castokrat ovplyviiuje S$tyl, akym influencer
komunikuje, ako ku komunite pristupuje a aky velky vplyv na svojich sledujucich ma.
Kazdopadne to, ¢i v sucasnosti niekto influencer je alebo nie je, je tazké odlisit’ s neustale
sa zmenSujucou hranicou a vznikom novych foriem influencerstva (Buresova, 2022, s. 256).
V poslednej dobe mnohé firmy vyuzivaji aj UGC (User Generated Content) tvorbu, teda
obsah tvoreny beznymi uzivatelmi (zékaznici, zamestnanci, fantSikovia apod.). Je to
efektivny ndstroj na budovanie povedomia o znacke, nakolko pdsobi ddveryhodnejsie

a pozitivnejSie, ¢o pomaha pri ziskavani novych zékaznikov (Myers, 2024).

3.4 Komunika¢na kampan

Podl'a Karlicka (2016, s. 11), je dolezit¢ planovat’ komunika¢nii kampan s ohl'adom na
marketingovy plan, aby vznikali kampane, ktoré¢ su v stlade s marketingovou stratégiou
firmy a ich marketingovymi ciel'mi. Preto podl'a neho planovanie komunika¢nych kampani
pozostava z tychto Styroch faz: situacné analyza, komunikacné ciele, komunikac¢na stratégia,

casovy plan a rozpocet.

Naopak, Pelsmacker, Geuens a Bergh (2021, s. 124-125) hovoria, zZe proces planovania

komunikacnej kampane zahtfia niekol’ko krokov, ktoré maju svoje poradie. Prvym krokom
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je situacnd analyza, ktord sa zameriava na suasny aj budici marketingovy kontext
a odpoveda na otazku, preto je potrebné komunikovat. Dal§imi délezitymi krokmi st
identifikacia roznych trznych segmentov a vyber cielovej skupiny, na ktord bude
komunikacia zamerana. KI'i¢ové je takisto stanovit’ hlavné komunikacné ciele, ktoré¢ budu
formovat’ tvorbu posolstva, stratégiu a vyber vhodnych komunika¢nych kanédlov a médii.
Tieto ciele s nevyhnutné na hodnotenie UspeSnosti kampane. Bez jasného urcenia
marketingovych komunikacnych cielov nie je mozné objektivne posudit’ efektivitu

jednotlivych komunika¢nych vystupov. Rovnako dolezitym krokom je stanovenie rozpoctu.

3.4.1 Model 5M a 6M

Tento model je sucast’'ou integrovanej marketingovej komunikécie (IMC), ktora je procesom
vyuzivania roznych marketingovych nastrojov akanalov na dorucenie jednotného
a konzistentného posolstva zdkaznikom. Model 6M pomaha pri efektivnom planovani
a realizécii kampani, pricom sa zameriava na Sest’ kI'ai¢ovych prvkov, ktoré zvySuja ucinnost’
komunikacie a prinasaju lepSie vysledky. Tento model zarovenn pomaha udrzat’” kampai
dobre organizovanll aj pri vyuziti viacerych komunikacnych kandlov (Marketing Eon,

©2023).

Kotler a Keller (2013, s. 544) popisuju model 5M ako pét’ hlavnych rozhodnuti, ktoré

ma firma vyuzit’ po definicii cielovej skupiny a ich motivaciach. Patria sem:
e Poslanie (mission): aké su ciele planovanej komunikacie?

e Rozpocet (money): kol'ko peniazi mam k dispozicii a ako ich rozdelit’ medzi

rozne komunikacné kanaly?
e Sprava (message): aka spravu by sme mali komunikovat™?
e M¢édia (media): ktoré¢ média vyuzit'?
e Meranie (measurement): ako budeme hodnotit’ vysledky?

Pri stanovovani komunikaénych ciel'ov je vhodné vyuzivat metédu SMART. Ak ma
firma stanovenych viac komunikaénych ciel'ov, je dolezité zoradit’ ich podla ich ddleZitosti,
inak je mozné, ze ziadny z ciel'ov nebude dosiahnuty a efektivita komunikacie bude znizena.

Ciele teda musia byt
e (S)pecific: konkrétne;

e (M)easurable: meratel'né;
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e (A)greed: odsthlasené celym timom,;
e (R)ealistic: realistické;
e (T)imed: ¢asovo ohranicené (Karlic¢ek, 2016, s.15).

KIacovym prvkom tohto modelu je rozpocet, nakol’ko funguje ako palivo celej
kampane a nastavuje jej hranice. Je preto dolezité stanovit’ jasny rozpocet, planovat’ podla
neho a neprekracovat’ finanéné moznosti (Marketing Eon, ©2023). Ddlezité je aj vybrat
kl'aicové, hlavné posolstvo komunikacie a nezatazovat’ zdkaznikov zbytoénymi detailmi. Na
to nadvizuje aj vyber médii, teda komunikacnych kanélov, kde jeden je povazovany za malo,
naopak prili§ vel'a mdze sposobit’ zmitok. Je vhodné preto vyberat’ kombinaciu, ktord dava

zmysel a podporuje stanoveny ciel’ (Carnegie Dartlet Llc, ©2025).

Poslednym krokom je meranie uspeSnosti kampane, kde je potrebné analyzovat
vysledky a pripravit’ report. Tento krok poskytuje cenné informacie o priebehu kampane
a pomoze tak lepsSie planovat’ kampane do budicna (Marketing Eon, ©2023). Pri zistovani
dopadu kampane je mozné merat’ viacero indikatorov. Medzi najznadmejSie patri znalost’
reklamy (ad awareness), rozpoznanie reklamy (ad recognition) a zapamitanie, ¢i spétné
vybavenie si reklamy (ad recall). Dolezitym faktorom je aj atraktivita reklamy (p6sobi na
emocie Cloveka) a porozumenie reklame, teda do akej miery a aka Cast’ ciel'ovej skupiny
posolstvo komunikacie pochopila. Doveryhodnost’ je d’alSim z indikatorov, ktory neriesi len
to, aka Cast cielovej skupiny doveruje jednotlivym komunikovanym posolstvam, ale hlavne
to, do akej miery sa sniou vie cielova skupina identifikovat. Nakoniec je ddlezité si
uvedomit’, Ze na spotrebitelov pdsobi Coraz vécSie mnozstvo informécii, atak prave
efektivna a kreativna komunikacia moze pomoct’ pri odliSeni sa (Vysekalova a Mikes, 2018,

s. 112-115).

Postupom casu sa k zakladnému modelu 5M pridalo aj d’alSie ,,M*“. To patri pre
,market, teda trh. Trh je tvoreny kombindciou ako potencidlnych, tak existujucich
zakaznikov. Pre oslovenie ciel'ovej skupiny je dolezité zvolit’ spravny pristup, ktory bude
cielovému publiku prispésobené, v opacnom pripade nemusi komunikacia priniest’

oCakavané vysledky (Marketing Eon, ©2023).

3.5 SWOT analyza

Jednou z najvyuzivanejSich a zaroven najznamejsich analyz prostredia je prave analyza

SWOT. Ulohou tejto analyzy je posudit, ako dobre stidasna firemna stratégia odpoveda
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aktualnym podmienkam na trhu a ako dokaze reagovat’ na prebiehajiice zmeny v okolitom
prostredi. Pozostava z analyz silnych (strengths) a slabych (weaknesses) stranok, prilezitosti
(opportunities) a hrozieb (threats). Pri tvorbe sa odporuca zacat analyzou prilezitosti
a hrozieb. Tie prichadzaji z vonkajSieho prostredia firmy, teda z makroprostredia (politicko-
pravne, ekonomické, socialno-kultiirne, a technologické faktory) a z mikroprostredia
(zédkaznici, dodéavatelia, odberatelia, konkurencia, verejnost’). Nasledne sa robi analyza
silnych a slabych stranok, ktoré sa tykaja vnutorného prostredia firmy. Do tohto prostredia
spadaju ciele, procesy, firemné zdroje, firemnd kultura, organiza¢na Strukttra, kvalita
managementu a iné faktory. Pri hodnoteni silnych a slabych stranok je mozné vychadzat’ aj
z nastrojov marketingového mixu 4P (produkt, cena, propagacia, prostredie) (Jakubikova a
Janecek, 2023, s. 137). SWOT analyzu je mozné pouzit’ na celli organizaciu, pre jej
jednotlivé oblasti, produkty/sluzby ¢i iné zamery. Napomaha k uvedomovaniu si rizik
a pomaha nastavit protiopatrenia. Nevyhodou tejto analyzy je, ze je prili§ subjektivna

a statickd (Management Mania, ©2011-2016).
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4 METODIKA PRACE

V tejto Casti je Specifikovany ciel’ diplomovej prace. Z vyskumného ciel'a boli nasledne
stanovené¢ vyskumné otdzky a vhodné vyskumné metody. Kapitola obsahuje aj rozpocet,

timing a limity vyskumnych metdd.

4.1 Ciel prace

Cielom préace je preskiamat’ vplyv umelej inteligencie (AI) a Al platforiem na oblast’ online
terapii, s dorazom na ich doveryhodnost’, efektivitu a schopnost’ konkurovat’ uz existujicej
platforme Hedepy. Analyza bude podkladom pre projekt, ktory bude zahfnat’ stanovenie
ciel'ov, vyber vhodnych nastrojov, definovanie obsahu, personalne a finan¢né hl'adisko, ako
aj naCasovanie jednotlivych komunika¢nych aktivit s cielom optimalizovat’ a udrzat

vnimanie dovery, a postavenie na trhu platformy Hedepy.

4.2 Ukel prace

Praca ma za ulohu pomdct’ znacke Hedepy zistit, aké su benefity Al platforiem a zaroven
zistit’ ich nevyhody, a teda prilezitosti pre znacku Hedepy, ktord pdsobi v oblasti online
terapii, aby mohla aj nad’alej byt’ vo¢i tymto novym platformam konkurencieschopna. Za tl
kratku dobu, pocas ktorej Al na trhu je, vzniklo a s vel'kou pravdepodobnostou vznikne aj
mnoho d’alSich Al platforiem, a preto je pre znacku Hedepy dolezité, aby bola o krok napred
a vyuzila ziskané odporacania na prispdsobenie sa technologickych zmenam, no zaroven si

zachovala svoje postavenie na trhu.

4.3 Prva faza vyskumu — kvalitativne Setrenie

NakoTko je skimana problematika znackou Hedepy neprebadana, bolo pre ucely tejto prace
dolezité zacat’ s kvalitativnym Setrenim v podobe online polo Struktirovanych rozhovorov.
Informacie nim ziskané tvoria zéklad celého vyskumu a poskytuju kl'ic¢ové informacie pre

d’alsie kroky v projekte.

4.3.1 Ciel vyskumu

Vyskum ma za ciel' pochopit, ako sa klienti rozhoduju pri vybere platformy pre online
terapie a ako vnimaju umelu inteligenciu, ktord sa v tomto odvetvi zacina rozSirovat.
Zaroven je dolezité pochopit’, ako vnimaju samotnt znacku Hedepy a aké faktory rozhodujt

o doveryhodnosti Hedepy a umelej inteligencie.
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4.3.2 Vyskumné otazky

Na zaklade vysSie uvedeného Cciastkového ciela aucelu prace boli autorkou prace

definované nasledujuce vyskumné otazky:
VO1: Na akych faktoroch zavisi vyuzivanie Al 'ud’'mi v oblasti psychoterapii?

VO02: Aké st hlavné vyhody a naopak nevyhody Al platforiem oproti Hedepy?

4.3.3 Vyskumna metéda — online poloStruktirované rozhovory

Kvalitativny vyskum ma za ciel’ porozumiet’ sposobu, akym sa zakaznici rozhoduju pri
nakupe, aké maji myslienkové pochody, aké st ich motivatory, bariéry, pozitivne aj
negativne asocidcie, ktoré¢ ovplyviiuju, ¢i bude produkt zaktpeny alebo bude zékaznik
preferovat’ ponuku konkurencie. Tento typ vyskumu prinaSa odpovede na otazky ,,Preco?*
a ,,Ako?“. Vyskum prebieha ako rozhovor vyskumnika s men$im poctom respondentov,
pripadne jednotlivcami, priCom v pripade poloStrukturovaného scenara méa vyskumnik
priestor k improvizécii. Vystupom kvalitativneho vyskumu st ¢astokrat hypotézy, ktoré su
nasledne ur¢ené k overeniu kvantitativnym vyskumom. Vzhl'adom na loké4ciu respondentov,
ktora sa tyka celej Ceskej a Slovenskej republiky bola zvolend online metdda rozhovorov.
Konkrétne sa jedna o synchronnu online metodu, ktord prebieha v obmedzenom ¢asovom
horizonte a vystupom mdze byt napr. videozdznam. Od klasického kvalitativneho vyskumu
sa odliSuje vo vyuziti digitalnych platforiem na zhromazdenie myslienok, hodnoteni,

nazorov, postojov a skusenosti (Tahal et al., 2022, s. 43-48).

4.3.4 Participanti

Participanti vyskumu sa delia na 2 skupiny. Prva pozostava z klientov, ktori uz absolvovali
online terapiu na platforme Hedepy. Druha skupina su potencialni klienti, ktori si online
terapii nakloneni a odoberaji Hedepy na niektorych z ich komunikaénych kanéalov, av§ak
samotnil terapiu edte neabsolvovali. Vetci participanti pochadzaju zo Slovenskej a Ceskej
republiky, nakol’ko znacka Hedepy sa chcela v ramci vyskumu zamerat’ na tieto dva trhy,

ale celkovo posobi na 9 trhoch.

4.4 Druha faza vyskumu — kvantitativny vyskum

Zistenia ziskané v prvej fazy vyskumu boli overené kvantitativne, aby boli potvrdené ¢i

vyvratené na vacsej vyskumnej vzorke k ziskaniu SirSieho a objektivnejSieho zaveru.
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4.4.1 Ciel vyskumu

Vyskum ma za ciel’ overit’ nazory a faktory, ktoré boli uvedené v kvalitativnom vyskume.

Overené ¢i vyvratené zistenia budu sluzit’ ako podklad pre samotny projekt tejto prace.

4.4.2 Vyskumné otazky

Na zaklade vyssie uvedeného ciel’a a ucelu prace boli autorkou prace definované rovnaké
vyskumné otazky, ako v pripade kvalitativneho vyskumu, pricom boli doplnené o otazku

tykajucu sa budtcnosti znacky Hedepy.
VO1: Na akych faktoroch zavisi vyuzivanie Al 'ud’'mi v oblasti psychoterapii?
VO02: Aké st hlavné vyhody a naopak nevyhody Al platforiem oproti Hedepy?

VO3: Ako moze Hedepy zostat’ atraktivne a udrzat’ si naskok pred Al platformami?

4.4.3 Vyskumna metoda — online dotaznikové Setrenie

Kvantitativny vyskum ma za ciel' ziskat' a pracovat’ s ¢iselnymi tdajmi a verifikovat’
s vyuzitim preverovania vztahov. Je postaveny na ndhodnom vybere a predpoklada sa
meratelnost’ jednotlivych javov, objektov ¢i procesov, vd’aka ¢omu je mozné ich vyhodnotit’
Statistickymi metddami. Jednd sa o tvrdé, objektivne a fixné data, bez moznosti ich
ovplyvnenia vyskumnikom (Vavrek, 2022, s. 7-9). Dotazniky patria k najCastejSie
vyuzivanym metédam ziskavania primarnych dat. V kvantitativnom vyskume sa jedna
o dotazniky Struktarované nakolko vyuzivaju presne formulované otdzky. Moézu byt
distribuované v online forme (e-mail, socialne siete apod.), ¢i postou na adresu respondentov
alebo distribiiciou papierovych verzii na ur¢ité miesta. Respondent si sam rozhodne, ¢i
a kedy ho vyplni. Vyhodou je, ze je mozné ziskat' velké mnozstvo informacii za nizke
naklady. Nevyhodou je miera navratnosti dotaznikov a dlhsi ¢as potrebny na ziskanie
odpovedi. Délezité je dotaznik spravne zostavit, aby nedoSlo k nespravnej interpretacii

otazok (Buresova a Simova, 2022 s. 67-69).

4.4.4 Planovani respondenti

Respondenti tohto vyskumu tvoria mix sti€asnych klientov a potencialnych klientov znacky
Hedepy. Jedna sa o I'udi, ktori odoberaji newsletter tejto znacky a teda st v jej e-mailovej
databéze. Tito respondenti pochadzajii zo Slovenskej a Ceskej republiky, avsak je mozné, ze
sa vyskumu zucastnia aj l'udia, ktori v tychto krajinach aktudlne Zziju, ale maju iné Statne

obcianstvo. O¢akava sa rozne vekové zastupenie, ¢im sa zabezpeci Sirsi pohl'ad na skimanu
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problematiku. Cielom je ziskat’ z kazdej krajiny minimalne 100 odpovedi, aby bolo mozné

ziskat’ Statisticky relevantné a vyvazené data.

4.5 Tretia faza vyskumu — sekundarna analyza dat

Primérny vyskum je doplneny o sekundarny vyskum v podobe komparativnej a SWOT
analyzy. Tento pristup umoziiuje komplexné pochopenie problematiky k ziskaniu SirSieho
a hlbSieho pohl'adu na problematiku. SWOT analyza vychadza z vysledkov primarneho

vyskumu.

4.5.1 Ciel vyskumu

Cielom je nielen rozSirenie a prehlbenie analyzy, ale aj porovnanie zisteni s praxou, ¢o
poskytuje $irsi kontext a obohacuje interpretaciu vysledkov primarneho vyskumu. Navyse

poskytuje prehl’ad, ktory moze byt aplikovany v samotnom projekte.

4.5.2 Sekundarna analyza dat

Sekundarny vyskum pracuje s informéciami, ktoré uz existuju, pricom boli zozbierané za
inym Gc¢elom a niekym inym. Znamena to, Ze ziskané data spracujeme a vyhodnotime znova
podl'a nami stanovenych cielov (BureSova a Simova, 2022, s. 31). Tento typ vyskumu moze

byt vykonavany interne (v ramci podniku) alebo externe (mimo podnik).

4.6 Rozpocet

Ucastnici vyskumu neboli za svoju ucast’ finanéne ohodnoteni. Participanti z kvalitativneho

vyskumu po skonceni rozhovoru dostali od firmy Hedepy kod na sedenie zadarmo.

4.7 Timing vyskumu

Online polostruktirované rozhovory boli realizované v obdobi od 3. 3. 2025 do 4. 3. 2025.
Spracovanie ziskanych dat prebehlo v nasledujucich 2 tyzdnoch a sluzili ako podklad pre
dotaznikové Setrenie, ktoré bolo realizované od 17. 3. 2025 do 22. 3. 2025. Nasledujuce

obdobie bolo urcené k vyhodnoteniu dat a vyvodeniu vysledkov.

4.8 Limity vyskumu

Aj napriek snahy autorky prace boli zistené limity vyskumu. Medzi ne patria:
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Nespravne formulované otazky — dotaznikové Setrenie, sekcia o komunikacii,
kde autorka prace zabudla doplnit’ moznost’ pre respondentov, ktori znacku
nikde nesleduju. Z toho dovodu to respondenti davali pod odpoved’ ,,Iné*, co

v pripade grafickej vizualizacie v podobe grafu moze skresl'ovat’ vysledky.

Komplexnost’ vyskumu — autorka préce sa snazila ziskat’ ¢o najviac informaécii,
z ktorych moze znacka Hedepy cCerpat. Z toho dévodu je dotaznik dlhsi a nie

vSetci respondenti, ktori ho otvorili, ho aj uspesne vyplnili.

Nerovnomerné zastupenie respondentov — cielom bolo, aby boli obe skupiny
vyvazené. Existuje ale nepomer (289 klientov, 91 potencidlnych klientov), ¢o

moze skresl'ovat’ vysledky.
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II PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE ZNACKY HEDEPY

Znacka Hedepy vznikla pocas prvej viny covidu, v roku 2020, a zalozili ju Luka$ Kr¢il,
Roman Zameénik, Martin Zdrazil spolu so Zanetou Kréilovou. Pandémia ukézala, kol’ko
ludi trpi psychickymi problémami, pri¢om dusevny stav mnohych sa pocas nej zhorSoval.
Niektorym prave neistota a strach, ktoré pandémiu sprevadzali psychické problémy
privodili. Zakladatelia pocas prvej viny pandémie uskuto¢nili vyskum formou rozhovorov
medzi P'ud'mi navitevujiicich terapiu a tymi, ktori o fiu maju zaujem. Zistili, ze Cesi sa
hanbia o svojich psychickych problémoch hovorit’ a vyhl'adaji odborni pomoc az vtedy,
ked’ je situacia vazna. Zaroven z vyskumu vyplynulo, Ze svet psychoterapie je pre vacsinu
Pudi vel'kou nezndmou a maju strach, Ze narazia na réznych Sarlatanov namiesto odborne;
pomoci. A tak vzniklo Hedepy — platforma pre online terapie skrz video hovor
s certifikovanymi odbornikmi, priCom sedenie bolo mozné absolvovat’ do 24 hodin (Brejcék,

2020).

5.1 Vyvoj Hedepy

Na vznik platformy sa vyuzil kapital v hodnote miliéonov kortin od samotnych zakladatel'ov
(Brejcak, 2020). Uz dlhSiu dobu Hedepy funguje vdaka investorom, ktori v tejto platforme
vidia zmysel a prinos, a vdc¢Sina investorov svoj podiel priebezne navySuje. Podl'a Marka
Moravca z investicného fondu Nation 1, je Hedepy jedna z najuspesnejSich spolocnosti,
ktoré neustale prekonava stanovené ciele (Oc¢endskova, 2023). Ziskané peniaze vyuziva na
skvalitnenie svojich sluzieb, rozvoj mobilnej aplikacie ¢i rozSirenie podpory firemnym
klientom (terapie ako firemny benefit pre zamestnancov). V minulosti boli ziskané peniaze
VyuZité na expanziu, pri¢om aktualne znacka posobi na 9 trhoch. Okrem Ceska a Slovenska
sa jedna o Mad’arsko, Pol'sko, Ukrajinu, Rumunsko, Grécko, Litvu a Slovinsko (PSeni¢kova,

2024).

Hedepy napreduje rychlostou svetla. Od zaciatku v prvej pandémii koronavirusu
fungovalo len v Cechach a zdruzovalo priblizne 15 odbornikov. Z reportov z roku 2023
vieme, ze vo vSetkych krajinach prebehlo viac ako 100 tisic sedeni, priCom vo vicsine krajin
patri znacka medzi tie najvacsie v danom segmente na trhu. V tomto roku bol dosiahnuty
ro¢ny obrat 100 miliénov korun a zakladatelia ocakavajii byt globdlne prvykrat v zisku
v roku 2025. Pocas svojho posobenia Hedepy okrem terapii skrz video hovor spustilo aj tzv.
self-help zénu obsahujicu interaktivne cvicenia a indikativne testy so zameranim sa na

prevenciu. Znacka ma aj mobilnu aplikaciu, ktorda ma vSetky webové funkcionality a
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moznosti tak, aby mali klienti svojho ,,pomocnika* a pristup k sedeniu vzdy po ruke. Vo
viacerych krajinach pontka terapie aj pre B2B trh, nakol’ko samotni CEO a HR citia potrebu
starat’ sa o dusevné zdravie zamestnancov, k comu prispela aj destigmatizacia terapii
(Bernath, 2024). Je preto mozné konStatovat, ze platforma robi proaktivne kroky
k neustalemu zlepSovaniu svojich sluzieb a produktu s cielom prinasat’ inovativne rieSenia

v oblasti duSevného zdravia.

5.2 Rebranding Hedepy

Druha polovica roka 2024 bola pre Hedepy zlomova, nakolko prebehol rebranding na
vSetkych trhoch, vratane nového toénu komunikacie. Hedepy realizovalo prieskum
s agentirou Perfect Crowd z ktorého vyplyva, ze pre takmer 60 % l'udi je pri zvazovani
terapie najddlezitejSie najst’ toho spravneho terapeuta, pricom prave osobné sympatie a akési
,kliknutie je pre 'udi dolezitejsie nez kratke cakacie doby. Hedepy sa tak rozhodlo po viac
ako 3 rokoch fungovania pre zmenu, ktorti znacka spojila s komunikacnou kampanou.
Hlavnym motivom bol slogan ,,Skveli terapiu robi skvely terapeut” a jej cielom bolo
poukazat’, Ze aby terapia mohla fungovat,, je dolezité najst’ toho spravneho odbornika s ¢im
vie prave Hedepy pomdct vdaka ich pokrocilému parovaciemu testu, ktory na zaklade

odpovedi na par otazok ndjde toho najlepsieho terapeuta (LEZ, 2024).

hede{)_lj ) o hedepy

PO A - Skvelt terapiu
Vyskisajte terapiu v 3 robi skvely terapeut
cez videohovor por y arsngen sspoton i

Az tretina z nas sa trapi niecim,
&o dokaze efektivne riesit terapia

Ziadny problém nie je tak maly, aby ste na neho museli byt sami

Obrazok 1 — Rebranding Hedepy (Zdroj: MAFRA Slovakia, ©2025)

Okrem nového vzhladu, funkénosti webovej stranky a mobilnej aplikacie prisla aj

zmena grafického designu a logotypu. Logotyp platforma zmenila aj z dévodu, ze pdvodny
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mal koncovku ,,py* o pri prepise z azbuky do latinky znamena ,,ru“. Vzhl'adom na vojnovt
situaciu a fakt, ze Hedepy posobi na Ukrajine sa z empatie rozhodli tejto koncovky vzdat'.
Komunika¢nu kampan bolo mozné vidiet’ na socidlnych siet'ach Hedepy, skrz spoluprace so
starostlivo vybranymi influencermi, platené online reklamy ako aj OOH formatov v Prahe

(Hedepy, 2024).

5.3 Marketingovy mix Hedepy

Aby bola firma na trhu uspesna, kI'icové je nastavenie spravneho marketingového mixu. Je
dolezit¢ nezabudnut' marketingovy mix neustile prispésobovat meniacemu sa trhu,

konkurencii ako aj meniacim sa potrebam samotnych zakaznikov.

5.3.1 Produkty a ich cenova politika

Znacka poskytuje online terapie skrz video hovor. V produktovom portféliu ma preto rozne
typy terapii, a to individudlnu, parovu a teen terapiu (deti od 13 do 17 rokov). Hedepy
ponutka aj moznosti zvyhodneného predplatného v podobe planov pre zakladnti, pravidelnu

a intenzivnu terapiu.
Tabul’ka 1 — Cenova politika Hedepy (Hedepy s.r.o., ©2025)

Typ terapie/psychiatrické Cena (CZK) Cena (€)

vySetrenie

Individualna (50 min.) 890 K& /990 K¢ /1090 K¢/ 34€/44€/55€/65€

1390 K¢
Parova (90 min.) 1390 K¢/ 1590 K¢ / 65€/75¢€
1790 K¢
Teen terapia (50 min.) 890 K¢ /990 K¢ /1090 K¢/ 34€/44€/55€/65€
1390 K¢
Vstupné psychiatrické 3200 K¢ X
vySetrenie
Kontrolné psychiatrické 2000 K¢ X

vySetrenie
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V Ceskej republike, ako v zatial’ jedinej krajine, Hedepy poskytuje aj moznost’ online
psychiatrie v spolupraci so zdravotnickym zariadenim Unicare Medical, ktoré¢ tato sluzbu
garantuje. LCudia tak maju pristup k psychiatrickej starostlivosti bez dlhych ¢akacich dob,
priCom nielen vySetrenie, ale aj samotny predpis liekov prebieha online. Nejednd sa ale
o vySetrenie hradené zdravotnymi poistoviiami, preto sa za vstupné a kontrolné vysetrenie,

ako aj kontroly a predpisané lieky plati (Hedepy, ©2025a).

Firmy, ktoré vyuzivaju Hedepy terapie ako benefit pre zamestnancov, maju moznost’
vyuzivat' funkciu monitorovania nalady v time, tzv. Hedepy Vibe alebo meranie eNPS.
Hedepy Vibe je funkcia, ktora zist'uje, ako sa jednotlivym timom vo firme dari, ako sa citia
a vd’aka tomu je mozné pripadné problémy riesit’ eSte v ich zarodku. Meranie eNPS zist'uje,
ako su l'udia vo firme spokojni, ¢i by pracu v danej firme odporucali svojim zndmym, ¢im
mdze firma zabranit’ moznej fluktuacii zamestnancov a zapracovat’ na tom, aby boli vo firme
spokojnejsi. Hedepy pravidelne organizuje online workshopy s odbornikmi na relevantné
témy tykajice sa duSevného zdravia zamestnancov, ako st napr. stres, syndrom vyhorenia,

nezhody na pracovisku a iné (Hedepy, ©2025b).

Hedepy+ zona obsahuje pristup k interaktivnym lekciam na pomoc pri zvladani
narocnych situacii a pristup do Brainee akadémie, kde sa nachadza 60 videolekcii od viac
ako 30 lektorov, ktoré maji pomoct pri starostlivosti o dusevné zdravie a sebarozvoj.
Prémiova zdna je automaticky dostupné v ramci firemného benefitu, priCom pre B2C trh je
z6na pristupna pri zakupeni predplatného. Hedepy ma aj mobilnu aplikaciu, ktord obsahuje
vsetky funkcionality ako samotny web, vratane Hedepy+ zony. Aplikécia ponuka jedine¢né
funkcionality, ako je napr. moznost’ pisat’ si dennik alebo praktizovat’ vd’acnost’” Hedepy,

©2025c¢).

Obrazok 2 — Brainee akadémia v Hedepy+ zone (Hedepy s.r.o0., ©2025)
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5.3.2 Doplnkové sluzby

Za doplnkov1 sluzbu je mozné povazovat’ parovaci test. Ten pozostava z viacerych otazok
smerovanych na terapiu a duSevné zdravie tak, aby potencidlnym klientom ul'ah¢il vyber
toho spravneho terapeuta. Preto je mozné tam najst’ otazky smerované na témy a typ terapie,
preferencie tykajuce sa terapie (napr. Styl vedenia terapie), ako aj osobné preferencie
tykajiice sa samotného terapeuta (pohlavie, vek, cena za sedenie, ¢asové preferencie a iné).
Cely test je poprekladany aj informaciami tykajucich sa efektivity online terapie. Po
registracii Hedepy skrz ich matematické kuzla a vypocty odporuci toho najlepsieho terapeuta

presne na mieru (Hedepy, ©2025d).

5.3.3 Distribucné cesty

Vzhl'adom na povahu produktov, Hedepy za distribucnu cestu vyuziva webovu stranku. Na
tej je mozné si vytvorit’ ucet, spravovat’ rezervacie sedeni, absolvovat’ sedenia na Specialne
vytvorenej miestnosti priamo od Hedepy, komunikovat' skrz chat s terapeutom (napr.
z dovodu ziadosti o individudlny termin) ¢i spravovat’ predplatné, pokial’ tito moznost’
klient vyuziva. Web obsahuje aj mnozstvo informacii tykajacich sa terapii, vyskumov,
recenzii od klientov ¢i Standardizovanych orientanych testov (na overenie si, ¢i niekoho
trapi napr. syndrom vyhorenia) a iné. Druhou distribu¢nou cestou je ich uz spominana

mobilna aplikécia.

5.3.4 Komunikaéné kanaly

Hedepy vyuziva ku komunikécii viaceré kandly. Okrem webovej stranky znacka vyuziva
socialne siete ako st Facebook, Instagram, TikTok, YouTube a LinkedIn. Komunikécia je
v ramci Facebooku a Instagramu jednotna pre vSetky krajiny. Z casu na Cas sa tam ale
objavia tematicky zamerané prispevky pre jednotlivé krajiny (napr. aktudlna situicia
v krajine v stvislosti dusevnym zdravim) alebo prispevky vramci spoluprac s inymi
firmami alebo neziskovymi organizdciami. Na Instagrame Hedepy vyuZziva ku komunikécii
aj influencer marketing, pricom na TikToku vyuziva content creatorov, ktori pre fiu tvoria
obsah na kazdomesacnej baze. VSetok obsah, ktory Hedepy komunikuje, je zamerany na
tému duSevného zdravia, ¢i uz v podobe rad a ro6znych technik alebo preventivnych opatreni.
Po rebrandingu sa znaCka snazi vyuzivat' prvky humoru a lahkosti, napr. v podobe

vyuzivania memes formatov.
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Na LinkedIn znac¢ka komunikuje prevazne na CEO a HR manazérov. Komunikécia je
zamerana na dusevné zdravie a dolezitosti sa oitho starat’. Obcas znacka touto cestou pozyva
na organizované¢ workshopy ¢i zdiela firemné uspechy. YouTube sa vyuziva na
komunikaciu kampanovych videi, video medailonikov terapeutov ¢i v pripade ceského
kanala aj na publikovanie dielov podcastu ,,Hedepy Talks“. Ten znacka zacala tvorit
v druhej polovici roka 2024, pricom si do jednotlivych dielov pozyva odbornikov na dusevné
zdravie. Podcast je mozné najst’ aj na Spotify a Apple podcasts. Hedepy vyuZziva aj email
marketing na vzdeldvaciu ¢innost’, pri¢om skrz pravidelne komunukuje aj novo publikované

blogové ¢lanky ¢i obc¢as tematicky zamerané zl'avové aktivacie.

V ramci propagécie a zvySovania povedomia znacka vyuziva moznosti platenych alebo

OOH reklam, vratane Meta Ads ¢i PPC reklam.
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6 VYHODNOTENIE KVALITATIVNEHO VYSKUMU

Kvalitativne vyskumné Setrenie prebehlo v podobe online polostruktirovanych rozhovorov.
Participanti boli vybrani na zaklade uverejnenia vyzvy (viz Obrazok 3) na ¢esky a slovensky
Instagramovy ucet firmy Hedepy vo forme Instagram Stories. Ozvalo sa niekolko
zaujemcov, pricom autorka prace vyberala participantov podla poradia v akom posielali
firme Hedepy spravy so zaujmom zacastnit’ sa vyskumu. Z kazdej krajiny boli vybrani 4
participanti, z toho 2, ktori st aktudlne klientmi Hedepy a zvys$ni 2, ktori nad terapiou na
Hedepy stale premyslaju. V pripade prvej skupiny (klienti Hedepy) boli zistované faktory
ako celkova spokojnost’, rozhodovaci proces a doveryhodnost’ platformy. V pripade druhe;j
skupiny (potencidlni klienti) boli zistované doévody, kvoli ktorym terapiu odkladaju,
rozhodovaci proces a celkové vnimanie znacky. U oboch skupin boli zistované ich postoje
k technolégiam, online terapidm, umelej inteligencii (AI) ahodnotenie komunikacie
Hedepy. Tento vyskum mal za ciel’ zistit, ako vnimaji obe vyskumné skupiny benefity
vyuzivania Al platforiem, ako aj ich nevyhody a prilezitosti pre znacku Hedepy. Dolezitym
aspektom bolo aj zistenie vnimania doveryhodnosti tychto Al platforiem v porovnani s

online terapeutickou platformou Hedepy.

hedepy

Zaujima vas umela
inteligencia (AI), duSevné
zdravie a terapia?
Prave teraz hladame par ludi

na nas vyskum v podobe
online rozhovoru!

Kto sa moze prihlasit?
ti, ktori chodia na terapiu na Hedepy

ti, ktori na terapii este neboli a stale vahajt

Vas &as a ochotu si vaZime, preto ako
podakovanie dostanete od nas

sedenie ZADARMO

Ak mate zaujem, napiste nam
prosim priamo do sprav!

Obrazok 3 — Vyzva k rozhovoru (Zdroj: vlastné spracovanie)

6.1 Predstavenie a zakodovanie participantov

Vyskumu sa celkovo zc¢astnilo 8 participantov vo vekom rozmedzi 22-35 rokov, pricom sa

jednéd Ccisto o participantov zenského pohlavia. Na zaciatku vyskumu sa jednotlivi
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participanti predstavili a uviedli svoje meno a vek. Aby boli jednotlivi participanti lepSie
rozpoznatelni, ako aj z dovodu rozdelenia participantov na dve skupiny, prebehlo

kodovanie. Vsetei participanti s nahravanim vyskumu sthlasili.
Participanti, ktori s klienti Hedepy:
PA1: Tea, 25 rokov, Ceska republika
PA2: Lucia, 24 rokov, Slovenska republika
PA3: Cubka, 28 rokov, Slovenska republika
PA4: Barbora, 27 rokov, Ceska republika
Participanti, ktori st potencialni klienti Hedepy:
PN1: Veronika, 35 rokov, Ceska republika
PN2: Simona, 28 rokov, Slovenska republika
PN3: Nikola, 26 rokov, Slovenska republika

PN4: Katefina, 22 rokov, Ceska republika

6.2 Scenar

Scenar bol vopred pripraveny, priCom obe skupiny odpovedali celkovo na 22 otdzok a
jednotlivé rozhovory sa podarilo zrealizovat’ v ¢asovom useku 30-45 minut. Videozaznamy
vsetkych 6smych rozhovorov su v prilohe P II, pri€om scenar je v prilohe P I. Participanti
neboli vopred oboznadmeni s obsahom rozhovoru a ani s jednotlivymi otdzkami. Vedeli len,
ze sarozhovor bude tykat’ Hedepy, Al a terapii. Ciel'om bolo, aby participanti neboli schopni

si vopred pripravit’ odpovede a odpovedali uprimne.

6.3 Interpretacia dat z poloStruktirovanych rozhovorov

Aby bola interpreticia ziskanych dat prehladnejSia, su jednotlivé klIaCové otazky
a odpovede Strukturované do Specifickych blokov, ktoré zdoraziuja doélezité body

vyplyvajlce z realizovanych rozhovorov.

6.3.1 Vyuzivanie Al na podporu duSevného zdravia

Vsetci participanti maji s umelou inteligenciou skusenosti, pricom participant PN4 ako
jediny nikdy nevyuzil Al v oblasti dusevného zdravia, jedine na organizaciu dna ¢i pracovné

zalezitosti. Pét participantov vyuZziva Al na podporu duSevného zdravia pravidelne, av§ak
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u vSetkych sa jedna skor o podporny doplnok ku klasickej terapii, nez o nahradu. Participant
PAT1 vyuZziva Al ku organizécii myslienok po terapii, hlavne ked’ nie je schopny spracovat’
mnozstvo informacii, ktoré pocas terapeutického sedenia zazneli, ¢o je CiastoCne spdsobené
diagnostikovanym ADHD. Participanti PN3, PA3 a PA4 vyuZzivaji Al k sebareflexii,
emocnej podpore a rychlej pomoci pri strese, uzkostiach a inych problémov tykajucich sa
duSevného zdravia. Participant PA2 vyuziva Al ako néstroj na monitoring nalad
a organizaciu dat, ktoré nasledne rozobera na terapii s 'udskym terapeutom. Participanti PN1
a PN2 maju s Al zatial’ malo skusenosti, ktoré sa ale liSia. Zatial’ ¢o PN2 bolo s odpoved’ami
a pomocou od Al milo prekvapeny, PN1 ziskalo po Al odpovediach pocit, Ze sa jej neda
doverovat’ kvoli nepresnym a zavadzajucim odpovediam. NajvyuzivanejSim ndstrojom je
prave ChatGPT, pricom participant PA2 vyuziva aplikdciu VOS amd sktsenosti s Al

terapeutom ChatMind, ktorého ale nehodnoti pozitivne.

Téma doveryhodnosti Al sa u participantov znacne liSila. Mala doveru maji
participanti PN1 (nepresné informacie) a PN4 (chyba I'udsky kontakt). Stredni doveru maja
participanti PA3 a PA1, pricom u oboch je dovera oslabend prave kvoli obavam o sukromie
a data, ktoré st Al poskytnuté. Participant PA3 dodava, Ze ,Ja som si myslela, Zze ked’
zacnem nejaky novy chat, tak si to nebude pamétat’ a on si pamaétal cely moj zivot.“ Na druht
stranu PA3 dodava, ze ,,Je to zaujimavé, ze sa ¢lovek nehanbi pred Al tak, ako by sa hanbil
pred druhym c¢lovekom.” Vysoktl doveru maju participanti PN2, PN3 (pri jednoduchych
témach), PA2 (len k VOS, niz$ia k inym Al néstrojom) a PA4 (obecne vysoka dovera

v technologie).

Vicsina participantov sa zhodla, Ze terapiu by jednozna¢ne mal vykonavat l'udsky
terapeut, najmé pri zlozitejSich a hlbsich témach (traumy, akatne stavy apod.), pretoze Al
neposkytuje empatiu, nema kvalifikéciu, znalost’ kontextu a osoby, nedokaze si vybudovat’
terapeuticky vztah a nema rovnaku vahu ako l'udsky terapeut. Al ale opisuju ako vhodny
nastroj na jednoduché otazky z oblasti dusevného zdravia &i ako néstroj, ktory vie dopliat’
klasicka terapiu. Jedine participanti PN4 (preferuje vylu¢ne l'udského terapeuta) a PN1
(kvoli negativnej sktisenosti sa domnieva, Ze by nemala radit’ v tak citlivej a dolezitej oblasti
ako je dusSevné zdravie, pretoze to mdéze mat’ katastrofalne ndsledky, napr. podporenie
samovrazdy) maji odmietavy postoj k Al v tejto oblasti. VSetci participanti, ktori Al aktivne
vyuzivaju a zaroven chodia na terapiu k 'udskému odbornikovi, informuji terapeutov o tom,
ze Al vyuzili a k akym ucelom, takze nedochadza k zatajovaniu ¢i neposkytnutiu informacii

o dusevnom stave jednotlivcov odbornikovi. Na zéklade tychto vypovedi sa ukazuje, ze Al
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aktualne nie je pre Hedepy priamou konkurenciou. Cudia vnimaju zékladny pilier terapie,

terapeuticky vztah, stale ako dolezity a nezamenitel'ny.

6.3.2 Vnimané vyhody a nevyhody Al

VSetci respondenti sa zhodli, Ze medzi hlavni vyhodu Al patri jej dostupnost’ — ¢asova
a/alebo cenova. Al pontka rychlu odozvu a okamziti pomoc, ¢o vie byt uzito¢né hlavne
v krizovych situdciach, kedy nie je mozné mat’ sedenie s terapeutom okamzite. ,,Vyhodou je
to, Ze je to dostupné automaticky. Ze proste je to jeden klik na telefone — otvorit’ ChatGPT
a zacat’ pisat.* Za vyhodu je povazovana aj anonymita a pohodlie, ¢o vie byt’ dolezity faktor
pre tych, ktori sa hanbia alebo nechcu riesit’ svoje problémy s niekym blizkym, no zaroven
potrebuju podporu ¢i ulavu od svojich problémov. Participanti PN1, PA1, PN4 a PA4
povazuju za vyhodu aj moznost’ rozdelit’ vel'ké problémy na mensie, prakticky orientované
kroky, ¢o zjednodusuje riesenie problémov a zvladdanie naro¢nych pocitov. Medzi d’alSie
spomenuté vyhody je mozné zaradit: jednoduchost’ (PA3) a komplexnost’ (PN3). Cast
participantov (PA1, PA2, PN2, PA4, PN4) vnima ako vyhodu, Ze l'udia, ktori nechcu alebo

nemoOZzu ist’ na terapiu, svoje problémy aspon nejakym spdsobom riesia.

Vicsina participantov (PA1, PN2, PN3, PN4, PA4) sa zhodla, Ze vel'’kou nevyhodou je
absencia l'udského faktoru, empatie, neznalost’ historie ¢loveka a chybajici terapeuticky
vztah. Nevyhodou je pre vicsinu participantov aj (PN1, PA1, PN3, PA2, PA3, PN4) riziko
nespravne poskytnutych a vyhodnotenych informacii, ktoré mézu viest’ k nebezpecenstvu
uzivatel'ov, najmé v krizovych situdciach (napr. samovrazedné myslienky), ked’ze Al nevie
¢itat’ medzi riadkami a nevidi signaly a kontext, ktoré¢ by l'udsky terapeut videl. K tomu
participant PA2 dodal: ,,Citala som o pripadoch, kedy vlastne ChatGPT nepre¢ital nejaké
komentare medzi riadkami a ten ¢lovek napr. v tych uplne vyhrotenych situaciach spachal
samovrazdu. To su také velmi kritické momenty a k nim modze dojst’ pri Al lebo to
jednoducho nie je ¢lovek a ten sa neda nahradit’. Participanti spomenuli takisto nasledovné
nevyhody: nepresnost’ a nepravdivost’ informdécii (PN1) a mozna zavislost’ (PA3). Vypovede
participantov ukazuju, ze aj ked ma Al mnoho vyhod, spomenuté nevyhody st v terapii

kl'acové a je dolezité, aby si ich dolezitost’ a nenahraditelnost’ 'udia uvedomovali.

6.3.3 Vnimané vyhody a nevyhody platformy Hedepy

Medzi najviac spominané vyhody platformy Hedepy patria flexibilita, velky vyber
terapeutov a rychla dostupnost’ (PN1, PA1, PN2, PN3, PA2, PA3, PA4). Pre participanta

PNI je za vyhodu povazovana aj moznost' jednoducho zmenit' terapeuta, pokial’ by si
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nesadli. Participant PA1 vidi ako vyhodu dizku terapiu (50 min.), &o je oproti zahrani&iu (25
min.), kde Zije (Holandsko) omnoho viac, pri¢om mu to dovol'uje ist’ s terapeutkou do hibky.
Participant PN3 povazuje za vyhodu samotny marketing a vizudlne stvarnenie Hedepy,
priCom uvadza: ,,Mate dobre spraveny ten marketing a celkovo tie siete, ze to ¢loveka
zaujme, ako obsahovo, tak vizuélne, Ze ten ¢lovek nema pocit, Ze musi mat’ nejakt diagnozu,
aby ho to zaujimalo. Za vyhodu bola oznacena aj cenova dostupnost’ (PA1, PA2 a PA3).
Participant PA1 dodal: ,,Pfijde mi cena super, jakoZe 55 € za hodinu jako husty. V Holandsku
to je 150 €.“ Okrem toho boli spomenuté nasledovné vyhody: dostupnost’ terapie v rodnom
jazyku pre 'udi zijicich v zahrani¢i (PA1 a PA4), jednoduchost’ a doplnkové néstroje ako
cvicenia, ¢lanky apod. (PA2), parovaci test (PA3, PN4), profily terapeutov (PN2), osvetova
¢innost’ a ponukanie terapii ako firemnych benefitov (PN4), chat s terapeutom mimo sedenia
(PA4), skveld moznost’ pre introvertov, ktori neradi volaju (PA2), komfort (PA4 a PA1)

a samotnd znacka a l'udia, ktori za tym stoja (PA1 a PN4).

Kazdopadne dvaja respondenti (PN3 a PA3), ktori uviedli vel’ky vyber terapeutov ako
vyhodu to zaroveil uviedli aj ako nevyhodu. ,,Méate vel'a terapeutov a ja si neviem vybrat’. Ja
som taka, ze ked’ som nahnevand a robim si ho (poz. parovaci test), a potom ked’ som v inej
nalade, Ze mi to odporuci zase piatich r6znych terapeutov. A ja neviem* (PN3). Participanti
PA4, PN4, PN2 uviedli ako nevyhodu chybajtci osobny kontakt, pricom PA4 to nepovazuje
za nevyhodu, ktora sa tyka jeho, ale skor obecne. Nasledovali subjektivne faktory ako
nedostatok odhodlanosti ¢i nesktsenost’ s online terapiami, ktoré uviedli participanti PN2
a PN1, pricom to nebert ako nevyhodu samotnej platformy Hedepy. Participant PA1 uviedol
ako nevyhodu nemoznost’ terapeuta vidiet’ rozne neverbélne a fyzické prejavy cloveka, a
nutnost” vytvorenia si vhodného prostredia a atmosféry na sedenie. ,,JJakoby mozno to
negativni je to, Ze tim, Ze je to online, tak ona mé prosté vidi takhle (pozn. len to, ¢o zaberie
kamera), takZe jakoby pokud se Stipu ted’ v ruce, tak to nevidis*“ (PA1). Zistenia naznacuju,
ze samotnd platforma Hedepy je vnimana pozitivne a negativne faktory st bud’ subjektivne
alebo sa tykaji obecne odvetvia online terapii. Znacka by sa ale mohla viac zamerat’ na l'udi,
ktori maju problém s vyberom vhodného terapeuta a ukazat’ im, Ze tu pre nich skutocne je

a spolo¢ne toho spravneho terapeuta najdu.

6.3.4 Ktoré faktory su déleZité pri vybere platformy na online terapie

Pre vicsinu participantov (PA3, PN2, PN4 a PA4) bolo Hedepy jasna vol'ba, ¢ize nehl'adali
a neporovnavali ho s konkurenciou. Tito participanti jednotne uviedli, Ze na nich Hedepy

vyskakovalo v ramci reklam na internete a zaujalo ich, pricom participant PA3 si myslel, Ze
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je to jedind moznost. Naopak participanti PA1 a PA2 si robili aktivny prieskum. Pre PA1
bol pri vybere najdolezitejsi faktor praktickosti a pohodlnosti, naopak pre PA2 cenova
dostupnost’ (najlacnej$ia moznost’), prehladnost webovej stranky, zrozumitelnost’
a moznosti rezervacie. Participanti PN1 a PN3 nevedeli na otdzku odpovedat’. Kazdopadne
pre PN1 su obecne ddlezité pozitivne recenzie. Naopak pre PN3 je dolezity atraktivny
marketing, viditel'nost, zacielené reklamy a influenceri, o ako celok dodava kredibilitu. Je
evidentné, ze Hedepy cieli sprave na cielovl skupinu, vhodne k nej komunikuje a vzbudzuje

doveryhodnost’ od prvého momentu.

6.3.5 Dovody, preco (ne)zacali s terapiou

Participanti, ktori chodia na terapiu na Hedepy uviedli ako dévody podporu okolia (PA4
a PA3), motivaciu a chut’ vyskusat’ nieco nové (PA3), potrebu riesit’ svoje problémy a pocity
nepohodlia (PA4, PA1 a PA2), a prispevok od zdravotnej poistovne (PA2). Participanti,
ktori na terapiu na Hedepy nechodia uviedli ako dovody, preco esSte nezacali, preferencie
offline terapii aj napriek tomu, Ze im je Hedepy sympatické a povazuju ho ako vhodnu
alternativu (PN4 a PN2), strach, reSpekt a pocit nepripravenosti na to zacat’ s terapiou (PN2,
PN3 a PN1) ako aj finan¢ny aspekt (PN4, PN2 a PN1). Bolo by vhodné, aby Hedepy v ramci
komunikacie viac zdoraziiovalo pocity, ktorymi si takmer kazdy pred a pri terapii prechadza,

ze su prirodzené a Ze prvy krok je sice najt'azsi, ale otvara dvere k lepSiemu Zivotu.

6.3.6 Doveryhodnost’ Hedepy

VSetci participanti povazuju Hedepy za doveryhodnt platformu. Zatial’ ¢o participanti, ktori
chodia k Hedepy na terapie, opisali svoju doveryhodnost’ na zdklade osobnych skusenosti,
dodali, Ze svojim pristupom in$piruji okolie k tomu, aby Hedepy vyskusali. ,,Moniku jsem
potkala diky této platforme a je to prosté easy. A tieba jsem ted’ pomohla kamaradce, ona je
Litevka, jmenuje se Kamila a ma Uplné€ stejny problém jako ja. Prosté¢ v Holandsku ji
nepomahaji, 2 roky terapie a prosté nic. Vibec ji to nesedi. ... Zna§ Moniku, ta je pies tudle
platformu, pojd’, ur€it€¢ maji néjakou litevskou. Co jsem nevédéla, ale fakt mate!* (PA1).
Naopak participanti, ktori nechodia k Hedepy na terapie uviedli skor racionalnejSie
argumenty ako pozitivne recenzie, znacku a celkovy dojem. Hedepy by preto mohlo do
komunikacie viac zapojit' osobné skusenosti klientov a vytvorit' tak komunitu, ktord sa

navzajom podporuje a je vhodnou vol'bou, pretoze kazdy si tu najde toho svojho odbornika.
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6.3.7 Aké nastroje, ktoré Al ponuka, by Hedepy mohlo implementovat’?

Participant PA1 by ocenil moznost’ viest' si vo svojom Hedepy ucte zdznamy z terapii
a moct zaznamenavat’ témy, ktoré riesia (Castokrat je kazdé sedenie venované inej téme),
aby v tom mal prehl'ad a Struktaru. Participant PA2 by ocenil funkcie, ktoré pontika aplikacia
VOS. ,,Ja si viem predstavit’ funkcie, ktord mam vo VOS. Ak by som ich nasla v Hedepy
aplikacii, tak prestanem pouZzivat’ ostatné* (PA2). Participanti PN4, PA3, PN3 a PA4 by
ocenili chatbota, pri¢om kazdy na trochu iny c¢el: PN4 ako nastroj, ktory by radil a poméhal
zodpovedat otazky tykajuce sa terapie alebo ak ¢lovek nieco hl'add na webe; PA3 ako néstroj
v zmysle tiestiovej linky na upokojenie v krizovych situdcidch, pricom dodava, ze vzhl'adom
na vyvoj Al je to otazka budtcnosti; PN2 ako néstroj, ktory by tu bol pre I'udi, ktori si nie
su isti terapiou a zodpovedal by ich otdzky; PA4 ako néstroj, kde by sa l'udia mohli
vyrozpravat’ napr. o zlom dni ¢i by si mohli prist’ po radu. Participanti PN3 a PN1 nevedeli
odpovedat’. Je vhodné, aby Hedepy spravilo rozsiahlejsi vyskum a funkcie, ktoré by l'udia

ocenili, skuto¢ne implementovalo, aby im to terapeuticky proces sprijemnilo a skvalitnilo.

6.3.8 Komunikicia — prvotny kontakt, vyuzZivané komunikac¢né kanaly a typ

prispevkov

Polovica participantov sa o Hedepy dozvedela skrz reklamy, hlavne na socialnych sietach.
Dvaja participanti (PA1 a PN4) sa o Hedepy dozvedeli skrz influencerov, pricom pri PA1 sa
jednalo o kampan, v ramci ktorej bol zlavovy koéd na prvé sedenie, ktory aj vyuzil.
Participant PA2 sa o Hedepy dozvedel vd’aka zdravotnej poistovni, ktord poskytuje benefit
na tejto platforme. ,,Pre mna bolo najddlezitejsie to, ze ako Student som potrebovala nieco,
¢o bolo finan¢ne dostupné. Takze preto som isla na Hedepy, pretoze jednak to bolo cenovo
dostupnejSie samé o sebe, zaroven tam bol aj ten benefit od zdravotnej poistovne, ¢o bolo
eSte lepSie* (PA2). Participant PA4 si sam vyhladal tuto moZnost’ a Hedepy bolo prvy

vysledok vyhl'adavania.

VSetci participanti uviedli ako najvyuzivanejsi komunika¢ny kanal na kontakt s Hedepy
socialnu siet’ Instagram. Nésledne 3 participanti z 8 (PA4, PN1 a PA3) uviedli ako dalsi
komunika¢ny kanal webovu stranku (hladanie informadcii, rezervovanie sedeni a blog).
Participanti PN4 a PA1 odoberaji Hedepy na socialne;j sieti LinkedIn, nakol'ko sa pohybujt
v HR (Human Resources) svete. ,,Mam rada, Ze mezi téma vSema business a marketingovym

contentem se obc¢as objevi néco takového odpocinkovejsiho nebo vic zaméieného na sebe
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(PN4). Newsletter odoberaju 2 z 8 participantov (PA3 a PA2), priCom participant PA3 ako

jediny vyuziva aj komunikacné kanaly Facebook a TikTok.

Nézory na typ prispevkov participantov rozdelili rovnomerne na dve skupiny. Prva
skupina preferuje mix formatov (statickd a video forma). ,,Ja si myslim, ze ten mix obou
format je super. Jako prispévky mi piijdou fajn statické. Na Insta storycka mé bavi jakoby
reagovat, takovy ty interaktivni storycka. A videa taky na storyckach urcite* (PA4). Druha
skupina preferuje Cisto statické prispevky, ktoré s pre nich obsahovo hodnotnejsie a vzdy
sa nieco nové dozvedia. ,,Ja som na tie pisané prispevky, ale neviem ¢i na to vo vSeobecnosti
mate takl odozvu. Za mia osobne, ja mam rada také, ¢o maji nejakl obsahovu hodnotu, ale
to je to isté¢ s tym blogom* (PA2). Participanti PA4, PN4, PN3 a PA1 na socidlnej sieti
Instagram vnimaju hlavne Instagram stories, ktoré su ako keby viac v popredi nez klasické
prispevky vo feede. ,,A skor Insta storky, Ze nescrollujem tymto $tylom hore-dole, ale skor
pozeram tie stories a tam vzdy premyslam nad obsahom* (PN3). Participant PA1 ako jediny
ocenuje rdézne zapajanie sa do vyziev Hedepy arad by tvoril s Hedepy akusi komunitu.
Nézory na preferovany typ prispevkov sa znacne liSia a preto budu overované kvantitativne
v dotaznikovom S$etreni. Je ale vhodné sa domnievat, Ze by znacka mala pokracovat’ vo

vyuzivani mixu formatov, aby vyhovela obom skupindm.

6.3.9 Témy, ton komunikacie a spoluprace s influencermi

Je mozné zhodnotit’, Ze participanti st s obsahom, ktory Hedepy komunikuje, spokojni.
Participanti PA4, PA2 a PN3 maju pocit, Ze je komunikované vSetko a neexistuju témy,
ktoré by tu nenasli. ,,JJa som zrat informécii, takze mam rada akékol'vek nové informacie*
(PA2). Participant PA4 dodava: ,,Dost ¢asto Hedepy pfipomina, Ze by jsme na sebe m¢li byt
milejsi, protoze véfim tomu, Ze lidi s tim maji dost problém celkové, Ze mame na sebe hrozné
vysoky naroky, ktery kdyz potom nespliiujeme, tak jsme na sebe zli. Taky je dost Casto
zminovany to, jak je fajn citit se tak, jak se citime aZe je jenom dilezity stim umét
pracovat.“ Niektori participanti by ocenili, keby sa Hedepy viac venuje nasledovnym témam:
Studentska oblast (PN4), vztahy (PN4, PNI1), psychohygiena (PN4, PNI), time-
management (PN4), jedlo a PPP (PA3), praktické tipy (PA3), prevencia (PN2), osobny
rozvoj (PN2, PN4), syndrom vyhorenia (PA1), otvaranie t¢émy duSevného zdravia s rodinou
(PA1, PA2), duSevné zdravie na pracovisku (PA1). Participant PA1 spomenul, Ze by ocenil
moznost” webindrov pre Siroku verejnost’, kde vidi potencial pre I'udi, ktori st z menSich

miest a mohli by sa tak otvorit’ stale tabu témy.
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Novy ton komunikécie im vSetkym vyhovuje, pricom je: priatel'sky (4x), prijemny (3x),

nendsilny (3x), neformalny (2x), pozitivny a optimisticky (1x), moderny (1x), vtipny (1x).

V ramci zapojenia odbornikov do obsahu sa vSetci participanti zhodli, Ze je to skvely
napad, ktory by uvitali. Prave zapojenie odbornikov vnimaji ako pridanu hodnotu, pricom
u participanta PN1 je to priamo spojené s vnimanou déveryhodnost'ou platformy. Participant
PA3 uviedol, ze: ,,Keby boli nejaki traja hlavni odbornici, ktori st ako keby taki odborni
ambasadori Hedepy, tak vtedy by mi to ddvalo zmysel.*

Nézor na influencerov medzi participantmi nebol jednotny. Zatial’ ¢o 4 participanti z 8
uviedli, Ze influencerské spoluprace vnimaji ako zmysluplné, pokial’ st spravne nastavené
a vhodne zvolené, zbytok participantov tieto spoluprice moc nevnima ¢i influencerov
obecne nesleduje. Pre participanta PN4 st influenceri priamo spojeni s pridanou hodnotou
a doveryhodnost’ou platformy, pri¢om naopak participant PA1 ich obecne vnima neosobne:
,Mné piijde troSku jako neosobni, kdyz to viddm na tom Hedepy feedu ty jako reklamy.
Mné nevadi, kdyZ uz nékoho sleduji a ten ma jakoby spolupraci s Hedepy, pficemz ja sleduji
vazné malo ceskych influencert.* Pri otdzke, ktori influenceri by sa im k znacke Hedepy
hodili zazneli tieto menéa: Tomas Kvapilik (2x), Jana Albrechtova (1x), Honza Vojtko (1x),
Markéta Setinova (1x), Zuzana Smatanova (1x), Fero Joke (1x), Michal Sabo (1x), Rozarie

Haskovcova (1x) a Nikol Cechova (1x).

6.4 Hlavné zistenia kvalitativneho vyskumu

Z realizovaného vyskumu je mozné vyvodit, ze Al aktudlne nie je pre znacku Hedepy
hrozbou ¢i konkurenciou, pricom vyuzivanie zavisi na dovere a vzt'ahu k technoldgiam.
Participanti nevnimajii Al ako ndhradu l'udského terapeuta, skor ako podporny néstroj
k terapii. Za vyhody Al s povazované hlavne dostupnost’ a cena, pricom za nevyhody su
povazované chybajici l'udsky faktor, empatia a terapeuticky vzt'ah. Z vyskumu bolo zistené,
ze Hedepy je povazované za doveryhodného poskytovatel'a online terapii a pre mnohych to
bola prvé a jedind moznost’ pri vybere platformy na online terapiu. Doterajsia komunikac¢na
stratégia znacky Hedepy je vnimand uspeSne a pozitivne. Znacka by ale mala viac
zapracovat na komunikacii k 'ud’om, ktori terapiu stale zvazuju a pocit'uju neistotu spravit’
prvy krok. Zaroveinn by sa Hedepy malo zamerat’ z Casu na Cas aj na témy, ktoré¢ bezne
nekomunikuje, napr. smerom k Studentom, a budovat’ si tak pozitivne meno aj v tejto
skupine. Kvalitativny vyskum mal za ciel zistit’ hlbSie motivacie, ndzory a postoje, ktoré

sluzia ako podklad pre kvantitativny vyskum v podobe online dotaznika.
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7 VYHODNOTENIE KVANTITATIVNEHO VYSKUMU

V ramci kvantitativneho vyskumu bolo zrealizované online dotaznikové Setrenie medzi
Ceskymi a slovenskymi odoberatemi newsletterov firmy Hedepy. Scendr dotaznika je

v prilohe P III, pricom bol lokalizovany pre ¢eskych odoberatelov.

7.1 Struktira otazok

Tvorba otazok pre dotaznikové Setrenie bola nadviazand na zistenia z uz prebehnutého
kvalitativneho vyskumu tak, aby bolo mozné data medzi sebou porovnavat, analyzovat
a vyhodnotit’ ¢iselne. V dotazniku sa vyskytli nasledovné tematické okruhy: Al, Hedepy,
osobné¢ skusenosti, komunikicia Hedepy, sociodemografick¢é udaje. V dotazniku sa
nachadzala podmienena otdzka (Absolvovali ste uz niekedy terapiu na platforme Hedepy?),
kde ak respondent odpovedal ,,Ano*, ¢akali ho otazky smerované na jeho skusenosti. Ak
respondent odpovedal ,,Nie“, cakali ho otazky smerované na zistenie dévodov, preco

Hedepy este nevyskuSal. Rozdelenie otazok bolo nasledovné:
e Dichotomické — otazky €. 3, 20, 24, 31, 41, 42, 43, 44
e Vyberové —otazky €. 1,2, 4, 8,9, 19, 22, 27, 30, 34, 35, 36, 47-52
e Vyctové — otazky ¢. 5, 10, 12, 13, 14, 15, 17, 18, 21, 25, 26, 28, 29, 32, 33, 38,
39, 45, 46
e Otazky vyuzivajuce likertova Skalu — otazky €. 6, 7, 16, 23
e Otvorené — otazky ¢. 11, 37, 40

Dotaznik bol distribuovany na ¢esku a slovensku emailovu databazu firmy Hedepy skrz
firemny nastroj Typeform. Pri jeho zasielani bolo Specifikované, Ze sa jedna o tému Al,
Hedepy a marketingu a ze ide o vyskum k diplomovej praci. Dotaznik bol rozposlany raz

a nebol viackrat pripominany.

7.2 Struktira respondentov

Dotaznik vyplnilo celkovo 380 respondentov. Po kontrole odpovedi boli vSetky vyplnené
spravne, a tak nebol dovod odpovede d’alej triedit’ alebo vyradzovat. Celkovl Struktiru
respondentov tvori 245 l'udi ¢eskej narodnosti, 121 T'udi slovenskej narodnosti a 5 T'udi inej
narodnosti (nemeckd, ukrajinska a francuzska) z toho 2 respondenti tuto informéciu uviest’

nechceli. Z poctu 380 respondentov tvori 320 zZien a 59 muzov, priCom 1 respondent sa
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identifikoval moznostou ,,iné“. NajsilnejSou vekovou skupinou je 145 respondentov
z kategorie 25-34 rokov. Po nej nasleduju vekové skupiny 35-44 rokov (100 respondentov),
18-24 rokov (51 respondentov), 45-54 rokov (44 respondentov), 55-64 rokov (30
respondentov), 65+ (7 respondentov) a menej ako 18 rokov (3 respondenti). NajsilnejSiu
skupinu respondentov, celkovo 289, tvoria Hedepy klienti, pricom skupinu potencidlnych
klientov tvori 91 respondentov. Aby boli skupiny reprezentativnejsie, bola skupina ,,Mene;j
ako 18 zlicena so skupinou 18-24, a skupina ,,65+ so skupinou 55-64. Ciel'ovou skupinou

z pohl'adu veku je pre Hedepy 18-40, ktord je blizSie definovana v kapitole 11.4.

7.3 Interpretacia dat z dotaznikového Setrenia

Rovnako ako u vyhodnocovania individudlnych polostruktarovanych rozhovorov, bola
interpretacia dat z dotaznikového Setrenia rozdelend na jednotlivé celky pre lepSiu
orientaciu. Pre lepSie spracovanie a analyzu dat autorka prace spojila vysledky z oboch
dotaznikov dokopy, pri€om pri prvotnej analyze vysledkov bolo vidiet, Ze neexistuji vel'ké
kultarne a narodnostné rozdiely na tito tematiku, ktoré by mohli ovplyviiovat’ vysledky.
Prvotny ciel’ bolo zistit’ rozdiely medzi skupinou klientov a potencidlnych klientov, av§ak
jedna sa vzorku, ktord je nepomerne velkd. Autorka ztoho ddvodu porovnava vekové
rozdiely s postojovymi nazormi na Al terapeutov. Vyhodnotenie casti ,.komunikécia“
porovnava vekové rozdiely medzi skupinami potencidlnych klientov a klientov Hedepy,

nakol’ko tak ku komunikacii pristupuje samotna znacka.

7.3.1 VyuZivanie a skuisenosti s Al na podporu duSevného zdravia

Z grafu nizsie vyplyva, ze vekové skupiny maju vyrazne odliSny pristup k vyuzivaniu Al
nastrojov na podporu dusSevného zdravia. Mladsi respondenti, najmi skupina ,,menej ako
24, patria medzi najaktivnejSich pouzivatel'ov tychto nastrojov, ¢o naznafuje zaujem
a otvorenost’ voci inovaciam a technologidm v oblasti dusevného zdravia. Naopak, starSie
vekové skupiny, najmd 55+, sa vyznacuji velkou mierou konzervativnosti a nedévery
v technologie v tejto oblasti. Respondenti vo vekovych skupinidch medzi tymito dvomi
spomenutymi sa zdaju byt viac skepticki voci aktivnemu vyuzivaniu tychto néstrojov, ale
ich postoje nie su uplne zamietavé. Celkovo je mozné konstatovat’, Zze mladsi respondenti su
viac otvoreni vyuzivaniu novych technologii, zatial’ co so zvySujucou sa vekovou hladinou
respondenti preferuju tradi¢nejSie metody a takisto prejavujii mensi zaujem o implementéciu

technologii do starostlivosti u dusevné zdravie.
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Skusenosti s Al nastrojmi pri podpore dusevného zdravia

55+ _ s 108 g

45-54 22,73% 15,91% 6,82%

e _ o 2a00% o
s _ e sosen e

Menej ako 24 14,81% 37,04% 24,07%

H Nie a ani o tom nepremyslam Nie, ale premyslal/a som o tom Ano, skisil/a som, ale aktudlne nevyuzivam Ano, aktivne vyuzivam

Obrazok 4 — Graf: Vyuzivanie Al v oblasti dusevného zdravia (Zdroj: vlastné spracovanie)

Respondenti, ktori aktivne vyuzivaju alebo uz niekedy AI nastroj na podporu
duSevného zdravia vyuzili, dostali otazku na konkrétne vyuzité nastroje. Z grafu v prilohe P
IV, Obrazok 15, vyplyva, Ze medzi najvyuzivanejsi ndstroj patria chatboty a to u vsetkych
vekovych skupin. Druhym najvyuzivanej$im ndstrojom je aplikacia VOS, ktora ma svoje
zastupenie aj vo vekovej skupine 55+. Vekova skupina uviedla ako néstroj Elin.ai, ktora je

blizSie opisana v kapitole 8.3.

Pri skimani skusenosti tejto skupiny respondentov prevladal nazor, ze Al je uzitocny
nastroj pre okamziti pomoc ¢i ako doplnkovy prostriedok ku klasickej terapii vedenej
Pud'mi, najmi v pripadoch, kedy je terapeut nedostupny (napr. medzi sedeniami C¢i
v neobvyklé Casy). Kazdopadne pre hibsiu a dlhodobt terapiu je stale preferovany l'udsky
terapeut, ktory pontika osobny pristup, empatiu a individualne pochopenie, o Al stale

nedokéze Gplne nahradit’.

Vsetky vekové skupiny vykazuju silny odpor voci nahradeniu I'udskych terapeutov Al.
Zaujimavé je, Ze najsilnejsi nesuhlas je u mladsich vekovych skupin, ktoré si technologidm
aich implementacii do oblasti dusevného zdravia viac naklonené. Je ale mozné sa

domnievat’, Ze tento postoj je ovplyvneny osobnymi skusenostami, s ktorymi vo vicSine
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neboli spokojni a uvedomili si tak ddlezitost’ l'udského faktoru, ktory je nenahraditelny.
Naopak vekova skupina 55+ k tejto problematike nevie zaujat’ postoj, o moze priamo
suvisiet’ s ich odmietanim a teda neznalost'ou technologii v tejto oblasti. Rovnako zaujimavé
je, ze starSie vekové skupiny, ktoré¢ aktivne Al vyuzivaju su aj viac naklonené moznosti, ze
by Al l'udskych terapeutov mohla nahradit’. Aktudlne je mozné sa domnievat’, Ze jednotlivé
vekové skupiny moézu mat’ odlisSné o¢akavania od terapii. Bolo by preto vhodné pre Hedepy

zistit', aké o¢akdvania ma hlavne vekova skupina 45+, aby ich vedela znacka lepSie naplnit’.

Nahradenie ludskych terapeutov Al

55+ ST 1 3,51% 48,65% 2,70%

45-54 A 2045% 22,73% 11,36% 6,82%

35-44 D 23,00% 24,00% 11,00% 3,00%
6,21%

2534 DS 33,10% 1862% | 0,69%

Menej ako 24 T 27 78% 1481% 3,70%

W Urcite nie Skor nie Neviem Skér dano Urcite ano

Obrazok 5 — Graf: Nahradenie I'udskych terapeutov Al (Zdroj: vlastné spracovanie)

Tieto vysledky potvrdzuju vysledky kvalitativneho vyskumu. Pre znacku Hedepy je
teda dolezité mladSiu generdciu vzdelavat’ a poukazovat na rizika spojené s vyuzivanim Al
nastrojov. Vekové skupiny 35+ je vhodné vzdelavat’ takisto a potvrdit’ im ich nazor, ze
terapia je zalozena na l'udskom faktore, ktory je nenahraditel'ny. Vd’aka tomu by Hedepy

mohlo posilnit’ svoju doveryhodnost’.

7.3.2 Vnimané vyhody, nevyhody a (ne)déveryhodnost’ Al v konkrétnych situaciach

Z grafu v prilohe P IV, Obrazok 16, vyplyva, Ze najviac ocenované vyhody st rychla pomoc,
neustala dostupnost’ ¢i cenovy faktor, pricom najsilnejSie tento nazor prevlada u mladSich
vekovych skupin. Mladsie vekové skupiny pravdepodobne hladaji cenovo dostupné
rieSenia a maju potrebu vicsej flexibility (v zmysle, teraz mam problém a teraz ho chcem
rieSit’), zatial Co wustarSich vekovych skupin su cenové faktory a dostupnost
zanedbatel'nejSie. To moZe suvisiet’ s ich aktudlnou Zivotnou fazou, kde v pripade mladSich

vekovych skupin sa jednd o l'udi, ktori eSte Studuju ¢i pracuju len nejakt chvil'u, pricom
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starSie vekové skupiny uz maju stabilnejSie financné zézemie. V moznosti ,,Iné* boli

uvedené silné nesthlasy, nedovera ¢i nevnimanie ziadnych vyhod.

Naopak z grafu v prilohe P IV, Obrazok 17, vyplyva, Ze najviac vnimané nevyhody su
chybajlica emocionalna inteligencia, neschopnost’ pochopit’ hlbsie problémy a riziko
nespravnej interpretacie. Tieto faktory st vnimané rovnako medzi skupinami, avSak skupina
55+ ako jedind nevnima riziko nespravnej interpretacie ako jednu z hlavnych nevyhod. O Al
v oblasti duSevného zdravia sa len zacina rozpravat' a mnoho nestastnych situacii s fiou
spojenych nastalo prave v zahrani¢i. Je preto mozné sa domnievat’, ze tato skupina ma
nedostatok informacii o rizikach, ktoré s vyuzivani Al v tejto oblasti plyni. Rovnako tak
tejto skupine mézu chybat’ informacie o tom, ako Al vébec funguje, nakol’ko ani faktor
straty stikromia nevnimaju tak negativne, ako mladsie vekové skupiny. Zaujimavé je, ze
mladsie vekové skupiny vnimaji Al ako menej doveryhodnt, Co je zas pravdepodobne
ovplyvnené ich osobnymi skisenostami. V moznosti ,,Iné* boli uvedené silné nesthlasy

a nedovera v Al.

Z grafov v prilohe P IV, Obrazok 18 a 19, vyplyva, ze doveryhodnost’ Al je vysSia pri
jednoduchych ulohach ako st napr. tipy a triky na dusevné zdravie. S vekom sa dovera v Al
znizuje, najmi pokial ide o analyzu dusevného zdravia. Je mozné sa domnievat, ze mladsie
vekové skupiny celkovo beru starostlivost o dusevné zdravie inak, nez starSie vekové
skupiny, kde pre tu mladsiu su délezité ukazovatele ako napr. spanok, sledovanie nélad
apod., zatial' ¢o ta starSia tomu neprikladd velkti vahu. Naopak, v pripade konkrétnych
situdcii, kedy by respondenti Al neddverovali, je nedovera najvyssia pri rieSeni vaznych
problémov ¢i v situaciach, kedy je potrebna I'udskd empatia a porozumenie. Opét, starSie

vekové skupiny st vyrazne viac skeptické a s pribudajiicim vekom maji ¢oraz nizsiu doveru.

7.3.3 Vnimané vyhod a nevyhody Hedepy

Obrazok 20 v prilohe P IV ukazuje, ze rézne vekové skupiny maju rozne potreby
a preferencie Co sa tyka terapii. Zatial ¢o mladSie vekové skupiny vnimaji ako jedny
z hlavnych vyhod flexibilitu, hradenie sedeni cez zdravotnu poistoviiu ¢i $tyl, akym Hedepy
komunikuje, starSie vekové skupiny vnimaji viac faktory ako anonymita ¢i ochrana
sukromia. Pre Hedepy je preto ddlezité, aby tieto rozdielne potreby vedelo efektivne napliiat’
a zaroven si udrzalo svoju dostupnost’ v zmysle kratkych ¢akacich dob, ktoré st pre vsetky

vekové skupiny dolezité.
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Z grafu v prilohe P IV, Obrazok 21, vyplyva, Ze cena je jednym z hlavnych faktorov,
ktoré znizuju atraktivitu Hedepy, ¢o je zaujimavé, pretoze v porovnani s konkurenciou ¢i
osobnymi terapiami sa jedna o moznost’, ktord je cenovo dostupnejsia v pripade, ze ¢lovek
nechce ¢akat’ niekol’ko mesiacov v poradovniku u Statneho odbornika. Rovnako zaujimavé
je, ze vekova skupina do 24 rokov povazuje za signifikantni nevyhodu absenciu osobného
kontaktu ¢i mozné technické problémy oproti ostatnym skupinam, pri¢om prave tato skupina
je viac otvorena technoldgiam a inovacidm v oblasti duSevného zdravia. Na zéklade grafu je
pre Hedepy vhodné, aby sa snazilo nadviazat' spoluprace s co najviac zdravotnymi
poistoviiami ¢i firmami, vdaka ¢omu by terapia mohla byt pre l'udi eSte o nieco
dostupnejsia. Pre starSie vekové skupiny je dolezita istota a vyber toho spravneho terapeuta,
¢o ale znacka neustale komunikuje. Preto by bolo vhodné sa tejto téme viac venovat’ a zistit,
¢i sa jednd o subjektivne alebo objektivne faktory, a ako by im Hedepy mohlo byt
napomocné. V moznosti ,,Iné*“ boli spomenuté faktory ako dostupnost’ a organizicia
terminov jednotlivych odbornikov, nedostatok vyhovujacich odbornikov pre dany problém

a chybajuce sikromie na videohovor.

7.3.4 Doveryhodnost’ Al vs. doveryhodnost’ Hedepy

Z kvalitativneho vyskumu vyplynulo, Ze téma doveryhodnosti sa znacne liSila a jednalo sa
o individuélny faktor. Vd’aka kvantitativnemu vyskumu je ale mozné zhodnotit’, Ze vicSina
respondentov mé stredni doveru v Al v oblasti dusevného zdravia, pricom tito dovera
s pribudajucim vekom klesd. Je mozné zhodnotit, Ze tu panuje vyvdazenost medzi

opatrnostou a ochotou prijimat’ nové technologie.

Déveryhodnost Al
8,11%
55+ SN 10,51% 45,95% 2,70%
4,55%

45-54 NSEEEANN 15,91% 40,91% 2,07%

35-44 G 20,00% 37,00% 15,00% | 1,00%

25-34 113,79% 24,83% 49,66% 8,28% 3,45%

Menej ako 24 31,48% 50,00% 16,67% 1 1,85%

mVobec neddverujem ® Skdr neddverujem = Neutrdlne = Skor doverujem m Uplne déverujem

Obrazok 6 — Graf: Doveryhodnost’ Al (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Naopak doveryhodnost’ Hedepy je znacne vysoka, najmi u vekovych skupin do 34
vratane, pricom s pribudajucim vekom zacina prevazovat' neutrdlny nazor. Aj ked sa
nejednd primarne o cielova skupinu Hedepy, bolo by vhodné, aby znacka pracovala na

svojom imidz aj v tychto vekovych skupindch, ktoré o iom vedia ¢i ho aktivne vyuzivaju.

Déveryhodnost Hedepy

2,70%

55+ 35,14% 29,73% 32,43%
4,55%

45-54 27,27% 34,09% 34,09%

35-44 3,00% 21,00% 31,00% 45,00%
10,34%

25-34 0,69% 31,72% 57,24%

3,70%
Menej ako 24 1,85% 33,33% 61,11%

mV6bec neddverujem ® Skor neddverujem = Neutrdlne = Skor déverujem ® Uplne doverujem

Obrazok 7 — Graf: Doveryhodnost’ Hedepy (Zdroj: vlastné spracovanie)
7.3.5 Ktoré faktory su déleZité pri vybere platformy na online terapie

Zatial’ ¢o mladsia vekova skupina kladie doraz na prvotny dojem a recenzie, star§ia vekova
skupina kladie doraz na anonymitu a odporucania od znamych. Pre vSetkych respondentov
su ale najdolezitejSie faktory odbornost’ a 'udskost’ terapeutov (viz priloha P IV, Obrazok
22). To znacka moze vyuzit' vo svoj prospech a komunikovat’ viac jednotlivych terapeutov
v l'udskom svetle. Tieto faktory spolu s pozitivnymi recenziami a celkovym prvotnym

dojmom vyplynuli z kvalitativneho vyskumu, ¢ize predpoklady boli potvrdené.

7.3.6 Dovody, preco potencialni klienti nezacali terapiu na platforme Hedepy

Z kvalitativneho Setrenia vyplynulo, ze potencialni klienti uviedli ako ddévody, preco
s terapiou na Hedepy eSte nezacali, subjektivne, emociondlne dévody. Autorka prace sa
rozhodla v kvantitativnom vyskume overit’, ¢i existuju faktory, ktoré by Hedepy mohlo
smerom k nim komunikovat’ a pomoct’ im tak spravit’ prvy krok. Vyskum ale potvrdil, Ze sa
jedné o zmes roznych faktorov, ¢o potvrdzuji odpovede v moznosti ,,Iné*, ako st chybajice
sukromie, neschopnost’ vybrat' si toho spravneho odbornika ¢i preferencia osobného
kontaktu (viz priloha P IV, Obrazok 23 ). Hedepy sa ale mo6zZe zamerat’ na faktory, ktoré

ovplyvnit’ vie (napr. pochybnosti o fungovani online terapie) a komunikovat’ ich smerom
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k nim tak, aby bolo potencialnym klientom ¢o najviac ndpomocné a podporilo ich v prvom

kroku k vicsej dusevnej pohode.

7.3.7 AKké nastroje AL, by Hedepy mohlo implementovat’ k viéSej spokojnosti

klientov

Umeld inteligencia pontika mnoho moznosti, ktoré by mohli sluzit’ ako podporné nastroje
medzi sedeniami a zvysit' tak spokojnost” a komplexnost’ terapeutické procesu. Preto sa
autorka prace opytala respondentov, ktori s klientmi Hedepy, aké nastroje by im sprijemnili

¢i zvysili kvalitu terapie. Respondenti sa zhodli, Ze by ocenili nasledovné nastroje:

1. Organizacia terapie — respondenti by ocenili, aby po kazdom sedeni mali
prehl'ad o tom, aké témy sa riesili a ¢o na terapii zaznelo. Takisto by radi
sledovali svoj progres amali funkciu, kde moézu vyplhat ulohy od
terapeutov na €as medzi sedeniami, ktoré by boli viditeIné ako pre

klientov, tak ich terapeutov.

2. Monitorovanie emdcii a nialad s naslednymi prehPadmi, ktoré mézu
konzultovat’ s terapeutom — poukazuje to na fakt, Ze klienti maju zdujem
sledovat’ svoj emocionalny stav a jeho vyvoj. Implementacia tohto néstroju
moze byt uzitocna pri identifikacii vzorcov spravania, na ktorych moézu

nasledne pracovat’ pocas terapeutickych sedeni.

3. Odporucania pre sebarozvoj — poukazuje to na fakt, ze klienti nemaju
zdujem len o terapeutické sedenia, ale chci v case medzi sedeniami

aktivne pracovat’ na svojom rozvoji a zlepSeni aktualneho stavu.

4. Chatbot na rychle otazky ohPadom duSevného zdravia — klienti by
ocenili moznost’ okamzitej a rychlej pomoci v ¢asoch, kedy nemajt pristup
k svojmu terapeutovi. Vzhl'adom na doveryhodnost’, ktora znacke Hedepy
prejavuja, je mozné, ze implementaciou tohto nastroja by klienti prestali

vyuzivat’ iné chatbotové néstroje.

Kazdopadne v sekcii ,,Iné* zazneli odpovede priméarne od vekovej skupiny 55+, ktoré
uvadzaju, ze pokial’ by Hedepy tento krok spravilo, prestali by tato platformu vyuZzivat
a ovplyvnilo by to ich doveru. Tym sa opit’ potvrdilo, Ze starSie generacie su skeptickejSie
voci technologidm a inovéacidm v oblasti duSevného zdravia. Ak by to bolo mozné z UX

hl'adiska, mohla by to byt’ dobrovol'na funkcia. Pokial’ by Hedepy tento krok zvazovalo, bolo
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by doblezité spravit’ d’alSie a hlbSie vyskumy, a hlavne zvazit, aké prinosy a aj nésledky by
toto rozhodnutie pre znacku malo. ViacSina respondentov, rovnako ako participantov

z individualnych rozhovorov, by ale nejaky nastroj ocenili (viz priloha P IV, Obrazok 24).

7.3.8 Komunikicia — prvotny kontakt s Hedepy, sledované komunika¢né kanaly

a typ prispevkov

Z grafu v prilohe P IV, Obrazok 25, vyplyva, Ze najvia¢sim kandlom su socidlne siete
areklamy na internete pre vSetky vekové skupiny, ktoré prevazne cielia na mladSiu
generaciu, ¢o odpoveda ciel'ovej skupine Hedepy. Pre starSie vekové skupiny st doélezitym
kandlom osobné odporu¢ania znamych, pretoZze sa pravdepodobne viac spolichaju na
skusenosti a odporucania l'udi, ktorym doverujl. Pri moZznosti ,,Iné* sa Castokrat opakovali
moznosti ako zamestnanecky benefit ¢i odporicanie od iného odbornika (obvodny lekar
apod.). Ked’ze znacka svoju komunikaciu rozliSuje a cieli na klientov a potencidlnych
klientov, autorka préace sa pozrela na vysledky aj z tohto hl'adiska. Z grafu v prilohe P 1V,
Obrazok 26 vyplyva, Ze potencidlni klienti vyuzivaju skoro v podobnej miere jednotlivé
kanaly, ako klienti, €o tvori dobry zdklad pre efektivne zacielenie s pripadnou moznostou

budovania komunity l'udi, ktorym Hedepy meni Zivoty k lepSiemu.

Z grafu v prilohe P IV, Obrazok 27 a 28 vyplyva, Ze rozne vekové skupiny preferuju
r6zne komunikacné kanaly. Vekové skupiny do 35 rokov su s Hedepy v kontakte skrz
viaceré kanaly zaroven, pricom u star$ich vekovych skupin sa jedna len o niektoré. Zaroven
vekova skupina 55+ volila v porovnani s ostatnymi skupinami viac moznost’ ,,Iné“, kde
uvadzali, ze Hedepy nikde nesleduju. To je mozné si vysvetlit nepoznanim slova
,hewsletter a autorka prace mala radSej vyuzit’ pojem ,,e-mail“. V pripade socialnych sieti,
respondenti do 35 rokov nepochybne najviac sleduji socidlnu siet’ Instagram. Naopak
u vekovej skupiny 45-54 je to Facebook. Autorku prace prekvapilo, Ze z kazdej vekovej
skupiny je pomerne velka Cast’ respondentov, ktord Hedepy na socialnych sietach nesleduje,
pritom je to pre znacku dolezity komunika¢ny kanél. Bolo by preto vhodné, aby znacka
popremyslala nad sposobmi, ako sa s cielovou skupinou prepojit’ skrz viaceré kanaly, aby
komunikacia bola jednotna a efektivna. Tieto zistenia rovnako potvrdzuje graf v prilohe P

IV, Obrazok 29 a 30.

Co sa tyka preferencii v oblasti typu publikovaného obsahu, najpreferovanej$im
obsahom vo vSetkych vekovych skupinach je vzdelavaci obsah. Prispevky s odbornikmi su

tiez vel'mi oblibené, naopak recenzie klientov nepatri medzi najobl'ibenejSie, priCom bol
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participantmi v kvalitativnom vyskume uvadzany ako jeden z faktorov priamo ovplyvilujuci
doveryhodnost’. Hedepy by malo pokra¢ovat’ vo vyuzivani réznych typov obsahu tak, aby
oslovilo Siroké spektrum l'udi a naplnilo ich preferencie. V pripade delenia na skupiny
potencialnych klientov a klientov je mozné vidiet, Ze obsah s odbornikmi o nieo viac
oceniuju potencidlni klienti a naopak. Je mozné sa domnievat, ze akonahle uz klient ma
terapeuta, zaujimaji ho obecne témy dusevného zdravia, zatial’ o pre tych potencidlnych
obsah s odbornikmi predstavuje prilezitost’ na to, si ich navnimat’ a pripadne toho spravneho
najst’ (viz priloha P IV, Obrazok 31 a 32). Hedepy by preto malo jednoznac¢ne viac zapajat
jednotlivych odbornikov do komunikéacie aktivnou formou v podobe rdéznych video

vyjadreni.

Zaujimavé zistenia prinasa graf nizSie, z ktorého jednoznacne vyplyva, Ze staticky
format prispevkov je preferovany u viacSiny respondentov vsetkych vekovych kategorii.
Vzhl'adom na digitdlnu dobu a kratky Cas, ktory méa znacka na oslovenie publika, autorka
prace predpokladala preferenciu video formy, najmi u vekovej skupiny ,,Menej ako 24
Video forma m4 ale takisto svoje zastupenie. Na zéklade delenia na skupiny potencialnych
klientov a sucasnych klientov vyplyva, Ze potencidlni klienti o nieco viac preferuji video
formu, nez stcasni klienti (viz priloha P IV, Obrazok 33), ¢o je pravdepodobne sposobené
hl'adanim toho spravneho terapeuta, ako bolo vysvetlené vysSie. Hedepy by preto malo
pokracovat’ vo vyuzivani oboch typov formatov, aby efektivne komunikovalo k obom
skupindm. Pri porovnani s vysledkami z kvalitativneho vyskumu je mozné zhodnotit’, Ze

vysledky boli kvantitativnym vyskumom potvrdené.

Forma obsahu

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00%

||| I | I | I
0,00% Ill I II 1| [ ] |

Menej ako 24 25-34 35-44 45-54

Statické prispevky M Vided M Storiesnalnstagrame M Animacde MIné

Obrazok 8 — Graf: Forma obsahu (Zdroj: vlastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

7.3.9 Ton komunikacie a nazor na influencer marketing

Influencer marketing je téma, na ktort sa nazory lisia, pricom to vyplynulo z kvalitativneho
vyskumu a kvantitativny to len potvrdil. Neutradlny ndzor u respondentov prevazuje ¢i uz
z hl'adiska veku alebo delenia podl'a klientov a potencialnych klientov. Vyrazne pozitivne;jsi
vztah k tomu maju vekové skupiny do 35 rokov, naopak skupina 55+ ich vnima viac
negativne nez pozitivne. MladSia generdcia s influencermi v podstate vyrastala a vnimaji
ich ako nieco prirodzené, priCom pre starSiu generaciu je to stale novy koncept, ktorému

nemusia byt uplne nakloneni (viz priloha P IV, Obrazok 34 a 35).

Toén komunikacie je medzi vekovymi skupinami vnimany pozitivne, avSak aj tu
v pripade starSej generacie, je postoj negativnejsi nez v tej mladSej. Z hladiska delenia na
(ne)klientov je zaujimavé, Ze moznost ,,Nie* bola zvolena viackrat skupinou potencidlnych
klientov nez tych stcasnych, priCom v kvalitativnom vyskume sa vSetci participanti zhodli
na tom, ze aktualny ton je vyhovujuci (viz priloha P IV, Obrazok 36 a 37). Z kvalitativneho
vyskumu rovnako vyplynulo, Ze komunikdcia podsobi priatel'sky, profesiondlne
a doveryhodne, ¢o potvrdil aj vyskum kvantitativny. U sucasnych klientov sa jednalo
o nasledovné poradie: profesionalna, doveryhodnd, priatel'ska; pricom u potencidlnych
klientov bolo poradie nasledovné: priatel’skd, profesiondlna, doveryhodna. Nepomer nastal
u moznosti ,,marketingova“ kde ju tak vnimajai prevazne potencialni klienti nez ti stcasni

(viz priloha P IV, Obrazok 38).

7.3.10 Prilezitosti na zlepSenie

V ramci individualnych rozhovorov vyplynulo, Ze znalost Hedepy podcastov, mobilnej
aplikacie, sekcie blog ¢i finan¢nych prispevkov od zdravotnych poistovni sa liSila. Autorka

prace sa preto rozhodla tieto faktory overit’ kvantitativne.

V pripade podcastov sa obe skupiny respondentov zhoduju, ze nevedia o tom, ze by ich
Hedepy tvorilo, pricom je ale znalost’ najvyssia u vekovej skupiny ,,Menej ako 24, o ktorej
je zname, ze podcasty pravidelne vyuziva. Tu vznikéd pre Hedepy prilezitost’ podcasty viac
komunikovat’, nakolko prave tito skupina vyuziva hlavne sociadlne siete améa rada
vzdelavaci obsah (viz priloha P IV, Obrazok 39 a 40). Znalost Hedepy mobilnej aplikacie
ma viac ako polovica sucasnych klientov, priCcom v pripade potencidlnych klientov je
znalost’ pomerne nizka. Tento nepomer je mozné odovodnit’ novoro¢nou kampanou, ktorti
malo Hedepy v januari 2025, kde mobilntl aplikéciu promovali a ten, kto si zarezervoval

sedenie dostal pristup k Hedepy+ z6ne na mesiac zadarmo. Je preto logické, ze povedomie
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je vyssie u sucasnych klientov, nez u potencidlnych, ktori z r6znych dovodov rezervovanie

sedenia odkladaju (viz priloha P IV, Obrazok 41).

Neznalost’ blogu je takmer totozna u oboch skupin respondentov. VzhI'adom na to, ze
tam kazdomesacne pribudaju nové ¢lanky, je dblezité, aby znacka zlepSila propagaciu a
komunikaciu tejto sekcie (viz priloha P IV, Obrazok 42). Znalost’ (¢iastocného) preplacania
sedeni na Hedepy skrz zdravotné poistovne je pomerne vysoka u skupiny sucasnych
klientov. V pripade porovnania na zéklade veku je tato znalost’ najvyssia medzi vekovymi
skupinami do 35 rokov, ¢o priamo suvisi s faktorom ceny, ktoré boli spomenuté v kapitole

7.3.3 (viz priloha P IV, Obrazok 43 a 44).

7.3.11 Vymedzenie sa vo¢i Al

Z kvalitativneho vyskumu vyplynulo, ze l'udsky faktor, empatia, odbornost’ a terapeuticky
vzt'ah s hlavné faktory, ktoré su pre I'udi v tejto oblasti dolezité. Aj ked” Al povazuju za
dobry doplnkovy néstroj, nedokézali si predstavit’, Ze by Al plne nahradila pracu terapeutov.
Na tomto tvrdeni sa zhodli vSetci participanti. Toto stanovisko zaujalo autorku prace
natol’ko, ze sa rozhodla ho overit’ kvantitativne. Kvantitativny vyskum potvrdil, Zze vyhoda,
ktoru Hedepy oproti AI mé su vysSie spomenuté faktory. A prave tie by Hedepy malo
jednoznac¢ne komunikovat’” ku vSetkym vekovym skupindm, klientom aj potencidlnym

klientom(viz priloha P IV, Obrazok 45). V sekecii ,,Iné* boli opét’ odmietavé postoje k Al.
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7.4 Hlavné zistenia kvantitativneho vyskumu

Z realizovaného kvantitativneho vyskumu bolo zistené, ze vel’kéd vicSina respondentov Al
na podporu duSevného zdravia nevyuzila a mnoho znich to ani neplanuje. Zo skupiny
respondentov, ktori maji v tejto oblasti s Al skusenosti, ju aktudlne nevyuzivaji alen
mensina ju vyuziva aktivne. Medzi najcastejSie vyuzivané néstroje Al patria chatboty, ako
je napr. ChatGPT a nésledne aplikacia VOS, pricom oba nastroje st podrobnejSie popisané

v kapitole 8.

Dolezité zistenie kvantitativneho vyskumu je, Ze dovera v technoldgie a inovacie
v oblasti duSevného zdravia priamo ovplyviiuje nielen vnimané vyhody a nevyhody Al, a
Hedepy, ¢i situdcie, v ktorych je Al povazovana za doveryhodnu, ale aj ochotu Al aktivne
vyuzivat. MladSia generacia je otvorenejSia technologidm, a tak mé s Al viac sklisenosti,
nez skupina starSej generacie. Z vyskumu takisto vyplynulo, Ze starSej generacii chybaju
informécie a prehl’ad o Al, a narozdiel od generacie mladsej si neuvedomuju natol’ko rizika
a hrozby, ktoré s vyuzivanim Al plynu. Obecne je ale doveryhodnost’ Al v porovnani
s Hedepy nizsia. Online terapie vedené I'ud’mi sa dostali viac do popredia az s prichodom
pandémie a mnoho l'udi si na tito moznost' stale zvyka ¢i su skepticki alebo ju uplne
odmietajl. To isté je aktudlne vidiet' v pripade Al ktorej boom nastal nie tak davno. Cudia
si preto na fiu musia zvyknut, avSak vzhl'adom na odvetvie, v ktorom Hedepy podnika,
a v ktorom su l'udsky faktor, empatia, odbornost’ a terapeuticky vzt'ah nezamenitel'né, je
nateraz mozné skonStatovat’, Ze sa nejednd o priamu konkurenciu, skor doplnok k terapii.
Hedepy by tieto zistenia malo vyuzit' vo svoj prospech, vzdelavat l'udi v tejto oblasti

a zdoraziovat’ uz spominané nezamenitel'né faktory.

Urcita cast’ sucasnych klientov by ocenila vyuzitie Al ako podpornych nastrojov pre
zefektivnenie terapeutického procesu. Jednotlivé preferované nastroje su popisané
v podkapitole 7.3.7. Zaroven sa ale niekol’ko respondentov vyjadrilo, ze pokial by tak
Hedepy spravilo, ukoncili by terapiu, nakol'’ko by to narusilo ich doveru v platformu. Ak by
znacka Hedepy o implementacii niektorého z nastrojov uvazovala, je vhodné to dokladne
premysliet’ a realizovat d’alSie vyskumy, aby sa znacka vyhla strate doveryhodnosti
u klientov. V ramci komunikécie je dolezité zapracovat’ na zlepSeni propagacie Hedepy
podcastov, sekcie blog, pripadne mobilnej aplikdcie. Respondentov najviac zaujima
vzdelavaci obsah, ktory preferuji formou statickych prispevkov. Néazor na influencer
marketing je prevazne neutrdlny arespondenti hodnotia aktudlny ton komunikacie ako

priatel’'sky, doveryhodny a profesiondlny.
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8 SEKUNDARNA ANALYZA DAT

Sekundérna analyza dat sa zameriava opisom a zhodnotenim aplikécii a néstrojov, ktoré
vyuzivaju uréiti formu umelej inteligencie. Jedna sa o aplikacie a nastroje, ktoré st vol'ne
pristupné a venuju sa, pripadne su vyuziteI'né, v oblasti duSevného zdravia a terapii, pricom
sa Castokrat jednd o substitity k 'ud'mi vedenej terapii. VSetky néstroje, ktoré su v tejto
kapitole spomenuté, autorka prace nasla skrz analyzu trhu, pri¢om tieto nastroje boli takisto

spomenuté ucastnikmi kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu.

8.1 ChatGPT

Jazykovy model umelej inteligencie ChatGPT bol vytvoreny spolo¢nostou OpenAl. Tento
model vie porozumiet’ a generovat’ l'udsku re¢. Je navrhnuty tak, aby odpovedal na otazky,
poskytoval informacie a komunikoval s 'ud'mi prirodzenymi sposobmi. Prva verzia tohto
modelu bola uvedend na trh v roku 2022 a od tej doby si tento model presSiel viacerymi
vylepSeniami, ako napr. filtrovanie nenavistného obsahu a dezinformécii ¢i odstranenie
nezmyselnych odpovedi. Aktudlnym a najnov§im modelom je ChatGPT 40 (Webglobe,
©2025). Na podobnom principe funguji aj iné jazykové modely ako su Copilot, Perplexity
apod.

8.1.1 Vyuzite’'nost’ ChatGPT

Tento jazykovy model Al je vSestranny a je mozné ho pouzivat nielen na bezné konverzacie.
LCudia ho vyuzivaju aj na skladanie hudby, rieSenie matematickych uloh, zhrnutie ¢lankov,
kédovanie pocitacovych programov ¢i na vysvetlenie zlozitejSich tém jednoduch$im
spdsobom. Na rozdiel od inych chatbotov je schopny si ChatGPT zapamétat’ konverzacie

a plynulo v nich pokracovat’ aj po nejakej dobe (Bartak, [b.r.]).

8.1.2 Obmedzenia a presnost’ ChatGPT

Poskytnuté odpovede sa mozu niekedy zdat’ povrchné a postradajuce skutocny vyznam,
nakol’ko nechape zlozitost' l'udského jazyka. Takisto md nedostatok znalosti o datach
a udalostiach po roku 2021, ¢im moZe poskytovat’ nespravne informécie na zéklade dat,
z ktorych Cerpé. Takisto nerozumie sarkazmu a ir6nii a moze sa stat’, Ze sa zameria na zIu

Cast’ otazky a nedokaze nasledne poskytnut’ spravnu odpoved’ (Bartak, [b.r.]).
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8.2 Mobilna aplikacia VOS

Aplikacia pontka inovativne nastroje pre starostlivost’ o dusevné zdravie. Medzi jej funkcie
patri napr. ,,Porad’ sa“ (poloZenie otazky s cielom ziskat' personalizované a efektivne
odportcanie), chytry dennik s Al, personalizované denné odporucania, sledovanie a analyza
nalady, dychové cvi€enia a meditacia, online komunita a Al wellbeing kou¢. VOS vyuziva
tidaje, ako je pocasie, &as straveny u obrazovky, pouZivanie socialnych sieti a dizku spanku
k identifikacii vzorcov a situdcii, ktoré maji vplyv na duSevnu pohodu uzivatel'a. Aplikécia
je okrem mobilnych telefonov dostupna aj pre tablety a chytré hodinky. Uvadzajua, Ze je
vSetko podlozené vedeckymi vyskumami, vyuzivaju len Spickové technologie a odbornikov
z oblasti psychologie, pricom stikromie a bezpec¢nost’ uzivatel'ov ma byt na prvom mieste.

Aktudlne vyuziva aplikaciu viac ako 3 miliony I'udi po celom svete (VOS, ©2025a).

8.2.1 ChatMind — Al psycholog

V roku 2024 prisli zakladatelia VOS s novinkou, ato aplikdciou ChatMind, teda Al
psycholégom, ktory je personalizovany na zdklade ich osobnych dat a preferencii,
s moznostou vyberu Al terapeuta (hlasu, mena, pohlavia,...) atypu terapie
(chatové/hlasovd). V priebehu niekol’kych sekund dokaze nasmerovat uZzivatelov
k pozitivnym zmenam v ich Zivote. Samozrejmost'ou je dostupnost 24/7, poskytovanie
opory, empatie, porozumenia, sumarizacia myslienok, introspekcia a navrhy efektivnych
stratégii na rdzne vyzvy spojené s duSevnym zdravim a osobnym rozvojom. ChatMind je
samostatna aplikacia spolo¢nosti VOS a funguje v 20 jazykoch vratane ceStiny. Pristup

k tejto aplikacii stoji 49,99 € na jeden kalendarny rok (VOS, ©2025b).

8.3 Elin Al

V ramci dotaznikového Setrenia zaznela ako odpoved’ vyuzivaného néstroja aj Elin Al Jedna
sa o mobilnu aplikaciu, ktord vstupila na trh pravdepodobne v prvej polovici roku 2024.
Aplikdcia méa za ciel pomoct uzivatelom vysporiadat’ sa s digitdlnou dobou pomocou
umelej inteligencie. Okrem moznej konverzacie s Al ktord sa vola Elin, je v aplikacii mozné
sledovat’ ndladu, robit’ si osobnostné testy ¢i byt sucastou komunity na socidlnej sieti
Discord, ktord sa snazi tito aplikaciu neustile zlepSovat a posuvat, a byt tu pre seba
navzajom s cielom starat’ sa o svoju duSevnlil pohodu. Na vyvoji aplikacie sa podielaju
odbornici na Al ako aj psycholégovia a terapeuti. Elin Al cieli na generaciu Z, ¢omu je

prisposobena aj cela ich komunikacia, vratane socidlnych sieti, kde publikuji praktické
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priklady, ako aplikaciu vyuzivat' (napr. ,,Neviem akd prvi sprdvu mam napisat’ tomu
dievcat'u, ktora sa mi paci* alebo ,,Zas som dostal z matematiky za 5, neviem ako to mam
) ) y

povedat’ rodicom*) (Elin, ©2024).

8.4 SWOT analyza

Na zéklade vysledkov vyskumu prezentovanych v kapitolach praktickej Casti tejto prace
bola vytvorena SWOT analyza, ktord hovori o Al nastrojoch obecne, ale zahfiia nastroje,
ktoré ucastnici vyskumu niekedy vyuzivali ¢i aktivne vyuzivaju. Nazory jednotlivych
vyuzivatel'ov tychto Al néstrojov sa nelisili a z toho dévodu nebola SWOT analyza tvorena
na kazdy nastroj zvlast. Jeding, ¢o sa u ucastnikov vyskumu lisilo bol ich osobny postoj, ¢i

Al mdze nahradit’ 'ud'mi vedené terapie.

Tabulka 2 — SWOT analyza Al néstrojov (Zdroj: vlastné spracovanie)

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
Rychla pomoc Chyba l'udsky aspekt
Vzdy dostupné Obmedzené porozumenie Tudskym
Zadarmo emociam
Racionalne Neschopnost’ riesit” hlboké problémy

Dobre konfigurované v anglictine Chyba neverbilna komunikdcia

Nikto nenac¢uva

Strojené odpovede

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Doplnok ku klasickej terapii Riziko nespravnej interpretacie
Analyza dat z oblasti duSevného zdravia Etické problémy a zneuzitie dat

Jednoduché, datami podloZzené odporucania Nedostatok reguléacie a kontroly

(napr. stres) Strata 'udského aspektu v terapii

Vyuzitie v rdmci prevencie ‘- .
Y p Zavislost’ na technologii

Vyvoj v rdmci strojového ucenia , I L
yvol d Obmedzend schopnost’ riesit’ krizové

situacie
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9 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

9.1 VOI1: Na akych faktoroch zavisi vyuZivanie AI Pud’mi v oblasti

psychoterapii?

Realizované vyskumy zistili a potvrdili, Ze hlavny faktor, ktory ovplyviiuje, ¢i jednotlivec
vyuzije alebo nevyuzije Al v ramci terapeutického procesu, je dovera. Respondenti, ktori
doveruju  umelej inteligencii aktori maji pozitivny vztah k technologiam
a technologickému pokroku obecne, st viac nakloneni k tomu vyuzivat’ Al ako terapeuta.
K tomu je viac naklonena mladSia generécia, avSak prave t4, pravdepodobne na zaklade
osobnych skusenosti, si nevie predstavit kompletne nahradit’ terapeuticky proces vedeny
I'ud’mi. Respondenti st obecne k nahradeniu Al v terapeutickom procese skepticki, nakol’ko
vnimaju potrebu 'udského faktora, empatie a odbornosti, bez ktorych si terapeuticky proces
nevedia a nechct predstavit. Dolezité je preto 'udi v tejto oblasti vzdelavat’, zdéraziovat
vyssie spomenuté faktory a zdrovenn komunikovat’, ze AI moze byt’ skvely asistent, ale zly
terapeut. Tym si méze Hedepy upevnit’ svoju poziciu na trhu a odkazovat’ na to, ze Al mdze
byt skvelym podpornym ndstrojom k terapii, napriklad v podobe spominanych sledovani
nalad apod., ale na rieSenie hlbsich, emocionédlnych problémov ¢i krizovych situacii je tu

prave l'udsky, kvalifikovany odbornik, ktory vie ¢itat’ medzi riadkami.

9.2 VO2: Aké su hlavné vyhody a naopak nevyhody Al platforiem
oproti Hedepy?

Medzi hlavné vyhody Al platforiem patri faktor dostupnosti, pricom Al je dostupna 24/7, ¢o
je velka vyhoda v porovnani s I'udskymi terapeutmi, ktori su dostupni len v obmedzenych
Casoch. Tento faktor zaistuje, ze uzivatel moéze ziskat rychlu pomoc kedykol'vek to
potrebuje. Dalsou vyhodou je, ze Al platformy su ¢asto zadarmo, pripadne poniikaji cenovo
prijateI'né moznosti. To z nich robi skvelu alternativu pre 'udi, ktori maju obmedzeny pristup

k terapeutovi ¢i obmedzené financie.

Na druhej strane, medzi hlavné nevyhody Al platforiem patri nedostatok emocionalnej
inteligencie, kde Al nedokédze pochopit’ 'udské pocity ¢i hlbsie problémy, ¢o st faktory
dolezité pre Uspech terapie. Dolezitou nevyhodou je aj riziko nespravnej interpretacie
komunikacie, ¢o méze mat’ vdzne dosledky v pripade krizovych situécii, kedze Al moze
poskytnut’ nepresné¢ anevhodné odpovede vedice k zhorSeniu situacie alebo stavu.

Ucastnici vyskumu takisto uvadzali, Ze za nevyhodu povazuju fakt, ze ich ,,nikto reélne
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nepocuva“, ¢im sa komunikdcia stdva neosobna a nie je mozné viest’ zmysluplny dialog.
Niektori tcastnici vyskumu preukazali aj obavy zo straty sukromia ¢i neistotu v spracovani

a uchovavani dat.

9.3 VO3: Ako mo6zZe Hedepy zostat’ atraktivne a udrzat’ si naskok pred

Al platformami?

Z realizovanych vyskumov vyplyva, Zze Al aktualne nie je konkurenciou pre platformu
Hedepy. Ak tcastnik vyskumu niekedy vyuzival umelu inteligenciu na podporu dusevného
zdravia, jednalo sa skor o podporny prvok, nez nédhradu l'udskych terapeutov. LCudia st
v oblasti umelej inteligencie zatial’ opatrni a uvedomuju si rizika a nevyhody, ktoré vznikaji
pri jej vyuzivani v terapii. Vac¢Sina respondentov je takisto voci novych technolégiam
skeptickd a aktudlne nemaji velkt doveru v Al, Ze by bola schopna viest’ terapeuticky

proces.

Pre znacku Hedepy je dolezité, aby nad’alej budovala svoju déveryhodnost’ a udrzala si
kvalitu svojich sluzieb. To zahtiia nielen udrziavanie vysokych profesionalnych standardov
terapeutov, ale aj plnenie vzdelavacej funkcie ¢i vyuZzivanie transparentnosti vo vSetkych
aspektoch poskytovanych sluzieb. Takisto je vhodné, aby sa Hedepy vedelo prisposobovat’
zmenam na trhu a technologickému pokroku, a udrzala si tak ndskok pred Al platformami,
ktoré postradaji jednu vel'mi doleZzita vec a tou je 'udsky faktor. Dovera klientov je kI'icova

pre dlhodoby tspech platformy a Hedepy je v tomto smere na dobrej ceste.
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III  PROJEKTOVA CAST
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10 OPTIMALIZACIA KOMUNIKACIE PRE POSILNENIE DOVERY
KLIENTA

V ramci projektovej Casti tejto diplomovej prace su definované navrhy na zlepSenie
komunikacie platformy Hedepy. Z vyskumu vyplynulo, ze doveryhodnost Hedepy je
vysoka a z toho dévodu je cielom optimalizacie posilnenie a zachovanie doveryhodnosti
a konkurencie schopnosti znacky v spojitosti s rastucim zaujmom o Al platformy v oblasti

dusevného zdravia.

10.1 Ciele optimalizacie komunikacie

Platforma Hedepy funguje len v online prostredi a vzhl'adom na nehmotni povahu
pontkanych produktov je pre znacku viac nez dblezité komunikovat’ vhodnym §tylom na
spravnych kandloch. Zaroven samotné Hedepy vyuziva technoldgie k poskytovaniu svojich
sluzieb, atak sa znacka nemodze k vyuzivaniu Al v oblasti terapii postavit odmietavo.
Naopak, aj vzhl'adom na vysledky realizovanych vyskumnych Setreni, by Hedepy malo I'udi
vzdelavat’ a poukazat’ na vhodné vyuzitie Al v tomto obore s dorazom na nenahraditelnost’
I'ud'mi vedeného terapeutického procesu. S prichodom Al ajej neustdleho rozmachu do
oblasti dusevného zdravia sa moéze zdat' pristup k starostlivosti o duSevné zdravie
zjednoduseny, pricom, ako vyplynulo zrealizovaného kvalitativneho a kvantitativneho
vyskumu, ana ¢o poukazuje aj teoreticka Cast tejto prace, v terapii je najdolezitejsi
terapeuticky vztah. A ten aktudlne umeld inteligencia poskytnut’ nevie, o opiat’ potvrdila

prakticka Cast’ tejto prace. Z toho dévodu je cielom optimalizacie:
1. Zdoraznit nezamenitel'nost’ a ddlezitost’ l'udského faktoru v terapii

2. Vzdelavat' o vhodnom vyuzivani Al néstrojov v oblasti terapie a dusevného

zdravia

Néavrh optimalizacie komunikécie vyplyva z okrem realizovanych vyskumnych Setreni
aj znalostou komunikacnej stratégie platformy Hedepy, nakolko autorka prace pre tuto
firmu zaroven pracuje. Tento fakt méze byt’ vnimany ako vyhoda, na druht stranu sa moze
jednat’ o isté subjektivne obmedzenie naprie¢ celou diplomovou pracou aj skrz snahu

autorky prace zostat’ objektivna.
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10.2 SWOT analyza komunikacnej stratégie Hedepy

Analyza SWOT vychadza z vysledkov realizovanych vyskumov v praktickej casti tejto
prace. Tato analyza poukazuje na silné a slabé stranky komunikéacie Hedepy, ako aj na
prilezitosti a hrozby v kontexte su¢asného trhu a technologického pokroku. Zarovei sa jedna

o vychodiska pri tvorbe navrhu komunika¢nej kampane.

Tabul’ka 3 — SWOT analyza komunikacie Hedepy (Zdroj: vlastné spracovanie)

Silné stranky (Strengths)
Priatel'sky ton komunikécie
Vzdelavaci obsah
Profesionalita
Doveryhodnost’

Hlavny claim: Skvela terapiu robi skvely
terapeut (l'udsky aspekt)
Siroka

dostupnost’” (pokrytie viacerych

komunikac¢nych kanélov)
Prilezitosti (Opportunities)
Nové technologie a komunikac¢né kanély

Optimalizacia obsahu, ktory je ziadany

s ciel'mi firmy

Vyuzivanie zmysluplnych trendov

v zavislosti na ciel'ovej skupine

Spolupracovat’ s odbornikmi  z oblasti
duSevného zdravia aterapie  mimo
platformu Hedepy

Narastajuci zaujem o dusevné zdravie

Slabé stranky (Weaknesses)
Moéze posobit’ prili§ marketingovo
Slabé vyuzivanie odbornikov
Uzke spektrum vyberu influencerov
Mala pozornost’ ur¢itym témam

Slaba komunikacia podcastov a blogu

Hrozby (Threats)
Nejednotna komunikécia naprie¢ kandlmi

Nedostatok  ¢asovych, finanénych i

Pudskych kapacit
zdravie

Nezaujem publika o duSevné

a terapie
Legislativne zmeny

Neprispdsobenie sa zmendm na trhu
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10.3 Zasady komunikacie pre budovanie dovery klienta

Kazda komunikécia by mala byt prispdsobend potrebam a ocakavaniam cielového publika,

zaroven navrhnuta tak, aby koreSpondovala so strategickymi ciel'mi firmy. NiZSie su preto

sformulované zésady komunikécie, ktoré vyplyvaju zo zisteni realizované¢ho vyskumu

a ktoré¢ moze firma Hedepy okamzite aplikovat’ do svojej komunikacnej stratégie. S tymito

zasadami pracuje aj navrh komunika¢nej kampane v d’alej kapitole.

1.

Transparentnost’ — je dolezité¢, aby Hedepy prezentovalo jasne, pravdivo a

zrozumitel'ne svoje sluzby, ako aj vizie, smerovanie a pripadné zmeny.

Empatia a pochopenie — dovera narastd, ked” sa klienti citia vypocuti
a pochopeni, bez akéhokol'vek odstidenia. Je dolezité prezentovat odbornikov

ako l'udi s pocitmi a emociami, ktori poskytuji bezpe¢né miesto na uzdravenie.

Profesionalita a odbornost’ — primarny faktor by mal byt ten I'udsky, zaroven
je ale dolezité udrzat’ imidz profesionalnej platformy, ktora zdruzuje len tych

najlepSich odbornikov.

Individuilny, osobny pristup — aj ked’ je Hedepy platforma, ktord zdruzuje
viacerych odbornikov, pristup, ktory klient dostane je individualny a cieleny
presne na konkrétneho jednotlivca. Hedepy nie je platforma, ktord sa snazi
ziskat’ maximum klientov na ukor kvality a osobitosti. Je to platforma, ktora je
tvorena jednotlivymi osobnymi pribehmi l'udi, ktori mali odvahu zlepsit’ svoj

duSevny stav.

Pravidelné zist’'ovanie spétnej vizby — pravidelné a konzistentné zistovanie
spétnej vizby dodava pocit kvality a zaClenenia. Tizba po uznani a vypocuti je
sucast’ou nasej l'udskej podstaty. Rovnako dblezité je so spatnou vizbou vediet

pracovat’, aby nedoslo k znizovaniu doveryhodnosti platformy.

Diskrétnost’ a ochrana sikromia — s prichodom Al do oblasti duSevného
zdravia sa zacalo viac I'udi zaujimat’ o to, s kym a ako zdiel'aji svoje osobné
udaje. Je preto dolezité, aby Hedepy jasne komunikovalo, ako st data
spracuvané, ze sukromie je najvysSSou prioritou aaj samotni terapeuti

podliehaju pravidlu ml¢anlivosti.
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11 NAVRH KOMUNIKACNEJ KAMPANE

Na zéklade odpovedi respondentov z kvantitativneho vyskumu vyplyva, ze jednou
z najlepsich ciest, akou sa Hedepy mdze vydat' je zdoraznovat l'udsky faktor a empatiu
terapeutov. Samotny faktor Tudskosti aemociondlnej inteligencie sprevadzal ako
kvantitativny, tak kvalitativny vyskum. Na to sa viaze aj potreba zdoéraziiovat’ potrebnu
odbornost’ a individudlny pristup. Nie je ale vhodné ignorovat’ technologicky pokrok a tvarit’
sa, ze Al v oblasti terapii zatial’ nie je roz$irena ¢i dafat’, Ze ten nédhly zaujem o fiu Coskoro
prejde. Je vhodnejsie a jednoznacne istejSie I'udi v tejto oblasti vzdelavat’ a vyuzit’ ziskané
poznatky z realizovanych vyskumov v prospech znacky, a zdrovenn minimalizovat’ rizika,
ktoré pri vyuzivani Al mo6Zu nastat’. Preto nosnym motivom budi redlne osoby z radov
terapeutov platformy Hedepy v spojeni s chytlavymi sloganmi, ktoré zahreju pri srdci a
budu v stlade s novym tonom komunikacie znacky. Kampan ma za ciel’ oslovit  ako klientov
Hedepy, tak aj tych potencidlnych. Obe skupiny budi vzdeldvané v tejto oblasti s cielom
posilnit’ doveryhodnost’ v znacku a v pripade potencialnych klientov motivovat’ ich k tomu
zverit’ sa do rik odbornikom z Hedepy. Pretoze Hedepy im néjde toho spravneho terapeuta
na mieru, s ktorym si sadnu aj P'udsky. Napad komunika¢nej kampane pracuje a naplia ciele

definované v kapitole 10.1.

11.1 Nosny motiv kampane — terapeuti

Hedepy pravidelne komunikuje svojich terapeutov smerom k (potencidlnym) klientom. Robi
tak skrz propagaciu terapeutov na socidlnych sietach v podobe aktivneho zapojenia
(vyjadrenia k témam vo forme statickych ¢i video prispevkov), tak pasivneho (propagéacia
terapeutov s odkazom na jednotlivé profily). V oboch pripadoch vystupuju redlne osoby,
ktorych jednotlivei mézu ndjst’ na platforme Hedepy. Propagécia funguje aj nepriamo, a to
skrz rdzne slogany hovoriace o ddlezitosti najdenia toho spravneho, ktory klientovi bude
skuto¢ne rozumiet’, priCom prave na Hedepy je to mozné. V tomto pripade nie st zapojeni
priamo odbornici z platformy. Prikladom takejto propagécie je napr.: ,,Chcem terapeuta,
ktory je fantsikom Joy Division. Potom mdzem s kI'udom povedat’, Zze mu otvorim aj svoje
traumy z detstva.” Jedna sa o trocha humorny §tyl komunikécie, ktory je ale odl'ahceny
a poukazuje na l'udsky aspekt terapeutického procesu a dolezitost’ najst’ toho spravneho
terapeuta, s ktorym si klient I'udsky sadne. Navrh je teda zaloZeny na vyuziti realnych osdb

z radov terapeutov platformy Hedepy a ukazat’ ich v 'udskom svetle. Kampan plni nielen
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funkciu posilnenia doévery v Hedepy, ale aj celospoloCensku a osvetovd, kde zdoraziuje

spravnu rovnovahu medzi technolégiou a 'udskym pristupom v oblasti duSevného zdravia.

11.2 Hlavny slogan kampane

Cielom je vyuzit na maximum novy ton komunikdcie, ktory je na zdklade vyskumov
vnimany pozitivne. To znamena komunikovat’ odl'ah¢ene, priatel'sky, odvazne, vtipne, so
spravnym pomerom odbornosti a pocitu, Ze sa jedna o kamarata na telefone, ktory je tu vzdy

pre vas a ma tie najlepsSie odpovede.

Aby kampail splnila doru€enie jasnej a konzistentnej spravy, bude pracovat s 3-5
sloganmi, ktoré sa budu pouzivat’ zaroven. Doélezité je zachovat’ flexibilitu, aby sa slogany
prisposobili roznym kontextom, kandlom a Specifickym potrebam, ale stale sa zachoval

jednotny odkaz.

Hlavny, nosny slogan celej kampane bude: ,,Vas pribeh si zasluzi viac, nez len odpoved’

od chatbota.” Medzi d’al§ie navrhované podporné slogany patri:
1. Potrebujete niekoho, kto vas pochopi. A Siri to nebude.

2. Terapia je o spojeni. Cudskom spojeni.

(98]

Pre tych, ktori hl'adaji viac nez len algoritmus a bezné odpovede.

4. Empatia, ktor nemozno nahradit’ algoritmom

W

Al: skvely asistent, zly terapeut

hedepy

=y
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1177,
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Vas pribeh si zasluzi viac, nez len

odpoved od chatbota
— Skvela zhoda!
(
. ' & ]
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Obrazok 10 — Hlavny slogan (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Slogany je mozné vyuzit aj vramci searchovych kampani. Vdaka searchovym
kampaniam mézeme cielit’ na konkrétne kI'icové slova a frazy, ktoré rezonuju s potrebami
(potencialnych) klientov. Komunikdcia tak bude relevantna a zacielena na cielovl skupinu

l'udi, ktori hl'adajt rieSenia v oblasti duSevného zdravia.

11.3 Nosné prvky kampane

Hlavny a nosny prvok kampane budi samotni odbornici z platformy Hedepy. Ciel'om je
poukazat’, Ze aj terapeut je bezny ¢lovek s emdciami a pocitmi ako my ostatni. Ze je to
&lovek, ktory miluje svoju pracu a nachadza v nej naplnenie. Ze st tu pre svojich klientov,
aby im poskytli bezpe¢ny priestor, kde sa budu citit’ vypocuti, podporovani a reSpektovani.
Terapeuticky proces a profesiondlny vzt'ah medzi klientom a terapeutom je nieco, ¢o Al

nedokaze poskytnut’.

o : G,
Terapia je 0 spojent.
[.udskom spojeni.

Obrazok 11 — OOH reklama (Zdroj: vlastné spracovanie)

Kampann ma za ciel' zapojit' aj samotnych klientov, ktori oto prejavia zdujem.
Terapeuticky vztah je vztah o dvoch I'ud’och, a teda terapeut a klient jeden bez druhého
tento vzt'ah nenaplnia. Hedepy uz tento fakt komunikuje, napr. skrz slogan ,,Skvelu terapiu
robi skvely terapeut™, vd’aka ¢omu sa samotnd kampa so znackou a jej esenciou este viac
prepoji. Zdiel'anie osobnych pribehov je silny a autenticky nastroj, ktory by v ramci
komunikacie uvitali aj ucastnici vyskumu. Hedepy zaroven v ramci komunikacie dlhodobo
vyuziva pozitivne recenzie klientov, ktoré st ale anonymizované. Autorka prace si

uvedomuje, Ze existuje riziko, Ze by klienti nechceli byt’ tymto Stylom ,,odhaleni*. Na druhu
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stranu vd’aka vyzve, ktori publikovala pri hl'adani participantov na kvalitativny vyskum
mala Sancu vidiet, ze klienti, ktori chcu o svojej skusenosti s terapiou verejne hovorit,
existuju, aj ked’ ich nie je mnoho. Ak by sa ale predsa len stalo, Ze by sa nikto zapojit’
nechcel, je mozné zapojit' samotnych zamestnancov Hedepy, ktorych nikto nepozna,
pripadne ich zndmych, ktori maji s terapiou skusenosti. Ddlezité je, aby to boli obycajni
ludia, so svojimi problémami a starost’ami, no zaroven 'udskost’ou, autenticitou a osobnym
pribehom, ako im Hedepy pomohlo zmenit’ Zivot. Vd’aka vyuZitiu ,,oby¢ajnych* I'udi a nie
influencerov je mozné budovat’ a zvySovat’ doveryhodnost’ a zaroven prispievat’ k $irSej

diskusii o ddlezitosti starostlivosti o dusevné zdravie.

Rovnako doélezitym prvkom kampane budi aj porovnania Al vs. l'udsky terapeut. Tieto
prvky budu plnit’ vzdelavaciu funkciu, aby klienti pochopili hlavné vyhody a nevyhody, ako
aj rizika stym plyntce. Cielom je poukazovat' na to, Ze Al zdovodov uz viackrat
spomenutych nemdze nahradit’ pracu terapeutov, ale moZze to byt dobry asistent a podporny
prvok pre terapiu na obdobie medzi sedeniami. To bude docielené typom prispevkov, ktoré
v minulosti uz Hedepy vyuzilo pri porovndvani online a offline terapii. Vyuzity bude aj
graficky prvok ,,puzzle®, s ktorym Hedepy pravidelne pracuje a ktory symbolizuje najdenie

toho spravneho terapeuta.

AT skvely asistent
zly terapeut

Py

Online terapia Al terapia

C} skuto¢na empatia, Ziadne Ziadna empatia, len
prazdne frazy chladné slova bez duse

@ pocit, Ze vam niekto naozaj odpovede vygenerované
[ETE] podla vzorcov

len software, ktory sa O

@ osobny, ludsky pristup L 0 e S0

hedepy

Obrazok 12 — Prispevok s porovnanim (Zdroj: vlastné spracovanie)
11.4 Ciel’ova skupina — persony

Ciel'ova skupina Hedepy su primarne Zeny vo veku 18-40 rokov, nakol'ko st viac otvorené

terapiam nez muzi.
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Persona 1: Klara, 25 rokov. Aktudlne ukoncila svoje magisterské vysokoskolské
Studium a s nastupom do prace rieSi work-life balance. Vyhovuje jej, Ze moze absolvovat’
terapiu z pohodlia domova, nakol’ko pracuje prevazne remote. Terapiu vyuziva pravidelne,
eSte z Cias Studia, kedy na sebe pocitovala tzkosti, vyCerpanie a stres. Terapiu berie ako

nastroj na sebarozvoj a sebapoznanie.

Persona 2: Nikola, 30 rokov. Pred rokom zazila syndrom vyhorenia a zaprisahala sa,
ze bude robit’ vSetko pre to, aby sa to nezopakovalo. Terapiu berie ako ndastroj, ktory jej
pomaha utriedit’ si myslienky a pracovat’ na nastavovani osobnych hranic. S terapeutkou

takisto riesi svoj milostny zivot, pretoze neustale pritahuje rovnaky typ muzov.

Persona 3: Miska, 38 rokov. Poslednych 6 rokov bola na materskej dovolenke so
svojimi 2 det'mi. V blizkej dobe za¢ne znova pracovat’, ale pocituje tizkosti a paniku sa po
tol'’kych rokoch znova vratit’ do firmy. Neveri si a zaroveit ma pocit, Ze ju deti eSte potrebuju
a mala by im venovat’ 100 % svojho ¢asu. Okolie na nu tlac¢i, ¢i nechce este tretie dieta, kym

,,ma na to cas®.

hedepy

Chcem si nastavit zdravé a pevné
hranice, aby som sa citila dobre.

Klara Nikola Miska

Obrazok 13 — Persony (Zdroj: vlastné spracovanie)
11.5 Komunikac¢né kanaly

V ramci kanalov boli vybrané tie, s ktorymi Hedepy dlhodobo pracuje a zaroven ktoré

ciel'ova skupina vyuziva, aby bol dosiahnuty efekt synergie.
Tabul'ka 4 — Mediaplan (Zdroj: vlastné spracovanie)

Komunika¢ny kanal Napad Termin realizacie
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Instagram a Facebook Prispevky (video + statické) 10/2025 - 11/2025
v ramci kazdomesacne;j
komunikacie (vzdelavacie
a odl'ahcené, napr. memes)
= podporny efekt pre

kampaii; zostrih podcastov

TikTok Osvetova a vzdelavacia 10/2025 - 11/2025
¢innost’ skrz content
creatorov (kratke, vystizné,
vyuzitie aktualnych
virdlnych trendov); zostrih

podcastov

YouTube Publikovanie video spotu + 10/2025 - 11/2025

video diely podcastov

LinkedIn Prispevky pre HR a CEO, 10/2025 -11/2025
vzdelavacia a osvetova

¢innost’; zostrih podcastov

Influenceri aUGC Z oblasti dusevného 10/2025 - 11/2025
tvorcovia zdravia, ktori maji

sktsenost’ s terapiou

a otvorene 0 svojich

problémoch hovoria

Autority zradov Psycholégovia, terapeuti, 10/2025-11/2025
odbornikov na duSevné psychiatri uznavani
zdravie v spolo¢nosti  prezentujlci

odborné nazory a sktisenosti
(obsah na socialne siete,

podcasty, blog)

PPC kampane + Meta Ads Vzdelavacia a osvetova 10/2025 - 11/2025

éinnost’
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Newsletters

Podcast ,,Hedepy Talks“

Blog

PR

OOH

Vzdelavacia a osvetova

éinnost’ + motivacia
k rezervovaniu sedenia

Prizvané autority zradov
odbornikov, Hedepy

odbornici a klienti, ktori by

sa chceli podelit o svoj
pribeh = vzdelavacia
a osvetova ¢innost’,

motivacia k zacatiu terapie,
dolezitost’  terapeutického

vzt'ahu. Cca 5-10 epizdd

Vzdelavaci obsah tvoreny
v spolupraci s odbornikmi,
autoritami v tejto oblasti

a klientmi Hedepy

Tlacova sprava, ktord by
zahtala vysledky vyskumu
tejto

diplomovej  prace

a odborné vyjadrenia
odbornikov z platformy
Hedepy

Siroké

Oslovit’ spektrum

P'udi a otvorit’ diskusiu

10/2025 - 11/2025

10/2025 - 11/2025

10/2025 - 11/2025

10/2025 - 11/2025

10/2025

Kampail by bola odStartovana skrz video spot, ktory bude vyzdvihovat dolezitost’

Pudského faktora v terapii s poukdzanim na to, Ze Al tento proces nevie nahradit’ a chyba jej

ludskost’, empatia a pocit, ze mi niekto naozaj nac¢iva. Spot by bol sponzorovany po celi

dobu kampane. Navrh scenara spotu je mozné najst’ v prilohe P V.
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hedepy

Vas pribeh si zaslazi viac, nezZ len...

dobe sa citim

Kldra terapeutke: V poslednej o - E > ChatGPT: Mézem ti dnes este
im Stastne... iedit 0

niegim poméct?

..odpoved od chatbota.

Obrazok 14 — Moodboard spotu (Zdroj: vlastné spracovanie)

V ramci influencerov by bolo vhodné oslovit’ v Cesku Lucii Zelinkova, Kristinu
Dolejsovu, Evu BureSova ¢i Klaru Trojanova. Na Slovensku by to boli Martin Vanko,
Zuzana Smatanova, Andy Stéch ¢ Martina Kavalirova. Naopak z radov autorit z radov
odbornikov uznavanych v spolo¢nosti by bolo vhodné oslovit Honzu Vojtku, Elisku
Remesovu, Radkina Honzéka ¢i Pavla Rataja. Spomenuty bol aj newsletter, ktorého navrh
je mozné ndjst’ v prilohe P VI. Nakoniec v blogu by boli publikované prispevky typu:
,Dovody, pre¢o Al nie je vhodné vyuzivat ako terapeuta® ¢i obsah v podobe rozhovorov
s klientmi, ktori chodia na Hedepy terapie a zdroveil maju skusenost’ s Al platformami na
podporu dusevného zdravia, pretoze prave ti vedia poskytnit’ komplexny pohl'ad na danu

problematiku a zodpovedat’ tak mozné otazky potencialnych klientov.

11.6 Variabilita vyuzZitel’nosti

Navrhnuta kampan predstavuje plnohodnotni a komplexnt stratégiu podlozenu
realizovanymi vyskumami, ktora vyuziva viaceré komunika¢né kandly na docielenie
vel'kého, zmysluplného celku. Cielom autorky prace bolo posilnenie znacky Hedepy nielen
medzi Sirokou verejnostou, ale aj vodbornej spolocnosti k dosiahnutiu zvysenej
doveryhodnosti v platformu. Hedepy mé touto kampanou prilezitost’ posilnit’ svoj imidz
a byt  lidrom v oblasti online terapii. Konkurenti tejto platformy sa zatial’ k problematike Al
v dusevnom zdravi nevyjadruju, ¢im Hedepy ziskava jedinecnu prilezitost’ zaujat’ postoj
a otvorene vyvolat’ diskusiu o tak dolezitej téme. Aj ked’ kampan ma velky potencial, je
mozné ju upravovat a prisposobovat’ podla potrieb Hedepy. V pripade, ze by Hedepy

nechcelo realizovat’ velkil komunika¢nu kampat, je mozné vyuzit' len ur€ité komunikacné
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kanaly ¢i zaclenit’ ndvrhy do aktualnej komunikacnej stratégie. V oboch pripadoch by bolo

zaistené, ze Hedepy naplni ciele optimalizacie komunikécie definované v kapitole 10.1.

11.7 Rozpocet a personalna naroc¢nost’

V tabul’ke 5 st zohl'adnené néklady tykajlice sa tvorby a realizacie kampane. V tabul’ke nie
st zahrnuté niektoré naklady, ako napr. tvorba blogu, newsletters ¢i honorar PR agenture,

nakol’ko sa jedna o kazdomesaéné naklady, ktoré by sa realizovanou kampanou nezmenili.
Tabulka 5 — Navrh rozpoctu (Zdroj: vlastné spracovanie)
Co Rozpocet Detail

Vyroba spotu 30 000 € Natac¢aci  deni, technika,
priestor, licencia na hudbu,

honorar agenture

Vyroba podcastov 4 000 € (5 dielov) Prendjom techniky, S$tadia,
honorar agentlre +

udastnikom a moderatorovi

OOH 20000 € (v zavislosti od Materidl, vylep a priestor,
miesta) honorar agenture

PPC a Meta Ads 50 000 € Honorar agenture za

nasadenie, monitorovanie,

optimalizaciu a vyhodnotenie

vysledkov + samotnd cena

reklam
Influenceri aUGC 8000¢€ Honorar  za  spolupracu
tvorcovia (rezerva na sponzoring videi)
Finanéna rezerva 11200 — 22400 € (10-20 V pripade, keby sa nieco

% z celkovych ndkladov)  pokazi ¢i  je  potreba
optimalizovat/maximalizovat’

efektivitu
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CELKOM

112 000 € Jedna sa o priblizny odhad na
zaklade skusenosti pre CZ

a SK trh dokopy

Personalna naro¢nost’ tejto kampane je vysoka, nakol’ko zahfiia koordinéciu viacerych

aktivit. Aby bola kampan Gspesnd, bude nutné mat’ vyhradeny tim, ktory sa bude venovat’

Specifickym tlohdm. Tim by pozostaval z odbornikov z nasledujucich oblasti:

1.

Projektovy manaZér — niekto, kto bude riadit’ celkovy proces kampane,
zabezpeci koordinaciu medzi jednotlivymi timami a dotiahne kampan do

uspesného konca. Tuto rolu dokaze Hedepy pokryt interne.

Kreativci a graficky designér — osoby zodpovedné za tvorbu grafiky,
textov a inych vizualnych materidlov potrebnych pre kampan. Tieto role

dokéaze Hedepy pokryt interne.

Marketingovi $pecialisti — jednotlivi marketingovi manazéri za Ceskii
a Slovensku republiku, ktori by mali na starosti lokalizaciu obsahu, OOH,
influencerské kampane, spoluprace s odbornou verejnostou, klientmi
a terapeutmi z platformy Hedepy. Tieto role dokaze Hedepy pokryt

interne.

Tim na podcasty — osoby zodpovedné za tvorbu, koordinaciu a dorucenie

vystupov. Tieto role vie Hedepy pokryt interne.

Agentury Specializované na PPC — osoby zodpovedné za nasadenie,
spravu a optimalizaciu online reklam. Tieto role dokaze Hedepy pokryt

externe skrz agentary, s ktorymi spolupracuje.

PR odbornici — osoby zodpovedné za tvorbu a distribuciu tlacovych
sprav. Tieto role dokadze Hedepy pokryt externe skrz PR agentury,

s ktorymi spolupracuje.

Zabezpecenie dostatocnych personalnych kapacit a Specialistov je kI'i¢ové pre hladku

realizdciu kampane a dosiahnutie stanovenych ciel'ov.
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11.8 Timing

Idedlny cas na realizovanie kampane by bola jesenn 2025, so zaciatkom v oktobri
a s presahom do novembra, vzhl'adom na Svetovy dent duSevného zdravia, ktory je
stanoveny na 10. oktobra. Kazdorone pocas tohto mesiaca je realizovand osveta
o dusevnom zdravi, ku ktorej sa pripaja aj Hedepy. Tento mesiac by teda bol idedlny na
zvyraznenie dolezitosti duSevného zdravia a terapie. Hedepy v tito dobu v minulosti uz

kampane realizovalo. Kampan by trvala dva kalendarne mesiace.

Ak by Hedepy nechcelo vyuzit' toto obdobie, je mozné kampai realizovat’ na novy rok.
S tymto obdobi sa spajaju novorocné predsavzatia, ktoré predstavujii idedlnu prilezitost
zacielit' viac na potencialnych klientov, ktori buda chciet’ zlepSit' svoj Zivot a s viac

otvoreni hl'adat’ pomoc pri zvySovani svojej dusevnej pohody a kvality Zivota.

Obe moznosti predstavuju silné komunikacné viny umoziiujiice vyuzit’ komunikacnti
kampan na maximum. Findlne rozhodnutie o konkrétnom termine spustenia kampane by
bolo na znacke Hedepy po zvazeni kapacit, marketingovej stratégie, financného
a personalneho hladiska. Priloha P VII poskytuje detailny plan na publikovanie jednotlivych
obsahov. Kazdomesa¢na komunikacia na socidlnych siet’ach Instagram, Facebook a TikTok

nie je zahrnuta.

11.9 Meranie efektivity navrhovaného rieSenia

Efektivita kampane bude merand pomocou kombindcie kvantitativnych a kvalitativnych

metrik, ktoré poskytni komplexny pohl'ad na jej uspesnost’. Medzi zvolené metriky patri:

1. Povedomie o znacke — sledovanie metrik ako pocet zobrazeni reklam ¢i

brand lift v rdmci platformy Meta.

2. Interakcie na socialnych siet’ach — sledovanie metrik ako pocet lajkov,
komentarov, zdiel'ani, angaZzovanosti a inych interakcii, ktoré naznacuju,

ako silne kampan rezonuje s publikom.

3. Konverzie — sledovanie metrik ako pocet registracii novych klientov ¢i
rezervacii sedeni na platforme Hedepy a porovnanie s vysledkami

z obdobia pred a po kampani.
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4. Kvalitativna spédtna vizba — zbieranie spitnej vizby od klientov

a potencidlnych klientov na pochopenie vplyvu kampane na ich

rozhodovanie a vnimanie problematiky.

Vykonnost’” PPC a Meta ads — sledovanie metrik ako CTR (Click-
Through Rate), CPC (Cost Per Click) a ROI (Return on Investment).

Aby bola naplnena efektivita kampane, bolo by v zaujme znacky vykonat’ tzv. pre-test.

V tomto pripade by boli statické vizualy a spot kampane ukdzané mensej vzorke cielovej

skupiny so zadmerom ziskania spétnej vdzby o tom, ako silno dany obsah rezonuje

s publikom a aké emocie a pocity vyvolava. Vd’aka tomu by bolo mozné vyladit’ detaily, aby

findlne materidly boli ¢o najefektivnejsie.

11.10 Predpokladané rizika navrhovaného rieSenia

Kazda kampan so sebou prinasa urcité rizika. Je dolezité ich vcas identifikovat’ a pripravit’

vhodné opatrenia k ich znizeniu ¢i elimindcii. V ramci navrhovanej kampane by mohlo dojst’

k nasledovnym rizikdm:

I.

Riziko negativnej reakcie verejnosti — t¢éma dusevného zdravia, najma
v spojitosti s Al terapeutmi méze byt citlivou a odvaznou témou pre
niektorych l'udi. Je preto mozné, Ze l'udia, ktori neuznavaja online terapie
budi reagovat’ negativne na tému Al terapii. Naopak l'udia, ktori su
nadSenci technologii mézu reagovat’ takisto negativne a domnievat’ sa, ze
Hedepy sa nevie prispdsobit’ technologickému pokroku. Hedepy nemdze
zabranit’ negativhym reakciam, avSak toto riziko je mozné eliminovat
posilnenim zakaznickej podpory a marketingovych manazérov, ako na

podobné komentdre citlivo reagovat’.

Riziko nizkej angaZovanosti u mladsSej skupiny (napr. Genericia Z) —
kampail nemusi zaujat’ spomenutu cielovu skupinu, ktord je viac otvorena
vyuzivaniu technologii na podporu duSevného zdravia. Toto riziko je
mozné minimalizovat’ tobnom komunikécie, aby sedela ako starSej, tak
mladsej ciel'ovej skupine. Vel'ky potencial tu ma socialna siet’ TikTok, kde
je mozné komunikaciu viac prispdsobit’. Dolezité je dodat’ im pocit, ze
Hedepy je tu pre nich a je to bezpecné miesto na rieSenie ich problémov

s 'udskym odbornikom, ktory im bude naozaj rozumiet’.
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3. Riziko nepochopenia kI'i¢ového posolstva — existuje riziko, Ze verejnost’
nepochopi posolstvo spravne a bude sa domnievat, ze Hedepy odmieta
technologické inovécie. Toto riziko je mozné minimalizovat' jasnou
a transparentnou komunikéciou, ze Hedepy nie je proti technologidm, ale

snazi sa vzdelavat’ verejnost’ o dolezitosti 'udského faktora v terapii.

4. Kampan neprispeje k zmene vnimania — je mozné, Ze kampan
neprispeje k zmene vnimania terapie vedenou Al. Toto riziko je mozné
eliminovat’ pre-testami, aby bolo mozné kampan v pripade zlych

vysledkov pred spustenim optimalizovat’.

5. Finan¢né riziko — v pripade neefektivnej organizacie a distribucie
kampane, a nizkej névratnosti investicii moze dojst’ k finanénym stratam.
Toto riziko je mozné eliminovat’ vypracovanim podrobného, realistického
rozpoctu a jeho priebeznym monitorovanim a optimalizaciou, aby neboli

naklady prekrocené.

6. Nezaujem firmy Hedepy o komunikaciu problematiky — je mozné, ze
vedenie firmy nebude aktudlne povazovat’ problematiku za vhodnt ku
komunikacii ¢i bude mat’ strach, aby to neposkodilo jej meno. Toto riziko
je mozné eliminovat’ kvalitnym predstavenim kampane ako strategického
nastroja na posilnenie imidzu Hedepy a upevnenie postavenia ako lidra

v oblasti online terapii.
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12 ZHRNUTIE PROJEKTOVEJ CASTI

Na zéklade vysledkov kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu v praktickej casti boli
v projektovej Casti navrhnuté zasady komunikacie pre posilnenie a zachovanie dovery
v znaCku Hedepy. Zaroven bola navrhnuté aj komunikacnd kampan, ktora by plnila osvetovil
a vzdelavaciu funkciu s cielom posilnit doveryhodnost’ tejto platformy s doérazom na
dolezitost’ T'udského faktoru v terapeutickom procese. Projektova Cast’ obsahuje popis a
navrh komunika¢nej kampane vratane ¢asového a finanéného planu, moznosti meratel'nosti
efektivity ¢i zhodnotenie rizik, a ich moznosti eliminacie. Navrhnuté zdsady komunikacie
moze znacka implementovat’ do svojej komunikacnej stratégie okamzite. Navrhnut(
komunika¢nu kampaii je mozné realizovat’ kedykol'vek, av§ak existuje riziko, ze ¢im dlhSie
by znacka cakala, tym skor méze tuto problematiku zacat’” komunikovat’ konkurencia

a zobrat’ tak Hedepy vyhody, ktoré z toho plynu.
Hlavnym cielom névrhu zésad komunikécie a komunika¢nej kampane je:
1. Zdoraznit’ nezamenitel'nost’ a dolezitost’ 'udského faktoru v terapii

2. Vzdelavat o vhodnom vyuzivani Al néstrojov v oblasti terapie

a duSevného zdravia

3. Udrziavat  doveryhodnost’  platformy Hedepy medzi klientmi

a potencialnymi klientmi

Projektova Cast’ bola doplnend o navrhy grafickych vystupov, ktoré mali za tlohu
priblizit’ a predstavit’ napady autorky prace. Grafické vystupy tvorila autorka prace spolu

s kolegom a grafickym dizajnérom Hedepy, Petrom Kostelnickom.
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ZAVER

Diplomové praca sa zaoberala analyzou a vplyvom umelej inteligencie (AI) na obor

psychoterapie.

Cielom diplomovej prace bolo overit' siasny stav a vnimanie danej problematiky
u klientov a potencialnych klientov platformy Hedepy, a navrhnut’ tejto platforme projekt

s cielom optimalizacie komunikacie na zéklade zistenych dat z realizovanych vyskumov.
Praca je rozdelend na tri Casti — teoreticku, praktickl a projektovu.

Teoreticka Cast’ sa venovala zakladnym pojmom tykajicich sa oblasti psychoterapii,
online psychoterapii, umelej inteligencie, komunika¢nej kampane a brandingu. V ramci

teoretickej Casti bola definovana aj metodické Cast’ tejto prace.

Prakticka Cast’ sa venovala znacke Hedepy, ktora bola detailne predstavend, vratane jej
marketingového mixu a realizovaného rebrandingu. V rdmci kvalitativneho vyskumu boli
uskuto¢nené  individudlne poloStruktrované rozhovory s vybranymi klientmi
a potencialnymi klientmi tejto znacky. Déta ziskané touto metddou tvorili podklad pre
zostavenie dotaznikového Setrenia v rdmci kvantitativneho vyskumu. Ten bol elektronicky
rozposlany na slovensku a ¢esku e-mailova databazu s cielom potvrdit’ ¢i vyvratit’ tvrdenia
ziskané z individualnych rozhovorov. Z vyskumu vyplynulo, Ze Al aktudlne nie je priamou
konkurenciou znacky Hedepy, avSak znaCka musi neustile pracovat’ na budovani svojej
doveryhodnosti a sledovat’ vyvoj, nakol’ko sa situdcia moze kedykol'vek zmenit. Z toho
dovodu by bolo vhodné priebezne na pravidelnej baze uskutociovat’ zber spitnej vizby.
Stanovené vyskumné otazky boli zodpovedané na zdklade zistenia dat z oboch vyskumov —
kvalitativneho a kvantitativneho. Data boli precizne analyzované a porovndvané, pricom

z nich boli vyvodené odporacania, ktoré sa stali podkladom pre projektovu Cast’ prace.

Projektova Cast’ sa venovala konkrétnym navrhom, ktoré maju priniest’ optimalizaciu
a upevnenie dovery platformy Hedepy v ére Al Sucastou je okrem zésad komunikécie aj
navrh komunikac¢nej kampane zdat, ktoré vyplynuli =z praktickej casti prace.
Samozrejmostou navrhnutych rieSeni je aj Casovy, financny arizikovy plan. Ciel

diplomovej prace bol splneny.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVOROV

Dobry den, voldm sa Lea MaliSdkova a rada by som vas privitala pri rozhovore k mojej
diplomovej praci. Som Studentkou magisterského Studia marketingovej komunikéacie na
Univerzite Tomase Bati v Zline a zarovenl marketingovou manazérkou pre slovensku verziu

Hedepy.

Dakujem vam za vas ¢as a ochotu zucastnit’ sa tohto vyskumu. Mojim ciel'om je zistit’
vas ndzor na Hedepy a vyuZivanie umelej inteligencie (Al) v oblasti psychoterapii. Chcem
vas uistit’, Ze neexistuji spravne ¢i nespravne odpovede — zaujima ma vas Uprimny nazor.

Ak nebudete chciet’ na niektoru otdzku odpovedat, moézeme ju preskocit’.

Predtym nez zacneme by som vas chcela poprosit’ o udelenie sthlasu s nahravanim
tohto video hovoru. Rozhovor bude nahravany vylu¢ne na tcely vyskumu a analyzy, pricom

vsetky poskytnuté informacie zostanii anonymné. Suhlasite s nahrdvanim?

Na tvod by som vés poprosila, aby ste sa v kratkosti predstavili — staci krstné meno

alebo prezyvka, vek a ¢i mate skisenost’ s online terapiou na Hedepy.
Uvodné otazky (pre vietkych):
1. Ako ste sa prvykrat dozvedeli o Hedepy? Co vés na tejto moznosti zaujalo?
2. Ako by ste opisali svoj postoj k digitalizacii oboru psychoterapie?
Jadro otazok (pre vSetkych):
3. Co vas priviedlo k tomu vyhladat’ terapie?
4. Preco ste sa rozhodli vyhl'adat’ online terapie namiesto osobnych/fyzickych?
5. Vyuzivate alebo ste niekedy vyuzili Al na podporu vasho dusevného zdravia?
a. ANO:
1. Aké platformy/néstroje ste vyskuasali?

ii. Aké boli vase skusenosti? Citili ste, ze jej mozete doverovat™? Preco

ano/nie?

iii. 'V akych situdciach by ste Al doverovali viac a v akych by ste radsej

uprednostnili ¢loveka?

b. NIE:



1. Co vas odradza od jej vyuzivania?

ii. Myslite si, ze Al mdze mat’ miesto v oblasti duSevného zdravia? Ak

ano, aké?

iii. Co by musela AI platforma pontknut, aby ste jej boli ochotni

doverovat’?
6. Aké vyhody a nevyhody vnimate v Al platformach?
7. Naopak, aké vyhody a nevyhody vnimate v online platforme Hedepy?

8. Existuje nieco, o by umeld inteligencia (Al) vedela v rdmci terapii poskytnut’ a

radi by ste to na Hedepy videli?
9. Predstavte si, ze by ste uz Hedepy nemohli nikdy pouzivat. Ako by ste sa citili?
Otazky pre Hedepy klientov:

10. Podl'a &oho ste sa rozhodovali pri vybere platformy na online terapie? Co bolo pre

vas pri vybere dolezité?

11. Pamitate si na ten moment, kedy ste si povedali ,,idem do toho“? Co, pripadne kto

vo vas toto rozhodnutie upevnilo?
12. Ako by ste opisali svoju skisenost’ s Hedepy?

13. Ak by ste mali svojmu zndmemu vysvetlit, ktory Hedepy nepoznd, preco tejto

platforme doverujete, Co by ste povedali?

Otazky pre potencialnych Hedepy klientov:

14. Aky je dovod, preco ste sa zatial nerozhodli zacat’ s terapiou? V ¢om vnimate
najvacsi problém?

15. Ked’ ste si vyberali moznu platformu na online terapie, o bolo pre vés pri vybere
dolezité?

16. Povazujete Hedepy za doveryhodnt platformu? Preco éno, preco nie?

17. Je nie¢o, co moze Hedepy spravit’ pre to, aby vés uistilo v tom, Ze je spravnou

vol'bou?
Otazky zamerané na komunikaciu:

18. Kto by pre vas predstavoval idealneho ¢loveka na reprezentaciu Hedepy?



19. Kde vsade sledujete/odoberate Hedepy?
20. Preferujete prispevky statické alebo vas viac bavi video obsah?
21. Bavia vas prispevky, do ktorych su zapojeni samotni odbornici?

22. Aké témy z oblasti dusevného zdravia a terapii vas najviac zaujimaja? Mate pocit,

ze by sa Hedepy mohlo nejakej téme venovat’ viac?

23. Ako hodnotite ton komunikdcie Hedepy? Vyhovuje vam alebo by ste nieCo

zmenili?

24. Ako hodnotite spoluprace Hedepy s influencermi? Voli Hedepy spravnych

influencerov alebo by ste vybrali niekoho iné¢ho. Ak ano, koho?
Zaver (pre vSetkych):

25. Mate eSte nejaké d’alSie myslienky, ktoré by ste chceli zdiel'at’ o online terapii,

Hedepy alebo umelej inteligencii v tejto oblasti?

26. Dakujem za vas Cas a odpovede! Bolo nieco, ¢o vas pocas rozhovoru zaujalo alebo

inSpirovalo k hlbSiemu premyslaniu o tejto téme?



PRILOHA P II: VIDEOZAZNAM POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVOROV A VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Videozaznamy z rozhovorov a vysledky dotaznikového Setrenia je mozné ndjst’ na tomto
odkaze:
https://drive.google.com/drive/folders/1vav70qGg01QcGC3BXMwprRsTx Wuno5t?usp=s

haring



PRILOHA P III: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

1. AKko ste sa prvykrat dozvedeli o Hedepy?
a. Od znameho
b. Socialne siete
c. Reklama na internete
d. Clanok/blog/video
e. Prispevok od zdravotnych poistovni
f. Aktivne som sa snazil/a najst’ takiito moznost’
g. Iné:
2. AKy je vas postoj k vyuZivaniu technolégii na podporu dusevného zdravia?
a. Som ok s online sedeniami, Al, s cviceniami, v§etkym

b. Som ok sonline sedeniami, ale nechcem vyuzivat Ziadne doplnkové

aplikacie alebo Al
c. Som ok s online sedenim a ocenil/a by som doplnkové digitalne cvicenia

d. Preferujem len offline sedenie bez technologii, video hovorov alebo aplikécii

3. Mate skusenost’ s pychoterapiou?
a. Ano
b. Nie

4. Aku formu terapie preferujete?
a. Offline
b. Online

c. Kombindacia
d. Nie som si isty/a

5. Co je pre vas doleZité, aby ste doverovali online terapeutickej platforme?
a. Pozitivne recenzie od klientov

b. Certifikacia terapeutov, ich odbornost’ a 'udskost’



10.

c. Transparentnost’ o ochrane osobnych udajov
d. Anonymita

e. Odportcanie od zndmeho

f. Prvotny celkovy dojem

g. VSeobecnd zndmost platformy

h. Iné:

Ako vel’mi doverujete platforme Hedepy v oblasti duSevného zdravia a

terapii?
a. Skala 1-5 (1 = vobec neddverujem, 3 = neutralne, 5 = Giplne déverujem)

Ako veP’mi déverujete umelej inteligencii (AI) v oblasti duSevného zdravia a

terapii?
a. Skala 1-5 (1 = vobec neddverujem, 3 = neutralne, 5 = Giplne doverujem)

Ako by ste sa citili, keby vasim terapeutom nebol ¢lovek, ale AI?

&

Bez problémov, doveroval/a by som Al

b. Neviem odpovedat’

e

Neisto, pravdepodobne by som to nevyskusal/a
d. Neisto, ale dal/a by som tomu Sancu

Vyuzili ste umelu inteligenciu (AI), napr. ChatGPT, aplikacia VOS apod.)

na rieSenie problémov tykajucich sa vasho duSevného zdravia?
a. Ano, aktivne vyuzivam

b. Ano, skusil/a som, ale aktualne nevyuzivam

c. Nie, ale premysl'al/a som o tom

d. Nie a ani o tom nepremysl'am

Ak daju prvé dve ano mozZnosti: Ktoré nastroje Al ste vyuzili? Kto da nie,

pokracuje automaticky na 12
a. Chatboty (ChatGPT, Gemini,...)

b. Aplikacia VOS



11.

12.

13.

14.

C.

d.

Diagnostické hry

Iné:

A skiusenosti mate s Al v tejto oblasti? Ako na vas pésobila z hPadiska

doveryhodnosti? Bolo to horSie/lepSie neZ sedenie s terapeutom? (otvorena

otazka).

Aké vyhody vnimate v umelej inteligencii v oblasti duSevného zdravia

a terapii?

a.

b.

g.

Vzdy dostupné 24/7

Cena (lacnejsia/zadarmo)

Anonymita

Rychla pomoc

Rady na zaklade dostupnych dat

Vie byt’ naprogramovana skrz ur€ity psychoterapeuticky $tyl

Iné:

Aké nevyhody vnimate vnimate v umelej inteligencii v oblasti duSevného

zdravia a terapii?

a.

b.

h.

1.

Nemaju emocionalnu inteligenciu

Nerozumej hlbsim problémom ¢loveka

Riziko nespravnej interpretacie a nasledné zhorSenie stavu
Nikto ma realne nepocuva

Odporutcania nie su personalizované

Menej doéveryhodné

Strata stikromia

Chyba tam neverbalna komunikécia

Iné:

V ktorych situiaciach by ste doverovali Al v oblasti duSevného zdravia a

terapii?



15.

16.

17.

g.
h.

Pri jednoduchych odporti¢aniach (napr. zvladanie stresu)

Ak by bola Al naprogramovana na urcity terapeuticky smer a vychéadzala z

dostupnych vyskumov a dat

Pri vedeni dlhodobej terapie, ktort mam zadarmo a kedykol'vek
Pri analyze mojho dusevného zdravia (sledovanie nalad, spanku,...)
Na tipy a triky v oblasti duSevného zdravia

Na zvladanie malych situacii, ktoré mézu nastat’ medzi terapeutickymi

sedeniami
Nikdy by som Al neveril/a

Iné:

V ktorych situaciach by ste nedoverovali Al v oblasti duSevného zdravia a

terapii?

a. PririeSeni hlbokych emoc¢nych problémov a traum

b. Ked potrebujem empatiu a porozumenie

c. Pri zavaznych krizovych situdciach (akatny stres, samovrazedné
myslienky...)

d. Keby mala nahradit’ klasicky terapeuticky proces medzi l'ud’'mi

e. Nikdy by som Al neveril/a

f. Iné:

Miyslite si, Ze AI moZe v budicnosti nahradit’ pracu terapeutov?

a.

Skala 1-5 (1 = ur¢ite nie, 3 = neviem, 5 = urite ano)

Aké vyhody vnimate v platforme Hedepy?

Terapia odkialkol'vek

Dostupnost’ terapeutov bez dlhého ¢akania
Velky vyber a odbornost’ terapeutov

Moznost vybrat’ si terapeuta na zéklade profilu

Flexibilita v planovani terminov a jednoduché presuvanie terminov



18.

19.

n.

0.

Terapia v rodnom jazyku aj zo zahranicia
Anonymita a diskrétnost’

Uzivatel'sky privetiva platforma

Moznost’ terapie aj v ramci zdravotného poistenia
Mozno terapie aj v ramci firemnych benefitov
Moderna a otvorend komunikécia o duSevnom zdravi
Parovaci test

Garancia vratenia peazi

Cena

Iné:

Aké nevyhody vnimate v platforme Hedepy?

a.

b.

J.

Velky vyber terapeutov (tazsi vyber toho spravneho)

Absencia osobného kontaktu

Musim za terapiu platit’ (poist'oviia to nepokryva alebo len Ciastocne)
Nemoznost’ vyskusat’ terapeuta vopred (skrz kratky uvodny videohovor)
Cena

Absencia neverbalnej komunikacie

Mozné technické problémy

Nedostatocna komunikécia zmien (napr. ceny, podmienkys,...)

Absencia podpornych funkcii medzi sedeniami (napr. Chatbot)

Iné:

Ako by ste sa citili, keby Hedepy nemoZete nad’alej vyuZzivat’?

a.

b.

Sklamane, terapia mi poméaha a moj terapeut mi vyhovuje
Zvléadol/a by som to a hl'adal/a iné moZnosti
Nemalo by to na mna velky dopad, pretoZe terapiu nevyuzivam pravidelne

Nevadilo by mi to, pretoze Hedepy nevyuzivam



e. Bolo by mi l'ito, Ze som nevyuZzila moznost’ terapie na tejto platforme
20.  Absolvovali ste uz niekedy terapiu na platforme Hedepy?
a. Ano (otazky pre Hedepy klientov)

b. Nie (otdzky pre potencialnych klientov)

Otazky pre Hedepy klientov:
21.  AKy je dovod, preco ste zacali chodit’ na terapiu na Hedepy?
a. Vztahové problémy
b. Problémy so stresom
c. Syndrom vyhorenia a nadmernd zat'az

d. Znizena kvalita zivota v dosledku roznych diagnéz (Uzkosti, depresii,

ADHD,...)
e. Sebarozvoj a sebaojavovanie
f. Strata blizkej osoby alebo in4 zivotna kriza
g. Nechcem odpovedat
h. Iné:
22.  AKko ¢asto vyuzivate sluzby Hedepy?
a. Pravidelne (1-4x do mesiaca)
b. Obcas (v pripade potreby)
c. Vyuzival/a som, ale nepokracujem
d. Pouzil/a som jednordzovo
23.  Ako by ste opisali svoju skusenost’ s terapiou na platforme Hedepy?
a. Skala 1-5 (1 = ve'mi dobra 3 = neutralna, 5 = vel'mi zla
24.  Porovnavali ste pri vybere platformu Hedepy s konkurenciou?
a. Ano, chcel/a som si vybrat' td najlepsiu moznost’

b. Nie, Hedepy bola jasna vol'ba od prvého momentu



25.

26.

27.

Aké faktory vas presveddili, aby ste si vybrali prave Hedepy?

1.

Cena sluzieb

Déveryhodnost’ platformy

Siroky vyber a &asova dostupnost’ terapeutov

Kvalifikacia odbornikov

Odporucanie od zndmeho

Zlavovy kod

Pérovaci test

Cerpanie prispevku od zdravotnej poistovne alebo zamestnavatela

Iné:

Ak by Hedepy zaviedlo novy prvok umelej inteligencie (AI) ako podporu

vaSej terapie, aka funkcie by pre vas boli uzitocné?

a.

b.

g.

Personalizovany asistent na krizové situacie

Monitorovanie emodcii a nalad s naslednymi prehl'admi, ktoré modzem
y )

konzultovat’ s terapeutom
Chatbot na rychle otazky ohl'adom dusevného zdravia
Odporucania pre sebarozvoj

Organizicia terapii (prehl'ad, aké témy sa riesili, progres, ulohy na ¢as medzi

sedeniami,...)
Al sprievodca pre I'udi, ktori zacinaju terapiu (pomoc s prvymi krokmi)

Iné:

Odporucdili by ste Hedepy svojmu znamemu, kolegovi,...? (po tejto odpovedi

presmerovanie na ¢ast’ komunikacia)

a.

b.

C.

Ano
Nie

Neviem



Otazky pre potencialnych klientov Hedepy:

28.

29.

30.

AKky je hlavny dévod, preco ste sa zatial’ nerozhodli pre terapiu na Hedepy?

a.

b.

Nie som si isty/4, ¢i online terapia funguje

Nie som si isty/4, ¢i terapiu vobec potrebujem

Neviem, ako si vybrat’ toho spravneho terapeuta v tak velkom vybere

Cena je prili§ vysoka

Nemam potrebné stikromie na videohovor

Absencia neverbalnej komunikacie a pocit atmosféry vo fyzickej miestnosti
Preferujem osobny kontakt s terapeutom

Neviem, ¢o o¢akavat’

Verim, ze svoje problémy dokdzem vyriesit’ sdm/sama

Sedenie mam rezervované, ale eSte neprebehlo

Iné:

Aké faktory by vas motivovali k vyskuSaniu online terapie na Hedepy?

a.

b.

g.
h.

Certifikéacia a odbornost’ terapeutov
Pozitivne recenzie inych klientov

Osobné odporucanie od znameho

Skusobné bezplatné sedenie

Zlavové kody a lepSia cenova dostupnost’
Vicsia istota, Ze mi terapeut bude vyhovovat
Garancia vratenia peazi

Iné:

PovaZujete Hedepy za doveryhodnu platformu?

a.

b.

C.

Ano
Nie

Neviem



31. Porovnavali ste pri vybere platformu Hedepy s konkurenciou? (po tejto
odpovedi presmerovanie na ¢ast’ komunikacia)
a. Ano, chcel/a som si vybrat’ ti najlep$iu moznost’
b. Nie, Hedepy sa mi pacilo od prvého momentu, nebol dévod
Komunikacia:
32.  Kde vsade sledujete/odoberate Hedepy?
a. Socialne siete
b. Webova stranka
c. Newsletters
d. Podcasty
e. Mobilné aplikacia
f. Iné:
33.  Na akych socialnych siet’ach sledujete Hedepy?
a. Instagram
b. Facebook
c. TikTok
d. LinkedIn
e. Iné:
34.  AKky typ obsahu vas najviac bavi?
a. Pozitivne recenzie klientov
b. Obsah s odbornikmi
c. Spoluprace s influencermi
d. Vzdeldvaci obsah
e. Iné:
35.  Aka forma obsahu vas najviac bavi?



36.

37.

38.

39.

.

Statické prispevky
Videa

Animécie

Stories na Instagrame

Iné:

AKy vplyv na vas maju spoluprace Hedepy s influencermi?

a.

b.

C.

Pozitivny (motivuje ma to k terapii)
Neutralny

Negativny (povazujem to za nedoveryhodné)

Viete o nejakej osobe, s ktorou by podl’a vas Hedepy malo spolupracovat’?

(odbornici na dusevné zdravie, influenceri, zname osobnosti,...)

AKy dojem na vas vytvara komunikacia Hedepy? (multiple choice)

a.

b.

e

@

g}

5w

1.

j-

Profesionalna
Neprofesionalna
Priatel'ska
Uzito¢na
Zbyto¢na

Doveryhodna

. Nedoveryhodna

Marketingova
Prili§ odborna

Genericka

Aké témy vas bavi na Hedepy sledovat’?

a.

b.

C.

Vztahy
Sebarozvoj a sebalaska

Statistiky



40.

41.

42.

43.

44.

45.

d. DuSevné zdravie a psychicka pohoda

e. Stres

f. Témy tykajuce sa roznych diagnéz (Gzkosti, depresie, ADHD,..)
g. Iné:

Su nejaké témy, ktoré podla vas Hedepy malo komunikuje? Ak ano, aké?

Ak neviete, napiSte ,,neviem*.

Vedeli ste o tom, Ze Hedepy ma svoj vlastny podcast ,,Hedepy Talks*“?
a. Ano

b. Nie

Vedeli ste o tom, Ze Hedepy ma svoju vlastnii mobilnu aplikaciu?

a. Ano

b. Nie

Vedeli ste o tom, Ze Hedepy ma na webe sekciu ,,blog*, kde tvori odborné

¢lanky?
a. Ano
b. Nie

Vedeli ste, Ze na Hedepy je mozZné aspoii ¢iastone preplacat’ sedenia skrz

zdravotné poistovne?
a. Ano
b. Nie

Ktoré z nasledujucich moznosti by ste v ramci komunikacie na Hedepy radi

videli?

a. VAcsie zapojenie odbornikov

b. Realne osoby, ktoré st s Hedepy spokojné
c. Webindare pre Sirokl verejnost’

d. Iné:



46.

47.

Akym sposobom by podPa vas malo Hedepy komunikovat’ svoje vyhody

oproti Al platformam?

a.

b.

g.

Zdoraznovat I'udsky faktor a empatiu terapeutov
Zdorazinovat potrebni odbornost’ a personalizovany pristup
Konkrétne priklady, ako Hedepy meni zivoty l'udi
Poskytovat’ porovnania Al vs. 'udsky terapeut v praxi
Zdorazinovat’ bezpecnost’ a ochranu osobnych tdajov

Pontikat’ kombinaciu Al asistenta a 'udského terapeuta, a vysvetlit, Ze terapia

je tak plnohodnotnejsia

Iné:

Vyhovuje vam aktualne ton, ktorym k vam Hedepy komunikuje?

a.

b.

C.

Ano
Nie

Neviem

Sociodemografické otazky:

48.

49.

Som:

a. Muz
b. Zena
c. Iné:

Patrim do vekovej kategorie:

a.

b.

Menej ako 18
18-24
25-34
35-44
45-54

55-64



50.

S1.

52.

g.

65+

NajvysSie dosiahnuté vzdelanie:

a.

b.

g.

Zakladné

Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou

Vyssie odborné

Vysokoskolské (bakalarske)
Vysokoskolské (magisterské, inzinierske)

Vysokoskolské (doktorandské)

AKké je vaSe sucasné zamestnanie?

a.

b.

g.

Student

Zamestnanec (plny uvézok)

Zamestnanec (Ciasto¢ny tvdzok)

osvC

Nezamestnany

Na materskej/rodi¢ovskej/otcovskej dovolenke

Dochodca

Pochadzam zo:

a.

b.

C.

Slovenska
Ceska

Iné:



PRILOHA P IV: VIZUALNE SPRACOVANIE ODPOVEDI
RESPONDENTOV Z DOTAZNIKOVEHO SETRENIA V PODOBE
GRAFOV

Vyuzitie konkrétnych Al nastrojov
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Obrazok 15 — Graf: Vyuzitie konkrétnych Al nastrojov (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 16 — Graf: Vyhody Al (Zdroj: vlastné spracovanie)



Nevyhody Al
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Obrazok 17 — Graf: Nevyhody Al (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 18 — Graf: Déveryhodnost” Al: konkrétne situdcie (Zdroj: vlastné spracovanie)



Nedo6vera v Al — konkrétne situacie
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Obrazok 19 — Graf: Nedovera v Al: konkrétne situacie (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 20 — Graf: Vyhody Hedepy (Zdroj: vlastné spracovanie)



Nevyhody Hedepy
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Obrazok 21 — Graf: Nevyhody Hedepy (Zdroj: vlastné spracovanie)

Délezité faktory pri vybere platformy na online terapie
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Obrazok 22 — Graf: Délezité faktory pri vybere (Zdroj: vlastné spracovanie
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Obréazok 24 — Graf: Implementacia Al do Hedepy (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 25 — Graf: Prvy kontakt s Hedepy (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 26 — Graf: Prvy kontakt s Hedepy 2 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 27 — Graf: Komunika¢né kanaly (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 28 — Graf: Komunikaéné kanaly 2 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 29 — Graf: Socidlne siete (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 30 — Graf: Socidlne siete 2 (Zdroj: vlastné spracovanie)



Preferovany typ obsahu
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Obrazok 31 — Graf: Typ obsahu (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obréazok 32 — Graf: Typ obsahu 2 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 33 — Graf: Forma obsahu 2 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 34 — Graf: Influenceri (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 36 — Graf: Ton komunikacie (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 37 — Graf: Ton komunikacie 2 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 38 — Graf: Dojem z komunikacie (Zdroj: vlastné spracovanie)



Znalost podcastu ,, Hedepy Talks"
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Obrazok 39 — Graf: Znalost’ podcastu 2 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Znalost mobilnej aplikacie
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Obrazok 41 — Graf: Mobilnd aplikacia (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Obrazok 42 — Graf: Sekcia ,,Blog" (Zdroj: vlastné spracovanie)



Znalost spoluprac so zdravotnymi poistoviiami
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Obrazok 43 — Graf: Zdravotné poistovne (Zdroj: vlastné spracovanie)
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PRILOHA P V : NAVRH SCENARA SPOTU

Samotny spot bude tvoreny z dvoch zdberov, ktoré budu identické. Zaber bude na miestnost’,
kde sedi muz a zena na gauci vo vel'kom priestrannom byte. Rozdiel nastava v tom, Ze muz
si bude pisat’ s chatbotom a okolo neho je mozné vidiet' bublinky sprav z konverzacie
s umelou inteligenciou. Naopak zena bude viest’ online terapiu so svojou terapeutkou, takze
namiesto bubliniek bude z mobilu ako keby hologram odbornicky. Nasleduje zaber trocha
z dial’ky, kde divak vidi prazdnu miestnost’ a to, ako sa muz obzera okolo a jediné, ¢o pocuje
je ten hluk velkomesta za oknom, zatial’ co Zena d’alej konverzuje s terapeutkou a vyzera
spokojne. Na konci nasleduje len voiceover: ,,Vas pribeh si zasluzi viac, nez len odpoved’

od chatbota.“ Spot je ukonceny endscreenom s logom Hedepy.



PRILOHA P VI: NAVRH NEWSLETTERA

Predmet 1: Vas pribeh si zasluzi viac nez len odpoved’ od chatbota.
Predmet 2: Terapia je o spojeni. Cudskom spojeni.
Telo mailu:
Krasny den, [Meno]! «
Kedy naposledy ste sa citili, ze vam niekto naozaj rozumie?

My sice nie sme ti, ktori to dokézu, ale nastastie mame na platforme terapeutov, ktori
sa tomu venuju profesionalne. VSimli sme si, Ze je umeld inteligencia v poslednej dobe
naozaj Sikovna. Vie sa vas opytat’, aky ste mali den alebo ¢o pre vas dnes moZze spravit.
Nikdy vam ale nepontkne tiprimny usmev, ktory zahreje pri srdci, hibku porozumenia a tu

skuto¢ntl empatiu a pocit bezpecia, ktoru dokaze priniest’ len 'udsky terapeut.
H2: Al skvely asistent, zIy terapeut

Al vie svojimi schopnostami ocarit’ a vyvolat’ ,,wow* efekt. No nikdy nemdze plne
nahradit’ ¢loveka, ktory vam skuto¢ne nacuva. Schvalne, skuste sa opytat’ chatbota na nieco,
¢o vas trapi. Odpoved bude mozno spravna alebo raciondlna, no bude jej chybat’ dusa
a hibka. Terapeuti totizto nepracuju len s faktami a datami. Prave naopak. Pracuji s vami,
s vas§imi emodciami a pribehom, ktory na terapiu prinasate. A to je nieo, Co ziadny

algoritmus nikdy vediet’ nebude.
H2: Preco teda o tom tol’ko rozpravame?

Pretoze vSetci sme jedinecni a zasluzime si to najlepSie. Kazdy méame svoje skusenosti,
nazory a myslienky, ktoré si zasluzia byt vyslovené v priestore, kde bude vladnut’ bezpecie,

I'udskost’ a odbornost’.

Ked’ vas nabuduce bude trapit’ nieco, ¢o nebudete vediet’ presne popisat’ slovami alebo
budete chciet’ bezpecny priestor, kde najdete pochopenie a pomoc bez stdenia, Hedepy

a naSi terapeuti st tu pre vas.
CTA: Chcem si n4jst’ terapeuta
S uctou,

Vas Hedepy tim



PRILOHA P VII: NAVRH DETAILNEHO TIMINGU

PONDELOK UTOROK STREDA STVRTOK PIATOK SOBOTA NEDELA
Oct 1, 2025 Oct 2, 2025 Oct 3, 2025 Oct 4, 2025 Oct 5, 2025
Spot Blog 1 Podcast 1
PPC + Meta Ads
Newsletter 1
OCH
Oct 6, 2025 Oct 7, 2025 Oct 8, 2025 Oct 9, 2025 Oct 10, 2025 Oct 11, 2025 Oct 12, 2025
Influencer 1 Podcast 2
TlaCova sprava
Newsletter 2
Oct 13, 2025 Oct 14, 2025 Oct 15, 2025 Oct 16, 2... Oct 17, 2025 Oct 18, 2025 Oct 19, 2025
Influencer 2 Blog 2
Oct 20, 2025 Oct 21, 2025 Oct 22, 2025 Oct 23, 2... Oct 24, 2025 Oct 25, 2025 Oct 26, 2025
Newsletter 3 Podcast 3
Oct 27, 2025 Oct 28, 2025 Oct 29, 2025 Oct 30, 2... Oct 31, 2025
Influencer 3 Blog 3

Obrazok 46 — Timing oktober (Zdroj: vlastné spracovanie)

PONDELOK UTOROK STREDA STVRTOK PIATOK SOBOTA NEDELA
Nov 1, 2025 Nov 2, 2025
Nov 3, 2025 Nov 4, 2025 Nov 5, 2025 Nov 6, 2025 Nov 7, 2025 Nov 8, 2025 Nov 9, 2025
Newsletter 4 Podcast 4
Nov 10, 2025 Nov 11, 2025 Nov 12, 2025 Nov 13, 2... Nov 14, 2025 Nov 15, 2025 Nov 16, 2025
Influencer 4 Blog 4
Nov 17, 2025 Nov 18, 20... Nov 19, 2025 Nov 20, 2... Nov 21, 2025 Nov 22, 2025 Nov 23, 2025
Newsletter 5 Podcast 5
Nov 24, 2025 Nov 25, 20... Nov 28, 2025 Nov 27, 2... Nov 28, 2025 Nov 29, 2025 Nov 30, 2025
Blog 5

Obrazok 47 — Timing november (Zdroj: vlastné spracovanie)






