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ABSTRAKT

»lato bakalaifskd prace se zaméfuje na potencial umélé inteligence (AI) v oblasti
marketingové komunikace na socidlni siti Instagram. Cilem préce je zjistit, zda Al miZze
efektivné podporovat tvorbu obsahu pro znacky na této platformé. Prace je rozdélena do
teoretické a praktické ¢asti. Teoretickd ¢ast poskytuje prehled o digitdlnim marketingu a Al,
zatimco prakticka c¢ast obsahuje kvantitativni vyzkum zamétfeny na analyzu piispévkl
znacek na Instagramu. Vysledky ukazuji, Ze AI ma potencidl v automatizaci tvorby obsahu,
ale lidsky pfistup zastava kliCovy pro autenticitu a angazovanost uzivatelt. (ChatGPT,

2024)

Klicova slova: ,,umé¢ld inteligence, Instagram, marketingova komunikace, digitalni

marketing, analyza obsahu, socidlni sité“ (ChatGPT, 2024)

ABSTRACT

,» This bachelor's thesis explores the potential of artificial intelligence (AI) in marketing
communications on the social network Instagram. The objective is to ascertain whether Al
can effectively enhance content creation for brands on this platform. The thesis is structured
into theoretical and practical sections. The theoretical part provides insights into digital
marketing and Al, while the practical section presents quantitative research analyzing posts
from brands on Instagram. Findings suggest that Al has potential to automate content
creation, however, human input remains crucial for ensuring authenticity and engagement.*

(ChatGPT, 2024)

Keywords: ,,artificial intelligence, Instagram, marketing communications, digital marketing,

content analysis, social networks* (ChatGPT, 2024)
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UVOD

Fenomén umélé inteligence, zkracené Al, je dlouhodobé na vzestupu. Al jiZ neni pouze
v chytrych telefonech znacky Apple jako hlasovy asistent, ale nyni zvlada plnit nejrizné;si
ptikazy. Napftiklad vytvofit abstrakt této prace. Behem né¢kolika poslednich mésici vzniklo
vysoké mnozstvi vSestrannych néstroji, které se jednotlivé zaméfujici na rGznou
funkcionalitu, ale veSkeré tyto nastroje maji spole¢ny cil v usnadnéni lidské prace. Nekteré
nastroje umélé inteligence jsou vhodné na datovou analytiku, jiné na matematické rovnice,
ale n¢které z nich také umi tvofit, kreativné prfemyslet, a to nejen v rdmeci textového obsahu,
ale 1 toho grafického, vizualniho. Lidé si pouzivani Al velmi rychle osvojili a vyuzivaji ji

dnes k rutinnim tkoltim, jako je naptiklad pfeklad texti nebo tvorba marketingovych textaci.

Jinym fenoménem jsou socidlni sit&, které sice nejsou piimo novinkou, ale determinuji
zivoty béznych lidi stale vic a vic. Pomoci socialnich siti komunikujeme, dost mozna i vice
nez realnou verbalni i nonverbalni komunikaci. Pro spoustu lidi se také jedna o hlavni
informacni kandl a travi vtomto digitadlnim svét€ hodiny denné. JednoduSe obdobné
progresivni expanzi jako Al vykazuji socialni sité. Tato bakalarskéd prace si klade za cil
propojit tyto dva rizné technologické svéty a zjistit, zda Al mize pomoct pii tvorbé

znackového obsahu na socialni sité.

Bakalafska prace bude rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast
bude vénovana formam digitdlniho marketingu, socidlnim sitim, zejména Instagramu, a
pfedstaveni zakladnich aspekti umélé inteligence. Praktickd c¢ast bude zaméfena na
kvantitativni vyzkumné Setieni, které bude rozd€leno do nékolika strategickych celkd.
Uelem vyzkumu je zjistit, zda uméld inteligence miZe byt ndpomocna pfi tvorbé
hodnotného obsahu na socidlni sit’ Instagram, ale také prozkoumat pouzivani umélé

inteligence v Ceské republice, stejné tak jako nézory a postoje ohledn& budoucnosti Al

Tato bakalai'ska prace se zamétuje na analyzu vyuziti um¢lé inteligence v kontextu socialni
sit¢ Instagram. Cilem prace je poskytnout uceleny pohled na role, které Al plni v
dynamickém prostredi socialnich siti, a dale prispét k leps§imu pochopeni jejiho potencialu a
limitd. Jejich cilem je v této praci odpovédet na nékteré klicové otdzky tykajici se dalsiho
smétovani Al a komunikace na socidlnich sitich ve svété, ktery se stale vice zaplnuje umélou

inteligenci, a to diky analyze realnych piikladi pouziti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Digitalni marketing, jakoZto souhrnny nazev, zahrnuje vyuzivani digitalnich technologii k
budovéani kanali pro potencialni piijemce s cilem doséhnout vizi podniku efektivnéj$im
uspokojovanim pozadavkll zékazniki (Nalbant a Aydin, 2023). Pifesnéji digitalni
marketingovd komunikace, synonymné nazyvana jako on-line marketingova komunikace, je
rychld a flexibilni, 1ze diky ni oslovit rozdilné a specifické cilové skupiny kdekoliv na svéte
(Prikrylova, 2019). Kdekoliv je ale mirné zavadéjici, specifické cilové skupiny lze
samoziejmé digitalné oslovit pouze v mistech, kde je pfistup k internetu. Carlos Gil uvadi,
ze v dubnu v roce 2019 mélo ptistup k internetu pouze 56,3 % svetové populace, coz je 4,3
miliardy lidi (Carlos Gil, 2021). Dnes je to o miliardu lidi vice, tedy 5,3 miliardy lidi, ¢imz
se procentualni pomér méni na 65.7 % (Petrosyan, 2024). Carlos Gil dale zduraziuje, Ze
digitalni komunikace je rozdilna od jakékoli jiné formy masové komunikace. ,,Na rozdil od
jinych forem masmédii, jako jsou televize, rozhlas a tisk, kde komunikace obvykle smétuje
od jednoho zdroje k masam, umoziuje internet — a zejména socialni sit¢ — komunikaci
plynouci pfirozené vSemi sméry a nabizi interaktivni misto” (Carlos Gil, s. 30-34, 2021).
Tuto skutecnost potvrzuje i Pfikrylova, uvadi, ze digitadlni komunikace je vysoce
interaktivni, mnohosmérna a vzéjemna, navic je velmi dobie méfitelna a analyzovatelna. Ale
nejen to, Prikrylova (2019) také vyzdvihuje jako klicovou jeji individualizaci. Mizeme diky
ni personalizovat nastaveni komunikace. Podniky mohou diky digitdlnimu marketingu
poskytovat vyznamnéj$i miru spokojenosti zdkaznikii a mit piistup k efektivnéjSim
nastrojim pro fizeni svych vztahti se zakazniky (Veleva a Tsvetanova, 2020). Také
vzhledem k interaktivité a mobilité t€chto nastrojli a k tomu, ze je lidé dobte znaji a rozumi
jim, mohou splnit pozadavky, které lidé maji, pokud jde o vyhledavani informaci a jejich
pochopeni. Jsou strazci tradi¢nich marketingovych myslenek, které se snazi zvysit piijmy z

prodeje a zisk a sou€asné zvysit spokojenost zakaznika.

1.1 Vyhody a nevyhody digitalni komunikace

Digitalni marketingova komunikace se stale rozviji, ale jelikoz se dnes jiz jedna o zavedeny
obor, je vhodné sumarizovat jeho hlavni vyhody a nevyhody. Jeho nejvétsi vyhodou, stejné
jako u internetu jako takového, je globalnost, pomoci webovych stranek a socidlnich médii
neni slozit¢ komunikovat napfic celym svétem, nebo alespoinl tam, kde je internet (Digital
marketing, 2024). Jako druhd nejvétsi vyhoda byva zminovana niz$i nakladnost nez u

tradicnich marketingovych nastroji, pec€livé naplanovand a spravné zacilena digitdlni
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kampaii mize byt velmi efektivni. Na vysledky kampani navazuje méfeni jejich vysledkd,
to je v digitalnim prostiedi témét bez namahy (Veleva a Tsvetanova, 2020). Efektivité téchto
kampani také mize pomoct personalizace obsahu pro kazdého uZivatele nebo skupinu
uzivatell zvlast' podle jejich zajmu, véku ¢i pohlavi. Diky digitadlniho marketingu také
dokdze znacka nebo instituce zapojit své potencidlni zédkazniky do komunikace. Tedy,
socialni media vytvaii mnoho pfilezitosti pro interaktivni komunikaci (Veleva a Tsvetanova,
2020). Marketingovou komunikaci online lze také libovolné ménit v pribc¢hu kampané,
pokud inzerent nebo klient dojdou k ndzoru, Ze je zapotiebi sdéleni libovolné upravit, neni
problém komunikaci flexibiln¢ v fddech minut zménit. Na pomezi vyhod a nevyhod stoji
recenze, kdokoliv mtize sdilet jak dobré zkuSenosti s danou instituci nebo spolecnosti, tak ty
Spatné, které jsou pro fungovani podniku jednoznacné negativni a mohou predstavovat
velkou hrozbu napftiklad u gastro provozoven. V ndvaznosti na nizkou nakladnost online
reklam je klicové zminit, Ze je internet mnohdy zahlcen vysokym mnoZzstvim reklam a
uzivatelé internetu dlouhodobé vénuji online reklamnim sdélenim méné a méné pozornosti.
Dalsi nevyhodou je bezesporu zdlouhavost a ndkladnost vytvareni kvalitniho obsahu online,
at’ uz se jedna o obsah na webové stranky nebo socidlni sité, pfipadné¢ budovani lepsi
nelezitelnosti webu. Tomu ale v budoucnu miize pomoci pravé uméla inteligence. Digitalni
marketing také neni vhodny pro vSechny typy produkti a sluzeb (Veleva a Tsvetanova,
2020). Co vic, digitalni identita spolecnosti, véetné online kampani musi korespondovat
s celkovou myslenkou offline komunikace. Zavérem sumarizace vyhod a nevyhod digitalni
marketingové komunikace nelze opomenout otazky tykajici se bezpe€nosti a soukromi na
internetu. Pfi shromazd’ovani dat o spotiebitelich je zdsadni dodrzovat veskeré legislativni
aspekty a dbat na obecnd pravidla tykajici se ochrany soukromi, osobnich udaji a

kyberkriminality (Importance And Drawbacks, 2021).

1.2 Nastroje digitalni marketingové komunikace

Obecné se v marketingové komunikaci vyuziva pét nastroji, které jsou oznacovany jako
komunika¢ni mix. Ten ¢lenime do péti oblasti, jedna se o reklamu, podporu prodeje, piimy
marketing, public relations a osobni prodej (Karli¢ek a kol., 2016). BureSova dodava, Ze
mnohdy se do komunika¢niho mixu jako Sesty pilif fadi i vystavy a veletrhy (2022). Naopak
Keller a Kotler ve své publikaci pfedstavuji komunikacni mix, ktery je ¢lenény rovnou do
osmi pilifd. Podle nich se mimo jiz zminéného jedna také o udalosti a zazitky, které nam
znacka zprosttedkuje, jako ptiklad uvadéji sponzorované aktivity a specidlni interakce se

znackou. Déle ptidavaji ustni Sifeni, takzvany WOM, a interaktivni aktivity, které definuji
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jako ,online aktivity a programy navrzené k osloveni zdkaznikli nebo potencidlnich
zakazniki a pfimo nebo nepifimo usilujici o zvySeni povédomi, zlepSeni image nebo

podpofieni prodeji vyrobki ¢i sluzeb* (Kotler a Keller, 2013).

Digitalni marketingovd komunikace je v tomto ohledu obdobnd, také vyuziva nastroje
komunika¢niho mixu, ackoliv je jejich podoba vyrazné jina. Zatimco BureSova tvrdi, Ze
osobni prodej v komunikacnim mixu digitdlni komunikace zcela chybi, protoze osobni
prodej je realizovan osobné mezi prodejcem a kupujicim, takzvané ,,face to face™ (2022).
Ptikrylova (2019) se osobnimu prodeji v online komunikaci nebrani, uvadi, ze osobni prode;j
se nemusi odehravat tvari v tvaf a zdaraziiuje, Ze moderni komunikacni prostfedi nam
poskytuje nespocet novych moznosti, jak praktikovat osobni prodej i v online prostiedi.
Karli¢ek poukazuje na to, Ze ackoliv osobni prodej jako takovy je sice v digitalnim prostiedi
nemozny, tak pravé rozmach technologii ndm umoziiuje s nim pracovat také. Digitdlni
komunika¢ni mix navic rozviji o webové stranky, které vnima jako syntézu public relations
a ptimého marketingu. Pfedstavuji pro né&j zédkladni platformu, na kterou odkazuji veskeré

komunika¢ni néstroje na internetu i mimo n¢j (Karlicek a kol., 2016).

1.2.1 Online reklama

Piikrylové definuje online reklamu jako ,,placend neosobni forma propagace v online
prostiedi (2019). Definici pozdé€ji rozsifuje zminénim klicovych prvka online reklamy,
zdiiraziiuje zejména vysokou miru personalizace, moznost interakce nebo dokonce
participace. Dopliiuje ale, Ze fada druhli online reklamy stoji na pomezi jinych nastroji
marketingové komunikace, n€které druhy online reklamy mohou vice pfipominat pfimy
marketing, zvlast’ pokud je reklama zacilena a individualizovand pro urc¢itou skupinu lidi,
jiné zase podporu prodeje (Pfikrylova, 2019). Pravé personalizace a individualizace je
vnimana jako jedna znejvétSich vyhod online reklamy, v druhé fadé je to také cena.
BureSova srovnava rtizné kanaly Sifeni reklamy a jako nejvétsi vyhodu digitalnich reklam
uvadi moznost reklamni sdéleni flexibilné ménit, pokud reklama nevykazuje ocekdvané
vysledky, ¢imz volné navazuje na dal$i velkou vyhodu, kterou je bezesporu jeji méfitelnost.
Mimo vyhod také poukazuje na piehlceni online prostiedi reklamou, ¢imz ztraci svoji
efektivitu (2022). Ptikrylova kromé ptesyceni reklamou také rozSifuje koncept o termin
nativni reklama, ktery charakterizuje jako formu reklamy vypadajici jako bézny redakéni
obsah, nikoli jako typickd inzerce (2019). BureSova dale popisuje také strucné clenéni
reklam, rozliSuje reklamy produktové, ve kterych je komunikacnim pfedmétem produkt a

reklamy instituciondlni, ve kterych se zdlrazituje znacka (2022). Existuji ale i jinad déleni
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online reklamy, a to pfedevsim podle toho, kde na internetu se nachazi. Dle tohoto déleni
muizeme rozliSovat display reklamu, reklamu ve vyhleddvacich a intextovou reklamu.
Display reklama, synonymné nazyvana jako bannerova reklama, je bezesporu nejstarsi
online reklamou viibec, zacala se objevovat na internetu jiz v poloviné minulého stoleti, to
ale také doklada jeji modernost (Piikrylova, 2019). Jedna se o veskeré bannery, obrazky a
videa, kterd se nachdzeji na zpravodajskych nebo zajmovych webech (Karlicek, 2023).
Volfova a Jaderna uvadéji, ze dnesnim trendem téchto reklam jsou zativé az kiiklavé barvy,
pokrocilé typografie a animace obsahu pro ziskani pozornosti. Jako vyhodu bannerové
reklamy jmenuji standardizaci velikosti bannerti, a tak miizeme tentyz banner vyuzit vicekrat
na riznych webech s mirn¢ odlisnym cilenim (2021). Naopak BureSovd zminuje, ze
standardizace je doménou 90. let a bannery jsou dnes riznych rozméri, aby pokud mozno
zaujaly. Déle dodava, ze veskeré velikosti a formaty je mozné dohledat na webu Sdruzeni
pro internetovy rozvoj v zalozce Reklamni formaty a HTML 5. Dopliuje také, Ze historicky
se za bannerovou reklamu platilo pomoci modelu CPM (nebo CPT), coZ oznacuje cenu za
tisic zobrazeni reklamy, dnes se jiz vice vyuziva model PPC, ktery vyjadfuje cenu za proklik
na danou webovou stranku (2022).

Reklama ve vyhledavacich funguje obracené, zminuje Karlicek, zatimco u display reklamy
se uzivatelim aktivné ukazujete, v tomto piipad¢ ¢ekate, nez vasi webovou stranku nebo
vase sluzby n¢kdo vyhledd (2023). Je tedy klicové vyuzit n€ktery z internetovych
vyhledavagt, v Ceské republice nejéastéji Seznam nebo Google. Pfikrylova (2019)
vysvétluje, Ze reklama ve vyhledavacich spadéd do skupiny search engine marketingu, ¢asto
zminovan pouze jako zkratka SEM. Do této skupiny patii také search engine optimization,
opét Casto oznacovan pouze zkratkou SEO, ktery webovym strdnkdm primarné pomaha
dosdahnout vysSiho organického dosahu. ,,Specifickym rysem textovych reklam ve
vyhledavaci je, ze se nastavuji na rtzna klicova slova, ktera uzivatel¢ zadavaji do
vyhledévace. Toto klicové slovo se spoji s kliCovym slovem nastavenym pro jednotlivé
inzeraty a na zdklad¢ shody se pak zobrazi reklama* (BureSova, 2022).

Intextova reklama, jak jiz z ndzvu vyplyva, se zobrazuje pifimo v textu na webové strance
(Prikrylova, 2019). Volfova a Jaderna vysvétluji, ze intextova reklama je pfimo v textu
vyznacena slabym dvojitym podtrZzenim a je kli¢ové, aby byla kontextové spojena s danym
textem (2021). Prikrylova dale ptidava, Ze u intextové reklamy je stéZejni spravnd formulace
reklamniho sdéleni, musi byt kratké a uderné (2019).

Jako dal$i nastroje online marketingu miZeme rozliSovat remarketing, ktery Karli¢ek

shrnuje jako cileni nasich produktti nebo sluzeb na uzivatele, ktefi v nedavné dob¢ navstivili
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nasi webovou stranku. Volfova a Jaderna zase dopliuji néstroje o In-app reklamu, ktera je
uréend predevSim pro mobilni zafizeni a jeji vyhodou je monetizovat aplikace, které jsou
jindy nabizeny zdarma, napiiklad prohlizeni letdku v aplikaci Lidl (2021). Podobny princip

vyuzivé in-game nebo in-article reklama.

1.2.2  Online public relations

Cilem public relations, zkracené nazyvano PR, je bezesporu budovat vztahy s vetejnosti, ale
taky usmérnovat vesSkeré marketingové Cinnosti dané instituce. Diky internetu ma PR
mnohem $ir$i moznosti, naptiklad je mnohem jednodussi rozvijet PR na globalni Girovni, ale
také je tfeba myslet na nepfedvidatelnost online prostiedi, podotykd Ptikrylova (2019).
Doplituje, ze vzhledem k pfesycenosti virtudlniho prostfedi miize zprava zapadnout mezi
jina sdéleni, a naopak sebemensi chyba se mtize §ifit virdln¢ napii¢ komunitami, coz miize
velmi negativné ovlivnit ¢innost spolecnosti. Navic Prikrylové také upozoriiuje na fakt, ze
veskery obsah, ktery je zvetejnén online, je navzdy zpétné dohledatelny (2019).

Obdobné¢ se ohledné online PR vyjadiuje i Volfova a Jaderna, jako kli¢ové néstroje uvadéji
webové stranky a jiz diive zminéné SEO (2021). Webové stranky slouzi jako hlavni virtudlni
prezentace instituce v online prostfedi. BureSova predklada vycet vlastnosti webovych
stranek, jako zdsadni jmenuje sdileni informaci a prezentace instituce, dohledatelnost a
divéryhodnost, komunikace se zédkazniky a feedback, budovani image firmy nebo znacky.
Pravé zminéna dohledatelnost velmi uizce souvisi s SEQO. Jedna se o techniku, ktera ma za
cil zvysit dosah online publikovanych informaci o firmé a zvySit povédomi o jejich
aktivitach. BureSova zdiraziiuje, ze optimalizace webu pro internetové vyhledavace ma
smysl pouze v dlouhodobém hledisku, jelikoz i jeho techniky se projevuji s ¢asovym
zpozdénim. Déle doplituje, Ze vycisleni vynosii z SEO je velmi problematické, jelikoZ se
jednd o dlouhodoby efekt v podobé lepé vyhledatelnych webovych stranek (Buresova,
2022). Ptikrylova rozdé€luje SEO do dvou skupin, které se oznacuji on-page a off-page
faktory. ,,On-page faktory feSi zejména optimalizaci vlastnich webovych stranek firmy.
tom, jaké informace budou kdy a v jaké formé publikovany* (Piikrylova, 2019, s. 691). Off-
page faktory se vénuji také obsahu, ale vénuji se obsahu, ktery je mimo webovou stranku,
jako hlavni uvadi Pfikrylovd budovani zpétnych odkazi na vlastni web.
Existuje pfedpoklad, Ze obsah vysoké kvality bude Castéji cilem odkazi, a analogicky, Ze
kvalitni stranky jsou pfedmétem odkazii od stranek s obdobnou kvalitou. Tedy zakladnim

ptedpokladem pro efektivni ziskdvani zpétnych odkazi je publikace obsahu vysoké kvality
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a uzitecnosti, coz je klicovym prvkem obsahového marketingu (2019). On-page a off-page
faktory spolu tedy také tizce souvisi.

Prikrylové déale zminuje online tiskové zpravy, zasady pro digitalni prostiedi se nijak nelisi
od klasickych tiskovych zprav, tedy nezbytna je strucnost, piehlednost a orientace na
primarni sdéleni, tak, aby novinaf nemusel zpravu pfili§ pfepisovat. Dopliluje, ze diky
internetu je mozné prilozit k tiskové zprave také audiovizualni soubory, které slouzi k lepsi
zapamatovatelnosti (2019).

Navic Piikrylova k online PR doporucuje vyuzivat ptipadové studie, e-booky, podcasty a

budovani uzivatelskych komunit na socidlnich sitich (2019).

1.2.3 Online pfimy marketing

Piimy marketing jako takovy, synonymné ozna¢ovan jako direct marketing, pivodné vznikl
jako doplné€k k osobnimu prodeji, nebylo nutné vyhledat zakaznika osobné¢, ale stacilo mu
nabidku poslat posStou, k tomu ale samoziejmé je potieba databaze kontakti (Karli¢ek a kol.,
2023). Tvorba databaze kontaktl se s pfichodem internetu velmi zjednodusila. Ackoliv
zakladni kameny pfimého marketingu zlstaly nezménéné, online svét znacné rozsifil
moznosti osloveni zékazniku pomoci online marketingu. Zakladnim cilem pifimého
marketingu je pfimy prodej, tato oblast se také proménila, jak jiz bylo zminéno. Dfive prode;j
probihal tvafi v tvar prodejce a zdkaznika, dnes mame k dispozici webové stranky a e-shopy
(Ptikrylova, 2019). Piikrylova dale zdlraziuje, ze diky digitdlnimu prostfedi je mnohem
jednodussi zjistit odkud a za jakych okolnosti zdkaznik na webovou stranku pfisel,
upozoriiuje, Ze i to mize pomahat pii cenotvorbé, stejné jako jiné faktory, naptiklad zatizeni,
které zdkaznik vyuziva, denni dobu, ¢i dokonce pocasi. Krom¢ webovych stranek, které ne
vzdy musi slouzit k prodeji vyrobk ¢i sluzeb, se tési oblibé také e-mail marketing. ,,E-mail
marketing je primarn¢ od toho, aby budoval pevné vztahy se zdkazniky, ktefi uz udélali
n¢jakou objednavku nebo se naptiklad registrovali. Jeho kouzlo je v tom, Ze s minimalnimi
naklady dokaZze oslovit vSechny vaSe stavajici zdkazniky, pfedat jim zajimavy obsah, zas a
znovu se pfipomenout s vasi znackou, a n€které zdkazniky tim inspirovat k ndkupu vasSich
produktti nebo sluzeb* (Karlicek a kol., 2023). E-mail marketing miiZzeme v oblasti pfimého
marketingu dé€lit do dvou skupin, direct mail a newsletter. Direct mail byl a stale je jeden
z nejpouzivangjSich nastroji pifimého marketingu, jeho hlavnim cilem je nasmérovat
zakaznika na online nabidku (Ptikrylova, 2019). K rozesildni newsletteru je jiz potieba
souhlas adresata, k méfeni Uspé&Snosti se vyuziva CTR, tedy mira prokliku. Pfikrylova

dopliuje, ze pro uspesnou newsletterovou kampan je zapotiebi kvalitni databaze kontaktd a
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kvalitni obsah, ktery dokaze adresata zaujmout. Déle Prikrylova dodéva, Ze na prelomu
tisicileti zacaly spole¢nosti misto klasické korespondence vyuzivat tu elektronickou, coz
s narustem nevyzadanych e-maild, takzvanych spamt, vedlo k legislativnimu opatfeni, jak
e-maily bez predchoziho souhlasu rozesilat (2019).

Neopomenutelnou formou online pfimého marketingu je také bezesporu mobilni aplikace.
Jako hlavni vyhodu Pfikrylova uvadi, Zze jednotlivé spolecnosti ji od sebe mohou jakkoliv
odlisit, zaroven zde spolecnosti maji sviij vlastni digitalni prostor, ze kterého neni tak snadné
odejit. Nevyhodou mtize byt prave instalace aplikace. Proto se logicky nabizi moZznost vyuzit
aplikace, které jiz potencionalni zdkaznik v telefonu stazené ma, naptiklad socialni sité.
Facebook nabizi moznost Marketplace a Instagram nebo Pinterest zase nabizi pfimy prode;j

ptes oznacovani produkti (Ptikrylova, 2019).

1.2.4 Online osobni prodej

Jak je jiz v praci zminéno, autofi se zde neshoduji, n€kteti tvrdi, Ze osobni prodej, tak jak je
definovédn v online prostedi neexistuje, jini zase ano. Piikrylové tvrdi, Ze osobni prode;
nemusi probihat tvaii v tvaf a upozoriiuje, ze moderni komunikacni technologie nabizi
mnoho riznych cest, jak geografickou vzdalenost mezi subjekty pirekonat. Dale uvadi hlavni
nastroje online osobniho prodeje, je to live chat, online eventy a webinafe. Live chat
Prikrylova vysvétluje jako bézny chat na kterékoliv chatovaci aplikaci, jako je naptiklad
WhatsApp, ale dopliiuje také moznosti live chatu pfimo na webové strance instituce. Tyto
live chaty mohou byt skvélym pomocnikem k vysvétleni produktu nebo vytvoreni nového
zajmu a nékteré instituce, zejména ty v B2B sektoru je nabizeji nepietrzite, tedy 24/7 (2019).
Online eventy a webinafe jsou na rozdil od live chatu trochu jiné, jiz se nejednd pouze o
zpravy, ale o typ internetového hovoru, je mozné ho vést s videem, tedy webkamerou, nebo
bez ngj. Prikrylova tuto problematiku popisuje jako internetové vysilani, které je mozné vést
odkudkoliv a zdrovein, diky chytrym mobilnim telefonim a socidlnim médiim, se mize
ptipojit kdokoliv. Dodava, ze komunikace nemusi probihat pouze od prednasejiciho

k posluchaclim, ale taky mezi nimi (2019).

1.2.5 Online podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva velké mnozstvi rliznorodych nastrojli, obecné ve svété internetu
1ze za online podporu prodeje oznacit jakykoliv nastroj digitalni marketingové komunikace,
ktery ,,zdlraziiuje Casové omezenou vyhodnou nabidku s cilem pfesvédcit véahajiciho

uzivatele k dokonceni nakupu (Ptikrylova, 2019). Jednim z téchto nastrojii je bezesporu
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affiliate marketing, ¢esky provizni marketing. Jedna se o nastroj vykonnostniho marketingu,
ktery vyuziva zprostiedkovatelll k rozsifeni produktu, zprostiedkovatellim je po dokonceni
konverze vyplacena odmeéna, neboli provize (Pfikrylova, 2019). BureSova podrobné
vysvétluje, jak cely affiliate program funguje. ,,Systém partnerstvi je jednoduchy. Na trhu
figuruje urcity inzerent, tedy ten, kdo ma e-shop a chce prodat. Inzerent najde partnera, ktery
vlastni naptiklad web s tématikou blizkou inzerentovi (mize jit tieba o blogera nebo
youtubera). Inzerent poskytne partnerovi banner, urcity text nebo obrazek o svém produktu.
Partner umisti tento komunika¢ni nastroj na sviij web spolu s affiliate odkazem* (2022).
Prikrylové dale dopliiuje, Ze nejvetsi vyhodou provizniho marketingu je moznost rtizného
geografického cileni, ale také uvadi, ze zatimco v USA tento typ podpory prodeje vyuzivaji
Styii pétiny e-shopi, v Ceské republice se affiliate programy takové oblibé netési, a vyuziva
jej pouze jedna desetina domdcich e-shopti.

Dalsi formou online podpory prodeje jsou zboZzové vyhledavace. V Ceské republice jsou
nejpopuldrnéjSimi Heureka.cz nebo Zbozi.cz od Seznamu, ale podobnou platformu
predstavuje taky néstroj Google Nakupy. Tyto webové stranky nebo nastroje slouzi jako
prostor pro srovnavani cen u stejnych produkti (Pfikrylova, 2019). BureSova podotyka, zZe
napiiklad zminovand Heureka jiz neni pouze srovnavacem cen, ale platformou s cilem
zprostifedkovat zakaznikim nejlepS§i mozny nakupni zédzitek, a zdroven vytvaii firmam
prostor pro sebeprezentaci (2022). Mezi nastroje online podpory prodeje také patii
advergaming, ktery je definovan jako ,,druh reklamy, ktery spociva ve vytvoreni pocitacové
hry, jejimz cilem je propagace znacky nebo produktu" (Okazaki a Yagiie, 2012). Dnes se
advergaming vice vyuziva ve form¢ online her, pfipadné je hra vytvafena piimo jako
mobilni. Nejvétsi nevyhodou je zejména nékladnost, a proto je tato forma online podpory
prodeje vyuzivana pouze témi nejvétsimi hra¢i na trhu. I v Ceské republice ale najdeme
ptiklady vyuziti, v roce 2018 znacka Kofola predstavila svou hru PénoZrouti (Buresova,

2022).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITIiCH

,»Vasi zékaznici jsou na socialnich sitich. Bud'te tam s nimi taky* (Karlicek, 2023).

Socidlni média jsou pravdépodobné nejrozsifenéjSim médiem na celé nasi planeté. Dle
vyzkumu 71 % lidi pouziva kazdy den rano svij chytry telefon, napiiklad pravé kvili
socialnim médiim (Kerai, 2021). Zaroven uzivatelé¢ na socidlnich sitich travi kazdy den
pramérné témét dvé a pul hodiny casu (State of Digital, 2022). Z pohledu rozsifovani
zakladny uzivatell jednotlivych kanalti médii jsou socidlni sit¢ taky nejrychleji roz§ifovana
média. Naptiklad radiu trvalo 38 let, nez se rozsifilo mezi 50 miliont uzivateld, televizi
rozS§ifeni trvalo 13 let, zatimco socialni sit’ Facebook za méné nez 9 mésictu navstévovalo
ptfes sto milionti uzivateld (Hird, 2011). Tato média, synonymné oznacovéna jako ,new
media“ nebo ,,media 2.0“ vyuzivaji internetu k propojeni spolecnosti (BureSova, 2022).
Scott (2006) zmiiuje, ze socidlni média na rozdil od téch tradi¢nich jsou tim médiem, které
nejvice pfispiva k interakci mezi publikem a zdrojem, ale zaroven pfispiva i k interakci
uvnitf  publika, tfeba pomoci komentait. Tuten (2023) dopliuje klicovou vlastnost
socialnich siti, podle ni ptfekracuji hranice masovych i osobnich médii, coz umoziuje
jednotlivetim pravé zminénou interakci s jednim nebo nékolika lidmi zaroveil. Pro socidlni
nazory a postoje. Z béznych lidi se potom béhem velmi kratkého ¢asového obdobi mohou
stat vyznamné a vlivné osobnosti. Stejnou pfilezitost maji i firmy, které tak mohou s velmi
nizkou nakladnosti komunikovat nejen se svymi zdkazniky, ale taky se svymi

potenciondlnimi zakazniky a Sirokou vefejnosti (BureSova, 2022).

Buresova (2022) dale predklada ¢tveftici charakteristickych ryst pro socidlni sité. Jedna se o
aktualnost, editaci, validitu a sdileni obsahu. Aktualnosti BureSova zdiraziuje, ze socialni
média jsou real-time média, to znamend, Ze se veskeré prispévky, zmény a komentaie
zobrazuji v redlném Case. Editaci zase svobodu, vSichni uZivatelé se mohou vyjadfit a ndzory
nékterych mohou ovlivnit ndzory jinych, dochazi tak k hromadné editaci, ktera jako takova
je napiiklad zékladnim kamenem systému WIKI. Charakteristicky rys validity spociva
v moznosti uzivatell hodnotit obsah, jako ptiklad zminiuje YouTube, kde placem nahoru
nebo palcem doli je hodnoceno video umisténo na tuto socialni sit’. Sdileni obsahu je pro

socialni sité esencialni, sdileni je zakladni vlastnosti vSech socidlnich médii.
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2.1 Déleni socialnich médii

Buresova publikuje dva pfevzaté typy dé€leni, ale zaroven upozornuje, Ze déleni nemusi byt

uplné presné, protoze nckteré socidlni sit€¢ se svym charakterem mohou fadit do vice

kategorii (2022). Rozdéleni podle zaméteni médii by mélo vypadat nasledovné:

Osobni: Jedna se o online prostfedi pro komunikaci a sdileni multimediélniho obsahu

s prateli, rodinou, ¢leny komunity atd. (Facebook, Instagram).

Profesionalni: Média zamétfené na poskytovani pfilezitosti pro kariérni rist v

jednotlivych oborech nebo obecné pro cely trh (Classroom 2.0, LinkedIn).

Informacni: Jsou urcéeny pro lidi hledajici informace, jejichz informacni potieba

vznika na zaklad¢ feseni kazdodennich problémii (blogy, Wikipedia).

Vzdélavaci: Vznikaji vzajemnou spolupraci studentt na Skolnich projektech. Muze
se jednat o Skolni sité, nasténky nebo blogy studentii a ucitelli. Tyto vzdélavaci
platformy mohou byt na trovni jedné tiidy, Skoly nebo i v rdmci néarodni ¢i

mezinarodni spoluprace (Student Room, Google Classrooms).

Zaliby: Jedna se o komunity lidi zamétujici se na konkrétni zajmy, naptiklad na sport,
zahradniceni a podobné (My Place na Scrapbook.com).

Akademické: Urcené akademickym pracovnikim a védcim, na sdileni vysledki

vyzkuml na védecké urovni (Academia.edu, ResearchGate) (Gormandy White,

2022).

Druhy typ déleni je spiSe tvofen podle charakteru socialni sité.

Socidlni sité: Facebook, Instagram, LinkedIn a dalsi.
Blogy, videoblogy, mikroblogy: Twitter.

Diskusni fora, QaA portaly: Yahoo!, Answers.
Wikis: Wikipedia, Wikisofia.

Socialni zalozkovaci systémy: Digg, Delicious, Jagg.
Sdilend multimédia: YouTube, Flickr, Rajde.

Virtualni svéty: Second Life, The Sims (Ungerman, 2014).

Tuten (2023) premysli nad délenim odlisn€, clenéni nemusi byt vzdy zcela piesné, protoze

nékteré platformy maji dvé nebo dokonce vice funkci, stejné jako uvadi jiz zminéna
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Berusova (2022). Tuten (2023) ale poukazuje na rlizné moznosti vyuziti socidlnich siti pro

obchodni i osobni Ucely a predstavuje Ctyfi rimcové zony, které nejsou pevné stanoveny a

wev

Zdbna 1 je socialni komunita. Tato skupina popisuje sité a kanaly, které se zaméfuji na vztahy
a spolecné aktivity, kterych se lidé ti€astni. Zéna socialni komunity nabizi svym uzivatelim
komunikaci ve dvou a vice smérech, podporuje také vzajemnou interakci, spolupréci a
sdileni zkuSenosti a zdrojti. Kandly v této zon€ zahrnuji socialni sit¢, diskuzni fora a wiki.
Zakladem socialnich siti jsou profily, které pomahaji uzivatelim identifikovat dalsi ¢leny,
ale taky schopnost ¢lentl vyvijet socidlni identitu, kdyz ptidavaji profilovy obrazek, zakladni
informace o sob¢ a dals$i moznosti pfizpisobeni. Tim uzivatelé davaji najevo svoji socialni
pfitomnost v komunité, kterd mlize naznaCovat jejich dostupnost, naladu, seznam ptatel a
zaliby. Do této zony tedy jmenovité patii Facebook, Instagram, Snapchat, LinkedIn,
Pinterest, ale i méné znamé aplikace jako je BeReal, DriveTribe, Whisper, Reddit a desitky,
mozna stovky dalSich. Jako jedno z nejznaméjsich diskuznich for Tuten uvadi RC Universe,
jedna se o zivou komunitu nadSencii do dalkového ovladani. Wiki opét mtize byt o cemkoliv,
software podporujici wiki umoziuje vice ¢lenlim spolupracovat a upravovat. Typickou wiki
strankou mulize byt napiiklad rodinnd komunita ke sdileni rodinné historie, nebo vyrobce

spotiebicli mize zalozit wiki ve snaze vytvoieni dokonalého uZzivatelského manuélu.

Zobna 2 je socialni publikovani. Jednd se o tvorbu a distribuci obsahu na publika¢nich
strankach, které umoziuji sdileni a ucast na obsahu mezi jeho uZzivateli. Neni to jen socialni
publikovani pro jednotlivce, ale pro profesionalni vydavatele obsahu, novinaie, tradi¢ni
média a znacky, ktefi spolecné vytvareji mnohostranny ekosystém obsahu. Tyto subjekty se
déli do ctyt kategorii: individualni uzivatelé, nezavisli profesiondlové, profesiondlni
pfispévatelé z organizaci, jako jsou zpravodajskd média, a znacky. Znacky pouzivaji
publikovani na socidlnich mediich pro kampané obsahového marketingu. Do této zony
spadaji kromé béZnych socidlnich siti blogy, béZzné jsou zpravodajské blogy, ale taky osobni
deniky. Jedna se o stranky, které zahrnuji socialni sdileni. Blogiim je velmi podobna sit’ X
(diivé Twitter), zde Tuten uvadi termin mikrosdileni, které omezuje délku ptispévki. Ale
z6na socialniho publikovani se nesoustfedi pouze na textové publikace, patii zde také sdileni
video, audio, nebo vizualniho obsahu. Tedy konkrétné zde opét miize byt zarazen jiz
zminovany Facebook, Instagram, ale taky YouTube nebo Vimeo pro sdileni video obsahu a

Soundcloud pro sdileni zvuku.
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Zbéna 3 je socialni zabava. Primarné slouzi k pobaveni publika a vzajemnou interakci.
Zasadnim rozdilem mezi zonou socialniho publikovani a socialni zdbavy je v typu sdileného
obsahu. Zatimco obsah socidlniho publikovani ma podle Tuten (2023) primarni cil
vzdélavat, informovat nebo obohacovat uzivatele dané socialni sité, obsah socialni zabavy
ma zahrnovat vystoupeni, udalosti a aktivity, které¢ publiku poskytuji potéSeni a zdbavu. Do
této zony lze také zatadit socidlni hry, ptikladem miize byt populdrni Candy Crush nebo
Roblox. Jako mimoherni ptiklady zony socialni zébavy je uveden TikTok nebo Spotify. Ale

1 zde muze byt piikladem Instagram a jeho reels, které jsou obdobou TikToku.

Zdbna 4 socialni obchodu se tyka zejména vyuziti socidlnich médii pro online nadkupy a
prodeje. Socidlni nakupovani je forma ovliviiovani rozhodovaciho procesu spotiebiteld,
které obvykle zahrnuje nazory, doporuceni a sdileni zkuSenosti prostfednictvim socidlnich
médii. Mezi kanaly nepatii pouze socialni sit¢ s funkcemi pro prodej a nékup, ale také weby
s recenzemi a hodnocenim, weby s nabidkami, nebo i agregatory nabidek. Kromé& toho
mohou organizace umoznit sekcim svych webovych stranek elektronického obchodu
socialni interakci pomoci ndastrojd, jako je Facebook Connect (nastroj Facebooku, ktery
umoziuje uzivatelim pfihlasit se na jiné partnerské stranky pomoci jejich identity na
Facebooku). Novéjsim trendem je rostouci vyuzivani NFT (non-fungible tokens), které
predstavuji jedine¢na digitalni aktiva s dokladem o vlastnictvi registrovana v blockchainu

(Tuten, 2023).

2.2 Socialni sité spolec¢nosti Meta Platforms

Rosulek (2020b) uvadi tabulku deseti nejpouzivanéjsich socialnich siti svéta, zajimavosti
muze byt, Ze sloupec zemé piivodu ovladaji pouze dvé zemé, je to USA, kterd obsazuje prvni
polovinu pozic v tabulce, a Cina, ktera zase stoji za tvorbou téch globalné méné pouzivanych
socialnich siti. Primarné diivodem je, Ze Cina cenzuruje celosvétova socialni média, a tak
maji vlastni socidlni sité. Globaln¢ nejpouzivanéjsi socialni siti je Facebook, ktery patii
pravé spolecnosti Meta Platforms, stejné jako WhatsApp, ktery se dlouhodobé pere o druhé
misto v poctu uzivatelli s YouTube, ten jiz ale patfi Googlu. Kromé jiz zminénych, je
v tabulce na dalSich pfickach také Messenger a Instagram, obé sit¢ také patii diive
zminované spolecnosti Meta Platforms. Mezi celosvétové oblibené socidlni sité se
v poslednich letech také ptidal ¢insky TikTok, ktery neni jen pro mlad¢ lidi, ale od pocatku

zasahuje mnoho uzivateld riznych vékovych skupin. Z tabulky globalni oblibenosti
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jednotlivych socialnich siti patii vysoké procento socidlnich siti spolec¢nosti Meta Platforms,
kterd je vlastnéna Markem Zuckerbergem.

Oblibenost v Cesku se nijak vyznamné nelisi od globalniho standartu. Podle CSU (2021)
pouziva socidlni sité vice nez polovina obyvatelstva straSich 16 let. Facebook jiz ddvno neni
jen fenoménem mladych lidi, lidé z generace X a Boomers tam casto také maji svij
uzivatelsky profil pravé na Facebooku. Generace Y jiz své pole plisobeni na socidlnich sitich
rozSifuje o Instagram a Twitter, na socidlnich sitich tak denné travi v priméru ptes 2,38
hodiny (World Economic Forum, 2019). Loeb (2020) dodéava, ze generace Y je také hlavni
cilovou skupinou na socidlnich sitich, co se ty¢e obchodu a reklam, jelikoZ tato generace je
jiz vydélavajici. Generace Z nezazila svét bez internetu a jejich hlavni socidlni siti je
Instagram a YouTube, v poslednich letech také TikTok (World Economic Forum, 2019).
Mezi dalsi oblibend socialni média giganta Meta Platforms patii novy Threads, konkurent
byvalého Twitteru, stavajici sit¢ X. Déle jsou to chatovaci platformy Messenger a WhatsApp

(Meta, © 2024)

2.2.1 Facebook

Facebook byl vyvinut vroce 2004 jako digitalni prostor pro seznamovani studentd na
Harvardu, velmi rychle se zacali pridavat i studenti jinych Skol a v roce 2006 byl Facebook
otevien pro Sirokou vetejnost (BureSova, 2022). BureSova déale uvadi, Ze Facebook mél
v roce 2019 2,7 miliardy uZzivatell, aktudlni statistiky z prosince minulého roku samotné
spole¢nosti Meta Platforms registruji 2,11 miliardy kazdodenné aktivnich uZzivatelt a 3,065
miliardy uzivatell, ktefi jsou aktivni alesponl jedenkrat za mésic, spole¢nost také dodéava, ze
hodnoty jsou oproti minulému roku rostouci (Statista, 2024). BureSova apeluje na to, ze
Facebook zménil svét komunikace jak na individuélni Grovni, tak na trovni firem, které jiz
delsi dobu pouzivaji socidlni sit’ jako jeden z hlavnich kanali marketingové komunikace
(2022). Tvorba marketingové komunikace na Facebooku vychazi z klasického ptistupu
tvorby strategii. BureSova doporucuje si jasné stanovit cile komunikace a cilovou skupinu,
také provést analyzu konkurence, coz marketérim pomiize zjistit co funguje, a ¢emu se
naopak vyvarovat (2022). Jako dal$i doporucuje se zaméfit spiSe na kvalitni obsah nez na
kvantitu. Piispévky na Facebooku se §ifi organicky, pficemz piispévky s vySSim poctem
lajkti, komentéfi a vysokym poctem sdilenim se $ifi 1épe a rychleji. Pro firmy je ale organické
Sifeni na Facebooku v poslednich letech pomérné slozité, jelikoz spolecnost firemni
ptispévky upozad'uje pied témi osobnimi. Nejen proto Facebook také nabizi moznost

zaplaceni lepSiho $ifeni. Placeny pfispévek je mozné zadat pfes Facebook manager. ,,Staci
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nastavit cil pfispévku, maximalni ¢astku, kterou za reklamu zaplatime, typ placeni (bud’ PPC
nebo CPM) a prispévek zacilit na konkrétni segment sledujicich. Vyhodou Facebooku je
moznost opravdu detailniho cileni dle vSech demografickych a geografickych faktorid spolu

se zajmy a konicky uzivateli* (Buresova, 2022).

2.2.2 Instagram

Instagram vznikl v pribéhu evoluce iPhone zatizeni, pro které byl taky ptivodné v roce 2010
vyvinut (BureSova, 2022). Pozdéji byl Instagram zpfistupnén i uzivatelim operacniho
systtmu Android a jest¢ pozd€ji byl odkoupen Markem Zuckerbergem, vétSinovym
majitelem dnesni skupiny Meta Platforms. Mark Zuckerberg prvné vybudoval desktopovou
verzi Instagramu a poté z této aplikace udélal jednu z nejoblibenéjSich socidlnich siti u
mladych. V Ceské republice bylo v roce 2021 na Instagramu 2,9 miliond uzivatelti (CTK,
2021) s tim, ze 70 % uzivatell je mladsich 35 let. Karlicek dopliuje, ze zacatkem roku 2023
bylo na ¢eském Intagramu do véku 25 let témeft polovina uzivatelll z celkovych 3,7 miliond,
coz jenom dokazuje, Ze Instagram je stale na vzestupu, napiiklad mezi lety 2019 a 2021 se

celosvétovy pocet uzivateli zvysil o 40 % (Vaculik, 2019; Igbal, 2021).

2.3 Marketingova komunikace na Instagramu

Marketingova komunikace na Instagramu je vhodna priméarné pro spolecnosti a instituce,
které maji dostatek vizualniho, ptipadné¢ audiovizualniho obsahu, jenz mohou sdilet se svymi
potenciondlnimi zdkazniky. Zaroven v ramci cilové skupiny tohoto obsahu je dulezité
nezapominat na fakt, ze v Cesku se stile jedna o socilni sit, kde se ve vétsiné pohybuji
uzivatelé po generaci Y. Firmy a instituce buduji svoji Instagramovou identitu pfevazné
pomoci firemnich profild, které jsou pevné navazany na profil na Facebooku, znamena to
tedy, ze bez profilu na Facebooku neni mozné zalozit firemni profil na Instagramu
(BureSova, 2022). K firemnim profilim je vhodné doplnit profilovou fotografii a také
vyplnit takzvané bio, tam je vhodné odkomunikovat podstatu podnikani, doplnit kontaktni
informace a ptilozit naptiklad odkaz na webové stranky spolecnosti. BureSova dopliuje, zZe
je také nutné zvolit kategorii podnikani, kterd nejlépe odpovida dané instituci. Pfed za¢atkem
tvorby firemni identity na Instagramu je prioritni promyslet strategii, metriky pro méteni
efektivity a cilovou skupinu, nybrz je znacny rozdil cilit na své stavajici zakazniky a na své
potenciondlni, tedy nové zédkazniky. Mimo profily firemni je mozné také zalozit osobni
profil a profil tvirce, ktery primarné slouzi influenceriim, tedy uZivatelim, ktefi maji moc

ovliviiovat ostatni uzivatele (BureSova, 2022). Hlavnim rozdilem mezi profilem osobnim a
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profilem tvirce je, Ze osobni profil je soukromy, zatimco profil tvliirce miZe navstivit kazdy,
kdo disponuje internetovym piipojenim.

Zakladnim kamenem komunikace na zmiflované socidlni siti je hashtag, ten poméha
ptispévek lépe identifikovat a fadi pfispévky se stejnym hashtagem do stejné skupiny
(Buresova, 2022). Princip hashtagu je tedy velmi obdobny jako u klicovych slov (Green,
2017). I diky hashtaglim je Instagram dlouhodobé€ povazovan za jednu z nejefektivnéjSich
socialnich sitich v rdmci marketingové komunikace, Wonder (2017) zmifuje, ze az 72 %
nakupnich rozhodnutich uzivatelii Instagramu je vysledkem marketingové komunikace
znaCek na této siti. Nejvetsi vyhodou socidlni sit¢ Instagram je dlouhd zivotnost a

nékolikanasobné vyssi enegagement rate, nez na jinych socialnich sitich (BureSova, 2022).

2.3.1 Engagement rate

,Engagement Rate je metrika, kterd ukazuje, kolik procent lidi z téch, ktefi obsah vidéli, na
néj zareagovalo. Vypocitava se jako pocet uzivatelli, kteti na ptispévek zareagovali (tedy
lajkli, okomentovali, pfesdileli nebo klikli) vydéleny dosahem" (KlaPi, 2018). Engagement
rate je tedy pomér, ktery ukazuje miru zapojeni publika do komunikace. Na Instagramu je
obecn¢ vyssi engagement neZ na ostatnich socialnich sitich primarné z divodu, Ze obrazovy
obsah ma vyssi schopnost zaujmout publikum. BureSova dale ptedstavuje nékolik tipd, jak
zvySit engagement rate na Instagramu, jako klicovou vniméa konzistenci v frekvenci
ptispévkd, hashtagy, oznaCovani produkti nebo osob, otazky, ankety a autenticitu daného

obsahu (2022).

2.3.2 Prispévky

Tvorba pfispévki na Instagram z pohledu znacky miize byt narocnd zejména kvili faktu, Ze
uzivatelé na této socialni siti nehledaji reklamu, ale zajimavy obsah ke zhlédnuti. Podle
Vymétala (Jak na sité, 2023) je zasadni najit pro komunikaci nejen na socialnich sitich téma,
které publikum bude bavit a zdroven bude souznit s vizi a celkovym nastavenim spolecnosti.
BureSova (2022) dodava tipy na zajimavy firemni obsah, zmifluje napiiklad fotky
z teambuildingu, Skoleni ¢i klidné vyrobni linky. Dopliiuje, Ze skvélou strategii je také
zapojit samotné publikum do komunikace. Pomoci riznych soutéZzi Ize publikum motivovat
k vytvareni obsahu téméf na miru.

Na nékterych socidlnich sitich lze sdilet napiiklad jenom videa, pfikladem mutze byt
YouTube. X, socialni sit’ znama jako Twitter, a Threads slouZzi primarné pro sdileni pouze

textového obsahu. Instagram kombinuje veskeré formaty dohromady, jedinou podminkou
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je, ze vzdy musi byt sdilen i vizudlni obsah, napomaha jeho poutavosti a celkové oblibenosti,
jak jiz bylo zminéno. I v ramci toho ale socidlni sit’ rozliSuje mnoho typti a formatt
ptispévkl. Zakladni funkci bylo a stale je sdileni fotografii nebo obrazka, ke kterému je
mozné piidat textovy popisek, ktery neni nijak omezen délkou. BureSova (2022) jmenuje,
ze tento staticky vizualni obsah lze sdilet ve tfech formatech. Zakladnim formatem byl
¢tverec s rozliSenim 1080 na 1080 pixeld, tedy 1:1, nevyhodou je, ze fotografie potizené
chytrymi mobilnimi telefony jsou zakladné ve forméatu 4:5. Nejen proto Instagram po letech
zavedl také dva dalsi formaty, ve kterych lze staticky obsah sdilet. Konkrétné se jedna o
portrétovy format, ktery odpovidéd jiz zmifiovanému 4:5 a panoramaticky format, ktery
predstavuje pomér stran 1,91:1 (Forméankova, 2019). V roce 2018 spustil Instagram také
IGTV, kter4 uzivatelim dovolovala nahravat videa, ktera nebyla nijak limitovana délkou,
pro neuspéch ale IGTV byla jesté tentyz rok zrusena, ackoliv moznost nahrédvani videi
zustala. BureSova také dodava, Ze videa se zobrazuji ve stejném kandlu jako ostatni statické
ptispévky a diky tomu, Ze se videa sama spousti, je pro spolecnosti a instituce velmi zadouci
je vyuzivat, protoZe automaticky ziskaji vétsi pozornost.

Mimo klasicky kanal pfispévku lze vyuzivat také Instagram Stories. Jedna se o textova
sdéleni, fotografie, videa nebo ankety, které jsou uzivatelim dostupné pouze po dobu 24
hodin, pak nenavratn¢ zmini, pokud si tviirce neulozi dané Story do vybéru na svém profilu
(Buresova, 2022). Do Stories je mozné kromé anket ptidavat také filtry, nalepky, hudbu, ale
také tlacitka s odkazy, coz mize byt velmi praktické. Naptiklad pfi uvadéni nového produktu
na trh mize spolecnost rovnou do Stories ptilozit odkaz, ktery uzivatele povede pfimo na
jejich vlastni internetovy obchod. Dle vyzkumu z roku 2019 a 2020 je optimalni pocet
Stories za den pét (Cucu, 2021).

Reels byly v CR spustény v roce 2020 jako reakce na zvedajici se vinu obliby konkurenéni
socialni sit¢ TikTok. Podobné jako TikTok slouzi ke sdileni kratkych videi doplnénych
hudbou a filtry. Jejich pfitomnost na karté Explore a na samotné spodni listé aplikace z nich
déla silny nastroj pro ziskavani novych sledujicich. Reels mohou efektivné prezentovat
moddni trendy, predstavovat postupy tvorby produktl nebo nabizet instruktazni obsah. Diky
svému prirozenému dosahu a moznosti vefejného nebo soukromého sdileni na firemnich
profilech nabizeji rozmanité moznosti u¢inné propagace. Dalsi €innou formou propagace
je bezesporu placend reklama. Tu Ize nastavit naptiklad prostfednictvim aplikace Business
manager, kterd je spole¢na pro Facebook i Instagram. Placenou reklamu lze zapnout u
jakéhokoliv ptispévku, tedy nezélezi, jestli jde o standartni ptispévek nebo tfeba Reels. Tuto

formu propagace je velmi snadné vhodné zacilit podle sociodemografickych ukazateld, a
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dokonce dle chovani uzivatelii nejen na Instagramu, ale i Facebooku, coz mlze napomoct
k osloveni uzké skupiny lidi, ktefi jsou nejpravdépodobnéjsimi potenciondlnimi zédkazniky

(BureSova, 2022).

2.3.3 Metriky na Instagramu

Me¢éteni uspésnosti instagramovych profilit ma mnoho podob ukazatel, jednou z nich, je jiz
zmifovany engagement rate, ktery méfi zapojeni publika, tedy ostatnich uzivateli do
komunikace. Mezi nej€astéji vyuzivanou metriku patii pocet sledujicich dané¢ho profilu nebo
pocet navstév profilu za urcité obdobi. U riznych piispévkl 1ze sledovat riizné metriky,
naprosto u vSech lze sledovat pocet lajkli, komentaiti a sdileni, u nékterych také pocet
zhlédnuti, tfeba u Instagram Stories nebo Reels. Ty také dokazou méfit, po kolika sekundéach
uzivatel obvykle opousti dany vizudlni obsah, nebo kolik uZzivatelti obsah zhlédlo az do
konce. Buresova doporucuje si hned na pocatku firemni marketingové komunikace na
Instagramu vybrat metriky, které jsou pro organizaci dilezité a pomoci nich si definovat

konkrétni numerické cile (2022).
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3 UMELA INTELIGENCE (AI)

Technologicky vyvoj poslednich mnoha let pokracuje velmi rychle a jednou z nejvétSich
vymozenosti dnesni doby je bezesporu uméla inteligence, kterd v této praci, stejné jako
v bézném svété, bude pojmenovéana zkratkou Al zanglického artificial intelligence.
Odpovéd’ na otazku ,,Co je to AI?* je pomérné slozitd, odpoveéd’ je totiz nutné upravit podle
toho, kdo otdzku polozil. Poc¢itacové a technicky zdatny ¢loveék se miize spokojit s odpovédi,
ze Al je nastroj, ktery vyuziva neuronové sité a strojové uceni k budovani své vlastni, ale
umélé, inteligence, kterd je dnes v takové kvalité, Ze dokdze pomoct s praci, rozhodnutim
nebo alesponl dat doporuceni. Naopak malé dité z této reakce na dotaz vyrozumi jen druhé

¢asti odpovédi, proto je nutné predstavit definici vice.

Evropska Unie v roce 2020 ptedstavila studii, kde pracuje s nasledujici vlastni definici Al
z roku 2018: ,,uméld inteligence se vztahuje na systémy, které vykazuji inteligentni chovani
tim, Ze analyzuji své prostiedi a pfijimaji opatfeni — s ur¢itou mirou autonomie — k dosazeni
konkrétnich cila* (European Parliament, 2020). Pomérn¢ jednoduseji piSe o umélé
inteligenci kolektiv autort (2023), uméla inteligence je podle nich jako mozkova kapacita
stroju, ktera se lisi od ptirozené inteligence, kterou vyuzivaji bézni lidé nebo zvifata. V
dnesni dobé se vyzkum umélé inteligence zabyva strojovym ucenim, technickym kouzlem,
které umoziluje pocitacim ucit se z hromady dat, aniz by byly pro dané ukoly pfimo
naprogramovany. To znamend, Zze diky strojovému uceni se pocitace stavaji opravdu
dobrymi a rychlymi v tom, co d¢laji, a to tak, ze v datech, kterd jim jsou podavana, nachazeji
vzory a poznatky. Zajimavé o Al piSou také odbornici z americkych univerzit, nazyvaji
umélou inteligenci (AI) simulaci procesti lidské inteligence pomoci stroji, zejména
pocitacovych systémi. Mezi tyto procesy fadi uceni (ziskavani informaci a pravidel pro
jejich pouzivani), uvazovani (pouzivani pravidel k dosazeni pfibliznych nebo kone¢nych
vysledkl a zavéry) a samoopravu. Jako konkrétni aplikace umélé¢ inteligence uvadi expertni
systémy, rozpoznavani feci a strojové vidéni (Omri Gillath a kol., 2021).

Mezi hlavni ¢eské protagonisty umélé inteligence patii Roman Bartak, ktery dava diraz na
rozliSeni miry inteligence jednotlivych nastroji Al (2017). Piejima a pocestuje rozdéleni Al
na inteligenci slabou a na inteligenci silnou. Jako ptiklady slabé Al jmenuje robotické
vysavace nebo moderni automobily. Mezi ty silné Al podle néj patii AlphaGo od Google,
ale upozoriiuje, ze skutecné silna Al jesté nebyla vytvorena (Bartak, 2017).

Jeden z nejzndméjSich nastroji umélé inteligence ChatGPT definuje a charakterizuje Al jako

,obor informatiky, ktery se zabyva vytvarenim algoritmu, systéml a technologii, jez
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umoziuji strojim simulovat aspekty lidské inteligence. Cilem Al je vytvofit systémy, které
mohou provadét tkoly vyZzadujici lidské kognitivni schopnosti, jako je uceni, feSeni
problémil, rozpoznavani vzord, jazykové porozuméni, vnimani prostiedi a kreativni mysleni.
Al se da rozdelit do nékolika klicovych oblasti:

Strojové uceni (ML): Strojové ueni je jadrem mnoha Al systémi a zahrnuje metody, které
umoziuji systémim ucit se z dat a zlepSovat svlij vykon bez explicitniho programovani pro
konkrétni tkoly. To zahrnuje supervizované uceni, nesupervizované uceni a posilované
uceni.

Hluboké uéeni (Deep Learning): Podmnozina strojového uceni, kterd pouziva neuralni sité
s mnoha vrstvami (hluboké neuralni sité¢) k modelovani slozitych vzora v datech. Hluboké
uceni se ukazalo byt obzvlasté G¢inné v rozpoznavani obrazu a zpracovani pfirozeného
jazyka.

Zpracovani prirozeného jazyka (NLP): NLP umoziiuje strojim rozumét, interpretovat a
generovat lidsky jazyk. Tato oblast zahrnuje pteklad mezi jazyky, rozpoznavani feci a
generovani textu.

Robotika: Al v robotice umoznuje robotim provadét ukoly v redlném svété, jako je
navigace, manipulace s objekty a interakce s lidmi a prostiedim.

Expertni systémy: Jsou to pocitacové programy, které napodobuji schopnost lidského
experta rozhodovat v uzce specializovanych oblastech, jako je 1¢katrska diagnostika nebo
planovani finan¢ni strategie.

Percepce: Systémy Al mohou také zahrnovat schopnost vnimani prostfednictvim senzort,
jako je zrak (rozpoznavani obrazu) nebo sluch (rozpoznavani feci), coz umoziuje strojim
1épe interagovat s okolnim svétem.

Al Ize také kategorizovat podle stupné autonomie nebo schopnosti:

Slaba AI (neboli uzka Al): Systémy navrzené a vycvicené pro specificky tkol. Slaba Al se
chova inteligentné¢ pouze v omezeném kontextu a nemd vlastni védomi nebo skutecné
porozumeéni

Silna AI (obecna Al): Teoreticky koncept strojii s védomim, schopnosti ucit se a chapat
svét tak komplexné a univerzalné jako clovek.

Rozvoj Al se neustale posunuje vpied, pfindsejici inovace napfi¢ riznymi primyslovymi
odvétvimi, véetné¢ zdravotnictvi, financi, vyroby, dopravy a mnoha dalSich, zlepSuje

efektivitu, bezpecnost a pfinasi nové moznosti* (ChatGPT, 2024).
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3.1 Zakladni principy fungovani Al

V této podkapitole budou vysvétleny zékladni technologické principy fungovani umélé
inteligence, kter¢ jiz sam ChatGPT zminil na konci tivodu do kapitoly. Mezi ty nejjednodussi
principy Al patfi tfi zékladni typy uceni. Jedna se o uceni pod dohledem, uceni bez dohledu
a zpétnovazebni uceni. Ufeni pod dohledem, anglicky supervised learning, znamena
poskytnuti Al oznacend tréninkova data, naptiklad se muze jednat o obrazky oznacené ,,pes‘
nebo ,.kocka™ a Al se z téchto obrazkl uci, aby v budoucnu byla schopna rozpoznéavat psa
nebo kocku sama. Jednoduse software ziskava informace z poskytnutych oznacenych dat.
Uceni bez dohledu ma stejny cil s tim rozdilem, ze Al ¢lov€k neposkytne oznacena data, ale
Clovek rozhoduje, zda Al urcuje spravné obsah dat, pomoci toho Al ziskdva zkuSenost pro
pfisti rozhodovani. Zpétnovazebni u€eni stoji na principech uceni ,,pokus/omyl“. Al je dan
cil a poté ji ¢lovek dava zpétnou vazbu, jak blizko Al byla k spravnému vysledku (Hullet,

2020).

3.1.1 Strojové uceni

Strojové uceni, Casto oznacovano zkratkou ML z anglického machine learning, je ¢ast Al,
kterd ma za cil pfizpisobovat se pfi ziskani novych informaci. Tedy nejde o napodobovani
lidské inteligence, jak byva u Al zvykem, ale nybrz o snahu objevovat nové a lepsi
rozhodovaci metody nebo myslenky (Hullet, 2020). McCarthy (2007) popisuje strojoveé
uceni jako zékladni princip fungovani Al, charakterizuje ML jako schopnost piijimat
obrovské mnozstvi dat a hledat mezi nimi vzajemné souvislosti, tyto souvislosti je poté Al
schopna pouzit pfi rozhodovacich procesech. ML si lze predstavit jako feSeni rovnic, po
ziskani védomosti, jak rovnice fesit, clovek procvicovanim dojde k objevu, Ze postup lze
aplikovat i na jiné matematické oblasti (Hullet, 2020), stejné tak pracuje strojové uceni, diky

souvislosti objevuje nové metody, které poté Al vyuziva pti svych rozhodovacich procesech.

3.1.2 Hloubkové uceni a umélé neuronové sité

Pro pochopeni hloubkového uceni je nezbytné sezndmeni s neuronovymi sitémi. Neuronové
sit€ jsou v podstaté jako velmi primitivni digitalni lidsky mozek. Pomoci vrstev propojenych
uzll vytvaii soubor algoritmt, ktery sice nedokaze vést konverzaci, ale dokdze adaptabilné
rozpoznavat. Typickym pifikladem mizou byt aplikace v chytrych telefonech, které dokazou
rozpoznavat jednotlivé obliceje na fotkach (Hullet, 2020). Hendl (2021) popisuje hloubkové

uceni prave prostfednictvim umélych neuronovych siti, jednotlivé uzly nazyva hranami sité
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a uvadi, ze existuji vrstvy vstupni, skryté a vystupni. Vrstvy vstupni pfijimaji signaly, které
putuji pies hrany neboli uzly skrytych vrstev az k vystupnim vrstvam, zaroven upozoriiuje,
ze ¢im vyssi je pocet jednotlivych uzll neboli hran, tim vykonnéj$i neuronova sit je.
Hloubkové uceni ziskalo svlij ndzev pravé kvuli skrytym vrstvam, kterych mize byt
nekone¢né mnoho a celd mechanika hloubkového uceni je zalozena na pouzivani riznych
algoritmt v riznych skrytych vrstvach, ¢imz Al usiluje o hlubsi porozuméni danym datim
(Hullet, 2020). Samotny ChatGPT vysvétluje hloubkové uceni takto: ,,Hloubkové ucenti je
typ umélé inteligence, ktery pouziva vrstvené neuronové sité k uceni se ze slozitych dat.
Modely se uci rozpoznavat vzory a délat predpovédi, zlepSuji se na zaklad€ zpétné vazby a
velkého mnozstvi piikladl. Pouziva se v rozpoznavani obrazu, feci a dalSich® (ChatGPT,

2024).

3.2 Nastroje vyuzivajici Al

Nastroju vyuzivajici umélou inteligenci je opravdu velmi mnoho, ale tato kapitola si klade
za cil pfedstavit ty nejpouzivangj$i z nich a zaroven ty, které jsou dobie vyuzitelné v oboru
marketingové komunikace. Al se v marketingu pouziva teprve kratce a slouzi ke zrychleni
nebo zjednoduSeni stereotypnich praci, pfipadné lze nastroje pouzit také ke zlepSeni

uzivatelské zkuSenosti, tvorby znacky nebo celé komunikacni strategie.

Nejznaméjsi néstroje fungujici na zakladé Al, které rezonuji spolecnosti jiz del$i dobu, jsou
hlasovi asistenti. Vyf¢enim klicového slova se bez prodlevy na chytrém telefonu nebo jiném
zafizeni spusti nahravani zvuku (Hoy, 2018). Nahravka se opét bez prodlevy odesild na
server s logickym softwarem, ktery je pohanén umélou inteligenci. Server diky systému
rozpozndni fe¢i zanalyzuje nahravku a ustni formou predé uzivateli svou odpoveéd’. Ackoliv
popis této funkce mlize znit slozité, neni tomu tak, tyto hlasové asistenty Ize velmi jednoduse
pouzivat. D4 se pomoci nich nastavit budik, upozornéni, spustit hudbu nebo tfeba napsat

zpravu nekterému z ulozenych kontakth (Ghosh, Chakraborty a Law, 2018).

Mimo hlasovych asistentl dnes existuje spoustu novych nastroji, se kterymi také rostou
moznosti pouziti. DneSni umé¢la inteligence umi generovat obsah. Jiz se nejednd pouze o
odpovédi na zadkladni otazky a plnéni jednoduchych ukold, ale nastroje samotné dokazou
tvofit. Generovat texty, obrdzky i video. Dokazou s ¢lovékem také vést smysluplnou
konverzaci. VéEtSina néstroji tohoto typu jsou takzvanymi chatboty, to znamena, ze se s nimi
pracuje za pomoci chatovaciho okna, ackoliv zpétné odpovédi nepise ¢lovek, ale Al tedy

nastroj samotny. NejpouzivanéjSim nastrojem tohoto typu je ChatGPT, ktery vlastni
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spolecnost OpenAl (Peter Fernandes, 2023). Fernandes (2023) dodava, Ze text je zdkladnim
stavebnim kamenem moderni komunikace a schopnost ChatGPT rychle generovat text je
pfipravena zménit vSe od vzdélavani po programovani. ChatGPT je jen nejvyraznéj$im
soucasnym piikladem souboru technologii, které se budou pravdépodobné i nadale rychle
rozvijet. Fernandes (2023) také upozoriiuje na fakt, ze vyvoj umélé inteligence postupujeme

velmi rychle, a tak informace v jeho ¢lanku jiz nemusi byt aktualni.

3.2.1 ChatGPT a pouZiti na socidlnich sitich

Samotna spolecnost OpenAl, popisuje ChatGPT jako interaktivni systém, ktery uzivatelim
umoziuje vést konverzace pomoci pfirozené¢ho jazyka. Umoznuje format dialogu, umi
odpovidat na dopliujici otazky, ptfiznavat chyby, zpochybnovat nespravné ptredpoklady a
odmitnout nevhodné pozadavky (OpenAl, 2022). ChatGPT byl ptedstaven v listopadu
v roce 2022 a od té doby si ziskal pfizent mnoha uzivatelli, konkrétné z lednovych analyz
roku 2024 ma pies sto miliont aktivnich uzivatelti. Aktivnim uzivatelem se rozumi uzivatel,
ktery pouziva nastroj alesponi jedenkrat do mésice. ZajimavéjSim faktem ale je, Ze si néstroj
ziskal své uzivatele velmi rychle ve srovndni se socidlnimi sitémi a jinymi aplikacemi.
Naptiklad zatimco Instagram doséhl na sto milionti uzivatelti az po dvou a ptl letech na trhu,
ChatGPT stihl zaujmout stejnou masu za pouhé dva mésice. Z analyzy také vyplyva, ze
nastroj vyuziva o 10% vice muzli nez Zen a pies 65% uzivatelti jsou ve véku od 18 do 34 let,
ve véku od 35 do 44 se nachazi dalSich 18% z celkovych uzivateli (Shewale, 2024). Tedy
lze s jistotou fict, ze vétSina, v podobé 83% uzivateld je ve véku od 18 do 45 let, coz
reflektuje, Ze ChatGPT byl velmi dobfe pfijat spoleCnosti a mezi uzivateli nejsou pouze

mladi lidé.

Som Biswas (2023) mapuje, jak ChatGPT vyuzivat pti komunikaci na socidlnich médiich a

uvadi pét cest, jak néstroj vyuzit:

1. ,,Automatizace zdkaznického servisu: ChatGPT lze integrovat do socidlnich médii
znacky, aby poskytoval okamzitou podporu zékaznikiim, odpovidal na ¢asto kladené
otazky a fesil problémy zakaznikl. Piiklad: Znacka oble¢eni mize pouzit ChatGPT
k integraci do svého uctu na Instagramu a poskytovat okamzitou zékaznickou
podporu. Naptiklad zakaznik se miZe ptat na dostupnost produktu, politiku vraceni

atd. a ChatGPT muze odpovédét presnymi a uziteCnymi informacemi.

2. Generovani obsahu: ChatGPT lze pouzit ke generovani obsahu, jako jsou titulky,

hashtagy a ptispevky pro socialni média. Ptiklad: Food blog mtze pouzit ChatGPT
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ke generovani titulkl, hashtagli a napadti na ptispévky pro jejich ticet na Instagramu.
Kuptikladu pfi zadani fotky lahodného jidla mize ChatGPT vygenerovat titulek jako
"Vychutnejte si chuté tohoto lakavého jidla! #Foodie #Delicious.

3. Chatboti: ChatGPT lze pouzit k vytvofeni konverzacnich chatbotii pro platformy
socialnich médii, coz znackdm umoznuje interagovat se zdkazniky osobnéjSim a
lidskym zptsobem. Ptiklad: Maloobchodni spole¢nost miize pouzit ChatGPT k
vytvofeni konverzacniho chatbotu pro svou strdnku na Facebooku. Chatbot mtze

zakaznikim pomahat s hledanim produktt, kontrolou cen a nakupy.

4. Analyza sentimentu: ChatGPT lze trénovat k provadéni analyzy sentimentu na
pfispévcich na socialnich médiich, coz znackdm umoziuje sledovat a rozumét
nazorim a emocim zdkaznikd. Pfiklad: Marketingova agentura mulze pouZit
ChatGPT k provadéni analyzy sentimentu na pfispévcich na socidlnich médiich,
které zminuji uréitou znacku nebo produkt. To miize znacce pomoci sledovat a

rozumét nazorum a emocim zakazniku.

5. Sbér dat: ChatGPT lze pouzit ke sbéru a organizaci dat z platforem socialnich médii
pro dalsi analyzu a vyuziti. Pfiklad: Vyzkumna firma mtize pouzit ChatGPT ke sbéru
a organizaci dat z platforem socidlnich médii, jako jsou Twitter a Facebook, aby

ziskala ptehled o chovani a preferencich zdkaznikd* (Som Biswas, 2023)

Dnesni nejvyssi verze nastroje jiz uzivatelim poskytuje SirSi moznosti pouziti, napiiklad
dokdze pomoci nastroje Dall-e generovat obrazky nebo sestrojovat kody v riznorodych
programovacich jazycich. Mimo to, dokaze lidem, ktefi spravuji socialni sité, opravdu
pomoct. Nejednda se pouze o nastroj, ktery umi vytvaret piispévky vcetné popiskl, je taky
schopen poradit si se samotnou aplikaci Instagram, vi, jak s ni pracovat a co je pro tvorbu
dilezité. Umi také pomoct s kreativni strdnkou obsahu, stejné tak jako s analytickymi tdaji.
Zvléadne sestavit obsahovy plan i jakkoliv slozity harmonogram s pfesnymi Casy, kdy bude
nejlepsi dany piispévek uvetejnit. Zaroven zna cilové skupiny, vi, jak se chovaji a jaké jsou
jejich zajmy, diky tomu dokéze sestavit ptispévek na miru. Obecné ale plati, ze ¢im peclivéji
a konkrétnéji uzivatel zada svij ptikaz, tim lepsi vysledek miize oc¢ekavat. Biswas (2023)
dale upozornuje na nevyhody néastroje. Jako hlavni zmiiiuje nedostatek empatie, omezené
povédomi o kontextu a potiebu lidského dohledu. Nezminuje vSak etickou stranku véci, jako

je naptiklad prikladani autorstvi pfi pouzivani ChatGPT.
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4 METODIKA

Prace je rozdé¢lena do dvou ¢asti, a to do ¢asti teoretické a ¢asti praktické. V teoretické ¢asti
je popséana zakladni problematika dané¢ho tématu, ktera je kli¢ova pro pochopeni prace.
V praktické ¢asti je prezentovan kvalitativni vyzkum, spolu s jeho vysledky, které reflektuji

odpovédi na pfedem stanovené vyzkumné otazky.

4.1 Cil prace

Cilem préce je zjistit, zda uméla inteligence dokaze v budoucnu poméahat grafickym studiim
a lidem, ktefi se vénuji tvorbé€ institucionalniho obsahu na socidlni siti Instagram. Tim muize
institucim nebo spole¢nostem ukdzat nové cesty ve spravovani jejich profili na socialnich
sitich. V druh¢é fad¢ je cilem prace zkoumat, jaky postoj k Al maji jednotlivé generace
spolecnosti. Také pochopit, jaké jsou obavy spolecnosti a kde naopak vidi ptilezitosti a cesty,

jak Al vyuzivat.

4.2 Ukel prace

Zkoumani toho, jak lidé reaguji na obsah vytvofeny umélou inteligenci otevira dvefe k
poznani dynamiky interakce obsahu, ale taky slouzi jako jednoduché porovnani obsahu
tvofené¢ho Clov€kem versus umélou inteligenci. ZjiSténi z tohoto zkouméni by mohla
poslouzit jako zaklad pro politiku a regulaci, které chrani autorské prava a prosazuji etické
nasazeni umélé inteligence. Vyzkum muze také nabidnout praktické rady pro tviirce obsahu
a znacky, jak vyuzit Al k tvorbé obsahu, ktery zaujme publikum. Tento vyzkum ma za tcel

také zdlraznit obohacujici roli technologie ve spolecnosti a kulture.
4.3 Vyzkumné otazky

Vyzkum by mél zodpovédet tyto dve zakladni vyzkumné otazky:

VO1: Preferuji 1idé na socidlnich sitich autenticky obsah tvotfeny ¢lovékem, nebo k tvorbé

oblibené¢ho obsahu lze pouzit umélou inteligenci?

VO2: Jaky je postoj jednotlivych generaci spole¢nosti na pfichod umél¢ inteligence? Jaké

jsou jejich obavy a kde naopak vidi ptilezitosti pouziti?
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4.4 Marketingovy vyzkum

Pro provedeni vyzkumu vyuziti umélé inteligence pfi komunikaci znacky na socialnich sitich
autor zvolil kvantitativni metodu vyzkumu v podobé online dotazniku. Tento zpusob
vyzkumu je vhodny pro ziskavani ptesnych dat vétSiho vzorku lidi, tedy Ciselnych dat a
vystupl ve formé grafli a tabulek, zatimco kvalitativni metoda se zaméfuje na zjisténi
postoji a nazorti jednotlivych participanti (Tahal, 2017). Kvantitativni metoda ma za cil
odpovidat na otazku kolik, vysledky odpovédi poté neni nutné zobrazovat pouze v Cislech,
ale je mozné vyuzivat také procentudlni hodnoty. Vyzkum bude proveden pomoci
dotaznikového Setfeni s technikou sbéru dat CAWI, zkratka anglického Computer Assisted
Web Interviewing (Tahal, 2017). Dotaznik kombinuje vice typu otazek, v€etné otevienych,
polootevienych, uzavienych i Skalovych otazek, kvili snaze zachytit co nejpiesnéjsi

odpoveédi.

4.5 Design vyzkumu

Vyzkumny dotaznik je vytvofen na platformé Google Forms, data jsou poté blize
analyzovana pomoci softwaru od spole¢nosti Microsoft, konkrétné Excel ve své nejnovéjsi
verzi k datu 29. 3. 2024. Dotaznik je rozdélen celkové do péti sekei, z nichZ respondent vzdy
vypliiuje pouze Ctyii nebo dokonce tfi sekce. To znamend, Ze dotaznik je jiz od zékladu
designovan k rozdélovani respondentt do tii skupin podle zodpovézeni zdkladnich otdzek o
umélé inteligenci. Mimo zminované sekce je dotaznik strukturovan do tii strategickych
celkli. V prvnim z nich respondent podle stanovenych faktori porovnava piispévky na
socialni siti Instagram a zavérem ma prostor se autenticky vyjadfit k porovnavani. V druhém
celku probihé roztazeni respondentt do tii jiz zminovanych skupin podle jejich znalosti a
zvyklosti pouzivani Al. Posledni celek dotazniku mé dvé podoby, jedna podoba se zamétuje
pouze na obecné nazory, postoje a obavy tykajici se rozsifujici se technologie umélé
inteligence. Druh4 podoba mimo jiz zminéné zahrnuje také otdzky pro reélné uzivatele Al.

Vybér respondentd neni nijak omezen, tudiz se dotaznikového Setfeni miize zucastnit témet
kazdy, ale povahou tématu je vyzkum spiSe ur€en mladsim generacim spolec¢nosti. Zaroven
si vyzkum klade za cil v respondentech obsahnout celou §itku rznych vékovych skupin,
stejné tak jako respondenty s riznym vzdélanim. Vzorek respondentil je limitovan pouze
primarnim Ucelem dotazovani respondentl, ktefi jiz pouzili, ¢i dlouhodobé pouZzivaji,

umélou inteligenci jako pomocnika pii praci nebo studiich. Sekundarnimi respondenty jsou
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ti, ktefi Al zatim nepouzili, ale naptiklad o Al jen slyseli, ptipadné Cetli v médiich. Mimo to
neni vzorek respondentl nijak limitovan.

Sifeni dotazniku a ziskavani odpovédi je zaloZzeno primarné na digitalnich médiich. Dotaznik
je Sifen pomoci socialnich siti, konkrétné sdilenim do komunitnich skupin uzivateli
vyuzivajicich, ptipadné zajimajicich se o umélou inteligenci a mezi piratele autora. Dale je
dotaznik také Sifen off-line pomoci plakati na vSech pracoviStich mezi zaméstnance
spoleénosti Kofola CeskoSlovensko a.s. Dotaznik je &isté dobrovolny, proto také neexistuje
rozpocet. Sbér odpovédi probiha pres 2 mésice v roce 2024, detailn¢ v intervalu od 21. 1.

2024 do 29. 3. 2024.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PODKLADY PRO VYZKUMNE SETRENI

Cilem této kapitoly je seznameni s vyzkumnymi materidly, tedy se znackami a jejich
komunikaci na socidlni siti Instagram. V nasledujicich podkapitolach je popsano, které
zna¢ky byly pro vyzkum vybrany. Veskeré znacky, které byly podrobeny vyzkumu, jsou
znackami produktti v rychloobratkovém zbozi, konkrétnéji v kategorii napojii. Zaroven
veskeré znalky patii pod akciovou spole¢nost Kofola CeskoSlovensko a.s., kterd je

gigantem na trhu s napoji v Evropském méftitku.

5.1 Vybér znacek

Pro porovnavaci test organickych pfispévku na Instagramu byly vybrany znacky, které
dlouhodobé se socidlni siti Instagram pracuji v ramci své marketingové komunikace.
Zaroven byly zdmérné€ vybrany znacky rychloobratkového zbozi, jelikoZ jejich komunikace
na socidlnich sitich neni pro cesky trh pfili§ obvykla a jejich fanouskovské publikum

nedosahuje statisicovych ¢isel uzivateld.

5.1.1 Znacka Kofola

Kofola byla vytvofena v Opavé v roce 1960 jako kolovy néapoj, ktery mél slouzit jako
nahrada za konkurenéni Coca-Colu. Ta totiz v roce 1960 nebyla v Ceské republice dostupna,
stejn¢ jako mnoho dal$ich zdpadnich produktt. Od roku 1960 si znacka Kofola prosla mnoha
riznymi proménami, ackoliv slozeni produktu jako takového zlistava stale témét plivodni.
Dnes zna¢ka Kofola patfi do jiz zminované skupiny Kofola CeskoSlovensko a.s (©Kofola,
2024). A nejen diky dynamickému tymu marketért je stale oblibena v Cesku a na Slovensku,
ale také v jinych zemich Evropy, napfiklad Polsku. Dne$ni Kofolu a jeji marketingovou
komunikaci popisuje jeji brand manazerka Eva Stejskalova (2024) jako ,,Kofola je limonada,
diky které neni nic nemozné - pozvat ji na rande, vyb&hnout na Snézku nebo ji i po tolika
letech porad milovat. Bavi nds byt soucasti téchto obycejné — neobycejnych dnill, prave
takovy content ndm dava smysl tvofit a podporovat. Zacali jsme proto do obsahu zatfazovat
fotky od lidi, ktefi ndm je posilaji sami od sebe, coz je pro nas nejvétsi satisfakci. Nechali
jsme je zit se znackou, tvofit ji, ptat se a poslouchat, co na ni miluji a co naopak by radi
zménili. MySlenka, spravné zvolend slova, emoce, znalost publika. Velmi zjednodusené
spravny mix pro uspéSnou komunikaci, pokud jde o Kofolu, to v§e doplnéno o pofadnou

"6

davku drzosti, nefeseni, punkaciny a lasky
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5.1.2 Znacka Rajec

Rajec je znacka pramenitych vod, ktera je piivodem ze Slovenska. Pfesnéji z Rajecké doliny,
kterd je chranénym Uzemim s panenskou ptirodou, coz dokazuje i ziskéani certifikace BIO
lokality v roce 2020 (©Kofola, 2020). Z mista ptivodu také plyne jeji ndzev Rajec. Hlavni
komunikacni pilif znacky je piiroda, ale také sport a pohyb. V televiznich reklamach ¢asto
vyuziva také endemity z fad fauny i flory Rajecké doliny. Kazd4a 14hev ma také na své etiketé
napsano ,,patentovano piirodou®, coz zarovenn dlouhodobé slouzi jako slogan znacky.
Komunikaci znac¢ky Rajec shrnuje jeji marketingova manazerka Tereza Chladkova (2024)
,INebyt sily pfirody, voda Rajec by tu nebyla. Rodi se v panenském kraji Rajecké doliny, v
kraji rostlin i ohrozenych zvitat. Na jejim harmonickém sloZeni pracovala matka ptiroda cela
staleti a chut’ ji dodavame mistnimi bylinkami. Chceme, aby tohle odvéké kouzlo dychalo
z kazdého naseho slova i obrazu. Stejné, jako se naSe napoje skladaji jen z ptirodnich piisad,

skladaji se z nich i nase reklamy. Chceme véci poctivé, €isté a pfirozené.*

5.1.3 Znacéka Vinea

Vinea je znackou nealkoholickych vinnych ndpoji piivodné také ze Slovenska. Historie
napoje Vinea je zna¢né podobna historii Kofoly. Vznikla na zaklad¢ statni zakazky v roce
1974 také jako zdravejsi alternativa k zahrani¢nim kolovym a citrusovym napojim. Po padu
komunismu zazila pad i znacka. Az v roce 2008 se pridala do skupiny Kofola
CeskoSlovensko a.s., ¢imz se o par let pozdg&ji také navratila i do nabidky &eskych obchodti
s potravinami. Marketingovou komunikaci znacky Vinea popisuje jeji manazerka Olga
Kubikova (2024) jako ,,Vinea je lovebrandom pre niekol’ko generacii Slovakov, ktori ku ne;j
majui vytvorenu siln emocnu vdzbu a spajaji sa im s nou prijemné momenty stravené v
kruhu ich rodiny a priatel'ov. Znac¢ku samozrejme nechceme budovat’ len na nostalgii a
chceme s flou spéjat’ nové zazitky a spotrebné prilezitosti, ktoré zaujmt aj mladsiu cielovl
skupinu. Chceme, aby Vinea bola stale relevantna a symbolizovala harmonické spojenie

tradicie - vinohradnictva a inovécie - nové prichute, produktové formaty a moderny design.*

5.1.4 Znacka Targa Florio

Targa Florio je pomérné novou znackou, kterd nema kofeny v dobach komunismu jako dvé
ze tf1 pfedem zmiflovanych znacek. Znacka Targa Florio se zrodila v roce 2021. Jedna se o
znacku limonad a tonikd, které jsou primarné vytvareny ze surovin ze slunné Sicilie. I tomu
se vénuje marketingova komunikace znacky. Hlavnim pilifem komunikace je motorismus,

ktery je pro Sicilii typicky stejnojmennym zdvodem Targa Florio. Klicovym prvkem znacky
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je promitani italské Sicilie do kazdé¢ linky komunikace. Blize piedstavuje znacku jeji byvala
manazerka Jana Klimkova (2024): ,Cielom kampane s headlinom "Chut vitazstva
nevyprcha" je priblizit' znacku mladym spotrebitelom a predstavit’ redlne pribehy hrdinov,
ktori stoja za Uspechom sicilskych pretekov Targa Florio. Vitaz, ako symbol hrdinu je
aSpirativny pre kazdého, ¢i uz je to muz alebo zena. Znacka si zaklad4 na autentickosti a
komunikacia je stavana na silnych emoécidch, a zarovenn ma podporit’ prémiovy image a
hodnotu znacky. Na socidlnych sietach znacka zapdja fanusikov do diskusie a vyvolava
engagement. Zabavnym a hravym sposobom dorucuje raciondle informacie,
prostrednictvom edukativnych sutazi o EliSke Junkovej. Znacka vytvorila $tylovy merch,
ktorym Elisku Junkovu integruje do sveta mladej cielovej skupiny. Cielom znacky, je
vymedzit’ sa vo¢i konkurencii vd’aka produktovym benefitom (kvalitné sicilske suroviny) a

kl'icovym hodnotdm znacky (silny hrdinsky moto pribeh).*

5.1.5 Znacka Semtex

Semtex je znacka energetickych napojti. Znacka Semtex se ptidala do skupiny Kofola v roce
2011. V soucasné dobé se znacka probojovava vysokou konkurenci na trhu s energetickymi
napoji a buduje si jméno pomoci influencer marketingu. Dominika Baranyiova (2024), brand
manazerka znacky mluvi o komunikaci Semtextu: ,,Se Semtexem se dlouhodobé
soustfedime na subkultury a z4jmy mladé generace, které propojujeme s jednotlivymi napoji
z portfolia znacky. Minuly rok jsme zac¢ali uvazovat nad novou strategii a business-modelem
pro nas brand a rozhodli jsme se tedy jit cestou novych spoleénych produkti ve spolupraci
s influencery. Proto jsme oslovili slovenského rappera Separa a jeho tym, se kterymi jsme
spolupracovali na vyvoji a uvedeni nového energy drinku Semtex Extrem. Mimo néj jsme
také nastartovali spolupraci v oblasti naSich energet’akl s ceskym rapperem Yzomandiasem
a jeho rappovym labelem Milion Plus; a bojovnici z MMA organizace RFA a slovensky
rapper Kali se stali ambasadory pro naSe funkéni vody Semtex Street Water. V ramci naseho
brandu samoziejm¢ planujeme do budoucna i jiné zajimavé spoluprace a propojeni — nejen

v kategorii energy drink.*

5.2 Porovnavané prispévky na Instagramu

V ramci prvniho strategického celku dotazniku byly porovndvany ptispevky jednotlivych
znaCek na Instagramu. Respondentim byly pfedlozeny dvé verze piispévki, jedna byla
realnd, vytvotrena clovékem, za pomoci fotoaparatu a riznych grafickych néastroji upravena,

zvefejnénd na socidlni siti Instagram. Druha verze byla vytvofena autorem vyzkumu za
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pomoci umélé inteligence a poté pomoci grafickych nastroju pietvorena do podoby redlnych

ptispévki od jednotlivych znacek na socilni siti Instagram.

Autor vyzkumu takto postupoval u kazdého ptispévku jednotlive. Pomoci nastroje ChatGPT
4.0, ktery ke generovani obrazku vyuziva software Dall-e, vygeneroval obrazek, ktery byl
co nejvice podobny redlnému piispévku, poté opét za pomoci stejného nastroje Al prepsal
textaci. Nakonec pomoci grafického nastroje Canva vytvofil Instagramovy pfispévek tak,
aby respondent nebyl schopny na prvni pohled rozeznat, ktery z pfispévki je realny a ktery
je vytvoren umélou inteligenci. Cilem bylo vytvofit v respondentech zmateni a docilit tak co
nejpresnéjSich odpovédi.

Respondenti méli za ukol rozhodovat, ktery z ptispévkil jim pfipada lepsi. Pro zjednodusSeni

rozhodovéni byli respondenti vyzvani, aby pfi rozhodovani zvazili nasledujici kritéria:

e Vizudlni atrakce: Jak pisobivy je vizudlni obsah ptispévku?

o Jasnost poselstvi: Jak jednoznacné je poselstvi prispévku?

e Pozitivni dojem: Jaky dojem zanechdva pfispévek — je spiSe pozitivni nebo
negativni?

o Zretelnost znacky: Jak jasné je prezentovana znacka ve piispévku?

e Relevance pro sledujici: Jaky ma obsah pfinos nebo relevanci pro sledujici?

o Celkovy dojem
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5.2.1 Prispévky Kofoly

Obrazek 1 - Srovnani ptispévkii Kofola 1 (otz. 8)

verze 1

92 To se mi libi

Spolu vidy chutna nejlépe! £ @ W Uiijte si
spole€nou chvili ve vasi bubliné. <,

#laskyplnypatecek #laska #denvolna #patecek #cepovana
#bublinky

verze 2

S
@Q?

92 To se mi libi

® % s Kofolou ve dvou chutné Iépe! g
* #Chu‘tVGDVGJiC\ #KofolaProDva

Obrazek 2 - Srovnani ptispévkl Kofola 2 (otz. 9)

verze 1

verze 2

@ kDfOIa B

16 759 To se mi libi

* Kofola Original nebo Citrus? *
Je &as rozhodnout! Jste vérni klasické #KofolaOngmal
nebo vas laké svéZest #KofolaCitrus? @ W Napiste nam

do komentafu, ktera varianta je vase favoritka a pro¢! Vase
nazory nés zajimaji. -]
#KofolaChoice #SrdceNeboCitrus

P e

y =

\ % '
S

\ R

Qv W

16 759 To se mi libi

Klasicka osvézujici chuf nebo s @ @ ® ? Dej nam
védét do komentare srditko %9 nebo ¥

i
®

#laskyplnevanoce #vanoce #darky #spolecnycas #laska
#kofola #kofolaoriginal #soutez #bublinky
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Obrazek 3 - Srovnani ptispévkl Kofola 3 (otz. 10)
verze 1

Qv

151 To se mi libi

Dat si vychlazenou ¢epovanou kofolu s takovym
vyhledem, je k nezaplaceni! 3 W 4

#laskyplnypatecek #cepovana #bublinky #denvolna #laska
#kdyzjimilujesnenicoresit

verze 2
kofola

151 To se mi libi

E € Na vrcholcich ¢eskych kopctl si
vychutname nejen vyhled, ale i chut domaci Kofoly. KaZdy
dousek je jako cesta do kras na$f pfirody. Pfipojte se k nam
a objevte, jak skvéle chutna dobrodruZstvi s Kofolou v ruce!
#KofolaVylet #CeskaKrajina #ChutDobrodruZstvi

Obrazek 4 - Srovnani ptispévkl Kofola 4 (otz. 15)

verze 1

@1 W To se libi stej_evka a dal3im (90)

< Vanoéni radost a laskyplné chvile s
Kofolou. [f? Spolecné balime darky a sdilime okamZiky,
které nas spojuji. Pfipojte se k nam v oslavé téchto
specidlnich svatk(! W #laskyplnevanoce #KofolaMom

Qv

@5l W To se libi stej_evka a dalsim (90)

| baleni dérk(i miZe byt souéasti spoleénéh
kdyz mate malého pomocnika @, pljde vam to je
ProtoZe #laskyplnevanoce jsou tady! Mate nakoupené
darky? Tg

#kofola #bublinky #laskyplnevanoce #kofolaoriginal
#doglover #christmasgifts #kdyzjimilujesnenicoresit
#osvezujici
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Obrazek 5 - Srovnani textace ptispévku Kofola (otz. 3)

verze 1
OQVY A

¥ W To se libi stej_evka a dal3im (90)
| balenf darkd mlZe byt soudasti spoleéného dasu. A
kdyZ mate malého pomocnika @, pljde vam to jesté lépe.

ProtoZe #laskyplnevanoce jsou tady! Mate nakoupené
darky? Ig

#kofola #bublinky #laskyplnevanoce #kofolaoriginal
#doglover #christmasgifts #kdyzjimilujesnenicoresit
#osvezujici

5.2.2 Prispévky Rajec

verze 2
QY A

@l B To se libi stej_evka a dalsim (90)

. Vanocni radost a laskypIné chvile s
Kofolou. Tr Spolecné balime darky a sdilime okamzZiky,
které nas spojuji. Pfipojte se k nam v oslavé téchto
specialnich svatk(! W #laskyplnevanoce #KofolaMomenty

Obrazek 6 - Srovnani ptispévkil Rajec 1 (otz. 5)

verze 1

. s F
RAJEE rajec_pramenitavoda

IE Ri\jEC

CAJ BYUNKA CA] o Capau

61 To se mi libi

Priroda pontika vela chuti.
Vychutnajte si ich intenzivne a plnymi duskami. Ktora chut
byliniek Rajec Caj Ladova bylinka najviac oslovila vas?
Podelte sa s nami emotikonom do komentara!
W - osvieZujlca mata
# - povzbudivy rakytnik
£ - harmonicky nechtik

#povznasajucizazitok #rajec #caj #patentovaneprirodou

verze 2

" 3 i
RAJEE rajec_pramenitavoda

61 To se mi libi
‘4 Nové od Rajec: Caj Ladova bylinka! '+

“ Rakytnik
¥ Mata
$# Masicek
Bez konzervant(, bez umélych pfisad. Cista pfiroda v
kazdém dousku. Kterou variantu ochutnate jako prvni?
#RajecCaj
#PrirodniChut #RajecNovinka #Bylinky
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Obrazek 7 - Srovnani ptispévki Rajec 2 (otz. 6)
verze 2

. . .
RAfE& rajec_pramenitavoda

ZRODENA
PRE POHYB—

verze 1

- . "
RAEE rajec_pramenitavoda

48 To se mi libi
& [s Pohyb je klitem k nasemu zdravi a

vitalit&! S Rajec vodou v ruce jdeme jeétd dal. % %
Nejenze poskytuje osvézeni, ale je také nejlepsim partakem

dou pohybovou aktivitu. ¥y Posilujeme své télo,
udrzujeme mysl v pohybu. % Jaké jsou vade oblibené
aktivity, které provozujete s Rajcem v ruce? #RajecVoda
#Pohbeeilvot #ZdravyZivotniStyl

PATENTOVANE PRIRODOU

BeZzat. Skékat. Liezt. Urcite ste
sméadny po pohybe. A vasSe telo zase po vode. Doprajte mu
taku, ktoréa je pre pohyb zrodena. Ako vase telo.

Obrazek 8 - Srovnani ptispévkl Rajec 3 (otz. 11)

verze 1

RAJEE rajec_pramenitavoda

oQv

239 To se mi libi

. DiileZité pravidlo pro kaZdého
sportovce? § Dopl i i odpocinek. Télo to otfebuje
regenerovat a bez toho se nemusi dostavit o¢ekavane
vysledky. fa Ta se zavaz k pohybu, pitnému rezimu s
pramenitou vodou Rajec, ale i k dostate¢nému relaxu. &
#rajec #zavazse #z a #rajecvpohybu #rajecvpohybe
#n budniH20 #nezapomenH20 #beh #run #motivace
#motivacia

verze 2

rajec_pramenitavoda

RAJECC

WIITERR

Qv

239 To se mi libi

* Odpoéinek, sport, nebo jen
kazdodenni hydratace - Rajec je tu pro véechny okamZiky.
Pro sportovce i pro ty, kdo si jen chté svij den s &istou
a osvéZujici vodou. # #RajecProKazdyDen
#HydrataceProZdravi #EnergieAVitalita
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Obrazek 9 - Srovnani textace ptispévku Rajec (otz. 7)

verze 1
Qv A

239 To se mi libi
# Odpotinek, sport, nebo jen
kaZzdodenni hydratace - Rajec je tu pro vSechny okamziky.

Pro sportovce i pro ty, kdo si jen chté&ji uZit svij den s &istou
a osvé?ujici vodou. § #RajecProKaZdyDen
#HydrataceProZdravi #EnergieAVitalita

5.2.3 Prispévky Vinea

verze 2
oQvY A

239 To se mi libi

Dulezité pravidlo pro kazdého
sportovce? § Dopfat sii odpodinek. T&lo totiz potfebuje

regenerovat a bez toho se nemusi dostavit oCekavané
vysledky. fa TakZe se zavaZ k pohybu, pitnému rezimu s
pramenitou vodou Rajec, ale i k dostateénému relaxu. &
#rajec #zavazse #zaviazsa #rajecvpohybu #rajecvpohybe
#nezabudniH20 #nezapomenH20 #beh #run #motivace
#motivacia

Obrazek 10 - Srovnani ptispévkil Vinea 1 (otz. 1)

verze 1

Alinee.  vinea.cz

118 To se mi libi

# ® Odhalte novou Vinea Frizzante!
Otvirejte plechovku s oéekavanim a nechte se unést
lehkosti osvéZujiciho ndpoje. Kazdy dousek pfinasi harmonii
ovocnych a kvétinovych tond, vytvafejici jedine€ny zazitek.
A noveé - da se i stacet. P qofte se do svéta, kde se

setkdavaji radost a chuté! 47 #VineaFrizzante
#Novinkavinea #0svéZeniSChuti

verze 2

slinea vinea.cz

© Qv

118 To se mi libi

Nova Vinea FRIZZANTE s dotykem ovocnych a
kvétinovych tond. Vychutnejte si osvézujici chut hroznd v
designové plechovce nebo nové také stacenou!.
#vineafrizzante

#osvezeni #novinka #dnespiji #vinea #ovoce #kvetiny
#frizzante #hrozny #bublinky #nastopce #osvezeni
#servirovani

46



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

47

Obrazek 11 - Srovnani ptispévkil Vinea 2 (otz. 2)

verze 1

Alinea  vinea.cz

13 To se mi libi

Je zde ten Eas &~ sklizefi 7 . JiZ tradiénd na
konci srpna, ale hlavné z4f a Fljen jsou m e, kdy se
vinohrad odvdécuje vinohradnikovi jeho celoroéni pééi.

#vinea #osv #leto #hrozny #nealko #nature #grape
#sunnyday #softdrink #september

verze 2

alinee  vinea.cz

13 To se mi libi
'+ Srpen, z4afi a fijen - mésf

vinice probouzejl k Zivotu a z. 4 magie sklizné. «
nas ve Vinea nejsme vinari, ale pravé ted sdilime radost s

{] izi plody své prace. &% S touto sez6

i nejen vonné hr aké p

Sledujte s nami, jak pfiro Ziv
novych chuti! 37 T #VineaMoment #Sklizeft
#RadostZPfirody

S

Obrazek 12 - Srovnani piispévka Vinea 3 (otz. 12)

verze 1

alinea.  vinea.cz

17 To se mi libi

Objevte chut pfirody s Vinea! Kazdy
dousek oZivuje a pripomina eskych poli. Jednoduse
prirodni, nekoneéné osvézujici. #VineaMoment
#ChutPirody #C a'
#drinkit #loveit #today

verze 2

linea  vinea.cz

Qv

17 To se mi libi

Prochézka v pfirodé a #vinea je nase dnesnf
kombo. 1 W

#vinea #chut #stava #lahodna #osvezujici #bublinky
#drinkit #loveit #today
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Obrazek 13 - Srovnani textace ptispévku Vinea (otz. 13)

verze 1
QVY

13 To se mi libi
Je zde ten Cas o~ sklizen &7 . JiZ tradi€né na

konci srpna, ale hlavné zafi a fijen jsou mésice, kdy se

vinohrad odvdé&uje vinohradnikovi jeho celoroéni pééi.

#vinea #osvezsa #leto #hrozny #nealko #nature #grape
#sunnyday #softdrink #september

5.2.4 Prispévek Targa Florio

verze 2
Qv A

13 To se mi libi

'+ Srpen, zafi a fijen - mésice, kdy se
vinice probouzeji k Zivotu a za¢ind magie sklizné. = ® U

nas ve Vinea nejsme vinari, ale pravé ted sdilime radost s
vinafi, ktefi sklizi plody své prace. . S touto sezénou
pfichazi nejen vonné hrozny, ale také pfibéhy vasni a tradic.
Sledujte s nami, jak pfiroda oziva a vyzyva k objevovani
novych chuti! 5# T #VineaMoment #Sklizei2023
#RadostZPFirody

Obrazek 14 - Srovnani piispévku Targa Florio (otz. 4)

verze 1

f"-‘.\\
(:(“g’.ﬁﬂ} targafloriolimonata

|

Qv W

Ochutnejte esenci sicilskych citrust
nabitych energii pod teplymi paprsky slunce #. Targa
Florio limonada, prémiova volba pro ty, kdo hledaji
vyjime&ny zaZitek. @ #TargaFlorio #KofolaCeskoSlovensko
#PremiumLimonada #SicilskeCitrusy #Sicilsko
#ZazijLegendu #OchutnejHistorii

verze 2

o "
ﬂ“ﬁ%} targafloriolimonata
=

Qv

B Ne vsichni hrdinové nosi plast nebo
pfilbu @ . TFikrét sldva mechanikiim a nasim novym
limonadam a tonikim! S % W

#targaflorio #tonicaoriginale #tonicarosa #chutvitezstvi
#eliskajunkova #gerardlarrousse
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5.2.5 Prispévek Semtex

Obrazek 15 - Srovnani piispévku Semtex (otz. 14)

verze 1 verze 2

semtex_energy a extrem_energy

QY

 To se libi wearefxctory a dalsim (35) To se libi wearefxctory a dal$im (35)
Séahni na to co potfebujes nejvic! ‘ Sahni na to, co té nabiji! ¥ Se
#semtexenergy ¥ § & ! v 4 Semtexem v ruce neexistuji hranice. Chuté, které rozproudf
kaZzdy tv(ij den. ## #SemtexEnergy #NabijSeEnergi
#ChutéDoZivota
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6 KVANTITATIVNI DOTAZNIKOVY VYZKUM

Nasledujici cast bakalaiské prace se veénuje zjiSténim plynoucich z kvantitativniho
dotaznikového Setfeni, které probihalo v on-line formé¢. Jak jiz bylo zminéno, dotaznik byl
designovan v ramci tii strategickych celkd. Pro lepS$i porozuméni principidlni logiky
dotaznikového Setfeni autor graficky zpracoval schéma mapujici jak jednotlivé sekce, tak

strategické celky.

Obrazek 16 - Schéma dotazniku (zdroj: vlastni zpracovani)

Strategicky celek 1 Strategicky celek 2 Strategicky celek 3
Al OTAZKY
Uzivatelské
/ Postojové \
POROVNAVANI SOCIO-
INSTAGRAMOVYCH | sty RO%ACT DEMOGRAFICKE
PRISPEVKU \ OTAZKY

Al OTAZKY </

Postojove

Dotaznikového Setieni se vyplnénim zucastnilo dohromady 261 respondentti, z toho 135
(51,7 %) zen a 126 muzt (48,3 %). Primarni za¢astnéna skupina jsou mladi dospéli neboli
generace Z s 62 %. Druhou nejvétsi skupinou byli lidé ve véku 25 az 40 let, zajimavosti
muze byt, ze se jedna o nejvzdélangjsi zucastnénou skupinu, 74,4 % z nich jsou absolventi
vysokych Skol. Generace Husdkovych déti stoji mezi respondenty tésné za ptredchozi
skupinou na tfetim misté. Nejméné zucastnénd skupina jsou seniofi, tedy generace Baby
Boomers, k tomu pravdépodobné doslo z diivodu Sifeni dotazniku on-line, nékteii dnesni

seniofi jsou sice technologicky zdatni, ale stale se jedna o minoritu.

Graf 1 - Socio-demografické slozeni respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)
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6.1 Vysledky porovnani Instagramovych prispévkii: Al versus ¢lovék

Nasledujici podkapitola se vénuje vyhodnoceni vysledkl prvniho strategického celku, tedy
vysledkiim porovnani Instagramovych ptispévku. Respondentim byly piedlozeny dvé verze
ptispévkl a oni méli na zéklad¢ pfedem stanovenych kritérii rozhodnout, kterou z verzi

preferuji.

Celkové verze prispévki, kterd byla vytvofena za pomoci umélé inteligence, pifipadala
respondentim lepsi 8krat z patnacti porovnavanych piispévkl. Piispévky vytvoiené
¢lovékem obdrzely sedm vitéznych bodl v porovnani. Je potfeba zminit, ze Al toto celkové
srovnani vyhrala pouze o jeden bod. Co se tyce celkovych hlast, tak kazdy respondent musel
ucinit patnéct rozhodnuti, coz pfi vzorku 261 respondentt tvoii celkové 3 915 rozhodnuti.
Celkove se opét respondenti vice rozhodovali pro Al, kterd ziskala celkovou rozhodovaci
preferenci 201 1krat, coz je 51,4 %. Zatimco ptispevky vytvorené ¢lovékem ziskaly celkovou
rozhodovaci preferenci 1904krat, coz je zbylych 48,6 %. Vysledky jsou v mnoha ptipadech
velmi tésné, coz mlze naznacovat, ze rozeznat prispévky, které tvorila uméla inteligence,
nebylo pfili§ snadné, a zaroven vysledky reflektuji skute¢nost, Ze vizualni i textovy obsah
vytvofeny Al je respondenty velmi dobfe pfijiman. Piesngj$i rozdeleni podle socio-

demografickych faktorii bude popsano v nasledujicich podkapitolach.
Graf 2 - Celkové vysledky Al versus ¢lovek (zdroj: vlastni zpracovani)
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6.1.1 Al versus ¢lovék: pohlavi

Srovnani rozhodovaci preference, coz znamena celkovy pocet rozhodnuti vsech
respondentli, po rozdéleni na muze a zeny zobrazuje, ze muZzi jsou spiSe naklonéni
prispévkam, které vytvotila Al, zatimco zeny to maji naopak. Opét jsou ale rozdily vysledki
témer zanedbatelné. Muzska preference Al muize byt zplsobena z celkového nadsSeni pro
obor IT, ktery je, zejména historicky, povazovan spiSe za muzsky obor. Dal§im divodem
téchto vysledki mtze byt pficina, Ze muzi maji s pouzivanim technologie vice zkusenosti
nez zeny, toto ¢astecné potvrzuje Graf 13 v nésledujici kapitole 6.2.3. Kromé toho se mtze
lisit diivéra ve stroje jednotlivych pohlavi. Stroje, opét zejména v minulosti, byly vice
cenény v muzskych subkulturach.

Graf 3 - Al versus ¢lovek: pohlavi (zdroj: vlastni zpracovani)

Muz Zena
m Al m Al
= Clovék = Clovék
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6.1.2 Al versus ¢lovék: vék

Z pohledu vékové struktury a celkové rozhodovaci preference jsou znova ziskana data témeét
totoznd u vSech vékovych skupin. Nejmladsi generace v tomto srovnani obstala rovnocenné,
nezélezi na tom, zda ptispévek vytvofil clovék nebo Al protoze ackoliv Al celkové ziskala
o 10 rozhodnuti vice, tak procentudlni podily jsou shodné. Od polovicniho podilu
rozhodovaci preference se nejvice odchyluje skupina respondentti ve véku od 24 do 40 let,
u kterych o celych 6 % bodi vyhrava preference Al. U nejstar$i generace naopak primarné
obstaly prispévky vytvoreny ¢lovékem, ackoliv i respondenti s vékem 60+ umé¢lé inteligenci
celkové vénovali 46 % svych hlast. Ale v rdmci zachovani validity vyzkumu je potieba

zminit, Ze pocet respondentli 60+ je niz$i nez u ostatnich vékovych skupin.

Graf 4 - Al versus clovek: vek (zdroj: vlastni zpracovani)

Vék 15-24 Al versus Clovék Vék 25-40 Al versus Clovék

284; 44%
1210; 1220;
50% 50% 361; 56%
= Al Al
= Clovék = Clovék

Vék 41-60 Al versus Clovék

Vék 60+ Al versus c¢lovék

296; 47% 96; 46%
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m Al m Al
= Clovék = Clovék
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6.1.3 Al versus ¢lovék: vzdélani

Ve srovnani nazorti podle vzdélani se nejvétsi rozdily projevily ve skupiné respondenti
se stfedni Skolou bez maturity. Tato skupina se rozhodovala spiSe pro obsah, ktery ptipravil
¢loveék. Opét se ale jedna o méné pocetnou skupinu respondentl. VEtsi skupiny respondentti
s vyS$§im vzdélanim se spiSe piiklonily k Al piispévkim, a to dokonce se stejnym
procentudlnim podilem. Skupiny vzdélangjSich respondentti mohou 1épe chépat technologii,
navic ji pravdépodobné vice nebo Castéji vyuzivaji pii studiu ¢i zaméstnani, jednoduse
objevuji vice moznosti vyuziti. V ramci vzdélavacich iniciativ nové pfichazejici technologie

lze odvodit, ze by se méla zamétovat primarné na skupinu lidi s niz§im vzdélani.

Graf 5 - Al versus clovek: vzdélani (zdroj: vlastni zpracovani)

Vzdélani: Zakladni skola

Vzdélani: Stredni skola bez

Al maturity
= Clovék = Al
= Clovék
148; 49% 152: 51% 116; 45%
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139; 55%
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6.2 Percepce umélé inteligence (Al)

Nasledujici kapitola se veénuje dalSimu ze strategickych celkli vyzkumu, kterého se
zucCastnilo 247 respondentti, ubytek vznikl v rdmci separace ucastnikd dotazniku, ktefi
neméli zadné informace o Al a problematiku prakticky neznali. Tato kapitola ma cil

prezentovat vysledky ohledn¢ obecnych nazorti a postojii na problematiku umélé inteligence.

Graf jasné zobrazuje, ze vétSina respondentl vidi v Al pfinos, konkrétné se jedna o 80,6 %
ucastniki vyzkumu. VSichni respondenti, kteti maji negativni ndzor na Al, maji nizsi
vzdélani nez vysokoskolské a vétSinove jsou ve véku 41-60 let. SpiSe negativni nazor na Al
ma nejpocetnéji také nejstarsi skupina respondentty, tedy 41-60 let, ale zde jiz téméf polovina
respondentli ma vysokoskolské vzdélani. Paradoxné druhou nejvétsi skupinou respondentl,
kteti maji spiSe negativni nadzor nejsou lidé ve véku 25-40 let, ale pravé nejmladsi skupina
ve véku 15-24, kterd zaroven pocetné vede v obou kategoriich, je pozitivniho ndzoru. Je
nutné opét zminit, Ze se jedna o nejvice zicastnénou skupinu respondentd. Z rozporuplnosti
nejpocetnéjsi skupiny Ize vyvodit, ze ackoliv je skupina informovana o veskerych rizicich a
obavach z Al, tak v nové technologii vidi také Sirokou Skalu pfinosti. Obecné vysledky
naznacuji, ze spolecnost potiebuje osvétlit celou problematiku, véetné jejich pozitivnich i

negativnich stranek.

Graf 6 - Celkovy nézor na Al (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak byste po precteni Uvodu dotazniku nebo predeslé
védomosti/zkusSenosti popsali svij celkovy nazor na umélou
inteligenci (Al)?

Mam negativni nazor a povazuji Al za hrozbu pro
spole¢nost a zaméstnanost.

Mam spiSe negativni nazor, protoZze mam obavy -
ohledné disledk( a etickych otazek spojenych s Al.
Mam pozitivni nazor a vidim v Al velky potencial pro _
zlepsSeni naseho Zivota.
Mdm spisSe pozitivni nazor, ale mam obavy z nékterych _
aspektl pouziti Al.
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6.2.1 Budoucnost Al

Soucasti obecnych otazek byly také skalové otazky tykajici se budoucnosti Al kde v rdmci
dvou otazek méli respondenti rozhodnout, zda je Al Skodliva nebo uzite¢na na skale 1 az 5,
pfi¢emz 1 znazoriiuje Skodlivost a 5 uzite¢nost. Obecné lze z vysledki této ¢asti vyzkumu
prezentovat tfi skupiny respondentl. Prvni a zdroven nejpocetné€jsi z nich ma neutralni nazor
ohledné budoucnosti Al, coz muize indikovat nedostatek znalosti, a hlavné¢ zkuSenosti
snovou technologii. Druhou znatelnou skupinou jsou respondenti, ktefi prokazatelné
uznavaji, ze v technologii nachazi smysl a zarovenn vnimaji jeji uzitecnost. Tteti, jiz méné
vyznamna skupina, mé obavy z Skodlivych dopadi, primarné se jedna o etické dilema, strach

o pracovni mista, nebo zneuziti technologie.

Otazka prvni méla za cil reflektovat ndzor na budoucnost Al v kontextu vzdélavani, jelikoz
Jiz nyni spousta studentli napfic celym svétem vyuziva funkce umélé inteligence pfi studiu,
napiiklad k vysvétleni teoretickych pojmil nebo vytvofeni struktury odevzdavanych praci.
Celkova primérna hodnota byla 3,45. Tedy nazor na budoucnost Al v kontextu vzdélavani
je sice neutralni, ale mirné ptiklonén k uzitenosti. Graf velmi ndzorné zobrazuje, Ze celkové
je vice nazort pozitivnich. Zeny nejvice volily hodnotu &islo tfi, ktera je neutralni, zatimco
muzi nejvice volili hodnotu 4, ktera inklinuje k ndzoru, ze Al bude vzdélavani uzite¢na.
Celkové ve skupiné respondentii ve véku 15-24 let zvitézila hodnota ¢islo 4, zatimco u
ostatnich zacastnénych skupin je to hodnota ¢isté neutralni, tedy 3. Z pohledu vzdélani opét
vede neutralni nazor, kromé& respondentil, ktefi jako nejvyssi dokoncené vzdélani uvedli

stiedni Skolu s maturitou, ti nej¢astéji volili moZznost 4.
Graf 7 - Budoucnost Al ve vzdélavani (zdroj: vlastni zpracovani)
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Kromé aspektu vzdélavani byli respondenti také dotdzani, nakolik bude Al Skodliva nebo
uzitecna v kontextu pracovniho trhu. Ackoliv odpoved’ je opé€t neutralni, primérna hodnota
3,25 je mén¢ pozitivni nez u piedeslé otazky. Mimo neutrdlni odpovéd’ 16,2 % respondentti
se priklani vice k ndzoru Skodlivosti a 35,6 % se ptiklani vice k uzitecnosti Al pro pracovni
trh. U této otdzky se ani ndzory zZen a muzl pfili§ nertizni, obé skupiny vétSinové volili
neutralni moznost. Vékova skupina 25-40 let vnima vétSinové Al v kontextu pracovniho trhu
jako vice uziteCnou nez neutralni, zbylé generace se shoduji na neutralité¢. U absolventi
vysokych skol, jako jedinych, tésné zvitézila moznost 4, ostatni zapojené skupiny se opét

shoduji na neutralité.

Graf 8 - Budoucnost Al v rdmci pracovniho trhu (zdroj: vlastni zpracovéni)
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Posledni skalova otdzka, kterd byla respondentim poloZena, se tyka nazoru, zda Al mize
vyznamné zménit fungovani spolec¢nosti. U této otazky se nejedna o neutradlni nézory, ale
respondenti se vét§inoveé shoduji v odpoveédi ano. Nazory se ale 1i§i u muzl a Zen, zatimco u
zen vede moznost 4, u muzl je to moznost 5. Podobné je srovnani v€kovych generaci,
nejmladsi skupina primarné volila moznost 5, tedy ano, zatimco ostatni vékové skupiny
primarné volily moznost 4. Zajimavosti miize byt nejstar$i skupina respondentti, ktera
souctem moznosti 2 a 3, tedy moznosti ,,nevim* a ,,spi$ ne“, prevysSuje nejcastéjsi odpoveéd’
4. Ale celkové 9,5 % se priklani k odpovédi ne, 30,9 % odpoveédélo nevim a dohromady 59,5
% se priklani k moznosti ano. Stfedoskoldci s maturitou volili nejvice moznost 5,

vysokoskolaci moznost 4. Ostatni skupiny vzdélani také primarné inklinuji k moZznosti ano.

Graf 9 - Budoucnost Al v rdmci fungovani spolecnosti (zdroj: vlastni zpracovani)
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Krom¢ Skalovych otazek byla respondentim polozena také otazka, jakym zplsobem si
predstavuji budouci vyvoj umélé inteligence. Respondenti museli vybrat pouze jednu z tii
moznosti. Zajimavosti mize byt, ze zatimco muzi v nejmladsi dotazované skupiné jsou
zvédavi na nové inovace a pokroky Al, Zeny v této vékové skupiné by rady Al 1épe
regulovaly a kontrolovaly. Oslaben¢ se tento jev vyskytuje i ve vékove prostfedni skupiné
respondentl. U nejstarSich dotazovanych vede moznost regulace jak u Zen, tak muza. Stejné
tak, zatimco pouze 4,3 % muzi by v budoucnu chtélo méné pouziti um¢l¢ inteligence, u Zen
je to 13,7 %. Skupina respondentii s vysokoskolskym vzd€lanim volila, jako jedina

z ostatnich skupin vzdélani, nejcetnéji moznost vice inovaci a pokroku.

Tyto vysledky ale také prezentuji znacné rozdéleni spole€nosti, ackoliv jedna polovina
respondentli podporuje inovace a nové funkce, druha podobné pocetna skupina citi pottebu
regulace. Pro politiku tykajici se Al je tedy do budoucna velkou vyzvou najit vhodnou

rovnovahu mezi podporou inovaci a zajisténim bezpecnosti technologie.

Graf 10 - Budoucnost Al v ramci dalSiho rozvoje (zdroj: vlastni zpracovani)

Jakym zplsobem byste chtéli vidét dalsi rozvoj umélé
inteligence v budoucnosti?
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6.2.2 Regulace Al

Jak vyplyvd znazvu, podkapitola se bude vénovat prezentaci dat vyzkumu z otazek
tykajicich se regulace umélé inteligence. Stru¢né lze prezentovat, ze data vykazuji znaénou
obavu ohledn¢ bezpec¢nosti i soukromi vétSiny respondenttll. Zajimavosti mizou byt Zzeny ve
veku 15-24 let, které nejvice volily odpoveéd’, ze Zzadné obavy ohledné pouziti Al nemaji. Ze
vSech Zen v této vé€kové skupin€ tuto moznost zvolilo 13 %, coz je ve srovnani s ostatnimi
skupinami vysoka hodnota. Z pohledu vzdé€lani maji nejvice obav vysokoskolaci, z téch ma
obavy ohledné¢ soukromi i bezpecnosti 79,7 %.

Celkov¢ vysledky jednoznacné zobrazuji, ze existuje vefejna poptavka po bezpecnostnich
opatfenich tykajicich se Al. To ale nemusi pfimo znamenat vyzvu patficnym politikiim,
muze se také jednat o zpravu pro majitele nebo tvlrce jednotlivych technologii, ktefi by
naddle méli pracovat na zdokonaleni ochrannych mechanisml, a zaroven tyto snahy

komunikovat spolecnosti ke zlepSeni vefejného minéni ohledné bezpecnosti Al systémd.
Graf 11 - Obavy z pouzivani Al (zdroj: vlastni zpracovani)

Mate obavy ohledné soukromi nebo bezpeénosti tykajici se
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Z respondenttl, ktefi v pfedchozi otdzce ohledné obav hlasovali pro odpovéd’ ,,ano, mam
obavy ohledné obou®, by si 56,8 % ptalo, aby uméla inteligence byla mirn¢ regulovana. Po
siln¢ regulaci vola 27,2 % z nich a 14,8 % nema ohledn¢ regulace jasné stanovisko.

Jesté zajimavéjsi je srovnani muzil a zen. Muzi maji v 96,6 % jasno, zda Al regulovat nebo
neregulovat, zatimco 22,1 % zen volilo moZznost ,,nemam jasné stanovisko®, ackoliv u muzi
to byly pouze 3,4 %. Muzi jsou vét§inoveé rozhodnuti pro mirnou regulaci, zatimco u zen tak
jednoznacéné vysledky nejsou, ani u jedné z moznosti nevykazuji nadpolovi¢ni vétsSinu hlas.
Podobné je to u véku u nejmladsi dotazované skupiny, vyhravd moznost mirné regulace,
zatimco u nejstarSich je to pifimo naopak, vyhrava silnd regulace. V kontextu vzdélani u
vysokoskolakli a maturantli vyhrava moznost mirné regulace, nizsi skupiny vzdélani volily
op€t naopak silnou regulaci. Celkové 49,8 % respondenti by chtélo Al mirné regulovat, 35,2

% respondentd je pro silnou regulaci a 13,4 % respondentil nema jasné stanovisko.

Graf 12 - Regulace Al: muzi versus zeny (zdroj: vlastni zpracovani)
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6.2.3 Al z pohledu uzivateli

Soucasti dotazniku také byly otdzky pro redlné uzivatele kteréhokoliv néstroje vyuzivajici

Al K této ¢asti dotazniku se celkové dostalo 156 respondentt, poté co uvedli, ze jiz Al

pouzili. Z téchto respondentti je 85,9 % z nejmladsi dotazované generace, tedy lidé ve véku

15-24 let. Mimo generaci Z je ve vzorku také 15 respondentll ve veéku 25-40 let a 7

respondentli z generace 41-60 let. Ze skupin vzdélani se primarné do vyzkumu zapojili

respondenti se sttedni Skolou s maturitou, druhou nejvétsi skupinou jsou vysokoskolaci.
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Graf 13 - Filtr respondentl pouzivajici Al (zdroj: vlastni zpracovani)
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Z vyzkumu vychazi, ze nadpoloviéni vétSina uzivateli Al vyuzivaji nastroje nejcastéji

n¢kolikrat do tydne. Celkoveé 68,6 % muzi vyuzivd Al na tydenni bazi, u Zen je to pouze

36,4 %. Druha nejvétsi skupina jsou mésicéni uzivatelé a dennich uzivateld je pouze 13 %.

Graf 14 - Frekvence pouzivani Al (zdroj: vlastni zpracovani)
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Co se tyka zptlisobii pouziti, tak nejcetnéjsi odpoveéd’ byla zaSkrtnuti veskerych nabizenych
moznosti. Tudiz 47 respondentii vyuziva Al ze zvédavosti, ale taky ke generovani textl a
obrazkul, nebo respondenti §li za Al pro radu, pomoc s rozhodnutim, nebo si chtéli usettit
Cas v praci/pii studiu. Z téchto 47 respondentli, ktefi odpoveédéli zaskrtnutim veskerych
pteddefinovanych moznosti, je 43 muzi. Mimo to ale existuji i lidé, kteti vyuzivaji Al na
denni bazi v telefonu, k hleddni odpovédi, piekladiim, nebo k preformulovani textovych

obsahu.

Graf zobrazuje, Ze ani Al neni neomylna, 94 % uzivatelii byli zklamani z néastroja. VéEtSinove
ale byli zklamani muzi. Obecné tento graf reflektuje vysokou chybovost technologie a mtize
slouzit jako zprava a zaroven vyzva pro tvirce Al systému ke zlepSeni celého uzivatelského
zazitku.

Graf 15 - Zklamani z pouziti Al (zdroj: vlastni zpracovani)
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7 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI A ZODPOVEZENI
VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola bakalarské prace shrnuje vysledky jednotlivych sekci vyzkumného Setieni a

pfedstavuje odpovédi na piedem stanovené vyzkumné otazky.

Z vysledki vyzkumu ramci A/B testovani ptispévkl na socialni siti Instagram jednotlivych
znaéek ze skupiny Kofola CeskoSlovensko a.s. lze uréit, Ze se respondentim vice libily
pfispévky vytvofené umélou inteligenci nez clovékem. Respondenti vnimaji umélou
inteligenci pozitivné, ale také vétSinoveé volaji po jeji regulaci. Podrobnéji bude popsano

v nasledujicich kapitolach.

7.1 VOI1: Preferuji lidé na socialnich sitich autenticky obsah tvoreny
¢lovékem, nebo k tvorbé oblibeného obsahu lze pouzit umélou

inteligenci?

V ramci této vyzkumné otazky byly srovnavany piispévky na socidlni siti Instagram. Jedna
z verzi byla vzdy vytvorena ¢lovékem a druhd umélou inteligenci. Celkoveé v osmi z patnacti
srovnavanych pfispévkl zvitézila uméla inteligence. Kazdy respondent musel v ramci
prvniho strategického celku provést 15 rozhodnuti, které v konecném disledku pfti ucasti
261 respondentii znamenaji dohromady 3 915 rozhodnuti. Z tohoto mnozstvi hlast ziskal
obsah vytvofeny umélou inteligenci 2011 rozhodovacich preferenci. Zatimco obsah
vytvoteny clovékem ziskal pouze 1904 rozhodovacich preferenci. Z téchto vysledkl lze
predikovat, Ze obsah na socidlnich sitich vytvofeny Al uzivatelim socidlnich siti nevadi,
naopak ho také dokdzou ocenit. Je nutné zminit, ze vysledky A/B testovani nejsou
prokazatelné priklonény ani na jednu stranu, lze s urcitou jistotou prohlasit, Ze pii tvorbé

znackového obsahu na socidlni sité 1ze pouzit umélou inteligenci.

7.2 VO2: Jaky je postoj jednotlivych generaci spole¢nosti na prichod
umélé inteligence? Jaké jsou jejich obavy a kde naopak vidi
prilezitosti pouziti?

Z dotazanych respondentii vétSina vidi v Al piinos. Postoj mladSich generaci je vyznamné

lepsi a pozitivnéjsi nez postoj starSi dotazované skupiny respondentli. Vysledky z otdzek

tykajici se budoucnosti Al byly vétSinoveé neutrdlni, ale i pies neutrdlni odpovédi byla

zaznamenana mirnd inklinace k pozitivnimu nézoru na dopad umélé inteligence, jak ve
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vzdélavani, tak v ramci pracovniho trhu. Respondenti se také majoritné shoduji, ze Al
v budoucnu vyznamné zméni fungovani spolecnosti. Jen deviti procentni menSina
respondentll by v budoucnu chtéla méné pouzivat Al, zbyli respondenti ocekavaji vice

inovaci a pokroku, ale také lepsi regulaci a kontrolu.

Nadpolovi¢ni vétSina respondenti vnimé obavy ohledné bezpecnosti 1 soukromi pii
pouzivani umélé inteligence, nejen proto respondenti volaji po regulacich nové technologie.
Praci s néstrojem vyuzivajici umélou inteligenci jiz vyzkouselo 156 respondentt, coz je

témeét 60 % z celkového poctu dotdzanych.
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ZAVER

Cilem prace bylo objeveni roli, které uméla inteligence mtze plnit, nebo suplovat, v ramci
digitalni marketingové komunikace s primdrnim zamétfenim na socidlni sit’ Instagram.
K tomu byl vyuzit kvantitativni vyzkum se srovnavacim neboli A/B testem a obecnymi
otazkami ohledné¢ znalosti, pouzivani a budoucnosti Al, ke které patii také regulace.
Srovnavané piispévky ve vyzkumu byly vyhradn€ vytvofeny pomoci systému umélé

inteligence ChatGPT 4.0.

Teoreticka cast pomérné obsahle mapovala zaklady digitdlniho marketingu se zaméfenim na
socialni sité, pfedevsim opét jiz zminovany Instagram. Prvni ¢ast prace se dale vénovala
zakladim Al vcetné€ vysvétleni zakladnich principli fungovani systémil a designu vyzkumu,
ktery byl soucasti praktické ¢asti. V praktické ¢asti byly pfedstaveny jednotlivé spolecnosti,
které byly se souhlasem zapojeny do vyzkumu. Stejné tak byly pfedstaveny materidly, které
slouzily pro srovnani Instagramovych pfispévkl. Dale se praktickd ¢ast vénovala zejména
vysledklim on-line dotazniku. Vysledky dotazniku, stejné jako struktura respondentd, byly
detailn€ zanalyzovany pomoci kontingencnich grafi, které jsou také soucasti prace. Stézejni

casti druhé ¢asti prace byly také odpovédi na pfedem stanovené vyzkumné otdzky.

Ackoliv se vyzkumu zGCastnilo dostatecné mnoZstvi respondentli, k pfesnéjSimu
vydefinovéani odpovédi na vyzkumné otazky by autorovi mohl pomoct kvalitativni vyzkum
se zapojenim hloubkového rozhovoru a o¢ni kamery. Ta by jasné dokéazala urcit preferenci
obsahu na socialnich sitich a porovnat dal§i zajimavé aspekty ptispévki. Limitujicim
faktorem vyzkumu je jednozna¢né¢ nepomeér jednotlivych skupin respondenti. Ackoliv
procentudlni hodnoty lze pomérné dobie srovnavat, je vzdy dilezité myslet také na celkovou

kapacitu jednotlivych skupin vzorku respondentt.

Vyhodou a zaroven nevyhodou prace je téma, které je sice moderni, a tak pfinasi autorovi
mnoho moznosti, jak samotnou préci konstituovat, a na kterou oblast z dané¢ problematiky
se v praci zaméfit. Tak na druhou stranu pravé ona modernost je zdrovein nevyhodou,
napiiklad v rdmci Sifeni dotazniku a vyhleddvani vhodnych respondentt. Dalsi nevyhodou,
ktera nardzi na onu modernost, je pravé vyvoj samotnych systéml umélé inteligence,
v pribéhu prace piibylo n€kolik novych néstrojli, které s sebou nesou také novou nebo

alespoil vylepsenou funkcionalitu.

Prace muze slouzit jako komplexni prizkum nazoru na umélou inteligenci v Ceské republice

zahrnujici otazky budoucnosti a regulaci Al. Kromé toho také pouziti AI v marketingové
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komunikaci na socialnich sitich. Samotny vyzkum muze byt velmi validni pravé pro
marketéry zapojenych znacek. Stejné jako pro ostatni marketéry znacek rychloobratkového

zbozi, které vyuzivaji komunikaci na socialnich sitich.
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