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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace je zaméfena na moderni informacni technologii soucasné doby,
kterou je uméld inteligence a jeji integraci do marketingového prostredi, zejména pak do
oblasti obsahového marketingu. Prace je rozd€lena na dvé ¢asti. Teoreticka ¢ast objasiuje
tématiku marketingové komunikace a detailnéji se zaméfuje na digitalni sféru, respektive
procesy a teorii tvorby obsahového marketingu. Déle také popisuje zakladni pojmy a
nastroje um¢lé inteligence. Praktickd c¢ast mapuje konkrétni aplikace na bazi umélé
inteligence a vénuje se kvalitativnimu zkoumani obsahovych vystupt z téchto aplikaci,
respektive jakym zpusobem pisobi na koncové spotiebitele i ve srovnani s realnymi

obsahovymi vystupy, jez byly pouzity pro konkrétni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: uméla inteligence, obsahovy marketing, digitalni média, SEO, chat GPT

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the modern information technology of our time, which is
artificial intelligence and its integration into the marketing environment, especially into the
field of content marketing. The thesis is divided into two parts. The theoretical part
explains the topic of marketing communication and focuses in detail on the digital sphere,
or the processes and theory of content marketing. It also describes the basic concepts and
tools of artificial intelligence. The practical part maps specific applications based on
artificial intelligence and focuses on the qualitative examination of the content outputs
from these applications, or how they affect the end consumers and in comparison with the

real content outputs that have been used for specific marketing communications.

Keywords: artificial intelligence, content marketing, digital media, SEO, chat GPT
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UvoD

Uméla inteligence je fenomén posledni doby, jez je v ruznych odbornych i laickych
diskusich charakterizovan jednak neptiméfenym zveliCovanim a mnohdy i zna¢nou
hysterii. Oproti tomu se v odborné veiejnosti najdou i taci, ktefi pracuji s fakty, a planouci

namitky proti rozSifeni ¢i naduzivani umélé inteligence dokazou svymi argumenty hasit.

K takzvané hrozbé v podobé umélé inteligence lze ku piikladu ptirovnat hrozbu
automatizace z roku 2013, kdy védci odhadli, Zze v nasledujicich deseti az dvaceti letech
bude v USA zautomatizovano az 47 % pracovnich pozic. O Sest let pozdéji jsme byli
svédky nejniz§i nezaméstnanosti V historii USA. V Evropé po pielomu tisicileti
automatizace dokonce vytvofila asi o jeden a pul milionu vic novych pracovnich
prilezitosti, nez jich znicila.

Vyse uvedena fakta jsou jen hrstkou skutecnosti, které vyvraci strach z nezndmého. Um¢la
inteligence, zkracenym oznacenim Al, v podobé tak jak ji v soucasné dob¢é zname, neni
opravdu inteligentni, jedna se spiSe o korela¢ni analyzu, ktera hleda vzory v datech. Cely
systétm funguje na bazi strojového uceni, kterym se z neptedstavitelného zdroje dat,
v kratkém Casovém okamziku snazi generovat predpovédi, nikoli vysvétleni. To znamena,

ze funguje zcela jinak nez lidsky mozek.

Uziti Al v posledni dobé razantné¢ zasahuje i do oblasti zabyvajici se komunikaci
komerc¢nich 1 nekomerénich sdé€leni trhu, kde se jejimi produkty stavaji mimo jiné i
kreativni névrhy marketingovych komunikaci, jez byly doposud vysadou nadanych
specialistli. Z tohoto diivodu i témito kruhy rezonuje otazka, zdali je Al spiSe pomocnikem,

¢i hrozbou pro budouci vyuzivani lidskych zdroju.

Tato bakalatska prace si tedy klade za cil, zmapovat samotny proces a nékolik nastroja Al
pro tvorbu kreativnich feSeni v oblasti komer¢nich sdéleni, zejména neplaceného obsahu
uréené¢ho k Sifeni na internetu. Na zaklad€ interakce s respondenty porovnat piimé
kreativni vystupy z lidského mozku a vystupy z automatizovanych aplikaci na bazi umélé
inteligence. A na zakladé takovych zjisténi generovat prtiklady, jaké nastroje lze
implementovat do procesii tvorby reklamniho obsahu a zdali tyto procesy uméla

inteligence dokaze spise zefektivnit.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci 1ze oznacit proces, ve kterém vSechny organizace bez ohledu
na velikost a zaméfeni, vytvaii a sdili informace o svych produktech, sluzbach nebo vlastni
znacce. Cilem takového procesu je vytvorit povédomi, zajem ¢i poptavku a udrzovat vztah
nejen se stavajicimi, ale 1 potencionalnimi zakazniky. Marketingova komunikace si rovnéz
klade za cil motivovat a piesvédéit zakazniky k nakupu nebo alespon ke zvazeni vlastni
nabidky. Nedilnou soucasti tohoto procesu je i vzbuzovani a udrZeni vztahu s takzvanymi
stakeholdery, podniky a osobami s jiz vytvofenou vazbou na organizaci, jejichz Gcast je

na kvalitnim fungovani organizace pfimo i nepiimo zavisla (Batra, Keller, 2016, s. 122).

1.1 Hlavni slozZky marketingové komunikace

Mezi hlavni néstroje a techniky marketingové komunikace patfi:

1. Reklama — placena forma propagace prostiednictvim riznych médii, jako jsou
televize, rozhlas, tisk, internet, venkovni reklama atd.

2. Public relations — PR fidi vnimani a vztahy mezi organizaci a vefejnosti, zpravidla
mé formu neplacenych, organickych aktivit, do nichz zahrnujeme tiskové zpravy,
konference, mluv¢i a verejné medialni udalosti.

3. Osobni prodej — cili na prodej produktu nebo sluzby za ptimého kontaktu mezi
prodejcem a zakaznikem.

4. Direct marketing — ucinny nastroj diky némuz organizace podporuje prodej,
poskytuje informace o produktech a sluzbach prostfednictvim e-mailové
komunikace, posty, telefonu nebo socialnich médii.

5. Propagacni akce — kratkodobé stimuly slouzici k motivaci zakaznika nakoupit, jsou
to slevy, soutéze, darky, vzorky zdarma apod.

6. Online marketing — jedna z nejrozmanitéjsich slozek marketingové komunikace
pro propagaci, vyuziva digitalni technologie a média, jako jsou webové stranky,

socidlni média, vyhledavace, mobilni aplikace apod.

Ma-li byt marketingova komunikace efektivni, vyzaduje pe€livé planovani, vybér
nejvhodnéjSich kanali a koordinaci riznych aktivit, coz lze souhrnné oznacit jako
marketingovou strategii. Zakladem vyhodnoceni je méfitelnost uspé$nosti jednotlivych
nastroji, tak aby organizace svymi marketingovymi aktivitami dosahovala co

nejoptimalnéjSich vysledku a navratnosti vynaloZenych investic (Keller, Kotler, 2013).
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Nedilnou souc¢asti moderni, spéSné marketingové strategie, je rovnéz i tvorba samotného
obsahu. V soucasné dob¢ se v této oblasti klade nejvétsi duraz na kanaly marketingové

komunikace, které Ize mimo jiné také souhrnné oznacit jako digitalni média (Harris, 2020).
1.2 Digitalni média

Digitalni média Ize odborné definovat jako prostiedky pro Sifeni jakéhokoli obsahu, ktery
je vytvoren, distribuovan a zobrazovan prostfednictvim digitadlnich zafizeni, jako jsou
osobni pocitace, chytré telefony, tablety, ale i televizory vyuzivajici internetové pripojeni.
Samotna podoba a druh takového obsahu jsou dale tfidéna do zakladnich kategorii, jako
texty, obrazky, zvukové zaznamy a videa. Tyto média jsou vytvafena nejen
profesionalnimi tvirci. Modernizace, automatizace, a hlavné¢ dostupnost hardwarovych i
softwarovych zafizeni privadi do obsahového svéta stale vice amatért, ktefi za pomoci
digitalnich technologii, sdili na celosvétové siti vlastni napady. Digitalni média se stala

neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota a vyrazné¢ se podileji na kulturnim,

spolecenském, ekonomickém a politickém déni (Miller, 2011).

1.2.1 Hlavni kanaly digitalnich médii

Z hlediska obsahového marketingu, jsou digitalni média vzhledem ke své rozmanitosti a
zasahu nejuzivanéjSim nastrojem pro jeho Sifeni. Vyznam digitalnich platforem umocnuje
nabidka Sirokého publika, zdsahu a funkcnosti 24/7 a v neposledni fadé mozZnost
segmentace, a tedy cileni na relevantni publikum, coZz zna¢kdm a organizacim umozZiuje

vytvaret a §ifit své zpravy efektivné a rychle. D¢Eli se na:

1. Socialni sit¢ — Socialni sité jsou jednim z nejefektivnéjSich prostiedku, jak k
osloveni cilové skupiny, tak i ziskani jeji pozornosti. S ohledem na mnozstvi
sdileného obsahu na socialnich sitich kazdy den, je v8ak nutné vytvaiet kvalitni a
zajimavy obsah, ktery bude vynikat.

2. Webové stranky — Webové stranky jsou stale dalezitym kanalem marketingové
komunikace. Aby webové stranky byly tspé$né, je nutné klast duraz nejen na
ptrehlednost, ale také na tvorbu zajimavého a relevantniho obsahu, ktery piilaka
navs§tévniky a pfesvedci je o kvalité nabizenych produkti nebo sluzeb.

3. E-mail marketing — E-mail marketing je stale jednim z nejucinnéjsich zpuisobt, jak
oslovit své zakazniky. Kvalitni obsah v e-mailovych kampanich mize zvySit miru

otevieni a interakce s produkovanymi zpravami.
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4. Blogovani — Blogovani je skvély zptsob, jak oslovit své publikum a poskytnout jim
hodnotny obsah. Dulezité je se zamétit na tvorbu kvalitniho obsahu, coz mize vést
k vétsimu zajmu o nabizené produkty a sluzby.
komunikace. Vytvafeni zajimavych a kvalitnich videi miize pomoci ziskat

pozornost a zaujmout potiebnou cilovou skupinu (Kingsnorth, 2022).

Rozsiteni digitalnich meédii a vyznam digitalnich platforem v marketingové
komunikaci je zapii¢inén mimo jiné i oblibou jednoduché kombinace nékolikero

ruznych digitalnich kanala.
1.2.2 Omnichannel

Marketingova taktika omnichannel se zaméfuje na poskytovani jednotného zazitku
zakaznikim ptfes razné kandly, které znacka pouziva. Cilem této strategie je propojit
vSechny kandly, aby zakaznici mohli snadno pfechazet mezi nimi a zachovat si kontinuitu

své interakce se znackou.

Omnichannel marketing umoziuje zadkaznikiim interagovat se znackou pfes rizné kanaly,
veetné webovych stranek, socidlnich médii, mobilnich aplikaci, e-mailii, chatovacich
aplikaci, televiznich reklam a tiskovin. Data o interakcich zakaznika se znackou jsou
shromazd’ovana a sdilena napfi¢ kandly, aby se wvytvofila co nejkomplexnéjsi a
nejefektivnéj$i zkuSenost pro zdkaznika. Cilem Omnichannel marketingu je zlepsit
zakaznickou spokojenost, zvysit loajalitu zdkaznikti a zlepsit celkovou efektivitu

marketingovych aktivit znagky (Simek, 2020).

V digitalnim marketingu je tedy kli¢ové vyuzivat omnichannel metod, propojovat rizna
digitdlni média, aby se zlepSil zaZitek zdkaznika. Zakaznici ocekéavaji jednotny zaZzitek
na vSech digitalnich kanalech, které pouzivaji pro interakci se znackou. Propojeni fady
digitalnich kanalt umoznuje zakaznikim snadno piechazet mezi nimi a sdileny obsah
zakaznikiim 1épe pomaha v identifikaci znacky ¢i organizace. Je dilezité mit na paméti, Ze
kazdy kanal by mél byt piizptisoben specifickému typu zakaznika, jednak pravé vhodnym,
jednotnym a ucelenym obsahem, ale také obsahem atraktivnim, ktery zakaznikovi

zprostiedkuje co nejlepsi zazitek (Simek, 2020).
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1.2.3 Customer journey mapping

Mapovani zazitku zakaznika je proces, kdy se zobrazuje cesta, kterou zdkaznik prochazi
od objevovani znacky az po nakup a dalsi interakce s ni. Cilem tohoto procesu je pochopit
zazitek zékaznika pti pouzivani rtiznych kanala a bodt kontaktu, aby se mohla vytvofit co
nejlepsi zékaznickd zkuSenost. Mapovani zdzitku zédkaznika se obvykle skldd4 z né€kolika

kroku:

1. Identifikace cilové skupiny — Prvnim krokem je identifikovat cilovou skupinu a
porozumgt jejim potiebam, preferencim a zvyklostem.

2. Vytvoreni zakaznickych archetypti — Nasleduje vytvoteni zakaznickych archetypu,
coz jsou fiktivni reprezentace cilovych zakaznikt, které umozni 1épe porozumét
jejich potfebam, motivacim a cilim.

3. Zobrazovani zazitku zakaznika — Zahrnuje identifikaci jednotlivych fazi, kterymi
zakaznik prochazi, pficemz kazda faze obsahuje n¢kolik kontaktli mezi zdkaznikem
a znackou.

4. Analyza z&kaznického chovéni — Na zakladé zobrazovani zazitku zakaznika lze
provést analyzu zékaznického chovani a pochopit, jak zakaznici interaguji se
znackou v jednotlivych fazich.

5. Zlepseni zazitku zédkaznika — Na zéklad¢ vysledkl analyzy mizeme vytvotit plan
na zlepSeni zazitku zédkaznika napfi¢ riznymi kandly a kontaktnimi body.

Mapovani cesty zdkaznika vede mimo jiné i k jeho sociologické identifikaci, rozpoznani
informaci pii tvorbé marketingového obsahu. Mapovani cesty zakaznika je tedy dal$im
klicovym néstrojem v digitadlnim marketingu, ktery pomaha zlepsit vykon marketingovych

vvvvvv

rozhodovani o nakupu a loajalité ke znaéce (Kaplan, 2016).

1.2.4 Identifikace cilové skupiny — persony

V digitalnim marketingu je dale klicové urceni person, tedy cilovych skupin, aby bylo
mozné UspéSné navrhnout a realizovat digitalni marketingové kampané. K tomuto ucelu se
vyuzivaji rizné technologie a nastroje, které umoznuji sbér a analyzu dat o uzivatelském
chovani na digitalnich kanalech jako jsou webové stranky, socialni sité, e-mailovy
marketing a dal$i. Google Analytics je jednim z hlavnich nastroju pro identifikaci cilovych

skupin v digitdlnim marketingu. Tento néstroj umoziiuje monitorovat interakce uzivatelll s
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webovymi strankami a poskytuje informace o demografickych charakteristikach
navstévnikl, zdrojich navstév, doby stravené na strankach a dalSich udajich. Tyto
informace lze vyuzit k identifikaci cilovych skupin a vytvofeni podrobného profilu jejich
chovani a zajma.

Digitalni marketing mize vyuzivat socidlni sit€¢ jako vyznamného zdroje dat pro
identifikaci cilovych skupin. Tento nastroj umoznuje shromazd’ovani informaci o
uzivatelich, jako jsou jejich z4jmy, preference, oblibené znacky, produkty a dalsi. Tyto
informace mohou byt vyuzity pro vytvoreni detailniho profilu cilového zakaznika a pro
vytvofeni personalizovanych reklamnich kampani. SEO a PPC reklamy jsou dalsi néstroje,
které umoznuji identifikovat klicova slova a fraze, které hledaji uZivatelé v souvislosti s
danymi produkty a sluzbami. Tyto informace mohou byt vyuzity pro vytvofeni obsahu,

ktery je co nejvice relevantni pro cilovou skupinu.

Persona v digitalnim marketingu hraje klicovou roli pfi zajiStovani personalizace obsahu a
reklam, zvySovani konverzniho poméru, zlepSovani navratnosti investic a posilovani
celkové UspéSnosti digitalni marketingové kampang. Persona se pouZiva pro vytvafeni
personalizovanych zprav a reklam a také pro cilené reklamni kampané, které jsou co

nejvice relevantni pro konkrétni cilovou skupinu.

Je dulezité¢ si uvédomit, ze identifikace cilovych skupin v digitdlnim marketingu neni
staticky proces a méni se v zdvislosti na chovani uzivateli a ménicich se trznich

podminkéach (Allgayer, Kalka, 2007).

Celkové lze Kkonstatovat, ze rozpoznani a zmapovani cilovych skupin je kli¢ové pro
uspésnou tvorbu obsahu v oblasti marketinkové komunikace a méa tedy markantni vliv na
uspésnost reklamnich kampani. Tento proces pomaha marketériim 1épe pochopit potieby a
preference dané skupiny a vytvofit takovy obsah, ktery je co nejvice relevantni a uzite¢ny
pro jakoukoli specifickou skupinu lidi. Diky rozpoznani specifickych skupin lidi Ize také

urcit vhodné formaty obsahu, které jsou nejucinnéjsi pro oslovovani dané skupiny.
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2 CONTENT MARKETING

Obsahovy marketing je strategicky piistup k marketingu, ktery se zaméfuje na tvorbu,
distribuci a propagaci relevantniho, cenného a konzistentniho obsahu s cilem pftildkat,
zaujmout a udrzet pozornost cilové skupiny, coz v koneéném duasledku vede k pozitivhim
interakcim se zakazniky a zvySeni zisku zadavatele. Tento typ marketingu se opird o
poskytovani uzite¢nych informaci a feSeni problému pro potencidlni zakazniky, coz
prispiva k budovani davéry, autority a povédomi o znacce a vede k dlouhodobym

vztahtim s nimi.

Obsahovy marketing se snazi budovat vztahy se zdkazniky a vytvaret divéru pomoci
hodnotového obsahu, ktery odpovida na otdzky a potteby zakaznikid. Diky tomu se zvySuje
povédomi o znacce, posiluje se autorita znaCky a zdkaznici ji vnimaji jako odbornika

na danou oblast.

Obsahovy marketing také umoznuje znackam Iépe cilit na své zdkazniky a ptizpisobovat
obsah jejich potfebam a z4jmim. Zakaznici také maji tendenci sdilet kvalitni obsah se

svymi prateli a rodinou, coz zvySuje dosah znacky (Harris, 2020).

2.1 Tvorba obsahu — content creation

Tviiréi proces obsahu, znamy jako tvorba contentu, zahrnuje vytvareni hodnotného a
zajimavého obsahu pro cilovou skupinu. Kvalitni content je klicovy pro uspéSnou strategii
digitalniho marketingu, protoZe pfitahuje a udrzuje pozornost publika, vytvaii divéru a
pfinasi hodnotu. Existuje mnoho riznych forem tvorby contentu, véetné textli, obrazka,
fotografii, grafiky, videi, podcastl a interaktivnich prvki, jako jsou kvizy, ankety a hry.
Pti tvorbé contentu je dilezité brat v tivahu cilovou skupinu a jeji potfeby, zdmy a

preference, aby byl obsah pro publikum relevantni a oslovil je.
Existuje n¢kolik postupt, které Ize pouzit pii tvorbé kvalitniho obsahu:

1. Prizkum — pfi tvorbé obsahu je dilezité provést pruzkum, aby se zjistilo, co zajima
cilovou skupinu, co je pro ni relevantni a co ji chybi. | za pomoci riznych nastroju,
jako jsou napf. analyzy klicovych slov pro SEO, néstroje pro sledovéani socialnich
médii a analyzy konkurence lze ziskat uzitecné informace.

2. Piiprava — na zakladé analyzy je nutné pfipravit plan obsahu. To zahrnuje
identifikaci témat, kterd jsou relevantni pro cilovou skupinu, definovani formatu a

rozsahu obsahu, vybér kli¢ovych slov a zvazeni vhodného zptisobu publikovani.
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3. Realizace — po piipravé nasleduje samotna tvorba obsahu. Texty, fotografie,
grafika, videa a dal$i prvky musi byt vytvofeny s ohledem na stanovené pozadavky.
Texty by mély byt srozumitelné, piinosné a zajimavé. Obrazky a grafika by mély
byt vizualné¢ poutavé a podporovat text. Videa by meéla byt profesionalni a
poskytovat zajimavé informace.

4. Optimalizace — po vytvoieni obsahu je klicové ho upravit pro vyhledavaée a
socialni sit€. To zahrnuje pouziti kliCovych frazi, meta popisu, nadpist, tagh a
hashtagti, které pomahaji obsah propojit s tématy, které uzivatelé hledaji. Tim se
zvySuje pravdépodobnost, ze bude obsah nalezen a oslovi cilovou skupinu. Také je
dulezité, aby byl obsah snadno sdileny, aby mohl byt co nejvice rozsifen a ziskal

tak co nejvetsi dosah (Howells-Barby, 2021).

2.2 Formaty obsahu — content formats

Prezentace obsahu ur¢ené¢ho k propagaci produktii, sluzeb nebo znacky je v obsahovém
marketingu zajiSténa formdtem obsahu. Rizné cilové skupiny a cile obsahového
marketingu vyzaduji riizné formaty obsahu. Z hlediska vyuziti a umisténi, je nutné dbat na
zékladni pravidla a dodrZzovat takzvany faktor ocekavani. Naptiklad na socialnich sitich
uzivatelé vyzaduji spiSe kratké formy sdé€leni, akéni prvky obsahu nebo okamZitou
interaktivitu, oproti webové prezentaci, kde uzivatel ocekdva ¢i pfimo vyhledava
podrobné¢j$i informace. Obycejné¢ kratké ptispévky na socidlnich sitich interaguji
s rozséhlej$im obsahem na webu. Takovy prispévek na socidlnich sitich, ktery odkazuje na
podobné, avsak detailnéjsi informace na webu, se nazyva teaser nebo odkazovy prispévek.
Tyto piispévky maji za ukol pfitihnout pozornost uzivatelli a motivovat je k prokliku na

webovou stranku, kde jsou  k dispozici podrobné&jsi informace na dané téma (Varagouli,
2021).

2.2.1 Long-form content

Delsi forma obsahu, nazvana long-form content, poskytuje detailni informace, analyzy a
ptibchy. Long-form content se odliSuje od kratkého obsahu, ktery se Casto pouzivd na
socialnich sitich, protoze se snazi poskytnout uzivatelim hlubsi pohled na konkrétni téma.

Obsahuje vice detaili, analyz a vysvétleni a miize byt vice slozity.

1. Piispévky na blogu — Tyto kratké texty se nejCastéji objevuji na webovych

strankadch a maji za ukol ptildkat navstévniky. Blogové piispévky jsou skvélym
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2.2.2

zpisobem, jak sdilet informace, zkuSenosti a tipy. Mohou byt pouzity i k vyuce a
budovani autority v oboru.

Clanky — Tyto texty jsou obvykle delsi nez blogové piispévky a mohou byt
publikovany v ti§téné nebo digitalni podobg. Clanky se ¢asto zaméfuji na konkrétni
téma a maji za cil poskytnout ¢tenaitiim hlubsi informace a znalosti.

Infografiky — Infografiky jsou vizudlni zobrazeni informaci, které usnadiuji
porozuméni slozitym datim a statistikam. Jsou velmi popularni i na sociélnich
sitich, protoZe jsou snadno sdilené a vizualné atraktivni.

Videa — Videa jsou velmi efektivni zptsob, jak piedat informace a zpravy. Mohou
byt pouzity k prezentaci produktd a sluzeb, k vzd€lavani, k zdbavé a mnohym

dalsim ucelim. Videa mohou byt zvefejnéna na YouTube, na webu nebo na i
socialnich sitich.

Podcasty — Podcasty jsou zvukové nahravky, které mohou byt stazeny a
poslouchany na pocitaci, mobilnim zatizeni nebo tabletu. Podcasty jsou idealni pro
lidi, ktefi chtéji poslouchat obsah béhem dennich rutinnich ¢innosti, cestovani nebo
pti cvi¢eni. Mohou byt pouzity k vzdélavani, k rozhovorim s hosty a k diskusim o
riznych tématech.

E-knihy — E-knihy jsou elektronické verze knih, které mohou byt stazeny a Cteny
obsah behem cestovani nebo pii odpocinku. Mohou byt pouzity k vzdélavani, ke

studiu a k rozsifeni obzord o riznych tématech (Varagouli, 2021).

Micro content

Tento druh obsahu zahrnuje naptiklad struéné piispévky na socialnich sitich, jako jsou

Twitter, Instagram nebo Facebook, kratka videa, obrazky nebo grafy, které maji za cil

zaujmout pozornost a podnitit uzivatele k interakci s obsahem. Kratké texty se obvykle

snazi vystizn¢ vyjadfit hlavni mysSlenku nebo sdéleni a mohou byt soucasti SirSiho

marketingoveho planu, ktery nasledné zahrnuje i del$i formy obsahu.

1.

Popisky — Popisky jsou kratké textové zpravy, které se objevuji vedle obrazkd nebo
videi na socialnich sitich. Tyto zpravy jsou obvykle kratké véty nebo fraze, které
maji ptitdhnout pozornost uZivatel a motivovat je k prozkoumani dalsiho obsahu.

Hashtag — #Hashtag je specialni druh popisku, tvoien slovem nebo frazi, ktera je

pfedchazena symbolem miizky (#). Jeho ucelem je kategorizace a seskupovani
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obsahu na socidlnich sitich. Pokud uzivatel zahrne oznaceni do svého ptispévku,
stava se vyhledatelnym a umozZiuje ostatnim snadno najit a sledovat vSechny
ptispévky tykajici se daného tématu. Tento druh oznaceni se Casto vyuzivaji v
marketingovych kampanich, udalostech a socialnich hnutich, aby se zvysila
viditelnost a zapojeni.

3. Obrazky — Obrazky jsou velmi u¢innym nastrojem na socialnich sitich, protoze
rychle upoutaji pozornost uzivatell. Lze je pouzit k vyraznému zdaraznéni
produktii a sluzeb, ke tvorbé vizualné atraktivnich piispévki a k budovani znacky.

4. Video — Videa jsou velmi uc¢innym zplsobem prezentace produktl a sluzeb nebo
sdileni zprav s uzivateli na socidlnich sitich. Kratka videa Ize pouzit k prezentaci
produktl, ukazat zakulisi znacky nebo ke vzdélavani cilové skupiny.

5. Zivé vysilani — Ziva vysilani jsou videa, ktera jsou vysilana v realném ¢ase na
socidlnich sitich. Tento typ videa je velmi u¢inny pii interakci s cilovou skupinou,
protoZe umoznuje okamZitou interakci a reakce na otazky publika.

6. Stories — Stories jsou kratka videa nebo fotografie, které jsou zobrazovany pouze
po omezenou dobu (obvykle 24 hodin) na socialnich sitich. Tyto stories jsou velmi
ucinné pro vytvaieni vizualné atraktivniho obsahu a umoziuji interagovat s cilovou

skupinou pomoci ankety nebo ptimého odkazu (Varagouli, 2021).

2.2.3 Vizualni content

Identita znacky muaze byt Gspé$né komunikovana pomoci zakladniho vizuélniho obsahu —
pomaha znacce odliSit se od konkurence. Zékaznici si snaze zapamatuji vizualni znak nez
nekolik odstavcei textu, coz je klicové pro budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky.
Logo mlze byt pouzito v riiznych formach obsahu, napiiklad na webovych strankach,
blogu, socialnich médiich, videich a dalsich. Pouziti loga v obsahu poméaha posilovat
identitu znacky a zvySuje jeji povédomi mezi zakazniky. Diulezité je, aby logo bylo v
souladu s celkovym vizualnim stylem znacky a snadno zapamatovatelné. Logo by
mélo byt navrzeno tak, aby pfirozené integrovalo s vizualnim stylem webu, socialnich
médii a dalSich kanald, kde je pouzivano. Dobfe navrzené logo muze zlepsSit povédomi o
znacce a podpofit konverze. Kdyz ma zakaznik pozitivni asociace s logem, je
pravdépodobnéjsi, ze se rozhodne pro nakup produktu a sluzeb takové znacky. Logo muze
byt také pouzito jako soucést firemnich dokumentd, jako jsou letdky, vizitky, prezentace a

dalsi, coZ pomaha posilit identitu znacky a zlepSit vnimani znacky u zdkaznikd.
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V konecném disledku mize logo predstavovat kliCovou soucast UspéSného content
marketingu. Pokud je navrZeno s cilem vzbudit zdjem a zapamatovatelnost, mize zlepsit
povédomi o znacce, vzbudit zdjem u potencidlnich zdkazniki a podpofit konverze

(Ojaokomo, 2022).

S v cCase rostoucim objemem dat a obsahovym pfedavkovanim publika rostou i naroky
na kreativni feSeni veskerych obsahovych formatd, uréenych pro prezentaci znacky ¢i
organizace. Z toho duvodu tato oblast Celi stadle novym vyzvam a vstup Al do takového
vyrobniho procesu, miize byt i zdrojem novych inspiraci, ptipadné zjednoduSenim procesii

samotnych.

2.3 SEO a optimalizace obsahu — content optimization

Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimization — SEQ) a optimalizace obsahu
jsou kli¢ové procesy, které pomahaji zlepsit viditelnost a navstévnost webovych stranek na
vyhledavacich, jako jsou Google, Bing a dalsi. Pro dosazeni lepSiho umisténi ve vysledcich
vyhleddvani je tfeba se zaméfit na nckolik faktord, jako jsou obsah, klicova slova,

metadata, struktura a dal$i aspekty (Google, ©2022).

2.3.1 Vybér klicovych slov

Vybér kliGovych slov je zasadni pro tspéSnou optimalizaci obsahu a SEO. Kli¢ova slova
jsou ta, ktera pouzivaji lidé pii hledani informaci na internetu. Pti volbé spravnych slov
pro optimalizaci, se zlepsi Sance na to, Ze se obsah objevi na piednich pozicich vysledku
vyhledavani. V praxi to znamend, Ze je dilezité identifikovat relevantni klicova slova
pro cilové publikum a jejich pouziti v obsahu. Existuje n€kolik nastroju, které pomahaji
s vybérem téch nejlepsich. Google Keyword Planner, Ahrefs nebo SEMRush jsou néstroje,
které poskytuji informace, jako jsou napiiklad pocet vyhledavani, slova uzivana
konkurenci a dalsi uzite¢na data. Je dulezité vybirat slova, kterd jsou relevantni pro
znaCkou prezentované téma, jeji cilové publikum a maji také dostate¢ny pocet
vyhledavani. Klicova slova lze také pouzit v nadpisu, meta popisu, v textu a adrese URL.
Klicova slova jsou zakladem tspé$né SEO strategie a optimalizace obsahu. Pti spravném

vybéru, se zvétSuje Sance  na to, Ze se cileny obsah objevi na piednich pozicich vysledkt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidalnich komunikaci 20

vyhledavani, coz vede k vys$8i navstévnosti a piipadné i k akvizici zakaznika (Google,

©2022).

2.3.2 Optimalizace nadpist a meta popisi

Optimalizace nadpist a meta popist je zasadni soucéasti SEO (Search Engine Optimization)
a ma klicovy vliv na to, jak bude obsah hodnocen a zobrazovan ve vysledcich vyhledavani.
Nadpis (title tag) a meta popis (meta description) slouzi jako kratky ptehled toho, co
navstévnici mohou océekavat, pii navstévé stranky. Pied optimalizaci nadpisu a meta
popisu je dilezité¢ provést dikladny prizkum kli€ovych slov. Optimalné by méla byt
klicova slova zahrnuta jak v nadpisu, tak v meta popisu. Nadpis by mél byt strucny a jasny,
s maximalni délkou 60-70 znakd, aby se zobrazil spravné ve vysledcich vyhledavani. Meta
popis by m¢l byt také srozumitelny a informativni, s doporu¢enou maximalni délkou 155-
160 znakti. Nadpis a meta popis by mély byt pfesvédcive, aby uzivatelé meli chut’ kliknout
na zobrazeny odkaz. Nutné je pouziti jedineénych a zajimavych formulaci, které odlisi
obsah  od konkurence. V nékterych piipadech miize byt uzite¢né pouzit znacky (napf. |
nebo -) pro oddéleni riznych c¢asti nadpisu. Timto zpGsobem se strukturuje nadpis a
¢tenafum se usnadni jeho vnimani. Zavad¢jici nebo nesouvislé informace mohou vést k
vy$§im mirdm odchodu névstévniki a negativné ovlivnit hodnoceni stranky ve
vyhledavacich. Nutny je pravidelny monitoring vykonnosti nadpisi a meta popist, K
¢emuz slouzi nastroje jako Google Analytics nebo Google Search Console (Google,
©2022).

2.3.3 Struktura obsahu

Struktura obsahu je dalsim z dulezitych aspektt uspé$ného webu, ktery je snadno
srozumitelny pro uzivatele a dobfe indexovatelny vyhledavaci, jako je Google. Nasledujici

prvky jsou dulezité pro vytvoreni ptehledné a logické struktury obsahu.

1. Nadpisy (H1, H2, H3 atd.) - Uzivani nadpist riznych tGrovni pro organizaci obsahu
na webovych strankach. H1 by mél byt hlavni nadpis stranky a pouZzivat se pouze
obsahu na sekce a podsekce. To umoziuje uzivatelim snadno najit a pochopit

informace, které hledaji.
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2. Kli¢ova slova v nadpisech — Zahrnutim relevantnich klicovych slov do nadpisi
zlepSi SEO webu. Vyhledavace, jako je Google, davaji vétsi vahu klicovym sloviim
v nadpisech, coz poméha zlepsit pozici webu ve vysledcich vyhledavani.

3. Logicka hierarchie — Odrazi dulezitost a souvislost ruznych c¢asti obsahu.
Naptiklad, informace o organizaci by mély byt snadno dostupné, zatimco méné
dulezit¢ informace, jako jsou casto kladené otazky, mohou byt umistény nize nebo
na samostatné strance.

4. Jednoduchost a konzistence — pomaha uzivatelim Iépe se orientovat na webovych
stankach a snadné&ji nalézt pozadované informace.

5. Interni odkazy — Pouziti internich odkazti pro propojeni relevantnich ¢asti obsahu
na webu. To pomaha uZivatelim snadno navigovat mezi souvisejicimi informacemi
a také podporuje vyhledavace pii indexaci a prochazeni webu.

6. Responzivni design — web se automaticky pfizpisobuje riznym velikostem
obrazovky a zafizenim (napf. mobilnim telefonlim, tabletim, stolnim pocitaciim).
Tim lze zajistit, Ze obsah je snadno Citelny a piistupny pro co nejvétsi pocet
uzivatell, coz je také dilezité pro SEO.

7. Sémantické znaceni — Pro lepsi indexaci obsahu vyhledavaci, je vychozi pouziti
sémantickych znaceni, jako jsou HTMLS5 elementy (napt. (napt. <header>, <nav>,
<main>, <section>, <article>, <aside>, <footer>). Tyto elementy pomahaji

vyhledédvacim lépe rozumét struktufe vaseho obsahu a jeho vyznamu.

Non-Semantic HTML Semantic HTML
<div> <header>
<span> <nav>

<div> <main>
<div> <article>
<div> <figure>
<div> <aside>
<div> “P>
<div> <footer>

Obrazek 1. Uziti sémantického znaceni (Zdroj: Semrush Blog)

8. Breadcrumb navigace — Breadcrumb navigace je metoda zobrazeni cesty uZzivatele
na webu ve formé hierarchické posloupnosti odkazli. Tato navigacni struktura

umoznuje uzivatelim snadno zjistit, kde se nachdzeji a rychle se vratit na vyssi
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9.

urovné navigace. Breadcrumb navigace je také uzitecnd pro vyhledavace, protoze
pomaha 1épe pochopit strukturu webu a usnadnuje indexaci.

Strukturovana data — Pouziti strukturovanych dat (napf. JSON-LD nebo
mikroformaty). Strukturovana data pomahaji vyhledavac¢im lépe rozumét obsahu a
jeho kontextu, coz muze vést k lepSimu zobrazeni ve vysledcich vyhledavani,

naptiklad prostfednictvim bohatych snippetti nebo Knowledge Graph paneli.

10. Rychlost nacitani strdnek — pomalé stranky mohou negativné ovlivnit uzivatelsky

2.34

zazitek a SEO. Nutnost uziti komprimovanych obrazka, efektivniho kddovani a
techniky, jako je lazy loading nebo caching, pro zlepSeni rychlosti nacitani

(Google, ©2022).

Optimalizace obsahu

Tato metoda se zaméiuje na vytvareni a Upravu obsahu webovych stranek tak, aby byl

atraktivni pro Ctendfe a zaroven snadno indexovatelny a hodnotitelny pro vyhledavace.

Kvalita a relevance obsahu jsou zakladnimi faktory, které ovliviiuji ispéch SEO.

1.

Klicova slova — Jejich implementace je do obsahu doporucovana ptirozenym
zpusobem. Piehnané pouziti klicovych slov (keyword stuffing) mize vést k
negativnim disledkim, jako je snizeni hodnoceni ve vyhledavacich.

Hodnota pro ¢tenafe — Nutnd tvorba obsahu, ktery je uzite¢ny, zajimavy a
informativni pro ¢tenafe. Vysoce hodnotny obsah ma tendenci ziskavat vice sdileni
a odkazii, coz vede k lepsSimu hodnoceni ve vyhledavacich.

Optimalizace struktury — Pouzivani nadpist, seznama a odstavcu k uspotadani
texta vede ke zvyseni ¢itelnosti.

Vnitini a vnéjsi odkazy — Propojeni obsahu s dal§imi relevantnimi zdroji na webu
(vnitini odkazy) a s davéryhodnymi zdroji mimo web (vnéjsi odkazy). To zlepSuje
uzivatelskou zkuSenost a zaroven poskytuje vyhledavacim vice kontextu o obsahu
stranky.

Meta tagy — Tyto tagy pomadhaji vyhledavacim lépe indexovat a hodnotit obsah,
coz muze vést k lepsimu umisténi ve vysledcich vyhledavani.

Aktualizace obsahu — Pravidelna aktualizace zvysuje hodnotu pro CcCtenafe.
Vyhledavace davaji prednost strankam, které pravideln¢ pridavaji a aktualizuji svij

obsah.
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2.35

Socialni signaly — Podpora sdileni obsahu na sociélnich sitich vytvaii komunitu.
Silna socidlni pfitomnost a angazovanost mohou pfispét k lepSimu hodnoceni

ve vyhledavacich (Google, ©2022).

Optimalizace obrazku

Proces optimalizace obrazkti se skladd ze tii hlavnich komponent, optimalizace nazvi

soubort, alt textii a velikosti obrazk.

1.

2.3.6

Optimalizace nazvl souborti — Nazvy souborti obrazki by mély byt jednoznaéné,
popisné relevantnimi kli¢ovymi slovy. Timto zptisobem vyhledavace 1épe rozumi
obsahu obrazku a mohou jej zafadit do relevantnich vysledkii vyhleddvani.
Napiiklad misto nazvu "obrazekl.jpg" pouzit nazev jako "cerna-kozena-
bunda.jpg".

Optimalizace alt textd — Alt texty jsou textové popisky obrazku, které se zobrazuji,
pokud se obrazek nemtize nacist nebo jsou vyuzivany Ctecimi zafizenimi pro
nevidomé. Alt texty by mély byt stru¢né, piresné a popisovat obsah obrazku,
zatimco zahrnuji relevantni klicova slova pro zlepseni SEO. Naptiklad alt text pro
obréazek kozené bundy by mohl byt "damska ¢erna kozena bunda znacky KARA".
Optimalizace velikosti obrazkti — Velikost obrazkd ma vliv na rychlost nacitani
webovych stranek, coz je dulezity faktor pro hodnoceni SEO. Je tfeba najit
rovnovahu mezi kvalitou obrdzku a rychlosti nacitani. Obrazky by mcély byt
dostate¢né kvalitni, ale zaroven komprimované, aby se snizila velikost souboru a
zlepSila rychlost nacitani. Néstroje jako ImageOptim, TinyPNG nebo Kraken.io
mohou pomoci pii komprimaci obrazku bez ztraty kvality (Google, ©2022).

Strukturovana data

Data uspoifadana a formatovana na webovych strankach tak, aby byla snadno ¢itelna

pro vyhledavace, se nazyvaji strukturovana data. Toto umoziiuje vyhleddvacim Iépe

pochopit obsah stranky a poskytnout piesnéjsi vysledky ve svych SERP (vysledkovych

strankach vyhledavace). Strukturovana data mohou byt implementovana pomoci riznych

nastroju a formati, jako jsou napiiklad:

1. Schémata (schema.org) — Schémata jsou kolekce sdilenych schémat a slovniki pro

strukturovana data, které jsou vytvoreny v ramci spolecného projektu spolecnosti

Google, Microsoft, Yahoo! a Yandex. Schémata popisuji riizné typy objekta a entit,
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které mohou byt na webovych strankéch zastoupeny, a definuji atributy a vlastnosti
pro kazdy z téchto objekti. Pouziti schémat na vaSi webové strance muze
poskytnout vyhleddvacim dutlezité informace o obsahu stranky a jeho
souvislostech.

2. JSON-LD — JSON-LD (JavaScript Object Notation for Linked Data) je forméat pro
znaceni strukturovanych dat, ktery je zalozen na popularnim formatu JSON.
JSON-LD je snadno citelny jak pro lidi, tak pro stroje, a umoziuje pridat metadata
a informace o kontextu obsahu webové stranky. Spole¢nost Google doporucuje
pouziti JSON-LD jako formatu pro strukturovana data.

3. Mikrofotmaty — Jednoduché HTML znacky, nazyvané mikroformaty, mohou byt
vlozeny do kodu webové stranky, aby poskytovaly dalsi informace o jejim obsahu.
Tyto znacky slouzi k oznaceni specifickych typl informaci, jako jsou kontaktni
udaje, udalosti, recenze nebo recepty. I kdyz mikroformaty nejsou tak Uplné jako
schémata nebo JSON-LD, stile mohou pomoci zlepsit indexaci obsahu webu
ve vyhledavacich (Google, ©2022).

2.3.7 SEO vs. PPC v ramci obsahoveho marketingu

Optimalizace pro vyhleddvace (SEO) a placend reklama na kliknuti (PPC) jsou dvé
metody, které mohou zvysit viditelnost webovych stranek ve vyhleddvacich. Pouzivaji

odlisné postupy, ale z hlediska obsahového marketingu jsou Gzce propojené.

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) se vénuje zlepSeni pozice webovych stranek v
neplacenych vysledcich vyhledavéni, tedy v organickych vysledcich. Na druhé strané
placené inzerovani (PPC) zahrnuje platbu za kazdy klik na zvefejnénou reklamu. Reklamy
se zobrazuji na vrcholu nebo na strané vysledkli hledani a jsou oznaceny jako placené
vysledky. PPC reklamy se také zobrazuji na zakladé kli¢ovych slov, ktera si stanovite, a
muzete je cilit na konkrétni demografické skupiny a geografické oblasti. PPC muize byt
drazsi nez organické SEO, ale muZe poskytnout rychlejsi, ne-li okamzity provoz na

webovych strankéach zadavatele.

Celkové lze fici, SEO, PPC a content marketing jsou v ramci digitalniho marketingu tii
zasadni faktory, které by meély byt pro uspéch reklamnich kampani pevné spojeny a
navzajem se dopliovat (Vencourova, 2021).
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2.4 Kanaly s organickym dosahem

Existuje mnoho zptlisobt, jak S§ifit organicky obsah, ovSem neexistuje zadny univerzalni
kandl, ktery by vyhovoval vSem znackdm a cilovym skupindm. Nicmén¢, nékteré z
nejucinnéjsich zptisobl zahrnuji:

1. Socialni sit¢ — Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, LinkedIn a dal$i socialni
platformy umoziuji sdileni organického obsahu a umoziuji interakci se
sledujicimi. Socidlni sit¢ maji vyhodu velkého dosahu a moZnosti zaméfit se na
specifické publikum.

2. Blogy a webové stranky — Blogovani a publikovani na vlastni webové strance
umoziuje vytvafeni hodnotného obsahu a zlepseni SEO vysledkd.

3. Emailovy marketing — Emailovy marketing zdstava velmi G¢innym zpisobem
Sifeni organického obsahu. Pfi pouziti spravné strategie mtize byt velmi efektivni
pro zvyseni konverzi a ziskani novych zakaznik.

4. SEO — Optimalizace pro vyhleddvace miize pomoci zlepsit pozici organického
obsahu vysledkt vyhledavani.

5. Online komunita a diskusni fora — Zapojeni se do online komunity a for mize

prispét k ziskani novych navstévnikia a zakaznikt (Kingsnorth, 2022).

Je dllezité mit na paméti, Ze kazda znaCka ma odliSné potieby a preference, proto je nutné

experimentovat a testovat rizné kanaly, které jsou pro prezentaci znacky nejefektivné;si.

2.5 Meéritelnost dosahu v marketingové komunikaci

Mc¢fitelnost dosahu predstavuje zdsadni aspekt v oblasti marketingové komunikace, jelikoz
umoziiuje marketérim provadét analyzu efektivity svych kampani a pfizplisobovat je tak,

aby dosahovaly lepSich vysledkl. Mezi nej€astéji vyuZivané metody méteni dosahu patfi:

1. Google Analytics — tento nastroj slouzi k monitorovani navstévnosti webovych
stranek, poctu zobrazenych stranek na jednu ndvstévu a dalSich sledovanych
indikatort. Diky tomu mohou marketéti métit uspésnost svych kampani v online
prostiedi.

2. Socidlni sit€¢ — socidlni sit€ nabizeji nastroje pro sledovani pocétu zobrazeni,
interakci a sdileni piispévkil. Tyto ukazatele umoznuji marketérim méftit efektivitu

svych kampani na téchto platformach.
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3.

Emailovy marketing — zde mohou marketéfi méfit uspésnost svych kampani na
zaklad¢ poctu otevienych emaili, kliknuti na odkazy a konverzi.

Reklamni nastroje — efektivitu reklamnich kampani 1ze méfit pomoci nastroji, jako
jsou Google AdWords, Facebook Ads nebo Linkedin Ads. Tyto nastroje poskytuji
informace o poctu zobrazeni reklam, kliknuti a konverzi.

Priizkumy a dotazniky — tato metoda umoziuje ziskat zpétnou vazbu od zédkaznika

a méfit efektivitu kampani na zakladé zptisobu vnimani zakazniky (Hall, 2022).

Je podstatné si uvédomit, Ze ne vSechny postupy meéteni jsou vhodné pro kazdou situaci a

ze kombinace riznych metod muize nabidnout komplexnéj$i perspektivu na efektivitu

kampang.

2.5.1

Méfeni a sledovani vysledkii u digitalnich médii

Méfeni a monitorovani vysledkt jsou klicové prvky v digitdlnim marketingu, nebot’

umoziiuji marketérim urcit, jak efektivni jsou jejich kampané a jak je lze vylepsit. Existuje

mnoho ukazateld, které se pouZzivaji k méteni a sledovani digitalnich médii v marketingové

komunikaci. Nasledujici jsou n¢které z nejcastéji vyuzivanych:

1.
2.

Pocet zobrazeni (imprese) - Pocet zobrazeni specifického inzeratu nebo obsahu.
Kliknuti (click-through rate) - Pocet kliknuti na inzerat nebo obsah v poméru k
poctu zobrazeni.

Konverze (conversion rate) - Pocet navstévniki, ktefi uskutecnili pozadovanou
akci, napt. nakup, registraci nebo stahovani obsahu.

Primémé doba strdvend na strance (average time on page) - Primérnd doba
stravena navstévniky na strance.

Pramérny pocet stranek za navstévu (average pages per session) — Pramérny pocet
stranek, které navstévnik prohlédne béhem jedné navstévy.

Pomér odmitnuti (bounce rate) - Procento navstévnikl, ktefi opusti web bez
jakeéhokoliv interakce s obsahem.

Socialni zapojeni (social engagement) - Pocet interakci, jako jsou komentaie,
sdileni a lajky, na socialnich sitich.

Néklady na ziskani zadkaznika (customer acquisition cost) - Naklady spojené s
pfildkanim nového zakaznika.

Navratnost investice (return on investment) - Pomér mezi ziskem a naklady na

online reklamni kampan. Tyto ukazatele umoziuji marketérim monitorovat
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efektivitu svych kampani a rozhodovat o jejich dal§im optimalizovani. Diky tomu
mohou dosahnout lepSich vysledkii a maximalizovat névratnost investice do online

marketingu (Kane, 2019).

Na obsahovy marketing neexistuje univerzalni navod. Celkova strategie se sklada
z velkého mnozstvi dil¢ich procest, jejichz soucinnosti lze dosahnout pozitivnich
vysledku. Nejdulezitéjsi je neustala optimalizace vystupt na zakladé zjisténi z testovani a

naslednych méfeni.
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3 TECHNOLOGICKE TRENDY V MARKETINGU

Vyvoj technologii hraje kli¢ovou roli v trendech pro digitalni média. Pro aktualni rok 2023
jsou nejdotknutelngjsi oblasti zejména socidlnich sit¢ a influencer marketing.
Technologickeé trendy, jako jsou rozsifena realita (AR), virtualni influencefi, automatizace
a analyza dat, umoznuji znatkam vytvafet inovativni a G¢inné kampané. Moderni studie se
zam&fuji na technologické aspekty novych trendi a poskytuji konkrétni piiklady jejich
uplatnéni v praxi. Rozsifena realita umoznuje influencerim a znackam vytvaiet
interaktivni a zajimavy obsah, ktery jejich publikum mize prozkoumat. Pfikladem AR ve
spolupraci mezi znaCkou a influencerem je kampan spolecnosti Pepsi s influencerem
Zachem Kingem. Zach vytvofil fadu AR filtrti na Instagramu, které fanouSci mohli pouzit
a sdilet se svymi prateli. Tato kampaii kombinovala Zachovu kreativitu s inovativni

technologii, ¢imz zvysila povédomi o znacce Pepsi.

Virtualni influenceti se stavaji stale popularnéj$imi. Tyto online osobnosti, které jsou
vytvoreny pomoci technologii jako umélé inteligence a 3D grafika, se Casto stavaji tvafemi
znacek a UcCastni se marketingovych kampani. Ptikladem digitalniho influencera je Lil
Miquela, online osobnost, v soucasnosti s téméi ttemi miliony sledujicich na Instagramu.
Lil Miquela spolupracovala se znatkami jako Calvin Klein nebo Prada a dokazala vytvaret

autentické vztahy s nasledovniky, pfestoze je zcela digitalni postavou.

Automatizace je klicovym technologickym trendem, ktery influencerim a znackam
pomaha zefektivnit své kampané. Nastroje, jako jsou chatboti, umoZiluji automatizovat
komunikaci s publikem, zatimco zna¢ky mohou pouzivat programatické nakupy reklamy
pro efektivngj§i cileni svych kampani. Pfikladem automatizace v marketingu
prostiednictvim online osobnosti je chatbot Wendy's, ktery byl vytvofen pro interakci s
fanousky na socialnich sitich. Wendy's chatbot odpovida na otazky, poskytuje informace o

produktech a zvysil angazovanost zakaznikl se znackou.

Analyza dat hraje kli¢ovou roli v oblasti influencer marketingu, nebot’ umoziuje znackdm
a influencerim Iépe pochopit své publikum, monitorovat vykonnost kampani a
optimalizovat své strategie. Jednim piikladem vyuziti analyzy dat je spoluprace sportovni
znaCky Adidas s fitness influencerkou Kaylou Itsines. Adidas vyuzivad data z rGznych
socialnich médii ke sledovani u¢innosti kampan¢ a piizptsobeni strategic potiebam cilové
skupiny. Diky této analyze dat muze znacka dosdhnout lepSich vysledkii a zvysit

navratnost investic do influencer marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidalnich komunikaci 29

Zivé vysilani se stava dal§im technologickym trendem, ktery v roce 2023 ziskava na
popularité. Influencefi vyuzivaji zivé vysilani na platformach jako Twitch, YouTube nebo
Instagram ke komunikaci se svymi fanousky K vytvareni interaktivniho obsahu. Jednim
prikladem zivého vysilani je kampan spolecnosti Samsung s technologickym influencerem
Marquesem Brownleem (MKBHD). Marques potadal zivé streamy, b&hem kterych
ukazoval nové produkty Samsungu a odpovidal na otazky divaku, coz zvysilo povédomi o

produktech a posililo diivéru fanouski v znacku.

V roce 2023 budou technologické trendy, jako rozsifena realita, virtualni influencefi,
automatizace, analyza dat a live streamovani, hrat klicovou roli pii rozvoji socialnich
médii. Tyto pokrocilé technologie umozni influencerim a znackam vytvaret novatorské a
ucinné kampanég, které zlepsi zapojeni a dosah. Ptiklady jako Pepsi a Zach King nebo
Samsung a Marques Brownlee dokazuji, jak mohou byt tyto technologie uspésSné
implementovéany do influencer marketingovych kampani a jaky vliv maji na riist a Gspéch

znacek (O’BRIEN, 2023).

V marketingu je také na vzestupu strojovy pieklad do vicejazyEného obsahu. VétSina
online texti je napsana v angli¢ting, coz omezuje jejich publikum. UZivatelé, kteti nemluvi
anglicky, pouzivaji online ptekladové nastroje, které mohou pickladat chybné a poskodit
tedy obsah. Z tohoto divodu se vicejazyEné vytvareni obsahu stava stale popularnéj$im,
zejména diky rychlému vyvoji a dostupnosti strojového piekladu MT (Machine
Translation). Nicméné, pfilisna zavislost na MT muze vést k podobnym vysledkiim jako
pii pouziti online piekladovych nastroji. Proto strojova uprava piekladu, znama jako
MTPE (Machine Translation Post-Editing), je velmi atraktivni pro digitalni marketéry,
protoze kombinuje pokrocilou technologii a dovednosti rodilych ptekladatelti k vytvoreni
vicejazy¢ného obsahu, ktery piesné preklada marketingovou zpravu a vyhyba se chybam
(Hutt, 2023).

Pokrokovéjsi a mnohem atraktivnéjsi formy obsahu ve svété digitdlniho marketingu jsou
soucasti pfirozeného vyvoje a zaroven také presycenosti publika. Technologické trendy
jsou jen hlavnimi nastroji budoucich prezentaci znacek, které zabezpeéi rychlost a
zautomatizuji procesy ve vyrob¢ obsahu. Nejvétsi diiraz bude kladen na pfesnost. To nejen
v kvalité souvisejici s kreativitou pfeddvané¢ho obsahu, ale 1 na dokonalém a presnéjSim

cileni znacek ¢i organizaci na své cilové skupiny.
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4 UMELA INTELIGENCE

Fenomén soucasného technologického svéta a pro mnohé i zazrak moderni védy. Systémy
a algoritmy v rdmci oboru informatiky, zvaného uméla inteligence (Al), jsou vyvijeny
za UCelem provadéni ukold, které by normalné vyzadovaly lidskou inteligenci. Uméla
inteligence se zamétuje na modelovani riznych forem inteligence, napiiklad rozpoznavani
obrazl, feSeni problémd, uceni se, planovani a rozhodovéni. Tyto technologie se opiraji o

strojové uceni, zpracovani pfirozeného jazyka a dal$i inovace.

4.1 Uméla inteligence — teorie

Um¢la Inteligence (Al) je védni obor, jenz se zaméfuje vyvojem algoritmi a technologii
pro tvorbu systémt, jez jsou schopny vykazovat inteligentni chovani. V soucasnosti uméla
inteligence ziskava stale vétsi pozornost ze strany pramyslu, statt a vyzkumnych instituci.
Vyzkum v této oblasti se zaméfuje na navrh a tvorbu algoritma, které umoznuji pocitac¢im
rozpoznavat vzorce v datech, ucit se zkuSenosti a rozhodovat na zakladé dat. Védci se
v oblasti umélé inteligence snazi vytvofit systémy, které dokazou rozpoznat fe¢, porozumeét
lidskému jazyku, rozpoznat obrazy, analyzovat data a feSit komplikované problémy.
Vyzkum v oblasti umélé inteligence zahrnuje vice disciplin, jako jsou strojové uceni,
neuronové sité, robotika, pocitacové vidéni a pfirozené jazykové zpracovani. Tyto
discipliny casto spolupracuji na vyvoji novych technologii a aplikaci. Um¢la inteligence
maé vyuziti v primyslu, naptiklad v oblastech jako jsou autonomni vozidla, diagnostika
nemoci, finan¢ni analyzy a automatizace vyroby. Vyzkum v této oblasti také pfispiva k
feSeni mnoha spolecenskych problémil, jako jsou vzd€lavéani, zdravotnictvi a ochrana
zivotniho prostiedi. S ohledem na obrovsky potencidl umélé inteligence pro inovace a
zlepSeni kvality Zivota, je toto pole stdle vice v centru pozornosti védeckého svéta.
Odbornici v oblasti Al budou i nadale hledat nové piistupy ke vyuziti této technologie k
feseni naro¢nych problémi a k vytvafeni lepsi budoucnosti pro lidstvo (Bringsjord,

Govindarajulu, 2018).

4.2 Uméla inteligence vs. lidské mysleni

Srovnani umélé inteligence s lidskym mys$lenim je stale komplexni téma, které zahrnuje
mnoho aspektli a perspektiv. Nicméné, odborné literatura ptece jen poukazuje na nékolik
zékladnich rozdilt, které jsou identifikovatelné jednozna¢né. Jednim z takovych je

zpracovani informaci. Uméla inteligence dokaze zpracovat obrovské mnozstvi dat a
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informaci velmi rychle. Na druhou stranu, lidsky mozek ma omezenou kapacitu zpracovani
informaci, ale je schopen vykonavat n¢kolik ukolii soucasné a vytvaret nové myslenky a
koncepce. S rostouci schopnosti strojového uc¢eni, se uméla inteligence se muze naucit z
obrovského mnozstvi dat a zlepsit své vysledky. OvSem lidské uceni je vice interaktivni a
intuitivni, a Casto zahrnuje emocionalni a kreativni prvky. V otdzce lidské kreativity a
inovativniho mysleni jsou ma uméla inteligence naro¢nou roli. Zatimco uméla inteligence
mize byt trénovana k rozpoznavani vzorcti a zpracovani informaci, tvorba novych
mySlenek a koncepci je stale predevsim lidskou schopnosti. Stejné tak je to se socialni
interakci. Uméla inteligence stale nevykazuje schopnost interakce, kterou mé lidsky
mozek. Lidska interakce zahrnuje schopnost rozpoznavat a vyjadifovat emoce, interpretovat

e téla a komunikovat s jinymi lidmi na rdznych trovnich.

Z toho vyplyva, Ze jak uméla inteligence, tak lidské mysleni maji své vyhody a omezeni.
Dtlezitym faktorem pro synergickou spolupraci mezi témito dvéma zplsoby mysleni je
vyuziti jejich ptednosti a korigovéani jejich nedostatkd. Z téchto aspekti vyplyva, zZe
existuji jak pfinosy, tak omezeni jak u umélé inteligence, tak i u lidského mysleni.
Kli¢ovym faktorem pro synergickou spolupraci téchto dvou zptisobi mysleni je vyuzivani
jejich silnych stranek a korigovani jejich slabosti. Uméla inteligence miZe podpofit lidské
mysleni tim, Ze analyzuje obrovské mnozstvi dat, identifikuje vzorce a nabizi napady, které
by ¢lovék sam neobjevil. Naopak lidské mySleni miize pomoci umélé inteligenci tim, Ze
odhaluje a opravuje chyby, pfindsi subjektivni perspektivu s emocionalnimi a kreativnimi
prvky a umoziiuje umélé inteligenci 1épe porozumét lidskému chovani a potiebam. Jako
ptiklad synergické spoluprace mezi umélou inteligenci a lidskym mySlenim lze uvést
chatboty, ktefi se stale vice vyuzivaji pro zlepSeni zakaznického servisu. Tyto systémy
mohou vyuzivat umélou inteligenci k automatickému zpracovani velkého mnozstvi dotazti
a odpovédi na zakladé vzorct a pravidel, ale lidsky personal mtize poskytnout kvalitné;si
odpovédi na slozit&jsi otazky a teSit specifické problémy. Dal§im piikladem muze byt
medicinska diagnostika, kde uméla inteligence muze pomoci pii rychlém a piesném
vyhodnoceni zobrazovacich technologii, zatimco Ilékafi mohou poskytnout lidskou
interpretaci a zhodnotit celkovy zdravotni stav pacienta. Synergickd spoluprace mezi
umélou inteligenci a lidskym mys$lenim nabizi obrovsky potencidl v mnoha oblastech, jako
je napiiklad vyroba, finance, obchod, vzdélavani a mnoho dalSich. Nicméng, je dilezité si
uvédomit, ze tato spoluprace bude uspesna pouze tehdy, pokud bude zalozena na divéie a

respektu mezi lidmi a technologiemi (VVadapalli, 2022).
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4.2.1 Al agentura vs. lidska agentura

Vyzkum zvefejnény v Casopise Journal of Computer-Mediated Communication, se
soustfedil na zkoumani interakce mezi lidskou a umélou inteligenci na socidlni siti TikTok,
s dirazem na uzivatelskou angazovanost. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak Al algoritmy
na TikToku pfispivaji k tvorbé uzivatelského obsahu a jak to ovliviiuje chovani uzivatelti
na této platform¢. Béhem vyzkumu byl analyzovan obsah a algoritmy na TikToku. Byly
také provedeny dotaznikové Setfeni mezi uzivateli. Zkoumany byly rtzné typy videi, jako
jsou tanec¢ni videa, zdbavné momenty, vzdélavaci obsah a dal$i. Vysledky ukazaly, ze Al
algoritmy maji vyrazny vliv na to, jaky obsah je uzivatelim prezentovan, soucasné bylo
ovSem prokazano, ze uzivatelé stale maji kontrolu nad tim, jak se na platformé chovaji,
jsou schopni reagovat na obsah a ménit své preference. I kdyz Al algoritmy maji sklon
nabizet uzivatelim obsah, ktery se jim jiz dtive libil, coz muze vést k takzvanemu filter
bubble efektu, kdy jsou uzivatelé vystaveni pouze urcitému typu obsahu a nemaji Sanci
objevovat nové véci, stale zde hraje roli i lidsky faktor, a to moznost vyuziti systémové
funkce TikToku, vyhledavani nového obsahu. Tim vyzkum prokazal, ze Clovék stale
disponuje nevyzpytatelnou schopnosti ménit své chovani v Case, a tedy prozkoumavat
novy obsah. A¢ byl vyzkum provadén pouze na socialni siti TikTok, z vysledki je patrné,
ze umélad inteligence prozatim nemd schopnost ovladnout lidské chovani, proto stéle

existuje prostor i pro lidskou agenturu i pii interakci s Al algoritmy (Kang, 2022).

4.3 Etické otazky a pravni aspekty

Pokrok v oblasti umélé inteligence nabizi mnoho vyhod a pfilezitosti v riznych oblastech,
jako jsou medicina, doprava, primysl a mnoho dalSich. Avsak, tento rychly vyvoj pfinasi 1
etické otazky a vyzvy. Al muze byt diskrimina¢ni, pokud se u¢i na zaklad¢ historickych
dat, ktera obsahuji diskriminacni vzorce chovani. Pokud tato data zahrnuji nespravedlivé
praktiky, Al mlze tyto chyby zdé&dit a §ifit je dal. Je nutné zajistit, aby algoritmy byly
trénovany na reprezentativnich datech a aby byla zajisténa transparentnost vysledkd, aby se
zabréanilo diskriminaci. Uméla inteligence muzZe byt vyuzivana k monitorovani jednotlivct
a jejich chovani, coz mize byt v rozporu s pravem na soukromi. Je dulezit¢ dodrzovat
soukromi lidi a zajistit bezpecnost dat. S rostouci autonomii Al se zvySuje potieba
odpovédnosti za jeji rozhodnuti a Ciny. Je dualezité zvazit, kdo bude odpovédny za chyby,
které se staly v dlisledku poc¢inani umélé inteligence a jak bude mozné tyto chyby napravit.

Uméla inteligence mize byt zneuzita i k utokiim na jiné systémy nebo k vytvofeni novych
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hrozeb. Je nutné zajistit, aby byla um¢la inteligence bezpecnd a odolna proti utokim. S
nardstajicim vyznamem um¢l¢ inteligence v riznych oblastech je klicové zvazit, kdo bude
rozhodovat o jejim pouziti a jakym zpisobem bude spravovana. Je dilezité zvazit otazky

odpovédnosti, transparentnosti a regulace (Mller, 2020).

Problematika spojena s rozvojem Al je slozitd a vyzaduje multidisciplinarni pfistup, ktery
zahrnuje odborniky z oblasti technologie, prava, etiky a dalSich oblasti. Je klicové
diskutovat o téchto otazkach a hledat feSeni, kterd budou v souladu s etickymi a moralnimi
principy a umozni rozvoj a vyuziti Al k prospéchu spolecnosti jako celku. V této
souvislosti se také diskutuje o vytvoreni etickych ramct pro vyvoj a vyuzivani Al, které by
stanovily zasady a pravidla pro zachovani etickych standardi v této oblasti. To miize
pomoci minimalizovat rizika spojend s vyuzivanim Al a zaroven zajistit, aby byla vyuzita s

ohledem na lidska prava a svobody (Miller, 2020).

S rozvojem umélé inteligence se také objevuji pravni otazky a vyzvy, zejména ochrana
dusevniho vlastnictvi. Uméla inteligence muze byt pouZita k vytvareni novych vynalezi a
technologii, coz vyvolavad otdzku, kdo ma pravo na vlastnictvi téchto vynalezii a
technologii a jak by mély byt chranény. S rostouci autonomii umélé inteligence se zvysuje
potieba urcit, kdo bude zodpovédny za jeji rozhodnuti a chovani. Je dulezité zvazit, kdo
bude odpovédny za $kody, které zpusobi Al, a jakym zpusobem bude mozné tyto Skody
odSkodnit. Soucasné se také zvySuje potieba regulace, aby byla zajiSt€na bezpecnost a
zabezpecena ochrana zdkladnich lidskych prav. Je tieba zvazit, jakym zptisobem bude
regulace umélé inteligence probihat a kdo bude mit pravomoc k regulaci. Pouzivani umélé
inteligence miize zahrnovat sbér a zpracovani osobnich udaji. Je tieba zajistit, aby bylo
respektovano soukromi lidi a aby byla zajiSténa bezpe¢nost a ochrana dat. Pokud uméla
inteligence obsahuje diskriminac¢ni prvky, mize to vést k poruseni antidiskrimina¢nich
pravnich piedpist, je dulezité zajistit, aby byla uméla inteligence regulovana a
kontrolovéana, aby se sniZila rizika diskriminace. V soucasné dob¢ probihaji pravni diskuze
a debaty na téma regulace a ochrany ume¢l¢ inteligence. Je klicové, aby byla regulace Al v
souladu s etickymi a pravnimi principy a aby se snizila rizika spojena s vyuzitim umélé
inteligence (Miiller, 2020).

4.4 Uméla inteligence v marketingu

Vyuziti umélé inteligence v marketingu muize vyrazné zlep$it predvidani prodejnich

schopnosti firem v oblasti prodeje, cenové politiky a reklamy. Napiiklad prostiednictvim
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algoritmti Al lze predpovidat, co maji zakaznici zajem nakoupit, jakou cenu jsou ochotni
zaplatit za zbozi a zda je vhodné nabizet rizné slevy a akce. Pokud jde o vyuziti umélé
inteligence v oblasti marketingu, existuje n¢kolik vyzkumnych témat, jako je naptiklad
zkoumani chovani zakaznikl pii nakupu raznych produktt a optimalizace marketingovych
strategii na zaklad¢ téchto poznatkl. Je dillezité vénovat zvlastni pozornost predpovidani
poptavky po novych produktech, kde se vykonnost algoritmti Al muze liSit v zavislosti
na dostupnosti dat, které jsou potifebné pro trénovani strojovych ucebnich modeld. Dal§im
vyznamnym tématem je optimalizace strategie cen a rozpoCtli pro propagaci. Uméla
inteligence muize pomoci piedvidat nejlepsi cenu pro produkty a rozhodovat o tom, zda
nabidnout rtizné slevy a akce. Tento piistup mize byt velmi efektivni, protoze cena a slevy
jsou klicovymi faktory ovliviiujicimi rozhodnuti zédkaznikli o nédkupu. Nejvétsi otdzkou
zustava, zda bude v budoucnu nutné vynakladat zdroje na reklamu, kdyz firmy budou
schopny predvidat preference zdkaznikii na zdklad¢ dat a algoritm®i umélé inteligence. To
by mohlo ovlivnit celkovou alokaci marketingovych rozpoctd a budoucnost

marketingovych kampani (Davenport, 2019).

4.5 Uméla inteligence v obsahovém marketingu

Uméléd inteligence mize byt pouzita k vytvofeni relevantnich nadpisi a popiski pro
fotografie, videa a dal$i vizudlni obsah. Na zdklad¢ analyzy vizudlnich prvkl obsahu mize
algoritmus automaticky vytvofit kratké a vystizné nadpisy, které oslovi danou cilovou
skupinu. Uméla inteligence mize také analyzovat chovani a preference uzivateld, aby
mohla personalizovat newslettery a nabidky v redlném case. Timto zptisobem muze byt
zajisténo, Ze obsah newsletterti bude pro kazdého uzivatele relevantni. Vyuziti nachazi také
v analyze dat ze socialnich siti a identifikaci trendd, které mohou poslouZit jako inspirace
pro tvorbu obsahu. Algoritmy umélé inteligence mohou analyzovat nejen textovy obsah,
ale také vizualni prvky jako obrazky a videa. Uméla inteligence mize byt vyuzita i K
vytvareni materialu pro blogy. Algoritmy mohou automaticky generovat ¢lanky na zaklad¢
klicovych slov a témat, kterd jsou pro konkrétni cilovou skupinu nejrelevantné;si.
V neposledni fadé¢ mulze byt Al pouzita k optimalizaci materidlu pro vyhledavace.
Algoritmy mohou analyzovat kli¢ova slova a pomoci tak vytvofit obsah, ktery bude vyse

hodnocen v organickych vysledcich vyhledavaci.

Nicméné, i kdyz uméla inteligence miize byt velmi uzitecnéd pro tvorbu obsahu v oblasti

obsahového marketingu, stale je tieba si uvédomit, Ze lidska kreativita a schopnost
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pochopeni uzivatelli jsou stidle nezbytné pro vytvafeni vyjimeéného obsahu. Proto by
um¢éla inteligence méla slouzit pouze jako nastroj pro podporu a zlepSeni tvorby obsahu,

nikoli jako nahrada lidské prace a kreativity (Mazzini, 2020).

4.6 Analyza trhu — nastroje umélé inteligence pro content marketing

Od zacatku roku 2023 zapocala masivnim zptisobem nova éra internetového podnikani, a
to vytvareni aplikaci vyuzivajicich technologii umélé inteligence, pro vyuziti v riznych
oblastech, zejména v content marketingu. Internetové stranky www.gpte.ai jsou
souhrnnym adresafem s odkazy na dosud veskeré volné ptistupné aplikace a ke dni 18.4.

2023 tento adresar ¢ita 1 572 aplikaci.

4.6.1 Generatory obsahu

Nastroje na vytvaieni textového obsahu, zndmé jako generdtory obsahu, jsou vybaveny
strojovym ucenim a umoziuji automatické vytvareni textll, jako jsou clanky, blogové
prispévky, piispévky na socialnich sitich a dalsi. Jeden z piikladu takového generatoru je
GPT-4 od OpenAl (aktualni verze aktualizovana k zati 2021), ktery vyuziva pokrocilé
algoritmy a neuronové sit¢ k tvorbé textu, jehoz styl a struktura jsou podobné textim
psanym lidmi. Generatory obsahu mohou byt vyznamnym Ccinitelem, ktery urychluje
proces tvorby obsahu a Setfi ¢as marketingovych tymt. Tyto nastroje mohou byt pouzity v
ruznych odvétvich, jako je marketing, novinafstvi, vzdélavani a dalsi. Diky generatorim
obsahu lze vytvaret texty v mnoha jazycich a pro riizné publika. Je tfeba mit na paméti, ze
generatory obsahu nemohou nahradit lidskou tvorbu textll Upln€ a nemusi byt zarucena
kvalita kazdého generovaného textu. Dulezité je také, aby byl vysledny text zkontrolovan a

upraven lidskym redaktorem, aby odpovidal specifickym potiebam a cilam (Hern, 2023).

4.6.2 Optimalizované vyhledavani

Proces optimalizace pro vyhledavace (SEO) vyuzivd umélou inteligenci k analyze
klicovych slov a konkurence. Existuje mnoho nastrojt, jako je MarketMuse a Clearscope,
které pomahaji s timto procesem. Tyto nastroje poskytuji doporueni pro upiesnéni

klicovych slov a vylepseni obsahu pro lepsi SEO vysledky (Rose-Collins, 2022).

4.6.3 Personalizace obsahu

Al-driven nastroje, jako je Adobe Target, umoznuji personalizaci obsahu webovych

stranek a aplikaci na zakladé chovani, preferenci a demografickych tdaji uzivatele. Diky
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tomu lze nabizet relevantni obsah, ktery odpovidd z4jmim a potiebam uzivatele, coz
zvysuje kvalitu uzivatelského zazitku. To zahrnuje prezentaci relevantnich produkti,
doporuceni obsahu, personalizované zpravy a akce, jako jsou slevy a nabidky. Vyhody
personalizace obsahu pomoci Al-nastroji jsou zna¢né. Algoritmy strojového uceni
vyuzivané AI-nastroji, jako je Adobe Target, analyzuji data o chovani uZivatele na
webovych strankach nebo v aplikacich. Tyto algoritmy umoznuji personalizovat obsah pro
kazdého uzivatele na zakladé jeho chovani a preference, jako jsou naptiklad historie
prohlizeni stranek a produktt, doba stravena na webu nebo v aplikaci, umisténi, jazyk a

zafizeni pouzité k ptistupu  k webovym strankdm nebo aplikacim (Racine, 2023).

4.6.4 Chatovaci roboti

Virtudlni asistenti a chatboti jsou programy s vyuzitim umélé inteligence (AI), ktefi
interaguji s uzivateli. Tyto programy jsou navrZeny tak, aby mohly komunikovat s uzivateli
pomoci textovych nebo hlasovych zprav a zpracovavat ptirozeny jazyk, ktery uzivatel
pouziva. Al-pohanéné chatboty, jako je IBM Watson, mohou vykonéavat slozit¢jsi tikoly
nez pouhé odpovidani na otazky. Tyto chatboty mohou napftiklad rozpoznédvat kontextové
informace a poskytovat prizptisobené odpovédi, které jsou relevantni pro konkrétni situaci.
Mohou také automaticky analyzovat a teSit problémy zdkaznikd, ¢imZ zlepSuji celkovou
zakaznickou zkuSenost. Chatboty jsou velmi uzite¢né pro podniky, které chtéji poskytovat
rychlou a efektivni zdkaznickou podporu. Mohou pomoci zlepsit efektivitu a snizit ndklady
na poskytovani zakaznické podpory, protoZze mohou byt k dispozici 24/7 a zvladnout velké

mnozstvi dotazii souc¢asné (Langhans, 2016).

4.6.5 Socialni média a analyza sentimentu

Nastroje, jako jsou Brandwatch nebo Hootsuite, pouzivaji Al pro monitorovani a analyzu
socidlnich médii a nalad. Tyto ndstroje pomahaji marketingovym tymim Iépe porozumét

zakaznikim, sledovat trendy a optimalizovat strategie (Desreumaux, 2020).

4.6.6 Vizualniobsah

Pro nastroje jako jsou DeepArt.io nebo DALL-E apod., které vyuzivaji umélou inteligenci
pro generovani a Upravu vizualniho obsahu, je tvorba vizudlniho obsahu snadna a
efektivni. Aplikace syntetizuji obrazova data s vysokou piesnosti a rychlosti. Tyto nastroje

jsou ideélni pro tvorbu ilustraci, obrazkil, animovanych videi a dalSich vizualnich prvki, a
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nabizeji Sirokou skalu funkeci, které umoziuji personalizaci vizualniho obsahu podle potieb

uzivateld (Mileva, 2023).
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5 METODIKAPRACE

Hlavnim tématem, na které se bakalaiska prace zaméfuje je uméla inteligence a jeji vyuziti
v obsahovém marketingu. Tato studie se soustiedi na identifikaci zptisobu, jakym vefejnost
vnima konkrétni vystupy, jimiz jsou specifické virtualni produkty z dilen aplikaci

fungujicich na bazi umélé inteligence.

Pro Gplné pochopeni problematiky je klicové mit diikladnou znalost jednak dtlezitosti, ale
i procesu tvorby samotného obsahu v obsahovém marketingu. Proto se prace v avodni ¢asti
vénovala vykladu teoretickych zaklad a zmapovala i konkrétni mozné oblasti obsahového
marketingu, v niz identifikuje moznost uplatnéni nastroju umélé inteligence. V praktické
¢asti budou uvedeny cile pro vyzkum, stanoveny vyzkumné otazky a v ramci zvoleného
marketingového vyzkumu bude nasledné¢ vyhodnoceno, jaké pocity mé vefejnost pii
vnimani konkrétnich vystupl z aplikaci vyuZivajicich systému algoritml ze strojového

uceni, ve srovnani S vystupy vytvorenymi lidskou inteligenci.

5.1 Cile préace

Primarnim cilem vyzkumu je porovnat jiz existujici vystupy s novymi vystupy
vytvofenymi pomoci aplikaci na bazi umélé inteligence a zjistit zkuSenosti a nazory
vetejnosti na kvalitu a efektivitu téchto vystupt. Sekundarnim cilem, ktery vypliva i
Z teoretické Casti je zmapovani a praktické uziti aplikaci na bazi umélé inteligence pii

tvorbé obsahu pro obsahovy marketing.

5.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké jsou hlavni vyhody a nevyhody vyuziti aplikaci zaloZzenych na bazi um¢lé
inteligence pro tvorbu obsahu v ramci obsahového marketingu?
VO2: Jaké jsou postoje respondentt ke kvalité a u¢innosti stavajicich vystupti v porovnani

s novymi vystupy vytvofenymi s vyuzitim aplikaci zalozenych na umé¢lé inteligenci?

5.3 Metody

VOL1: Instalace aplikaci a praktické odzkousSeni jejich neplacenych i placenych variant

autorem bakalarské prace.
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VO2: Pro sbér dat bude provedena kvalitativni metoda Setfeni, polostrukturovany
rozhovor, zejména z diavodu dilezitosti zkoumani subjektivnich pocitd a nazord
respondentl  na piedem piipravené otazky. Podoba polostrukturovaného rozhovoru bude
mit formu konkrétniho scénare, ktery bude obsahovat textovy a graficky obsah ¢lenény do
deseti tematickych otazek. Respondenti budou v tivodu sezndmeni se zptisobem pribehu

rozhovoru a druhem ocekévanych odpovédi.

5.3.1 Objekt Setieni

Objektem Setfeni bude vybrana skupina 12 lidi, zijici v okoli autora bakalaiské prace, se
snahou o zajisténi co nejrozmanitéjsiho vzorku respondenti, z hlediska véku, vzdélani,
pohlavi. Duraz vybéru bude piedevsim kladen na aktivni uZzivatelské zkuSenosti

s digitalnimi médii.
5.3.2 Zpracovani dat a vyhodnoceni

VOI: Ziskané praktické zkuSenosti pfi praci s jednotlivymi aplikacemi budou pro kazdé
téma vyhodnoceny formou interpretace na zéklad¢ osobni zkuSenosti autora bakalarské

prace.

VO2: Ziskané informace budou vyhodnoceny takzvanou kvalitativni obsahovou analyzou.
Interpretace dat formou narativniho pfibéhu u jednotlivych otazek, se zaméfenim na
pochopeni vyznamu a kontextu obsahu, ktery bude shromazdén v polostrukturovaném

rozhovoru.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KVALITATIVNI PRUZKUM

Vyzkumné Setfeni probihalo formou polostrukturovanych rozhovort o celkové primérné
délce asi 30 minut na jeden rozhovor. Vzhledem k zaméteni vyzkumu a stanoveni
vyzkumné otazky ¢. 2, kladla metodika diraz na subjektivni pocity respondenti. Ze vSech
rozhovort byla zaznamenana a uloZena digitalni stopa v podobé zvukového zaznamu a pti

dotazovéni probihal soucasné i ru¢ni zépis kli¢ovych informaci.

6.1 Vyzkumny soubor

Vyzkumného Setieni se zucastnilo celkem dvanact respondentii, osm muzi a Ctyii Zeny. V
celkovém vzorku byl kladen dlraz na rtiznorodost cilovych skupin, kde spolecnym
jmenovatelem byla podminka, aktivni uzivatel internetu. Respondenti byli rozdéleni do

¢tyfech veékovych skupin 20 — 30 let, 30 — 40 let, 40 — 50 let a 50 — 60 let.

20-30let [30-40let [40-50let |50-60 let
Muz 3 3 2 1
Zena 1 1 0 1

Tabulka 1. Rozélenéni respondentii dle vékovych skupin (Muzi, Zeny)

Misto pro rozhovory bylo voleno v souladu s naturalistickym pojetim celého vyzkumu, a
tedy vSechny rozhovory probihaly vyhradn€¢ v domécim prostiedi respondenti. Vybér
prostiedi minimalizoval nervozitu participantl z ti€asti na vyzkumu a nahravani rozhovort.
Odpovédi tak byly spontanni, uvolnéné a ve vétsi mitre tedy odrazely upiimné myslenky

dotazovanych.

6.2 Vyzkumny nastroj

Pro uskute¢néni vyzkumu byl vytvofen scénaf polostrukturovaného rozhovoru, ktery
obsahoval jednak veskeré ivodni informace, po kterych nasledovalo deset otevienych
otdzek na rtizna témata se zaméfenim na konkrétni oblasti obsahového marketingu. Kazda
otazka obsahovala rizny pocet otevienych podotazek, které mély za tkol identifikovat
jednak konkrétni zjisténi z nich vyplyvajici, ale i vyjadfeni a dojmy dotazovanych na
konkrétni problematiku. Soubor otazek byl koncipovan jednotlivé do oblasti, copywriting,
tvorba vizualniho a zvukového obsahu, optimalizace ve vyhledavani a informaéni zdroje.
Po prakticke strance byl vyzkum realizovan postupnym scrolovanim a zobrazovanim
navazujicich ¢asti scénafe. Respondenti tedy interagovali vzdy se zobrazenym obsahem.

Piedem kazdé otazky probé&hlo stru¢né seznameni respondenta s danym tématem.
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6.3 Analyza vyzkumu

6.3.1 Otazkaé.1
Kreativni stranka chatbota ChatGPT-4
Cilem otazky bylo v ramci vyzkumnych otazek konkrétné zjistit:

VOL1: Jaké jsou vyhody a nevyhody uziti chatbota ChatGPT p¥i tvorbé kreativnich

textovych vystupi, jeZ by mohly byt vyuZitelné v obsahovém marketingu?
VO2: Jak tyto vystupy vnimaji koncovi uzivatelé internetu, potencionalni zakaznici?

Odpoveéd VO1: S naprostou objektivitou lze zhodnotit, Ze ChatGPT spole¢nosti OpenAl je
nekoneCnym zdrojem informaci a v pfipadé tvorby textového materidlu poskytuje
nevycerpatelné mnozstvi variant navrhli, o které je pozaddn. Moznd je i komunikace
VvV Ceském jazyce. Oproti tomu, mu chybi lidsky diavtip, nadhled a smysl pro humor.
V rdmci vlastnich vyukovych procesti, vnima skutenosti jen pragmaticky a kreativni
vystupy tedy tvoii spiSe na bazi logiky nez citu, coz pro je pro findlni produkty v kreativni
tvorbé extrémné nedostacujici.

Odpoved VO2: Jako piiklad vyuziti tohoto néstroje byla pouzita moznéa pteformulace
reklamniho sloganu praciho prasku Vizir: ,,Vy zirate, my zirame, Vizir, zarive bilé pradlo.*
z roku 1992. Tento reklamni slogan byl vybran zamérné, dle pfedpokladu, ze v této dobé
um¢la inteligence nemohla mit na jeho zrozeni vliv. Respondentiim bylo nabidnuto n¢kolik
moznych variant, jako moderni nédhrada za tento davtipny vytvor tehdejSich marketért.
Vsem dotazovanym se vice nez nové navrhy, libil ptivodni ndvrh. Jako piipadné mozné

nahradni varianty byly jesté uréeny tfemi respondenty.

Varianta: ,,Nenechte Spinu viadnout, dejte ji pekné Vizira.“ se libila dvéma dotazovanym,

shodou okolnosti dvéma zenam ve veékové kategorii 30 — 40 let a 50 — 60 let.

Varianta: ,,Vizir — tajemstvi dokonalé bélosti. ** se libila muzi 20 — 30 let.

6.3.2 Otazka¢. 2
Aplikace automaticky generujici logo
Cilem otazky bylo v ramci vyzkumnych otazek konkrétné zjistit:

VOI1: Jaké jsou vyhody a nevyhody uziti logomakeri pri vyrobé vlastniho loga

znacek a organizaci, jez by mohly byt vyuZitelné v obsahovém marketingu?
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VO2: Jak tyto vystupy vnimaji koncovi uZivatelé internetu, potencionalni zakaznici?

Odpovéd VOI1: Nutno konstatovat, ze aplikace pro automatickou tvorbu loga, pracuji
velmi rychle, intuitivné a konkrétné aplikace Looka nabizi i zajimavé zpracovani vystupt,
kdy vygenerovana loga vizualn¢ prezentuje na konkrétnich produktech jako jsou vizitky,
reklamni tabule, tricka apod., pro lepsi pfedstavu finalniho produktu pii praktickém
vyuziti.

Odpovéd’ VO2: Jako ptiklad vyuziti tohoto néstroje bylo pouzito logo regionéalni znacky,
kterou vSichni dotazovani dobfe znaji a Sest dalSich, rGznych variant tohoto loga
vygenerovanych za pomoci umélé inteligence. VSichni dotazovani jednoznaéné oznacili
puvodni logo, z dilny profesionalniho grafika za nejlibivéjsi. Ostatni varianty nehanili,
ovSem ani jedna varianta nepfed¢ila svym zpracovanim plvodni a v soucasné dobé

vyuZzivané logo.

6.3.3 Otazka¢.3 a4
Vyuziti chatbota ChatGPT-4 jako nastroj pri tvorbé klicovych slov pro SEO
Cilem otazky bylo v ramci vyzkumnych otazek konkrétné zjistit:

VO1: Jaké jsou vyhody a nevyhody uziti chatbota ChatGPT pri vybéru kli¢ovych

slov, jez by mohly byt vyuzitelné v optimalizovaném vyhledavani?

Odpvéd’ VOI1: Chatbot ChatGPT fadi mezi své vlastnosti i poskytovani teoretickych rad
Z oblasti optimalizace vyhledavéani a je schopny na zéklad¢ ptesné formulované otazky
poskytovat konkrétni navrhy kli¢ovych slov. Stejné tak lze do zadavaciho pole zkopirovat
URL adresu konkrétni stranky, kterou v okamziku analyzuje a vygeneruje mozné a
nejpravdépodobnéjsi navrhy klicovych slov pro SEO. Jeho postupy jsou opét velmi
pragmatické a vystupy jsou zcela ve smyslu logiky, nikoli ve smyslu nevyzpytatelného
lidského chovani. Respondentim byly piedstaveny dvé modelové situace, u kterych méli
prezentovat vlastni zpiisoby vyhledavani na internetu. VSichni dotazovani vyhledavaji
zpusobem, kterym zjisti primarni nadfazené informace a detaily dohleddvaji pomoci
proklikem zobrazenych odkazi. Cim detailngjsi informaci potiebuji najit, o to vic je volba
jejich klicovych slov nadfazenéjsi. Oproti tomu ChatGPT nabizi nejlogictéjsi varianty

optimalizovaného vyhledavani, pro nejkratsi cestu k ziskani pozadované informace.
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6.3.4 Otazka¢.5
Aplikace automaticky generujici vizualni obsah
Cilem otazky bylo v ramci vyzkumnych otazek konkrétné zjistit:

VO1: Jaké jsou vyhody a nevyhody uZiti aplikaci pro generovani vizualniho obsahu,

jez by mohl byt vyuzitelny v obsahovém marketingu?
VO2: Jak tyto vystupy vnimaji koncovi uZivatelé internetu, potencionalni zakaznici?

Odpovéd VOL1: Aplikaci pro tvorbu obsahu je v soucasné dobé nepieberné mnozstvi,
pro praktické testovani a uziti vysledki pro vyzkum v bakalaiské praci, byla zvolena
aplikace s ndzvem DALL-E, respektive jeji placend verze. Tato aplikace pochazi ze stejné
dilny jako ChatGPT, od spole¢nosti OpenAl a u Siroké vefejnosti ziskava pozitivni
recenze. Tato aplikace pracuje systémem generovani vizualniho obsahu z textového
popisu. Jinymi slovy, do zadavaciho pole uzivatel vepisuje slovy konkrétni udaje, jak ma
findlni vystup vypadat. Nésledné generované obrazky, lze dale stejnym zplsobem
upravovat nebo vystupy obnovovat pro dalsi varianty. Aplikace funguje systémem kreditu,
kdy kazda generovand cast je uctovana. Pro ziskdni kvalitnich vystupli je velmi nutna
uzivatelskd zkuSenost. Zadavani je moZzné 1 v Ceském jazyce, coz je pro uzivatele spiSe
nevyhodou. Vystupy se pak zna¢né neshoduji s kontextovymi smysly v tomto jazyce bézné
uzivanymi. Pro zisk&ni vystupt dle konkrétnich piedstav zadavatele, jako je napiiklad
umisténi vlastniho loga  do obrazového vystupu, je takika nemozné, aplikace nedokaze
identifikovat a zobrazovat pfesnd loga, ¢imz lze vystupy hodnotit spiSe jako abstraktni a
pro jejich ptimé pouziti v obsahovem marketingu je tedy nutny z&sah grafika. Stejné tak
aplikace nerozumi abstraktnim vyrazim jako jsou napiiklad svézest, sladkost, ponurost

apod., veskeré prvky je nutné specifikovat konkrétné.

Odpovéd VO2: Respondentim byl ptedstaven jeden vizual energetického népoje, pouzity
pro viralné uspésnou, letni, reklamni kampan napoje Big Shock s ndzvem Brazil MIX. A
pro porovnani dalsi ¢tyti obdobné vizualy generované aplikaci DALL-E. Pavodni vizual
tvofeny profesionalnim grafikem byl vSemi respondenty rozeznatelny na prvni pohled,
zejmeéna diky své ostrosti, mén¢ vyraznému zpracovani a rozeznatelnosti konkrétniho loga.
Vsichni dotazovani vyhodnotili pavodni vizual jako nejlibivéjsi. Na mladsi generace
respondentll ovSem pii otazce, po jaké plechovce by sahli v prosklené lednici, lépe
pusobila pestrost designi samotnych plechovek generovanych z aplikace, zejména pak

plechovka na prvnim obrazku. U vSech vizuali se dotazovani shodli, Ze z nich vyzatfuje
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svézest a letni atmosféra, coz bylo hlavnim abstraktnim motivem i pro kampai napoje Big

Shock.

6.3.5 Otazka¢. 6
Aplikace automaticky generujici vizualni obsah — fotografii
Cilem otazky bylo v ramci vyzkumnych otazek konkrétn¢ zjistit:

VO1: Jaké jsou vyhody a nevyhody uziti aplikaci pro generovani vizuélniho obsahu —

fotografie, jez by mohly byt vyuZitelné v obsahovém marketingu?
VO2: Jak tyto vystupy vnimaji koncovi uZivatelé internetu, potencionalni zakaznici?

Odpoveéd VOI: Stejné tak jako v pro otazku €. 5, byla pro tvorbu vizualniho obsahu —
fotografie pouzita aplikace s nhdzvem DALL-E. Princip zadavani byl identicky, jen s tim
rozdilem, Ze cilem konani bylo vygenerovat redlnou fotografii boty. V ptipad¢ tvorby
realné fotografie byly brany v avahu veskeré aspekty uzivani a tedy zhodnoceni jiz

nabytych uzivatelskych zkuSenosti.

Odpovéd” VO2: Respondentim bylo piedstaveno 6 podobnych fotografii bilych
sportovnich bot. Dvé z nich byly redlné fotografie (Obrazek 4 a 6) pouzité¢ ve vizudlech
znacky Adidas, konkrétné u piispévkll na socidlni siti Instagram. Dotazovani méli za kol
rozpoznat, které jsou reéalné fotografie a které jsou vygenerované aplikaci. Ani v jednom
ptipadé nebyly spravné identifikovany oba realné objekty a pouze v jednom piipadé byl
identifikovan alespon jeden redlny objekt. Naprosta vétSina respondentii oznacovala jako
realné objekty Cislo 1 a 3. Celkové byly vSechny vygenerované fotografie hodnocené jako
velmi realné. Nutno tedy konstatovat, ze aplikace dokaZe vytvofit tento druh vizualniho

obsahu v kvalité hodné realnych fotografii.

6.3.6 Otazka ¢.7
Aplikace automaticky generujici audio obsah — lidsky hlas
Cilem otazky bylo v ramci vyzkumnych otazek konkrétné zjistit:

VOI1: Jaké jsou vyhody a nevyhody uziti aplikaci pro generovani audio obsahu,

lidského hlasu, jez by mohly byt vyuZitelné v obsahovém marketingu?

VO2: Jak tyto vystupy vnimaji koncovi uzivatelé internetu, potencionalni zakaznici?
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Odpovéd VO1: Aplikace TTSVerbatik pro tvorbu audio obsahu, lidského hlasu jsou svym
uzitim velmi jednoduché a automatizované. Prakticky se zde zadava jen strohy text,
nasleduje moznad volba hlasu, Zenského a muzského, u kterych je mozné upravovat
rychlost, pomlky mezi slovy a vkladat omezenou nabidku filtri a efektl pro kone¢né
zabarveni hlasu. Generovani hlasu ve vztahu k délce textu je omezeno softwarovymi
moznostmi a moznostmi internetového pfipojeni. Text o délce kolem pétiset znakl se
nepodarilo vygenerovat. V aplikaci je mozné vygenerovat 138 rliznych svétovych jazykd,
respektive dialektii. Nejvice hlasovych variant poskytuje anglickd anglictina se ¢trnacti
hlasy, nasleduje americka angli¢tina s dvandcti hlasy. Znaéné rezervy ma aplikace u
jazyki ostatnich svétovych zemi, kde jsou u naprosté vétSiny na vybeér mozné hlasy pouze

dva, stejné tak jako u ceStiny, pouze jeden Zensky a jeden muzsky.

Odpoved VO2: Respondentiim byly ptehrany hlasy vygenerované do ¢eského jazyka, kdy
u muzského byla upravena rychlost na vyssi, aby hlas znél redlnéji a také se to na
hodnoceni projevilo. Rychlejsi muzsky hlas byl vyhodnocen jako realn€ znéjici a tedy
témét k nerozeznani od lidského. Na otdzku zdali by respondenti byli ochotni sledovat
poiad moderovany takovym hlasem, mladsi generace 20 — 30 let zaujala neutralni postoj a
takovy hlas by jim nevadil, oproti tomu generace ve véku 30 let a vys, by jednoznacné pii

této kvalité volily radéji prednes zivého ¢loveka.

6.3.7 Otazka¢. 8
Informacéni potencial chatbota ChatGPT-4
Cilem otazky bylo v rdmci vyzkumnych otazek konkrétné zjistit:

VO1: Jaké jsou vyhody a nevyhody uZiti chatbota ChatGPT p¥Fi generovani

zakladnich informaci, jezZ by mohly byt vyuZitelné v obsahovém marketingu?

Odpovéd VO1: Zdroje chatbota ChatGPT-4 jsou obsahlé internetové knihovny z fad nejen
odbornych studii, odbornych knih a ¢lankt, ale i bézné¢ dostupnych informaci. Vetejné
dostupné aktualizace chatbota, i placené, které¢ je mozné vyuzivat k rychlému a vécnému
ziskavani informaci jsou z knihoven aktualizovanych k zafi roku 2021. VeSkera data
zvetejnéna po tomto mésici, jsou v rdmci vyhledavani nedostupna. Z toho divodu, muiize
byt pro nékteré uzivatele patrajici po novych trendech, vyhledavani limitujici. OvSem jako
zékladni zdroj informaci slouzi z béZného uzivatelského hlediska velmi kvalitng. Otazka

Cislo osm se tykala psychologie barev, v souvislosti s volbou konkrétniho zaméfeni
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V podnikani. Vygenerovana odpovéd se ve 100% shodovala s redlnym uvazovanim
respondentti, ¢imZz lze konstatovat, ze pro zakladni poradenstvi naptiklad v oblasti
psychologie ¢loveéka, jez je dulezita i pro marketingové principy, je tento chatbot velmi

uziteCnym nastrojem.

6.3.8 Otazka ¢. 9
Clovék vs. uméla inteligence
Cilem otazky bylo v ramci vyzkumnych otazek konkrétné zjistit:

VO2: Jak respondenti vnimaji potencial umélé inteligence ve srovnani s lidskymi

vykony?

Odpoveéd VO2: Respondenti byli, po alespoii ramcovém sezndmeni s moznostmi a vystupy
z aplikaci umé¢lé inteligence, v ramci otazky vystaveni konkrétni modelové situaci. VZit se
do role zadavatele reklamy a zvazit volbu, zdali uptednostnit sluzby lidského potencialu, ¢i
umg¢lé inteligence. Ve dvou piipadech by zaexperimentovali a vyuZili umélou inteligenci
pro zadani vyroby reklamni brozury vlastniho podniku. Ostatni jednoznacné volili variantu
lidského potencialu. Po rozsifeni otazky o informaci, ze uméla inteligence takovy proces
zvladne rychleji a za zlomek ceny, pouze dva dotazovani ztstali u svého ptivodniho
tvrzeni, a i za cenu nasobnych pofizovacich nakladd a del$iho ¢asového pojeti u vyroby, by
stale vice duvéfovali lidskému potencialu. Ostatni dotazovani své vyroky upravili a volili

cestu menS$ich nakladu.

6.3.9 Otazka ¢. 10
Redlné vystupy umélé inteligence
Cilem otazky bylo v ramci vyzkumnych otazek konkrétné zjistit:

VO2: Jak respondenti vnimaji konkrétni vystupy umélé inteligence prezentované na

sociélni siti instagram?

Respondentiim byly pfedstaveny tii konkrétni influencerky, respektive od kazdé jedna
profilova fotografie, jedna skupinova fotografie a jedno video. Zdrojem téchto vystupii
byly instagramové ucty jednotlivych objektii. VSechny influencerky disponuji identickou
cilovou skupinou, identickym zaméfenim a fadici se mezi megainfluencery s poctem vice
jak jeden milion sledujicich. Jeden z téchto profild je vytvoien Cisté jen umélou inteligenci

a dotazovani méli rozeznat, ktery to je. Jen jeden z respondentti, muz v kategorii 50 — 60
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let, identifikoval vytvor umélé inteligence. VSichni ostatni byli doslova zarazeni kvalitou a

provedenim takovych vystupi.
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7 SHRNUTI VYSLEDKU

Tato kapitola se zabyva souhrnnym hodnocenim vysledka z kvalitativniho vyzkumu, ktery
byl realizovdn v praktické casti bakalaiské prace. V jednotlivych kapitolach jsou
definovany stanovené cile prace a uvedeni zjiSténych skutecnosti vyplyvajicich ze

zkoumani.

7.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Jaké jsou hlavni vyhody a nevyhody vyuziti aplikaci zaloZenych na bazi umélé

inteligence pro tvorbu obsahu v ramci obsahového marketingu?

Analyzou trhu bylo zjisténo, Ze tvorba nastroji a aplikaci vyuzivajicich technologii umélé
inteligence je pro rok 2023 obrovskou podnikatelskou piilezitosti. Vyvojafi v této oblasti
neleni a softwarova feSeni produkuji denné. Diky multidisciplinarnimu zaméfeni vznika
Siroka Skala automatizovanych asistentti, u kterych na prvni pohled neni mozné rozeznat
funkénost a kvalitu zpracovani. Prim tedy hraje marketingovd podpora jednotlivych

produkti.

Sekundarnim cilem bakalatské prace, ktery vypliva i z teoretické casti, bylo zmapovani
oblasti, na které se vyvoj aplikaci zaméfuje, vyfiltrovat znich aplikace pro uZiti

v obsahovém marketingu a prakticky prozkoumat jejich redIné uziti.

Nastroje umélé inteligence, v ptipad¢ pokrocilé uzivatelské zkuSenosti, dokazi v ramci
vzajemné spoluprace a svymi automatickymi procesy generovat relativné kvalitni obsah.
Pro vyuziti téchto nastroji v oblasti marketingu, je nespornou vyhodou jejich rychlost,
variabilita a multidisciplindrni zaméteni, coZ umoznuje zadavatelim ziskavat rychlejsi

vystupy a Setfit tak ndklady na vyrobu reklamniho obsahu.

NejvyuZivan€j§imi ndstroji jsou takzvani chatboti, kteti generuji textovy obsah formou
konverzace. Odpovidaji na kladené otazky a tyto odpoveédi Cerpaji z rozsahlych
internetovych knihoven. Vyhoda jejich vyuziti tkvi pfedevS§im v rozmanitosti
generovanych informaci. Oproti tomu nevyhodou konkrétné u ChatGPT je stafi
poskytovanych dat, ktera jsou v soucasné dobé aktualizovana k mésici zari roku 2021.
Informace vzniklé dale, k dispozici prozatim nejsou. Dal$i nevyhodu je mozné shledat
vV odosobnéni a v extrémné racionalnim uvazovani této platformy, coz se nejvice projevilo

v oblasti optimalizace pro vyhledavani. V marketingovém prostiedi, zejména v oblasti
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kreativni tvorby, je velmi duleZité zahrnovat i tuto pocitovou stranku, coZ prozatim stale

zustava nespornou vyhodou lidské inteligence.

Dals$i nastroje vhodné pro vyuziti tvorby v obsahovém marketingu jsou riizné generatory
vizualniho, zvukového a kombinacné 1 audiovizudlniho obsahu. Stejné tak jako u
textovych generatorti, i zde plati, ze posledni slovo ma stale lidsky faktor, ktery do
kreativni tvorby vnasi to nejdiilezitéjsi a tim je lidské citéni.

Jako zavérecné doporuceni lze jednoznacné konstatovat, ze aplikace na bazi umélé
inteligence pro tvorbu obsahu v rdmci obsahového marketingu, jsou svou flexibilitou velmi

uzite¢nym asistentem, ovSem lidsky faktor prozatim zdaleka nedokazi nahradit.

7.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

Jaké jsou postoje respondentu ke kvalité a ufinnosti stavajicich vystupi v porovnani

s novymi vystupy vytvorenymi s vyuZitim aplikaci zaloZenych na umélé inteligenci?

Primarnim cilem vyzkumu bakalaiské prace bylo porovnat jiz existujici vystupy s novymi
vystupy vygenerovanymi pomoci aplikaci na bazi umélé inteligence a zjistit zkuSenosti a
nazory vetejnosti na kvalitu a efektivitu téchto vystupt. Je potieba brat v tvahu, Zze pii
hodnoceni kreativnich vystupti, jinou optikou vysledky posuzuje profesionalni kreativec

nez bézny spotiebitel, kterého ma takovy obsah ovlivnit. I kdyZ je spotiebitel aZ na konci

vvvvvv

Respondenti byli zb&Zné seznameni s vystupy z obsahovych oblasti v marketingu, se
kterymi se setkavaji v bézném zivot¢ a maji tedy zivotni kompetence, takzvanou

spotiebitelskou zkusenost, diky které byly jejich ndzory a pfipominky velmi podnétné.

Textova kreativita automatizovanych aplikaci respondenty pfili§ neoslovila a pozitivngji
hodnotili spise vysledky lidské prace. Tvrzeni zkoumaného vzorku ucastnikti lze
interpretovat tak, ze vystupy tvorené¢ umélou inteligenci postradaly divtip, coz u druha

v v

textu, jako je naptiklad reklamni slogan, vnimaji dotazovani jako nejdtlezit&jsi.

Oproti tomu obrazova kreativita byla vnimana mnohem pozitivnéj§im dojmem, ovSem
stale postradala profesionalni uzivatelskou zkuSenost autora. Autorem generovany obsah
v podobé napodobenin realnych fotografii byl dle respondenti jiz nerozeznatelny od
skute¢nosti a profesionalni obrazové a audiovizualni vystupy v podobé uméle vytvorené

influencerky, dotazovani nedokazali od skute¢nosti, az na jeden ptipad, rozlisit viibec.
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Zavérem lze tedy konstatovat, ze v pfipadé¢ pokrocilé uzivatelské zkusSenosti tvirce,
vnimali respondenti tyto vystupy velmi pozitivné a byli by schopni takovy obsah neruSené

pfijimat v i rdmci konzumace obsahu v bézném kazdodennim Zzivote.
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ZAVER

Tato bakalafska prace si kladla za cil, zmapovat samotny proces Vyroby obsahu
v obsahovém marketingu, na ktery se v soucasné dobé klade obrovsky diraz pravé
v digitalnim svété. RovnéZ pochopit dulezitost a metodiku vyroby takového procesu a déle
také zmapovat a prakticky testovat n¢kolik nastroji umélé inteligence pro tvorbu
kreativnich feSeni v oblasti komerénich sdéleni, zejména neplaceného obsahu uréené¢ho
k sifeni na internetu. Konkrétni vystupy generované z takového testovani poslouzily jako
podklady pro vyzkumny proces realizovany v praktické ¢asti, a tedy splnéni primarniho
vyzkumného cile. Tim bylo porovnat piimé kreativni vystupy z lidského mozku a vystupy
z automatizovanych aplikaci na bazi umélé inteligence a kvalitativnim zkoumanim
vysledovat reakce vefejnosti na tento obsah. Na zakladé takovych zjisténi generovat
ptiklady, jaké nastroje lze implementovat do procesii tvorby reklamniho obsahu a zdali

tyto procesy umélé inteligence dokaze spiSe zefektivnit.

Co se uzivatelské zkuSenosti z hlediska préce s aplikacemi tyce, bylo dosazeno zavéru, ze
aplikace na bazi umélé inteligence jsou po praktické strance velmi intuitivni a pro prvotni
orientaci nevyzaduji profesionalni zkuSenosti. To se ovSem odrazi v generovanych
vystupech a lepsich vysledka 1ze dosahovat opakovanym uzivanim. Z hlediska kreativity
zde jisté rezervy zjiStény byly, a to pfedevSim v absenci citového jednani robotil
generujicich obsah. Nespornou vyhodou je ovSem piidana hodnota v podobé& automatizace

procest a rychlosti generovani pouzitelnych vystupi.

Zavérem celé prace lze konstatovat, Ze textové generatory poskytuji nekoneéné mnozstvi
cennych a praktickych informaci, ovSem po kreativni strance jsou vysledky pro piimé,
praktické vyuzivani do obsahového marketingu ve vétSin€é ptipadi nepouzitelné.
Z hlediska obrazového a audiovizudlniho obsahu je zde situace odlisna. Tyto generatory
umi produkovat originalni a pouzitelné vystupy, které lze do obsahového marketingu
implementovat téméf bez uprav, a tohle vSe za zlomek vyrobni ceny oproti profesionalni

préci lidi, vzdy ovSem bude zélezet na preferencich zadavatele.

Implementaci aplikaci na bazi umélé inteligence lze pro zefektivnéni vyrobnich procestu
obsahu v obsahovém marketingu urcit¢ doporudit, bylo by ovSem neefektivni takove
vystupy bez tprav piimo aplikovat do marketingovych komunikaci. V této oblasti stale

jeste hraje kli¢ovou roli inteligence lidska.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Al Artificial Intelligence

AR Argumented Reality

JSON-LD JavaScript Object Nation for Linked Data

HTML Hyper Text Markup Language

MTPE Machine Translation Post-Editing

SEO Search Engine Optimization

SERP Search Engine Result Page

URL Uniform Resource Locator
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1. Uziti sémantického znaceni (Zdroj: Semrush Blog)
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SEZNAM TABULEK

Tabulka 1. Rozélenéni respondentii dle vékovych skupin (Muzi, Zeny)
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I. Odkaz na disk se zvukovymi a audiovizudlnimi zaznamy z vyzkumného

Setfeni

Ptiloha P I: Scénét polostrukturovaného rozhovoru



PRILOHA PI: ODKAZ NA DISK SE ZVUKOVYMI ZAZNAMY
Z VYZKUMNEHO SETRENI

https://drive.google.com/drive/folders/1DI0UgJXi2flYDXOLocvl 8Alw_hxpvoL?usp=shari
ng


https://drive.google.com/drive/folders/1DI0UgJXi2fIYDXOLocv1_8AIw_hxpv9L?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1DI0UgJXi2fIYDXOLocv1_8AIw_hxpv9L?usp=sharing

PRILOHA P 1I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
- Dobry den...

- D&kuji, Ze jste si udélal &as pro tento rozhovor. ..

- Rad bych se vas zeptal na nazory tykajici se vyzkumného tématu

Vyuziti nastroji umélé inteligence pro SiFeni organického obsahu v marketingové

komunikaci

- jedna se o vyuzivani ruznych aplikaci na bazi umél¢ inteligence, diky kterym je mozné

automaticky vytvaret rizny obsah — obrazky, texty, zvukové vystupy, videa apod.
- Vés bych vzdy pozadal o hodnoceni téchto vystupt.
- Odpovédi budou slouzit k vyzkum a vyhodnoceni pro bakaldiskou praci na tohle téma.

- Rad bych taky upozornil, Zze zddnd odpovéd’ neni Spatna, mame dostatek ¢asu se nad vS§im

v klidu zamyslet.

- Nekteré otazky se miizou zdat tfeba jednoznacné, ale to nevadi...v tomto vyzkumu je nutné

hodnotit jak plusy, tak i nedostatky...

- Také bych pozadal o souhlas s nahravanim tohoto rozhovoru, nahrdvky nebudou nikde

zvetejiiovany a slouzi pouze pro mé a odbornou komisi u statni zavérecné zkousky.

- Postupné vam budu piedstavovat celkem deset otazek na rtizna témata a u kazdé otazky se

zeptam, co me zajima.

- Otazky obsahuji obrazovy a textovy material, u kterého bych poprosil o vase hodnoceni dle

mého zadani (dil¢ich podotazek).

- Mtzeme zacit?



Otazka ¢. 1. ( chat GPT - kreativa)

V soucasné dobé je vramci vyhledavani hodné oblibeny tzv. Chatbot — chatovaci robot

s nazvem CHAT GPT. (vysvétleni co to je)

Znate slogan praciho prasku Vizir?

Vy zirate, My zirame...

Poprosil jsem tento nastroj, aby mi vygeneroval n¢jakou alternativu:
"'S Vizirem neztratis bilou barvu svého pradia”

Poprosil jsem tento nastroj znovu o néjakou vtipnéjsi variantu:

Rad bych splnil vase ocekavani. Co treba slogan:

"S Vizirem bude vase pradlo bilejsi nez snih v Alpach"?

Tento slogan by mohl byt vniman jako vtipny a zdroven zdiraziiuje schopnost prasku Vizir

zanechat pradlo dokonale bilé a ciste.

Dalsi navrhy:
"Cistota pod kontrolou s Vizirem"
"Bilé pradlo bez ndmahy s Vizirem"

"Vizir — vykon, na ktery se miizete spolehnout pro dokonalou bélost prdadla” "Bild a cistd jako

nova s Vizirem"

"Vizir — tajemstvi dokonalé bélosti"”

"Nenechte spinu viadnout, dejte ji pekné Vizira"
"Cistota s Vizirem"

Nasledné jsem pozadal o slogan bez slova vizir...
"Z4adna $pina, jen &istota"

"Cisté pradlo, §t'astny Zivot"

"Svézi viné, dokonala Cistota"

"Dokonala ¢istota kazdy den"

Ktery slogan sloga se vam nejvice 1ibi...a pro¢? Véetné pivodniho...



Otazka ¢. 2. (logomaker)
Nejdulezitéjsim znakem firemni identity je logo.
Zde je n¢kolik variant loga velmi dobfe zndmé znacky.

Jedno logo je soucasn¢ vyuzivané, ostatni jsou v okamziku vygenerovand loga aplikaci na

bazi umélé inteligence.

A g ~/N

STRECHY HAAS Strechy Haas

N
Strechy/aas

SeemY s StechyHaas

Strechy Haas | STRECHY HAAS

Které logo se vam nejvic libi a z jakého divodu?



Otazka ¢. 3. (chat GPT — optimalizace)
Modelova situace 1:
Vite, Zze v Praze bude v O2 Arén¢ koncert LeoSe Marese.

Co presné byste napsal/a do internetového vyhledavace, kdybyste chtél/a zjistit kdy koncert

bude?

Zde jsou pét nejpravdépodobnejsich frazi, které lidé mohou pouzit k vyhledani data koncertu

Leose Marese v O2 Aréné v Praze:

Leos Mares koncert Praha datum

Koncert Leose Marese v O2 Aréné Praha kdy se kona
Kdy je koncert Leose Marese v Praze v O2 Aréné

02 Aréna koncert Leose Marese datum

Leos Mares koncert Praha O2 Aréna datum

Modelova situace 2:

V Praze na néplavce se bude konat food festival se zaméfenim na veganskou stravu. Jakym
zpusobem budete zadavat dotazy do internetového vyhledavace, abyste zjistil/a, jestli zde

bude doprovodny program pro déti.

"Deétsky program na veganském food festivalu na ndaplavce v Praze?" "Existuje na ndplavce

behem veganského food festivalu néjaka zabava pro deti?"
"Bude na ndplavce behem veganského food festivalu néjaky program pro rodiny s détmi?"
"Je na veganském food festivalu na naplavce néjaka specialni c¢innost nebo atrakce pro deti?"

"Pro které vékové skupiny jsou urceny aktivity pro deéti na veganském food festivalu na

néplavce v Praze?"



Otazka ¢. 4. (chat GPT — optimalizace)
Potiebujete co nejrychleji zjistit informace o tomto produktu.

Jak bude vypadat vaSe zadani do vyhledavace n internetu?

Taska stresni BRAMAC Classic cihlové
cervena

30ks=1b.

betonova taska, typ zékladni, model Classic, povrchova Gprava standard, barva cihlové Gervenad, spotfeba
cca 10 ks/m2, hmotnost 3,75 kg, 330x420 mm

varianty = cihlové ervend v
s090kE @ 4974e 50,51 KE
sfeva1 8% bez DPH za ks s DPH za ks

Dostupné na 1 prodejné Skladem ©

1 ¢ ks

41,74 KE celkem bez DPH
50,51 K& celkem s DPH

Cislo polozky: 1225457150 Katalogovy kéd: BKM32  Vyrobky znacky: BRAMAC

Bramac CL stresni tasky
Bramac CL zakladni taska

Bramac CL taskova krytina

Zde jsou klicova slova, ktera by uZivatelé nejpravdépodobnéji hledali, serazend podle

relevance:

Bramac CL, Zakladni taska, Stresni tasky, Krytinové tasky, Stresni krytiny Taskova krytina,

Stresni systémy, Stavebniny, Stresni materialy

Uzivatelé by pravdépodobné hledali vyrobek podle nazvu vyrobce "Bramac" a nazvu
produktu "CL". Dadle by uzivatelé hledali terminy, které se tvkaji specifickych vlastnosti
produktu, jako je "zakladni taska", "stresni tasky", "krytinové tasky", "taskova krytina" a
"stresni systemy". Take by hledali obecné terminy, které se tykaji stavebnin a stresnich

materialii jako jsou "stavebniny" a "stresni materialy".



Otazka ¢. 5. (generatory vizualniho obsahu)

Zde je nékolik obrazovych vystupl z aplikaci umélé inteligence a jeden redlny, vyuzity
Vv jedné velmi uspésné reklamni kampani na napoje, ktera se $ifila diky organickému dosahu.

Pravdépodobné poznate, ktery to je...
Ovsem ktery z obrazk(, na vas plisobi nejsvézeji?

Po které plechovce byste nejradéji sahli do prosklené lednice?

Jaké pocity, chuté, nalady ve vas obrazky vyvolavaji?




Otazka ¢. 6. (generatory vizualniho obsahu)

Zde je nékolik obrazovych vystupt z aplikaci umélé inteligence a dva z nich jsou realné

fotografie. Poznate, které to jsou?

Co si myslite o kvalité vygenerovanych fotografii?




Otazka ¢. 7. (hlasové generatory)

Jak hodnotite kvalitu hlasu? Jak na vas hlas ptisobi? Ktery z téchto hlast byste oznacil/a spise

jako realné lidské povidani?

Vlasta Antonin

Je mozné, ze jiz v blizké budoucnosti za¢nou vznikat pofady moderované avatary a
namluvené digitdlni formou, prostfednictvim vygenerovani hlasu za pomoci umélé

inteligence, bylo by vam piijemné poslouchat program namluveny takovym hlasem?

Preferoval/a byste radéji zivého ¢loveéka nebo digitalni vystup?



Otazka ¢. 8. (chtat GPT - informacni zdroj)

Modelové situace: Zafizujete si luxusni klenotnictvi, pro jaké dvé zakladni barvy se
rozhodnete pfi tvorbé firemni identity, pfi zafizovani interiéru a tvorbé veskeré dalsi vizualni

identity?

Pri tvorbé firemni identity luxusniho klenotnictvi je diileZité zvolit barvy, které odrazeji
eleganci, exkluzivitu a prestiz znacky. Nekteré vhodné barvy a kombinace pro tento ucel

zahrnuji:

Cernd a zlati: Kombinace cerné a zlaté je klasickd a luxusni volba, kterd vytvaii
sofistikovany dojem a zdiraziiuje hodnotu Sperku. Zlata muze symbolizovat bohatstvi a

prestiz, zatimco cerna pridava eleganci a silu.

Tmave modra a stribrna: Tmave modra barva symbolizuje ditvéryhodnost, autoritu a klid,
zatimco stiibrna dodava moderni a elegantni vzhled. Tato kombinace miize veést k

sofistikovanému a luxusnimu vzhledu.

Bild a Seda: Bila a Seda jsou cisté a moderni barvy, které vytvareji jednoduchy a elegantni
design. Tato neutrdlni kombinace umozinuje znacce upoutat pozornost, aniz by byla prilis

napadna.

Krémova a hnéda: Krémova barva ve spojeni s tmavsimi hnédymi tony vytvdri teply a

elegantni design, ktery evokuje luxusni prostiedi a pohodli.

Fialova a zlata: Fialova barva je spojovana s kralovskosti a luxusem, a v kombinaci se zlatem

vytvari impozantni a vzneSeny vzhled.
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Otazka €. 9. (Clovék vs. uméla inteligence)
Modelova situace:

Jste majitel/ka malé firmy plisobici v oblasti stavebnictvi (do 10ti zaméstnancl). Rozhodnete
se, ze si nechate vytvorit kvalitni propagaéni material. Tak aby byl pouzitelny jak digitalné,

tak 1 fyzicky. Forma brozury, ve fyzické podobé dvé spojené oboustranné plnobarevné A4.

Ovsem mate uréitou predstavu o originalité...nechcete mit to co vase konkurence, ani
poskladané vizualy postahované z knihoven na internetu. Dokonce vzhledem k vasemu
zaméfteni a cilové skupiné zdkaznikl (pfevazné muzi), byste uvital/a né€jaky atraktivni vzhled
takového materialu, jako naptiklad oziveni propagacniho materialu néjakou sympatickou

modelkou.

Za ptedpokladu, ze jste se nyni ve stru¢nosti sezndmil/a s moznostmi a rozmanitosti tvorby

obsahového materialu umélou inteligenci.

Pro co se v piipadé zadani takové zakazky rozhodnete?

A) Najmete si firmu, kde vam specialisté, vytvoii brozuru dle vaSeho piani, véetné
zprostiedkovani a nafoceni vizudlu s krasnou Zivou modelkou (kterého se klidné
muzete zacastnit).

B) Najmete si firmu, ktera vyuziva aplikace na bazi umél¢ inteligence a veskery obsah
vam vygeneruje digitalng.

Jak se rozhodnete v pripad¢ zjisténi ze varianta. ..
A) ...je naro¢na procesné, ¢asove i na lidské zdroje (kreativa, copywriting, fotograf,
modelka atd.) Pfedpokladany rozpocet — 200 000,- , doba realizace 2-3 tydny

B) ...jeden ¢lovék s praxi v aplikacich Al zvladne vytvofeni prvniho kreativniho navrhu
za pul dne. Pfedpokladany rozpocet — 20 000,- , doba realizace 2-3 dny



Otazka ¢. 10.

Jedna z nize zobrazenych influencerek je Cisté vytvorem umélé inteligence, a v realném svété
existuje “prozatim“ pouze na displejich mobilnich telefont. I pfesto dokazala na svém

Instagramu nasbirat téméf 3 miliony sledujicich.

Poznate, ktera to maze byt? Co si 0 takovych vystupech myslite?

il T-Mobile G2 UTE

<

i

Ca.0

N e @ siedorat

A siarse  Pivedai vk @ Marina Bay




Velice d€kuji za vaSe nazory a postiehy.
Pokud byste mél/a néjaké dalsi nazory nebo dotazy, prosim, pojd'me na to.

V piipadé, Ze byste chtéla o umélé inteligenci zjistit vic, rdd zodpovim vSechny piipadné

dotazy.
Vase jméno a informace z tohoto rozhovoru zlistanou anonymni.

Na shledanou...
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