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ABSTRAKT 

>Tato bakaláYská práce se zam�Yuje na potenciál um�lé inteligence (AI) v oblasti 

marketingové komunikace na sociální síti Instagram. Cílem práce je zjistit, zda AI mo�e 

efektivn� podporovat tvorbu obsahu pro znaky na této platform�. Práce je rozd�lena do 

teoretické a praktické ásti. Teoretická ást poskytuje pYehled o digitálním marketingu a AI, 

zatímco praktická ást obsahuje kvantitativní výzkum zam�Yený na analýzu pYísp�vko 

znaek na Instagramu. Výsledky ukazují, �e AI má potenciál v automatizaci tvorby obsahu, 

ale lidský pYístup zostává klíový pro autenticitu a anga�ovanost u�ivatelo.< (ChatGPT, 

2024) 
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ABSTRACT 

>This bachelor's thesis explores the potential of artificial intelligence (AI) in marketing 

communications on the social network Instagram. The objective is to ascertain whether AI 

can effectively enhance content creation for brands on this platform. The thesis is structured 

into theoretical and practical sections. The theoretical part provides insights into digital 

marketing and AI, while the practical section presents quantitative research analyzing posts 

from brands on Instagram. Findings suggest that AI has potential to automate content 

creation, however, human input remains crucial for ensuring authenticity and engagement.< 

(ChatGPT, 2024) 
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ÚVOD 

Fenomén um�lé inteligence, zkrácen� AI, je dlouhodob� na vzestupu. AI ji� není pouze 

v chytrých telefonech znaky Apple jako hlasový asistent, ale nyní zvládá plnit nejrozn�jaí 

pYíkazy. NapYíklad vytvoYit abstrakt této práce. B�hem n�kolika posledních m�síco vzniklo 

vysoké mno�ství vaestranných nástrojo, které se jednotliv� zam�Yující na roznou 

funkcionalitu, ale veakeré tyto nástroje mají spolený cíl v usnadn�ní lidské práce. N�které 

nástroje um�lé inteligence jsou vhodné na datovou analytiku, jiné na matematické rovnice, 

ale n�které z nich také umí tvoYit, kreativn� pYemýalet, a to nejen v rámci textového obsahu, 

ale i toho grafického, vizuálního. Lidé si pou�ívání AI velmi rychle osvojili a vyu�ívají ji 

dnes k rutinním úkolom, jako je napYíklad pYeklad texto nebo tvorba marketingových textací.  

Jiným fenoménem jsou sociální sít�, které sice nejsou pYímo novinkou, ale determinují 

�ivoty b��ných lidí stále víc a víc. Pomocí sociálních sítí komunikujeme, dost mo�ná i více 

ne� reálnou verbální i nonverbální komunikací. Pro spoustu lidí se také jedná o hlavní 

informaní kanál a tráví v tomto digitálním sv�t� hodiny denn�. Jednoduae obdobn� 

progresivní expanzi jako AI vykazují sociální sít�. Tato bakaláYská práce si klade za cíl 

propojit tyto dva rozné technologické sv�ty a zjistit, zda AI mo�e pomoct pYi tvorb� 

znakového obsahu na sociální sít�. 

BakaláYská práce bude rozd�lena na dv� ásti 3 teoretickou a praktickou. Teoretická ást 

bude v�nována formám digitálního marketingu, sociálním sítím, zejména Instagramu, a 

pYedstavení základních aspekto um�lé inteligence. Praktická ást bude zam�Yena na 

kvantitativní výzkumné aetYení, které bude rozd�leno do n�kolika strategických celko. 

Úelem výzkumu je zjistit, zda um�lá inteligence mo�e být nápomocná pYi tvorb� 

hodnotného obsahu na sociální síe Instagram, ale také prozkoumat pou�ívání um�lé 

inteligence v eské republice, stejn� tak jako názory a postoje ohledn� budoucnosti AI.  

Tato bakaláYská práce se zam�Yuje na analýzu vyu�ití um�lé inteligence v kontextu sociální 

sít� Instagram. Cílem práce je poskytnout ucelený pohled na role, které AI plní v 

dynamickém prostYedí sociálních sítí, a dále pYisp�t k lepaímu pochopení jejího potenciálu a 

limito. Jejich cílem je v této práci odpov�d�t na n�které klíové otázky týkající se dalaího 

sm�Yování AI a komunikace na sociálních sítích ve sv�t�, který se stále více zaplIuje um�lou 

inteligencí, a to díky analýze reálných pYíklado pou�ití. 
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1 DIGITÁLNÍ MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Digitální marketing, jako�to souhrnný název, zahrnuje vyu�ívání digitálních technologií k 

budování kanálo pro potenciální pYíjemce s cílem dosáhnout vizí podniku efektivn�jaím 

uspokojováním po�adavko zákazníko (Nalbant a Aydin, 2023). PYesn�ji digitální 

marketingová komunikace, synonymn� nazývána jako on-line marketingová komunikace, je 

rychlá a flexibilní, lze díky ní oslovit rozdílné a specifické cílové skupiny kdekoliv na sv�t� 

(PYikrylová, 2019). Kdekoliv je ale mírn� zavád�jící, specifické cílové skupiny lze 

samozYejm� digitáln� oslovit pouze v místech, kde je pYístup k internetu. Carlos Gil uvádí, 

�e v dubnu v roce 2019 m�lo pYístup k internetu pouze 56,3 % sv�tové populace, co� je 4,3 

miliardy lidí (Carlos Gil, 2021). Dnes je to o miliardu lidí více, tedy 5,3 miliardy lidí, ím� 

se procentuální pom�r m�ní na 65.7 % (Petrosyan, 2024).  Carlos Gil dále zdorazIuje, �e 

digitální komunikace je rozdílná od jakékoli jiné formy masové komunikace. >Na rozdíl od 

jiných forem masmédií, jako jsou televize, rozhlas a tisk, kde komunikace obvykle sm�Yuje 

od jednoho zdroje k masám, umo�Iuje internet 3 a zejména sociální sít� 3 komunikaci 

plynoucí pYirozen� vaemi sm�ry a nabízí interaktivní místo< (Carlos Gil, s. 30-34, 2021). 

Tuto skutenost potvrzuje i PYikrylová, uvádí, �e digitální komunikace je vysoce 

interaktivní, mnohosm�rná a vzájemná, navíc je velmi dobYe m�Yitelná a analyzovatelná. Ale 

nejen to, PYikrylová (2019) také vyzdvihuje jako klíovou její individualizaci. Mo�eme díky 

ní personalizovat nastavení komunikace. Podniky mohou díky digitálnímu marketingu 

poskytovat významn�jaí míru spokojenosti zákazníko a mít pYístup k efektivn�jaím 

nástrojom pro Yízení svých vztaho se zákazníky (Veleva a Tsvetanova, 2020). Také 

vzhledem k interaktivit� a mobilit� t�chto nástrojo a k tomu, �e je lidé dobYe znají a rozumí 

jim, mohou splnit po�adavky, které lidé mají, pokud jde o vyhledávání informací a jejich 

pochopení. Jsou strá�ci tradiních marketingových myalenek, které se sna�í zvýait pYíjmy z 

prodeje a zisk a souasn� zvýait spokojenost zákazníko.  

1.1 Výhody a nevýhody digitální komunikace 

Digitální marketingová komunikace se stále rozvíjí, ale jeliko� se dnes ji� jedná o zavedený 

obor, je vhodné sumarizovat jeho hlavní výhody a nevýhody. Jeho nejv�taí výhodou, stejn� 

jako u internetu jako takového, je globálnost, pomocí webových stránek a sociálních médií 

není slo�ité komunikovat napYí celým sv�tem, nebo alespoI tam, kde je internet (Digital 

marketing, 2024). Jako druhá nejv�taí výhoda bývá zmiIována ni�aí nákladnost ne� u 

tradiních marketingových nástrojo, peliv� naplánovaná a správn� zacílena digitální 
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kampaI mo�e být velmi efektivní. Na výsledky kampaní navazuje m�Yení jejich výsledko, 

to je v digitálním prostYedí tém�Y bez námahy (Veleva a Tsvetanova, 2020). Efektivit� t�chto 

kampaní také mo�e pomoct personalizace obsahu pro ka�dého u�ivatele nebo skupinu 

u�ivatelo zvláae podle jejich zájmo, v�ku i pohlaví. Díky digitálního marketingu také 

doká�e znaka nebo instituce zapojit své potenciální zákazníky do komunikace. Tedy, 

sociální media vytváYí mnoho pYíle�itostí pro interaktivní komunikaci (Veleva a Tsvetanova, 

2020). Marketingovou komunikaci online lze také libovoln� m�nit v prob�hu kampan�, 

pokud inzerent nebo klient dojdou k názoru, �e je zapotYebí sd�lení libovoln� upravit, není 

problém komunikaci flexibiln� v Yádech minut zm�nit. Na pomezí výhod a nevýhod stojí 

recenze, kdokoliv mo�e sdílet jak dobré zkuaenosti s danou institucí nebo spoleností, tak ty 

apatné, které jsou pro fungování podniku jednoznan� negativní a mohou pYedstavovat 

velkou hrozbu napYíklad u gastro provozoven. V návaznosti na nízkou nákladnost online 

reklam je klíové zmínit, �e je internet mnohdy zahlcen vysokým mno�stvím reklam a 

u�ivatelé internetu dlouhodob� v�nují online reklamním sd�lením mén� a mén� pozornosti. 

Dalaí nevýhodou je bezesporu zdlouhavost a nákladnost vytváYení kvalitního obsahu online, 

ae u� se jedná o obsah na webové stránky nebo sociální sít�, pYípadn� budování lepaí 

nelezitelnosti webu. Tomu ale v budoucnu mo�e pomoci práv� um�lá inteligence. Digitální 

marketing také není vhodný pro vaechny typy produkto a slu�eb (Veleva a Tsvetanova, 

2020). Co víc, digitální identita spolenosti, vetn� online kampaní musí korespondovat 

s celkovou myalenkou offline komunikace. Záv�rem sumarizace výhod a nevýhod digitální 

marketingové komunikace nelze opomenout otázky týkající se bezpenosti a soukromí na 

internetu. PYi shroma��ování dat o spotYebitelích je zásadní dodr�ovat veakeré legislativní 

aspekty a dbát na obecná pravidla týkající se ochrany soukromí, osobních údajo a 

kyberkriminality (Importance And Drawbacks, 2021). 

1.2 Nástroje digitální marketingové komunikace 

Obecn� se v marketingové komunikaci vyu�ívá p�t nástrojo, které jsou oznaovány jako 

komunikaní mix. Ten leníme do p�ti oblastí, jedná se o reklamu, podporu prodeje, pYímý 

marketing, public relations a osobní prodej (Karlíek a kol., 2016). Bureaová dodává, �e 

mnohdy se do komunikaního mixu jako aestý pilíY Yadí i výstavy a veletrhy (2022). Naopak 

Keller a Kotler ve své publikaci pYedstavují komunikaní mix, který je len�ný rovnou do 

osmi pilíYo. Podle nich se mimo ji� zmín�ného jedná také o události a zá�itky, které nám 

znaka zprostYedkuje, jako pYíklad uvád�jí sponzorované aktivity a speciální interakce se 

znakou. Dále pYidávají ústní aíYení, takzvaný WOM, a interaktivní aktivity, které definují 
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jako >online aktivity a programy navr�ené k oslovení zákazníko nebo potenciálních 

zákazníko a pYímo nebo nepYímo usilující o zvýaení pov�domí, zlepaení image nebo 

podpoYení prodejo výrobko i slu�eb< (Kotler a Keller, 2013). 

Digitální marketingová komunikace je v tomto ohledu obdobná, také vyu�ívá nástroje 

komunikaního mixu, akoliv je jejich podoba výrazn� jiná. Zatímco Bureaová tvrdí, �e 

osobní prodej v komunikaním mixu digitální komunikace zcela chybí, proto�e osobní 

prodej je realizován osobn� mezi prodejcem a kupujícím, takzvan� >face to face< (2022). 

PYikrylová (2019) se osobnímu prodeji v online komunikaci nebrání, uvádí, �e osobní prodej 

se nemusí odehrávat tváYí v tváY a zdorazIuje, �e moderní komunikaní prostYedí nám 

poskytuje nespoet nových mo�ností, jak praktikovat osobní prodej i v online prostYedí. 

Karlíek poukazuje na to, �e akoliv osobní prodej jako takový je sice v digitálním prostYedí 

nemo�ný, tak práv� rozmach technologií nám umo�Iuje s ním pracovat také. Digitální 

komunikaní mix navíc rozvíjí o webové stránky, které vnímá jako syntézu public relations 

a pYímého marketingu. PYedstavují pro n�j základní platformu, na kterou odkazují veakeré 

komunikaní nástroje na internetu i mimo n�j (Karlíek a kol., 2016).  

1.2.1 Online reklama 

PYikrylová definuje online reklamu jako >placená neosobní forma propagace v online 

prostYedí< (2019). Definici pozd�ji rozaiYuje zmín�ním klíových prvko online reklamy, 

zdorazIuje zejména vysokou míru personalizace, mo�nost interakce nebo dokonce 

participace. DoplIuje ale, �e Yada druho online reklamy stojí na pomezí jiných nástrojo 

marketingové komunikace, n�které druhy online reklamy mohou více pYipomínat pYímý 

marketing, zvláae pokud je reklama zacílená a individualizovaná pro uritou skupinu lidí, 

jiné zase podporu prodeje (PYikrylová, 2019). Práv� personalizace a individualizace je 

vnímána jako jedna z nejv�taích výhod online reklamy, v druhé Yad� je to také cena. 

Bureaová srovnává rozné kanály aíYení reklamy a jako nejv�taí výhodu digitálních reklam 

uvádí mo�nost reklamní sd�lení flexibiln� m�nit, pokud reklama nevykazuje oekávané 

výsledky, ím� voln� navazuje na dalaí velkou výhodu, kterou je bezesporu její m�Yitelnost. 

Mimo výhod také poukazuje na pYehlcení online prostYedí reklamou, ím� ztrácí svoji 

efektivitu (2022). PYikrylová krom� pYesycení reklamou také rozaiYuje koncept o termín 

nativní reklama, který charakterizuje jako formu reklamy vypadající jako b��ný redakní 

obsah, nikoli jako typická inzerce (2019). Bureaová dále popisuje také struné len�ní 

reklam, rozliauje reklamy produktové, ve kterých je komunikaním pYedm�tem produkt a 

reklamy institucionální, ve kterých se zdorazIuje znaka (2022). Existují ale i jiná d�lení 
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online reklamy, a to pYedevaím podle toho, kde na internetu se nachází. Dle tohoto d�lení 

mo�eme rozliaovat display reklamu, reklamu ve vyhledávaích a intextovou reklamu.   

Display reklama, synonymn� nazývána jako bannerová reklama, je bezesporu nejstaraí 

online reklamou vobec, zaala se objevovat na internetu ji� v polovin� minulého století, to 

ale také dokládá její modernost (PYikrylová, 2019).  Jedná se o veakeré bannery, obrázky a 

videa, která se nacházejí na zpravodajských nebo zájmových webech (Karlíek, 2023). 

Volfová a Jaderná uvád�jí, �e dneaním trendem t�chto reklam jsou záYivé a� kYiklavé barvy, 

pokroilé typografie a animace obsahu pro získání pozornosti. Jako výhodu bannerové 

reklamy jmenují standardizaci velikosti bannero, a tak mo�eme tentý� banner vyu�ít vícekrát 

na rozných webech s mírn� odlianým cílením (2021). Naopak Bureaová zmiIuje, �e 

standardizace je doménou 90. let a bannery jsou dnes rozných rozm�ro, aby pokud mo�no 

zaujaly. Dále dodává, �e veakeré velikosti a formáty je mo�né dohledat na webu Sdru�ení 

pro internetový rozvoj v zálo�ce Reklamní formáty a HTML 5. DoplIuje také, �e historicky 

se za bannerovou reklamu platilo pomocí modelu CPM (nebo CPT), co� oznauje cenu za 

tisíc zobrazení reklamy, dnes se ji� více vyu�ívá model PPC, který vyjadYuje cenu za proklik 

na danou webovou stránku (2022). 

Reklama ve vyhledávaích funguje obrácen�, zmiIuje Karlíek, zatímco u display reklamy 

se u�ivatelom aktivn� ukazujete, v tomto pYípad� ekáte, ne� vaai webovou stránku nebo 

vaae slu�by n�kdo vyhledá (2023). Je tedy klíové vyu�ít n�který z internetových 

vyhledávao, v eské republice nejast�ji Seznam nebo Google. PYikrylová (2019) 

vysv�tluje, �e reklama ve vyhledávaích spadá do skupiny search engine marketingu, asto 

zmiIován pouze jako zkratka SEM. Do této skupiny patYí také search engine optimization, 

op�t asto oznaován pouze zkratkou SEO, který webovým stránkám primárn� pomáhá 

dosáhnout vyaaího organického dosahu. >Specifickým rysem textových reklam ve 

vyhledávai je, �e se nastavují na rozná klíová slova, která u�ivatelé zadávají do 

vyhledávae. Toto klíové slovo se spojí s klíovým slovem nastaveným pro jednotlivé 

inzeráty a na základ� shody se pak zobrazí reklama< (Bureaová, 2022). 

Intextová reklama, jak ji� z názvu vyplývá, se zobrazuje pYímo v textu na webové stránce 

(PYikrylová, 2019). Volfová a Jaderná vysv�tlují, �e intextová reklama je pYímo v textu 

vyznaena slabým dvojitým podtr�ením a je klíové, aby byla kontextov� spojena s daným 

textem (2021). PYikrylová dále pYidává, �e u intextové reklamy je st��ejní správná formulace 

reklamního sd�lení, musí být krátké a úderné (2019). 

Jako dalaí nástroje online marketingu mo�eme rozliaovat remarketing, který Karlíek 

shrnuje jako cílení naaich produkto nebo slu�eb na u�ivatele, kteYí v nedávné dob� navatívili 
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naai webovou stránku. Volfová a Jaderná zase doplIují nástroje o In-app reklamu, která je 

urená pYedevaím pro mobilní zaYízení a její výhodou je monetizovat aplikace, které jsou 

jindy nabízeny zdarma, napYíklad prohlí�ení letáku v aplikaci Lidl (2021). Podobný princip 

vyu�ívá in-game nebo in-article reklama. 

1.2.2 Online public relations 

Cílem public relations, zkrácen� nazýváno PR, je bezesporu budovat vztahy s veYejností, ale 

taky usm�rIovat veakeré marketingové innosti dané instituce. Díky internetu má PR 

mnohem airaí mo�nosti, napYíklad je mnohem jednoduaaí rozvíjet PR na globální úrovni, ale 

také je tYeba myslet na nepYedvídatelnost online prostYedí, podotýká PYikrylová (2019). 

DoplIuje, �e vzhledem k pYesycenosti virtuálního prostYedí mo�e zpráva zapadnout mezi 

jiná sd�lení, a naopak sebemenaí chyba se mo�e aíYit viráln� napYí komunitami, co� mo�e 

velmi negativn� ovlivnit innost spolenosti. Navíc PYikrylová také upozorIuje na fakt, �e 

veakerý obsah, který je zveYejn�n online, je nav�dy zp�tn� dohledatelný (2019).  

Obdobn� se ohledn� online PR vyjadYuje i Volfová a Jaderná, jako klíové nástroje uvád�jí 

webové stránky a ji� dYíve zmin�né SEO (2021). Webové stránky slou�í jako hlavní virtuální 

prezentace instituce v online prostYedí. Bureaová pYedkládá výet vlastností webových 

stránek, jako zásadní jmenuje sdílení informací a prezentace instituce, dohledatelnost a 

dov�ryhodnost, komunikace se zákazníky a feedback, budování image firmy nebo znaky. 

Práv� zmín�ná dohledatelnost velmi úzce souvisí s SEO. Jedná se o techniku, která má za 

cíl zvýait dosah online publikovaných informací o firm� a zvýait pov�domí o jejich 

aktivitách. Bureaová zdorazIuje, �e optimalizace webu pro internetové vyhledávae má 

smysl pouze v dlouhodobém hledisku, jeliko� i jeho techniky se projevují s asovým 

zpo�d�ním. Dále doplIuje, �e vyíslení výnoso z SEO je velmi problematické, jeliko� se 

jedná o dlouhodobý efekt v podob� lepé vyhledatelných webových stránek (Bureaová, 

2022). PYikrylová rozd�luje SEO do dvou skupin, které se oznaují on-page a off-page 

faktory. >On-page faktory Yeaí zejména optimalizaci vlastních webových stránek firmy. 

Nejdole�it�jaí v rámci on-page faktoro je obsahový marketing, tj. strategické rozhodování o 

tom, jaké informace budou kdy a v jaké form� publikovány< (PYikrylová, 2019, s. 691). Off-

page faktory se v�nují také obsahu, ale v�nují se obsahu, který je mimo webovou stránku, 

jako hlavní uvádí PYikrylová budování zp�tných odkazo na vlastní web.  

Existuje pYedpoklad, �e obsah vysoké kvality bude ast�ji cílem odkazo, a analogicky, �e 

kvalitní stránky jsou pYedm�tem odkazo od stránek s obdobnou kvalitou. Tedy základním 

pYedpokladem pro efektivní získávání zp�tných odkazo je publikace obsahu vysoké kvality 
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a u�itenosti, co� je klíovým prvkem obsahového marketingu (2019). On-page a off-page 

faktory spolu tedy také úzce souvisí.  

PYikrylová dále zmiIuje online tiskové zprávy, zásady pro digitální prostYedí se nijak neliaí 

od klasických tiskových zpráv, tedy nezbytná je strunost, pYehlednost a orientace na 

primární sd�lení, tak, aby novináY nemusel zprávu pYília pYepisovat. DoplIuje, �e díky 

internetu je mo�né pYilo�it k tiskové zpráv� také audiovizuální soubory, které slou�í k lepaí 

zapamatovatelnosti (2019).  

Navíc PYikrylová k online PR doporuuje vyu�ívat pYípadové studie, e-booky, podcasty a 

budování u�ivatelských komunit na sociálních sítích (2019). 

1.2.3 Online pYímý marketing 

PYímý marketing jako takový, synonymn� oznaován jako direct marketing, povodn� vznikl 

jako dopln�k k osobnímu prodeji, nebylo nutné vyhledat zákazníka osobn�, ale stailo mu 

nabídku poslat poatou, k tomu ale samozYejm� je potYeba databáze kontakto (Karlíek a kol., 

2023). Tvorba databáze kontakto se s pYíchodem internetu velmi zjednoduaila. Akoliv 

základní kameny pYímého marketingu zostaly nezm�n�né, online sv�t znan� rozaíYil 

mo�nosti oslovení zákazníku pomocí online marketingu. Základním cílem pYímého 

marketingu je pYímý prodej, tato oblast se také prom�nila, jak ji� bylo zmín�no. DYíve prodej 

probíhal tváYí v tváY prodejce a zákazníka, dnes máme k dispozici webové stránky a e-shopy 

(PYikrylová, 2019). PYikrylová dále zdorazIuje, �e díky digitálnímu prostYedí je mnohem 

jednoduaaí zjistit odkud a za jakých okolností zákazník na webovou stránku pYisel, 

upozorIuje, �e i to mo�e pomáhat pYi cenotvorb�, stejn� jako jiné faktory, napYíklad zaYízení, 

které zákazník vyu�ívá, denní dobu, i dokonce poasí. Krom� webových stránek, které ne 

v�dy musí slou�it k prodeji výrobko i slu�eb, se t�aí oblib� také e-mail marketing. >E-mail 

marketing je primárn� od toho, aby budoval pevné vztahy se zákazníky, kteYí u� ud�lali 

n�jakou objednávku nebo se napYíklad registrovali. Jeho kouzlo je v tom, �e s minimálními 

náklady doká�e oslovit vaechny vaae stávající zákazníky, pYedat jim zajímavý obsah, zas a 

znovu se pYipomenout s vaaí znakou, a n�které zákazníky tím inspirovat k nákupu vaaich 

produkto nebo slu�eb< (Karlíek a kol., 2023). E-mail marketing mo�eme v oblasti pYímého 

marketingu d�lit do dvou skupin, direct mail a newsletter. Direct mail byl a stále je jeden 

z nejpou�ívan�jaích nástrojo pYímého marketingu, jeho hlavním cílem je nasm�rovat 

zákazníka na online nabídku (PYikrylová, 2019). K rozesílání newsletteru je ji� potYeba 

souhlas adresáta, k m�Yení úsp�anosti se vyu�ívá CTR, tedy míra prokliku. PYikrylová 

doplIuje, �e pro úsp�anou newsletterovou kampaI je zapotYebí kvalitní databáze kontakto a 
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kvalitní obsah, který doká�e adresáta zaujmout. Dále PYikrylová dodává, �e na pYelomu 

tisíciletí zaaly spolenosti místo klasické korespondence vyu�ívat tu elektronickou, co� 

s nárustem nevy�ádaných e-mailo, takzvaných spamo, vedlo k legislativnímu opatYení, jak 

e-maily bez pYedchozího souhlasu rozesílat (2019).  

Neopomenutelnou formou online pYímého marketingu je také bezesporu mobilní aplikace. 

Jako hlavní výhodu PYikrylová uvádí, �e jednotlivé spolenosti ji od sebe mohou jakkoliv 

odliait, zároveI zde spolenosti mají svoj vlastní digitální prostor, ze kterého není tak snadné 

odejít. Nevýhodou mo�e být práv� instalace aplikace. Proto se logicky nabízí mo�nost vyu�ít 

aplikace, které ji� potencionální zákazník v telefonu sta�ené má, napYíklad sociální sít�. 

Facebook nabízí mo�nost Marketplace a Instagram nebo Pinterest zase nabízí pYímý prodej 

pYes oznaování produkto (PYikrylová, 2019).  

1.2.4 Online osobní prodej 

Jak je ji� v práci zmín�no, autoYi se zde neshodují, n�kteYí tvrdí, �e osobní prodej, tak jak je 

definován v online prostYedí neexistuje, jiní zase ano. PYikrylová tvrdí, �e osobní prodej 

nemusí probíhat tváYí v tváY a upozorIuje, �e moderní komunikaní technologie nabízí 

mnoho rozných cest, jak geografickou vzdálenost mezi subjekty pYekonat. Dále uvádí hlavní 

nástroje online osobního prodeje, je to live chat, online eventy a webináYe. Live chat 

PYikrylová vysv�tluje jako b��ný chat na kterékoliv chatovací aplikaci, jako je napYíklad 

WhatsApp, ale doplIuje také mo�nosti live chatu pYímo na webové stránce instituce. Tyto 

live chaty mohou být skv�lým pomocníkem k vysv�tlení produktu nebo vytvoYení nového 

zájmu a n�které instituce, zejména ty v B2B sektoru je nabízejí nepYetr�it�, tedy 24/7 (2019). 

Online eventy a webináYe jsou na rozdíl od live chatu trochu jiné, ji� se nejedná pouze o 

zprávy, ale o typ internetového hovoru, je mo�né ho vést s videem, tedy webkamerou, nebo 

bez n�j. PYikrylová tuto problematiku popisuje jako internetové vysílání, které je mo�né vést 

odkudkoliv a zároveI, díky chytrým mobilním telefonom a sociálním médiím, se mo�e 

pYipojit kdokoliv. Dodává, �e komunikace nemusí probíhat pouze od pYednáaejícího 

k posluchaom, ale taky mezi nimi (2019). 

1.2.5 Online podpora prodeje 

Podpora prodeje vyu�ívá velké mno�ství roznorodých nástrojo, obecn� ve sv�t� internetu 

lze za online podporu prodeje oznait jakýkoliv nástroj digitální marketingové komunikace, 

který >zdorazIuje asov� omezenou výhodnou nabídku s cílem pYesv�dit váhajícího 

u�ivatele k dokonení nákupu< (PYikrylová, 2019). Jedním z t�chto nástrojo je bezesporu 
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affiliate marketing, esky provizní marketing. Jedná se o nástroj výkonnostního marketingu, 

který vyu�ívá zprostYedkovatelo k rozaíYení produktu, zprostYedkovatelom je po dokonení 

konverze vyplacena odm�na, neboli provize (PYikrylová, 2019). Bureaová podrobn� 

vysv�tluje, jak celý affiliate program funguje. >Systém partnerství je jednoduchý. Na trhu 

figuruje uritý inzerent, tedy ten, kdo má e-shop a chce prodat. Inzerent najde partnera, který 

vlastní napYíklad web s tématikou blízkou inzerentovi (mo�e jít tYeba o blogera nebo 

youtubera). Inzerent poskytne partnerovi banner, uritý text nebo obrázek o svém produktu. 

Partner umístí tento komunikaní nástroj na svoj web spolu s affiliate odkazem< (2022). 

PYikrylová dále doplIuje, �e nejv�taí výhodou provizního marketingu je mo�nost rozného 

geografického cílení, ale také uvádí, �e zatímco v USA tento typ podpory prodeje vyu�ívají 

tyYi p�tiny e-shopo, v eské republice se affiliate programy takové oblib� net�aí, a vyu�ívá 

jej pouze jedna desetina domácích e-shopo.  

Dalaí formou online podpory prodeje jsou zbo�ové vyhledávae. V eské republice jsou 

nejpopulárn�jaími Heureka.cz nebo Zbo�í.cz od Seznamu, ale podobnou platformu 

pYedstavuje taky nástroj Google Nákupy. Tyto webové stránky nebo nástroje slou�í jako 

prostor pro srovnávání cen u stejných produkto (PYikrylová, 2019). Bureaová podotýká, �e 

napYíklad zmiIovaná Heureka ji� není pouze srovnávaem cen, ale platformou s cílem 

zprostYedkovat zákazníkom nejlepaí mo�ný nákupní zá�itek, a zároveI vytváYí firmám 

prostor pro sebeprezentaci (2022). Mezi nástroje online podpory prodeje také patYí 

advergaming, který je definován jako >druh reklamy, který spoívá ve vytvoYení poítaové 

hry, jejím� cílem je propagace znaky nebo produktu" (Okazaki a Yagüe, 2012). Dnes se 

advergaming více vyu�ívá ve form� online her, pYípadn� je hra vytváYena pYímo jako 

mobilní. Nejv�taí nevýhodou je zejména nákladnost, a proto je tato forma online podpory 

prodeje vyu�ívaná pouze t�mi nejv�taími hrái na trhu. I v eské republice ale najdeme 

pYíklady vyu�ití, v roce 2018 znaka Kofola pYedstavila svou hru P�no�routi (Bureaová, 

2022). 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 19 

 

2 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE NA SOCIÁLNÍCH SÍTÍCH 

>Vaai zákazníci jsou na sociálních sítích. Bu�te tam s nimi taky< (Karlíek, 2023). 

Sociální média jsou pravd�podobn� nejrozaíYen�jaím médiem na celé naaí planet�. Dle 

výzkumu 71 % lidí pou�ívá ka�dý den ráno svoj chytrý telefon, napYíklad práv� kvoli 

sociálním médiím (Kerai, 2021). ZároveI u�ivatelé na sociálních sítích tráví ka�dý den 

prom�rn� tém�Y dv� a pol hodiny asu (State of Digital, 2022). Z pohledu rozaiYování 

základny u�ivatelo jednotlivých kanálo médií jsou sociální sít� taky nejrychleji rozaiYovaná 

média. NapYíklad rádiu trvalo 38 let, ne� se rozaíYilo mezi 50 miliono u�ivatelo, televizi 

rozaíYení trvalo 13 let, zatímco sociální síe Facebook za mén� ne� 9 m�síco navat�vovalo 

pYes sto miliono u�ivatelo (Hird, 2011). Tato média, synonymn� oznaována jako >new 

media< nebo >media 2.0< vyu�ívají internetu k propojení spolenosti (Bureaová, 2022). 

Scott (2006) zmiIuje, �e sociální média na rozdíl od t�ch tradiních jsou tím médiem, které 

nejvíce pYispívá k interakci mezi publikem a zdrojem, ale zároveI pYispívá i k interakci 

uvnitY publika, tYeba pomocí komentáYo. Tuten (2023) doplIuje klíovou vlastnost 

sociálních sítí, podle ní pYekraují hranice masových i osobních médií, co� umo�Iuje 

jednotlivcom práv� zmín�nou interakci s jedním nebo n�kolika lidmi zároveI. Pro sociální 

sít� je klíová svoboda slova, kdokoliv ze zaregistrovaných mo�e voln� aíYit své myalenky, 

názory a postoje. Z b��ných lidí se potom b�hem velmi krátkého asového období mohou 

stát významné a vlivné osobnosti. Stejnou pYíle�itost mají i firmy, které tak mohou s velmi 

nízkou nákladností komunikovat nejen se svými zákazníky, ale taky se svými 

potencionálními zákazníky a airokou veYejností (Bureaová, 2022).  

Bureaová (2022) dále pYedkládá tveYici charakteristických ryso pro sociální sít�. Jedná se o 

aktuálnost, editaci, validitu a sdílení obsahu. Aktuálností Bureaová zdorazIuje, �e sociální 

média jsou real-time média, to znamená, �e se veakeré pYísp�vky, zm�ny a komentáYe 

zobrazují v reálném ase. Editací zase svobodu, vaichni u�ivatelé se mohou vyjádYit a názory 

n�kterých mohou ovlivnit názory jiných, dochází tak k hromadné editaci, která jako taková 

je napYíklad základním kamenem systému WIKI. Charakteristický rys validity spoívá 

v mo�nosti u�ivatelo hodnotit obsah, jako pYíklad zmiIuje YouTube, kde placem nahoru 

nebo palcem dolo je hodnoceno video umíst�no na tuto sociální síe. Sdílení obsahu je pro 

sociální sít� esenciální, sdílení je základní vlastností vaech sociálních médií.  
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2.1 D�lení sociálních médií 

Bureaová publikuje dva pYevzaté typy d�lení, ale zároveI upozorIuje, �e d�lení nemusí být 

úpln� pYesné, proto�e n�které sociální sít� se svým charakterem mohou Yadit do více 

kategorií (2022). Rozd�lení podle zam�Yení médií by m�lo vypadat následovn�: 

 Osobní: Jedná se o online prostYedí pro komunikaci a sdílení multimediálního obsahu 

s pYáteli, rodinou, leny komunity atd. (Facebook, Instagram). 

 Profesionální: Média zam�Yené na poskytování pYíle�itostí pro kariérní rost v 

jednotlivých oborech nebo obecn� pro celý trh (Classroom 2.0, LinkedIn). 

 Informaní: Jsou ureny pro lidi hledající informace, jejich� informaní potYeba 

vzniká na základ� Yeaení ka�dodenních problémo (blogy, Wikipedia). 

 Vzd�lávací: Vznikají vzájemnou spoluprací studento na akolních projektech. Mo�e 

se jednat o akolní sít�, nást�nky nebo blogy studento a uitelo. Tyto vzd�lávací 

platformy mohou být na úrovni jedné tYídy, akoly nebo i v rámci národní i 

mezinárodní spolupráce (Student Room, Google Classrooms). 

 Záliby: Jedná se o komunity lidí zam�Yující se na konkrétní zájmy, napYíklad na sport, 

zahradniení a podobn� (My Place na Scrapbook.com). 

 Akademické: Urené akademickým pracovníkom a v�dcom, na sdílení výsledko 

výzkumo na v�decké úrovni (Academia.edu, ResearchGate) (Gormandy White, 

2022). 

Druhý typ d�lení je spíae tvoYen podle charakteru sociální sít�.  

 Sociální sít�: Facebook, Instagram, LinkedIn a dalaí. 

 Blogy, videoblogy, mikroblogy: Twitter. 

 Diskusní fóra, QaA portály: Yahoo!, Answers. 

 Wikis: Wikipedia, Wikisofia. 

 Sociální zálo�kovací systémy: Digg, Delicious, Jagg. 

 Sdílená multimédia: YouTube, Flickr, Rajde. 

 Virtuální sv�ty: Second Life, The Sims (Ungerman, 2014). 

Tuten (2023) pYemýalí nad d�lením odlian�, len�ní nemusí být v�dy zcela pYesné, proto�e 

n�které platformy mají dv� nebo dokonce více funkcí, stejn� jako uvádí ji� zmín�ná 
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Beruaová (2022). Tuten (2023) ale poukazuje na rozné mo�nosti vyu�ití sociálních sítí pro 

obchodní i osobní úely a pYedstavuje tyYi rámcové zóny, které nejsou pevn� stanoveny a 

zam�Yují se na nejdole�it�jaí funkce ka�dé sociální mediální platformy. 

Zóna 1 je sociální komunita. Tato skupina popisuje sít� a kanály, které se zam�Yují na vztahy 

a spolené aktivity, kterých se lidé úastní. Zóna sociální komunity nabízí svým u�ivatelom 

komunikaci ve dvou a více sm�rech, podporuje také vzájemnou interakci, spolupráci a 

sdílení zkuaeností a zdrojo. Kanály v této zón� zahrnují sociální sít�, diskuzní fóra a wiki. 

Základem sociálních sítí jsou profily, které pomáhají u�ivatelom identifikovat dalaí leny, 

ale taky schopnost leno vyvíjet sociální identitu, kdy� pYidávají profilový obrázek, základní 

informace o sob� a dalaí mo�nosti pYizposobení. Tím u�ivatelé dávají najevo svoji sociální 

pYítomnost v komunit�, která mo�e naznaovat jejich dostupnost, náladu, seznam pYátel a 

záliby. Do této zóny tedy jmenovit� patYí Facebook, Instagram, Snapchat, LinkedIn, 

Pinterest, ale i mén� známé aplikace jako je BeReal, DriveTribe, Whisper, Reddit a desítky, 

mo�ná stovky dalaích. Jako jedno z nejznám�jaích diskuzních fór Tuten uvádí RC Universe, 

jedná se o �ivou komunitu nadaenco do dálkového ovládání. Wiki op�t mo�e být o emkoliv, 

software podporující wiki umo�Iuje více lenom spolupracovat a upravovat. Typickou wiki 

stránkou mo�e být napYíklad rodinná komunita ke sdílení rodinné historie, nebo výrobce 

spotYebio mo�e zalo�it wiki ve snaze vytvoYení dokonalého u�ivatelského manuálu.  

Zóna 2 je sociální publikování. Jedná se o tvorbu a distribuci obsahu na publikaních 

stránkách, které umo�Iují sdílení a úast na obsahu mezi jeho u�ivateli. Není to jen sociální 

publikování pro jednotlivce, ale pro profesionální vydavatele obsahu, novináYe, tradiní 

média a znaky, kteYí spolen� vytváYejí mnohostranný ekosystém obsahu. Tyto subjekty se 

d�lí do tyY kategorií: individuální u�ivatelé, nezávislí profesionálové, profesionální 

pYisp�vatelé z organizací, jako jsou zpravodajská média, a znaky. Znaky pou�ívají 

publikování na sociálních mediích pro kampan� obsahového marketingu. Do této zóny 

spadají krom� b��ných sociálních sítí blogy, b��né jsou zpravodajské blogy, ale taky osobní 

deníky. Jedná se o stránky, které zahrnují sociální sdílení. Blogom je velmi podobná síe X 

(dYív� Twitter), zde Tuten uvádí termín mikrosdílení, které omezuje délku pYísp�vko. Ale 

zóna sociálního publikování se nesoustYedí pouze na textové publikace, patYí zde také sdílení 

video, audio, nebo vizuálního obsahu. Tedy konkrétn� zde op�t mo�e být zaYazen ji� 

zmiIovaný Facebook, Instagram, ale taky YouTube nebo Vimeo pro sdílení video obsahu a 

Soundcloud pro sdílení zvuku. 
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Zóna 3 je sociální zábava. Primárn� slou�í k pobavení publika a vzájemnou interakci. 

Zásadním rozdílem mezi zónou sociálního publikování a sociální zábavy je v typu sdíleného 

obsahu. Zatímco obsah sociálního publikování má podle Tuten (2023) primární cíl 

vzd�lávat, informovat nebo obohacovat u�ivatele dané sociální sít�, obsah sociální zábavy 

má zahrnovat vystoupení, události a aktivity, které publiku poskytují pot�aení a zábavu. Do 

této zóny lze také zaYadit sociální hry, pYíkladem mo�e být populární Candy Crush nebo 

Roblox. Jako mimoherní pYíklady zóny sociální zábavy je uveden TikTok nebo Spotify. Ale 

i zde mo�e být pYíkladem Instagram a jeho reels, které jsou obdobou TikToku. 

Zóna 4 sociální obchodu se týká zejména vyu�ití sociálních médií pro online nákupy a 

prodeje. Sociální nakupování je forma ovlivIování rozhodovacího procesu spotYebitelo, 

které obvykle zahrnuje názory, doporuení a sdílení zkuaeností prostYednictvím sociálních 

médií. Mezi kanály nepatYí pouze sociální sít� s funkcemi pro prodej a nákup, ale také weby 

s recenzemi a hodnocením, weby s nabídkami, nebo i agregátory nabídek. Krom� toho 

mohou organizace umo�nit sekcím svých webových stránek elektronického obchodu 

sociální interakci pomocí nástrojo, jako je Facebook Connect (nástroj Facebooku, který 

umo�Iuje u�ivatelom pYihlásit se na jiné partnerské stránky pomocí jejich identity na 

Facebooku). Nov�jaím trendem je rostoucí vyu�ívání NFT (non-fungible tokens), které 

pYedstavují jedinená digitální aktiva s dokladem o vlastnictví registrovaná v blockchainu 

(Tuten, 2023). 

2.2 Sociální sít� spolenosti Meta Platforms 

Rosulek (2020b) uvádí tabulku deseti nejpou�ívan�jaích sociálních sítí sv�ta, zajímavosti 

mo�e být, �e sloupec zem� povodu ovládají pouze dv� zem�, je to USA, která obsazuje první 

polovinu pozic v tabulce, a ína, která zase stojí za tvorbou t�ch globáln� mén� pou�ívaných 

sociálních sítí. Primárn� dovodem je, �e ína cenzuruje celosv�tová sociální média, a tak 

mají vlastní sociální sít�. Globáln� nejpou�ívan�jaí sociální sítí je Facebook, který patYí 

práv� spolenosti Meta Platforms, stejn� jako WhatsApp, který se dlouhodob� pere o druhé 

místo v potu u�ivatelo s YouTube, ten ji� ale patYí Googlu. Krom� ji� zmín�ných, je 

v tabulce na dalaích pYíkách také Messenger a Instagram, ob� sít� také patYí dYíve 

zmiIované spolenosti Meta Platforms. Mezi celosv�tov� oblíbené sociální sít� se 

v posledních letech také pYidal ínský TikTok, který není jen pro mladé lidi, ale od poátku 

zasahuje mnoho u�ivatelo rozných v�kových skupin. Z tabulky globální oblíbenosti 
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jednotlivých sociálních sítí patYí vysoké procento sociálních sítí spolenosti Meta Platforms, 

která je vlastn�na Markem Zuckerbergem.  

Oblíbenost v esku se nijak významn� neliaí od globálního standartu. Podle SÚ (2021) 

pou�ívá sociální sít� více ne� polovina obyvatelstva straaích 16 let. Facebook ji� dávno není 

jen fenoménem mladých lidí, lidé z generace X a Boomers tam asto také mají svoj 

u�ivatelský profil práv� na Facebooku. Generace Y ji� své pole posobení na sociálních sítích 

rozaiYuje o Instagram a Twitter, na sociálních sítích tak denn� tráví v prom�ru pYes 2,38 

hodiny (World Economic Forum, 2019). Loeb (2020) dodává, �e generace Y je také hlavní 

cílovou skupinou na sociálních sítích, co se týe obchodu a reklam, jeliko� tato generace je 

ji� vyd�lávající. Generace Z neza�ila sv�t bez internetu a jejich hlavní sociální sítí je 

Instagram a YouTube, v posledních letech také TikTok (World Economic Forum, 2019). 

Mezi dalaí oblíbená sociální média giganta Meta Platforms patYí nový Threads, konkurent 

bývalého Twitteru, stávající sít� X. Dále jsou to chatovací platformy Messenger a WhatsApp 

(Meta, © 2024) 

2.2.1 Facebook 

Facebook byl vyvinut v roce 2004 jako digitální prostor pro seznamování studento na 

Harvardu, velmi rychle se zaali pYidávat i studenti jiných akol a v roce 2006 byl Facebook 

otevYen pro airokou veYejnost (Bureaová, 2022). Bureaová dále uvádí, �e Facebook m�l 

v roce 2019 2,7 miliardy u�ivatelo, aktuální statistiky z prosince minulého roku samotné 

spolenosti Meta Platforms registrují 2,11 miliardy ka�dodenn� aktivních u�ivatelo a 3,065 

miliardy u�ivatelo, kteYí jsou aktivní alespoI jedenkrát za m�síc, spolenost také dodává, �e 

hodnoty jsou oproti minulému roku rostoucí (Statista, 2024). Bureaová apeluje na to, �e 

Facebook zm�nil sv�t komunikace jak na individuální úrovni, tak na úrovni firem, které ji� 

delaí dobu pou�ívají sociální síe jako jeden z hlavních kanálo marketingové komunikace 

(2022). Tvorba marketingové komunikace na Facebooku vychází z klasického pYístupu 

tvorby strategií. Bureaová doporuuje si jasn� stanovit cíle komunikace a cílovou skupinu, 

také provést analýzu konkurence, co� marketérom pomo�e zjistit co funguje, a emu se 

naopak vyvarovat (2022). Jako dalaí doporuuje se zam�Yit spíae na kvalitní obsah ne� na 

kvantitu. PYísp�vky na Facebooku se aíYi organicky, pYiem� pYísp�vky s vyaaím potem 

lajko, komentáYi a vysokým potem sdílením se aíYí lépe a rychleji. Pro firmy je ale organické 

aíYení na Facebooku v posledních letech pom�rn� slo�ité, jeliko� spolenost firemní 

pYísp�vky upoza�uje pYed t�mi osobními. Nejen proto Facebook také nabízí mo�nost 

zaplacení lepaího aíYení. Placený pYísp�vek je mo�né zadat pYes Facebook manager. >Staí 
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nastavit cíl pYísp�vku, maximální ástku, kterou za reklamu zaplatíme, typ placení (bu� PPC 

nebo CPM) a pYísp�vek zacílit na konkrétní segment sledujících. Výhodou Facebooku je 

mo�nost opravdu detailního cílení dle vaech demografických a geografických faktoro spolu 

se zájmy a koníky u�ivatelo< (Bureaová, 2022). 

2.2.2 Instagram 

Instagram vznikl v prob�hu evoluce iPhone zaYízení, pro které byl taky povodn� v roce 2010 

vyvinut (Bureaová, 2022). Pozd�ji byl Instagram zpYístupn�n i u�ivatelom operaního 

systému Android a jeat� pozd�ji byl odkoupen Markem Zuckerbergem, v�tainovým 

majitelem dneaní skupiny Meta Platforms. Mark Zuckerberg prvn� vybudoval desktopovou 

verzi Instagramu a poté z této aplikace ud�lal jednu z nejoblíben�jaích sociálních sítí u 

mladých. V eské republice bylo v roce 2021 na Instagramu 2,9 miliono u�ivatelo (TK, 

2021) s tím, �e 70 % u�ivatelo je mladaích 35 let. Karlíek doplIuje, �e zaátkem roku 2023 

bylo na eském Intagramu do v�ku 25 let tém�Y polovina u�ivatelo z celkových 3,7 miliono, 

co� jenom dokazuje, �e Instagram je stále na vzestupu, napYíklad mezi lety 2019 a 2021 se 

celosv�tový poet u�ivatelo zvýail o 40 % (Vaculík, 2019; Iqbal, 2021). 

2.3 Marketingová komunikace na Instagramu 

Marketingová komunikace na Instagramu je vhodná primárn� pro spolenosti a instituce, 

které mají dostatek vizuálního, pYípadn� audiovizuálního obsahu, jen� mohou sdílet se svými 

potencionálními zákazníky. ZároveI v rámci cílové skupiny tohoto obsahu je dole�ité 

nezapomínat na fakt, �e v esku se stále jedná o sociální síe, kde se ve v�tain� pohybují 

u�ivatelé po generaci Y. Firmy a instituce budují svoji Instagramovou identitu pYevá�n� 

pomocí firemních profilo, které jsou pevn� navázány na profil na Facebooku, znamená to 

tedy, �e bez profilu na Facebooku není mo�né zalo�it firemní profil na Instagramu 

(Bureaová, 2022). K firemním profilom je vhodné doplnit profilovou fotografii a také 

vyplnit takzvané bio, tam je vhodné odkomunikovat podstatu podnikání, doplnit kontaktní 

informace a pYilo�it napYíklad odkaz na webové stránky spolenosti. Bureaová doplIuje, �e 

je také nutné zvolit kategorii podnikání, která nejlépe odpovídá dané instituci. PYed zaátkem 

tvorby firemní identity na Instagramu je prioritní promyslet strategii, metriky pro m�Yení 

efektivity a cílovou skupinu, nýbr� je znaný rozdíl cílit na své stávající zákazníky a na své 

potencionální, tedy nové zákazníky. Mimo profily firemní je mo�né také zalo�it osobní 

profil a profil tvorce, který primárn� slou�í influencerom, tedy u�ivatelom, kteYí mají moc 

ovlivIovat ostatní u�ivatele (Bureaová, 2022). Hlavním rozdílem mezi profilem osobním a 
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profilem tvorce je, �e osobní profil je soukromý, zatímco profil tvorce mo�e navatívit ka�dý, 

kdo disponuje internetovým pYipojením.  

Základním kamenem komunikace na zmiIované sociální síti je hashtag, ten pomáhá 

pYísp�vek lépe identifikovat a Yadí pYísp�vky se stejným hashtagem do stejné skupiny 

(Bureaová, 2022). Princip hashtagu je tedy velmi obdobný jako u klíových slov (Green, 

2017). I díky hashtagom je Instagram dlouhodob� pova�ován za jednu z nejefektivn�jaích 

sociálních sítích v rámci marketingové komunikace, Wonder (2017) zmiIuje, �e a� 72 % 

nákupních rozhodnutích u�ivatelo Instagramu je výsledkem marketingové komunikace 

znaek na této síti. Nejv�taí výhodou sociální sít� Instagram je dlouhá �ivotnost a 

n�kolikanásobn� vyaaí enegagement rate, ne� na jiných sociálních sítích (Bureaová, 2022). 

2.3.1 Engagement rate 

>Engagement Rate je metrika, která ukazuje, kolik procent lidí z t�ch, kteYí obsah vid�li, na 

n�j zareagovalo. Vypoítává se jako poet u�ivatelo, kteYí na pYísp�vek zareagovali (tedy 

lajkli, okomentovali, pYesdíleli nebo klikli) vyd�lený dosahem" (KlaPi, 2018). Engagement 

rate je tedy pom�r, který ukazuje míru zapojení publika do komunikace. Na Instagramu je 

obecn� vyaaí engagement ne� na ostatních sociálních sítích primárn� z dovodu, �e obrazový 

obsah má vyaaí schopnost zaujmout publikum. Bureaová dále pYedstavuje n�kolik tipo, jak 

zvýait engagement rate na Instagramu, jako klíovou vnímá konzistenci v frekvenci 

pYísp�vko, hashtagy, oznaování produkto nebo osob, otázky, ankety a autenticitu daného 

obsahu (2022). 

2.3.2 PYísp�vky 

Tvorba pYísp�vko na Instagram z pohledu znaky mo�e být nároná zejména kvoli faktu, �e 

u�ivatelé na této sociální sítí nehledají reklamu, ale zajímavý obsah ke zhlédnutí. Podle 

Vym�tala (Jak na sít�, 2023) je zásadní najít pro komunikaci nejen na sociálních sítích téma, 

které publikum bude bavit a zároveI bude souznít s vizí a celkovým nastavením spolenosti. 

Bureaová (2022) dodává tipy na zajímavý firemní obsah, zmiIuje napYíklad fotky 

z teambuildingu, akolení i klidn� výrobní linky. DoplIuje, �e skv�lou strategií je také 

zapojit samotné publikum do komunikace. Pomocí rozných sout��í lze publikum motivovat 

k vytváYení obsahu tém�Y na míru. 

Na n�kterých sociálních sítích lze sdílet napYíklad jenom videa, pYíkladem mo�e být 

YouTube. X, sociální síe známá jako Twitter, a Threads slou�í primárn� pro sdílení pouze 

textového obsahu. Instagram kombinuje veakeré formáty dohromady, jedinou podmínkou 
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je, �e v�dy musí být sdílen i vizuální obsah, napomáhá jeho poutavosti a celkové oblíbenosti, 

jak ji� bylo zmín�no. I v rámci toho ale sociální síe rozliauje mnoho typo a formáto 

pYísp�vko. Základní funkcí bylo a stále je sdílení fotografií nebo obrázko, ke kterému je 

mo�né pYidat textový popisek, který není nijak omezen délkou. Bureaová (2022) jmenuje, 

�e tento statický vizuální obsah lze sdílet ve tYech formátech. Základním formátem byl 

tverec s rozliaením 1080 na 1080 pixelo, tedy 1:1, nevýhodou je, �e fotografie poYízené 

chytrými mobilními telefony jsou základn� ve formátu 4:5. Nejen proto Instagram po letech 

zavedl také dva dalaí formáty, ve kterých lze statický obsah sdílet. Konkrétn� se jedná o 

portrétový formát, který odpovídá ji� zmiIovanému 4:5 a panoramatický formát, který 

pYedstavuje pom�r stran 1,91:1 (Formánková, 2019). V roce 2018 spustil Instagram také 

IGTV, která u�ivatelom dovolovala nahrávat videa, která nebyla nijak limitována délkou, 

pro neúsp�ch ale IGTV byla jeat� tentý� rok zruaena, akoliv mo�nost nahrávání videí 

zostala. Bureaová také dodává, �e videa se zobrazují ve stejném kanálu jako ostatní statické 

pYísp�vky a díky tomu, �e se videa sama spouatí, je pro spolenosti a instituce velmi �ádoucí 

je vyu�ívat, proto�e automaticky získají v�taí pozornost.  

Mimo klasický kanál pYísp�vku lze vyu�ívat také Instagram Stories. Jedná se o textová 

sd�lení, fotografie, videa nebo ankety, které jsou u�ivatelom dostupné pouze po dobu 24 

hodin, pak nenávratn� zmíní, pokud si tvorce neulo�í dané Story do výb�ru na svém profilu 

(Bureaová, 2022). Do Stories je mo�né krom� anket pYidávat také filtry, nálepky, hudbu, ale 

také tlaítka s odkazy, co� mo�e být velmi praktické. NapYíklad pYi uvád�ní nového produktu 

na trh mo�e spolenost rovnou do Stories pYilo�it odkaz, který u�ivatele povede pYímo na 

jejich vlastní internetový obchod. Dle výzkumu z roku 2019 a 2020 je optimální poet 

Stories za den p�t (Cucu, 2021). 

Reels byly v R spuat�ny v roce 2020 jako reakce na zvedající se vlnu obliby konkurenní 

sociální sít� TikTok. Podobn� jako TikTok slou�í ke sdílení krátkých videí dopln�ných 

hudbou a filtry. Jejich pYítomnost na kart� Explore a na samotné spodní liat� aplikace z nich 

d�lá silný nástroj pro získávání nových sledujících. Reels mohou efektivn� prezentovat 

módní trendy, pYedstavovat postupy tvorby produkto nebo nabízet instruktá�ní obsah. Díky 

svému pYirozenému dosahu a mo�nosti veYejného nebo soukromého sdílení na firemních 

profilech nabízejí rozmanité mo�nosti úinné propagace. Dalaí úinnou formou propagace 

je bezesporu placená reklama. Tu lze nastavit napYíklad prostYednictvím aplikace Business 

manager, která je spolená pro Facebook i Instagram. Placenou reklamu lze zapnout u 

jakéhokoliv pYísp�vku, tedy nezále�í, jestli jde o standartní pYísp�vek nebo tYeba Reels. Tuto 

formu propagace je velmi snadné vhodn� zacílit podle sociodemografických ukazatelo, a 
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dokonce dle chování u�ivatelo nejen na Instagramu, ale i Facebooku, co� mo�e napomoct 

k oslovení úzké skupiny lidí, kteYí jsou nejpravd�podobn�jaími potencionálními zákazníky 

(Bureaová, 2022). 

2.3.3 Metriky na Instagramu 

M�Yení úsp�anosti instagramových profilo má mnoho podob ukazatelo, jednou z nich, je ji� 

zmiIovaný engagement rate, který m�Yí zapojení publika, tedy ostatních u�ivatelo do 

komunikace. Mezi nejast�ji vyu�ívanou metriku patYí poet sledujících daného profilu nebo 

poet návat�v profilu za urité období. U rozných pYísp�vko lze sledovat rozné metriky, 

naprosto u vaech lze sledovat poet lajko, komentáYo a sdílení, u n�kterých také poet 

zhlédnutí, tYeba u Instagram Stories nebo Reels. Ty také doká�ou m�Yit, po kolika sekundách 

u�ivatel obvykle opouatí daný vizuální obsah, nebo kolik u�ivatelo obsah zhlédlo a� do 

konce. Bureaová doporuuje si hned na poátku firemní marketingové komunikace na 

Instagramu vybrat metriky, které jsou pro organizaci dole�ité a pomocí nich si definovat 

konkrétní numerické cíle (2022). 
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3 UM�LÁ INTELIGENCE (AI) 

Technologický vývoj posledních mnoha let pokrauje velmi rychle a jednou z nejv�taích 

vymo�eností dneaní doby je bezesporu um�lá inteligence, která v této práci, stejn� jako 

v b��ném sv�t�, bude pojmenována zkratkou AI z anglického artificial intelligence. 

Odpov�� na otázku >Co je to AI?< je pom�rn� slo�itá, odpov�� je toti� nutné upravit podle 

toho, kdo otázku polo�il.  Poítaov� a technicky zdatný lov�k se mo�e spokojit s odpov�dí, 

�e AI je nástroj, který vyu�ívá neuronové sít� a strojové uení k budování své vlastní, ale 

um�lé, inteligence, která je dnes v takové kvalit�, �e doká�e pomoct s prací, rozhodnutím 

nebo alespoI dát doporuení. Naopak malé dít� z této reakce na dotaz vyrozumí jen druhé 

ásti odpov�di, proto je nutné pYedstavit definicí více.  

Evropská Unie v roce 2020 pYedstavila studii, kde pracuje s následující vlastní definicí AI 

z roku 2018: >um�lá inteligence se vztahuje na systémy, které vykazují inteligentní chování 

tím, �e analyzují své prostYedí a pYijímají opatYení 3 s uritou mírou autonomie 3 k dosa�ení 

konkrétních cílo< (European Parliament, 2020). Pom�rn� jednoduaeji píae o um�lé 

inteligenci kolektiv autoro (2023), um�lá inteligence je podle nich jako mozková kapacita 

strojo, která se liaí od pYirozené inteligence, kterou vyu�ívají b��ní lidé nebo zvíYata. V 

dneaní dob� se výzkum um�lé inteligence zabývá strojovým uením, technickým kouzlem, 

které umo�Iuje poítaom uit se z hromady dat, ani� by byly pro dané úkoly pYímo 

naprogramovány. To znamená, �e díky strojovému uení se poítae stávají opravdu 

dobrými a rychlými v tom, co d�lají, a to tak, �e v datech, která jim jsou podávána, nacházejí 

vzory a poznatky. Zajímav� o AI píaou také odborníci z amerických univerzit, nazývají 

um�lou inteligenci (AI) simulací proceso lidské inteligence pomocí strojo, zejména 

poítaových systémo. Mezi tyto procesy Yadí uení (získávání informací a pravidel pro 

jejich pou�ívání), uva�ování (pou�ívání pravidel k dosa�ení pYibli�ných nebo konených 

výsledko a záv�ry) a samoopravu. Jako konkrétní aplikace um�lé inteligence uvádí expertní 

systémy, rozpoznávání Yei a strojové vid�ní (Omri Gillath a kol., 2021). 

Mezi hlavní eské protagonisty um�lé inteligence patYí Roman Barták, který dává doraz na 

rozliaení míry inteligence jednotlivých nástrojo AI (2017). PYejímá a poeaeuje rozd�lení AI 

na inteligenci slabou a na inteligenci silnou. Jako pYíklady slabé AI jmenuje robotické 

vysavae nebo moderní automobily. Mezi ty silné AI podle n�j patYí AlphaGo od Google, 

ale upozorIuje, �e skuten� silná AI jeat� nebyla vytvoYena (Barták, 2017). 

Jeden z nejznám�jaích nástrojo um�lé inteligence ChatGPT definuje a charakterizuje AI jako 

>obor informatiky, který se zabývá vytváYením algoritmo, systémo a technologií, je� 
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umo�Iují strojom simulovat aspekty lidské inteligence. Cílem AI je vytvoYit systémy, které 

mohou provád�t úkoly vy�adující lidské kognitivní schopnosti, jako je uení, Yeaení 

problémo, rozpoznávání vzoro, jazykové porozum�ní, vnímání prostYedí a kreativní myalení. 

AI se dá rozd�lit do n�kolika klíových oblastí: 

Strojové uení (ML): Strojové uení je jádrem mnoha AI systémo a zahrnuje metody, které 

umo�Iují systémom uit se z dat a zlepaovat svoj výkon bez explicitního programování pro 

konkrétní úkoly. To zahrnuje supervizované uení, nesupervizované uení a posilované 

uení. 

Hluboké uení (Deep Learning): Podmno�ina strojového uení, která pou�ívá neurální sít� 

s mnoha vrstvami (hluboké neurální sít�) k modelování slo�itých vzoro v datech. Hluboké 

uení se ukázalo být obzvláat� úinné v rozpoznávání obrazu a zpracování pYirozeného 

jazyka. 

Zpracování pYirozeného jazyka (NLP): NLP umo�Iuje strojom rozum�t, interpretovat a 

generovat lidský jazyk. Tato oblast zahrnuje pYeklad mezi jazyky, rozpoznávání Yei a 

generování textu. 

Robotika: AI v robotice umo�Iuje robotom provád�t úkoly v reálném sv�t�, jako je 

navigace, manipulace s objekty a interakce s lidmi a prostYedím. 

Expertní systémy: Jsou to poítaové programy, které napodobují schopnost lidského 

experta rozhodovat v úzce specializovaných oblastech, jako je lékaYská diagnostika nebo 

plánování finanní strategie. 

Percepce: Systémy AI mohou také zahrnovat schopnost vnímání prostYednictvím senzoro, 

jako je zrak (rozpoznávání obrazu) nebo sluch (rozpoznávání Yei), co� umo�Iuje strojom 

lépe interagovat s okolním sv�tem. 

AI lze také kategorizovat podle stupn� autonomie nebo schopnosti: 

Slabá AI (neboli úzká AI): Systémy navr�ené a vycviené pro specifický úkol. Slabá AI se 

chová inteligentn� pouze v omezeném kontextu a nemá vlastní v�domí nebo skutené 

porozum�ní 

Silná AI (obecná AI): Teoretický koncept strojo s v�domím, schopností uit se a chápat 

sv�t tak komplexn� a univerzáln� jako lov�k. 

Rozvoj AI se neustále posunuje vpYed, pYináaející inovace napYí roznými promyslovými 

odv�tvími, vetn� zdravotnictví, financí, výroby, dopravy a mnoha dalaích, zlepauje 

efektivitu, bezpenost a pYináaí nové mo�nosti< (ChatGPT, 2024). 
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3.1 Základní principy fungování AI 

V této podkapitole budou vysv�tleny základní technologické principy fungování um�lé 

inteligence, které ji� sám ChatGPT zmínil na konci úvodu do kapitoly. Mezi ty nejjednoduaaí 

principy AI patYí tYi základní typy uení. Jedná se o uení pod dohledem, uení bez dohledu 

a zp�tnovazební uení. Uení pod dohledem, anglicky supervised learning, znamená 

poskytnutí AI oznaená tréninková data, napYíklad se mo�e jednat o obrázky oznaené >pes< 

nebo >koka< a AI se z t�chto obrázko uí, aby v budoucnu byla schopna rozpoznávat psa 

nebo koku sama. Jednoduae software získává informace z poskytnutých oznaených dat. 

Uení bez dohledu má stejný cíl s tím rozdílem, �e AI lov�k neposkytne oznaená data, ale 

lov�k rozhoduje, zda AI uruje správn� obsah dat, pomocí toho AI získává zkuaenost pro 

pYíatí rozhodování. Zp�tnovazební uení stojí na principech uení >pokus/omyl<. AI je dán 

cíl a poté jí lov�k dává zp�tnou vazbu, jak blízko AI byla k správnému výsledku (Hullet, 

2020). 

3.1.1 Strojové uení 

Strojové uení, asto oznaováno zkratkou ML z anglického machine learning, je ást AI, 

která má za cíl pYizposobovat se pYi získání nových informací. Tedy nejde o napodobování 

lidské inteligence, jak bývá u AI zvykem, ale nýbr� o snahu objevovat nové a lepaí 

rozhodovací metody nebo myalenky (Hullet, 2020). McCarthy (2007) popisuje strojové 

uení jako základní princip fungování AI, charakterizuje ML jako schopnost pYijímat 

obrovské mno�ství dat a hledat mezi nimi vzájemné souvislosti, tyto souvislosti je poté AI 

schopná pou�ít pYi rozhodovacích procesech. ML si lze pYedstavit jako Yeaení rovnic, po 

získání v�domosti, jak rovnice Yeait, lov�k procviováním dojde k objevu, �e postup lze 

aplikovat i na jiné matematické oblasti (Hullet, 2020), stejn� tak pracuje strojové uení, díky 

souvislostí objevuje nové metody, které poté AI vyu�ívá pYi svých rozhodovacích procesech. 

3.1.2 Hloubkové uení a um�lé neuronové sít� 

Pro pochopení hloubkového uení je nezbytné seznámení s neuronovými sít�mi. Neuronové 

sít� jsou v podstat� jako velmi primitivní digitální lidský mozek. Pomocí vrstev propojených 

uzlo vytváYí soubor algoritmo, který sice nedoká�e vést konverzaci, ale doká�e adaptabiln� 

rozpoznávat. Typickým pYíkladem mo�ou být aplikace v chytrých telefonech, které doká�ou 

rozpoznávat jednotlivé oblieje na fotkách (Hullet, 2020). Hendl (2021) popisuje hloubkové 

uení práv� prostYednictvím um�lých neuronových sítí, jednotlivé uzly nazývá hranami sít� 
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a uvádí, �e existují vrstvy vstupní, skryté a výstupní. Vrstvy vstupní pYijímají signály, které 

putují pYes hrany neboli uzly skrytých vrstev a� k výstupním vrstvám, zároveI upozorIuje, 

�e ím vyaaí je poet jednotlivých uzlo neboli hran, tím výkonn�jaí neuronová síe je. 

Hloubkové uení získalo svoj název práv� kvoli skrytým vrstvám, kterých mo�e být 

nekonen� mnoho a celá mechanika hloubkového uení je zalo�ena na pou�ívání rozných 

algoritmo v rozných skrytých vrstvách, ím� AI usiluje o hlubaí porozum�ní daným datom 

(Hullet, 2020). Samotný ChatGPT vysv�tluje hloubkové uení takto: >Hloubkové uení je 

typ um�lé inteligence, který pou�ívá vrstvené neuronové sít� k uení se ze slo�itých dat. 

Modely se uí rozpoznávat vzory a d�lat pYedpov�di, zlepaují se na základ� zp�tné vazby a 

velkého mno�ství pYíklado. Pou�ívá se v rozpoznávání obrazu, Yei a dalaích< (ChatGPT, 

2024). 

3.2 Nástroje vyu�ívající AI 

Nástrojo vyu�ívající um�lou inteligenci je opravdu velmi mnoho, ale tato kapitola si klade 

za cíl pYedstavit ty nejpou�ívan�jaí z nich a zároveI ty, které jsou dobYe vyu�itelné v oboru 

marketingové komunikace. AI se v marketingu pou�ívá teprve krátce a slou�í ke zrychlení 

nebo zjednoduaení stereotypních prací, pYípadn� lze nástroje pou�ít také ke zlepaení 

u�ivatelské zkuaenosti, tvorby znaky nebo celé komunikaní strategie. 

Nejznám�jaí nástroje fungující na základ� AI, které rezonují spoleností ji� delaí dobu, jsou 

hlasoví asistenti. VyYením klíového slova se bez prodlevy na chytrém telefonu nebo jiném 

zaYízení spustí nahrávání zvuku (Hoy, 2018). Nahrávka se op�t bez prodlevy odesílá na 

server s logickým softwarem, který je pohán�n um�lou inteligencí. Server díky systému 

rozpoznání Yei zanalyzuje nahrávku a ústní formou pYedá u�ivateli svou odpov��. Akoliv 

popis této funkce mo�e znít slo�it�, není tomu tak, tyto hlasové asistenty lze velmi jednoduae 

pou�ívat. Dá se pomocí nich nastavit budík, upozorn�ní, spustit hudbu nebo tYeba napsat 

zprávu n�kterému z ulo�ených kontakto (Ghosh, Chakraborty a Law, 2018). 

Mimo hlasových asistento dnes existuje spoustu nových nástrojo, se kterými také rostou 

mo�nosti pou�ití. Dneaní um�lá inteligence umí generovat obsah. Ji� se nejedná pouze o 

odpov�di na základní otázky a pln�ní jednoduchých úkolo, ale nástroje samotné doká�ou 

tvoYit. Generovat texty, obrázky i video. Doká�ou s lov�kem také vést smysluplnou 

konverzaci. V�taina nástrojo tohoto typu jsou takzvanými chatboty, to znamená, �e se s nimi 

pracuje za pomocí chatovacího okna, akoliv zp�tné odpov�di nepíae lov�k, ale AI, tedy 

nástroj samotný. Nejpou�ívan�jaím nástrojem tohoto typu je ChatGPT, který vlastní 
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spolenost OpenAI (Peter Fernandes, 2023). Fernandes (2023) dodává, �e text je základním 

stavebním kamenem moderní komunikace a schopnost ChatGPT rychle generovat text je 

pYipravena zm�nit vae od vzd�lávání po programování. ChatGPT je jen nejvýrazn�jaím 

souasným pYíkladem souboru technologií, které se budou pravd�podobn� i nadále rychle 

rozvíjet. Fernandes (2023) také upozorIuje na fakt, �e vývoj um�lé inteligence postupujeme 

velmi rychle, a tak informace v jeho lánku ji� nemusí být aktuální. 

3.2.1 ChatGPT a pou�ití na sociálních sítích 

Samotná spolenost OpenAI, popisuje ChatGPT jako interaktivní systém, který u�ivatelom 

umo�Iuje vést konverzace pomocí pYirozeného jazyka. Umo�Iuje formát dialogu, umí 

odpovídat na doplIující otázky, pYiznávat chyby, zpochybIovat nesprávné pYedpoklady a 

odmítnout nevhodné po�adavky (OpenAI, 2022). ChatGPT byl pYedstaven v listopadu 

v roce 2022 a od té doby si získal pYízeI mnoha u�ivatelo, konkrétn� z lednových analýz 

roku 2024 má pYes sto miliono aktivních u�ivatelo. Aktivním u�ivatelem se rozumí u�ivatel, 

který pou�ívá nástroj alespoI jedenkrát do m�síce. Zajímav�jaím faktem ale je, �e si nástroj 

získal své u�ivatele velmi rychle ve srovnání se sociálními sít�mi a jinými aplikacemi. 

NapYíklad zatímco Instagram dosáhl na sto miliono u�ivatelo a� po dvou a pol letech na trhu, 

ChatGPT stihl zaujmout stejnou masu za pouhé dva m�síce. Z analýzy také vyplývá, �e 

nástroj vyu�ívá o 10% více mu�o ne� �en a pYes 65% u�ivatelo jsou ve v�ku od 18 do 34 let, 

ve v�ku od 35 do 44 se nachází dalaích 18% z celkových u�ivatelo (Shewale, 2024). Tedy 

lze s jistotou Yíct, �e v�taina, v podob� 83% u�ivatelo je ve v�ku od 18 do 45 let, co� 

reflektuje, �e ChatGPT byl velmi dobYe pYijat spoleností a mezi u�ivateli nejsou pouze 

mladí lidé. 

Som Biswas (2023) mapuje, jak ChatGPT vyu�ívat pYi komunikaci na sociálních médiích a 

uvádí p�t cest, jak nástroj vyu�ít: 

1. >Automatizace zákaznického servisu: ChatGPT lze integrovat do sociálních médií 

znaky, aby poskytoval okam�itou podporu zákazníkom, odpovídal na asto kladené 

otázky a Yeail problémy zákazníko. PYíklad: Znaka obleení mo�e pou�ít ChatGPT 

k integraci do svého útu na Instagramu a poskytovat okam�itou zákaznickou 

podporu. NapYíklad zákazník se mo�e ptát na dostupnost produktu, politiku vrácení 

atd. a ChatGPT mo�e odpov�d�t pYesnými a u�itenými informacemi. 

2. Generování obsahu: ChatGPT lze pou�ít ke generování obsahu, jako jsou titulky, 

hashtagy a pYísp�vky pro sociální média. PYíklad: Food blog mo�e pou�ít ChatGPT 
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ke generování titulko, hashtago a nápado na pYísp�vky pro jejich úet na Instagramu. 

KupYíkladu pYi zadání fotky lahodného jídla mo�e ChatGPT vygenerovat titulek jako 

"Vychutnejte si chut� tohoto lákavého jídla! #Foodie #Delicious. 

3. Chatboti: ChatGPT lze pou�ít k vytvoYení konverzaních chatboto pro platformy 

sociálních médií, co� znakám umo�Iuje interagovat se zákazníky osobn�jaím a 

lidským zposobem. PYíklad: Maloobchodní spolenost mo�e pou�ít ChatGPT k 

vytvoYení konverzaního chatbotu pro svou stránku na Facebooku. Chatbot mo�e 

zákazníkom pomáhat s hledáním produkto, kontrolou cen a nákupy. 

4. Analýza sentimentu: ChatGPT lze trénovat k provád�ní analýzy sentimentu na 

pYísp�vcích na sociálních médiích, co� znakám umo�Iuje sledovat a rozum�t 

názorom a emocím zákazníko. PYíklad: Marketingová agentura mo�e pou�ít 

ChatGPT k provád�ní analýzy sentimentu na pYísp�vcích na sociálních médiích, 

které zmiIují uritou znaku nebo produkt. To mo�e znace pomoci sledovat a 

rozum�t názorom a emocím zákazníko. 

5. Sb�r dat: ChatGPT lze pou�ít ke sb�ru a organizaci dat z platforem sociálních médií 

pro dalaí analýzu a vyu�ití. PYíklad: Výzkumná firma mo�e pou�ít ChatGPT ke sb�ru 

a organizaci dat z platforem sociálních médií, jako jsou Twitter a Facebook, aby 

získala pYehled o chování a preferencích zákazníko< (Som Biswas, 2023) 

Dneaní nejvyaaí verze nástroje ji� u�ivatelom poskytuje airaí mo�nosti pou�ití, napYíklad 

doká�e pomocí nástroje Dall-e generovat obrázky nebo sestrojovat kódy v roznorodých 

programovacích jazycích. Mimo to, doká�e lidem, kteYí spravují sociální sít�, opravdu 

pomoct. Nejedná se pouze o nástroj, který umí vytváYet pYísp�vky vetn� popisko, je taky 

schopen poradit si se samotnou aplikací Instagram, ví, jak s ní pracovat a co je pro tvorbu 

dole�ité. Umí také pomoct s kreativní stránkou obsahu, stejn� tak jako s analytickými údaji. 

Zvládne sestavit obsahový plán i jakkoliv slo�itý harmonogram s pYesnými asy, kdy bude 

nejlepaí daný pYísp�vek uveYejnit. ZároveI zná cílové skupiny, ví, jak se chovají a jaké jsou 

jejich zájmy, díky tomu doká�e sestavit pYísp�vek na míru. Obecn� ale platí, �e ím peliv�ji 

a konkrétn�ji u�ivatel zadá svoj pYíkaz, tím lepaí výsledek mo�e oekávat. Biswas (2023) 

dále upozorIuje na nevýhody nástroje. Jako hlavní zmiIuje nedostatek empatie, omezené 

pov�domí o kontextu a potYebu lidského dohledu. NezmiIuje vaak etickou stránku v�ci, jako 

je napYíklad pYikládání autorství pYi pou�ívání ChatGPT. 
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4 METODIKA 

Práce je rozd�lena do dvou ástí, a to do ásti teoretické a ásti praktické. V teoretické ásti 

je popsána základní problematika daného tématu, která je klíová pro pochopení práce. 

V praktické ásti je prezentován kvalitativní výzkum, spolu s jeho výsledky, které reflektují 

odpov�di na pYedem stanovené výzkumné otázky.  

4.1 Cíl práce 

Cílem práce je zjistit, zda um�lá inteligence doká�e v budoucnu pomáhat grafickým studiím 

a lidem, kteYí se v�nují tvorb� institucionálního obsahu na sociální síti Instagram. Tím mo�e 

institucím nebo spolenostem ukázat nové cesty ve spravování jejich profilo na sociálních 

sítích. V druhé Yad� je cílem práce zkoumat, jaký postoj k AI mají jednotlivé generace 

spolenosti. Také pochopit, jaké jsou obavy spolenosti a kde naopak vidí pYíle�itosti a cesty, 

jak AI vyu�ívat. 

4.2 Úel práce 

Zkoumání toho, jak lidé reagují na obsah vytvoYený um�lou inteligencí otevírá dveYe k 

poznání dynamiky interakce obsahu, ale taky slou�í jako jednoduché porovnání obsahu 

tvoYeného lov�kem versus um�lou inteligencí. Zjiat�ní z tohoto zkoumání by mohla 

poslou�it jako základ pro politiku a regulaci, které chrání autorská práva a prosazují etické 

nasazení um�lé inteligence. Výzkum mo�e také nabídnout praktické rady pro tvorce obsahu 

a znaky, jak vyu�ít AI k tvorb� obsahu, který zaujme publikum. Tento výzkum má za úel 

také zdoraznit obohacující roli technologie ve spolenosti a kultuYe. 

4.3 Výzkumné otázky 

Výzkum by m�l zodpov�d�t tyto dv� základní výzkumné otázky: 

 

VO1: Preferují lidé na sociálních sítích autentický obsah tvoYený lov�kem, nebo k tvorb� 

oblíbeného obsahu lze pou�ít um�lou inteligenci? 

 

VO2: Jaký je postoj jednotlivých generací spolenosti na pYíchod um�lé inteligence? Jaké 

jsou jejich obavy a kde naopak vidí pYíle�itosti pou�ití? 
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4.4 Marketingový výzkum 

Pro provedení výzkumu vyu�ití um�lé inteligence pYi komunikaci znaky na sociálních sítích 

autor zvolil kvantitativní metodu výzkumu v podob� online dotazníku. Tento zposob 

výzkumu je vhodný pro získávání pYesných dat v�taího vzorku lidí, tedy íselných dat a 

výstupo ve form� grafo a tabulek, zatímco kvalitativní metoda se zam�Yuje na zjiat�ní 

postojo a názoro jednotlivých participanto (Tahal, 2017). Kvantitativní metoda má za cíl 

odpovídat na otázku kolik, výsledky odpov�dí poté není nutné zobrazovat pouze v íslech, 

ale je mo�né vyu�ívat také procentuální hodnoty. Výzkum bude proveden pomocí 

dotazníkového aetYení s technikou sb�ru dat CAWI, zkratka anglického Computer Assisted 

Web Interviewing (Tahal, 2017). Dotazník kombinuje více typu otázek, vetn� otevYených, 

polootevYených, uzavYených i akálových otázek, kvoli snaze zachytit co nejpYesn�jaí 

odpov�di.  

4.5 Design výzkumu 

Výzkumný dotazník je vytvoYen na platform� Google Forms, data jsou poté blí�e 

analyzována pomocí softwaru od spolenosti Microsoft, konkrétn� Excel ve své nejnov�jaí 

verzi k datu 29. 3. 2024. Dotazník je rozd�len celkov� do p�ti sekcí, z nich� respondent v�dy 

vyplIuje pouze tyYi nebo dokonce tYi sekce. To znamená, �e dotazník je ji� od základu 

designován k rozd�lování respondento do tYí skupin podle zodpov�zení základních otázek o 

um�lé inteligenci. Mimo zmiIované sekce je dotazník strukturován do tYí strategických 

celko. V prvním z nich respondent podle stanovených faktoro porovnává pYísp�vky na 

sociální síti Instagram a záv�rem má prostor se autenticky vyjádYit k porovnávání. V druhém 

celku probíhá rozYazení respondento do tYí ji� zmiIovaných skupin podle jejich znalostí a 

zvyklosti pou�ívání AI. Poslední celek dotazníku má dv� podoby, jedna podoba se zam�Yuje 

pouze na obecné názory, postoje a obavy týkající se rozaiYující se technologie um�lé 

inteligence. Druhá podoba mimo ji� zmín�né zahrnuje také otázky pro reálné u�ivatele AI. 

Výb�r respondento není nijak omezen, tudí� se dotazníkového aetYení mo�e zúastnit tém�Y 

ka�dý, ale povahou tématu je výzkum spíae uren mladaím generacím spolenosti. ZároveI 

si výzkum klade za cíl v respondentech obsáhnout celou aíYku rozných v�kových skupin, 

stejn� tak jako respondenty s rozným vzd�láním. Vzorek respondento je limitován pouze 

primárním úelem dotazování respondento, kteYí ji� pou�ili, i dlouhodob� pou�ívají, 

um�lou inteligenci jako pomocníka pYi práci nebo studiích. Sekundárními respondenty jsou 
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ti, kteYí AI zatím nepou�ili, ale napYíklad o AI jen slyaeli, pYípadn� etli v médiích. Mimo to 

není vzorek respondento nijak limitován. 

aíYení dotazníku a získávání odpov�dí je zalo�eno primárn� na digitálních médiích. Dotazník 

je aíYen pomocí sociálních sítí, konkrétn� sdílením do komunitních skupin u�ivatelo 

vyu�ívajících, pYípadn� zajímajících se o um�lou inteligenci a mezi pYátele autora. Dále je 

dotazník také aíYen off-line pomocí plakáto na vaech pracoviatích mezi zam�stnance 

spolenosti Kofola eskoSlovensko a.s. Dotazník je ist� dobrovolný, proto také neexistuje 

rozpoet. Sb�r odpov�dí probíhá pYes 2 m�síce v roce 2024, detailn� v intervalu od 21. 1. 

2024 do 29. 3. 2024. 
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5 PODKLADY PRO VÝZKUMNÉ aETYENÍ 

Cílem této kapitoly je seznámení s výzkumnými materiály, tedy se znakami a jejich 

komunikací na sociální síti Instagram. V následujících podkapitolách je popsáno, které 

znaky byly pro výzkum vybrány. Veakeré znaky, které byly podrobeny výzkumu, jsou 

znakami produkto v rychloobrátkovém zbo�í, konkrétn�ji v kategorii nápojo. ZároveI 

veakeré znaky patYí pod akciovou spolenost Kofola eskoSlovensko a.s., která je 

gigantem na trhu s nápoji v Evropském m�Yítku. 

5.1 Výb�r znaek 

Pro porovnávací test organických pYísp�vku na Instagramu byly vybrány znaky, které 

dlouhodob� se sociální sítí Instagram pracují v rámci své marketingové komunikace. 

ZároveI byly zám�rn� vybrány znaky rychloobrátkového zbo�í, jeliko� jejich komunikace 

na sociálních sítích není pro eský trh pYília obvyklá a jejich fanouakovské publikum 

nedosahuje statisícových ísel u�ivatelo. 

5.1.1 Znaka Kofola 

Kofola byla vytvoYena v Opav� v roce 1960 jako kolový nápoj, který m�l slou�it jako 

náhrada za konkurenní Coca-Colu. Ta toti� v roce 1960 nebyla v eské republice dostupná, 

stejn� jako mnoho dalaích západních produkto. Od roku 1960 si znaka Kofola proala mnoha 

roznými prom�nami, akoliv slo�ení produktu jako takového zostává stále tém�Y povodní. 

Dnes znaka Kofola patYí do ji� zmiIované skupiny Kofola eskoSlovensko a.s (©Kofola, 

2024). A nejen díky dynamickému týmu marketéro je stále oblíbená v esku a na Slovensku, 

ale také v jiných zemích Evropy, napYíklad Polsku. Dneaní Kofolu a její marketingovou 

komunikaci popisuje její brand mana�erka Eva Stejskalová (2024) jako >Kofola je limonáda, 

díky které není nic nemo�né - pozvat ji na rande, vyb�hnout na Sn��ku nebo ji i po tolika 

letech poYád milovat. Baví nás být souástí t�chto obyejn� 3 neobyejných dno, práv� 

takový content nám dává smysl tvoYit a podporovat. Zaali jsme proto do obsahu zaYazovat 

fotky od lidí, kteYí nám je posílají sami od sebe, co� je pro nás nejv�taí satisfakcí. Nechali 

jsme je �ít se znakou, tvoYit ji, ptát se a poslouchat, co na ni milují a co naopak by rádi 

zm�nili. Myalenka, správn� zvolená slova, emoce, znalost publika. Velmi zjednoduaen� 

správný mix pro úsp�anou komunikaci, pokud jde o Kofolu, to vae dopln�no o poYádnou 

dávku drzosti, neYeaení, punkáiny a lásky!< 
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5.1.2 Znaka Rajec 

Rajec je znaka pramenitých vod, která je povodem ze Slovenska. PYesn�ji z Rajecké doliny, 

která je chrán�ným územím s panenskou pYírodou, co� dokazuje i získání certifikace BIO 

lokality v roce 2020 (©Kofola, 2020). Z místa povodu také plyne její název Rajec. Hlavní 

komunikaní pilíY znaky je pYíroda, ale také sport a pohyb. V televizních reklamách asto 

vyu�ívá také endemity z Yad fauny i flóry Rajecké doliny. Ka�dá láhev má také na své etiket� 

napsáno >patentováno pYírodou<, co� zároveI dlouhodob� slou�í jako slogan znaky. 

Komunikaci znaky Rajec shrnuje její marketingová mana�erka Tereza Chládková (2024) 

>Nebýt síly pYírody, voda Rajec by tu nebyla. Rodí se v panenském kraji Rajecké doliny, v 

kraji rostlin i ohro�ených zvíYat. Na jejím harmonickém slo�ení pracovala matka pYíroda celá 

staletí a chue jí dodáváme místními bylinkami.  Chceme, aby tohle odv�ké kouzlo dýchalo 

z ka�dého naaeho slova i obrazu. Stejn�, jako se naae nápoje skládají jen z pYírodních pYísad, 

skládají se z nich i naae reklamy. Chceme v�ci poctivé, isté a pYirozené.< 

5.1.3 Znaka Vinea 

Vinea je znakou nealkoholických vinných nápojo povodn� také ze Slovenska. Historie 

nápoje Vinea je znan� podobná historii Kofoly. Vznikla na základ� státní zakázky v roce 

1974 také jako zdrav�jaí alternativa k zahraniním kolovým a citrusovým nápojom. Po pádu 

komunismu za�ila pád i znaka. A� v roce 2008 se pYidala do skupiny Kofola 

eskoSlovensko a.s., ím� se o pár let pozd�ji také navrátila i do nabídky eských obchodo 

s potravinami. Marketingovou komunikaci znaky Vinea popisuje její mana�erka Olga 

Kubíková (2024) jako >Vinea je lovebrandom pre nieko?ko generácií Slovákov, ktorí ku nej 

majú vytvorenú silnú emonú väzbu a spájajú sa im s Iou príjemné momenty strávené v 

kruhu ich rodiny a priate?ov. Znaku samozrejme nechceme budovae len na nostalgii a 

chceme s Iou spájae nové zá�itky a spotrebné príle�itosti, ktoré zaujmú aj mladaiu cie?ovú 

skupinu. Chceme, aby Vinea bola stále relevantná a symbolizovala harmonické spojenie 

tradície - vinohradníctva a inovácie - nové príchute, produktové formáty a moderný design.< 

5.1.4 Znaka Targa Florio 

Targa Florio je pom�rn� novou znakou, která nemá koYeny v dobách komunismu jako dv� 

ze tYí pYedem zmiIovaných znaek. Znaka Targa Florio se zrodila v roce 2021. Jedná se o 

znaku limonád a toniko, které jsou primárn� vytváYeny ze surovin ze slunné Sicílie. I tomu 

se v�nuje marketingová komunikace znaky. Hlavním pilíYem komunikace je motorismus, 

který je pro Sicílii typický stejnojmenným závodem Targa Florio. Klíovým prvkem znaky 
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je promítání italské Sicílie do ka�dé linky komunikace. Blí�e pYedstavuje znaku její bývalá 

mana�erka Jana Klimková (2024): >Cie?om kampane s headlinom "Chue víeazstva 

nevyprchá" je priblí�ie znaku mladým spotrebite?om a predstavie reálne príbehy hrdinov, 

ktorí stoja za úspechom sicílskych pretekov Targa Florio. Víeaz, ako symbol hrdinu je 

aapiratívny pre ka�dého, i u� je to mu� alebo �ena. Znaka si zakladá na autentickosti a 

komunikácia je stavaná na silných emóciách, a zaroveI má podporie prémiový image a 

hodnotu znaky. Na sociálnych sieeach znaka zapája fanúaikov do diskusie a vyvolává 

engagement. Zábavným a hravým spôsobom doruuje racionále informácie, 

prostredníctvom edukatívnych súea�í o Eliake Junkovej. Znaka vytvorila atýlový merch, 

ktorým Eliaku Junkovú integruje do sveta mladej cie?ovej skupiny.  Cie?om znaky, je 

vymedzie sa voi konkurencii v�aka produktovým benefitom (kvalitné sicílske suroviny) a 

k?úovým hodnotám znaky (silný hrdinský moto príbeh).< 

5.1.5 Znaka Semtex 

Semtex je znaka energetických nápojo. Znaka Semtex se pYidala do skupiny Kofola v roce 

2011. V souasné dob� se znaka probojovává vysokou konkurencí na trhu s energetickými 

nápoji a buduje si jméno pomocí influencer marketingu. Dominika Baranyiová (2024), brand 

mana�erka znaky mluví o komunikaci Semtextu: >Se Semtexem se dlouhodob� 

soustYedíme na subkultury a zájmy mladé generace, které propojujeme s jednotlivými nápoji 

z portfolia znaky. Minulý rok jsme zaali uva�ovat nad novou strategií a business-modelem 

pro náa brand a rozhodli jsme se tedy jít cestou nových spolených produkto ve spolupráci 

s influencery. Proto jsme oslovili slovenského rappera Separa a jeho tým, se kterými jsme 

spolupracovali na vývoji a uvedení nového energy drinku Semtex Extrem. Mimo n�j jsme 

také nastartovali spolupráci v oblasti naaich energeeáko s eským rapperem Yzomandiasem 

a jeho rappovým labelem Milion Plus; a bojovníci z MMA organizace RFA a slovenský 

rapper Kali se stali ambasadory pro naae funkní vody Semtex Street Water. V rámci naaeho 

brandu samozYejm� plánujeme do budoucna i jiné zajímavé spolupráce a propojení 3 nejen 

v kategorii energy drinko.< 

5.2 Porovnávané pYísp�vky na Instagramu 

V rámci prvního strategického celku dotazníku byly porovnávány pYísp�vky jednotlivých 

znaek na Instagramu. Respondentom byly pYedlo�eny dv� verze pYísp�vko, jedna byla 

reálná, vytvoYena lov�kem, za pomocí fotoaparátu a rozných grafických nástrojo upravena, 

zveYejn�ná na sociální síti Instagram. Druhá verze byla vytvoYena autorem výzkumu za 
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pomoci um�lé inteligence a poté pomocí grafických nástrojo pYetvoYena do podoby reálných 

pYísp�vko od jednotlivých znaek na sociální síti Instagram. 

Autor výzkumu takto postupoval u ka�dého pYísp�vku jednotliv�. Pomocí nástroje ChatGPT 

4.0, který ke generování obrázku vyu�ívá software Dall-e, vygeneroval obrázek, který byl 

co nejvíce podobný reálnému pYísp�vku, poté op�t za pomoci stejného nástroje AI pYepsal 

textaci. Nakonec pomocí grafického nástroje Canva vytvoYil Instagramový pYísp�vek tak, 

aby respondent nebyl schopný na první pohled rozeznat, který z pYísp�vko je reálný a který 

je vytvoYen um�lou inteligencí. Cílem bylo vytvoYit v respondentech zmatení a docílit tak co 

nejpYesn�jaích odpov�dí. 

Respondenti m�li za úkol rozhodovat, který z pYísp�vko jim pYipadá lepaí. Pro zjednoduaení 

rozhodování byli respondenti vyzváni, aby pYi rozhodování zvá�ili následující kritéria: 

 Vizuální atrakce: Jak posobivý je vizuální obsah pYísp�vku? 

 Jasnost poselství: Jak jednoznané je poselství pYísp�vku? 

 Pozitivní dojem: Jaký dojem zanechává pYísp�vek 3 je spíae pozitivní nebo 

negativní? 

 ZYetelnost znaky: Jak jasn� je prezentována znaka ve pYísp�vku? 

 Relevance pro sledující: Jaký má obsah pYínos nebo relevanci pro sledující? 

 Celkový dojem 
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5.2.1 PYísp�vky Kofoly 

Obrázek 1 - Srovnání pYísp�vko Kofola 1 (otz. 8) 

 

Obrázek 2 - Srovnání pYísp�vko Kofola 2 (otz. 9) 
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Obrázek 3 - Srovnání pYísp�vko Kofola 3 (otz. 10) 

 

Obrázek 4 - Srovnání pYísp�vko Kofola 4 (otz. 15) 
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Obrázek 5 - Srovnání textace pYísp�vku Kofola (otz. 3) 

 

5.2.2 PYísp�vky Rajec 

Obrázek 6 - Srovnání pYísp�vko Rajec 1 (otz. 5) 
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Obrázek 7 - Srovnání pYísp�vko Rajec 2 (otz. 6) 

 

Obrázek 8 - Srovnání pYísp�vko Rajec 3 (otz. 11) 
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Obrázek 9 - Srovnání textace pYísp�vku Rajec (otz. 7) 

 

5.2.3 PYísp�vky Vinea 

Obrázek 10 - Srovnání pYísp�vko Vinea 1 (otz. 1) 
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Obrázek 11 - Srovnání pYísp�vko Vinea 2 (otz. 2) 

 
 

Obrázek 12 - Srovnání pYísp�vko Vinea 3 (otz. 12) 
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Obrázek 13 - Srovnání textace pYísp�vku Vinea (otz. 13) 

 

5.2.4 PYísp�vek Targa Florio 

Obrázek 14 - Srovnání pYísp�vku Targa Florio (otz. 4) 
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5.2.5 PYísp�vek Semtex 

Obrázek 15 - Srovnání pYísp�vku Semtex (otz. 14) 
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6 KVANTITATIVNÍ DOTAZNÍKOVÝ VÝZKUM  

Následující ást bakaláYské práce se v�nuje zjiat�ním plynoucích z kvantitativního 

dotazníkového aetYení, které probíhalo v on-line form�. Jak ji� bylo zmín�no, dotazník byl 

designován v rámci tYí strategických celko. Pro lepaí porozum�ní principiální logiky 

dotazníkového aetYení autor graficky zpracoval schéma mapující jak jednotlivé sekce, tak 

strategické celky. 

Obrázek 16 - Schéma dotazníku (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Dotazníkového aetYení se vypln�ním zúastnilo dohromady 261 respondento, z toho 135 

(51,7 %) �en a 126 mu�o (48,3 %). Primární zúastn�ná skupina jsou mladí dosp�lí neboli 

generace Z s 62 %. Druhou nejv�taí skupinou byli lidé ve v�ku 25 a� 40 let, zajímavostí 

mo�e být, �e se jedná o nejvzd�lan�jaí zúastn�nou skupinu, 74,4 % z nich jsou absolventi 

vysokých akol. Generace Husákových d�tí stojí mezi respondenty t�sn� za pYedchozí 

skupinou na tYetím míst�. Nejmén� zúastn�ná skupina jsou senioYi, tedy generace Baby 

Boomers, k tomu pravd�podobn� doalo z dovodu aíYení dotazníku on-line, n�kteYí dneaní 

senioYi jsou sice technologicky zdatní, ale stále se jedná o minoritu.  

 Graf 1 - Socio-demografické slo�ení respondento (zdroj: vlastní zpracování) 
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6.1 Výsledky porovnání Instagramových pYísp�vko: AI versus lov�k 

Následující podkapitola se v�nuje vyhodnocení výsledko prvního strategického celku, tedy 

výsledkom porovnání Instagramových pYísp�vku. Respondentom byly pYedlo�eny dv� verze 

pYísp�vko a oni m�li na základ� pYedem stanovených kritérií rozhodnout, kterou z verzí 

preferují. 

Celkov� verze pYísp�vko, která byla vytvoYena za pomocí um�lé inteligence, pYipadala 

respondentom lepaí 8krát z patnácti porovnávaných pYísp�vko. PYísp�vky vytvoYené 

lov�kem obdr�ely sedm vít�zných bodo v porovnání. Je potYeba zmínit, �e AI toto celkové 

srovnání vyhrála pouze o jeden bod. Co se týe celkových hlaso, tak ka�dý respondent musel 

uinit patnáct rozhodnutí, co� pYi vzorku 261 respondento tvoYí celkov� 3 915 rozhodnutí. 

Celkov� se op�t respondenti více rozhodovali pro AI, která získala celkovou rozhodovací 

preferenci 2011krát, co� je 51,4 %. Zatímco pYísp�vky vytvoYené lov�kem získaly celkovou 

rozhodovací preferenci 1904krát, co� je zbylých 48,6 %. Výsledky jsou v mnoha pYípadech 

velmi t�sné, co� mo�e naznaovat, �e rozeznat pYísp�vky, které tvoYila um�lá inteligence, 

nebylo pYília snadné, a zároveI výsledky reflektují skutenost, �e vizuální i textový obsah 

vytvoYený AI je respondenty velmi dobYe pYijímán. PYesn�jaí rozd�lení podle socio-

demografických faktoro bude popsáno v následujících podkapitolách. 

Graf 2 - Celkové výsledky AI versus lov�k (zdroj: vlastní zpracování) 

 

1
4
4

7
8

1
0
9

6
6

1
0
0

1
4
9 1
6
2

1
4
8

2
2
1

1
0
7

1
8
2

1
2
1 1
3
2

6
9

1
1
6

1
1
7

1
8
3

1
5
2

1
9
5

1
6
1

1
1
2

9
9 1
1
3

4
0

1
5
4

7
9

1
4
0

1
2
9

1
9
2

1
4
5

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 0 1 1 1 2 1 3 1 4 1 5

lov�k AI



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 52 

 

6.1.1 AI versus lov�k: pohlaví 

Srovnání rozhodovací preference, co� znamená celkový poet rozhodnutí vaech 

respondento, po rozd�lení na mu�e a �eny zobrazuje, �e mu�i jsou spíae naklon�ni 

pYísp�vkom, které vytvoYila AI, zatímco �eny to mají naopak. Op�t jsou ale rozdíly výsledko 

tém�Y zanedbatelné. Mu�ská preference AI mo�e být zposobena z celkového nadaení pro 

obor IT, který je, zejména historicky, pova�ován spíae za mu�ský obor. Dalaím dovodem 

t�chto výsledko mo�e být pYíina, �e mu�i mají s pou�íváním technologie více zkuaeností 

ne� �eny, toto ásten� potvrzuje Graf 13 v následující kapitole 6.2.3. Krom� toho se mo�e 

liait dov�ra ve stroje jednotlivých pohlaví. Stroje, op�t zejména v minulosti, byly více 

cen�ny v mu�ských subkulturách. 
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Graf 3 - AI versus lov�k: pohlaví (zdroj: vlastní zpracování) 
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6.1.2 AI versus lov�k: v�k 

Z pohledu v�kové struktury a celkové rozhodovací preference jsou znova získaná data tém�Y 

toto�ná u vaech v�kových skupin. Nejmladaí generace v tomto srovnání obstála rovnocenn�, 

nezále�í na tom, zda pYísp�vek vytvoYil lov�k nebo AI, proto�e akoliv AI celkov� získala 

o 10 rozhodnutí více, tak procentuální podíly jsou shodné. Od poloviního podílu 

rozhodovací preference se nejvíce odchyluje skupina respondento ve v�ku od 24 do 40 let, 

u kterých o celých 6 % bodo vyhrává preference AI. U nejstaraí generace naopak primárn� 

obstály pYísp�vky vytvoYeny lov�kem, akoliv i respondenti s v�kem 60+ um�lé inteligenci 

celkov� v�novali 46 % svých hlaso. Ale v rámci zachování validity výzkumu je potYeba 

zmínit, �e poet respondento 60+ je ni�aí ne� u ostatních v�kových skupin. 
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Graf 4 - AI versus lov�k: v�k (zdroj: vlastní zpracování) 
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6.1.3 AI versus lov�k: vzd�lání 

Ve srovnání názoro podle vzd�lání se nejv�taí rozdíly projevily ve skupin� respondento 

se stYední akolou bez maturity. Tato skupina se rozhodovala spíae pro obsah, který pYipravil 

lov�k. Op�t se ale jedná o mén� poetnou skupinu respondento. V�taí skupiny respondento 

s vyaaím vzd�láním se spíae pYiklonily k AI pYísp�vkom, a to dokonce se stejným 

procentuálním podílem. Skupiny vzd�lan�jaích respondento mohou lépe chápat technologii, 

navíc ji pravd�podobn� více nebo ast�ji vyu�ívají pYi studiu i zam�stnání, jednoduae 

objevují více mo�ností vyu�ití. V rámci vzd�lávacích iniciativ nov� pYicházející technologie 

lze odvodit, �e by se m�la zam�Yovat primárn� na skupinu lidí s ni�aím vzd�lání. 
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Graf 5 - AI versus lov�k: vzd�lání (zdroj: vlastní zpracování) 
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6.2 Percepce um�lé inteligence (AI) 

Následující kapitola se v�nuje dalaímu ze strategických celko výzkumu, kterého se 

zúastnilo 247 respondento, úbytek vznikl v rámci separace úastníko dotazníku, kteYí 

nem�li �ádné informace o AI a problematiku prakticky neznali. Tato kapitola má cíl 

prezentovat výsledky ohledn� obecných názoro a postojo na problematiku um�lé inteligence. 

Graf jasn� zobrazuje, �e v�taina respondento vidí v AI pYínos, konkrétn� se jedná o 80,6 % 

úastníko výzkumu. Vaichni respondenti, kteYí mají negativní názor na AI, mají ni�aí 

vzd�lání ne� vysokoakolské a v�tainov� jsou ve v�ku 41-60 let. Spíae negativní názor na AI 

má nejpoetn�ji také nejstaraí skupina respondento, tedy 41-60 let, ale zde ji� tém�Y polovina 

respondento má vysokoakolské vzd�lání. Paradoxn� druhou nejv�taí skupinou respondento, 

kteYí mají spíae negativní názor nejsou lidé ve v�ku 25-40 let, ale práv� nejmladaí skupina 

ve v�ku 15-24, která zároveI poetn� vede v obou kategoriích, je pozitivního názoru. Je 

nutné op�t zmínit, �e se jedná o nejvíce zúastn�nou skupinu respondento. Z rozporuplnosti 

nejpoetn�jaí skupiny lze vyvodit, �e akoliv je skupina informována o veakerých rizicích a 

obavách z AI, tak v nové technologii vidí také airokou akálu pYínoso. Obecn� výsledky 

naznaují, �e spolenost potYebuje osv�tlit celou problematiku, vetn� jejich pozitivních i 

negativních stránek. 

Graf 6 - Celkový názor na AI (zdroj: vlastní zpracování) 
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6.2.1 Budoucnost AI 

Souástí obecných otázek byly také akálové otázky týkající se budoucnosti AI, kde v rámci 

dvou otázek m�li respondenti rozhodnout, zda je AI akodlivá nebo u�itená na akále 1 a� 5, 

pYiem� 1 znázorIuje akodlivost a 5 u�itenost. Obecn� lze z výsledko této ásti výzkumu 

prezentovat tYi skupiny respondento. První a zároveI nejpoetn�jaí z nich má neutrální názor 

ohledn� budoucnosti AI, co� mo�e indikovat nedostatek znalostí, a hlavn� zkuaeností 

s novou technologií. Druhou znatelnou skupinou jsou respondenti, kteYí prokazateln� 

uznávají, �e v technologii nachází smysl a zároveI vnímají její u�itenost. TYetí, ji� mén� 

významná skupina, má obavy z akodlivých dopado, primárn� se jedná o etické dilema, strach 

o pracovní místa, nebo zneu�ití technologie. 

Otázka první m�la za cíl reflektovat názor na budoucnost AI v kontextu vzd�lávání, jeliko� 

ji� nyní spousta studento napYí celým sv�tem vyu�ívá funkce um�lé inteligence pYi studiu, 

napYíklad k vysv�tlení teoretických pojmo nebo vytvoYení struktury odevzdávaných prací. 

Celková prom�rná hodnota byla 3,45. Tedy názor na budoucnost AI v kontextu vzd�lávání 

je sice neutrální, ale mírn� pYiklon�n k u�itenosti. Graf velmi názorn� zobrazuje, �e celkov� 

je více názoro pozitivních. }eny nejvíce volily hodnotu íslo tYi, která je neutrální, zatímco 

mu�i nejvíce volili hodnotu 4, která inklinuje k názoru, �e AI bude vzd�lávání u�itená. 

Celkov� ve skupin� respondento ve v�ku 15-24 let zvít�zila hodnota íslo 4, zatímco u 

ostatních zúastn�ných skupin je to hodnota ist� neutrální, tedy 3. Z pohledu vzd�lání op�t 

vede neutrální názor, krom� respondento, kteYí jako nejvyaaí dokonené vzd�lání uvedli 

stYední akolu s maturitou, ti nejast�ji volili mo�nost 4. 

Graf 7 - Budoucnost AI ve vzd�lávání (zdroj: vlastní zpracování) 
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Krom� aspektu vzd�lávání byli respondenti také dotázáni, nakolik bude AI akodlivá nebo 

u�itená v kontextu pracovního trhu. Akoliv odpov�� je op�t neutrální, prom�rná hodnota 

3,25 je mén� pozitivní ne� u pYedealé otázky. Mimo neutrální odpov�� 16,2 % respondento 

se pYiklání více k názoru akodlivosti a 35,6 % se pYiklání více k u�itenosti AI pro pracovní 

trh. U této otázky se ani názory �en a mu�o pYília nerozní, ob� skupiny v�tainov� volili 

neutrální mo�nost. V�ková skupina 25-40 let vnímá v�tainov� AI v kontextu pracovního trhu 

jako více u�itenou ne� neutrální, zbylé generace se shodují na neutralit�. U absolvento 

vysokých akol, jako jediných, t�sn� zvít�zila mo�nost 4, ostatní zapojené skupiny se op�t 

shodují na neutralit�. 

Graf 8 - Budoucnost AI v rámci pracovního trhu (zdroj: vlastní zpracování) 

 

  

0

20

40

60

80

100

120

140

Celkem

1 - akodlivá

2

3

4

5 - u�itená



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 58 

 

Poslední akálová otázka, která byla respondentom polo�ena, se týká názoru, zda AI mo�e 

významn� zm�nit fungování spolenosti. U této otázky se nejedná o neutrální názory, ale 

respondenti se v�tainov� shodují v odpov�di ano. Názory se ale liaí u mu�o a �en, zatímco u 

�en vede mo�nost 4, u mu�o je to mo�nost 5. Podobné je srovnání v�kových generací, 

nejmladaí skupina primárn� volila mo�nost 5, tedy ano, zatímco ostatní v�kové skupiny 

primárn� volily mo�nost 4. Zajímavostí mo�e být nejstaraí skupina respondento, která 

soutem mo�ností 2 a 3, tedy mo�nosti >nevím< a >spía ne<, pYevyauje nejast�jaí odpov�� 

4. Ale celkov� 9,5 % se pYiklání k odpov�di ne, 30,9 % odpov�d�lo nevím a dohromady 59,5 

% se pYiklání k mo�nosti ano. StYedoakoláci s maturitou volili nejvíce mo�nost 5, 

vysokoakoláci mo�nost 4. Ostatní skupiny vzd�lání také primárn� inklinují k mo�nosti ano. 

Graf 9 - Budoucnost AI v rámci fungování spolenosti (zdroj: vlastní zpracování) 
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Krom� akálových otázek byla respondentom polo�ena také otázka, jakým zposobem si 

pYedstavují budoucí vývoj um�lé inteligence. Respondenti museli vybrat pouze jednu z tYí 

mo�ností. Zajímavostí mo�e být, �e zatímco mu�i v nejmladaí dotazované skupin� jsou 

zv�daví na nové inovace a pokroky AI, �eny v této v�kové skupin� by rády AI lépe 

regulovaly a kontrolovaly. Oslaben� se tento jev vyskytuje i ve v�kov� prostYední skupin� 

respondento. U nejstaraích dotazovaných vede mo�nost regulace jak u �en, tak mu�o. Stejn� 

tak, zatímco pouze 4,3 % mu�o by v budoucnu cht�lo mén� pou�ití um�lé inteligence, u �en 

je to 13,7 %. Skupina respondento s vysokoakolským vzd�láním volila, jako jediná 

z ostatních skupin vzd�lání, nejetn�ji mo�nost více inovací a pokroku. 

Tyto výsledky ale také prezentují znané rozd�lení spolenosti, akoliv jedna polovina 

respondento podporuje inovace a nové funkce, druhá podobn� poetná skupina cítí potYebu 

regulace. Pro politiku týkající se AI je tedy do budoucna velkou výzvou najít vhodnou 

rovnováhu mezi podporou inovací a zajiat�ním bezpenosti technologie. 

Graf 10 - Budoucnost AI v rámci dalaího rozvoje (zdroj: vlastní zpracování) 
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6.2.2 Regulace AI 

Jak vyplývá z názvu, podkapitola se bude v�novat prezentaci dat výzkumu z otázek 

týkajících se regulace um�lé inteligence. Strun� lze prezentovat, �e data vykazují znanou 

obavu ohledn� bezpenosti i soukromí v�tainy respondento. Zajímavostí mo�ou být �eny ve 

v�ku 15-24 let, které nejvíce volily odpov��, �e �ádné obavy ohledn� pou�ití AI nemají. Ze 

vaech �en v této v�kové skupin� tuto mo�nost zvolilo 13 %, co� je ve srovnání s ostatními 

skupinami vysoká hodnota. Z pohledu vzd�lání mají nejvíce obav vysokoakoláci, z t�ch má 

obavy ohledn� soukromí i bezpenosti 79,7 %. 

Celkov� výsledky jednoznan� zobrazují, �e existuje veYejná poptávka po bezpenostních 

opatYeních týkajících se AI. To ale nemusí pYímo znamenat výzvu patYiným politikom, 

mo�e se také jednat o zprávu pro majitele nebo tvorce jednotlivých technologií, kteYí by 

nadále m�li pracovat na zdokonalení ochranných mechanismo, a zároveI tyto snahy 

komunikovat spolenosti ke zlepaení veYejného mín�ní ohledn� bezpenosti AI systémo. 

Graf 11 - Obavy z pou�ívání AI (zdroj: vlastní zpracování) 
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Z respondento, kteYí v pYedchozí otázce ohledn� obav hlasovali pro odpov�� >ano, mám 

obavy ohledn� obou<, by si 56,8 % pYálo, aby um�lá inteligence byla mírn� regulována. Po 

silné regulaci volá 27,2 % z nich a 14,8 % nemá ohledn� regulace jasné stanovisko.  

Jeat� zajímav�jaí je srovnání mu�o a �en. Mu�i mají v 96,6 % jasno, zda AI regulovat nebo 

neregulovat, zatímco 22,1 % �en volilo mo�nost >nemám jasné stanovisko<, akoliv u mu�o 

to byly pouze 3,4 %. Mu�i jsou v�tainov� rozhodnutí pro mírnou regulaci, zatímco u �en tak 

jednoznané výsledky nejsou, ani u jedné z mo�ností nevykazují nadpoloviní v�tainu hlaso. 

Podobné je to u v�ku u nejmladaí dotazované skupiny, vyhrává mo�nost mírné regulace, 

zatímco u nejstaraích je to pYímo naopak, vyhrává silná regulace. V kontextu vzd�lání u 

vysokoakoláko a maturanto vyhrává mo�nost mírné regulace, ni�aí skupiny vzd�lání volily 

op�t naopak silnou regulaci. Celkov� 49,8 % respondento by cht�lo AI mírn� regulovat, 35,2 

% respondento je pro silnou regulaci a 13,4 % respondento nemá jasné stanovisko. 

Graf 12 - Regulace AI: mu�i versus �eny (zdroj: vlastní zpracování) 
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6.2.3 AI z pohledu u�ivatelo 

Souástí dotazníku také byly otázky pro reálné u�ivatele kteréhokoliv nástroje vyu�ívající 

AI. K této ásti dotazníku se celkov� dostalo 156 respondento, poté co uvedli, �e ji� AI 

pou�ili. Z t�chto respondento je 85,9 % z nejmladaí dotazované generace, tedy lidé ve v�ku 

15-24 let. Mimo generaci Z je ve vzorku také 15 respondento ve v�ku 25-40 let a 7 

respondento z generace 41-60 let. Ze skupin vzd�lání se primárn� do výzkumu zapojili 

respondenti se stYední akolou s maturitou, druhou nejv�taí skupinou jsou vysokoakoláci. 

Graf 13 - Filtr respondento pou�ívající AI (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Z výzkumu vychází, �e nadpoloviní v�taina u�ivatelo AI vyu�ívají nástroje nejast�ji 

n�kolikrát do týdne. Celkov� 68,6 % mu�o vyu�ívá AI na týdenní bázi, u �en je to pouze 

36,4 %. Druhá nejv�taí skupina jsou m�síní u�ivatelé a denních u�ivatelo je pouze 13 %. 

Graf 14 - Frekvence pou�ívání AI (zdroj: vlastní zpracování) 
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Co se týká zposobo pou�ití, tak nejetn�jaí odpov�� byla zaakrtnutí veakerých nabízených 

mo�ností. Tudí� 47 respondento vyu�ívá AI ze zv�davosti, ale taky ke generování texto a 

obrázko, nebo respondenti ali za AI pro radu, pomoc s rozhodnutím, nebo si cht�li uaetYit 

as v práci/pYi studiu. Z t�chto 47 respondento, kteYí odpov�d�li zaakrtnutím veakerých 

pYeddefinovaných mo�ností, je 43 mu�o. Mimo to ale existují i lidé, kteYí vyu�ívají AI na 

denní bázi v telefonu, k hledání odpov�dí, pYekladom, nebo k pYeformulování textových 

obsaho. 

Graf zobrazuje, �e ani AI není neomylná, 94 % u�ivatelo byli zklamáni z nástrojo. V�tainov� 

ale byli zklamaní mu�i. Obecn� tento graf reflektuje vysokou chybovost technologie a mo�e 

slou�it jako zpráva a zároveI výzva pro tvorce AI systémo ke zlepaení celého u�ivatelského 

zá�itku. 

Graf 15 - Zklamání z pou�ití AI (zdroj: vlastní zpracování) 
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7 SHRNUTÍ PRAKTICKÉ ÁSTI A ZODPOV�ZENÍ 

VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

Tato kapitola bakaláYské práce shrnuje výsledky jednotlivých sekcí výzkumného aetYení a 

pYedstavuje odpov�di na pYedem stanovené výzkumné otázky. 

Z výsledko výzkumu rámci A/B testování pYísp�vko na sociální síti Instagram jednotlivých 

znaek ze skupiny Kofola eskoSlovensko a.s. lze urit, �e se respondentom více líbily 

pYísp�vky vytvoYené um�lou inteligencí ne� lov�kem. Respondenti vnímají um�lou 

inteligenci pozitivn�, ale také v�tainov� volají po její regulaci. Podrobn�ji bude popsáno 

v následujících kapitolách. 

7.1 VO1: Preferují lidé na sociálních sítích autentický obsah tvoYený 

lov�kem, nebo k tvorb� oblíbeného obsahu lze pou�ít um�lou 

inteligenci? 

V rámci této výzkumné otázky byly srovnávány pYísp�vky na sociální síti Instagram. Jedna 

z verzí byla v�dy vytvoYena lov�kem a druhá um�lou inteligencí. Celkov� v osmi z patnácti 

srovnávaných pYísp�vko zvít�zila um�lá inteligence. Ka�dý respondent musel v rámci 

prvního strategického celku provést 15 rozhodnutí, které v koneném dosledku pYi úasti 

261 respondento znamenají dohromady 3 915 rozhodnutí. Z tohoto mno�ství hlaso získal 

obsah vytvoYený um�lou inteligencí 2011 rozhodovacích preferencí. Zatímco obsah 

vytvoYený lov�kem získal pouze 1904 rozhodovacích preferencí. Z t�chto výsledko lze 

predikovat, �e obsah na sociálních sítích vytvoYený AI u�ivatelom sociálních sítí nevadí, 

naopak ho také doká�ou ocenit. Je nutné zmínit, �e výsledky A/B testování nejsou 

prokazateln� pYiklon�ny ani na jednu stranu, lze s uritou jistotou prohlásit, �e pYi tvorb� 

znakového obsahu na sociální sít� lze pou�ít um�lou inteligenci. 

7.2 VO2: Jaký je postoj jednotlivých generací spolenosti na pYíchod 

um�lé inteligence? Jaké jsou jejich obavy a kde naopak vidí 

pYíle�itosti pou�ití? 

Z dotázaných respondento v�taina vidí v AI pYínos. Postoj mladaích generací je významn� 

lepaí a pozitivn�jaí ne� postoj staraí dotazované skupiny respondento. Výsledky z otázek 

týkající se budoucnosti AI byly v�tainov� neutrální, ale i pYes neutrální odpov�di byla 

zaznamenána mírná inklinace k pozitivnímu názoru na dopad um�lé inteligence, jak ve 
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vzd�lávání, tak v rámci pracovního trhu. Respondenti se také majoritn� shodují, �e AI 

v budoucnu významn� zm�ní fungování spolenosti. Jen devíti procentní menaina 

respondento by v budoucnu cht�la mén� pou�ívat AI, zbylí respondenti oekávají více 

inovací a pokroku, ale také lepaí regulaci a kontrolu. 

Nadpoloviní v�taina respondento vnímá obavy ohledn� bezpenosti i soukromí pYi 

pou�ívaní um�lé inteligence, nejen proto respondenti volají po regulacích nové technologie.  

Práci s nástrojem vyu�ívající um�lou inteligenci ji� vyzkouaelo 156 respondento, co� je 

tém�Y 60 % z celkového potu dotázaných. 
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ZÁV�R 

Cílem práce bylo objevení rolí, které um�lá inteligence mo�e plnit, nebo suplovat, v rámci 

digitální marketingové komunikace s primárním zam�Yením na sociální síe Instagram. 

K tomu byl vyu�it kvantitativní výzkum se srovnávacím neboli A/B testem a obecnými 

otázkami ohledn� znalosti, pou�ívání a budoucnosti AI, ke které patYí také regulace. 

Srovnávané pYísp�vky ve výzkumu byly výhradn� vytvoYeny pomocí systému um�lé 

inteligence ChatGPT 4.0. 

Teoretická ást pom�rn� obsáhle mapovala základy digitálního marketingu se zam�Yením na 

sociální sít�, pYedevaím op�t ji� zmiIovaný Instagram. První ást práce se dále v�novala 

základom AI, vetn� vysv�tlení základních principo fungování systémo a designu výzkumu, 

který byl souástí praktické ásti. V praktické ásti byly pYedstaveny jednotliv� spolenosti, 

které byly se souhlasem zapojeny do výzkumu. Stejn� tak byly pYedstaveny materiály, které 

slou�ily pro srovnání Instagramových pYísp�vko. Dále se praktická ást v�novala zejména 

výsledkom on-line dotazníku. Výsledky dotazníku, stejn� jako struktura respondento, byly 

detailn� zanalyzovány pomocí kontingenních grafo, které jsou také souástí práce. St��ejní 

ástí druhé ásti práce byly také odpov�di na pYedem stanovené výzkumné otázky. 

Akoliv se výzkumu zúastnilo dostatené mno�ství respondento, k pYesn�jaímu 

vydefinování odpov�dí na výzkumné otázky by autorovi mohl pomoct kvalitativní výzkum 

se zapojením hloubkového rozhovoru a oní kamery. Ta by jasn� dokázala urit preferenci 

obsahu na sociálních sítích a porovnat dalaí zajímavé aspekty pYísp�vko. Limitujícím 

faktorem výzkumu je jednoznan� nepom�r jednotlivých skupin respondento. Akoliv 

procentuální hodnoty lze pom�rn� dobYe srovnávat, je v�dy dole�ité myslet také na celkovou 

kapacitu jednotlivých skupin vzorku respondento. 

Výhodou a zároveI nevýhodou práce je téma, které je sice moderní, a tak pYináaí autorovi 

mnoho mo�ností, jak samotnou práci konstituovat, a na kterou oblast z dané problematiky 

se v práci zam�Yit. Tak na druhou stranu práv� ona modernost je zároveI nevýhodou, 

napYíklad v rámci aíYení dotazníku a vyhledávání vhodných respondento. Dalaí nevýhodou, 

která nará�í na onu modernost, je práv� vývoj samotných systémo um�lé inteligence, 

v prob�hu práce pYibylo n�kolik nových nástrojo, které s sebou nesou také novou nebo 

alespoI vylepaenou funkcionalitu. 

Práce mo�e slou�it jako komplexní prozkum názoru na um�lou inteligenci v eské republice 

zahrnující otázky budoucnosti a regulací AI. Krom� toho také pou�ití AI v marketingové 
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komunikaci na sociálních sítích. Samotný výzkum mo�e být velmi validní práv� pro 

marketéry zapojených znaek. Stejn� jako pro ostatní marketéry znaek rychloobrátkového 

zbo�í, které vyu�ívají komunikaci na sociálních sítích.  
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