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Abstrakt

Tato diplomova prace si klade za cil analyzovat percepci spotfebiteli smérem k ceskym
generovanym komerénim textim, a to pomoci komparace s texty, o néz se zasazuje lidsky
copywriter. Jedna se tak o sondu do pfesvédcivosti umélé inteligence, respektive generativnich
nastrojii, v ramci textového obsahu. Prace si rovnéz klade za cil zmapovat soucasny vliv Al na
komunikacné-kreativni primysl. Za vyuziti fiktivni znacky pak zkouma mozné postoje
respondentli ohledné psanych i generovanych textaci. Vysledky pfinéseji zjisténi, ze text psany
lidskym profesionadlem je ve vétSin€ pfipadl oznacovan jako presveédCivejsi. Stejny zaveér pak lze
aplikovat na otazku kreativity, kdy ¢lovékem produkované komeréni textace byly ozna¢ovany jako

vice kreativni.

Abstract

This thesis aims to analyze consumer perception towards Czech-generated commercial texts by
comparing them with texts created by a human copywriter. It serves as an exploration into the
persuasiveness of artificial intelligence, specifically generative tools, in the realm of textual
content. The work also aims to map the current impact of Al on the communication-creative
industry. Using a fictitious brand, it examines potential respondent attitudes towards both written
and generated texts. The results reveal that text written by a human professional is generally
considered more persuasive. The same conclusion can be applied to the question of creativity,

where human-produced commercial texts are regarded as more creative.
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Uvod

Umeéla inteligence (Al) byla dlouhou dobu vniména jako néco vzdaleného ¢i nedozirného pro
vSedniho ¢loveéka. Mimo technologické obory o takto komplexnim tématu mohl hovofit jen
malokdo. Turbulentni vyvoj technologie v soucinnosti s uzivatelsky pfivétivym designem vsak
dal vzniknout rozhranim, kterd dokaze obsluhovat i naprosty laik. O tento zifejmy pokrok se
zasadila zejména generativni uméld inteligence — takova umeéla inteligence, jez dokaze pomoci
strojového uceni vytvaret riznorodé multimedidlni obsahy. I pfesto, ze umela inteligence
neptedstavuje novinku posledni dekady — pocatky Ize datovat jiz do prvni poloviny 20. stoleti —
pravé nastupem generativni umeélé inteligence se dostava zajimavého rozSifeni také lidské
kreativité, kterd byla povazovana za vyhradné€ lidskou vlastnost. Je pfedmétem mnoha debat,
zda lze technologii, jez produkuje vysledné obsahy pouze z natrénovanych dat, prisuzovat také
urcita forma kreativity. Nicméné pravé Al nabizi kreativnim odvétvim nové moznosti prace.
A mezi takova se nepochybné¢ tadi také reklamni primysl, se kterym je nastup umélé inteligence
spjat znaénym zpusobem. Na jedné stran¢ se pracovnikiim dostava rozsifeni kompetenci, které
by bez technologie pilovali nasobné delsi dobu, na strané druhé vSak muze nespravné pouziti
generovanych dat pozadované sdéleni zcela degradovat. Jelikoz mezi hlavni cile reklamy patii
nepochybné zména chovani — at’ uz nakupciho ¢i zkratka uréitého tikonu — je dalezité zaméfit
pozornost také smérem na piijemce takového sdé€leni. Je patrné, ze nastup generativni Al
proménuje praci marketérii. Ale je ovlivnéno i vnimani produkovanych formatl samotnymi
spotiebiteli? Pokud maji podobné technologie umoziiovat produkci vétsiho objemu textd,
obrazku, pisni ¢i jinych multimedialnich obsaht, je tfeba se ptat, zda takové vystupy dokaze Al
zminovany text se stile fadi mezi ucinné ¢asti marketingového odvétvi, a proto se v této praci
zameéfim na tento aspekt tvlrci Cinnosti. V piipad€, ze generativni modely dokéazi vyprodukovat
text, ktery spotiebitele zaujme vice nez prace lidského protéjsku, jaky to bude mit dopad
na praci reklamnich textait, ktera jiz ted’ prochdzi urcitou formou modifikace? A jaka kreativa
dokaze Cloveka presvédcit k ucinéni uréitych krokd, kuptikladu k nakupu dané polozky?
Tato zjisténi mohou mit zasadni dopad nejen na praci copywriter, nybrz na celé medialni
odvétvi, a proto je vhodné podrobit tuto problematiku bliz§imu zkoumani. Tomu napomuze
jednak teoreticky ramec prace, ktery obsahuje dilezity vhled do soucasného fungovani Al
jakozto média v rdmci generativni tvorby, a jednak praktickd cast prace, v niz dojde
k prozkoumani presvédcivosti reklamnich textd na zakladé fiktivnich reklamnich sdéleni, ktera

si kladou za cil komparovat generované varianty s témi, o néz se zasadil lidsky profesional.
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1 TEORETICKA CAST

Nasledujici kapitola pojednava o historii a podstaté umélé inteligence. Slouzi jako uvod
do problematiky fungovani samotné technologie. Pochopeni tohoto fungovani je stézejni pro to,
abychom dokéazali identifikovat mozné casti lidské prace, které miize stroj bezpodminecné

nahradit, a tim zcela zménit fungovani ur¢itého primyslu, v tomto ptipadé kreativniho.

1.1 Uvod do umélé inteligence

Umgla inteligence je pouze jednou z mnoha inteligenci, kterymi tento svét oplyva. Jelikoz
vyzkum bere v potaz kreativitu, je nutné zaméfit se na rozdily mezi inteligenci lidskou
aumélou. Lidé se mezi sebou povazuji za inteligentni v momentu, kdy maji naptiklad lepsi
pamét’ a vice znalosti nez jini, pfemysleji rychleji, jednoduse fesi problémy, uci se z minulych
chyb, snaz se adaptuji na nové situace ¢i vytvareji nové koncepty a piichazi s novymi napady.
Takové charakteristiky jsou vSak zpravidla subjektivniho razu. I proto Ize termin inteligence
povazovat za znacn¢ abstraktni — tedy v piipad¢ inteligence lidské (Rahman, 2020). Mohou byt
tedy inteligentni i stroje? Rahman (2020) uvadi, Zze konkrétni definice se mezi védci stale rizni.
Presto vSak existuje nékolik aspektil, které paklize stroj splni, 1ze jej povazovat za inteligentni.
Jedna se naptiiklad o feSeni problémt, chapani souvislosti, komunikaci v pfirozeném jazyce,

pohyb a manipulaci, u¢eni nebo planovani.

1.1.1 Definice umélé inteligence

Termin uméla inteligence poprvé predstavila skupina vyzkumnikt kolem Johna McCarthyho jiz
v roce 1956. Definice se povétsSinou lisi na zakladé kontextu. O Al Ize hovofit jako o studiu
toho, jak pocitace provadi véci, v nichz doposud dominoval ¢loveék (Gupta a Mangla, 2020).
McCarthy, Minsky, Rochester a Shannon (1955) pak uvadéji, Ze stroje lze povazovat
za inteligentni v ptipadé, ze se chovaji tak, jak by se choval ¢lovék sam. Kaplan zase (2022)
tikd, ze se jedna o obor informatiky, ktery si klade za cil vytvaret systémy, jejichz dominantou
je teSeni komplexnich uloh — od rozpozndvani obrazu pfes analyzu psan¢ho textu az po detekci
mluveného slova. To vSe na zaklad¢ obrovského mnozstvi dat. Podle OECD (2023) lze pak za
Al systém povazovat strojovy systém, jenz dokaze na zadkladé zadanych explicitnich
1 implicitnich cili (definovanych ¢lovékem) odvozovat ze vstupli a generovat vystupy, jako jsou

predpovédi, obsah, doporuceni ¢i rozhodnuti.
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S um¢lou inteligenci je také zasadnim zplsobem spjat model zmény. Pravé zména se zasazuje
o civilizani vyvoj a neustalé objevovani novych pfistupi, které maji potencial lidstvu usnadnit
praci. Prikladem takového vyvoje muze byt prumyslova revoluce, s prichodem digitalnich
pocitact vSak i uméld inteligence jako takova. Jiz v prvni polovin€ 20. stoleti lid¢ touzili pfedat
proces uvazovani, kterému je tteba vénovat znatné mnozstvi ¢asu, pocitacim (Gupta a Mangla,
2020). V takovém ptipade vSak vyvstava velmi dilezita otdzka — je mozné takovy druh prace
strojim opravdu prenechat tak, abychom si mohli byt jisti spravnym vysledkem? Dokdaze ji stroj
provést stejné jako ¢loveék? Porovnani podobnosti ¢loveka a stroje zkoumal Alan Turing, jehoz

odkaz — Turingiiv test — je pro studium umélé inteligence a strojového uceni stle relevantni.

1.1.2 Turinguv test

Vlastnosti jako abstrahovani, reflexni uvazovani ¢i zobectiovani lze povazovat za jasné
odliSovaci znaky mezi lidmi a ostatnimi zvifaty. S nastupujici technologii, ktera fadu diive
nemyslitelnych ukonti dokdze zastavat se stejnou kvalitou jako praveé Clovek, mize vSak byt

tézké jednotlivé charakteristiky mezi lidmi a stroji rozlisit (Picha, 2022).

O to se z velké Casti zajimal také Alan Turing v jednom ze svych vyzkumi, jenz je oznacovan
jako Turinglv test. Prostfednictvim tzv. imita¢ni hry se britsky védec pokusil zodpovédeét
otazku, zda stroje mohou myslet, respektive zda v této hie obstoji. Ve své podstaté jde o dialog
¢loveka se strojem, pficemZ hlavnim cilem vyzkumu mélo byt protagonistovo urceni, zda
konverzuje se strojem, nebo ¢lovékem. Prestoze pojmy jako ,myslet a ,,stroj” Turing ve své
praci diskutuje, pro ucely této prace postaci predstaveni samotné imitacni hry. T¢é se ucastni
celkem tii subjekty — muz, Zena a vySetfovatel — ktefi jsou rozdéleni do jednotlivych mistnosti.
Ukolem vysetfovatele je pomoci kladeni otazek zjistit, ve které mistnosti se nachazi muz
a ve které naopak zena. Zatimco muz iniciuje aktivity s cilem vySetfovatele zmast, Zena ma byt
naopak napomocna. Dulezitym aspektem vyzkumu, jenZ nesmi byt opomenut, je vSak nutnost
specifické komunikace, a to pres prostfednika ¢i pisemné. Jediné timto zpusobem lze
jednoznaéné zabranit, aby k vySetfovateli pronikly znaky, které by mohly o existenci jedné ¢i
druhé osoby cokoliv prozradit. V nasledujicim kroku lze muze vymeénit za stroj a nasledné
sledovat, zda stroj dokaze v konverzaci ptsobit stejné vérohodné€ jako ptivodni ¢lovek a zda jej

lze tudiz povazovat za inteligentni (Vadinsky, 2011).

1.1.3 Stroje a kreativita

Du Sautoy (2019) v navaznosti na Alana Turinga uvadi tzv. test Lovelace, ktery stroje
s lidskymi vlastnostmi propojuje jesté¢ zasadngjSim zpisobem, a to zaméfenim na kreativitu,

ktera je povazovana za vysostn¢ lidskou vlastnost.
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Paklize urcity algoritmus dokaze pfijit s natolik kreativni praci, kterd je zaroven i nadale
replikovatelna, nikoli vSak pouze vlivem hardwarové chyby, a programator soucasné nedokaze

vysvétlit podstatu jejiho fungovani, lze tento algoritmus povazovat za kreativni.

Z tohoto badani mizeme popsat tfi druhy lidské kreativity:
e pruzkum — zde dochazi k posouvani hranic jiz objeveného;
e kombinaci — vyuziti dvou riznych vstupti k vytvoreni kombinovaného vystupu;

e atransformaci — néco zcela nového, doposud nevidaného (Du Sautoy, 2019).

Du Sautoy (2019) zaroven uvadi, Ze vnimani kreativity jako véci smyslové je sice v rozporu
s podstatou stroji, nicméné i piesto je lze naprogramovat tak, aby se chovaly iracionalné.
Muzeme tak predpokladat, ze i samotné technologie mohou objevit doposud neobjevené. Umeéla
inteligence, respektive generativni uméla inteligence vSak vychazi z natrénovanych dat, cemuz

se vénuji nasledujici pojmy.

1.1.4 Strojové uceni (machine learning)

Umeéla inteligence predstavuje nadfazeny pojem jak strojovému uceni, neuronovym sitim,
tak uceni hlubokému. Jak pfipomina Osicka (2021), to, Ze se stroj uci, lze prohlasit v momentu,
kdyz jeho vykonnost postupné vzrasta v souladu s nabytymi zkuSenostmi programu. Zaroven je
nutné, aby mél tento program k dispozici mnozinu dat, na jejichz zaklade€ je mozné proces uceni
aplikovat. Tento zplisob umoziuje lidstvu nachazet feSeni néjakého problému v situaci,
kdy nelze presné stanovit konkrétni algoritmus. Strojové uceni jako takové vSak vyzaduje lidsky
zasah, aby mohl pocitaCovy systém rozpoznavat vzory, ucit se, vykonavat specifické tkoly
a poskytovat presné vysledky. Urceni hierarchie k porozuméni rozdili mezi vstupnimi daty

tudiz stale ptipada na lidsky faktor (IBM Data and Al team, 2023).

1.1.5 Hluboké uceni (deep learning)

Hluboké uceni je podmnozinou strojového uceni, jez se lisi na zakladé toho, kolik dat vyuziva.
Na rozdil od strojového uceni to hluboké automatizuje ¢ast extrakce, eliminuje potiebu ru¢niho
zasahu a umoznuje praci s velkymi datovymi sadami. To vyrazné ulehcuje naptiklad zpracovani
nestrukturovanych dat. V disledku toho jsou stroje pracujici na zakladé hlubokého uceni

mnohem presné&jsi (IBM Data and Al Team, 2023).

Osicka (2021) upozornuje, ze pojem deep learning vychazi z faktu, Ze hovofime o n¢kolika
vrstvach, pricemz abstraktnéj$i koncepty jsou tvoreny z téch méné abstraktnich. V neposledni

fad¢ je zahodno poznamenat, Ze modely hlubokého uceni jsou schopny formulovat predpoklady,
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testovat je a ucit se samostatn¢, aniz by byly explicitné naprogramovany. S nariistem dat dany
model navic zvySuje svou schopnost uceni, coz vede k presnéjSim vysledkim (Lin, 2022).

Obecné jej Ize vyuzivat v oblasti rozpozndvani feci, obrazli nebo zvukd.

Proces hlubokého uceni by vSak nebyl mozny bez tzv. neuronovych siti, které budou vysvétleny

v nésledujici casti.

1.1.6 Neuronové sité

Stejné jako se hluboké uceni inspiruje procesem uceni v lidském mozku, o podobném principu
lze uvazovat také vramci neuronové sité, ktera napodobuje neurony u lidi. Za podstatou
neuronovych siti stoji mimo jiné¢ snaha o vytvofeni umelé inteligence, kterd bude na stejné
urovni jako ta lidskd (Elements of Al 2023). Osicka (2021) zdiraziuje: ,, Neuronova sit’ se
sklada z (umelych) neuronii, malych jednotek pocitajicich jednoduchou funkci.* Tyto neurony
pak pfedstavuji podmnozinu strojového uceni a jsou kliCovym prvkem algoritmu hlubokého
uceni. Neuronové sit¢ napodobuji proces vzdjemné komunikace neurond v mozku. Skladaji se
rovnéz z n€kolika vrstev uzli a kazdy uzel predstavuje umély neuron propojeny s dalSim,
pticemz kazdy ma stanovenou vahu a prahovou hodnotu. KdyZz se vystup jednoho uzlu ocitne
nad prahovou hodnotou, uzel je aktivovan a pfedava sva data do nésledujici vrstvy site.

Pokud jde o nizsi nez prahovou hodnotu, data neprochazi (IBM Data and Al Team, 2023).

Na zakladé¢ pokrocilejSich procesti uvnitf neuronové sité Ize pak jednoznacné detekovat
pozadované vstupy. Jedna se o stéZejni proces pro Ucely tvorby generovaného obsahu, jelikoz
mohou extrahovat a reprezentovat zavislosti v datech, fesit siln¢ nelinearni ulohy, a co vic —
dokonce se ucit a zevSeobecnovat (Neuronové sit€¢, 2017). Tyto poznatky pak vedou

k moznostem generovani riznorodych multimedialnich obsaht.

1.1.7 Jazykovy model

Jazykovy model ptedstavuje specificky typ umélé inteligence, ktery mé za cil porozumeét
lidskému jazyku a generovat jej. Jeho vyznam spociva v zékladni roli, kterou hraje
v usnadiovani lidské komunikace a vyjadfovani, stejn¢ jako v interakci s technologii. Pro svou
schopnost adaptace na jazykové vzory a struktury je jazykovy model Skolen na rozsahlych
souborech dat za vyuziti statistickych a neuronovych technik. Jeho vyuziti muZze sahat
od prekladani, tvorby souhrnii a vyhledavani informaci az po konverzaéni interakce. Revoluce
v oblasti zpracovani pfirozeného jazyka, predevsim s nastupem velkych jazykovych modeld
(LLMs), umoznila vytvaieni modell schopnych reprodukovat lidsky vykon, alespon piiblizné

(Naveed, et al., 2023).
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Velké jazykové modely neboli LLMs lze vyuzit naptiklad pro:
e generovani textl,
e prieklad,
e analyzu sentimentu,
e zodpovidani otazek,
e porozuméni jazyka,

e asistovani béhem kodovani (Olaoye, 2023).

Prévé generovani textu je pro ucely této prace stézejni. LLMs totiz mohou byt vyuzivany jako
osobni asistenti, ktefi maji schopnost pomoci uzivatelim psat e-maily nebo tvofit riznorody
obsah pro digitalni platformy. Ve své podstaté maji schopnost napodobovat text tvoreny
Clovékem, a to na zakladé poskytnutych vstupl. Tyto aspekty je Cini cennymi nastroji
pro veskeré ukoly spojené s copywritingem neboli reklamnim psanim. Velké jazykové modely
navic dokazi filtrovat rozsahld mnozstvi textovych dat ¢i sumarizovat podstatné Casti

(Olaoye, 2023).

1.1.7.1 ChatGPT

Vzhledem k charakteru této prace je vhodné piiblizit velmi zndmy jazykovy model,
a to ChatGPT od spolecnosti OpenAl. Jedna se o platformu na bazi umélé inteligence, ktera
umoznuje lidskym uzivatelim konverzovat s pocitaci. Vyuziva zpracovani piirozeného jazyka
a strojového uceni, coz umoznuje transformovat zptisob, jakym lidé interaguji s technologii Al
(Rivas a Zhao, 2023). Uzivatel prostfednictvim platformy obdrzi odpovéd na zadany dotaz,
ktera pochazi z masivniho mnozstvi dat, na nichz byl model trénovan. Na zakladé zpétné vazby
od lidského protéjsku pak tento jazykovy model nadéle zlepSuje své odpovédi v budoucich
dotazech — jednd se o tzv. reinforcement learning. Trénovaci data slouzi ChatGPT ke snazsi
predikci slov do vét. Tim, jak se model uci, zaroven ziskava informace o daném jazyku, vétné
skladbé i syntaxi. A jelikoz i samotni lidé na internetu pouZzivaji sumarizaci, dokaze ji LLM

rovnéz provést (Stoffelbauer, 2023).

S ohledem na jazykové modely je vSak tfeba uvést také termin tzv. halucinovani. Paklize
jazykovy model nedokaze ptinést relevantni odpovéd’, jednoduse uvede nespravnou, smyslenou.
Duivodem takového procesu je samotna podstata LLMs — Zadna podminka v tréninku totiz
nedava modelu jediny ukazatel pravdivosti nebo spolehlivosti jakychkoli tréninkovych dat.
Druhym divodem pak mutze byt také obdobi trénovaciho procesu, kdy model zkratka nema

k dispozici spravné informace (Stoffelbauer, 2023).
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To vSak neméni nic na moznosti s modelem kooperovat tak, aby podporoval kupiikladu
kreativni proces. Jak zminuje Aljanabi (2023), fascinujicim prvkem ChatGPT je jeho schopnost
adaptovat se na kazdého uzivatele prostfednictvim sledovani jeho navykt a preferenci.
Pribéznou interakci, béhem niz ziskavd informace o jazyce, tonu komunikace a stylistice,
je ChatGPT schopen v pribéhu casu nabizet odpovédi, které nejen dosahuji vyssi kvality,
ale také 1épe odpovidaji uvedenému kontextu. O tom, jak Ize tyto schopnosti vyuzit pro praci

v kreativnim primyslu, bude pojednéano v praci dale.

1.1.7.2 Teorie stochastického papouska

Bender et al. (2021) ve své praci prezentuje koncept stochastického papouska, jenz je zalozZen
na principu pravdépodobnostniho fungovani jazykovych modelti. Vyzkumnici zde tvrdi,
ze jazykové modely nemohou plné pochopit realny svét v takovém méftitku jako 1idé, a tudiz
nejsou schopny pln€ chapat fungovani jazyka. Totoznym zpiisobem jako papousci pouze
replikuji slova, na nichz byly trénovany. Dle autorii studie pak lidé mylné oznacuji vystupy

jazykovych modelti jako smysluplné, ptestoze je nasnad¢ je oznacovat jako nahodilé.

1.2 Druhy umélé inteligence

Jelikoz definice umélé inteligence neni jednotna, je tfeba rozliSovat alespoil mezi jednotlivymi
druhy. Expanze Al do riznych oblasti lidské ¢Cinnosti vede k Castym zaménam urcitych
nazvoslovi (Elements of Al, 2023). Nancholas (2023) ve svém ¢lanku uvadi tfi zdkladni druhy,
které se lisi jak svou sofistikovanosti, tak moznostmi uziti ¢i schopnostmi. V této Casti bude

vSak uvedena také generativni umela inteligence, jenz poklada zaklad pro kreativni praci s Al

1.2.1 Uzka uméla inteligence

Uzka uméla inteligence (ANI) je Gasto oznaGovana také jako slabd. Dgje se tak z prostého
divodu — je schopna vykonavat pouze tu ¢ast prace, k niz byla naprogramovana. Typickymi
piiklady jsou algoritmy streamovacich platforem doporucujici vybrané porady c¢i hlasovi
asistenti (Nancholas, 2023). ANI taktéz disponuje kvalitami pro filtrovani spamu v e-mailovych
schrankach, ptfipadné mé dostatek schopnosti na hrani Sachu (Strelkova, 2017). Podstatou jejiho
fungovani je tedy plnéni pfedem definovanych problémd. Jak upozornuji Schlegel a Uenal
(2021), ANI se zaméruje pouze na tizkou ¢ast odbornosti a neni schopna sebeuvédoméni, natoz

obecné inteligence.
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1.2.2 Obecna uméla inteligence

Nancholas (2023) definuje obecnou Al (AGI) jako typ inteligence, kterA ma schopnost
vykonavat intelektualni praci na totozné urovni jako ¢loveék. Diky takové vlastnosti je rovnéz
nazyvana jako silnd uméla inteligence. Tento typ Al se zaroveil neustale uci a adaptuje na nové
vstupy, ¢imz zdokonaluje své schopnosti. V disledku toho 1ze AGI aplikovat ve zcela riznych
oblastech (Latif et al., 2023). AGI se tedy zaméfuje na vytvoreni obecného systému s inteligenci
srovnatelnou s lidskou mysli, a dokonce s inteligenci presahujici tu lidskou (Strelkova, 2017).

Timto aspektem se vSak zabyva piedevsim nasledujici koncept.

1.2.3 Uméla superinteligence

ASI neboli uméla superinteligence predstavuje takovy typ Al jeZ mé potencial prekrocit Groven
lidského védéni, a to v kazdé oblasti véetn¢ védy. Prestoze takovy typ inteligence umoziuje
¢lovéku objevovat doposud neprobadané horizonty védeckého usili, je nutné zaméfit se také
na etické aspekty a rizika, které s sebou ASI nutné pfinasi. Jak uvadi Strelkova (2017), potencial
ASI miize presahnout jakoukoliv moznost lidské kontroly, a proto je podstatné vyvoj neustale

kontrolovat, piipadné regulovat.

1.2.4 Generativni uméla inteligence

Pravé tento typ inteligence je pro ucely této prace nejvice relevantni. Generativni Al se zasadila
o priblizeni problematiky umélé inteligence mezi SirSi vefejnost, napiiklad diky znamému
modelu ChatGPT. Generativni Al jako takovd pak oznacuje typ umélé inteligence, jejimz
hlavnim cilem se stava tvorba obsahu na takové tirovni, jako by jej tvofil clovek. Mize se jednat
o text, obrazky, videa, ale také naptiklad 3D modely. Tento typ inteligence jiz dosahuje
takovych kvalit, ze miize produkovat politické¢ projevy, basn¢ i akademické studie — to vSe
natolik kvalitn¢, Ze je takika nemozné vystupy jednoznaéné diferenciovat od lidské prace.
V disledku toho samoziejmé vznikd cela fada prilezitosti, nicméné stejné tak i hrozeb.
Na zaklad¢ generického obsahu — takového, jenz je tvofen z dat jiz znamych — totiz mohou

vznikat ur¢ité formy plagiatorstvi a porusovani copyrightu (Fui Hoon et al., 2023).

Je tieba si uvédomit, Ze generativni Al funguje na zakladé masivniho mnozstvi dat s cilem
vytvaiet vystupy na stanovené uzivatelské podnéty (Satra, 2023). Re¢ je o datasetech, které
obsahuji miliardy nebo dokonce biliony individudlnich texti nebo parovani obrazki a textl
(Manovich, 2023). U takto velkych datovych souborii musime vSak vzit v potaz také negativni
konsekvence, kuptikladu zvySujici se pocet tzv. deepfake videi — faleSného medialniho obsahu,

ktery vypada jako realny nebo legitimni a §ifi se po internetu i prostfednictvim dal$ich kanalt.
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Siteni falesnych zprav nebo kradez identity se tak stava nasobné jednodussi

(IBM Data and Al Team, 2023).

1.3 Vyvoj umélé inteligence

na simulaci lidské inteligence pak byly logickym vyusténim dal§iho rozvoje. V 70. a 80. letech
20. stoleti se simulaci lidskych poznatkli vénovaly tzv. expertni systémy, které vsak byly ureny
pro specifické oblasti (Russel, 2021). Ty definuje Jirki v dobovém ¢lanku nasledovneé:
., Expertni systémy jsou pocitacové programy zalozené na znalostech a urcené k mechanizovani
nékterych lidskych kognitivnich aktivit. Tyto programy maji uzivateli umoznit dosahnout vysoce
kvalifikovanych znaleckych odpovedi na otdzky z wurcité specialni oblasti. Obvykle jsou
realizovany jako automatizované konzultacni systemy.” (Jirkli, 1986) Je zde tedy patrna

podobnost s Al systémy, jimz se védeckd obec vénuje nyni.

Zasadni obrat pro vyvoj umélé inteligence predznamenal také pocitac Deep Blue, ktery se
v roce 1997 utkal v partii s Sachovym mistrem Garrym Kasparovem. Svym vitézstvim prokazal
jednoznac¢nou schopnost strojit konkurovat lidské mysli, a dokonce ji i porazet. Podobny milnik
byl zaznamendn v roce 2016, tentokrat vSak s programem AlphaGo a hrou Go. I v tomto
pfipadé totiz zminovana technologie dokézala ptedc¢it lidské schopnosti (Russel, 2021).
Dle tzv. Kurzweilova zakonu neboli Zakonu zrychlujicich se vynosi byla rychlost pokroku
ve vyvoji umélé inteligence do roku 2000 pétkrat vyssi nez prumérna rychlost pokroku béhem
20. stoleti. Lze ocekavat, ze Al bude stale vice integrovana do rtiznych aspektu lidskych zivotu
a bude dilezitym vyvojovym ¢lanek v oborech, jako je zdravotnictvi, vzdélavani nebo ekologie.
V souladu stimto vyvojem pak vznikd potieba, respektive nutnost, sledovat a regulovat

spole¢enské dopady tak, aby Al lidstvu slouzila (Strelkova, 2017).

Stuart Russell (2021) ve své praci vysvétluje urCité obavy ohledné¢ dal$iho vyvoje a navrhuje
novy model pro vyvoj Al, jenz bude brat v potaz nejistotu stroje ohledné skute¢ného cile. To by
mélo vést ke kvalitativné novym formam chovani, které¢ budou odolnéjsi, ovladatelnéjsi
ktery ma uméle inteligentni systém optimalizovat svymi akcemi. Definovani cili a samotné
sledovani jejich plnéni je plné ponechano v kompetenci stroje. Avsak tim, Ze uméle inteligentni
systémy zasahuji do realného svéta, je zde vysokd pravdépodobnost, Ze stanovené cile
nepovedou k pozadovanym vysledkiim. Lidstvo tak mze ztratit kontrolu nad celym systémem,
pricemz disledky takového aktu budou zna¢né nezadouci. I z toho diivodu se na poli vyvoje Al

objevuji nazory ohledn¢ regulovani.
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1.3.1 Spolecenské dopady a regulace Al

Prekotny vyvoj umelé inteligence a autonomnich systémti doprovézi debaty o bezpec€nosti,
etice, pravu a spolecenskych diisledcich. Nazory se rlzni, nicméné potieba urcité regulace
je vSudyptitomnd zejména v rdmci Evropské unie, kterd se stala viibec prvnim uzemim,
kde byly urcité formy regulace schvaleny. Konkrétné se jedna o Al Act, ktery v dobé psani této

&asti —leden 2024 — prochazel technickou revizi (Ceské asociace umélé inteligence, 2023).

Tento zakon ptedstavuje soucast Sirsi evropské strategie v oblasti Al, jejimz cilem je fesSit rizika
spojena s technologii umélé inteligence, a to zejména v oblasti socioekonomickych zmén.
Opatfeni ma zarucovat konkurenceschopnost v ramci jednotného digitalniho trhu a piinasi
s sebou dalekosahlé dasledky v ramci dalsiho vyvoje. Zakon totiz rozliSuje mezi piijatelnymi
arizikovymi aplikacemi na principu Al, pficemz ty s vysSim rizikem maji podléhat regulaci,
jez ma nasledné podpofit systém samoregulace. Cilem Aktu je také nahrada rizikovych systému
témi mén¢ rizikovymi a zaroven vneseni vy$§i miry transparentnosti do celého odvétvi.
Poskytovatelé vysoce rizikovych systémi pak musi piedvidat rizika a obratem realizovat
vhodna opatfeni k jejich fizeni. Transparentnost md vSak zasadnim zplisobem ovlivnit také
média — uzivatelé maji byt vzdy informovani o tom, zda komunikuji s technologii ¢i lidskym
protéjskem (Helberger a Diakopoulos, 2023). Tim, ze zdkon nabyva exteritoridlniho ucinku,
maji povinnost jej dodrzovat také spoleCnosti a vyvojati ve tietich zemich, paklize se vyuzivaji

na evropském trhu.

Potencialni rigidita evropskych firem je pro mnoho vyvojaiskych spolecnosti alarmujici, a tudiz
se proti zdkonu tada z nich obratem vymezila, a to vCetn¢ statli samotnych — jde naptiklad
o Francii a Némecko. Dle zminovanych by piiliSna regulace mohla znamenat utlumeni rozvoje

inovaci na evropském kontinentu (Cicvarek, 2023).

Neni to vSak prvni pozadavek na pozastaveni rozvoje Al, ktery se i mnoha oborovym kapacitam
jevi jako prili§ akcelerujici: ,, 22. biezna vice nez 1 800 signatarii — véetné Muska, kognitivniho
védce Garyho Marcuse a spoluzakladatele spolecnosti Apple, Steva Wozniaka — vyzvalo
k Sestimésicni pauze ve vyvoji vykonnéjsich systéemil, nez je GPT-4. Podporu vyjadrili také
inzenyri ze spolecnosti Amazon, DeepMind, Google, Meta a Microsoft.“ (Guardian, 2023).

Jedna se o otevieny dopis ureny vSem vyvojarum, ktefi se zabyvaji Al (Future of life, 2023).

Jazykové modely a jejich neustaly vyvoj vedl Bender et al. (2021) ke zhodnoceni moznych

disledkd, s nimiz se spolecnost bude muset potykat:
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1. Enviromentalni ztraty — vlivem obrovské spotieby energie pro trénovani modell 1ze
ocekavat znacny dopad na Zivotni prostredi.

2. Financni néklady — bariéra vstupu do vyvoje Al v podobé financi mtze byt omezujicim
prvkem pro vybrané spolecenské skupiny.

3. Socialni Skody - existuje riziko, Ze vyvoj LLMs muize zvySovat sklony
ke stereotypizaci, podporovat tvorbu urdzlivého obsahu nebo posilovat extremistické
nazory a ideologie.

4. Riziko zneuziti modelu — naptiklad navody pro ilegélni ¢innosti.

Mezi dals§i rizika se ftadi také zneuziti trénovacich dat pfi moznych tnicich v ramci

bezpecnostnich chyb.

Podle Hagertyho a Rubinova (2019) lze v disledku rozvoje Al ocekavat také globalng€jsi zmény
ve spolecnosti. Ve své praci uvadeéji zejména:

e zvyraznéni socialnich nerovnosti, a to kvtli tlaku na méné kvalifikované pracovniky;

o vznik Al sektoru, ktery bude spojen s digitalnimi délniky s nizkymi piijmy;

e rust digitalnich propasti;

e zesileni socialni nestability v globalnim méfitku;

e nerovnomeérnou distribuci vyhod Al a mozné geopolitické spory.

Autoti tvrdi, Ze je tieba Al podrobovat etnografickému vyzkumu, a to pfesné z vySe uvedenych
divodl. PrestoZze uméla inteligence nabizi obrovsky potencial, pro marginalizované skupiny
muize tento technologicky progres znamenat dal§i socialni nerovnosti (Hagerty a Rubinov,
2019). S ohledem na tyto skutecnosti tak op&t vstupuje v platnost koncept védomostnich

propasti, jak jej li¢i Donohue, Tichenor a Olien (1975).

1.4 Uméla inteligence v marketingu

Umeélé inteligence v dnesni dob¢ usnadniuje lidskou préci napfic¢ odveétvimi a jinak tomu neni
ani v ramci marketingu. Proto se dal$i Cast prace zabyva vhledem do téch ¢asti marketingu,
kde jiz Al nastroje zefektivituji riiznorodé procesy — jedna se piedevsim o jeho digitalni slozku.
Hluboké uceni a AI modely totiz mohou vyrazné uSetfit ¢as zejména v repetitivnich procesech

(Lin, 2022). V soucasné dob¢ vSak Al vyuZzivaji profesionalové také pro kreativni praci.

Zatimco Xu (2020) uvadéla ocekavané vydaje v ramci Al v roce 2023 na 98 miliard americkych
dolar(i, dle serveru Statista mélo jit napfi¢ obory dokonce o 154 miliard (Statista, 2024).

Dynamika Al tak neustale roste a je tfeba ji vénovat pozornost.
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Naptiklad Marian Fury z agentury Darwin & The Machines vSak uvadi, Ze je tieba jiz Al nadale
nebrat jako ,,buzzword®, ale jako naprosto ziejmou soucast vybavy marketingovych pracovnikii
(Aust, 2024). To, ze Al ptinasi podnikiim pozitivni vysledky — at’ uz z hlediska zvyseni zisku,
zlepSovani kvality sluzeb, ristu prodeje nebo spokojenosti zdkazniki — potvrzuji i vybrané
studie (Wu, 2023). Implementaci Al do marketingovych strategii lze tedy predpokladat
za nutnost, nikoliv volbu. Na zéklad¢ studie spolec¢nosti McKinsey & Company (2023) je to
praveé odvetvi marketingu, jeZ pro svou praci vyuziva Al nejvice. V tomto piipad€é se jedna
o generativni umélou inteligenci. Dle Kantaru (2023) nastup generativni Al vnima pozitivné
na 67 % marketérti, ktefi ji mohou vyuzit k vyssi efektivité a také kreativité¢. Umélou inteligenci

vSak marketéfi vyuzivaji pro celou fadu dalSich ukont. V nésledujici podkapitole tudiz dojde k

vvvvvv

1.4.1 Soucasné vyuziti Al v marketingové komunikaci a reklamé

Digitalni marketing sestava hned z nckolika dualezitych disciplin. Pfikrylova a kol. (2019)
uvadéji display reklamu, SEO, PPC, socidlni sité, e-mailing, affiliate marketing, webinafe,
zbozové srovnavace, advergaming nebo soutéze. Al jiz dokdze tfadu ukoll takovych Cinnosti
zCasti automatizovat. Prestoze S$ir$i spolecnost zacala Al vyuzivat zejména diky ndstupu
uzivatelsky ptivétivych nastroji typu ChatGPT, v marketingu se tato technologie vyuziva jiz

delsi dobu.

Naptiklad spolec¢nost Salesforce (2023) uvadi 3 vétsi sféry aplikovani:

1. Automatizace — prostiednictvim Al lze zasahnout zakazniky urCitym sdélenim v tu
nejleps$i moznou dobu. To vSe prostiednictvim automatizovanych procesu.

2. Personalizace — nakupni historie napomaha k ptizpisobeni obsahu na miru danému
zakaznikovi. Takto modifikovany obsah na zaklad¢ dat umoziuje piesnéjsi cileni, které
zvySuje angazovanost, miru konverze a celkovou navratnost.

3. Predpovédi — tvorba prognéz a analyz do budoucna je diky Al a datim pro
marketingové ucely nesmirné cenna. Opét jde o vyuziti historickych datovych sad,
na jejichz zéklad¢ lze ucinit predikce. Takové poznatky nasledné mohou vyuzivat také

stratégové.

Jednotlivé casti marketingového mixu vSak vyuzivaji Al odlisné, proto je tfeba zaméfit

pozornost na dil¢i ¢innosti.
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1.4.1.1 Personalizace obsahu a cileni

Personalizace predstavuje v marketingu stéZejni koncept, jak zakaznikim nabidnout takové
sdéleni, které je presvédci knakupu ¢i vykondni urcité aktivity. Jak pfipomina
Chandra et al. (2022), personalizaci se zde mysli nabizeni spravného produktu spravnym lidem
na spravném misté. Koncept personalizace je v marketingovém mixu naprostym zakladem,
nejde tudiz o novinku spojenou s Al. O ptizpisobeni produktu na miru zakaznikovi se naptiklad
zminuji Peppers a Rogers (1997). Digitalni prostiedi vSak umozituje mnohdy okamzitou reakci
na zakaznikovo chovani v realném c¢ase. Diky Al je mozné sbirat data — naptiklad demografické
udaje ¢i historii prohlizeni webové stranky — a na jejich zakladé nasledné skrze strojové uceni
prizptisobovat dany systém kazdému jednotlivci (Zia, 2023). Diky nakupni historii Ize
prostfednictvim doporucovacich systémil zdkaznikiim nabidnout podobné produkty, u nichz je
mozné predpokladat vySsi pravdépodobnost ndkupu. To dokladaji naptiklad vysledky
spole¢nosti Amazon — jiz v roce 2013 pochazelo 35 % vSech nakupt pravé z doporucovaciho
systému (McKinsey & Company, 2013). Firmy mohou vyuzivat naptiklad predikci zivotnosti
produktu a poté ve spravny Cas spotiebiteli nabidnout reklamu s relevantni alternativou. Sbér
a vyuziti osobnich dat umoznuje prodejcim sndz budovat vztah se zadkaznikem, ktery vzdy
obdrzi relevantni produkt ¢i obsah. V e-mailingu je tzv. open rate neboli mira otevieni zpravy
nasobn¢  vys§i v pfipadé¢ personalizovaného obsahu nez  vobecném  sdéleni

(Harvard Business Review, 2023).

Natolik obrovské mnozstvi dat, které slouzi k personalizaci, neni mozné bez vyuziti Al
udrzovat, natoz aktivné vyuzivat. S nastupem strojového uceni dokazi systémy vyhodnocovat
obsah v realném Case a nasledné vytvaret stovky iteraci tak, aby dorucily co nejrelevantnéjsi
zpravu, ktera prijemce piesvédCi. K tomu slouzi také A/B testovani, které vyhodnocuje
ruznorodé varianty sd€leni, pricemz kazdy koncovy uzivatel obdrzi to nejefektivnéjsi. Vedle
doporu¢ovaného obsahu lze personalizaci vyuzit také pro dynamicka webova rozhrani.
V realném case tak kazdy uzivatel mize vidét modifikovanou webovou stranku, jejimz cilem

je splnit jeho potteby (Lin, 2022).

1.4.1.2 Cenotvorba

Dynamické reakce vrealném c¢ase umoziuji firmam modifikovat jednotlivé ¢asti
marketingového mixu. Jednim z nich je i samotna cenotvorba. Cena pro podnik pfedstavuje
zpusob, jak ziskavat prostfedky pro svou existenci. De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh
(2003) uvadéji, ze prostiednictvim ceny Ize znaénym zplGsobem ovliviiovat vztah
se zakaznikem. Slevové pobidky irtzné vyhody z modifikace ¢astek mohou produkt pro

koncového zakaznika zatraktivnit. Pfihlédneme-li navic k implementaci Al do procesu uréovani
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cen, diky optimalizaci v redlném Case mohou firmy ziskat urcitou konkurencni vyhodu. O tom
pojednava napiiklad Aparicio a Misra (2023). Dle autori mohou firmy vyuzivat obrovské
mnozstvi dat k analyze zdkaznikil, konkurencnich cen i aktudlnich cenovych trendd. Diky
datové analytice, strojovému uceni a Al modelim mohou firmy reagovat efektivné na trzni
situace a své ceny nasledné ptizptisobovat jednotlivym zakazniklim na zdklad¢ ndkupni historie,
polohy, chovani nebo stanovenych preferenci. Aparicio a Misra (2023) zarovenl uvadéji,
ze personalizované ceny mohou na trhu vytvaret tzv. cenovou diskriminaci. Ve studii
stejnojmennych autorti doslo ke zjiSténi, Ze spolecnosti, které¢ vyuzivaji Al modely k upravam
v redlném case, dokdzi ceny nastavit na konkurenceschopnou uroveil ndsobné rychleji a zaroven

efektivngji.

Pokud prihlédneme k pfipominané cenové diskriminaci, lze také stanovit, ze Al technologie
a experimentovani s cenami muze naopak mensim firmam pomoci v konkuren¢nim boji proti
lidrim trhu. Experimentovani nabizi rovnéz moznost, jak skute¢né¢ maximalizovat zisk, jelikoz
firmy 1épe rozuméji zakaznickému chovani a celkové poptavce po produktech

(Aparicio a Misra, 2023).

Asker, Fershtman a Pakes (2023) pak uvadégji, ze Al vyznamnym zptsobem dokaze ovliviiovat
celkovou trzni cenu v jednotlivych odvétvich. Algoritmy, které Al pro experimentovani
s cenami vyuzivaji, navic mohou vytvaret odli$né ceny na zakladé toho, jakym zptisobem se dle
konkuren¢nich cen uci. Autofi hovofi o tzv. synchronnim a asynchronnim aktualizovani.
Zatimco synchronni aktualizace cen umoziuje algoritmiim vytvaret predikce a analyzy i z téch
prodeji  konkurence, které nebyly provedeny, asynchronni aktualizovani se uci pouze

ze skutecnych prodejt. I tento zpiisob nasledné mize ovliviiovat cenovou politiku na trhu.

Flexibilni uprava cen je charakteristickd pfedevSim pro online prostfedi. V digitalnim
marketingu se na obchodovani v redlném case zaméfuji jeho vybrané obory, o ¢emz pojednavaji
nasledujici Casti prace. Piesto se lze s Al personalizaci v oblasti cen setkat také v realném
prostiedi, nikoli pouze digitalnim. Karlinsky-Shichor a Netzer (2019) zjistili, ze Al doporucené
ceny mohou vykazovat az o 10 % vyss§i GspéSnost ve vyjednavani i mezi fyzickym prodejcem

a zakaznikem.

1.4.1.3 RTB systémy

Nabizeni produktli v redlném case v online prostfedi je jiz zavedenou soucasti digitalniho
marketingu. Na tomto principu funguje napiiklad real-time bidding (RTB). Systém automaticky
zobrazuje uzivatelim webu personalizované reklamy na vybrané produkty dle stanovenych

kritérii, kuptikladu Cas, jazyk, poloha a dalsi (Google, 2024).
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RTB systémy umoziuji veskeré specifikace vyhodnocovat a aplikovat v fadu milisekund
(Li, 2019). Podle serveru MarketingPPC (2022) mohou inzerenti timto zpisobem cilit naptiklad

na tematické okruhy, ¢imz stoupa pravdépodobnost k zasazeni spravného koncového zakaznika.

Strojové uceni v téchto systémech hraje stézejni roli a uméla inteligence umoziuje zvysit oproti
tradiénimu biddingu uspéSnost o 10,5 % (Aegasis Labs, 2022). Naptiklad spolecnost
RTB House (2024) vSak diky implementaci sofistikovanéjsiho  hlubokého uceni

do programatickych kampani zvysila efektivitu dokonce o 29 %.

Vydaje na programatickou reklamu, do niz automatizované RTB systémy spadaji, pak dle
serveru Emarketer.com maji v roce 2024 dosahnout na americkém trhu az 91,3 % z celého
objemu vydaji na display reklamu, kterou lze oznacit jako nadfazenou kategorii. Celkové se
jedna o ¢astku presahujici 157 miliard americkych dolar (Emarketer, 2024). Dilezitou soucasti
display reklamy je vSak rovnéz také PPC reklama neboli pay-per-click. Zatimco RTB systémy
vyuzivaji automatizované procesy a na zaklad¢ dat operuji s nabizenymi produkty v realném
case, diky ¢emuz optimalizuji naklady na reklamu, PPC marketing stoji na principu plosné
stanovené ceny za proklik, kuptikladu na nabizenou stranku (Lunio, 2024). Piestoze
RTB reklama dokaze zcasti eliminovat lidsky faktor, uméla inteligence jiz dokdze rozSitfovat

kompetence i v ramci pay per click reklamy (Ng, 2023).

1.4.1.4 PPC marketing

PPC reklama umoziiuje inzerentiim zobrazovat nabidku na zakladé klicovych slov a frazi.
Tim, Ze se zobrazuje ve vyhledavacich systémech ptimo vedle organickych vysledki, umoziuje
inzerentim se sdélenim operovat a optimalizovat jej. Z divodu odlisnych cen za jednotlivé
pozice ve vyhledavadich mizeme usuzovat, Ze pomoc umélé inteligence v rozhodovacim
procesu mize marketérim vyrazn¢ ulehCit splnéni KPI a optimalizaci ROI neboli navratnost

investice do reklamy (Boughton, 2005).

Rizeni PPC kampani za pomoci Al mé dozajista potencial, jak dosahovat vys§i vykonnosti.
Dle serveru Hostinger (2024) se ma jednat o nasledujici vyhody:

e zvyseni efektivnosti prostfednictvim okamzité¢ho vyhodnocovéni dat v redlném Case,

e vylepsené cileni a segmentace diky hlubSimu porozuméni uZzivateli a jeho navykim,

e kreativa tvofena na miru kazdému uzivateli (od call-to-action tla¢itek po obrazky),

e lepsi uzivatelsky zazitek diky relevantnimu obsahu, jeho variacim a personalizaci.
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Jak uvadi Guru et al. (2022), v PPC kampanich lze benefitovat také z mnohem jednodussi
analyzy novych kanall, kde mohou firmy produkt ¢i sluzby inzerovat. Spole¢nost Google jiz
vroce 2023 zakomponovala do svych reklamnich systémil automatizované ndstroje jako
Performance Max nebo Demand Gen (Proficio, 2023). Marketingovi experti se vSak zaroven
musi pfipravit na omezené vyuzivani tzv. third-party cookies, které sleduji aktivitu uzivatele
na webu, diky ¢emuz umoznuji inzerentim piesnéjsi cileni (Al Lab, 2024). Nahradit cookies
treti strany vSak mohou umoznit doprovodné nastroje, které s nastupem Al ptidévaji

na dulezitosti.

1.4.1.5 Chatboti

,,Chatboti  jsou softwarové programy, které vyuzivaji prirozeny jazyk k porozuméni
a zpracovani. Chatboti nejsou omezeni pouze na pomoc uzivateli pri plnéni jeho ukolu jako
rezervace listku do kina nebo najiti nejblizsi restaurace...” (Gupta, Hathwar a Vijayakumar,
2020). Vyuziti chatovacich robott se dnes fadi k zdkladnim nastrojm, které znacky v budovani
vztahu se zdkaznikem vyuzivaji. Uvedeni autofi se zminuji o jejich vyuziti nejen v e-commerce,
prodeji a marketingu, ale také v oblasti zdravotni péce, lidskych zdroji nebo vzdélavani
(Gupta, Hathwar a Vijayakumar, 2020). Vliv Al na vyuziti chatbotti miize znackam piinést nové
moznosti budovdni vztahu se zdkazniky. Studie autortt Kim a Hur (2023) naznaclila,
ze chatovaci nastroje vyuzivajici Al k pfizptisobeni konverzace lidskému protéjsku mohou

u daného uzivatele ovliviiovat city smérem ke znacce, zejména vSak divéryhodnost a loajalitu.

Podstatu Al chatbotti tvoii slozité algoritmy, jejichZz prostfednictvim dokazi porozumét lidské
konverzaci také v kontextualni rovin€. Z postupné vymény zprav se navic nastroje kazdym
momentem — pomoci strojového u¢eni — zdokonaluji (Arsenijevic a Jovic, 2019). Aoki (2020)
pak diskutuje divéryhodnost k aktivnimu vyuzivani Al chatbotli — dle studie totiz lidé chatboty
nevyuzivaji do té doby, dokud si neziskaji jejich plnou duvéru. Prestoze se jedna o vefejnou

sféru, nikoli komerci, jisté charakteristiky se budou napti¢ odvétvimi prolinat.

Gupta, Hathwar a Vijayakumar (2020) uvadgji dulezitost Al chatbotli pro marketing zejména
v oblastech generovdni novych zékaznikl, sbirani dat o uzivatelich a interagovéani. K tomu
mohou slouzit rizné typy chatboti — od téch vypravéjicich vtipy az po ty, ktefi umoziuji
komunikovat pomoci hlasu. Znacka si nasledné mize vybrat takovy, ktery koresponduje s jeji
strategii. Vyuziti Al chatbotli umoziuje podniktim vynakladat méné prostiedkti na zakaznicky
servis a zaroven jej také zlepSovat, to vSe diky pfistupu k velkému mnozstvi dat
(AlContentfy, 2023). Studie autord Cheng a Jiang (2020) naznacuje, Ze z hlediska informaci,
zabavy Ci technologii zékaznici hodnoti chatboty pozitivné. V piipadé soukromi vSak data

prokazala obavy.
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1.4.1.6 Prediktivni analyzy

Z vyse uveden¢ho vyplyva, Ze stéZejni Cinnosti Al v marketingu je jakykoliv druh predikci —
od analyzy obrovského mnozstvi dat az po implementaci optimalniho feSeni, pomoci n¢hoz
lze s nejvétsi pravdépodobnosti zakaznika presvédCit k néjaké akci. Jak uvadi Avinash (2021),
Al umoznuje marketérim 1épe chapat potieby cilovych zakaznikid, predikovat jejich chovani
¢i preference a zaroven optimalizovat marketingové strategie pro co nejefektivnéjsi interagovani
a celkovou komunikaci. Autorka vSak zdUraziuje, Ze nejlepSich vysledkd dosahuji ty firmy,

které zaroven v oblasti Al kvalitn¢ proskoluji své zaméstnance tak, aby dokazali s daty spravné

pracovat (Avinash, 2021).

Zulaikha et al. (2020) pak pfipominda, Ze Al umoznuje firmdm namisto generickych reklamnich
kampani pfizpisobovat sdéleni dle jednotlivych zakaznickych segmentii. K tomu slouzi

zejména generativni uméld inteligence, jejimz prostfednictvim firmy vytvaieji poutavy obsah.

1.4.1.7 Obsahovy marketing a kreativa
,, Obsahovy marketing zahrnuje vsechny formy obsahu, které prinaseji spotiebiteliim pridanou
hodnotu, a tim primo ¢i neprimo propaguji podnik, znacku, produkty nebo sluzby.
(Gunelius, 2011). Kee a Yazdanifard (2015) navic zdUraziuji, ze tvorba obsahového marketingu
umoznuje budovat se zakaznikem vztah a tvofit tak potfebnou loajalitu znacce. Podle Baltes
(2015) nasledné existuji rizné cile, které si lze u obsahového marketingu stanovit:

e zvySovat viditelnost znacky,

e pfitahovat nové zdkazniky,

e vytvaret potfebu konkrétnich produktd,

e testovat myslenku ¢i druh sluzby,

e vytvaret publikum kolem obsahu znacky.

Vzhledem ktomu, Ze cileni na zajmy nebo demografické udaje patii ke stézejnim
charakteristikdm Uspé$né obsahové kampané, je vyuziti Al v této oblasti logickym krokem
(Baltes, 2015). Je dilezité brat v potaz ucely jednotlivych platforem — od blogi pies socialni sité
az po tvorbu komunit. Kazdy kanal vyzaduje odlisny pfistup, ¢imz se musi fidit také Al
generovany obsah. Tenlze vyuzit napiiklad na generovani produktovych popiski, texty
do kampani nebo posty na socialni sité (Du, Zhang a Ge, 2023). Dle autort Al obsah pozitivné
ovlivituje spotiebitelské chovani smérem ke znacce. Uginnym se v obsahovém marketingu stavé
také vizualni tvorba — videa, ilustrace, fotografie — a to zejména diky atraktivnosti obrazl
pro lidské oko (Mayahia Vidrih, 2022). 1 zde autofi hovoii o nastupujicim trendu

personalizovaného obsahu. PR agentura Lesensky (2024) pak zdlraziuje dal$i moznosti vyuziti:
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Copywriting a kontrola gramatiky,
tvorba obsahu na zakladé konkrétniho tématu,
generovani kompletnich ¢lanki,

psani a testovani titulkt,

nok w D

editovani a optimalizovani obsahu.

Nedilnou soucasti obsahu je rovnéz obrazova tvorba, pro niz jsou voblasti Al
vyuzivany tzv. text-to-image modely, které generuji obrazky na zéklad€ detailnich textovych
popistt (Google Cloud, 2024). Vybrané Al modely mohou dosahovat diky vytvofenym
obrazkim  lepSich  konverznich poméri nez Clovékem  vytvorené  fotografie
(Hartmann, Exner a Domdey, 2023). Diky rychlosti, dostupnosti a nakladim maji tyto modely
potencial vyrazné¢ ovlivnit trh, na némz pasobi tvlrci vizualniho  obsahu
(Harmann, Exner a Domdey, 2023). Na tomto mist¢ je vSak nutné ptat se, zda generovany obsah
dokaze spotiebitele dostatecné piesvédcit. Dlvera v generovany obsah bude pro loajalitu

zakaznika ke znacce stézejni.

1.4.2 Budoucnost AI v marketingu

Predikce vyvoje natolik turbulentniho prostiedi jsou pro marketéry i vyzkumniky nesmirné
slozité. Naptiklad Dencheva (2023) uvadi, ze velikost Al marketingového trhu bude v roce 2028
piesahovat 108 miliard americkych dolard. Generativni uméla inteligence diky syntetickému
obsahu plati za nesmirné u¢innou pravé v kreativnich odvétvich. Kshetri (2023) ptfipomina,
Ze nastroje na bazi Al mohou marketériim vyrazné€ usnadnovat proces brainstormingu, vytvaieni
obsahu, vyvijeni personalizovanych feSeni, sumarizovani ¢i modifikovani dokumentt,
interaktivni uceni a veSkerou kreativni praci. Zaroven vSak uvadi, Ze je tfeba brat v potaz také
stinné stranky vyuziti Al v marketingu. At uz jde o divéryhodnost ¢i obavu o citliva data

(Kshetri, 2023). Dulezité budou také otazky ohledn¢ autorstvi.

1.5 Uvod do copywritingu

Pro zhodnoceni toho, zda mohou byt lidé v reklamnim psani nahrazeni umélou inteligenci,
je zapotiebi rovnéz predstavit samotnou disciplinu, jez je v odborné vefejnosti znama
pod oznacenim copywriting. Pocatky reklamniho psani lze datovat jiz do 19. stoleti, kdy doslo
poprvé k vyuziti studia spotfebitelského chovani a jeho pretaveni k propagaci (McClung, 2016).
Profese tzv. copywritera skyta vytvafeni poutavého obsahu pro marketingovou komunikaci,
ktery si klade za cil presvédCit zakaznika k néjaké akci (Birmingham City University, 2024).
A to prostrednictvim slogani i detailnich textt (Albrighton, 2013).
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Autor zaroven uvadi dtlezité aspekty, které by mél copywriter béhem tvorby text brat v potaz:
e Zaméfeni na zékaznika — zejména na jeho potieby, pfani a obavy;
e PiesvédCivost — prostiednictvim efektivniho vyuziti jazyka tak, aby v koncovém
zakaznikovi vyvolaval patficné a zadouci emoce;
e Jasnost a zfetelnost — v copywritingu, na rozdil od beletrie ¢i jiné literatury, je dilezité

myslenku zdiiraznit co nejstruénéji, nikoli vSak ptili$ plytce (Albrighton, 2013).

vvvvvv

Pochopit lidské touhy a potifeby, které miize propagovany produkt ¢i sluzba splnit, znamena
v kone¢ném disledku vyssi névratnost investice do reklamni tvorby a zaroven tedy i zvyseni
trzeb (Albrighton, 2013). Dle Birmingham City University (2024) patii mezi dalsi dulezité
schopnosti reklamnich textaiti kvalitni reSerSe, orientace na detail, a piedevsim kreativni

mysleni.

1.5.1 Zaklady reklamniho psani

Copywriting pfedstavuje stézejni Cinnost napiic komunika¢nimi kanaly, at uz jde o weby,
blogové posty, PR ¢lanky, tiskové zpravy, internetové prirucky, firemni publikace, e-mailing,
PPC marketing, socialni sité ¢i veskerou offline reklamu. Jak vSak upozoriiuji Vesela, Salova
a Rakova (2020), kreativita by v zadném ztéchto kandli neméla ptedCit srozumitelnost.
Dilezitym aspektem je rovnéz respektovani tonality dané znacky, tedy tone-of-voice.
Albrighton (2013) tento termin definuje jako osobitost znacky, jez byva vyjadiena
prostfednictvim komunikace, v tomto piipadé psané. Autor piipodobiiuje dilezitost tonality
zejména pro konzistentni vnimani daného subjektu — paklize by se firma vyjadfovala v ramci
ruznych kanaltl diferenciovang, smérem k zdkaznikovi takovy krok nemusi pisobit

davéryhodné (Albrighton, 2013).

Vesela, Salova a Rakova (2020) vedle tonality pfipominaji rovnéz tzv. USP neboli
unique selling proposition. V tomto piipadé se jedna o vlastnost produktu ¢i sluzbu, jiz muze
dana znacka povazovat za konkuren¢ni vyhodu. V ramci psani texti v§ak copywriter musi vzdy
brat v potaz koncového zakaznika, ktery zpravidla fesi konkrétni problém a tradi¢ni obchodni

narativy nejsou tim, co je dokaze vytesit (St Maur, 2018).

Ke spravné komunikaci vzhledem k cilové skupin€ slouzi rizné marketingové praktiky,

historicky naptiklad model AIDA — akronym anglickych slov pro jednotlivé fdze rozhodovani:
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1. Attention: fAze zaujmuti, jeZ slouzi pro udrzeni pozornosti k recepci kompletniho textu,
typicky se zde vyuzivaji slogany a dalsi poutavé titulky.

2. Interest: po vyvoldni z4jmu je tieba zdkaznika udrzet v pozornosti tak, aby projevil
zajem o hlubsi poznani znacky. Zpravidla se jednd o format perexu neboli prvotni
odstavec.

3. Desire: emocné zabarvena slova ¢i okamzité vyteSeni problému — reklamni text musi
pusobit tak, aby koncovy uzivatel provedl pozadovany krok.

4. Action: jedna se o vyzvu ke konkrétni cinnosti, v online prostfedi naptiklad
prostfednictvim tzv. call-to-action tlacitek, kterd zdkaznika dovedou na vybranou

podstranku (Veseld, Salova a Rakova, 2020).

Obsahova strategie vSak muze vyuzivat celou fadu dalSich konceptl. Spotiebitelské chovani
a psychologie ostatné tvoii neméné dulezity prvek pro uspésny copywriting. Proto se tohoto

tématu tyka rovnéz i dalsi podkapitola.

1.5.2 Spotiebitelské chovani a psychologie v copywritingu

V piipadé, ze uméla inteligence dokaze pochopit nakupc¢i chovani, 1ze predpokladat, ze zaroven
zvladne vytvofit takovy text, ktery koncového wuzivatele dokdze nalezité piesveédcit.
Koudelka (2006) definuje spotiebni chovani jako ,,...chovadni lidi spojené se ziskavanim,
uzivanim a odkladanim (spotrebnich) produktii a sluzeb. Jeho znalost ma zasadni vyznam pro
odpovidajici marketingovou orientaci. “ Jelikoz se problematika této prace zamétuje na rozdily
ve vnimani reklamniho textu psaného Al a lidskym copywriterem, neni dilezité¢ detailné
rozebirat veSkeré modely spotiebitelského chovani. Psychologické aspekty nakupciho chovani
v§ak Uzce koresponduji s roli copywritera, jenz je do text zacleiiuje. Na poli ekonomickém se
rozliSuje cela fada modelt spotiebniho chovani, pti¢emz ty relevantni pro tuto praci se zaméiuji

na emoce (Moschis, 2012). Bacuv¢ik (2017) uvadi 3 zékladni ptistupy ke spotfebnimu chovani:

1. Psychologicky — jde o vztah mezi psychikou a chovanim spotiebitele, u nichz znacku
zajima predevsim jeho reakce na vnéjsi stimuly a co vedlo spotfebitele k dané reakci,
at’ uz pozitivni, ¢i negativni.

2. Sociologicky — predmétem zkoumani jsou spolecenské situace a jejich vliv
na spotiebitelské chovani. V zajmu znacky bude pochopeni socialnich klastri
a spolecenskeé vlivy jako takové, pricemz ty mohou formovat rozhodovani.

3. Ekonomicky — jedna se zejména o racionalni mysSleni zakaznika, a to na zakladé
ekonomické situace, ktera vyluCuje uvazovani, jez je ovlivnéno emocemi ¢i vySe

uvedenymi faktory (Bacuvcik, 2017).
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Mezi aspekty ovliviiujici rozhodovani spottebitele o koupi produktu ¢i objednani sluzby rovnéz
patii kultura, osobni preference, spolecenska role jedince nebo osobni faktory typu vek,
zameéstnani ¢i zivotni cyklus (Kotler a Keller, 2007). Bacuvcik (2017) vsak uvadi také dalsi

faktory — design, barvy, vzhled prodejniho mista nebo hudbu.

Z hlediska copywritingu je taktéz podstatné zminit, jak emoce v reklamé ovlivituji rozhodovaci
proces zakaznika. Copywritefi skrze emoce buduji vztah ke znacce naptiklad pomoci piibeht,

které maji schopnost aktivovat onu emoc¢ni slozku (Mushtaq et al., 2023).

Podle Dowling et al. (2020) jiz bylo prokazano, ze emoce, jakkoliv odmitané klasickou
ekonomickou teorii, znatelné fidi spotiebitelské chovani. Zaltman (2003) pak hovofti, ze 95 %
rozhodnuti o nakupu je ucinéno podvédomé, coz implikuje velkou dileZitost zaméieni
na emoce. Podstatnou slozkou Uspé$ného copywritingu je rovnéz empatie smérem
k zékaznikovi (Svétlik et al., 2017). Porozumét zakaznickému chovani pro ucely efektivniho
reklamniho sdéleni lze napiiklad prostiednictvim A/B testovani a aplikovanim behavioralniho
marketingu (MediaGuru.cz, 2024). Shaheen (2023) navic uvadi, ze emocni aktivitu mohou
stimulovat také tzv. socialni dikazy, napiiklad testimonialy, pfipadové studie nebo zaméreni

na FOMO efekt neboli strach ze zmeskani ¢i vynechani ¢ehokoliv (Laurence, 2023).

1.5.2.1 Vliv Al na spotiebitelské chovani

Umeéla inteligence ovliviiuje spotfebitelské chovani zejména z hlediska inovativnich zplsobu,
diky nimZ je mozné komunikaci prizptisobovat. Jde takika o totozné aspekty, o nichZz bylo
pojednano v podkapitole 1.4. Alharthey (2024) opét zminuje vyuziti prediktivnich analyz,
personalizace nebo efektivniho vyhodnocovani dat a prilezitosti pro upsell ¢i cross-sell.
llin¢ev (2022) uvadi, ze prave tyto techniky umoznuji zvySeni konverznich pomeérti o 10-30 %.
Vyuziti Al pro preciznéj$i optimalizovani tudiz mtze celkovou zakaznickou zkuSenost zvysit
(Alharthey, 2024). Podle Tulcanaza-Prieto et al. (2023) lze zaclenénim Al do procesu tvorby
vztahu se zakaznikem ziskat patficnou konkuren¢ni vyhodu. V neposledni fadé uméla
inteligence supluje nedostatky tradi¢nich statickych analyz — dynamicky pfistup k zdkaznikovi
umoziuje firmam pfizpisobit své aktivity tak, aby jej pozitivn€ ovlivnily ve vzajemné interakci,
a tim budovaly vztah (Khrais, 2020). Vliv Al na zakazniky miZe nicmén¢ plsobit i dal$imi
sméry. Kupfikladu Shams et al. (2015) uvadi, Ze uroven pouzitych Al technologii znackou
muze pozitivné ovliviiovat vztah se zdkaznikem a jeho smysleni k ni. A jak pfipomina Nguyen
et al. (2022), jiz samotné pouziti technologii jako takovych zvySuje atraktivitu znacky smérem

ke spottebiteltm.
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Tulcanaza-Prieto et al. (2023) vSak zaroven dodava: ,, Al exceluje v zpracovani a analyze dat,
ale chybi ji schopnost porozumét nuancim neverbalni komunikace a slozitostem lidskych
interakci, které jsou nezbytné pro budovani hlubokych emociondlnich spojeni.* Slozitost jazyka
je tudiz tfeba vnimat i v samotném reklamnim psani, a to zejména v Ceském prostiedi.

Nasledujici kapitola tudiz ptiblizuje proménu copywritingu po adaptaci Al technologii.

1.6 Reklamni psani v kontextu Al

Januszewicz (2022) se ve svém vyzkumu zabyval rozdilem v emo¢nim vnimani textu psaného
pocitatem a lidskym copywriterem. Pokud by se ucinnost reklamy méfila emocni odezvou,
lze dle autora povazovat ob¢ reklamni exekuce za takika rovnocenné. Takova zjisténi mohou
mit vyrazny dopad na profesi reklamniho textafe. lorga (2022) rovnéz uvadi schopnost
generovani textll nerozlisitelnych od lidského protéjsku, a to jiz ve verzi generativniho modelu
GPT-3. V dobé psani této prace bylo mozné k syntetickému obsahu vyuzivat model GPT-4o.
Studie lorgy (2022) na zékladé parti smyslenych reklamnich sad aplikuje komparativni analyzu,

pri¢emz recipienti jsou tdzani oznacit preferovany text.

Vysledky vyzkumu pfinéseji zdsadni objeveni, Ze nékteré tkoly v oblasti psani textd mohou byt
pfeneseny na technologie. Jelikoz vSak byl vyzkum proveden pouze na reklamnim forméatu
uréeném pro socialni sit€, nelze tento zavér generalizovat. Presto studie diskutuje vybrané

moznosti, jak lze tato poznani vélenit do praxe reklamniho psani:

1. Paklize ma copywriter za ukol vytvofit obrovské mnozstvi textl, jejichz struktura
je neménna, Al technologie mohou tuto ¢innost nahradit, a to s pozitivnim vysledkem.
Dochazi tak ke snizeni celkovych nakladt na produkci textu.
produkovat kreativni vystupy, muze generovana tvorba usnadnit hledani odpovédi

na vybrané otazky a tvofit feSeni na ukoly vyzadujici kreativni vytizeni (lorga, 2022).

S nastupem technologii vSak zaroven vznikd copywriterim potieba aktualizovat vlastni
kompetence a zlepSit dovednosti. Soucinnost technologie a lidskych zasahii mlize byt pro
automatizovany copywriting stézejni, coz miZze rovnéZ znamenat pravé nutnost zisku novych

znalosti (lorga, 2022).

Dhtiraz internetovych vyhledavaci na velké mnozstvi obsahu mize byt dalsim faktorem v pouziti
umg¢l¢ inteligence. Natolik obrovské soubory textli neni mnohdy mozné zpracovat bez zaclenéni

Al do procesu tvorby.
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S totoznymi bariérami se copywriter mize potykat také pti vytvafeni samotnych placenych
reklam v téchto vyhledavacich — kuptikladu reklamy v systému Google Ads obsahuji nékolik
variant nadpist i popisi reklamnich sad (Google, 2024). Al nejenze zvlddne vyhodnocovat
potencialni uspésnost konkrétnich variant, ale rovnéz v redlném case optimalizuje dle riznych
vstupnich dat (Hocutt, 2024). Tim se nabizi nespocetné mnozstvi iteraci, jezZ mohou zédkaznika
ptivést ke znackou vyty¢enému cili. Hocutt (2024) hovoii o pfechodu z tradi¢nich kompetenci
copywritera spiSe do kuratorské role, kdy jedinec bude generované texty podrobovat kontrole

a schvalovani v kontextu daného produktu ¢i sluzby.

1.6.1 Testovani automatizovaného copywritingu

Autofi Zou et al. (2023) se zabyvali moznosti vyuziti generovaného obsahu pro ucely
popisovani produktd. V copywritingu se jednd o disciplinu, jez skyta dulezitost pfimocarosti
a informativnosti — na rozdil od jinych podstranek webi jde predev$im o predani hodnotné
informace v co nejkrat§$im mozném Case nezli o zaujeti uzivatele prostiednictvim kreativniho
psani. V optimalnim piipadé¢ by mél spravné sestaveny produktovy popisek obsahovat
informace o vlastnostech, materialt a dal§ich parametrech produktu. Dale pak vyhody daného
prodejce, zietelné Clenéni textli, formatovani a zaroveii by mél respektovat dilezitost

optimalizace pro vyhledavace neboli SEO (Obsahova agentura, 2023).

Zou et al. (2023) pro ucely vyzkumu automatizovaného copywritingu vyuzil celkem Ctyti
modely generovani obsahu pro vybranou e-commerce platformu, pficemz vSechny vyuzivaly
strojové uceni a GPT neboli piedtrénované jazykové modely. Na zaklad¢ vstupnich dat — nazvy
produktl, jejich atributy i doprovodné reklamni slogany — generuje popisky, jejichz cilem
je zlepSeni uzivatelské zkuSenosti zadkaznika. Zfejmou vyhodu generativnich modeld
predstavuje zejména vysoka efektivita pii tvorbé obrovského mnozstvi produktl, s nimiz se lze
setkat predevSim v prostiedi tzv. internetovych trzist, vtomto pfipadé se jednalo

o server JD.com.

Pro budoucnost copywritingu jsou vSak stézejni vysledky studie, které prokazuji,
ze v parametrech jako plynulost, relevance ¢i rozmanitost textu predtrénované modely dosahuji
takové urovné, jiz lidSti hodnotitelé oznacuji jako dostaCujici. Systémy automatizovaného
copywritingu pak disponuji moznosti, jak s vyuZzitim nizkych nékladt znatelné zvysit konverzni
poméry. Tim, ze jednotny model pokryva veskeré textace, dosahuje navic vysoké miry

konzistentnosti, coz implikuje taktéz vy$$i miru zapamatovatelnosti (Zou et al., 2023).

32



1.6.1.1 Zaclenéni Al do procesu tvorby reklamnich texti

O zvySeni efektivnosti se zminuje také Rauf et al. (2023). Autofi uvadi mozné vyhody
Al v copywritingu:

e Uspora &asu pii tikolech obsahujicich obrovské mnozstvi vstupii a ob§irna zadani;

e inspirace a pomoc pii brainstormingu — zejména hledani novych vyzev ¢i témat;

e azvyseni produktivity béhem tzv. kreativnich blokt, s nimiz se copywritefi potykaji.

Na druhé strané vSak existuji mozné nedostatky, kuptikladu originalita, nedostatek emoci
vporovnani s Clovékem vytvofenymi texty nebo etické otdzky jako plagiatorstvi
(Raufet al., 2023). Pii dotazovani skuteCnych copywriterit byly zkoumany postoje a obavy
z implementovani jazykovych modelti do procesu tvorby, pricemz respondenti vyjadrili obavy

pravé z nedostatecného mnozstvi kreativity a originality vystupu (Rauf et al., 2023).

Reklamni agentury zamétujici se na obsahovy marketing vSak pripominaji roli Al jakozto
asistenta pii psani specifickych formatd, pifikladem jsou meta popisky a titulky
(Rock Content, 2023). Takové popisky slouzi pro sumarizaci obsahu a zfetelné sdé€leni
ve vysledcich vyhledavani, coz dava uzivateli jedineCnou mozZnost ziskat nahled na to,
co se vdaném vystupu dozvi (Google Search Central, 2024). Paklize zohlednime internetova
média a odlisné formaty zde se nachézejici — od postl ptes chatovaci mistnosti az po recenzni
weby — maji obsahovi tvilirci velkou moznost vybrané kategorie vylepsit prave diky inkorporaci

umeélé inteligence (Kissel a Biittgen, 2015).

1.6.2 Kredibilita generovaného obsahu

Prestoze se marketéti (Woods, 2023) stale neshoduji na tom, zda Al dokaze pln¢ nahradit
lidského copywritera — zejména z diivodu originalniho textu — kuptikladu pro ucely
zminovanych produktovych popiskii mlze byt automatizace obrovskou usporou casu.
U vybranych obchodnich modelt ¢i znacek nemusi byt kreativni pojeti textd st€Zejnim prvkem,
¢imz vznikd prostor pro uspéSnou implementaci automatizovanych modeli do praxe.
Dutlezitym aspektem generované tvorby pro pozitivni interakci je vSak nutné vzit v potaz také

divéryhodnost ¢i prostou ochotu konzumovat generovany obsah samotnymi spotiebiteli.

Vyzkum celkem 10 000 ucastnikd ukézal, Ze na 64 % spotiebiteld je ochotno pfijimat nakupni
doporuéeni pochazejici z Al nastroju, pficemz jen o 4 % méné se pak dokonce priklani
k samotnému nakupu (Capgemini, 2024). Pravé v takovém vysledku lze detekovat akcelerujici
vyvoj jazykovych modeli (LLMs), jelikoz jen o n¢kolik let diive lidé stale preferovali rady

pochazejici od ¢lovéka (Duenser, 2017).
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V piipadé konzumace obsahu z nejpouzivanéjsiho LLM modelu ChatGPT dokonce uzivatelé
prisuzuji umélé inteligenci stejnou uroven duaveéryhodnosti, spolehlivosti i obsaZenych
kompetenci jako v piipadé interagovani s obsahem tvofenym ¢lovékem. Ucastnici vybrané
studie pak dokonce v otazkach ohledné zfetelnosti a poutavosti obsahu oznacili generovany
obsah jako kvalitn€j$i. Neopomenutelnym pak nesmi zlstat zaver, ze Ucastnici tak Cinili
i v ptipadé, kdy si byli védomi, o ktery obsah se zasadila pravé Al (Huschens et al., 2023).
Vzristajici tendence neschopnosti identifikovani generovanych textd a zaroven obsahlejsi
kompetence  generativni Al méni doposud uZzivané narativy vtéto  oblasti
(Shi, Sha a Deng, 2022). Pfesto je nutné si uvédomit, Ze debaty ohledné¢ bezpecnosti
a ditvéryhodnosti Al jsou stale v pocatku — napiiklad dle Edelman’s Trust Barometer totiz
naopak  divéra  spotfebiteli  vumélou inteligenci jako takovou  celosvétove

klesla z 61 % na 53 % (Edelman, 2024).

Otazky halucinovani LLM modelti v ramci generovaného obsahu v oblasti marketingové
komunikace nemusi nutné znamenat problematické dusledky. Jak vsSak piipomina
Wu et al. (2023), naptiklad v ramci terapeutického obsahu ¢i v pripadé spole¢nost ohrozujiciho
obsahu mohou chyby algoritmti a nedostatecnd diveéryhodnost znamenat negativni dopady.
Wang et al. (2023) upozoriiuje na vzrustajici tendence Al podvodl v sou¢innosti s generovanym
obsahem, jmenovité kradeze identity, vydavani se za jiné osoby ¢i zjednodusené postupy tvorby
pomluv. I proto se zaCinaji objevovat iniciativy kladouci si za cil vystupovat proti syntetickému
obsahu tak, aby byla zarucena spoleCenskd bezpecnost (Vasse’i, 2024). Americkd vladni
organizace FTC dokonce zavadi opatfeni vymezujici se proti robotickym a automatizovanym

hovortm, jez spadaji do oblasti telemarketingu (Federal Trade Comission, 2024).

V ramci vizualniho obsahu je vSak rozlisitelnost generovaného obsahu od realnych fotografii
stale vyssi — dle Lu et al. (2024) respondenti u vybranych Al modell spravné rozpoznali rozdily
v 61,3 % pfipadd, u vybranych variant se jednalo o 86,3 %. Schopnost rozpoznat rozdily
nicméné nemusi znamenat nedivéru v dany obsah. V souvislosti s algoritmizaci a personalizaci
obsahu vlivem Al napiiklad profesor Michal Péchoucéek uvadi, Ze pro majoritni ¢ast populace
bude v koneéném dusledku stéZejni predev§im komfort z pouzivani technologii nezli ztrata
autonomniho rozhodovani znich plynouci (CzechCrunch, 2024). Je rovnéz zapotiebi
si definovat, ze generovani textu ma v profesionalnim vyuziti stale ur¢ité nedostatky — i v ramci
reklamniho systému Google Ads dosahuje text lidského copywritera vyss$iho konverzniho
pomeéru, impresi 1 lep$i metriky CPC neboli ceny za proklik (Khabra, 2024). Pfihlédneme-li
vSak zaroven k dal$im marketingovym nastrojim, implementace Al ma potencial piinést

znackam kyzené vysledky. Takovym kanalem se jevi byti naptfiklad influencer marketing.
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Gerlich (2023) prichazi s vysledkem, ze virtudlni influencefi mohou mit pozitivni dopad

na spotiebitelské rozhodovani, a to hned z nékolika pficin:

1. Absence zaujeti oproti lidskym protéjSkim,
2. personalizované chovani virtualnich influencert,

3. rychla adaptace na zakaznické preference.

Prekvapivym miize byt i zavér, ze spotiebitelé vykazuji silnou emocionalni vazbu na virtudlni
influencery, coz pozitivné ovliviiuje rovnéz miru zapojeni smérem ke znacce (Gerlich, 2023).
Na rozdil od influencert z fad celebrit mohou Al influencefi znamenat vy$s$i miru koncentrace
na autenticitu, predavani znalosti a edukaci ¢i konzistentnost diky moznostem flexibilniho
pfistupu k tvorbé obsahu (Albogami, 2023). Sivathanu et al. (2023) pak pfipomina, Ze pravé
daveéra a autenti¢nost jsou klicové faktory ucinnosti generovaného obsahu. Autofi neopominaji
ani moznosti deepfake videi ke zvySeni atraktivnosti znaCky (Sivathanu et al., 2023).
Predmétem diskuze pak mohou byt taktéz mozné disledky soucinnosti ¢lovéka a Al nastroju,

¢imz se zabyva nasledujici cast.

1.6.3 Zapojeni lidského faktoru do generovani obsahu

Fui-Hoon Nah et al. (2023) diskutuje kooperaci clovéka a generativni Al v pozitivnich
kontextech, a to tak, ze se jedna o jedine¢nou moznost rozsifeni znalosti a kompetenci
v ruznych oblastech lidského snazeni. At uz hovotime o vzdélavani, 1ékatské praxi ¢i véde.
Autoti vyzdvihuji rovnéz dulezitost zaméfeni na ¢lovéka — uméla inteligence by méla v prvé
fad¢ nabizet feSeni lidskych problémi a zaroven respektovat hodnoty a potieby lidstva.
Neopomenutym vsak zlstava také fakt, ze generativni Al miize mit pro firmy dvojsecné
dasledky. Zatimco se nabizi nasobné zvySeni efektivity a neomezena produkce obsahu,
za hrozby lze jednoznacné povazovat vytvafeni dezinformaci. Autofi studie kladou duraz
na zapojeni Al v zurnalistice, kde se prostfednictvim generativni Al mohou vytvafet narativy
na zakladé vytyCeného cile, coz nepochybné podnécuje vznik predpojatosti. V tvorbé obsahu
totiz prave lidé budou témi, kdo se zasadi o zadani vstupnich dat i naslednou zpétnou vazbu

na generovany obsah (Fui-Hoon Nah et al., 2023).

Cardon et al. (2023) poukazuje na nutnost zvyseni informacni gramotnosti za ucelem spravného
zhodnoceni téchto vystupti. Jednou z hlavnich kompetenci ¢lovéka bude prijmout odpovédnost
za kolaboraci generativni Al a Clovéka, a to zplisobem, aby vyuziti technologie bylo presné,
vhodné a zodpovédné. Timto fenoménem se zabyva napfiklad pfistup human-in-the-loop

¢i nastroje na stfeZeni spravného zachdzeni s umélou inteligenci typu Al guardrails.
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1.6.3.1 Human-in-the-loop

Tento koncept navazuje na interakci mezi ¢lovékem a algoritmem a hraje klic¢ovou roli v uc¢icim
procesu. V tomto piistupu se vyskytuje nékolik urovni uceni, pricemz kazda se 1isi intenzitou
lidského zasahu a jeho kontrolou. Podstatnym se vSak stava fakt, Ze koncept human-in-the-loop
predstavuje zaklad toho, aby veskeré Al modely byly nejen zaméfené na uzivatelovy potieby,
nybrz také prospesné lidstvu jako takovému. Vzajemna interakce a kontrola uciciho procesu
ze strany Cloveéka ma pak ptinést presnéjsi vysledky (Mosqueira-Rey et al., 2023). Z takového
teoretického zakladu pak mohou té€zit rovnéz modely zaméfené na synteticky obsah.
Tim, Ze lidsky faktor moderuje Al vystupy, maji tvlrci k dispozici presnéjsi a konzistentnéjsi

odpovédi (TELUS International, 2022).

1.6.4 Pravni aspekty generovaného obsahu

Otazky ohledné vlastnictvi generovaného obsahu a jeho legalniho vyuziti patii mezi aspekty,
které nesmi ziistat opomenuty. Prestoze se prace zabyva piedevsim vnimanim takového obsahu,

budou zde vyliceny alespon zakladni poznatky z této oblasti.

Abdikhakimov (2023) uvadi celkem tii majoritni okruhy, jez je tfeba vzit u syntetického obsahu

v potaz a které vykresluji komplexnost a dtlezitost tématu:

1. Copyright a duSevni vlastnictvi: Z divodu absence lidského zdsahu v generovéni
vyvstavaji otazky ohledné ptfisouzeni prav a copyrightu. Naptiklad v oblasti ochrannych
znamek miiZze vznikat prostor pro nejednoznacné urceni dusevnich prav ke konkrétnim
obsahtim.

2. Odpovédnost: Z divodu autonomniho generovani obsahu se rovnéz vede diskuze
ohledné odpovédnosti. Dosavadni pravni rdmce casto obsahuji oblasti, které hovofi
o tomto aspektu nejednoznacné.

3. Etické otazky: At uz jde o transparentnost nebo manipulaci — soucasné pravo

dostatecné nepokryva veskeré otazky, a tudiz mize vést k nespravedlivym soudiim.

Podle Prchala (2024) patii mezi stéZejni otazky sbér obsahu pro trénovani modeld strojového
uCeni a zaroven naslednd manipulace s generovanym Al obsahem, tedy komu nalezi prava
k témto vystuptum. Jak vSak upozornuje advokatni kancelaif M2A Partners (2024), zadny obsah,
o n&jz se zasadila uméla inteligence, zatim nemiZze vzniknout bez intervence ¢lovéka, a tudiz
vznika prostor k posouzeni toho, zda alespon vstup pochazejici od lidského protéjsku muze

znamenat narok na vlastnictvi vystupu.
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Podle stejnojmenné advokatni kancelafe je podstatnym fakt, zda doslo k naplnéni znak, jak je
uvadi autorsky zakon. ,,Dle ceského autorského prava se autorskym dilem rozumi vysledek
tvirci - cinnosti  autora, ktery je vyjadien v jakékoli objektivné vnimatelné podobé
(s 2 odst. I zakona ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, ,,AZ"). Autorem je dle § 5 AZ pouze
Jfyzickad osoba, ktera dilo vytvorila. “ (M2A Partners, 2024)

Je zapotiebi mit na paméti diferencovanost generovaného obsahu — autorskd préva se totiz
mohou lisit dle toho, zda dochazi pouze k ¢aste¢né modifikaci, kompletni tvorbé ¢i generovani
obsahu na zaklad¢ jiz existujicich del. V takovém piipadé se prisouzeni vlastnictvi stava
rozdéleni prav jak mezi stroje, tak lidského tvirce (Abdikhakimov, 2023). Podle Dolejsové
(2023) muze byt Al vystup povazovan za autorské dilo v momentu, kdyz se stava kreativnim,
jedine¢nym a vytvorenym ¢lovékem. To implikuje moznost ptisouzeni tohoto prava vyhradné
¢lovéku, coz potvrzuje 1 Hasan (2023), ktery argumentuje, Ze Al je v soucasné dob¢ stale

povaZovana za nezivou vec.

S akcelerujicim vyvojem Al modeld a postupnymi kroky v regulaci — zejména v Evropé vlivem
Al Act — lze ocekavat pravidelné aktualizovani smérnic tak, aby dostatecné reflektovaly
aktualni technologické moznosti. Zaroven je tieba pfipomenout, Ze napfi¢ staty se legislativa

ohledng AT li§f (Lukag¢, 2023).

1.6.4.1 Koncept Al guardrails

V prekladu se jedna o Al strazce, nicméné spiSe nezli o konkrétni osoby ¢i soubory technickych
parametrd se jedna o jasn¢ definovana pravidla a omezeni, ktera si kladou za cil kontrolovat
vystupy pochazejici z Al modeld. Lze tedy hovofit o etickych, pravnich ¢i socidlné
odpovédnych faktorech (Thakur, 2024). Jmenovité se jedna napiiklad o zakaz hanlivého obsah
¢i zneuziti osobnich udaji. Thakur (2024) ve svém ¢lanku uvadi, ze z transparentniho obsahu
mohou tvirci v ramcei generativniho obsahu tézit nejvice — dle autora totiz pravé takovy obsah
vykazuje budovani diivéryhodnosti, coz je pro budovani znacky stézejni. Tyto etické zasady pak
maji navic utlumovat neimyslné podporovani stereotyptl, jeZ s sebou marketingova komunikace

Casto nese.

Salakhutdinov (Zahn, 2023) do diskuze ohledné etickych zasad ptidava dilezity pohled —
odkazuje se na dulezitost urcitych zabran z divodu masivniho vyuziti Al modeld napfic
spole¢nosti. Cim dal &astéji se totiz objevuji nazory, ze AI modely disponuji piehnanou
politickou korektnosti. Z diivodu existence moznych dezinformaci a manipulativnich technik

vSak potfeba moderace zlistava dle expertil stéZejni.
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1.7 Kreativita a jeji dopad na ucinnost reklamy

Paklize z doposud popsané¢ho pfipustime, Ze stroje mohou vytvaret nové vystupy, je tfeba
zamgéfit se také na ucinnost reklamy v kontextu kreativity. Svétlik et al. (2017) o ni v ramci
reklamy hovofi nasledovné: ,, Kreativita je jednou ze zdakladnich podminek uispéchu a efektivity
reklamy a rvada vyzkumnych studii prokdazala silny viiv kreativity na kognitivni, afektivni
a konativni stranku chovani prijemce reklamy, které ve svem disledku mohou vést k vyssi
ucinnosti reklamniho pusobeni.” Wu et al. (2023) pak prezentuje kreativitu jako dominantni
lidsky rys, jenz doposud nebyl stoprocentné pochopen. Franken (2007) kreativitu povaZuje
za zvlastnost rozpoznavat veskeré moznosti a napady, které mohou byt vyuzity k feSeni

problémt.

Generativni obsah je vSak tvofen na zakladé trénovacich dat a ve své podstate¢ sklada znamé
vstupy do podoby nového vystupu, coz nelze povazovat =zainovativni zaleZitost
(Davenport a Mittel, 2023). Dle pocetného mnozstvi studii vSak bylo rovnéz prokazano,
ze kreativita jako takova je Cinnosti, kterou se lidé mohou naucit (Scott et al., 2004). Jak bylo
pojednano i v ptfedchozich ¢astech prace, stroje mohou pfijit s doposud neobjevenym, a tudiz
lze i1 u algoritmi o urcité formé kreativity hovofit. Z velké Casti dokazi rovnéz vylepSovat obsah

vytvoreny ¢lovékem (Davenport a Mittel, 2023).

Farrell (2023) ve svém ¢lanku nicmén€ poukazuje na uméni vytvaret silné emocionalni piib&hy,
které maji stézejni vlastnost budovani vztahu se zakaznikem. Obsah, o ktery se zasadil ¢lovek,
tudiz disponuje unikatni vlastnosti plsobit divéryhodnéji. Autorka zaroven nabizi uceleny
pohled na rozdil mezi generovanym obsahem a tim tvofenym clovékem. V tvorbé obsahu
na zakladé datovych soubort, technickych parametri ¢i velmi specifickych a slozitych témat
muze generativni Al té€zit z rychlosti a Skalovatelnosti. Za predpokladu, Ze se jednd o méné
slozité oblasti, v nichz naopak majoritni ¢ast tvofi vypravéni piibéhti a autenticita, ziskava
lidsky tvirce vyhodu — zejména diky nuancim jazyka, které zatim Al nedokaze pokryt

v dostatecné kvalité.

1.7.1 Zhodnoceni kreativnich reklam

Mogaji et al. (2020) vykresluje, Ze soucinnost kreativity a umélé inteligence mohou piinaset
reklamy s dostateCnou urovni emocionality a zaroven byt dostateéné efektivni, zejména
v budovani vztahu se zakaznikem. Svétlik et al. (2017) poukazuje, Ze ispésna marketingova
strategie musi byt z¢asti taktéz kreativni, tedy tak, aby ptichazela s doposud nekomunikovanym.
Nesmi vSak ziistat opomenuto, Ze vedle emocionality a empatie pisatele reklamy musi byt text

pro piijemce také relevantni — feSit urcity problém. Rosengren et al. (2020) ve studii prokazuje,
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7ze kreativita vreklam¢ dosahuje pozitivnich efekti zejména pro neznamé znacky.
Dahlén et al. (2008) prezentuje kreativitu v reklamé jako prostiedek ke zvyseni zajmu o znacku
spotiebiteli. Naptiklad Lehnert et al. (2013) pak dodava, Ze diky kreativni reklamé je znacka

snadnéji zapamatovatelna.

1.7.2 Informativni Al obsah a vyhledavace

Optimalizace pro vyhledavace neboli search engine optimization (SEQO) piedstavuje proces
soustavného upravovani internetovych stranek za ucelem zvyseni viditelnosti v ramci vysledkd
vyhledavani. Na rozdil od placené reklamy se jedna o organicky zptsob, jak znacky mohou
pusobit smérem ke spotiebiteli. Do SEO spadaji jak technické aspekty webu, tak predev§im
obsah dané stranky (Search Engine Land, 2024). Internetové vyhleddvace generovany obsah
nikterak nepenalizuji, coz umoziuje marketérim vyuzit moznosti, jeZ Al modely nabizeji. Mezi
hlavni kritéria fazeni vysledk se totiz fadi predev$im fakt, zda je dany obsah cloveku
napomocny, ¢i nikoliv (Rank Math, 2024). Dle Arce (2024) tudiz Al mize substituovat vybrané
oblasti lidského snazeni vramci SEO, kuptikladu identifikovani novych pfilezitosti
na zlepSovani obsahu, zlepSeni struktury webu, optimalizace pro hlasové vyhledavani,
automatizovany audit stranek nebo celkové zlepseni uzivatelské privétivosti. Z vyse uvedeného
tak vyplyva, ze v piipad¢ informativniho a slozitého obsahu miize byt Al obsah efektivngjsi

volbou nez v ptipad¢ jinych, s kreativitou vice souvisejicich formata.

1.8 Vliv Al na média a komunikaci

Umeéléd inteligence méni zasadnim zplGsobem nejen reklamu, nybrz svét komunikace jako
takovy. Proto bude v zavéru teoretické Casti ptiblizeno, v jakych oblastech a jakym zpiisobem

se tak déje v riznych komunika¢nich odvétvich.

1.8.1 Zurnalistika

Broussard et al. (2019) ve své praci diskutuje mozné transformacni oblasti. Al v redakcich méni
pracovni postupy, editorstvi, efektivitu lidské prace, znalostni management novinait
¢i vyhodnocovani dat, které vede k vzestupu tzv. datové Zurnalistiky. Je zde pojednano rovnéz
o majoritni roli Al v tvorbé newsfeedl — prostfednictvim dat a vyhodnocovani v realném Case
disponuji Al modely jedineCnou moznosti pfipravovat obsah na miru uzivatelovi. S takovymi
moznostmi se pochopitelné¢ objevuji debaty ohledné¢ davéryhodnosti, mozného vzniku
medialnich bublin ¢i fenoménu echo chambers. Na strané druhé se diky technologii zvysuji
novinafovy kompetence — naptiklad v moznosti pokryti. Opdahl et al. (2023) ptidava také obavy

z fake news ¢i jednodussiho §ifeni dezinformaci.
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Toff a Simon (2023) provedli vyzkum na téma divéryhodnosti zpravodajstvi oznaceného jako
generované umeélou inteligenci, v némz méli posluchaci amerického zpravodajstvi posoudit
jejich ditvéru v takové zpravodajstvi. V zavéru studie byly syntetické zprdvy oznaceny jako
méné diveéryhodné, a to 1 v piipade, Ze §lo o posluchace s jinak vysokou mirou divéryhodnosti
v tradi¢ni média. Opdahl et al. (2023) diskutuje moznosti, jak se s timto fenoménem vypotadat
— kuptikladu vyuziti Al nastrojii spotiebiteli k analyzovani samotnych reportérii nebo systém
tzv. komunitniho ovéfovani, kdy samotné publikum bude poskytovat zpétnou vazbu
a prostfednictvim Al systému kontrolovat novinarské vystupy.

PIna adaptace Al modeld do novinaiské praxe kvili divéie v nova média pravdépodobné jesté
potrva — prizkum z Velké Britanie naptiklad prokazal pokles duvéryhodnosti v piipadé, kdy
byla do procesu pienosu zprav zakomponovana pravé umgla inteligence. Pokud jde vsSak
o procesy, jako jsou pieklady ¢lankt, Gprava gramatiky a procesni tkoly jako takové, pozitivni

nahled na zacélenéni Al do zurnalistiky z pohledu konzumenta stoupa (YouGov, 2024).

1.8.2 Public Relations

Podle Hejlové (2015) piedstavuji public relations (PR) soubor teorii, profesi a dovednosti, mezi
které lze =zafadit predevS$im argumentaci, presvédCovani, informovani, komunikaci
¢i vyjednavani. VIliv umglé inteligence zacind byt patrny i v oblasti vztahd s vefejnosti.
Galloway a Swiatek (2018) ve své praci prezentuji mozné vyhody, které Al PR manaZerim
ptinasi. Dle autort se jednd naptiklad o transformovani Al modelu do role jakéhosi
sparring partnera, na némz si manazer muze trénovat komunikaéni strategii, silu argumenti
¢i simulovat jednotlivé kampan€. Diky prediktivnim modelim a zpracovani obrovského
mnozstvi dat 1ze analyzovat mozné krize, jimz by dany subjekt mohl celit, a tim efektivné
planovat jednotlivé procesy. Kaleel a Alomari (2024) hovoii rovnéz o analyze dat
od stakeholderti, které se tykaji socialnich siti ¢i novinovych ¢lankt. Dilezitym prvkem
pro dodrzovani nastavené strategie muze byt analyza sentimentu, jejiz vyuziti se stava diky
Al nastrojim jednodu$$im. Generovany obsah a personalizovana komunikace pak tvofi zaklad
efektivniho nakladani se zdroji. VSechny tyto faktory plsobi na proménu profese

PR pracovniki.

1.8.3 Interkulturni komunikace

Pricha (2009) definuje interkulturni komunikaci jako procesy interakce a sdélovani
v ruznorodych situacich, kdy jedinci nalezi do rtiznorodych kulturnich etnik ¢i jazykovych

rodin, stejné tak narodd, ras nebo nabozenskych skupin.
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Vzhledem ke kompetencim Al nastroji, které se zabyvaji pfirozenym jazykem, Ize
predpokladat, Zze jejich prostfednictvim dojde k lepSimu porozuméni napfic¢ heterogennimi
entitami. Smér vyvoje interkulturni komunikace mohou urcovat pravé nastroje, které mohou byt
vyuzity pro ucely studia jazykti a jejich blizSimu porozumeéni, zejména v mezindrodnich
prostfedich skrze aplikovani specifickych kulturnich kontextdi jiz v samotnych promptech,
tedy zadanich pro jazykové modely (McCallum, 2024). Mieczkowski et al. (2021) uvadi,
ze generovany obsah disponuje potencidlem znateln€ ovlivnit nejen jazyk, ale také mezilidskou
interakci, percepci a socialni vazby. Prekladani jazyka v redlném Case obecné snizuje slozitost
mezilidské komunikace diferenciovanych jazykovych skupin. Studie zaroven potvrzuji, ze Al
dokaze eliminovat jazykové bariéry a podpofit hlub§i vzdjemné porozuméni mezi jedinci

(Khasawneh, 2023).

1.8.4 Politicka komunikace

Androutsopoulou et al. (2019) pfipousti, ze vyuziti Al chatbotdl muize vést ke zlepSeni
komunikace mezi vladnimi subjekty a obcCany. Takovému fenoménu se vénuje také
Argyle et al. (2023), kterd uvadi vyhody Al asistentd pro zlepSeni politickych konverzaci,
atobez ovlivnéni politickych nazord. V navaznosti na zurnalistiku, jez je s politikou
neodmyslitelné propojena, se hodi zdlraznit také vyhody umélé inteligence v oblasti rychlého
poskytovani spravnych informaci a zajiStovani informovanosti pro podporu demokratizace

(Lin a Lewis, 2022).

Naprtiklad Kreps et al. (2023) vsak diskutuje potencial Al v produkovani dezinformaci
anepravdivych informaci, které znamenaji hrozbu pro demokratické rezimy. Autofi tvrdi,
ze schopnosti umélé inteligence generovat dezinformace mohou mit negativni dopad na divéru
v politicky systém i spoleCenské nastaveni. O samotnych Al néstrojich se vSak pozitivné
zminuje fada autort — Kane (2019) hovoii naopak o schopnosti zvySovat divéru v instituce.
Al nastroje mohou rovnéz ovlivnit politické postoje v citlivych tématech, kuptikladu zakaz
zbrani, uhlikovd dan nebo rodiCovské piispévky — témata, jejichz diskuze se napfic¢

spolecenskym prostorem vedou a kterd formuji politicky diskurz (Bai et al., 2023).

1.8.5 Al-individualismus

S masivnim rozvojem Al modell se za¢inaji objevovat nové koncepty, které z¢asti méni zazita
paradigmata. Mezi takové se ftadi naptiklad Al-individualismus, ktery blize zkouma
Brandtzaeg et al. (2024). Ve své podstaté se jedna o prechod k vysoce personalizované
komunikaci mezi ¢lovékem a Al entitou, pfi¢emz jazykovy model neni pouhym prostiedkem

k vykonu né&jaké ¢innosti, nybrz aktivnim tviircem socialni reality spolec¢né s clovekem.
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Zasadni se vSak stava pravé rozhodnuti konkrétniho jednotlivece — individua, které hraje
klicovou roli v utvareni riznorodych situaci, a to bez zasahu dalsiho jedince. Takovy fenomén

muze znamenat zménu ve formovani socialnich vazeb i v komunikaci jako takové.

Jak nicméné upozoriiuji Guzman a Lewis (2019), interakce mezi Al a lidmi nelze zhodnocovat
z hlediska komunikacnich paradigmat, jelikoz se jedna o zcela novou vazbu, v tomto piipadé
Clovék-Al. Z tohoto diivodu mlizeme pripustit, ze je cilem akademiki pfetvofit komunikacni
modely, které reflektuji vyvoj jazykovych modelil a redefinuji komunikaéni vztahy mezi lidmi
a takovymi modely. Z hlediska vyvoje jazykovych modeli miize byt vSak naopak zadouci
vyuzivat trénovaci data s ohledem na komunika¢ni modely, aby vzdjemna interakce mezi

Al a ¢lovékem dosahovala co nejpiirozenéjsi podoby (Arvind a Madhuri, 2023).

1.8.5.1 Paradox depersonalizace komunikace

Mezi experty se vyskytuji obavy, ze vybrané jazykové modely mohou paradoxné vést
v kone¢ném dusledku k depersonalizaci komunikace, naptiklad mezi obchodniky.
At uz z hlediska rétorického, tak z pohledu psané formy. Dle Cordona et al. (2023) to mtze vést
az kodcizeni — vramci firmy mezi zaméstnanci, nicméné i mezi znackou a zakazniky.
Asistované psani md mit dle autort dopad rovnéz na kritické mysleni ¢i autenticitu mezi
komunikatorem a komunikantem, a to i za pfedpokladu, kdy dojde k jasnému oznaceni, ze se
jedna o synteticky text. Z vyzkumu Cordona et al. (2023) vSak vyplyva, Ze profesionalni lektofi
komunikace se z 80 % shoduji, Ze asistované psani povede k vyssi efektivité psani. Jak navic
uvadi spole¢nost Google, stifidmé vyuziti Al obsahu neporusuje zasady tohoto vyhledavace

(Google, 2023).

1.8.5.2 Aspekt autenticity

V akademické sféfe se rovnéz objevuji diskuze ohledné autenticity obsahu. Zatimco autenticky
obsah byl jest¢ donedavna vniman jako ten, ktery Ize jednoznacné diferenciovat od toho
generovaného, vzhledem k moznostem jazykovych modell a jejich predtrénovani bude nutné

lidskou motivaci z percepce generovanych sdéleni pravdépodobné vyloucit (ACT LAB, 2017).

Ptihlédneme-li na autenticitu v ramci obchodu, existuji dukazy, ze generovany obsah muze
v urcitych aspektech negativné€ ovlivnit vnimani znacky. Paklize se GAI vyuziva pouze pro ¢ast
ukold, divéra zakaznikll jiz neni nijak vyrazné¢ ovlivnéna (Briins a Meillner, 2024).
Lee a Kim (2024) zaméfeni na ¢lovéka potvrzuji i v jinych odvétvich — kupfikladu ¢lovékem
navrzené odévy s prvky navrharovy autenticity si mezi zakazniky vedou lépe nez ty tvorené
umélou inteligenci. Znacky by tak mély generativni Al vyuzivat strategicky, optimalné

po dostate¢ném testovani a komunikovani se svymi zakazniky (Briins a Meiliner, 2024).
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1.8.6 Manipulace prostiednictvim Al

Jak poukazuje Slerka (2023), generativni Al muZe piedstavovat zasadni hrozbu
v manipulativnim obsahu. Pfestoze jazykové modely disponuji celou fadou regulaci, které by
mely zamezit tvorbé nevhodného obsahu, vybranymi metodami lze takova nafizeni obejit.
Slerka (2023) tak uéinil ve svém experimentu, z jehoz zavéra plyne, Ze zautomatizované
vytvafeni nepravdivého a manipulativniho obsahu se pro uto¢niky stdvd mnohem dostupné;jsi.
Sifeni propagandy. Jazykové modely tak pfispivaji k eskalaci v oblasti dezinformacénich
kampani. V navaznosti na takové vysledky pak autor navrhuje navrh takovych modelt, které
budou snadnéji analyzovatelné a zaroven citlivéjsi na skutecna fakta. Takové zavedeni
jazykovych modeltl vSak vyzaduje spolupraci mezi vyvojafi, vlastniky socialnich médii
i politiky. Diskutované omezeni pfistupu by nicméné¢ mohlo znamenat urcité omezeni

demokratizace internetového prostoru a nasledné prohlubovani digitalnich propasti.

Na rozdil od tradi¢nich manipulativnich technik se kvili vyskytu generativnich modeld objevuji
zcela nové formy zavadného obsahu. Mezi ty vibec nejzndméjsi se fadi tzv. deepfakes —
hyperrealisticky medialni obsah, ktery generuje pravé Al. Diky své realistiCnosti, autenti¢nosti,
dostupnosti, rychlosti tvorby, Skdlovatelnosti a slozitému detekovani se jejich vyuziti stava
obrovskou bezpecnostni hrozbou napfti¢ spolecnosti. Deepfake manipulativni obsah lze zneuzit
pro ucely finan¢nich podvodi, politickych dezinformaci, kradez identity ¢i hanobeni osob.
Jmenovité¢ se miize jednat o tvorbu videi s politiky s podvodnym obsahem, kterda by vedla
k ovlivnéni politickych nézort a naladé ve spolecnosti, stejné jako by znamenala ztratu
divéryhodnosti politika (George a George, 2023). Johnson a Diakopoulos (2021) pak
zdiraziji potifebu edukace a zvySené pozornosti medialni gramotnosti. Prostfedky obrany proti
podobnému manipulativnimu obsahu by dle autor mohly byt monitorovaci systémy,
vodoznaky a systém blockchainu, ktery by jasné identifikoval ptivod obsahu a autenticity
daného média. Lze v§ak predpokladat, Ze pravé manipulativni obsah bude s dal§im rozvojem Al

znamenat viibec tu nejzasadnéjsi hrozbu.
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2 PRAKTICKA CAST

2.1 Spotiebitelska percepce generovanych reklamnich texti

Doposud popsana cast prace poskytla teoretické zakotveni a vysvétlila dalezité pojmy, které se
prolinaji rovnéz nasledujici Casti, tedy praktickou. Vliv umélé inteligence na vnimani
reklamniho textu spotfebiteli zde bude podroben zkoumani prostfednictvim smyslené znacky
a fiktivnich reklamnich formatd, u nichz budou respondenti identifikovat subjektivné pfiznivéejsi
provedeni, pficemz dlraz bude kladen pravé na rozdil mezi reklamnimi texty psanymi clovékem
a Al nastroji. S ohledem na vyzkumy uvedené v této praci lze predpokladat obrovsky nardst
generovaného obsahu, a to pfedevsim pro ucely zvySeni ziskovosti a efektivnosti firem. Proto je
nasnad¢ vénovat pozornost tomu, zda je generovany text napii¢ riznymi formaty dostatecné
efektivni jak zhlediska riznorodych reklamnich formatt, tak z hlediska ceského jazyka.
Vzhledem k velikosti trénovacich dat, mezi nimiz zaujima ceStina minoritni ¢ast, lze
predpokladat urcité rozdily v efektivité oproti jazykim, které mizeme oznacit jako lingua
franca. VySe uvedené studie sice pripoustéji nerozeznatelnost mezi generovanym a tradi¢nim
copywritingem (Januszewicz, 2022), nicméné v ¢eském prostiedi tento fenomén doposud neni
zmapovan. Maher et al. (2023) hovofi o schopnostech umélé inteligence podnécovat lidskou
kreativitu, ¢imz ma dojit také k efektivn€j$i spolupraci mezi strojem a clovékem.
Jakym zptisobem vSak budou spotiebitelé reagovat na generovany text? Mlze automatizovany
text predcit svymi kvalitami ten lidsky natolik, aby se spotiebitel priklonil ke generované

variant€?

Diivodem pro provedeni vyzkumu je rovnéz nedostatecné pokryti samotného reklamniho psani
v kontextu umélé inteligence. Benchmarking lidského a automatizovaného pfistupu pokryva
zpravidla rizné slozky marketingové komunikace, avsak bliz§imu porozuméni copywritingu
ajeho proméné po rapidnim narGstu jazykovych modeld stidle neni vénovana dostate¢na
pozornost. Piesto profese copywritera, jehoz podstatou je praveé psani, zaziva zasadni zmény
v procesu vytvaieni reklam. Vyzkum tudiz pfispiva rovnéz k oborovym debatdm ohledné

budoucnosti reklamnich textatt a diskutuje mozné dopady.

Ptihlédneme-li na akcelerujici vyvoj generativnich modeld, je tieba do akademické obce piispét
nov¢jSim vyzkumem, ktery testuje moznosti doposud nejnovéjSich verzi generativni Al
Spolehlivost, presvéd¢ivost i potfebné emoce se mohou od jiz provedenych vyzkumu liit, coz

op¢t zintenziviuje dilezitost pochopeni mozného vyvoje v oblasti reklamni tvorby.
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2.2 Metodologie vyzkumu

Na zaklad¢ dosud analyzovanych studii a teoretického zikladu byly pro ucely vyzkumu
stanoveny dvé vyzkumné otazky (VO) a zaroven nekolik hypotéz (H):
e VOI1: Je umélou inteligenci generovany reklamni text pro spotiebitele presveédcivejsi
nez text psany lidskym copywriterem?
e VO2: Povazuji spotiebitelé¢ reklamni text za diavéryhodny, paklize jsou obeznadmeni
s faktem, Ze byl generovan umeélou inteligenci?
e Hl: Respondenti budou preferovat generovany text ve zhruba stejné Cetnosti jako text
od lidského copywritera.
e H2: V delsich reklamnich formatech dosdhne vyss$i GspéSnosti text psany lidskym
copywriterem.
e H3: Generovany text bude respondenty vniman jako méné kreativni, a naopak vice

informativni.

Aby mohlo dojit k dikladnému porovnani Al copywritingu s lidsky psanym reklamnim textem,
vyzkum bude proveden formou kvantitativni, respektive dotaznikovym Setfenim, v némz budou
mit respondenti za kol vybrat subjektivné presvédCivejsi variantu textu. Ve své podstaté se
jedna o pienesenou techniku z digitalniho marketingu, jez nese termin A/B testovani, o némz

bylo okrajové pojednano i v teoretickém zakladu.

Sedlakova (2014) o kvantitativnim vyzkumu hovofi jako o technice, ktera se opira o tvrda data
numerické povahy, a tudiz se zde nejcastéji setkavame se statistickym zpracovanim vyslednych
dat. Pravé takovy charakter vyzkumu umoznuje vyzkumnikovi nasledné stanovovat predikce,
nachézet urcité¢ pravidelnosti a vzorce v datech ¢i formulovat zavéry, které mohou byt diky
¢iselnému zpracovani snaz proveditelné. Jak uvadi Sedlakova (2014): ,, Dotaznikové Setreni
zachycuje lidské ndzory, minéni, postoje, domnénky, viry, znalosti, vzpominky, popripadé
projekce budouciho jednani.” Takové pozadi vyzkumné metody nam umoziuje zaméfit
se na postoje spotiebitelll ke generovanému textu. Piestoze nejde o zachyceni reality jako
takové, pomoci dotaznikového Setfeni muzeme snaz standardizovat a vztahovat vysledky
na cilovou populaci. V neposledni fadé¢ pak Punch (2008) zdiraziiuje, Ze charakteristickym
znakem kvantitativniho vyzkumu je zejména jeho prestrukturovana povaha — jak v samotnych
otazkach, tak v postupném plnéni planu jako takového. Totozny charakter ma i nasledujici

design dotaznikového Setieni.
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2.2.1 Vybér respondentii pro ucely experimentu

Jak bylo nastinéno v teoretické Casti prace, prace s cilovou skupinou ptedstavujte pro kvalitni
reklamni psani neopomenutelny aspekt, a tudiz i vybér respondentt bude podléhat podobnym
pravidlim. Pro ucely vyzkumu byla definovana cilovd skupina smyslené znacky tak,
aby zahrnovala co nejrozsdhlejsi mnozinu z hlediska demografickych znakti — vé&k, pohlavi,
vzorku respondentti, byl pro ucely studie vybran produkt z kategorie fast moving customer
goods (FMCGQG) neboli rychloobratkové zbozi. V tomto ptipadé se jednalo jmenovité o ¢okoladu,
u které mizeme hovorit o Sirokém spektru moznych koncovych uzivatel — at’ uz z hlediska
veéku potencialnich zakaznikd, jejich bydlisté, nebo spotiebitelskych navykid. Dotazniky
se smyslenymi reklamami pak obsahovaly texty tvofené na miru vytycené cilové skuping:

e Vek: 18-65

e Pohlavi: muzii Zeny

e Problémy: pfili§ cukru v béznych ¢okoladach, nutnost dodrzovani nutricnich navyki

e Piani a potfeby: fair-trade ptivod kakaa, zajimavy design ¢okolady, ¢eska znacka,

femeslna vyroba
e Piijem: stfedni tfida

e Lokalita: Ceska republika

Tento popis cilové skupiny je napomocny pro provedeni vyzkumu i ztoho divodu,
ze z totozného zadani bude vychazet jak text psany clovékem, tak text generovany umelou
inteligenci. Diky takovému aspektu dojde k jasnému vymezeni zadani pro jazykovy model

a budou vylouceny nezadouci texty, a to prave diky zizeni a relevantnosti.

Shotton (2020) béhem replikace Aschova experimentu vyuzil fiktivni znacku z toho diivodu,
aby zakaznici neméli na uvedenou spolecnost zadny nazor. Experiment v této praci vyuziva
totozné koncepce za ucelem piedejiti pfipadnym asociacim, které by mohly jeho prabeh ovlivnit
a vytvarely by tak zkresleni. U realnych znacek maji navic jazykové modely k dispozici jiz
existujici informace, coz by z¢asti pribéh psani rovnéz ovliviiovalo. Za ucelem dodrzeni
validity testovani pak bude definovana simplifikovana marketingova strategie této fiktivni
znacky, stejné jako tonalita a vSechny potfebné faktory, které jsou pii tvorbé reklamnich textid
zadouci jak pro cloveéka, tak pro generativni modely. Diky detailnimu zadani miizeme ocekavat,

ze vysledky generativniho modelu budou v ramci copywritingu ty nejlepsi mozné.
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2.2.2 Popis vyzkumné strategie

Jelikoz si tato prace klade za cil komparovat uc¢innost — v tomto pfipade€ miru persvaze — lidsky
psan¢ho a generovaného textu, je zapotiebi si stanovit rovnéz nastroj, jehoz prostiednictvim se
dosdhne generovaného textu. V tomto ptipad¢ se jednalo o ChatGPT, konkrétn€ verzi Plus,
kterd je wuzivatelim k dispozici vrezimu predplatného. Pfestoze maji uzivatelé rovnéz
k dispozici zékladni verzi (ChatGPT 40) zdarma, pokrocilejsi verze jazykového modelu umozni
vtomto vyzkumu vyuzit ten nejlepsi dostupny jazykovy model, diky ¢emuz se dosahne
skute¢né relevantnich vysledki v komparovani. Prompt, tedy zadani pro generativni Al, bude
sestavat z nékolika detailnich deskripci fiktivni znacky, jak jiz bylo naznaceno v predchozi

casti. Jednotliva zadani pro riiznorodé reklamni formaty jsou vyznacena v praci dale.

Pravé riznorodost v reklamnich formatech patii k signifikantnim prvkim této prace. V doposud
zkoumanych komparacich mezi ¢lovékem a Al v ramci reklamniho prostiedi lze totiz najit
patfi¢nou mezeru ve Skalovatelnosti. Diky diferenciovanému pfistupu mizeme navic ziskat data
pro jednotlivé formaty a ziskat tak nahled na to, zda ¢lovek, ¢i naopak uméla inteligence,
exceluje v n¢jaké konkrétni oblasti. ACkoliv by mohl byt seznam moznych reklamnich formati
znacné vycerpavajici — nehledé na vyuziti offline reklamnich formatt — v této praci bylo vyuzito

pét zakladnich forem reklamy v digitdlnim marketingu. Jmenovité se jednalo o nésledujici:

Reklama na socialni siti Facebook,
textova reklama ve vyhledavani (SERP),
PR ¢lanek v online médiu,

newsletter

A

a produktovy popisek na e-shopu.

Totozné jako v piipadé zadani, jez je predlozeno lidskému copywriterovi, byly i v tomto piipadé
definovany uréité aspekty fiktivni znacky, dle nichz mohlo dojit ke generovani relevantniho
textu, ktery koresponduje s pravidly vytyCenych reklamnich formatl a zaroven reflektuje
atributy fiktivni znacky. Popis nasledujicich ¢asti byl nasledné predlozen jazykovému modelu

v ramci promptu.

2.2.2.1 Fiktivni znacka pro ,,slepy test*

Vyzkum jako takovy byl spojeny s faleSnou znaCkou nesouci nazev Chocobere. Aby bylo
dosazeno téch nejdetailnéjSich a nejefektivnéjSich vystupti, jazykovému modelu byly rovnéz

poskytnuty simplifikované prvky marketingové strategie:
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Piibéh zna¢ky a tone-of-voice ukazka: Remesind cokolida bere. Vsechny. To byla
prvni myslenka, kterd nas v roce 2020 dovedla k zalozeni Chocobere — cokolady, kterd
bude sladkou teckou pro vsechny neférové pristupy v cokolddovnictvi. Jsme tFi bratri,
kteri cokoladeé zasvetili velkou cast Zivota. A to nejen konzumaci. Na staZich v téch
nejlepsich cokolateriich svéta jsme se naucili tradicnim pristupiim, abychom jim dali
Spetku inovace v mistnich luzich a hdajich. Konkrétné v Mélniku. ProtoZe to nds bere
jeste vic. Stejné jako kazdy fanousek kakaové pochutiny touzi po onom smysiném
kfupnuti, my jsme chtéli vyhnat vSechny neduhy z tak dokonalého remesla. Vérime,
Ze tahle cokoldda bude brdt i vas. A zZe vds dost moznd i unese!

Dodate¢né informace o ptivodu: 77 bratii se po Skole vydali na zkusenou do svéta —
na staze v téch nejlepsich cokolateriich. Cokoldda je brala odjakziva, momentalné jde
ale predevsim o jeji vyrobu. Po nékolika letech v Némecku, Svycarsku a Nizozemsku
prisel ¢as vrdtit se do Ceska. Do rodného Mélnika.

Poslani: Poslanim Chocobere je zlepsovat urovern ceského cokoladovnictvi a presvedcit
Jjeji milovniky o tom, Ze kvalitni produkty spravného pitvodu za to opravdu stoji.

Vize: O Chocobere by mél v budoucnu védet kazdy konzument cokolady. Prestoze
budeme nejprve plnit police kavaren s vyberovou kavou a butikovych prodejen, svou
cestu si chceme najit i do supermarketovych retézcii. Cesi by méli mit k dispozici
kvalitni cokoladu. Kvalita vidy zvitezi nad kvantitou. Chceme zdkazniky edukovat
a vychovat si je k vzajemnému porozuméni. Chocobere je v§ak povazuje za rovnocenné
partnery uz od samotného pocatku.

Mise: Vytycené vize Chocobere dosahne prvotnim partnerstvim s menSimi subjekty,
tj. kavarny s vybérovou kavou, prodejny zamérené na remesiné zbozZi ¢i dovadzkové
sluzby, u kterych si diky kvalité vybuduje seriozni pozici tak, aby bylo mozné rovnéz
vyjednavat o zalistovani produktii u dalsich partneru, v tomto pripadé supermarketii.
Vztah se zakazmniky bude umocnén zavedenim vérnostniho programu, edukativnich
kampani, guerillovych kampani s ochutndavkami, workshopii ¢i degustaci.

USP neboli unikatni prodejni argument: Mladad rodinna firma s cennymi
zkuSenostmi, které chce promitnout do ceské vyroby cokolady. Zajimavé prichuté

cokoladovych tycinek, které jsou navic vydatné a mohou nahrazovat odpoledni snack.

V piipadé tonality textll vyzkum vychézi z popisu, ktery obsahuje ptibéh znacky, viz vyse. Diky

jasné vytycenému tone-of-voice ziskal jazykovy model ukazkovy prvek, na jehoz zdkladé¢ mohl

komponovat navazujici texty. V realném prostfedi je dodrzeni komunikaéni linky

v kompetencich copywriterd, ¢imz vznika dal$i prostor pro vzajemnou komparaci. Novy

komunikaéni ton copywriter urcuje pouze v situaci, kdy dochazi k rebrandingu.

48



Vyzkum zde vsak pracuje s myslenkou, ze fiktivni znacka Chocobere na trhu operuje jiz
ctvrtym rokem. Z vySe popsano doslo taktéz k identifikovani pomysiného cile, ktery by si

znacka podobného charakteru mohla v redlném kompetitivnim prostiedi stanovit:

Cil znacky = Stat se zavedenou ceskou znackou na poli femeslnych cokolad s fair-trade
puvodem a femeslnym pfistupem, ktery dokéze zcasti konkurovat i primyslovym

¢okoladovnam.

SWOT analyza

Vzhledem k charakteru této prace byly k popsani fiktivni spole¢nosti vyuzity dalsi techniky,
které umoznuji texty pfizpisobit na miru znacce skutecné detailné. V prvé radé se jednalo
0 SWOT analyzu neboli analyzu silnych a slabych stranek, soucasné vsak také prilezitosti
a hrozeb. Jelikoz se jedna o jednoduchy zpusob, jak popsat klicové vlastnosti vybraného
subjektu, v tomto piipad¢é znacky, piehledna SWOT analyza, ptedlozena jazykovému modelu,
se jevi jako dostacujici varianta. Pro svou jednoznacnost, komplexnost a jasnou deskripci

aspektl subjektu totiz nastinuje celistvy pohled na charakter znacky (Schooley, 2024).

Tabulka 1: SWOT analyza fiktivni znacky

Strenghts ZkuSenosti  z oborovych podnikii  svétového kalibru,

ambiciozni pristup, techniky zpracovani ¢okolady.

Weaknesses Nedostate¢né rozvinuta distribuce, aktualni cenotvorba, tézko

rozpoznatelnd znacka v ramci konkurencniho prostredi.

Opportunities Zvysujici se poptavka po kvalitnich potravinach i ptes jejich
vyssi cenu, zajem o zdravy Zivotni styl, stoupajici tendence
femeslného zpracovani riiznorodych produktii, potencial

odlisit se pravé komunika¢nim tonem.

Threats Ceny surovin, konkurenceschopnost vu¢i zavedenym

zna¢kam, saturovanost trhu.

(Zdroj: vlastni)

Ke kompletnimu popisu fiktivni znacky poté ptispél také marketingovy mix, jinak oznacovany
jako 4P — z anglického product, price, place a promotion (Goi, 2009). Ackoliv se v dnes$ni dobé
vyuzivaji rozsahlejsi varianty, naptiklad 7P, v tomto pfipad€ lze povazovat marketingovy mix

4P z hlediska copywritingu za dostacujici.
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Marketingovy mix 4P
Goi (2009) v nekterych aspektech tento marketingovy nastroj kritizuje, nicméné pro ucely
promptovani poskytuje tradi¢ni technika popisu této Casti marketingového prosttedi dulezity

vhled, ¢imz se stava efektivni.

Tabulka 2: Marketingovy mix fiktivni znacky

Product RemesIné ¢okoladové ty&inky z kvalitnich fair-trade surovin
s estetickym obalem, ktery bude signifikantni pravé pro
Chocobere. Jednd se o cokoladové tyCinky ve 100g
provedeni, které mohou slouzit jak k zasyceni béhem
svacinové pauzy, tak jako pochutina ke sledovani televize a u

dalsich podobnych aktivit. Mtze slouzit také jako darek.

Price Prodej ¢okolady — zde konkrétné tyCinek — zacind na 89 K¢.
Soucasti e-shopu jsou vSak slevové kampané, piicemz
cenova strategic bude spotiebitelim komunikovana a

objasnovana.

Place Primarné internetovy obchod. Dale pak kavarny,
specializované obchody s kvalitnimi potravinami, avSak

postupna expanze do supermarketovych fetézca.

Promotion Guerilla marketing, signifikantni komunikacni ton, edukacni

kampané, workshopy a degustace.

(Zdroj: vlastni)

Vyse uvedené informace o fiktivni znaCce byly pouzity pro vysledné prompty, na jejichz
zakladé jazykovy model vytvoril textace. Obsahly a detailni popis zarucuje, Ze vysledné psani
bude odpovidat potfebam znacky. Ve své podstaté se jedna o totozny prubeh jako v realném

procesu, v némz bychom vsak substituovali jazykovy model lidskym copywriterem.

2.2.2.2 Fiktivni reklamni kampané a jejich cile

Aby mohlo dojit k vérohodné simulaci realného prostiedi, soucasti promptu se stal rovnéz popis
ucelu jednotlivych reklamnich formatt. Paklize jazykovy model obdrzi dostateéné detailni
zadani, vcetn¢ cile, jehoz ma dana reklama dosahnout, lze opét predpokladat specificky

a podrobny vysledny text. Pro ucely prace byly vytyceny nasledujici — fiktivni — cile.

1. Reklama na sociidlni siti Facebook: Piimy prodej produktu cilové skupiné skrze

proklik na e-shop.
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2. Textova reklama ve vyhledavani (SERP): Privést relevantni uZivatele na e-shop
a zvysit konverzni pomér.

3. PR ¢lanek v online médiu: Budovat povédomi o znaéce, optimalizovani z pohledu
SEOQ, informovat o produktech.

4. Newsletter: Informovat o novinkach, slevach a dil¢ich produktech. Zaroven pak
udrzovat kontakt se sou¢asnymi zakazniky.

5. Produktovy popisek: Vyzdvihnout klicové benefity, zahrnout prodejni argumenty
a poskytnout jednoznacné vlastnosti produktu, které zakazniky presvédci ke koupi

produktu.

Prestoze v kone¢ném disledku nedoslo k realnému vyhodnoceni stanovenych cild, jazykovy
model timto zpisobem ziskal dodatecné informace, jejichz prostiednictvim Ize obdrzet
podrobnéjsi vystupy, které skute¢né koresponduji s nastavenim fiktivni znacky. Tento proces
opét simuluje realné prostfedi tvorby marketingovych textd. Abychom mohli vychazet
ve vyzkumu rovnéz ze znalostni baze jazykovych modell, v samotném promptu bude obsazen
pouze omezeny pocet dodatecnych informaci — naptiklad pozadovany pocet znaki, ktery
reklamni sada vyzaduje ve vyhledava¢i Google. Copywriterské parametry v psani blogovych
¢lanki a zbylych uvedenych reklamnich formatt byly v kompetenci lidského copywritera
i samotného jazykového modelu. Vychazime zde tudiz z pfedpokladu, Ze oba subjekty disponuji

dostatecnou znalosti, jaké aspekty ma vysledny text obsahovat.

2.2.3 Navrh dotazniku

I pres tuto skute¢nost v§ak musime vzit v potaz taktéz halucinovani jazykovych modelli, o némz
bylo pojednano v teoretické casti. Pravé ztoho divodu byly vysledné textace zhotoveny
v drobnych, v majoritni ¢asti spiSe formatovych tpravach lidskym faktorem. Musime zde tudiz
piipustit uréité zkresleni, avSak v realném prostiedi 1ze predpokladat nejcasteji prave spolupraci
Clovéka a technologie. V této situaci je tim padem konecny text vysledkem uréitého poctu
iteraci, tedy Uprav na zakladé kritického zhodnoceni lidskym profesionalem. V disledku se vsak
jednalo pouze o jednotky ,.kosmetickych® tiprav. O fenoménu, ktery lze oznacit jako ,,Cista Al,
tedy bez zasahu clovéka — prestoze jde spiSe o eufemismus — hovofit zatim nemulzeme.

Bez pficinéni zadavatele by totiz vysledné textace nemohlo byt v prvé fad€ viibec dosazeno.
Druhy ptipad pak vzdy vyobrazoval text, ktery byl zhotoven pouze c¢lovékem, tentokrat

profesionalnim copywriterem — autorem prace, ktery ma s reklamnim psanim zkuSenosti jiz

od roku 2020.
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Design dotazniku pak rovnéz reflektuje moznou problematiku efektu experimentatora, u n¢hoz
mohou byt vysledky zkresleny uvedenim pouze vybranych informaci. O efektu
experimentatora — jakozto o nezddoucim vlivu — se zmifluje napiiklad Hayes (2011).
Prestoze ve své podstaté nemuze byt nasledujici vyzkum ovlivnén piimo experimentatorem,
respondentim bylo zpocatku sdéleno pouze nékolik tudaji, avSak dostaCujici pocet
ke zodpovézeni i ke splnéni reliability. V tomto piipadé se jednalo pouze o uvedeni informace,
aby respondenti vybirali subjektivné ptiznivéjsi variantu reklamniho textu. Bliz8i specifikace
o tom, ze ¢ast textil byla generovana pomoci umélé inteligence, respektive jazykového modelu,
byla poskytnuta az v druhé casti dotazniku, jez sestava z né€kolika doprovodnych otazek,
zabyvajicich se pfevdzné autenticitou, emocionalitou, persvazivni slozkou a diivéryhodnosti
v generovany text. Udastnici experimentu tudiz nemohli byt zpo&atku ovlivnéni znalosti
hypotéz, a tudiz ani divodu provedeni daného vyzkumu. Ackoliv se v tomto piipadé nejedna
o tzv. double-blind control (Hayes, 2011), kdy o divodu nevi ani samotny experimentator,

Y

zatajeni podstaty vyzkumu je v tomto pfipad€ rovnéz zadouci.

Samotny dotaznik pak sestava z nékolika ¢asti — uvodni predstaveni experimentu, testovani
preferovanych reklamnich setti a v neposledni fad¢ pak dodateéné dotazovani, u néhoz byla
respondentiim poskytnuta informace, za jakym ucelem tento vyzkum probihal. Cést
s testovanim jednotlivych textaci v ramci reklamnich formatd byla zhotovena pomoci vystupt
z nastroje ChatGPT, které¢ byly vloZeny do jednoduchého grafického zpracovani, jehoz ucelem
bylo suplovat realné prostiedi. K vyhotoveni celkového reklamniho formatu pak ptispél rovnéz
graficky program Canva a zaroven volné dostupné nastroje na tvorbu fiktivnich reklam. Tento
ptistup byl pro experiment zvolen zamérng, a to pro vykresleni dostupnosti a prezentovani
taktka nulovych bariér, které mohou v konecném dusledku vést k celkové deprofesionalizaci

reklamni tvorby.

2.2.3.1 Zadani jazykovému modelu

Jednotlivé reklamni formaty byly tvofeny dle nize uvedenych promptl. Jakozto soucast zadani
byl rovnéz ptilozen dokument, jenz obsahoval vySe uvedené informace o fiktivni znacce, véetné
veskerych dilezitych informaci. U inzerovani ve vyhledavani byly vyuzity parametry
pro zobrazovani responzivnich reklam v ramci vyhledavaci sit¢ Google, kde 1ze kombinovat
kombinace (Hvizdal, 2024). Pro potieby prace bylo jazykovému modelu prikazano vytvofit
ne€kolik kombinaci, nicméné v samotném vysledném dotazniku pak byly za tuCelem
zjednoduseni vyuzity pouze tfi kombinace. Stejnym zplisobem vSak doslo k urcité limitaci také
u textl, které zhotovil lidsky protéjsek. Al model rovnéz obdrzel obrazovou piedlohu,

jak se reklama ve vysledcich zobrazuje, a to za i€elem eliminovéni halucina¢niho procesu.
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Prompty pak obsahovaly veskeré pokyny, které je nutné vzit v potaz, a zaroven neopomijely
dilezitost seniority v ramci psani textu — tedy Groven zkuSenosti pisatele. Abychom z vysledki
ziskali ty nejlepsi mozné textace, jazykovy model se mél chovat jako proveéfeny a zkuSeny

reklamni textar:

1. Reklama na socialni siti Facebook: Chovej se jako seniorni, cesky pisici copywriter.
Potrebuji, abys vytvoril kratké a presvédcivé texty pro reklamu na socialni siti
Facebook, ktera obsahuje primarni text (cca 90 znakiu), grafiku, kratsi titulek
(cca 35 znakii) a rovnéz kratky popisek (cca 30 znakii). Snaz se byt kreativni, avsak
zaroven reflektuj vize a cile znacky, kterou jsem ti prilozil v PDF dokumentu. Vezmi
v potaz cilovou skupinu, vyhody produktu, ty nejdilezitéjsi informace a potreby cilové
skupiny. PouZivej tone-of-voice, kterym je popsan pribéh znacky v priloZzeném
dokumentu. Texty musi brat v potaz také cil kampane: Primy prodej produktu cilové
skupiné skrze proklik na e-shop. Ukazkové rozlozeni formatu prikladam jako fotgrafii.

2. Reklama ve vyhledavani (SERP): Chovej se jako seniorni, Cesky pisici copywriter.
Potrebuji, abys vytvoril texty pro PPC reklamu ve vyhledavani na Googlu, kterd
obsahuje rizné kombinace nadpisi, titulkit a popiskii. Vytvor 3 sady reklam, kde kazda
bude obsahovat 3 nadpisy (30 znakit) a 2 popisky (90 znakii). Snaz se byt co nejvice
kreativni, avsak zaroven vreflektuj vize a cile znacky, kterou jsem ti prilozil
v PDF dokumentu. Vezmi v potaz cilovou skupinu, vyhody produktu, ty nejdiileZitéjsi
informace a potreby cilové skupiny. Pouzivej tone-of-voice, kterym je popsan pribéh
znacky v prilozeném dokumentu. Texty musi brat v potaz také cil kampané: Privést
relevantni uzZivatele na e-shop a zvysit konverzni pomér. V ramci textace vyuzij také
klicova slova, ktera v souvislosti s produktem mohou uzivatelé odpovidajici cilové
skupiné vyhledavat. Nesmi chybét vyzva k akci a veSkeré nalezZitosti, které reklama
ve vyhledavact siti vyzaduje. Prikladam ti obrazek, jak takova reklama ve vyhledavani
vypada.

3. PR d{lanek v online médiu: Chovej se jako seniorni, cesky pisici copywriter.
Potrebuji, abys vytvoril PR clanek o rozsahu 1 stranky velikosti A4, ktery bude
Ctendarum predstavovat novou cokoladovou tycinku s morskou soli, kterou najdes
v prilozenem dokumentu. Snaz se byt co nejvice kreativni, avsak zdaroven reflektuj vize
a cile znacky, kterou jsem ti prilozil v zminovaném PDF dokumentu. Vezmi v potaz
ctlovou skupinu, vyhody produktu, ty nejdiileZitéjsi informace a potreby cilové skupiny.
Pouzivej tone-of-voice, kterym je popsan pribéh znacky v prilozeném dokumentu.
Texty musi brat v potaz také cil takového formdtu: Budovat povedomi o zmnacce,

optimalizovani z pohledu SEO, informovat o produktech. V ramci textace vyuzij také
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klicova slova, ktera v souvislosti s produktem mohou uzivatelé odpovidajici cilové
skupiné vyhledavat. Vcit se do cilové skupiny, seznam ji s produktem, pridej zajimava
fakta, diky kterym si budou chtit zjistit vice o produktu. Musi to byt ctive, aviak také
informativni a zajimavé. Pouzivej strukturu a clen text na nadpisy a podnadpisy
(HIl, H2 a H3). Také miizes pouzit vycty, zvyraznéni a dalsi ndleZitosti z pohledu
optimalizovani pro vyhledavace. Slozeni tycinky: kakao (ekologické plantaze
v Ekvadoru, Peru a Madagaskaru), med z Vysociny, kakaové maslo
(lisované primo na farmdch), tahitska vanilka, morska sil (pobrezi Bretane). Obsahuje
také 20 % vlakniny.

Newsletter: Chovej se jako seniorni, cesky pisici copywriter. Potrebuji, abys vytvoril
newsletter s predstavenim novych variant cokoladovych tycinek. VeSkeré informace
o0 znacce najdes v priloze. Snaz se byt co nejvice kreativni, avsak zdaroven reflektuj vize
a cile znacky, kterou jsem ti prilozil ve zminiovaném dokumentu. Vezmi v potaz cilovou
skupinu, vvhody produktu, ty nejdilezitéjsi informace a potreby cilové skupiny. Pouzivej
tone-of-voice, kterym je popsan pribéh znacky v prilozeném dokumentu. Texty musi brat
v potaz také cil takového formatu: Informovat o novinkach, slevach a novych
produktech, zdaroven pak udrzovat kontakt se soucasnymi zdakazniky. Vcit' se do cilové
skupiny, seznam ji s produktem, ale pouzivej take neotiely komunikacni ton. Musi to byt
Ctivé, avsak také informativni a zajimavé. Ke kazdé tycince pouZij jeden odstavec textu
a jedno CTA tlacitko. Slozeni tycinky: kakao (ekologické plantaze v Ekvddoru, Peru
a Madagaskaru), med z Vysociny, kakaové maslo (lisované primo na farmdch), tahitska
vanilka. Varianta s morskou soli obsahuje morskou sul z pobrezi Bretané. Varianta
s pivni  cokoladou obsahuje prichut lezaku. Varianta s jahodou obsahuje jahody
z Moravy. Varianta s cheesecakem obsahuje casti mrkvového dortu. Jak vypada
struktura newsletteru graficky ti prikladam jako dalsi PDF.

Produktovy popisek: Chovej se jako seniorni, cesky pisici kreativni copywriter.
Potrebuji, abys popsal formou produktového popisku cokoladovou tycinku Chocobere.
Veskeré informace o znacce najdes v priloze. Snaz se byt co nejvice kreativni, avsak
zaroven reflektuj vize a cile znacky, kterou jsem ti popsal ve zminovaném dokumentu.
cilové skupiny. Pouzivej tone-of-voice, kterym je popsan pribéh znacky v prilozeném
dokumentu. Texty musi brdt v potaz také cil takového formatu: Vyzdvihnout klicové
benefity, zahrnout prodejni argumenty a poskytnout jednoznacné viastnosti produktu,
které zdkazniky presvedci ke koupi produktu. Pouzivej sprdavné formatovani
a zvyraznéni nejpodstatnéjsich informaci. Slozeni tycinky: kakao (ekologické plantize

v Ekvadoru, Peru a Madagaskaru), med z Vysociny, kakaové mdslo (lisované primo
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na farmach), tahitska vanilka, morska sil (pobrezi Bretané). Pouzivej klicova slova
a tone-of-voice jako v casti s pribéhem znacky v prilozeném dokumentu. Struktura
popisku je znazornéna v prilozeném obrazku, vysledny text musi reflektovat moznosti

grafického formatu.

Takto vytvofené prompty byly nésledné vlozeny do nastroje ChatGPT a vystupy byly vyuzity
pro zpracovani formou Sablon pro fiktivni znacky, pfipadné do grafického zobrazeni,
model dotazovan pouze pro ,.kosmetické™ upravy, které finalni ctivost textu ¢i jeho celkové

vyznéni nikterak neovliviiovaly.

2.2.3.2 Vysledné testovaci reklamy a otazky

Dotaznik sestaveny z vystupl byl nasledné ptedlozen respondentim, pficemz jejich ukolem
bylo ohodnotit pfizniveéj§i variantu textu, piipadné¢ formou Likertovy skaly ohodnotit
presvédcivost reklamniho znéni. Odpovédi mohou byt zkresleny rovnéz grafickym
vyobrazenim, jez by v redlném prostfedi neslo jiné parametry, nicméné v tvodnim ptedstaveni
vyzkumu byli respondenti s timto faktorem pfedem obeznameni. O dalSich moznostech urcitého
zkresleni a limitacich vyzkumu jako takového bude pojednano v navazujici podkapitole.
Samotny vycet otazek a zhotovené sady reklam jsou pak k nahlédnuti v ptiloze této diplomové

prace.

2.2.4 Limitace a moZna uskali experimentu

Vzhledem k charakteru experimentu je zapotiebi pojmenovat rovnéz néktera mozna uskali,
které z jeho provedeni vyplyvaji a které mohou samotné vysledky zCasti zkreslit. Piestoze byl
vyzkum proveden tak, aby bylo mozné limitace povazovat za zanedbatelné, stale se zde mohly
nékteré vyskytovat. V prvé fadé mizeme hovotit o pfibéhu a dlouhodobém vniméni znacky —
paklize bychom reklamy testovali na dlouhodobé vnimané znacce a jeji soustavné komunikaci,
vysledky mohou dosahovat ur¢itych rozdilt, coz zde bylo oSetieno pravé fiktivni firmou.
Nicméné pro zasazeni vysledki do opravdového kompetitivniho prostiedi je dulezité

poznamenat, ze pravé dlouhodoba znalost znac¢ky budouci nakupy ovliviuje (Esch et al., 2006).

Dale se miuZzeme zaméfit taktéZ na volbu samotnych nastroji a jazykovych modeld. V piipadé
tohoto experimentu byl k tvorbé vyuzity nastroj ChatGPT, avSak generovani psaného textu
v dne$ni dob€ nabizi bezpocdet dalSich Al nastrojli, pficemz fada z nich se zaméfuje pouze
na vybrané aspekty psani — at’ uz komercniho, tak naptiklad akademického. Piihlédneme-li

na problematiku SEO, tedy optimalizovani textd pro vyhledavace, na které se celd fada
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Al nastroju soustifed’uje, v provedeném experimentu se na tento prvek reklamni tvorby nebylo
nutné nikterak zaméfit, jelikoz zde hovofime pouze o fiktivni zna¢ce a umeélém, takika
laboratornim prostiedi. I piesto vSak musime brat v potaz pravé riiznorodost a Skalovatelnost
téchto programtl, a to i v piipadé, ze velkd Cast funguje pravé prostfednictvim stejnych
jazykovych modelii. Rizné psaci programy zkratka a jednoduse mohou pfinaset z€asti odlisné
vysledky — nabizi se tedy mozny navrh navazujicitho vyzkumu, v némz by bylo provedeno
testovani totoznych reklamnich formatd, avSak se substituovanymi texty, které by byly

generovany v prostfedi riznych nastroji.

Urcité zkresleni Ize nepochybné definovat jiz v samotném zadéni neboli promptu — k biasu zde
muze dojit naptiklad opomenutim nékterych aspektt, diky nimz by v konec¢ném disledku Al
nastroj mohl vytvofit ptiznivéjsi variantu textu. Samotnd komparace by v§ak neméla trpét timto
zkreslenim, a to z divodu totozného mnozstvi informaci, které obdrzel jak lidsky protéjsek,
tak Al nastroj. V redlném prostiedi navic bude u marketingovych profesionali dochazet
k urCitému zkresleni takika vzdy, a to z divodu zadani jazykovému modelu, o néz se zasadi
vzdy pravé lidsky faktor. Zaroven vSak nemulzeme opomenout zkresleni samotnym
copywriterem, v tomto piipad¢ autorem prace —at’ uz z hlediska jiz uvedenych zadani, tak
napiiklad z pohledu vétsiho zaméteni na vlastni tvorbu, k niz mohlo ze strany textate dojit,

tfebaze nevédomé.

Dalsi faktor, jenz by bylo v profesiondlnim a realném prostiedi vzit v potaz, predstavuje
medialni kontext, respektive pozice reklamniho sd€leni. V provedeném experimentu doslo
k vyobrazeni jednotlivych formati pouze v ramci sestaveného dotazniku, u kterého se
respondenti zaméfovali vyhradné na zodpovézeni vSech otazek. Kompetitivni prostiedi
v internetovém prostoru s sebou vSak nutn€ nese také urcité rozpéti pozornosti, které¢ zde bylo
ve své podstaté zcela vylouceno. Miizeme tedy pouze odhadovat, Ze naptiklad pii Cteni
ptispévkil na socidlnich sitich by uzivatelé reagovali na vybrané reklamni formaty odliSnym
zpuisobem. Stejné tak i v rameci dalSich reklamnich formati. Profesionalni medialni planovani se
zaméfuje na prizpusobeni reklamy na miru cilové skupiné a jejim navykim a na zaklad¢ téchto
preferenci pak optimalizuje zasah a frekvenci (Majerik, 2024). Prace s cilovou skupinou zde
byla velmi simplifikovana, stejné jako dal$si marketingové techniky, kuptikladu analyza
konkurence ¢i analyza kli¢ovych slov pro potfeby optimalizovani pro vyhledavace. I proto by
bylo vhodné vyzkum prenést do realného prostiedi a provést test reliability. Samotna cilova

skupina pak nutné nemusi stoprocentné korespondovat se samotnymi respondenty, ackoliv

-----
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Vezmeme-li v potaz princip A/B testovani reklam, meli bychom se zaméfit také na rozdilna
grafickd zpracovani reklam. Samotny vyzkum vSak méfil vykonnost textaci, tudiz graficka
uprava musela byt zachovdna. Musime vSak pfipustit, Ze i tento aspekt mohl respondenty
vjejich rozhodovani a vybéru nepochybn€ zc€asti ovlivnit. Dulezitost testovani v redlném
prosttedi se stupiiuje taktéZz sohledem na teoretickou c¢éast této prace. Jak zde bylo
poznamenano, personalizovany obsah a tGpravy reklam piinéseji ptiznivejsi vysledky v celkové
uspésnosti, coz zde u anonymnich respondentti nemohlo byt nikterak oSetfeno. Zminit se Ize
rovnéz o poradi reklamnich forméti — pozornost mohla byt ovlivnéna mnozstvim obsahu, ktery
byl respondentim postupné predkladan, ¢imz mohlo dojit k ovlivnéni tsudku. Potadi
reklamnich sad pak mizeme uvést také v souvislosti s rozhodovanim v ramci totozného formatu
— pokud respondent pfijimal nejprve generovanou variantu textu, zaujimal jiz néjaky konkrétni
postoj pii ¢teni druhé varianty? Podobné otazky si vSak musi klast vyzkumnici napii¢ obory

1 zaméfenim praci.

Jakozto dal$i navazujici vyzkum, ktery se v souvislosti s timto experimentem nabizi, by bylo
mozné provést testovani vystupti nékolika lidskych copywriterd s vicero Al nastroji. V takovém
pfipadé¢ bychom zna¢né eliminovali piipadnou nedostate¢nou kvalitu ze strany jediného
copywritera, tak piipadné nedostatky na stran¢ jazykovych modelt. Natolik obrovské mnozstvi
kombinaci by vsak vydalo na dlouhodoby vyzkum, u né¢hoz neni saturovanost v kompetenci

jediného vyzkumnika jednoduse dostupna.

V neposledni fadé Ize uvést vybér hodnoceni a nasledné vyhodnocovani textovych variant.
Prestoze Likertova Skala nabizi u vybranych otazek dostateCny zabér pro zodpovézeni,
u tak t€zko odlisitelnych textaci jako v ptipadé této prace by bylo mozné zakomponovat rovnéz
sémanticky diferencial, jenz umoziluje vyobrazeni podrobnéjSich postoji a nuanci respondentil

(Ktivohlavy, 2017).
2.3 Vysledky a interpretace

2.3.1 Predstaveni respondenti

Experimentu se zucastnilo celkem 153 respondentd, a to napfi¢ riznymi profesemi, abychom
mohli vzorek vztahnout na Siroky vzorek populace, coz reflektoval praveé i vybér cilové skupiny
pro fiktivni znaCku. Respondenty mutzeme s ohledem na zabér profesi povazovat za lépe
situované, ze spise vzdelangjsi struktur, coz koresponduje rovnéz s cilovou skupinou, ktera zde

byla v ramci fiktivni strategie aplikovana.
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Rozd¢leni vSech 153 respondentti v ramci jednotlivych kategorii vyobrazuje tabulka 3:

Tabulka 3: Rozdéleni respondenti v ramci profesi

Kategorie profesi Pocet respondentii
Administrativa 31
Potravinafstvi 6
Marketing a PR 11
Technologie 13
Finance a obchod 16
Vzdélavani a pedagogika 17
Zdravotnictvi 7
Podnikani 6
Studenti 17
Dichodci 6
Ostatni 23
Celkem 153

(Zdroj: vlastni)

Vedle profesniho zaméfeni byla vyzkumna skupina rozdélena do nasledujici rozmanité vékové

struktury:

Graf 1: VéKkové rozloZeni respondentii

Vékové rozlozeni respondentd

=18-24
=25-34
= 35-44
" 45-54
=65+

(Zdroj: vlastni)
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Demografické faktory v neposledni fadé dopliiuje rozloZeni v ramci pohlavi, a to nasledovné:

Tabulka 4: Pohlavi respondenti

Pohlavi Zastoupeni v %
Zena 62,7
Muz 36,6
Bez uvedeni 0,7

(Zdroj: vlastni)

S ohledem na simplifikovanou marketingovou strategii vSak demografické znaky nejsou
stéZzejnim faktorem — po detailnim vyhodnoceni jednotlivych odpovédi nebyly patrné zadné

korelace mezi odpoveéd’mi v ramci pohlavi.

2.3.2 Vysledky testovani textii

Naéhled jednotlivych formath je k dispozici v pfiloze této prace. Nasledujici grafy tudiz
vyobrazuji vysledky z odpovédi vSech 153 respondentti. Pro jednodussi analyzu je u kazdého

formatu vyobrazen ptivod textu, tedy oznaceni Copywriter (pfip. C) a Al (um¢la inteligence).

2.3.2.1 Reklama na Facebooku

Na rozdil od jinych reklamnich formatd byla pravé fiktivni reklama na Facebooku z hlediska

vysledkt jednoznacné diferentni, jak zobrazuje graf 2:

Graf 2: Komparace reklamy na Facebooku

Ktery text by vas spise presvédcil k nakupu?

= Varianta A (Al)
= Varianta B (Copywriter)

(Zdroj: vlastni)
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Celkem 37,3 % respondentii se pfiklonilo k varianté¢ generované umélou inteligenci, zatimco
v ptipadé clovekem psaného textu se jednalo o 62,7 %. Natolik pfevazujici vysledek prace
lidského copywritera miize byt zplsoben kratSim textem, ktery se respondentim mohl snaz

konzumovat.

2.3.2.2 Newsletter

V ptipadé¢ fiktivniho newsletteru nebyla vyuzita prosta dichotomie A/B, avsak respondenti méli
za ukol zhodnotit, jak moc by je dana reklamni sd€leni presvédcila k nakupu produktu,
a to na Skale od 1 (malo) do 5 (hodng). Tento zpisob testovani byl zvolen za Gc¢elem vyobrazeni
mozné neefektivity u jednoho ¢i druhého plvodce textu. Pokud se uzivatelé musi v momentu
povinného zodpovézeni rozhodnout pro jedinou odpoveéd’, automaticky to neznamend, Ze jde
o variantu textu, kterd by v realném prosttedi fungovala totoznym zpisobem. Na vysledku nize
tak mizeme vidét, ze 1 pfes vySSi uUspéSnost lidského copywritera bylo rozlozeni v ramci

pfesvédcivosti velmi rtiznorodé u obou plivodcti textu.

Graf 3: Hodnoceni piresvédcivosti newsletteru

Jak moc by vas newsletter presvédcil k ndkupu?

60
53
43
;qa) 40
2 %0 33
5 27
o
3
£ 20 15
2
0
1 (Malo) 2 3 4 5 (Hodng)

PiesvédCivost textace

H Varianta A (AI)  ® Varianta B (Copywriter)

(Zdroj: vlastni)

Z grafu 3 je patrné, ze v presveédcivéjSich variantach textu exceloval praveé lidsky copywriter.
Na druhé strané vSak cloveékem produkovany text zaznamenal vy$$i hodnoty
i v neptesvédCivych formatech, viz stupen 1 a 2. Uméla inteligence rovnéz zaznamenala solidni

vysledky — newsletter zjeji produkce vykazuje piiblizné normdalni rozlozeni s vrcholem
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u stfedni hodnoty 3. Newsletter psany ¢lovékem ma spiSe pozitivné zeSikmené rozlozeni
s tendenci k vys$§im hodnotdm. V pozitivnich stupnich piesvédCivosti tudiz zaujima vyssi podil
praveé Cloveékem zhotovend textace, coz muze byt zplisobeno lepSim reflektovanim preferenci
a potfeb vzhledem k publiku. Kone¢né zhodnoceni pak mizeme stanovit vdzenym primeérem,
pticemz vahou jsou hodnoty na skale od 1 do 5:

o Newsletter A: (1*27 + 2%*43 + 3*53 + 4*28 + 5%2) / 153 = 2,58

o Newsletter B: (1*15 +2*30 + 3*33 + 4*45 + 5*%30) / 153 = 3,29

Z vysledka je patrné, ze newsletter od lidského protéjsku byl hodnocen Iépe, a to s primérnym

skore 3,29 oproti generované variant€ s primérnym skore 2,58.

2.3.2.3 Produktovy popisek
I v ramci produktového popisku zaznamenala lidska varianta ptiznivéjsi vysledky, a to dokonce
tak, Ze vice neZz dvojnasob respondenti hodnotilo lidsky psany text za piesvédcivejsi.

Kompletni vysledky vyobrazuje graf 4:

Graf 4: Komparace presvédcivosti produktového popisku

Ktery popisek by vas spiSe presvéd¢il k nakupu?
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(Zdroj: vlastni)

V realném prostiedi by vSak rovnéz zaviselo na uzivatelské pfivétivosti dané podstranky, stejné
jako na celkovy pohled na danou znacku, vCetné recenzi a dalSich aspektd, které konecné
rozhodnuti zna¢né ovliviuji. Prestoze témér tietina lidi hodnoti generovanou variantu jako
presvédCivéjsi, tento vysledek nasvédCuje, Ze jemné nuance jazyka mohou znamenat uréité

rozdily v percepci a v koneéném dusledku mohou byt pro spotiebitele hiite konzumovatelné.
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To odrazi rovnéz hypotézu H3: , Generovany text bude respondenty vniman jako méné
kreativni, a naopak vice informativni. “ Abychom dokéazali tento pfedpoklad nalezité otestovat,
v dotazniku doSlo pravé u produktového popisku k dodate¢nému dotdzdni na styl textace.
Je vSak nutné pfipomenout, ze vybér znize uvedenych variant neimplikuje vySsi

pravdépodobnost nakupu, prestoze vybrané teorie takovy fenomén ptipousti (Svétlik, 2017).

Z grafu 5 je nicméné patrné, ze respondenti povazovali generovany text za vysoce informativni
(celkem 109 respondentti ze 153), zatimco lidsky psanou variantu spiSe za kreativngjsi

(91 ze 153 respondentt):
Graf 5: Hodnoceni textace produktovych popisku
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Z téchto dat miizeme odhadovat, ze idealni strategie by mohla zahrnovat vyssi informovanost
generovaného textu, avSak kreativnéjsi provedeni. Rovnéz mtzeme hovoftit o nedostatecném
zakomponovani dilezitych informaci praveé lidskym copywriterem, coz u nové znacky muze
znamenat problém nejednoznacné informovanosti a rozliSitelnosti. Paklize zakaznik nebude mit
k dispozici dostatek informaci o daném produktu, pravdépodobné si jej nezakoupi. Je nasnadé
tedy uvést, Ze vysSi informovanost ani kreativnéj$i pojeti textd automaticky neznamena

provedeni transakce ¢i pozadovaného ukonu.

2.3.2.4 Reklama ve vyhledavani (SERP)

Metoda vyzkumu u reklamy ve vyhledavaci siti Google se od vySe uvedenych odpovédi mirné
lisila — respondenti namisto tradicni dichotomie A/B ve svém vybéru mohli oznadit vSechny
uvedené formaty. Timto zplGsobem mélo byt vykresleno, Zze v pfipad¢ volného rozhodnuti
nemusi nutné ani lidsky psany text uZzivatele patficné zaujmout, paklize se nemusi pfiklonit

alespofi k jedné varianté.
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Graf 6: Presvédcivost textace Google reklamy

Ktera reklama na Google by vas presvédcila k nakupu?
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V ramci vysledkt v grafu 6 pak mizeme zpozorovat, Ze varianty 1 a 6 — o néz se zasadil lidsky
copywriter — dosahuji lepSich vysledki nez generované varianty (2, 3 a 5). Reklamni text
u varianty 4, ktery opét vytvofil lidsky profesiondl, vSak nedosahuje takové vykonnosti jako
generovana varianta 2 a svou piesvédCivosti se pfiblizuje 1 druhé generované varianté, tedy cislo
3. Pfi bliz8i analyze bylo zpozorovano, Ze jednim z divodt miZze byt jak zobrazeni variant
smérem k respondentiim, tak obsahlost lidsky psanych textl. Muzeme vSak vidét,
ze 1 generované varianty dosahuji kyzeného efektu — tedy zaujmout uzivatele natolik, aby byl

presvédcéen o nakupu.

2.3.2.5 PR {lanek v online médiu
S ptfihlédnutim na normostrany byl pravé tento format textu z vyzkumné sady reklam obsahové
nejdelsi. Rozdil v pfesveédCivosti textu vSak nebyl natolik jednoznacny jako v pfedchozich

ptipadech, viz graf 7:

Graf 7: Komparace pi‘esvéd¢ivosti PR ¢lanki

Ktery ¢lanek by vas spise presveédcil k dal§imu prozkoumani produktu?

= PR ¢lanek (AI)
= PR ¢lanek (Copywriter)

(Zdroj: vlastni)
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Celkem 46,4 % vSech respondentll by k dalS$imu prozkoumani ptesvédCila textace, kterou
zhotovila Al. PfestoZze zvysledné komparace vychéazi jako uspé€$néj$Si manualné tvorend
varianta, automatizovany text ukazuje alespon piislib pro tviirce PR textti. Podobny zavér je
vSak nutné otestovat na §irSim vzorku PR ¢lankdl, optimalné pak v realném prostiedi, pfipadné

prostfednictvim fokusnich skupin.

2.3.2.6 Dodateéné dotazovani

Pro ucely a nastinéni moznych budoucich prizkumi byly respondentim polozeny dodatecné
otazky, které¢ se tykaly jak samotnych reklamnich sad, tak obecné roviny percepce

generovanych reklam.

Graf 8: Reklamy, které respondenty nejvice zaujaly
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(Zdroj: vlastni)

Graf 8 prokazuje, Ze lidskym copywriterem zhotovené reklamni texty zaujaly respondenty
v nasobn¢ vysSim poctu nez varianty generované. Pfihlédneme-li k reklamé na Facebooku,
produktovému popisku a newsletteru, které byly vSechny vyrobené lidskym profesionalem,
muzeme hovofit o jednoznacném piiklonu k témto variantdm. U facebookové reklamy

a newsletteru jde dokonce o vice nez tfetinu vSech respondentt.
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Z grafu 9 pak lze vycist, Ze generované varianty — Facebook reklama A, newsletter A,
popisek A, Google reklama 2 — se respondentim skute¢né jevily jako vytvofené umélou
inteligenci. Ve dvou textovych variantach (newsletter a FB reklama) §lo dokonce o zhruba

tretinu odpovédi:

Graf 9: Reklamy, které respondenti hodnotili jako generované
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(Zdroj: vlastni)

Graf 10 vyobrazuje osobni zkuSenost respondentli s generovanym obsahem, v tomto piipadé

Cetnost, s jakou se s takovym obsahem setkavaji:

Graf 10: Mira, s jakou se respondenti setkavaji s generovanou reklamou
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Je prekvapivé, Ze celkem 34 respondenttl, tedy zhruba pétina, uvedlo, Ze se v 50—75 % piipada
setkavaji s generovanym obsahem. Celkem 69 respondentii (45,1 % vSech respondentl)
pak hlasovalo pro rozmezi 25-50 % pfipadl, u nichZz se jim zdalo, Ze je obsah generovany.
Tento aspekt vyzkumu koresponduje s predchozi otazkou, kdy byli respondenti skutecné

schopni rozeznat generovany obsah od lidsky komponovaného.

Graf 11 pak vyobrazuje skutecnost, zda potiebuji o faktu, zZe je obsah generovany, védét pfi
samotné percepci. V tomto pfipadé mélo dojit k volbé na skdle od 1 (viibec) do 5 (potiebuji to
veédét), pfiCemz vysledky ukazuji vyznamny piiklon k varianté, kdy pfijemce sdéleni
nepotiebuje o tomto aspektu védet. K hodnotam 4 a 5, které se priklani k siln€jsi potiebé védéni,

se na Skale hlasilo 32 respondentd, tedy 20,9 % z celé testovaci skupiny:

Graf 11: Jak moc respondenti potfebuji védét o Al pivodu reklamy

Jak moc je pro vas dulezité védét, zda byla reklama generovana Al?
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V neposledni fadé méli respondenti odpovédét na otazku ohledné¢ divéryhodnosti reklam pfi

védomi, Ze se jedna o generovany obsah, jak je znazornéno v grafu 12:

Graf 12: Poti'eba védéni, Ze se jedna o generovanou reklamu

Paklize vite, ze jsou nékteré reklamy generované, jsou pro vas méné

davéryhodné?
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= Neutralni postoj
= SpiSe ne
= Ne

(Zdroj: vlastni)

Praveé tato otdzka nabizi nejvetsi rozpolcenost v odpovédich, coz dokazuje nejednoznacné
vyhranény nazor a absenci konsenzu v takovém aspektu. MiZe se jednat o nedostatecnou
gramotnost v této oblasti, nicméné rovnéZ o nezajem o samotny pluvod reklam. Medialni
a kreativni pracovnici mohou takové zjisténi vyuzit pro budouci vyuziti generovaného obsahu,
jakmile se stane vice presvédCivym. Celkem 35 % vSech respondentt vSak v této oblasti

zaujima neutralni postoj.

2.3.3 Hypotézy a odpovédi na vyzkumné otazky

Paklize se zaméfime na zodpovézeni konkrétné stanovych vyzkumnych otdzek (VO) a hypotéz

(H), z vyzkumu vyplyvaji nasledujici zavery:

e VOI: Je umélou inteligenci generovany reklamni text pro spotiebitele presveédcivejsi

nez text psany lidskym copywriterem?

Pribéh experimentu a vyse uvedené vysledky ukazaly, ze zakazniky by nakupu ¢i prozkoumani
produktu piesvédéil spise text psany lidskym copywriterem. Tudiz zde miZeme konstatovat,
7e generovany reklamni text je v této oblasti reklamniho psani oproti lidské tvorbé méné

presvédcivy.
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e VO2: Povazuji spotiebitelé reklamni text za diveéryhodny, paklize jsou obeznameni

s faktem, Ze byl generovan umeélou inteligenci?

Z vyuziti Likertovy Skaly pfimo ve vyzkumu mtzeme vycist znacné heterogenni nazory napftic
zkoumanym vzorkem. Vice nez tietina (34,9 %) respondentil zaujima v této oblasti zcela
nevyhranény, respektive neutralni postoj. Celkem 37,5 % respondentd pak generované reklamy
nepovazuje za mén¢ divéryhodné. Vyzkum ve své podstaté nastinil, ze vnimani diivéryhodnosti
reklam generovanych Al je mezi respondenty rozmanité, tedy bez jednoznacného konsenzu.

Vyznamna ¢ast populace nicmén¢ zatim nema na tuto otdzku vyhranény néazor.

e HIl: Respondenti budou preferovat generovany text ve zhruba stejné Cetnosti jako text

od lidského copywritera.

Hypotéza H1 se vyzkumem nepotvrdila. Vétsina reklamnich formata by zakazniky presveédcila

k ndkupu ¢i prozkoumani produktu praveé v lidskym copywriterem zhotovené variante.

e H2: V delSich reklamnich formdtech dosahne vyssi UspéSnosti text psany lidskym

copywriterem.

Jako uspésnost zde definujeme onu presvédCivost k dalsimu ukonu, v tomto piipadé nakupu.
Zadelsi formaty pak mizeme povazovat zejména produktovy popisek, newsletter
a v neposledni fad¢ PR ¢lanek v online médiu. Zatimco u prvnich dvou zminovanych formati
dosahovala generovand varianta podstatné horsi vykonnosti nezli manualn€ zhotovena textace,
u PR ¢lanku byl rozdil mezi generovanou a psanou variantou velmi mirny — v 46,4 % ptipadt
by zakazniky spiSe presveédcil text generovany Al, v 53,6 % Slo o variantu psanou lidskym

protéjskem. I pfesto vSak byla experimentem tato hypotéza potvrzena.

e H3: Generovany text bude respondenty vniman jako méné kreativni, a naopak vice

informativni.

Hypotéza H3 byla vyzkumem rovnéz potvrzena — respondenti v souvislosti s timto pfipadem
uvedli generovany produktovy popisek za vysoce informativni, kdezto pravé lidsky psany text
za velmi kreativni. Tato hypotéza mize predstavovat voditko, jakym smérem se mize prace
s editorskymi a textarskymi programy ubirat. Nezli v komeréni sféfe totiz mohou najit nastroje
na generovani textu uplatnéni spiSe v deskriptivnich oblastech, které mnohdy nevyzaduji

takovou praci s jazykem a vciténi do zakaznikovych potieb a jeho mluvy.
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2.4 Diskuze nad moznymi disledky

Prestoze vyvoj nastroji na bazi umélé inteligence v kreativnim primyslu za posledni dva roky
vyrazn¢ akceleroval, adaptace na sloZzitost a komplexnost Ceského jazyka se zda byt zatim
pomalejsi. Celd tada zahrani¢nich vyzkumt vykazuje vyznamny posun ve vnimani
a rozpoznatelnosti generovaného obsahu, jak bylo nastinéno v teoretické ¢asti, nicméné prave
jazykt. Divodem je jednak slozitost jazyka, jednak mnozstvi dat, na nichz byl dany jazykovy
model trénovan. I kdyz vysledky tohoto vyzkumu upiednostiiuji v presvédcivosti lidského
copywritera, nelze se oprostit od faktu, Ze to bude pouze otazkou Casu, kdy se témto modelim
dostane ndsobné vétsi pozornosti nez doposud. Sonda, za niz lze tento experiment povazovat,
nicméné muZe nastinit fakt, Ze tato doba dosti mozna pfijde o néco pozd¢ji, nez Siroka vetejnost
predpokladala. Zaroven vSak musi byt pfipomenuto, Ze charakter tohoto vyzkumu neumoziuje

vztazeni vysledkli na celou profesi a generalizaci.

Dopady na praci copywritera sice lze z hlediska vysledki vyzkumu povazovat za minimdlni,
avsak zdaleka ne za zanedbani hodné. Nepochybné mizeme hovofit o urcité transformaci
profese — i pres fakt, Ze jsou generativni texty povazovany za méné piesvédcivé. Paklize se
generativni ndstroje propoji s fungujici strategii, zalozenou na redlnych datech, doplni
o personalizovany obsah a zaroven zleps§i svou autenticitu, generativni nastroje mohou
nepochybné copywriterovi konkurovat — jak nastinily vybrané studie v teoretické ¢asti,
napiiklad Farrell (2023). Je vSak zapotiebi hledét na tento vyvoj jako na prilezitost pro reklamni
textafe. Generativni nastroje mohou copywriterim usnadiovat ukony, které mohou byt
zautomatizované, kuptikladu oprava gramatickych chyb, analyza Ctivosti textu, brainstorming,
cviceni kreativnich technik nebo parafrazovani. VSechny tyto ¢innosti uz dnes textati vyuzivaji,
coz nepochybné bude zvySovat efektivitu prace. Copywritefi a znalost femesla je zatim stale
vice nez potfebna, a to zejména z diivodu, aby nedochazelo k ipadku psani ¢i tvorbé plytkého
obsahu. Ackoliv se komercni psani svou strukturou, slozitosti ¢i komplexnosti zpravidla
nedokéze porovnavat s krasnou literaturou, halucinovani a nelogické novotvary, které
GAI néstroje dokazi produkovat, by mély byt lidskym faktorem co nejvice eliminovany. Prave

znalost femesla tak dokaze kriticky hodnotit vystupy.

I kdyz presvédCivost generativni Al u vétSiny reklamnich forméath oscilovala kolem 30 %,
na vysledky vyzkumu mtzeme hledét také opacnou optikou — tedy, ze zhruba ttetinu zdkaznikl
by dany text presveédCit dokazal. To predstavuje slibny zacatek pro GAI nastroje v reklamnim
odvétvi — nabizi se tudiz uvaha, zda postupem casu nedojde k urcité¢ deprofesionalizaci

copywritingu.
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Zakladni textaiské discipliny mohou byt outsourcovany na jiné pracovniky, kteti v sou¢innosti
s GAI prinesou dostacujici vysledky. Je vsak tfeba klast si otazky, zda pravé ,,dostacujici” bude
opravdovym cilem. Reklamni prostfedi se s postupnym zlepSovanim téchto néstroju stane
rovnocennéjsi a odlisit tak svou komunikaci neotfelym zpisobem bude nasobné téz§i nezli
doposud. Na druhou stranu, pokud k vyraznému posunu znéni generovanych textd nedojde, Ize
alespoit odhadovat, ze touha po autentickém, mnohdy na nuancich zalozeném jazyku
a vypravéni, bude spiSe stoupat. Minimaln€ v ¢eském prostiedi tak maji copywritefi oproti

anglicky mluvicim protéjsktim urcitou vyhodu.

Reklama se vSak v ¢ase méni, coz mize dokazovat sonda do dnes jiz historickych reklamnich
formatd, jakou nalezneme napiiklad v publikaci The Copy Book (D&AD, 2018).
Copywriting se méni tak, jak se méni samotné spotiebitelské chovani. VIivii a faktorQ
pusobicich na tento jev je vSak natolik, ze neni mozné predikovat budoucnost tak komplexni
profese pouze na zaklad¢ nepatrného vzorku respondenti. Lze ofekavat, ze bézny uzivatel
nebude mezi generativnim a lidskym textem rozliSovat — totozné, jako dnes jiz nerozliSuje
u doporucovacich systému ¢i dynamické reklamy. Paklize generativni nastroje budou dostate¢né
kreativni i v téch nejmenSich detailech, neni didvod, pro¢ by firmy nemohly investovat
prosttedky do jinych kreativnich cinnosti, které lidsky copywriter zastane lépe. Projekce,

ze k takovému fenoménu dojde zna¢nou rychlosti, v§ak tento vyzkum prozatim popira.
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Z.aveér

Vyvoj generativnich nastrojii se stava natolik zavratnym, Ze za¢ina byt rovnéz nesmirné slozité
drzet krok se vSemi moznostmi, které tyto entity prindseji. Cilem této diplomové prace bylo
predevsim komparovani lidsky psaného reklamniho textu s generovanymi variantami, o néz se
zasadila uméla inteligence. Prestoze vysledky vyzkumu hovofi ve prospéch lidského protéjsku,
musime si uvédomit vSechny limitace, které s sebou ve své podstaté laboratorni prostredi
ptinasi. Dopady na marketingové odvétvi jsou po veétsim rozmachu Al nastroji béhem
poslednich let vice nez patrné a mizeme piedpokladdat, ze bude pouze otdzkou casu,
kdy spotiebitelé budou reagovat na textové sdéleni totozn€, na plvodce textu nehledé —
coz ostatn€ nastinil i jeden z fiktivnich reklamnich formatid této prace. Do testovani reklamnich
formatd vstupuje natolik velké mnozstvi proménnych, Ze ani vysledky experimentu nemohou
byt vyuzity ke generalizaci. Vyzkum tudiz spiSe nastifiuje fakt, ze v ¢eském reklamnim
prosttedi nebude nahrazeni copywriteri probihat tak razantn€, jak by se v soucinnosti
s akcelerujicim vyvojem generativnich ndstroji mohlo ocekavat. Diplomova prace se snazi
popsat soucasny stav a vliv Al vramci zahrani¢niho reklamniho prostiedi, a to pomoci
dostupnych studii. Soucasné si klade za cil vyplnit chybéjici mezeru ve zkoumani dopadu umélé

inteligence pravé na reklamni texty a jejich tviirce, a to nejen v ramci ¢eského prostiedi.

I ptes rychly vyvoj technologie umélé inteligence ziistdva neménna pouze jeji historie, tudiz
zmapovani dosavadniho vyvoje piedstavovalo i zaklad teoretické ¢asti této prace. Vétsi duraz
byl vSak kladen ptredev§im na sondu do soucasného vyuziti Al pravé v marketingovém
pramyslu. Ackoliv nékteré vyzkumy (Edelman, 2024) mohou vykazovat pokles divéryhodnosti
v Al jako takovou, vysledky této prace nasvédcuji, ze napii¢ profesemi v tomto nepanuje shoda
a nelze hovofit ani o vyznamngjs$im piiklonu na jednu ¢i druhou stranu spektra. Prace rovnéz
vyobrazuje soucasné vyuziti nastroji umélé inteligence v dal$ich komunika¢nich odvétvich —
od zurnalistiky az po public relations. Charakter spoluprace mezi ¢lov€kem a generativnimi
nastroji nicméne zlstava napfi¢ obory velmi podobny. Teoretickd Cast je néasledné zakoncena

fokusem na vybrané fenomény a koncepty spojené s Al.

Na zéklad¢ dostupnych nazorii a aktualnich debat byly v praktické Casti stanoveny hypotézy,
u kterych se v prvopocatku pocitalo predevsim s rovnocennymi vysledky v komparaci textt.
Hypotéza o taktka konkurenceschopnych textech ze strany Al nicméné nebyla potvrzena,
coz predstavuje dulezity poznatek pro soucCasnou praci copywriterl, respektive zadavatelii

prace. V piipadé tohoto vyzkumu byl text zhotoveny ¢lovékem povazovan za presveédCivejsi.
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Jakozto dulezity poznatek se muize jevit také rozpoznatelnost generovaného obsahu — v piipade,
kdy méli respondenti oznacit vybrané generované texty, ucinili tak spravné. Pouze necela tretina
vSech respondenti navic povazuje obsah, u néhoz jsou si védomi generované¢ho piivodu,

za nedivéryhodny. Prihlédneme-li na rozvoj téchto nastrojl, jeste vysSsi zakomponovani Al

do préce v kreativnich odvétvich se jevi jako nevyhnutelné.

V neposledni fad¢ je tfeba si uvédomit dopad vyzkumu na ¢eské prostredi — zatimco v zahranici
mohou reklamni texty tézit z nasobné vyssiho objemu dat, na nichz jsou generativni modely
trénovany, cCesky jazyk predstavuje svou komplexnosti a slozitosti ur€itou vyzvu. Nuance
v jazyku mohou byt stale rozliSujicim prvkem, paklize jde o reklamni texty, které si kladou
za cil pfesvedcit bézného spotiebitele k nakupu rychloobratkového zbozi. Na druhé strané musi
byt poznamenano, ze v ptipadé deskriptivnich, ve vétsi ¢asti informativnich textd je vyuziti
um¢lé inteligence zcela dostacujici, pricemz takovy zavér vychazi praveé z vysledkd vyzkumu.
Doklada to rovnez hypotéza, predpokladajici kreativnéjsi pojeti textl ze strany ¢loveéka, jez byla
vyzkumem potvrzena. Clovékem produkované texty jsou povazovany za kreativngjsi, nicméné
je tieba si uvédomit, Ze takovy zavér nevypovida nic o dalsim tkonu ¢lovéka — v tomto piipade,
zda by v realném prostiedi doslo skute¢né k pozadované transakci. Jedna se vSak o zajimavy

poznatek zejména pro zadavatele.

Zavérem je treba taktéz pfipomenout, ze subjektivni vnimani presvédCivosti by mohlo
dosahnout skute¢né pausalizujicich vysledkli az pii pocetn€jSim mnozstvi peclivé vybranych
respondenttl, coz neni u vyzkumu diplomové prace z hlediska prostiedkd zcela mozné. Timto se
nabizi soustfedit se v ceské odborné vetejnosti vice na ¢esky copywriting, ktery doposud neni

ptilis zmapovan. Pfitom prave texty tvoii podstatnou ¢ast obsahu v digitalnim prostiedi.
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Summary

The development of generative tools is becoming so rapid that it is extremely difficult to keep
up with all the possibilities these entities bring. The primary aim of this thesis was to compare
human-written advertising text with variants generated by artificial intelligence. Although the
research results favor the human counterpart, we must acknowledge all the limitations that the
essentially laboratory environment brings. The impact on the marketing sector is more than
evident after the significant expansion of Al tools in recent years, and we can assume that it will
only be a matter of time before consumers react to text messages the same way, regardless
of the author — as one of the fictional advertising formats in this work suggested. The testing
of advertising formats involves so many variables that the experiment results cannot be
generalized. Therefore, the research rather outlines the fact that in the Czech advertising
environment, the replacement of copywriters will not occur as drastically as might be expected
with the accelerating development of generative tools. The thesis attempts to describe the
current state and influence of Al in the international advertising environment, using available
studies. It also aims to fill the research gap on the impact of artificial intelligence on advertising

texts and their creators, not only within the Czech environment.

Despite the rapid development of Al technology, only its history remains unchanged,
so mapping the current development also constituted the basis of the theoretical part of this
work. However, more emphasis was placed on exploring the current use of Al specifically in the
marketing industry. Although some studies (Edelman, 2024) may show a decline in trust in Al
as such, the results of this work suggest that there is no consensus across professions in this
regard, and there is no significant leaning toward either end of the spectrum. The work also
illustrates the current use of artificial intelligence tools in other communication fields — from
journalism to public relations. The nature of the collaboration between humans and generative
tools remains very similar across industries. The theoretical part then concludes with

a focus on selected phenomena and concepts related to Al

Based on available opinions and current debates, hypotheses were formulated in the practical
part, initially assuming mainly equal results in text comparisons. However, the hypothesis
of nearly competitive texts from Al was not confirmed, which is an important finding for the
current work of copywriters and job commissioners. In this research, the human-created text

was considered more convincing.
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Another important finding is the recognizability of generated content — when respondents had to
identify selected generated texts, they did so correctly. Additionally, less than a third of all
respondents considered content they knew was generated to be untrustworthy. Given the
development of these tools, even greater incorporation of Al into work in creative fields seems

inevitable.

Finally, it is necessary to realize the impact of the research on the Czech environment — while
advertising texts abroad can benefit from a much higher volume of data on which generative
models are trained, the complexity and intricacy of the Czech language present a challenge.
Nuances in the language can still be a distinguishing factor when it comes to advertising texts
aimed at convincing the average consumer to purchase fast-moving consumer goods. On the
other hand, it should be noted that for descriptive, mostly informative texts, the use of artificial
intelligence is entirely sufficient, as concluded from the research results. This also confirms the
hypothesis that assumed a more creative approach to texts from humans, which was supported
by the research. Human-produced texts are considered more creative, but it should be noted that
this conclusion does not imply anything about the subsequent action of the human — in this case,
whether the desired transaction would actually occur in a real environment. However, this is an

interesting finding, especially for commissioners.

In conclusion, it should also be noted that subjective perception of persuasiveness could achieve
truly generalizable results only with a larger number of carefully selected respondents, which is
not entirely possible for the resources of this thesis research. This suggests that the Czech
professional community should focus more on Czech copywriting, which has not yet been

thoroughly mapped. Yet, texts constitute a significant part of digital content.
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Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znakii):

Uméla inteligence zadina prostupovat do viech sfér digitalni komunikace, a to jiz nékolik let. Uzivatelska
piivétivost multimodalnich jazykovych modeld se viak natolik zlep3uje, ze se o jejich vyuZiti za¢ina zajimat také
vétdinova spolednost, nikoliv pouze komeréni subjekty. Kazdym dnem vzniké nespocet aplikaci, jejichZ tikolem
je zjednodusit uzivateli cestu k ur¢itému cili. V digitélnim prostiedi reklamy se uméla inteligence vyuziva pro
celou fadu tikonti, v nichz dokaZe doruéit priznivéjst vysledky nez lovék. Od cileni a segmentace zékaznikd pfes
tvorbu dynamického obsahu az po optimalizaci kampani. Exekutivni &ast sice stale pfipadd na lidsky faktor,
nicméné v celém procesu online komunikace je prinos umélé inteligence zcela ziejmy. Rozvoj jazykovych
modelt, které se o popularizaci Al zasazuji znatnym zplsobem, nabizi nové moznosti také reklamnim textafim.
PfestoZe v Geském prostiedi se generativni texty kvalitativng stile pfiblizuji spiSe podprimémym vysledkim v
porovnani s lidskymi prot&jsky, napti¢ reklamnim priimyslem uZ v fadé textafskych pracich mohou praci
minimalné vyrazné usnadnit. Paklize reklamni agentury a marketingova oddéleni firem piistoupi na tvorbu
reklamniho sd&leni za pomoci umélé inteligence, jaky to bude mit dopad na percepci samotného spotiebitele?
Podobné otazky uz v odborné vefejnosti zaznivaji, pfesto dosavadni vyzkum neni pfili§ obséhly. Akademicke
prostiedi uZ nabizi studic a price zaméfené na percepci reklamniho sdéleni vytvoreného Al V eském prostredi,
které j€ z divodu sloZitosti jazyka natolik specifické, se viak s podobnym vyzkumem setkat nelze. I z dirvodu
turbulentniho v§voje generativnich modeli je tak Zadouci tento fenomén podrobit blizsimu zkoumani.

Piedpokladany cil prace, pFipadné formulace problému, vyzkumné otdzky nebo hypotézy (max.
1800 znak):

Cilem této diplomové prace je zjistit, zda spotfebitelé dokazi rozpoznat reklamni text generovany umeélou
inteligenci a zda je reklamni obsah tvofeny jazykovymi modely v Ceské jazykové mutaci z hlediska vlivu na
nakup&i chovani funkéni. Ve vyzkumu se zaméfim také na rozdily v percepei napfi¢ riznymi reklamnimi
formaty. V kazdém piipadé bude predmétem zkouméni pfedeviim text. nikoli grafické zpracovéni &i
audiovizudlni obsah.

Predpoklidana struktura price (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou charakteristikou
jejich obsahu):

Uvod price — vysvétleni ptinosu a diileZitosti tématu.

Teoreticka ¢ast

Uvod do umélé inteligence a dilezité historické milniky — vysvétleni fungovani systémi a vymezeni stéZejnich
pojmu.

Vyvoj reklamniho primyslu v kontextu umélé inteligence — jaké principy jsou jiz v oboru zakotveny a jakym
zpisobem Al ovliviiuje jeho sméfovéni.

Vymezeni role copywritera a principy reklamniho psani — predstaveni zavedenych postupil, o které se prace
reklamniho textafe opiré.




Dopady umélé inteligence na copywriting — jak Al méni zaZité postupy copywritingu.

Uvod do spotiebitelského chovani — pro blizst pochopeni toho, jak zakaznici premysleji, uvedu v praci zakladni
poznatky ze spotiebitelského chovani a také to, jakym zplisobem zakaznici pracuji s obsahem reklamy.

Uméld inteligence a jeji dopady na chovani spotiebiteli — jakym zphsobem jiz chytré systémy do chovani
'zakaznikd promlouvaji nyni.

Lidsky faktor pii vytvafeni reklamnich texti pomoci jazykovych modeli — v této podkapitole pfipomenu, ze
uméla inteligence s lidskym protéjskem de facto spolupracuje, coz je tieba zohlednit.

Prakticka ¢ast

Metodologie vyzkumu — bliZ§i pfedstaveni zpiisobu zpracovani dat, které probéhne formou kvantitativniho
vyzkumu, déle pak vybér vzorku a ndvrh dotazniku.

Analyza a interpretace vysledkii — souhrn poznatkil a jejich blizsi zkoumani, srovndni s teoretickym ramcem
préce.

Diskuze a zdvér — na konci prace ziskané poznatky pievedu do praktického vyuziti a vytvoiim ur¢ita doporucent,
ktera by mohla marketingovym profesionaliim v praci pomoci.

Vymezeni podkladového materidlu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

V praci se zamé&fim na vnimdni riznych formati reklamnich text — od pfispévkil na socidlnich sitich ptes PPC a
nativni reklamu aZ po tiskoviny. Veskeré analyzované texty budou vytvofeny s pomoci generativnich jazykovych
modeltt GPT-3 a GPT-4. Ve vyzkumu pak budou porovnavana dostupna reklamni sdéleni, kterd jsou tvofena
lidskymi profesionaly, a nasledné texty generované umélou inteligenci, jez budou ekvivalentem téchto reklam.

Metody (techniky) zpracovini materidlu:

Princip zpracovani vyzkumu bude spolivat v kvantitativnim piistupu, konkrétng dotaznikovém Setfeni. V ném
recipienti obdr? nékolik reklamnich formatil, které budou sefazeny zcela nahodné. V ramci dotazniki budou
recipienti hodnotit hned nékolik faktorii— kuptikladu emocni odezvu, kvalitu textu, efektivitu, Ctivost a
ptedevsim to, zda dokazi identifikovat sdéleni psané generativnim modelem ¢i lidskym copywriterem.

Zakladni literatura (nejméné 5 nejdilezit€jsich tituld k tématu a metod€ jeho zpracovéni; u vSech
titull je nutné uvést strué¢nou anotaci na 2-5 radka):

IORGA, Denis. Let me write that for you: Prospects concerning the impact of GPT-3 on the copywriting
workforce. Journal of Comparative Research in Anthropelogy and Sociology [online]. 2022, vol. 13, no. 1,
s. 17-30.

Studie popisuje, jakym zpiisobem se méni price copywritera nastupem umélé inteligence do procesu tvorby
textu. Zaroveni zde autor provadi vyzkum, v némz si Gcastnici vybiraji mezi textem generovanym jazykovym
modelem a lidskym copywriterem.

Du, D., Zhang, Y., Ge, J. (2023). Effect of Al Generated Content Advertising on Consumer Engagement.
In: Nah, F., Siau, K. (eds) HCI in Business, Government and Organizations. HCII 2023. Lecture Notes in
Computer Science, vol 14039. Springer, Cham. https://doi.org/10.1007/978-3-031-36049-7_9

Odborné studie se zaméfuje na vyuziti reklamy generované umélou inteligenci a zkoumd, jakym zpusobem
ovliviiuje zapojeni zdkaznikt s ohledem na aroveti emoci reklamy. St&Zejni je zde zaméfeni na psychologii a
behaviorismus v reklamé.

Siau, Keng & Yang, Yin. (2017). Impact of Artificial Intelligence, Robotics, and Machine Learning on
Sales and Marketing.

Vyzkum poskytuje vhled do zavadéni umélé inteligence v marketingovém odvétvi a obchodu jako takovém.
Pojednéva mimo jiné o tom, zda zékaznici preferuji komunikaci s ¢lovékem ¢i robotem.

Sharples, M., & Pérez y Pérez, R. (2022). Story Machines: How Computers Have Become Creative Writers
(1st ed.). Routledge. https://doi.org/10.4324/9781003161431




Autofi v knize popisuji. jaké dopady mize mit vyuziti Al pro generovéni piibéhi a pfesvédCovani ¢tenari.
Publikace pokryva dilezité historické milniky a odhaduje budouci nastrahy.

Maslen, A. (2015). Persuasive copywriting: Using psychology to engage, influence and sell. Kogan Page.

Kniha pojednava o zakladnich principech copywritingu, a to s durazem na psychologii a argumenty, které bézné
zakazniky ovlivni k nakupu. Dilo pfispiva k pochopeni profese reklamniho textafe.

Penn, C. (2019). Al for marketers: An introduction and primer: Second edition.

Autor knihy propojuje svét umélé inteligence a marketingu a na péti praktickych prikladech popisuje jeji aplikaci
v tomto odvétvi. Publikace se vénuje strojovému uceni na nékolika Grovnich a pfedstavuje Al v novém kontextu.

Sautoy, Marcus du. 2020. The Creativity Code: How Ai Is Learning to Write, Paint and Think. London,
England: Fourth Estate.

V publikaci autor zkouma vliv umélé inteligence na kreativni tvorbu, véetné psani, malovéani a mysleni. Ziroven
se zabyva historii Al a jejim schopnostem generovat texty a uméleckd dila. Kniha reflektuje, jak Al muze
obohatit kreativni procesy a jakym zpiisobem se v vyviji.

Diplomové a disertaéni price k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhajeny na UK, pfipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych skolach
za poslednich pét let)

RICHTER, Martin. Vliv umélé inteligence na vnimani kvality a divéryhodnosti obsahu v digitalni
komunikaci. Praha, 2023. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra
marketingové komunikace a public relations. Vedouci prace Slavicek, Daniel.

JANOUS, Jakub. Zdroje duvéry v inteligentni virfualni asistenty. Praha, 2021. Diplomova préce.
Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra sociologie. Vedouci prace Numerato, Dino.

NOVITSKAIA, Caroline. Uméla inteligence v modernim marketingu —analyza vybranych pfipadi
[onling]. Praha, 2020 [cit. 2023-09-08]. Dostupné z: https://theses.cz/id/uq6ftk/. Diplomova préce.
Vysoka $kola finanéni a spravni, a.s, Vedouci price prof. Ing. Frantidek Zich, DrSc.

BROZKOVA, Alzbéta. Budoucnost umélé inteligence v marketingové komunikaci [online]. Praha,
2020 [cit. 2023-09-08]. Dostupné z: https://theses.cz/id/i9j5eo/. Diplomova prace. Vysoka Skola
finanéni a spravni, a.s. Vedouci prace prof. Ing. Frantidek Zich, DrSc.

MERZLIAKOV, Evgeniy. Uméld inteligence v internetové komunikaci [online]. Brno, 2020 [cit. 2023~
09-08]. Dostupné z: https://theses.cz/id/4cqqak/. Bakalafska prace. Vysoké u€eni technické v Bmé.

METELCOVA, Miroslava. V§voj komunikaénich schopnosti umélé inteligence [online]. Bro, 2019
[cit. 2023-09-08]. Dostupné z: hitps://theses.cz/id/5w46e6/. Diplomova prace. Masarykova univerzita,
Filozoficka fakulta. Vedouci prace Mgr. Toma3 Staudek, Ph.D.

ANDRES, Josef. Vyuziti umélé inteligence v marketingové komunikaci [online]. Zlin, 2023 [cit. 2023~
09-08]. Dostupné z: https://theses.cz/id/8t08vf/. Diplomova price. Univerzita Tomase Bati ve Zling,
Fakulta multimedialnich komunikaci. Vedouci prace PhDr. Tomas Sula, PhD.

ZASHKOV, Filip. Vliv Umélé Inteligence Na Média A Marketingovou Komunikaci [online]. Zlin,
2021 [cit. 2023-09-08]. Dostupné z: https://theses.cz/id/m58317/. Diplomova prace. Univerzita Tomase




Bati ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci. Vedouci prace PhDr. Tomas Sula, PhD.

LATAL, Tomas. Vyuziti nastroji umélé inteligence pro Sifeni organick¢ho obsahu v marketingové
komunikaci [online]. Zlin, 2023 [cit. 2023-09-08]. Dostupné z: https://theses.cz/id/du97bt/. Bakalaiskd
prace, Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci. Vedouci prace PaedDr.
Marcela Gottlichova.
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Priloha 2: Dotaznik predloZeny respondentim

A/B testovani reklamnich textu

Vézeni kolegové, vazené kolegyné,

zdravim vas u vyplfiovani mého dotazniku. Pro Gcely diplomové préace vés prosim o
zodpovézeni nasledujicich otdzek, které se tykaji reklamnich textl. Jelikoz hlavnim
fokusem mého vyzkumu je pravé komeréni text, zkuste se prosim oprostit od vnimani
obrazové ¢asti — jde pouze o ilustraéni grafiku. Jsem si védom, ze v redlném prostredi
spolu oba prvky koexistuji, nicméné z hlediska moznosti a vyuziti zdrojl se jedna o
simplifikovanou variantu, jeZ umozniuje zobecnéni vysledkl na zkoumanou populaci.

Moc vam dékuji za poskytnuty Cas pfi ¢teni textd.

Lukas Horacek

* Oznacuje povinnou otazku

Do jakeé vékove vékové skupiny patrite? *

O 18-24
O 25-34
O 35-44
(O 45-64
O 65+

Uvedte prosim své zaméstnani. *

Vase odpovéd



Pohlavi: *

O Muz
O Zena

(O Nechci uvadét

Ktery reklamni text na Facebooku by vas na socidlni siti spiSe pfesvédgéil k nakupu?
Hlasujte pod obrazkem.

CHOCOBERE e CHOCOBERE ses
Sponsored - @ Sponsored - @
Objevte neodolatelné kFupnuti a sametovou chuf nasi okolady, (Coko)ladovéni za&ind. % Zamilujte si smysiné tyinky s neotfelymi
zrodilou v srdci M&nika z nejlep&ich fair-trade kakaovych bobl. % chutémi a férovym plvodem. Od skuteénych mistrl. Kterd bere vas?

Chocobere - protoZe prava chufl bere vic! &

CHOCOBERE... CHOCOBERE...
Remeslna &okoldda Chocobere A Ta prava Eokolaska! B
Chut, ktera bere! Bere vas taky?
o3 Like [J comment & Share o3 Like (] comment £ Share
Ktery z uvedenych reklamnich text( na Facebooku by vés spiSe presvédéil k -3
nakupu?

O Varianta A

O Varianta B



Prectéte si nasledujici newsletter a poté urcete na Skale, jak moc by vés presvédéil
k ndkupu ¢&i prokliku na e-shop.

uté nasich femesinych
nejenom osvézeni do
kazdého sousta. Kazda
ovin a v souladu s nasi
globalnimi chutémi.

Moiska sil
Ty€inka s kfupavou
texturou a nadechem
mofské soli z Bretané.
Sladkost medu z Viysociny
doplAuje slany zavan more.
Idealni pro dopoledni snack
nebo vecerni relaxaci.

Zkuste novou chut >

Jak moc by vas newsletter A presvédil k nakupu €i prokliku na e-shop? *

1 2 3 4 5

Mélo @) O @] O O Hodne

Nyni si pfectéte variantu B a opét prosim ohodnotte.

y Chocobere.
jako prvni!

Vysolit Eokoladu, ktera
padne jako sdl na ranu,
neni jen tak. Svezte se na
viné morskeé soli - ta nesmi
ujet zddnému labuZnikovi.
Vytfibené bretariské
krystaly a osvédéené kakao.

Naskogit >

Jak moc by vas newsletter B pfesvédgil k nakupu &i prokliku na e-shop. *

1 2 3 4 5

Malo O (] o] O O Hodné



Popisek A ($tastné chvilky)

Chocobere Tabulky Tyinky Pralinky Dirky Biog Kontakty -

Stastné chvilky
s kazdym soustem

Objevte  kouzlo femesiné  Zokolddy
Chocobere, kterda vas pfenese pfimo do

svéta smysinych chuti a aromat. Tato 89 Ké&/ks (100
exkluzivni ty€inka, wtvofend z nejlepiich fk {1 Q)
surovin z celého svéta, slibuje nejen chutny Pridat do kogiku

zazitek, ale | pocit skuteéného luxusu.

Bez lepku

Kli¢ové ingredience

» Kakao: Vybrane z ekologickych plantazi v Ekvadoru, Peru a Madagaskaru.
+ Med z Vyso€iny: Prinasi jemnou sladkost a vyvazeny charakter.

« Kakaové maslo: Lisovane pfime na farmach, zajistuje bohaty a plny viem.,
+ Tahitska vanilka: Dodava tyéince jemnou a nezameénitelnou vani.

+ Mofska sil z Bretané: Umocriuje chut a pfinasi svéZest kazdému soustu.

Proc si vybrat tycinku Chocobere?

+ Zdrava alternativa: S prirodnimi slozkami a vysokym
obsahem kakaového masla je nase ty€inka nejen chutna,
ale i dobfe vyvaZena,

+ Remeslna vyroba: Kazda tycinka je wysledkem peclivé
prace a odbornych znalosti naseho tymu.

« Pfibéh a tradice: ZaloZeno tfemi bratry, ktefi se vénovali
vyrobé cokolddy po celém svété, Chocobere nabizi
produkty, které maji dusi a piibéh,

Obklopit se kvalitni ¢okeladou neni jen o chuti, ale o zkuSenosti, kterd obohati vase smysly
a pfinese radost z kazdeho kousku. S Chocobere se muZete tésit na pravou Cokoladovou
revoluci, kterd je stejné eticka jako chutna.

Co o nas rikaji zakaznici?

LTy¥Cinka s mofskou soli od Chocobere byla nejen prfekvapenim pro mé
chutoveé buriky, ale | potvrzenim, Ze kvalita a zaZitek jdou ruku v ruce.
Doporucuji kazdému, kdo hledd néco wyjimecného.” - Jan Novak

Nas pfribéh a zavazek

Od Méinika po cely svét! Zacinali jsme jako tfi bratfi s vasni pro ¢okoladu, ktefi cestovali po
svéts, aby se naudili od nejlepéich a pfinesli zpét do Cech unikatni femeslo a nové piistupy.
Dnes, Chocobere znamend kvalitu, inovaci a etiku. KaZzda ty&inka je dikazem naseho
zavazku k vyrobé, ktera respektuje jak kvalitu surovin, tak spraved|ivé obchodni praktiky.

Zapojte se do nasi komunity
Stafnte se souddsti rodiny Chocebere! Prihlaste se k nasemu vérnostnimu programu a

ziskavejte exkluzivni slevy, pozvanky na degustace a workshopy, a mnoho daldich vyhod.
Pripojte se k nam a zaZijte s nami radost z prave cokolady, ktera bere viechny!

® NMate nipad na piichul? mnam@chocobere.cz 420722 222 333



Popisek B (Sladké a slané)

Chocobere Tabulky Ty&inky Pralinky Darky Blog Kontakty -

Slané a sladké. Lepsi spojeni
uz jste jen vy a Chocobere!

Vzali jsme ty nejwiiibengjsi kakaové boby,

bretafiskou mofskou sil a smichali je /i
dohromady s tim, co jsme se naucili ve 89 K& (100 g]
Swycarsku. Tahle éokoska nas bere. A vés Pridat Kol 1
vezme na vylet k mofi chuti! : G TN

Remeslna &okotyé&inka. Smysina.

Dodrzujeme postupy tradiénich Eokolaterii a pridavame 3Spetku inovaci | klasické
pfichuté totiz radi osvéiujeme trochou moderny. Je jen na vas posoudit, jestli se nam to
dafi

* SUl z bretanského pobfeZi,
» kakaové boby z Ekvadoru, Peru a Madagaskaru,
» kakaowvé maslo lisavané pfimo na farmach,
= tahitska vanilka a zlaté ceské rucicky

A trochu se tady cinil takeé med z Vysociny.

Na svaéinu i na hieseni.

Neni to 2adny stiizlik. Chocobere tyéinka je
vydatna, navic bez pfidanych cukrd -
skvéla jako svacinka v cdpolednim shonu.

LabuZnicke srdicko vam ale zaplesa take
tieba u televizniho miséni. KdyZ hledéte
cokoliv, €im byste si spravili chut.

Diky slanému elementu navic nebudete jen tak pfesl 1. Chutove poharky tak mohou
tancovat tieba cely vecer. Neni to sladke?

Je libo dokonalé kifupnuti?

| cokoladove ty€inky mohou kfupat jako tabulkova Cokolada. Lahldka, ktera vedle chuti
oslni | dalsi smysly, tudiz nechybi ani tady. A protoze jime také ocima, nezapominame ani
na wietny vzhled. K nakousnuti!

Mélnik: Soutok ¢okolady a cukraiské kreativity

Takowé nade Suycarsko. Pravé z mélnické vyrobny 2a vami putuji vedkeré sladké chutovky.
Odtud jsme se vydali ziskat zkusenosti do svéta a tady je opét primichavame do cokolady.
A ostatni suroviny si k nam hledaji jediné fair-trade cestu.

Coko nas prosté bere

Jsme tfi bratfi, ktefi si prosli svétovymi éokolateriemi, Dobrota z kakaowych bobl nam
uéarovala a nyni cheeme, aby to stejné dopfala i vadm. Remesiné zpracovani, ty nejlepsi
suroviny a 100% fair-trade pfistup. Od roku 2020 do toho Slapeme na vlastni cukrafskou
$pachtli. Bere vas to taky?

® Mate napad na plichui? PO +430722 272 333



Ktera reklama na Google by vas spise presvédcila k nakupu? Hlasujte na stupnici

Ktery z vyse uvedenych produktovych popiski by vas spiSe presvédéil k nakupu? *

o Popisek A (5fastné chvilky)

(O Popisek B (Sladke a slané)

Ohodnotte textaci popiski: *

Kreativni Informativni Emocionalni Neutralni
Popisek A
(Sfastné O O O O
chvilky)
Popisek B I:l D D D

(Slané a sladké)

pod obrazkem.

1

Ad - www.chocobere.cz/remesine-tycinky

Remeslné ty&inky Chocobere | Vyzivné misani

Cokoldda nés bere. Vés ale pfimo unese! Ochutnejte smysiné femesiné ty&inky. Z
Méinika - jedineény soutok Eokolady a kreativity.

Ad - www.chocobere.cz/remesine-tycinky
Cokoladové ty&inky z Méinika | Chut, kter4 z(istane

Vychutnejte si jedine&né chuté z lokalnich surovin. Navitivie nas e-shop. Ruéné
vyrabéné s laskou.

Ad - www.chocobere.cz/remesine-tycinky
Ty€inky, které berou viechny

UdrZitelné ziskané suroviny pro pravy poZitek. Kazdy kus odra2i nasi vasef a péci. Kupte

nynil

Ad - www.chocobere.cz/remesine-tycinky
Cokoladova tyginka | Remesina vyroba

Zasyfte chutové poharky vydatnou tyéinkou od opravdovych mistrli. Zkudenosti ze svéta

jsme pfimichali do vytiibené Eokoty&inky z Ceska. Nas bere. A vas?

Ad . www.chocobere.cz/remesine-tycinky
Objevte femeslné ty&inky | Laska k Eokoladé od nas
Z Mélinika s laskou. Pfibgh v kaZdé tydince. Zamilujte si kazde sousto.

Ad - www.chocobere.cz/remesine-tycinky
Ty¢inky Chocobere | Tradiéni i neotfelé pfichuté

Mistfi &okolady — ve vyrobé i v jezeni. Ochutnejte zkusenosti ze svétovyich okolaterii. A

smisnéte si na vydatné dobroté, kterd potési nejednoho labuZnika.

Ktera reklama na Googlu by vas pfesvédcila k nakupu? *

Varianta

reklamy D D I:I D D



Diky kterému ¢lanku byste spiSe chtéli produkt dale prozkoumat?

Clanek A

(Sal nad

zlato): https://drive.google.com/file/d/10aGzQd_upapcB8Er1 WQuBzMNbvYdtRGHjH
[view?usp=sharing

Clanek B
(Cokoladova tydinka): https://drive.google.com/open?
id=1IPYRoMpGho9wNSHRN33x5i5dkQVAJ3yl&usp=drive_copy

() Clanek A (Sil nad zlato)

() Clanek B (Cokoladova tyéinka)

Dopliujici otazky (vy$e uvedené odpovédi uz prosim nemérite)

Toto A/B testovéni prob&hlo za iéelem komparace text( generovanych umélou inteligenci
a lidskym reklamnim textafem. V ndvaznosti na tento experiment vas prosim o
zodpovézeni 5 dopliujicich dotazi.

Jesté jednou dékuji za vas cas!

Pokud se zpétné ohlédnete na vsechny uvedené reklamni formaty, které vas
zaujaly nejvice?

|:| FB reklama A

FB reklama B

Clének A

Clének B

Newsletter A
Newsletter B
Produktovy popisek A
Produktovy popisek B
Google reklama 1
Google reklama 2
Google reklama 3
Google reklama 4
Google reklama 5

Google reklama 6

= B BB E ) (B e

Zadny mé nezaujal



Ktera z vyse uvedenych reklam se vam jevila jako generovana umélou inteligenci?

Facebook reklama A

Facebook reklama B

Clanek A (Sl nad zlato)

Clanek B (Cokoladova ty&inka)
Newsletter A (Chufové dimenze)
Newsletter B (Cokonovinky)
Produktovy popisek A (Sfastné chvilky)
Produktovy popisek B (Slané a sladké)
Google reklama 1

Google reklama 2

Google reklama 3

Google reklama 4

Google reklama 5

OO000O0000000000

Google reklama &

Do jaké miry se vam zd3, Ze se setkdvate s reklamou ¢i obsahem generovanym
Al?

0-25% 25-50 % 50-75% 75-100 %

Ze vsech

reklam: D D I:I D

Jak moc je pro vas dileZité védét, zda byla reklama generovana Al? *

Vibec O O O O O Potfebuji to védét

Paklize vite, Ze jsou nékteré reklamy generované Al, jsou pro vas méné
divéryhodné?

O Ne

(O spisene

O Neutrélni postoj
(O spigeano

O Ano

*



