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ABSTRAKT

Bakalaiskd prace se zaméfuje na vyuziti ndstroji umélé inteligence v brandingu. Cilem
kvalitativniho vyzkumu, ktery byl vytvofen na zaklad¢ teoretickych vychodisek, je zjisténi
skute¢ného vyuziti nastroji umélé inteligence v jednotlivych fazich procesu a vliv téchto
nastrojii na ¢innost marketingovych agentur. Zamérem prace je zodpovézeni vyzkumnych
otazek, které na zaklad€ rozhovorti s marketingovymi specialisty dopomahaji ke stanoveni
zaveru prace.

Kli¢ova slova: znacka, branding, budovéani znacky, uméld inteligence, nastroje, faze

brandingu

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the use of artificial intelligence tools in the branding. The
aim of the qualitative research, which was created on the basis of theoretical background, is
to find out the actual use of artificial intelligence tools in the individual stages of the brand
building process and the impact of these tools on the activities of specialized agencies. Thus,
the thesis focuses on answering the research questions, which, based on interviews with

marketing specialists, help to determine the conclusions of the thesis.

Keywords: brand, branding, brand building, artificial intelligence, tools, branding stage



V prvé fadé bych chtéla podekovat FMK za pitilezitosti, které studentiim nabizi a za prostor,
ktery umoziuje poznat spousta vyjimecnych lidi. Dékuji timto i mym ptateliim, bez kterych
si studium nedokédzu predstavit. Lind¢ Machové za velkou ochotu a podporu. Rodin¢ za
neustalou trpélivost a toleranci. Védeckému redaktorovi Pavlovi Kasikovi za odbornou

inspiraci. Za nasmérovani a motivaci dékuji vedoucimu prace Mgr. Martinovi Kazikovi.

Prohlasuji, Ze odevzdand verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrané do IS/STAG
jsou totozné. ProhlaSuji také, Ze pro tvorbu scénarfe a ilustracnich obrazkt byl v ramci
praktické ¢asti vyuzit nastroj generativni umélé inteligence ChatGPT. Diivodem pouZiti bylo
osvojeni nastroje, ktery s tématem prace ptimo souvisi. Kontrola vystupti byla provedena

a za vystupy prebirdm plnou zodpovédnost.
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UvVOD

Branding a proces budovani znacky jsou podstatné casti marketingovych aktivit asp&Snych
znacek. Aktivity, které dokazou podpofit nejen samotny rist znacek, ale i zcela ovlivnit
jejich vnimani v o¢ich zdkaznika. Agentury zabyvajici se témito procesy mohou svymi
aktivitami pomoci k dosazeni byznysovych cilii spolecnosti, coz je na presyceném trhu
nelehky ukol. Hledaji tak nové moznosti a inovace, které mohou procesy zefektivnit. Jednou
z aktualnich technologickych reforem je zpfistupnénim generativnich modeld umélé
inteligence (Al), které otevira procesim budovani znacky nové perspektivy a postupy.
Inovace v podob¢ um¢lé¢ inteligence vSak s sebou pfinasi spousta otazek tykajicich se nejen
zpusobu vyuziti néstrojd, ale i internich zmén procesit v agenturach. Bakalarska prace
se proto zabyva vyuzitim néstrojii umélé inteligence v brandingu a samotnému procesu

budovani znacky.

Cilem prace je stanoveni teoretickych vychodisek dané problematiky a nésledné
prozkoumani zptsobu fungovani v praxi. Teoreticka ¢ast prace definuje znacku a klicové
terminy spojené s jejim budovanim, popisu jednotlivych fazi brandingu a integraci umélé

inteligence do téchto fazi.

V praktické ¢asti dojde k predstaveni nastroji umélé inteligence a vyzkumnych otazek, které
jsou voditkem kvalitativniho vyzkumu. UGastnici vyzkumného Setieni vypovidajici
na zaklad¢ dlouholetych zkuSenosti dodaji klicové odpoveédi pro porovnani teorie
s redlnou praxi. Data z vyzkumu se nasledn¢ interpretuji a bakalaiské prace tak bude slouzit

jako uceleny pohled na aktudlni a potenciadlni vyuziti umélé inteligence v oblasti brandingu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Definice znacky

Znactka ma v marketingovém prostfedi mnoho definic, které se od sebe obcasné lisi.

Odlisnost je vSak slovem, které ve velké vétSiné dané definice propojuje.

»Znacka je nazev, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich spole¢nou kombinaci, které maji
schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejci a odliSit

je od konkuren¢nich* (American Marketing Association, 2023).

Dany vyrobek nebo sluzba je znackova v ten moment, kdy se vlastnosti liSi od ostatnich
vyrobki anebo sluzeb uréenych k uspokojovani potieby. Tyto odli$nosti délime na funkéni,
racionalni, emociondlni ¢i nehmotné. Nehmotna odliSnost je takova, kterd se vztahuje
k tomu, co znacka predstavuje a znamend v abstraktnéjSim slova smyslu, uvadi Kotler

a Keller (2009 str. 280).

Keller (2007) zjednodusuje tvrzeni, ze kdykoliv marketér vytvofi nové jméno, symbol

¢i logo nového produktu, vytvari tak znacku.

Naopak Winter (2023) uvadi, Ze znacka je projekce vnimani zdkaznika, konkurence

¢1 komunity.

Cohen (2011) tvrdi, Ze znacky jsou zkracena marketingova sdéleni, ktera tvoii emocionalni
vazby se spotiebiteli. Znacky se skladaji z nehmotnych prvkll souvisejicich s jejich
specifickym pfislibem, osobnosti a umisténim, a z hmotnych prvka, které maji
identifikovatelné zobrazeni vcetné loga, grafiky, barev a zvukl. Znacka je vnimanou
hodnotou pro spotiebitele prostiednictvim své osobnosti zplsobem, ktery ji odliSuje
od ostatnich podobnych produkti. Jeji pfibéh je slozit€¢ provazan s nazorem vetejnosti

a poskytuje spotfebiteliim bezpecny pocit, ze vedi, za co plati.

Wijaya (2013) definoval znacku jako stopu zanechanou v myslich a srdcich spotiebiteld,
ktera ma specificky smysl. Znacka je tedy vice neZ jen logo, jméno, symbol, ochranna

znamka nebo nazev ptipojeny k vyrobku.
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1.2 Rozdil mezi znac¢kou a produktem

Produktem se mysli cokoliv, co mize byt nabidnuto trhu, at’ uz pro ucely upoutani
pozornosti, ndkupu, uZiti ¢i spottebé, cokoliv, co slouzi k uspokojeni potieby. Produkty jsou
tedy fyzické, sluzby, obchod, osoba, organizace, misto nebo myslenka (Keller, 2007, str.

33).

»Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dal$i dimenze, jez ji odlisuji

od ostatnich produktli vytvofenych k uspokojeni téze potieby* (Keller, 2007, str. 34).

Ptesnéji feceno to, co odlisuje znacku od jejiho neznackového komoditniho protéjsku a dava
ji hodnotu, je souhrn veSkerého vnimani spotiebitele a pociti o atributech produktu
a tim, jak se ztotozni s ndzvem a celkovym vystupovanim znacky (Keller et. al., 2012).
Autofi déle podtrhuji skutecnost, Ze nejcennéjSim majetkem mnoha spolecnosti nemusi byt
hmotny majetek, jako jsou stroje, zafizeni a budovy, ale nehmotny majetek,
jako jsou manazerské dovednosti, marketingové, financni a provozni znalosti, a piedev§im

samotné znacky.

Olins (2009, str. 16) tvrdi, Ze pfed davnym ¢asem se znacky pouzivaly pouze pro produkty
kazdodenni potieby. Znacka byla jakymsi symbolem stélosti a znamenala standardni kvalitu,
mnozstvi a cenu. Nyni je vSak podle néj vyznam znalek daleko komplikovangjsi.

Z toho dtivodu se bude nasledujici podkapitola vénovat samotnému smyslu znacek.

1.3 Vyznam znacky

»Znacky a jejich budovani jsou nejvyznamnéjSim pifinosem, jimz obchod pfispél soucasné
kultufe® (Olins, 2003, str. 15). Keller et. al. (2012) wuvadi, Ze vytvareni
a udrzovani vztahii mezi znackami a produkty plni v postmoderni spole¢nosti mnoho
kulturné podporovanych roli. Toto tvrzeni podtrhuje Olins (2005, str. 16) tvrzenim,
7ze znacky jsou zkulturniho a spoleCenského hlediska témét nezmétitelné a daleko
ptekracuji pouze komeréni vyznam.

vvvvvv

spotiebitelt. Jednou z dilezitych podstat znaCky je totiz svym spotfebitelim ulehdit
rozhodovaci proces, a to se za soucasnych podminek zda byt zcela nedocenitelné. Znacky
také pro nckteré firmy zastdvaji cenné funkce. Nejen, Ze usnadituji manipulaci s vyrobky

a jejich sledovani, ale pomahaji utfidit i ucetni zdznamy a zasoby. Poskytuji firmé pravni
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ochranu, zndmku unikétnich vlastnosti a aspektii vyrobku. Vsechny tyto zastavané funkce

také musi peclivé chranit.

Zminéné funkce vSak nemusi byt Cisté ucelové. Znacky mohou slouzit jako symbolické
prostiedky, které spotiebitelim umoziiuji promitat jejich sebeobraz. Neékteré znacky
jsou vnimany tak, Ze jej pouzivaji odlisni lidé a odrazeji tak rizné lidské hodnoty nebo
vlastnosti. Konzumace takovych vyrobklu je prostfedkem, kterym spotiebitelé mohou
ostatnim nebo dokonce sami sobé¢ sdélit, jakym typem ¢lovéka jsou nebo by chtéli byt (Keller

et. al., 2012).

1.4 Hodnota zna¢ky (Brand equity)

Hodnota znacky ptedstavuje jeji osobnost. Pro spotiebitele tato osobnost oznacuje jeji
charakter a personifikuje ji. Jednou z charakteristik vytvarejici znacku je identita
(Vysekalova, Mikes, 2009, str. 29). Kotler a Keller (2013, str. 281) uvadi, ze se jedna
o hodnotu, kterou znacka k vyrobkiim a sluzbam ptidava a projevuje se at’ uz ve zpusobu,
jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu k znacce, ale i v cenach, trznim podilu

a ziskovosti znacky.

1.5 Identita znac¢ky (Brand identity)

Identita zahrnuje prvky znacky, jako je vybér pisma, barevna paleta, typy grafiky, logo
(a jeho varianty) a hlas komunikace. Identita znacky ptfedstavuje stavebni kameny, které

se pouzivaji ve strategii budovani znacky, uvadi Kramer (2021).

Je to zpisob, jakym se zakladni pojmy uvadi do praxe. To zahrnuje konkrétni ukoly, jako je
rozhodovéani o barvach, sdélenich znacky a dal§i. Ty by mély byt vzijemné propojeny,
aby publikum mohlo znacku rozpoznat v riznych kontextech a na riznych kandlech (Adobe

©2024).

Jako zéklad identity mlze byt vnimana soustava prvkd, kterd je k jeji tvorbé a budovani

zcela nezbytna (Keller, 2007, str. 245).
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1.6 Prvky znac¢ky

Jedna se o komponenty, diky kterym dokaze spotiebitel znacku identifikovat a odliSit

od ostatnich, definuje Keller (2007).

Mezi prvky patii typicky nazev, logo, barevné schéma, sdéleni a ton hlasu, vizualni identita,
obal a zadkaznicka zkusenost. Kazdy z téchto prvki hraje roli pii vytvéieni silné a soudrzné

image znacky (Vowels ©2023).

1.6.1 Nazev

Nézev znacky mize vytvaiet a znamenat loajalitu, davéru, viru, exkluzivitu nebo pfitazlivost
pro masovy trh v zavislosti na tom, jak je znaCka uvadéna na trh, inzerovana a propagovana

(The Economic Times ©2024).

Konkrétnéji mize byt nazev znacky vytvofen mnoha zplsoby. Napiiklad na zakladé
lidskych jmen, zvifat ¢i predmétii, dale podle jména nesouci ndzev vlastniho produktu.
Znacky, které chtéji znit vic védecky nebo prestizné, k ndzvu ptidavaji rizné predpony,

¢i ptipony (Keller 2009).

1.6.2 Logo

Logo je symbol pouzivany k identifikaci firmy, a pfedev§im znacky firmy. Pomahé sdélovat
celkovou image znacky. Logo musi byt peclivé navrzeno tak, at’ je zcela kompatibilni
se jménem znacky. Mozek zpracovava obraz rychleji nez nazev, takze pro znacku hraje logo
dulezitou roli pii sdélenich, které potiebuje rychle predat. Vyrazné ptlisobi také

na zapamatovatelnost znacky (Kenneth a Baack, 2008, str. 36).

1.6.3 Tonalita

Identicky hlas se musi ozyvat napfi¢ v§emi ¢innostmi zna¢ky — od webové kopie a profila
na socialnich sitich az po e-maily a stranky s produkty. Kdykoli zadkaznik ptichazi do styku
se znaCkou, m¢l by slySet vyrazny hlas znacky a vidét jeji osobnost. Hlas, ktery si znacka

zvoli, bude do zna¢né miry zaviset na daném publiku, poslani a odvétvi (Adobe ©2024).

Kazdy nejen ze zminénych prvka miZe hrat jinou roli v procesu budovani znacky. Je nutné
tyto riizné prvky smisit, aby se hodnota znacky maximalizovala. Prvky se také musi

navzajem posilovat a pomahat znacce vyvijet image znacky (Keller, 2007, str. 245).
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1.7 Image zna¢ky (Brand image)

Image ma povahu zjednoduseného zobecnéného symbolu, ktery se skldda ze souborl
pfedstav, postoji, ndzorli a zkuSenosti ¢loveéka ke konkrétnimu objektu. Tyto prozitky
mohou byt vniméany jedinci pozitivné ¢i negativné a nemusi zcela ptesné¢ odpovidat
skutecnému stavu dané firmy, produktu ¢i znacky. Image je tedy jakymsi pfifazenim
urcitych kvalit firmé&, produktu ¢i znacce a osobni prozitky jedincti jsou zakladem pro jeji

vznik, uvadi Pavlua (2006, str. 16).

Image znacky hraje také diilezitou roli v samotném vyvoji znacky, protoze image ovliviiuje
jeji povést a duvéryhodnost, ktera se pozdéji stava "voditkem" pro spotiebitelské publikum,
aby vyzkouselo nebo pouzilo vyrobek nebo sluzbu nabizené znackou (Wijaya, 2013).

N 24

bude ji preferovat a miize spojit svou zkusSenost i s identitou znacky. Spojeni image znacky
a produktu se silnou identitou znacky je kliCovym faktorem konkuren¢ni vyhody a vede

k finan¢nim ziskim (Mindrut et. al., 2015).

Rozpoznéni znacky a celkovou schopnost spotiebitell si ji vybavit, 1ze vybudovat. Budovani
vSak vyzaduje vice nez rozpoznani znacky ze strany spotiebiteld (Kenneth a Baack, 2008,

str. 40).
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2 BRANDING

2.1 Definice a vyznam brandingu

Dnes je budovani znacky mnohem sloZitéjsi a jeSté dilezitéjsi nez kdy jindy. Budovani
znacky neboli “branding” neni pouze o tom, aby si cilovy zdkaznik vybral znacku oproti
konkurenci. Jde také o to, aby potencionalni zakaznici vnimali znacku, jako jediného
poskytovatele feSeni jejich problému ¢i potieby. Ve své podstaté se jedna o feSeni problémil

uvadi Lake (2022).
Branding je obohaceni vyrobkt a sluzeb o silu znacky (Keller et. al., 2012).

Branding je proces, ktery davd vyznam urcité organizaci, spolecnosti, vyrobkiim nebo
sluZzbam tim, Ze vytvari a formuje znacku v myslich spotiebitelll. Jedna se o strategii, kterou
organizace navrhuji tak, aby pomohly lidem rychle identifikovat a zazit jejich znacku, a daly

jim davod vybrat si jejich vyrobky misto konkuren¢nich (Andrivet, 2015).

Branding zahrnuje vytvareni mentélnich struktur. Pomaha spotiebiteliim uspotadat jejich
znalosti o produktech a sluzbach zptisobem, ktery objastiuje jejich rozhodovani a, poskytuje
hodnotu vlastnikovi. Kli¢em k budovani znacky je to, Ze spotiebitelé vnimaji rozdily mezi
znackami v dané kategorii vyrobkll. Kdykoli a kdekoli se spotiebitelé rozhoduji mezi
jednotlivymi moznostmi, mohou znacky hrat dilezitou roli a marketéfi mohou tézit

z brandingu vzdy, kdyz se spotiebitelé rozhoduji (Keller et. al., 2012).

Branding se realizuje prostiednictvim riznych aktivit a strategii, jejichZ cilem je vytvofit
jedinecnou a rozpoznatelnou identitu. Jak uz bylo vySe zminéno, budovani znacky je
nepfetrzity proces, ktery vyZaduje neustalou pozornost a investici, aby se udrzoval a vyvijel

v Case (Vowels ©2023).
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Podle Kellera et. al., (2012) se da znacka vybudovat pomoci 4 kroki, které ji pomohou ud¢lat

silnou:

1. ztotoznit znacku se zékazniky a spojit ji v myslich zékaznikl s urcitou tfidou vyrobkt

nebo potiebou zdkaznika

2. propojeni hmotnych a nehmotnych asociaci znacky suréitymi vlastnostmi

a vytvoreni tak celkového vyznamu v myslich zdkaznika
3. zjisténi skutecné interpretace zdkaznikl na identifikaci znacky a jeji vyznam

4. tvorba intenzivniho a aktivniho vztahu loajality mezi zakazniky a znackou.

2.2 Faze brandingu

Podle Johnsona (2016, str. 306-307) se proces budovani znacky muze roztridit
do jednotlivych fazi. Zacatkem je prizkum a analyza. Tato Cast se zabyva audity
a prezkoumavanim ¢i mapovanim trhu a navazuje na tvorbu strategie znacky a narativu.
V této fazi se znaCka zaobird hodnotami, positioningem a vznikd model, ktery slouzici
k zodpovézeni narativnich a manifestnich otazek. Nasledujicim krokem je samotny navrh,
jakozto zplsob feSeni designu a implementace. Jednd se o aktivaci a tvorbu peclivého
a disledného obsahu pfispivajici k budovani znacky. V neposledni fadé méteni a faze
udrzeni a rozvoje, které souvisi s udrzenim vitality znacky a ozivenim skrz reklamy

¢i dlouhodobych spolupraci.

2.2.1 Analyzy a pruzkumy

Podstatou prvniho kroku v procesu budovani znacky je porozumét tomu, co v daném odvétvi
existuje, Casto s cilem pomoci informovat o tom, jak mutize stavajici znacka zménit a upravit

to, co predstavuje, aby byla jasngj$i a srozumitelngjsi (Johnson, 2016. str. 49).

V moment, kdy zakaznik spatii znacku, ihned ji klasifikuje. Spravci znacky ji musi fidit tak,
jak ji spottebitelé klasifikuji, a z toho diivodu je nutné védét, jaké klasifikacni schéma
zakaznici pouzivaji. K tomu je nezbytné provést analyzy a pruzkumy, jak z pohledu znacky,

tak z pohledu zakaznika, a zjistit zminénou klasifikaci (Du Plessis, 2011, str. 50).

Analyzy slouzi také k zjisténi, kdy a které znacky uspokojuji jejich potieby a které ne (Keller
et. al., 2012). K tomuto zjiSténi je nutné provést marketingovy vyzkum, ktery poskytuje
empirické informace o situaci a trhu, a pfedevsim o zakaznicich. Informace nezbytné pro

marketingovy vyzkum jsou vysledkem procesu neboli objektivizovanych a systematickych
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postuptl, ktera respektuji specifika tykajici se socialné-ekonomické reality (Foret a Melas,

2021).

Foret a Melas (20121) uvadi, Ze kazdy konkrétni marketingovy vyzkum je specificky, avSak

obecné si lze priblizit tento proces nasledovné:
e definovanim problému a cile vyzkumu
e sestaveni vyzkumného planu
e prace s daty — shromazdéni informaci
o statistické shromdzdéni informaci a analyza
e prezentace vysledkl a praktickd doporuceni.

Z4douci je prozkoumat i dal3i oblasti, jako napiiklad konkurence znacky a jejich webové
stranky, ceny a hlas. Silné postupy SEO mohou generovat stabilni navstévnost webu
prostfednictvim organického vyhleddvani a konkurencni webové stranky slouzi k jakési
pfedstavé smefovani znacky. K identifikaci témat, na ktera se konkurence zatim nezamétuje,

je mozné vyuzit naptiklad nastroje pro vyzkum kli¢ovych slov (Adobe ©2024).

2.2.2 Strategie brandingu

Strategie budovani znacky ptredstavuje zpisob, co, kde, kdy a komu planuje znacka sdélit
apredat. Soucasti strategie je misto inzerce, volba distribu¢nich kanali a verbalni ¢i vizualni
komunikace znacky. Disledny a strategicky branding vede k vytvoreni pevné hodnoty

znacky (Entrepreneur Media, ©2024).

Strategie brandingu zahrnuje definovani hodnot, osobnosti a cilové skupiny znacky,
vytvoreni vizudlni identity, vyvoj sdéleni a tonu hlasu a realizaci strategie pro budovani

poveédomi o znacce a jejiho uznani (Vowels ©2023).

Podle Kellera (2007, str. 77) se strategie brandingu d& definovat dvéma hlavnimi néstroji.
Matici “znacka-produkt”, ktera je grafickou reprezentaci vSech znacek a produkti, které
dana firma poskytuje trhu. Tou dalsi je matice “hierarchie znacky”, kterd ukazuje fazeni
znacek podle poctu a povahy a zvyklych ¢i unikatnich komponentl znacky mezi produkty

dané firmy. Hierarchie znacky tak slouzi ke grafickému zobrazeni strategie brandingu firmy.
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2.2.3 Brand positioning

Positioning znacky je proces definovani pozice organizace na trhu ve srovnani s jejimi
konkurenty. Positioning vytvari voditko pro efektivni komunikaci hodnoty a piinosii znacky
cilové skupiné. Pomahé také pii diferenciaci a vytvareni konkuren¢ni vyhody (AMA,
©2024). Cilem positioningu je umistit znacku do povédomi spotiebiteld tak, aby byla
maximalizovéana potenciadlni vyhoda firmy, uvadi Keller (2007, str. 73).

2.2.4 Navrh a implementace

Samotny ndvrh je uzce spjaty s vySe zminénymi prvky znacky, které slouzi k identifikaci
a odliSeni znacky. Vybér zvolenych prvki slouzi k podpofe povédomi znacky a jejim
budovani. Navrhem se vSak mysli 1 volba vhodné, integrované marketingové aktivity, ktera

slouzi k vybudovani hodnoty znacky (Keller, 2007, str. 256).

Tato c¢ast brandingu, ktera zahrnuje implementaci znacky, se cCasto piekryva

s marketingovymi strategiemi. N&které piiklady podle Andrivet (2015) zahrnuji napi-:
e design vyrobkii a oball
e webovy design a online prezentace

e reklamni a komunikaéni kampané: napt. informacni bulletiny, reklamy na socialnich

sitich, televizni reklamy, radio, €asopisy, venkovni reklamy
e zkuSenosti v prodejnach
e sponzoring a partnerstvi: napf. sponzorovani akci, influencer marketing,

e zédkaznicky servis.
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2.2.5 Meéreni

Dilezité je rozlisit, jakym zplGsobem se branding méfi. Méfeni uspéchu je uzce spjato
s hodnotou znacky. Aby hodnota znacky plnila uziteCnou a strategickou funkci, musi
marketingovy pracovnici chapat zdroje hodnoty znacky a védét, jak ovliviiuji vysledky.
Musi také védet, jak se tyto vysledky méni v pribéhu Casu. K méteni slouzi tzv. “systém
méfeni hodnoty znacky”, kterym je soustava postupli a vyzkumi, poskytujici piesné
a véasné informace o znackach, které¢ se daji okamzité vyuzit. Cilem tohoto systému je
dosahnuti plného pochopeni ptinosti a zdroji hodnoty znacky a vytvaiet mezi témito

entitami vzajemny vztah (Keller, 2007, str. 417).

Mezi zpiisoby méteni mizeme podle Kellera (2007, str. 425) zatadit napiiklad trekingové
studie a jejich interpretace, kvalitativni a kvantitativni vyzkumy, projektivni techniky,

empirické metody ¢1 holistické metody atd.

2.2.6 Udrzeni a rozvoj

Efektivni fizeni znacky vyZaduje zapojeni dlouhodobého pohledu na veskeré marketingové
rozhodnuti. Velice dualezitym faktorem pro posileni znacky je jeji soudrznost
s marketingovou podporou. Klicova je také konzistence znacky pro udrZeni sily a ptiznivosti
vSech asociaci, které jsou se znaCkou spojené. Znackam, které se s marketingovou podporou

neztotoziuji, hrozi technologickd nevyhoda ¢i zastaralost (Keller, 2007, str. 657).

Pro tispé$ny branding je dilezité ptijimat vyzvy, se kterymi se podnik potyké kazdym dnem.
Jednou z prioritnich vyzev je strategickd tvorba vystupli. Schopnost fict a integrované
komunikovat ptibéh znacky vyZaduje zna¢né mnozstvi interniho planovani a spoluprace
napfi¢ nejen marketingovych tyma. Tato tvorba zahrnuje proces, ktery se sklada
z predstavivosti, vymysleni a planovani, samotnd tvorba, schvaleni vedenim, distribuce
a optimalizace (Brito, 2013).

Cim rychleji budou zna¢ky investovat, experimentovat, testovat a ucit se, tim rychleji ziskaji

vliv digitalnich technologii nejen na prodej, ale i na celkové vnimani znacek (Florés, 2014

str. 109).
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3 ULOHA UMELE INTELIGENCE V BRANDINGU

Nova generace digitalnich nastrojii ptisla v roce 2022 v moment, kdy se uméla inteligence
zptistupnila pro kazdodenni vyuziti. Rozdily mezi profesionaly vyrazné poklesly. Ukézalo
se, kam se bude vyvijet svét prace a skutecnost, ze technologicky zdatny ¢lovék dokaze

zastat veétsi pocet lidi, kteti technologie neovladaji (Dtimalka, 2023, str. 12).

3.1 Definice umélé inteligence

Ume¢la inteligence je inteligence, kterou se vyznacuji stroje, na rozdil od té prirozené, kterou
maji lidé a zvifata. Ve vyzkumu umélé inteligence dnes ptevladad strojové uceni, které
se vyuziva pro obsahlé datové sety urcené k uceni inteligentnich modelt, napiiklad umélych
neuronovych siti, aby provadély ukoly, k nimZ nebyly ucelné naprogramovany. Modely
se tak mohou pfi aplikaci tohoto postupu naucit plnit ukoly rychle a odborné (Jednoduse:

uméla inteligence, 2023, str.7).

Zminéné strojové uceni je druh umélé inteligence, ktery umozinuje pocitaovym systémiim
se ucit a provadét ukoly, aniz by k tomu byly prvotné naprogramovany. Ma na starosti
z algoritmti dat vybudovat modely, které néasledn¢ dokazou piedpovidat ¢i vytvaret data
nové. Jednim z druhii strojového uc¢eni dokaze napodobit strukturu a fungovani biologického

mozku za pouziti neuronovych siti (Jednoduse: umela inteligence, 2023, str. 59).

3.2 Uvodem o vzniku umélé inteligence

Studii neuronovych siti v mozku ¢lovéka to v§e zacalo. VéE&dci pfisli na fungovani a princip
neuronovych siti, ktery potom zacali aplikovat. Staly se jednim z odvétvi umélé inteligence
a staly se zasadni i pro svét marketingu. Systémy s umélou neuronovou siti maji mimofadné
dobré vysledky priméarné pfi klasifikaci objektii ¢i pfedpovidani urcitych skutecnosti uvadi

Du Plessis (2011, str. 49).

Pro snadnou orientaci je také nutné definovat pojem “Big Data”. Jedna se o soubory dat,
které jsou tak objemné a sloZité, Ze vyzaduji ke zpracovani specificky hardware a software.
Zpracovavaji se praveé za pomoci umélé inteligence. Mezi témito datovymi sety se nachazi
obrovské mnozstvi informaci o lidech, jejich chovani a interakcich — zdkaznicich

(Jednoduse: umélé inteligence 2023, str. 33).
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3.3 Vazba umélé inteligence na branding

Uméléd inteligence zaCala rozSifovat lidskou inteligenci prostfednictvim automatizace
kognitivnich a fyzickych ukoli pro rychlejsi, lepSi a objektivni rozhodovéani. Tato
technologie dnes zcela jisté¢ méni pravidla hry pii hledani informaci. Na komplexnim trhu,
ktery je fizen zakazniky, se uprostfed chaosu informaci analyzuji, a dokonce piedpovida;ji
analyzy zdkaznik a trhu pomoci simula¢nich a modelovacich technik (Manivel et. al.,

2023).

Umélé inteligence mé znacny potencidl vyrazné zlepsit provozni efektivitu organizace, coz
zase miuze zlepsit konzistenci, s jakou plni sliby své znacky. Organizace plni sviij slib tim,
ze skutecné provadi to, co slibuje, ze provadi. Al umoziuje znacce 1épe vyuzivat své zdroje
a muze tak lepSit spokojenost zakazniki (West et. al., 2018).

Systémy s umélou inteligenci zapojuji primarné spotiebitele, a to zpisobem podobnym

v

vytvareji sdéleni, aby dosdhly komunikac¢nich cilti (Guzman et. al., 2023, str. 527).
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4 VYUZITIi UMELE INTELIGENCE V BRANDINGU

Umeéla inteligence (Al) hraje klicovou roli v revoluci, ktera méni zptsob, jakym spole¢nosti
koncipuji a fidi image své znacky. VyuZiti téchto nastroji poskytuje dulezité informace
o chovani spotiebiteld, jejich preferencich a prevladajicich trendech na trhu, coz umoziuje
znackam se rozhodovat na zéklad¢ dat, ptizplisobovat strategie budovani znacky a zvySovat
celkovou zékaznickou zkuSenost. Integrace umél¢ inteligence navic rozsifuje snahy o fizeni
znaCky tim, Ze urychluje analyzu zpétné vazby, coz umoziiuje rychlé piizplsobeni

dynamickym zménam na trhu a ménicim se ndladam spotiebitell (Krisprimandoyo, 2023).

4.1 Vliv Al na analyzy a prizkumy

Diky schopnosti umélé inteligence zpracovavat a analyzovat obrovské mnozstvi dat
v redlném case mohou firmy cinit rozhodnuti zalozena na datech. Systémy umélé
inteligence snadno naleznou datové vzorce, trendy a korelace, které nemusi byt lidskym

analytikim okamzité¢ zfejmé (Manivel et. al., 2023).

Al potfebuje informace, aby se mohla ucit a plnit své tkoly. Vstupy maji bézné¢ podobu
strukturovanych nebo nestrukturovanych dat, které strojim poskytuje ¢lovek. Naptiklad
namisto A/B testovani riiznych digitalnich reklam se pouzivaji technologie Al k predvidani
uspésnosti nasich digitalnich reklamnich kreativ pfedtim, nez se spusti kampan. Dalsi typ
um¢lé inteligence se uci na zakladé vykonnosti milioni pfedchozich reklam (vstupl)
a predpovida, ktera verze kreativ bude mit nejvyssi pravdépodobnost zvySeni angazovanosti

uvadi Roetzer (2022).

Oteviené kodovani je pocatecni fazi analyzy dat. Zde jsou data analyticky rozc¢lenéna
a z textu jsou odvozeny zdkladni pojmy. Nasleduje dalsi faze kddovani analyzy dat
a zahrnuje seskupovani pojml do smysluplnéjSich kategorii — na jejichZz zakladé lze

vyvozovat zavéry (West et. al., 2018).

4.1.1 Sbér dat o zakaznikovi

Sesbirana data o zdkaznikovi vyuzZiva uméla inteligence k vymodelovani profilu zdkaznika.
To, jak tento profil vypadd, zalezi na analyzach, online chovani a jeho historii nakupt

(Jednoduse: uméla inteligence, 2023, str. 70).
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4.1.2 Predikce zakaznického chovani

V ptipad¢, ze si zédkaznik koupi dané zbozi online, uméla inteligence umi pouzit data
o predchozich nakupech od daného zdkaznika ¢i zdkaznikl ostatnich a vytvoti predpoved’,
tzv. predikci. Tato predikce mize vypovidat naptiklad to, jaké dalsi zbozi by zakaznik mohl
chtit zakoupit pfisté. Profily jednotlivych zédkaznikl poté porovnava s ostatnimi profily,

aby mohla urcit shody (JednodusSe: uméla inteligence, 2023, str. 70).

Namisto pasivniho doru¢ovani reklam inteligentni medialni systémy autonomné
vyhodnocuji, provétuji a prizptasobuji informace a aktivné navrhuji spotfebiteliim, co si maji

koupit, kde a jak se maji rozhodnout (Guzman et. al., 2023, str. 527).

Tuto skutecnost podtrhuje vyzkum hodnoceni online ndkupu s pouzitim umélé inteligence
z hlediska zakazniki, kde autofi Sha S a Rajeswari (2019) uvadi, ze vétSina respondentl
souhlasi se skuteCnosti, Ze inovace vyvinutd pomoci umélé inteligence pomaha
spotiebitelim pii ndkupu snadno rozpoznat vyrobky a sluzby. Vétsina respondentli souhlasi
s tim, ze inovace vyuzivajici umélou inteligenci pomahaji kazdé znacce v Iépe poskytovat
sluzby a také navrhované inovace. Vytvaii tak sluSnou povést a dojem u kupujicich, pokud

jde o zbozi a sluzby.

4.2 Vliv Al na strategie

Pro uspésnou formulaci strategie je nutné ditkladné seznameni se s podnikem, jeho okolim
a potencidlnimi pfinosy a nevyhodami moznych strategii. existuje vSak tfada obav z
nedostatkl systému Al pfi tvorbé strategiich. Vyzkumnici naptiklad tvrdi, Ze ackoli uméla
inteligence vynika v pfedvidatelnych souvislostech, ma stale nedostatky v oblasti kreativity,
novosti a nejednoznacnosti a miZze potencialné ztiZit organizacni rozhodovani jako celek

(Manivel et. al., 2023).

Vyse zminéné tvrzeni je v rozporu s tvrzenim Krisprimandoyo (2023), ktery uvadi, ze uméla
inteligence prispiva k vyvoji cilenych marketingovych kampani a propagacnich strategii.
Znacka ji mize vyuzivat k propagaci produktii skrze rizné marketingové komunikacéni
kanaly, vcetné¢ placené reklamy, socidlnich médii, specidlnich sponzorovanych akci
a komunikace ptfimo se spotiebiteli. Vyuzitim algoritmi umélé inteligence mize spolecnost
1épe porozumét svym zakaznikim a pfizptisobit své marketingové strategie, coz v konecném

dasledku ptispéje k optimalizaci firemniho brandingu a propagace produktt.
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4.2.1 Uzivatelska segmentace

Vyuziti umélé inteligence (Al) pfi opétovném cileni na spotiebitele znacky piedstavuje
strategicky pfistup k optimalizaci firemni znacky. Tento individudlni pfistup
k opakovatelnému zacileni zvySuje efektivitu marketingovych strategii a pfispiva
k optimalizaci firemniho brandingu tim, Ze sladi nabidku produktt s konkrétnimi potiebami

a preferencemi zakaznikt (Krisprimandoyo, 2023).

4.3 Vliv Al na navrh a implementaci

V soucasném digitalnim prostfedi vyzaduje optimalizace firemniho brandingu inovativni
metodiky. Um¢la inteligence (AI) hraje klicovou roli v revoluci, jakym zplsobem

spole¢nosti navrhuji a fidi image své znacky (Krisprimandoyo, 2023).

4.3.1 Design a kreativa

Umeélé inteligence mize pomahat v tviréim procesu tim, Ze navrhuje inovativni napady
na zaklad¢ analyzy dat. Tato syntéza dat a kreativity mize vést k prilomovym znackovym
strategiim, které oslovi jak podvédomou, tak i védomou troven. Poznatky Al také pomahaji
znackam vytvaret presveédCivé narativy, které pomahaji zlepSovat dojem (Pangarkar et. al.,
2023).

Uméla inteligence dokaze generovat a prizpusobovat obsah, naptiklad reklamy a pfispévky
na socidlnich sitich, podle aktualnich trendl a preferenci spotiebitelli. To pomahé udrzet
relevanci znacky a Setii ¢as marketingovym agenturam (Pangarkar et. al., 2023).
Prostfednictvim algoritmli generativniho designu mize uméla inteligence pomoci také pii
navrhovani produkti a vytvafeni prototypli, coz urychluje cyklus vyvoje produkta
a podporuje kreativni napady (Manivel et. al., 2023).

Pangarkar, et. al. (2023) uvadi, ze Al dokéaze analyzovat neurologické a fyziologické reakce
na rizné prvky znacky a fidit tak tvorbu vizuali, barev a zvuk, které vyvolavaji pozadované
emociondalni reakce na podvédomé tirovni.

Diimalka (2023, str. 34) vyzdvihuje moznosti vytvafeni generativnich nastrojl, které jsou

uzce spjaté s procesem budovani znacky:
e text-to-image (generovani obrazki)
e text-to-3 D (generovani modeld a animaci)

e text-to-audio (generovani zvuki)
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e text-to-video (generovani videi)

e text-to-speech (generovani hlast)

e text-to-music (generovani hudby)

e text-to-presentation (generovani prezentaci)

e text-to-web (generovani webil a grafiky).
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4.4 Vliv Al na méreni a udrzeni

Algoritmy umélé¢ inteligence mohou ze spotiebitelskych dat ziskat cenné poznatky a osvétlit
tak vzorce a trendy, které nemusi byt okamzité ziejmé. Tyto informace slouZzi jako informace
pro rozhodovani a opét prispivaji k tvorbé ucinnéjsich strategii budovani znacky. Pomoci
um¢lé inteligence se také méti napiiklad reakce spotiebiteld, a to pomoci analyz emoci

a nalad (Pangarkar et. al., 2023).

Diky implementaci umélé inteligence do této faze “udrzeni a rozvoj” je mozné dosahnout
lepsich vysledkti v souvislosti s celkovym dojmem spotiebitelti. Pomaha na tvorbé celkové

pozitivnéjsi image a diky sesbiranym datim dokaze znacka aktudlné reagovat na danou

situaci, uvadi ve stejné studii (Pangarkar et. al., 2023).

4.4.1 Kulturni kodex

Umélé inteligence dokaze analyzovat kulturni vjemy a kontext, aby se ptedeslo necitlivym
nebo Spatné interpretovanym sdélenim znacky. To zajistuje, ze znacka pozitivné rezonuje
napfi¢ riiznymi skupinami publika a minimalizuje riziko nehod v komunikacni oblasti

,Public relations* (Pangarkar et. al, 2023).

4.4.2 ZlepSeni zakaznické zkuSenosti

Al méni zdkaznickou zkuSenost tim, ze umoziiuje podnikiim poskytovat personalizované
a relevantni interakce. Chatboti a virtudlni asistenti s umeclou inteligenci mohou
komunikovat se zdkazniky v redlném cCase, poskytovat okamzitou podporu a fesit problémy.
Za Ucelem poskytovani personalizovanych doporu€eni a propagacnich akci a zvySovani
spokojenosti zdkaznikti mohou podniky vyuzivat Al k vyhodnocovani udaji o klientech,

jako je historie nakupti a chovani pfi prohliZzeni stranek (Manivel et. al., 2023).

4.4.3 Vyhodnocovani

Nastroje pohanéné umélou inteligenci mohou poskytovat okamZitou zpétnou vazbu
o naladach zakaznikli, coz znackdm umoziuje prizptsobit a optimalizovat strategie
budovani znacky v redlném Case (Pangarkar et. al., 2023).

Zakaznici jsou aktivn€js$i v konverzacich o produktech a sluzbach, vstiebavaji digitalni
informace a vyménuji si poznatky na nckolika kandlech socidlnich médii. Piispévky na

socialnich sitich a recenze zakaznikli jsou dva piiklady nestrukturovanych dat, ktera miize
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uméla inteligence analyzovat, aby ziskala uzitecné poznatky a vedla obchodni rozhodnuti

(Manivel et. al., 2023).

Zaveérem teoretického ramce je nutné uvést, ze podle Pangarkar et. al. (2023) ma sice uméla
inteligence velky potencial v oblasti brandingu, je vSak dilezité brat zietel 1 na jista omezeni
a stale aktualni chyby celého systému. Usp&sna integrace umélé inteligence vyzaduje
rovnovahu mezi poznatky zalozenymi na datech a lidskou intuici, stejné jako peclivé zvazeni

etickych ¢i kulturnich souvislosti a dopadu.
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5 METODIKA

5.1 Cil prace

Problematikou, kterou se bakalarska prace zabyva, je vyuziti néastrojii umélé inteligence
v praxi. Cilem prace je zjiSténi, jak jsou nastroje v reklamnich agenturach s orientaci na
proces budovani znacek vyuzivany. Zamérem je také porozumeéni zptisobu implementace Al

do agenturnich procest a vliv na samotnou praci.

5.2 Utel prace

Zjisténi, které je cilem bakalafské prace, bude dostupné pro vSechny, ktefi se zabyvaji
budovanim znacek a zvaZzuji zapojeni nastroji umélé inteligence ve své praci €i s nastroji jiz
aktivné pracuji a chtéji své znalosti roz§itit. Prace muze piispét k lepSimu porozuméni
vztahu Al a procesu budovéani znacky. Mlze byt inspiraci pro profesiondly, manazery

¢i specialisty, zabyvajici se implementaci Al v oblasti tvorby a budovani znacky.

Vyzkumné otazky

VOL1: Jak agentury vyuzivaji nastroje s umélou inteligenci v jednotlivych fazich procesu

budovani znacky?

VO2: Jakym zplisobem probiha implementace novych Al nastrojii do fungovéani agentury

a jaky vliv maji tyto nastroje na strukturu agentur?

Vybér metody vyzkumu

Povaha vyzkumu pozaduje hlub$i pochopeni a rozbor a ztoho divodu byla zvoleno
kvalitativni Setfeni. Jedna se konkrétn¢ o polostrukturované rozhovory se zastupci agentur,
pfevazné se specializaci na budovani znacky, ktefi se aktudlni problematikou zabyvaji.
Konkrétnéjsi rozbor Gcastnikii vyzkumného Setfeni se nachazi v kapitole o vybéru ucastniki
Setfeni.

5.2.1 Kbvalitativni Setfeni

Kvalitativni Setfeni probéhne formou polostrukturovanych rozhovort. Jednotlivi Gcastnici
vyzkumu, tedy jiz vySe zminéni odbornici z prosttedi reklamnich agentur, ptfevazné

s orientaci na budovani znacky, budou dotazovani samostatné. Dotazy budou formulovany

tak, aby se ndslednym interpretovanim dat zodpovéd€ly 2 vyzkumné otazky. V ramci
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vyzkumného Setfeni bude nutné realizovat rozhovor nejméné se 7 participanty, ktefi maji
vhled do analytického, strategického a tviir¢iho procesu budovéani znacky. Tématem

rozhovoru bude také synergie agenturnich zaméstnanca s Al

5.3 Casovy ramec

Na zaklad¢ cile vyzkumu a priazkumu dané problematiky bude koncem ledna roku 2024
sestaven scénaf. Na zkouSku funkcnosti scénaie bude vyhrazen jeden tyden. Testovani
scénafe se uskuteCni ztoho divodu, aby se piedeslo piipadnym nesrovnalostem
¢ineporozumeéni. Realizace vyzkumu je napldnovana na mésic unor 2024 a celé Setieni bude
trvat 2 tydny. Predpokladany ¢as rozhovoru je 45 minut a cely rozhovor bude hlasové
nahravan. Po samotné realizaci osobnich rozhovori s participanty bude provedena nasledna

interpretace odpoveédi participantt.

5.4 Vybér ucastniki Setieni

Pro kvalitativni Setfeni budou vybrani participanti, jakozto zastupci z jednotlivych
reklamnich agentur, které se prevazné vénuji budovanim znacek. Pii vybéru participanti
budou hrat roli kritéria, jako je délka praxe ¢i klientské portfolio. Podminkou je mimo jiné
také skuteCnost, zZe ucastnik Setfeni se musi dané problematice aktivné vénovat. Praxe
v oboru ucastnikl rozhovoru musi byt nejméné 3 roky. Pozice idedlniho participanta jsou
naptiklad: stratég, kreativni feditel, marketingovy specialista nebo majitel ¢i spole¢nik
agentury, a to z toho divodu, aby odpovédi mohli pokryt otazky tykajici se nejen jejich

prace, ale prave 1 fungovani agentury.

Predpokladany pocet je 7 Gcastnikl Setfeni ze specifikovanych agentur. Pocet participantt
byl zvolen na zakladé¢ omezeného poctu agentur, které se brandingu vénuji. Tyto agentury
uvadi napiiklad zpravodaj Mediéf.cz (©2024) na zakladé€, kterého byla vétSina Gcastnikli

oslovena.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 NASTROJE UMELE INTELIGENCE V BRANDINGU

Nasledujici kapitola se bude zabyvat jednotlivymi néstroji s generativni umélou inteligenci,
které se vyuzivaji na praci. Kapitola tak navaze na teoretickou ¢ast a zaroven plynné uvede

kapitolu o interpretaci vypovédi ticastnikli vyzkumného Setient.

6.1 ChatGPT

ChatGPT je chatbot s umélou inteligenci, ktery vyuziva zpracovani piirozen¢ho jazyka
k vytvareni konverzacnich dialogti podobnych lidskym. Jazykovy model dokaze odpovidat
na otazky a sestavovat rtizny psany obsah, véetn¢ ¢lanku, piispévkil na socidlnich sitich,
eseji, kodu a e-maild. Néstroj se podoba automatickym chatovacim sluzbam na webovych
strankach sluzeb zakazniklim, protoze lidé ji mohou klést otazky nebo Zadat vysvétleni
odpovédi. Zkratka GPT znamena "Generative Pre-trained Transformer", coz oznacuje
zpusob, jakym sytém zpracovava pozadavky a formuluje odpovédi. ChatGPT je vycvicen
pomoci posilovaciho uceni prostiednictvim zpétné vazby od lidi a modelt odmén, které
vyhodnocuji nejlepsi odpovédi. Tato zpétnd vazba pomaha rozsifit nastroj o strojové uceni

a zlepsit budouci odpovédi uvadi, Hetler (2023).

6.2 Bard

Je jazykovy model generativni umélé inteligence, ktery vyuzivd obrovské mnozstvi dat
k pfijimani vstupli a vytvafeni vystupt. Nejveétsi rozdil mezi Bardem a ChatGPT je ve
spolecnosti, ktera je vytvofila. Bard je vytvorem GenAl spole¢nosti Google, zatimco
ChatGPT vytvofila OpenAl. VSechny ostatni rozdily mezi néstroji se odvijeji od priorit,
preferenci nebo cilli jednotlivych spolecnosti. Bard je vycvi¢en na vlastnim souboru dat

od spolecnosti Google (Staff, 2024).

6.3 Mid Journey

Midjourney je priakopnicky nastroj umélé inteligence, ktery vyuziva silu umélé inteligence,
strojového uceni a zpracovani pfirozeného jazyka, aby z vaSich textovych podnéth vytvoftil
zivé obrazy. Kreativni sada nabizi spektrum funkci, aniz by vyzadovala specializovany
vzdélani. Systém v podstaté pfevadi jednoduchy text na vysoce kvalitni obrazky. Piestoze je
pro piistup nutné ptredplatné, kraci po boku vyznamnych gigantli umélé inteligence, jako

jsou DALL-E (What is Midjourney, 2023).
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6.4 DALL-E

DALL-E 2 je systém umélé¢ inteligence, ktery dokéaze na zaklad€ popisu v pfirozeném jazyce

vytvaret realistické obrazy a umélecka dila (OpenAl ©2024).

Nastroj byl prvnim systémem pohanénym umélou inteligenci, ktery upozornil na moznosti
prevodu textu na obraz. Uzivatelé mohou zadavat kratké fraze, kterym DALL-E rozumi
a vytvaret tak obrazky vSeho druhu. DALL-E také obsahuje vyhodnocovaci mechanismus,
ktery urcuje, zda je vysledny obrazek piesny. Mechanismus DALL-E kombinuje prvky
zpracovani prirozeného jazyka, strojového uceni a pocitacového vidéni. To znamena,
7e obrazky, které je nastroj schopen vytvofit, mohou byt abstraktni a v redlném svété

nemozné (Sheen, 2023).

V ramci praktické ¢asti byl pravé nastroj DALLE-E byl vyuzit pro ilustraci. Cilem bylo,
aby nastroj vygeneroval vizudlni identitu znacky, kterd bude ptedstavovat téma prace —
vyuziti umélé inteligence v brandingu. Zadani, které byl vytvofeno pro generovani je

pfilozeno v ptiloze P III.
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Obrazek 1 Iustracni obrazky k bakaléiské praci vygenerovany néastrojem DALLE-E
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum se sklada primarn€ z polostrukturovanych rozhovort a sekundarné
z interpretaci vysledk, které vygeneroval jazykovy model umélé inteligence — ChatGPT
4.0. Setieni s participanty bylo realizovano v ramci individudlniho setkani s kazdym
participantem zvlast. Polostrukturovany rozhovor byl proveden v ramci scénaie, ktery
se skladal z otazek pfilozenych v ptiloze P 1. Dikazem toho, Ze rozhovory byly skutecné
provedeny je odkaz ptilozeny v ptiloze P II. Jedna se o nahravky s provedenych rozhovorti,
které byly provedené ve vétSing online formou. Kvili riznorodému pobytu participantt

se povedlo pouze s jednim participantem uskutecnit osobni setkani.

7.1 Polostrukturovany rozhovor

Rozhovory byly provedeny béhem mésice biezna roku 2024. Ugastnici vyzkumného $etfeni
dobrovoln¢ odpovidali na otazky, které byly vytvofeny v ramci polostrukturovaného
scénatfe. Hlavni otazky doprovazely otazky doplikové, a to v ptipadech, kdy participanti
chtéli rozvést nacaté téma, nebo kdyz bylo nutné odpovédi participantii blize specifikovat.
Participanti byly na za¢atku rozhovoru obeznameni s nahravanim rozhovort a také s tématy,

o kterych se budou v ramci rozhovoru vyjadiovat.

7.2 Vybér participanti

Kvalitativniho Setfeni se v ramci bakalaiské prace zcastnilo celkem 9 participantt.
Interpretace dat, vSak probé&hla pouze z vypovédi 7 zucastnénych, a to z nésledujicich
divodi. Vypovédi prvniho Gcastnika vyzkumného Setfeni byly vyuzity na upraveni otazek
v polostrukturovaném scénaii. Udastnik byl tedy do vyzkumného 3etieni zafazen v ramci
pretestu. Odpovédi participanta pomohly dotvofit scénaf, ktery jiz splioval podminky pro
zodpovézeni vyzkumnych otazek. Dalsi Gcastnik vyzkumu, jehoZ odpovédi nebyly vyuZity,
nespliioval pozadované kritérium, které se zprvu nezdalo, jako prioritni, nicméné vypovédi
ukazaly odliSnost vii¢i vypovédim ostatnich participanti. Z toho divodu k interpretaci
téchto odpovédi v bakalafské praci nedoslo. Zminénych 7 participanti vSak veSkeré

podminky splnili. Vybér participantti vypadal nasledovné:

1. Ondfej Holomek - 13 let praxe v oboru. Aetna, spol. s.r.o. Strategicko — kreativni

agentura.

2. Marek Nieslanik - 10 let praxe v oboru. Kreativni feditel a spole¢nik v agentuie Fairy

Tailors s.r.o. Specializace na kreativni koncepty, socidlni sité a branding.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

7.2.1

Juraj Pobjecky - 10 let praxe v oboru. Stratég v agentuie Darwin and the Machines,

s.r.0. Specializace na dlouhodobé¢ strategie a kreativu.

Martin Zdrazil — 10 let praxe v oboru. Stratég v agentufe YY'Y s.r.o. Specializace na

strategie a budovani znacek.

David Dvotacek — 10 let praxe v oboru. Kreativni feditel a spole¢nik agentury

Creepy s.r.o. Specializace na branding a E-commerce.

Evgenia Klochay — 14 let praxe v oboru. Reditelka agentury Promolab Agency.

Specializace na digitalni marketing a veskerych marketingovych aktivit.

Vojtéch Lambert — 14 let praxe v oboru. Reditel a online stratég agentury LCG New
Media, s.r.o. Specializace na marketingovy servis v podob¢ kreativnich koncept,

strategii znacek a technologii.

Interpretace dat z kvalitativniho vyzkumu

Naésledujici kapitoly ¢. 8 a 9 se budou vénovat interpretaci dat z rozhovord, které prob¢hly

vramci kvalitativniho vyzkumu. Cilem kapitol s interpretaci vypovédi participanti je

vytvofeni ucelenych odpovédi na dvé vyzkumné otazky uvedené v kapitole €. 10.
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8 VYUZITI AI VJEDNOTLIVYCH FAZiCH BRANDINGU

Kapitola je veénovana interpretaci vypovédi participanti z kvalitativniho vyzkumu.
Zucastnéni participanti odpovidali na otdzky smeétujici k zodpovézeni vyzkumné otdzky

tykajici se vyuziti a vlivu umélé inteligence na konkrétni faze brandingu.

8.1 Faze brandingu

Otazka ¢. 4 z pfilozeného scénare se zabyvala fazemi, se kterymi marketingovi specialisté
pracuji, aby znaCku budovali, ¢i vylepSovali. Specialisté pochézeji z rtiznorodého,
agenturniho prostredi. Piikrylova (2023) uvadi, ze si v agenturach specialisté vybiraji vlastni
metodiky na zakladé¢ teoretického postupu. To znamend, ze kazda faze postupu budovani
znaCky muizZe vypadat odlisné. V ramci praktické ¢asti bylo proto nutné nejprve zjistit
samotné faze brandingu, kterymi se participanti fidi a az poté zkoumat vyuziti umélé

inteligence.

V teoretické Casti podle Jonsona (2016, str. 306-307) proces budovani znacky zacina fazi
analyza, nasleduje strategie, navrh, kreativa a méfeni s udrzenim.

Scénat polostrukturovanych byl sestaven tak, aby participanti nejdiive definovali vlastni
postup. Participanti €. 1, 2, 3 a 4 souhlasi s implementaci podobného vzorce, jako uvadi
Jonson (2016). Participant ¢. 4 dodava, Ze tento postup musi nabyt o originalni obsah

a myslenky vytvoiené na miru klientovi, s ¢imz se shoduje i s vypovédi participanta €. 6,
ktery uvadi, Ze postup je proménlivy kvili individudlnim potfebam klienta. Participant €. 5
dodava: “Ve fazich nastaveni je otazka, jestli feSime nastaveni znacky jako takové, nebo
néjaké budovani znacky ¢i planovani.* Participant €. 5 uvadi také, ze v ptipadé¢ faze
nastaveni znacky zacinaji analyzou, nicméné nésledujici fazi je pochopeni problému
klienta, které probiha skrze workshop. Tento workshop slouzi k identifikaci vize, mise,
hodnoty a esence znacek. Zasadou je také zjisténi, jak klient vnima vlastni marketing,
zakazniky a konkurenci. Tyto informace nasledné syntetizuji do manualu znacky, ktery je
pocatkem implementacni faze. Participant €. 2 zase uvadi, Ze v zdsad€ souhlasi s
teoretickym postupem, nicméné k tomu ptibyvéa dalsi krok nastavujici ,,framework®, na
kreativu a manual znacky.

Participant €. 3 uvadi, Ze po poc¢atecni analyze, ktera ma pochopit znacku, agentura vytvoii
agenturni navrh. Na provedeni tohoto navrhu spolupracuji se sesterskou agenturou, ktera je

zodpovédna za zhotoveni identity, kédi znacek a vizualniho jazyka.
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Agentura, tak na tomto zaklad€ vytvari positioning a strategie s naslednou fazi
implementace. “Poté je to o tom, jak tu znacku piivést k zivotu” vypovida participant €. 3.
Diléi zavér:

Da se tedy povazovat, Ze participanti v zasad¢ souhlasi s teoretickym postupem, ktery
uvadi faze procesu budovani znacky. Participanti v nésledujici podkapitole jiz rozebiraji

definované faze opirajici se o téma umélé inteligence.

8.2 Analyzy a prizkum

Ugel analyzy je podle participanta ¢. 4 o tom: ,,se nejvice dostat do problému a pochopit
souvislosti a prilezitosti.“ Nastaveni nové znacky obvykle trva 2-3 mésice. V této fazi

se s generativni mi Al ndstroji agentura participanta setkava. ,,Al dokaze nahradit formu
brainstormingu naptiklad u nakupnich situaci. Mizete ji zadat, aby udélala resersi a
vyplivla vam 15 zpisobi, pro¢ lidi nakupuji ¢okoladdu. Nastroje umélé inteligence 1ze dle
vypovidajiciho participanta vyuzivat také na reSersi a analytickou ¢ast. Participanti €. 1, 3,
4, 5 a7 uvadi, Ze na tuto fazi vyuzivaji nejvice nastroj od spole¢nosti Open Al — ChatGPT.
Participant €. 4 dale vypovida, ze generativni Al je schopna vytvofit percepcni modely.
,»KdyZ ji date 15 znacek na zéklad¢ toho, co se o znackach piSe a tika, tak je dokaze zatadit
do urcitych klastri na zdklad¢€ vlastnosti, ty poté predefinujete a Al vytvoti percepéni
modely, které pro znacku mohou byt velmi uzitecné. Generativni Al také dokéaze zleviiovat
vyzkum. Dnes jsou metody od Quantaru, kde se Al diva na reklamy v zemich, kdy nevite,
jestli ta reklama bude fungovat nebo ne, nicméné tuto formu vSak v nasi agentuie zatim
nepouzivame.*

Participant €. 5 uvadi, Zze Al vyuzivaji pfi prizkumu, a to konkrétné toho konkurencniho.
»Pouzivame ji v této fazi jako takovy lepsi Google, ale samoziejm¢ s omezenim, a dost
Casto se 1 ptdme na to, jaky miiZe mit nazor na danou problematiku zdkaznik, nicméné
stejn€ nejvice spoléhdme na to, co nam o zékaznikovi fekne klient, protoze ten zakaznika
zna nejlépe.*

Participant ¢. 1 uvadi, Ze sice umélou inteligenci na fazi analyza vyuzivaji, avSak vystupy
nejsou na 100 % spolehlive, a tak Al musi stdle umét kontrolovat. ,,Pfi vyuziti nastroji

v analyze je stale velka chybovost.* Néastroj, ktery v této fazi participant osobné vyuziva
rad, je vSak nastroj na automaticky ptepis rozhovorti, ktery urychluje proces kvalitativniho

vyzkumu. Participant se tak mlize v rdmci vyzkumu vice zaméfit na dalsi souvislosti.
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Néstroj umél¢ inteligence, ktery se na fazi analyzy podepisuje nejvyraznéji, je podle
participanti €. 1, 2, 3, 4, 5, 6 a 7 jazykovy model ChatGPT. Participant ¢. 1 také uvadi
nastroj Bart.

Diléi zavér:

Z vypoveédi participantli vyplyva, ze se Al na analytickou fazi procesu budovani znacky
vyuziva. Shoda participantl je ve vyuzivani nastroje ChatGPT a to naptiklad v ramci
prizkumu chovani zakaznika ¢i vyzkumu konkuren¢nim. ChatGPT je i asistentem
participantii na definovani percep¢nich modelt, které mohou byt pro znacky dalezitym
voditkem. Nutno vSak interpretovat, Ze participanti zdUiraziuji nespolehlivost nastroje

ChatGPT. Data, které nastroj doda, je nutné validovat a ovefovat.

8.3 Strategie

Participanti €. 1, 2, 5 a 7 tém¢f identicky uvadi, Ze pfi tvorbé strategie umelou inteligenci
nevyuzivaji. Participant €. 2 tvrdi: ,,uméla inteligence neumi velké mySlenky a proto jej ve
strategické fazi nepouzivaji viibec. Participant ¢. 4 vnima vyuziti um¢l¢ inteligence ve
strategické fazi negativné. “Pfi tvorbé strategie vnimam umélou inteligenci jako nejveEtsi
zklamani, protoze vSichni slibovali, Ze uméla inteligence bude kreativni a pfinaSet
originalni myslenky a népady, ale to se moc nedéje.“ Toto tvrzeni odiivodiiuje participant
a problémil, na které je nutné najit zajimava a kreativni feSeni. Né&jaka feSeni je sice
schopna Al schopna vygenerovat, avSak postradaji smysl anebo jsou feSeni prvoplanova.
Vétsinou vsak do procesu tvorby strategie nastroje umeélé inteligence zapoji, aby se
nasledné posunuli v tvorbé strategie jinym smérem a napady umélé inteligence vyloucili.
Participant ¢. 6 uvadi, ze vyuziti Al ve strategii je spiSe narazové. ,,Neni to 100% soucast
procesu, ale na to generovani podkladi a napadi je ob¢as vyuzivame.*

Nazor participanta ¢. 3 se vSak od skupiny pon¢kud lisil. Tvrdi, Ze ac¢koliv je uméla
inteligence asistentem, ktery ma odpoveéd’ na vSe a generuje sice nudné odpovédi, nicméné
zalezi na tom, jak nastroje ovladame. ,,Naptiklad, kdyz ChatGPT zadame, at’ napiSe
strategii pro hotel, tak napise nejnudnéjsi strategie na svété. V piipade, Ze zadame
ChatuGPT, at’ napise 10 necekanych pravd, nebo neobvyklych situaci, jak lidé oceni
pohostinnost hotelu, tak je mozné, ze vysledek mlize pomoci procesu strategie.* Participant
¢. 3 déle uvadi konkrétni ptiklady z praxe, kdy v agentufe znali svou strategii, avSak
neveédéli, jak ji pojmenovat. Cilem bylo ziskat jednoduchy, vystizny a trojslovny slogan.

Pouzili proto ChatGPT a jeden z vygenerovanych navrhii bylo pojmenovéani, které strategii
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pozitivn¢ ovlivnilo. DalSim ptfikladem byla souhra umél¢ inteligence s marketingovym
specialistou pro prezentaci konceptu a strategie znacky klientovi. Nastroj asistoval
predevsim pfi tvorbé manifestu znacky. “Kdyby to specialista psal sam, je dost mozné, zZe
by to nenapsal, nebo ze by mu prezentace trvala 2x tak dlouho. Neni o tom, Ze by
strategické formy vytvofili za agenturu generativni jazykové modely, ale ze zalezi na
zpusobu komunikace a zadéni pro umélou inteligenci a také na tom, jakym zplisobem s tim
¢lovek bude pracovat déle. Lze tak vyvodit, Ze generativni forma jazykového Al modelu
je pfii strategiich v agentuie participanta vyuzivanéjsi nez u ostatnich participantt.
Participant ¢. 7 zminuje, Ze strategie mohou byt rtizné — marketingové¢, obchodni a
komunikac¢ni. Existuji jiz néstroje, které po vloZeni urcitych vstupli dokdzou za znacku
rozhodnout, jakou strategii a cestu zvolit. O téchto nastrojich participant vi, av§ak v

agentufe k jejich implementaci zatim nedochazi.

Dil¢i zavér:

Vyuzivani Al nastroj ve fazi strategii je sporné. Riznorodost odpovédi participantl znaci,
Ze se participanti stavi ke strategickému fizeni znacky odlisné. K vyuziti dochazi naptiklad
v ptipad¢, ze chtéji strategické ,,myslenky* umélé inteligence vyloucit z procesu. To

z diivodu prvoplanovych a neorigindlnich napadu, které Al generuje. Participanti na

ve kterych Al zatim nezvlada orientovat. Z odpovédi se da také vyvodit, ze skute¢né
pouziti nastrojii umélé inteligence pfi strategii znacek je mozné, a to jako soucast dil¢ich
krokd, které vedou k cili strategie. Dtlezita je vSak mira zapojeni nastroji umelé
inteligence do procesu a zpuisob ovladani nastroje. V pfipad¢, ze je tato mira odpovidajici,

uméla inteligence mize mit efektivni vliv na tvorby strategie.

8.4 Navrh a kreativa

K vyuziti um¢lé inteligence v kreativni fazi se témer vSichni zicastnéni participanti
vyjadrtili nejvyrazngji. Dlivod je primarné ten, Ze zde je pro Al o néco snazsi identifikovat
problém a navrhnout kreativni feseni.

Vypovédi participantli je vSak nutné rozdélit. Participanti €. 3, 4, 6 a 7 rozebirali vyuziti
obrazovych, generativnich néstroja v kreativni fazi, zatimco participanti ¢. 1,2,4 a5

rozvinuli téma vyuziti jazykovych néstroji umélé inteligence v kreativni fazi.
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8.4.1 Vizualni vyuziti ve fazi kreativa

Participant €. 4 uvadi, Ze umé¢la inteligence dokaze skvéle generovat obrazky. V ptipadé¢,
ze Clovek dokaze néstroj spravné ovladat, tak uméla inteligence zrychluje vizualizaci
napadt. Je tedy jakymsi pomocnikem pro navrhovaci fazi. Participant ¢. 7 uvadi,

ze kreativei v agentuie vyuzivaji Al na obrazkové scénare. Konkrétné takové scénare

a skicy, slouzici pro prezentaci klientovi. Vyhodou je vyrazné zrychleni celého procesu
a vizualizace pro ¢lovéka, ktery nema kompetence v grafickych programech. Z vypovédi
participanta ¢. 6 dokonce vyplyva, ze je v této fazi Al nastroj rovnocenny kolega,

a to pfevazn¢ diky grafickym schopnostem néstroje Midjourney.

Ptiklad uspésné implementace Al navrhu uvadi participant €. 4, ktery slouzil kampani
znacky nejmenovaného alkoholického népoje. V ramci kampané bylo nutné zapojit
abstraktni scény skla. Vyuzili proto generativni umélou inteligenci, ktera vytvofila
pohyblivou, abstraktni texturu, kterou se inspirovali. V navazujici kampani byla
generovana textura pouzita opétovné. Participant ¢.4 vSak dodéava, ze Al stale nedokéaze

vytvofit finalni reklamy, pouze vyrobi skicu, kterou nasledné musi pretvotit designér.

8.4.2 Textové vyuZiti ve fazi kreativa

Chat GPT dle participanta ¢. 5 kreativeim napomaha hypotézam, které vymysli. ,,Ve
chvili, kdy dochazi k praci s néjakym napadem, jazykovy model umélé inteligence pomaha
napad rozvinout. Jako ptfiklad, kdy nam ChatGPT Gspé&$né pomohl a urychlil kreativni
proces, pii vytvareni sloganii a pfi namingu. VétSinou uz mame néjaky smeér a napad,
ChatGPT pouze donutime, at’ ten napad rozebere a z iteruje na vice nazvii a zkouSime dalsi
moznosti, jakym smérem se pii pojmenovani vydat.” Participant €. 2 se ve své odpoveédi
také zabyval textovymi modely umélé inteligence a zminil, Ze vyuZitivaji Al pro
generovani napadl, myslenek a vySe zminénych sloganti. Dlirazné vSak vyzdvihuje, Ze se
zatim nesetkal s tim, Ze by finalni verzi sloganii, GspéSné vygenerovala uméla inteligence.
Participant €. 1, avSak vyuziti Al nastroji na kreativni fazi nedoporucuje, alespon co se
tvorby néapadui tyce. Uvadi, Zze Al pracuje s modelem Gaussovy kiivky, takze pouze opisuje
existujici kreativy. “S umélou inteligenci si miizu pomoci jakousi mentalni rozcvickou, ze
mi vygeneruje 10 kreativnich navrhi, nicméné to, co nas déla vyjimecné, jsou chyby a
necekané souvislosti.” Toto tvrzeni potrhuje ptikladem z praxe, kdy v této fazi dochézi k
propojeni riznych svéth. ,,Napiiklad hudba a text, kterd ma rtizné vyznamové kontexty.
Umélé inteligence nedokaZze tyto kontexty vycitit. Ma standartni kreativni postupy,

které dle mého nazoru prijdou kreativni lidem, ktefi nejsou kreativni a pomaha jim
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se stat kreativnéjSimi.” Vypoved participanta ¢. 1 vSak pokracuje tvrzenim, které svym
vyznamem podtrhdva tvrzeni participanta €. 4, vztahujici se k obrazkim. Al jsou skvélym
pomocnikem na vizualizaci napadii daného kreativce, a to predevs§im pro hladsi a presnéjsi

komunikaci ¢i prezentaci napada klientovi.

Diléi zavér

Z vypovédi 1ze vyvodit, ze uméla inteligence v kreativni fazi procesu budovani znacky
napomaha i procesu i komunikaci s klientem, kdy dle participantti vyrazné Setii ¢as na
vizualizaci napadl. Z vypovédi také plyne, ze jsou Al néstroje jsou tymovym asistentem
pii tvorbé navrhi, a to jak vizualnich, tak jazykovych. V této podkapitole doslo k uvedeni
konkrétnich ptikladii uspésné implementace navrhli umélé inteligence, a to jak jazykového,
tak obrazového modelu, nicméné stale z vypovédi vyplyva, ze bez dopracovani vystupu

¢lovékem by vystup adekvatni zatim nebyl.

8.5 Implementace a vyhodnoceni

Shoda vypovédi participantti byla po poloZeni otdzky tykajici se vyuZiti nastroji umelé
inteligence ve fazi implementace a vyhodnoceni ptevazujici. Vypovédi smétrovaly vice

k nevyuziti, néZ k zapojeni nastroji do procesu.

Participant €. 4 tvrdi, Ze kdyZ by vizuélni podklady tvofila pouze uméla inteligence, tak
vysledek bude vyrazng horsi nez od lidi. ,,Hlavnim problémem je velky deficit emoci, které
jsou nutné vyuzivat."

V agentufe participanta €. 3 pretrvavaji na fazi méfeni analytické nastroje, které zatim na
bazi um¢lé inteligence nefunguji. Uvadi, Ze je to vSak pouze otazka casu, protoze

by v tomto pfipad€ mohla proces uleh¢it, a to generovanim reportil a interpretaci dat.
,»Celkova validace a méteni v rdmci znacky je kvili statistickym odchylkam aktualnich
nastroju slozitd. Divodem jsou lidské rozmanitosti a emoce, které jsou obtizné namefit.*
Participant ¢. 6 zmifiuje, Ze v ramci implementace je nastroj vyuzivan na korekturu textu

v jednotlivych formatech, dale také na implementaci tonality znacky, ne vSak na poc¢atecni
nastaveni tonality.

Participant €. 7 uvadi ptiklad Ceské spolecnosti, ktera vyvinula levny, dostupny systém na
validaci vystupd, ktery funguje na bazi umél¢ inteligence. Tento systém v agentute vyuzili,

avsSak po vyhodnoceni Ciselnych udaji a dat ispéch neznamenali. Tento systém nezvladl
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spravn¢ porozumét napiiklad kompozici ¢i obsahu banneru znacky a v kone¢ném dusledku
dal agentute vysledek, ktery zvladne posoudit zkusenéjsi specialista.
Vyjimka vznikla ve vypovédi participanta €. 6, ktery uvadi, Zze krom navrhi vygenerované

nastroji um¢lé inteligence jsou ovlivnény i finalni vystupy.

Diléi zavér

Z vyjadreni participantll vyplyva, Ze se uméld inteligence na fazi implementaci vyrazné
neprojevuje, a to z toho diivodu nedostatecné zdatnosti. Obdobny nézor zastavaji
participanti na fazi méteni, kde se také Al zatim vyrazné neprojevuje. Participanti tuto
skute€nost odiivodiuji tim, Ze jsou s dosavadnimi analytickymi néstroji na méteni relativné
spokojeni. Implementace Al do néstroji pro méfeni a vyhodnocovani jsou v tomto ptipadé

spiSe vyzvou a otazkou budouciho vyvoje.
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9 VLIV UMELE INTELIGENCE NA FUNGOVANI A STRUKTURU
AGENTUR

V druhé kapitole praktické ¢asti bakalaiské prace dochazi zjisténi vyuziti umé€lé inteligence
ve fazich brandingu, a to interpretaci odpovédi participantii s letitymi zkuSenostmi.
Aby se vSak vyuziti Al na proces budovani znacky dalo povazovat alespon z Casti za
vyzkoumané, je nutno zjistit i samotné zapojeni nastrojii do fungovani agentury. Cilem

kapitoly €. 9 interpretace zkuSenosti a novych prilezitosti, které se s vyuzitim Al

v agenturach poji.

9.1 Seznameni s Al a zapojeni nastrojua do procesu

Participanti ¢. 1, 3, 4 a 7 vypovédéli, Ze seznameni agentury s nastroji umélé inteligence
neprobéhlo pouze diky zptistupnéni od spole¢nosti Open Al, nicméné toto zptistupnéni se
na jejich vyziti podepsalo nejvyraznéji.

Participant €. 1 rozviji odpovéd’ tim, Ze aCkoliv védéli nejméné 3 roky o jiz existujicich
nastrojich umé¢lé inteligence, pro svou praci je zacali vyuzivat, az se zptistupnénim nastroji
spolecnosti Open Al. ,,Agenturni zZivot je takovy, ze moc neumoziuje hlubsi vhled do
problematiky umélé inteligence, protoZe ¢lovék je zaméstnany svou praci, a proto

informace sleduje pouze okrajové.*

Odpovéd’ participanta €. 5 je rozdilnd v tom smyslu, ze védéli o Al nastrojich v kontextu

algoritmt, ale ne v kontextu generovani a testovani jako takového.

Toto tvrzeni potvrzuje vypoveéd participanta €. 6, ktery uvadi, ze seznameni s generativni
formou prob¢hlo az s rostoucim trendem roku 2022. Participanti 4, 5 a 6 uvadi, ze néstroje
zapojili do procesil na zaklad¢ informaci, které se dovidali primarné na socidlnich sitich,

a to pfevazné na siti X, Instagram, LinkedIn apod.
Participant €. 2 uvadi, Ze kdyZ se agentura dozvi o novych, inovativnich nastrojich, okamzité
jej zacnou zkousSet a vymyslet zpisoby, jak je pii praci vyuzit. Takova zkouska probéhla

skrz zminované generativni néastroje — ChatGPT, Midjourney, Dalle-e atd.

9.2 Vzdélavani agentur v oblasti umélé inteligence

Edukace ohledné¢ nejnovéjsiho vyvoje v agentuie participanta €. 7 probiha interné. Jedinci,
ktefi se tématem zaobiraji ve vlastnim z4jmu, uci ty druhé. V agentuie funguje krom interni

edukace 1 vzdélavani externi, jako jsou pfednasky a Skoleni. Participant €. 7 uvadi ze: ,,90 %
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téchto Skoleni je balast a ¢im dal tim vic se lidé snazi na edukaci o umélé inteligenci

vydélavat. Je slozité najit externi Skoleni, které pro agenturu bude skute¢né piinosem.*

Této skuteCnosti by mohla predejit myslenka participanta ¢. 4, kdy do zapojili do procesu
edukace studenty, ktefi se stali soucCasti agentury a v ramci své prace vypracovavali Al
témata, jako jsou kodovani, grafika, textace apod. Na tato témata pak studenti vytvareli na
tydenni bazi Skoleni a prezentace pro pracovniky agentur. Témata se dle participanta

vztahovala k aktualnim potfebam agentury.

Vypoveéd participanta €. 2 je dalsi formou feSeni interniho vzdélavani agentury. Uvadi, ze
externich Skoleni se celd agentura neucastni, nicmén¢ kazdy, kdo ma v agenture zdjem se o

tématu vzdélavat, ma moznost na Skoleni vyrazit.

Participanti ¢. 3, 5 a 6 uvadi, Ze nejveétsSim zdrojem pro edukaci ohledné vyvoje umeélé
inteligence je internet a socialni sité. Participant ¢. 3 tvrdi, Ze v ramci agentury odebiraji
newslettery o nejnovéjSim vyvoji. Specialisté, které v oboru dlouhodobé sleduji, piSou
¢lanky a potadat kurzy, kterych se v ramci agentury zucastiiuji. Participanti €. 1,3,4,52a6
vypovidaji, Ze se nejCastéji zajimaji o to, jak Al nastroje ovladat. Respondenti ve své
vypoveédi zminili komunikaci s ndstrojem jako soucast své prace ¢i prace jejich kolegt, ktefti
jsou soucasti procesu budovani znacky. Participant ¢. 3 uvadi konkrétni Skolitele
v souvislosti s ovladanim, a to naptiklad stratéga Juliana Coleho ¢i marketéra Marka Polarta,
ktery se ve svém newsletteru vénuje ptimo tomuto odvétvi. Krom vyse zminénych ptikladii
vzdelani v agentufe participanta ¢. 4 dochazi k ui¢asti na kurzech, které jsou zameéteny na:
»rozdily mezi fotografii a Al fotografii ve smyslu, kdy je lepsi si to nafotit a kdy fotografii

AT

vygenerovat, aby to bylo levnéjsi.

Diléi zavér:

Zpusoby edukace agentur jsou ve vyzkoumanych ptipadech odlisné. Participanti uvadi
piipady edukace jak individualni skrz socialni sit€ a internet, tak skrz Skoleni a prednasky
pro cely tym. Zaznamenana byla i zména struktury spojena se vzdélavanim. Problematikou

je v ptipad¢é edukace agentur nedostatecna spolehlivost externich Skoliteli a mentort, ktefi

nabizi kurzy s nevypovidajici hodnotou za G¢elem zbohatnuti.
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9.3 Vliv Al na strukturu

Participant ¢. 1 vypovida, ze z diivodu vyse zminéné edukace byli do fungovéani agentury
zapojeni 2 studenti, kteti se starali o reSerSe v takovych oblastech, které mohly agenturu

posunout.

Ucastnik vyzkumného Setieni ¢. 4 vyzdvihuje, ze agentura pii procesu seznameni se
snovymi nastroji s umélou inteligenci, nenajimala do pracovniho kolektivu nové
zaméstnance na specidlnich pozicich. ,Lidé, ktefi pracuji na kreativnich pozicich se v

tom vyucuji sami a sami se v tom také zlepSuji.*

Participant €. 7 uvadi, Ze je obeznamen s ptipady agentur na trhu, u kterych doslo ke zméné
struktury agentury diky umélé inteligenci, to vSak neni pfipad pracovniho prostiedi
participanta. Toto tvrzeni podtrhuje 1 vypovéd’ participanta €. 2, ktery tvrdi, ze struktura
zlstala nezménéna i po zapojeni Al ndstroji do procest prace: ,,ndstroj vyuzivime na
zjednoduseni a zefektivnéni prace a nastroj zatim neni na takové urovni, aby praci udélal za

¢loveka.«

9.3.1 AI jako vydaj pro agenturu
Nastroje umélé inteligence pro agenturu participanta €. 5 neznamenaly necekany vydaj.

Participant €. 4 podtrhuje tuto myslenku svym vyjadienim. ,,Pro agentury nakup néstrojt se
zabudovanou generativni umélou inteligenci nevyjde vyraznéji vice nez bézné nastroje, se

kterymi se v praci setkavali.*

Utastnik vyzkumu &. 2 uvadi, Ze k nastrojim pfistupuji téméf identicky jako napiiklad k
aplikaci ,,Photoshop®. ,,Al je nastroj ke kterému mame kladny a inovativni pfistup
a pouzivame jej pro zjednoduSeni a zefektivnéni prace.*

Diléi zavér:

Po zodpovézeni nasledujicich otdzek lze vyvodit, ze implementace novych nastrojii umeélé
inteligence do procesti fungovani vydaje vyrazné neovlivnila. VéEtSina respondenti neni
obezndmena s vysokymi vydaji v podobé ndkupt novych technologii a programt. Lisi se
vSak zpusob, jakym agentury pristupovali k zaméstnaneckym procestim. Lehky rozpor mezi
vypovéd'mi respondentll nastal v pfipadé narGstu pracovniho tymu agentury. Narust

agentury znamenal narust zaméstnancti kviili ucelim vzdélavani.
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9.4 Vztah s klientem

Participanti €. 3, 4, 5 a 7 uvedli, Ze se obecné nesetkali s negativnim nazorem klienta po
zjisténi, ze byl proces tvorby ¢i budovani znacky ovlivnén néstroji Al. Respondent €. 5 v§ak
apeluje na nepfirozenost spojenou s vyraznym pouzivanim nedokonalych néstroji, kterou
muze negativné vnimat i klient. Participant ¢. 3 uvadi, ze pro klienta je klicové provedeni.
Je presvédcen, ze klient mize zastdvat negativni ndzor v pfipad€, ze vystup je Spatny.
Participant ¢. 6 na otdzku, zda muize klient negativné reagovat na implementaci Al nastroj
odpovida: ,,myslim, ze u vékove starsich klientt, by to mohlo mit negativni reakce, Ze si tim
Setfime praci, a Ze to nejsou nase prvotni napady, ale u mladsich si myslim, Ze to je naopak.
Dost Casto se setkavam s nazorem, Ze kdyz agentura vyuziva Al klienti ji vnimaji jako trendy

a jsou pro si tu praci usnadnit.*

»Klienti se agentury spiSe ptali na to, jak Al efektivné vyuzivat pii vlastni praci,” odpovida
participant €. 7. Potvrzuje tak, ze negativni ohlasy ze stran klientii nebyly. Respondent, avSak
vnima jednu velkou pfitéz v souvislosti s klientem, a to pravni ramec pouZzivani nastrojil
um¢lé inteligence v souvislosti s majetkem znacky. Ramec neni piesné definovany. Tvrdi
tak, ze z této skutecnosti mohou pramenit problémy. Autorska prava a rdmce jsou jedny
z aktualnich témat v souvislosti s edukaci agentur, kterd je interpretovana v pfedchozi

kapitole.

Participant ¢. 4 odpovida: ,,nesetkali jsme se s negativnim ndzorem, protoze transparentné
fikdme, Ze tohle jsou n&jaké moody a inspirace, vygenerované pies Al a pomaha to rychleji
ptinést vysledky. Dfiv to trvalo 2 tydny, nez jsme naskicovali véci, dneska to dokazeme za
tyden, zdiraziuje participant efektivni vyuziti €. 4 umélé inteligence pfi praci. Doplituje
myslenku tim, Zze v moment, kdy je klient obezndmen s tim, odkud skica pochazi, a ze jde
pouze o mezikrok v procesu, a ne o findlni vystup vytvofeny agenturou, tak to klienta
neodradi. V moment, kdy vsak klient zaplati za zakazku nemalou ¢astku a bude mu dorucen

vystup, ktery jej zklame, miiZze nastat problém.

Participant ¢. 1 uvadi, Ze se s negativni reakci klienta na vyuzivani Al v agentute setkal. Sviij
nazor si vSak pred klientem obhajili tvrzenim, ze dobry népad je to, co nastroj umeélé
inteligence nezvlada. Zalezi na agenturach, jak transparentn¢ tvrdi klientovi, co generuje Al,
a co tvoii zaméstnanec agentury. Svou myslenku participant upfesiiuje tim, zZe by agentura
neméla nespravné informovat klienta, nybrz zdaraznovat, ze 1 za ovladanim generativnich

nastroju stoji clovék investujici sviij ¢as a védomosti do této Cinnosti.
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Participant ¢. 4 uvadi i dalsi perspektivu vlivu Al na vztah s klientem, kterd podtrhuje
myslenku participanta €. 1. Nékteri lidé tvrdi, Ze agentury nahradi uméla inteligence. Timto
nazorem opovrhuje, protoze klient nemé ve svém popisu prace chatovani a ovladani nastrojt
um¢lé inteligence. Klient musi béhem své prace fesit byznysové, marketingové, firemni
zalezitosti a schlizky a jednoduse ,,nema Cas na to, jestli ta kachni¢ka bude mit kiivé nohy

nebo nohy rovné* odpovida ptikladem participant €. 4.

Pro participanta ¢. 1 byl trend v podob¢ zapojeni nastroji s umélou inteligenci do procest,
také jednim z ditvodt, proc¢ s praci v agentute skoncil. ,,Nechtél jsem neustéle fesit ziskovost
vs. sluzba, a to Al jeste vic zkazilo. Budeme prodavat za tolik a za tolik a jaka je hodinova
mzda, nebo to se musi pfiznat klientovi a to zase ne.” Zminuje participant, ptiklady otazek,

které si v souvislosti s tématem Al pfi praci v agentute pokladal.

Dil¢i zavér

Ve vétsing piipadii pouzivani nstrojii umélé inteligence vztah klienta a agentury neovlivnil.
Negativni zkuSenosti se ve vypovédich objevily, avSak s tim, Ze takové situaci se da prede;it,
a to dostate¢nym informovanim klienta o pouzivani Al pfedem, ¢i samotné definici v jakych
krocich se uméla inteligence bude pouzivat. Z vypovédi také vyplyva, Ze kliovou roli hraje
fakt, Ze klienty zajima vice vystup, s jakym agentura ptijde, nez zpisob, jakym se k vysledku

dostavili.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem kvalitativniho vyzkumu a tvorby polostrukturovanych rozhovort bylo zodpovézeni
dvou vyzkumnych otazek, které byly stanovené na zdkladé vyzkumné problematiky.
Zabyvala se zplisobem zapojeni nastroji umélé inteligence do procesu budovani znacky
a také vlivem téchto nastroji na samotné fungovani agentury. Diky odpovédim participantii
a nasledné interpretaci lze v nasledujicich kapitoldch nejen stanovit zavéry, ale i reagovat

naslednym doporuc¢enim bakalaiské prace.

10.1 VOI1: Jak agentury vyuZivaji nastroje s umélou inteligenci v jednotlivych

fazich procesu budovani znacky?

Agentury vyuZzivaji nastroje umélé inteligence v procesu budovani znacky s riznorodou
a proménlivou intenzitou a s odliSnym vyuzitim v jednotlivych fazich. Z kvalitativniho
vyzkumu a nasledné interpretace polostrukturovanych rozhovort vyplyva, ze marketingovi
specialisté pfistupuji k umélé inteligenci v jednotlivych fézich brandingu inovativné.
Z interpretace odpovedi, které se zabyvaly fazi analyzy se ukazalo, ze vyuziti Al je efektivni.
Zejména mize Al pomoci v ramci prizkumu chovani zékaznika ¢i vyzkumu konkurenénim.
V analytické fazi se podepisuje vyuziti jazykového modelu generativni umélé inteligence
ChatGPT. Tento nastroj miZe byt také uzite¢ny k definici percep¢nich modelti. Nutno vSak
zduraznit opakované tvrzeni, Ze vystupy, které uméla inteligence vygeneruje pro fazi analyza

a prizkum, je nutné validovat a ovétovat, protoze nemusi byt spolehliva.

Odlisné vyuziti Al nastroju se jevi ve fazi strategie, kdy se vypovédi dé€li na ty, které zcela
vylu€uji Al ze strategického procesu kvili nedostatecnym schopnostem. Al nastroje dle
prvni skupiny nazorii nedokaZou pochopit vicero problematik zaroven. Druha skupina
nazori, zastava tvrzeni, Ze Al v ramci strategie miZze pomoci s prvotnim navrhem. Tento
navrh poté muze fungovat, jako dil¢i krok samotné tvorbé ¢i proces dokéze casové

zefektivnit.

Kreativni faze v procesu budovéani znacky je vlivem umélé inteligence proménéna
nejvyznamnéji. Dé&je se tak kvili schopnosti Al vizualizovat myslenky kreativell z agentur.
Dochazi tak nejen k urychleni komunikace s klientem, ale i presnéjsi formulaci navrha. Tato
inovace vsak s sebou pfinasi i otdzky spojené s autorskymi pravy ¢i s celkovou neschopnosti

generovat findlni vystupy.
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Mezi findlni faze brandingu patii implementace a nasledné méfeni, které se v souvislosti
s Al ve vypovédich objevuji ziidka. Uméla inteligenci se zde podepisuje velmi omezené.
Dutivodem je naptiklad nedostate¢na schopnost Al nastrojii generovat adekvatni a spolehlivé
vystupy. To je zplisobeno tim, Ze nastroje nerozumi lidskym emocim, které jsou dtilezitou
soucasti efektivnich vystupli. V ramci faze meéfeni je zfejmé, ze aktudlni ndstroje
nevyuzivajici generativni umeélou inteligenci jsou pro potieby dotdzanych dostatecné.
Obecné v téchto fazich dochazi k pozitivnimu vniméani na vyuZziti spiSe v piipadech

predikce.

10.2 VO2: Jakym zpiisobem probiha implementace novych Al nastroji do

fungovani agentury a jaky vliv maji tyto nastroje na strukturu agentur?
Nasledujici otazka je zodpovézena na zaklad¢ interpretace dat z kapitoly €. 8.

Implementace novych ndstroji um¢lé inteligence probihd skrz vzdélavani zaméstnanct
agentur a nasledném zapojeni do praxe. Zptisoby edukace agentur jsou ve vyzkoumanych
ptipadech odli$né. Participanti uvadi piipady edukace jak individudlni skrz socialni sité,
newslettery a webové stranky, tak skrz Skoleni a pfednasky pro cely tym. Vzdélavacimi
tématy, které rezonuji ve zminénych agenturach nejvice, jsou napiiklad zpiisoby ovladani
nastrojl, pravni legislativa ¢i efektivita generovani — zda je lepSi obrazek generovat ¢i fotit
pro dané ucely. Problémova je v piipadé externich Skoleni a kurzi nedostate¢na spolehlivost
Skoliteli a mentort, ktefi nabizi kurzy s nevypovidajici hodnotou, pouze za ucelem

zbohatnuti.

Implementace novych Al nastroji neovlivituje interni strukturu agentury vyrazné a lze
vyvodit zjisténi, Ze se tymy neméni a zatim nedochézi k zdniku pracovnich pozici. Vydaje
v podob¢ nakupti novych technologii a programii agentury se vyrazn¢€ nepromeénuji, protoze

jsou pfirozenou soucasti inovace agentur.

Vztah klienta a agenturou se diky Al nastrojim sice vyrazné¢ nezmenil, avSak zde dochazi
k dalsi problematice, kterou by se agentura méla zabyvat. Dotazy spojené
s problematikou prameni ze stran klientl i agentur. Tykaji se primarné autorskych prav
a vlastnictvi pfedevsim vizualnich vystupli vygenerovanych nastroji umélé inteligence. Tim,
ze jsou faze brandingu Al ovlivnény a proces zefektiviiuji, dochazi také ke konverzaci na

téma vycisleni odmén za praci.
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11 DOPORUCENI

Zodpovézenim vyzkumnych otdzek doSlo k uzavieni prozkoumané problematiky. Na
zaklad¢ zjisténych dat je vSak Zadouci navrhnout doporuceni pro vyuziti Al v agenturach

zabyvajici se brandingem.

- Analyticka faze je dilezitou souc¢asti procesu, pomahajici pochopit prostiedi znacky
a jeji zakazniky. Generativni nastroje umélé inteligence se v tomto pripadé vyplati
vyuzit, protoze miizou proces vyrazn¢ zefektivnit. Ndastroje mohou slouzit
k prizkumu konkuren¢niho prostiedi pro presnéjsi stanoveni positioningu znacky.
Na zéklad¢ sesbiranych dat mohou také nastroje vygenerovat vzorce zédkaznického
chovani, které mize agenturdm pomoci vytvofit vhodnégj$i strategii. Nastroje také
Setfi Cas pii prepisech rozhovort z vyzkumi kvalitativnich ¢iusnadiiuje vyhledavani.

V analytické ¢asti je vSak nezbytna data ovéfovat a kontrolovat jejich spravnost.

- Kreativni faze se skldda nejen z tvorby ndpadu, ale samotné vizualizace. Nastroje
umélé inteligence jsou dle vyzkumu vhodnym pomocnikem pro vizualizaci
mySlenek kreatived, predevSim téch, ktefi nemaji kompetence v grafickych
systémech. Pii spravném ovladani dokaZou generativni nastroje vytvofit vystup
vhodny pro prvotni prezentaci piedstavy klientovi €1 prvotni jazykové koncepty, jako

napiiklad slogany, jména apod.

- Implementacni faze v souvislosti s vyuzitim Al néstroji zatim vyrazné strada,
avSak neustalym vyvojem se mira dokonalosti nastrojii stale zvySuje. Z rozhovort
také vyplynulo, ze ackoliv ti€astnici vyzkumu nejsou ptiznivci finalnich Al vystupd,
budouci vyvoj smétuje k tomu, ze naptiklad propagacni videa a vizualni identity se

budou vyuzivat i v kone¢né fazi.

- Komunikace s klientem je v souvislosti s vyuZitim generativnich nastroja klicova,
a to nejen pii prezentaci prvotnich navrhd, ale i v samotném vycisleni odmén za
praci. Je také dulezité sméfovat pozornost na pravni ramec a autorskd prava spojené
s pouzivanim nastroju, které mohou vyvolat debaty. Je proto Zadouci se na toto téma

vzdélavat.

- Se stoupajicim trendem Al stoupa i pocet Skoleni a prednések, které jsou agenturdm
nabizeny. Je velmi dulezité rozpoznat, zda se nejedna pouze o instituci ¢i jedince,
ktery vyuziva jednoduse dohledatelnych informaci za u¢elem zbohatnuti. V rdmci

doporuceni bakalarské prace je Zadouci zminit uziteCnou myslenku jednoho
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z participantli, ktera se vztahuje pravé k uceni s ndstrojem ChatGPT. Ovladani
ChatGPT neni viibec tak slozité. Diivodem je skutecnost, Ze nastroje jsou vytvorené
za ucelem toho, aby odpovidali na otazky, které clovék poklada. Pro¢ se tedy ¢lovek
nastroje nezepta, jak jej ma spravn¢ ovladat? ChatGPT tak dokonce dokaze vytvaret
zadani pro jeho sesterské nastroje. Nejvhodnéjsim Skolitelem mtize byt tedy nastroj
sam. Déle je zadouci sledovat socidlni sit¢ a webové stranky, které pro agenturu

neznamenaji zadny vydaj navic.
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ZAVER
Vyuziti umélé inteligence na branding je tématem, které provazi bakalafskou praci napiic

viemi Castmi. Cilem bakalafské prace bylo danou problematiku teoreticky stanovit

a prozkoumat, zda se stfetava s praktickou ¢asti.

Teoreticka Cast prace se sklada z kapitol spojenych s procesem budovani znacky. Dochézi
k seznameni s vyznamem znacek a termind spojené s jeji tvorbou. Popsan je také branding
a jednotlivé faze, ze kterych se tento proces sklada. Klicovym tématem teoretické ¢ésti je
také definovani umélé inteligence v souvislosti s brandingem a jednotlivymi fazemi ze

kterych se proces sklada.

Praktickou cast bakaldiské prace uvedlo sezndmeni s nastroji, které jsou v praktické ¢asti
¢asto zminovany, spolecn¢ s implementaci vystupu DALLE-E na tvorbu vizudlni identity

bakalafské prace, jako demonstrujici ptiklad vyuziti.

Kvalitativni vyzkum, jakozto hlavni cast praktické casti, se zabyval zodpovézenim
vyzkumnych otazek, které¢ byly stanoveny v ramci problematiky vyuziti nastroji umeélé
inteligence v jednotlivych fazich brandingu a vliv téchto nastroji na strukturu a fungovani
agentur. Uastnici vyzkumu vypovidali na zikladé dlouholetych zku$enosti v oboru a diky
tomu se bakalafsk4 prace dobrala k samotnému cili — zodpovézeni vyzkumnych otazek a

stanoveni zavéru.

VyuZiti nastroji umélé inteligence mize zefektivnit proces budovani znacky, je vSak nutné
nastroje spravné pouZzivat. Nutnd je taky obezietnost a validace vystupi, které uméla
inteligence prezentuje. Na zaklad¢ vyzkumu se zda vyuziti umélé inteligence v brandingu
efektivni pfevazné na analytickou a kreativni ¢ast procesu. Implementaci umélé inteligence
do tohoto procesu muze dojit k feSeni zcela novych podnéti v rdmei fungovani agentury,
a to od samotné edukaci ¢i komunikace s klienty. Z praktické ¢asti bakalarské prace lze
stanovit, ze je nutné se k vyvoji generativni umélé inteligence stavit inovativné, avsSak

s trpélivym piistupem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Al Uméla inteligence
Apod. A podobné

Atd. A tak dale
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Scénar
Ptiloha P II: Nahravky rozhovori

Pifiloha P III: Promt —- DALLE-E



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU

Rozhovor je soucasti bakalaiské prace, jejimz tématem je vliv umél¢ inteligence s orientaci
na proces budovani znacky. Zapojen do vyzkumu je participant, ktery splituje pozadovana
kritéria bakalarské prace a je ochoten se rozhovoru ucastnit. Pfed zahajenim rozhovoru bude
participant sezndmen s vyznamem vyzkumu, ¢asovou narocnosti a samotnym ucelem.
Participant bude také obeznamen s nahravanim rozhovoru v zjmu vyzkumu a dotazéan, zda
preferuje anonymitu ¢i uvede své udaje.

Jméno participanta:

Agentura:

Pozice:

Praxe:

Specializace agentury:

Spektrum sluzeb:

Vramci celkovému souladu s tématem, byl dotaznik vytvofen ve spolupraci s
nastrojem ChatGPT, kvuli propojeni tématu a aplikaci umélé inteligence do samotné
praktické Casti.

VOI1: Jak agentury vyuZivaji nastroje s umélou inteligenci v jednotlivych fazich
procesu budovani znacky?

Ocekavany cil: ldentifikovat vliv umélé inteligence v konkrétnich fazich v procesu budovani
znacky agentur ze zkusenosti specialistii.

VO2: Jakymi zptusobem probih4 implementace novych nastroji umélé inteligence do
fungovani agentury a jaky vliv maji tyto nastroje na strukturu agentur?

Ocekavany cil: Identifikace postupii a inspirujicich nastroju s umélou inteligenci do bézného
fungovani agentury. Ddle také identifikace samotného viivu umeélé inteligence na efektivitu
a vnitrni situaci agentury.

1. Zabyvate se v agentufe budovanim znacek, v piipadé€ Ze ano tak jak dlouho?
2. Kdy jste poprvé zaznamenali Al a jak takové seznameni vypadalo?

3. Znamenal ve vasi agentufe tento trend na vzestupu uz tehdy néjakou zménu, tykajici
se n¢jakych necekanych vydajl, nakupti, ¢i zmény nejen prostoru, ale i tymu? A jak

to vypada aktualné.

4. KdyZ buduyjete znacku, tvotite podle zavedeného postupu, nebo specificky,
individualné — klient od klienta?

5. Mizete uvést, z ¢eho se faze brandingu ve vasi agentuie skladaji? Jak takovy proces

budovani znacky vypada?
6. Jak vyuzivate Al nastroje na fazi analyza?
7. Jaké konkrétni néstroje se v této fazi vyuzivaji a pro¢?

8. Jak se Al projevuje ve fazi strategie



9. Souhlasite s tvrzenim, Ze umé¢la inteligence ma ve strategickém fizeni stale mezery?
10. Jak se Al projevuje ve fazi kreativa
11. Uved'te, jak z hlediska efektivity, Al ovlivnila kreativni proces?

12. Mzete uvést konkrétni priklad, uspéSné implementace Al do procestt budovani

znacky?
13. Dochazi k vyuziti Al i ve fazich implementace a méfeni?

14. Jak probihé skoleni a vzdélavani nejen vaSe ale i agentury v souvislosti s umélou

inteligenci v této dobe?

15. Setkali jste se nékdy s néjakym pozitivnim ¢i negativnim nazorem klienta, s tim, ze

vyuzivate umélou inteligenci k praci ve vasi agentuie?

16. M4 za véas um¢la inteligence v brandingu néjaky potencial? Kam se tato technologie

muZe posunout? A co to s sebou piinasi?

Naésleduje podékovani ucastnikovi kvalitativniho vyzkumu a ukonéeni nahradvani rozhovoru.



PRILOHA P II: ZVUKOVY ZAZNAM ROZHOVORU

Soubory jsou dostupné pod nasledujicim odkazem: https://drive.google.com/drive/folders



https://drive.google.com/drive/folders/1-vulrZkegqQKfqXLdnNqY9-M-LEmgKFD

PRILOHA P III: PROMT

Promt vytvofeny textovym modelem ChatGPT a nasledné pteveden do ,,text-to-picture*

modelu DALLE-E.

,»Vytvor sérii tf bannerti pro znacku specializujici se na umeélou inteligenci, ktera produkuje
bakalarské prace na téma branding. Kazdy banner bude obsahovat:

1. Logo znacky, které je moderni a reprezentuje spojeni umélé inteligence s oborem
branding. Logo by mélo byt vizualné vyrazné a snadno zapamatovatelné, s pouzitim Cistych
linii a symbolt, které evoku;ji kreativitu, inovaci a akademickou excelenci.

2. Vizualni motivy, které kombinuji technologické a kreativni elementy, naptiklad obrazy
neuronovych siti, které se prolinaji s barevnymi paletami a grafickymi prvkami spojenymi s
brandingem. Tyto motivy by mély byt pouzity tak, aby vytvaiely atraktivni a profesionalni
dojem, ktery 1laké potencialni klienty.

3. Slogan znacky, ktery zdaraznuje kli¢ové vyhody: "Ptekra¢ujeme hranice brandingem —
Vase bakalarska prace, nasi inovaci." Tento slogan by mél byt umistény na banneru tak, aby
byl dobfte viditelny a Citelny, a zarovent harmonicky dopliioval logo a vizudlni motivy.
Formaty bannert:

- Banner 1: 1024x1024 pixelt, vhodny pro socidlni sit€. Zaméfeni na inovativni piistup
znacky k tvorbé bakalatskych praci.

- Banner 2: 1792x1024 pixeld, Sirokouhly format pro webové stranky. Ukazuje piiklad
bakalafské prace vytvorené umélou inteligenci s vyraznym brandingem.

- Banner 3: 1024x1792 pixeld, format pro mobilni zafizeni. Zdiraznéni moznosti
personalizace bakalatské prace diky umélé inteligenci.

Kazdy banner by mél ptisobit profesionaln¢ a byt vizualné ptitazlivy, s dirazem na unikatni
spojeni um¢lé inteligence a oblasti branding. Cilem je ukdazat, jak tato znacka mtize pomoci
studentim dosdhnout akademické excelence prostfednictvim inovativnich feSeni."
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