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ABSTRAKT

RAC, Stefan: Vyuzitie umelej inteligencie v digitalnom marketingu — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavereénej prace: KUCHTA,
Martin, doc. Ing., PhD., MBA - Bratislava: OF, 2023 64 stran.

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je identifikdcia akomparacia nastrojov umelej
inteligencie vyuzitelnych v digitalnom marketingu a navrh optimalneho procesu vyuzitia

textovych nastrojov umelej inteligencie pre vytvorenie reklamy pre internetové vyhl'adavace.

V rdmci prace boli vytvorené tri skupiny PPC kampani v Google Ads, kde kazda z nich
reprezentovala rozlicné metody tvorby obsahu. Praca je rozdelena do sest’ kapitol. Obsahuje
jedenast’ obrazkov, pét’ grafov a jednu tabul’ku. Prva kapitola sa zaobera sucasnému stavu
rieSenej problematiky doma a Vv zahrani¢i, kde je rozobrata histéria a vyvoj digitalneho
marketingu. V druhej kapitola je definovany ciel’ prace. V tretej kapitole je diskutovana
metodika prace apostupy vyuzité pri Stadiu problematiky umelej inteligencie
implementovanej do digitdlneho marketingu. V d’alsej ¢asti predkladanej diplomovej prace
su rozobraté vysledky, ktoré su zhrnuté v tabulkach a pozorovaneé trendy su ilustrované
v obrazkov formou stipcovych grafov. V poslednej kapitole, a teda v diskusii, je pojednané

0 dopadoch vysledkov na skimanu problematiku.

Kruacové slova: ChatGPT, digitalny marketing, PPC, umela inteligencia



ABSTRACT

RAC, Stefan: The use of artificial intelligence in digital marketing - University of Economics
in Bratislava. KUCHTA, Martin, doc. Ing., PhD., MBA - Bratislava: OF, 2023 64 pages.

The main objective of the thesis is to identify and compare Al tools usable in digital
marketing and to propose an optimal process for using text-based Al tools to create search
engine advertisements, with an emphasis on comparing the effectiveness of these tools with
standard human processes.

Three groups of PPC campaigns were created in Google Ads, where each group represented
different methods of content creation. The thesis is divided into six chapters. It contains
eleven figures, five graphs and one table. The first chapter deals with the current state of the
matter at home and abroad, where the history and development of digital marketing is
discussed. The second chapter defines the aim of the thesis. The third chapter discusses the
methodology of the thesis and the procedures used in studying the issue of artificial
intelligence implemented in digital marketing. The next section of the present thesis
discusses the results, which are summarized in tables and the observed trends are illustrated
in figures in the form of bar graphs. In the last chapter, and thus in the discussion, the

implications of the results for the issue under study are discussed.

Keywords: artificial intelligence, ChatGPT, digital marketing, PPC
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Uvod

Prave zijeme v dobe neustalych zmien a pokroku v kazdom aspekte nasho zivota. Je
jedno, ¢i sa jednd o bezny zivot alebo ten pracovny. Takisto sa pokroku nevyhyba ani
marketing. Dnesny marketing ma uz Gplne inti podobu ako ten, ktory sme tu mali pred 20-
timi rokmi. S vinou uz spominanej digitalizacie, novych postupov, trendov a inovacii prisla
na scénu marketingu aj umeld inteligencia (Al, z angl. artifical inteligence) ato v roznych
podobach. Ci uz to je automatizacia marketingovych procesov, pomoc pri vytvarani napadov
alebo reklamnych textov, spracovanie vysledkov reklamnych kampani , analyza
a vyhodnocovanie marketingovych dat ¢i generovanie obrazkov alebo grafickych vizualov
v priebehu par sekind. V aktualnej dobe je umela inteligencia vel'mi sklofiovana a takisto
existuje vela pohl'adov na tato tému. Umelu inteligenciu by sme mohli nazvat’ ako
uzitoéného pomocnika v marketingu, avsak ma aj svoje negativa. Podl'a méjho nazoru umelu
inteligenciu sa treba naucit’ vyuzivat' a nie zneuzivat. Existuje velka Sanca, ze bezného
Cloveka pri spomenuti umelej inteligencie v prvom rade napadni negativa. Tieto negativa
urcite nepoprieme, avSak je vel'mi dobré sa pozriet’ hlavne na pozitivne stranky umele;j
inteligencie, ktoré dokaze priniest’ jednotlivcovi, ale aj celej spolo¢nosti a to aj s vyhl'adom

do buducna.

V tejto praci budeme definovat’ akd je histdria, vyvoj a nastroje digitalneho
marketingu a aké kanaly nam digitalny marketing ponuka. V d’alsich kapitolach prace sa
pozrieme na vznik a vyvoj umelej inteligencie, na rézne typy umelej inteligencie ktoré sa
V marketingu vyuzivaju. Takisto sa budeme zaoberat vyhodami a vyuzitim umele;j
inteligencie pri praci v digitalnom marketingu. Umela inteligencia svoj vyvoj v tejto dobe
urCite nezastavila, tak sa budeme snazit’ rozobrat’ aj buduce trendy a mozny vyvoj umelej

inteligencie v spojitosti s digitalnym marketingom.

V praktickej casti prace sa venujeme vyskumu, kde skimame pracu
s ChatGPT vrbznych verziach pre porovnanie vysledkov a chybovosti a nasledne
porovnavame pracu umelej inteligencie s pracou ¢loveka. Konkrétne pri textacii reklamnych
kampani v Google Ads. Nasledne sa snazime analyzovat’ a porovnavat’ vysledky reklamnych

PPC kampani a porovnat’ tak pracu ¢loveka s pracou umelej inteligencie. Zavere¢na kapitola



je formulaciou navrhov, ktoré moézu pomdct’ pri praci ¢loveka v digitdlnom marketingu
a taktiez vyvodit’ zaver, do akej miery sa oplati vyuzivat’ umelil inteligenciu v marketingu

firmy.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici
1.1 Digitalny marketing

Digitalny marketing pomaha vytvarat’ dopyt spotrebitel'ov vyuzivanim sily prepojeného
interaktivnej webovej stranky. UmoZiuje vymenu meny, ale predovSetkym umoziiuje
vymenu pozornosti za hodnotu. To sa oznacuje ako ekonomika pozornosti (Stokes, 2008).
Délezité je taktiez, ze rast digitdlneho marketingu bol sposobeny rychlym vyvojom
technoldgii a meniacou sa dynamikou trhu (Bala a Vermova 2018).

Je zname, ze s rasticim technologickym vyvojom sa tablety, smartfony a iné
elektronické zariadenia stali beznymi kazdodennymi predmetmi. V stlade s tym l'udia, ktori
pouzivaju socialne siete a e-maily, vyuzivaju digitalne média na nakupovanie. Online
vyhladavaée Tudom vyrazne ulahfuju pracu na internete. Okrem toho sa proces
rozhodovania pri ndkupe stal ovel'a menej naroénym, pretoze propagacné vided a komentare
0 vyrobkoch pomahaju zakaznikom pri rozhodovani. Z toho vyplyva, Ze najddlezitejSim
rozdielom medzi digitalnym a tradicnym marketingom je, ze v digitdlnom marketingu sa
udaje pouzivaji spravne (Durmaz, Yakup 2016). Digitalny marketing sa nachadza nielen na
internete, ale aj v elektronike, softvéri atd’., ktoré zariadenie/uzivatel’ pouziva na vymenu
udajov. Digitalny marketing teda spéja digitdlne a sietové technologie, vd’aka comu moze
¢lovek komunikovat’ nielen prostrednictvom mobilnej siete, ale aj televizie. Siroky dosah
umoziuje podnikom fungovat’ na mnohych elektronickych platforméach. Digitalny marketing
umoziuje pracovnikom marketingovych oddeleni tak vyberat’ zakaznikov presnej$im
sposobom ako predtym. Preto mozno vyrobok alebo sluzbu lepsie prispdsobit’ individualnym
preferenciam zédkaznikov. Digitalny marketing v podstate "ulahéuje Zivot" v porovnani s
tradicnym marketingom. Pre pouzivatelov internetu uz webové stranky nie su len
prezentaciou ponuk, ale predstavuji sucast’ ich Zivota, prvky, ktoré osoby zaoberajuce sa

marketingom vyuZzivaju na komunikaciu s potencialnym klientom. (Sawicki 2016)
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1.1.1 Histdria a vyvoj digitdlneho marketingu

Vychodiskovy bod technologického rozvoja marketingu je naro¢né urcit, ale
pravdepodobne prvou vyznamnou digitalnou technolégiou zapojenou do marketingu bol
pocita¢ v roku 1940. Po niom nasledovali okrem in¢ho ¢iarové kody v 50. rokoch 20. storocia
a bankové a uverové karty v 70. rokoch 20. storo¢ia (ktoré si stanovili za ciel' zhromazd'ovat’
digitalne udaje o transakciach so zakaznikmi a tovarmi). Zd’aleka najddlezitejsia technologia
stvisiaca s digitdlnym marketingom bol internet, ktory sa zrodil koncom 60. rokov 20.
storocia. Jeho Siroké vyuzivanie sa vSak zacalo az po tom, ¢o bol koncom roka 2008 vyvinuty
World Wide Web a prvé grafické webové prehliadace. 80. a zaciatkom 90. rokov 20. storocia
(Lahtinen, Niko 2023).

Prva vlna digitalneho marketingu ¢elila vyzvam najma kvoli neistote v elektronickom
podnikani a elektronickom obchode Prva vina priniesla so sebou aj rézne rizikd ako su
suvisiace s platbami a dorucenim, ¢o viedlo k vysokej miere odmietnuti vo faze nakupného
kosika. Tato éra znamenala zaciatok tvorby webovych stranok, elektronického obchodu,
bannerovej reklamy a e-mailového marketingu. Prvym tcastnikom trhu sa spociatku darilo,
ale Coskoro Celili nasyteniu trhu a finanénym sklamaniam, ktoré vyvrcholili zaciatkom roku
2000 velkou internetovou bublinou. Po bubline sa pozornost opét’ presunula na viackanalovy
marketing, pricom sa uznala pretrvavajuca dolezitost kamennych predajni. Najmé
pociato¢né nazory, ako napriklad nepraktickost’ predaja oblecenia online, sa neskor ukazali
ako nespravne, ked’Ze predaj obleCenia online nasledne prudko vzrastol (Lahtinen, Niko
2023).

Druha vlna digitdlneho marketingu sa zacala v polovici 2. tisicroia s nastupom

platforiem socialnych medii ako:

= LinkedIn (2003),
= Facebook (2004),
= YouTube (2005),
= Twitter (2006),
Instagram (2010).
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Spociatku tieto platformy nevykazovali rast tak rychlo, ako stéasné platformy
socidlnych sieti, ako napriklad TikTok, ktoré zaznamenali prudky rast vo velmi kratkom
obdobi. Napriklad Facebooku trvalo niekol'’ko rokov, kym dosiahol vyznamné mil'niky poctu
pouzivatel'ov. V tomto obdobi boli platformy socialnych médii sice populéarne, ale mali mélo
komer¢ného obsahu. Facebook spociatku neobsahoval reklamy ani obsah produkovany
organizaciami. Tato vlna sa vyznacovala pokrocilejsimi obchodnymi modelmi, vylepSeniami
online vyhladavania, rozvojom znacky, viackandlovymi stratégiami a zapojenim
sledovatelov, pricom socialne média este neboli hlavnym marketingovym nastrojom.
Vyznamnou udalostou tohto obdobia bolo uvedenie prvého telefonu iPhone v roku 2007,
ktoré sposobilo revoluciu vo vyuZivani online sluZieb a viedlo k rozSireniu smartfénov s
uzivatel'sky privetivymi aplikaciami a dotykovymi displejmi. To vydlazdilo cestu tretej vine
digitadlneho marketingu, ktora sa vyznaCovala vSadepritomnym pristupom na internet a
pokro¢ilymi digitalnymi marketingovymi stratégiami (Lahtinen, Niko 2023).

Tretia vina digitdlneho marketingu, ktora sa zaCala okolo roku 2015, kedy sa
zameriavala na presun internetu na mobilné zariadenia, ktory je pohanany marketingom
obsahu, vyvojom socialnych medii do reklamnych platforiem a pristupom. V tomto obdobi
doslo k prudkému narastu online obsahu a pouzivatel'ov, priCom sa kladol déraz na obsah
generovany pouzivateI'mi (UGC, z angl. user user-generated content), ako su blogy, videa a
recenzie produktov, ¢o posilnilo socialny aspekt internetu a viedlo spolo¢nosti k vyuzivaniu
UGC v marketingu vratane spoluprace s influencermi. Tato vlna tiez predstavila nové
zariadenia, ako su tablety a inteligentne televizory, ktoré doplnili smartfony, ktoreé sa od roku
2007 v podstate vébec nezmenili. O¢akaval sa prelom v technolégii smartfénov, ktory mal
byt hnacim motorom novych mobilnych sluzieb. Okrem toho tato éra priniesla povedomie o
umelej inteligencii (Al), rozSirenej realite (AR) a lokalizacnych sluzbach, casto
integrovanych do existujticich sluzieb. Napriklad Facebook vyuziva Al na cielent reklamu a
mobilné sluzby nepretrzite zhromazd’uju tdaje o polohe, o dokazuje, ako su tieto

technologie nenapadne zakomponované do kazdodennych aplikacii (Lahtinen, Niko 2023).
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1.1.2 Trendy a nastroje digitalneho marketingu

Kedysi si spolo¢nosti zacali uvedomovat™ hodnotu internetu ako primarnej sucasti
svojej komunikaénej platformy, zacali zodpovedajucim sp6sobom vyuzivat’ alternativne
marketingové praktiky, ktoré su nakladovo efektivnejsie a efektivnejsie pri aktivnom styku
S0 spotrebitelmi, neZ tradiéné reklamné kanaly. Zatial o pouZivanie socialnych médii,
partizanskych taktik a zazitkovych kampani sa stava Goraz rozsirenejsim, doteraz sa
ne$pecifikovali osved¢ené postupy tykajlce sa strategického vykonavania tychto neustale sa
vyvijajucich marketingovych néstrojov a ich zaclenenia do pristupu integrovanej
marketingovej komunikacie (Castronovo, Huang, 2012). Podla Balu a Vermovej (2018),
ciel'om kazdého typu marketingu je v kone¢nom dosledku udrzat’ si zdkaznikov a stimulovat’
predaj v buducnosti. Digitdlne komunika¢né nastroje umoziuji nadviazat kontakt so
zakaznikmi, pricom trendy pomahaji budovat dlhodobé vztahy. Trendy digitalneho

marketingu su aj:

= Prechod od pasivnej reklamy k aktivnejsej reklame.

= Socialne siete, ich kvalita je viac nez jej kvantita.

= Socialne média otvaraju znacku spatnej vazbe a potencialne aj kritike.

= Digitalny marketing vracia kontrolu spat’ do ruk spotrebitel'ovi (Mandal, Pinaki, Nitin
2017).

Organizacia je schopna oslovit’ viaésie publikum prostrednictvom socidlnych médii a
webovych stranok, pricom stale vyuziva tradi¢ny marketing na ziskanie miestneho publika
kombinaciou konven¢ného a digitalneho marketingu. Vysledkom je, Ze rozhodnutie nie je o
tom, Ci sa zamerat’ na konvenény alebo digitdlny marketing, ale o tom, ktoré ndstroje z
kazdého sektora vam pomézu dosiahnut’ vase stanovené ciele (Bist, Singh 2022). Zmena je
neustala a ¢asom a technolégiou je prijimana a implementovana v digitdlnom marketingu.
Aby bolo mozné prijat’ vhodné rozhodnutie na pochopenie vyhod marketingu socidlnych
medii a jeho vyhod, je potrebné informovat’ subjekty v odvetvi, aby priniesli nové aktivity v

sektore digitalneho marketingu (Basha, Ketan 2021).
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SEO optimalizacia

Optimalizacia pre vyhl'adavace je skratend verzia slova SEO. Proces optimalizacie
bol zvyCajne navrhnuty tak, aby ilustroval vysledky vyhladdvania, ktoré vykondvaju
pouzivatelia vyhladavacov, ako su Google, Yahoo Overture atd. Webové stranky sa
nasledne umiestiiuju na poprednych prieckach. Z uvedeného mozno vyvodit, Ze v skratke
SEO je metdda zlepSovania vyhl'addvaca, ktord bude schopna vytvarat' potrebné vysledky
vyhl'adavania, ktoré bud( dostupné pre pouzivatelov. SEO je zndme taktiez aj ako G¢inny
sposob  optimalizacie vyznamnosti a stupfia navStevnosti Strdnky pouzivatelmi
prostrednictvom vlastnych moznosti vyhl'adavania pre danu webovu lokalitu alebo doménu.

PovaZzuje sa to za druh prirodzené¢ho vyhladédvania. To mozno opét rozdelit’ na:

= algoritmické,

= organické.

Pri¢om ¢im vysS$iu poziciu SEO pridel'uje, tym vicsie je vyhl'adavanie danej webovej
stranky alebo domény. Casté obnovovanie obsahu a najmi axiémy, ktoré zvysia navitevnost’,
pomézu udrzat’ vysoké pozicie vo vyhladavani. V spolupraci s rdznymi odbornikmi a
skupinami, Ktori sa snazia zhromazd'ovat' zrozumitelné poznatky a metédy na urcenie
doélezitosti daného kl'icového slova optimalneho pre vyhl'adavaci dopyt, je optimalizéacia pre
vyhl'adavace velkym odvetvim, ale aj velkou prilezitostou. Prehl'addavanie, indexovanie,
triedenie, meranic ddlezitosti a opdtovné triedenie st niektoré zo zakladnych tloh SEO
optimalizacie (Almukthar & Firas, 2021). Podl'a Grapponeho a Couzina (2011) si majitel
webovej stranky moze polozit’ otazku, ¢i vobec potrebuje vykonat SEO optimalizaciu. Moze
sa to zdat’ ako samozrejmost’, ale v skuto¢nosti odpoved” nemusi byt nutne ano. Ak sa na
webovl stranku vzt'ahuje jeden z nasledujucich prikladov, momentalne mozno SEO kampan

nie je za potreby:

= Webova stranka, ktora naozaj nechce, aby nasli ju cudzi l'udia, ako napriklad néstroj
na Skolenie pre vasich zamestnancov alebo ucebny nastroj pre vasich Studentov.
= Webova stranku ma uz dobré hodnotenie, ste spokojni s vasimi predajmi a nechcete

rozburit’ vody.
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= Ak firma opusti aktualny trh bez viacsieho narastu prijmov Vv nasledujucich par
mesiacoch, hned’ to neznamena, ze SEO nedokaze pomoct’, ale dobré SEO si
vyzaduje dlhsi ¢as. Mozno budete musiet’ svoju energiu sustredit’ na iny segment

marketingu prave v tomto Case.

Ak sa na majitel'a web stranky vysSie uvedeny zoznam nevztahuje, myslime si, Ze

prevadzkovatel’ web stranky je pripraveny odstartovat’ svoju SEO kampaii.

Obrazok ¢. 1 Kroky SEO optimalizacie

Uvodna
analyza

Analyza
kPicovych slov

Analyza
konkurencie

Odovzdavanie
Pridanie sitemap

¢lankov

Vytvorenie
blogu

+ RSS kanalu

Registracia
do vyhFPadiavacov

Odkazy
v soc. siet’ach

Zdroj: Spracované na zéklade Yalgina & Koseho (2010)

Digitalny marketing sa vykonava pomocou mnohych digitalnych praktik a stratégii
na spojenie sa so zakaznikmi. Medzi tieto praktiky patri napriklad Inbound marketing,
ktorého ciefom je sa dostat do povedomia zakaznika nenasilnou cestou. Podstatou Inbout
marketingu je zamerat sa na konkrétnu cielova skupinu nie na masy. Je to v podstate

nativna reklama, umiestnena napriklad v zaujimavom ¢lanku tak, aby nijak neprekazala.
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Aby bol obsah takejto reklamy lahsie nachadzany je nevyhnutné webové stranky
optimalizovat prostrednictvom vyhiadavacich nastrojov ako je napriklad SEO — Search
Engine Optimization (Alexander, 2019).

E-mail marketing

E-mail marketing je jednou z mnoha meto6d digitalneho marketingu, ktora sa pouziva
na distribuciu objednavok alebo cielovych e-mailov tym istym osobam vo vhodnom case.
Pomocou e-mailu mdzu podniky posielat’ e-maily, ktoré spiiiaju potreby réznych zékaznikov.
Okrem toho je E-mail marketing typom priameho marketingu, ktory vyuziva e-mail na
posielanie sprav alebo komunikdciu propagaénych prostriedkov s cielom spojit’ publikum.
Vo svojej najsirSej logike mozno e-mailovy marketing povazovat’ za kazdy e-mail, ktory bol
zaslany potencialnym alebo existujicim spotrebitelom. E-mail je zakladnou formou
komunikécie v ramci marketingovych nastrojov, kde podniky mézu prepojit’ navrhy hodnét
znaCky s preferovanou cielovou skupinou. Okrem toho spotrebitelia prostrednictvom E-
mailu spajaja svoje potreby aj s podnikmi smerom nahor. Na zabezpecenie vplyvu e-
mailového marketingu sU e-maily personalizované na prijimanie pozitivnych reklamnych
sprav. Napriek tomu pochopenie potrieb, ¢asu a zaujimavych e-mailov na zéklade preferencii
spotrebitelov mbéze pomoct’ zvysit’ pozitivny postoj k e-mailovej reklame, ktora pripomina

vyzvy pre odbornikov z praxe (Al-Azzam & Abdel Fattah 2021).

Social media marketing

Podl’a Striteského a kol. (2015) pocet spolo¢nosti pochopitelne vaha so vstupom do
sveta socialnych médii. Mnohé z nich stravili desatrocia vytvaranim smernic pre budovanie
znaCky a poziadaviek na marketingovi komunikaciu. V minulosti mohli zverejhovat
vyhlasenia len ti, ktori mali vzdelanie v oblasti médii a PR. Zo strategického marketingového
hladiska zahfiia interakcia v socidlnych médiach proces, ktory umoziuje nielen firmam, ale
aj zdkaznikom vymienat’ si zdroje. Napriklad tvrdit’, Ze zdkaznici moZu pri interakcii s
firmami venovat’ operativne zdroje. Dolezité je, Ze Gummesson a Mele (2010) tvrdia, Ze
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interakcie prebiehaju nielen v dvojiciach, ale aj medzi viacerymi aktérmi v rdmci siete, ¢im
zdoraznuji rozhodujucu tlohu sietovej interakcie pri integracii zdrojov. Je pozoruhodné, ze
interakcie medzi zdkaznikmi su tiez nevyhnutné, najmi pre vysSiu uroven angazovaného

spravania (Fehrer et al., 2018)

Vzajomné prepojenie socialnych médii a interakcie (t. j. medzi firmou a zékaznikom
a medzi zdkaznikom a zakaznikom) mozno teda povazovat za strategické zdroje, ktoré
mozno d’alej premenit’ na marketingové schopnosti. Prikladom st schopnosti riadenia
vzt'ahov so zakaznikmi (CRM, z angl. social customer relationship management), v ramci
ktorych si firma pestuje spdsobilost’ vyuzivat’ informacie ziskané z interakcii na socidlnych
médiach na identifik4ciu a rozvoj lojalnych zékaznikov. S rozSirujucou sa tlohou socidlnych
médii z jednoduchého komunikaéného nastroja na nastroj ziskavania znalosti o zakaznikoch
a trhu mézu marketingovi pracovnici strategicky rozvijat’ odli$né zdroje zo socialnych médii

na zéklade existujicich zdrojov a schopnosti organizécie (Li et al., 2021).

Influencer marketing

Influencer moze byt znama osoba, napriklad Sportovec, ktory si vytvoril profil na
socialnych médiach, kde pravidelne zdiel'a informacie o svojej kariére a osobnom
stkromnom Zivote. Stadie ukazuju, Ze vyuZitie $portovca influencera v ramci digitalnej
marketingovej stratégie priamo savisi so zvySenim predaja propagovanych produktov, ako
aj hodnot spolocnosti. Narast hodnoty spolo¢nosti mé tendenciu byt’ konstantny, avSak narast
predaja ma v Case klesajucu tendenciu (Elberse & Verleun, 2012). T4ato skutocnost’ méze byt
spdsobena nasytenostou influencera znackami a nikdy nekonciacou propagaciou produktov.

Influencer je pre znatku klucovou volbou na propagéaciu jej produktu.
Niektori influenceri moZu mat vacdiu marketingovd hodnotu ako inf

Marketingova hodnota v3ak nemusi nevyhnutne zavisiet len od celkového poGtu
sledovatelov. Influenceri, ktori sleduju niekolko znaGiek a inych
influencerov, podsobia doveryhodnejSie ako influenceri, ktori sleduju vacsi
potet inych profilov (De Veirman et al., 2017). Napriklad v oblasti

elektronickych zariadeni je efektivnej3ie vybrat menSieho influencera,
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ktory sa Specializuje na dany segment, ako influencera, ktory ma viac
zasahov, ale zasahuje do iného segmentu. Socialne siete generuji dostatocné
mnoZstvo Udajov, ktoré pri spravnej interpretacii moéZu znaGke vyrazne
pomoct pri vybere spravneho influencera pre potreby marketingove]

komunikacie (Stankova & Kuchta, 2020).

PPC (z angl., pay per click)

PPC je sprava platenych reklam vo vysledkoch vyhl'adédvania vo vyhl'adavaci. Tieto
financované reklamy sa klasicky nachadzaju nad organickymi vysledkami vyhl'adiavania
alebo napravo od nich a mézu byt pomerne nakladovo efektivne. Platba za kliknutie
znamena, Ze platite len vtedy, ked potencidlny spotrebitel’ klikne na vasu reklamu. Néaklady
mozu byt kontrolované nastavenim denného rozpoctu, napriklad 5 EUR na den (Bhosale et
al., 2020).

PPC reklamy vo vyhladavacoch st pravdepodobne ovela tc¢innejSie ako banerové
reklamy. LCudia pri zobrazeni reklamy nieCo hl'adaju. Takisto banerové reklamy sa Casto
umiestiiujt na tzv. obsahovych strdnkach, na rozdiel od vyhladavacich stranok. Na
obsahovych strankach l'udia hl'adaju informécie. Vo vicSine pripadov banerové reklamy
odvadzaju I'udi od danej tlohy, pricom PPC reklamy st navrhnuté tak, aby 'ud'om pomohli
s danou Ulohou, ¢ize hl'adanim informacii. Reklamy sa zobrazuju na zaklade toho, ¢o I'udia
hl'adaju, takze je vel'mi velka Sanca, Ze ak niekto klikne na vasu reklamu, ma zaujem o to,
¢o predavate alebo propagujete. Reklamy s nevtieravé a nesnazia sa zavadzat. Hlavné
systémy PPC maju usmernenia, ktoré zabranuji pouZzivaniu trikov a $pekulacii. Opét’ plati,

ze ak niekto klikne, pravdepodobne ma aj zaujem (Kent, 2012).

1.2 Umela inteligencia

Technologicky vyvoj vo svete neustale narastd. Vedci vyvijaju nové technoldgie a
materialy, ktoré budu mat neuveritené vlastnosti. Tieto nové technoldgie a materialy mozu
fudstvu zaistit v budtcnosti dostatok a blahobyt. Ci sa tak stane zavisi len od nas, ludi

(Gregor, 2014). Chatboty su technologiou, ktora vyuziva strojove ucenie na to, aby dokazala
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vytvarai text imitujuci ludska re¢ a algoritmy imitujuce Iudské uvazovanie by mohli
realizovat rutinné ¢innosti, ale aj selekciu napr. uchadzacov o zamestnanie. V sucasnosti si
VO VyVvoji rozmanité technologie, ktoré patria do skupiny inovécii ozna¢ovanych sirsim
pojmom umela inteligencia (Capikova kol. 2023). Pociatky umelej inteligencie siahaji do
40. rokov 20. storocia, ked’ Isaac Asimov v poviedke Runaround z roku 1942 predstavil tri
zakony robotiky. InSpirovani Asimovom, vedci ako Marvin Minsky skamali umeld
inteligenciu a robotiku. Sti¢asne Alan Turing v Anglicku vyvinul Bombu, elektromechanicky
pocita¢ na prelomenie kodu Enigma pocas druhej svetovej vojny, ¢o ho viedlo k iivaham o
strojovej inteligencii. Turing v roku 1950 vo svojej préaci navrhol metdédu na testovanie
strojovej inteligencie, zndmu ako Turingov test (Turing, 1950). Termin umela inteligencia
bol oficidlne zavedeny v roku 1956 na workshope v Dartmouthe, ktory je povazovany za
zaCiatok vyskumu umelej inteligencie, na ktorom sa podielali kIi€¢ové osobnosti ako
Minsky, John McCarthy, Nathaniel Rochester a Claude Shannon s cielom vytvorit’ stroje,
ktoré by mohli napodobnit’ I'udsku inteligenciu (Haenlein & Kaplan, 2019). Po konferencii
v Dartmouthe v roku 1956 zaznamenala umela inteligencia takmer dve desatrocia pokroku,
napriklad program ELIZA (1964 — 1966), ktory simuloval konverzaciu a taktiez program
General Problem Solver, ktory riesil problémy ako Hanojské veze. Tieto Uspechy viedli k
zna¢nému financovaniu umelej inteligencie a k celkovému optimizmu, pricom Marvin
Minsky predpovedal, ze umela inteligencia sa do niekolkych rokov vyrovna Tludskej
inteligencii. V roku 1973 sa vSak objavila kritika vydavkov na umelu inteligenciu a priliSny
optimizmus, pricom sprava Jamesa Lighthilla naznaCovala, Ze umela inteligencia neprekona
amatérsku tGroven v réznych komplexnych tlohach.Tento skepticizmus viedol k zniZeniu
financovania, ¢o znamenalo zaciatok zimy umelej inteligencie, pricom napriek investiciam
Japonska v 80. rokoch a naslednej reakcii agentury DARPA nedoslo v priebehu rokov k
ziadnemu vyznamnému pokroku (Haenlein & Kaplan, 2019). Poc¢iato¢ny pomaly pokrok v
oblasti umelej inteligencie bol sposobeny tym, Ze prvé systémy, ako napriklad ELIZA a
General Problem Solver, sa spoliehali na expertné systémy, ako pristup zalozeny na
pravidlach s pouzitim prikazov nazyvanych ,,ak - potom*. Hoci boli v niektorych oblastiach
uc¢inné, napriklad Deep Blue od IBM (z angl. International Business Machines Corporation)
porazil v roku 1997 Sachového Sampiona Kasparova, tak aj napriek tomu mali problémy s

ulohami, ktoré si vyZadovali uéenie a adaptaciu, ¢o su kI'i¢ové vlastnosti umelej inteligencie.
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Expertné systémy, ktorym chybali tieto vlastnosti, neboli skuto¢nou umelou inteligenciou.
Vyvoj skuto¢nej umelej inteligencie, zalozenej na Statistickych metddach, ako je Hebbovo
uéenie a umelé neurdénové siete, sa v roku 1969 zastavil v dosledku obmedzeného
vypoétového vykonu pocitatov. Umeld inteligencia sa vSak obnovila vd’aka hlbokému
uceniu (DL, z angl. Deep Learning), ¢o sa ukazalo, ked” AlphaGo od spolo¢nosti Google v
roku 2015 porazil majstra sveta v hre Go. V sucasnosti je DL zakladom vécSiny aplikacii
umelej inteligencie vratane rozpozndvania obrazu a reci, pohana sociadlne média, inteligentné
zariadenia a autonomne vozidla, ¢o znamend obdobie pokroku umelej inteligencie zname

ako pad umelej inteligencie (Haenlein & Kaplan, 2019).

1.2.1 Vyhody a nevyhody vyuzitia AI

Pouzitim umelej inteligencie sa mdZe zniZit' pocet l'udskych prac, nahradenim ludi

strojmi moZu l'udia vykonavat iné prace ako:

= Programovanie, pisanie, modifikovanie atd’. tymito pracami ¢lovek pocituje zat'az.

= Umela inteligencia je ako lacna pracovna sila a pomocou tejto pracovnej sily bude
naSa praca rychla a zisk bude zvyseny.

=  Umelu inteligenciu mozno I'ahko nasadit’.

= Stroje nepotrebuju obcerstvenie a prestavky ako l'udia.

= Stroje sa daju preprogramovat’ na pracu na dlhy ¢as bez toho, aby sa nudili alebo sa
unavi.

= Veda o robotike a umelej inteligencii sa moze nasadit’ do t'azobného procesu a
procesu prieskumu inych paliv, tym mézeme zachranit’ I'udsky zivot, pretoze ¢lovek
moze vytvorit’ novych robotov, ale nemdézeme vytvorit’ toho I'udského.

=  Umeld inteligencia sa moze nasadit’ v priemyselnych odvetviach a spolo¢nostiach

(Bhbosale & Sachin, 2020).

Hoci je pravda, Ze l'udsky talent organizéacie predstavuje nehmotnti hodnotu, nie je o
ni¢ menej pravda, Ze je to jej najdoleZitejSia hodnota. Lopez (2005) cituje Toma Watsona Jr.

z IBM, ktory s odkazom na IBM povedal: ,,ze cela hodnota tejto spolo¢nosti je v jej l'ud’och®.
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Keby vsetky naSe tovarne zhoreli a zostali by len nasi 'udia a naSe informacné archivy,
coskoro by sme boli rovnako silni ako predtym. Ak ndm zoberiete naSich I'udi, mozno sa uz
nikdy nezotavime. Teraz, v siCasnej dobe, sa na urovni podnikov nachadzame v situécii, ked’
technoldgia coraz viac nahradza l'udsku pracovnu silu, ¢o spochybiiuje nielen prvenstvo jej
hodnoty, ale vyvolava celosvetovl polemiku o jej vyhodach a nevyhodach (Carrera &
Lorena, 2022).

1.2.2 Etickeé a bezpecnostné otazky pri Vyuzivani Al

Umeld inteligencia by sa dokonca mohla odhalit' ako ucinnej$ia ako Elovek pri
odvracani potencialnych hrozieb prostrednictvom réznych bezpecnostnych rieSeni, ako su
redundantné systémy video dohl'adu, bezpeCnostné stratégie hlasovej siete ,Voice over
Internet Protocol* (VOIP) (Raimundo & Roséario 2021). Predchadzajuce Studie identifikovali
bezpecnost’ umelej inteligencie ako vyznamny rizikovy prvok alebo problém umelej
inteligencie, ktora sa tyka zabezpe€enia bezpecného vykonu a ucinku umelej inteligencie
(Hancock et al., 2020). To zahfiia nielen problémy informac¢nej bezpecnosti, ale aj vSeobecné
bezpecnostné otazky. Patria sem komplikované a pre bezpeCnost kritické problémy
pochadzajuce z prostredia, v ktorom méze umela inteligencia ziskat’ neziaduce spravanie zo
svojho prostredia alebo nespravne pochopit’ svoje okolie (Wirtz, 2019). Z tohto hl'adiska je
relevantné a potrebné, aby technoldgia Al bola odolna voc¢i manipulécii zo strany ¢loveka.
Firma Google, lider v oblasti vyskumu umelej inteligencie, zistila mnohé bezpecnostné
problémy, ktoré sa uz v praxi vyskytli. V pripade aplikacii umelej inteligencie zalozenych na
posiliiovani ucenia je potrebné zabezpelit, aby sa systém umelej inteligencie ucil bez
vykonavania katastrofickych ¢inov. Okrem toho je potrebné zabranit’ neziaducim vedl'aj$im
ucinkom, ako je naruSenie pracovného prostredia pri plneni uloh, na ktoré je subjekt urceny.
Napriklad robot, ktory poméha pri operdciach, by mal byt schopny ucit’ sa bez toho, aby

poranil pacienta tym, ze by skusal rezy alebo opera¢né pristupy.

V roku 2022 Syeda Faiza Nasim, Muhammad Rizwan Ali a Umme Kulsoom

identifikovali $tyri etické incidenty umelej inteligencie a to:
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e (as,
e geografické lokality,
e oblast’ pouzitia,

o Klasifikacia etickych problémov s umelou inteligenciou (Nasim et al., 2022).

Tieto Styri atributy zahfiiaju kritické informacie o kazdom etickom incidente s
umelou inteligenciou. Cas naznaduje, kedy sa eticky problém s umelou inteligenciou odohral.
Geografické lokality alebo inak oblasti pouzitia sa vztahuju na geografické rozlozenie
etickych incidentov v oblasti umelej inteligencie, ktoré sa odohrali na celom svete. Tento
atribut poskytuje informéacie o oblastiach umelej inteligencie, ktoré su najviac nachylné na
etické problémy. Incidenty sa kazdoro¢ne zvySovali od roku 2010 do roku 2016. Bolo to
sposobené tym, Ze v tychto rokoch doslo k mnohym pokrokom v oblasti umelej inteligencie.
V rokoch 2017 az 2019 mozno dobre pozorovat pokles , pravdepodobne v dosledku
opatrnejSieho pristupu pri navrhovani a implementacii umelej inteligencie. V rokoch 2020 a
2021 vsak incidenty opiat prekonali predchadzajuce rekordy. Geografické rozlozenie
incidentov v oblasti spolo¢nosti, ktoré sa nachadzaju v urcitych rozvinutych krajinach, maju
zhodou okolnosti v tomto regidne viac incidentov v oblasti etiky umelej inteligencie ako v
ktorejkol'vek inej Casti sveta. Zistilo sa, ze organizdcie zalozené na technologiach su
klaGovymi hra¢mi vo vyvoji technologie umelej inteligencie a su to aj ti, ktori vytvaraju
technologie, ktoré sposobuju etické incidenty. V krajinach ako USA, Spojené kralovstvo a
Cina, kde sidli najviac spolo¢nosti zalozenych na umelej inteligencii sa vyskytlo 80 zo 150
incidentov. Tak ako I'udské rozhodnutia nie si dokonalé, nie stt dokonalé ani systémy umelej
inteligencie. Musime predvidat’, ¢i su inherentné rizika vacSie alebo menSie ako rizika
nepouzivania umelej inteligencie. Je to aj Unosné? Pojmy ako ,do6veryhodna Al*, ¢i
wprospesna Al by sa mali dostat’ do praxe v kazdej oblasti zZivota. Mnohi sa snazili najst’
sposoby, ako vypocitat’ Etiku a pridat’ etickt zlozku do navrhu umelej inteligencie. Umela
inteligencia ma vyhodu, Ze v mnohych ohl'adoch zlepsuje 'udsky zivot, ale ma aj rizika
vyvoja nebezpecnych technologii, ktoré moézu byt pre I'udi vel'mi Skodlivé. Tuto technologiu
musime navrhovat resp. pouZivat’ opatrne a midro. Napokon je potrebné, aby sa vyskum v
oblasti etiky strojov uskutociioval a uplatiioval zdkonnym a bezpecnym spdsobom. Su

potrebné prostriedky na integraciu hodn6t tykajucich sa moralky, spolo¢nosti a zakonnosti
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do technologického vyvoja v oblasti umelej inteligencie, a to tak pri navrhu, ako aj pri
implementécii (Nasim et. al., 2022). Podl'a spravy RAND Perspectives vytvara pouzitie
umelej inteligencie na sledovanie alebo kybernetickii bezpecnost v oblasti narodnej
bezpecnosti novy vektor utoku zaloZzeny na zranitel'nosti datovej stravy. Umeld inteligencia
sa bude Coraz viac vyuzivat v zdravotnictve, a preto musi byt mordlne zodpovedna. Je
potrebné zabranit' skresleniu udajov pouzivanim vhodnych algoritmov zaloZzenych na
neskreslenych udajoch v redlnom case. Je potrebné vykonavat réznorodé a inkluzivne
programatorské skupiny a ¢asté audity algoritmu vratane jeho implementécie v systéme. Hoci
umela inteligencia nemusi byt schopnd uplne nahradit’ klinicky usudok, méze lekarom
pomoct robit’ lepSie rozhodnutia. V pripade nedostatku lekarskych kompetencii v kontexte s
obmedzenymi zdrojmi by sa umeld inteligencia mohla vyuzit’ aj na vykonavanie skriningu a
hodnotenia. Na rozdiel od l'udského rozhodovania st vSetky usudky AI, dokonca aj tie
najrychlejsie, systematické, ked’ze su do nich zapojené algoritmy. V dosledku toho, aj ked’
¢innosti nemaju pravne dosledky (pretoze eSte neboli vyvinuté ¢inné pravne ramce), vzdy
vedu k zodpovednosti, nie vSak stroja, ale 'udi, ktori ho vytvorili, a 'udi, ktori ho vyuzivaji.
Aj ked’ existuju moralne dilemy pri pouzivani umelej inteligencie, je pravdepodobné, Ze bude
meandrovat, koexistovat’” alebo nahradzat’ sucasné systémy, ¢im sa zaCina vek umelej
inteligencie v zdravotnictve, a nepouzivanie umelej inteligencie je tieZ mozno nevedecké a

neetické (Naik et. al., 2022).

1.3 Strojové ucenie a hlboké ucenie

Strojové ucenie (ML, zangl. Machine Learning) sa pouziva napriklad pri
rozpoznavani vzorov, alebo pri rozpoznavani obrazkov zachytenych kamerou, &i reci
zachytenej mikrofénom. V sti¢asnosti pozndme mnoheé typy senzorov pouzivanych pre rozne
typy aplikacii, od rozpoznavania l'udskej ¢innosti pomocou smartfénu az po asistencné
systémy riadenia v automobiloch. Dal§im zdrojom tdajov je veda. Ked vytvarame lepsie
senzory, zistujeme viac — to znamena, Ze ziskavame viac Udajov z astronomie, biologie,
fyziky atd’., a pouZivame algoritmy ucenia, ktoré nam pomahaji najst’ to, ¢o hl'adame. Jednou
z dolezitych vlastnosti idajov, ktoré dnes mame, je, ze pochadzaju z roznych spdsobov — ide

0 multimédia. Mame texty, mame obrazky alebo video, mame zvukové klipy a tak d’alej,
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vsetko nejako stvisi s tym istym objektom alebo udalostou, o ktoru sa zaujimame, a hlavnou
vyzvou v dneSnom strojovom uceni je skombinovat’ informacie pochadzajuce z tychto
roznych zdrojov. Napriklad pri analyze spotrebitel'skych udajov madme okrem minulych
transakcii aj webove denniky — konkrétne webové stranky, ktoré pouzivatel nedavno

navstivil. Tieto denniky mézu byt’ dost’ informativne (Alpaydin, 2021).

Na rieSenie problému na pocitaci potrebujeme algoritmus. Algoritmus je postupnost’
inStrukcii, ktoré s uréené na transformaciu vstupu na vystup. Mame napriklad algoritmus na
vypocet mzdy: Vstupom su pracovné informacie zamestnanca, ako napriklad vykaz prace a
osobné informéacie, ako napriklad rodinny stav, a vystupom je jeho mzda. Algoritmus je
podobny receptu na jedlo. Priprava akéhokol'vek pokrmu si vyzaduje zakladné ukony, ako je
olupanie, krajanie, vyprazanie atd’. Recept na pokrm definuje, ktoré z tychto ¢innosti sa maja
vykonat’ na ktorej surovine a v akom poradi. Kazd4 osoba, ktord dokaZe vykonat’ tieto
zakladné cinnosti, mdZe pripravit pokrm podla receptu. To ist¢ mame v pocitacovom
programovani, kde centralna procesorova jednotka (CPU, z angl. Central Processing Unit)
pocitaca ma subor zakladnych instrukcii a algoritmus definuje, ktoré inStrukcie sa maja
vykonat’ na ktorom vstupe a v akom poradi. Softvérova kniznica je ako kucharska kniha

(Alpaydin, 2021).

Spracovanie prirodzeného jazyka (NLP, z angl. Natural Language Processing) a
porozumenie prirodzenému jazyku (NLU, Natural Language Understanding) su dva Uzko
suvisiace pojmy, pri ktorych ¢asto dochadza k zmétku medzi vymedzenim tychto dvoch
pojmov, ako aj k nespravnej interpretacii inych podoblasti umelej inteligencie. NLU sa
prvykrat objavila v 60. rokoch 20. storoCia, priblizne desat’” rokov po NLP, z potreby
porozumiet’ ¢oraz zlozitejSim jazykovym vstupom. Zatial' co NLP pokryva vSetky oblasti
komunikéacie medzi 'ud'mi a pocitacmi, od vstupu cez spracovanie az po reakciu, NLU sa

snazi porozumiet’ obsahu (Egger & Roman 2022).

HIboké ucenie spdsobilo revoluciu v rozpoznavani vzorov a strojovom uceni. Ide o
pridel'ovanie kreditov v adaptivnych systémoch s dlhymi retazcami potencialne kauzalnych
prepojeni medzi akciami a désledkami. Starobyly termin Deep Learning prvykrat zaviedol

do strojového ucenia Dechter (1986) a do umelych neurénovych sieti. Nasledne sa stal
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popularnym najma v suvislosti s hlbokymi neurénovymi sietami, najaspesnejSimi
predstavitel'mi Deep Learningu, ktoré su vSak ovela starSie, siahajiice az do obdobia pred
polstoro¢im. Zasadny vyvoj nastal od 60. rokov minulého storo¢ia, pricom sa bude zaoberal
kontrolovanym, nekontrolovanym a (stru¢ne) posiliiovanym ucenim. K dispozicii je nedavny
podrobnejsi prehl'ad s 888 odkazmi (Schmidhuber, 2015). Yann LeCun v roku 2015 poskytol
obmedzenej§i pohlad na noviiu histériu hlbokého uéenia. Standardnd neuronova siet’ sa
sklada z mnohych jednoduchych, prepojenych procesorov nazyvanych jednotky, z ktorych
kazda vytvara postupnost’ aktivacii s realnou hodnotou. Vstupné jednotky sa aktivuju
prostrednictvom senzorov vnimajlcich prostredie, ostatné jednotky prostrednictvom spojeni
s realne hodnotenymi vadhami z predtym aktivnych jednotiek. Niektoré jednotky mdzu
ovplyviiovat’ prostredie spustanim akcii (LeCun et. al., 2015). Ucenie alebo priradovanie
kreditov spoCiva v hladani vah, vdaka ktorym neurénova siet’ vykazuje pozadované

spravanie, napriklad riadenie robota (Schmidhuber & Jirgen 2015).

1.4 Vyuzitie umelej inteligencie v marketingu

LCudia pracujici v oblasti marketingu mézu vyuzivat' umelu inteligenciu na ziskanie
hlbsich poznatkov o spotrebiteloch a lepSie tak pochopit, ako kategorizovat a viest’
zékaznikov k d’alSiemu kroku v ich ceste, a poskytnat’ im tak ¢o najlepSiu skusenost’. Cudia
mozu taktieZz zvysit’ navratnost’ investicii bez vydavkov na neefektivne pokusy dokladnym
skiimanim udajov o spotrebitel'och a poznanim toho, ¢o skuto¢ne chcti. M6zu sa tiez vyhnat
plytvaniu ¢asom na nevhodn( reklamu, ktord Klientov irituje. Umeld inteligencia bude
personalizovat’ marketing niekol’kymi sposobmi. Mnohé firmy uz vyuzivaji umell
inteligenciu na personalizaciu svojich webovych stranok, e-mailov, prispevkov na socialnych
siet’ach, videi a inych materidlov, aby lepSie reagovali na poziadavky zakaznikov. Jednym z
hlavnych cielov umelej inteligencie je automatizovat’ prace, ktoré si predtym vyzadovali
Pudsky intelekt. Toto zniZenie poctu pracovnych zdrojov, ktoré organizacia potrebuje na
realizaciu projektu, alebo ¢asu, ktory musi jednotlivec venovat’ rutinnym pracam, umoziuje

dosiahnut’ vyrazny prinos v oblasti efektivnosti (Haleem et. al., 2022).
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Obrazok ¢. 2 Vyuzitie Al v marketingu

Stratégia VYUZITIE AT Produktovy
a planovanie  A\AY LIS A manazment

Riadenie

propagacie

Zdroj: Spracované na zéklade Haleema et. al. (2022)

Umela inteligencia je silnym nastrojom v kombinacii s kvalitnymi udajmi z
prieskumu trhu. To umoziiuje spolo¢nostiam plnit’ Siroku Skalu uloh. Segmentacia cielovych
skupin je dolezitym prvkom tohto Siroko vyuzivaného pripadu pouzitia. Al je pri tejto praci
podstatne rychlejSia a efektivnejSia ako ludia. Umeld inteligencia sa vyuZiva v
marketingovych kampaniach v réznych odvetviach vratane financnictva, Statnej spravy,

zdravotnictva, zabavy, maloobchodu a d’alsich. Kazdy pripad pouzitia prinasa iné¢ vysledky,
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ako napriklad zlepSenie vykonu kampane, zlepSenie zdkaznickej sktsenosti alebo zvySenie
efektivnosti marketingovych operacii. Prostrednictvom programatickej reklamy vyuzivaja

marketéri Al na rieSenie r6znych vyziev (Haleem et. al., 2022).

Al ma zna¢ny vplyv na digitdlny marketing. Marketéri mozu vyuzivat Al na
pochopenie spravania spotrebitel'ov, ich ¢innosti a ukazovatel'ov. Vd’aka tomu mézu véas a
efektivne zacielit’ spravny pristup na spravneho jednotlivca. Marketéri mézu vyuzivat Al v
marketingu na rychle spracovanie velkého mnozstva udajov zo socialnych médii, e-mailov
a webovych strdnok. Moze sa pouzit’ v spojeni s automatizaciou marketingu, aby umoznila
premenit’ Udaje na rozhodnutia, zmysluplné interakcie a priaznivy vplyv na vysledky
spolo¢nosti. Marketing s umelou inteligenciou pomaha pri zhromazd’ovani udajov, ziskavani
poznatkov o spotrebiteloch, predpovedani d’alSich krokov zakaznikov a prijimani
automatizovanych marketingovych rozhodnuti. Umela inteligencia pomaha marketérom
rychlo identifikovat’ kvalifikovanych potencialnych zdkaznikov, vyvinut lepSie taktiky
starostlivosti a generovat’ relevantny obsah, ak je integrovana do néstrojov na automatizaciu
marketingu. E-maily s dynamickym obsahom, najma e-maily typu jeden na jedného, su
najucinnejsie, pretoze vyuzivaju kontextové e-maily na ozivenie toho, o znacka hovori, a
zarovenl sa zameriavaju na to, o maju ucastnici zaujem pocut’. Stratégie dynamického
obsahu zaru€uju, ze e-maily zostanil relevantné pre odberatelov v zévislosti od ich
geografickej polohy, psychografickych Udajov, Udajov o spravani a poznatkov (Haleem et.
al., 2022).

1.5 Digitéalna reklama

Umela inteligencia sa ¢asto vyuziva v digitalnej reklame na zabezpecenie maximalneho
uspechu. Pouziva sa na platformach, ako st Facebook, Google a Instagram, aby poskytla
najlepsieho mozného experta. Vhodné reklamy sa pontikaji na zéklade analyzy informéacii o
pouzivatel'och, ako s pohlavie, vek, zaujmy a dalSie faktory. TaktieZ je mozné vyuzivat
technologiu Al na zistovanie mikrotrendov a dokonca aj na predvidanie trendov. Potom
moZu prist’ na rad strategické rozhodnutia. Nasledne mdéZzu spolo¢nosti zniZit' plytvanie
digitalnou reklamou a zabezpecit', aby ich investicie prindSali ¢o najvacsiu navratnost’. Al

ovplyviluje budicnost’ digitalneho marketingu, pretoZze vyuziva silu internetu veci a
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pripojenych zariadeni. Nastroje s umelou inteligenciou moézu pomdct’ pri zhromazd'ovani
udajov, vyvoji prediktivneho modelu a testovani a overovani tohto modelu na skuto¢nych
zakaznikoch. Umeld inteligencia umoziuje poskytovat kazdému spotrebitelovi
personalizované e-maily na mieru. Algoritmy strojového ucenia mbézu pomdct aj pri
identifikacii neangazovanych skupin spotrebitelov, ktori si na pokraji vyradenia alebo
odchodu ku konkurencii. Predpovedanie odchodu zakaznikov na bdze Al poméha pri analyze
omnichannel udalosti a identifikacii klesajucej angazovanosti spotrebitelov. Moze
poskytovat’ relevantné ponuky, push notifikdcie a e-maily na udrzanie angaZovanosti
pouzivatelov. Ked sa predpovedanie odchodu zakaznikov na baze Al spoji s tvorbou
personalizovaného obsahu, zakaznici sa viac angazuji, ¢o vedie k vysSej celozivotnej
hodnote a prijmom. Marketingové timy mézu vyuzivat' umela inteligenciu na ziskavanie
informacii o preferenciach zakaznikov a Specifickych demografickych tdajoch na podrobnej,
personalizovanej Urovni. To umoziuje marketérom vytvarat’ zaZitky na mieru v zavislosti od
preferencii zékaznikov. Marketingové timy potom moézu tieto udaje vyuzit' na vytvorenie
dokladnejsicho obrazu o zakaznikovi vratane toho, ¢i by si pouzivatel' pozrel titul bez
obrazka a ako ovplyviiuje budice spravy (Haleem et. al., 2022). Spolo¢nosti musia vSak
pochopit’ a splnit’ potreby a ocakavania svojich zakaznikov. Marketing s umelou
inteligenciou pomaha podnikom urcit’, kto je ich cielovou skupinou, aby mohli kazdému
zékaznikovi poskytnit’ personalizovanejSiu skusenost. Al povySuje rieSenia na riadenie
konverzii na nova uroven. Ludia, ktory prichadzaji do styku s marketingom teraz moézu
porovnavat’ sofistikovant prichodovi komunikaciu s tradi¢nymi metrikami a odpovedat’ tak
na zlozité strategické otazky. Ked'Zze ocakdvania spotrebitelov sa vyvijaja spolu s
technologickym pokrokom, rastie zaujem o C¢o najefektivnejSie poskytovanie vysoko
prispésobenych a individualizovanych skusenosti v oblasti elektronického obchodu,
maloobchodu a podnikov. Umela inteligencia a strojové ucenie sa Coraz viac vyuzivaju v

marketingovych, reklamnych a predajnych oddeleniach na celom svete (Woods, 2022).

Al copywriting je obsah generovany softvérom na strojové ucenie. Robi to tak, Ze trénuje
algoritmus, ktory prechadza miliony webovych stranok a hl'add vzory. Tieto znalosti potom
vyuziva na generovanie nového obsahu na zadant tému. V roku 2017 Shuang Nie navrhol,
ze technologie umelej inteligencie mozno pouzit' na pisanie reklamnych textov, ktoré sa
nachadzaju v reklame na priamu postu, inak povedane presnd push-notifikaciu reklamy,
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presné umiestnenie ciel'ov a predpovedanie buducich trendov (Nie, 2017). Néastroje umelej
inteligencie sa stali pozoruhodne Sikovnymi, pokial’ ide o ich schopnost’ napodobiiovat’ a
chapat’ jazyk vratane slangu, a mozno ich pouzit’ na pisanie titulkov, e-mailov, reklam, meta
tagov a dokonca aj opisov produktov, pricom moznosti su nekone¢né (Lynn, 2021). Existuje
tol'’ko nastrojov na pisanie textov s umelou inteligenciou, ktoré dokdzu automatizovat’ tvorbu
obsahu, ze nastroje ako Jasper.Al, Copy.Al, Smartcopy a ChatGPT dokazu okamzite
vytvorit’ stovky alebo dokonca tisice slov uchadzajuceho obsahu, ked’ dostant tému alebo

jednoduchy podnet na pisanie (Rubio, 2023).

1.6 Vyuzitie CRM na baze umelej inteligencie

Podl'a vyskumu Saura a Ramona (2021) sa na tato perspektivu zameriava a snazi sa

odpovedat’ na nasledujuce ciele:

= Identifikovat’ hlavné sposoby pouzitia a techniky CRM na baze umele;j
inteligencie v digitalnom marketingu ,,Business-to-Business*“ B2B pomocou
analyzy viacnasobnej koreSpondencie (MCA, z angl. Multiple
Correspondence Analysis) vyvinutej v jazyku R.

= Poskytnat’ budiice usmernenia na rozvoj stratégii zalozenych na CRM na baze

umelej inteligencie v digitalnom marketingu B2B.

Na splnenie stanovenych ciel'ov tento vyskum rozvija systematicky prehl’ad literatary
s cielom identifikovat’ hlavné doterajSie prispevky v predmete skimania. Vysledky sa
analyzuji pouzitim Statistickej analyzy znamej ako MCA v programovacom jazyku R, aby
sa vysledky vizualne znazornili a identifikovali sa korelacie medzi nimi, a tak sa definovali
jedine¢né vysledky tejto Studie. Nasledne je uvedend diskusia a budice smery vyskumu v
tejto oblasti. ZvySok tohto rukopisu ma nasledujiicu Struktiru: Najprv je predstaveny
teoreticky ramec, po ktorom nasleduje metodika vyskumu. Po druhé je uvedena analyza
vysledkov, po ktorej nasleduje diskusia. Nakoniec st uvedené zévery vyskumu, pricom sa

zohl'adiiuju praktické a teoretické dosledky vyskumu.
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1.7 Al chatbot a virtualni asistenti

ChatGPT je novodoby jazykovy model umelej inteligencie, ktory vyuZziva
generativne techniky umelej inteligencie na poskytovanie algoritmom generovanych
konverza¢nych odpovedi na otazky. Vystupy z generativnych modelov umelej inteligencie
s takmer nerozoznatel'né od obsahu vytvoreného ¢lovekom, pretoze su vyskolené s pouzitim
takmer vSetkého, ¢o je dostupné na webe (napriklad priblizne 45 terabajtov textovych tidajov
v pripade ChatGPT). Model mozno vycviCit na vykonavanie $pecifickych tloh, ako je
priprava prezentacii v Specifickom Style, pisanie marketingovych kampani pre konkrétnu
demografickd skupinu, komentovanie online hier a generovanie obrazkov s vysokym
rozliSenim. Mnohi vyvojari softvéru sa v poslednych mesiacoch podelili o to, ako ChatGPT
nielen testovali, ale ako ho uz aj operativne pouzivaja. Priklady zahffiaja pouZzivanie Al na
pomoc pri pisani kddu, automatizaciu jednoduchych dloh (vratane testovania) a spravu chyb

vo faze jeho vyvoja a po jeho nasadeni (Dwivedi et. al. 2023).

Yogesh Dwivedi a kol. v roku 2023 taktiez identifikovali nickol'’ko tloh, ktoré moze

umela inteligencia zohravat’ v hybridnych timoch a to:

= Pomerne jednoduché ulohy, ako je tvorca textu, jazykovy editor a vyskumny asistent.
= ZlozitejSie ulohy, ako napriklad kou¢, inovator a vyvojar softvéru (Dwivedi et. al.
2023).

Zoznam tychto roli ma ilustrativny charakter a je neuplny. Ako d’alsi krok sa zda byt’

rozumné pouzit’ ramce skupinovych roli alebo tloh na identifikéciu silnych a slabych stranok

ChatGPT. Ted McGrath v roku 1984 identifikuje svoj okruh skupinovych uloh:

= Generovanie (planovacie ulohy, kreativne Glohy).
= Vyber (intelektové ulohy, rozhodovacie tlohy).
* Vyjednavanie (kognitivne konfliktné ulohy, zmieSano-motivaéné tilohy).

= Vykonavanie (sutaze, bitky, predstavenia).
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Zda sa, ze ChatGPT by mohol prispiet’ cennym vkladom do mnohych z tychto tloh,
ale vyskum bude musiet’ ukazat’, na ktoré ulohy je ChatGPT (alebo in4 umela inteligencia)
najvhodnejsi a aké vyzvy prinesie jeho pouzitie. Poznanie, ze Al méze pomahat’ pri roznych
ulohach v time, moze tiez obohatit’ diskusiu o hybridnej praci. Doteraz sa pojem hybridna
praca viacsinou obmedzoval na tradi¢ni bindrnu rovinu pritomna praca verzus virtualna
praca. Pridanie ,,user interface” (Ul) do timov spolupracujicich s 'ud'mi je dévodom na
prehodnotenie terminu a koncepcie hybridnej prace. Hybridna praca sa uz neobmedzuje len

na kontinuitu pritomnosti a virtuality, ale zahiia aj dualitu ¢clovek/¢lovek resp. ¢lovek/Al.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je identifikacia a komparacia nastrojov umelej

inteligencie vyuziteInych v digitdlnom marketingu a navrh optiméalneho procesu vyuzitia

textovych nastrojov umelej inteligencie pre vytvorenie reklamy pre internetové vyhl'adavace.

Aby bol stanoveny hlavny ciel’ diplomovej prace naplneny, boli vytvorené aj d’alSie parcialne

ciele:

Pripravit’ na zaklade poznatkov nadpisy a popisy pre konkrétnu firmu v
rozhrani Google Ads, ktoré budu vhodné pre jeho podnikatel'ska ¢innost’, ciel
reklamy a lokalitu.

Ziskat’ na zéklade dokladne vstupu, ktory bude vloZeny do ChatGPT verzia 3.5
a ChatGPT verzia 4.0, nadpisy a popisy, ktoré budi nasledné aplikované
v Google Ads.

Analyzovat’ efektivnosti spustenej Google reklamy za rovnaké ¢asové obdobie
na zaklade réznych metrik a porovnat’ tak pracu ChatGPT v oboch verziach
a Cloveka pri spravovani PPC reklamy, pricom kazd4 skupina obsahuje 2
variacie.

Formulovat’ zavery a odportcania pre firmy, ako efektivne integrovat’ Al do ich

marketingovych a PPC stratégii.
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3 Metodika prace a metody skimania

Objektom skumania tejto diplomovej prace je porovnanie efektivnosti vytvarania
PPC kampani prostrednictvom ludskej prace, ChatGPT verzie 3.5 a ChatGPT verzie 4.0.
Analyza sa zameriava na vytvaranie nadpisov a popisov pre PPC kampane, pricom hlavné
kritéria hodnotenia zahffiaji mieru kliknuti (CTR), impresie, naklady na klik (CPC)
a ndklady na reklamu. Boli vytvorené tri skupiny PPC kampani, priCom kazda skupina

vyuzivala iny pristup:

= glovek,
= ChatGPT 3.5,
=  ChatGPT 4.0.

Pre ChatGPT v oboch verziach bol pouzity rozsiahly a sofistikovany vstup, ktory
uspesne vygeneroval nadpisy a popisy na prvy pokus. Naopak, pri ChatGPT 3.5 bola
potrebna séria troch iterécii na dosiahnutie findlnych vysledkov. Skupina ,,clovek* mala za
ulohu vytvorit’ potrebné nadpisy a popisy bez pouzitia umelej inteligencie. Reklamy pre
kazdu skupinu (¢lovek, ChatGPT 3.5, ChatGPT 4.0) boli vytvorené a spustené subezne, aby
sa zabezpetila rovnakost’ podmienok a objektivnost’ vysledkov. Udaje o vykonnosti kampani
boli ziskavane priamo z Google Ads. Po ukonéeni testovacicho obdobia boli data
exportované a spracované do grafov v programe Microsoft Excel, ¢o umoznilo hibkova

analyzu a vizualizaciu kIi¢ovych metrik ako sU:

= CTR (zangl., clickthrough rate).
= CPC (z angl., cost per click).

= |mpresie.

= Kiliknutia .

= Naklady na reklamu.

Analyza zahfiiala porovnavanie grafickych reprezentacii vykonnosti, ktoré boli
vytvorené v programe Excel, aby sa zvyraznili hlavné rozdiely a trendy. Taktiez boli pri
analyze dat pouzité
matematicko-statistické metody, pomocou ktorych sme vysledky vyhodnotili a vyjadrili

v tabulkach a grafoch. Reklamné kampane v Google Ads boli spustené 7 dni a rozpocet na
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tuto kampaii bol urceny klientom a to v hodnote 30€. Systém v Google Ads rozlozili tento
rozpocet medzi jednotlivé reklamné skupiny samostatne. Nasledne systém vyhodnotil, ze
reklamna skupina ChatGPT varianta A, bola podla hodnotiacich systémov najlepsia a tym

padom bol na tito reklamnu skupinu alokovana vic¢sina vopred stanoveného rozpoctu.
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4 Vysledky prace

V prvom kroku bol jasne zadefinovany vstup, ktory sa vlozil do ChatGPT verzia 3.5
a ChatGPT verzia 4.0. Tento vstup bol tvoreny ¢lovekom a hlavny ciel'om tohto vstupu, bolo
vel'mi jasne a stru¢ne definovat’ tvorbu nadpisov a podnadpisov pre vyhladavaciu siet
Google Ads. Taktiez sme jasne v tomto vstupe definovali cielovh skupinu, viziu webstranky
spolocnosti a taktiez aj hlavny objekt prace spolo¢nosti. Dolezitou sucastou bolo aj urcit’
rolu, v ktorej sa ma Al nachadzat' a rovnako aj vopred uréit maximalny pocet znakov

a medzier v nadpisoch a popisoch.

Obrazok ¢. 3 Vstup pre ChatGPT verzia 4.0

€ You

Pripravujem reklamné texty pre vyhladavaciu siet Google Ads pre spolo¢nost
Activejob, ktord pontka [pracovné ponukyl.

Cielom je vytvorit presvedCivy popis, ktory potencidlneho zakaznika presveddi o
kontaktovani spolo¢nosti.

Maximalny pocet znakov v titulkoch je 30 a maximalny pocet znakov v popisoch je 0.
Vietky znaky vratane medzier sa pocitaju ako znak. Pocet znakov uvadzajte v
zatvorkach za kazdym z nich.

Ste senior copywriter so Specializovanymi a pokrocilymi sklsenostami s tvorbou
reklamnych textov pre Google Ads.

Vasou cielovou skupinou si [vietci so zaujmom o pracul.

Vizia webstranky spolo¢nosti je nasledovna: "[MnoZstvo pracovnych ponuk

Jednou z najvacsich vyhod vyuZitia sluZieb nasej personalnej agentlry je fakt, Ze sa u
nas koncentruje velké mnoZstvo pracovnych pondk réznych spolocnosti a zvysuje sa
tak Sanca, Ze jedna z nich bude vhodna prave pre vas]"

Popis produktu, pre ktor( vytvarate reklamnu képiu, je nasledujlci: "[pracovné ponuky
pre kazdého]"

Teraz mi vytvorte 15 variantov nadpisov a 4 varianty popisov pre tento produkt. Vas
vystup ohodnotim na zaklade dodrZania poétu znakov, relevantnosti k produktu,
kreativity vystupu a marketingového potencialu vystupu

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obrazok ¢. 4 Vystup ChatGPT verzia 4.0

ChatGPT

Nadpisy (Max 30 znakov vratane medzier)

1. Najdite Pracu Snov Tu! (23)

2. Prace pre Kazdého! (18)

: VasaKariéra Zaéina Tu (24)

4. Obrovsky Vyber Prace (20)

5. PracanaDosah Ruky! (21)

©. Zmefte Pracu Hned(18)

7. Objavte Top Ponuky Prace (25)

> Pracovné Miesta Pre Vas (24)

> Rychlo K Vasej Novej Praci (26)
10 Hladate Pracu? Kliknite! (25)
11 Vysnivana Praca ¢aka (21)
12 Ponuky Pre Kazdého! (21)
13 Prace z Vasich Sniv (20)
14 Kariérny Skok Zaéina Tu (25)
15 Najlepsie Prace V3ade! (23)

Popisy (Max 90 znakov vratane medzier)

i Zoznamte sa s ponukami price od top zamestnavatelov. Sanca na kariéru. (78)
” . Rozmanité pracovné prileZitosti cakaju. Najdite si pracu podla predstav. (81)
2. Obrovsky vyber pracovnych pontk. Najdite, o hladite v jednom mieste. (74)

| Spojte sa s vasou vysnivanou pracou. Pristup k mnoZstvu ponuk hned”. (75)

Tieto varianty st navrhnuté tak, aby spifiali poZiadavky na potet znakov, zaroveri su
relevantné k produktu a cielovej skupine, a obsahujud kreativne a marketingovo Gginné
formulacie, ktoré by mohli potencidineho zdkaznika presvedcit o kontaktovani

spolocnosti Activejob.

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako je vidiet’ na obrazku ¢. 4, ChatGPT vo svojom vystupe ponukol vsetky
potrebné nadpisy aj podnadpisy, pricom dodrzal pocet znakov a medzier a takisto pri kazdom
nadpise a podnadpise na konci v zatvorke uviedol presny pocet znakov. Zaroven nezabudol

na ucinnu formulaciu tak, aby bola marketingovo ucinna pre dant firmu.

36



Obrazok ¢. 5 Vstup pre ChatGPT verzia 3.5

@ You

Pripravujem reklamné texty pre vyhladavaciu sief Google Ads pre spoloénost
Activejob. ktora ponuka [pracovné ponukyl.

Cielom je vytvorit presvedCivy popis, ktory potencidlneho zakaznika presvedSi o
kontaktovani spolo&nosti.

Maximalny pofet znakov v titulkoch je 30 a maximalny pocet znakov v popisoch je 80.
Vietky znaky vratane medzier sa politaju ako znak. Pofet znakov uvadzajte v
zatvorkach za kaZzdym z nich.

Ste senior copywriter so Specializovanymi a pokrogilymi skisenostami s tvorbou
reklamnych textov pre Google Ads.

VaSou ciefovou skupinou su [vSetci so zaujmom o pracul.

Vizia webstranky spolocnosti je nasledovna: "IMnozZstvo pracovnych pondk

Jednou z najvacsich vyhod vyuZitia sluZieb nasej personalnej agentlry je fakt, Zesau
nas koncentruje velké mnoZstvo pracovnych ponuk roznych spoloénosti a zvysuje sa
tak Sanca, Ze jedna z nich bude vhodna prave pre vas]'

Popis produktu, pre ktord vytvarate reklamnu kopiu, je nasledujici: "Tpracovné ponuky
pre kazdéhol”

Teraz mi vytvorte 15 variantov nadpisov a 4 varianty popisov pre tento produkt. Vas
vystup ohodnotim na zéklade dodrZania poftu znakov, relevantnosti k produktu,
kreativity vystupu @ marketingového potencialu vystupu

Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok ¢. 5 ukazuje vstup pre ChatGPT verzia 3.5, pricom vstup zostal pre
zachovanie objektivity identicky, aby sme zachovali objektivitu celého skimania a aby sme
dokazali v skimani porovnat' aj objektivitu oboch verzii ChatGPT aich chybovost,
v pripade ak by nastala.
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Obrazok €. 6 Prva odpoved’ ChatGPT verzia 3.5
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ChatGPT
Samozrejme, rado vam pomdzem vytvorit 15 variantov nadpisov a 4 varianty popisov
pre reklamné texty pre spolognost Activejob.

Nadpisy (30 znakov alebo menej):

. "Pracovné Ponuky - Activejob”
. "Najdite si pracu s Activejob”

"Zamestnanie? Activejob je w!"
"Nova kariéra s Activejob”

. "Vas ki€ k praci - Activejob”

. "Spoznajte nas pracovny svet”

7. "Praca, ktora vas Caka”

. "Rychly pristup k pracovnym ponukam”

. "Activejob: Pracujte pre svoju budicnost”
. "Vyberte si z tisicov pondk”

. "Vas prvy krok k zamestnaniu"”

. "Néjdite si pracu, ktora vas bavi"

1 3. "Ponukame vam pracu”

. "Najdite svoj vysnivany job"

. "Sme tu, aby sme vam pomohli pracovat”

Popisy (90 znakov alebo menej):

. "Néjdite si idedlnu pracu z tisicov pracovnych pontk na Activejob. Zaénite novi

kariéru este dnes!”

. "Activejob vam prinasa pristup k najsirSiemu vyberu pracovnych pozicii. Vasa

budicnost ¢aka navas."

. "Zvyste svoje Sance na zamestnanie s Activejob. Stovky spoloénost, tisice ponuk,

jedno miesto.”

. "Vyhladajte svoju vysnivani pracu s Activejob. Rychly a jednoduchy spdsob, ako zacat

novu kariéru.”

Difam, Ze vam tieto varianty pomdZu vytvorit presvedCive reklamné texty pre Google
Ads pre spolonost Activejob. Ak potrebujete dalsiu pomoc alebo Upravy, nevahajte sa
pytat.

0o

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na obrazku ¢. 6 mézeme uz na prvy pohlad vidiet’ mnoho rozdielov. V porovnani
s obrazkom ¢€.1 si tato verzia ChatGPT takisto urcila maximalny pocet znakov, avSak ich vo
vysledku nedodrzala a takisto na konci nadpisov a popisov vo svojom vystupe neuviedla
pocet znakov ktoré obsahuje konkrétny nadpis a popis. Konkrétne bol podl'a znakov spravne
iba jeden nadpis. Takisto sa aj odliSovala interpreticia na konci vystupu, kde v porovnani
S vystupom na obrazku ¢. 1 nebolo uvedené, ze ChatGPT rozmysl'al marketingovo a myslel

na ciel'ovl skupinu alebo viziu spolo¢nosti.

Obrazok ¢. 7 Prva korekcia textov ChatGPT verzia 3.5

@ You

Uprav pocty znakov v nadpisoch tak, aby bol po&et znakov maximélne 30 v nadpisoch
a maximélne 90 znakov vratane medzier v popisoch.

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Na obrazku €. 7 vidime vstup l'udského faktoru, ktory musel zopakovat podmienky
maximalneho poctu znakov v nadpisoch a v popisoch vratane medzier a vlozit' ich do
komunikacie s ChatGPT.
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Obrazok ¢. 8 Druha odpoved’ ChatGPT verzia 3.5

(5)
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ChatGPT

Ospravedinujem se za nezrovnalost v predchadzajucich odpovediach. Tu st upravené
nadpisy (maximaine 30 znakov) a popisy (maximalne 90 znakov vratane medzier) pre
reklamné texty pre spoloénost Activejob:

Nadpisy:

"Zamestnanie s Activejob”

. "Activejob - Najdite pracu”

"Nova kariéra na dosah”
"Pracovné ponuky - Activejob”
"Activejob: Vasa cesta k praci”

. "Spoznajte nas pracovny svet”

"Activejob: VAs prvy krok”

. "Préaca, ktora na vas {aka"

9. "Activejob: Pontika pracu”

(T
ha e

oy
w

[y
s

A

N

&)

. "Activejob - Zamestnanie”

"Pracujte s Activejob”

_ "Activejob: Vyber ponUk”

. "Activejob - Hiadajte pracu”

1 "Aktudlne ponuky od Activejob”
. "Zamestnajte sa s Activejob”

Popisy:
"Najdite si idealnu pracu z tisicov pontk na Activejob. Zatnite novu kariéru este dnes!”
"Activejob vam poniika pristup k Sirokej Skale pracovnych pozicii. Vasa budtcnost je
na dosah ruky.”

. "Zvyste svoje 3ance na zamestnanie s Activejob. Stovky spoloCnost, tisice pontk -

vietko na jednom mieste.”
"Vyhladaijte svoju vysnivanu pracu s Activejob. Rychly a jednoduchy spbsob, ako zatat
novii kariéru"
Tieto upravené verzie by mali spifat poZadované maximalne poéty znakov pre nadpisy
a popisy vo vasich reklamnych textoch na Google Ads. Ak potrebujete dalSiu pomoc
alebo Upravy, nevahajte sa pytat.
0 %9

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obrazok ¢. 8 ndm ukazuje, ze tato verzia ChatGPT sa za chybu ospravedlnila
a upravila nadpisy a popisy s maximalnym poétom znakov vratanie medzier pre reklamné
texty. AvsSak aj napriek tomu, tento vysledok nebol dostacujuci. Pocet znakov vratanie
medzier ani tentokrat nebol spravny podla zadania ¢loveka. Konkrétne sa v tomto vystupe
nasli Styri chyby, ¢o naznacovalo mensiu chybovost’ oproti prvému vystupu tejto verzie
Z obrazku ¢. 4, avSak v porovnani s vystupom verzie ChatGPT 4.0 s obrazku ¢. 2 to nebolo

stale dostacujlce.

Takisto sme si v§imli, Ze pri oboch vystupoch pri verzii 3.5 bola pouzité slovo

»ActiveJob®, pricom verzia 4.0 toto slovo ani raz nepouZzila.

Obrazok ¢. 9 Druha korekcia textov textov ChatGPT verzia 3.5

@ You

Uprav texty nadpisov tak, aby neobsahovali nazov spoloénosti Activejob a stdle
obsahovali maximalne 20 znakov vratane medzier.

Zdroj: vlastné spracovanie

Na obrazku ¢.8 je vidiet', ako sa opitovne zadavali podmienky pre maximalny pocet

znakov vratanie medzier a taktiez aby texty neobsahovali nazov spolo¢nosti Activejob.
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Obrazok ¢. 10 Tretia odpoved’ ChatGPT verzia 3.5

ChatGPT
Samozrejme, tu si upravené nadpisy, ktoré neobsahujl nazov spolocnosti Ac
maju maximalne 30 znakov vratane medzier:

1. "N3jdite novu pracu®

2. "Pracujte pre svoju budicnost™
3. "Hladate zamestnanie?"

4. "Stante sa zamestnancom®

5. "™Wasa nova kariéra"

G. "Zamestnajie sa dnes”

7. "™Was kIuc k uspechu”

"Pracujte pre seba”

00

(e

"Najdite svoju pracu®

10. "Zamestnanie na dosah"

11 "N3jdite svoj sen”

12. "Rastite s nami"

13. "Dostupné pracovné miesta”
14 "Novy pracovny zaciatok™

i5. "Zistite svoj potencial”

Tieto nadpisy by mali byt vhodné pre vase reklamné texty na Google Ads. Ak
potrebujete dalsiu pomoc alebo upravy, nevahajte sa pytat.
0 ¢ O

¥

Zdroj: vlastné spracovanie

Nésledne sme v obrazku ¢. 10 dostali finalnu verziu vystupu ChatGPT verzia 3.5, kde

po opétovnej kontrole ¢lovekom sa nenachédzala uz ziadna d’alSia chyba.
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Tabulka ¢. 1 Chybovost’ ChatGPT v odpovediach

ChatGPT 3.5 ChatGPT 4.0
1. Odpoved 18 chyb 0 chyb
2. Odpoved 4 chyby —
3. Odpoved 0 chyb —

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke ¢. 1, poskytujeme komplexny prehl'ad o chybovosti generovanych
vystupov z dvoch réznych verzii ChatGPT. Tabul’ka ¢. 1 poskytuje kvantitativne data, ktoré
ukazuja rozdiely v presnosti a spol'ahlivosti medzi ChatGPT verziou 3.5 a jej pokrocilejSim
nastupcom, verziou 4.0. Prislusné obrazky, konkrétne obrazok ¢. 3 a ¢.5, su vizualne dokazy
tychto rozdielov. V tychto obrazkoch su zobrazené vystupy z obidvoch verzii Al, kde bol
vstupny text udrzany konstantny s cielom dosiahnut’ objektivnost’ skimania. Cielom bolo
vygenerovat’ sériu 15 nadpisov a 4 popisoV s reSpektovanim limitu znakov ur¢enych pre PPC
reklamy v Google ADs. Vystupy generované pomocou ChatGPT verzie 4.0 boli vysoko
presné, ¢o demonstruje vyznamny technologicky pokrok oproti predchadzajucej verzii.
Naopak, ChatGPT 3.5 preukazal vysoky pocet chyb. Len jeden nadpis zo stiboru splnil vSetky
kritéria, =zatial Co ostatnych 18 vystupov obsahovalo chyby kvoli nedodrzaniu
Specifikovanych podmienok. Tieto zistenia si d’alej zdéraznené v grafickej prezentacii na
obrazku ¢. 7, kde je zobrazeny feedback poskytnuty ChatGPT po zisteni chyb a poZiadavke
na ich opravu. Po tomto upozorneni sme znova zadali tlohu verzie 3.5 vygenerovat
pozadovany obsah. Druhy pokus vSak tieZ nebol Gspesny, pretoze vystup stale obsahoval
chyby v nesulade so stanovenymi pravidlami zadania. Az tretie kolo oprav nakoniec prinieslo
pozadovany vysledok, kde ChatGPT 3.5 dokazal spravne vygenerovat vSetky nadpisy a
popisy, ¢o potvrdzuje hypotézu, Ze aj starSie verzie Al mozu byt po upravach u¢inné, avsak
vyzaduju vacsiu ucast’ a zasahy ¢loveka. Tento priebeh testovania a oprav je zésadny pre

pochopenie schopnosti a limitacii rdznych verzii ChatGPT a zobrazuje, ako vyvoj Al a jej
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ucebnych algoritmov priamo ovplyviluje tuspeSnost a efektivitu pri generovani
marketingoveého obsahu. Na zaklade tychto experimentov mozno konstatovat’, Ze najnovsie
verzie Al su schopné dosahovat’ vysledky s minimalnym l'udskym zasahom, ¢im sa stavaji
cennej$im aktivom pre digitdlny marketing, zatial Co starSie verzie mézu vyzadovat
intenzivnejSie vedenie a kontrolu. Vd’aka tomu st nase zavery dolezité nielen pre vyvojarov
a programatorov pracujucich na vylepSovani Al, ale aj pre marketingovych S$pecialistov,

ktori sa snazia optimalizovat’ vyuzivat’ tieto nastroje na svoju pracu.
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Obrazok & 11 Titulky a popisy pre skupinu Clovek v Google Ads

‘ Pracovné ponuky - Kia Zilina X1
‘ Praca v Ziline s ubytovanim | O |
1 Pracovné ponuky pre Zeny L 3|
‘ Pracovné ponuky - Mobis Zilina L 3| e : .
TT Descriptions 4/4 @ View ideas
1 N3jdeme ti pracu R 2 ‘
— Ak hradate novl pracu Active job je tu pre vas so
‘ Zamestanieprevselyen e ‘ Sirokou ponukou pracovnych pozicii
‘ Nova praca ¢aka na teba X2 i 7k i
Navstivte nase stranky a vyberte situ
‘ Nafosis i 55 ‘ najidealnejsiu pracovnu ponuku priamo pre vas
‘ Vyberieme ti pracu na mieru X2 ‘ = 7 . R
Spolocne najdeme to spravne zamestnanie pre
kazdého.
| Zamestnanieod Ado Z 2
1 Ziskaj s nami lepSiu précu L ‘ Ak hradéte novd pracu ¢i zamestnancov v Ziline
26730 a okoli obratte sa na Active Job.
‘ Hiadas pracu - Zavolaj nam R 2 ‘
1 Sme tu pre vas R 3 ‘
‘ Prica v Ziline X3
‘ Zavolaj nam X3 ‘

Zdroj: vlastné spracovanie

Na obrazku ¢.11 vidime titulky a popisy pre PPC kampan v Google Ads vytvorené
prostrednictvom manualnej tvorby ¢loveka, kde boli pouzité marketingové a obsahové
znalosti jednotlivca a takisto boli pouzité odborné znalosti v oblasti digitalneho marketingu.
Tento pristup takisto zahfial analytické myslenie, pochopenie cielovej skupiny a aplikaciu

marketingovej skupiny konkrétneho klienta.
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Graf ¢. 1 Impresie skupin reklam a ich variant
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Zdroj: vlastné spracovanie

Tento graf ukazuje pocet impresii, ktoré ziskali ro6zne PPC kampane pocas
testovacieho obdobia. Impresie st meranim, kol'’kokrat sa reklama zobrazila pouZzivatel'om a
su dolezitym ukazovatel'om viditeI'nosti reklamy. Ako mézeme vidiet, tak na grafe ¢.1
dosiahla najvacési pocet impresii skupina reklam Chatgpt 4.0 variant A s hodnotou 1981
impresii. Tento konkrétny tidaj vyrazne prevysuje ostatné reklamné skupiny, o naznacuje,
ze reklamy generované verziou ChatGPT 4.0 boli najviac zobrazované vo vyhladavani
Google. Druhou skupinou reklam bola reklamna skupina vytvorena ¢lovekom s nazvom
Clovek variant A, ¢o naznaduje, Ze aj bez pouzitia Al, mohli byt reklamy relevantné alebo
dobre cielené na ziskanie zna¢ného mnozstva impresii a tym padom aj vytvorenie kvalitnej
reklamnej kampane. Pre porovnanie najhorsie dopadla reklamna skupina Chatgpt 3.5 vo

variante A, ¢o moze pramenit’ aj z chybovosti, ktorl vidime aj na obrazku ¢. 6.
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Graf & 2 Kliknutia na reklamu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu ¢. 2 vyplyva, kolko krat pouzivatelia klikli na reklamu v ramci ur¢enych
skupin a variant, ktoré boli sucast'ou nasho testovania. Najlepsi vysledok vykazuje opit’
Chatgpt 4.0 variant A, ¢o naznacuje, ze reklamy generované Al boli znova najviac Gspesné
alebo najrelevantnejSie pre cielova skupinu, ¢o viedlo k vysokej urovni interakcie oproti
inym skupindm v tomto skimani. Opat’ tak ako aj na grafe ¢. 1, druhou najaspeSnejSou
skupinou reklam bola skupina reklam Clovek variant A, aj napriek velkému rozdielu v pocte
kliknuti, tato skupina reklam stale predstavuje relevantny pocet kliknuti a tym padom
naznacuje, ze reklamy vytvorené Clovekom mozu byt puatavé a pre cielovi skupinu

relevantné.
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Graf ¢ 3 Priemernd cena za kliknutie na reklamu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ¢. 3 zobrazuje priemernu cenu za kliknutie na reklamu (CPC), ktora predstavuje
finanéni hodnotu priradent k jednotlivym kliknutiam na reklamné skupiny v ramci
testovanych skupin. CPC je klicovy ukazovatel efektivity z hl'adiska nakladov. Na grafe ¢.
3 vidim, ako si vd¢Sina skupin udrziava priemerni CPC hodnotu na stabilnej trovni 0,09€,
¢o naznaCuje, Ze¢ medzi nimi nie su vyrazne rozdiely v nakladovej efektivite. Jedinou
vynimkou je skupina reklam Clovek variant A, ktora vykazuje ako jedina vy$$iu priemernt
CPC ato na trovni 0,10€. Toto zvySenie naznacuje, ze za kazdé kliknutie bolo pri tejto
variante potrebné investovat viac finanénych prostriedkov v porovnani s ostatnymi

skupinami.
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Graf ¢. 4 Miera prekliknutia jednotlivych reklam
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Zdroj: vlastné spracovanie

CTR na grafe ¢. 4 vyjadruje percentualny pomer medzi po¢tom kliknuti na reklamu
a celkovym poc¢tom impresii, ¢im dokaze poskytovat pohlad na to, aka velka Cast’ z tych
pouzivatel'ov, ¢o videli reklamu, tak nasledne na fu aj klikli. Skupina reklam s ndzvom
Clovek variant B mala naj lepsi Vysledok s CTR az 12,07%, o ukazuje, ze reklamy Vytvorené
interakcii. Chatgpt variant A nasleduje s vyraznym CTR 11,54%, ¢o znamena, Ze aj napriek
tomu, Ze tato verzia ChatGPT nie je najnovsia, reklamy vytvorené s jej pomocou boli taktiez
vel'mi efektivne v ziskani interakcie od pouzivatel'ov. Clovek variant A a Chatgpt 4.0 variant
B maju nizsi alebo rovny CTR ako 10,00%, ¢o poukazuje na to, Ze tieto reklamy mohli byt

menej zaujimavé alebo relevantné pre zobrazovant ciel'ova skupinu.
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Graf & 5 Percentudlny podiel rekldm zobrazenych na prvych poziciach
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ¢. 5 znazoriuje percento impresii v prvych poziciach v zobrazovanych reklamach
Google. Tieto pozicie su obzvlast cenné, pretoze maju vac¢siu pravdepodobnost’ byt’ videné
a nasledne maju vy$siu Sancu na interakciu pouzivatela. Clovek variant A ma najvyssie
percento impresii na prvych poziciach s hodnotou 64,04%, ¢o signalizuje, Zze reklamy
vytvorené &lovekom boli mimoriadne u¢inné v dosahovani najviditelnejsich pozicii. Clovek
variant B ma taktiez vysoky podiel impresii v najlepsich poziciach s hodnotou 57,76%, ¢o
naznacuje, ze aj druhy variant reklam vytvorena ¢lovekom bola efektivna. Chatgpt 3.5 variant
A a Chatgpt 4.0 variant A preukazuji porovnatelna G¢innost’ s 42,31% a 38,71% impresii
V najlepsich poziciach. Chatgpt 3.5 variant B ma podiel 32,86%, ¢o mdzZe naznacovat’, Ze

tieto varianty neboli az tak G¢inne optimalizované pre vyssie pozicie ako ostatné skupiny.
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5 Diskusia

V teoretickej rovine tejto prace sme sa zamerali na skimanie vyznamnych prepojeni medzi
umelou inteligenciou a digitalnym marketingom. Nase vyskumné usilie inicioval spominany
podrobny teoreticky reSers, ktory bol zakladom pre nasledny vyskum. Prvym krokom bolo
skupiny reklam v Google Ads, pri¢om sa prihliadalo na humanistické aspekty tvorby tohto
obsahu, konkrétne na analytické a marketingové myslenie, ktoré bolo zaloZené na rozsiahlej
praxi a skisenostiach v oblasti digitdlneho marketingu. Tento osobny a l'udsky pristup
k tvorbe textov bol nasledne konfrontovany s moznostami, ktoré poskytovala umela
inteligencia a to konkrétne program ChatGPT a jeho dve verzie (ChatGPT 3.5 a ChatGPT
4.0).

Nase skumanie a analytickd praca boli orientované na zhodnotenie kvality vystupov
generovanych tymito dvomi verziami ChatPGT s osobitnym zameranim na spolahlivost’ a
presnost’ pri dodrZiavani stanovenych kritérii. ChatGPT 4.0 vynikol svojou presnostou a
spolahlivostou, pretoze vystupy tejto platformy boli bez chyb a v plnej sulade s naSimi
poziadavkami. Oproti tomu pri ChatGPT 3.5 sme boli svedkami vysokého poctu chyb, ktoré
vyzadovali dodato¢né opravy a tpravy. Tieto zistenia ndm poskytuju solidny argument pre
firmy, aby zvazili investiciu do novsej a vylepSenej verzie, ktord okrem iného prindsa
pokrocilé funkcie, lepSie moznosti prisposobenia a optimalizacie textov, ¢o v konecnom

dosledku vedie k zvysSeniu efektivity marketingovych kampani.

Hibka a kvalita vstupu do systémov Al st zasadné. Preciznost’ zadavania instrukcii a jasne
definované ciele su klicové pre tspech automatizovanej generacie obsahu. Prezentovali
sme, Ze pri tvorbe PPC textov je moZné umelo inteligentné systémy nasmerovat’ tak, ze sa
stanu virtudlnymi zastupcami marketingovych Specialistov. To znamena, Ze ked’ Al povieme,
aby sa ,,zamyslela® ako PPC manaZér s hlbokymi znalostami a skiisenostami, mdze to
pozitivne ovplyvnit’ vysledné texty. To vSak tieZ poukazuje na fakt, Ze Al ma svoje
obmedzenia, a to najmd v oblastiach vyzadujicich hlboké pochopenie I'udskych emoéceii
a kultarneho citenia, ktoré st Casto kritické pre vytvaranie rezonujuceho a presvedcivého
marketingového obsahu. NaSe pozorovania naznacuji, Ze kombinacia 'udskej kreativity a

strategického planovania s analytickou preciznostou a rychlostou Al moéZe priniest
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synergicky efekt, ktory maximalizuje marketingové usilie firiem. Inteligentné pouzitie Al
moze vyznamne prispiet k efektivnosti analyzy dat, zjednoduSeniu komplexnych

marketingovych procesov a vyrobe obsahu.
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Zaver

V aktuélnej dobe, ktorda nam umoznila spojit’ pracu ¢loveka a umelej inteligencie
v marketingovej praxi, mozeme konStatovat’, Ze umela inteligencia sa da urcite aplikovat’ do
marketingu firmy. Takisto vieme povedat, Ze umeld inteligencia dokaze v niektorych
pripadoch byt lepSia ako praca Cloveka respektive ¢loveka s marketingovymi znalostami,
avSak nedokaze pracu ¢loveka uplne nahradit’ a to z dévodu ako je aj v tejto praci spomenuté,
ze umeld inteligencia bola riadend clovekom, pri¢om bola nevyhnutna aj neustala kontrola
¢lovekom a takisto bola v mnohych pripadoch a evidentne preukazand vysoka chybovost’
umelej inteligencie. Investicia do umelej inteligencie ¢iuz z pohl'adu jednotlivca alebo firmy
sa v dnesnej dobe zacina javit’ ako nevyhnutnost’ a to z dévodu napredovania a zredukovania
chybovosti prace ¢loveka. V spolo¢nosti neustdle rezonuje, ze umela inteligencia nas ako
spolo¢nost’ nahradi a taktiez, Ze nam postupne berie pracu. Je pravda, Ze umeld inteligencia
postupne nahradza urcité pracovné segmenty alebo pracovné pozicie, avSak ako aj z tejto
prace vyplyva, tak najlepsi vysledok dokaze vzniknut spojenim tychto dvoch svetov. Na
zaklade pozorovani sa odportca vytvorit’ synergicky pristup, v ktorom umela inteligencia
zohrava podporna Ulohu pri analyzovani dat a automatizacii procesov, kym strategicke

planovanie a urcité kreativne tlohy zostavaju na ¢loveka.

Nevyhnutnost’ neustalej kontroly vystupov aprace umelej inteligencie
a poskytovanie spitnej vizby su kliCové pre udrzanie kvality a relevantnosti v mnohych
aspektoch marketingu. Ako odporucanic mdzeme uviest’ zavedenie systémového a vopred
nastaveného procesu revizie kontroly umelej inteligencie, ktory bude tvoreny
marketingovymi Specialistami. Tym padom aby bolo mozné efektivnej integrovat’ umela
inteligenciu do marketingovych stratégii, je potrebné zaistit' prislusné Skolenia
marketingovych ale aj inych timov firmy, aby porozumeli moznostiam a obmedzeniam ktoré
umeld inteligencia ponuka a takisto aby vedeli efektivne pracovat’ a spolupracovat’ s tymito

systémami.

Ako bolo aj v tomto vyskume zmienené, tak klI'a¢om k Uspechu nie je samotna préca
umelej inteligencie, ale kI'i€¢om k uspechu je urcite kvalita vstupnych dat. Je potrebné tvorit’

Strukturované, jasné a komplexné vstupy pre nastroje umelej inteligencie, aby sa
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maximalizovala efektivnost’ a presnost’ prace. Firmy by mali urcite implementovat’ procesy
pre dobsledné testovanie umelej inteligencie a testovat obsah generovany umelou
inteligenciou v réznych scenaroch a kontextoch, aby vysledky boli vzdy spravne

a univerzalne aplikovatel'né.
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