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ABSTRAKT

V ramci vypracovanej] metodiky bude realizované monitorovanie a vyhodnocovanie
efektivnosti marketingovych kampani, ktoré su vytvdrané prostrednictvom umelej
inteligencie a nasledne porovnavané s obsahom vytvorenym tradiénymi postupmi.
S vyuzitim kvantitativneho dotaznikového vyskumu bude dosiahnuty komplexny pohlad
na respondentov, zamerany na ich vnimanie vSeobecnych aspektov kampani, postoj
K personalizacii, interaktivite a atraktivite, ako aj ndzory na konkrétne ukazovatele

uspesnosti.

V ramci dotazniku budu zahrnuté otazky, ktoré umoznia zhromazdit' informacie
o celkovom dojme z marketingovych kampani a vy$Sie spomenutych ukazovatel'och.
Zaroven budu respondentom predlozené otdzky smerujlice k presnejSiemu hodnoteniu
uspesnosti kampani prostrednictvom konkrétnych ukazovatel'ov, aby sa mohli analyzovat’

kvantitativne data v suvislosti so stanovenymi cie'mi vyskumu.

Klicova slova: umeld inteligencia, G¢innost’, umenie, kampan, vplyv, etika, vnimanie



ABSTRACT

The developed methodology will be used to monitor and evaluate the effectiveness of
marketing campaigns that are created through artificial intelligence and subsequently
compared with content created through traditional methods. Using quantitative survey
research, a comprehensive view of respondents will be achieved, focusing on their
perceptions of general aspects of campaigns, attitudes towards personalization,

interactivity and attractiveness, as well as opinions on specific success indicators.

The survey will include questions to gather information on the overall impression of the
marketing campaigns and the previously mentioned indicators. At the same time,
respondents will be asked questions aimed at more accurately assessing the success of the
campaigns through specific indicators in order to analyse the quantitative data in relation to

the stated objectives of the research.

Keywords: artificial intelligence, efficiency, art, campaign, influence, ethics, perception



Zde je misto pro piipadné podékovani, popt. motto, uryvky knih atp.

Umelé inteligencia je ako dieta, ktoré pozna vsetky odtiene farieb, no zije vo svete
Ciernobielych tonov. Len vtedy, ak opusti tito obmedzenti sféru, sa jej otvoria dvere
k neobmedzenym farebnym vlnam, ktoré nest sO sebou prudy skutocnych emocii

a hlbokych vyznamov.

Prohlasuji, Ze odevzdand verze bakalédiské/diplomové prace a verze elektronickd nahrand

do IS/STAG jsou totoZné.
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UvVOD

Umela inteligencia (UI) vzbudzuje v 'ud’och rozmanité reakcie a otdzky, ktoré¢ sa tykaju
nielen technologického pokroku, ale aj hlbsich aspektov l'udskej tvorivosti a kultirneho
vyvoja. Jej schopnost’ vytvarat, inovovat a interpretovat umenie nas nuti premyslat
o podstate kreativity a jej vztahu k strojovej inteligencii. Mnohi tvrdia, ze Ul nemdze byt
skuto¢ne kreativna, ked’ze len reprodukuje a kombinuje existujucu tvorbu a vzory, ¢im
je len reprezentaciou kreativity I'udi. Avsak, je tu aj hlbsi rozmer, ktorym je potreba
porozumiet’ a pracovat’ s Ul kreativne, vyuzit' jej schopnosti a prekonat’ obavy a predsudky

spojené so Sstereotypom.

Nedostatok pochopenia novych vedeckych informacii méze viest’ k strachu a domnienkam,
ze UI predstavuje hrozbu. Tento pohl'ad mo6Zze bréanit’ v tplnom vyhodnoteni potenciélu,
ktory Ul prindSa do oblasti umenia a tvorivosti. Tymto spdsobom moze prispiet
k vytvaraniu umenia ako akési kolektivne nevedomie, ktoré skima a kombinuje existujice

napady.

Diskusia o vplyve UI na umenie a kreativitu je stile otvorend. Stvrta priemyselna
revolucia, ktora priniesla so sebou revolu¢né technologie, sposobila obavy o mozné straty
pracovnych miest, najmi v kreativnom priemysle. AvSak, Ul moéze byt tiez vnimana
ako nastroj, ktory podporuje l'udskil tvorivost a umoZiluje nové formy umeleckého

vyjadrenia.

Otazka, ¢i Ul moze skutocne vytvarat umenie, nas vedie k itvaham o kreativite a jej mieste
v modernom svete, kde T'udia ¢asto funguji ako sucast’ prostredia, v ktorom technoldgia

a Pudska tvorivost’ sa navzajom ovplyviuju a dopiaji.

V stcasnom digitdlnom prostredi hraji umenie a technologické inovéacie vyznamnu ulohu
v rdmci marketingovej komunikacie. Tato Stadia si kladie za ciel’ vytvorit’ analyzu vplyvu
umeleckych prvkov a technologickych inovacii v ramci reklamnych kampani a ziskanie
hlbsieho pochopenia postojov spotrebitelov k ich vyuzivaniu. V snahe objasnit, ako tieto
prvky spolupracuju pri vytvarani pokrokovych a efektivnych marketingovych kampani
a akym spdsobom ovplyviluji emociondlnu stranku spotrebitel'ského vnimania.
Metodologia tejto prace sa opiera o kvantitativny vyskum, ktory je realizovany formou
online prieskumu, s cielom skumat’ postoje spotrebitelov v tejto oblasti. Ocakavanym

prinosom je poskytnutie lepSicho pochopenia vplyvu umeleckych prvkov
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a technologickych inovécii na oblast marketingovej komunikéicie a zhodnotenie ich

efektivnosti zo spotrebitel'ského hl'adiska.

V stcasnej dobe, ked’ digitalny marketing prechadza neustalym vyvojom vd’aka pokrokom
v oblasti Ul sa stava nevyhnutnym hlbsie pochopit’, ako Ul transformuje kreativne procesy
a efektivitu marketingovych kampani. Cielom je objasnit, ako integracia Ul
do marketingovych stratégii meni paradigmy tradicného marketingu, personalizaciu

zakaznickej skusenosti a zvysuje celkovu efektivitu marketingovych kampani.

Motivéciou pre tento vyskum je rozsirit’ existujuce poznatky o vplyve Ul na marketingovu
komunikaciu, najmd v kontexte kreativneho priemyslu, kde sa kombinacia technologie
a kreativity stava podstatnou pre dosahovanie inovativnych a G¢innych marketingovych
rieSeni. Praca sa sustredi na porovnanie tradi¢nych pristupov k marketingovym kampaniam
s tymi, kde je vyrazne vyuzivana Ul, aby sa zistilo, do akej miery mdze Ul zlepSit’
kreativitu, zacielenie a meranie UCinnosti kampani. Vzhladom na rychly rozvoj Ul
technologii a ich aplikdcii v marketingu je kritické poskytnut akademickt a prakticka
perspektivu na tento fenomén, ¢o pomoze firmam a marketérom lepSie vyuZivat’ potencial

Ul pre dosahovanie svojich marketingovych cielov.

Zamerom tejto bakalarskej prace je teda nielen poskytnut’ teoretické zaklady o vplyve Ul
na marketing, ale aj analyzovat redlne pripady jej tispeSné¢ho zapojenia do marketingovych
stratégii v kreativnom priemysle. Tymto vyskumom prispievame k lepSiemu porozumeniu
moznosti, ktoré Ul pontka pre zvySenie kreativity, personalizicie a analytickych
schopnosti v marketingovych kampaniach, a zaroven identifikujeme vyzvy a obmedzenia

suvisiace s jej implementaciou.
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.  TEORETICKA CAST
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1 UMELA INTELIGENCIA

Ul a marketing sa stali klaiCovymi piliermi v modernom obchodnom svete. Ul
transformuje sposob, akym firmy analyzuju data, identifikuji vzory a predvidaju spravanie
zakaznikov. V marketingu poskytuje Ul nastroje na personalizaciu obsahu, cielenie reklam
a optimalizaciu kampani, ¢o vedie k zlepSeniu skusenosti zdkaznika a zvySeniu efektivity
marketingovych stratégii. Tento symbioticky vztah medzi Ul a marketingom prinasa nové

moznosti a vyzvy, ktoré formuji buducnost’ obchodného prostredia.

1.1 Definicia Ul

Na uvod je vhodné konkrétne vymedzit' pojem Ul. Pre Ul neexistuje ziadna oficialna
definicia. Na jednej strane sa v nej vyuzivaju presné algoritmické a matematické metody,
zatial’ ¢o na druhej strane sama koncepcia obsahuje slovo "inteligencia", ktorého vyznam

je pomerne nejasny. (Matik, 2001)

Dokonca ani odbornici na tito problematiku nemaji jednotnu definiciu na ktorej
by sa zhodli. Hranice tejto discipliny sa neustale posuvaji a formuju. Niektoré sféry
postupne prestavaji byt povaZzované za jej sucast’, zatial' Co iné prispievaju k jej rozvoju

a preto sa jej hranice neustale posuvaju. (ElementsofAl, 2022)

Na internete sa Casto stretdvame s roéznymi definiciami Ul. Napriklad spolo¢nost’ IBM
definuje Ul ako technologiu, ktora umoziuje pocitaom a strojom simulovat’ Tudska
inteligenciu a schopnost’ riesit’ problémy. (IBM, 2021) Tato definicia zdoraznuje vyznam
technologického aspektu umelé inteligencie. VSimnime si vSak, ze Ul nie je iba
technologickd aplikacia, ale aj vedeck4 disciplina, ktord zahfna Siroké spektrum

teoretickych a praktickych pristupov. (ElementsOfAl, 2022)

Preto definovat’ ju vylu¢ne ako technoldgiu méze obmedzit jej komplexnu podstatu.
Pre uZzito¢nejsie pochopenie Ul by bolo vhodnejsie identifikovat’ jej hlavné charakteristiky.

Tieto charakteristiky zahfnaju:

1. Schopnost’ u€enia sa: Ul syst¢émy mdzu byt navrhnuté tak, aby sa naucili zo vstupnych
dat a zlepsili svoju vykonnost'.
2. Adaptabilitaz Ul moze byt flexibilna a prisposobitelna roéznym situaciam

a podmienkam.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

3. Autonémia: Pokrocilé UI systémy maji schopnost’ fungovat’ samostatne bez 'udského

dozoru.

4. Analytické schopnosti: Ul moéze efektivne analyzovat® obrovské mnozstvo dat

a odhal'ovat’ vzory alebo trendy, ktoré by boli pre 'udsky mozog tazko zvladnutelné.

5. Rozpoznéavanie vzorov: Ul moéze identifikovat’ a porozumiet komplexnym vzorom

v datach alebo informaciach. (Warvick, 2011)

Tato definicia zdoraziiuje komplexny charakter UI a odhal'uje jeho ddlezitost’ v moderne;j
informatike a technologiach. Je dolezité si uvedomit’, Ze Ul nie je iba o technologickych
aplikéciach, ale aj o vedeckej discipline, ktora sa neustale vyvija a posuva svoje hranice,

otvarajuc cestu k novym moznostiam a objavom v oblasti umelého myslenia a spravania.

Na hlbsie porozumenie témy je rovnako dolezité ujasnit’ si zdkladné pojmy suvisiace s Ul.
Tieto pojmy budu podrobne definované a rozoberané¢ v nadchadzajticich kapitoléach,

¢o pomoze jasnejSie formulovat’ a aplikovat’ koncepty v diskusii o tejto problematike.

1.1.1 Algoritmus

Algoritmus je postup, ktory pozostdva z jednoznacnych a dobre definovanych krokov,
ktoré nasleduji jeden po druhom. Jeho cielom je vyrieSit' uréity problém alebo tlohu.
Moze ist’ o rozhodnutie, ¢i je problém rieSitelny alebo nie, alebo o transformaciu udajov
z jednej formy na in. Algoritmy su zdkladnymi stavebnymi kamenimi v informatike
a pocitatove] vede a moézu byt pouzité na rézne UCely, od matematickych operacii

aZ po zlozité ulohy strojového ucenia. (Encyclopaedia beliana, 1999)

Jednoduchym prikladom algoritmu moéZzu byt aritmetické pravidla, ako je scitanie,
nasobenie a odmociiovanie. Tieto pravidla st jasnymi a presne definovanymi krokmi, ktoré

sa postupne vykondvaju.

Kazdy algoritmus musi spifiat’ uréité zakladné vlastnosti. Musi byt deterministicky,
¢o znamend, ze jeho kroky s presne definované a vykondvaju sa v rovnakom poradi
kazdym razom. Musi byt tiez univerzalny, ¢o znamend, Ze sa da pouzit’ na rieSenie celej
rady problémov, nie len jedného konkrétneho. A nakoniec musi byt vysledny, ¢o znamena,
ze po kone¢nom pocte krokov vygeneruje ocakavany vysledok. (Encyclopaedia beliana,
1999)

Algoritmy su klucové, pretoze nam pomahaju rieSit problémy v technike, kultire

a spolocnosti. Tradi¢ne sme si ich predstavovali ako presne definované postupy na riesenie
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uloh. V sucasnosti vSak algoritmy zahfniaju aj r6zne iné metddy, ako napriklad genetické
a evoluéné algoritmy. Slovo '"algoritmus" sa stalo nielen technickym
pojmom, ale aj dolezitou metaforou sicasnej kultiry, ktorda ndm pomaha lepSie pochopit’
sucasni umelecku tvorbu. Otédzka, ¢i algoritmické umenie predstavuje novl formu umenia
alebo len nové spdsoby tvorby, otvara priestor na diskusiu. Zatial' ¢o starSie chapanie
alegorii sa zaoberalo koherentnou predstavou o svete a I'udskej existencii, dnesni tvorcovia
algoritmov sa ¢asto nezaoberajui tymito otdzkami, ked’ze sa sustredia skor na technologické

rieSenia. (Gerat a Zervan, 2020, s.6)

Algoritmus hra v UI kl'a€ovu rolu pri riadeni procesov a rozhodovani. V kontexte Ul
je algoritmus Casto pouzivany na analyzu velkého mnozstva dat a identifikaciu vzorov

alebo pravidiel, ktoré s potom vyuzit¢é na rieSenie konkrétnych problémov

®

dojdi k semaforu

alebo na podporu rozhodovania.

Obrazok 1 - Priklad jednoduchého algoritmu

1.1.2 Strojové ucenie

Strojové ucenie (ML — machine learning) je vedecka disciplina, ktora sa zaobera
vyskumom algoritmov a Statistickych modelov, ktoré umoziiuju pocitacovym systémom
vykonavat’ konkrétne ulohy bez potreby programovania. Clovek sa vo svojom vyvoji snazi
o pouZivanie a zjednodugovanie si prace a plnenia uloh réznymi spésobmi. Student ziskava
tento postup od svojho ucitela. Rovnako ako jednotlivi umelci maji svoje vlastné

rukopisy, styly a techniky tvorby, ktoré ich jasne identifikuju, rovnako aj Ul operuje
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na zaklade podobného principu. (Démuth, 2020) Vdaka kreativite 'udi pozname dnes
Siroké  spektrum  roznych  strojov  umoziujucich  jednoduchSie  plnenie
a spiiianie uréitych zivotnych potrieb. Strojové uéenie sa radi medzi tieto techniky, priom
ho vyuzivame v pripade, ked” potrebujeme lepSie a efektivnejSie pracovat’ s idajmi, ktoré
my sami nevieme spracovat. Pri rieSeni r6znych problémov sa strojové ucenie obracia

na algoritmy (Alpaydin ,2014).

Ked'ze sme casto obklopeni strojovym uéenim (a rovnako aj jeho stfastou) moézeme
sa s nim stretnit’ napriklad aj vo vyhladavacoch, ktoré sa ucia to, ako by mohli
¢o najlepsie prindsat’ vysledky, napriklad aj tym, Ze vedia aké reklamy zakaznikom
ponuknut’. Nie je to vSak zameranie len na reklamy, ¢i marketing ako taky. Vyuzitie
vidime aj v automobiloch, ktoré bezne pouZivame a su vybavené napriklad systémom
prevencie nehdd. Strojové ucenie je aj velkou sucastou mediciny, bioinformatiky,

¢1 astronOomie.

Machine Learning Process

Ot — g i — B

DATA Algorithm Learning Trained model Results

Obrazok 2 - Znazornenie strojového ucenia

1.1.3 Hlboké uéenie

Modely strojového ucenia vyzaduju l'udskt intervenciu s cielom zlepSit ich presnost.
Na druhej strane, modely hlbokého ucenia (DL — deep learning) sa neustale zdokonal'uju
po kazdom vysledku bez priamej l'udskej kontroly. Toto zdokonal'ovanie vSak casto

vyzaduje velké a detailné mnozstvo tdajov. (Sajid, 2023)

Metodolégia hlbokého ucenia zahfiia komplexny model u€enia inSpirovany fungovanim

neurénovych sieti v 'udskom mozgu. Tieto modely obsahuju viacero vrstiev algoritmov,
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ktoré sa nazyvaju neurdny. Podobne ako kognitivna mysel’, ktord sa neustale zdokonal'uje
a vyvija sa skusenostami, opakovanymi cvi¢eniami a ¢asom, aj tieto neurdénové siete

pokracuju v zlepSovani svojej funkcionality bez priamej 'udskej intervencie. (Sajid, 2023)

Program Deep Dream od spolocnosti Google funguje na podobnom principe. Podobne
ako iné aplikéacie, vyuziva umelé neurénové siete a strojové ucenie na generovanie
umeleckych abstraktnych obrazov. Google trénuje svoju umelti neurénovi siet’” pomocou
miliénov prikladov odbornej pripravy a postupne upravuje parametre siete, kym

nedosiahne poZzadované vysledky. (Démuth, 2020)

Hidden nodes layer

Input nodes layer

Input x1 N Output nodes layer
Output y1
Input x2 l . J
X Output y2
Input x3 | m: ------

Obrazok 3 - Znazornenie hlbokého ucenia pomocou neurénovych sieti

Ul sa zaoberd vytvaranim systémov, ktoré mozu simulovat T'udské myslenie a robit
rozhodnutia. Strojové ucenie (ML) je konkrétna oblast UI, ktora sa zameriava
na vytvaranie algoritmov, ktoré sa mozu naucit’ zo skusenosti a dat a zlepSovat svoju
vykonnost’ Vv kratSom ¢ase. Hlboké ucenie (DL) je odbor ML, ktory vyuZiva neurénové
siete s viacerymi vrstvami na ucenie z velkych mnozZstiev dat. DL je efektivnejSie

pri automatickom uceni a odstranuje potrebu manualneho programovania funkcii.
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ARTIFICIAL INTELLIGENCE

A program that can sense, reason,
act, and adapt

MACHINE LEARNING

Algorithms whose performance improve
as they are exposed to more data over time

DEEP
LEARNING

Subset of machine learning in
which multilayered neural
networks learn from
vast amounts of data

Obrazok 4 - ZjednodusSenie rozdielu medzi UI, ML a DL
1.14 Neuronové siete

Neurénové siete reprezentuji matematicky model a vypoctova paradigmu, ktord Cerpa
inSpiraciu zo Struktiry a funkcie 'udského mozgu. St tvorené umelymi neurénmi alebo
prvkami, ktoré su prepojené vahami. Kazdy neurén prijima vstupy, vykonava vypocty
a prenasa vystupy d’alej na d’alSie neurdny. Tieto siete sa vyuzivaju pri rieSeni réznych
uloh, ako je rozpoznavanie obrazov, analyza dat, predikcia a d’alSie. Ich schopnost’ "ucit’
sa" spociva v adaptacii vah medzi neurénmi na zéklade poskytnutych dat. Toto umoziiuje
neuronovym sietam identifikovat’ vzory a ziskavat’ schopnosti potrebné na plnenie uloh,

na ktoré boli trénované. (Bishop, 2006)

LCudsky mozog, ktory je momentdlne vrcholom evolicie na Zemi, predstavuje
najdokonalejsi nastroj pre spracovanie informdcii. Klasicka Ul sa snazi emulovat’ 'udska
inteligenciu, ¢o je v podstate mentalny softvér. Na druhej strane, umelé neurénové siete
sa snazia napodobmiovat’ hardvér mozgu, na ktorom tento mentalny softvér funguje.
V pripadoch, ked neexistuji zname pravidla na modelovanie rieSenia danej situécie, alebo
st tieto pravidla vel'mi komplikované alebo neuplné, pouzitie umelych neurénovych sieti

je jednou z moznosti. (Benuskova, 2007)

Neuronové siete maji centralne postavenie v oblasti strojového a hlbokého ucenia a ich
aplikdcie sa rozsiruju do mnohych odvetvi. Patria sem spracovanie obrazov, analyza
prirodzeného jazyka, autonomne vozidla a d’alSie oblasti, kde sa vyuziva ich schopnost’

ucit’ sa a adaptovat’ sa na rozne ulohy.
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1.1.5 Optimalizacné algoritmy

Optimaliza¢né algoritmy st postupy alebo techniky pouzivané na najdenie najlepSich
rieSeni v ramci urCitych problémov alebo uloh. V kontexte Ul su tieto algoritmy dodlezité

pre rozne aplikacie, ako je ucenie, predikcia a rozhodovanie.(Khan a Mohammad, 2015)

Algoritmy v oblasti Ul maji zasadny vplyv na hl'adanie najlepSich rieSeni vo viacerych
aspektoch Ul. Existuje mnoho druhov optimaliza¢nych algoritmov, vratane genetickych
algoritmov, evolu¢nych stratégii, simulované¢ho Zzihania, optimalizacnych algoritmov

zalozenych na heuristikach a d’al$ich. (Kvasnicka, Pospichal a Tino, 2000)

Tato kapitola ndm pomohla pochopit’, ze Ul nie je 'ahko definovatelny koncept. Napriek
tomu sme zistili, ze ma obrovsky vplyv na nas svet. Cim viac sa dozveddme o tejto

discipline, tym lepsie budeme pripraveni na jej budtci vyvoj.

1.2 Ul v marketingu

V poslednych rokoch sme boli svedkami vyznamnej transformacie vo vyvoji a vyuZzivani
Ul v marketingu. AvSak s ndstupom pokrocilejSich technologii strojového ucenia
a hlbokého ucenia, Ul sa otvorili nové moZnosti a stala sa kl'uCovym ndstrojom
v marketingovych stratégidch mnohych spolocnosti. Pociatky aplikacie Ul
v marketingu siahaju az do zaciatkov digitalnej éry, kedy sa zacali pouzivat’ jednoduché

algoritmy na cielenie reklam a prispdsobovanie obsahu. (Shroff, 2018)

V sucasnosti sa Ul v marketingu vyuziva na viacerych trovniach a v réznych oblastiach

a to vratane :

1.2.1 Personalizacia obsahu a reklam

Personalizovany marketing je stratégia, ktora cieli na individudlnych zakaznikov
s prispdsobenymi spravami, ponukami a odporii¢aniami na zéklade ich zaujmov, spravania
a demografickych udajov. Zahriiuje pouzitie tdajov o zakaznikoch na vytvorenie
personalizovanej skusenosti, ktord hovori priamo kazdému zakaznikovi, namiesto pouzitia
univerzalneho pristupu. To moZze viest k vysSej angaZovanosti, vy$§im konverznym
pomerom a spokojnosti zakaznika. (Mehta, 2023)

Ul je zaroven aj technoldgia, ktora umoziiuje strojom ucit’ sa, rozmyslat’ a robit
rozhodnutia ako [ludia. Zahriiuje trénovanie algoritmov na rozpoznavanie Vzorov

a predpovedanie na zéklade vel’kych dat. V kontexte personalizovaného marketingu moze
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byt UI pouzitd na analyzu obrovského mnozstva udajov o zdkaznikoch a vytvaranie

prispdsobeného obsahu vo velkom rozsahu. (Cambria et al., 2019)

Na zaciatku procesu personalizacie Ul marketingu stoji zhromazd’ovanie dat, ktoré zahina
informacie o nadkupnych preferenciach, interakciach so znackou, demografickych udajoch
a d’alSich relevantnych informéciach o zakaznikoch. Tieto data st potom analyzované Ul
algoritmami, ktoré identifikuju vzory a predpovedaju spravanie zakaznikov (Klemova,

2024)

Personalizdcia v UI marketingu je nevyhnutnou sucastou modernych marketingovych
stratégii, nakol’ko umoznuje cielene a relevantne oslovit’ jednotlivych zakaznikov. Tento
pristup je dosledkom technologického pokroku v oblasti strojového ucenia, ktory
umoznuje analyzu velkého mnoZstva Udajov na identifikdciu preferencii a spravania
zakaznikov. Zakladom je nielen zbieranie informadcii, ale aj ich interpretdcia a nésledna
automatizacia marketingovych procesov. Takyto pristup umoziuje firmam vytvarat
cielené kampane, ¢im sa zvySuje angazovanost zdkaznikov a zlepSuje efektivita

marketingu. (Sterne, 2017)

Délezitymi vyhodami personalizacie v UI marketingu su zvySena efektivita, zlepSené
vysledky kampani a vys$Sia spokojnost’ zdkaznikov. Tieto faktory stvisia so stale vicSou

potrebou personalizovat’ pre zakaznikov v roznych odvetviach. (Sterne, 2017)

Tento pristup nie len zvySuje angaZovanost’ zdkaznikov, ale tiez vedie k vyssSej efektivite

marketingovych aktivit a zlepSuje celkovil spokojnost’ zakaznikov. (Cambria et al., 2019)

Zakaznici stdle viac ocakdvaju personalizovany pristup a oc€akévania stvisiace
s personalizaciou sa stdvaji normou vo vSetkych odvetviach. Vysledkom
je, Ze personalizacia hra kIi€ovu ulohu v uspechu marketingovych stratégii a poméha
firmadm budovat’ silnejSie vzt'ahy so zdkaznikmi a dosiahnut’ lepSie obchodné vysledky.
Poznat' nakupné spravanie spotrebitelov a rozhodovaci proces zakaznikov je v oblasti

marketingu vel'mi podstatné. (Noble, 2019)

1.2.2 Predikcia spravania zakaznikov

Pre obchodnikov je kl'icové disponovat’ znalostami o nakupnom spravani spotrebitel'ov
a 0 procese ich rozhodovania. Analyza spravania zakaznikov je pre firmy klI'icova, pretoze
poskytuje cenné poznatky o tom, ako zédkaznici interaguji s ich produktmi a sluzbami.

(Grigsby, 2020).
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Nastroje Ul modézu pomoct’ pri predpovedani dalSich ndkupov, predaji pribuznych
produktov, opusteni webovej stranky a poskytovani udajov na zlepSenie zdkaznickych

sktusenosti a znizovanie odchodu zakaznikov.

Nastroje Ul marketingu tiez mézu pomoct’ identifikovat’ najvhodnejsich zdkaznikov a urcit’

najefektivnejSie kanaly na ich cielenie. (AiContentfy, 2024)

Jednou z mocnych vlastnosti Ul je schopnost’ strojového ucenia, konkrétne vo vypocte
rasticeho objemu udajov a zlepSovani vyvoja udajov na pouzitie. Interakcie zadkaznikov
na roznych e-commerce platformach mézu byt analyzované pomocou Ul na produkovanie
uréitych prediktivnych spravani, ¢im by zakaznici opakovali svoj nakup urcitych
produktov alebo sluzieb. Tieto vzory mdzu byt pouzité na finalnu identifikaciu cielovych

zakaznikov. (Zulaikha, 2021)

Definovanie cielovej skupiny je pre spolocnosti vel'mi doblezité, pretoze moédze viest

k vy$8im prijmom pri niz§ich nakladoch. (Kottler a Keller, 2016, 5.586)

Celkovo povedané, implementdcia nastrojov Ul marketingu méze firmam pontknut
vyznamné vyhody v predikcii vzorov spravania ich zakaznikov. PouZzitim analyzy
strojového ucenia a prediktivneho modelovania méZzu firmy ziskat” konkrétne poznatky
o svojej zékladni zakaznikov a prijimat rozhodnutia zaloZzené na 1dajoch,

aby optimalizovali svoje marketingové kampane a celkovl zdkaznicku skusenost’.

1.2.3 Automatizacia marketingovych procesov

Automatizacia pomocou Ul je proces vyuzivania sofistikovanych algoritmov a strojového
ucenia na automatizaciu réznych tloh a procesov, ¢o vedie k zlepSenej efektivite, presnosti

a rychlosti vykonavania tychto tloh bez priameho l'udského zasahu. (Luger, 2008).

Pokrok v oblasti Ul, robotiky a inteligentnej automatizacie sa rychlo rozvija a ma potencial

priniest vyznamné vyhody pre ekonomiku. (Ford, 2015)

Tieto technologie moézu zlepsit produktivitu prace a viest k vyvoju novych a lepSich
produktov a sluzieb. AvSak s tym stvisi aj moznost’ vyznamnych zmien na trhu prace,
kde by mohlo dojst’ k zniZovaniu poc¢tu pracovnych miest, najméa v nizsie kvalifikovanych
a inych odvetviach. Avsak s tym suvisi aj potreba zvladnut' vyzvy ako ochrana udajov
zakaznikov a zabezpecenie etického vyuzitia Ul v digitdlnom marketingu. (Hawksworth,

Berriman a Goel, 2018)
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Je vel'mi efektivne sledovat’ aktudlne trendy a inovacie v oblasti digitdlneho marketingu

a prispdsobovat’ svoje stratégie v stlade s tymito technologickymi pokrokmi.

V budtcnosti budeme pravdepodobne svedkami uplne automatizovanych marketingovych
kampani, kde Ul bude zodpovednd za vSetky aspekty od tvorby obsahu a grafickych
prvkov po riadenie webovych stranok. Ul bude schopna nielen vypracovat’ kompletnu

marketingovu stratégiu, ale aj ju efektivne realizovat’. (Roetzer, 2014)

Aj ked sa moézeme domnievat’ ze stale bude existovat’ dopyt po l'udskej praci v oblasti
marketingu, existuje predpoklad, Ze rozdiel bude medzi spolo¢nostami, ktoré si mozu
dovolit’ skutocnych pracovnikov na pracu v marketingu, a tymi, ktoré budu spokojné s plne

automatizovanymi kampanami riadenymi Ul.

1.2.4 Vytvaranie marketingovych stratégii

Vytvéaranie marketingovych stratégii pomocou Ul predstavuje proces vyuzivajtci pokrocilé
algoritmy na analyzu rozsiahlych dat a identifikdciu trendov a vzorov v spravani
zakaznikov. Tieto algoritmy umoznuji vytvarat personalizované a cielené marketingové
stratégie, ktoré sa prisposobuji individudlnym potrebdm a preferenciam zakaznikov.
Okrem toho UI méze pomoct’ pri objavovani novych trhovych prilezitosti a optimalizacii
existujucich marketingovych kampani. Cely proces vytvarania marketingovych stratégii
s vyuzitim Ul moZe byt automatizovany a efektivny, o umoziuje rychlejsSie a presnejsie

rozhodnutia v oblasti marketingu. (Robinson et al., 2023).

V reklame a marketingu je dolezité snazit’ sa o hlbsie a osobnejsie spojenie so zakaznikmi.
To znamend, Ze sa sustredime na pochopenie toho, ¢o ovplyviiuje ich spravanie,
nie len na jednoduché meranie uspesnosti kampani. S novymi technoldgiami Ul,
ako je automatické vytvaranie obsahu, rozSirend realita a efektivnejSia personalizcia
reklamy, maji marketéri viac moznosti, ako sa priblizit' ku zakaznikom. V oblasti reklamy
a marketingu je dolezité sustred'ovat’ sa na sofistikovanejSie a osobnejSie interakcie
so spotrebitelmi, ¢o vyzaduje presun od jednoduchych metrik uspechu kampani

k pochopeniu zakladnych faktorov ovplyviiujucich spotrebitel’'ské spravanie. (Popov, 2024)

Automatizované vytvaranie obsahu umoziuje vytvarat’ dynamicky obsah, ktory oslovuje
spotrebitelov na individudlnej Urovni a zvySuje operacni efektivitu. ZlepSena
personalizacia a cielend reklama vyuziva udaje o spotrebiteloch na vytvaranie
relevantnejSich a personalizovanejSich kampani, pricom sa dba na ochranu osobnych

udajov a etické pouzitie dajov. (Popov, 2024)
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1.3 Aplikacia Ul v kreativnom priemysle

Obsahom tejto kapitoly bude preskiimanie spésobov akymi Ul meni pristup k reklame
a interakcii so zékaznikmi. Preskimame, aké nové stratégie a nastroje Ul prindsa
do marketingu, od personalizicie obsahu po analyzu dat. Ciel'om je ukazat’, aky vplyv ma

Ul na kreativne odvetvie marketingu a ako moze pomdct’ pri tvorbe inovativnych rieSeni.

1.3.1 TInovacie v tvorbe obsahu

Tvorba obsahu pomocou Ul znamena pouzitie nastrojov na baze Ul na generovanie
obsahu, vratane grafiky, fotografii, blogov, ¢lankov, webovych stranok a inych typov
materialu. Tieto nastroje, ako napriklad ChatGPT, funguju na principe jazykovych
modelov, ktoré reaguju na vstupy a generuju vystupy na zaklade zhromazdenych dat

(Roberts, 2023)

Obsah generovany pomocou Ul si ziskava na popularite medzi firmami, ked’ze pontuka
efektivne a ekonomické rieSenia pre tvorbu marketingovych materidlov. Tieto ndstroje
umoziuju firmdm rychlo a za niZSie ndklady vytvarat kvalitny obsah, o vedie
k optimalizacii procesov produkcie obsahu. Vd’aka automatizacii sa mnohé ulohy, ktoré¢
byvali manudlne a ¢asovo narocné, teraz zjednodusuju a zrychluji, co spolocnostiam
umoziuje sustredit’ sa na strategické a kreativne aspekty marketingu bez potreby rozsiahlo

investovat’. (Davenpot a Mittal 2022)

V kreativnom priemysle marketingu a tvorbe obsahu sa Ul vyuZiva na generovanie

.....

.....

obsah. Napriklad, nastroje ako Kive.Al pomahaju tvorcom pri navrhu moodboardov

pre filmové projekty, ¢im uSetri umelcom podstatnu Cast’ prace. (Santiago, 2023).

Ul v tvorbe obsahu prinaSa vyznamné vyhody, ako su efektivnost’ a schopnost’ generovat’
personalizovany obsah, ale vyvolava aj etick¢é obavy a otdzky o vplyve na ludsku
kreativitu. Ddlezité je ndjst rovnovahu medzi vyuzivanim Ul a zachovanim T'udske;j

tvorivej integrity.
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Obrazok 5 - Priklad moodboardu vygenerovaného pomocou Ul
1.3.2 Automatizacia kreativnych procesov

UI transformuje tradicné pristupy k tvorbe, ¢im umoziuje automatizaciu naro¢nych uloh
a poskytuje nové moznosti pre profesiondlov zoblasti kreativneho priemyslu.
Automatizicia kreativnych procesov pomocou Ul v marketingu je rastucim trendom, ktory
umoznuje marketérom efektivne a Ucinne vyuzivat technoldgie na vytvaranie obsahu,

segmentaciu cielovych skupin a personalizaciu komunikacie.

UI transformuje sposob, akym marketéri vytvarajuo a implementujii obsahové stratégie.
Tato inovativna technolégia umoziiuje automatizovat’ opakujuce sa ulohy a procesy,
¢im uvoltiuje ¢as a zdroje pre kreativne ulohy a stratégie. Jednym z prikladov je platforma
Adobe Sensei, ktord vyuziva Ul na rychle a efektivne spracovanie obrovského mnozstva
dat a na generovanie personalizovaného obsahu pre zdkaznikov. V prikladoch
automatizovaného generovania obsahu je mozné uviest' platformy ako OpenAl's GPT
(Generative Pre-trained Transformer), ktora je znama svojou schopnostou generovat
textovy obsah, ako aj néstroje na tvorbu grafiky a videi, ako napriklad Canva's Design
alebo Wibbitz. OpenAl's GPT je v oblasti Ul a textovej generacie povazovana za vedicu
platformu, ktord nasla uplatnenie v réznych aplikaciach vratane tvorby obsahu. Canva's
Design je popularny nastroj, ktory umoznuje automatizovanu tvorbu grafickych prvkov.
Na druhej strane Wibbitz naSiel uplatnenie ako uzito¢ny ndastroj pre upravu videi
pre marketingové ucely. Tieto nastroje neustdle rozvijaji a rozSiruju svoje funkcie
s cielom poskytnit’ marketérom nové a zdokonalené nastroje na vytvaranie obsahu, ktory

je nielen efektivny, ale aj zaujimavy.
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1.3.3 Analyza a Optimalizacia Kampani

Optimalizéacia reklamnych kampani pomocou Ul je dblezitym prvkom modernej digitalnej
marketingovej stratégie. Ul dokdze analyzovat’ obrovské mnozstvo dat a ziskavat’ z nich
cenné informadcie, ktoré sa potom vyuzivaji na zlepsenie efektivity reklamnych kampani.
Je vyznamnym prinosom pre marketing, pretoZze umoziuje presnejSie cielenie, lepSiu
personalizaciu a efektivnejsie vyuzitie rozpoctu. Ul je schopna analyzovat’ velké mnozstvo
dat a spravania pouzivatelov na roznych platformach s cielom identifikovat vzory
a trendy, ktoré umoziiuju optimalizaciu reklamnych kampani a zlepSenie ich Uc¢innosti.

(Sobh, 2006)

Jeden z vyznamnych prikladov vyuzitia Ul v oblasti reklamnych platform je na socidlnych
sietach ako Facebook, Google Ads a Linkedln Ads. Tieto platformy ponutkaju
automatizované mechanizmy na optimalizaciu reklam, ktoré vyuzivaji ziskané vysledky
analyz. Tato automatizicia zahfiia dynamické prisposobovanie cielovym skupinam,
identifikaciu efektivnych kreativnych prvkov a optimdlne rozdelenie rozpoctu s cielom

maximalizovat’ navratnost’ investicii. (Sterne, 2017)

1.4 Etické otazky

Rozmanitost’ aplikacii Ul v oblastiach ako marketing, doprava, zdravotnictvo, vojenstvo
a dalSie prinaSa do popredia otazky o etickej vhodnosti a bezpe€nosti jej pouzivania.
Rozsirené nasadenie Ul vyvolava diskusie o jej vplyve na tradi¢né profesie a osobny Zivot,

zdoraziujuc potrebu regulacie a etického ramca pre jej implementéciu.

Technologické tuspechy Ul vyvolavaju nie len obdiv, ale aj hlboké etické obavy
z potencidlneho zneuZitia a autonomizacie UI, ktoré mozZe viest’ k preberaniu kontroly nad

Pudskymi ¢innostami. (Coeckelbergh, 2023)

14.1 Autonomia

Autondémia Ul predstavuje znacnu eticki vyzvu v modernom technologickom svete,
kde systémy Ul moZu prijimat’ samostatné rozhodnutia bez priameho l'udského zasahu.
Schopnost’” Ul konat' autondmne moze zefektivnit procesy v roznych oblastiach,
od zdravotnej starostlivosti po automobilovy priemysel, zvySujuc tak efektivitu a rychlost

odpovedi na dynamické situacie (Farzan, 2023)

Napriek tymto vyhoddm st s autondmiou spojené vazne rizika, ako st potencidlne chyby

vznikajiice zaujatostou v trénovacich datach, nedostatok transparentnosti a kontrola
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nad rozhodovacimi procesmi, ktoré moézu viest’ k eticky spornym situdciam. Zaroven
existuje hrozba, Ze nadmerna autonémia moze viest’ k neetickému vyuzivaniu technologii,

ktoré by mohlo ohrozit’ sikromie a bezpe¢nost’ I'udi. (Coeckelbergh, 2023)

Aby sa minimalizovali tieto rizik4, je nevyhnutné, aby pravne a etické ramce, ktoré
reguluji pouzivanie Ul, striktne definovali limity autondémie a zabezpecili zodpovednost’
a eticka kontrolu nad Ul systémami, pricom je dolezité, aby boli tieto systémy navrhnuté

a monitorované s ohl'adom na etické normy a I'udské hodnoty.

Na zabezpecenie, Ze rizika spojené s autonomiou Ul st minimalizovang, je kI'i€ové presne
definovat’ a dodrziavat’ pravne a etické normy, ktoré reguluju vyuzitie Al. Tieto rdmce
by mali jasne stanovit hranice autonémie Ul, zabezpecit zodpovednost’ a poskytnat
mechanizmy pre eticky dohlad nad tymito systémami. DalSie zasady by mali zahriiovat’
navrh algoritmov s maximalnou transparentnostou, umoziujuc ich rozhodnutia efektivne
kontrolovat’ a auditovat. KIti¢ové je aj zavedenie opatreni, ktoré¢ zarucia, ze vyvojari
a operatori Ul systémov st dostato¢ne vzdelani v etike a st schopni rozpoznavat

a adresovat’ etické dilemy, ktoré mozu vzniknat’ pri pouzivani Ul. (Bird et al., 2020).

1.4.2 Transparentnost’ a zodpovednost’

Transparentnost’ a zodpovednost’ st kritick¢é zasady pri implementacii Ul systémov
v marketingu, ktoré vyzaduji jasné vysvetlenie a zrozumitelnost’ algoritmov

pre spotrebitel'ov, aby si ziskali doveru verejnosti (Farzan, 2023).

Nezavisla revizia a regulacia Ul systémov sl nevyhnutné na zabezpecenie ich spravneho
fungovania a etickej integrity (Coeckelbergh, 2023). Tieto opatrenia zvySuju
transparentnost’, ktora je nevyhnutna pre eticky zodpovedné pouzivanie Ul v komerénom

prostredi.

Transparentnost a zodpovednost' st nevyhnutné pre ziskanie dovery spotrebitel'ov
a pre zabezpecenie, ze Ul systémy su pouzivané spravodlivo a eticky. Zabezpecenie,
ze procesy Ul st transparentné, umoznuje spotrebitel’om lepSie pochopit’, ako su ich data
pouzivané a ako su rozhodnutia generované. To znamend, ze vyvojari a firmy by mali byt’
pripraveni vysvetlit' a zdovodnit’ svoje algoritmy, pokial’ je to mozné, aby sa prediSlo

nejasnostiam a potencidlnym nedorozumeniam.
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1.4.3 Ochrana Siikromia a Ochrana Udajov

V suvislosti s rasticim vyuzivanim Ul v marketingu je ochrana osobnych udajov prioritou.
Zékony ako GDPR kladu prisne poziadavky na ziskavanie suhlasu a spracovanie osobnych
udajov (Farzan, 2023), ¢o vyzaduje, aby firmy uplatinovali pevné bezpecnostné protokoly
(Coeckelberg, 2023). Okrem legislativnych opatreni je nevyhnutné zaviest' aj vnitorné
politiky pre spravu udajov, ktoré zabezpecia ich ochranu pred neopravnenym pristupom

a zneuzitim (Stacho, 2017).

Ochrana stikromia a tidajov je zakladnym pilierom pri zavadzani Ul v oblasti marketingu.
Dolezité je zaviest interné politiky a postupy, ktoré zabezpecia, ze vSetky osobné udaje su
spracovavané zakonne a eticky. Firmy by mali pouzivatelom poskytovat jasné
a transparentné informécie o tom, ako st ich udaje zhromazd’ované, uchovavané

a vyuzivané, vratane moznosti pouzivatel'ov spravovat’ svoje siikromie a odvolavat’ sthlas.

1.4.4 Zmiernenie Zaujatosti

Zaujatost’ v Ul predstavuje vazny eticky problém, ked’ Ul systémy reprodukuju a posiliiuju

existujuce socialne a historické predsudky (Farzan, 2023)

Intenzivne testovanie a monitorovanie Ul modelov na zaujatost, ako aj vyvoj viac
inkluzivnych algoritmov, st kla¢ové k zabezpecCeniu spravodlivosti a rovnosti
(Coeckelbergh, 2023). Pri zavadzani Ul je dolezité zabezpelit, ze tieto technologie
neprodukuju diskrimina¢né vysledky, ktoré by mohli poskodit’ zraniteI'né skupiny (Stacho,
2017)

Zmiernenie zaujatosti v Ul je neustalym usilim, ktoré vyzaduje neustale monitorovanie
a upravy modelov. Vyvojari by mali byt trénovani na rozpoznavanie a rieSenie zaujatosti
vo vstupnych datach a v modeloch Ul. Integracia rozmanitosti v time a v trénovacich
datach méze pomdct’ znizit' riziko zaujatosti a zabezpecit, ze vystupy Ul su spravodlivé

a reprezentativne pre vSetky skupiny spolo¢nosti.

1.45 Dudsko-centrické Rozhodovanie

Aj ked’ Ul poskytuje néstroje na zlepSenie efektivity a personalizacie, kone¢né rozhodnutia
by mali byt stale v rukach l'udi, ¢o zabezpecuje, Ze etické a moralne hl'adiskd ostanu

v popredi rozhodovacich procesov (Farzan, 2023).
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Vytvorenie pevnych etickych rdmcov pre rozhodovanie zalozené na Ul pomdha
zabezpecit', ze technoldgie budu sluzit' zaujmom spoloc¢nosti a budi podporovat’ pozitivne
socialne a ekonomické vysledky (Coeckelbergh, 2023), ¢im sa predide potencidlnemu

zneuzitiu Ul na manipulativne ucely.

Udrziavanie l'udského prvku v rozhodovacom procese je zdsadné pre zabezpecenie,
ze etické zvazenia zostavaju prioritou. Aj ked” Ul méze zlepsit’ efektivitu a personalizaciu,
kone¢né rozhodnutia by mali byt vzdy pod I'udskou kontrolou, ¢o zabezpecuje, ze Ul nie
je pouzivana na Skodlivé alebo neetické uUcely. Cudia by mali byt stidle zodpovedni
za akékol'vek kritické rozhodnutia, najma v situdciach, kde Ul nemo6ze plne pochopit

kontext alebo moralne dosledky svojich akcii.

1.5 Analyza vyhod a nevyhod

V poslednych rokoch sme boli svedkami nastupu Ul, ktora vyznamne ovplyviluje rézne
oblasti l'udskej cCinnosti, vratane kreativneho priemyslu. Tato kapitola sa zameriava
na analyzu vyhod a nevyhod pouzitia Ul v procese tvorby obsahu, konkrétne ako tieto
technologie ovplyviluji kreativitu, originalitu a autenticitu vytvorenych diel. Skiima,
aké prilezitosti a vyzvy prindsa integracia Ul do kreativnych procesov, od grafického
dizajnu po generovanie textového obsahu. Cielom je poskytnit’ komplexny pohl'ad na to,
ako moze Ul podporit’ alebo potencidlne narusit’ kreativny vykon a inovacie v rdznych

formach umenia a komunikacie.

1.5.1 Vyhody pouZzivania Ul

Aj ked’ s prichodom Ul sa objavuji nové vyzvy, jej vyuZzitie prinasa tieZ nemalé vyhody,
ktoré maju potencidl transformovat’ rozne aspekty nasich zivotov. Nasadenie Ul v rdznych
odvetviach zlepsuje efektivitu procesov, zvySuje produktivitu a otvara dvere pre nové
inovacie, ¢im pozitivne ovplyviluje priemysel, vzdelavanie, zdravotnictvo a d’alSie oblasti.
Je esencialne, aby sme Ul rozvijali a implementovali s dorazom na jej schopnost’ zlepSovat’

bezné aktivity a rieSit’ komplexné problémy.
Zefektivnenie kreativnych procesov

Ul disponuje unikatnou schopnostou presne a ddsledne plnit’ dané inStrukcie, ¢o ju ¢ini
mimoriadne efektivnou v generovani réznych permutéacii a rieSeni, ktoré sa uplatiuji

v kreativnych procesoch. Na rozdiel od ludi, ktori moézu byt nekonzistentni alebo
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sa unavit, Ul dokéze nepretrzite a systematicky spracovavat’ ulohy, generovat’ obrovské

mnozstvo napadov a konceptov.

Generativna Ul vyznamne zvySuje efektivnost’ v kreativnych procesoch tym, ze skracuje
¢as potrebny na vytvaranie nového obsahu. Vd’aka schopnosti Ul generovat’ navrhy podl'a
zadanych kritérii, umoznuje kreativcom rychlejSie rozvijat’ a integrovat svoje napady

a vizualne koncepty (Adobe, 2023).

Nastroje na Ul vyuzivaji spracovanie prirodzené¢ho jazyka a analyzu klticovych slov
na rychlu produkciu obsahu pre rozne platformy. Tato technoldgia nielenze zvySuje
mnozstvo vyprodukovaného obsahu, ale tiez znizuje naklady oproti tradicnym metédam,
¢im pomaha firmam rychlo reagovat na dynamické trhové zmeny a udrzat

si konkurencieschopnost’ (Simova, 2023).

Navyse, Ul ma schopnost’ vytvarat’ obrazy, ktoré Setria ¢as a peniaze, ktoré by inak boli
vynalozené na zamestndvanie profesiondlnych grafikov. Vyuzivanie Ul néstrojov
na generovanie grafiky umoznuje grafikom viac sa sustredit’ na naro¢nejSie projekty,

¢o v koneénom dosledku zvysSuje produktivitu kreativnych timov (Sykut, 2023).
RozSirenie kreativnych moZzZnosti

Generativna Ul predstavuje mocny ndstroj, ktory rozSiruje tradicné kreativne néstroje,
poskytuje nové spdsoby vizualizacie a umoziuje kreativcom experimentovat s novymi
formami umenia. Tato technologia umoznuje transformovat’ jednoduché textové popisy

na detailné vizudlne diela, ¢o otvara dvere k neobmedzenym mozZnostiam v kreativnej

tvorbe (Adobe, 2023)

Ul umoznuje generovanie nielen textového obsahu, ale aj obrazkov, videi a dalSich
multimedidlnych formatov. Téato schopnost’ rozsiruje kreativne horizonty a pontka nové

moznosti pre obsahovu stratégiu (Simova, 2023)

V stcasnej dobe Ul meni krajinu kreativnych prilezitosti tym, Ze umoziuje SirSiemu
spektru jednotlivcov zapojit’ sa do kreativnych procesov, bez ohl'adu na ich predchadzajuce
sktsenosti alebo odborné zru¢nosti. Generativna Ul sa stdva nastrojom, ktory
demokratizuje tvorivost’ tym, Ze poskytuje jednoduché pristupy k néstrojom, ktoré boli
kedysi dostupné len pre odbornikov. Tieto technolégie umoziuju l'udom skimat
a rozvijat’ svoje kreativne schopnosti vo viacerych oblastiach, ako su umenie, dizajn alebo

hudba, ¢im otvaraji nové moznosti pre inovacie. (Folk et al., 2023)
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1.5.2 Nevyhody pouZzivania Ul

Aj ked’ Ul sT'ubuje revolu¢ny pokrok a inovacie v mnohych oblastiach, je kI'icové byt
si vedomym potencidlnych nevyhod. Je dolezité aktivne riesit’ tieto vyzvy a minimalizovat
ich, aby bol pokrok v oblasti Ul ¢o najefektivnejsi a ¢o najmenej problematicky

pre spolo¢nost’ ako celok.
Zavislost’ na datach a potencialna zaujatost’

Jednym z rizik pouZivania generativnej Ul je jej zavislost’ na datach, z ktorych sa uci.
Ak su tieto data zaujaté alebo neuplné, vysledky generovania mézu byt taktiez zaujaté.
Toto moéze viest' k reprodukcii stereotypov a znizeniu diverzity v kreativnom obsahu,

¢o je dolezité brat’ do tvahy pri nasadzovani Ul v kreativnych procesoch. (Adobe, 2023)

Napriek vyhoddm mdze generovanie obsahu pomocou Ul prispievat’ k zaujatost’, ak nie st
data spravne vyvazené. Ul systémy su zavislé od udajov, na ktorych boli trénované,
a ak tieto udaje obsahujui predsudky, mézu byt predsudky prenesené aj do generovaného

obsahu. (Simova, 2023).

Nadmerné spoliehanie sa na Ul pri generovani obsahu moze tiez viest k zavislosti
na technoldgii, ¢o moze v dlhodobom horizonte potlacit’ l'udska kreativitu a inovécie.
Ddlezité je najst’ rovnovahu medzi vyuzivanim Ul a podporou a rozvojom l'udskych

talentov a schopnosti (Sykut, 2023)
Strata originality a osobného dotyku

Hoci Ul moze vyrazne prispiet’ k efektivite a rozmanitosti kreativnej prace, existuje obava,
ze nadmerné spoliehanie sa na Ul mdze viest k uniformite a moZnej strate osobitého,
I'udského aspektu v umeni. Kreativnost’ a originalita su ¢asto vysledkom nekonven¢ného

myslenia a emocného zapojenia, ktoré Ul v sicasnosti nemdze plne replikovat’.

Ul ma tendenciu produkovat’ umenie, ktoré ¢asto nedisponuje hibkou a osobnym dotykom
typickym pre l'udské diela. Hoci UI je schopna efektivne generovat’ rozne umelecké diela,
ako su obrazy alebo hudobné kompozicie, jej vytvory modzu vykazovat' nedostatok
emocionalnej hibky. UI generuje diela na zaklade algoritmov bez skutoénej emocionélnej
angazovanosti, ktord je casto klucova pre l'udskych umelcov, ked vkladaju osobné
skusenosti a emodcie do svojich diel. Toto mdze viest’ k strate originality a zniZeniu

umeleckej hodnoty tychto diel. (Démuth, 2020)
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Hoci sucasné pokroky v technoldgii umoznuju Ul rozpoznavat' a reagovat’ na l'udské
emoécie, emocionalna hibka a pochopenie, ktoré Ul moZe dosiahnut, su vyrazne
obmedzené v porovnani s 'udskou schopnostou prezivat’ a vyjadrovat bohaté spektrum
emociondlnych stavov. Ul chyba skuto¢nd schopnost’ citit' a prezivat emodcie, ¢o mdze
vyznamne ovplyvnit' jej schopnost’ vytvdrat’ umenie, ktoré rezonuje na hlbsej,

emocionalnej urovni s 'udskymi bytostami. (Gruber, 2020)

Dokument poukazuje na to, ze pouzitie Ul v umeni moze viest k znizeniu originality
a osobného dotyku v umeleckych dielach. Umelecké diela vytvorené Ul st casto
generované pomocou algoritmov, ktoré maju obmedzenia v zachytavani hibky T'udskych
emocii a osobnych sktisenosti, ktoré st neoddelitelnou sucast’'ou tradi¢nej kreativity. Hoci
Ul moze zlepsit’ efektivitu a znizit’ néklady na produkciu, moze to byt na tkor autenticity
a osobnej expresivity, ktoré su zakladnymi piliermi umeleckej hodnoty. (Hossova, Graca

a Labudova, 2023)
Etické a pravne dilemy

Vyuzitie Ul v umeni a Zurnalistike vyvolava otazky o autorskych pravach a vlastnictve
obsahu. Generovanie obsahu Ul na zaklade existujucich dat vyvolava problémy
s definovanim skuto¢né¢ho autora a majitela obsahu, Co je zvlast zlozité v pripade
zurnalistiky, kde je reSpektovanie pravidiel a autorskych prav klai¢ové. (Hossova, Graca

a Labudova, 2023)

pri programovani Ul je kritické zohl'adnit” etické a pravne normy, pretoze programovanie
Ul zahfa nielen technické aspekty, ale aj dolezité etické rozhodnutia, ako su

spravodlivost, transparentnost’ a dodrziavanie I'udskych prav. (Coeckelbergh, 2023)

Nastroje generativnej Ul, ktoré pracuji s obrovskymi mnozstvami udajov, vyzaduja, aby
sa s tymito udajmi zaobchadzalo s najvysSim reSpektom k individudlnemu stkromiu.
Implementécia prisnych bezpecnostnych opatreni na ochranu udajov a ziskavanie
explicitného suhlasu pre ich pouZitie si nevyhnutné praxe, ktoré nemoZzno obchadzat'.

(Farzan, 2023)

1.6 Pripadové Stiadie

Tato kapitola pontuka podrobny pohl'ad na praktické aplikacie Ul v réznych podnikovych
kontextoch. Prezentuje redlne scenare, ktoré ilustruji, ako organizécie integruji Ul

technologie na optimalizaciu svojich operacii, zvySenie interaktivity so zakaznikmi
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a zefektivnenie svojich marketingovych stratégii. Kapitola sa taktiez venuje pripadovej

studii, ktord analyzuje verejny postoj k vyuzivaniu Ul v kreativnom priemysle.

1.6.1 The Impact of Using AlIChat GPT on Marketing Effectiveness: A Case Study

on Instagram Marketing

Tato pripadova Studia skima vplyv vyuzitia Al Chat GPT na marketingovu efektivnost,
konkrétne na Instagramovom profile znamej kaviarne. Vyuzitie Al Chat GPT umoznilo
zlepsit’ Strukturu informacii a navrhovanie obsahu, ¢o zvySilo zdujem a zapojenie
uzivatelov, vdaka ¢omu sa zlepsili zazitky a emocie spotrebitelov. Vysledky Stadie
ukdzali, ze obsah vytvoreny pomocou Al Chat GPT moéze dosiahnut vysoké urovne
pozornosti a angazovanosti medzi uzivatelmi, ¢im zvySuje ich zaujem o ponukané
produkty alebo sluzby. Tato Studia ponuka uzitocné poznatky pre podniky, ktoré sa snazia

zlepsit’ svoju marketingovu efektivnost’ vyuzitim Al Chat GPT na platforme Instagram.

V pripadovej $tudii bola analyza zamerana na meranie G¢innosti implementacie Al Chat
GPT na Instagramove;j platforme, kde sa pozorovali konkrétne zlepSenia v angazovanosti
a interakcidch. Po implementacii Ul sa sledovanost’ prispevkov zvysila o 30%, zatial
¢o celkova miera angaZovanosti, zahfnajica ,,lajky*, komentare a zdielania, vzrastla
0 40%. Dalej, frekvencia komentarov pod prispevkami, ktoré pouzivali obsah generovany
Ul, sa zvysila o 50% v porovnani s obdobim pred implementéciou. Tieto Statistiky svedc¢ia
o ucinnosti Al Chat GPT v zlepSovani interakcii a angaZovanosti na socialnej sieti, ¢im
vyrazne prispieva k lepSiemu dosahu a vidite'nosti znacky. (Saputra, Nasution a Dharma,
2023)

1.6.2 The role of artificial intelligence in integrated marketing communications.
A case study of Jumia Online Ghana

V  tejto  pripadovej stadii. ~ bola  podrobne  analyzovand  tloha Ul
v integrovanej marketingovej komunikacii. Stadia pouzila kvantitativne a kvalitativne
metddy na ziskanie udajov od IT pracovnikov a zdkaznikov Jumia. Zistilo sa, Ze Jumia
vyuziva Ul na zlepSenie marketingovych komunikacii, generovanie obchodnych kontaktov
a propagaciu svojich obsahov a produktov. Ul umoziiuje Jumii analyzovat’ obrovskeé
datové subory, o umoziuje predpovedat’ budice nakupy zdkaznikov a zlepSovat ich
zakaznicku cestu. Na zéklade zisteni sa odporuca optimalizacia obsahu Jumia pre mobilné

zariadenia, aby sa zvySila ich dostupnost’ a efektivnost. Celkovo S$tadia zdoraznuje,
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ze pouzivanie Ul poskytuje Jumii $irS§ie moznosti oslovenia trhu a zlepSuje marketingové

komunikacie, ¢o vedie k efektivnejSiemu dosahu a vicsej konkurencieschopnosti na trhu.

Bolo zistené, Ze implementacia Ul viedla k znaénému zlepSeniu v oblasti marketingovej
komunikacie. Konkrétne, pouzitie Ul v analyze dat umoznilo Jumii zvysit konverzny
pomer o 25% v priebehu Siestich mesiacov. Taktiez, personalizacia obsahu a odporacani
produktov pomocou Ul viedla k 30% narastu v opdtovnych nakupoch od stavajucich
zakaznikov. NavySe, implementacia Ul v ich zdkaznickych sluzbach zredukovala cas
odozvy na zakaznicke dotazy o 40%, ¢im sa zlepSila celkova spokojnost’ zdkaznikov. Tieto
udaje ukazuju, ze Ul poskytla Jumia Online Ghana konkuren¢ni vyhodu a zlepsila jej
schopnost’ u¢inne komunikovat' a obsluhovat’ svojich zdkaznikov. (Brobbey, Ankrah

a Kankam, 2021)

1.6.3 Marketing managers in the age of 1A multiple-case study of B2C firms

Na zaklade analyzy tohto dokumentu bolo mozné identifikovat niekol’ko pripadovych
studii, ktoré sa zameriavaju na vyuzitie Ul v marketingovom manazmente B2C firiem.
Tieto Stidie poskytuji konkrétne data, ktoré dokazuji UspeSnost’ implementacie Ul

v roznych aspektoch marketingu.

Vysledky S$tadie naznacuji, Ze zvySené vyuzivanie Ul technologii umoziiuje
marketingovym manazérom lepSie financovat’ svoje ¢innosti, o vedie k vacSiemu vplyvu
na vrcholové manazment. Tento narast kapacity U lzaroveil zvySuje relevantnost’
marketingu, otvara nové moZnosti pre budovanie silnejSich vztahov so zdkaznikmi

a znacky sa stavaju dolezitejSim rozhodovacim kritériom medzi spotrebitelmi.

1. Vdaka pouzitiu prediktivnej analyzy na platforme zaloZenej na Ul, predajiia Harley
Davidson trojndsobne zvysila svoje trzby a zvySila pocet obchodnych prilezitosti
0 2930%. Ul tu umoznilo presne urcit, kde a kolko zdrojov by malo podniknutie

investovat’, o viedlo k znaénému zvySeniu ROI v digitdlnom marketingu.

2. Pouzitie strojového ucenia umoznilo spolo¢nosti Refunder personalizovat
marketingové kampane pre ich Clenov. Algoritmy sa postupne ucia, o ¢lenovia
potrebuju a moézu potrebovat, Co viedlo k narastu otvéaracich mier emailov
z priblizne 20% na 30-50%. Refunder teraz spust’a priblizne 60 personalizovanych
kampani tyzdenne namiesto 10 hromadnych kampani, ¢o vyznamne zvysilo trzby

na ich strankach. (Mugrauer a Pers, 2019)
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2 METODIKA VYSKUMU

V sucasnom digitdlnom prostredi hraju umenie a technologické inovacie vyznamnu tlohu
v ramci marketingovej komunikécie. Tato bakalarska praca si kladie za ciel’ vytvorit’
analyzu vplyvu umeleckych prvkov a technologickych inovacii v rdmci reklamnych
kampani a ziskanie hlbSieho pochopenia postojov spotrebitelov k ich vyuzivaniu. Taktiez
bude potrebné objasnit’, ako tieto prvky spolupracuju pri vytvarani pokrokovych
a efektivnych marketingovych kampani a akym sposobom ovplyviiuji emocionalnu
stranku spotrebitel'ského vnimania. Metodoldgia tejto prace sa opiera o kvantitativny
vyskum, ktory je realizovany formou online prieskumu, s cielom skumat postoje
spotrebitelov. Oc¢akavanym prinosom je poskytnutie lepSieho pochopenia vplyvu
umeleckych prvkov a technologickych inovacii na oblast marketingovej komunikacie

a zhodnotenie ich efektivnosti zo spotrebitel'ského hl'adiska.

2.1 Ciel vyskumu

Hlavnym cielom bude preskimat’, ako Ul v porovnani s tradicnym umenim ovplyviuje
efektivitu marketingovych stratégii a ako to zmenilo spdsob, akym l'udia vnimaja
a interaguju s reklamnymi obsahmi. Pricom sa nezameriame na filozofické aspekty tvorby

umenia pomocou Ul, ale skor na konkrétne praktické vysledky v oblasti marketingu.

Urcujticimi faktormi pre $tudium tejto témy st dynamika moderného marketingu a rastaci
vplyv Ul na podnikatel'ski a umelecku sféru pretoze Ul sa v tychto odvetviach pripisuje

stale vac¢si vyznam.
2.2 Forma vyskumu

Kvantitativny vyskum, ktory bude sucast'ou metodiky tejto bakalarskej prace, je zamerany
na monitorovanie a vyhodnocovanie efektivnosti marketingovych kampani vytvorenych
s vyuzitim Ul. Cielom je ziskat hibkové porozumenie tomu, ako respondenti vnimaju
rozne aspekty tychto kampani, vratane ich personalizacie, interaktivity a atraktivity,

a zaroven zhodnotit’ ich ndzory na ukazovatele uspesnosti tychto iniciativ.

V ramci kvantitativneho dotaznikového vyskumu budu polozené Specifické otazky, ktoré
umoznia zhromazdit' udaje o celkovom dojme respondentov z Ul marketingovych
kampani. Dotaznik bude obsahovat otazky, ktoré sa budu tykat aspektov kampani,
ako st ich privetivost’ a osobna rezonancia. Tieto otdzky pomdzu ziskat’ kvantifikovatelné

udaje, ktoré budu zakladom pre analyzu efektivnosti tychto kampani.
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Celkovo bude tento kvantitativny vyskum zahfiiat’ analyzu ziskanych dat s cielom
poskytnut’ objektivne a meratel'né vysledky, ktoré ukazu, do akej miery moze Ul zlepsit’
alebo transformovat’ marketingovi komunikaciu. Tento pristup umozni nielen posudit’
aktualne vyuzitie Ul v marketingu, ale aj identifikovat’ oblasti, kde ma potencial prispiet

k d’alSiemu rozvoju a inovéacidm v oblasti marketingovej komunikacie.

2.3 Realizacia vyskumu

Dotaznik, ktory bude pouzity na zber dat v rdmci kvantitativneho vyskumu, bude
vytvoreny a distribuovany prostrednictvom platformy Survio. Tato online sluzba umoziuje
rychle a efektivne vytvaranie dotaznikov, ktoré st vizualne pritazlivé a 'ahko pouzitel'né
pre respondentov. Survio ponuka tieZ pokrocilé analytické nastroje, ktoré zjednodusuju
proces spracovania odpovedi a poskytuji detailné Statistické spravy. Vdaka tomuto

nastroju bude mozné efektivne zhromazd'ovat’ a analyzovat’ tidaje.

2.4 Vyskumné otazky

S cielom dosiahnut' pozadované vysledky tejto Studie je nevyhnutné zodpovedat

nasledujtice vyskumné otazky :
VOL1 : Aky je vplyv umenia a umelej inteligencie na emocionalnu rezonanciu v reklame?
VO2 : Ovplyviiuje umeld inteligencia personalizovanie reklamy?

VO3 : Je pravdepodobnejsie, Ze sa spotrebitelia budu viac zaujimat’ o reklamy vyuzivajuce

umelt inteligenciu alebo tradi¢né umenie?

Tieto vyskumné otazky st nevyhnutné pre pochopenie komplexného vplyvu umeleckych
prvkov a technologickych inovacii v oblasti marketingu a pomadhaji stanovit
metodologicky ramec pre analyzu a interpretaciu udajov ziskanych pocas kvantitativneho
vyskumu realizovaného formou online prieskumu. Pristup zamerany na zodpovedanie
tychto otdzok umoZzni lepSie pochopit, ako moderné technoldgie menia paradigmy
v marketingovej komunikécii a ako mozu firmy efektivnejSie komunikovat’ so svojimi

cielovymi skupinami.

2.5 Cielova skupina

Dotaznik bude zamerany na Specificky definovanii cielovi skupinu, ktora zahiiia

respondentov od 18 rokov. Tato skupina bude zastpena jednotlivcami s réznymi uroviiami
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vzdelania, vratane stredného a vysSieho vzdelania. Takyto vyber zabezpecuje, ze ucastnici
budi mat’ adekvatne schopnosti a poznatky na poskytovanie kvalifikovanych odpovedi.
Dalej, cielova skupina zahriiuje osoby s rozliénym stupiiom skusenosti s reklamnymi
kampanami, vratane tych, ktori maji priame profesionalne skisenosti az po obycajnych
spotrebitelov. Tento Siroky rozsah skusenosti umoznuje ziskat' diverzifikované nazory
a postrehy, co robi vyskum komplexnejSim a zlepSuje jeho relevanciu pre stanovené ciele
bakalarskej prace. Tento pristup je podstatny pre ziskanie hlbokého pochopenia toho,
ako rozne demografické a skusenostné pozadia ovplyviiuji vnimanie a reakcie na Ul

riadené marketingové kampane.
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3 ANALYZA VYSLEDKOV

NajvysSie dosiahnuté vzdelanie

Vzdelanostna Struktira respondentov ukazuje, Ze véacSina (56%) ma stredoskolské
vzdelanie a znacny pocet (42%) dosiahol vysokoSkolské vzdelanie. Toto rozloZenie
naznacuje, ze respondenti maji pomerne vysoku troven vzdelania, ¢o by mohlo ovplyvnit
ich schopnost’” porozumiet’ a kriticky hodnotit marketingové obsahy a stratégie. Malé
percento (1%) ma zikladné vzdelanie alebo doktorandské S§tddium, ¢o pravdepodobne
neovplyvni vysledky vyskumu vyznamne. Té4to vzdelanostnad Struktura poskytuje dobry
zaklad pre analyzu vnimania a efektivity Ul v marketingovych kampaniach,
ked’Zze respondentmi su jedinci, ktori su pravdepodobne schopni poskytnut premyslené

a informované odpovede.

Vysoky podiel respondentov so stredoskolskym a vysokoSkolskym vzdelanim naznacuje,
ze ziskané udaje su pravdepodobne reprezentativne pre spotrebitelov s dobrou
schopnost’ou kritického myslenia, ¢o moze ovplyvnit’ ich vnimanie a hodnotenie inovacii

v marketingovych kampaniach.

AKy je vas vek ?

Z udajov o vekovej distribtcii respondentov vyplyva, Ze najvicSia Cast’ ucastnikov
vyskumu (42%) patri do vekovej skupiny 18 - 25 rokov, o naznacuje silnii zastupnost’
mladych dospelych, ktori st aktivni na digitalnych platformach a pravdepodobne vel'mi
ovplyvneni online marketingom. Dalsie vyznamné skupiny st osoby vo veku 26 - 33 rokov
(20%) a 34 - 41 rokov (16%), ¢o dohromady tvori viac ako 78% respondentov

v produktivnom veku do 41 rokov.

Tento vekovy rozsah je dolezity, pretoze mladi dospeli a I'udia v strednom veku su ¢asto
hlavnymi cielovymi skupinami pre inovativne marketingové kampane, najmi tie,
ktoré vyuzivaji nové technoldgie ako je Ul. Mladsi respondenti su obzvlast' citlivi na
digitdlne trendy a nové mediidlne formaty, o robi zistenia obzvlast relevantné pre

marketingové stratégie zamerané na inovacie a technologicky pokrok.
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MozZete Pahko identifikovat’, kedy je obsah vytvoreny Ul, a kedy 'ud’mi?

Z odpovedi na tretiu otazku dotaznika vyplyva, Ze véacsina respondentov (72%) je schopna
l'ahko identifikovat’, ¢i bol obsah vytvoreny Ul alebo 'ud'mi. Toto zistenie méa dolezité
implikacie pre marketingové stratégie, ktoré vyuzivaju Ul. Schopnost’ I'ahko rozlisit’ obsah
generovany Ul moze ovplyvnit’ efektivnost’ takychto kampani, pretoze to méze znamenat’,
ze spotrebitelia su viac povedomi o technoldgiach za obsahom a mézu byt voc¢i nemu
kritickejsi.

Toto zistenie naznaCuje, ze marketéri by mali venovat zvySeni pozornost’ kvalite
a integracii rieSeni pomocou Ul do svojich marketingovych kampani. Ked'ze vel'ka cast’
publika dokédze rozpoznat' obsah generovany Al, je dodlezité, aby takyto obsah bol
personalizovany a prispdsobeny potrebam a preferenciam spotrebitel'ov, aby bol vnimany

ako autenticky a efektivny.

Zaroven tento idaj moéze sluzit’ ako dokaz o tom, Ze spotrebitelia si ¢oraz viac oboznameni
s technologickym rozvojom a jeho aplikaciami, o by mohlo mat’ vplyv na ich déveru voci

obsahu a znackam, ktoré pouzivaji Ul ako sucast’ svojho marketingového mixu.

e si vedomi, Ze pri interakcii s online reklamami mozete vystaveni obsahu
St d terak 1 kl te byt’ vyst bsah

generovaného Ul ?

Odpovede na Stvrti otdzku dotaznika naznacuju, ze takmer vSetci respondenti (99%) st si
vedomi, ze mdzu byt vystaveni obsahu generovaného pomocou Ul pri interakcii s online
reklamami. Toto vysoké percento vedomia 0 UI v marketingu odraza rastice povedomie
a pochopenie technologii medzi spotrebitelmi a moéZze mat’ vyznamny dopad na to, ako
firmy pristupuji k implementacii UI vo svojich marketingovych stratégiach.

Vysoka miera informovanosti tieZ naznacuje, ze spotrebitelia mézu ocakdvat’ vicsiu
zodpovednost’ od firiem pri pouzivani Ul, aby zabezpecili, Ze obsah, s ktorym interaguja,

je relevantny a eticky prijatel’ny.
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Ako casto si myslite, Ze sa stretivate s marketingovym obsahom generovanym Ul

vo vasom kazdodennom Zivote?

Odpovede na piatu otdzku dotaznika ukazuji, Ze velkd vidcSina respondentov (75%)
sa Casto stretava s marketingovym obsahom generovanym Ul vo svojom kazdodennom

zivote, pricom 4% respondentov uviedlo, ze sa s takymto obsahom stretdvaja vzdy.

Len maly podiel respondentov (20%) uviedol, Ze sa s tymto typom obsahu stretdva zriedka,

a iba 1% nikdy.

Toto zistenie poukazuje na vysokt prevalenciu obsahu generovaného Ul v marketingu,
¢o naznacuje, ze Ul technologie su uz hlboko zakorenené v marketingovych stratégiach
mnohych firiem. Vysoka frekvencia stretavania sa s obsahom generovanym Ul mdze mat’
rozne dosledky na spotrebitel'ské vnimanie a spravanie. Spotrebitelia mdZu byt na jednej
strane viac oboznameni s moznostami Ul a mozno viac otvoreni k personalizacii
a inovaciam, ktoré Ul prinasa. Na druhej strane, zvySujuca sa frekvencia moze tiez viest’

k saturacii a moznému odporu voc¢i nadmernej personalizacii alebo vnimanej manipuldacii.

Mate pocit, Ze marketingovy obsah vytvoreny Ul je viac relevantny pre vaSe potreby

a zaujmy?

Odpovede na Siestu otazku dotaznika poukazuji na zmieSané vnimanie relevancie
marketingového obsahu vytvoreného Ul. Zatial’ ¢o len 17% respondentov citi, Ze obsah
generovany Ul je viac relevantny pre ich potreby a zaujmy, 42% s tymto tvrdenim

nesthlasi a d’alSich 41% nie je rozhodnutych.

Tieto tidaje naznacuju, Ze existuje znacna neistota a moznd neddvera voci efektivnosti Ul
v personalizacii obsahu. Nizke zaznamenanie relevancie moze byt spdsobena viacerymi
faktormi, vratane moznych nedostatkov v algoritmoch UI pri spracovani a analyze
spotrebitel'skych dat, ¢o moze viest k neadekvatnej alebo nepresnej personalizécii.
Taktiez, vnimanie nadmieru generického alebo neosobného obsahu moéZe negativne

ovplyvnit’ vnimant hodnotu kampane .

AKké typy personalizovaného obsahu vam UI prindsSa najcéastejSie?

Odpovede na otazku tykajucu sa typov personalizovaného obsahu, ktory Ul najcastejSie

prinasa, poskytuji uzitocny pohlad na to, aké formy personalizacie st v sucasnosti
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najefektivnejSie pri zaujimani spotrebitelov. Najviac respondentov (58%) uviedlo, Ze ¢asto
dostavaju prisposobeny obsah, ako su prispdsobené spravy alebo obsah relevantny pre ich
predchadzajice spravanie a zaujmy. Tento udaj je nasledovany produktovymi
odporti¢aniami, ktoré uviedlo 44% respondentov ako casty typ obsahu, ktory im Ul
prindsa. Zlavy boli menované 16% respondentmi, ¢o naznauje, Ze tento typ

personalizacie je vyuzivany mene;j.

Menej tradi¢né formy obsahu, ako su ,,stories”, ¢lanky, ,,memes”, nevyziadany obsah
alebo ponuky sluzieb, boli identifikované len 5% respondentov, o poukazuje na to,

ze tieto formy su menej bezné, avsak stale pritomné v rdmci personaliza¢nych stratégii.

Ako hodnotite svoju skusenost’ s personalizovanym obsahom, ktory je

pravdepodobne generovany UI?

Odpovede na tito otazku ukazuji, ze vicsina respondentov (66%) ma neutralny postoj
k tymto skusenostiam. Zatial’ co 15% respondentov je spokojnych alebo vel'mi spokojnych,
vyraznejSich 19% vyjadrilo nespokojnost’ alebo vel'kt nespokojnost’ s personalizovanym

obsahom vytvorenym UL

Tento neutralny postoj mdze naznaCovat’, Ze personalizovany obsah generovany UI zatial
nevyvolava silné pozitivne ani negativne emocie u vicsiny spotrebitelov. MozZe to byt
dosledkom toho, Zze obsah nie je dostato¢ne prisposobeny alebo relevantny, aby vyrazne
ovplyvnil ich ndkupné spravanie alebo zazitok. Na druhej strane, pomerne vysoky podiel
nespokojnosti naznacuje, Ze existuje priestor na zlepsenie v oblasti efektivnosti a presnosti

algoritmov Ul, ktoré st zodpovedné za personalizaciu.

PovaZzujete reklamy vytvorené Ul za efektivnejSie v porovnani s tradi¢nymi

metodami?

Z odpovedi na otazku tykajucu sa efektivnosti reklam vytvorenych pomocou Ul oproti
tradicnym metédam vyplyva, ze vacSina respondentov (44%) nevnima reklamy generované
UI ako efektivnejsie nez tie vytvorené tradicnymi metédami. Zhruba tretina (31%) vnima
efektivnost’ oboch pristupov ako rovnak, zatial’ o 25% respondentov povazuje reklamy

vytvorené Ul za efektivnejSie.
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Tieto zistenia poukazuju na to, Zze aj ked urcita Cast’ spotrebitelov uznava vyhody Ul
v reklame, existuje stale vyznamny podiel tych, ktori maju negativnej$i pohlad voci
nadmernému informovaniu o efektivnosti UI nad tradi¢nymi metédami. Tento pomer moze
byt désledkom rdznych faktorov, vratane osobnych skusenosti s menej pritazlivymi alebo
menej relevantnymi reklamami generovanymi U, ktoré mézu viest’ k nazoru, ze tradi¢né

metddy st stale rovnako alebo viac ucinné.

Citite, Ze reklamy vyuZivajuce Ul lepSie rezonuji s vasimi osobnymi zdujmami?

Z odpovedi na desiatu otdzku dotaznika vyplyva, Zze vac¢sina respondentov (52%) nevnima
reklamy vyuzivajuce Ul ako lepSie rezonujice s ich osobnymi zdujmami v porovnani
s tradiénymi metddami. Priblizne tretina respondentov (28%) vnima, ze Ul generované
reklamy rezonuji rovnako dobre ako tradi¢né reklamy, zatial' co 20% respondentov ma

pocit, ze Ul reklamy st v lepSom stlade s ich osobnymi zaujmami.

Tento pomer naznacuje, ze existuje priestor na zlepSenie v oblasti Ul generovanych
reklam, pokial’ ide o ich schopnost’ rezonovat’ s osobnymi zaujmami spotrebitel'ov. Mnohi
respondenti moZno eSte stile vnimaji Ul generovany obsah ako nedostato¢ne

personalizovany alebo relevantny pre ich individualne potreby a preferencie.

Mate etické vyhrady voci pouzivaniu Ul v marketingu?

Jedenasta otazka dotaznika poukazuju na rozdelené nazory tykajuce sa etickych vyhrad
voci pouzivaniu Ul v marketingu. PribliZne tretina respondentov (30%) ma etické vyhrady,
¢o naznaCuje obavy tykajice sa mozného zneuzivania technoldgii, nedostatoCnej
transparentnosti, alebo otdzok stvisiacich s ochranou sukromia. Na druhej strane,
takmer polovica respondentov (48%) nema Ziadne etické vyhrady, ¢o moze naznacovat’
doveru

v regulécie alebo v etické Standardy uplatiované firmami. ZvySnych 22% respondentov nie
je istych, ¢o modze odrazat’ nedostatok informécii alebo nerozhodnost’ ohl'adom moznych

etickych dosledkov pouzivania Ul v marketingu.

Davate prednost’ obsahu vytvorenému 'ud’mi pred obsahom vytvorenym UI ?
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Z odpovedi na dvanastu otazku dotaznika je mozné vyvodit, Ze vécSina respondentov
(57%) dava prednost’ obsahu vytvorenému 'ud’'mi oproti obsahu vytvoreného Ul . Mensina
respondentov (9%) nemd preferenciu zaloZzenl na povode obsahu, zatial ¢o znacna Cast’

(34%) uvadza, ze ich preferencia zavisi na konkrétnom type obsahu.

Napriek pokrokom v technolégiach Ul stale existuje silny dopyt po l'udskom prvku
v obsahu, ¢o moze byt spojené s vnimanou autenticitou, kreativitou alebo emocionalnou
rezonanciou, ktort l'udia poskytuji. Preferencia pre obsah vytvoreny 'ud'mi moze tiez
poukazovat’ na urc¢ité nedostatky Ul v oblastiach ako st empatia, hlbSie porozumenie

I'udskych emocii alebo schopnost’ adaptovat’ sa na jemné nuansy 'udskej komunikacie.

Ako ¢asto vas obsah generovany Ul emocionalne zasiahne ?

Odpovede naznaCuju vyrazni variabilitu v emociondlnom zasiahnuti obsahom
generovanym UI. Niektori respondenti uviedli, ze obsah ich zasiahne, najmid ked’
je kvalitne spracovany alebo ked presne zodpovedd ich zaujmom, zatial ¢o mnohi ini
vyjadrili, Ze ich obsah vdbec nezasahuje alebo len zriedka. Velky pocet respondentov
uviedol, Ze obsah generovany UI ich emocionadlne nezasahuje, pripadne ich zasahuje len
zriedkavo. Niektoré odpovede odhalili aj etické vyhrady alebo osobné nepohodlie spojené
s pouzivanim UI vo vytvarani obsahu, najmé v pripadoch, ked” obsah posobi prili§ strojovo

alebo ked’ pouzivatelia vinimaji nedostatok I'udskej autenticity.

AKy druh emocionilnej reakcie najéastejSie vyvolava Ul generovany obsah ?

Odpovede na Strnastu otazku tykajucu sa typu emocionalnej reakcie, ktoru najcastejSie
vyvolava obsah vytvoreny Ul poukazuju na prevahu neutrdlnych reakcii (61%). Tento
vysledok naznacuje, ze vicSina respondentov nepocituje silné emocionalne reakcie

na obsah vytvoreny UI.

Zatial’ ¢o 17% respondentov uviedlo, ze obsah generovany Ul vyvolava pozitivne emocie,
22% ma skor negativne skusenosti. Tento vyssi podiel negativnych reakcii oproti
pozitivnym moze naznadovat, Ze obsah generovany Ul nie vzdy spifia odakévania alebo
potreby pouzivatelov a moze byt vnimany ako nepresny, neosobny alebo dokonca

otravny.
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Citite vii¢Siu emocionalnu priputanost’ k obsahu generovaného 'ud’mi v porovnani s

obsahom generovaného UI? Preco?

Vicsina respondentov vyjadruje silnejSiu emociondlnu priputanost’ k obsahu vytvorenému
lud'mi. Tato preferencia je Casto zdovodnena vnimanim vicSej autenticity, l'udskosti
a osobnejSicho dotyku v obsahu, ktory tvoria 'udia. Respondenti citia, ze 'udsky obsah
je viac autenticky a Ze za nim stoji skutocné l'udské usilie, ¢o pridava obsahu hlbsiu

hodnotu.

Casto zmiefiované si obavy z nedostatku emocionalnej hibky a osobnosti v obsahu
vytvaranom UI. Respondenti poukazuju na to, ze Ul obsah moze pdsobit’ prili§ genericky,
neosobne, alebo dokonca technicky nespravne, ¢o znizuje jeho schopnost’ emocionéalne

rezonovat’ s publikom.

Niektori respondenti zdoraziuju, ze kreativita a umenie st oblasti, kde T'udia stale
prekondvaju technolégie, pretoze ludské vytvory reflektuji osobné skusenosti,

emociondlne hibky a individualny pristup, ktoré si pre spotrebitel'ov cenné.

Ako sa liSi vasa emocionalna odozva na marketingové kampane vytvorené ¢lovekom

oproti tym, ktoré su vytvorené UI?

Odpovede naznac¢uju vyraznu preferenciu pre obsah vytvoreny I'ud’'mi. Mnohi respondenti
citia, ze kampane vytvorené clovekom su emotivnejSie. Respondenti Casto vnimaju,
ze obsah vytvoreny Clovekom je viac empaticky, autenticky a dokdze lepSie rezonovat
na emocionalnej urovni. Mnohi uvadzaju, Ze citia za 'udsky vytvorenym obsahom vacsiu

pracu, snahu a osobny dotyk.

Clovekom vytvorené kampane su Casto vnimané ako doveryhodnejiie a kvalitnejsie.
Niektoré nazory naznacuji tomu, Ze l'udsky vytvoreny obsah je Casto lepSie zamerany
na vyvolanie empatie a pochopenia l'udskych emocii, zatial ¢o kampane vytvorené Ul
mozu posobit’ prilis technicky.

Rezistencia voci Ul generovanému obsahu: Niektori respondenti vyjadrili negativne pocity
vodi obsahu generovanému Ul, ako st pocit iritacie alebo odmietnutia. Casto sa spomina,

7e obsah vytvoreny Ul je menej doveryhodny alebo menej zaujimavy.
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Spomeniete si na konkrétny pripad, ked” mal obsah vytvoreny Ul vyrazny

emocionalny vplyv na vase rozhodnutie o kipe?

Z vysledkov otdzky vyplyva, Ze len malé percento (5%) respondentov si spomina
na konkrétny pripad, kedy obsah vytvoreny Ul mal vyrazny emocionalny vplyv na ich
rozhodnutie o kupe. Vacsina respondentov (63%) uviedla, ze sa nenachadzali v situécii,
kedy by obsah vytvoreny UI ovplyvnil ich rozhodnutie na emocionalnej urovni, zatial’ ¢o

32% respondentov si nie je istych alebo si na taky pripad nespomina.

Tieto tidaje naznacuju, Ze napriek rastucej prevalencii Ul v marketingovych stratégiach,
jej schopnost’ vyrazne ovplyvnit’ kiipne rozhodnutia na emociondlnej baze moze byt

obmedzena alebo nie vzdy priamo zrejma pre koncovych spotrebitelov.

AKko casto sa stava, Ze na zaklade emocionalnej reakcie vyvolanej obsahom

vytvorenym Ul zvaZite alebo dokonca uskutocnite nakup?

Z vysledkov dotaznika vyplyva, ze véacSina respondentov zriedkavo alebo nikdy
neuskuto¢iiuje ndkupy na zaklade emocionalnej reakcie vyvolanej Ul. Specificky, 41%
respondentov uviedlo, ze nikdy neuskutocnili ndkup na zéklade emociondlnej reakcie,
a dalSich 47% uviedlo, Ze sa to stava len zriedka. Naopak, iba maly podiel respondentov

(10%) casto reaguje na obsah vytvoreny Ul ndkupom a vel'mi malé Cast’ (2%) to robi vzdy.

Ako hodnotite autenticitu a doveryhodnost’ obsahu vytvoreného UI?

Z vysledkov dotaznika vyplyva, Ze autenticita a ddveryhodnost obsahu vytvoreného
pomocou Ul st hodnotené relativne nizko, s priemernym skore 5,0 z 10 mozZnych
hviezdic¢iek. Tento tidaj naznacuje, Ze spotrebitelia maji zmieSané pocity alebo su

skepticki voci autenticite a doveryhodnosti obsahu vytvorené¢ho UL

Vnimate marketingové kampane vytvorené Ul ako menej doveryhodné kvoli ich

"umelému" povodu?

Z vysledkov dotaznika vyplyva, ze vicSina respondentov (54%) vnima marketingové
kampane vytvorené pomocou Ul ako menej doveryhodné kvdli ich pévodu. Tento nazor

moze byt dbsledkom obav o autenticitu a transparentnost’” procesov, ktoré stoja
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za vytvaranim obsahu UI. Menej ako tretina respondentov (30%) sa s tymto tvrdenim
nestotozituje a 16% respondentov nie je rozhodnutych alebo si nie je istych svojim

nazorom.

Tieto udaje m6zu naznacovat, ze existuje vyraznd nedovera voci obsahu vytvorenému Ul,
¢o by mohlo byt’ spojené s pocitmi, ze takyto obsah je menej osobny, menej autenticky

alebo ze mo6ze obsahovat’ skryté zaujmy alebo manipulativne praktiky.

Citite, Ze personalizované reklamy vytvorené pomocou Ul su presnejSie zacielené na

vaSe zaujmy a potreby?

Tretina respondentov (33%) citi, ze personalizované reklamy vytvorené pomocou Ul su
presne zacielené na ich zaujmy a potreby. Naopak, vicsina respondentov (45%) mé opacny
nazor a nevnima personalizaciu reklam vytvorenych UI ako Uplne presnu. ZvySnych 22%

respondentov si nie je istych alebo nedokaze posudit’ presnost’ zacielenia.

Napriek technologickym pokrokom v oblasti Ul a jej schopnosti spracovavat velké
mnozstvo udajov na personalizdciu obsahu, existuje vyznamny priestor na zlepSenie.
Skepticizmus a neistota medzi spotrebitelmi moézu byt sposobené rdznymi faktormi,
vratane nedostatocnej presnosti algoritmov pri analyzovani preferencii uzivatel'ov alebo
nedostatkom prehl'adu v tom, ako st udaje pouzivané na vytvaranie personalizovaného

obsahu.

Ako casto su personalizované reklamy alebo obsah relevantné pre vaSe aktualne

zaujmy alebo potreby?

Polovica respondentov (50%) uvadza, ze personalizované reklamy alebo obsah st pre ich
aktudlne zaujmy alebo potreby relevantné len zriedka. Priblizne 41% respondentov hovori,
ze su takéto reklamy relevantné cCasto, zatial ¢o len velmi maly podiel (1%) citi,
ze personalizované reklamy su vzdy relevantné. Na druhej strane, 8% respondentov

uviedlo, Ze personalizovany obsah je pre nich nikdy relevantny.

Aj ked’ niektori spotrebitelia vnimaju personalizované reklamy ako ¢asto relevantné, stale

existuje vel'ka skupina l'udi, ktori povazuju personalizaciu za malo u¢innq.
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Aké obavy mate tykajuce sa sukromia a ochrany udajov pri pouzivani Ul na

personalizaciu obsahu?

Respondenti vyjadrujici vysoké obavy casto spominaju potencidlne zneuzitie osobnych
udajov, strach z uniku informdacii a obavy z dystopickych scendrov. Tieto odpovede
naznacuji zna¢ni mieru nedovery a neistoty v stvislosti s pouZivanim Ul, ¢o mdze byt

dosledkom nedostatocnej komunikacie o tom, ako st udaje spracovavané a chranené.

Niektori respondenti vyjadrili mierne obavy alebo uviedli Specifické aspekty,
ako napriklad obavy z odpocuvania cez moderné zariadenia alebo zneuzitia informacii
o lokacii. Tieto obavy st cCasto spojené s konkrétnymi pripadmi pouzitia udajov,

ktoré respondentov znepokojuju, ale nie su pre nich celkovo rozhodujtce.

Znacény pocet respondentov uviedol, ze nema Ziadne obavy alebo ich obavy sii minimalne.
Niekedy to zdovodnuju tym, Ze povazuju stratu stikromia za nevyhnutny ddsledok
modernych technologii alebo Ze st si vedomi, ze urcité tdaje st uz verejne dostupné. Tato
skupina by mohla byt vnimavejSia na vyhody personalizacie a menej citliva na potencialne
rizika.

Pomerne vel'a respondentov uviedlo, ze si nie st isti alebo ich to netrapi. Tento postoj

moZe svedCit’ o nedostatku informovanosti alebo zauymu o otdzky ochrany udajov.

AKé st vaSe celkové nazory na Ul ako nastroj na personalizaciu obsahu? Preferujete

personalizovany, alebo skor menej cieleny obsah?

Tato posledna otazka vo vel'kej miere odraza rozmanitost’ postojov k personalizacii obsahu
vyuzivajucu Ul. Tieto odpovede ukazuji Siroku skéalu nazorov od silného odporu az po

vel'mi pozitivne vnimanie personalizicie:

Vécsina respondentov uprednostituje menej cieleny obsah alebo by radSej videli menej
alebo ziadne reklamy. Mnohi citia, ze reklamy s prili§ invazivne alebo obtazujtce,
¢o poukazuje na potrebu zlepSenia metdd personalizicie, aby boli menej rusivé a viac

zamerané na uzivatel'ove realne potreby a zdujmy.
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Niekedy je personalizdcia vnimana ako prili§ invazivna, pricom niektori respondenti

vyjadruju obavy z mozného zneuzitia osobnych udajov alebo pocitu byt sledovany.

Niektori respondenti vnimaji personalizaciu pozitivne, povazujuc ju za efektivny spdsob,
ako ziskat’ relevantné informacie alebo ponuky. V tejto skupine su l'udia, ktori ocenia

usporu ¢asu a zameranie na ich skuto¢né zaujmy.

3.1 Vyhodnotenie vyskumu

Po analyze ziskanych dat z kvantitativneho vyskumu je mozné zhrnit' odpovede
na vyskumné otdzky a zaroven odporucania, ktoré by mohli pomoct pri praktickom

uplatneni.

3.1.1 Zodpovedanie vyskumnych otazok

VO1: Zistenia ukazuju, ze véacSina l'udi si nevie spomenut’ na pripad, kedy by obsah
vytvoreny Ul mal vyrazny emocionalny vplyv na ich rozhodnutie o kupe. Toto naznacuje,

ze emocionalny dosah Ul je zatial’ obmedzeny a mozno ho vnimaju ako menej autenticky.

VO2: Aj ked’ tretina respondentov citi, Ze Ul im prinasa presnejSie zacieleny obsah, stale
existuje vel'ky pocet l'udi, ktori nevnimaji personalizaciu ako dostato¢ne presni. Tento

nazor podporuje potrebu lepSieho prispdsobenia a zlepSenia personalizacnych technik.

VO3: Data ukazuju, ze l'udia su len zlahka ochotni reagovat’ na reklamy vytvorené Ul,
¢o mozZe naznacovat’, ze preferuji I'udskejsi pristup alebo tradicné metddy, ktoré vnimaja

ako viac autentické.

3.1.2 Odporucania do praxe

Firmy by mali investovat do rozvoja a zdokonalenia svojich Ul systémov, aby lepSie
chépali a reagovali na individualne preferencie zakaznikov. Doélezité bude zamerat’ sa na

zvySovanie autenticity a osobnejsieho pristupu v obsahu vytvorenom Ul.

Je klucové vysvetlit' spotrebitelom, ako funguje Ul a ako su ich udaje pouzivané,
aby sa zvysila ich dovera v personalizovany obsah. Transparentnost’ mdze znacne prispiet’

k prijatiu Ul v reklame.

Spolo¢nosti by mali neustadle monitorovat’ a testovat’ efektivnost’ svojich UI reklamnych
kampani a prisposobovat’ ich na zaklade spitnej vazby od zdkaznikov. To pomoze udrzat

reklamy relevantné a zvysit’ ich pritazlivost'.
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ZAVER

V zavere tejto prace je dolezité =zdoraznit, Ze napriek enormnému potencialu
a technologickym pokrokom, ktoré Ul prinaSa do marketingu, stale ostdva mnoho vyziev,
s ktorymi sa musime vysporiadat’. Presnost’, autenticita a emocionalna rezonancia obsahu
vytvorené¢ho UI su dolezité aspekty, ktoré musia byt zlepSené, aby boli marketingové
kampane skuto¢ne ucinné a aby mali pozitivhy vplyv na rozhodovacie procesy

spotrebitel'ov.

Ako hovori programator umelej inteligencii vo filme Ex Machina : ,,Nie si to ty, kto robi
rozhodnutia.“ Toto vyjadrenie pripomina, Ze napriek tomu, ze Ul ma schopnost
analyzovat’ a generovat’ obsah na baze enormného mnozstva dat, v kone¢nom dosledku st
to ludia, ktori buduju technologiu a rozhodujii o jej pouziti. Ul mézeme prirovnat
ku strelnej zbrani : zbran - sama osebe nevystreli, kym niekto nestlaci spast’. Nase etické
a moralne rozhodnutia urcuju, ako bude technoldgia pouzitd, a teda aj jej vplyv

na spolo¢nost’.

Vyzvou pre nas vSetkych je teda naucit’ sa, ako Ul eticky integrovat’ do marketingovych
stratégii tak, aby sme zvySovali jej prinosy a minimalizovali potencidlne negativne
dosledky. To si vyzaduje kontinualne vzdelavanie, transparentnost’ a komunikaciu medzi

vyvojarmi, marketérmi a spotrebitel'mi.

Nakoniec, je zrejmé, Ze uspech Ul v marketingu nebude len o technologii, ale o I'ud’och
za fiou a o spdsoboch, akymi ju vyuzijii na vytvaranie hodnotnych, etickych a emocne
rezonujucich skusenosti pre spotrebitelov. Ako sme ukazali v tejto préaci, cesta
k dosiahnutiu tejto rovnovahy je ndro¢nd, ale zaroveinl fascinujuca a plnad prileZitosti

pre buduce objavy.
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Al Artificial inteligence

DL  Deep learning

ML  Machine learning

ROl  Return on investment

GDPR General Data Protection Regulation
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ZOZNAM PRIiLOH

Ptiloha P I: Dotaznik a vysledky dotazniku



PRILOHA P I: DOTAZNIK A VYSLEDKY DOTAZNIKU

Vysledky dotazniku :
https://drive.google.com/file/d/1480gLgROXS0DjyPK4aJAArgKVZK5EI5s/view?usp=shar

ing

Dotaznik :

1. Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
- Zékladné
- Stredoskolské
- Vysokoskolské
- Ind

2. Aky je vas vek?
- Menej ako 18 rokov
- 18 - 25 rokov
- 26 - 33 rokov
- 34 - 41 rokov
- 42 - 49 rokov
- 50 - 65 rokov
- 66 - 71 rokov
- 76 rokov a viac

3. MozZete 'ahko identifikovat’, kedy je obsah vytvoreny Ul a kedy l'ud'mi?
- Ano
- Nie

4. Ste si vedomi, Ze pri interakcii s online reklamami moZete byt’ vystaveni obsahu
vytvorenému pomocou UI?

- Ano

- Nie

5. Ako casto si myslite, Ze sa stretavate s marketingovym obsahom vytvorenym Ul vo
vaSom kazdodennom zivote?

- Nikdy

- Zriedka

- Casto

- Vzdy

6. Mate pocit, Ze marketingovy obsah vytvoreny UI je viac relevantny pre vase potreby a
zaujmy?

- Ano

- Nie

- Nie som si isty/a

7. Aké typy personalizovaného obsahu vdm UI prinaSa najcastejSie?
- Zlavy


https://drive.google.com/file/d/148ogLgROxS0DjyPK4aJAArgKVZk5El5s/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/148ogLgROxS0DjyPK4aJAArgKVZk5El5s/view?usp=sharing

- Produktové odporucania
- Prispdsobeny obsah
- Iné

8. Ako hodnotite svoju skiisenost’ s personalizovanym obsahom, ktory je pravdepodobne
vytvoreny UI?

- Vel'mi nespokojny/a

- Nespokojny/a

- Neutralny/a

- Spokojny/a

- Vel'mi spokojny/a

9. Povazujete reklamy vytvorené Ul za efektivnejSie v porovnani s tradicnymi metddami?
- Ano
- Nie
- Rovnaké

10. Citite, Ze reklamy vyuzivajuce Ul lepSie rezonuju s vaSimi osobnymi zaujmami?
- Ano
- Nie
- Rovnaké

11. Mate etické vyhrady voci pouzivaniu Ul v marketingu?
- Ano
- Nie
- Nie som si isty/a

12. Davate prednost’ obsahu vytvorenému I'ud'mi pred obsahom vytvorenym UI?
- Ano
- Nie
- Zélezi na obsahu

13. Ako casto vas obsah generovany Ul emocionédlne zasiahne?
- Nikdy
- Zriedka
- Casto
- Vzdy

14. Aky druh emociondlnej reakcie najcastejSie vyvolava obsah generovany UI?
- Pozitivna
- Negativna
- Neutralna

15. Citite vacsiu emocionalnu pripitanost’ k obsahu generovanému 'ud'mi v porovnani s
obsahom vytvorenym UI? Pre¢o?

16. Ako sa lisi vasa emocionalna odozva na marketingové kampane vytvorené ¢lovekom
oproti tym, ktoré su vytvorené UI?



17. Spomeniete si na konkrétny pripad, ked” obsah vytvoreny UI mal vyrazny emocionalny
vplyv na vase rozhodnutie o kupe?

- Ano

- Nie

- Neviem

18. Ako Casto sa stava, ze na zaklade emocionélnej reakcie vyvolanej obsahom
vytvorenym Ul zvézite alebo dokonca uskutoc¢nite nakup?

- Nikdy

- Zriedka

- Casto

- Vzdy

19. Ako hodnotite autenticitu a doveryhodnost’ obsahu vytvoreného UI? (1-10)

20. Vnimate marketingové kampane vytvorené Ul ako menej doveryhodné kvoli ich
"umelému" povodu?

- Ano

- Nie

- Neviem

21. Ako hodnotite mieru personalizicie v reklaméch alebo marketingovych spravach, ktoré
sa vam zobrazuju online?

- Vel'mi nizka

- Nizka

- Stredna

- Vysoka

- Vel'mi vysoka

22. Citite, Ze personalizované reklamy vytvorené pomocou Ul st presnejSie zacielené na
vase zdujmy a potreby?

- Ano

- Nie

- Neviem

23. Ako Casto st personalizované reklamy alebo obsah relevantné pre vaSe aktualne
zaujmy alebo potreby?

- Nikdy

- Zriedka

- Casto

- Vzdy

24. Aké obavy mate tykajuce sa sukromia a ochrany udajov pri pouzivani Ul na
personalizaciu obsahu?

25. Aké su vase celkové nazory na Ul ako néstroj na personalizéciu obsahu? Preferujete
personalizovany, alebo skor menej cieleny obsah?



