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1. Uvod

1.1 Opredelitev obravnavanega problema in teoreti¢na izhodisc¢a

Umetna inteligenca (Ul) je v zadnjih mesecih dozivela pravo renesanso. Pred ponovnim
rojstvom je bila Ul Ze zelo sposobna in uporabna, vendar je bila na voljo le nekaj
posameznikom in velikim organizacijam, ki so imele na voljo ogromne vsote denarja, Ki
so jih lahko porabile za uvedbo tako naprednih sistemov. Okolje pa se je v zadnjem letu
drasti¢no spremenilo, kar je privedlo do novega obdobja, v katerem orodja in storitve Ul
niso ve¢ ekskluzivne za velike korporacije, temve¢ so na voljo tudi malim podjetjem in
celo posameznikom. To pomeni, da lahko zdaj ljudje z razli¢nih podrocij izkoristijo Ul

za Stevilne namene, od zdravstva in izobrazevanja do financ in marketinga.

Siroka dostopnost Ul je odprla nove moznosti za ustvarjanje oglasov s pomoé&jo Ul. Ena
od moznosti vklju€uje uporabo Ul za ustvarjanje dinami¢nih in odzivnih oglasov. Druga
uporaba Ul pri ustvarjanju oglasov je avtomatizacija ustvarjanja vsebin, vklju¢no s
pisanjem besedil in vizualnim oblikovanjem. Poleg tega je mogoce Ul uporabiti za
preizkuSanje razliénih iteracij oglasa in hitro wugotoviti, katera razliica je
najucinkovitej$a za uporabo v kampanji. Z uporabo Ul za ustvarjanje oglasov lahko

podjetja zmanjSajo stroSke in povecajo ucinkovitost svojih kampan;.

1.2 Namen in cilji raziskave

Namen diplomske naloge je raziskati uporabnost Ul pri digitalnem oglasevanju, opisati
razlike in enakosti med oglasom, sestavljenim z digitalno inteligenco, in oglasom,
sestavljenim s strani ¢loveka, ter opredeliti obseznost vpliva spremenljivk na odgovore

ul.



Cilji diplomske naloge so:

— opredeliti definicijo umetne inteligence,

— predstaviti podpodrocja umetne inteligence,

— predstaviti najsodobnejsa orodja umetne inteligence: ChatGPT in Midjourney,

— opredeliti omejitve umetne inteligence,

— opredeliti problem avtorskih pravic pri umetni inteligenci,

— opredeliti najpomembnejse sestavine oglasa,

— opredeliti teoreticni vpliv sestavin oglasa na uspesSnost oglasa,

— raziskati vpliv spremenljivk Casa, ciljne skupine, komunikacijskega kanala in
stav¢nih tvorb na odgovore umetne inteligence,

— raziskati proces oblikovanja oglasa z umetno inteligenco,

— primerjati razlike oglasa, sestavljenega s strani umetne inteligence, in oglasa,
sestavljenega s strani ¢loveka, in

— opredeliti uporabnost umetne inteligence pri pripravi oglasa.

1.3 Metode raziskovanja

Teoreti¢ni del naloge temelji na pregledu in analizi domace in tuje strokovne literature
ter drugih virov s podro¢ja Ul, simbolne Ul, strojnega ucenja in globokega ucenja.
Pregledali in analizirali bomo tudi literaturo s podro¢ja komunikacije, natan¢neje s
podroc¢ja marketinske in vizualne komunikacije, s podro¢ja oglasevanja ter s podrocja
oblikovanja oglasov. Pregledovali in analizirali bomo tudi literaturo s podrocja
semiologije, likovnega in graficnega oblikovanja in psihologije barv. Za predstavitev
trenutnega stanja in kljunih dejstev bomo v teoreticnem delu diplomske naloge
uporabili namizno raziskovanje, metodo deskripcije, s pomocjo metode komparacije pa
bomo primerjali razli¢ne vire. Z metodo kompilacije bomo povzemali stalis¢a razli¢nih

avtorjev.

V empiricnem delu naloge bomo uporabili metode kvalitativnega raziskovanja. 1z

analize in Studije rezultatov eksperimenta bomo ¢rpali kon¢ne ugotovitve.
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1.4 Omejitve raziskave

Temeljne omejitve teoreti¢nega dela naloge se nanasajo na hiter razvoj podro¢ja Ul,
zaradi Cesar bo tezko zagotoviti znanstveno literaturo. Hiter razvoj pogosto prehiteva
tradicionalno akademsko zalozniStvo, zato je tezko celovito zagotoviti najnovejse in
verodostojne raziskave. Da bi premagali to oviro, se diplomska naloga ne bo opirala
zgolj na znanstvene ¢lanke, temve¢ bo vkljucevala tudi literaturo in ugotovitve velikih

podjetij, ki so v ospredju razvoja, uporabe in analize Ul.

Omejitve v empiricnem delu naloge zajemajo omejeno kakovost zbranih podatkov, saj
vse ugotovitve temeljijo na omejenem Stevilu poskusov, kar lahko ima negativen vpliv

na verodostojnost ugotovitev.

1.5 Temeljne hipoteze raziskave

V empiri¢nem delu naloge bomo poskusali odgovoriti na naslednje temeljne hipoteze:
— H1: Umetna inteligenca lahko samostojno ustvari nov vsebinski digitalni oglas,
ki je primerljiv oglasu, ki ga je ustvaril ¢lovek.
— H2: Umetna inteligenca pripomore k sestavi oglasa.
— H3: Spremenljivke, kot so cas, ciljna skupina, komunikacijski kanal in stavéne

tvorbe, imajo vpliv na odgovore umetne inteligence.
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2. Umetna inteligenca

Ul je z revolucijo vsakdanjih vidikov zivljenja in s preobrazbo Stevilnih industrij postala
pomemben sestavni del sodobne druzbe. Kot sta opredelila (Russell in Norvig 2022), je
Ul studija »pametnih agentov« (angl. »inteligent agents«), torej sistemov, ki lahko

zaznavajo svoje okolje, razmisljajo, se ucijo in ukrepajo za doseganje dolocenih ciljev.

Podroc¢je Ul ima korenine v sredini 20. stoletja, ko so racunalniski znanstveniki, kot sta
Alan Turing in John McCarthy, zaceli raziskovati moznost strojev, ki bi bili sposobni
razmisljati kot ljudje (McCorduck 2019). V desetletjih razvoja se je Ul razvijala skozi
Stevilne faze, najpomembnejsi od katerih sta bili razvoj zmogljivih algoritmov za
strojno ucenje (angl. »machine learning«) in razvoj globokega ucenja (angl. »deep
learning«), na katerih temelji vecina sodobnih sistemov Ul (LeCun, Bengio in Hinton
2015). Strojno ucenje spada v podmnozico Ul in vkljucuje razvite algoritme, ki se lahko
ucijo iz danih podatkov ter tako sprejemajo odlocitve brez specifiénega programiranja
(Samuel 1959). Globoko ucenje pa je naprednejsa oblika strojnega ucenja, ki uporablja
nevronske mreze z ve¢ plastmi, kar omogoca pridobivanje kompleksnejsih elementov iz
neobdelanih vhodnih podatkov (LeCun, Bengio in Hinton 2015). Porast velikih koli¢in
podatkov, vecja racunska mo¢ in napredek v algoritmih so prispevali k nedavnemu

porastu zmogljivosti in uporabe Ul (Marr 2016).

Ul je pomembno napredovala v Stevilnih panogah, vklju¢no z zdravstvom, financami,
prometom in izobrazevanjem. V zdravstvu so se orodja, ki jih poganja Ul, izkazala za
obetavna pri izboljSanju diagnostike, oskrbe pacientov in zmanjsanju stroskov (Jiang et
al. 2017). Razviti so bili na primer modeli globokega ucenja za diagnosticiranje
koznega raka na ravni, primerljivi z dermatologi (Esteva et al. 2017), in modeli za
napovedovanje dejavnikov tveganja za sréno-zilne bolezni iz slik mreZnice (Poplin et al.
2018). V financah se Ul uporablja za odkrivanje goljufij, ocenjevanje tveganj in
algoritemsko trgovanje, kar povecuje ucinkovitost in varnost panoge (Chui, Manyika in
Miremadi 2018). Napredek Ul je Kkoristil tudi prometnemu sektorju z razvojem
avtonomnih vozil in pametnih sistemov za upravljanje prometa. Avtonomna vozila, ki

jih poganja Ul, lahko bistveno zmanjSajo Stevilo nesre¢, prometnih zastojev in 0bseg

12



negativnega vpliva na okolje (Fagnant in Kockelman 2015). V izobrazevanju se
tehnologije, ki jih poganja Ul, kot so platforme za prilagojeno uéenje in pametni sistemi
za poucevanje, uporabljajo za zagotavljanje prilagojenih u¢nih nacértov za ucence, kar
izboljsuje dosezene rezultate (Woolf 2009). Siroka dostopnost Ul je privedla tudi do
obseznih sprememb v razli¢nih vidikih vsakdanjega cloveskega zivljenja. Tehnologija
je demokratizirala dostop do informacij, virov in priloznosti, odpravila ovire in
spodbudila globalno povezljivost (Tegmark 2017). Poleg koristi Ul pa so se pojavili
tudi pomisleki glede njenih eticnih posledic, kot so zasebnost podatkov, krSenje
avtorstva, algoritemska pristranskost in morebitna izguba delovnih mest zaradi
avtomatizacije (Brynjolfsson in McAfee 2016). Ker Ul e naprej napreduje, je klju¢nega
pomena, da se poleg prednosti temeljito obravnavajo tudi slabosti, saj se lahko le tako

zagotovi njena odgovorna in pravi¢na uporaba v druzbi.

Kljub vsem eti¢nim in druzbenim izzivom, ki jih predstavlja Ul, ni mogoce preceniti
njenega transformativnega vpliva na razli¢ne panoge in njenega potenciala za nadaljnje
inovacije. S stalnimi raziskavami in sodelovanjem med akademskimi krogi, industrijo in
potro$niki lahko Ul spodbudi trajnostni razvoj in izboljsa kakovost Zzivljenja
posameznikov po vsem svetu. Odgovorno izkoriscanje moc¢i UI lahko privede do
prelomnega napredka na podro¢jih, kot so blazenje podnebnih sprememb (Rolnick et al.
2019), odkrivanje naprednejSih zdravil (Vamathevan et al. 2019) in upravljanje
naravnih katastrof (Meier 2015), kar so klju¢ni elementi zagotavljanja svetlejSe
prihodnosti ¢loveku. Jasno je, da bosta stalni dialog in sodelovanje med razvijalci Ul,
uporabniki in regulativnimi organi bistvena za vzpostavitev ravnovesja med inovacijami

ter etiCnimi, pravnimi in druzbenimi posledicami razvoja Ul.

2.1 Definicija umetne inteligence in njena podpodrocja

V svojem bistvu je Ul podroc¢je racunalnistva, katerega cilj je ustvariti sisteme, ki so
sposobni opravljati naloge, za katere je obicajno potrebna ¢loveku podobna inteligenca
(Russell in Norvig 2022). Pojem Ul zajema in temelji na razlicnih podpodro¢jih in
pristopih, vkljuéno s simbolno UI, strojnim u¢enjem in globokim uéenjem. Ceprav se ti

pristopi razlikujejo po svojih metodah in tehnikah, imajo vsi skupni cilj razviti
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inteligentne agente oziroma sisteme, ki lahko zaznavajo svoje okolje, o njem razmisljajo

in izvajajo dejanja za doseganje dolocenih ciljev (Poole in Mackworth 2017).

Simbolna Ul, znana tudi kot klasicna Ul, je eden najzgodnejsih pristopov k Ul
Osredotoca se na uporabo logike in simbolov za rekreiranje ¢loveskega razmis$ljanja in
postopkov resevanja problemov (Russell in Norvig 2022). Pri klasi¢ni Ul je znanje
predstavljeno kot niz simbolov in pravil, kar sistemu Ul omogoc¢a manipulacijo s temi
simboli in sklepanje na podlagi vnaprej dologenih logi¢nih operacij. Ceprav je simbolna
Ul uspesna pri reSevanju nekaterih vrst problemov, najpogosteje dokazovanju teoremov,
ima omejitve pri obravnavi kompleksnih problemov iz resni¢nega sveta, ki vkljucujejo

negotovost, dvoumnost in nepopolne informacije (Poole in Mackworth 2017).

Strojno ucenje je eno najpomembnejsih podpodrocij Ul in je bilo v zadnjih letih delezno
velike pozornosti in posledi¢no velikega razvoja. Za razliko od bolj primitivnih
sistemov Ul odpravlja nekatere omejitve, saj raCunalnikom omogoca, da se ucijo iz
podatkov in izboljSujejo svoje delovanje, ne da bi za to potrebovali izrecno
programiranje (Russell in Norvig 2022). Algoritmi strojnega ucenja uporabljajo
statisticne tehnike za analizo velikih koli¢in podatkov, prepoznavanje vzorcev in
napovedovanje ali sprejemanje odlo¢itev na podlagi teh vzorcev. Ko sistem obdela vec
podatkov, lahko izpopolni svoje razumevanje, izboljSa svoje napovedi in postane Vse

natanc¢nejsi.

Globoko ucenje je naprednej$a oblika strojnega ucenja in je osrednja tema Clanka
LeCun, Bengio in Hinton (2015). Globoko u¢enje uporablja nevronske mreze z ve¢
plastmi za obdelavo in analizo podatkov, kar sistemu omogoca razumevanje zapletenih
vzorcev. Umetne nevronske mreZe se ohlapno zgledujejo po strukturi in delovanju
¢loveskih mozZganov, sestavljenih iz medsebojno povezanih vozlis¢ ali nevronov, ki
obdelujejo razli¢ne informacije in posiljajo signale drugim nevronom. Pri globokem
ucenju je omrezje organizirano v hierarhi¢no strukturo, pri ¢emer je vsaka plast
odgovorna za preucevanje razli¢nih ravni lastnosti vhodnih podatkov (LeCun, Bengio in
Hinton 2015).

Skratka, Ul je vecplastno podrocje, ki si prizadeva razviti stroje, sposobne opravljati
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naloge, ki zahtevajo ¢loveku podobno inteligenco. Na podlagi temeljnih del Russell in
Norvig (2022), LeCun, Bengio in Hinton (2015) ter Poola in Mackwortha (2017) lahko
Ul opredelimo kot disciplino, ki zajema razli¢ne pristope, vklju¢no s simbolno Ul,
strojnim ucenjem in globokim u¢enjem, katerih skupni cilj je ustvarjanje inteligentnih

sistemov, ki lahko zaznavajo, razumejo in se ucijo.

2.1.1 Simbolna umetna inteligenca

Simbolna Ul je pionirski pristop k Ul in je zanjo znacilno, da se zanasa na logiko za
modeliranje ¢loveskega razmiS$ljanja in postopkov reSevanja problemov (Russell in
Norvig 2022). V tem okviru je znanje izrecno predstavljeno s simboli, ki so lahko
Stevilke, ¢rke, besede, znaki ipd., in pravili, kar sistemom Ul omogoca manipulacijo s
temi simboli in sklepanje z vnaprej dolo¢enimi logi¢nimi operacijami (Newell in Simon
1976).

Za lazje razumevanje delovanja sistema simbolne UI si lahko predstavljamo proces
prepoznavanja sendvicev, Ki bi ga uporabila tovrstna Ul. V sistemu Ul sta dolocena
simbola »meso« in »kruh, za katera je doloceno pravilo razmerja »med, torej sendvic¢
je meso med kruhom. Pri prepoznavanju sendvicev bo sistem Ul z logiko prepoznal, ali
trditev »meso med kruhom« drzi ali ne drzi in nam vrnil odgovor TRUE oziroma

FALSE.

IF SENDVIC THEN
MED(MESO,KRUH)

SENDVIE %

NE DRZ| FALSE

Slika 1: Simbolna umetna inteligenca — primer sendvi¢

Prvi sistemi Ul so bili razviti na podlagi simbolnih nacel Ul. Na primer sistem GPS
(General Problem Solver), ki sta ga ustvarila Newell in Simon (1961), je bil zasnovan

tako, da je posnemal Cloveske tehnike reSevanja problemov z razdelitvijo nalog na
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podcilje in uporabo vnaprej dolocenih pravil za njihovo doseganje.

Simbolna Ul je bila uspe$na pri reSevanju doloCenih vrst problemov, kot so
dokazovanje trditev in ekspertni sistemi. Eden najbolj znanih primerov dokazovanja
izrekov je Logic Theorist (Logi¢ni teoretik), program, ki so ga razvili Newell, Shaw in
Simon (1957) in je dokazoval matemati¢ne izreke z uporabo logi¢nih pravil. Uspesni so
bili tudi ekspertni sistemi, kot je MYCIN (Shortliffe 1976), zasnovani za posnemanje
Cloveskega strokovnega znanja na dolocCenih podrocjih, kot je medicinska diagnoza, s

kodiranjem specificnega znanja in sposobnosti sklepanja.

UPORABNISKI
VMESTNIK

LAIK NASVET STROKOVNJAK

Slika 1: Simbolna umetna inteligenca — ekspertni sistem

Kljub uspehom se je simbolna Ul soocila z omejitvami pri reSevanju kompleksnih
problemov v resni¢nem svetu, ki vkljuCujejo negotovost, dvoumnost in nepopolne
informacije (Poole in Mackworth 2017). Eden glavnih izzivov simbolne Ul je ozko grlo
pridobivanja znanja (angl. »bottleneck«), ki se nanaSa na tezave pri pridobivanju in

predstavljanju celovitega znanja na formalen, strojno berljiv na¢in (Feigenbaum 1977).

Te omejitve in izzive si ponovno najlazje predstavljamo na primeru prepoznavanja
sendviev. V primeru, da sistemu damo burger in ga vprasamo, ali je to sendvi¢, bo
sistem vrnil TRUE, saj je burger prav tako kot sendvi¢ meso med kruhom. V resni¢nem
svetu ne drzi, da je burger sendvi¢, ampak simbolna Ul brez dodatnih simbolov in

pravil, ki jih mora dolo¢iti ¢lovek, tega ni sposobna prepoznati.
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Poleg tega imajo sistemi simbolne Ul pogosto tezave z razumskim sklepanjem, saj je

Slika 2: Simbolna umetna inteligenca — primer burger

predstavljanje in uporaba razumskega znanja kompleksna in rac¢unsko zahtevna naloga
(McCarthy 1959). Zaradi navedenih omejitev so se v ospredje prebili alternativni
pristopi k Ul, kot sta strojno ucenje in nevronske mreze globokega ucenja, Ki
odpravljajo nekatere omejitve simbolne Ul z u¢enjem na podlagi podatkov, namesto da

bi se zanasali izkljuéno na vnaprej dolo¢ena pravila (Russell in Norvig 2022).

2.1.2 Strojno ucenje

Strojno ucenje so kompleksnejsi pristopi reSevanja problemov, za katere so znacilne
razli¢ne tehnike in pristopi, katerih cilj je omogociti sistemom, da se uéijo iz podatkov
in izboljSajo svoje delovanje. Nadzorovano ucenje, nenadzorovano ucenje in okrepljeno
ucenje so tri glavne vrste strojnega uc¢enja (Russell in Norvig 2022). Vsaka vrsta ponuja
razli¢ne nacine, kako se lahko algoritmi ucijo, prilagajajo in napovedujejo ali odlo¢ajo

na podlagi vhodnih podatkov, ki jih prejmejo.

Nadzorovano ucenje je najpogostejSa vrsta strojnega ucenja. Za sistem je znacilno, da
se algoritmi nadzorovanega ucenja usposabljajo na oznaCenem naboru podatkov, ki
vkljucuje vhodne in ustrezne izhodne podatke. Cilj teh algoritmov je nauciti se
preslikave med vhodnimi in izhodnimi podatki, kar jim omogoc¢a napovedovanje ali
sprejemanje odlocitev za prej neznane podatke (Goodfellow, Bengio in Courville 2016).
Primera nalog nadzorovanega ucenja sta regresija, pri kateri algoritem napoveduje
zvezno vrednost, in klasifikacija, pri kateri algoritem razvr§€a podatkovne tocke v

doloc¢ene kategorije (Russell in Norvig 2022).
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Delovanje sistema za nenadzorovano ucenje si lahko pogledamo na primeru algoritma
za prepoznavanje slik sadezev. Algoritem ima na voljo dve zbirki podatkov, prvi in
najpomembnejsi je nabor oznacenih podatkov, Ki ga je pripravil ¢lovek v vlogi ucitelja
in vsebuje slike sadezev in pravilno oznako, kateri sadez je na sliki. Bistveno je, da je ta
nabor podatkov ¢im obseznejsi in da zajema razli¢ne slike sadja. Drugi nabor podatkov
vsebuje neobdelane slike sadezev, ki jih bo moral algoritem pravilno kategorizirati.
Algoritem obdela podatke tako, da nabor neobdelanih slik primerja z naborom
obdelanih in tako razloc¢i, kateri od sadezev je na sliki brez oznake. Ko se algoritem uci
iz teh novih podatkov, se optimizira in tako izboljsa svojo uc¢inkovitost pri kategorizaciji

neoznacenega nabora med prihodnjimi ponovitvami.

NEOBDELANI PODATKI

g% CESNJA

Slika 3: Nenadzorovano strojno ucenje

Nenadzorovano ucenje se od nadzorovanega razlikuje po tem, da obravnava
neoznaCene podatke, kar pomeni, da algoritem nima dostopa do pravilnih oznak
podatkov. Tako je glavna naloga tega algoritma, da prepozna vzorce, strukture ali
odnose v podatkih (Goodfellow, Bengio in Courville 2016). Grozdenje (angl.
»clustering«) je odli¢en primer nenadzorovanega ucenja, pri katerem algoritem
organizira podatke v skupine na podlagi merilcev podobnosti. Najenostavnejsi in zelo
razSirjen algoritem za grozdenje je algoritem K-means, ki na podlagi primerjave,
ugibanja in ra¢unanja povprecne vrednosti zdruzuje podatke v skupne grozde (Russell
in Norvig 2022).

Za razumevanje nenadzorovanega ucenja po sistemu grozdenja si poglejmo primer

grozdenja razli¢nih sort jabolk na podlagi prametrov barve in obsega. V koSari imamo
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75 jabolk, za katere zelimo, da jih algoritem razdeli v tri grozde glede na njihove

lastnosti. Jabolkom izmerimo obseg in ga skupaj z njihovo barvo vnesemo v algoritem.
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Slika 4: Nadzorovano strojno ucenje — grozdenje korak 1

Sistem na zacetku ve le, da jabolka razvrs¢a v tri grozde, zato naklju¢no dolo¢i tri
povprecne vrednosti, ki so oznafene z eno od barv in S0 na grafu predstavljene z
rombom. Vsaki od tock algoritem dolo¢i nakljuéno oznako, v tem primeru oznaceno Z

modro, rdeco ali zeleno barvo.
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Slika 5: Nadzorovano strojno u¢enje — grozdenje korak 2

Algoritem lahko zdaj zac¢ne z grozdenjem. Najprej sistem popravi do zdaj nakljucne
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povpreéne vrednosti tako, da izraCuna nove dejanske povpre¢ne vrednosti in se jim
pribliza za predhodno doloceno enoto. Ker so bile oznake dolo¢ene naklju¢no, bo
povprecna vrednost vsake od barv priblizno na enakem mestu. Z doloc¢enimi
povpreénimi vrednostmi se algoritem lahko poda v drugi korak, ki bo popravljanje
nakljuéno podanih oznak vsaki od tock. Sistem spremeni do zdaj nakljuéno oznako

tocke na oznako, ki jo nosi povpre¢na vrednost, najblizja dani tocki.
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Slika 6: Nadzorovano strojno ucenje — grozdenje korak 3

Algoritem izraCuna nove povpre¢ne vrednosti med to¢kami z iSto oznako in ponovno
spremeni oznake tock glede na njihovo blizino novim povpreénim vrednostim. Proces
se ponavlja v korakih racunanja povprecne vrednosti in spreminjanja oznak najbliZjim
tockam, dokler niso dolocene kon¢ne povprecne vrednosti, ki stojijo na sredini novo

odkritih grozdov.
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Slika 7: Nadzorovano strojno ucenje — grozdenje korak 4

Ucenje z okrepitvijo predstavlja poseben pristop k strojnemu ucenju, ki temelji na
ucenju z interakcijo z okoljem (Sutton in Barto 2018). Pri u¢enju z okrepitvijo sistem
sprejema odlocitve in izvaja dejanja ter prejema povratne informacije v obliki nagrad ali
kazni. Cilj sistema je nauciti se procesa, ki maksimizira kumulativno nagrado skozi ¢as.
Algoritem se uci s poskusi in napakami, pri ¢emer raziskuje in izkori$¢a svoje okolje, da
bi optimiziral svoje odlocanje. Tovrsten sistem je izredno uporaben pri reSevanju
problemov, za katere ljudje sami nimamo resni¢no pravilnega odgovora. Med
pomembnejse algoritme za ucenje z okrepitvijo spadata sistema Q-learning, deep Q-
networks (DQN) (Sutton in Barto 2018).

Delovanje u€enja z okrepitvijo si lazje predstavljamo s primerom figure, ki se pomika
po Sahovnici in poskuSa najti nagrado. Figura se po Sahovnici lahko premika gor, dol,
levo in desno ter na podlagi nakljuénih potez poskus$a najti nagrado. Sprva bo figura
slepo tavala po $ahovnici, dokler po naklju¢ju ne bo pristala na polju, kjer se skriva
nagrada. Ko je figuri pot znana, bi lahko v vseh nadaljnjih poskusih ubrala isto pot in
dobila nagrado, vendar je algoritmu, ki se skriva v ozadju figure, v interesu
maksimizirati kumulativno nagrado skozi ¢as. Zazelen cilj bo dosezen tako, da bo figura

nasla najkrajSo moZzno pot in tako v najmanj moznih potezah prisla do nagrade.
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Slika 8: Ucenje z okrepitvijo — poskus 1 Slika 9: Ucenje z okrepitvijo — poskus 100

2.1.3 Globoko ucenje

Globoko ucenje je podpodrocje strojnega ucenja, Sposobno ucenja kompleksnih vzorcev
iz velikih, visokodimenzionalnih podatkov. Za visokodimenzionalne podatke so
znadilni podatki s Stevilnimi spremenljivkami in lastnostmi, razporejenimi po ve¢
plasteh oziroma dimenzijah (Goodfellow, Bengio in Courville 2016). Modeli globokega
ucenja so sestavljeni iz medsebojno povezanih slojev nevronov, ki sluzijo funkciji
obdelave in analize podatkov, kar jim omogofa samodejno razumevanje znacilnosti
podatkov brez obseznega ¢loveskega vpletanja (LeCun, Bengio in Hinton 2015). Za
razliko od strojnega ucenja, ki za reSevanje problemov v primerjavi z globokim u¢enjem
uporablja en nevron, globoko u€enje uporablja mnogo nevronov in se skuSa priblizati
Cloveskim mozganom, ki uporabljajo 100 milijard nevronov, povezanih z bilijoni
povezav (Herculano-Houzel 2009). Nevroni so zastavljeni tako, da vsaka plast obdela
svoj vhodni podatek in ga predstavi globlji ravni za nadaljnjo obdelavo. Sloji so
organizirani hierarhi¢no, pri ¢emer se povrsinski sloji ucijo preprostih funkcij, globlji
sloji pa bolj zapletenih in abstraktnih funkcij. Postopek u¢enja modela globokega ucenja
obicajno vkljucuje dovajanje vhodnih podatkov mrezi, prilagajanje utezi povezav med

nevroni, ki opisujejo pomembnost informacije za specificno nalogo danega nevrona in
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posodabljanje pristranskosti za zmanj$anje napake med napovedanim in dejanskim

izhodom (LeCun, Bengio in Hinton 2015).
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Slika 10: Globoko uéenje — sloji

Globoko ucenje je doseglo izjemen uspeh v razliénih aplikacijah, vkljuéno s
prepoznavanjem slik govora in igranjem iger (Krizhevsky, Sutskever in Hinton 2017).
Eden od kljuénih dejavnikov, ki so prispevali k njegovemu uspehu, je razpolozljivost
velikih koli¢in podatkov in razvoj zmogljivih racunalniskih virov, kot so grafi¢ne
procesne enote (GPU), ki so omogocile usposabljanje modelov globokega ucenja z

milijoni parametrov (LeCun, Bengio in Hinton 2015).

2.2 Nova Siroko dostopna orodja umetne inteligence

Ul se je v zadnjem desetletju korenito razvila, pri tem pa so bili doseZeni prelomni
napredki, ki so presegli stene laboratorijev in tehnoloskih velikanov in postali Siroko
dostopni. Ta revolucija Ul je neizogibno vplivala na naSe vsakdanje Zivljenje, ki se

danes neprestano prepleta s Siroko dostopnimi orodji Ul.

Eden izmed najbolj opaznih in vplivnih predstavnikov te tehnoloske revolucije je
ChatGPT. To je napreden jezikovni model, ki ga je razvila organizacija OpenAl.

ChatGPT, ki temelji na modelu GPT-4, je izjemno prilagodljiv model, ki je sposoben
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generirati koherentne in relevantne odgovore na razlicna vpraSanja. Zmozen je
analizirati in razumeti zapletene vzorce v besedilih ter simulirati naravno c¢lovesko

komunikacijo (Hao 2023).

Midjourney, naslednji akter v svetu Ul, predstavlja revolucijo na podro¢ju vizualne
sinteze. Midjourney je orodje, ki omogoc¢a generiranje slik z uporabo Ul. To orodje
sprejme besedilne opise in jih pretvori v vizualne predstavitve, kar daje moc¢ ustvarjanja
in vizualizacije v roke vsakogar ne glede na njegovo znanje ali ve$¢ine v grafiénem
oblikovanju. Z uporabo Midjourney lahko uporabniki ustvarjajo kompleksne in detajlne
slike, ki bi bile sicer izven dosega tistih, ki niso strokovnjaki za uporabo tradicionalnih
graficnih orodij. S svojimi naprednimi zmoZznostmi Midjourney odpira vrata za

neomejene moznosti vizualnega izrazanja (Wankhede 2023).

V prihodnjih poglavjih bomo podrobno raziskali vsako izmed teh orodij, njihove
moznosti, njihov potencial in vlogo, ki jo igrajo v dobi Siroko dostopne Ul. Medtem ko
smo na pragu nove dobe, v kateri so orodja Ul dostopna vsem, se zavedamo tudi
odgovornosti, ki jo prinasa ta tehnologija. Naj bodo ta orodja vir navdiha, znanja in

odkritja, hkrati pa se zavedajmo eti¢nih in moralnih izzivov, ki jih prinaSa ta nova doba.

221 ChatGPT

ChatGPT je orodje Ul za obdelavo naravnega jezika, ki ga je razvilo raziskovalno
podjetje OpenAl. Podjetje s sedezem v San Franciscu sta decembra 2015 soustanovila
Sam Altman in Elon Musk. Elon Musk je pozneje prekinil stike s podjetjem zaradi
spora glede nadzora in vodenja podjetja, Sam Altman pa je v podjetju ostal in ga sedaj
vodi s polozaja generalnega direktorja (Hao 2023). GPT je bil predstavljen novembra
2022 in je pritegnil pozornost zaradi svoje zmoZnosti sodelovanja v pogovorih o
razli¢nih temah, ustvarjanja besedil in predlaganja popravkov racunalniske programske
kode (Hao 2023; Windsor 2023). Marca 2023 je OpenAl napovedal, da bo ChatGPT
nadgradil z moznostjo obdelave vizualnih informacij, na primer odgovarjanje na
vprasanja o vsebini fotografije (Hao 2023). Sistem se usposablja na obsezni zbirki
¢lankov, slik, spletnih mest in objav v druZabnih medijih ter na pogovorih s ¢loveskimi

pogodbeniki, ki jih najame podjetje OpenAl (Hao 2023). Uc¢i se posnemati slovnico in
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strukturo pisanja, uporabljati pogosto uporabljene fraze ter prepoznavati in interpretirati
oblike in vzorce na razliénih slikah (Ortiz 2023). Osnovna tehnologija podjetja
ChatGPT je GPT, ki je kratica za Generative Pre-trained Transformer (generativni
predhodno usposobljeni transformator). GPT so specializirani algoritmi za iskanje
dolgih vzorcev v zaporedjih podatkov (Hao 2023). Transformatorje so leta 2017 razvili
raziskovalci v podjetju Google druzbe Alphabet Inc., od takrat pa so postali razSirjeni v
Stevilnih tehnologijah (Vaswani et al. 2017). Njihove obseZzne podatkovne in racunske
potrebe pa so bile vir sporov, zaradi ¢esar je Google Ze leta zavzemal previdnejsi pristop
k Ul (Hao 2023). ChatGPT je zgrajen na arhitekturi GPT-3.5, plaéljiva razlicica sistema
pa ze omogoca uporabo arhitekture GPT-4, ki deluje na sistemu nenadzorovanega
ucenja in se napaja z veliko ve¢jimi koli¢inami podatkov (Ortiz 2023). GPT-4 je
najnovejSa razli¢ica GPT podjetja OpenAl in je okoli desetkrat naprednejSa od svojega
predhodnika GPT-3.5. GPT-4 omogoca bolj$e razumevanje konteksta in razumevanje in
razlikovanje med niansi besed, kar vodi do bolj natan¢nih in koherentnih odgovorov.
Poleg tega ima GPT-4 maksimalno omejitev 32.000 Zetonov (kar ustreza 25.000
besedam), kar je precejSnje povecanje v primerjavi S 4.000 Zetoni (kar ustreza 3.125

besedam) pri GPT-3.5 (Terrasi 2023).

Kljuéne razlike med GPT-3.5 in GPT-4 (Terrasi 2023):

— Jezikovna finesa: GPT-4 ima vecjo sposobnost razumevanja in generiranja
razlicnih dialektov ter odzivanja na Custva, izraZena v besedilu. Na primer GPT-
4 lahko prepozna in se cutno odzove na uporabnika, ki izraza Zzalost ali
frustracijo, kar naredi interakcijo bolj osebno in iskreno.

— Sinteza informacij: GPT-4 lahko odgovori na kompleksna vprasanja s sintezo
informacij iz ve¢ virov, medtem ko se GPT-3.5 hitro izgubi med povezovanjem
tock. Na primer ko je vprasan o povezavi med upadom populacije Cebel in
vplivom na globalno kmetijstvo, lahko GPT-4 ponudi bolj celovit odgovor, ki
navaja razli¢ne $tudije in vire.

— Kreativnost in koherenca: medtem ko lahko GPT-3.5 generira kreativno
vsebino, gre GPT-4 korak dlje z izdelavo zgodb, pesmi ali esejev z izboljSano
koherenco in kreativnostjo. Na primer GPT-4 lahko ustvari kratko knjizevno
delo z dobro razvito zgodbo in postopnim razvojem likov, medtem ko GPT-3.5
tezko ohranjanja doslednost in koherenco v pripovedi.
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— ReSevanje kompleksnih problemov: GPT-4 kaze moc¢no sposobnost reSevanja
kompleksnih matemati¢nih in znanstvenih problemov, ki presegajo zmoznosti
GPT-3.5. Na primer GPT-4 lahko resi napredne probleme, izracuna ali simulira
kemicne reakcije, napiSe kompleksen program in bolj ucinkovito kot njegov
predhodnik resi katerikoli problem.

— Programska moé¢: programske zmoznosti GPT-4 so navduSile s svojo
sposobnostjo generiranja programskih kod in odpravljanja napak v obstojeci
kodi. GPT-3.5 je kodo ze lahko generiral, vendar je pri tem delal Stevilne napake
in hkrati potreboval obsezno vpletenost uporabnika. Nova razli¢ica GPT-4 je
skoraj popolnoma samostojna, kar ga naredi zelo dragocenega za vse razvijalce
programske opreme.

— Razumevanje slik in grafik: za razliko od GPT-3.5, ki se osredotoca predvsem
na besedilo, lahko GPT-4 analizira in komentira slike in grafike. Na primer
GPT-4 lahko opise vsebino fotografije, prepozna trende v grafikonu ali celo
generira napise za slike, kar je lahko zelo uporabno za izobrazevanje in
ustvarjanje vsebine.

— Zmanjsanje neprimernih ali pristranskih odgovorov: GPT-4 uvaja
mehanizme za zmanjS$anje nezaZelenih rezultatov, s ¢imer povecuje zanesljivost
in eti¢nost odgovorov. Na primer pri GPT-4 je manj verjetno, da bo generiral
politi¢no pristransko, Zaljivo ali Skodljivo vsebino, kar pripomore k ve¢jemu
zaupanju v vse sisteme Ul.

— Uporaba pluginov: razli¢ica GPT-4 za razliko od GPT-3.5 omogoc¢a uporabo
pluginov (slov. razsiritev) zunanjih razvijalcev, kar uporabnikom omogoca
skoraj neskon¢no zdruzljivost med ChatGPT in programi tretjih razvijalcev ter

nadgradnjo vseh funkcij in zmoZnosti Ze sposobnega sistema GPT-4.

ChatGPT predstavlja pomemben napredek v tehnologiji obdelave jezika z Ul, saj je
sposoben sodelovati v pogovorih, ustvarjati vsebino in razlagati vizualne informacije.
Njegova Siroka baza podatkov mu omogoca oponasanje ¢loveske kreativnosti in Custev,
vendar pa sta njegov razvoj in Siroka nenamenska uporaba sprozila pomisleke glede
njegovih podatkovnih in rac¢unalniskih zahtev ter moralnosti in zakonske skladnosti, kar

je spodbudilo previdnejsi pristop k razvoju Ul (Hao 2023; Windsor 2023).
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2.2.2 Midjourney

Midjourney je primer generativne Ul, ki je pridobil prepoznavnost z zmoznostjo
pretvorbe naravnih jezikovnih navodil v slike. Kljub temu, da je le eden izmed mnogih
generatorjev slik, ki temeljijo na strojnem ucenju, se je uveljavil kot eno izmed
najvecjih imen med orodji Ul skupaj z DALL-E in Stable. Orodje Midjourney je last
neodvisnega raziskovalnega podjetja z istim imenom, ki je bila ustanovljena v San
Franciscu. Ustanovitelj podjetja je David Holz, ki je Ze pred desetletjem soustanovil
tudi sistem za sledenje gibov rok po imenu Leap Motion. Midjourney je samofinanciran
in neodvisen projekt, ki do zdaj ni prejel nobenega zunanjega financiranja. Glede na
skromne korenine projekta so rezultati precej impresivni (Wankhede 2023).

Midjourney deluje na osnovi dveh relativno novih tehnologij strojnega ucenja, in sicer
velikih jezikovnih modelov in difuzijskih modelov. Veliki jezikovni model najprej
pomaga Midjourney razumeti pomen tega, kar vtipka uporabnik (Wankhede 2023).
Vtipkano navodilo Midjourney s uporabo difuzijskega modela nato pretovori v ¢udovito
umetnino. V difuzijskem modelu sistem med usposabljanjem postopoma dodaja
nakljuéni Sum v slike, s katerimi se usposablja. Tako se s€¢asoma nauci obnoviti izvirno
sliko z obratnim Sumom. Z dovolj usposabljanja lahko model nato generira povsem
nove slike z odstranjevanjem $uma iz nakljucne slike. Difuzija je postala priljubljena
Sele v zadnjih letih, kar pojasnjuje nenaden naval generatorjev slik z Ul (Wankhede
2023). Midjourney je bil usposobljen na obstojecih vzorcih slik, vkljuéno z umetninami
iz razliénih virov, kar mu omogoca generiranje popolnoma novih slik. Nekateri
umetniki menijo, da so generatorji slik z Ul krSili njihove avtorske pravice, ker so
uporabili njihovo delo za usposabljanje. Vendar pa druga stran trdi, da proces
usposabljanja spada v kategorijo poStene uporabe in da ¢rpanje navdiha iz tujih virov ni

krSenje pravic, ampak proces vsakega avtenti¢nega ustvarjanja(\WWankhede 2023).

Proces uporabe sistema Midjourney se zacne z vnosom besedilnega navodila, kot je
»Crna krava med vzponom na Mont Everest«, ki se za¢ne z vizualnim $umom. To prvo
stopnjo lahko primerjamo s televizijskim staticnim Sumom. Slika na tej tocki ne izgleda
kot ni¢ prepoznavnega, vendar pa lahko usposobljen model Ul uporabi difuzijo za

odstranjevanje Suma v korakih. Midjourney vedno ustvari Stiri razli¢ice slik, ki jim
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lahko uporabnik na svojo Zeljo izboljsa kakovost ali zahteva, da se iz izbrane razlicice
ustvarijo Se Stiri dodatne razliCice. Tako s procesom izbire najboljsih razli¢ic slike na

koncu dobimo sliko, ki smo si jo zamislili in zeleli ustvariti (Wankhede 2023).

Midjourney ni brezplacen za uporabo. Mesec¢na narocnina se giblje od 10 dolarjev za
osnovni nacrt do 60 dolarjev za najbolj$i nacrt. Osnovni nacrt je omejen na 200
spros¢enih generiranj na mesec, 0d tega na tri ure in 20 minut hitrega generiranja.
Najboljsi nacrt omogofa neomejeno spros¢eno generiranje slik in 30 ur hitrega
generiranja. Razlika med hitrim in sproS¢enim generiranjem je predvsem v Casu, ki ga
sistem porabi za generiranje slike. Hitri nacin sliko ne glede na zaposlenost sistema
generira v nekaj sekundah, sproSceni nacin generiranja pa lahko (odvisno od
zaposlenosti sistema) za generiranje porabi tudi do 10 minut (Wankhede 2023). Za
razliko od drugih generatorjev umetnosti z Ul Midjourney ne ponuja brezplacnega
preskusa, saj je orodje postalo tako priljubljeno, da bi lahko brezplac¢ni poskusi ohromili
delovanje sistema (McLean 2023). Ce ne potrebujemo absolutno najboljie kakovosti
slik, je priporoceno, da preverimo alternativne generatorje slik z Ul, Ceprav vecina
brezpla¢nih alternativnih orodij $e ni dosegla kakovosti in hitrosti, ki jo ponuja

Midjourney (Wankhede 2023).
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Slika 11: Crna krava med vzponom na Mont Everest (generirano v Midjourney)

2.3 VprasSanje avtorstva pri uporabi umetne inteligence

Razvoj novih Siroko dostopnih generativnih orodij Ul je nedvomno presenetil
regulativne organe drZav in jih prisilil, da se za¢nejo soocati z eticnimi in druzbenimi

izzivi Ul, eden od najpomembnejsih pa je nedvomno vprasanje avtorstva.

Ustvarjalni roboti so se zaceli pojavljati ze v sedemdesetih letih prej$njega stoletja in so
se v veliki meri zanaSali na obsezno vpletenost programerjev, ki so morali opredeliti
skoraj vsako potezo, program pa je koncno delo le malo preuredil. TakSen proces
ustvarjanja je bil takrat kakor danes nesporen, saj je bil program le kot orodje, ni¢

drugacen kot dleta in kladivo, ki ju je Michelangelo uporabil pri ustvarjanju Davida
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(Guadamuz 2017).

Leta 2022 je Jason Allen s svojo umetnino po imenu Théatre D’opéra Spatial v
kategoriji digitalne umetnosti zasedel prvo mesto na umetniSkem natecaju drzavnega
sejma v Koloradu. Po zmagi se je ugotovilo, da je Allen svojo umetnino ustvaril z
uporabo orodja Midjourney. Ugotovitev je sprozila Stevilne kritike in je danes
prepoznana kot zadetek razprave o eti¢nosti uporabe Ul pri ustvarjanju avtorskih del.
Pomembno je razumeti, da se generativha orodja Ul, kot so Midjourney, Stable
Diffusion, ChatGPT in DALL-E, u¢ijo ustvarjati dela na podlagi preteklih del razli¢nih
avtorjev (Mahari in Fjeld 2023). To postavlja vprasanje, kdo je avtor dela.

Urad za avtorske pravice ZDA je izjavil, da so nekatera dela, ustvarjena s pomocjo Ul,
morda upravi¢ena do avtorskih pravic. Glede na izjavo urada za avtorske pravice v
ZDA in tudi po Zakonu o avtorski in sorodnih pravicah (ZASP) je avtor lahko le fizi¢na
oseba, ki ustvari delo. Odlocilni faktor pri podelitvi avtorske zascite pa je lahko tudi
obseg uporabe orodij Ul (Brittain 2023). Ce upostevamo zakonodajo, avtorstva del,
narejenih z Ul, ne moremo podeliti orodju. Preostane izbira med: avtorji so tisti, katerih
dela so bila uporabljena za usposabljanje modelov Ul; proces natan¢nega vnaSanja
navodil za generiranje del z Ul je oblika avtenti¢nega ustvarjanja; in avtorji so ljudje, ki
gradijo sisteme Ul (Mabhari in Fjeld 2023).

Pripis avtorstva ljudem, katerih dela so bila uporabljena za usposabljanje sistemov Ul,
bi bila po nasem mnenju napa¢na odlocitev. Na vseh podrocij ustvarjanja, umetniskega
ali ne, lahko zaznamo dolocen vpliv starejSih del ali del drugih avtorjev na kon¢no delo
posameznika, ¢etudi se posameznik tega mogoce sam sploh ne zaveda. Pri glasbeni
skupini The Beatles lahko zaznamo vpliv umetnikov, kot so Buddy Holly, Little
Richard in Elvis Presley (Economy 2016). Pri umetninah enega najvecjih umetnikov
nasega Casa Gerharda Richterja lahko jasno razberemo, da pri svojih delih izhaja iz
umetnin Lucia Fontana in Jacksona Pollocka (Meyer 2022). Pri raziskovalnih ¢lankih
lahko po citatih ideji enostavno sledimo nazaj do prvega, ki jo je zapisal. Preprosto
povedano ne glede na podrocje ustvarjanja dela imajo ideje nek izvor, ki ni nujno, da je
plod avtorja samega. Tako lahko ovrzemo tudi idejo, da so avtorji tisti, katerih dela so

bila uporabljena pri usposabljanju Ul. Ostane $e: proces natanénega vnasanja navodil za
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generiranje del z Ul je oblika avtenti¢nega ustvarjanja in avtorji so ljudje, ki gradijo

sisteme UI.

Ljudje nikoli v zgodovini nismo avtorstva pripisovali ljudem, ki so izdelali orodje, s
katerim je bilo izdelano neko delo. Ce skozi zgodovino nismo kot avtorja knjige
smatrali izdelovalca papirja, na katerega je natisnjena knjiga, ali izdelovalca pisalnega
stroja, na katerega je bila napisana, zakaj bi danes kot avtorja del, narejenih z Ul,

dojemali ¢loveka, ki je naredil orodje, s katerim je posameznik ustvaril delo.

VpraSanje je, ali je torej proces natan¢nega vnasanja navodil za generiranje del z Ul
oblika avtenti¢nega ustvarjanja. Ce pri validaciji ugotovljenega upostevamo nase
nestrokovno mnenje, bi se za argumentiranje pravi¢nosti uporabe Ul v ustvarjanju vrnili
na misel Michelangelovega dleta in kladiva. V obdobju pred Zelezno dobo, ki se je
zacela nekje med leti 1700 in 1200 let pr. Kr. (Comunale 2022), ljudje niso poznali dlet
in kladiv, s katerimi bi lahko natanéno oblikovali trde kamnine, kot je granit. Sele z
razvojem tehnologije, ki je s seboj prinesla boljse peci za taljenje kovine in razumevanje
sestavin, ki tvorijo boljse kovine, je ¢lovek lahko ustvaril orodje, s katerim je lahko
bolje in lazje obdeloval granit. Tako je popolnoma nepovezan dogodek razvoja
tehnologije na podro&ju Zelezarstva posredno vplival na umetnisko sceno. Sele razvoj
kovinskih dlet in kladiv je ¢loveku omogocil ustvarjalno izrazanje, ki ga je ze nosil v

sebi, vendar ga na nikakrSen nacin zaradi zaostalosti tehnologije ni mogel prenesti iz

.....

.....

slikarskih, knjizevnih, glasbenih in ostalih del. Podobno je trenutno pri ustvarjanju
glasbe, kjer najamemo zunanje izvajalce, da po avtorjevih navodilih igrajo in§trument,
Ki ga avtor ne zna zaigrati in tako avtorju omogocajo, da izraza svojo ustvarjalnost,
cetudi ni sam tisti, ki igra inStrument. Ali pri pisanju akademskih ¢lankov, Kjer po
navodilih mentorja asistenti raziskujejo in porocajo ugotovitve, mentor lahko tako
napise Clanek iz ugotovitev asistentov, ¢etudi mogoce sam ni strokovnjak na podrocju,
ki ga je zelel vkljuciti v svojo raziskavo? Brez uporabnika, ki si po nasem mnenju

zasluzi naziv avtorja in njegovih navodil, bi delo za vedno ostalo nerealizirano, saj je za

.....
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v realnost.

Jasno je, da generativna Ul prinasa veliko pozitivnih stvari, vendar tudi $tevilne izzive.
Potrebno bo obsezno raziskovanje in razpravljanje, da se bodo lahko oblikovali ustrezni
pravni okvirji, ki bodo zajemali sposobnosti Ul. Kljub vsemu pa je jasno, da bo Ul Se
naprej igrala kljuéno vlogo v prihajajoem svetu, kar bo prineslo se ve¢ vprasanj in

izzivov.

Slika 12: Théatre D’opéra Spatial (Allen 2022)
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3. Empiricna raziskava oblikovanja oglasa z umetno

inteligenco

Za pripravo oglasa s pomoc¢jo Ul bomo v tej nalogi pretezno uporabljali ChatGPT in
Midjourney ter dodatna orodja, ki nam bodo pomagala zdruziti odgovore sistemov
ChatGPT in Midjourney v enovit in celovit oglas. ChatGPT bo deloval kot marketinski
strokovnjak, ki se bo odlo¢al o ciljnih skupinah, komunikacijskih kanalih, razporeditvi
resursov med komunikacijskimi kanali in ceni produkta. Poleg tega bo ChatGPT pisal
tudi opise produkta, slogane in iskal kljucne besede; se odlocal o izgledu oglasa,
postavitvi elementov na oglasu, barvnem profilu oglasa in ostalih vizualnih lastnostih
oglasa. Midjourney bomo uporabili za generiranje vizualnih elementov oglasa, kot so:
logotip, slike in grafike, ki bodo skupaj tvorile celovit oglas. Ker sta orodji ChatGPT in
Midjourney v osnovi med seboj nepovezani, bomo za zdruzitev vseh elementov
potrebovali tudi orodja, ki ne temeljijo na algoritmih Ul in za njihovo uporabo
potrebujejo dolo¢eno stopnjo predznanja, ki ga je za uspeS$no uporabo treba pridobiti

skozi prakso ali za izvajanje najti zunanje izvajalce.

3.1 Proces oblikovanja oglasa z umetno inteligenco

3.1.1 ChatGPT

Pri procesu oblikovanja oglasa bomo zaceli s ChatGPT, natan¢neje razli¢ico GPT-4.
Najprej bomo sistemu razlozili, kaj je na$ produkt, za katerega zelimo sestaviti oglas, in
mu nalozili, da glede na opisano poiS¢e primerne ciljne skupine, ki bodo cutile najvecjo

potrebo po nasi storitvi.

To bomo storili s preprostim navodilom: »Poskusam ustvariti oglas za aplikacijo, ki
poisée zabave v nasi blizini, nam pove, koliko ljudi je na zabavi in katera zvrst glasbe se
predvaja. Kdo naj bodo ciljne skupine?« Sistem ChatGPT je na to zastavljeno vprasanje

vrnil spodnji odgovor.
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Ciljne skupine za vaSo aplikacijo so:

— Miladi odrasli: ta demografska skupina (18-35 let) najverjetneje rada obiskuje
zabave in bi verjetno cenila priro¢nost iskanja lokalnih zabav prek aplikacije.

— Studenti: $tudentje vigjih 3ol, zlasti tisti, ki Zivijo v kampusu ali njegovi bliZini,
pogosto i8¢ejo druzabne izkusSnje, kot so zabave. Morda bodo cenili tudi
moznost, da se pred odhodom na zabavo seznanijo s Stevilom udeleZencev in
zvrstjo glasbe na zabavi.

— Glasbeni navduSenci: posamezniki, ki imajo zelo radi doloCene vrste glasbe,
bodo morda nasli koristi od vase aplikacije, saj lahko z njo pois¢ejo zabave, na
katerih se predvajajo njihove najljubse zvrsti glasbe.

— Turisti ali novinci v mestu: tisti, ki so na nekem obmo¢ju ali v mestu novi in
zelijo raziskati no¢no zivljenje, bodo morda nasli pomo¢ v vasi aplikaciji.

— Organizatorji in promotorji dogodkov: vaso aplikacijo lahko uporabijo za

promocijo svojih zabav in povec¢anje obiska.

Dobra lastnost sistema ChatGPT je, da je sposoben zapomniti si vsa vprasanja, ki mu jih
zastavimo, in vse odgovore, ki nam jih je podal, tako je mozno peljati pogovor od
zaCetka do konca, ne da bi se sistem ponavljal ali da bi ga morali vedno znova opomniti,
kaj je bila tema naSega pogovora. Prav zaradi te lastnosti lahko nadaljujemo z
zastavljanjem vprasanj o naSem oglasu, sistem pa si bo zapomnil vse, kar smo mu
povedali, in tako generiral najbolj$e mozne resitve za nase zahteve. Nadaljevali bomo z
iskanjem primernih komunikacijskih kanalov, ki jih bomo s sistemom ChatGPT nasli z
vprasanjem: »Na kakSen nacin in po katerih kanalih naj oglasujem svojo aplikacijo, tako
da bo dosegla najvec ljudi iz ciljnih skupin, ki si mi jih podal?«. Sistem vrne spodnji

odgovor.

Ucinkovito doseganje ciljnega obc¢instva vklju¢uje uporabo prave kombinacije

spletnega in nespletnega trzenja ter uporabo platform, ki jih ciljna skupina najpogosteje
uporablja. Tukaj je nekaj moznih kanalov in na¢inov oglasevanja vaSe aplikacije:

— Druzbeni mediji: platforme, kot so Instagram, Facebook, Snapchat in TikTok,

so Se posebej priljubljene med mladimi odraslimi in Studenti. Izvajanje ciljno

usmerjenih oglasov na teh platformah je lahko zelo u¢inkovito. Pri promocijskih

objavah lahko sodelujete tudi z vplivnezi, ki jih spremljajo pripadniki vase ciljne
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skupine.

— Platforme za pretakanje glasbe: razmislite o oglaSevanju na platformah, kot
sta Spotify ali SoundCloud, ki sta priljubljeni med glasbenimi navdusenci.
Ustvarite lahko ciljno usmerjene zvocne oglase ali oglasne pasice, da dosezete
poslusalce, ki jih zanimajo dolocene zvrsti glasbe.

— Oglasevanje v Studentskih kampusih: razmislite o sodelovanju s fakultetami
za promocijske dogodke ali o objavi oglasov v Studentskih ¢asopisih, na
oglasnih deskah ali prek studentskih radijskih postaj. Lahko tudi sponzorirate
dogodke ali sodelujete s Studentskimi organizacijami.

— Oglasevanje na podlagi lokacije: z uporabo storitev, ki temeljijo na lokaciji,
kot so Googlovi oglasi, lahko ciljate na ljudi na dolo¢enih obmocjih, kar je Se
posebej koristno za doseganje turistov ali novincev v mestu.

— Platforme za dogodke: spletna mesta ali aplikacije, kjer ljudje iS¢ejo dogodke,
kot sta Eventim ali Ticketmaster, so lahko idealna mesta za oglaSevanje vase
aplikacije.

— Oglasevanje v aplikacijah: oglase lahko objavite v drugih aplikacijah, ki so
priljubljene pri vasi ciljni skupini. Ce na primer vasa ciljna skupina pogosto
uporablja aplikacije za zmenke, lahko oglase objavite na teh platformah.

— Optimizacija za iskalnike (SEO) in optimizacija trgovine z aplikacijami
(ASO): prepricajte se, da sta spletna stran vase aplikacije in seznam v trgovini z
aplikacijami optimizirana za iskalnike. Uporabite klju¢ne besede, ki bi jih vase
ciljno ob¢instvo lahko uporabilo za iskanje aplikacij, kot je vaSa.

— Odnosi z javnostmi (PR): obrnite se na lokalne Casopise, radijske postaje in
spletne publikacije. Poskusite pridobiti ¢lanke ali odlomke o svoji aplikaciji in
poudarite, kako zadovoljuje potrebe lokalnega prebivalstva ali turistov.

— TrZenje prek e-poste: prek spletnega mesta ali aplikacije zbirajte e-postne
naslove in uporabnike obvescajte o posodobitvah, novih funkcijah ali zabavah
na njihovem obmoc¢ju. Pri zbiranju in uporabi osebnih podatkov poskrbite za

spostovanje zakonov o zasebnosti.

Doseganje ciljne skupine skozi vse kanale, ki nam jih je podal ChatGPT, bi bilo idealno,
vendar precej drago in za majhno podjetje oziroma startup precej neizvedljivo. 1z tega

razloga se bomo s pomocjo sistema odlocili le za nekaj kanalov, da ne bodo stroski
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oglasevanja previsoki. V tem primeru bomo sistemu nalozili nalogo, da izbere Stiri
kanale, s katerimi bomo dosegli najve¢ potencialnih uporabnikov. Navodilo bo
naslednje: »Nas proracun za trZenje ni dovolj velik, da bi vkljuéeval vse kanale. Izberite
Stiri najpomembnejse kanale, ki bodo dosegli najvec ljudi iz nase ciljne skupine«.

— Druzbeni mediji: zlasti Instagram in TikTok. Njune oglasevalske platforme so
cenovno ugodne, zelo prilagodljive in omogocajo natanc¢no ciljanje. Partnerstvo
z mikro vplivnezi je lahko tudi stro§kovno ucinkovit na¢in za doseganje vecjega
Stevila ljudi.

— Platforme za pretakanje glasbe: Spotify. Z izvajanjem ciljno usmerjenih
oglasov boste lahko neposredno dosegli glasbene navdusence. Ustvarite lahko
oglase, prilagojene uporabnikom, ki posluSajo doloCene zanre, kar se odli¢no
ujema s funkcijami vase aplikacije.

— Oglasevanje v Studentskih kampusih: to je lahko stroskovno ucinkovit nacin
za doseganje koncentrirane skupine ciljnega obcinstva. Sodelujte s fakultetami
za promocijske dogodke, sponzorske zabave ali sodelujte s Studentskimi
organizacijami pri Sirjenju glasu o svoji aplikaciji.

— Optimizacija za iskalnike (SEO) in optimizacija za trgovino z aplikacijami
(ASO): ceprav to morda ni kanal v tradicionalnem smislu, je klju¢ni vidik
trzenja vaSe aplikacije. U¢inkovita SEO in ASO lahko mo¢no povecata vidnost
vaSe aplikacije v rezultatih iskanja, kar vodi do vecjega organskega (in

brezplacnega) prometa in prenosov.

Sistem je izbral stiri kanale, po katerih bomo po mnenju ChatGPT dosegli najvecje
ob¢instvo naSe ciljne skupine, poleg tega je ob upoStevanju navodil izpostavil tudi

najprimernejSe platforme ali kanale znotraj posameznih kanalov.

Iz razloga raziskovanja se bomo pri oblikovanju oglasa osredotocili v kanal druzbenih
medijev in v platformo, za katero se bo odlo¢il ChatGPT. Navodilo za odloc¢itev bo
naslednje: »V kanalu druzbenih medijev izberite eno platformo, ki bo prinesla najboljse
rezultate.« Sistem se je v tem primeru odlocil za platformo Instagram. Svojo odlocitev
pa je utemeljil z argumenti:

— Demografske znalilnosti uporabnikov: Instagram ima veliko bazo

uporabnikov med mladimi odraslimi in Studenti, ki so vaSa glavna ciljna
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skupina.

Vizualna privlaénost: Instagramova vizualna privlacnost je odlicna za
promocijo zabav. Delite lahko fotografije in videoposnetke z dogodkov, priprave
iz zakulisja ali vsebine, ki jih ustvarijo uporabniki.

Zgodbe in reels: ti funkciji sta kot nalas¢ za kratke, zanimive vsebine in imata
velik organski doseg. Uporabite jih lahko za ustvarjanje nujnosti okoli dogodkov
z omejenim ¢asom trajanja.

Ciljno usmerjeno oglasevanje: Instagramova oglaSevalska platforma, ki je
integrirana s Facebookovim upraviteljem oglasov, je zelo izpopolnjena in
omogoca natan¢no ciljanje glede na lokacijo, demografske podatke, interese in
vedenje.

Sodelovanje z vplivnezi: Instagram je vodilna platforma za marketing z
vplivnezi. S sodelovanjem z vplivnezi, ki so priljubljeni med vasimi ciljnimi

demografskimi skupinami, lahko znatno razsirite svoj doseg.

Za ustvarjanje prepricljivega oglasa na Instagramu bomo potrebovali kombinacijo

vizualnih, besedilnih in strateSkih elementov. Kot odziv na navodilo: »Kaj potrebujem

za Instagram oglas?« je GPT vrnil pet najpomembnejsih elementov za sestavo oglasa:

Visokokakovostna slika ali grafika: vizualna komponenta je najpomembnejsi
del vaSega oglasa na Instagramu. To je lahko fotografija visoke locljivosti z
enega od vasih dogodkov ali profesionalno oblikovana grafika. Poskrbite, da bo
privlacna za o¢i, primerna za va$ 0glas in skladna z identiteto vase blagovne
znamke. Instagram priporoca razmerje stranic 1:1 za kvadratne slike, 1,91:1 do
4:5 za krajinske slike in loc¢ljivost vsaj 1080 x 1080 slikovnih pik.

Prepricljiv napis: potrebujete napis, ki ucinkovito sporofa vrednost vase
aplikacije. Biti mora jedrnat, privlacen in vkljucevati poziv k dejanju, ki gledalce
spodbuja, da prenesejo vaso aplikacijo ali izvedo vec.

Hashtagi: uporabite ustrezne hashtage, da povecate svojo prepoznavnost. Lahko
so splosni (#Party, #Nightlife), lokacijski (#NYCParties) ali edinstveni za vaso
blagovno znamko (#YourAppName).

Gumb CTA (Call-To-Action): oglasi na Instagramu omogocajo dodajanje
gumba CTA, ki gledalce vodi neposredno na stran za prenos vase aplikacije.

Nekatere priljubljene moznosti so »Namesti zdaj«, »Prenesi« ali »Preberite
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vec«.
— Proracun in casovni razpored: odlocite se, koliko Zelite porabiti za
oglasSevalsko kampanjo, in o trajanju oglasevanja. Odlocite se lahko za

neprekinjeno izvajanje oglasa ali pa ga nacrtujete za dolocen Cas.

Za generiranje visokokakovostnih slik bomo uporabili Midjourney, za generiranje
napisa in Hashtagov ter planiranje proracuna in razporeda pa lahko uporabimo
ChatGPT. Za generiranje napisa bomo uporabili navodilo: »Napisi prepricljiv napis za

moj Instagram oglas.«

»Ready to ignite your night?® Z naso aplikacijo odkrij najbolj vroée zabave v mestu.
Vedi velikost mnozZice, vibe glasbe in se takoj pridruzi zabavi! M€ Klikni za prenos in

nikoli ve¢ ne zamudi nepozabne noci. #PartyPlanet #LjubljanaParty«

Za generiranje hashtagov uporabimo bolj specifi¢no navodilo, ki bo sistemu povedalo,
kje se bodo zabave dogajale — v nasem primeru v Ljubljani: »Generiraj primerne

hashtage za zabavo v Ljubljani.«

#LjubljanaParty, #Zabaval jubljana, #LjubljanaNo&noZivljenje, #PartyLj,
#Glasbal jubljana, #NocVljubljani, #ZabavaVlj, #PartySceneljubljana,
#LjubljanaEvents, #PlesiS¢eLjubljana.

Kar se ti¢e proracuna in ¢asovnega razporeda oglasov, je sistem glede na vpraSanje:
»KakSen proratun in cCasovni razpored predlaga§ za uspeSno kampanjo za mojo
aplikacijo?« vrnil odgovor:

— proracun: za Instagram oglase mnogi strokovnjaki predlagajo zacetek z vsaj od
5% do 10 $ na dan za vsako oglasno kampanjo, da zberete dovolj podatkov za
ucinkovito optimizacijo. Za trajanje kampanje 1 meseca bi to pomenilo proracun
od 150 $ do 300 $;

— ¢asovni razpored: trajanje kampanje je prav tako pomembno. Enomesecna
kampanja bi vam omogocila dovolj Casa, da testirate in prilagajate svojo
strategijo, da doseZete najboljSe rezultate. Oglase lahko nastavite, da se

prikazujejo ves dan ali v dolo€enih urah, ko je vaSe ciljno obCinstvo najbolj
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aktivno. To je po navadi zvecer ali ob koncih tedna za aplikacije, kot je vasa.

Preden nadaljujemo v orodju Midjourney, sistem ChatGPT z navodilom: »Zelim

ustvariti visokokakovostno sliko ali grafiko za svoj oglas. Kaj naj vsebuje moj oglas?«

vprasamo o sestavinah slike, ki bo pretegnila pozornost nasih potencialnih uporabnikov.

Sistem nam na zastavljeno vprasanje vrne sestavine oglasa:

Ime in logotip aplikacije: ime in logotip vaSe aplikacije morata biti vidno
prikazana, da si ju bodo gledalci lahko zapomnili.

Slogan ali kratek opis: vabljiv slogan ali kratek opis, ki pojasnjuje, kaj vasa
aplikacija poc¢ne. Na primer: »Pois¢i najbolj vroce zabave v svoji blizini«.

Slike zabav ali druzabnih srecanj: uporabite fotografije ali ilustracije zabav ali
druzabnih dogodkov, da vizualno predstavite, za kaj gre v aplikaciji. Ne pozabite
ohraniti sploSnega obcutka vkljucenosti in zabave.

Zaslonske slike ali makete aplikacije: vkljucite, ¢e je mogoce, da si bodo
gledalci lahko predstavljali, kaj lahko pricakujejo od uporabniskega vmesnika.
Klju¢ne funkcije: poudarite nekaj klju¢nih funkcij svoje aplikacije (na primer
iskanje zabav, informacije velikosti mnozice in zvrsti glasbe).

Poziv k akciji (CTA): vkljucite jasen poziv k akciji, na primer »Prenesi zdaj«
ali »Preizkusi danes«.

Barva in oblikovanje: barvna shema in splo$na zasnova morata biti usklajeni z
identiteto vase blagovne znamke. Poskrbite, da bo oglas vizualno privladen in da

bo besedilo lahko berljivo.

Ne pozabite, da se uporabniki Instagrama obi¢ajno hitro pomikajo po svojem »feedu,

zato mora biti oglas zasnovan tako, da pritegne pozornost in hitro posreduje vase

sporocilo.

Za lazje nadaljevanje sistem vprasamo Se za predlagano postavitev elementov in mu

nalozimo nalogo, da napiSe slogan in §tiri kljuéne funkcije. To storimo z navodilom:

»Opisite, kako naj bo videti oglas (kje naj bo kaj postavljeno). Napisi slogan in Stiri

kljucne funkcije.«

Postavitev opisa:
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— Zgornja tretjina slike: v zgornjo tretjino slike namestite logotip in ime svoje
aplikacije. Logotip mora biti jasen, ime pa mora biti napisano z lahko berljivo in
veliko pisavo.

— Srednja tretjina slike: tu namestite vizualno privla¢no sliko ali ilustracijo
zabave ali druzabnega dogodka. Slika mora vzbujati obcutek zivahnega,
zabavnega in vkljuCujocega dogodka. Biti mora Zivahna in privlac¢na, da takoj
pritegne pozornost gledalca.

— Spodnja tretjina slike: v ta del vklju¢ite majhen kolaz od dveh do treh
zaslonskih slik vmesnika vase aplikacije, ki prikazujejo klju¢ne funkcije. S tem
boste ob¢instvu omogocili vpogled v vaso aplikacijo.

— Spodnji del slike: vkljucite jasen in prepri¢ljiv poziv k akciji (CTA). To je
lahko preprost graficni gumb z besedilom, kot je »Prenesi zdaj« ali »Preizkusi
danes«.

— Slogan: »Odkrijte najbolj vroce zabave v svojem mestu.«

Kljucne funkcije:
— »Spoznajte mnozico — pridobite podatke o Stevilu obiskovalcev v realnem ¢asu.«
— »Zacutite vzdusje — spoznajte glasbeno zvrst, Se preden pridete. «

— »Takoj se pridruzite zabavi — enostavne prijave na zabavo in navodila.«

Ne pozabite, da je besedilo (slogan in klju¢ne znacilnosti) lahko postavljeno neposredno
na sliko ali v napis oglasa na Instagramu, odvisno od vizualne zasnove. Dobra
oblikovalska praksa je, da se izogibate prenatrpanosti slike z besedilom in da ohranjate

dobro ravnovesje med vizualnimi elementi in besedilom.

Za zaklju¢ek nase poti smo pred pragom Se zadnje, a kljuéne faze — ustvarjanje logotipa.
Ta bo kot vizualni predstavnik nase blagovne znamke usmerjal mnozice k nasi znamki,
k nasim izdelkom in storitvam. Ta logotip bo tisti, ki bo nase podjetje predstavljal v
svetu, nas loc¢il od konkurentov in pomagal ustvariti mocan vtis na nasSo ciljno skupino.
Za informacije o izgledu tega logotipa ponovno prosimo ChatGPT z navodilom: »Opisi,

kako naj bi izgledal logotip.« Sistem nam vrne opis.
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Oblikovanje:

Oblika: da bo logotip preprost in ga bo mogoce zlahka prilagoditi razlicnim
uporabam (npr. ikonam aplikacij, profilom v druzabnih medijih itd.), razmislite
o okrogli ali kvadratni obliki logotipa.

Simbol: vkljucite simbol lokacijskega markerja, ki oznacuje namen aplikacije,
tj. pomo¢ uporabnikom pri iskanju zabav v blizini. Znotraj ali nad njim lahko
vkljucite glasbeno noto ali disko kroglo, ki lahko simbolizira zabave in glasbo.
Tipografija: pod simbolom ali ob njem navedite ime svoje aplikacije. Poskrbite,
da bo besedilo ¢itljivo tudi pri manjSih velikostih. Uporabite lahko krepek,
sodoben font sans-serif (Montserrat, Roboto, Futura, Proxima Nova, Gilroy), da
boste posredovali obcutek mladosti in modernosti.

Barve: uporabite zivahno barvno paleto, ki odraza zabavno in energi¢no naravo
zabav. Svetli odtenki modre, vijoli¢ne ali rde¢e se lahko dobro obnesejo. Za
boljSo vidnost in privlacnost lahko uporabite eno barvo za priponko

lokacije/glasbeni simbol in kontrastno barvo za ime aplikacije.

Iz razloga merjenja uspesnosti nase kampanje, bomo od sistema zahtevali $e cilj, ki ga

zelimo doseCi. Ker Zelimo natanéen dosegljiv in merljiv cilj, bomo od ChatGPT

zahtevali, da napiSe cilj v formatu S.M.A.R.T. z navodilom: »Napisi $e cilj po metodi

smart«. Sistem ustvari cilj:

Za vasSo aplikacijo bi lahko cilj po metodi S.M.A.R.T. izgledal takole:

Specifi¢no (Specific): zelimo povecati Stevilo prenosov naSe aplikacije za
iskanje zabav.

Merljivo (Measurable): nas cilj je dose¢i 10.000 prenosov v naslednjih treh
mesecih.

Dosegljivo (Achievable): z uporabo strategije oglasevanja na Instagramu in s
ciljanjem nase glavne demografske skupine (mladi od 18 do 35 let) verjamemo,
da je ta cilj dosegljiv.

Relevantno (Relevant): ta cilj je pomemben za naso poslovno rast in uspeh
aplikacije, saj vec¢je Stevilo uporabnikov pomeni vecjo uporabnisko bazo in
potencial za dobicek.

Casovno omejeno (Time-bound): cilj Zelimo doseéi v roku treh mesecev od
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zacetka oglasevalske kampanje.

Tako bi cilj S.M.A.R.T. izgledal takole:
— »Povecati Stevilo prenosov nase aplikacije za iskanje zabav na 10.000 v
naslednjih treh mesecih s pomoc¢jo Instagramove oglasevalske kampanje, ki cilja

na mlade od 18 do 35 let.«

3.1.2 Midjourney

Kot del nasega obseznega oglaSevalskega procesa smo zdaj pred fazo oblikovanja
grafi¢nih elementov oglasa. V ta namen smo se odlocili uporabiti tehnolosko napredno
orodje Midjourney, ki nam omogocfa generiranje visokokakovostnih grafi¢nih
komponent na podlagi tekstualnih navodil. Midjourney s svojo napredno tehnologijo, ki
vizualno vsebino. Sposoben je interpretirati besedila in jih pretvoriti v vizualne
elemente, kar nam omogoca povec¢ano mero natancnosti in kreativnosti v nasih oglasnih
kampanjah. Orodje se od konkurentov razlikuje zaradi svoje Siroke palete
funkcionalnosti, ki omogocajo detajlno personalizacijo vsake slike. Z njim smo zmozni
dolociti specificne vizualne komponente, ki naj jih slika vsebuje, izbrati zelen stilski
pristop, dolociti barve, konfigurirati ozadje in prilagoditi ostale estetske lastnosti slike.
V' kombinaciji s sistemom ChatGPT smo zmozni ustvariti celovite in prilagojene

graficne elemente.

Navodila, namenjena orodju Midjourney, se zacnejo z ukazom »/imagine«, ki v
slovens¢ini pomeni »predstavljaj si« in poudarja pomemben vidik neomejene
bomo ustvarili logotip nase blagovne znamke, se glasi: »/imagine a minimalistic simple
logo of a music note showing a location, vector art —no shading, no realism« in v
slovensc¢ini pomeni: »/predstavljaj si minimalistiCen, preprost logotip glasbene note, Ki
kaze lokacijo, vektorska umetnost —brez sencenja, brez realizma«. Kot lahko razberemo,
je navodilo sestavljeno iz ve¢ elementov, ki so: minimalistiCen, preprost logotip in
vektorska umetnost, ki predstavljajo stilski pristop, ki ga zelimo vkljuciti v logotip;

glasbena nota, ki kaze lokacijo, je osrednja vizualna komponenta, za katero zelimo, da
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Jo logotip vsebuje; brez sencenja in brez realizma sta stilski komponenti, ki jih ne
zelimo pod nikakr$Snim pogojem, sistem t0 razume z ukaznim markerjem »--«.

Midjourney kot odziv na to navodilo vrne stiri razli¢ne logotipe.

000

Slika 13: Logotipi, generirani z Midjourney

Za nadaljevanje izberemo enega od generiranih logotipov in ga uredimo s
profesionalnim rac¢unalniskim programom Adobe Photoshop, namenjenim obdelavi
fotografij in grafik. Generiranem logotipu dodamo ime aplikacije v fontu sans-serif
Gilory, obarvanim z modro in rdeCo barvo, kot nam je predlagal ChatGPT. Zaradi
boljse vidnosti odstranimo bel rob, ki bi na dolo¢enih podlagah lahko slabil vidnost
logotipa, in mu dodamo moder krog, katerega namen je izboljSati povezanost med
graficnim in tekstualnim delom logotipa. Z uporabo orodja Midjourney po navodilih
orodja ChatGPT in s ¢lovesko asistenco dobimo naslednji logotip, ki bo predstavljal

naso znamko in jo lo¢eval od konkurence.

party
planet

Slika 14: Urejeni logotip z napisom

Za osrednji del oglasa nam je ChatGPT predlagal uporabo slike ali ilustracije zabave ali
druzabnega dogodka. Sistem je predlagal, da mora slika vzbujati obcutek Zivahnega,

zabavnega in vklju¢ujocega dogodka. Za vecjo fleksibilnost pri nadaljnjem urejanju
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slike in zdruzevanju elementov smo se odlocili za ilustracijo zabave. Dodatno smo od
sistema Midjourney zahtevali uporabo rdece, vijoli¢éne in modre barve, saj bomo tako
dosegli boljse sporocanje nase blagovne znamke v smislu celostne graficne podobe in
veéjo povezanost med vsemi elementi oglasa. Najpomembne;jsi element je logotip, ki Ze
temelji na omenjenem barvnem profilu. Za generiranje Zelene ilustracije bomo uporabili
navodilo »/imagine ilustration of a party, minimalistic design, no detailing, red, blue
and purple colours«, ki v slovens¢ini pomeni »/predstavljaj si ilustracijo zabave,
minimalisticno oblikovanje, brez detajliranja, rdeCe, modre in vijolicne barve«. Orodje
Midjourney glede na zastavljeno navodilo vrne stiri ilustracije zabave v rdecem modro

vijoliénem barvnem profilu.

Slika 15: llustracije zabav, generirane z Midjourney

Od stirih generiranih ilustracij moramo za nadaljevanje izbrati eno od ilustracij. Zaradi

dobrega minimalisticnega oblikovanja, odlicne uporabe Zzelenih barv in mocno
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privlacnega izgleda smo se odlocali med drugo in tretjo generirano ilustracijo. Kot
najboljSo za nadaljevanje smo izbrali tretjo ilustracijo, ker izpolnjuje vse zahtevane
elemente in kot velik plus grafiko postavlja na belo ozadje. Belo ozadje nam bo v

nadaljevanju zelo pomagalo pri zdruzevanju generiranih elementov.

Slika 16: llustracija zabave, ki jo bomo uporabili v oglasu

Zadnji od elementov, za katerega potrebujemo generativno Ul Midjourney, so zaslonske
slike vmesnika nase aplikacije. Zaslonske slike bodo potencialnim uporabnikom
omogocile vpogled v naSo aplikacijo in jim predstavile funkcije, ki jih aplikacija nudi.
Zaslonske slike generiramo z navodilom »/imagine iPhone screens for app. Ul vector
illustration. Red, blue, and purple. App contains a map and contacts«, kar v slovens¢ini
pomeni »/predstavljaj si zaslone iPhone za aplikacijo. Vektorska ilustracija
uporabniSkega vmesnika. Rdeca, modra in vijoli¢na barva. Aplikacija vsebuje zemljevid
in stike«. Midjourney nam po danih navodilih generira naslednje zaslonske posnetke

aplikacije.
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Slika 17: Zaslonski posnetki aplikacije, generirani z Midjourney

3.1.3 ZdruZevanje elementov

Kot zadnji in verjetno najpomembne;jsi korak moramo zdruziti vse elemente, ki smo jih
generirali z uporabo sistemov ChatGPT in Midjourney. Kot orodje, ki nam bo pomagalo
zdruziti vse nepovezane elemente v enovit in celovit oglas, bomo ponovno uporabili
profesionalni racunalniSki program Adobe Photoshop. Po navodilih ChatGPT bomo v
zgornji del oglasne slike namestili na$ logotip, ki bo uporabnikom predstavljal naSo
blagovno znamko. Srednji del oglasne slike bo predstavljala ilustracija zabave, katere
namen je sporociti oblutek zivahnega, zabavnega in vkljuujocega dogodka in s tem
privladiti ¢im vecje Stevilo morebitnih uporabnikov. V spodnji del slike dodamo Se
zaslonska posnetka, ki bosta na preprost nadin predstavila osnovne funkcije aplikacije in
tako sporocala nacin uporabe aplikacije. V spodnjem delu poleg zaslonskih posnetkov
dodamo $e kratek napis v enakem fontu Gilory in barvnem profilu kot logotip. Tako
zdruzimo nasprotni strani oglasa in hkrati potencialnim uporabnikom sporo¢imo

osnovno storitev, ki jo nudimo.
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Odkrijte najbolj vroce
zabave v svojem mestu

Slika 18: Kon¢ni oglas, sestavljen iz zdruzenih elementov ChatGPT in Midjourney

Pot sestave oglasa z uporabo Ul zaklju¢imo z objavo oglasa na Instagramu. Instagram
nam omogoca nastavitev dnevnega proracuna, ki se mora po predlogu ChatGPT gibati
med 5% in 10$ dnevno. Dodatno lahko nastavimo tudi, kdaj se oglas prikazuje,
ChatGPT pa nam je glede na ciljno skupino za to predlagal ¢as ob vecerih ali ob koncih
tedna. Instagram nam prav tako avtomatsko doda gumb CTA, ki bo potencialne
uporabnike pritegnil, da izvedo ve¢ o nasi aplikaciji. Pod sliko dodamo $e opis, klju¢ne
funkcije in hashtage, ki jih je generiral sistem ChatGPT. Preostane le Se korak objave
oglasa v javnost in tako se zakljuci proces, s katerim smo od zacetka do konca z

uporabo Ul sestavili celovit oglas.
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Slika 19: Objavljen oglas na Instagramu, sestavljen z umetno inteligenco

3.2 Omejitve umetne inteligence pri oblikovanju oglasa

V procesu oblikovanja oglasa z Ul smo se srecali s kar nekaj omejitvami, ki pa smo jih
do neke mere pri¢akovali. Pomembno je vedeti, da so orodja, uporabljena v tem procesu
oblikovanja oglasa, Se dokaj nova in do neke mere Se ne dokon¢no usposobljena.
Uporabljena orodja se z vsako interakcijo in uporabo ucijo in s tem vsak dan povecujejo
svoj nabor podatkov, ki jim pomaga v vsaki nadaljnji interakciji in tako izboljSuje
njihovo uporabnisko izkusnjo. Kljub omejitvam, ki menimo, da bodo ¢ez Cas izginile,
smo zasledili tudi nekaj omejitev, ki pa niso plod algoritma Ul, ampak plod
pomanjkljivo zasnovanega vmesnika med algoritmom in ¢loveskim uporabnikom. Kljub
vsem omejitvam pa Se vedno menimo, da sta orodji ChatGPT in Midjourney
nepogresljiva pripomocka na skoraj vseh podroc¢jih, ki se bosta s sprotnim ucenjem

samo izboljSevala, njuna uporabnost pa bo samo rastla.
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Pri uporabi sistema ChatGPT med uporabo nismo zasledili preve¢ omejitev in
pomanjkljivosti. Sistem deluje znotraj svojega namenskega okolja na spletu, ki je bilo
zasnovano prav za njegovo uporabo, algoritem pa je odli¢no izpiljen in omogoca
neprimerljivo komuniciranje. Najvecja prednost sistema pa je po naSem mnenju
zagotovo njegova sposobnost zapomniti si vsa pretekla vprasanja in odgovore znotraj
istega pogovora. Prav ta sposobnost pomnjenja daje sistemu ChatGPT sposobnost, da ga
sprotno dopolnjujemo, mu dajemo zahteve, ki temeljijo na njegovih preteklih odgovorih
in ga sproti popravljamo. Tak$na sposobnost pomnjenja daje sistemu neprimerljivo
¢loveske lastnosti in uporabniku izkus$njo, kot bi se pogovarjal z osebnim asistentom.
Zaradi pomnjenja je uporabnikova komunikacija Zelj zelo enostavna, natan¢nost sistema

pa odli¢na.

Na drugi strani pa imamo sistem Midjourney, ki prav tako kot ChatGPT znotraj svojega
podrocja blesti nad vsemi konkurenti, je pa na zalost mo¢no omejen S SvVOjim
uporabniSkim vmesnikom. Kot uporabniski vmesnik so razvijalci orodja Midjourney
izbrali Discord, aplikacijo za glasovne, video in besedilne klepete, ki ni bila nikoli
ustvarjena z namenom podpore orodja, kot je Midjourney. Izbira aplikacije Discord kot
uporabni$ki vmesnik je lahko razumljiva z vidika cenovno ugodne alternative od
razvoja svojega uporabniskega vmesnika, Midjourney je namre¢, kot smo ze omenili v
nalogi, samofinanciran in neodvisen projekt, ki do zdaj ni prejel nobenega zunanjega
financiranja. Kljub temu, da je uporaba aplikacije Discord v zafetni fazi orodja
Midjourney morda upravic¢ena, je uporaba aplikacije Discord v trenutni fazi orodja
popolna malomarnost s strani razvijalcev. Midjourney ima junija 2023 okoli 15
milijonov uporabnikov (tukaj si je pomembno zapomniti, da Midjourney ne ponuja
zastonj storitev) in s tem okoli 250 milijonov ameriskih dolarjev prihodkov (Broz
2023). Ce upostevamo $e, da ima podjetje Midjourney glede na tevilo prihodkov komaj
med 11 in 50 zaposlenih (LinkedIn 2023), je po nasem mnenju nesmiselno, da
uporabljajo Discord kot uporabniski vmesnik. Discord namre¢ mocno omejuje sistem
Midjorney, saj uporabniki piSejo navodila v skupen prostor za klepete, kamor tudi
Midjourney odgovarja s svojimi generiranimi slikami. V skupnem prostoru za klepete je
mozno videti vse zahteve, ki jih postavljajo drugi uporabniki, in hkrati vse odgovore, ki
jih vrada Midjourney, kar pa je zelo motece in omejujoce z vidika sproScenega

namenskega okolja.
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Najve¢ja omejitev orodja pa je zagotovo njegova nesposobnost pomnjenja zahtev in
odgovorov. Pomnjenje, kar je najboljsa lastnost ChatGPT, je pri Midjourney najvecja
pomanjkljivost, ker uporabnikom ne omogoca nadaljnjega dopolnjevanja generiranih
slik. Tako recena »pozabljivost« sistema privede do tega, da mora uporabnik preizkusiti
vcasih tudi do 100 razliénih kombinacij besed z razli¢nimi vrstnimi redi, da mu sistem
generira sliko, ki si jo je uporabnik predstavljal. To bi bilo lahko reseno tako, da bi Si
sistem zapomnil, kaj je generiral, uporabnik pa bi lahko zahteval dopolnitve slike, ¢e bi
bila pomanjkljiva. V nasi raziskavi je bila omejitev najbolj ocitna pri generiranju
logotipa. Na prvi pogled enostavna zahteva zdruzenega lokacijskega markerja in
glasbene note/disko krogle na rdeci podlagi je v naSem primeru potrebovala 30
poizkusov razli¢nih kombinacij in vrstnih redov besed, kljub temu pa sistem $e vedno ni
bil sposoben zdruZiti omenjenih elementov. Tak$na omejitev bi bila lahko reSena s prej
omenjeno funkcijo pomnjenja. Za lazjo predstavo smo dodali nekaj zanimivih

generiranj.

Slika 20: Zanimiva generiranja Midjourney

Midourney ima tudi velik problem pri generiranju obrazov, rok in napisov. Problem
izhaja iz delovanja algoritma, natan¢neje iz obratne difuzije. Sistem se v bistvu ne
zaveda, da generira roko ali obraz oziroma napis, in tako pride do napak, kot so ve¢ ali
premalo prstov na roki, obraz na napacnem delu glave ali popaceni elementi obraza in

napisi brez smisla ali celo ¢rke, ki ne obstajajo.
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Slika 21: Popacena roka in napisi brez smisla

Na zacetku poti sistema Midjourney so bile popacene roke, smesni obrazi in nesmiselni
napisi prisotni pri vsakem generiranju omenjenih elementov, v zadnjih nekaj mesecih,
ko je sistem imel ¢as naucliti se pravilnega generiranja teh elementov, pa so napake

postale Ze prava redkost.

Kljub omejitvam sta po naSem mnenju obe orodji nepogresljiva »asistenta« v procesu
digitalnega oglasevanja. Na eni strani nam ChatGPT lahko pomaga pri vseh korakih od
zacetka do konca. Sistem nam lahko pomaga poroditi idejo, jo uresniciti in nato Se
oglasevati. Skozi celoten proces pa lahko s pomo¢jo Midjourney ustvarjamo grafi¢ne

elemente brez kakr$nega koli znanja o grafiénem oblikovanju.

3.3 Vpliv spremenljivih dejavnikov na odgovore umetne inteligence

V primeru orodja Midjourney spremenljivke nimajo bistvenega vpliva na generirane
slike. Vsako generiranje ustvari nove unikatne slike ne glede na ¢as med generiranji.
Tudi ¢e istocasno posljemo dva enaka zahtevka, bodo generirane slike v obeh primerih
razli¢ne. Prav tako spremenljivki, kot sta ciljna skupina in komunikacijski kanal, nimata
vpliva na generiranje slike, saj je sistem sposoben razumeti le vizualne lastnosti, ki jih
zelimo generirati. Prav tako stavéne tvorbe enako kot ¢as nimajo bistvenega vpliva na

sistem, saj tudi v primeru, ko mu dvakrat zastavimo isto vprasanje, nikoli ne vrne dveh
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enakih slik. Ker spremenljivke nimajo vpliva na odgovore orodja Midjourney, se bomo
v tem delu naloge in v pripadajocih poizkusih osredotocili izkljuéno na orodje
ChatGPT, ki je sposoben lo¢iti med razlicnimi stavénimi tvorbami in razumeti besede,
kot sta komunikacijski kanal in ciljne skupine, in je iz tega razloga tudi podvrZen

njihovemu vplivu.

3.3.1 Vpliv ¢asa

Pri jezikovnem modelu Ul ChatGPT na odgovore ne vpliva ¢as med istimi vpraanji. Ce
sistemu isto vpraSanje zastavimo ¢ez pet minut, pet dni ali pet mesecev, bo ustvaril
odgovor na podlagi podatkov, na katerih je bil usposobljen, torej vse do zadnje
prekinitve usposabljanja septembra 2021. Vendar pa lahko pride do manjSe razlike v
odgovorih na isto vprasanje zaradi nakljuénosti zasnove modela. Ce si za laZje
razumevanje to predstavljamo na primeru:

— Vprasanje: »Katera je prestolnica Francije?«,

— ¢as 1: odgovor na vprasanje je: »Glavno mesto Francije je Pariz.«,

— vpraSanje: »Katera je prestolnica Francije?«,

— ¢as 2: odgovor je lahko Se vedno: »Glavno mesto Francije je Pariz«, vendar pa

bi bila lahko rahla sprememba v odgovoru: »Pariz je glavno mesto Francije.«

To odstopanje ni posledica ¢asa med obema vprasanjema, temve¢ posledica
nakljuénosti pri generiranju odgovorov. Ce bi se po septembru 2021 zgodila
posodobitev ali sprememba v svetu, tega sistem ne bi mogel odrazati v svojih
odgovorih. Ce bi na primer oktobra 2021 Francija kot svojo prestolnico imenovala
Marseille, mi pa bi sistem o prestolnici Francije vprasali julija 2023, sistem ne bi imel
informacij o spremembi, saj informacija ne bi spadala v okvir podatkov, na katerih je

sistem bil usposobljen.
Ce sistemu zastavimo kompleksnej$e vprasanje na temo nase diplomske naloge:
— Vvprasanje: »lzberi eno ciljno skupino za aplikacijo, ki se uporablja za iskanje

zabav.«

18. 7. 2023 ob 14. uri: »Ciljna skupina za aplikacijo, ki se uporablja za iskanje zabave,
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bi lahko bili mladi odrasli, stari od 18 do 30 let. Ta demografska skupina obicajno
aktivno iS¢e nove oblike zabave, ima dostop do mobilnih tehnologij in je pripravljena
preizkusiti nove aplikacije. Poleg tega so mladi odrasli pogosto socialno aktivni in so
lahko zainteresirani za iskanje dogodkov, koncertov, restavracij, barov, klubov in

drugih zabavisc, ki jih ponuja aplikacija za iskanje zabave.«

19. 7. 2023 ob 14. uri: »Ciljna skupina za aplikacijo, ki se uporablja za iskanje zabave,
bi lahko bila: mladi odrasli, stari med 18 in 30 let. Ta skupina pogosto iS¢e razli¢ne
oblike zabave, od koncertov in festivalov do barov, klubov, restavracij, kino predstav,
Sportnih dogodkov in drugih druzabnih srecanj. Poleg tega so mladi odrasli tudi aktivni
uporabniki mobilnih naprav in digitalnih tehnologij, zato bi bili verjetno odprti za

uporabo aplikacije, ki bi jim pomagala pri iskanju in organiziranju zabave.«

Iz primera je jasno razvidno, da sistem vrne vsebinsko enake odgovore. Odgovori pa se
vendar le razlikujejo v podrobnostih, kot so v tem primeru interesi mladih odraslih in v
nekaterih besedah, ki bistveno ne spremenijo pomena odgovora. Sklepamo torej, da bi
Cas vplival na odgovore le v primeru, ¢e bi bil med ¢asom prvega in ¢asom drugega

vpraSanja sistem usposobljen na novejsih podatkih.

3.3.2  Vpliv ciljne skupine

V oglasevanju je splosna znanost, da je kampanjo treba prilagoditi potrebam, ki jih
izrazajo specifi¢ne ciljne skupine. Iz tega razloga je smiselno sklepati, da bo sistem
ChatGPT glede na ciljno skupino, ki ji Zelimo oglasevati, prilagodil odgovor na
zastavljeno vprasanje. Hipotezo lahko enostavno preizkusimo s preprosto zahtevo, da
nam sistem predlaga najboljse komunikacijske kanale za mlade odrasle, odrasle srednjih

let in starejSe. Kot odgovore na vprasanja nam sistem vrne odgovore:

Vprasanje 1: »lzberi en najpomembnejsi komunikacijski kanal, ¢e oglasujemo mladim

odraslim. «

Odgovor: »lzbira pravega komunikacijskega kanala je odvisna od Stevilnih dejavnikov,

vkljuéno z demografskimi podatki, zanimanji ciljne skupine, vrsto izdelka ali storitve,
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ki jo oglasujemo, in naravo sporocila. Vendar glede na to, da je vpraSanje specifi¢no
usmerjeno na mlade odrasle, bi lahko trdili, da so socialna omreZja trenutno eno izmed
najucinkovitejSih komunikacijskih kanalov. Posebej pomembna sta Instagram in
TikTok, ki sta priljubljena med mladimi odraslimi in nudita razlicne moznosti za ciljno

oglaSevanje.«

Vprasanje 2: »lzberi en najpomembnejsi komunikacijski kanal, ¢e oglasujemo odraslim

srednjih let.«

Odgovor: »lzbral bi druzbeno omrezje Facebook. Facebook je Siroko uporabljena
platforma, ki privablja veliko Stevilo uporabnikov te starostne skupine. Omogoca ciljno
oglasevanje glede na demografske podatke, interese, vedenje in druge kriterije, kar

omogoca natan¢no doseganje Zelene ciljne skupine.«

Vprasanje 3: »lzberi en najpomembnejSi komunikacijski kanal, ¢e oglasujemo

starejSim.«

Odgovor: »Ko izbiramo komunikacijski kanal za oglaSevanje ciljne skupine starejsih
oseb, je treba upostevati ve¢ dejavnikov, kot so demografski podatki, navade ciljne
skupine in njihova zmoznost uporabe razlicnih tehnologij. Na sploSno je za starejSe

osebe pomemben tradicionalni televizijski komunikacijski kanal.«

Iz preizkusa je jasno razvidno, da sistem ChatGPT prilagodi svoj odgovor glede na
ciljne skupine, ki jim Zelimo oglaSevati. Sistem nam predlaga najboljsi komunikacijski
kanal, ki ga lahko izberemo, da najlazje dosezemo izbrano ciljno skupino. Prav tako so

bili vsi odgovori smiselni in dobro utemeljeni.

3.3.3  Vpliv komunikacijskega kanala

Vpliv komunikacijskega kanala na predloge sistema ChatGPT bomo preizkusili tako, da
bomo sistem vprasali, da nam predlaga, kako naj izgleda najboljSi oglas glede na
specificni komunikacijski kanal, ki ga zelimo uporabiti. Da bo preizkus skladen z

diplomsko nalogo, smo se v tem primeru odlo¢ili, da preizkusimo odgovore za oglas na
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TikToku, Instagramu in Googlu. Ker pa ne zelimo, da bodo odgovori predolgi, bomo
sistem vprasali tudi, da izbere samo en nepomembnej$i element oglasa znotraj

izbranega specificnega kanala.

Vprasanje 1: »Kaj je najpomembnejsi element oglasevanja na TikToku? Povej samo

enega.«

Odgovor: »Ce bi moral izpostaviti en sam najpomembne;jsi element oglaSevanja na
TikToku, bi to bil ustvarjalnost. Zaradi unikatne narave platforme, ki temelji na kratkih,
zabavnih in inovativnih video posnetkih, se oglasi, ki so ustvarjalni in se povezujejo z

obc¢instvom na avtenti¢en in zabaven nacin, obicajno najbolje odrezejo.«

Vprasanje 2: »Kaj je najpomembnejsi element oglasevanja na Instagramu? Povej samo

enega.«

Odgovor: »Ce bi moral izbrati samo en najpomembnejsi element oglasevanja na
Instagramu, bi rekel, da je to vsebina oziroma vizualni element (slika ali video). Na
platformi, ki je zelo osredoto¢ena na vizualno vsebino, kot je Instagram, je zmoznost
pritegniti uporabnikovo pozornost z mocno, privlaéno vizualno vsebino kljucnega

pomena. «

Vprasanje 3: »Kaj je najpomembnejsi element oglasevanja na Googlu? Povej samo

enega.«

Odgovor: »Najpomembnejsi element oglasevanja na Googlu je izbira pravilnih klju¢nih
besed. Kljucne besede povezujejo vaSe oglase z iskanji vasih potencialnih strank in so

kljucne za uspesnost vaSe oglasevalske kampanje.«

Sistem je znova potrdil svojo u€inkovitost, saj je v skladu s komunikacijskim kanalom
izbral klju¢ne elemente oglasa. Vsak od navedenih elementov je edinstven in kljucen pri

oglasevanju preko specifiénega kanala. Svoje izbire je sistem tudi odli¢no utemeljil.
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3.3.4 Vpliv stavénih tvorb

Razlicne stavéne tvorbe enakega vprasanja lahko vplivajo na to, kako bo sistem

odgovaoril.

Enostavéne tvorbe so navadno direktna vpraSanja, ki ne potrebujejo dodatne
kontekstualne informacije. Na primer ¢e vprasamo: »Kaj je glavno mesto Francije?«, bo

sistem preprosto odgovoril:
»Glavno mesto Francije je Pariz.«

Zapletene tvorbe vkljuCujejo odvisne klavzule, ki lahko dajo dodaten kontekst ali
dodatne informacije, ki lahko vplivajo na odgovor. Na primer ¢e vprasamo: »Ali mi
lahko poves, kaj je glavno mesto Francije?«, bo sistem morda odgovoril bolj formalno

ali uradno, na primer:
»Seveda, glavno mesto Francije je Pariz.«

Sestavljene tvorbe vsebujejo ve¢ neodvisnih klavzul, ki lahko pripomorejo k ve¢jemu
razumevanju situacije ali konteksta. Na primer ¢e vpraSamo: »Ali ves, katero je glavno

mesto Francije, ali naj poi$¢em na internetu?«, bi lahko sistem odgovoril tako:

»Hvala, da ste pripravljeni preveriti, vendar vam lahko povem, da je glavno mesto

Francije Pariz.«

Sestavljeno-zapletene tvorbe so najbolj kompleksne in zato zahtevajo najbolj
kompleksen odgovor, saj vkljuCujejo ve¢ informacij in konteksta. Na primer ce
vprasamo: »Ceprav je moje geografsko znanje dobro, se trenutno ne morem spomniti,

katero je glavno mesto Francije, ali bi mi lahko pomagal?«, bi se sistem znal odzvati:

»Seveda, ni problema. Vsakemu se zgodi, da kdaj pozabi. Glavno mesto Francije je

Pariz.«

V vsakem primeru se bo odgovor sistema ChatGPT prilagodil kontekstu, ki ga
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vprasanje podaja, da bi ¢im bolj ustrezno odgovoril na vprasanje.
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4. Klasi¢na priprava oglasov

Digitalno trzenje je klju¢ni del sodobnih poslovnih strategij, saj podjetjiem omogoca, da
dosezejo globalno obcinstvo, prilagodijo svoje kampanje in sprejemajo odlocitve, ki
temeljijo na podatkih. Vkljucuje uporabo digitalnih kanalov, kot so druzbeni mediji,
iskalniki, spletna mesta, besedilna sporocila in elektronska posta, za doseganje ciljnega

obcinstva (Emotive 2023).

Digitalno trzenje je pomembno iz ve¢ razlogov. Prvi¢ podjetjem omogoca, da dosezejo
globalno obcinstvo, s ¢imer odpravijo geografske ovire, s katerimi se lahko soocajo
tradicionalne metode trZzenja. Drugi¢ omogoca personalizacijo, kar podjetjem omogoca
ucinkovitejSe ciljno usmerjanje. Tretjic omogoca avtomatizacijo in ve¢jo ucinkovitost,
kar podjetjem omogoca, da z manjSim proracunom dosezejo vec¢je obc¢instvo. Nazadnje
digitalno trZzenje omogoca hitro in pogosto komunikacijo s strankami, zbrani podatki pa
lahko podjetjem pomagajo pri sprejemanju boljsih odlocitev (Chaffey 2023). Za
pravilno izvajanje digitalnega trzenja pa morajo podjetja razumeti svoje stranke,
ustvariti prepricljivo vsebino, optimizirati svoja spletna mesta S SEO, ohranjati mo¢no
prisotnost na druzbenih medijih, ustvariti mobilnim napravam prijazno vsebino,
ucinkovito uporabljati e-poSto in SMS/tekstovno trzenje, vlagati v digitalno
oglaSevanje, personalizirati vsebino in uporabljati sodobna digitalna orodja (Emotive
2023).

Oglasevanje v druzbenih medijih zahteva strateski pristop in dobro poznavanje ciljnega
obcinstva. Pri sestavljanju oglasa se bomo med procesom upirali predvsem na naslednje
klju¢ne korake:
— opredelitev ciljev: oglasi morajo imeti specificen, merljiv namen. Tako bomo
lahko objektivno ocenili njihovo uc¢inkovitost in jih s¢asoma izboljsevali (Forbes
2022);
— razumevanje obcinstva: pomembno je vedeti, koga zelimo dose¢i. To nam bo
pomagalo najbolje izkoristiti funkcije ciljanja, ki jih ponujajo posamezna
druzbena omrezja (Future Learn 2022);

— izbira pravilne platforme: poznavanje, katera druzbena omreZja so najbolj
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priljubljena pri nasi ciljni skupini, je klju¢no. Nase prve oglasevalske kampanje
moramo zaceti znotraj najpoljudnejSih druzabnih omrezij (Future Learn 2022);
ustvarjanje zanimive vsebine: oglas mora pripovedovati zgodbo, biti mora
jasen in razumljiv ter vkljucevati mora moc¢an CTA. Pomembna je uporaba
ustrezne slike, ki sporoca pravo sporocilo in spodbuja uporabnike k dejanju
(Forbes 2022);

optimizacija za mobilne naprave: ve¢ina oglasov v druzabnih medijih se gleda
na mobilnih napravah, zato morajo biti oglasi optimizirani za majhen zaslon
(Future Learn 2022);

preizkusanje oglasov: s testiranjem primerjamo en oglas z drugim in
prilagodimo svojo kampanjo glede na to, kateri oglas se najbolje obnese (Future
Learn 2022);

merjenje rezultatov: merjenje uspeha je kljuénega pomena za razumevanje, ali
smo dosegli svoje cilje, in za u€enje o tem, kaj je delovalo in kaj ne, da se lahko

v prihodnosti izboljsamo (Future Learn 2022).

Pri ustvarjanju nasega oglasa bomo zaceli z definiranjem naSe ciljne skupine. Ob

upostevanju nase storitve, ki je namenjena predvsem mladim, bomo definirali tri ciljne

skupine:

Studenti/dijaki (starost 18-26 let): v prostem casu se radi zabavajo, obiskujejo
Klube, zabave in bare. Med seboj se radi srecujejo, socializirajo in zabavajo.
Aplikacija bi jim pomagala laZje priti do najboljsih zabav po njihovem okusu;
mladi odrasli (starost 27-36 let): se vedno se radi zabavajo skupaj s svojimi
vrstniki. Imajo problem, ker ne vedo, kje se zabavajo njihovi vrstniki in kje se
predvaja glasba, ki jo posluSajo. Aplikacija bi reSila oba njihova problema;
lastniki klubov/organizatorji zabav: zaradi visoke nasi¢enosti trga in veliko
konkurence se za prepoznavnost borijo z drugimi ponudniki enake storitve. Ce
svojo storitev oglasujejo, jo oglasujejo v nenamenskih okoljih. Aplikacija bi jim

pomagala vzpostaviti stik s primernim ob¢instvom.

Ce Zelimo uspes$no doseéi ciljno skupino potrognikov, moramo to storiti po primernih

komunikacijskih kanalih. Iz raziskovalnega namena se bomo odlo¢ili za oglasevanje

samo ciljnima skupinama Studentov/dijakov in mladim odraslim. Ob upoStevanju ciljne
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skupine smo izbrali en komunikacijski kanal, ki spada v kategorijo druzbenih medijev.

Instagram: po celotnem svetu ima Instagram priblizno 2 milijardi aktivnih
uporabnikov, od teh uporabnikov jih 30 % spada v starostno skupino 18-24 let, kar
zna$a priblizno 600 milijonov uporabnikov. Starostna skupina 25-34 let predstavlja
32 % uporabnikov Instagrama, kar prinese Se dodatnih 640 milijonov (Zhou 2023).
Skupaj obe starostni skupini znaSata 1 milijardo in 240 milijjonov uporabnikov, ki

spadajo pod naso ciljno skupino.

Instagram je zdaj najpogosteje uporabljen druzabni medij, ki ga trzniki uporabljajo za
promocijo izdelkov ali storitev. Vse oglasevanje lahko izvedemo preprosto iz
pametnega telefona, aplikacijo pa je mogoce preprosto namestiti na pametni telefon s
pomocjo storitev Google Play Store ali AppStore. Prav tako Instagram uporabljajo tudi
Stevilni vplivneZi, kar prispeva k veliki priljubljenosti platforme in oglasevalcem podaja
nove moznosti za oglaSevanje. Instagram je znan tudi po uporabi hashtagov, ki
uporabnikom dodatno pomagajo pri odkrivanju vsebin, prilagojenih njihovim
interesom, oglaSevalcem pa tlakuje pot do tistih uporabnikov (Bintaro et al. 2022). Za
naso aplikacijo si Zelimo na vse nafine izboljSati moznosti, da dosezemo naso ciljno

obcinstvo. Iz tega razloga bomo koristili tudi Instagramovo funkcijo hashtagov.

Hashtagi: #Party, #PartyFinder, #ClubbingLife, #fridaynight, #BarHopping,
#PubCrawl, #DiscoFever, #LjubljanaParties, #SloveniaNightlife, #SloveniaEvents,
#DJSlovenia, #MariborPartyScene, #PartyTime, #PartyHard.

Dobra lastnost platforme je, da jo mnogi posamezniki uporabljajo kot platformo za
oglasevanje na preprost nacin. To vkljuCuje objavljanje slik izdelkov z zanimivimi
slikovnimi razli¢icami, ki pritegnejo potro$nike in spodbudijo njihovo Zeljo po nakupu
(Bintaro et al. 2022). Za dober oglas, ki doseze ob¢instvo, iz tega razloga niso potrebni
pretirano zapleteni oglasi, kar svet oglasevanja odpre tudi Stevilnim laikom, ki se s tem
v resnici sploh ne ukvarjajo. Pri oblikovanju oglasa se bomo drzali preprostega pristopa
in vanj implementirali dva preprosta posnetka zaslona aplikacije, ki bosta uporabnikom
predstavila naso aplikacijo, in dva napisa, Ki bosta opisala naso glavno storitev.

Zaslonska posnetka bosta na privlacnem svetlem, vijolicno belem ozadju, ki bo, ce
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upostevamo raziskavo Januar et al. (2021), v potro$nikih sprozilo impulzna dejanja.
Dodatno bosta bela in vijolicna barva med seboj v kontrastu, kar pri potrosnikih sprozi
vedji drazljaj, ki pripomore pri opazanju. Tudi svetlost in Cistost barv bo vplivala na
potro$nike tako, da bo pritegnila ve¢ njihove pozornosti (Vida et al. 2010). Ob
zdruzenju in oblikovanju vseh elementov (nekatere smo skupaj z vsemi pravicami za
njihovo uporabo pridobili na spletnem mestu freepik.com) smo v orodju Adobe

Photoshop ustvarili spodnji oglas.
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Slika 22: Oglas — stran 1 in 2, narejen s strani ¢loveka

Preden lahko oglas objavimo, zanj potrebujemo tudi primeren slogan, opis in klju¢ne
funkcije aplikacije. V opisu, ki se na Instagramu nahaja pod sliko, moramo na kratek,
enostaven in celovit na¢in predstaviti aplikacijo. Ker je na zafetku, preden uporabnik
klikne na gumb »vec«, vidnih smo prvih nekaj besed teksta, je verjetno kljucno, da v
prvih nekaj besedah pritegnemo bral¢evo pozornost. Ko je bral¢eva pozornost na nasi

strani, lahko nadaljuje z branjem:

Si pripravljen na no¢, ki je ne bo§ pozabil? Z naSo aplikacijo osvezi svoje no¢no
zivljenje! b4 Odkrij najbolj vrode zabave v svoji blizini, pozanimaj se o $tevilénosti
mnoZice in zvrsti glasbe! @ Ni¢ ve¢ ugibanja, samo zabava. Prenesi zdaj in oZivi

svoje no¢i — kjer koli, kadar koli! #fridaynight #SloveniaNightlife #PartyPlanet
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— Z enim klikom najdi vse zabave v svoji bliZini.
— Live podatki o Stevil¢nosti mnozice.

— Celotna playlista na tvojem ekranu.

Instagram omogoca nastavitev dnevnega proraCuna za oglas, ki ga tam objavimo.
Dnevni proracun za oglas na Instagramu je lahko odvisen od razli¢nih dejavnikov,
vkljuéno s panogo, lokacijo in ciljem kampanje. V povprecju oglasi na Instagramu
stanejo od 0,20 do 2,00 $ na Klik in priblizno 6,70 $ na 1.000 prikazov za kampanje

0zavescanja o blagovni znamki (Singh 2022).

Za verodostojne analitiéne podatke o oglasu velja pravilo »vec je bolje, iz tega razloga

bomo proracun nastavili nekje med 8 do 10 $ na dan.

TakSen proracun nam bo kupil nekje med 1.200 in 1.500 prikazov na dan, kar bo v
zadetni fazi oglaSevalske kampanje zadostovalo in nam bo zagotovilo dovolj dobre

podatke, s katerimi bomo lahko izboljsali kampanjo.

Na uspesnost oglasa vpliva tudi izbran Cas, ki si ga izberemo, da se nase objave
prikazujejo. Ce Zelimo doseéi najved &lanov ciljne skupine, moramo objave organizirati
okoli ¢asa, ko je ta demografska skupina na Instagramu najbolj aktivna. Pravi cas
najlazje najdemo z analizo statisti¢nih podatkov, kdaj je odzivnost najboljSa in kdaj
najslabsa. Na zaCetku oglaSevalske kampanje, ko nam podatki Se niso na voljo, moramo
Casovni razpored organizirati po osnovnih smernicah. Nekateri viri te osnovne smernice
za najboljSi Cas objave organizirajo okoli splosnega delovnega dne, ki je v ve€ini
primerov prilagojen ameriskemu delovniku od 9. do 17. ure, za Slovenijo pa ne bi bil
najbolj primeren. Ce smernice prilagodimo na splosni slovenski delovnik od 6. do 7. ure
ali od 14. do 15. ure in to storimo okoli enakih dejavnosti (pot v sluzbo, malica, konec
delovnega dne in brskanje pred spanjem), dobimo splo$no najprimernejSe Case za
prikaze oglasa (Hopper HQ 2022):

— 5.00-7.00 (pot v sluzbo),

— 10.00-12.00 (malica),

— 14.00-16.00 (konec delovnega dne),

— 21.00-23.00 (brskanje pred spanjem).
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Prav tako statisti¢ne raziskave na podro¢ju optimalnega ¢asa za objave na Instagramu
porocajo, da se optimalni ¢as za objavo med tednom giblje med 9. in 13. uro (Keutelian
2023). Iz teh podatkov lahko dolo¢imo optimalni ¢as za prikazovanje nasega oglasa, ki
bo:

— med 10. in 12. uro od ponedeljka do petka,
— med 21. in 23. uro vsak dan.

Za takSen Casovni razpored smo se odlo¢ili, ker se med 5. in 7. uro zjutraj ve€ina
dijakov in $tudentov, ki so glavni del nase ciljne skupine, $e ni prebudilo. Med 10. in
12. uro je v sluzbah ¢as za malico in ¢as, kO S0 objave na Instagramu najbolj dosezne. V
¢asu med 10. in 12. uro bomo zajeli Studente, ki so takrat verjetno Ze budni, in vse
mlajSe odrasle, ki morda Ze opravljajo delo. V casovni razpored bomo dodali tudi
vecerne ure, ker je takrat vecina ¢lanov ciljne skupine doma in obstaja velika verjetnost,

da bodo na Instagramu.
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Slika 23: Obe strani oglasa, narejeni s strani ¢loveka, objavljeni na Instagramu
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party.planet2023 Si pripravljen na no¢, ki je ne bo$
pozabil? Z nado aplikacijo osveZi svoje no¢no Zivljenje!

& Odkrij najbolj vroge zabave v svoji bliZini,
pozanimaj se o Stevilénosti mnoZice in zvrsti glasbe!
J)) 99 Ni¢ ve& ugibanja, samo zabava. Prenesi zdaj in
ozivi svoje nodi - kjer koli, kadar koli! #fridaynight
#SloveniaNightlife #PartyPlanet.

-an enim klikom najdi vse zabave v svoji bliZini
R Live podatki o Stevilénosti mnoZzice
JpJ Celotna playlista na tvojem ekranu

#Party, #PartyFinder, #ClubbingLife, #fridaynight,
#BarHopping, #PubCrawl, #DiscoFever,
#LjubljanaParties, #SloveniaNightlife, #SloveniaEvents,
#DJSlovenia, #MariborPartyScene, #PartyTime,
#PartyHard

Slika 24: Besedilo oglasa, narejenega s strani ¢loveka

Moznost, da uspesnost oglasa objektivno ocenimo, je kljuénega pomena pri doseganju
zelenih rezultatov. Oglas mora imeti specificen in merljiv namen. Tako lahko
objektivno ocenimo njegovo ucéinkovitost in ga s¢asoma izboljSujemo (Forbes 2022).
Metoda S.M.A.R.T. je odli¢na izbira za ta namen, saj zagotavlja strukturiran pristop, ki
pomaga trznikom pri uspehu, ker zagotavlja, da so njihovi cilji jasni, sledljivi in
usklajeni s splosno trzno strategijo. Cilji S.M.A.R.T. pomagajo dolo¢iti realisti¢ne cilje.
Cilji sluzijo kot preizkus za ocenjevanje kakovosti ukrepov. Pomagajo na primer
ugotoviti, ali so podrobnosti v informacijah dovolj podrobne, da je mogoce natancno
opredeliti tezave (specifiéno), ali je mogocCe uporabiti kvantitativni ali kvalitativni
atribut za oblikovanje meritev (merljivo), ali je mogoce informacije uporabiti za
izboljSanje delovanja (dosegljivo), ali je mogoce informacije uporabiti za reSevanje
dolo¢enega problema (relevantno) in ali se lahko cilji dolo¢ijo za razli¢na ¢asovna
obdobja in so tako medsebojno primerljivi (¢asovno omejeno) (Chaffey 2022). Za naso
storitev bo metoda S.M.A.R.T. izgledala nekako takole:
— Specifi¢no (Specific): doseci veliko Stevilo uporabnikov nase aplikacije.
— Merljivo (Measurable): 50 % vseh slovenskih dijakov in Studentov med
starostjo 18 in 26 let.
— Dosegljivo (Achievable): kampanja na Instagramu brez vecjih zunanjih
investicij.

— Relevantno (Relevant): velika baza uporabnikov zvisa pogajalno moc¢ in
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omogoca doseganje visjega dobicka.
— Casovno omejeno (Time-bound): eno leto od zacetka oglagevalske kampanje.
— Cilj SM.ALR.T.: v enem letu od zacetka Instagramove oglasevalske kampanje
brez vec¢jih zunanjih investicij na slovenskem trgu dose¢i bazo 75.000

uporabnikov okvirne starosti med 18 in 26 let.
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5. Ugotovitve:

primerjava oglasa, sestavljenega s strani

umetne inteligence, in oglasa, sestavljenega s strani ¢loveka

ChatGPT in Midjourney

Clovek

Ciljna skupina:

— mladi odrasli (18-35 let),
— Studenti,

— glasbeni navdusenci,

— turisti ali novinci v mestu,

— organizatorji in promotorji dogodkov.

Ciljna skupina:
— Studenti/dijaki (18-26 let),
— mladi odrasli (27-36 let),

— lastniki klubov/organizatorji zabav.

Najboljsi komunikacijski kanal:

Najbol;jsi komunikacijski kanal:

— Instagram — Instagram

Hashtagi: Hashtagi:

#LjubljanaParty, #Zabaval jubljana, | #Party, #PartyFinder, #ClubbingL.ife,
#LjubljanaNo&noZivljenje, #PartyLj, | #fridaynight, #BarHopping, #PubCrawl,
#GlasbaL jubljana, #NocVljubljani, | #DiscoFever, #LjubljanaParties,
#ZabavaVlj, #PartySceneLjubljana, | #SloveniaNightlife, #SloveniaEvents,

#LjubljanaEvents, #Plesis¢eLjubljana.

#DJSlovenia,
#PartyTime, #PartyHard.

#MariborPartyScene,

Napis: »Ready to ignite your night? ¥ Z

naSo aplikacijo odkrij najbolj vroce
zabave v mestu. Vedi velikost mnoZice,
vibe glasbe in se takoj pridruzi zabavi!

My Klikni za prenos in nikoli ved ne

Napis: »Si pripravljen na no¢, ki je ne bos
pozabil? Z naSo aplikacijo osvezi svoje
noc¢no Zivljenje! J>4 Odkrij najbolj vroge
zabave v svoji blizini, pozanimaj se o

Stevilénosti mnoZice in zvrsti glasbe! 9

zamudi nepozabne noci. #PartyPlanet | Ni¢ ve¢ ugibanja, samo zabava. Prenesi

#LjubljanaParty« zdaj in ozivi svoje noc¢i — Kjer koli, kadar
koli!  #fridaynight #SloveniaNightlife
#PartyPlanet«

Klju¢ne funkcije: Kljucne funkecije:
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ChatGPT in Midjourney

Clovek

— mnozico —

Spoznajte pridobite
podatke o Stevilu obiskovalcev v
realnem Casu.

Zacutite vzdusje — spoznajte glasbeno
zvrst, Se preden pridete.

Takoj se pridruzite zabavi — enostavne

prijave na zabavo in navodila.

Z enim klikom najdi vse zabave v
svoji blizini.

Live podatki o Stevil¢nosti mnozice.

Celotna playlista na tvojem ekranu.

Slogan: »Odkrijte najbolj vroce zabave v

svojem mestu«

Slogan: »Pois¢i svojo noro zabavo«

Proracun: vsaj od 5$ do 10 $ na dan, od
150 $ do 300 $ na mesec

Prora¢un: med 8% in 10$ na dan, od
250 $ do 300 $ na mesec

Casovni razpored: zvecer ali ob koncih

Casovni razpored: od ponedeljka do

tedna petka med 10. in 12. uro ter vsak dan med
21.1in 23. uro
Logotip: Logotip:

Oglas:

art;
@glqnzt_

n Odbkrijte najbolj vroée
e zabave v svojem mestu

SMART.:

Povecati Stevilo prenosov nase aplikacije
za iskanje zabav na 10.000 v naslednjih

treh mesecih s pomocjo Instagramove

SMAR.T.:
V enem letu od zacCetka Instagramove
oglaSevalske kampanje brez vecjih

zunanjih investicij na slovenskem trgu
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ChatGPT in Midjourney Clovek

oglasevalske kampanje, ki cilja na mlade | dose¢i bazo 75.000 uporabnikov okvirne

od 18 do 35 let. starosti med 18 in 26 let.

Tabela 1: Primerjave med obema kampanjama

Ob vzporedni primerjavi je jasno razvidno, da sta oglasa med seboj zelo primerljiva.
Predvsem del oglasa, ki ga je pripravil ChatGPT, je navidezno nerazlocen od enakega
dela, ki so ga pripravili ljudje. Najvecje razlike so se pojavile pri graficnih elementih
predvsem v uporabljenih barvah in elementih na oglasni sliki. Medtem ko je Ul sliko
sestavila okoli grafike zabave, smo mi za osrednji del oglasa izbrali zaslonske slike
aplikacije. Pomembno je upostevati, da sta obe sliki sestavljeni iz ve¢inoma enakih
elementov (logotip, zaslonska posnetka in napis). Pri ¢lovekovem oglasu smo se
odloc¢ili, da oglas razdelimo na dve sliki, da ohranimo privla¢no preprostost in
minimalisti¢nost oglasa. Ul se je odlocila za samo eno sliko, ki je zaradi vseh elementov
na koncu postala malo preve¢ zasedena. Kljub temu je oglas, Ki ga je sestavila Ul zelo
kakovosten in bi po naSem mnenju bil primeren za uporabo v resni¢ni oglasevalski
kampanji. Iz tega sledi, da lahko potrdimo hipotezo H1: »Umetna inteligenca lahko
samostojno ustvari nov vsebinski digitalni oglas, ki je primerljiv oglasu, ki ga je ustvaril

¢lovek« in hipotezo H2: »Umetna inteligenca pripomore k sestavi oglasa«.
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6. ZakljuCek: Ali je umetna inteligenca pri oglaSevanju

dejansko uporabna?

Odgovor na vprasanje »Ali je umetna inteligenca pri oglasevanju dejansko uporabna?«
je po naSem mnenju vsekakor da. V nasi raziskavi se je Ul zelo izkazala, njena
uporabnost v oglaSevanju pa nas je malo presenetila. Izkazalo se je, da je Ul sposobna
sama ustvariti vse elemente oglasa, kar namiguje na vlogo v oglasevanju, ki jo bo Ul
igrala v bliznji prihodnosti. Za najboljSe rezultate predlagamo uporabo Ul kot
pomocnika in ne kot samostojnega oglaSevalskega strokovnjaka. Na takSen nacin se
lahko ¢lovek in stroj med seboj dopolnjujeta in ne tekmujeta. Ul je za zdaj sposobna
ustvarjati oglase na nivoju, ki jih ustvarja ¢lovek, vprasanje pa je, kdaj nas bo presegla.
Menimo, da smo kot ¢lovestvo na prelomnih trenutkih nase skupne poti. Svet se bo v
kratkem temeljito spremenil, zivljenje, ki smo ga poznali do sedaj, pa bo pocasi izginilo.
Ul nam je pokazala svojo dobro plat, zdaj pa je zacela kazati tudi svojo temno plat, ki
lahko ima za naSo druzbo absolutno katastrofalne posledice. Na tej tocki je najvecjega
pomena, da stopimo skupaj in uredimo pravila okoli Ul, saj lahko brez pravil sonce nad
naso svetlo prihodnostjo hitro zaide in svet se lahko namesto na bolje spremeni na

slabse.
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8. Povzetek

Diplomska naloga se osredotoa na poglobljeno Studijo vse veéje vloge umetne
inteligence in strojnega ucenja v sodobnem digitalnem oglaSevanju. Delo se zacne z
raziskovanjem razlicnih oblik strojnega ucenja, vklju¢no z njihovimi funkcijami,
delovanjem in inovativnimi nacini uporabe. Nato sta podrobno pojasnjeni dve
tehnologiji umetne inteligence, Midjourney in ChatGPT, pri ¢emer so prikazane njune
funkcije in procesi uporabe. V empiriénem delu s poskusi odgovorimo na vprasanje
vpliva spremenljivk, kot so ¢as, stavéne tvorbe, ciljna skupina in komunikacijski kanal,
na vsebino in obliko odgovora umetne inteligence. Pravilna implementacija ugotovitev
lahko ima pozitiven vpliv na doseganje zelenih rezultatov pri uporabi orodij umetne
inteligence. V empiri¢ni analizi diplomske naloge je bila ustvarjena oglasevalska
kampanja za isti izdelek, pri ¢emer je eno zasnovala umetna inteligenca (z uporabo
tehnologij Midjourney in ChatGPT), drugo pa clovek. Ti kampanji sta bili nato
medsebojno primerjani. Rezultati te primerjalne analize pojasnjujejo prednosti in
slabosti oglasa, ki ga je zasnovala umetna inteligenca, v primerjavi z oglasom, ki ga je
ustvaril ¢lovek. Obdelane so bile tudi slabosti in omejitve orodij umetne inteligence, pri
C¢emer je bila doloCena meja zmogljivosti teh orodij. Ugotovitve analize imajo
pomembne posledice za oglasevalske in trzenjske stratege, saj poudarjajo, kako lahko
simbioti¢ni pristop, ki zdruzuje cloveSko ustvarjalnost z ucinkovitostjo umetne

inteligence, optimizira strategije digitalnega oglasevanja.

Kljuéne besede: umetna inteligenca, strojno ucenje, globoko ucenje, ChatGPT,

Midjourney, digitalno oglasevanje, oglasevalska kampanja
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9. Abstract

This thesis focuses on an in-depth study of the growing role of artificial intelligence and
machine learning in modern digital advertising. The work starts by exploring different
forms of machine learning, including their workings, and innovative applications. Then,
two Al technologies, Midjourney and ChatGPT, are explained in detail, showing their
functionalities and the process of application. In the empirical part, we use experiments
to answer the question of the influence of variables such as time, sentence formations,
target group, and communication channel on the content and form of an Al response.
The correct implementation of the findings can positively impact achieving the desired
results when using Al tools. In the empirical analysis of the thesis, an advertising
campaign for the same product was created, one designed by Al (using Midjourney and
ChatGPT technologies) and the other by a human. These two campaigns were then
compared with each other. The results of this comparative analysis explain the
advantages and disadvantages of the Al-designed advert compared to the human-
designed advert. The weaknesses and limitations of Al tools were also discussed, and
the limits of their capabilities were determined. The findings have important
implications for advertising and marketing strategists as they highlight how a symbiotic
approach combining human creativity with the efficiency of Al can optimise digital
advertising strategies.

Keywords: Artificial intelligence, machine learning, deep learning, ChatGPT,

Midjourney, digital advertising, advertising campaign
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