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Abstract: The market is a key entity that sets the pace of change in various areas of business, not least
marketing. The changes that have been taking place in the market over the last three decades mean that
marketers need to stay up-to-date and in step with the developments of the times. This means, in particular,
following the development of technology and its implementation in business activities. In marketing, new
marketing trends have been applied as businesses have dealt with the impact of the pandemic crisis
associated with COVID-19. The coronavirus crisis accelerated a fundamental change in the communication
of businesses, organisations, governments, etc. The trend is towards personalised, active communication
towards the customer, made possible by the rapid development of information technology and its computing
power. This paper deals with the personalization of web pages and their use in the marketing processes of
a company with emphasis on the current trends in this area. However, it also mentions past and anticipated
future trends in Internet personalization. The aim of the text is then to provide a theoretical comparison of
current web personalization techniques for marketing processes and to propose a framework for their use in
practice. The paper presents research questions and uses secondary data analysis in the form of a literature
review and content analysis. The text contributes to the discussion by identifying the practical application of
the defined web personalization techniques and their position in marketing process strategies designed for
online activities.
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uvoD
Marketing je nedilnou soucasti Siroké palety riznych nastrojd, které ma obchodnik k dispozici pro zajisténi
konkurenceschopnosti svych produktu. A jelikoz podnik a jakoukoli jeho ¢innost ovliviiuji trendy, které hybou
trhem, podléha trendim také marketing. Zasadni zménou, ktera je urCujici pro soucasné marketingové
trendy, je prudky rozvoj informagnich technologii v poslednich dvou dekadéach. V Ceské republice vzrostl
podil domacnosti s pfipojenim k internetu z 61,7 % v roce 2012 na 83 % v roce 2021, pfi¢emz v roce 2002
mélo pfistup k internetu pouze 7,9 % doméacnosti (CSU, 2022). S tim souvisi dalsi dalezity prvek, kterym je
zména zakaznického chovani. Protoze se podniky snazi formovat zakaznické chovani, resp. poptavku pravé
skrze marketingové nastroje, musi jejich marketingové strategie tyto trendy reflektovat. Jelikoz vyuzivani
informacnich technologii prorsta spole¢nosti, stava se on-line marketing hlavni sou¢asti marketingovych
strategii podnik( (Shevcenko, a dal$i, 2022). Obecné Ize fici, ze s ristem vypocetni kapacity informacnich
technologii a jejich dostupnosti se zvySuje dilezitost on-line marketingovych nastroji (Davenport, Guha,
Grewal, & Bressgott, 2020), mezi které se fadi personalizace internetu. Trendem poslednich let tedy byl
pferod tradiéniho zakaznika v zakaznika digitalniho (Wereda & Moch, 2020). ManaZefi pak s vyuZitim
dostupnych dat, které poskytuje kazdy pfistroj pfipojeny kinternetu, jimz zakaznik disponuje, mohou
efektivngji fidit marketingové procesy a on-line aktivity (Hu, Hsu, Chen, & Liu, 2021). Personalizace internetu



sehrala dulezitou roli v dobé koronavirové krize. Pfesun do on-line prostiedi byl moznosti, jak si udrzet
stavajici zakazniky, coz platilo zejména pro podnikatele, ktefi pfed krizi nekladli na on-line prostredi
dostateCny duraz. A protoZe v krizovém obdobi sehrava komunikace managementu se zakazniky zasadni
ulohu (Jaques, 2009), znamenalo vyuziti personalizace internetu jakozto marketingové komunikacniho
nastroje konkurencni vyhodu pro ty obchodniky, ktefi ji implementovali spravné. Vyznam vyuziti
personalizace internetu je mezi on-line marketingovymi nastroji potencialné znacny (Kalaignanama,
Kushwaha, & Varadarajan, 2008). Na to poukazuje i Boudet et al. (2019), ktery pfipisuje UspéSnému zavedeni
personalizace zvySeni trzeb 05 aZ 15 %. JelikoZ se ale techniky personalizace internetu ze své podstaty
neustale vyviji a v této oblasti je akademicky vyzkum v naSem prostiedi stale nedostatecné rozvinut, je tfeba
personalizaci kategorizovat a urcit rAmec jejiho spravného vyuZiti a jeji trendy. CoZ je cilem tohoto textu.

1. LITERARNi RESERSE

Personalizace internetu je komplexni téma s pfesahem do mnoha obor(. Proto je mozné najit relativné velky
pocet odbornych textl. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o téma Uzce propojené s informacnimi technologiemi,
vyviji se pomérné dynamicky. Trendem personalizace internetu je v souCasnosti vyuziti umélé inteligence
umeélé inteligence je nizSi mnozstvi v porovnani s podobnymi tématy. Literarni reSerSe je tedy zaméfena na
tyto dvé technologie a jejich vzajemnou interakci.

11 Personalizace internetu

Personalizace internetu je definovana riznymi vyzkumniky rizné, pfi¢emz nahlizeni na ni se dynamicky méni
v Case. Obecné Ize tvrdit, Ze personalizace internetu je nastroj komunikace obchodnika se zékaznikem.
Starsi zdroje uvadi, Ze personalizace je schopnost podniku identifikovat a konkretizovat zakazniky pro
potieby cilené reklamy, specialnich nabidek ¢i individualné ladénych zprav (Imhoff, Loftis, & Geiger, 2001).
Podle dalSich se jedna o proces pfizplsobeni internetovych stranek prostfednictvim analyzy chovani
spotfebitele (Eirinaki & Vazirgiannis, 2003), resp. proces vyuzivajici individualni informace o zakaznikovi
s tim, Ze vysledkem je nabidnuti konkrétniho zboZi uspokojujici zakaznikovo potfeby (Peppers & Rogers,
1997). Dal$i doplriuji tyto definice tim, ze pfedstavuje spravné nacasované poskytovani relevantnich nabidek,
které odpovidaji zakaznickym potfebam (Albert, Goes, & Gupta, 2004). Na personalizaci Ize nahlizet také
jako na proces zmény struktury a obsahu webové stranky (Garrigés, Gomez, & Houben, 2010). Cilem
takového pfizplsobeni je trefit se do preferenci, vkusu, potfeb a zajml konkrétniho zakaznika (Baraglia &
Silvestri, 2007). Personalizaci internetu Ize vymezit také jako proces komunikace, ktera vysila riznym
pfijemcim rizné zpravy (Postma & Brokke, 2002) pfizpisobené jejich individualnim vlastnostem
a preferencim (White, Zahay, Thorbjgrnsen, & Sharon, 2008).

Jestlize personalizace internetu slouzi dle nékterych zdroji k cileni komunikace na koncové zakazniky
(Instone, 2000), dalsi literatura tyto definice rozSifuje. Napfiklad personalizaci popisuje jako komunikaci
zalozenou na explicitné vyjadfenych zakaznickych preferencich nebo nevyjadrenych preferencich zakaznika
(Roberts & Zahay, 2012), pficemz pravé komunikace je v marketingu nejen v kritickych situacich klicovym
faktorem (Lee, 2020). V explicitni personalizaci jde o to, Ze tuto personalizaci v podstaté fidi sém zékaznik,
pfitemZ personalizace fizena na zakladé nevyjadfenych preferenci (je mozné ji nazyvat implicitni
personalizace) je fizena néjakym systémem (Treiblmaier, Madlberger, Knotzer, & Pollach, 2004).
Personalizace je sou¢asti marketingovych strategii, agkoli si to nemusi zakaznici vzdy uvédomovat. Castgjsi
vyuZiti personalizovanych kampani na internetu potvrzuje stavajici vyzkum (Metz, Kruikemeier, & Lecheler,
2019). Soucasnym trendem v on-line marketingu je obousmérna komunikace, tedy stav, kdy obchodnik cili
prostfednictvim personalizace na konkrétniho zakaznika, ten vsak jiz neni jen pasivnim pfijemcem, nybrz
reaguje zpét k obchodnikovi (Ziemba, Eisenbardt, Mullins, & Dettmer, 2019). To ovSem pfina$i vyhody, jako
napfiklad to, ze zpétnou komunikaci zakaznik obchodnikovi poskytuje dal$i osobni informace, které ten muze



vyuzit k hlubSi personalizaci. Funk¢ni personalizace je tedy podminéna tim, ze jsou shromazdovany
zakaznické informace, které jsou pouzitelné k personalizaci produktu. To Ize Cinit oteviené (explicitn€) nebo
skryté (implicitné), pficemz je ale nutné zakaznika informovat o sbéru takovych dat (Sundar & Marathe, 2010).
Personalizace tedy nepfedstavuje pouze trend, ale nastroj realné konkuren¢ni vyhody a predevsim pfilezitost
(Rouibah, Lowry, & Hwang, 2016), jelikoZ spravné fizena personalizace vede ke zvySeni zakaznikovy ochoty
nakoupit produkt nebo zbozi (Tyrvainen, Karjaluoto, & Saarijarvi, 2020). Vyhodou spravné implementace
personalizace internetu do marketingovych procest podniku je jeji snadna integrace do ostatnich
marketingovych nastrojii. DalSi vyhodou je potencialni snizeni nékterych rizik, ktera je (podobné jako
zékazniky) nutné identifikovat, selektovat a ocenit (Kupec V., 2018). Napfiklad miZe slouZit jako duleZita
slozka marketingového mixu, pfiCemz takova interakce pomahéa lépe stanovit konkrétnimu zakaznikovi
individualni marketingovou strategii (Dawn, 2014).
Moderni pojeti personalizace predstavuji napfiklad Aksoy et al. (2021), ktefi personalizaci identifikuji jako
koncept zahrnujici prezentaci a vyuZiti informaci o zakaznicich za ucelem vytvofeni individualni zakaznické
zkuSenosti. Koncept personalizace je sice Ustfednim prvkem marketingovych procesU, ale zaroveri ma
multidisciplinarni pfesah, protoze se prolina s dalSimi zasadnimi oblastmi podniku, jako je podnikovy
management, IT management, management lidskych zdrojl a dal$i (Chandra, Verma, Lim, Kumar, & Donthu,
2022).
1.2 Uméla inteligence
Trendem v personalizaci internetu je vyuzivani technologii umélé inteligence (Al). Na umélou inteligenci se
Ize zaméfit samostatné, jelikoZ je to technika, ktera najde uplatnéni v mnoha jinych procesech podniku
a digitalnich nastrojich. Tedy lIze fici, ze uméla inteligence funguje bez personalizace a personalizace
internetu muze fungovat bez umélé inteligence. Nicméné vyuziti umélé inteligence se jiz stava integralni
soucasti personalizace (Zanker, Rook, & Jannach, 2019).
Uméla inteligence je nastroj, ktery umozriuje rozvinout schopnost informacnich technologii uéit se, adaptovat
¢i rozumét prostiedi, se kterym nositel této vlastnosti interaguje, pficemz vétSinou je ucelem dosaZeni
néjakého cile (Legg & Hutter, 2007). Tim mUZe byt pro potieby personalizace internetu zprostfedkovani
personalizované informace. Uméla inteligence dokaze zvysit efektivitu moderniho marketingu, a tim padem
snizit jeho naklady, jelikoz pfinadi pfesnéjsi marketingové cileni (neboli personalizaci) v porovnani
s tradi¢nimi marketingovymi nastroji (Yang, Li, Ni, & Li, 2021). Umélou inteligenci Ize tedy také popsat jako
schopnost systému spravné interpretovat externi data, ucit se z nich a vyuzivat je k dosazeni konkrétnich cilti
(Kaplan & Haenlein, 2019).
Co se tyka vyuziti umélé inteligence v marketingu, je mozné ji fadit do &tyr zakladnich kategorii dle Huanga
(2021):

e technické provedeni algoritm umélé inteligence,

e psychologické reakce uzivatell pfi kontaktu s umélou inteligenci,

e vyuziti umélé inteligence v HR managementu,

e manazerské pfistupy k nakladani s umélou inteligenci.
Pro literarni reSerSi v kontextu tématu této prace je vhodné se zabyvat pfedevSim texty z kategorie
manaZerské pfistupy nakladani s umélou inteligenci, jak je popisuje napfiklad Fountaine et al. (2019) Ci
Huang a Rust (2020). Texty publikované v této oblasti jsou zaméfeny na vétsi detail tohoto tématu v ramci
aktualnich trend(, kterymi je strojové uceni pro predikci v marketingu mobilnich technologii a personalizaci
(Tong, Luo, & Xu, 2020), uméla inteligence v fizeni komunikacnich strategii (Zerfass, Hagelstein, & Tench,
2020), digitalizace procest v ramci podnikovych inovaci (Haefnera, Wincenta, Parida, & Gassman, 2021),
fizeni marketingovych strategii (Jarek & Mazurek, 2019) &i fizeni portfolio managementu (Zhang & Chen,
2017).



Pro tuto praci je G¢elné propojovat teze z riznych praci zabyvajicich se marketingem (resp. personalizaci)
v kontextu rGzného vyuziti umélé inteligence. Napfiklad autonomni fizeni zakaznické zkuSenosti Costumer
Experience Management — CEM (Gacanin & Wagner, 2019), fizeni vztahl se zékaznikem Costumer
Relationship Management - CRM, chatovaci roboti fizeni umélou inteligenci (Seranmadevi & Kumar, 2019),
vyuZiti umélé inteligence v netnografii, Cili on-line etnografii (Verma & Yadav, 2022), moZnosti v propagacnich
procesech, jako je marketing na sociélnich sitich, mobilni marketing a optimalizace pro vyhledavace
(Miklosik, Kuchta, Evans, & Zak, 2019) i spoleCenské a socialni aspekty umélé inteligence (Perrault, Fang,
Sinha, & Tambe, 2020) a etické problémy prace s umélou inteligenci (Malyshkin, 2019).

2. METODIKA

Cilem tohoto textu je zjistit vazbu personalizace internetu na technologii umélé inteligence. Zkoumanym
tématem je tedy personalizace internetu véetné vSech jejich forem, coZ jsou technologie, které podniky
vyuzivaji k cileni komunikace se zakazniky. Vyuziti umélé inteligence v personalizaci pak pfedstavuje
soucasny trend. K textim o personalizaci internetu ma pak pfispét tim, Ze se pokusi zachytit tento trend
v odborné literature.

pohled na jiz existujici poznatky v kontextu propojeni témat personalizace a umélé inteligence. Syntéza
jednotlivych pohledu na urdita témata pfedstavuje zkoumani dalezZitych vazeb (Machi & McEvoy, 2012) mezi
souvislostmi v ramci jednotlivych sloZek takovych jevl (Bryman & Bell, 2011). To pak umozriuje odhalit vnitfni
fungovani a nasledné také dalsi vyvoj sledovanych jevl (Jersakova J. , 2020).

Vazba mezi personalizaci internetu a umélou inteligenci v sou¢asné odborné literatue je feSena pro potreby
tohoto textu obsahovou analyzou. Obsahova analyza vyuziva tfidéni znaku, slov a frazi do rGznych kategorii
dle jejich vyznamu za Ucelem zjisténi Cetnosti (Weber, 1990; Dvorakova, 2010). V obsahové analyze je tfeba
sledovat kromé pfitomnosti uritych znakd také typ analyzovaného obsahu, vyzkumny vzorek, hloubku
analyzy, kontrolu analyzovanych dat a formu vyjadfeni vysledku analyzy (Gavora, 2015). Pfed analyzou je
nicméné nutné stanovit vyzkumné otazky. Po analyze je pak podstatné data shrnout a interpretovat.

Hlavni vyzkumna otdzka zni: Jakou vazbu vidi mezi personalizaci internetu a umélou inteligenci sou¢asna
odborna literatura?

Aby bylo mozné vysledky upfesnit, jsou stanoveny dvé hypotézy. H1: Personalizace internetu je v disledku
koronavirové krize trendem mezi on-line marketingovymi nastroji, proto o ni védecky zajem stoupa. H2:
V aplikaci personalizace internetu je trendem vyuziti umélé inteligence, proto se védecky zajem o propojeni
téchto dvou technik zvysuije.

Literarni reSerSe i obsahova analyza byly provedeny v obdobi od srpna do fijna 2022. K vyhledavani byly
vyuzity odborné elektronické zdroje jako Web of Science, EBSCO a ProQuest. Pro zakladni literarni reSersi
byly pouzity fraze: internet personalization; web personalization; website + personalization; artificial
intelligence; Al; machine learning. Na zakladé téchto udajl byly vybrany &lanky a zdroje pro zjistovani dalSich
relevantnich ¢lankd a zdrojd. V ramci obsahové analyzy byly vyhledavané texty ohrani¢eny lety 2012 az 2022,
u textl z roku 2022 je tfeba brat v potaz, ze analyza byla vytvarena jesté v pribéhu roku 2022, takZe tento
rok je tfeba brat jako neuceleny, mohl by pfi Spatné interpretaci vysledek zkreslovat. Interval 2012 az 2022
tedy pfedstavuje deset uzavienych let a jeden neuzavieny rok.

3. VYSLEDKY A DISKUSE

Personalizace internetu sestava z riznych technik, které je potfeba kategorizovat ve smyslu jejich vyuZiti
v manazerské praxi. Takovy pfistup zohledni soucasné iminulé trendy. K personalizaci internetu je pro
potreby tohoto textu pfistupovano jako k sadé technickych aplikaci, nastroju a algoritm(, které jsou vyuzitelné
v on-line marketingovych procesech. Uméla inteligence pak predstavuje techniku, kterou ma personalizace
k dispozici.



Personalizace internetu pfedstavuije flexibilni a cileny proces zmény struktury a obsahu internetové stranky
(Kalaignanama, Kushwaha, & Varadarajan, 2008) s diirazem na velikost a kvalitu dat, které o zakaznicich
podnik mé& k dispozici (Wang, Liu, Higgs, Zhou, & Zhou, 2017).

K tfidéni technik personalizace internetu je mozné uvést, Ze k nému rizné odborné texty pfistupuiji rizné.
Starsi texty uvadéji jednoduché déleni na doporuCovaci systémy a rozpoznavaci filtrovani (Adomavicius &
Tuzhilin, 2005). Vzhledem k dynamicnosti sledovaného odvétvi to ovSem neni nic neobvyklého.

Tento text vychazi z tfidéni, jak jej definoval autor v dfivéj§im vyzkumu akteré odpovida soucasnym trenddim
v personalizaci internetu. Aplikuje déleni personalizacni techniky na Ctyfi hlavni kategorie: doporucovaci
systémy; kolaborativni filtrovani; kontextualizace; kustomizace (Kupec M. , 2020). Tyto hlavni kategorie Ize
na zakladé provedené literarni reSerSe déle tfidit na techniky a systémy personalizace, jejiz vycet je
nasledujici:

e doporuCovaci systémy: rule-based systems, content-based filtering, remarketing,
personalizované newslettery, hybridni doporuCovaci systémy,

e kolaborativni filtrovani: memory-based collaborative filtering, model-based collaborative
filtering,

e kontextualizace: responzivni web, komunikace serveru se zakaznikem, lokalizace,

e kustomizace: obsahova kustomizace, konfigurace produktd, pfizplsobeni ceny, podpora pinéni
ukoll.

Je vhodné stejnym zpUsobem pfistoupit k umélé inteligenci, tedy sortovat ji podle jejich technik na zakladé
literarni reSerSe. Umélou inteligenci Ize rozdélit do tfi kategorii (Huang & Rust, A strategic framework for
artificial intelligence in marketing, 2021): mechanicka uméla inteligence; rozhodujici se uméla inteligence,
ktera je schopna vlastniho rozhodovani na zakladé ,tvrdych® dat; emocni uméla inteligence, ktera je schopna
reagovat na uZivatelské emoce, preference a postoje. DalSi techniky a systémy umélé inteligence mohou byt
popsany na zakladé literarni reSerSe nasledujicim zplsobem:

e mechanicka uméla inteligence: automatizovany sbér dat o zaméstnancich, zakaznicich,
konkurenci atd. Realizuje jednoduché, cyklicky se opakujici ukoly. Neumi reagovat na zpétné
zakaznickeé interakce.

e rozhodujici se uméla inteligence: strojové uceni, simulace nervovych siti, hleda vzorce
v datech apod., zvladé analyzovat nestrukturovana data a vyvozovat z nich rozhodnuti. Neumi
reagovat na zpétné zakaznické interakce.

e emocni uméld inteligence: je reakéni — dokéZe komunikovat, reagovat na zékaznické
poZadavky. Je schopna analyzovat pocity a emoce konkrétniho zakaznika. Jde napfiklad o tzv.
chatboty.

Nasleduje obsahova analyza, jejimz cilem je najit vazbu mezi personalizaci internetu a umélou inteligenci,
a to v kontextu jejich vyskytu v soucasné odborné literatufe. Tato obsahova analyza zahrnuje nejen zakladni
fraze uvedené v kapitole Metodika, ale také Clanky aodborné texty obsahujici jednotlivé techniky
personalizace internetu a umeélé inteligence rozsortované vyse.

Obrazek 1 znazorfiuje vysledek obsahové analyzy, ktera zachycuje odborné texty zabyvajici se tématy
personalizace internetu, umélé inteligence a jejich propojenim. Pro lepsi orientaci je graf dopInén o spojnice
trendl u téch kfivek, u nichz neni zcela patrny trend. JelikoZ je poCet textd o umélé inteligenci fadové vyssi,
je graf doplnén o vedlejSi osu, ktera umozriuje lepSi orientaci v jednotlivych trendech. Rok 2022 je v dobé
realizace vyzkumu stale probihajicim rokem, proto neni v grafu zohlednén, jelikoz by zkreslil trend. K mésici
fijnu roku 2022 by byl doplnén o tyto Udaje: personalizace internetu Pl = 185 text(, uméla inteligence Al=
22 879 textd, texty s personalizaci i umélou inteligenci PI+Al= 32. Paklize by v roce 2022 trend vydrzel,
znamenalo by to pfi zjednoduSujicim pfedpokladu lineamniho pfibyvani texti do konce roku predikci
nasledujici Cetnosti textu: Pl = 247 textd; Al = 30 505 textl, PI+Al = 43 textl. Pokud se tyto hodnoty doplni



do grafu, trend se oproti Obr. 1 vyznamné nezméni. Nicméné pro vétsi pfesnost je lepSi Eetnost textd roku
2022 vynechat.

Obr. 1 Pocet odbornych textl zabyvaijicich se personalizaci internetu a umélou inteligenci v letech
2012-2021
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z obsahové analyzy vyplyva, ze téma umélé inteligence se tési vétSimu zajmu védecké komunity, a to fadové.
Zatimco personalizace internetu se pohybuje v fadech nizSich stovek textd roéné, uméla inteligence se
objevuije v nizSich desitkach tisict textu roéné. V poslednich deseti letech se zajem o téma umélé inteligence
navic strmé zveda, jen za pét let z hodnoty 5 159 textu v roce 2016 na 29 264 textd v roce 2021. Proti tomu
téma personalizace internetu stoupa jen velmi mirné, pficemz tento rlst v grafu dokazuje smér spojnice
trendu poctu textd personalizace internetu.

Co se tyka textu, které se zabyvaji obéma tématy spolecné, jedna se o jednotky textd, ackoli i tady je na
spojnici trendu patrny rast. Vzhledem k poétim je ale nutné konstatovat, Ze priinik umélé inteligence
a personalizace internetu stoji na okraji védeckého zajmu. Hypotéza H1 se nepotvrdila. PoCty textd
zabyvajicich se personalizaci internetu sice mirné stoupaji, jak dokazuje spojnice trendu, ale co se tyka
pandemickych let 2020 a 2021 (Castecné 2022 viz komentaf vySe), tak jsou niz8i nez v nékterych
pfedpandemickych letech viz porovnani s rokem 2019. Hypotéza H2 se potvrdila, poCty textd, které se
zabyvaji propojenim personalizace internetu a umélé inteligence se zvysuje. Ackoli v absolutnich hodnotach
se jedna stale onizké pocty ipozvolny rist, zejména v porovnani se samostatnym tématem umélé
inteligence.

Vysledky ukazuiji rozdilnost ve védeckém pfistupu k tématu propojeni personalizace internetu s umélou
inteligenci, proti samostatnym tématim uméla inteligence a personalizace internetu. Existuje prostor pro vétsi
védecké pokryti daného tématu jak v nasem prostfedi, tak mezinarodné. Je ov8em tieba brat v potaz limity
vyzkumu, které spoCivaji v rychlém rozvoji oboru, a tedy mozné neaktualnosti vysledkud. Problémem je také
nedostate¢né Sirokéd zakladna odbornych publikaci, coz ov8em zéroven otevira prostor pro dalSi vyzkum.
Viyzkum by bylo také vhodné rozSifit o realnou aplikaci popsanych trendd v podnikové praxi. Dal$i vyzkum by



mohl sméfovat ke zkoumani zakaznickych interakci s personalizaci internetu, respektive s personalizaci
internetu a umélou inteligenci. Kvantifikaci takto ziskanych dat by bylo moZné zpfesnit existujici teorii.
Perspektivou zkoumané problematiky je konfrontace s dalSimi on-line marketingovymi nastroji a odbornou
teorii. Analyzu by bylo také mozné rozsifit o delSi Casové obdobi, zdroje by mohly zahrnovat itexty
z nevédeckeé literatury. Teorii by bylo mozné rozsifit také o pravni oblast, dale o spoleCensko-socialni
problematiku, Ci o etické otazky, které jsou spojeny se zkoumanymi technikami.

ZAVER
Personalizace internetu a vyuzivani umélé inteligence je soucasti palety technik, které maji podnikatelé
v praxi k dispozici pro zlepSeni svého konkurencniho postaveni. Své vyuziti najdou v ¢asech krizovych i
v Case relativniho klidu. Cilem téchto technik je vyhledani, zaméfeni, osloveni novych a udrzeni stavajicich
zakaznikd. VyuZivaji k tomu jednosmérné i obousmérné komunikace. Jejich spravna implementace vede
k vytvafeni pouta mezi zakaznikem a produktem, buduije vztah a divéru k vyrobku, sluzbé, myslence, znacce
atd. VyuZiti téchto technik umoznil zejména technologicky rozvoj, pfiCemz s rostouci vypoCetni kapacitou
bézné uzivanych vypocetnich technologii roste i sofistikovanost téchto nastroja.
Cilem tohoto Clanku je zjistit vztah odborné vefejnosti k tématu personalizace internetu a umélé inteligence.
Déle se zaméfit na klasifikaci a uceleny pohled na néstroje personalizace internetu, které jsou v sou¢asnosti
k dispozici s ohledem na jejich trend v odborné literatufe. K napinéni tohoto cile je vyuZito sekundarni analyzy
dat s vyuzitim literarni reSerSe a obsahové analyzy. V pfedloZenych vysledcich jsou feSeny hypotézy H1
a H2. Clanek prinasi komplexni pohled na techniky personalizace internetu a umélé inteligence na zakladé
aktualniho védeckého poznani. Pfinosem je zde uceleny pfistup k technikdm personalizace a Al a jejich
propojeni.
ukotvena a ustalena. Analyza odbornych textd k tomu tématu nicméné ukazuje mirny rust Cetnosti odbornych
textd, a naznaCuje tak pozitivni trend do dalSich let. Neustaly vyvoj v této oblasti, v porovnani s jinymi
technikami niz8i zajem vyzkumnikl a aktualita tématu je nicméné divodem pro dalSi kritické zkoumani
personalizace internetu.

ZDROJE

Adomavicius, G., & Tuzhilin, A. (2005). Towards the Next Generation of Recommender Systems: A Survey
of the State of theArt and Possible Extensions. IEEE Transactions on Knowledge and Data Engineering, 734-
749. https://doi.org/10.1109/TKDE.2005.99

Aksoy, N. C., Kabadayi, E. T., Yilmaz, C., & Alan, A. K. (2021). A typology of personalisation practices in
marketing in the digital age. Journal of Marketing Management, 37(11-12), 1019-1122.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1866647

Albert, T. C., Goes, P. B., & Gupta, A. (2004). GIST: A model for design and management of content and
interactivity of customer-centric web sites. MIS Quarterly, 28(2), 161-182. https://doi.org/10.2307/25148632

Baraglia, R., & Silvestri, F. (2007). Dynamic personalization of web sites without user intervention.
Communications of the ACM - Spam and the ongoing battle for the inbox, 63-67.
https://doi.org/10.1145/1216016.1216022

Boudet, J., Gregg, B., Rathje, K., Stein, E., & Vollhardt, K. (2019). The future of personalization and how to
get ready for it. McKinsey & Company: Marketing & Sales, 1-7.

Bryman, A., & Bell, E. (2011). Business Research Methods. Oxford: Oxford University Press.


https://psycnet.apa.org/doi/10.1037/ppm0000185
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1866647
https://doi.org/10.2307/25148632
http://dx.doi.org/10.1145/1216016.1216022

Cesky statisticky urad (2022). Ceské republika od roku 1989 v éislech. https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-
republika-od-roku-1989-v-cislech-aktualizovano-2682022#08

Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., & Bressgott, T. (2020). How artificial intelligence will change the future
of marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 2(48), 24-42. https://doi.org/10.1007/s11747-
019-00696-0

Dawn, S. K. (2014). Personalized marketing: Concepts and framework. Productivity, 54(4), 370-377.

Dvorakova, . (2010). Obsahova analyza / formalni obsahova analyza / kvantitativni obsahova analyza.
AntroWebzin. www.antroweb.cz

Eirinaki, M., & Vazirgiannis, M. (2003). Web mining for web personalization. ACM Transactions on Internet
Technology, 1-27. https://doi.org/10.1145/643477.643478

Fountaine, T., McCarthy, B., & Saleh, T. (2019). Building the Al powered organization. Harvard Business
Review, 63-73.

Gacanin, H., & Wagner, M. (2019). Artificial intelligence paradigm for customer experience management in
next generation networks: Challenges and perspectives. IEEE Network, 33 (2), 188-194.
https://doi.org/10.1109/MNET.2019.1800015

Garrigés, ., Gomez, J., & Houben, G.-J. (2010). Specification of personalization in web application design.
Information and Software Technology, 52(9), 991-1010. https://doi.org/10.1016/}.infsof.2010.04.001

Gavora, P. (2015). Obsahova analyza v pedagogickom vyskume: Pohlad na jej suasné podoby.
Pedagogicka orientace, 345-371. https://doi.org/10.5817/PedOr2015-3-345

Haefnera, N., Wincenta, J., Parida, V., & Gassman, O. (2021). Artificial intelligence and innovation
management: A review, framework, and research agenda. Technological Forecasting And Social Change,
162, 1-10. https://doi.org/10.1016/j.techfore.2020.120392

Hu, K.-H., Hsu, M.-F., Chen, F.-H., & Liu, M.-Z. (2021). Identifying the key factors of subsidiary supervision
and management using an innovative hybrid architecture in a big data environment. Financial Innovation,
7(1), 1-27. https://doi.org/10.1186/s40854-020-00219-9

Huang, M.-H., & Rust, R. T. (2020). Engaged to a Robot? The Role of Al in Service. Journal of Service
Research, 24(1), 30-41. https://doi.org/10.1177/1094670520902266

Huang, M.-H., & Rust, R. T. (2021). A strategic framework for artificial intelligence in marketing. Journal of
the Academy of Marketing Science, 49, 30-50. https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9

Chandra, S., Verma, S., Lim, W. M., Kumar, S., & Donthu, N. (2022). Personalization in personalized
marketing: Trends and ways forward. Psychology a Marketing, 39, 1529-1562.
https://doi.org/10.1002/mar.21670

Imhoff, C., Loftis, L., & Geiger, J. G. (2001). Building the Customer-Centric Enterprise: Data Warehousing
Techniques for Supporting Customer Relationship Management. New York: Jonh Wiley & Sons.

Instone, K. (2000). Information architecture and personalization. Lus Angeles: CA: Argus Associates.

Jaques, T. (2009). Issue and crisis management: quicksand in the definitional landscape. Public Relations
Review, 35(3), 280-286. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2009.03.003

Jarek, K., & Mazurek, G. (2019). Marketing and Artificial intelligence. Central European Business Review,
8(2), 46-55. https://doi.org/10.18267/j.cebr.213

Jersékova, J. (2010). Literamni reSerse. http://kbe.prf.jcu.cz/sites/default/files/diplomky/Literarni_reserse.pdf


https://doi.org/10.1007/s11747-019-00696-0
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00696-0
https://doi.org/10.1145/643477.643478
https://doi.org/10.1109/MNET.2019.1800015
https://doi.org/10.1016/j.infsof.2010.04.001
https://doi.org/10.5817/PedOr2015-3-345
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2020.120392
https://doi.org/10.1186/s40854-020-00219-9
https://doi.org/10.1177/1094670520902266
https://doi.org/10.1002/mar.21670
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2009.03.003

Kalaignama, K., & Kushwahab, T. R. (2018). How Does Web Personalization Create Value for Online
Retailers? Lower Cash Flow Volatility or Enhanced Cash Flows. Journal of Retailing, 94(3), 265-279.
https://doi.org/10.1016/}.jretai.2018.05.001

Kalaignanama, K., Kushwaha, T., & Varadarajan, P. (2008). Marketing operations efficiency and the
Internet: an organizing framework. Journal of Business Research, 300-308.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2007.06.019

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2019). Siri, Siri, in My Hand: Who's the Fairest in the Land? On the
Interpretations, lllustrations, and Implications of Artificial Intelligence. Business Horizons, 62(1), 15-25.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2018.08.004

Kupec, M. (2020). Use of Internet Personalization in Crisis Communication. In Marketing Identity 2020:
COVID-2.0 (pp. 650-661). Trnava: FMK University of Ss. Cyril and Methodius in Trnava.

Kupec, V. (2018). First Step of Marketing Audit: Risk Analysis. In Marketing Identity: Digital Mirrors (pp. 370-
380). Smolenice: Univ Ss Cyril & Methodius Trnava.

Lee, S. Y. (2020). Stealing thunder as a crisis communication strategy in the digital age. Business Horizons,
63(6), 801-810. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.07.006

Legg, S., & Hutter, M. (2007). A collection of definitions of intelligence. Advances in Artificial General
Inteligence: Concepts, Architecture and Algorithms, 17-24. https://doi.org/10.48550/arXiv.0706.3639

Machi, L. A., & McEvoy, B. T. (2012). The Literature Review: Six Steps to Success. California: Corwin.

Malyshkin, A. V. (2019). Integration of artificial intelligence into public life: some ethical and legal problems.
Vestnik Of Saint Petersburg University-Law, 10(3), 444-460.

Metz, M., Kruikemeier, S., & Lecheler, S. (2019). Personalization of politics on Facebook: examining the
content and effects of professional, emotionaland private self-personalizatio. Information, Communication &
Society, 1-18. https://doi.org/10.1080/1369118X.2019.1581244

Miklosik, A., Kuchta, M., Evans, N., & Zak, S. (2019). Towards the adoption of machine learning-based
analytical tools in digital marketing. IEEE Access, 7, 85705-85718.
https://doi.org/10.1109/ACCESS.2019.2924425

Peppers, D., & Rogers, M. (1997). Enterprise One to One: Tools for Competing in the Interactive Age. New
York: Currency/Doubleday.

Perrault, A., Fang, F., Sinha, A., & Tambe, M. (2020). Artificial Intelligence for Social Impact: Learning and
Planning in the Data-to-Deployment Pipeline. Al Magazine, 41(3), 3-16.
https://doi.org/10.1609/aimag.v41i4.5296

Postma, O. J., & Brokke, M. (2002). Personalisation in practice: The proven effects of personalisation.
Journal of Database Marketing, 137-142. https://doi.org/10.1057/palgrave.jdm.3240069

Roberts, M. L., & Zahay, D. (2012). Internet Marketing: Integrating Online and Offline Strategies. Boston:
Cengage Learning.

Rouibah, K., Lowry, P., & Hwang, Y. (2016). The effects of perceived enjoyment and perceived risks on
trust formation and intentions to use online payment systems: new perspectives from an arab country.
Electronic Commerce Research and Applications, 33-43. https://doi.org/10.1016/j.elerap.2016.07.001

Seranmadevi, R., & Kumar, A. (2019). Experiencing the Al emergence in Indian retail-Early adopters
approach. Management Science Letters, 9(1), 33-42. https://doi.org/10.5267/j.msl.2018.11.002


http://dx.doi.org/10.1016/j.jretai.2018.05.001
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2007.06.019
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2018.08.004
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.07.006
https://doi.org/10.48550/arXiv.0706.3639
https://doi.org/10.1080/1369118X.2019.1581244
http://dx.doi.org/10.1109/ACCESS.2019.2924425
https://doi.org/10.1609/aimag.v41i4.5296
https://doi.org/10.1057/palgrave.jdm.3240069
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2016.07.001
http://dx.doi.org/10.5267/j.msl.2018.11.002

Shevcenko, V., Taranenko, I., Yaremenko, S., Mishustina, T., Poprotskyy, O., & Mostova, A. (2022). Trends
in Digital Marketing in the Context of the Development of Information Society. Postmodern Openings, 13(2),
448-460. https://doi.org/10.18662/po/13.2/464

Sundar, S. S., & Marathe, S. S. (2010). Personalization versus customization: The importance of agency,
privacy, and power usage. Human Communication Research, 36(3), 298-322.

https://doi.org/10.1111/j.1468-2958.2010.01377 .x

Tong, S., Luo, X., & Xu, B. (2020). Personalized mobile marketing strategies. Journal of the Academy of
Marketing Science, 48(2), 64-78. https://doi.org/10.1007/s11747-019-00693-3

Treiblmaier, H., Madlberger, M., Knotzer, N., & Pollach, I. (2004). Evaluating personalization and
customization from an ethical point of view: An empirical study. In 37th Annual Hawaii International
Conference on System Sciences. (pp. 1-10). IEEE. https://doi.org/10.1109/HICSS.2004.1265434

Tyrvainen, O., Karjaluoto, H., & Saarijarvi, H. (2020). Personalization and hedonic motivation in creating
customer experiences and loyalty in omnichannel retail. Journal Of Retailing And Consumer Services , 1-
10. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102233

Verma, S., & Yadav, N. (2022). Past, present, and future of electronic word of mouth (EWOM). Journal of
Interactive Marketing, 53, 111-128. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2020.07.001

Wang, J., Liu, J., Higgs, R., Zhou, L., & Zhou, C. (2017). The Application of Data Mining Technology to Big
Data. In IEEE International Conference on Computational Science and Engineering, (pp. 284-288).

Weber, R. P. (1990). Basic Content Analysis. London: SAGE Publications.

Wereda, W., & Moch, N. (2020). The Role of the Digital Costumer in the contemporary market. Aspects of
Trust, Risk and Safety. Strategica: Preparing For Tomorrow, Today, 373-394.

White, T. B., Zahay, D. L., Thorbjgrnsen, H., & Sharon, S. (2008). Getting too personal: Reactance to highly
personalized email solicitations. Springer, 39-50. https://doi.org/10.1007/s11002-007-9027-9

Yang, X., Li, H., Ni, L., & Li, T. (2021). Application of Artificial Intelligence in Precision Marketing. Journal Of
Organizational And End User Computing, 33(4), 209-219. https://doi.org/10.4018/JOEUC.20210701.0a10

Zanker, M., Rook, L., & Jannach, D. (2019). Measuring the impact of online personalisation: Past, present,
and future. International Journal o Human-Computer Studies, 131, 160-168.
https://doi.org/10.1016/j.ijhcs.2019.06.006

Zerfass, A., Hagelstein, J., & Tench, R. (2020). Artificial intelligence in communication management: a
cross-national study on adoption and knowledge, impact, challenges and risks. Journal Of Communication
Management, 24(4), 377-389. https://doi.org/10.1108/JCOM-10-2019-0137

Zhang, X., & Chen, Y. (2017). An artificial intelligence application in portfolio management. In Proceedings
Of The International Conference On Transformations And Innovations In Management (Ictim 2017), (pp 86-
104).

Ziemba, E., Eisenbardt, M., Mullins, R., & Dettmer, S. (2019). Prosumers’ Engagement in Business Process
Innovation — The Case of Poland and the UK. Interdisciplinary Journal of Information, Knowledge, and
Management, 119-143. https://doi.org/10.28945/4320


https://doi.org/10.18662/po/13.2/464
https://doi.org/10.1111/j.1468-2958.2010.01377.x
http://dx.doi.org/10.1109/HICSS.2004.1265434
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102233
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2020.07.001
http://dx.doi.org/10.1007/s11002-007-9027-9
https://doi.org/10.4018/JOEUC.20210701.oa10
https://doi.org/10.1016/j.ijhcs.2019.06.006
https://doi.org/10.1108/JCOM-10-2019-0137
http://dx.doi.org/10.28945/4320

