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ANOTACIJA

Tehnologiju attistiba un paaudZzu maina sabiedriba ir sekm&jusi arT maksliga intelekta
attistibu dazadas nozargs, tostarp marketinga komunikacija.

Pétijuma mérkis ir izpétit Latvijas patérétaju atticksmi pret maksliga intelekta
izmantoSanu uznémumu marketinga komunikacija, ka ari izstradat priekslikumus Latvijas
uznémumu marketinga komunikacijas pilnveidoSanai maksliga intelekta izmantoSanas
konteksta.

Pétijuma rezultati liecina, ka Latvijas iedzivotaji pozitivi uztver maksliga intelekta
izmantoSanu marketinga komunikacija, un ta meérktieciga un pardomata izmantoSana palielina
Latvijas uznémumu marketinga komunikacijas efektivitati un pozitivi ietekmé uzn€mumu telu.

Darbs sastav no 100 Ipp., ietverot 3 tabulas, 12 att€lus, 10 pielikumus, 160 literatiiras
saraksta avotus.

Atslegvardi: marketinga komunikacija, maksligais intelekts, paterétaji, uznémumi.



ANNOTATION

Technological developments and generational change in society have also contributed
to the development of artificial intelligence in various fields, including marketing
communications.

The aim of the research is to study the attitude of Latvian consumers towards the use of
artificial intelligence in marketing communication, as well as to develop proposals for the
improvement of Latvian companies’ marketing communication by using artificial intelligence.

The results of the research show that Latvians have a positive perception of the use of
artificial intelligence in marketing communication, and its purposeful and well-thought-out use
increases the efficiency of marketing communication in Latvian companies and has a positive
effect on the image of companies.

The work consists of 100 pages, containing 3 tables, 12 figures, 10 appendices, 160
references.

Keywords: marketing communication, artificial intelligence, consumers, companies.
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IEVADS

Ikdiena jédziens “maksligais intelekts” ir sastopams daudz, tiek zinots par arvien
jauniem risindjumiem, atklajumiem un nepartraukto progresu $aja joma, ekspertiem nevairoties
maksligo intelektu dévét par §1 laika zimigako tehnologisko atklajumu. Maksliga intelekta
attistiba ir butiski ietekm&jusi dazadu nozaru darbibu, tostarp art marketinga komunikaciju.

Pasaules valstu attistiba maksliga intelekta joma nopietni atskiras cita no citas, kas
sekmgjis ar1 dazadu maksliga intelekta risinajumu ievieSanu uznémumu darbiba, tostarp
marketinga komunikacijas procesos. To liela mera ietekmé&jusi ar1 katras valsts politika un
atbalsts maksliga intelekta izpé&tei, jaunuznémumu finanséSanai u.tml. Nacionala méroga
stratégijas maksliga intelekta attistiSanai tika sakts pienemt tikai 2017. gada marta, pirmajam
valstim esot Kanadai, Japanai, Singaptrai un Kinai. Salidzinajumam — Eiropas Savienibas
vienota stratégija maksliga intelekta jomai tika izstradata tikai 2018. gada rudeni. Eiropas
Savieniba maksliga intelekta petniecibai un inovacijai ir atvél&jusi 1,5 miljardus eiro, nakamaja
desmitgad€ investicijam maksligaja intelekta planojot piesaistit vairak neka 20 miljardus eiro
gada. Dati liecina, ka visa pasaulé valstis doma par iesp&jam dazadas nozar€s attistit tiesi
maksliga intelekta jomu. Ka viena no izplatitakajam maksliga intelekta risinajumu
izmantoSanas iesp&jam uzneémumu darbiba ir to integréSana dazados marketinga komunikacijas
procesos.

Maksliga intelekta integréSanu marketinga komunikacija sekméjusi ari paaudzu un
patérétaju paradumu maina. Par jauno patérétaju paaudzi tiek déveti mileniali (dzimusi 1981.-
1996. gada) un paaudze “Z” (dzimusi 1997.-2012. gada), kuru dzivesveids intereses, paradumi
un ikdiena krasi atSkiras no iepriekS€jam paaudzém. Jauna paterétaju paaudze darbsp€jas
vecuma ir aktivi tehnologiju izmantotaji, daudz laika pavadot tieSsaisté, atzistot daliSanas
ekonomiku u.c. Tas butiski ietekméjis armt marketinga komunikacijas aktivizé€Sanos tieSsaiste,
internetam paverot loti daudz iesp&ju un izaicinajumu misdienu marketinga specialistiem.
Palielinoties informacijas apjomam, uzpémumiem ir jadoma, ka pilnvertigi izmantot
informaciju par klientiem, ar viniem komunicét, sniegt personigu apkalpoSanu un veicinat
sarunu. [zaicinajums — ka biit visaptveroSiem un vienlaicigi piedavat personigu komunikaciju,
kas milenialu un “Z” paaudzém ir izteikti svarigi. Tadel, lai apstradatu lielo datu apjomu, labak
izprastu auditorijas vajadzibas un varétu izstradat komunikaciju, kas vérsta uz individiem, nevis
cilvéku masam, marketinga komunikacija tiek izmantots maksligais intelekts.

Interese par maksligo intelektu un ta lomu cilvéku ikdiena ir palielinajusies ari
zinatniskaja joma. 90. gadu sakuma par maksligo intelektu bija pieejams mazak neka 1%

zinatnisko publikaciju un ap 3% konferencu materialu no visiem “Scopus” datubaze esoSajiem



materialiem. 2018. gada publikaciju bija jau 3% un konferencu materiali — 9% no visiem
zinatniskajiem materialiem. Publikaciju skaits 20 gadu laika ir palielinajies tris reizes.

Latvija par maksligo intelektu tiek runats tikai visaptverosa formata, vai ar1 analizgjot
konkrétus gadijumus, kuros maksligais intelekts ir ieviests, ka piem&ram, pirma virtuala
asistenta “UNA” ievieSana LR Uznémumu registra klientu apkalpoSana, ar kura parstavi ari §1
pétijuma ietvaros ir veikta intervija. Ir atrodami paris neseni zinatniskie petijumi par konkrétu
maksliga intelekta risinajumu, 1pasi virtualo asistentu, izmantoSanu dazadas jomas, ka
piemé&ram, klientu apkalposana. Pasaul€ turpreti jau ir veikti vairaki plasaka meroga pétijumi
par valstu, regionu iedzivotaju attiecksmi pret maksligo intelektu dazadas jomas, ka, pieméram,
“Pega”, digitalo risinajumu izstradatajs ASV, jau vairakus gadus ir veicis paterétaju petijumus
ar merki izzinat vinu attieksmi un domas par maksliga intelekta risinajumiem un mijiedarbibu
ar tiem dazadas ikdienas sféras. “Northstar Research”, globalo p&tijumu agentiira, un “Arm
Blueprint”, masinmacibas uznémums, 2020. gada ir publicgjusi globalu pétijumu, aptverot
ASV, Eiropas valstis (Lielbritaniju, Zviedriju, Vaciju) un Azijas valstis (Kinu, Taivanu, Japanu,
Dienvidkoreju), ar mérki noskaidrot, ka dazadas ikdienas situacijas patérétaji uztver maksligo
intelektu, tada veida sniedzot noderigu informaciju razotajiem, pakalpojumu sniedzgjiem par
iespgjam noteiktas nozarés maksligo intelektu ieviest vai neieviest. “The Interactive
Advertising Bureau (IAB)” reklamas un digitalo risinadjumu agenttira ir veikusi p&tijumu par
maksliga intelekta izmantoSanas iesp&jam marketinga komunikacija, ieklaujot dazadu valstu
pieredzes stastus. Latvija nav veikts neviens $ada veida pétijums, aptverot pat€rétaju un
ekspertu viedokli par maksliga intelekta iesp€jam attistities noteiktas nozares.

Magistra darba mérkis ir, pamatojoties uz teorijas atzinam par maksliga intelekta
izmanto$anu marketinga komunikacija un ekspertu interviju, un patérétaju aptaujas rezultatiem,
izpetit Latvijas pateérétaju attieksmi pret maksliga intelekta izmantoSanu uzp@émumu marketinga
komunikacija, ka art izstradat priekSlikumus Latvijas uzp€mumu marketinga komunikacijas
pilnveidoSanai maksliga intelekta izmantoSanas konteksta.

Meérka sasnieg8anai izvirziti uzdevumi:

1. Balstoties uz teorétisko informaciju, izprast maksliga intelekta jeédzienu, ta
daudzpusibu un ar to saistito terminu skaidrojumus;

2. lIzpetit teorStiskas un praktiskas maksliga intelekta izmantoSanas iesp&jas
marketinga komunikacija;

3. Izpetit citu valstu pieredzi maksliga intelekta integréSana marketinga

komunikacija;



4. lzstradat patérétaju anketu un veikt aptauju, noskaidrojot Latvijas iedzivotaju
attieksmi, zinaSanas par maksliga intelekta izmantoSanu uzn€émumu marketinga
komunikacija;

5. Noskaidrot ekspertu, jomas profesionalu, viedokli par maksliga intelekta lomu
marketinga komunikacija Latvija un ta izmantoSanas perspektivam nakotné;

6. Apkopot ieglitos datus un analizes rezultata izdarit secinajumus un izvirzit
priekSlikumus maksliga intelekta integréSanai uznémumu marketinga
komunikacija Latvija.

Petijuma objekts: maksligais intelekts marketinga komunikacija.

Pétijjuma priekSmets: maksliga intelekta izmantoSana un risinajumu ievieSanas
iesp€jas Latvijas uzn€mumu marketinga komunikacija.

Petama problema: Latvijas uznémumu marketinga komunikacijas pilnveidoSanas
nepiecieSamiba maksliga intelekta izmantoSanas konteksta.

Magistra darba izstradasanai izmantotas pétijjuma metodes:

1. literatiras un citu informacijas avotu referativa analize;

2. Latvijas iedzivotaju aptauja tieSsaiste;

3. ekspertu intervijas.

P&tijuma veiksSanai tiek izvirzita hipotéze: Latvijas iedzivotaji pozitivi uztver maksliga
intelekta izmantoSanu marketinga komunikacija, un ta izmantoSana palielina Latvijas
uznémumu marketinga komunikacijas efektivitati un pozitivi ietekmé uzpémumu telu.

Darba struktira ir dalama trijas dalas: pirmaja nodala apliikoti maksliga intelekta
jédzienu teorétiskie skaidrojumi un kategorijas, ka ari dazadu autoru paustais par maksliga
intelekta praktiskajam izmantoSanas iesp&jam marketinga komunikacija. Otraja nodala aplikoti
pieméri maksliga intelekta ievieSanai marketinga komunikacija Indija, ASV, Kina, Japana un
Apvienotajos Arabu Emiratos. Tresaja nodala analizgti patérétaju aptaujas rezultati un ekspertu
intervijas izteiktie viedokli. Nosléguma izdariti secinajumi un izteikti priekslikumi maksliga
intelekta ieviesanai Latvijas uznémumu marketinga komunikacija.

Laika periods, kura veikts pétfjums: 2019./2020. macibu gada pavasara studiju
semestris, literatiiras un interneta resursu informacijas apkopojumu veicot no februara lidz
maijam, paterétaju aptaujasSanu un ekspertu intervésanu laika perioda no aprila lidz maijam.

Magistra darba ierobeZojums: netika veikta Latvijas uznémumu, kuri sava darbiba ir
ieviesusi maksligo intelektu, aptauja.

P&ttjuma izmantotie informacijas resursi: vispargja un speciala nozaru literatiira, pasi
balstoties uz Dz. Sterna praktisko gadijumu apkopojumu par maksliga intelekta izmantoSanu

marketinga komunikacija un S. Rasela, P. Norviga darbu par maksliga intelekta jédzieniem,



zinatniskie pétijumi, raksti, statistikas dati, uznémumu un institiciju veikto petfjumu dati,
elektroniskie interneta resursi ar nozaru parstavju verojumiem un viedokliem, autores
izstradatas paterétaju aptaujas dati un veikto ekspertu interviju rezultati.

Pétijuma rezultati tika aprobéti LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates un RTU
Inzenierekonomikas un vadibas fakultates studentu zinatniskaja tieSsaistes video konference
2020. gada 6. maija.

P&tijuma iegiitajiem datiem ir praktiska nozime, tos izmantojot Latvijas uznémumiem,
kuri apsver iesp€ju sava marketinga komunikacijas praksé ieviest maksliga intelekta
risindjumus, uzzinot vairak par potencialajiem paterétajiem, vinu attieksmi un domam par
maksligo intelektu. Rezultata jau risinajumu ievieSanas laika iesp&jams veidot komunikacijas

strat€giju pareizai risinajumu ievie$anai un klienta labvéligas atticksmes veidoSanai.



1. MAKSLIGA INTELEKTA TEORETISKIE ASPEKTI

Laika gaita, maksligajam intelektam attistoties, ar1 teor€tiski termins ir ieguvis daudz
dazadu skaidrojumu, izveidojoties apakSkategorijam, censoties maksligad intelekta vaditus
tehnologiskos risinajums klasificét péc to sp&jam. Attiecigi, lai varétu spriest par konkrétu
maksliga intelekta izmantoSanas veidu marketinga komunikacija, $aja darba nodala tiek
aptverts maksliga intelekta jédziena teorctiskais ietvars, taja ietilpstosas maksliga intelekta
kategorijas un maksliga intelekta izmantoSanas veidus marketinga komunikacija.

Par maksliga intelekta aizsakumu tiek uzskatits 1956. gads, kura Saimons Nivels
sarakstija programmu, ko vélak nosauca par “Logiku teorétistu”, veiksmigi pieradot Vaitheda
un Rasela “Principia Mathematica”, un ar esot gadam, kura norisinajas DZona Makartija
Dartmutas vasaras maksliga intelekta izp&tes projekta konference, kas vél tikai topoSajai jomai
pieskira vardu.!

Maksligais intelekts, dazreiz saukts par masinu intelektu®, ir intelekts, ko demonstré
masinas, pretstata dabiskajam intelektam, ko demonstré cilvéki. VadoSajas macibu gramatas
par maksligo intelektu 1 joma tiek definéta ka “inteligentu agentu” pétijums?: jebkura ierice,
kas uztver vidi, kura ta atrodas, un veic darbibas, kas uzlabo tas iespg&jas veiksmigi sasniegt
savus mérkus. Sarunvaloda terminu “maksligais intelekts™ biezi lieto, lai aprakstitu maSinas
(vai datorus), kas atdarina kognitivas funkcijas, kuras cilveki saista ar cilvéka pratu, pieméram,
“macisanos” un “problému risinasanu”.*

Maksliga intelekta mérkis ir panakt, lai datori rikotos tapat ka cilveki. Precizgjot, vajais
maksligais intelekts ir tas, kas var izdarit kaut ko loti specifisku loti labi, un “sp&cigs maksligais
intelekts” ir tas, kas doma tapat ka cilvéki, izmanto visparigas zinaSanas, atdarina veselo
sapratu, ka rezultata pat ir drauds klut paSapzinigam un parnemt pasauli. Jau kadu laiku pasaule
ir attistfjusies kopa ar maksligo intelektu. Piemé&ram, aplikacija “Pandora” vai loti laba,
izveloties to, kada miuzika lietotajam varétu patikt, pamatojoties uz iepriekS klausitajam
dziesmam. “Amazon” diezgan labi uzmin, ka péc kada produkta iegades varétu rasties vélme
to iegadaties atkal. Bet nedz minétas, nedz citas lidzigas sistémas nav sp&jigas paveikt ko
vairak. Tas ir vajas. Maksligais intelekts ir ka liels lietussargs. Zem ta iesp€jams atrast vizualo
atpaziSanu, balss atpaziSanu, dabiskas valodas apstradi, ekspertu sisteémas, afektivo skaitlosanu

un robotiku.®

! Copeland, J., B. (2000). The Turing Test*, Minds and Machines, 10, p. 519.

2Poole, D., Mackworth, A., Goebel, R. Computational Intelligence: A Logical Approach, Oxford University Press,
1998, p. 1.

3 Russell, S., J., Norvig, P. Artificial Intelligence: A Modern Approach, 2nd Edition, Prentice Hall, 2003, p. 55.

4 Russell, S., J., Norvig, P. Artificial Intelligence: A Modern Approach, 3rd Edition, Prentice Hall, 2009, p. 2.

5 Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing. Practical Applications, Wiley, 2017. p. 9-10.
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1.1. Maksliga intelekta definicijas Cetru kategoriju ietvara

Ta ka darba meérkis nav izpétit maksliga intelekta biuitibu, bet gan ta saistibu ar
marketinga komunikaciju, patérétaju uztveri un iespgam to integrét dazados marketinga
komunikacijas procesos, autore aplilko zinatniskaja literatiira biezak pieminétako autoru
definicijas, ka arT balstas uz Stjuarta Rasela izveidoto Cetru kategoriju ietvaru, kas, péc autores
domam, lieliski atspogulo elementus ar1 marketinga komunikacija.

Roberts DZefrijs Sternbergs, pasaulé zinams amerikanu psihologs un vairaku gramatu,
rakstu autors, ir teicis: “Saura skatfjuma, 8kiet, ka intelekta definiciju ir gandriz tikpat daudz,

cik ekspertiem tika ligts to definét.”®

Volfgangs Ertels sava gramata pauz domu, ka jomu ir
iesp&jams raksturot, izmantojot piemerus un vé&sturiskas definicijas. 1995. gada Dzons
Makartijs, viens no maksliga intelekta pionieriem, pirmajam defingjot jédzienu “maksligais
intelekts”, to izteica $adi: “Maksliga intelekta mérkis ir attistit masinas, kas izturétos ta, it ka
tam piemistu intelekts”.” Turpreti Andreass Kaplans un Maikls Heinleins sava raksta maksligo
intelektu raksturo ka “sist€mas sp&ju pareizi interpretét aréjos datus, macities no $adiem datiem
un izmantot §Is macibas, lai, elastigi pielagojot, sasniegtu noteiktus mérkus un izpilditu
uzdevumus”.® Ir likumsakarigi, ka Stjuarts Rasels, piem&ram, pétot maksliga intelekta jedzienu,
ir veicis dazadu maksliga intelekta definiciju apkopoSanu, sadalot tas Cetras dimensijas. Tabula
1.1. redzams, ka augsgjas definicijas attiecas uz domasanas procesiem un argumentaciju,
turprett tas, kas atrodas apaksgja dala, pieverSas uzvedibai — cilvéciskai un racionalai.

1.1. tabula

Maksliga intelekta definicijas ¢etru kategoriju ietvara®

Cilvéciska domasana Racionala domasana

1. “Jaunie aizraujosie centieni likt datoriem | 3. “Mentalo sp&ju izp&te, izmantojot

padomat... Masinas ar pratu tie$a un skaitlosanas modelus.”*?

burtiska nozimg.”?
2. “To darbibu automatizacija, kuras mes

asoci€jam ar cilvéku domasanu, tadas

® Legg, S., Hutter, M. A Collection of Definitions of Intelligence. In: Goertzel, B., Wang, P. (Eds) Advances in
Artificial General Intelligence: Concepts, Architectures and Algorithms, 10S Press, 2007, p. 1.

" Ertel, W. Introduction to Avrtificial Intelligence, Springer, 2011, p. 1.

8 Kaplan, A., Haenlein, M. (2019). Siri, Siri, in my hand: Who's the fairest in the land? On the interpretations,
illustrations, and implications of artificial intelligence, Business Horizons, 62(1), p. 19.

°Russell, J., S., Norvig, P. Artificial Intelligence: A Modern Approach, 3rd Edition, Pearson Education, Inc. 2010,
p. 2.

19 Haugeland, J. Artificial Intelligence: The Very Idea, A Bradford Book, 1985, p. 183.

12 Charniak, E., McDermott, D. Introduction to Artificial Intelligence, Addison-Wesley Longman Publishing Co.,
Inc., 1985, p. 14.
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aktivitates ka 1émumu pienemsana, 4. “To aprekinu izpéete, kas dod iesp&ju

problému risinaana, macisanas... ! uztvert, pamatot un rikoties.”

Riciba ka cilvekam Racionala riciba

5. “Maksla radit masinas, kas pilda | 7.“Skaitlosanas intelekts ir intelektualo agentu

funkcijas, kuru veik3anai cilvékiem ir | dizaina izp&te.”®

914

nepieciesama inteligence. 8. “Maksligais intelekts ir saistits ar sapratigu

6. “Péttjums par to, ka likt datoriem darit | iztur&Sanos pret artefaktiem.”*’

lietas, kuras cilveki Sobrid veic labak.”®®

Kreisaja pus€ esosas definicijas parada panakumus attieciba uz uzticibu cilvéka
sniegumam, bet labaja pusé esosas - salidzinot ar idealu izpildes raditaju, ko sauc par
racionalitati. Sist€ma ir racionala, ja ta rikojas pareizi, nemot véra to, ko ta zina. Autors apgalvo,
ka vesturiski maksligajam intelektam ir ievérotas visas Cetras pieejas, katru no tam izmantojot
dazadiem cilvekiem ar atSkirigam metodém. Uz cilvéku orientétai pieejai dalgji jabut
empiriskai zinatnei, ieklaujot novérojumus un hipotézes par cilvéku izturéSanos. Racionalisma
pieeja vairak veidota ka matematikas un inZenierijas apvienojums. '® Autore uzskata, ka Sobrid
maksliga intelekta racionala puse ir attistijusies pietieckami, bet izaugsmi nepiecieSams
piedzivot ar1 cilvéciskajai pusei. Darba empiriskaja dala paterétajiem tiek uzdots novertet
dazadu maksliga intelekta funkciju nepiecieSamibu marketinga komunikacija, un respondentu
atbildes lieliski kalpos ka reprezentacija sabiedribas sapratnei un nostajai par to, cik butiska ir
racionalas un cilveciskas puses kvalitativa mijiedarbiba, lai patérétaju pieredze saskarsmé ar

maksligo intelektu biitu pozitiva un no $adu risinajumu izmantoSanas biitu jiitams ieguvums.

1 Bellman, E., R. An Introduction to Artificial Intelligence: Can Computers Think? Boyd & Fraser Pub. Co, 1978,
p. 24.

13 Winston, P., H. Artificial Intelligence, 3rd Edition, Pearson Education, Inc., 1992, p. 10.

14 Kurzweil, R., The Age of Intelligent Machines, MIT Press, 1990, p. 32.

15 Rich, E., Knight, K., Artificial Intelligence, 2nd Edition, McGraw-Hill, 1991, p. 18.

16 Poole, D., Mackworth, A., Goebel, R., Computational Intelligence: A Logical Approach, Oxford University
Press, 1998, p. 1.

7 Nilsson, J., N., Artificial Intelligence: A New Synthesis, Elsevier Inc., 1997, p. 4.

18 Russell, S., Norvig, P. Artificial Intelligence: A Modern Approach, 3rd Edition, Pearson Education, Inc., 2010,
p. 1-2.
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Tapat ka marketinga komunikacija eksiste “4P”, maksligaja intelekta galvenie ir “3D”,

kas nozimé, ka maksligais intelektam ir jaspgj atklat (detect), izlemt (decide) un attistities

(develop):

noteikt — maksligais intelekts var atklat, kuri elementi vai atribGti ir
visnozimigakie. Pat ar lielu datu daudzumu un loti daudzveidigu datu tipu tas
var noteikt visizteiktakas datu pazimes, izdomajot, kuru ievérot un kuru ignorét;
izlemt — maksligais intelekts ir sp&jigs no datiem izsecinat noteikumus un
salidzinat sava starpa izteiktakas datu pazimes, lai rezultata pienemtu lémumu.
Maksligais intelekts var nemt véra arkartigi daudz raksturlielumu, apdomat to
atbilstibu un nonakt pie secinajuma;

attistities — maksligais intelekts var augt un nobriest ar katru procesa atkartosanu.
Neatkarigi no ta, vai tas apsver jaunu informaciju vai eksperimentu rezultatus,
tas var mainit savu viedokli par vidi, ka arT to, ka tas konkréto vidi novérte. Ml

ir sp&jigs pats sevi ieprogrammét.*®

Lai parliecinatos par iepriekSminéto teorétisko definiciju , nosacijumu un raditaju realu

izpausmi, maksliga intelekta risinajumi ir japarbauda. Lai apstiprinatu cilvéka ltmena maksligo

vispargjo intelektu, tiek izmantoti $adi testi:

Tjuringa tests, ko 1950. gada ierosinaja Alans Tjurings, tika izstradats, lai
sniegtu pietieckamu operativo izlukoSanas definiciju. Dators nokarto testu, ja
cilvéka nopratinatajs pec dazu rakstisku jautajumu uzdoSanas nevar pateikt, vai
rakstiskas atbildes nak no personas vai datora. Cilvéks sarunas laika neredz ne
otru cilvéku, ne datoru, un dators nokarto parbaudijumu, ja noteiktu laika posmu
tas ir sp&jigs apmanit vertetaju — cilvéku. Vien jaatzimé, ka Tjlrings nenosaka
to, kas butu kvalificgjams ka inteligence, tikai apgalvo, ka zinot, ka tas ir dators,
to vajadzétu diskvalificét.? 1953. gada Kembridzas universitates matematiskas
laboratorijas vaditajs Mauricijs Vilkes rakstija: “Ja kadreiz tiks izgatavota tada
masina, kas veiks Tjiringa testu, tas biis viens no lielakajiem tehniska progresa
sasniegumiem, un pamatoti”.?:

Kafijas tests, kuru izdomaja Stivs Voznaks, nosaka, ka masinai ir jaspgj ieiet
vidusméra amerikanu maja un jaizdoma, ka sagatavot tasi kafijas, kas sevi
ieklauj kafijas aparata atraSanu, kafijas atrasanu, tdens pievienoSanu, kriizes

atraSanu un attiecigo pogu nospieSanu, lai uzsaktu kafijas gatavoSanu, un

19 Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing. Practical Applications, Wiley, 2017, p. 5.
20 Russell, S., Norvig, P. Artificial Intelligence: A Modern Approach, 3rd Edition, Pearson Education, Inc., 2010,

p. 2.

2L Copeland, J., B. (2000). The Turing Test*, Minds and Machines, 10, p. 537.
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cilveks, kurs kafiju péc tam dzer, nevar nojaust, ka to ir pagatavojis maksligais
intelekts.?? 23

e Robota - koledzas studenta tests, autors Bens Gortzels, izpildams, datorizétai
iekartai sp&jot iestaties universitaté, nokartojot tos paSus kursus, kurus karto

cilveks, un rezultata sanemot diplomu,24

pauzot lidzigu apzinu, kadu
demonstrétu cilveks.?

e Nodarbinatibas tests, autors Nils Nilsons, realiz€jas, masinai spgjot stradat
ekonomiski svarigu darbu, un spgjot to paveikt tikpat labi ka attiecigas profesijas
parstavis — cilvéks.?®

P&c maksliga intelekta teorijas izp&tes autore atzist, ka Stjuarta Rasela maksliga
intelekta definiciju sadalijums cetru kategoriju ietvara ir loti noderigs plasaja teorétisko
definiciju kopuma, precizi atrodot to, kas ir galvenie elementi, kas definé maksligo intelektu.
Katra petnieka pieeja var atskirties, izmantos$anas veidi un ietekmes uz tehnologiju izstradi katra
joma tapat, tadel, péc autores domam, arT darba turpinajuma, aplikojot maksliga intelekta
veidus un to potencialos izmantoSanas veidus marketinga komunikacija, ir svarigi atceréties, ka
maksligajam intelektam idealaja gadijuma ir jasp&j ne tikai racionali domat un rikoties, bet ar1

jatiecas 1stenot cilvécisku domaSanu un ricibu ka cilvekam.

1.2. Maksliga intelekta veidi

Iepriek$€ja nodala jau tika apliikota maksliga intelekta jeédziena daudzpusiba un dazadas
interpretacijas. Lidziga sakariba vérojama ari maksliga intelekta veidu izkartojuma — to ir
pietickami daudz, lai lielaka dala informacijas avotu aprobeZotos ar vienu — maksligais
intelekts, tikai pec konteksta laujot noprast, par kuru no veidiem, plasaka vai Sauraka nozime,
ir runa. Tadel, lai pilnvertigi izprastu maksliga intelekta daudzpusibu un izmantoSanas iesp&jas
marketinga komunikacija, darba autore piedava maksliga intelekta jédzienu sadalit sikak,
apskatot visplasak izmantoto maksliga intelekta jédziena sadalijumu jeb ta veidus.

Maksligais visparigais intelekts ir spekulativs masinas intelekts, kas sp€j saprast vai
iemacities jebkuru intelektualu uzdevumu, ko var cilveks. Tas ir dazu maksliga intelekta

pétjumu galvenais mérkis un kopiga téma zinatniskas fantastikas un nakotnes pétijumos.

22 Russell, S., Norvig, P. Artificial Intelligence: A Modern Approach, 3rd Edition, Pearson Education, Inc., 2010,
p. 2.

23 Sarangi, S., Sharma, P. Artificial Intelligence: Evolution, Ethics and Public Policy, Routledge, 2019, p. 91.

24 Russell, S., Norvig, P. Artificial Intelligence: A Modern Approach, 3rd Edition, Pearson Education, Inc., 2010,
p. 2.

25 Goertzel, B. (2012). What counts as a conscious thinking machine? New Scientist, p. 23.

% Russell, S., Norvig, P. Artificial Intelligence: A Modern Approach, 3rd Edition, Pearson Education, Inc., 2010,
p. 2.
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Maksligo visparigo intelektu var dévet ar1 par spécigo maksligo intelektu, pilnigu maksligo
intelektu vai vispargju inteligentu darbibu.?’ Maksligais visparigais intelekts sakotngji bija
galvenais izp@tes objekts maksliga intelekta joma, bet p&tnieki vairs to tie3a veida neskar.?

Ir ierosinati dazadi maksliga intelekta parbaudiSanas kritériji, visslavenakais no tiem jau
minétais Tjuringa tests, tacu lidz Sim nav izveidota viena konkréta definicija, kas atbilstu
visiem. Tom&r dazadu maksliga intelekta p&tnieku viedokli par to, ko jaspgj veikt maksligajam
intelektam, ir nonakusi pie $adiem kopsaucgjiem:

. pamatot, izmantot strat€giju, risinat jautajumus, izteikt spriedumus, pienemt

lémumus nenoteiktos apstaklos;

. paust zinasanas, ieskaitot vispargja veida zinasanas;

. planot;

. mactties;

. komunicgt, izmantojot vienkarsu valodu;

. integrdt visas min&tas prasmes kop&ja mérka sasniegsanai.?’

Visparigais intelekts nozZime sp&ju iegiit un pielietot zinasanas, ka art spriest un domat
dazadas jomas, nevis tikai viena joma, pieméram, Saha vai spélgjot spéles, vai valodas, vai
matematika vai regbija.®® Citas svarigas prasmes, papildus jau iepriek§ mingtajam, ir,
piemé&ram, sp€ja sajust, redzet, ka ar1 sp&ja rikoties, piemeram, kusteties un parvietot objektus
vide, kura jaievéro sapratiga izturéSanas. Tas ietvertu sp&ju atklat un reagét uz briesmam.
Daudzam starpdisciplinaram pieejam inteligencei (pieméram, kognitiva zinatne, skaitloSanas
intelekts un lémumu pienemsana) ir tendence uzsvert nepiecieSamibu apsvert papildu pazimes,
piemé&ram, izt€li (kas tiek uzskatita par sp€ju veidot mentalus att€lus un jédzienus, kas nav
iepriek§ ieprogrammeti) un autonomiju.  Datoriz€tas sistemas, kuram piemit daudzas no SIm
prasmém, jau pastav (piemé&ram, skatit skaitloSanas radoSums, automatizéta sprieSana, [emumu
atbalsta sisteémas, roboti, evoliicijas aprékini, inteligenti agenti), bet tie vél nav sasniegusi sp&ju
rikoties cilvéku Itment.3!

Jaatzimé, ka darba turpinajuma maksliga vispariga intelekta jeédziens gan netiks 1pasi
iztirzats, jo ta paSreiz€jam attistibas limenim nav iesp&ams noteikt praktisku ietekmi uz

marketinga procesiem. Ta vieta uzmaniba tiks pieversta tieSi Saurajam maksligajam intelektam.

27 Russell, S., Norvig, P. Artificial Intelligence: A Modern Approach, 3rd Edition, Pearson Education, Inc., 2010,
p. 2.

28 Goertzel, B., Pennachin, C. Artificial General Intelligence, Springer, 2007, p. 1.

2 Russell, S., Norvig, P. Artificial Intelligence: A Modern Approach, 3rd Edition, Pearson Education, Inc., 2010,
p. 2.

30 Goertzel, B., Pennachin, C. Artificial General Intelligence, Springer, 2007, p. 6.

31 Russell, S., Norvig, P. Artificial Intelligence: A Modern Approach, 3rd Edition, Pearson Education, Inc., 2010,
p. 2.
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Vajais jeb Saurais maksligais intelekts ir maksligais intelekts, kas realizé ierobeZotu
prata dalu vai ka Saurs maksligais intelekts, ir vérsts uz viena Saura profila uzdevuma veiksanu.
Dzona Sirla vardiem run3jot, tas “biitu noderigi, lai parbauditu hipot€zes par pratiem, bet
patiesiba nebiitu prati”. Pretstata specigajam maksligajam intelektam, kas tiek definéts ka
masina ar sp&ju pielietot intelektu jebkurai problémai, nevis tikai vienai konkrétai problémai,
kam dazreiz par nepiecieSsamu tiek uzskatita apzina, jiitas un prats.*?

Pasreiz sabiedriba ir nonakusi Saura maksliga intelekta laikmeta, kas attiecas uz
maksligo intelektu, kas veic noderigu un specifisku funkciju, kurai savulaik bija nepieciesams
cilvéka intelekts, un tas notiek cilvéka limeni vai labak. Biezi vien Sauras maksliga intelekta
sisteémas ieverojami parsniedz cilveku atrumu, ka ar1 nodrosina iesp€ju vienlaikus parvaldit un
nemt vera tikstoSiem mainigo lielumu. Zemak tiek aprakstits plass Saura maksliga intelekta
praktisko pieméru klasts. 3

Masinmacisanas ir algoritmu un statistisko modelu zinatniska pétnieciba, ko
datorsistémas izmanto, lai veiktu noteiktu uzdevumu, neizmantojot skaidras instrukcijas, ta
vieta palaujoties uz modeliem un secinajumiem. To uzskata par maksliga intelekta apakskopu.
Masinmacisanas algoritmi izveido matematisku modeli, kura pamata ir parauga dati, kas
pazistami ka “apmacibas dati”, lai veiktu prognozes vai lemumus, ja tie nav tiesi ieprogrammeti
uzdevuma veik$anai.®* 3° Masinmaciba ir cieSi saistita ar skaitloSanas statistiku, kas
koncentrgjas uz prognozu veikSanu, izmantojot datorus. Matematiskas optimizacijas izpéte
nodro§ina metodes, teorijas un lietojuma jomas maSinmacibas joma. Datu ieguve ir
masinmacibas studiju joma, un ta koncentréjas uz izpétes datu analizi, izmantojot neparvalditas
macibas. Pielietojot to dazadu problému risinasana biznesa, masinmacisanas tick dévéta ari par
paredzoSo analitiku. MasinmaciSanas algoritmu veidi atSkiras p&c to pieejas, ievadita un
izvadita datu veida un uzdevuma vai problémas, kuru atrisina$anai tie ir paredzéti. %

Uzraudzitas macisanas algoritmi izveido datu kopu matematisko modeli, kura ieklautas
gan ieejas, gan vélamas izvades.®” Sos datus dévé par apmacibu datiem, un tos veido apmacibas
pieméru kopums. Katra apmacibas pieméra ir viena vai vairakas ieejas un vélama izeja, kas

pazistama ar ka uzraudzibas signals. Matematiskaja modeli katru apmacibas pieméru attélo

32 Searle, J., R. (1980). Minds, brains, and programs. Behavioral and Brain Sciences, Cambridge University Press,
3(3), p. 419.

33 Kurzwel, R. The Singularity Is Near: When Humans Transcend Biology, Penguin Books, 2006, p. 206.

3 Koza, J., et. al. Automated Design of Both the Topology and Sizing of Analog Electrical Circuits Using
Genetic Programming. In: Gero, J., S., Sudweeks, F. (eds) Artificial Intelligence in Design '96, Springer, 1996,
p. 159.

3% Bishop, C. M. Pattern Recognition and Machine Learning, Springer, 2006. p. 227.

% Friedman, Jerome H. (1998). Data Mining and Statistics: What's the connection? Computing Science and
Statistics, 29 (1), p. 4.

37 Russell, Stuart J., Norvig, P. Artificial Intelligence: A Modern Approach, 3rd edition, Prentice Hall, 2010, p.
43.
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masivs vai vektors, ko dazreiz sauc par pazimju vektoru, un apmacibas datus attélo matrica.
Veicot objektivas funkcijas atkartotu optimizaciju, uzraudzitie maciSsanas algoritmi apgust
funkciju, kuru var izmantot, lai prognozétu ar jaunam ievadém saistito iznakumu.® Optimala
funkcija lauj algoritmam pareizi noteikt izejas signalus, kas nebija ieklauti apmacibas datos.
Tiek uzskatits, ka algoritms, kas laika gaita uzlabo ta izvades vai prognozu precizitati, ir
iemacijies izpildit $o uzdevumu.® Uzraudzitas macisanas algoritmos ietilpst klasifikacija un
regresija. Klasifikacijas algoritmus izmanto, ja izejas ir ierobezotas ar ierobezotu veértibu kopu,
un regresijas algoritmus izmanto, ja izejam var bat kada skaitliska vértiba diapazona. Lidzibas
maciSanas ir uzraudzitas maSinmacibas joma, kas ir ciesi saistita ar regresiju un klasifikaciju,
bet mérkis ir macities no piemériem, izmantojot lidzibas funkciju, kas méra, cik lidzigi vai
saistiti ir divi objekti. Tam ir pielietojums klasifikacija, ieteikumu sisteémas, vizualas identitates
izsekosana, sejas parbaude un runataju verifikacija.*

Neparraudzitas maciSanas algoritmi izmanto datu kopu, kura ir tikai ievadi, un atrod
datu struktiiru, piemeram, datu punktu grup&jumu vai klasteri. Tap&c algoritmi macas no testa
datiem, kas nav markéti, klasificéti vai kategorizeti. Ta vieta, lai reagétu uz atgriezenisko saiti,
neparraudzitas maciSanas algoritmi identificé datu kopibas un reag€, pamatojoties uz $adu
kopibu esamibu vai neesamibu katra jauna datu kopa. Lai ar1 neparraudzita maciSanas darbojas
dazadas jomas, kas ietver datu 1paSibu apkopoSanu un izskaidroSanu, ta galvenokart tiek
izmantota statistikas blivuma novértésanas joma.*!

Stimuléta macisands ir masSinmacibas joma, kas saistita ar to, ka programmatiiras
agentiem vajadzetu rikoties vide, lai maksimali palielinatu kumulativas atlidzibas jédzienu.
Sakara ar ta visparigumu, lauks tiek pétits daudzas citas disciplinas, pieméram, spélu teorija,
vadibas teorija, operaciju izpeté, informacijas teorija, uz simulacijam balstita optimizacija,
vairaku agentu sisteémas, statistika un genétiskos algoritmos. Masinmaciba vidi parasti attélo ka
Markova lémumu procesu. Daudzos pastiprinasanas macibu algoritmos tiek izmantotas
dinamiskas programméSanas metodes. PastiprinaSanas maciSanas algoritmi neuznemas
zinasanas par precizu Markova [émumu procesu matematisko modeli, un tos izmanto, ja precizi
modeli nav sasniedzami. PastiprinaSanas maciSanas algoritmus izmanto autonomos

transportlidzeklos vai macoties spélét spéli pret pretinieku — cilveku.*?

38 Mohri, M., Rostamizadeh, A., Talwalkar, A. Foundations of Machine Learning, 2nd Edition, The MIT Press,
2018, p. 11.

39 Mitchell, T. Machine Learning, McGraw Hill, 1997, p. 2.

40 Alpaydin, Ethem. Introduction to Machine Learning, MIT Press, 2010, p. 9.

41 Jordan, M., L., Bishop, C., M. Neural Networks, in: Tucker, A., B. (ed.) Computer Science Handbook, 2nd
Edition, Boca Raton, Chapman & Hall/CRC Press LLC., 2004, p. 50.

42 VVan Otterlo, M.,Wiering, M. (2012). Reinforcement Learning and Markov Decision Processes, Reinforcement
Learning. Adaptation, Learning, and Optimization, 12, p. 10.
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Pasmaciba ka maSinmaciSanas paradigma tika ieviesta 1982. gada kopa ar neironu tiklu,
kas sp&j patstavigi macities, ar nosaukumu $kérsjoslas adaptivais masivs. ** T4 ir macisanas bez
argjas atlidzibas un bez argjiem ieteikumiem. Skérsjoslas adaptiva masiva pa$macibas
algoritms Skérssvitru veida aprékina gan l1@émumus par darbibam, gan emocijas (jitas) par
sekam. Sistému virza izzinas un emociju mijiedarbiba.** Ta ir sistéma ar tikai vienu ieeju,
situdciju un tikai vienu izeju, darbibu (vai uzvedibu). No vides nav ne atseviska pastiprinajuma,
ne padoma. Atpakalizveidota vértiba (sekundara pastiprinasana) ir emocijas pret situaciju.
Skérsjoslas adaptivais masivs pastav divas vides, no kuram viena ir uzvedibas vide, kur ta
uzvedas, bet otra ir genétiska vide, no kuras sakotngji un tikai vienreiz sanem sakotngjas
emocijas par situacijam, ar kuram jasastopas uzvedibas vidé. P& genoma (sugas) vektora
sanemsanas no gendtiskas vides Skérsjoslas adaptivais masivs iemacas mérka sasniegSanas
uzvedibu vidg, kura ir gan vélamas, gan nevélamas situacijas.*

Vairaku macibu algoritmu meérkis ir atklat labakus datus par apmacibas laika
sasniegtajiem.*® Funkciju apguve var biit gan uzraudzita, gan neparraudzita. Parraudzita
funkciju apgtsana funkcijas tiek apgiitas, izmantojot mark&tus ievades datus. Ka piem&rus var
minét maksligos neironu tiklus, daudzslanu wuztveri un wuzraudzitu vardnicu apguvi.
Neparraudzita funkciju apgtsana funkcijas tiek apgiitas ar neiezimétiem ievades datiem. Ka
piemérus var minét vardnicu apguvi, neatkarigu komponentu analizi, autokodétajus, matricas
faktorizaciju*’ un dazadas klasterizacijas formas.*8 4° >0

Izsétas vardnicas macisands ir iemanu macisanas metode, kura apmacibas piemeérs tiek
attelots ka lineara pamata funkciju kombinacija, un tiek pienemts, ka ta ir maza matrica. Metode
ir loti griiti izmantojama, un to ir griiti aptuveni atrisinat. °! Populara heiristiska metode retu

vardnicu apguvei ir K-SVD algoritms. Izséta vardnicu apguve ir izmantota vairakos kontekstos.

43 Bozinovski, S. A self-learning system using secondary reinforcement, in: Trappl, R. (ed.), Cybernetics and
Systems Research: Proceedings of the Sixth European Meeting on Cybernetics and Systems Research, 1982, p.
398.

4 Bozinovski, S. (2014). Modeling mechanisms of cognition-emotion interaction in artificial neural networks,
since 1981, Procedia Computer Science, 5th Annual International Conference on Biology Inspired Cognitive
Architectures, 41, p. 258.

4 Bozinovski, S. (2001). Self-learning agents: A connectionist theory of emotion based on crosshar value
judgment, Cybernetics and Systems, 32(6), p. 639.

6 Bengio, Y., Courville, A., Vincent, P. (2013). Representation Learning: A Review and New Perspectives, IEEE
Transactions on Pattern Analysis and Machine Intelligence, 35(8), p. 1821.

47 Srebro, N., Rennie, J., Jaakkola, T., S. (2005). Maximum-Margin Matrix Factorization, Advances in neural
information processing systems, NIPS 2005 Conference, p. 1334.

48 Coates, A., Lee, H., Andrew, Y. (2011). An analysis of single-layer networks in unsupervised feature learning,
International Conference on Al and Statistics (AISTATS), p. 218.

49 Csurka, G., Dance, C., Fan, L. et. al. (2004). Visual categorization with bags of keypoints, ECCV Workshop on
Statistical Learning in Computer Vision, p. 72.

50 Jurafsky, D., Martin, H., J. Speech and Language Processing, 2" Edition. Prentice Hall, 2008, p. 145-146.

51 Tillmann, A., M. (2015). On the Computational Intractability of Exact and Approximate Dictionary Learning,
IEEE Signal Processing Letters, 22(1), p. 46.
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Klasifikacija probléma ir noteikt klasi, pie kuras pieder ieprieks neredz&tas apmacibas pieméra.
Vardnicai, kura katra klase jau ir izveidota, jauns macibu piemérs ir saistits ar klasi, kuru
vislabak attelo attieciga vardnica. Izs€tas vardnicas apguve ir izmantota arT att€lu atslanosana.
Galvena ideja ir tada, ka vienkarSu attéla fragmentu var attélot att€lu vardnica, bet troksnis to
nevar.>?

Datu ieguvé anomaliju atklasana, kas pazistama ari ka argja atklasana, ir retu
priekSmetu, notikumu vai novérojumu identificéSana, kas rada aizdomas, ievérojami atskiroties
no lielakas dalas datu. °3 Parasti anomalijas atklaj problémas, ka pieméram, krapsanu bankas
nozarg, strukturalus defektus, mediciniskas problémas vai kludas teksta. Anomalijas tiek
sauktas par izcélumiem, jaunumiem, troksni, novirzém un iznpémumiem.>* Proti, launpratigas
izmantoSanas un tikla ielauSanas atklasanas konteksta interesanti objekti biezi nav reti objekti,
bet gan neparedzéti darbibas partraukumi. Sis modelis neatbilst visparéjai statistiskajai
definicijai par argju objektu ka retu objektu, un daudzas argjas noteikSanas metodes (ipasi
neuzraudzitie algoritmi) $adiem datiem neizdosies, ja vien tas nav atbilstosi apkopots. Ta vieta
klasteru analizes algoritms, iesp&jams, sp&s noteikt mikroklasterus, ko veido §ie paraugi.>®

Asociaciju noteikumu macisanas ir uz noteikumiem balstita metode, lai atklatu
sakaribas starp mainigajiem lielas datu bazes. Tas nepiecieSams, lai identificétu specigus
noteikumus, kas atklati datu bazes, izmantojot méru “interesanti”.>® Noteikumos balstita
masSinmaciba ir visparigs termins jebkurai maSinmaciSanas metodei, kas identific€, apgiist vai
izstrada “noteikumus” zinasanu glabasanai, manipul&Sanai vai izmantoSanai. Noteikumos
balstitas maSinmaciSanas algoritma raksturiga iezime ir tadu relaciju noteikumu kopuma
identificéSana un izmantoSana, kas kolektivi atspogulo sist€mas iegiitas zinasanas. Tas ir
pretstata citiem maSinmaciSanas algoritmiem, kas parasti identifice vienskaitla modeli, kuru var
universali izmantot dazados gadijumos, lai veiktu prognozi. >’ Balstoties uz stingru noteikumu
jédzienu, RakeSs Agravals, Tomass Imilinskis un Aruns Svami ieviesa asociacijas noteikumus,
lai atklatu likumsakaribas starp produktiem liela apjoma darijumu datos, kas registréti
tirdzniecibas sisteémas lielveikalos. Pieméram, noteikums {sipoli, kartupeli} -> {burgers}, kas

atrodams lielveikala pardoSanas datos, norada, ka, ja klients kopa pérk sipolus un kartupelus,

52 Aharon, M., Elad, M., Bruckstein, A. (2006). K-SVD: An Algorithm for Designing Overcomplete Dictionaries
for Sparse Representation, Signal Processing, IEEE Transactions, 54(11), p. 4315.

53 Zimek, A., Schubert, E. Outlier Detection, Encyclopedia of Database Systems, Springer, 2017, p. 1-5.

% Hodge, V., J., Austin, J. (2004). A Survey of Outlier Detection Methodologies, Artificial Intelligence Review,
22(2), p. 125.

5 Dokas, P., Ertoz, L., Kumar, V., Lazarevic, A., et. al. (2002). Data mining for network intrusion detection,
Proceeding of NGDM, p. 3.

%6 piatetsky-Shapiro, G. Discovery, analysis, and presentation of strong rules, Knowledge Discovery in Databases,
AAAI/MIT Press, 1991, p. 45.

5 Bassel, G., W., et. al. (2011). Functional Network Construction in Arabidopsis Using Rule-Based Machine
Learning on Large-Scale Data Sets, The Plant Cell, 23(9), p. 3114.
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vini, visticamak, ar perk hamburgeru galu. Sadu informaciju var izmantot par pamatu lémumu
pienemsanai par marketinga darbibam, pieméram, reklamas cenu noteikSanu vai produktu
izvietoSanu. Papildus tirgus groza analizei asociacijas noteikumi Sodien tiek izmantoti tadas
lietojumprogrammu jomas ka interneta lietoSanas paradumi, ielausanas atklasana, nepartraukta
razoSana un bioinformatika. Pretstata secibas ieguvei asociacijas noteikumu apguvé parasti
netiek nemts vera priek§metu seciba ne darfjuma, ne starp darfjumiem.>®

Mdcibu klasifikacijas sistémas ir uz likumu balstitu maSinmacisanas algoritmu saime,
kas apvieno atklaSanas komponentu, parasti genétisku algoritmu, ar maciSanas komponentu,
veicot vai nu uzraudzitu maciSanos, vairojoSu macisanos, vai neuzraudzitu. Vini censSas noteikt
no konteksta atkarigu noteikumu kopumu, kas kolektivi glaba un pielieto zinaSanas pa dalam,
lai izteiktu prognozes.*®

Induktiva logiska programmesana ir pieeja noteikumu apguvei, izmantojot logikas
programmesanu ka vienotu ievades pieméru, fona zinaSanu un hipotézu att€lojumu. Nemot véra
zinamo pamatzinasanu kod&umu un piemé&ru kopu, kas att€lota ka logiska faktu datu baze, ILP
sistéma iegtis hipotétisku logikas programmu, kas ietver visus pozitivos un negativos piemgérus.
Induktiva programmeéSana ir saistits lauks, kura tiek nemtas véra jebkadas programmesanas
valodas hipotézu (un ne tikai logiskas programmeéSanas) atspogulo$anai, pieméram,
funkcionalas programmas. Induktiva logiska programmeésana ir pasi noderiga bioinformatika
un dabiskas valodas apstradé. Gordons Plotkins un Ehuds Sapiro izveidoja sakotngjo teorétisko
pamatu induktivai masinu apguvei logiska vide.® 6! 62

Masinu padzilinata maciSanas (pazistama arl ka dzili strukturéta maciSanas vai
diferencéta programmeéSana) ir dala no plasakas masinmaciSanas metoZu grupas, kas balstita uz
maksligiem neironu tikliem ar reprezentacijas macibam.%® % © Padzilinata maciSanas ir
masinmaciSanas algoritmu klase, kas izmanto vairakus slanus, lai no neapstradatas ievades
pakapeniski iegiitu augstaka Iimena funkcijas. Pieméram, att€lu apstradé zemaki slani var

identificét malas, savukart augstakie slani var identificét cilvékiem nozimigus jédzienus,

%8 Agrawal, R., Imielinski, T., Swami, A. (1993). Mining association rules between sets of items in large databases,
Proceedings of the 1993 ACM SIGMOD international conference on Management of data - SIGMOD '93, p. 207.
% Urbanowicz, R., J., Moore, J., H. (2009). Learning Classifier Systems: A Complete Introduction, Review, and
Roadmap, Journal of Artificial Evolution and Applications, p. 12.

80 Plotkin, G., D. (1970). Automatic Methods of Inductive Inference, PhD thesis, University of Edinburgh, p. 46.
61 Shapiro, E., Y. (1991). Inductive inference of theories from facts in Laissez, J., L., Plotkin, G. (Eds.),
Computational Logic, The MIT Press, Cambridge, p. 224.

62 Shapiro, E.,Y. (1983). Algorithmic program debugging, MIT Press, p. 155.

8 Bengio, Y., Courville, A., Vincent, P. (2013). Representation Learning: A Review and New Perspectives. IEEE
Transactions on Pattern Analysis and Machine Intelligence, 35(8), p. 1808.

64 Schmidhuber, J. (2015). Deep Learning in Neural Networks: An Overview, Neural Networks, 61, p. 97.

% Bengio, Y., LeCun, Y., Hinton, G. (2015). Deep Learning, Nature, 521, p. 439.
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piem@ram, ciparus, burtus vai sejas.®® Dzilas macisanas arhitektiiras, pieméram, dzilo neironu
tikli, dzilas parliecibas tikli, atkartotie neironu tikli un konvolucionalie neironu tikli, ir
pieme@rotas tadas jomas ka datoru redze, runas atpaziSana, dabiskas valodas apstrade, audio
atpaziSana, socialo tiklu filtréSana, masintulkoSana, bioinformatika, zalu dizains , medicinisko
att€lu analize, materialu parbaude un galda sp€lu programmas, ja to rezultati ir salidzinami un
dazos gadijumos parsniedz cilvéku ekspertu sniegumu.®’ 8

Padzilinatajas apmacibas katrs Itmenis iemacas parveidot savus ievades datus nedaudz
abstraktakos un saliktakos attelos. Att€lu atpaziSanas lietojumprogramma neapstradata ievade
var biit pikselu matrica; pirmais att€lojuma slanis var abstraktét pikselus un kodét malas; otrais
slanis var sastadit un kodet malu izkartojumus; treSais slanis var kodét degunu un acis; un
ceturtais slanis var atpazit, ka attela ir seja. Svarigi ir tas, ka dzilaja macibu procesa var uzzinat,
kuras funkcijas optimali novietot kada limeni. Tas, protams, pilniba neizslédz nepiecieSamibu
pec manualas noskanoSanas; pieméram, mainigs slanu skaits un slanu izmeri var nodrosinat
atskirigu abstrakcijas pakapi. % "

P&dgjos gadus ir notikusi dzilo macibu revoliicija — maksliga intelekta tehnika, kas ir
ipasi piemérota, lai apstradatu nestrukturétu informaciju, pieméram, attélus, skanu un tekstu, ir
dabiska valodas apstrade. Ta vieta, lai manuali definétu dzilo macibu algoritmu ricibu,
programmatiiras inZenieri tos “apmaca”, sniedzot tiem daudzus piemérus. Lai apmacitu laika
apstaklu prognozesanas algoritmu, inZenieri tam piedava daudz dazadu piemeéru, ka lietotaji
jauta par laikapstakliem un pareizos veidus, ka viniem atbildét. Algoritms rada statistisko
modeli, kas att€lo kopigas pazimes vardu seciba, ko izmanto, lai vaicatu par laikapstakliem.
P&c tam ta var kartet jaunus teikumus, ko ta vél nav redzgjusi, lai ieglitu pareizas atbildes. Dzilas
maciSanas ne tikai novers nepiecieSamibu péc manualas inZenierijas uzvedibas, bet arT palidz
veikt daudz sarezgitakus uzdevumus, pieméram, tulkoSanu. Dzili macoties, algoritms, kas
apmacits liela anglu valodas dokumentu kopa un tiem atbilstoSajas francu versijas, var atrast
gudrus veidus, ka izdarit vairak neka tikai vardu tulkoSanu, pieméram, lidzigu idiomu un

sakamvardu atraSanu abas valodas. 2016. gada “Google” piedzivoja peksnu uzlabojumu sava

tulkoSanas pakalpojuma péc tam, kad programma to pargaja uz dzilo maciSanos. Misdienas

% Deng, L., Yu, D. (2014). Deep Learning: Methods and Applications, Foundations and Trends in Signal
Processing, 7(3-4), p. 199-200.
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88 Krizhevsky, A., Sutskever, 1., Hinton, G. (2012). ImageNet Classification with Deep Convolutional Neural
Networks, NIPS 2012: Neural Information Processing Systems, p. 33.
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lielakaja dala lietojumprogrammu tiek izmantotas kada no dzilas macianas formam.’* Dabiska

valodas apstrade atstaj savus nospiedumus daudzas jomas, bet vairakas ir paveries cels§ uz jaunu

lietojumprogrammu izveidi:

Digitalie paligi: izmanto “Alexa”, “Siri” un “Cortana” dabiskas valodas
apstradi, lai kartétu teikumus ipaSas prasmes un lietojumi. Pateicoties
sasniegumiem dabiskaja valodas apstradg, ir iesp&jams gandriz ikdieniska veida
runat ar tehnologisko paligu. Digitalie asistenti var reagét uz dazadam
vienkar§am komandam, piemé&ram, trauksmes iestatiSanu un atgadinajumiem,
mizikas un gaismas ieslégSanu, izslégSanu. InZenieri sist€tmas nodroSina ar
daudz dazadiem piemériem, ka lietota;ji jauta par laikapstakliem un pareizajiem
veidiem, ka viniem atbildét. “Google Duplex” pakalpojums ir piemérs, ka
dabiska valodas apstrade ir attistijusies - ar daziem bridinajumiem tas var veikt
rezervacijas lietotaja varda un iesaistities sarunas ar registrattiram.

Virtualie asistenti: uzlabojumi dabiskas valodas apstradé peédgjos gados ir
atjaunojusi interesi par térzéSanas robotiem un lietojumprogrammam, kas
aizvieto lietotaja interfeisa elementus (pogas, izv€lnes un tamlidzigi) ar
sarunvalodu saskarsmi, pieméram, zinojumapmainu un socialo mediju
lietotném. Virtualie asistenti tiek izmantoti dazadas nozar€s, pieméram,
veselibas apriipé, banku darbiba, klientu pakalpoSana. Lietotaji var
mijiedarboties ar te€rzéSanas robotu it ka vini biitu mijiedarbiba ar cilveku,
pieméram, bankas konsultantu.

Meklesana timekli: mekleéSana timekli agrak tika ierobezota, meklgjot
atslegvardus timekla lapas. PaSreiz mekletajprogrammas izmanto tadas
tehnologijas ka vardu iegulsanu, maksliga intelekta modela tipu, kas meklé ar
sakotn&jo mekléSanas vaicajumu saistitus atslégvardus un terminus. “Google”
nesen ir ieklavis modernako valodas modeli BERT ta meklétajprogramma, lai
vel vairak uzlabotu meklesanas rezultatus.

E-pasts: daudzi e-pasta pakalpojumi izmanto dabisko valodas apstradi
surogatpasta noteikSanai un filtréSanai. Un funkcijas, pieméram, automatiska
aizpildiSana un vieda kompon&Sana, lai parnemtu lietotaja nepiecieSamibu

rakstit paSam, it IpaSi mobilajas ierices.

T Dickson,

B. What is natural language processing (NLP)? PC Magazine, available

https://www.pcmag.com/opinions/what-is-natural-language-processing-nlp [retrieved 12.04.2020].
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e Socialie mediji: socialo mediju platformas izmanto dabisko valodas apstradi
dazadiem uzdevumiem, tai skaita naida runas atklasanai, noskanojuma
novértdsanai un potenciali pagnavniecisku personu piefiksésanai.’?

Signalu apstrade ir elektrotehnikas apakslauks, kas koncentrgjas uz signalu, piemé&ram,
skanas, att€lu un biologisko mérijumu, analizi, modific€Sanu un sintezéSanu. Signala apstrades
panémienus var izmantot, lai uzlabotu parraidi, uzglabasanas efektivitati un subjektivo
kvalitati, ka arT lai uzsvertu vai atklatu interesgjosos komponentus izméerita signala.”

Autore uzskata, ka aprakstitie termini un to skaidrojumi lieliski izkristaliz€ biitisku
jebkura maksliga intelekta veida aspektu — tam ir jabit sp&jigam macities, apgiit, un cilvéka
loma ir So procesu uzraudzit. Lai arT $aja nodala, skaidrojot maksliga intelekta veidus, autore
vietam jau skaidrojumus papildinaja ar praktiskiem piemeriem, kas tieSaka vai netiesaka veida
noradija uz iesp&jam maksligo intelektu izmantot marketinga komunikacija, autore uzskata, ka
padzilinataka maksligd intelekta izmantoSanas iesp&ju atspoguloSana nakoSaja nodala,
balstoties uz literatlira un pétijumos biezak aplikotajiem piemériem, rekomendacijam un
realiem datiem, ir nepiecieSama un veértiga. NakoSaja nodala aprakstitais papildinas jau

pirmajas nodalas iezZimé&tas maksliga intelekta attiecibas ar marketinga komunikaciju.

1.3. Maksligais intelekts marketinga komunikacija

Maksligais intelekts tiek izmantots dazadas jomas, finanSu sektora, raZo$ana un ari
marketinga. STtehnologija spgj atdarinat un imitét cilvéku uzvedibu un ta izmanto$anas iespéjas
ir bezgaligas. Autore bez Saubam piekrit, ka ta ka maksligais intelekts ir koncentréts uz
pasSmacibu, ar ka palidzibu tas var uzturét funkcionalitati un izpildit uzdevumus bez cilveka
iejauksanas, maksligais intelekts tick efektivi integréts ar marketinga aktivitates.™

Maksliga intelekta nozimi marketinga ir pasi palielinajusi lielie tieSsaistes dati.
Maksliga intelekta milzigo potencialu digitalaja marketinga rada neironu tikli un prasme
“pasmacities”. Maksligajam intelektam ir potencials dzili apgiit datus, un tas piedava dazadus
analizes rikus. Tas sniedz tirgotajiem tieSsaist€ iesp&u uzzinat klientu digitalas reakcijas un

izturéSanos, pamatojoties uz apkopotajiem datiem. Turklat §1 uzlabota tehnologija paredz

2 Dickson, B. What is natural language processing (NLP)? PC Magazine, available
https://www.pcmag.com/opinions/what-is-natural-language-processing-nip [retrieved 12.04.2020].

3 Oppenheim, A., V., Schafer, R., W. Discrete - Time Signal Processing, Prentice Hall, 1989, p. 1.

" Tchelidze, L. (2019). Potential and skill requirements of artificial intelligence in digital marketing, Quality-
Access to Success, 20(3), p. 74.

75 Sterne, J., Artificial intelligence for marketing: practical applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 9.
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gaidamos rezultatus un palidz digitalajiem tirgotajiem jau ieprieks paredz€t patérétaju nodomus
par turpmako pat&rinu.’® 7’

Digitalie kanali jau ir piesaistijusi tirgotaju uzmanibu, un 25% budZeta tiek atveleti
uznémuma digitala marketinga darbibam. Turklat 80% uznémumu koncentrgjas uz
tehnologijam orient&tiem kapitala izdevumiem. ST tehnologija atbalsta tikai dazas no darbibam.
Misdienas 1émumi, kas balstiti uz maksligo intelektu, ietver digitalas aktivitates, reklamas,
reklamas, timekla vietnes darbibas un optimiz€Sanu, izmantojot tieSsaistes kanalus. Tomer
radosas zimola aktivitates joprojam kontrol€ cilveki. Cilveki joprojam ir atbildigi par visiem
procesiem. Maksligais intelekts un digitalie algoritmi atvieglo marketinga procesus un veicina
pareizu lémumu pienemsSanas procesu. Kampanas sak cilveki, un tas noveérteé maksligais
intelekts. Ka apgalvo raksta autors, maksligais intelekts spg&j atbalstit atseviskus marketinga
uzdevumus, nevis uznemties visu atbildibu. Tomeér tai ir butiska nakotne marketinga, jo ta ir
pasmacibas tehnologija. '8

Bucners un Mulvena ir apgalvojusi, ka tehnologiju un interneta attistiba ir veicinajusi
marketinga inteligences veidoSanos. Maksliga intelekta attistiba veicina precizas datu vakSanas
metodes.’® 8 Maksligais intelekts palielina analitiskas apstrades un datu ieguves nozimi. A
Kose un Serts sava raksta “Satura marketinga procesu uzlaboSana, izmantojot maksligo
intelektu” pievers uzmanibu saikn€m starp satura marketingu un maksligo intelektu. Maksligais
intelekts padara satura marketinga procesu digitala kanala adaptivaku, elastigaku un
interaktivaku. 8

Van Lars un Iidzautori apspriez digitalo prasmju integraciju ar 21. gadsimta prasmeém.
Autoru ietvars ir balstits uz septinam galvenajam prasmém, kas ir: tehniska, informacijas
parvaldiba, komunikacija, sadarbiba, radoSums, kritiska domaSana un problému risinasana.
Turklat veidoSana ietilpst prasmes, kas saistitas ar: €tisko apzinu, izpratni par kultiiru,
elastigumu, paSmacibu un miizizglitibu. Autori apgalvo, ka digitalizacijas attistiba ir izraisijusi
jaunu prasmju nozimi. Jaunam paaudzém ir jakoncentréjas uz $o prasmju apgusSanu, lai

palielinatu vinu konkurgtsp&ju un potencilu digitalaja pasaulg.®

6 Tchelidze, L. (2019). Potential and skill requirements of artificial intelligence in digital marketing, Quality-
Access to Success, 20(3), p. 75.

" Ryan, Z., Siau, K. (2019). Digital Marketing in the Artificial Intelligence and Machine Learning Age, AMCIS
2019 Proceedings, p. 34.

8 Tchelidze, L. (2019). Potential and skill requirements of artificial intelligence in digital marketing, Quality-
Access to Success, 20(3), p. 75.

9 Sterne, J. Artificial intelligence for marketing: practical applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 9.

8 Buchner, G., A., Mulvenna, D., M. (1998). Discovering Internet Marketing Intelligence through Online
Analytical Web Usage Mining, SIGMOD Record, 27(4), p. 56.

8l Kose, U., Sert, S. (2017). Improving Content Marketing Processes With The Approaches by Artificial
intelligence, Ecoforum, 6(10), p. 32.

82 Van Laar, E., van Deursen, A., J., van Dijk, J., A., de Haan, J. (2017). The relation between 21st-century skills
and digital skills: A systematic literature review, Computers in human behavior, 72, p. 581.
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K. André un lidzautori pauz viedokli, ka no digitalajiem risinagjumiem un pieejam ir
atkariga ari nodarbinatiba. Sadi pétnieku apgalvojumi sastopami daudzos p&tijumos, tadgl
autore noléma ar1 darba empiriskaja dala, patérétaju aptauja ieklaut apgalvojumu, kas lautu
noskaidrot patérétaju domas par maksliga intelekta ietekmi uz darba vietam, kuras pasreiz
strada cilveki. Jaunakas maksliga intelekta attistibas tendences ir atvieglojusas automatizaciju.
Tas ir kluvis par mikrotargetinga marketinga dalu un dazadu vienkarSotu pakalpojumu avotu.
Tapéc maksligais intelekts tiek uzskatits par uz labsajtitu orientétu tehnologiju. Tomer tas var
negativi ietekmét cilvékus un var radit ari negativas sekas.®

Bezpelnas organizacija “Interaktivas reklamas birojs” (Interactive Advertising Bureau,
IAB) sava 2019. gada zinojuma par maksligo intelektu marketinga ir izveidojusi apkopojumu
ar maksliga intelekta risindjumu piem@roSanu dazadu marketinga komunikacijas mérku
istenoSanai (skat. 1. pielikumu). Reklamas precizitati un efektivitati var veicinat tadi maksliga
intelekta risinajumi, kas nodroSina profilu veidosanu, lidzinieku model&$anu, lietotaju profilu
segment€Sana un grupéSana. Tapat maksligais intelekts palidz veikt reklamas kampanu
automatisku optimizaciju, izmantojot izvietojumu, radosus risinajumus un geografisko stavokli
vienlaicigi, datu iegiiSanu, lai tos parveidotu par praktiski izmantojamu reklamas ieskatu un
patérétaju uzvedibas paredz&Sanu nakotné un uzvedibas optimiz€Sanu reallaika. Ka otrais
meérkis zinojuma ir aprakstits auditorijas optimizacija, kur maksligais intelekts var palidzet
realizet, veidojot mérkauditorijas optimizacijas strat€giju un Tstenojot hipertargeté$anu,
pamatojoties uz to, ka patérétaji iesaistas zimola reklamas un reagg uz tam. Ka tresais mérkis
noradits radosas atbilstibas sasniegSana, ko var sekmét dabiskas valodas apstrade, paterétaju
nodomu analiz€Sana un ieteikumu izstradaSana, satura analiz€Sana un ta pielagoSana,
personalizéSana, tendencu noteikSana u.c. Ceturtais mérkis noradita mediju efektivitate, ko var
palidzet panakt sisteémas, kas automatiski un autonomi veic marketinga miksa modeléSanu,
pliismas analizi un mérkauditoriju izveidi, cenu optimiz&Sanu, balstoties uz cenu prognozesanu.
Piektaja meérki pievérsta uzmaniba krapSanas un zimola droSibas problému novérSanai,
maksligajam intelektam sp€jot noteikt dazadas anomalijas, krapSanas gadijumus, izmantojot
modelus un sakaribas, robotu darbibu fikséSanu, ka ar1, izmantojot dabisko valodas apstradi un
atpazistot tekstu, izprotot dazadu majaslapu, ierakstu saturu un kontekstu. 34

Turpinajuma ir sagrupétas dazadas maksliga intelekta izmantoSanas iesp€jas uznémumu

marketinga komunikacija. Autore atzist, ka daudziem praktiskajiem izmantoSanas veidiem

8 André, Q., Carmon, Z., Wertenbroch, K., Crum, A., Frank, D., Goldstein, W., Huber, J., Van Boven, L., Weber,
B. and Yang, H. (2018). Consumer choice and autonomy in the age of artificial intelligence and big data, Customer
Needs and Solutions, 5(1-2), p. 31.

8 1AB Al Working Group, (2019), Artificial Intelligence in Marketing Report, available
https://www.iab.com/insights/iab-artificial-intelligence-in-marketing/ [retrieved 12.04.2020].
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striktu grupas nodalfjumu nav iesp&ams veikt, tadel sadalijums ir autores izveidots, vadoties

pec autores pienémumiem un konkréta izmantoSanas veida butibu marketinga komunikacija.

1.3.1. Tirgus segmentéSana

Merkauditorijas izraudziSanas un tirgus segment€Sana ir viens no pirmajiem
bitiskajiem soliem veiksmigas marketinga kampanas izveidé. Raksta “24 statistiskas
model&sanas pielietojumi”, kas publicéts “Data Science Central”, Vinsents Granvils apraksta
tirgus segmentéSanu S$adi: “Tirgus segmentéSana, ko sauc ari par klientu profiléSanu, ir
marketinga strat€gija, kas ietver plasa mérka tirgus sadaliSanu patérétaju, uznémumu
apakSgrupas, vai valstu, kuram ir vai tiek uzskatits, ka tam ir kopigas vajadzibas, intereses un
prioritates, un péc tam izstrada un ievie§ stratégijas, lai tas mérketu. Tirgus segmentéSanas
stratégijas parasti izmanto, lai identificétu un sikak definétu mérka klientus, ka ari sniegtu
papildu datus par marketinga plana elementiem, piem&ram, pozicion€Sanu, lai sasniegtu
noteiktus marketinga plana mérkus®.”%

Uzné€mumi var izstradat produktu diferenciacijas strat€gijas vai nediferencétu pieeju,
iesaistot noteiktus produktus vai produktu Iinijas atkariba no konkréta pieprasijjuma un mérka
segmenta pasibam. Parliecinoties par tirgus segment&sanas statistikas metodém, Granvils rada
iesp&ju masinam darbu veikt atrak, 1€tak un labak. “IDG Connect” un “Qubit” zinojuma
“Masinmaciba revolucionari parveidos tirgus segmenteSanas praksi” aprakstits, ka MI var
veidot tirgus segmentus: “Masinmaciba cilvéku individualos profilus kategorizé segmentéSanas
grupas, Kuras iesp&jams noteikt iepriek§ vai automatiski generét. Péc tam dinamiskos tirgus
segmentus saSkiro péc lieluma un prioritari, pamatojoties uz neizmantoto papildu ieneémumu
iespeju. Tomér $1 sp€ja neaprobezojas tikai ar ieprieks noteiktiem segmentiem, jo maSinmaciba
var ar1 Skelt un dalit klientu datu kopas, lai identific€tu potencialos jaunos klientu segmentus,
kuri ir nepietickami novertéti salidzinajuma ar citiem. Pieméram, masinmaciba varétu noteikt,
ka regiona vai valsts izturé$anas at$kiras no globalajam normam, un tam ir nepiecieSams pass
produktu sortiments un cenu apvienojums; vai, iesp&jams, uz laiku balstitas variacijas, kas
parada, ka tiem, kuri iepérkas vélu vakara, ir tendence atteikties no planota pirkumu groza.” 8’
Veidot grupu ar potencialajiem klientiem, kas p&c noteiktiem parametriem ir lidzigi jau

esosajiem klientiem, ir darits jau izsenis. Pieméram, “Abode's Target Premium” ir viens no

8 Granville, V. (2015). 24 Uses of Statistical Modeling (Part 1l), Data Science Central, available
https://www.datasciencecentral.com/profiles/blogs/24-uses-of-statistical-modeling-part-ii [retrieved 14.04.2020].
8 Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing. Practical Applications, Wiley, 2017, p. 131-132.

87 Brown, G., Carnelley, P. (2017). Machine learning will revolutionize market segmentation practices, Qubit,
avaliable https://www.qubit.com/research/machine-learning-revolutionizes-segmentation-practices/# [retrieved
14.04.2020].
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daudziem rikiem, kas izstradati tieSi tam: Atrodiet savus labakos klientus, laujiet masinai
darboties un izdomat visu, kas viniem ir kopigs, lai jiis varétu atrast viniem Iidzigos. P&c
Dzeimija Braitona teikta, “Abode’s Target” jau iet paris solus talak. “Target” apkopo klientu
datus no dazadiem tieSsaistes un bezsaistes avotiem, ieskaitot timekla un lietotnu analitiku,
klientu attiecibu parvaldibas (CRM) datu bazes un iek$€ji verstas uznpémuma resursu
planoSanas (ERP) un datu noliktavas (DWH) sistémas. Nosakot Sos datus, “Target”
masinmacisanas algoritmi nosaka, kuri mainigie visvairak prognoze€ reklamguvumus, noversot
jucekli no klientu profiliem. “Target” integracija ar mérkauditorijas parvaldnieku nozimg, ka
iespgjams izmantot lidzigu modeléSanu, lai automatiski atrastu jaunus klientu segmentus,
paplasinot auditoriju iepriek§ neapzinatos virzienos. “Target” iebtvétie maksliga intelekta riki
ir izstradati, lai aizkav€tu min&jumus un noraditu tieSi uz zinojumiem, reklamam un lapu
variantiem, kas sniedz izméramas konversijas.®

Reklamu mérkauditorijas atlase ir tikpat svarigs ka reklamas zinojums un radosais
risingjums. Tadas platformas ka “Facebook”, “LinkedIn” un “Google” piedava ar datiem
bagatinatus algoritmus mérkauditorijai ar neticamu precizitati, tacu to darit manuali biezi vien
nav iesp&jams. Piesaistot maksligo intelektu, zimoli var sasniegt pareizo auditoriju un saprast,
ka patérétaji reagé uz kampanam, dazadiem reklamas veidiem un dazadiem kanaliem.
Reklamdeveji var targetet patérétajus, reallaika optimizet merkauditorijas atlases taktiku un
pielagot kopgjo plaSsazinas lidzeklu piegadi, pamatojoties uz patérétaja uzvedibu. Maksligais
intelekts var art laut definét mérkus ilgaka termina. Izmantojot maksligo intelektu un izveidojot
datu atgriezenisko saiti, kas iesaistas masinmaciba, tirgotaji var sasniegt daudz kvalificétaku
auditoriju, neka vienkarsi atlasit statisku auditoriju no visiem pieejamiem avotiem.

lespgjams secinat, ka, lai ar1 digitalas reklamas platformas, ka, pieméram, “Facebook”,
“Google” un citas, piedava precizus programmétus analitiskos rikus, tapat ir nepiecieSams ilgs
laiks, lai cilvéks Sos datus varétu analizet, interpretét un atrast praktisko pielietojumu
marketinga darbibam. Maksliga intelekta izmantoSana atvieglo So procesu, padarot iesp&jamu

cilvekam sanemt jau apstradatu, interpret€tu informacijas kopumu izmantoSanai prakse.

1.3.2. Socialo mediju monitorings

Palielinoties datu apjomam, cilvékiem klust arvien grutak izdarit secinajumus un
manuali uzraudzit visus Sos raditajus, kas nepiecieSami, lai giitu noderigu ieskatu zimola

marketinga stratégijas veidoSanai. Sakuma digitala marketinga specialista dzives atviegloSana

8 Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing. Practical Applications, Wiley, 2017, p. 131-132.
8 |AB Al Working Group, (2019), Artificial Intelligence in Marketing Report, available
https://www.iab.com/insights/iab-artificial-intelligence-in-marketing/ [12.04.2020].

27



https://www.iab.com/insights/iab-artificial-intelligence-in-marketing/

bija salidzino$i vienkarSa: intuitivu lietotaju lietotnu izveidoSana, kur lietotaji var viegli un
efektivi filtrét, paradit un analiz&t ieglitos datus, no kuriem izdarit secinajumus un atzinas.
Maksliga intelekta algoritmi tiek izmantoti, lai interpretétu Sos datus un veiktu cilvékam
saprotamu noveérte§jumu. Viens no piemériem ir socialo mediju uzraudzibas joma digitalaja
marketinga. Sis sistémas uzrauga socialo mediju un vietnu lietotaju zinas, kas attiecas uz
noteiktu tému vai atslégvardu, pieméram, uznémuma vai produkta nosaukumu. Sis zinas un
komentari par zimolu var@tu pateikt kaut ko pozitivu vai negativu. Vidgja un liela izméra
zimoliem S$ie dati katru dienu var€tu ietvert simtiem vai pat tiikstoSiem zinu. Lai tos klasificetu
ka pozitivus vai negativus, cilvékam ir jaiziet katrs no tiem un jaklasificé katrs, nemot véra ta
kontekstu. Maksliga intelekt sentimenta analizes algoritmi ir noderigi, lai $o uzdevumu veiktu
automatiski.%

Sabiedribas viedokla noteiksana vienmér bija saistita ar aptauju ekstrapoléSanu un
ceribu, ka izveéléta maza izlase ir reprezentativa visai sabiedribai. Miisdienas atsevisks
sabiedribas viedoklis ir gatavs publicéSanai “Facebook”, “YouTube”, “Instagram”, “Twitter”,
“Reddit”, “WhatsApp” un citas argumentétas realitates platformas.®’ Kopuma maksligajam
intelektam ir galvena loma socialo mediju platformu un citu veidu klientu platformu
uzraudziba.®? Ta ka sociala dalisanas ar viedokli turpina attistities dazadas platformas, zimoli
saskaras ar nopietnu izaicinajumu, censoties uzraudzit klientu teikto dazadas platformas.®

Nemot véra milzigo atgriezenisko saiti un parskatus, ko uznémumi sanem no dazadam
platformam, ir svarigi integrét modernu uzraudzibas riku. Tas nodroSina, ka uzn€muma
reputacija netiek kait€ta tieSsaiste€. Izmantojot maksligo intelektu, uznémumi var efektivi
uzraudzit to pieminéSanu socialajos medijos. Maksliga intelekta algoritmi palidz identificet
klientu, kur§ siidzas par sanemtajiem pakalpojumiem. Tos paSus algoritmus var izmantot, lai
identific€tu pozitivus klientu komentarus. P&c tam bizness var dalities pozitivajos komentaros,
kas palidz veidot vinu reputaciju tie$saisté. Sads riks palidz nodrosinat, ka visi tieSsaistes
piemingjumi tiek analiz€ti un klasificéti ka pozitivs vai negativs komentars. Negativie
komentari tiek savlaicigi analizéti, lai aizsargatu uznemuma reputaciju.®

Pirmais uzdevums ir izdomat, vai ieraksts, tvits vai fotoattéls ir par doto uznémumu. Ir

jasaprot, vai runa viens individs, vai tam pievienojas plasaks pulks, vai runa ir par klidu

% Pperakakis, E., Mastorakis, G., Kopanakis, I. (2019). Social Media Monitoring: An Innovative Intelligent
Approach, Designs, 3(24), p. 3-4.

%1 Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 130.

2 Turpat.

% Perakakis, E., Mastorakis, G., Kopanakis, I. (2019). Social Media Monitoring: An Innovative Intelligent
Approach, Designs, 3(24), p. 3-4.

% Turpat.
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iepakojuma nosaukuma druka, produkta kvalitate, ekonomisko situaciju vai ko citu. Maksligais
intelekts labi orient&jas konteksta, ja tam ir piekluve pietickami daudz datiem. Ta ir
salidzino$i vienkarSa probléma, kas jaatrisina. Kad sisteéma ir sapratusi, vai konkrétais ieraksts
attiecas uz konkréto uzné€mumu, tai ir jaizsver opcijas un jasaprot, cik plasu rezonansi ieraksts
ir izveidojis, un vai tam ir kada lielaka ietekme.%

Ja ir nepiecieSams noskaidrot vairak par klientiem un vidi, kura vini dzivo, talka var

nakt “Salesforce®.

2016. gada Salsesforce.com iegadajas padzilinatas macisanas
jaunuznémumu “Metamind”. Tagad, ka dala no “Salesforce” Einsteina piedavajuma, vizualas
atpaziSanas sist€éma lauj uznémumiem ieskatities klientu ikdiena, riipigi aplikojot vinu
uznemtos fotoatt€lus. Pieme&ram, produktu attistibas departaments uzn€muma, kas razo sporta
piederumus, izmanto automatizacijas programmu, kas veic socialo mediju kanalu monitoringu.
Kad kads publicé fotoattelu, uzn@mums vélas noskaidrot, vai tas tika uznemts pludmalé vai
kalnos. Atkariba no ta, kur tas tika fotograféts, uzn€mums var izstradat vél precizak méerkéetas
produktu rekomendacijas saviem patérétajiem. Uzdevums —izveidot modeli, kas var identificét,
vai attéls ir uznemts pludmal@ vai kalnos, p&c tam parbaudit modeli uz vienu no lokacijam.%’

Paredzosa vizuala servisa lietojumprogrammas saskarne (API) lauj izmantot maksliga intelekta
iesp&jas un apmacit padzilinatas macisanas modelus, lai atpazitu un klasificétu att€lus noteikta
konteksta. Iesp&jams izmantot ieprieks apmacitus klasifikatorus vai apmacit savus pielagotos
klasifikatorus, lai atrisinatu unikalus lieto$anas gadijumus. “Salesforce Social Studio”®® lauj
“vizuali klausities” potencialos un esoSos klientus un klientus, lai redzetu, vai fotografijas nav
konkréta uznémuma vai konkurentu logo. Sie kontekstualie pavedieni var sniegt loti noderigu
informaciju uznémuma marketinga komandai. “MetaMind”, piem&ram, var atpazit vairak neka
500 lietas, ko paterétajs ed. Uznémums iesaka izmantot $o uzzinato informaciju, lai uzlabotu
produktus un pakalpojumu kvalitati. Novertgjiet reklamkarogu reklamas ekspoziciju apraides
pasakumu laika, lai palielinatu ROI. Produkta identifikacija - uzlabojiet produktu
identific€Sanas veidus, lai pilnveidotu pardoSanas procesus un klientu apkalposanu. Atklajiet,
kuri produkti nav noliktava vai ir nepareizi izvietoti, lai pilnveidotu krajumu atjaunoSanu.
Izmériet mazumtirdzniecibas plauktu dalu, lai optimiz€tu produktu klastu un parstavétu

konkurentu vislabak pardotos produktus.®® Lai uznémums iegiitu skaidraku prieksstatu par vidi,

kura uzturas potencialie klienti, dala no salesforce.com piedavajuma ar nosaukumu “Einstein”,

% Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 133.

% Salesforce, What is Salesforce?, available https://www.salesforce.com/products/what-is-salesforce/ [retrieved
13.03.2020].

% Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 138-141.
% Salesforce, Meet Social Studio, available https://www.salesforce.com/products/marketing-cloud/social-media-
marketing/ [retrieved 14.03.2020].

% Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 138-141.
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vizualas atpaziSanas sist€ma, lauj uzn€mumiem ieskatities patérétaju ikdiena, dzilak izpé&tot
vinu uznemtos fotoattelus. “MetaMind” to skaidro $adi: “Jus esat izstradatajs, kur§ strada
uznémuma, kas pardod ara sporta piederumus. Uznémumam ir automatizéta sist€ma, kas
uzrauga socialo mediju kanalus. Kad kads ievieto fotografiju, uzn@émums vélas noskaidrot, vai
tas ir uznemts pludmal@ vai kalnos. “The Predictive Vision Service API” lauj izmantot maksligo
intelektu, lai atpazitu un klasificétu fotoattélus péc noteiktiem kritérijiem. “Salesforce Social
Studio” sniedz iesp&ju noskaidrot, vai klientu att€los ir redzams konkréta uznémuma vai
konkurentu logo. Tas lauj atrast neizmantotas iesp&jas un kontekstu produktu reklamésanai.®

Autore mediju monitoringa sakara ka butisku atzimé ari viedoklu lideru marketingu.
Tas ir kluvis par specialitati, atrodot tos, kam mediju vidg ir ietekme, un pierunajot vinus pateikt
ko labu par zimolu.!®! Lielakiem uznémumiem ir izveidojies vesels viedoklu Iideru tikls, un to
nepartraukti nepiecieSams uzraudzit, parliecinoties, vai sadarbibas tiek pienacigi realizétas, vai
auditorija uz tam reagg un varbit ir paradijies kads jauns viedokla lideris, ko piesaistit
uznpeémumam.

Pieaugosais neatbilstoSa satura, ka pieméram, neatbilstosu reklamu un méstulu apjoms,
ko paterétaji ikdiena sanem, socidlo mediju lietotajus ir padarijis imiinakus pret sponsoréto
mekl&sanas rezultatu un tiessaistes reklamu, ka pieméram, “Google AdWords”%2 un “Facebook
Ads”'% zinojumu uztversanu. Lai mazinatu $adu klientu skepsi, tirgotaji bieZi izmanto uz
cilvékiem orientétus satura piegades kanalus, kur viedoklu Iideru marketings izteikti doming
par citam marketinga strat€gijam. Ir pieradits, ka 92% patérétaju biezak uzticas zimoliem, kas
reklam@jas, izmantojot viedoklu Iiderus,’®* neka tiem, kas izmanto jau ierastas marketinga
stratégijas un kanalus. Diemzgl ierobezota viedoklu lideru mekl€sanas platformu pieejamiba
meklé$anas un uz auditoriju un saturu bazétu viedoklu lideru izfiltréSanas un atraSanas
tehnologiju trikums rezultgjas lielam manuali veiktam darbam, kas sadardzina marketinga
agentiru pakalpojumu izmaksas un nekada veida nav spgjigs paaugstinat kampanu
efektivitati.’®

Sekotaju skaits ir viens no parametriem, péc kuriem noteikt viedokla lidera ietekmi. Ja
sisteémai tiek uzdots noskaidrot, kam ir vislielaka ietekme, nepiecieSsama precizésana. Tas, vai

tviti, ieraksti vai attéli ietekmg citus, ne tikai no ta, cik daudz cilvéku to vargja redzet, bet ari

100 Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 155-156.
101 Turpat, p. 133.

102 Geddes, B. Advanced Google AdWords, John Wiley & Sons, 2014, p. 58.

103 Facebook, (2018), Facebook ads, available https://www.facebook.com/business/products/ads [retrieved
18.04.2020].

104 Woods, S. (2016). #Sponsored: The Emergence of Influencer Marketing, University of Tennessee Honors
Thesis Projects, available https://trace.tennessee.edu/utk chanhonoproj/1976/ [retrieved 18.04.2020].

105 Farseev, A., Lepikhin, K., Schwartz, H., et. al. SoMin.ai: Social Multimedia Influencer Discovery Marketplace,
Demo + Video + Makers’ Program, MM’ 18, October 22-26, 2018, Seoul Republic of Korea, p. 54.
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no ta, ka to cilvéku kombinacija, kuri to var€ja redzet, zinai atbildgja vai ar to dalijas, un cik
daudz no viniem tieSam bija zinas ietekméti. Kas vinus ietekmg€ja, kas parliecinaja? Vai vini
mainija savu parliecibu vai izturéSanos? Tie, kas sanem visvairak retvitus “Twitter”,
komentarus par saviem ierakstiem vai “patik” “Facebook” ir ietekmigaki, un tas liek
uznémumiem sekot 1idzi vinu publiski paustajam viedoklim ilgtermina. Nosakot v€lamos
rezultatus, sisteéma atradis visietekmigakos individus ka tos, kuru idejas plaukst un izplatas. Lai
to izdarTtu, sist€mai ir nepiecieSami parametri, p&c kuriem defingt sadarbibas ar viedoklu Iideri
panakumus, ka pieméram, iegiistot atbildes uz jautajumiem: vai viedokla lideris pazinoja par
uznémuma jaunako akciju, publicgja uzn€muma video, parpublicgja uznémuma ievietoto
ierakstu, mingja uzneémumu ieraksta, vai citi sekoja viedokla lidera pieméram un saka rikoties,
sadarbiba ar viedokla Iideri veicinaja uznémuma galveno raditaju uzlabosanos. 1%

Lai ietekm@tu, nav jabalstas uz lielu publicitati, ta var notikt ar1 inttima limeni. Maksliga

intelekta marketinga platformas uznémumam “Amplero”’

ir viedoklu lideru optimizacijas
agents, kas censas uznemties klientu attiecibu parvaldibu (CRM) lidz tikla [imenim. Uznémuma
raksts “Aiz mérka klienta: CRM kampanu socialie efekti” izklasta savu pieméru. lzmantojot
nejausu lauka eksperimentu, iesaistot gandriz 6000 mobilo telekomunikaciju pakalpojumu
sniedz€ju klientu, tiek noskaidrots, ka sociala saistiba var palielinat pakalpojuma patérinu, bet
ne reklamas kampanas ietekmé, kas netika mérkéta ne uz konkréto auditoriju, ne piedavaja
viniem tieSus stimulus eksperimentalo dizainu, iesp&jams paradit, ka, saskana ar komunikacijas
tikla argjas aktivitates pieaugumu starp netargetéto, bet savstarpgji saistito auditoriju veicina
picaugosa sazina starp mérka klientiem un vinu kontaktiem, padarot vietgjo netargetétas
auditorijas komunikacijas tiklu veértigaku. Autora atklajumi liecina, ka, atlasot CRM
marketinga kampanas, uznémumiem janem véra ne tikai mérkauditorijas rentabilitate, bet ar1
iespgjama kampanas izplatiSanas uz netargetéto, bet saistito auditoriju. Uzn€mums
“Markerly”1%, kas nodarbojas ar viedokla lideru marketinga risinajumiem, apgalvo, ka palidz
tirgotajam sponsorét un parvaldit tukstoSiem ietekmétaju: “Musu masinmacisanas platforma
lauj mums uzreiz Skirot péc parametriem, prognozét veiktsp&ju, izsekot viedokla lideru
panakumiem, optimizét kampanas, zinot realaja laikd un ieklaut tradicionalas reklamas,
piemé&ram, atkartotu mérkauditorijas atlasi, lai palielinatu veiktsp&ju.”®

Tapat mediju monitoringa ietvaros iesp&jams parliecinaties par patérétaju atsauksmem.
Klientu atsauksmes ir gar$ cel§, lai palielinatu uzticamibu, un ar vienkarSu atsauksmju

analizé€Sanu daudziem var biit gana. Pieméram, “Airbnb” liidz sniegt atsauksmes no 1 Iidz 5

106 Sterne, J. Avrtificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 134.
107 Amplero, Solutions, available https://amplero.com/platform/ [retrieved 13.03.2020].

108 Markerly, About us, available https://markerly.com/about-markerly [retrieved 13.03.2020].

109 sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 135.
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zvaigzn€m - precizitate, komunikacija, tiriba, atrasanas vieta, registréSanas un vértiba. Péc tam
lietas klust sarezgitas. Socialo mediju monitorings ir loti uzticams kvantitativiem mérijumiem.
Cilveki, kas ir loti labi atpazit kontekstu, ne vienmér piekrit. Pieméram, jaunaka gada gajuma
cilvéks apavus novértetu ka “loti forSus”, bet vecaka gadu gajuma cilvéks né. Sentimentu
analizes sisttmas mé&gina atdarinat cilvékus, bet cilveki piekrit tikai aptuveni 80% gadijumu. Ja
tas ir labakais, uz ko més varam cerét, tad §is analizes rezultats nav uz stingri defingjama pamata
un sisttmu apmaciSana, lai to izdaritu, ir nopietns izaicinajums. Sakuma risinajums bija
vardnica. Dazi vardi ir pozitivi, un dazi ir negativi. Emocijas, emocijzimes, lielas rakstzimes un
tiSas teksta pielautas kludas klasificeétas arm ka pozitivas, negativas vai neitralas. Bet
sarunvaloda mainas katru dienu un ir tik loti atSkiriga no kultras uz kulttiru un vecuma grupu
starpa. Komunicgt jiitas ir loti sarezgiti, un liela dala niansu ir specifiskas. Visi zina, ko nozimé
pusaudza acu apgrie$ana, bet valoda ir tik elastiga, ka vardiem un frazém noteiktos gadijumos
ir atSkiriga nozime dazadas draugu grupas. Lai ar1 viedoklu ieguve nav stingri uzticama, ta ir
loti noderiga pieméram, tviti vai “Facebook” zinu skaluma un tona izsekoSana, jo tas var zinot
par tona un skaluma mainu. Ar informaciju par virzibu pietiek, lai marketinga specialists
sanemtu signalu, ka kads ir paklupis, un var biit nepieciesama cilvéka iejauksanas.'1

Gerijs Anglis sava gramata “Digitalas pasaules meériSana” apgalvo, ka visbiezak
sastopamie digitalie raditaji ir gandriz bezjeédzigi. Viniem visvienkarSakaja Iimeni neizdodas
saistit digitalaja pasaulé notiekoSo ar misu izpratni par cilvéku izturéSanos. Marketinga
specialistiem nepiecie$ami vél vienkarsaki veidi, ka izprast datus un atklat to nozimi.*'! Autore
piekrit, ka mediju monitorings ir nepiecieSams process marketinga komunikacija, un ar ta
palidzibu var iegiit daudz dazadu datu par dazadam ne tikai paterétaju, bet ari sadarbibas
partneru un konkurentu grupam un dazadiem komunikacijas aspektiem. Rezultata atkal
iesp&jams sastapties ar secinajumu, ka datu ir daudz, un maksligais intelekts var palidzet tos
apkopot, atrast savstarp&jas kopsakaribas un atvieglot cilvéka darbu, sniedzot cilvékam

vienkarsakus, apkopotakus datus, ar kuriem rikoties talak.

1.3.3. Konkurences analize

Lai arT konkurentu analiz€Sanu iesp&jams pievienot nupat izklastitajai nodalai par
mediju monitoringu, autore uzskata, ka konkurentu analiz€$ana ir tik biitisks marketinga

komunikacijas un jebkura biznesa aspekts, ka tas ir 1pasi jaizce] atseviska nodala.

110 sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 136-137.
11 _eeflang, P., S., Verhoef, P., C., Dahlstrom, P., Freundt, T. (2014). Challenges and solutions for marketing in
a digital era, European Management Journal, 32, p. 8.
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Konkurentu uzraudziba ir viena no tam, kas gandriz visiem uzn€émumiem ir kopiga.
Ideala gadijuma, lai sekotu konkurentiem, ir svarigi, lai socialo mediju tirgotaji piemérotu
miusdienigas tehnologijas, lai uzraudzitu, ko dara konkurenti. Izmantojot tehnologiju, lai
uzraudzitu konkurenta darbibu, socialo mediju tirgotaji sp€s noturét un piesaistit daudz vairak
Klientu. Konkurentu uzraudziba ir viena no maksliga intelekta lictojuma jomam biznesa.
Biitiba, parraugot konkurentus, uzn€mumiem ir jacensas nepalaist garam notiekoSo, un tiesi
tapéc ir noderigi maksliga intelekta risinajumi.'!?

Katrs bizness neatkarigi no nozares izmanto digitalos medijus, lai piesaistitu klientus.
Tapec pastav loti liela iesp&ja, ka tos izmanto arT konkurenti. Ir paredzams, ka pirms reklamas
izvietosanas, reklamas zinojums tiks publicéts socialajos medijos, lai popularizétu konkréto
kampanu. Inteligenti socialo mediju uzraudzibas riki palidz sniegt prieksstatu par to, ko dara
konkurenti. Tomer tas, cik labi izmantotie riki palidz konkurentu uzraudziba, ir atkarigs no
izmantotajiem pan€mieniem. Konkurentu uzraudzibas rika, kas izmanto maksligo intelektu,
integréSana rada papildu prieksrocibas. [zmantojot inteligentu uzraudzibas riku, socialo mediju
tirgotaji sp&j uztvert katru konkurentu un klientu socialo mediju zinu. Tadgjadi ir iesp&jams
identificét konkurentu pasreizgjo klientu izvirzitas stidzibas un efektivi alternativas piedavat
klientam, kur§ iesniedz stidzibu. Ka ar1 janem vera, ka ne visi socialo mediju uzraudzibas riki
efektivi uzraudzis konkurences darbibu, tapec socialo mediju marketinga specialistam nakas
integrét ari maksligo intelektu. Izmantojot maksligo intelektu, marketinga specialisti var
identificét parmainas, kas saistitas ar jaunu konkurentu produktu palaisanu. Sada uzlabota
uzraudziba lauj sagatavoties noverst parmainas un noturét klientus. Ideala gadijuma maksligais
intelekts lauj to izdarit, parraugot tieSsaistes aktivitates. Piemeram, tieSsaistes kopienas, kuras
uznémumi iesaista savus klientus ideju mekl€jumos, ietver dazadu socialo mediju riku,
pieméram, timekla seminaru, izmanto3anu. Seit tiek izklastitas nakamas lielas idejas, un tapec
ir loti svarigi uzraudzit $adas diskusijas. Patiesiba bezgaliga zinapmaina, kas notiek katru dienu,
ir lielisks informacijas avots. Inteligentu riku prieksrociba $adu darbibu uzraudziba ir ta, ka
marketinga specialisti nepalaidis garam nevienu sarunu, kas notiek tieSsaisté. leskats no
tieSsaistes sarunam ne tikai palidz noteikt nepilnibas konkurentu strat€gijas, bet ari lauj
marketinga specialistiem uzzinat par nakamajam lielajam idejam. Izmantojot maSinmaciSanas
panémienus, ko izmanto viedos uzraudzibas rikos, uznémumi var iesaistities globalajas

sarunas.3

112 perakakis, E., Mastorakis, G., Kopanakis, I. (2019). Social Media Monitoring: An Innovative Intelligent
Approach. Designs, 3(24), p. 3-4.
18 Turpat.
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Maksligo intelektu var izmantot ari konkurentu tieSsaistes kampanu darbibas
uzraudziba. lemesls, kap&c tas ir svarigi, ir tas, ka marketinga specialisti var noteikt, kur un ka
vini iegist klientus. Biitiba tas, ka var parraudzit izverstas jaunas kampanas un ar1 parbaudit So
kampanu veiktsp&ju, sniedz ieskatu konkurentu riciba. Uzraugot konkurentu kampanu
veiktsp&ju, marketinga specialistiem ir iesp&jams uzzinat klientu vélmes. Pieméram, ir
iesp&jams parbaudit, cik daudziem patik un, lasot komentarus, noskaidrot, kas tiesi Siem
klientiem patik vai nepatik. Sadi novérojumi palidz izstradat atbildes reklamu, kas sasniegs un
piesaistis liclaku auditoriju neka konkurentiem. Izmantojot ar maksliga intelekta nodroSinatu
reklamas analitisko riku, socialo mediju tirgotaji apzinas konkurentu reklamu veidus, uz kuram
paterétaji reagé vairak un pozitivak. Izmantojot §is zinasanas, iesp&jams nakt klaja ar labakam
reklamam un meérket uz to pasu auditoriju. Tapat iesp&jams analiz€t konkurentu reklamas,
kuram ir zema atdeve.''*

Dzims Sterns ir apliikojis pieméru no veselibas apriipes uznémuma perspektivas.
Piem@ram, stradajot veselibas apriipes vai jebkada cita nozarg, ir nepiecieSamiba sekot I1dzi
tam, ko dara konkurenti. Platforma “Quid” izmanto teksta datus - $aja gadijuma tehnologiju un
biznesa aprakstus no visiem ar veselibas apripi saistitajiem uznémumiem digitalaja telpa, péc
tam datus apkopo un organizg analizei. lzprotot konkurentu uznémumu datus, iesp&ams
pielagot sava uznémuma strategiju.!'® Izmantojot “Quid”, iegitie dati tiek sakartoti dazadas
grupas. Katrs krasains klasteris att€lo noteiktu tému, kuru dala taja ietilpstoSie uznémumi. Tas
lauj redzet, ka veidojas jebkuras kategorijas uznémumu ekosistéma. Mezglus var filtrét un
apkopot pielagota veida - izcelot to, kas ir visatbilstoSakais jautajumam, uz kuru uznémums
mekl€ atbildes, pieméram, atlasot uzneémumus, kam ir viens un tas pats investors. Marketinga
specialistiem ar “Quid” palidzibu iesp&jams identific€t vél neizmantotas iespgjas, salidzinot ar
konkurentiem. 16

Analizgjot konkurentus, maksligais intelekts var palidz&t nenokavét bridi, kad
konkurenti gatavojas tirgl palaist jaunu produktu. Tapat ka patérétaju darbibas, uzn€mums var
uzraudzit arT konkurentu darbibas, tostarp reklamas, ka art sekot lidzi jaunumiem biznesa joma,
kas saistitas ar visiem nozares spélétajiem — jaunas preses relizes, sadarbibas, komunikacija ar

valsts iestadém u.tml.

114 perakakis, E., Mastorakis, G., Kopanakis, I. (2019). Social Media Monitoring: An Innovative Intelligent
Approach. Designs, 3(24), p. 3-4.

115 Quid, Turn text into context, available https://quid.com/ [retrieved 13.03.2020].

116 Sterne, J. Avrtificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 136-137.
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1.3.4. Sabiedriskas attiecibas

Sabiedrisko attiecibu konteksta maksligajam intelektam ir potencials automatizét un
veikt dazadus uzdevumus. Sajos uzdevumos ietilpst uz datiem balstitu stastu rakstiSana,
plassazinas lidzeklu sarakstu organiz€Sana un atjauninaSana, palidziba krizes parvaldiba, audio
konvertéSana un transkripcija teksta, plaSsazinas lidzeklu tendenc¢u sekoSana un prognozesana,
ka ari socialo mediju uzraudziba un parvaldiba.*’

Kad marketinga specialistiem ir skaidrs prieksstats par mérkauditoriju, tirgu,
konkurentiem, un to, kas par uznémumu tiek teikts, ir pienacis laiks likt manit par sevi un savu
uznémumu. Agrak sabiedriskas attiecibas prasija daudz manevréSanas — iepazit atbilsto$os
zurnalistus, kuri raksta publikacijas par noteiktam t€mam, mudinat un pierunat vinus rakstit
pozitivus rakstus par uznémuma piedavatajiem produktiem un pakalpojumiem. So darbibu
uzraudziba bija $k&ru un ltmlentes darbs — izskirstit periodiku, izgriezt atbilstoSos rakstus,
ielimét tos izgriezumu gramata, lai péc tam paraditu priekSniekam un Klientiem. Ar
neiedomajamu publikaciju skaitu, bija skaidrs, ka $im uzdevumam jakliist automatizetam, un
industrijai ir jadiferenc€ sabiedrisko attiecibu klatesamibu - apmaksata, iegiita, daliSanas
rezultata radusies un piederosa.'!8

Lai izsekotu, cik daudz uzmanibas tika piesaistits, ir vajadzigs ne tikai iestatit “Google
Alerts” un cerét, ka tas pamanis visu, kas saistits ar konkréto zimolu. Uznémums “Bottlenose”
ar savu izveidoto “Nerve Center”'® datu analitikas platformu apkopo biznesa inteligenci (BI)
un datus, kas aptver vismaz divus miljonus avotu, ieskaitot socialos tiklus, zinas, emuarus,
televiziju, radio, drukatos medijus. Platformu veido tris galvenie komponenti (straumésana,
aprékinasana, atklasana), kas darbojas kopa, lai apkopotu, automatiz&tu un pielietotu
masinmacisanos un sniegtu pilnigu ieskatu uznéméjdarbiba. Sanfrancisko raditais “Quid”
apkopo un analizg lielu daudzumu uz teksta balstitu datu, piem&ram, visus jaunumus un emuaru
rakstus, kas ir ciesi saistiti ar “Airbnb”. lzprotot visaptverosu publisko stastijumu par
uznémumu, ir iesp&jams izveidot efektivaku komunikacijas planu. Tiek paradits , ka uzp€mums
ir saistits ar lietam un notikumiem, ko tas tiesa veida neietekmé, un rada iesp€ju $aja lauka

iespraukties uznemuma produktiem vai pakalpojumiem.?°

117 panda, G., Upadhyay, A., K., Khandelwal, K. (2019). Artificial Intelligence: A Strategic Disruption in Public
Relations, Journal of Creative Communications, 14(3), p. 201.

118 Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 141-143.
119 Bottlenose, Meet Nerve Center, available http://bottlenose.com/ [retrieved 19.03.2020].

120 sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 141-143.
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“AirPR”*?! analitiku izstradajumam ir funkcija, ko ta sauc par “NEQO”, Kas ir paredzéta,
lai pamanitu galvenas frazes, kuras ir parnemtas un papildinatas ar plassazinas Iidzekliem un
viedoklu lideriem timeklT un socialaja joma. Funkcija piedava automatizgtas, objektivas un uz
datiem balstitas atsauksmes izpratnei, kuras zZimola zinas biitu jaturpina ieklaut arl nakotné
marketinga aktivitatés un no kuram biitu vélams atteikties.??

Sabiedrisko attiecibu joma maksligais intelekts var palidz&t parraudzit mediju zinas,
socialo tiklu aktivitati, audio ierakstitas intervijas automatiski parveidot teksta un daudz ko citu.
Autore uzskata, ka tas nodroSinatu savlaicigaku informacijas piegadasSanu patérétajiem, ari

mediju darbs tiktu atvieglots, sanemot mazak saturiski neatbilstoSu un laika novélotu zinu.

1.3.5. Datubazes

Misdienas inteligentas datubazes ir kluvusas plasi izplatitas, pieméram, uznémumu
datubazes arvien biezak sevi ietver arl [émumu atbalsta funkcijas. Marketinga zinaSanas un
kompetence ir kritisks korporativais resurss stratégisko 1émumu pienemsana, kas atbalsta
marketinga funkcijas. Viedas jeb inteligentas marketinga informacijas sistémas marketinga
vaditajiem var piedavat jaunu, inovativu veidu, ka dalities zina$anas un pieredzé. Sada dalisanas
varétu palidzét uzlabot marketinga funkcijas ekonomiku un efektivitati. Marketinga
informacijas, datortehnologijas un mainigas vadibas apzinas apvienojums laika un izmaksu
efektivitates zina veido dinamisku sisteému, kas pazistama ka marketinga informacijas sist€émas.
Marketinga informacijas sisttmu resursu izmantoSanai ir izSkiroSa nozime organizacijas
panakumu nodro§inasana, un tai jabut stratégiskas plano$anas procesa neatnemamai
sastavdalai.?3

Marketinga informacijas sisttmu koncepcija informacijas apstradei un piegadei
marketinga personalam ir bijusi aktuala jau kadu laiku. Vispargjie marketinga informacijas
sistémas elementi ietver datu ieguves sistemu, datu bazu parvaldibas sisteému, grafiskas un
statistiska analizes rikus, modelu bazes, direktorijas (specifiski dati, elementi, informacijas
klasifikacijas shémas) un datu izvades sistémas.*

Marketings ir nepartraukts process, kura tiek pienemti lémumi, un o [émumu rezultati

tiek nepartraukti uzraudziti. Marketinga vaditajiem ir jalabo novirzes no planiem, ka ar1 jamaina

121 sathyamurthi, R., Liang, P. (2016). AirPR: A Technology Platform to Increase PR Performance, Introducing
NEO, available https://onclusive.com//wp-content/uploads/AirPR20NEO20White20Paper.pdf  [retrieved
19.03.2020].

122 sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 141-143.

123 Amaravadi, C., S., Samaddar, S., Dutta, S. (1995). Intelligent marketing information systems: computerized
intelligence for marketing decision making, Marketing Intelligence & Planning, 13(2), p. 6.

124 Turpat.
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plani, mainoties tirgus apstakliem!?

. Lai veiktu §1s darbibas, nepiecieSama informacija par tirgu
un ta 1pasibam, pieméram, informacija par konkurenci, potencialajiem klientiem un katra
segmenta sniegumu. Tas parasti tiek atspogulots marketinga informacijas sist€émas, Tpasi datu
bazes un parskatos. ArT marketinga vaditaji iegtist informaciju no produktu vadibas grupam par
saviem klientiem un produktu segmentiem. Balstoties uz So informaciju, vini var planot vietgjos
un starptautiskos tirgus. Viniem savas stratégiskajos planos janem véra produktu
pozicion&Sanas, cenu noteikSanas, veicinasanas (ieskaitot reklamu) un izplatiSanas jautajumi,
jo S§is grupas ir savstarp€ji ciesi saistitas. Taja pasa laika marketinga vaditajiem ir jauzrauga
nodalas izmaksas attieciba uz pieskirto budZetu. Lai marketinga informacijas sist€ma biitu
efektiva, §Im attiecibam jaatspogulojas tas dizaina.'?®

Piem@ram, vesturiski tiesa marketinga parstavjiem bija svariga pat€rétaju uzvediba —
atbildes, lai tiktu pieskirti noteikti vardi un adreses. Vini sp&ja izsekot cilvékus no viena véstulu
raunda uz nakoso. Sakotngji tas bija dokuments ar cilvéku sarakstu un vinu dzivesvietam, bet
ar laiku tas sevi ietvéra ar1 to, kas viniem tika nositits un kada bija vinu atbildes reakcija.
Uzglabat desmitiem tukstoSu ierakstu un pievienojot $adai tabulai citas tabulas ar informaciju
par produktu un reklam&Sanu lava tirgotajiem izsekot pardosanas apjomam un paredzet, kurs,
visticamak, ko nopirks, kad un cik daudz. Normalizé$ana ir sp&ja atpazit, ka Sie visi ir viens
cilvéks: Dzons Smits, DZons K. Smits, DZons Kvincijs Smits, DZonijs Smits. Nakosais solis ir
meklét lidzibas starp tiem, kas noraditi datubazé un tiem, kurus varétu atrast e-pasta adresatu
saraksta vai citur. Musdienas iepriek$ aprakstitajiem datiem varam pievienot tik daudz
informacijas, ka tikai maksligais intelekts ir sp&jigs to izskirot un to caurskatit jggpilna veida.'?’

Ir skaidrs, ka ar datubazém vien nepietiek, ir nepiecieSamas pietickami jaudigas
sist€mas, kas datubazes pieejamos datus sp&j apstradat cilvekam saprotama veida. Maksligais
intelekts var palidzeét analizet sakaribas starp dazadu datubazu datiem, atrast kopsakaribas,
izvirzit pienémumus un palidzet marketinga specialistam pienemt lémumus pozicioné$ana,

cenu veidoSana, reklamas izstradasana.

1.3.6. Reklamkarogu reklamas

1994. gada oktobr1 operators “AT&T” bija tas, kas public€ja pirmo reklamkaroga

128

reklamu (banner ad) interneta. Kops ta laika reklamdevgji ir parpludinajusi

125 Kotler, P. Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control, Prentice Hall, 1988, p.
43.

126 Amaravadi, C., S., Samaddar, S., Dutta, S. (1995). Intelligent marketing information systems: computerized
intelligence for marketing decision making, Marketing Intelligence & Planning, 13(2), p. 6.

127 sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 144-145.
128 Chang-Hoan, C. (2004). Factors Influencing Clicking of Banner Ads on the WWW, CyberPsychology &
Behaviour, 6(2), p. 206.

37



parlikprogrammas ar saviem centieniem piesaistit mérkauditorijas uzmanibu un piesaistit
pieplidumu vinu galvenajam lapam, mikrovietném vai tiessaistes veikaliem. Kamér meklésana
ir padarjusi Google par vienu no atzitakajiem uznémumiem pasaul€, programmatiska reklama
ir visneizprastaka. Mediju planotajs pérk vietu uznémuma reklamu paradisanai. Izdevgji pardod
reklamas vietas vinu saturam. Tas ir vienkarsi, bet reklamdevgjs nevar tie$i sazinaties ar katru
izdeveju un izdeveji nevar tiesi sadarboties ar katru reklamdevéju, tapéc radas reklamas tikli.
Reklamas tikls ietver sevi simtiem izdeveju un tukstoSiem reklamdeveju. Taja var ievietot
reklamas, pamatojoties uz auditorijas veidu, satura priekSmetu, dienas laiku, ierices veidu un
kopgjo vai dienas budzetu, un parliecinaties, kada izméra reklamas bis derigas noteiktiem
reklamas laukiem noteiktas majaslapas.’?® Sadus pakalpojumus piedava, pieméram “Google
Ads” un “AdQuota” 130 13

Dazas sist€mas iesaistas reallaika solfjumos par So vietu dinamisko cenu noteikSanas
procesu meklésanas atslégvardu pirkSanai no “Google”. Tas lauj plassazinas lidzeklu pirc&jam
noteikt plismas apjomu no noteikta veida auditorijas, kas viniem ir svariga, un redzgt, kuri ir
apmekletaji, kuri ir noklikSkinajusi vai lejupielad€jusi, aizpildijusi veidlapu vai veikusi
pirkumu, un tad pazinot par to atpakal pirkSanas sist€émai, lai patérétajiem pielagotu to, kas
vinus interes€. MaSinmaciba, protams, sakuma bija aptuvena. Ar miljardiem reklamu, kas
noteikta diena tiek raditi tieSsaiste, plaSsazinas lidzeklu planotaji bija vairak neka priecigi, kad
“Google” piedavaja modeli “maksat par klikski”. Radiet savu reklamu miljoniem cilvéku, bet
maksajiet tikai par tiem Kam rip tik daudz, lai noklikskinatu. Tas padarija “Google” par
partneri. Jo vairak sanemto kliksku, jo vairak tiek veikta pardoSana, un jo vairak reklamu tiek
pirkts, jo labak. Tad “Google” centas stradat pie ta, lai no reklamas pasttitajiem iegiitu vel
vairak naudas. Kad citi atklaja, ka vini arT var€tu iekliit starp pircgju un pardevéju un izmantot
arbitrazu, radas programmeéta reklama. Neilgi péc tam programméta reklama ar masinmacibas
palidzibu kluva automatiska. Nepastaviga brivas investiciju naudas un jauno tehnologiju
kombinacija ir radijusi jaunuznémumu rasanos masveida.'®2

Ir skaidrs, ka reklamu izveidi ir javeic cilvékiem. Kad nepiecieSams izvietot 10000
reklamas minait€ caur 10000 reklamas izdevejiem, lai izveidotu visas, ir nepieciesams loti daudz
cilvéku. Tapeéc jaunie uzn€mumi censas radit tadas masinmaciSanas platformas, lai vaditu ari
So procesa dalu. “The Wall Street Journal” aprakstija, ka paris jaunuznémumi nopelnija
miljonus, apsolot ieviest vairak automatizéto digitalas reklamas aspektu procesos, ko lidz §im

parvaldija biznesa radosa puse. Pirms laika “Recode” zinoja par to, ka “Snapchat” ir izveidojis

129 sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 146-147.
130 AdQuota, Par mums, avaliable on: https://www.adquota.lv/#par-mums [retrieved 20.04.2020].

131 Google Ads, About, avaliable on: https://ads.qgoogle.com/ [retrieved 20.04.2020].

132 Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 146-147.
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reklamas tehnologiju firmu “Flite”, kas darbojas ari jaunaja radosaja programmeéto reklamu
valstiba. Noteikti ne katrs reklamdevéjs vélesies izvietot tiikstosiem reklamu katra kampana.
Bet p&c Bena Kartzmana, “Spongecell” lidzdibinataja un izpilddirektora, teikta, fakts, ka vairak
reklamdevéju tik loti balstas uz vinu pasu pielagotas datu kopas un iek$gjas automatizetas
programmas izveidoSanu, palidz paatrinat §adas taktikas izmantoSanu. Vins apgalvo, ka viens
mazumtirdzniecibas klients var potenciali generét 80 kvintiljonus radosas reklamas nedéla.
“Microsoft Research” izmanto maksligo intelektu, lai lielus fotoatt€lu datu blokus sadalitu
mazakos un ne tikai aprakstitu, kas tajos redzams, bet noteiktu taja notiekoso. Tas sakas, liekot
cilvekiem rakstit desmitiem tikstoSu fotografiju aprakstus, izmantojot “Mechanical Turk”. Ta
vieta, lai tikai identificétu redzamo - pludmale, ugunsgréks un volejbola spéle, masina tika
apmacita atbildet ar teikumiem, pieméram: “Gimene labi pavada laiku pie juras ar vinu suni.
Vini devas peldéties un sarikoja pikniku.” P&c tam zinatnieki izveidoja sistému, kas varétu
novertét efektivitati no neskaitamajiem stastiem, ko izveidojusi masina un to apmacija lidz ta
gandriz atbilda cilveku veiktiem aprakstiem.!33

OTT (over the top) iegitie dati tagad tiek izmantoti, lai planotu un iegadatos televizijas
laiku. Dienasgramatas apkopota informacija, kas majsaimniecibas tika turéta fiziska formata,
tika papildinatas ar datiem, kas savakti kabeltelevizijas uzneémumu televizoru papildiericés.
Tagad, izmantojot OTT, liela dala video tiek skatiti interneta, vairak neka jebkura cita
informacijas raidiSanas tehnologija. Iepriek§ minétaja “Wall Street Journal” raksta tika
aprakstita sp&ja no OTT (ka arT vairuma citu video raidisanas metozu) dinamiski izveidot
pielagotas video reklamas &tera laika. 2015. gada “Tennessee Tourism” sadarbojas ar savu
agentiru “VML” un “Spongecell”, lai izvietotu 23 dazadas video reklamas patérétajiem,
balstoties galvenokart uz to, kura valsts dala vini dzivo. 2016. gada vasara, celojuma sezonas
laika, tika sperts nakoSais solis. Vini izvietoja video reklamas interneta, izmantojot duci veidnu,
kas deva vairak neka 2000 video reklamu iesp&ju. Cilveki redzgja atskirigu video reklamu
variacijas ne tikai atkariba no ta, kur vini dzivoja, bet ari, balstoties uz vinu interes€m — Sports,
aktivitates daba, muzikas zanrs u.c., balstoties uz dazadu puSu sniegtajiem datiem. Rezultata
bija tads, ka, kamér §is reklamas sevi ietv€ra miziku un vizualos materialus noteikta
kompozicija, viena video varétu biit redzams pargajiens TenesT kalnos, kamer citos — restorani
vai muzeji.t3

Tagad, kad reklamas auditorijai tiek piegadatas, izmantojot plassazinas lidzeklus, kas
palidz reklamas personaliz&t, ar masu mediju reklamam vairs nepietiek. Maksligais intelekts un

masinmaciSanas sp¢j reallaika iegiit datus par patérétaju uzvedibu un radit loti personaliz&tas

133 Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 147-148.
134 Turpat, p. 148-149.
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un atbilstosas reklamas. Maksligais intelekts var analizét klientu uzvedibu, lai sniegtu viedus
ieteikumus, pamatojoties uz tadiem raditajiem ka vecums, dzimums, atraSanas vieta un daudz
ko citu. Paredzamie analitikas algoritmi var noteikt, kuriem paterétajiem ir vislielaka
iesp&jamiba veikt noteiktas darbibas, neatkarigi no ta, vai §1 darbiba notiek tieSsaiste, vai realaja
pasaule.’® Personalizéta klientu pieredze palidz ari tie$saistes reputacijas parvaldiba. Lai
sniegtu personalizétu pieredzi, uzn€mumam ir skaidri jasaprot klientu prasibas. Apkopojot
klientu datus socialajos plassazinas Iidzeklos un pirkumu vesturi, uznémumi var uzzinat
precizas klientu prasibas. Saskana ar “eMarketer” zinojumu, 52% patérétaju saskaras ar
grutibam, meklgjot precizus produktus, kas viniem nepiecieSami. legadajoties noteiktu
produktu, $is klients ir neapmierinats, jo piegadatais produkts, visticamak, neatbilst cerétajam.
Tapéc ir svarigi, lai uznp@mumi izmantotu maksligo intelektu, lai izprastu klientu v&lmes un
sniegtu personalizetu pieredzi. Maksligais intelekts palidz marketinga specialistiem apmierinat
pieprastjumu péc individualizétas pieredzes.'®

Maksliga intelekta sist€mas var automatizét reklamu veido$anas procesu, pamatojoties
uz uznémuma mérkiem. Socialo mediju reklamu platformas to jau dara ar viedo automatizaciju,
lai ieteiktu reklamas, kuras auditorijai vajadzetu radit, pamatojoties uz interneta adresém, kuras
uzneémums jau reklamé. Ir arT treSo pusu riki, kas izmanto dabiskas valodas apstradi un dabiskas
valodas gener&Sanu, kas ir gan ar maksligo intelektu darbinamas tehnologijas, gan reklamas
tekstu rakstiSanai, kas ir tikpat labs vai labaks neka cilvéka uzrakstits teksts.™’

Reklamkarogu reklamas ir devuSas marketinga specialistiem lielisku iesp€ju vienlaicigi
automatizet un personaliz€t reklamas kampanas. Maksligais intelekts So personalizaciju un
automatizaciju palidz veikt gudrak, analiz€jot plasaka apjoma datus, kas var nebiit ar1 tiesa
veida saistiti ar marketinga kampana iegutajiem. Tapat §is reklamas atvieglo marketinga
specialistu darbu, pariip&joties par budZeta sadali. Turpinajuma neliels piemers.

Mekl&sana ir kluvusi par galveno klientu kanalu 1idz zimolam. Apsverot dazados prata
ietvarus un vélmju formul&jumus, kas izklastiti Sajos mekléjumos: dators; izturigs dators, atrs
dators sp€lu spéleésanai; ASUS ROG Strix GL553VD 15.6" datorsp€léem. Arvien pieaugosa
mekl&Sanas specifika skaidri norada, vai cilvéks vienkarsi veic izpéti, vai jau ir gatavs kaut ko
iegadaties. lesp&jas, ka maSinmaciSanas ir sp&jiga samaksat par klientu klikSkiem noteiktai
lapai, sniedz parsteidzosu varu veselai PPC (pay per click jeb maksasana par klikski) industrijai.

S1 bija pirma automatiz€jama tieSsaistes marketinga joma. Uznémumi cenSas izvietot savas

135 |JAB Al Working Group, (2019), Artificial Intelligence in Marketing Report, available
https://www.iab.com/insights/iab-artificial-intelligence-in-marketing/ [retrieved 12.04.2020].

136 Dimitrieska, S., Stankovska, A., Efremova, T. (2018). Artificial Intelligence and Marketing, Entrepreneurship,
6, p. 298-304.

137 |AB Al Working Group, (2019), Artificial Intelligence in Marketing Report, available
https://www.iab.com/insights/iab-artificial-intelligence-in-marketing/ [retrieved 12.04.2020].
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reklamas miljoniem mekl€taju acu prieksa, vertejot péc pardoSanas rezultatiem. Sakuma tiek
radita uz nosacijumiem balstita automatizacija, lai pielagotu cenu tai, kadu klients gatavs
maksat, balstoties uz redzamajiem mekl&Sanas rezultatiem. Pat automatiz&tam sistémam ir griti
izsekot simtiem tiikstoSiem atslégvardu un frazu reallaika, it 1pasi, kad jauni datu elementi tiek
pievienoti kopai, ka pieméram, laikapstakli un ménesalgu datumi. MaSinmaciba var atpazit ari
aktivitasu parravumus noteiktas datu kopas, kas varétu liecinat par iesp&jam vai draudiem, uz
ko nepieciesams reagét. To var raksturot ka augstas frekvences apmainas sist€ému atslégvardu
meklgsanai. %

Péc autores domam, maksliga intelekta risinajumi reklamkarogu un citas Iidzigas
digitalajas reklamas Sobrid ir viens no aktualakajiem veidiem, ka uzp€mumu marketinga
specialisti sasniedz milenialu un paaudzes “Z” parstavjus. Savukart, nemot véra, ka to dara tik
daudz uznémumu, reklamu apjoms, ar ko patérétajam ikdiena ir nepiecieSams saskarties, ir loti
liels, un lielaka dala reklamas zinojumu nemaz netiek pamaniti. Tade] autore uzskata, ka
maksligais intelekts var palidzet uzne@mumiem saprast, kad un vai konkrétas reklamas sasniedz
savu meérkauditoriju, un gadijuma, ja nesasniedz, sist€mai spgjot analizé€t konkurentu un

patérétaju darbibas, izstradat labakas alternativas, ka un kur reklamas biitu jaizvieto.

1.3.7. Satura marketings

Ka apgalvojusi autori U. Kose un S. Serts, satura marketingu var uzskatit par lielu
procesu, kas ietver dazadus posmus, izmantojot izstradata satura marketinga scenariju.
Likvidgjot detalas, ir iesp&ams izdalit trs posmus: sagatavoSana, pieméroSana, satura
marketinga parskatiSana. Maksligo intelektu var izmantot jebkura no Siem posmiem, izvéloties
piem@rotas pieejas, metodes un paneémienus.**®

Nemot véra autoru noraditos satura marketinga posmus, iesp&jams noteikt, kadus
problému risinasanas veidus var izmantot maksligais intelekts, lai uznemuma satura marketingu
uzlabotu. Dazi no tiem ir prognoz&Sana, optimizacija, ekspertu atbalsts, adaptivas vadlinijas
Klientiem un lietotajiem un klidu novérSana visa marketinga procesa. Dazas popularas
maksliga intelekta metodes attieciba uz min&tajiem risinadjumiem jeb operacijam ir:

e maksligie neironu tikli,
o fazilogika (logika, kas speciali izveidota zinaSanu un cilvéka domasanas

procesu attglosanai®),

138 Sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 149-150.
1% Kose, U., Sert, S. (2017). Improving Content Marketing Processes With The Approaches by Atrtificial
intelligence, Ecoforum, 6(10), p. 34.

140 LZA Terminologijas komisija, Akadeémiska terminu datubaze AkadTerm: fuzzy logic, pieejams
http://termini.lza.lv/term.php?term=fuzzy%?20logic&lang=EN [skatits 26.04.2020].
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e genctiskie algoritmi,

e neiro-izkliedétas secinajumu sistémas,
e ckspertu sist€émas,

e Dbara inteligence,

e maSinmacisanas tehnikas.'*!

MasSimaciSanas algoritmi var atri analizét, ka zimola reklamas darbojas noteiktas
platformas, p&c tam piedavat ieteikumus, ka uzlabot veiktsp&ju. Dazos gadijumos s1s platformas
var izmantot maksligo intelektu, lai automatizétu darbibas, tad&jadi ietaupot laiku. Citos
gadijumos tas var izcelt veiktsp&jas problémas, par kuram uznémums pat nenojauta, un tada
veida tiks tie$a veida ietaupits gan laiks, gan finansialie lidzekli. 142

Ka dalu no satura marketingu var uzskatit ari meklésanas optimizaciju (SEO).
MekléSanas monétas otra puse ir organiskie jeb neapmaksatie rezultati. Tas ir sekas tam, ka
mekletaja ir tikai tas, ko mekletajs mekle, péc mekletajprogrammas domam, vai ta biitu
“Google”, “Bing” vai “Yahoo”. Tas ir radijis satura marketinga kustibu, kura marketinga
specialisti ir kluvusi par satura publicétajiem. Ja ir v€lme, lai cilveki atrod tiesi noteikta zimola
produktu, ir jastrada pie plasas informacijas pieejamibas, biezak uzdotajiem jautajumiem un
citiem atslégvardiem majaslapa, lai bridi, kad klients mekléSanas parlukprogramma interes€jas
par kaut ko saistiba ar konkréto produktu, tiktu noradits uz zimola produktu ka pirmo. Pirmas
bazas rada tas, vai meklétajprogramma apSauba ieraksta likumibu. Ja meklétajprogramma,
pieméram, “Google” uzskata, ka ir notikusi informacijas apzinata dubléSana vai maksliga
pavairo$ana, “Google” noslogosana tas izslégs zimola klatesamibu mekl&juma rezultatos. Lai
redz&tu, cik dross ir zimola veidotais saturs, “Safecont” piedava parskatit zimola vietni un katrai
lapai pieskirt punktu skaitu par risku, par ko uznémums tas var tikt sodits. “Safecont” skatas uz
to, cik daudz satura atkartojas majaslapa, cik lapam ir par maz satura, cik daudz no satura
dublgjas arpus majaslapas un daudz citiem faktoriem. Atskiriba tehnologijam, kas majaslapu
salidzina, vadoties p&c noteikta saraksta ar izveértétiem faktoriem, ko janem véra, “Safecont” ir
algoritms, kas pats macas, ka rezultata ir jiitams maksliga intelekta devums.*

Agrak “Google” skérslis autentiskuma noteikSanai bija sp&ja noteikt atbilstibu. Par
naudu pardodot ar atslégvardiem saistitas reklamas, “Google” liek cilvékiem turpinat izmantot
vinu pakalpojumus, kalpojot vispiem&rotakajam majaslapam interneta. Lai uzp€émums varétu

tikt uzskatits par biitisku, tam jabiit loti lietpratigam, publicgjot visu to, kas cilvekiem jazina

141 Kose, U., Sert, S. (2017). Improving Content Marketing Processes With The Approaches by Atrtificial
intelligence, Ecoforum, 6(10), p. 34.

142 |AB Al Working Group, (2019), Artificial Intelligence in Marketing Report, available on
https://www.iab.com/insights/iab-artificial-intelligence-in-marketing/ [retrieved 12.04.2020].

143 sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 150-151.
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par uznémuma produkciju. Maksligais intelekts Saja gadijuma var€tu palidzet. Standarta
mekl&Sana, izmantojot dokumentus, majaslapas, izpétes dokumentus, var dot atbilstosu
rezultatu sarakstu. Bet maksligais intelekts un ta vizualas un audio atpaziSanas iesp€jas ir loti
noderigas, lai izsijatu visus $os nestrukturétos datus, kas glabati citadi neatrodama veida.
Martins Dzounss, “Cox Communications” vecakais marketinga vaditajs, 2016. gada beigas
nodro$inaja pagrieziena punktu “IBM Watson Content Hub” masinmaciSanas praktisko
izmantoSanu marketinga kampanu veidoSana. Ta vieta, lai tikai uzskaititu att€lus, kas atbilda
attiecigajiem mekléSanas kritérijiem, “IBM Watson Content Hub” bija sp&jigs saprast
marketinga zinojumus, ko M. DZounss vél§jas paust. Turklat “IBM Watson Content Hub”
palidz&ja izveidot arT pielagotu pieredzi katram vietnes vai mobilas lietotnes apmeklétajam. M.
Dzoundss sakuma “IBM Watson Content Hub” iepazistinaja ar “Cox Communications”
attéliem un citiem digitalajiem resursiem. Sis process ietvéra automatisku attéla izméru mainu
un apgrieSanu, klasificéjot profilus ar “IBM Watson Content Hub”, iesakot mirklbirkas,
atpazistot att€lu saturu, ieskaitot produktu nosaukumus. Dzounss spgja noteikt apstaklus un
variantus vairaku att€lu reallaika personaliz&sanai, kas izmanto So izm&ru mainu un apgriesanu,
lai atbilstu dazadu veidu iericém. Ir pieejams ari daudz citu tehnologiju, kas palidz ar att€liem
vai ar satura generéSanu. “Olapic” palidz atrast uznémuma produktu fotoattélus, kas atrodas
interneta un kas varétu biit noderigi uznémuma reklamam tiessaiste. “Photorank” savukart
1zverteé vairakus datu punktus, lai precizi paredz&tu patérétaju iesaisti un konversijas apmeéru
katram att€lam vai video. “Curalate” ir sp&jigs atrast labas fotografijas un peéc tam iegiit droSu
atlauju to izmantoSanai ar noteiktu mirklbirku tiesibu parvaldibas sistému. “Infinigraph”
palidzes izveleties labako videoklipa sikt€lu, “Somatic™ var apliikot att€lu un radit isu aprakstu
dazados stilos. “Pinterest” strada ar vizualo atpaziSanu fotografijas, lai lietotajiem palidz€tu
nopirkt lietas, kas redzamas realaja dzivé. Vispirms janofotografé objekts ‘“Pinterest”
aplikacija, un tad aplikacija iesaka lietas, kas izskatas péc nofotografeta objekta. Tikmer “USA
Today” izmanto maksligo intelektu, lai lasttu zinas, raditu video skriptus, samontétu kadrus un
fotoatt€lus, un pievienotu vokalo stastijumu. “The Washington Post” maksligo intelektu
izmanto, lai atjauninatu jaunakas zinas, pievienojot jaunus faktus un skaitlus, notikumiem
attistoties laika gaita.}*

Ka vel vienu satura marketinga aspektu var izdalit satura patérina analizi. Ar1 Saja
gadijuma ir noderiga uzvedibas analize. Izmantojot analizes rikus, iesp&jams ripigi izdalit,
kuras lapas, kategorijas, produkti interes€ noteiktus individus. Bet tagad ir iesp&jams izmantot

masinas, kas to dara. Ta var ne tikai redzet, kas interese cilvékus, bet gan noteikt, cik loti vini

144 sterne, J. Avrtificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 151-152.
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ir ieinteres€ti un kur vini atrodas pirkSanas cikla. Tas veido noteiktas varbiitibas, kadu saturu
Siem cilvekiem piedavat ka nakogo, lai virzitos uz prieksu pirksanas cikla. So sp&ju iespejams
izmantot visa interneta. Carlijs Tarzians, “The Big Willow” dibinatajs apgalvo, ka satura
patéréSana pa 15-20 minasu s€rijas var daudz pateikt par to, kur paterétajs atrodas pirksSanas
procesa. Uznémums izmanto modelu saskanoSanu un maSinmaciSanos, lai atrastu cilvékus
vairak neka 10000 B2B majaslapas, blogos, kopiends un tos uzrunatu.4°

Kameér akadémiskajos marketinga nozares zurnalos datorizéta satura analize jau izsenis
ir patita daudz?4® 147 148 149150 1747 pat darba rakstisanas bridim ir bijusi loti maz pétfjumu par
automatiz€tu teksta analizi marketinga. Hamfrijs un Vangs 2017. gada veikusi petijumu par So
temu vispariga forma.’>! Sie autori atzimgja: “Pétnieki, patérétaji un marketinga specialisti
peld valodas jiira, un arvien vairak $is valodas tiek ierakstitas teksta forma.” Sim rakstam ir ir
pievienojusies dazi ieverojamaki raksti, kuros apskatiti Iidzigi jautajumi saistiba ar
automatizétu teksta analizi marketinga. Tajos ietilpst Bergera un Iidzautoru®? un Hartmana un
lidzautoru raksti. Pirmais, lidzigi ka Hamfrija un Vanga 2017. gada raksts'®3, sniedz lielisku
parskatu par pieejam automatizetai teksta analizei marketinga, pieverSoties deriguma un
uzticamibas jautajumiem un vadlinijas piemérotu riku izvélei konkrétam ar saturu saistitam
problémam. Tiek piedavatas dazadu izmantojamo tieSsaistes datu riku datoriz€ta satura analizes
“celu parbaude”, ieskaitot uz maksligo intelektu un vardnicu balstitas pieejas salidzinajumu.
Visi Sie darbi ir loti vertigi marketinga zinatniekiem loti vispariga nozimé, piedavajot padomus,
ieteikumus un bridinajumus petniekiem, apsverot automatizeta teksta analizes rika izmantoSanu

savos péttjumos.t>*
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Linda V. L1 un lidzautori*®® pauz, ka, pirmkart, viena no galvenajam prieksrocibam, ko
sniedz maksliga intelekta nodroSinata satura analize salidzinajuma ar manualo un datoriz&to
pieeju, ir analiz§jamo datu raksturs. Ar maksligo intelektu Tstenotas satura analizes
aprékinasanas un macisanas iespéjas padara to piemerotu “lielo datu” apstradei, kas ir dati,
kuriem ir arkartigi liels apjoms, dazadiba un atrums.'®® 7 18 159 Marketinga nozare arvien
vairak spgj iegiit datus liela apjoma ar marketingu saistita un digitalizéta satura dél, ko parasti
veido patérétaji un uznémumi, parasti izmantojot socialo mediju platformas®® . Sadi lielie dati

ir “dabiski sastopami dati” 16!

, Jo tie tiek generéti, nedomajot par konkrétu izp&tes mérki, un
tapec ir pieméroti induktiviem eksameniem un teorijas veidoSanai, ko piedava ar maksliga
intelekta nodrosinata satura analize. Otrkart, maksliga intelekta skaitloSanas speks lauj
petniekiem attalinaties no tradicionalajiem deduktivajiem petijumiem, kas cinitos ar lielo datu
nestrukturéto raksturu, uz pétijumiem, kas péc savas biitibas ir vairak induktivi‘®? 163, Tas lauj
veikt petijumus ar skaitlosanas funkcijam, kas sniedz ieskatu teksta, attéla, audio un video
satura toni, kas savukart atvieglo satura jégas izzinasanu tapat ka to dara cilvéks. Turklat, tapat
ka simulacijas metodes, maksliga intelekta programmas var darboties ka “skaitloSanas
laboratorijas”, kuras p&tnieki kontroléta vidé var sistematiski eksperimentgt, lai iegiitu jaunas
teorétiskas atzinas. IpaSi tas attiecas uz gadijumiem, kad saturs laika gaitd mainas un tas
veidojas ir ievérojama atruma, ka tas, péc autores domam, bez Saubam ir ari marketinga
komunikacija.

Treskart, maksliga intelekta nodroSinata satura analize lauj pétniekiem pariet arpus
vardnicu centrétas satura analizes vairak uz “render&Sanas” procesu, kura pétnieki sniedz
ieguldijumu, efektivi parslédzoties starp kontrastgéjosiem datiem un teoriju. Parstradasana rada

zinasanas, apstradajot saturu un pielietojot dazadus algoritmus.'®* Citiem vardiem sakot, ar

155 | ee, W., L. et. al. Making sense of text: artificial intelligence-enabled content analysis, European Journal of
Marketing, 54(3), 2020. P. 632

1% Dabirian, A., Kietzmann, J., H., Diba, H. (2017). A great place to work!? Understanding crowdsourced
employer branding, Business Horizons, 60(2), p. 199.

157 Dabirian, A., Paschen, J., Kietzmann, J. (2019). Employer branding: understanding employer attractiveness of
IT companies, IT Professional, 21(1), p. 84.

1% Gandomi, A., Haider, M. (2015). Beyond the hype: big data concepts, methods, and analytics, International
Journal of Information Management, 35(2), p. 141.

159 paschen, J., Kietzmann, J, Kietzmann, T., C. (2019). Artificial intelligence (Al) and its implications for market
knowledge in B2B marketing, Journal of Business and Industrial Marketing, p. 1410.

160 Kietzmann, J., H., Hermkens, K., McCarthy, 1., P., Silvestre, B., S. (2011). Social media? Get serious!
Understanding the functional building blocks of social media, Business Horizons, 54(3), p. 249.

181 Miiller, O., Junglas, 1., Broke, J., V., Debortoli, S. (2016). Utilizing big data analytics for information systems
research: challenges, promises and guidelines, European Journal of Information Systems, 25(4), p. 292.

162 Hannigan, T., Haans, R., F., J., Vakili, K., et. al. (2019). Topic modeling in management research: rendering
new theory from textual data, Academy of Management Annals, 13(2), p. 34.

163 Wagner-Pacifici, R., Mohr, J., W., Breiger, R., L. (2015). Ontologies, methodologies, and new uses of big data
in the social and cultural sciences, Big Data and Society, 2(2), p. 3.

164 Hannigan, T., Haans, R., F., J., Vakili, K., et. al. (2019). Topic modeling in management research: rendering
new theory from textual data, Academy of Management Annals, 13(2), p. 76.
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maksligo intelektu veikta satura analize var biit daudz atvértaka neka manuala un datorizeta
pieeja, kas palidz izdalit satura struktiru un nozimi. Maksligais intelekts palidz p&tniekiem
atlasit saturu, noteikt kategorijas un noteikt c€lonsakaribas starp kategorijam. Marketinga
petijumos Sis maksliga intelekta sniegtais satura analizes aspekts biitu noderigs p&tijumos, kas
saistiti ar sarezgitu un mainigu saturu, pieméram, klientu atsauksmju teksta analizg!® 166 167 yaj
censoties izprast, ka patérétaji uzliko zimolus, vadoties pé&c mirklbirku izmanto$anas.'®®
Turklat atSkirtba no uz aptaujam balstitiem petijumiem, kuriem p€c to uzbiives ir ieprieks
noteikti mainigie un kas ir tipisks datu avots pé&tniecibai, ar maksligo intelektu nodroSinata
satura analize kopigi induktiva un kvalitativa veida var apstradat [idzigus un lielakus atklataku
datu apjomus. 26 170

Autores galvena atzina ir nepiecieSamiba reklamas uztvert ka tekstus, savukart maksligo
intelektu uzliikot ka iesp&ju Sos tekstus analizét, kategoriz&t, un uznémumam attiecigi reaggt.
Materialam nav obligati jabut izteiktam teksta formata, tas var but ar1 attéls vai video —
maksligais intelekts ar1 to var parveérst teksta, attiecigi marketinga specialistam vieglak

klasificgjama un uztverama satura.

1.3.8. Virtualie asistenti

Misdienu tehnologiju un socialo tiklu laikmeta par nepieciesamibu ir kluvusi tilitgja
klientu apkalpoSana. No uzpémumiem tiek gaidita talit€ja reakcija, pienemot pasutijumus,
verSoties ar jautajumiem u.tml. Aktivi attistoties marketinga automatizacijai, tiek attistiti ari
virtualie asistenti un to izmantoSana klientu apkalposana.

Pedgjos gados ir veikti daudzi zinatniski pétjjumi par virtualo asistentu un to
izmanto$anu klientu apkalpos$ana. 2007. gada Bijans Abu Savars un Eriks Atvels apsprieda to
lietderibu dazadas dzives jomas, pieméram, izglitiba, informacijas atkarto$ana, uznéméjdarbiba
vai e-komercija.}’! Autori tos defingja ka “datorprogrammas, kas mijiedarbojas ar lietotajiem,

izmantojot dabisku valodu,” un noradija, ka $ada veida tehnologiju pirmsakumi mekl&jami jau

185 Biischken, J., Allenby, G., M. (2016). Sentence-based text analysis for customer reviews, Marketing Science,
35(6), p. 954.

166 | _ee, L.,W. (2014). Advice from creative consumers: a study of online hotel reviews, International Journal of
Technology Marketing, 9(1), p. 58.

167 | ee, T., Y., Bradlow, E., T. (2011). Automated marketing research using online customer reviews, Journal of
Marketing Research, 48(5), p. 881.

1688 Nam, H., Joshi, Y., V., Kannan, P., K. (2017). Harvesting brand information from social tags, Journal of
Marketing, 81(4), p. 88.

189 Tonidandel, S., King, E., B., Cortina, J.,M. (2018). Big data methods: leveraging modern data analytic
techniques to build organizational science, Organizational Research Methods, 21(3), p. 527.

170 Hannigan, T., Haans, R., F., J., Vakili, K., et. al. (2019). Topic modeling in management research: rendering
new theory from textual data, Academy of Management Annals, 13(2), p. 23.

171 Shawar, B., A., Atwell, E. (2007). Chatbots: are they really useful?, LDV Forum, 22(1), p. 14.
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1960. gados. Ar1 2007. gada tika izveidots Huanga, DzedZou, Minga Dzou un Danas Jangas
darbs, kura virtualais asistents tika 1idzigi definéts ka “sarunvalodas agents, kur§ mijiedarbojas
ar lietotajiem noteiktd doména vai noteikta téma ar dabiskas valodas teikumiem!’?”. R. Deils
2016. gada uzrakstija darbu ar nosaukumu “Catbotu atgrie$anas”, domajot par to, kas pedejas
desmitgad@s ir mainijies virtualo asistentu izmantoSanas dél, nemot veéra, tiem ir tik sena
vesture.'® Saja laika tika veikti daudzi pétijumi, kas saistiti ar virtualo asistentu izmanto$anas
sarunas ar cilvékiem tehniskajiem aspektiem. Piem&ram, autori ir domajusi, kapec cilveki
izmanto térzésanas robotus.'’* Interesantu pétijumu parada ari J. Hils, V. R. Fords un I. G.
Farers, sniedzot “salidzinajumu starp cilvéku un cilvéku tieSsaistes sarunam un cilvéku un
virtualo asistentu sarunam” 17°,

Maksligais intelekts var palidzet atrast cilvékus, izdomat, ko vini dara un kas vinus
interes€. Tas var ar1 palidzet sazinaties. Ka apgalvo J. Sterns, kops 1960. gadu vidi radas

176 ir bijusi neskaitami centieni ar datoru

ELIZA, pirma dabiskas valodas apstrades programma
palidzibu atdarinat cilvéku komunikaciju. Piem@ram, vienkarSs e-pasta automatiskais
atbildetajs, kas e-pastu sititdjiem sniedz atbildi par atrasanos arpus ofisa vai, piemeram,
“Google Smart Reply”, kas sniedz vairakus ieteikumus, ka e-pasta lietotajs varétu véleties
atbildet. Pilnvertigais maksliga intelekta paligs ka “Amy Ingram” ir personigais asistents, kur§
ieplano sanaksmes, izmantojot e-pastu. Nosttot kolegim e-pastu ar kopiju uz cc: amy@x.ai, un
ar vinas zinaSanam par lietotaja notikumu kalendaru un vélmém, programma turpina sarunu,
izmantojot e-pastu, kamér ir notikusi vienoSanas par noteiktu tikSanas laiku. Daudzi virtualie
asistenti atbild uz tieSiem jautajumiem ar ieprieks sastaditam atbildém, bet, pieméram, trengjot
virtualo asistentu ar “Twitter” palidzibu, var iegiit balss atbildes sisteémas ekvivalentu zvanu
centram. Tren€jot to vél vairak, var iegiit zimola parstavi. Dzims Sterns apgalvo, ka pagaidam
virtualie asistenti ir tikpat noderigi ka balss atbildes sistémas, kuram ir atbildes uz 90%
jautajumu, ko vini parasti sanem, bet ar laiku tie bis sp&jigi pilnvertigi reprezentét uznémumu

un ta zimolu.1”’

172 Huang, J., Zhou, M., Yang, D. (2007). Extracting Chatbot Knowledge from Online Discussion Forums, IJCAI,
7, p. 423.

173 Dale, R. (2016). The return of the chatbots, Natural Language Engineering, 22(5), p. 813.

174 Brandtzaeg, P., B., Falstad, A. (2017). Why people use chatbots, Internet Science: 4th International
Conference, INSCI 2017, p. 78.

175 Hill, J., Ford, W.R., Farreras, I., G. (2015). Real conversations with artificial intelligence: A comparison
between human-human online conversations and human—chatbot conversations, Computers in Human Behavior
49, p. 246.

176 \Weizenbaum, J. Computer Power and Human Reason: From Judgment to Calculation, W. H. Freeman and
Company, 1976, p. 2.

177 Sterne, J. Avrtificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 156-157.
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IepirkSanas programmatiiras var pienemt 1@mumus par pirkumiem, kas ir optimali
attieciba pret to lietotaju prasibam, vélmém un budzetiem.'’® Ta rezultatd mazumtirgotaji un
razotaji, iesp&jams, vairs nereklam@s savus izstradajumus cilvékiem, kuru lémumus biezi
ietekmé gan emocionalas reakcijas, gan lojalitate pret zimolu. 17

“Satisfi Labs” ir izveidojusi uz atrasanas vietu balstitu viedo iesaistes platformu, kas
var att€lot klientu nodomus, uzskatus, jautajumus un vajadzibas, lai palielinatu pardoSanas
apjomus. Klienti pret savu mobilo lietotni izturas ka pret pardevéju. Atbildes ir reallaika un var
novirzit pieprasijumus uz vispiemérotakajiem cilvékiem, ja nepiecieSams. MaciSanas aspekts ir
tieSi saistits ar paris pogam, kas saka “ja, tas ir istais” vai “tas nav gluzi pareizais”. Ta ka
atbildes ir balstitas uz atrasanas vietu, tas ir drizak specifiskas, neka vispargjas. Svarigakais ir
tas, ka sisteéma apgiist, ka viens jautajums var tikt uzdots simtiem dazados veidos. Regularai uz
izvelni balstitai sist€mai ir nepiecieSama hierarhiska taksonomija, kas varétu parspét vienkarsu
pircgju. 2016. gada, brivdienu laika “Macy’s” laida klaja “Macy’s On Call” anglu un spanu
valoda. Tika sniegta detaliz€ta informacija par navigaciju veikala, sadalot to pa nodalam,
zimoliem un produktu kategorijam, un sniedza lietotajiem iesp&ju atrast konsultantu uz vietas,
ja §1prece nebija redzama. To varétu devet par “iepirkSanas robotu”, bet §ada lietotne ir vienlidz
noderiga ka pirc&jiem, ta arT veikala darbiniekiem.

Pirmas nodalas nosléguma autore secina, ka visiem nodala mingtajiem maksliga
intelekta izmantoSanas veidiem marketinga komunikacija ir bitiska ietekme uz mediju miksa
model&Sanu, lai identificétu paterétajus, kuri biitu visatbilstosakie vinu kampanam un kuri
varétu izradit augstu lojalitati ilgtermina. Maksligais intelekts marketinga specialistiem lauj
optimizét auditorijas stratégiju pa kanaliem. Tas var pastavigi sniegt ieteikumus, ka uzlabot
marketinga stratégiju, pamatojoties uz to, ka paterétaji reagé uz zinojumapmainu dazados
kanalos. Tas lauj marketinga specialistiem noteikt savu optimalo budzetu un nodrosinat

konkrétu mérku stenosanu.

178 Sadeddin, W., K. (2007). Online shopping bots for electronic commerce: the Comparison of functionality and
performance, International Journal of Electronic Business, 5(6), p. 576

178 Klaus, P., Zaichkowsky, J. (2020). Al voice bots: a services marketing research agenda, Journal of Services
Marketing, DOI: 10.1108/JSM-01-2019-0043

180 sterne, J. Artificial Intelligence for Marketing: Practical Applications, John Wiley & Sons, 2017, p. 156-157.
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2. MAKSLIGA INTELEKTA IZMANTOSANAS PIEREDZE

MARKETINGA KOMUNIKACIJA DAZADAS VALSTIS

Pasaules valstu attistiba maksliga intelekta joma nopietni atSkiras cita no citas, kas
sekmgjis ar1 dazadu maksliga intelekta risinagjumu ievieSanu uznémumu darbiba, tostarp
marketinga komunikacijas procesos. To liela méra ietekm&jusi arT katras valsts politika attieciba
un atbalstu maksliga intelekta izpétei, jaunuznémumu finanséSanai u.tml. Nacionala m&roga
stratégijas maksliga intelekta attistibai saka tikt pienemtas tikai 2017. gada marta, pirmajam
esot Kanadai, Japanai, Singapurai un Kinai. Salidzinajumam — Eiropas Savienibas vienota
stratégija maksliga intelekta jomai tika izstradata tikai 2018. gada rudeni.®

Ar ieguldijumiem maksligaja intelekta domin€ ASV un Kina ar attiecigi 5-8 un 1,5-2,5
miljardiem eiro, kam seko Eiropas Savieniba ar 1,1-1,7 miljardiem eiro 2016. gada. 2 Ka
publicéts Eiropas Komisijas oficialaja timekla vietng, Eiropas Savieniba maksliga intelekta
p€tniecibai un inovacijai ir atvélgjusi 1,5 miljardus eiro, nakamaja desmitgadé investicijam
maksligaja intelekta planojot piesaistit vairak nekda 20 miljardus eiro gada.'®® Globalais
maksliga intelekta tirgus tika novertéts 24,9 miljardu ASV dolaru apjoma 2018. gada, un
paredzams, ka tas palielinasies ar gada pieauguma tempu 46,2% no 2019. gada lidz 2025.
gadam. 184

Viena no IBM Biznesa vertibas analitikas institata (IBM Institute for Business Value)
publicétajiem pétijumiem apgalvots, ka uzn€émumiem, kuri dazados finanSu raditajos parspgj
sev l1dzigos uzneémumus, ir lielaks potencials pienemt kognitivo skaitloSanu (88%) neka citiem
uznémumiem (57%). Tadi uznémumi arT biezak apgalvo, ka tic, ka §1 tehnologija biis nozimiga
vinu organizacijas nakotnei (91% pret 64%) un ka maksligais intelekts ir pietieckami attistijies,
lai biitu gatavs tirgum (93% pret 59%).18

Nemot véra dazado valstu politiku, kas veicina maksliga intelekta jomas attistibu, un
noteiktu valstu kotésanos ka tehnologiju lielvalstim, ir baitiski aplikot, ka citu valstu uznémumu

marketinga komunikacija tiek izmantots maksligais intelekts.

181 \Westerheide, F. (2020). China — The First Artificial Intelligence Superpower, Forbes, available
https://www.forbes.com/sites/cognitiveworld/2020/01/14/china-artificial-intelligence-
superpower/#62a5f2672f05 [retrieved 20.04.2020].

182 McKinsey&Company, Artificial Intelligence the Next Digital Frontier? Discussion Paper, 2017, p. 25.

183 Eiropas Komisija, Maksligais intelekts — izciliba un uzticgSanas, pieejams
https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/europe-fit-digital-age/excellence-trust-artificial-
intelligence_lv#mi-un-es-skaitos [skatits 5.05.2020].

184 Grand View Research, Artificial Intelligence Market Size, Share & Trends Analysis Report By Solution, By
Technology (Deep Learning, Machine Learning), By End Use, By Region, And Segment Forecasts, 2019 —
2025, available https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/artificial-intelligence-ai-market [retrieved
5.05.2020]

185 IBM Institute for Business Value, Shifting toward Enterprise-grade Al, Executive Report, 2016. p. 1-55.
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Norberts Virts sava raksta “Sveiks, marketing, ka maksligais intelekts var tev palidzet?”
dalas pardomas un secindjumos par maksliga intelekta praktisko izmantoSanu marketinga
komunikacija. Vin§ apgalvo, ka marketinga un datu analitiki misdienas var izmantot loti
bagatigu paredzamo modelu, masinmaciSanas pieeju un tamlidzigu instrumentu komplektu.
Autors gan tos neapzimétu ka maksligo intelektu, kaut ari, ka vin§ atzist, dazus no tiem var
izmantot, izstradajot maksliga intelekta risinajumus. Sabiedriba sagaida, ka maksliga intelekta
risingjums Ir sp&jigs macities, atspogulot zinasanas, argumentet, prognozet un planot. To visu
var koncentrét uz Sauru lauku, pieméram, valodu vai attélu apstradi. Risinajums var piesaistit
vairakus Saurus maksliga intelekta modulus — tada gadijuma runa ir par hibridu risinajumu. Jau
gatavu maksliga intelekta komponentu pieejamiba, piem&ram, valodas apstrade vai att€lu
atpaziSana, kuriem iesp&jams piekliit bez maksas vai par licences maksu, ir lieliska. Paradas
arvien vairak pakalpojumu un lietojumprogrammu interfeisu (API). Vél iespaidigaka ir atvérta
pieeja tadiem riklogiem ka “TensorFlow” ar lietotagjam draudzigu interfeisu, izmantojot
parastas analitiskas platformas vai valodas, pieméram, “Python” vai “R”. Tas lauj datu
zinatniekiem izmantot loti jaudigus rikus un algoritmus, pat neizejot no savas komforta zonas.
Viniem nav vajadzigas dargas, uz vietas esosas tehnologiju ierices, jo labi zinamos makonu
pakalpojumus var palielinat péc nepiecieSamibas. Tatad, ja kadam ir skaidri definéts lietojuma
gadijums un vin§ zina, ka izmantot pieejamo, tad ir iesp&jams izveidot hibrida maksliga
intelekta risinagjumu. Tas rada jautajumu, vai maksliga intelekta risinajums var aizstat cilvéku
zinasanas, kas vajadzigas, lai iegiitu vértigu marketinga ieskatu, attiecigi veikt atbilstoSas
darbibas un nepartraukti macities no ta, ko vins dara. Protams, tas jau notiek tadas funkcijas ka
meérkauditorijas atlase tieSsaist€ un dinamiska attiecinasana, labako piedavajumi risinajumi, un
ta saraksts turpinas. Nav parsteigums, ka Sie risinajumi strauji pieaug digitalaja ekosistéma, jo
lémumi tiek pienemti tada méroga un atruma, ka cilveks vienkarsi informacijas apjoma gluzi
vienkarsi nesp€j orienteties. Maksliga intelekta sist€émas apmaciba, lai ta uzzinatu saistibu starp
zimola izveli un patérétaju profiliem, ir tikai viens lietoSanas gadijums, un potencialas iesp&jas
ir nebeidzamas. '8

Niklas Kuhls, Marius Multalers un Marks Gotjérs sava pétijjuma “Uz klientu orientéta
marketinga atbalstiSana ar maksligo intelektu, automatiski nosakot klientu vajadzibas,
izmantojot socialos medijus”, mekl&ja iesp&ju automatiski noteikt klienta vajadzibas péc
ieprieks definétas kopas. Lai to paveiktu, vispirms tika vairak neka 1000 vacu tvitu socialaja
tikla “Twitter”, kas satur klientu vajadzibas e-mobilitates joma, ar aprakstosu kodésanas pieeju.

Izmantojot Sos marketos datus, tika veikta priekSapstrade, modela klidas novértésana un

186 Wirth, N. (2018). Hello marketing, what can artificial intelligence help you with? International Journal of
Market Research, 60(5), p. 438.
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dazadus uzraudzitas maSinmaciSanas modelu apmaciSana ienakoSo, neredzeto tvitu vajadzibu
kategorijas prognozesanai. ST funkcionalitate tika iekapsuléta timekla pakalpojuma, kas lauj
automatiski paredz&t astonas vajadzibu kategorijas e-mobilitates doménam. Ka apgalvo raksta
autori, ja $is timekla pakalpojums tiek ieviests plasaka analitiska informacijas sistéma, tas var
palidzet marketinga vaditajiem un Iidzigi vinu ikdienas darbibas izpétit un noteikt prioritates
dazadiem marketinga riskiem.'8’

Ka apgalvo Hadija Iberhaima, bankas sak piedavat arvien vairak mobilas bankas
pakalpojumus, kas izmanto maksliga intelekta un uz algoritmiem balstitu pakalpojumu
mijiedarbibu.’® Pieméram, maksliga intelekta iesp&joti térzésanas roboti ir paredzéti, lai
mijiedarbotos ar klientiem, lai pabeigtu ikdienas darfjumus, simulgjot sarunu vai nu audio, vai
tekstuala formata.'® Citi maksliga intelekta mobilds bankas pakalpojumi varétu ietvert rekinu
apmaksu, konta parvaldibu, personaliz€tas konsultacijas par ieguldijumiem un krapSanas
atklasanas parvaldibu.!® Péc Rolanda Rusta un Minga-Hii Huanga domam, maksliga intelekta
pakalpojumi mobilaja banka var piedavat klientiem personalizétaku bankas pieredzi, !

atspogulojot banku nozares pareju uz klientu orient&tu un attiecibu marketinga stratggiju.1%2 1%

194

Ka sava raksta apgalvo Dora E. Boka un Iidzautori, ja maksligais intelekts ir iestatits
automatizet pakalpojumus, pieejamibu tiem, un nodroSinat piekluvi viedajam sisttmam un
algoritmiem, kas rada un personalizé arkartigi butisku informaciju dazadas datu kopas un

iericés, tad pakalpojumu sniegSanu gaida nopietnas parmainas.'®

187 Kiihl, N., Miihlthaler, M., Goutier, M. (2019). Supporting customer-oriented marketing with artificial
intelligence:automatically quantifying customer needs from social media, Electronic Markets: The International
Journal on Networked Business, https://doi.org/10.1007/s12525-019-00351-0

188 1berahim, H., et. al. (2016). Customer satisfaction on reliability and responsiveness of self service technology
for retail banking services, Procedia Economics and Finance, 37(1), p. 18.

189 Korzeniowski, P. (2017). Bots Should Be in Your Contact Center’s Future, Customer Relationship
Management, 21, p. 29.

190 Mistry, D. (2018). Chatbots in banking can play the role of “financial concierge”, The Financial Brand,
available https://thefinancialbrand.com/72607/banking-ai-chatbot-pfm-personalization/ [retrieved 6.05.2020].

191 Rust, R.T., Huang, M., H. (2014). The service revolution and the transformation of marketing science,
Marketing Science, 33(2), p. 207.

192 Ariff, M., S., M., Yun, L., O., Zakuan, N., Ismail, K. (2013). The impacts of service quality and customer
satisfaction on customer loyalty in internet banking, Social and Behavioral Sciences, 81, p. 469.
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2.1. Maksligais intelekts marketinga komunikacija: situacija Indija

V. Devangs un Ilidzautori veikusi pétijumu par maksliga intelekta integréSanu
marketinga komunikacija Indija. Pétjjuma ietvaros veikta 302 respondentu, kuri ir vecuma no
22 lidz 37 gadiem (mileniali), aptauja. P&tijuma iezimg&jas vairaki secinajumi. Pirmkart, tie
cilveki, kuri nevadas péc rekomendacijam majaslapas, veicot tieSsaistes pirkumus, uzskata, ka
sniegtie ieteikumi ir parak visparigi un tiem vajadzetu bt personigakiem. Otrkart, lai arT cilveki
atzist, ka Tszinu siitiSana ir vienkar$aka neka zvaniSana, vini dod priekSroku zvaniem, nevis
rakstiSanai. Ka apgalvo pétijjuma autori, tas var but saistits ar faktu, ka ar telefonsarunu
iesp&jams veidot emocionalu saikni, jutot cilveéka faktora klatesamibu. Maksligais intelekts var
palidzet integrét cilveka faktoru art tekstuala sazina, padarot to par visvélamako sazinas veidu.
Treskart, respondenti, kuriem virtualo asistentu izmantoSana skita viegli apglistama, vai bija
neitrala attieksme pret tiem, biezak izv€las $adus paligus praktiskiem darbiem, veicot atkartotus
uzdevumus, ko iesp&jams automatizét. Ka pétijjuma nosléguma tiek secinats, lai ar1 ir japarvar
vairaki izaicinajumi, maksligajam intelektam ir potencials atrisinat daudzas miisdienu
problémas un attistit marketinga tehnologijas vél vairak. Sis izmainas iesp&ams panakt tikai
tad, ja sabiedriba un uznémumi kopigi rada cilvéka un masinas hibridu, kas sava darbiba ir
jaudigaks neka katra no organizacijam, darbojoties atseviski. Indijas valdiba ir veikusi vairakus
pasakumus digitalizacijas joma un virza maksligo intelektu darba kartiba, no noteikumu
izveides maksligajam intelektam, lidz, pieméram Karnatakas valdibas nesenajam pazinojumam
par datu zinatni un Maksliga intelekta ekselences centru. Politikas komisija dibinas nacionalu
programmu maksliga intelekta joma, kas ietvers tas izmantoSanas iesp€ju izp&ti un pielietoSanas
attistiSanu. Kopuma Sie pasakumi virza maksligo intelektu Indijas iedzivotaju ikdiena.
Tuvojoties argumentétas realitates laitkam, uznémumiem, lai saglabatu savu konkurétsp&ju, ir
nepiecie$ams integrét maksligo intelektu sava darbiba.!%

Arvien vairak firmu piedava terzeSanas robotus, kas sniedz atbildes uz uzdotajiem
jautajumiem un spgj risinat problémas.’®” Aptauja, kuru veica “Tata Consulting Services”,
lielakais multinacionalais informacijas tehnologiju pakalpojumu sniedzgjs Indija, viena tresdala
no uznémumiem Indija paredz, ka maksligajam intelektam biis nozimiga ietekme uz
tirdzniecibu, marketingu un klientu apkalposanu.'®
Maksliga intelekta izstrade, adaptéSana un popularizéSana ir bijusi acimredzami augstu

Indijas valdibas prioritasu saraksta, pieeja balstas uz pienémumu, ka maksligajam intelektam ir

1% Devang, V., Chitan, S., Gunjan, T., Krupa, R. (2019). Applications of Artificial Intelligence in Marketing,
Annals of “Dunarea de Jos” University of Galati, Fascicle I. Economics and Applied Informatics, 1, p. 34.

197 The Economist, (2018). Here to help, Special report, p. 40-41.

198 Korzeniowski, P. (2017). Bots should be in your contact center’s future, Customer Relationship Management,
21(5), p. 28.

52



potencials atvieglot dzivi un padarit sabiedribu lidztiesigaku.!®® Valdiba 2018. gada pieskira
ievérojamu finans&jumu tadu jauno tehnologiju ka maksliga intelekta p&tniecibai, apmacibai un
cilveku prasmju uzlabosanai, kas ir par 100% vairak neka iepriek3gjas investicijas. ST digitalas
tehnologijas prioritaSu noteikSana ir salidzinosi jauna. Savienibas valdibas iniciativas “Digitala
Indija” mérkis ir parveidot Indiju par digitali pilnvarotu sabiedribu un zinasanu ekonomiku.
“Digitala Indija” paredz nodro$inat digitalo infrastruktiiru ka galveno lietderibu ikvienam
iedzivotajam, ieklaujot parvalde sadu digitalizaciju un galu gala nodroSinot pilsoniem iespgjas.
Finans€&juma palielinajums tadu jauno tehnologiju ka maksliga intelekta p&tniecibai, apmacibai
un prasmju apgiisanai tiek veikts saskana ar Digitalas Indijas programmu. Valdiba ir arT sakusi
darbu pie ta, lai nodrosinatu, ka maksliga intelekta tehnologija tiek izgatavota Indija un tiek
piemérota darbam ari Indija, pilniba ieklaujoties tas programma “Radits Indija”?®, valdibas
iniciativa, lai reklamétu Indiju ka globalu razo$anas centru.?%

FinTech ir plaukstosa nozare Indija, ko ipasi attista valdibas stimuls tadiem projektiem
ka “India Stack”, kas lauj valdibam, uzp@mumiem, jaunizveidotiem uzp@mumiem un
izstradatajiem izmantot unikalu digitalo infrastruktiiru, lai atrisinatu Indijas sarezgitas
problémas uz bez klatbiitnes, bez papira, un bezskaidras naudas pakalpojumu snieg3anas.?%2

Tadi Indijas zimoli, ka pieméram, “Flipkart”, izmanto maksliga intelekta vaditas
robotprogrammatiiras, lai palielinatu tirdzniecibu svétku laika. Arvien vairak uznémumu Indija
sak izmantot maksligo intelektu, lai nodroSinatu labaku klientu apkalpoSanu. Pieméram,
“Haptik” izmanto viedo maksligo intelektu, lai cilvékiem asistétu. Turklat vini izmanto
pielagotu térz&sanas robotu, kas palidz parveidot pieteikumus par realiem klientiem, sistémai
atri saprotot klienta vajadzibas un tikpat atri piedavajot vislabako risinajumu. 2%

“IBM” ir pazinojis par maksliga intelekta darbinamu uznpémumu marketinga
makonpakalpojumu uzsaksanu Indija, kas tiek izvietoti tas Cenai datu centra. Tas lauj Indijas
uznémumiem uzglabat savus patérétaju datus Indija. Harieta Grina, “IBM Asia Pacific”
priekSseédetaja un izpilddirektore apgalvo: “Indija ir gatava vadit datu revoliiciju, nemot véra
milzigo datu daudzumu, ko generé vairak neka 1 miljards cilvéku. Uznémumu vaditajus
interes€ drosiba, datu privatums, maksligais intelekts un tas, ka datu makonis var parveidot

biznesu. Ar §1 makonpakalpojuma ieviesanu, més tagad no miisu makonu datu centra Indija

piedavajam pasaules labako ar maksligo intelektu darbinamo marketinga makonu risinajumu.

199 Marda, V. (2018). Artificial intelligence policy in India: a framework for engaging the limits of data-driven
decision-making, The Royal Society Publishing, https://doi.org/10.1098/rsta.2018.0087

200 Make in India, About us, available http://www.makeinindia.com/about [retrieved 14.05.2020].

201 Marda, V. (2018). Artificial intelligence policy in India: a framework for engaging the limits of data-driven
decision-making, The Royal Society Publishing, https://doi.org/10.1098/rsta.2018.0087

202 Tyrpat.

208 Chaudhar, K. (2019). How personalization in Al is the next big thing in India? Business World, available
https://datubazes.lanet.lv:4975/docview/2260533932%accountid=27169 [retrieved 14.05.2020].
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Tas mums lauj apvienot makonus un maksligo intelektu, veidojot unikalu pieredzi misu
klientiem, vienlaikus ievérojot datu drosibas un privatuma noteikumus valstt.” 2%4

Indijas attistibai maksliga intelekta sfeéra liels nopelns ir valdibas pieSkirtajam
finans€jumam, un valsts institliciju raditajam pieméram maksliga intelekta risinajumu
ievieSanai komunikacija ar valsts iedzivotajiem. Autore pienem, ka tas ir lielisks sakums
attistibas turpinaSanai, ieglistot paterétaju uzticibu un pieradinot vinus jau valstiska Itment pie

maksliga intelekta klatbiitnes marketinga komunikacija.

2.2. Makslhgais intelekts marketinga komunikacija: situacija ASV

Lai nodroSinatu, ka Amerikas Savienotas Valstis turpina bt maksliga intelekta
inovacijas Iideris, ASV maksliga intelekta iniciativa aicina federalajam agenttiram noteikt ka
prioritati savos ieguldijumos tiesi maksliga intelekta p&tniecibu un attistibu. Ikgadgjos izp&tes
un attistibas budzeta prioritaSu pazinojumos Donalda Trampa administracija ir konsekventi
aicinajusi maksligo intelektu noteikt par prioritati federalo agentiiru budzetos. Iniciativa ari liek
federalajam agentiram katru gadu zinot par maksliga intelekta pé&tniecibas un attistibas
ieguldijumiem, izmantojot TikloSanas un informacijas tehnologiju pétniecibas un attistibas
(NITRD) programmu. Ka to prasa likums, NITRD katru gadu kongresam sagatavo prezidenta
budzeta pieprasijuma papildinajumu, kura aprakstiti neklasificéti informacijas tehnologiju
budzeti federalajas agenttras. 2020. gada pirmo reizi vésturé tika sniegts zinojums par
neklasificétiem federacijas ieguldijumiem, kas nav saistiti ar aizsardzibu, maksliga intelekta
pétnieciba un attistiba, kas ir 973,5 miljoni ASV dolaru. Sis jaunais maksliga intelekta attistibas
un pétniecibas zinoSanas process nodroSina svarigu mehanismu un pamatlimeni, lai
konsekventi izsekotu ASV prioritasu noteik§anu nakotng. 2°°

Dati liecina, ka vislielakas ASV uznémumu marketinga investicijas tiek veiktas:

e datu analitika (82,8%),

e e-pastu komunikacija (68,5%),

e satura marketinga (66,7%),

e personalizacija un uzvedibas analizé (57,2%),
e kampanu istenoSana dazados kanalos (48,7%),
o digitalajas reklamas (33,3%),

e maksligaja intelekta (29,7%).2%

204 Egov, (2018), IBM opens enterprise marketing cloud services in India, available
https://datubazes.lanet.lv:4975/docview/2047156648%accountid=27169 [retrieved 14.05.2020].

205 The White House, (2020), American Artificial Intelligence Initiative: Year One Annual Report, p. 4.

206 Statista, Share of marketers investing in selected technologies in the United States as of April 2018, available
https://www.statista.com/statistics/1026564/Ieading-technologies-marketers-investing-us/ [retrieved 13.05.2020].
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Tas norada uz maksliga intelekta izkarotu poziciju marketinga komunikacija, un, péc autores
domam, $1 pozicija laika gaita ienems arvien svarigaku lomu gan marketinga komunikacijai
atveéleta budzeta sadalijuma, gan procesos.

S. Ramasvamijs sava pétijuma apgalvo, ka 47% no darbavietam ASV varctu tikt
automatizétas lidz 2033. gadam®”’, izteikti attistoties maksliga intelekta klatesamibai. Bez
Saubam, tas tie$a veida attiecas arT uz marketinga komunikaciju. P&c darba autores domam,
daudzus no marketinga komunikacija ietvertajiem darbiem un pienakumiem var€s aizvietot
maksliga intelekta risinajumi, bet, kamér netiks izgudrots risinajums, kas sp€s just Iidzi un
izprast cilvéka neracionalo pusi, biis nepiecieSams darbaspeks, kas Siem maksliga intelekta
risinajumiem to pievienos. Turpinajuma tiek apliikoti vairaki interesanti gadijumu apraksti par
maksliga intelekta praktisku izmantosanu dazadu uzn@émumu marketinga komunikacija ASV.

“Norwegian Airlines” sadarbojas ar “AdTheorent”?%, lai izmantotu ma§inmacibu un
vaditu lidojumu rezervaciju. Tika noteikti galvenie tirgi, pamatojoties uz lidojumu vietam,
ieskaitot Ostinu, Bostonu, Cikﬁgu, Denveru, Floridu, LosandZelosu, Nujorku un Sanfrancisko,
Ouklendu. “AdTheorent” izstradaja pielagotus maSinmacisanas modelus, lai atlasitu mérka
lietotajus, kuri tika definéti ka tie, kuri visdrizak iesaistisies reklama un péc tam aizpildis
rezervaciju. Lai izsekotu patérétaju darbibas péc zimola kampanas, “AdTheorent” ievietoja
pikselus lidojumu rezervacijas vietng, Tpasi rezervacijas apstiprinasanas lapa. Izmantojot $o
pikselu datus, “AdTheorent” datu zinatnes un izpildes komandas izmantoja reallaika
atsauksmes, lai optimiz&tu kampanas piegadi patérétajiem, kuri, visticamak, iegadajas biletes
rezervacijas vietné. Rezultata kampana nodroSinaja maksu par rezervaciju, kas bija par 170%
zemiaka neka mérkis. 2%°

ASV Humanas palidzibas biedriba un “Maddie’s Project”, Nevadas Stata dzivnieku
adopcijas organizacija, sadarbojas ar “AdTheorent”, lai aicinatu miljoniem dzivnieku milu
atrast majas 2,4 miljoniem veselu dzivnieku, kuri konkrétaja bridi atradas dzivnieku
patversmés. Galvenais mérkis bija veicinat nodomu veikt darbibas uz majaslapa. “AdTheorent”
vispirms identific§ja personas, kuras iepriek§ bija apmekl&juSas adopcijas organizacijas
projekta vietni. “AdTheorent” datu analitiki izmantoja $1s auditorijas atribiitus, paradot nodomu
izmantot, lai izveidotu paredzamus mérkauditorijas atlases modelus, lai sasniegtu personas,
kuras visticamak tie$am adoptés. Ta ka majdzivnieku adopcija parasti ir kopigs gimenes
lémums, AdTheorent izmantoja attiecibu diagrammu. “AdTheorent” identificéja galvenas

auditorijas draugus un dzivesbiedrus, kuri bija izteikusi interesi par majdzivnieku adopciju, un

207 Ramaswamy, S. (2017). How companies are already using Al, Harvard Business Review, p. 4.

208 AdTheorent, What We Do, available https://adtheorent.com/about [retrieved 14.04.2020].

29 |JAB Al Working Group, (2019), Artificial Intelligence in Marketing Report, available
https://www.iab.com/insights/iab-artificial-intelligence-in-marketing/ [retrieved 12.04.2020].
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nosiitfja viniem zinojumus, lai caur $Tm attiecibam ietekm&tu potencialos majdzivnieku
adoptétajus. Rezultata kampana nodrosinaja reklamguvumu Iimena paaugstinasanos par 86%
personam ar 6 un vairak savienojumiem salidzinajuma ar personam, kuram ir tikai viens
savienojums, un konversijas likmju pieaugums par 70% tai pasai grupai. 2%

“Toyota” sadarbiba ar “Watson Advertising” centas panakt un piesaistit auto pirc¢jus,
kurus interes€ modelis “Prius Prime”. Ta ka “Prius Prime” ir tehnologiski progresivs
automobilis, “Watson Ads” nodrosinaja perfektu risinajumu, lai piesaistitu un izglitotu $o
tehnologiski prasmigo auditoriju. “Watson Advertising” un “Toyota” uzsaka pirmas kognitivas
reklamas auto industrijai ar “Watson Ads”. “Watson Ads” sistéma tika apmacita ar informaciju
par “Toyota Prirus Prime”, izmantojot biezak uzdotos jautajumus, ka arT izmantoja dabiskas
valodas apstradi, lai nodro$inatu 1:1 dialogu ar lietotajiem. “Watson Ads” iesaistijas reallaika
sarunas, laujot patérétajiem mijiedarboties ar “Toyota Prius Prime”, izmantojot dinamiskas
reklamas laikapstaklu lietotn€s un majaslapa. Rezultata “Toyota” noveroja par 37% lielaku
iesaisti mérkauditorijas atlasei p&c atrasanas vietas un par 20% lielaku pirkumu apsvérSanu
virieSsiem vecuma no 35 1idz 49 gadiem.?!! 212

“Campbell’s” ir sadarbojusies ar “Watson Advertising”, lai pirmo reizi patérétajs “IBM
Watson” tehnologiju izmantotu reklamai. “Watson Ads” lauj patérétajiem mijiedarboties ar
reklamas pieredzi, laujot viniem uzdot jautajumus, izmantojot balsi vai tekstu, un atbildes
sanemt viniem personalizétu informaciju. “Chef Watson” analizgja tiikstoSiem recepSu, lai
saprastu, kadas sastavdalas tiek izmantotas dazados &dienos, visbiezak kombinétas sastavdalas
un dazadus gatavoSanas stilus. Tad sist€ma §Ts iegiitas zinasanas apvienoja ar masinmacibu, kas
raksturiga “Campbell’s” recepSu bibliotekai un sastavdalam, lai raditu unikalas receptes, kuru
pamata ir patérétaja gaume. Ta ka pirma kampana bija veiksmiga, “Watson Advertising” un
“Campbell’s” gutas atzinas izmantoja cita “Watson Ads” kampana. Rezultata “Campbell’s”
kampanas laika darbvirsmu sastavdalu iesniegSanas raditajs palielinajas par 1,9 reiz€ém un
mobilas lietotnes video pilnigas noskatisanas limenis bija palielinajies par 27%.2"

Krasu zimols “Behr” ieradas “IBM Watson Advertising”, cenSoties sasniegt un
piesaistit patérétajus ar personaliz€tiem ieteikumiem, kas atvieglotu vinu interjera krasu izvéles
procesu. Ta ka krasas krasu izv€les process ir personiga pieredze, “IBM Watson Ads” sniedza
“Behr” perfektu veidu, ka piedavat personalizétus ieteikumus par krasam, palidzot kliedét

neizlemibu. Rezultata “Behr” parsniedza noteiktos raditajus un noveéroja jégpilnu laika

200 JAB Al Working Group, (2019), Artificial Intelligence in Marketing Report, available
https://www.iab.com/insights/iab-artificial-intelligence-in-marketing/ [retrieved 12.04.2020].
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pavadiSanu ar patérétajiem, aizvadot vairak neka 15 000 sarunu starp “Behr” un patérétajiem,
par 17% vairak veiktu pirkumu un par 8,5% pieaugusu apmekl&taju apmekl&tibu veikalos.?!*

“Best Western” centas panakt iesaistit patérétajus aktiva celojumu planosanas rezima
ap svétku brivdienam, gada noslogotakajos celojumu periodos. Ta “IBM Watson Ads”
iesaistljas reallaika sarunads, piedavajot padomus, trikus un iedvesmu celotdjiem vinu
gaidamajos galamérkos, laujot paterétajiem mijiedarboties ar “Best Western”, izmantojot
dinamiskas reklamas “Weather.com” un lietotné “The Weather Channel”. Vini ari izmantoja
mérkauditorijas atlasi, lai sasniegtu patérétajus, kuri bija biznesa vai atputas celotaji, milenialu
paaudzes cilvéki no pilsétam vai cilveki, kuri nesen bija celojusi. Rezultata “Best Western”
redzgja jeégpilnu laika pavadiSanu ar paterétajiem un trafika palielinaSanos uz vinu atrasanas
vietam, ieskaitot apmekl&jumu pieaugumu par 48,6% “Best Western” atraganas vietas.?!®

Uz maksligo intelektu balstita datora sp&ja saskatit nepiecieSamo informaciju un
mérkauditorijas atlases tehnologijas palidz&ja “Vodafone” ar atbilstoSu zinojumapmainu
saturu, kas saistits ar “iPhone X”. Analizgjot tekstu un vizualo saturu sava premium vietnu tikla,
bija iesp&jams identificét rakstus, kas saistiti ar “iPhone X” modela prezentéSanu. P&c tam
“Vodafone” mediju agentira “Wavemaker” izvietoja parklajosas attéla reklamas visiem
“iPhone” attéliem S$ajas attiecigajas lapas. Kaut ari “VVodafone” reklamas nebija vardu vai
att€lu, kas atsaucas uz “iPhone X”, §i cela blok&sanas stratégija nodrosinaja, ka “Vodafone”
pakalpojums biis pirmais, par kuru patérétajs iedomasies, apsverot nepiecieSamibu iegadaties
jaunu telefonu. Kad talrunis bija pieejams ieprieks$pasiitiSanai un pardosanai, tika izmantotas
reklamas, kas tie$a veida noveda pie “Vodafone”. Rezultata “VVodafone” “iPhone X kampanas,
uz maksligo intelektu balstita mérkauditorijas atlase un iesaistosas reklamas vienibas gada laika
par 67% palielinaja “Vodafone” klatesamibu un saistibu ar “iPhone” 26

“IKEA” un plassazinas lidzeklu agentiira “Wavemaker” izmantoja “Instreamatic”, lai
saktu jaunu balss iespgjotu reklamas kampanu, kas varétu izmantot “Instreamatic” uz maksligo
intelektu balstita dialoga reklamas platformas priekSrocibas. Kampanas meérkis bija reklamét
“IKEA” jauno gultas velas kolekciju. Lai to izdaritu, “IKEA” kampana tika izmantota audio
reklama, kas pamudinaja klausitajus mijiedarboties saruna ar zimolu, parliikot jauno produktu
sarakstu un dzirdét, ka “IKEA” par izvéletajiem produktiem izdzied Stipuldziesmu — skanigu
dZinglu. Reklamas tika atskanotas miizikas lietotn€s vidgja atskanoSanas pozicija un digitala
radio lietotn€s, kas atrodas pirms demonstréSanas. Izmantojot dabiskas valodas izpratni,

maksliga intelekta balss kodols “Instreamatic” platforma lauj klausitajiem mijiedarboties ar

24 |JAB Al Working Group, (2019), Artificial Intelligence in Marketing Report, available
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audio reklamam, izmantojot dabiskus un sarunvalodas dialogus. “IKEA” kampanas reklamas
reklama tika gudri izmantotas $is iespgjas, lai sagatavotu atbildes diapazonu atkariba no
lietotaja reakcijas uz noteiktiem pamudinajumiem. “Instreamatic” platformas maksliga
intelekta tehnologija izmanto dzilo macisanos, lai nepartraukti palielinatu savu vardu krajumu,
izpratni par lietotaja nodomiem un paredz&$anas sp&ju. Sis iesp&jas lava “IKEA” atkartot
reklamas darbibu, kas optimizé gan reklamas pieredzi, gan kampanas veiktsp&ju. Rezultata
“IKEA” kampana bija sasniegusi 7,68% piesaisti, kop&jo piesaisti 14,13% apméra un
palielinajusi interesi par 4,28%. “IKEA” balss iespgjota kampana sasniedza ar1 fantastisku
58,3% sasniedzamibas raditaju, pamatigi parsniedzot 25-35% veésturisko noradi audio
reklamam.?’

ASV galvenas intereSu sféras maksliga intelekta attistibai un realiz€Sanai aptver
ekonomisko labklajibu, izglitibas iesp&jas, dzives kvalitates uzlaboSanu, valsts drosibu. ASV
koncentrgjas uz maksliga intelekta ekosistémas palielinasanu, realiz€jot valsts izdevumus
ligumiem, pieméram, ASV Aizsardzibas ministrija 2017. gada izteréja vairak neka 2.4
miljardus ASV dolaru ar maksligo intelektu saistitam tehnologijam (divreiz vairak neka 2015.
gadd).?® ASV plano 200 miljonu ASV dolaru stipendiju eksakto zinatnu izglitibai,
koncentr&joties uz datorzinatném, pielidzinot vél 300 miljonu dolaru nozares subsidiju.?®
Daudzas valstis ir parskatijusas virkni iniciativu, lai atvieglotu tieSsaistes iepirkSanas vietu
izveidi un modernu skaitloSanas infrastruktiiru, ka arT savienojamibu dazadiem tikliem sava
starpa. ASV $aja sakara veicina atverta pirmkoda programmatiiras bibliotéku un instrumentu
komplektu izveidi, piem&ram, “Open NLP”, “Weka” rikkopa utt.??

Autore pirmkart atzimé€, ka informacijas pieejamiba par maksliga intelekta izmantoSanu
marketinga komunikacija ASV bija daudz lielaka neka citas valstis, kas varétu but skaidrojams
ar valodas barjeru un informacijas pieejamibu tikai konkréto valstu valodas. Dati liecina, ka
ASV uzpémumi visbiezak maksligo intelektu ir nolémusi ieviest datu analitika, un ta ka
informacijas avotos nav noradits, vai ta ir uzneémuma izstradato datu analitika, autore pielauj,
ka lielakoties uzn€mumi izmanto reklamas pakalpojumus, kas jau piedava veikt datu analitiku,

izmantojot maksligo intelektu, uzn@mumam 1sti par to nedomajot.

27 |JAB Al Working Group, (2019), Artificial Intelligence in Marketing Report, available
https://www.iab.com/insights/iab-artificial-intelligence-in-marketing/ [retrieved 12.04.2020].

218 NITI Aayog, (2018), National Strategy For Artificial Intelligence, Discussion paper, p. 35.

219 Turpat.

220 Tyrpat.
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2.3. Makslhgais intelekts marketinga komunikacija: situacija Kina

Kina valdibas spéleé apzinatu un skaidru lomu, finans€jot zinatniskos pétijumus,
pieskirot subsidijas no 800 000 lidz 1 miljonam ASV dolaru apmera maksliga intelekta
uznémumiem.??!

Maksliga intelekta ietekmes dél Kina, galvenie Kinas interneta uznémumi un reklamas
uznémumi jau sen apvieno maksliga intelekta un marketinga risindjumu sniegSanu. Vini ir
izmantojusi maksliga intelekta tehnologiju, lai bagatinatu plassazinas lidzeklu aktivus un
optimizetu piegades efektus sakotn&jas attistibas prieksrocibas. No otras puses, ta ir atverta
klientiem un pieskir savas iesp&jas tie$i platformas ekosisteémas tieSajiem klientiem. Lielaka
dala MVU (siko, mazo un vid&jo uznémumu) pienem modeli “raZzoSana + pardoSana”, un
pieprasijums péc marketinga ir saméra vienkar$s un elastigs, piem&ram, e-komercijas
operacijas, SEO, socialo mediju reklamé&Sana, bezsaistes pasakumu planosana. Turklat, nemot
vera maksliga intelekta ietekmi uz reklamu Kina, daudzi jaunizveidotie uznémumi vélas radit
jaunu patérétaju pieredzi, kura tiks izmantotas jaunas tehnologijas, pieméram, argument&to un
virtualo realitati, sejas atpaziSanu u.tml. Lieliem B2B uzpémumiem Kinas reklamas tirg
parasti ir lielaks reklamas un marketinga budZets, un vinu pieprasijums ir koncentréts uz
reklamas video, bezsaistes sapulcém un bezsaistes reklamam. Sadi uznémumi sadarbibai parasti
izvelas stabilus, augstas kvalitates piegadatajus un razoSanas uzpémumus. Lieli B2C
uznémumi, kas izmanto maksligo intelektu sava marketinga komunikacija, ir augstas kvalitates
klienti, kas konkuré par reklamas agentiiram un tradicionalajiem plassazinas lidzekliem.
Reklamas budzets ir pietieckams, un radoSie, producéSanas un izplatiSanas kanali ir novirziti uz
augstakas klases tehnologiju. Pieaugot interneta plassazinas lidzekliem, ievérojama budzeta
dala Sadiem uzpémumiem ir parvietota tieSsaiste, savukart ir palielinajusies vajadziba péc
lietotaju portretiem, datiem, stratégijam un reala laika uzraudzibas. Vinu partneri parasti ir
vietgjie interaktivie marketinga uzn@mumi, plaSsazinas lidzeklu izplatiSanas riki, kurus
izstradajusi lielakie tehnologiju uznémumi un reklamas tehnologiju uznémumi, lieli uz datiem
balstiti maksliga intelekta risinajumu nodroSinataji utt.???

Kina ir izveidojusi nacionalo komandu ar lieliem privatajiem spélétajiem, ieskaitot

“Baidu” un “Tencent”, lai veiktu fundamentalus un lietiSkus petijumus par dazadiem maksliga

221 Accenture, (2019), Embracing Artificial Intelligence: Enabling Strong And Inclusive Al Driven Economic
Growth, available https://www.accenture.com/_acnmedia/accenture/next-gen-5/event-g20-yea-
summit/pdfs/accenture-intelligent-economy.pdf [retrieved 10.04.2020]

222 Daxue Consulting, (2019), Al in China’s Advertising Industry: How is Al changing the future of advertising,
available https://daxueconsulting.com/ai-china-advertising-industry/ [retrieved 13.05.2020]
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intelekta aspektiem, pieméram, “Baidu” sadarbojas ar Kinas valdibu, lai izstradatu smadzenu
darbibas analogu viedo tehnologiju.??3

Kiniesu tieSsaistes platformas, piem&ram, “Taobao”, “Tmall”, “JD.com”, “Kaola.com”
un citas piedava individualiem klientiem ieteikumus, pamatojoties uz saturu, kuru vini parasti
parliko. Tada veida maksligais intelekts filtré nevajadzigos produktus Sim klientam un
nodroSina personisku pieeju, lai atvieglotu iepirk§anas procediiru. Turklat maksligais intelekts
nem vera personas datus, kurus lietotaji sniedz platformas, piem&ram, dzimumu, vecumu utt.
“Baidu” ka uzlabotas mekl&tajprogrammas ipasa prieksSrociba ir tada, ka ta sniedz analitiskus
rikus tirgotajiem, lauj viniem iegit marketinga kampanu parskatus. Tas ar1 var izveidot
savienojumus starp dazadiem paterétaju pieprasijumiem un dot attiecigus rezultatus. Ir pagajis
kads laiks, kop$ tadi pakalpojumu sniedzgji ka “Taobao”, “Tmall”, “Pinduoduo” piedava
klientiem iesp&ju meklét produktus, izmantojot att€lu. Produktu pardev&jiem $1 opcija var
noderét, patérétajiem uznemot ekransavinus no, pieméram, viedokla lidera publicéta video,
kura ir aprakstits noteiktais produkts, un p&c tam, izmantojot “Tmall”, So produktu mekI&t.
Analitiskas sist€émas “Baidu” lauj uzkrat pozitivas atsauksmes par uzneémumu tados forumos ka
“Zhihu” un meklésanas rezultatu saraksta novietot uznémumu augsgjas pozicijas. Jaatzime tas,
ka cilveki medz izteikt savas izjltas pret produktu dazados veidos - ne tikai “esmu apmierinats
vai n&”, “produkts ir labs vai n&”, tapéc “Baidu” var iegiit informaciju par sajiitam no netieSam
cilvéka izpausmém. Maksligais intelekts tadas e-komercijas platformas ka “Taobao”, “Tmall”
un “Pinduoduo” ir atbildigs par vienkarSu mérkauditorijas atlasi, kas balstas uz tieSiem datiem
par patérétaja vecumu vai dzimumu, ka arT par sarezgitaku mérkauditorijas atlasi, kas ietver
individualu patérétaju uzvedibas analizi. Mérkauditorijas atlase darbojas labi, ja ta Tstaja laika
sasniedz 1sto personu, kurai ir piemerots produkts. Tas nem véra ar1 sezonu un uzvedibas
dinamiku ilgtermina. Jebkurai kinieSu e-komercijas platformai, neatkarigi no ta, vai ta ir
“Tmall”, “JD”, “Pinduoduo”, “WeChat Store” vai cita, ir riki automatiskai klientu parvaldibai
vai virtualie asistenti. Térzétavas ir loti efektivas visbiezak sastopamajiem jautajumiem,
pieméram, informacijas sniegSanai par sttijuma sanemsanas laiku. Lai ieglitu specifiskaku
informaciju par produktu, parasti t€rz&Sanas robots joprojam atvél vietu ar1 cilvéku vaditiem
procesiem. “Baidu” reklamas plans nodroSina iebtivétu atslégvardu planotaju, kas lauj izveidot
saistito atslegvardu sarakstu, pamatojoties uz galveno atslégvardu. Papildus tam riks piedava
ari specifiskaku papildinato atslegvardu sarakstu. Atslégvardu analitiku var iegfit arT no “Baidu
Feng Yun Bang”. “Baidu Index” ir riks, kas palidz redzet tendences, kas slépjas zem konkréta

vaicajuma. Tas ir Tpasi noderigi marketinga, jo tas parada, cik biezi un kad cilveki mekle

22 NITI Aayog, (2018), National Strategy For Artificial Intelligence, Discussion paper, p. 41.
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produktu vai uznémumu, ko vini saka saistitajos forumos, kurai patérétaju kategorijai vini
pieder (p&c intereseém, vajadzibam, atrasanas vietas, vecuma utt.), un palidz ar1 izteikt
prognozes nakotnei. “Baidu Analytics” palidz parskatit vietnu apmekl&taju izturéSanos un
novertét vietnes datu efektivitati. Tas izmanto informaciju par to, kuras lapas apmekl&ta;ji
pavada vairak laika, cik daudz laika vini pavada viena lapa, kuri atslégvardi vinus noveda uz
konkréto vietni. Kina maksligais intelekts tiek plasi izmantots ari logistika. Pirmkart, tur ir
pieejams automatizéts pakalpojums “Cainiao”, kas pieder “Alibaba Group” un veicina
vienmerigaku pasiitijumu sadali. Turklat “JD.com” ir pilniba automatiz&ta noliktava. Tas viss
palielina logistikas produktivitati un samazina izmaksas. Maksliga intelekta iesaiste picaug arf,
kad runa ir par jaunajiem projektiem, kas saistiti ar dronu izmanto$anu piegades vajadzibam.?*

Kinas gadijuma izteikti veérojama ve€lme patérétajiem nodroSinat unikalu pieredzi
saskarsm€ ar uznémumu, nodro§inot IpaSu personalizaciju un interaktivitati, kuru, péc autores

domam, Latvijas patérétajiem tuvakaja laika noteikti nepiedzivot.

2.4. Maksligais intelekts marketinga komunikacija: situacija Japana

Japana ir uzsakusi jaunas programmas, lai lidz 2025. gadam triskarSotu sadarbibu
pétniecibas nozaré (ieskaitot nozares darbinieku atrasanos kopa ar p&tniekiem). Vini ir art
parakstijusi sadarbibas ligumus ar ASV un Izraglu par tehnologiju nodoSanu un kopigiem
pétniecibas un attistibas projektiem. Japana mégina veicinat tadu problému risinasanu, ar kuram
saskaras lielas korporacijas, savienojot tas ar jaunizveidotiem uznémumiem, piemeéram,
Japanas Atvertas inovaciju padomes, Jauno energijas un riipniecibas tehnologiju attistibas
organizaciju utt.??

Organizacijas Japana daudzas nozarés jau izmanto maksliga intelekta tehnologijas un
risinajumus dazadas biznesa funkcijas. Banka runas atpazisanas tehnologija tick izmantota, lai
automatizétu klientu apkalpoSanas talruna mijiedarbibu. Lai nodroSinatu klientu atbalstu,
“Mizuho Bank” ir sakusi izmantot “IBM Watson” maksliga intelekta platformas un “Softbank
Pepper” robota kombinaciju. “Mitsubishi UFJ Financial Group” ir sacis sniegt pakalpojumus,
izmantojot “IBM Watson”. Klienti var sazinaties ar banku, izmantojot tieSsaistes térz&éSanas
lietotni “Line”. Plassazinas Iidzeklos un reklama vairaki uzn€mumi izmanto datu analitikas
tehnologiju, lai automatiski izstradatu rakstus, pieméram, korporativo ienémumu
kopsavilkumus. “CyberAgent”, Tokija bazéts lideris ar maksliga intelekta risinagjumiem

interneta reklamu biznesa, atbalsta reklamas un veicinaSanas pasakumus klientiem Japana.

224 MarketingToChina, (2019), Artificial Intelligence in China, available
https://www.marketingtochina.com/great-examples-of-ai-in-marketing-in-china/ [retrieved 14.05.2020].
225 NITI Aayog, (2018), National Strategy For Artificial Intelligence, Discussion paper, p. 42.
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Vairaki tehnologiju uznémumi izmanto maksliga intelekta tehnologijas, lai uzlabotu esoSos
produktus vai izveidotu jaunas produktu kategorijas. Lielakas korporacijas, pieméram, Fujitsu,
klust atvértakas paradit savus jaunakos maksliga intelekta petijumus, lai potencialie klienti
saprastu, kas tas ir. Firma jau savlaicigi konsultgjas ar klientiem, lai savas maksliga intelekta
tehnologijas varétu piemérot klientu vajadzibam.?%

Maksligais intelekts maina arT to, ka notiek uznémeéjdarbiba. 2015. gada kada Japanas
riska kapitala firma kluva par pirmo uznémumu pasaulé, kas maksligo intelektu iecéla par
valdes locekli par ta sp&ju prognozét tirgus tendences atrak neka cilvekiem.??’

2012. gada dibinatais Tokijas jaunuznémums “Abeja” ir piesaistijis 45,4 miljonus ASV
dolaru no tadiem investoriem ka “Google” un “Nvidia”. “Abeja” ir platforma, kas integré
maksliga intelekta tehnologijas, ieskaitot lietu internetu (10T), lielos datus un dzilo macisanos,
un layj veikt analizes ar uzkratajiem datiem. “Abeja” piedava ar1 dazadus pakalpojumus, kas ir
optimizeti katrai nozarei, jo Ipasi mazumtirdzniecibai, razoSanai un infrastrukturai:

e Dpieprasijuma prognozeSana ripnica - paredzamo izstradajumu apjoma
paredzgSana un to pardoSanas laiks, ka rezultata iesp&jams realizét krajumu
optimizaciju ar maksliga intelekta palidzibu,

e dinamiska cenu noteikSana — pamatojoties uz tirgus prasibam un precu piegades
apstakliem, cenas var mainit realaja laika;

e mazumtirdzniecibas veikalu analize — tadu klientu uzvedibas datu iegisana un
analize ka vecums, dzimums, apmekl€Sanas biezums, atkartotu apmeklejumu
skaits;

e plismas analize — cilveku plismas izsekoSana dazadas vietas, pieméram,
mazumtirdzniecibas veikalos, tirdzniecibas objekta, lidosta, noliktava u.c. 228

Dibinats 2015. gada, Tokijas jaunuznémums “MIJI — More Joyful Innovation” ir
piesaistijis vairak neka 5 miljonus ASV dolaru, lai izstradatu patikamu virtualo paligu ar
nosaukumu “Tapia”. Uznémums jau ir izveidojis art majas arsta paligu ar nosaukumu “Anco”,
balstoties uz “Tapia” programmatiiru.??®

Nesen Japanas reklamas agenttira “McCann Japan” izveidoja un iec€la amata pasaulé
pirmo radoso direktoru, kas ir maksliga intelekta sistéma. Ar nosaukumu “Al-CD B” Sis

maksligais intelekts sp€ dot radoSu virzienu reklamam. Lai attistitu maksligo intelektu,

izstradataji dekonstrugja, analiz€ja un iezimgja plasu televizijas reklamu klastu, ieskaitot visu

226 |_undin, M., Eriksson, S. Artificial Intelligence in Japan (R&D, Market and Industry Analysis), 2016, p. 13.
227 Turpat.

228 Garcia, G. (2019), Artificial Intelligence in Japan, Industrial Cooperation and Business Opportunities for
European Companies, p. 45.

229 Turpat, p. 46.
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Japanas radiostaciju un televizijas kanalu komercialas konfederacijas ikgadéjo balvu ieguvéjus
pedgjos 10 gados. Maksligais intelekts ir paredzets, lai atsijatu festivala datu bazi un radosi
virzitu idealu jebkura produkta vai zinojuma reklamu. Izmantojot So tehnologiju, tagad ir
iesp&jams nodrosinat klientus ar darbu, kas radits, izmantojot logiku balstitu radoSo virzienu,
kura pamata ir pagatnes TV komercialie dati. Papildus reklamas radosam virzienam, “Al-CD
7 arT noverte rezultatus un uzzina no tiem péc reklamas paradiSanas, lai uzlabotu precizitati
turpmakajiem projektiem.?%

Japana lielu uzsvaru ir likusi uz robotiem un virtualajiem asistentiem, ka arT tirgus un
produktu klasta izpétg, lai regulétu jaunu produktu virziSanu tirgii. P€c autores domam, svarigi,
ka Japanas uznémumi ne tikai ievieS maksligo intelektu marketinga komunikacija un citas
biznesa sferas, bet arl pasi veic paterétaju pétijumus, noskaidrojot paterétaju pieredzi un
attieksmi.

2.5. Maksligais intelekts marketinga komunikacija: situacija AAE

Apvienotie Arabu Emirati tiek atziti par pirmo arabu pasaules valsti, kas virza maksliga
intelekta ievieSanu visos dzives aspektos. P&d&jos gadus valsts amatpersonas ir ipasi
koncentr&jusas uz maksliga intelekta tehnologiju ieviesanu valsti. 2017. gada izveidotas valsts
Maksliga intelekta ministrijas galvenais mérkis ir ieguldit progresivas tehnologijas un maksliga
intelekta rikos, kas tiks ieviesti visas darba jomas, un uzlabot valdibas un valsts kopgjo
sniegumu dazadas nozarés.!

Tapat ka vairums aviokompaniju, “Etihad Airways” jau ilgu laiku izmanto maksligo
intelektu - pieméram, lidojuma trajektorijas marSrutéSana, tomér biznesa pastav atskiribas
brieduma un izvietoSanas zina. “Etihad” veic nozimigus ieguldijumus maksligaja intelekta un
uzskata to par vienu no vissvarigakajiem digitalas attistibas aspektiem. Uznémuma galvena
uzmaniba tiek pieversta lietoSanas gadijumam un priekSrocibam, un vini virza sarunu visos
biznesa Itmenos. Jau sakotngji uzmaniba galvenokart tika pieversta tieSajam birojam, jo to ir
vieglak sakt, jo marketinga komandas jau ir saméra nobriedusas izpratné par automatiz&tam
atzindm un darbibam un vEélmi ieviest jaunas tehnologijas. Vissvarigaka prasiba maksliga
intelekta ievieSanai aviosabiedriba noteikti ir bijuSi cilveki, viniem jabut labpratigiem,
ieinteresétiem un izglitotiem. Lielakais izaicinajums, ievieSot maksligo intelektu, parasti visiem
uznémumiem ir saprast, ka $o visiem it ka zinamo, popularo tehnologiju pareizi realizet

attiecigajas darbibas. Lai atrisinatu $o problému, “Etihad” izveidoja Maksliga intelekta

230 Info Cubic, (2018), Data Based Intelligence and the Future of Advertising in Japan, available
https://www.infocubic.co.jp/en/blog/ai/data-based-intelligence-future-advertising-japan/ [retrieved 14.05.2020].
281 Trad, S. (2020). High fashion & your local shisha kiosk have a common ground: WhatsApp, available
https://stepfeed.com/high-fashion-and-your-local-shisha-kiosk-have-a-common-ground-whatsapp-8932
[retrieved 15.05.2020].
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akadeémiju, lai visiem aviosabiedribas darbiniekiem sniegtu apmacibu par ta biittbu un
izmantoSanu. Tiklidz darbinieki saprot, ko maksligais intelekts var darit, apzinas realus
piemerus, saprot, ka tas var dot iesp&ju vinu ikdienas darbibam, un saprot, ka vinus aizvieto ne
tikai biedgjosa melna kaste, vini daudz aktivak iesaistas parmainu programma, ne tikai to
atbalstot, bet arT aktivi sniedzot priekslikumus, kur un ka v€l maksligo intelektu vél varétu
izmantot. “Etihad” turpina paplasinat maksliga intelekta izmanto$anu visos biznesa procesos,
lai giitu ieskatu, automatiz€tu procesus un lautu darbiniekiem iesaistities, iesaistot klientus,
veicot operacijas un nodrosinot biznesa efektivitati. Maksliga intelekta akadémijas darbinieku
izglitoSanas programma un pastavigs centiens iegiit labakas kvalitates datus tiek uzskatiti par
galvenajiem nosactjumiem git panakumus nakotng. Maksligais intelekts nakotng klis par
izteiktaku prasibu biznesa, jo ceribas arvien turpina pieaugt, datu kopas klust lielakas un
sarezgitakas, ka ar palielinas konkurence.

Autori M. Lundins un S. Eriksons noradijusi arT uz globalajam tendencém. Pieaugot
18tu, kvalitativu maksligo tehnologiju pieejamibai, arvien vairak jaunuznémumu tiks dibinati
maksliga intelekta joma. Lai saglabatu konkurtsp&ju un biitu soli prieksa konkurentiem,
uznémumi turpinas mekl&t pieredz&jusSus talantus, un universitates pielagos savas maksliga
intelekta un tehnologiju macibu programmas, lai palidz&tu $o talantu jaunieSos attistit. Daudzi
tehnologiju uznémumi iegulda atvérta pirmkoda (open-source) platformas, un tendence
turpinasies un veicinas tirgus izaugsmi. Spgja izmantot vairak datu laus uzp€mumiem sasniegt
augstaku efektivitati pievienotas vertibas veidosanas k&des. Ir nepiecieSams izveidot
starptautiskus standartus. Japana G-7 tehnologiju sanaksme 2016. gada aprili ierosinaja izveidot
pamatnoteikumus maksliga intelekta izstradei. Viens no ierosinatajiem noteikumiem butu
padarit maksliga intelekta tiklus kontrolgjamus cilvékiem.?®

Apkopojot otraja nodala apliikoto, autore secina, ka valstu pieredze ir sastopami daudz
vienojoSo elementu. Lielakoties valstu attisttbu maksliga intelekta attistiba un integréSana
marketinga komunikacija ietekmé€ valdibu izvirzitas prioritates. Taja pasa laika uzp€mumi, esot
ieinteresétiem maksliga intelekta risinajumu ievieSana sava biznesa, veic neatkarigus, plasaka
vai Sauraka méroga patérétaju petijjumus, cenSoties noskaidrot, vai un ka sava darbiba ieviest
maksligo intelektu ta, lai klientam sniegtu pozitivu pieredzi. Valstu nacionalajam ipatnibam, ka
noverots, ari $aja gadijuma nav nozimes — Latvija var smelties iedvesmu no citu valstu
pieredzes, nenemot veéra kultiiras, valodas un citas atSkiribas. Indija uzsvars ir likts maksliga

intelekta ievieSanu klientu apkalpoSana, kas varétu biit saistits ar blivi apdzivotajam teritorijam

232 Microsoft, EY. (2018). Artificial Intelligence in Middle East and Africa, Outlook for 2019 and Beyond,
available https://info.microsoft.com/rs/157-GQE-382/images/report-SRGCM1065.pdf [retrieved 15.05.2020].
233 Lundin, M., Eriksson, S. (2016). Artificial Intelligence in Japan (R&D, Market and Industry Analysis), p. 12.
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un lielo vispargjo apdzivotibu valsti, ASV koncentréjas uz atrumu, datu apstradi un efektivakam
reklamam, kas tiesa veida palidz&tu uzn€mumu pelnai, Kina attista personalizaciju un unikalas
patérétaju pieredzes nodroSinasanu, Japana maksligais intelekts tiek izmantots tirgi esoSo
produktu parvaldiSanai, jaunu produktu virziSanai un patérétaju attiecksmes noteikSanai,
Apvienotajos Arabu Emiratos tiek pieversta uzmaniba cilvéku apmacisanai, lai prastu maksligo

intelektu uznémumu darbiba izmantot p&c iespgjas efektivak.
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3. MAKSLIGA INTELEKTA IZMANTOSANAS IESPEJAS LATVIJAS

UZNEMUMU MARKETINGA KOMUNIKACIJA

P&c maksliga intelekta jédziena teorétiskas izpetes un dazadu praktisko pasaules
pieméru maksliga intelekta izmantoSanai marketinga komunikacija aptversSanas, tika pé€tita
attieciga situacija Latvija. Darba zinatniski p&tnieciska dala balstas uz divu p&tniecibas metozu
izmantosanas — pat€rétaju aptaujas tieSsaiste un ekspertu aptaujas. Paterétaju aptauja iegitie
dati klasificgjami ka kvantitativi, lielakoties jautajumos izmantojot Likerta skalu, savukart
ekspertu intervijas sniedz kvalitativus datus, jautajumiem esot atvértiem un laujot iepazities ar

ekspertu viedokli neierobezotaka skatijuma.

3.1. Pétijjuma metodologijas raksturojums

Lai varétu sniegt priekSlikumus maksliga intelekta ievieSanai Latvijas uznémumu
marketinga komunikacija, petijuma ietvaros tika aplikots gan paterétaju viedoklis, gan jomas
ekspertu domas. Patérétaju — Latvijas iedzivotaju viedokla noskaidroSanai tika izmantota
aptauja tieSsaisté, iegustot kvantitativus datus, bet ekspertu viedokla noskaidro$ana tika
izmantota intervijas metode, iegtistot kvalitativus datus un neierobezojot ekspertu izteikSanas
iespejas.

Ka apgalvo Dzeimss Vraits un Piters Marsdens, izlases aptauja ir viena no svarigakajam
pamata pétniecibas metodeém socialajas zinatnés un ir nozimigs riks, ko izmantot p&tnieciba.
Ka socialas zinatnes, izlases aptaujas ir relativi jauns veids, ka uzzinat vairak par sabiedribu,
savu ieverojamibu izpelnoties vien pédéjo 35 gadu laika. Gerhards Lenskis 1961. gada izlases
aptauju nod&véja par “jaunu pétniecibas metodi”.?%*

Izlases aptaujas sastav no relativi sistematiskas un lielakoties standartiz&tas pieejas
informacijas apkopojumam no individiem, majsaimniecibam, organizacijam vai lielakam
grupam, aptaujajot sistematiski identificétas izlases grupas. Miusdienu izlases aptaujas metode
sev1 ietver Cetrus biitiskus aspektus:

1. Izlase: aptaujai izv€las reprezentativus paraugus no cilveku kopuma, kuram
piemit visas petamas grupas ipasibas.
2. Secinajumi: statistiska secinajumu teorija lauj visparinat izlases statistiku, lai

apléstu populacijas parametrus aprékinatas kltidas robezas.

234 Marsden, V., P., Wright, D., J. Handbook of Survey Research, 2nd Edition, Emerald Group Publishing Limited,
2010, p. 3.
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»2% yn stratégijas, lai izveidotu

3. Nosacijumi: “Maksla uzdot jautajumus
jautajumus, kuru atbildes biitu vertigas un uzticamas par dazadam t€mam.

4. Analize: daudzfaktoru datu analizes tehnikas (un saistita aprékinu veikSana)
sniedz iesp&ju izmerit sarezgitu, saistitu datu savstarp&jo attiecibu starp
daudziem mainigajiem un veikt izmainas neuzticamakiem aptaujas datiem.?®

Visu kvalitativo pétfjumu mérkis ir izprast kadu cilvéku pieredzes dalu. Sadas izpratnes
izp@tes jautajumi virza petnieku pie noteiktam metodeém, un intervijas metode ir visizplatitaka

237 Intervijas pec uzbiives var biit strukturétas,

kvalitativu datu vakSanas pé&tniecibas metode.
dalgji strukturétas un nestrukturétas. Tapat intervijas procesu ir iesp&jams organizét dazados

veidos — ka personigu tik§anos, ka telefoninterviju, ka tiessaistes interviju.?®

3.2. Pateretaju aptauja

Patérétaju aptauja tieSsaisté tika izveidota, lai noskaidrotu maksliga intelekta lomu
Latvijas patérétaju ikdienas komunikacija ar pre¢u un pakalpojumu sniedz&jiem un varétu
novertet sabiedribas attieksmi un uzskatus par maksliga intelekta izmantoSanu, uznémumiem
komunicgjot ar saviem klientiem. Ka apgalvo Dzoels Evans un Anils Maturs, galvenie
tieSsaistes aptauju plusi ir sasniedzamiba, internetam laujot sasniegt plasu auditoriju, kas $aja
gadijuma ir Latvijas iedzivotaji, iespgjamiba aptauju aizpildit, lai arT kur respondents atrodas
un kadu ierici izmanto, ka ar1 iesp€ja viegli analizet lielu datu apjomu, bez nepiecieSamibas
datus ievadit un apstradat manuali.?*® Darba autore apzinas, ka diemzel panakt respondentu
atsaucibu, aizpildot tieSsaistes aptaujas, ir loti sarezgiti, jo nav iesp&ama personiga pieeja
katram respondentam.

Lai aptauja iegiitos rezultatus varétu attiecinat uz visiem Latvijas iedzivotajiem,
vispirms darba autore noteica izlases lielumu, kas tika aprékinata p&c formulas 3.1.:

_ tp*N*w(1-w)
t2+w(1-w)+N+*AZ,

[3.1]

kur n — vienibu skaits izlasé jeb izlases lielums,
tp — varbitibas koeficients,

N — generala kopa,

2% payne, S., L. The Art of Asking Questions, Princeton University Press, 1951, p. 15.

23 Marsden, V., P., Wright, D., J. Handbook of Survey Research, 2nd Edition, Emerald Group Publishing Limited,
2010, p. 3-4.

237 Donalek, G., J. (2005). The Interview in Qualitative Research, Urologic Nursing, 25(2), p. 124.

2% Bhat, A. Types and Methods of Interview Research, available https://www.questionpro.com/blog/types-of-
interviews/ [retrieved 18.05.2020].

239 Evans, R., J., Mathur, A. (2018). The value of online surveys: a look back and look ahead. Internet Research,
28(4). p. 858.
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W — pétamadas pazimes dala generala kopa jeb relativais biezums,

Aw — izlases robezk]iida®*.

Latvijas Republikas Centralas statistikas parvaldes sniegta informacija norada, ka 2019.
gada sakuma Latvija bija registréti 1 176 5962*! iedzivotaji darbspgjas vecuma. Veicot izlases
aprékinu péc noraditas formulas [3.1.], autore konstaté, ka pé€tijumam nepiecieSamais
respondentu skaits ir 384 respondenti (skat. 2. pielikumu).

Aptaujas anketa tika izveidota vietné “QuestionPro”, izplatita, izmantojot socialo tiklu
“Facebook” un sniega pikas metodi, nosiitot cilvékiem personigi un aicinot anketu nosttit art
citiem. Socialais tikls “Facebook™ izmantots, ta daudzpusigo auditorijas sasniegSanas iesp&ju
del, jo tika izmantota arT apmaksatas reklamas izvietoSana, targetgjot dazadas vecuma grupas
un iedzivotajus visa Latvija. Kopuma tika sanemtas 392 derigas respondentu atbildes.

Lielakaja dala aptaujas jautajumu tika izmantota Likerta skala. Ta tika izstradata 1932.
gada ka piecu punktu bipolara atbilde, varigjot kategorija no “mazak” lidz “visvairak”, liekot
cilvekiem noteikt, cik liela méra vini piekrit vai nepiekrit kadam apgalvojumam. Galvenais
nosacijums ir izmantot vismaz piecas atbilzu kategorijas.?*? 243 Likerta skalas diapazons
atspogulo respondentu jiitu intensitati attieciba uz konkréto priekimetu.?** 245 Autores
izveidotaja aptauja tika piedavati apgalvojumi ar atbilzu diapazonu, kas apzimé lielaka vai
mazaka meéra piekriSanu, nozimiguma pakapes novertgjumu vai ari labpatiku. Likerta skala
tika izmantot Cetros no deviniem jautajumiem. Tris jautajumi bija vairaku atbilzu variantu
izvéles, un divi — demografiskie jautajumi par respondentu vecumu un dzimumu.

Pavisam aptauja piedalijas 402 respondenti, atbildot uz vismaz vienu jautajumu, bet
pilniba aptauju aizpildija, atbildot uz visiem jautajumiem, 392 cilveki, kuru atbildes ka Latvijas
iedzivotaju reprezent&josas, tiks izmantotas ar1 turpmakaja rezultatu analiz€. Pavisam aptauja
piedalijas 204 (52%) sievietes un 188 (48%) viriesi.

Lielaka dala respondentu parstav milenialu un “Z” paaudzi, visvairak respondentiem
(60%) esot vecuma no 18 Iidz 29 gadiem — 122 (31%) un 30-39 gadiem - 114 (29%), (skat. 3.1.
att.). Aptauju izplatot ka “Facebook” reklamu, galvenais uzsvars tika likts tieSi uz So vecuma

grupu, ka galveno miisdienu patérétaju grupu, pirkumu veicgjiem un Ilémumu pienémeéjiem. Tie

240 Krastins, O., Ciemina, I. Statistika: macibu gramata augstskolam, LR Centrala statistikas parvalde, 2003, p.
267.

241 Tedzivotajus raksturojosie raditaji. Centralas statistikas parvaldes majaslapa. ledzivotaju skaits Iidz darbspéjas
un virs darbspgjas vecuma [tieSsaiste] — [atsauce 20.05.2020.]. Pieejams:
https://datal.csb.gov.lv/pxweb/lv/iedz/iedz__iedzrakst/IRG010.px/table/tableViewL ayoutl/

242 |jkert, R. (1932). A Technique for the Measurement of Attitudes, Archives of Psychology, 140(55), p. 67.

23 Allen, E., 1., Seaman, A., C. (2007). Likert Scales and Data Analyses, Quality Progress, 40(7), p. 64-65.

244 Jamieson, S. (2004). Likert scales: How to (ab)use them. Medical education, 38(12), p. 1217-1218.

245 Carifio, J., Rocco, J. (2007). Ten common misunderstandings, misconceptions, persistent myths and urban
legends about likert scales and likert response formats and their antidotes, Journal of Social Sciences, 3(3), p. 107.
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ir patérétaji darbasp&jas vecuma, aktivi tehnologiju izmantotaji. Péc autores domam, tas
nozimé, ka marketinga komunikacija arvien attistoties maksliga intelekta risinajumiem, St
auditorija ir galvena, kura Sos risinagjumus izmanto tagad un izmantos ari nakotn&. Tapéc ir
bitiski apliikot art §1s vecuma grupas viedokli, un noskaidrot, vai tas atSkiras no kop&jiem

aptaujas rezultatiem.

50%
40% -+ N= 392
a0% | 31%  H994

20% +

10% + 6% 7% 4% 3% %

0% -

<18gadi 18-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79 80+ gadi
gadi gadi gadi gadi gadi gadi

3.1. att. Respondentu vecums
Autores veiktds pateretdju aptaujas dati

Aptaujas jautdjumi tika sadaliti vairakos blokos. Pirmaja jautajuma tika ieklauti
visparigi apgalvojumi par uznémumiem, kas izmanto maksligo intelektu Latvija un to, vai
paterétaji saprot, ko nozimé maksligais intelekts (skat. 3. pielikumu). Otraja jautajuma,
balstoties uz darba teorétiskaja dala aprakstitajiem maksliga intelekta veidiem un to funkcijam,
uzmaniba tika versta maksliga intelekta funkcijam marketinga komunikacija. Respondentiem
tika ligts novertet noteiktas maksliga intelekta funkcijas, to nozimigumu, uznémumam katru
no tam izmantojot sava komunikacija ar patérétajiem. Tresa jautajuma merkis bija noskaidrot
kadas maksliga intelekta tehnologijas patérétaji ir izmantojusi, taja pasa laika respondentiem
noradot uz dazadajiem maksliga intelekta izmantoSanas veidiem ikdiena, par kuriem, iesp&jams
respondenti nemaz nav iedomajusies, atbildot uz ieprieks€jiem aptaujas jautajumiem. Tapat Sis
jautajums ir viens no tiem, ko caurvij mérkis noskaidrot, vai respondenti patiesi zina, kas ir
maksligais intelekts, ka tas tiek izmantots pasreiz. Autore uzskatija par svarigu parliecinaties
par patérétaju zinasanam vairakos formatos, izmantojot dazadus jautdjumus un dazados
aptaujas pildiSanas posmos. Ceturtais jautajums pieveérSas maksliga intelekta izmantoSanai
uznémumu darbiba, patérétaju attieksmei pret to un vinu domam par maksliga intelekta
izmantoSanu nakotné. Piektais jautajums specifiski pievérSas maksliga intelekta izmantoSanas
veidiem marketinga komunikacija. Sestaja jautajuma tiek noskaidroti, péc patérétaju domam,
butiskakie ieguvumi no maksliga intelekta izmantoSanas marketinga komunikacija. Septitaja

jautajuma tiek apskatiti dazadi iesp&amie sazinas veidi ar uzn€mumiem un noskaidroti
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patérétaju Sobrid visiecienitakie un tie,

paterétaju pieprasijuma.

kam nakotné ir potencials klat popularakiem péc

Pirmais apgalvojums, uz kuru bija butiski noskaidrot respondentu domas, vai vini

uzskata, ka zina, kas ir maksligais intelekts. Lielaka dala (60%) piekrit vai pilniba piekrit

apgalvojumam un ir parliecinati, ka maksliga intelekta jédzienu izprot (skat. 3.2. att.).

100%
80% + N= 392
0f |-
60% 44%
0% 23%
0
20% + 9% 9% . 16%
o | NN, ‘ . 1R
Pilntba Nepiekritu  Griti Piekritu  Pilniba
nepiekritu atbildet piekritu

3.2. att. Respondentu novértéjums par savam zina§anam, izprotot maksliga intelekta jedzienu
Autores veiktas pateretdju aptaujas dati

Atseviski apliikojot to respondentu atbildes, kuri ir vecuma no 19 lidz 39 gadiem, vérojams
lidzigs rezultats, tendencei $aja grupa ipasi neatSkiroties no kop&jas. Patiesa atbilde uz So
jautagjumu tiek mekl&ta ari citos jautajumos, citas formas apgalvojumos. Aptaujas atbilzu
apkopojuma nosléguma tiks noskaidrots ar1 tas, vai Latvijas iedzivotaji patiesi saprot, kas ir
maksligais intelekts, ta praktiskas izmantoSanas iesp€jas ka marketinga komunikacija, ta ar1
citas nozares.

Ka atklajas, lai arT lielaka dala respondentu (60%) labprat izmanto maksliga intelekta
sniegtas prieksrocibas (skat. 3.3. att.), bet 59% uztrauc vinu personigas informacijas drosiba
(skat. 3.4. att.). 60% respondentu piekrit vai pilniba piekrit arT apgalvojumam, ka maksligais

intelekts iegiist un uzkraj informaciju par patérétajiem, nereti viniem par to nezinot.

100% 100%
80% N= 392 80% 1 N= 392
60% + 60% |
39%
0% L 1 35%
40% 22% 21% 40% 19% 0 24%
20% + 7% 10% 20% 1+ 16%
"N N EAE N
0% - e - ! ! ! 0% - | I 1 - 1 1
piinibz Nepiekr - Gru  Plelaty - Pilba Piliba Nepiekritu ~ Grati  Piekritu  Pilniba
nepiekritu atbildet plekritu nepiekritu atbildat piekritu

3.3. att. Respondentu attieksmes maksliga
intelekta priekSrocibu izmanto$ana
novertejums
Autores veiktas pateretdju aptaujas dati

3.4. att. Respondentu pausta uztraukuma par
personigas informacijas drosibu novertejums
Autores veiktas pateretdju aptaujas dati

Par spiti respondentu vidi pastavosajam uztraukumam par datu drosibu, aptaujas

rezultati liecina, ka 44% aptaujato uzticas uznp€mumiem Latvija, kas izmanto maksligo



intelektu, lai uzlabotu attiecibas ar saviem klientiem, savukart 29% nav spé&jigi definét savu
uztic€Sanos vai neuztic€Sanos, kas, pec autores domam, var biit sadistits ar pat€rétaju realas
saskarsmes pieredzes trukumu, maksligajam intelektam Latvijas uznp€émumu marketinga
komunikacija veél neesot tik izplatitam. Tapat autore pielauj, ka respondenti vai nu nespgj
iedomaties situacijas, kuras ir saskarusies ar maksligo intelektu kada marketinga komunikacijas
procesa, vai arl nemaz nezina, ka ir saskaruSies, informacijai no uznémumu puses neesot
pietiekami izplatitai.

Autores paustos apgalvojumus dal&ji pierada respondentu atbildes. Uz apgalvojumu
“Latvija uznémumi pietiekami izmanto maksligo intelektu” 46% atbild noraido$i un 30%
nespéj nedz piekrist, nedz nepiekrist (skat. 3.5. att.), kas nozimég, ka lielaka dala ir parliecinati,
ka Latvijas uznémumi maksligo intelektu izmanto par maz. Savukart nespg€ja parliecinosi
atbildét liecina par informacijas trikumu, ka rezultata patérétaji nevar izteikt savas domas par
to, ko nezina un nav pietiekami informéti - 47% no aptaujatajiem pilniba nepiekrit vai nepiekrit
apgalvojumam, ka Latvija uznémumi pietieckami atspogulo maksliga intelekta izmantoSanu

sava marketinga komunikacija un 23% nav noteiktas parliecibas.

100%
80% - N= 392
60% 1
40% -+ 30%
20% 26% g
20% . 16% 9%
0% - | | | - | |
Pilntha Nepiekritu Grati atbildét  Piekritu Pilniba
nepiekritu piekritu

3.5. att. Respondentu novértéjums par pietieckamu maksliga intelekta izmantoSanu Latvijas

uznémumos
Autores veiktas paterétaju aptaujas dati

Attieciba uz maksliga intelekta izmantoSanu uznp€mumu marketinga komunikacija,
jaakcente, ka 56% apgalvo, ka viniem ka patérétajiem ir nepiecieSams zinat, vai un ka
uznémums izmanto maksligo intelektu sava marketinga komunikacija. Izkristalizéjas, ka
respondenti ir parliecinati, ka uzn@mumi Latvija pietiekami neizmanto maksligo intelektu vai
arT tie, kuri izmanto, pietiekami to neatspogulo savos komunikacijas kanalos un medijos, bet
paterétaji uzskata, ka viniem ir jazina, vai un kad uznémumi maksligo intelektu izmanto. Péc
autores domam, tas liecina, ka par spiti raizém par dro$ibu un informacijas trikumam, Latvijas
iedzivotaji labprat izmanto un izmantotu maksliga intelekta sniegtas priekSrocibas, un tas ir
pozitivs raditdjs uzpémumiem Latvija, kuri doma par maksligd intelekta risinajumu
izmantoSanu sava marketinga komunikacija. Taja pasa laika 43% respondentu nespg€j atbildet,
val maksliga intelekta izmantoSana uzn€mumu marketinga komunikacija vairos vinu uzticibu

tam.
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Lielaka dala respondentu (71%) piekrit, ka Latvija maksligo intelektu izmanto
uznémumi, kuri seko lidzi miisdienu attistibas tendencém un inovacijam, un, lai to varétu
paveikt, uznémumiem ir jabiit finansiali pietieckami nodrosinatiem, ka apgalvo 57% aptaujato
(skat. 3.6. att.). Atbildes par ilgtsp&jigu attistibu vérojams lidzigs rezultats - vairak neka puse
(55%) aptaujato piekrit vai pilniba piekrit, ka Latvija maksligo intelektu izmanto uzn€mumi,

kuri ir orientgti uz ilgtsp&jigu attistibu.

45% 42% —
e 28% N= 392
35%
0, 0, 0,
30% 26% 29% 29%28% Pilniba nepiekritu
25% 23% Nepiekritu
20% 17% . 14% Griti atbildét
15% o 14% ]
. 2o 0 9% 79, m Piekritu
(1]
10% ° 6% m Pilntba piekritu
5%
0%
Ir orienteti uz ilgtspgjigu  Seko miasdienu attistibas Ir finansiali pietiekami
attistibu tendencem nodrosinati

3.6. att. Respondentu novértéjums par uznémumiem Latvija, kas izmanto maksligo intelektu
Autores veiktds pateretdju aptaujas dati

Nemot véra sabiedriba biezi izskan&jusos pienémumus un viedoklus par tehnologiju,
tostarp maksliga intelekta ietekmi uz uznémumu struktiiru un darbavietam, aptauja tika ieklauts
ar jautajums, kas ne tikai pauZ respondentu domas par maksligo intelektu, bet arT darbaspéku.
57% respondentu nepiekrit, ka maksliga intelekta ievieSanas iemels Latvija biitu uzn€mumu
nespéja atrast kompetentu personalu (skat. 3.7. att.). 59% aptaujato piekrit vai pilniba piekrit,
ka maksligo intelektu Latvija izmanto uznémumi, kuri v€las samazinat izmaksas, nodarbinot
mazak cilveku. 60% respondentu piekrit apgalvojumam, ka maksligais intelekts likvides
darbavietas. Tas nozimg, ka, lai ari, atskatoties uz nupat apliikkotajam atbildém, kas liecinaja, ka
respondenti apzinas, ka maksliga intelekta ievieSana prasa lidzeklus, bet doma, ka uzp€mumi,

ievieSot maksligo intelektu, var nodarbinat mazak cilvéku un tada veida ietaupit.

72



50% 47%

45% 41% N= 392
40%
0,
35% 30%30%
30%
2o 21% 18%
20% 16%  17%17% 16% 0
15% 14% 12% ;
10%

10% % 7%

0%

Nevar atrast kompetentu Velas samazinat izmaksas, Maksligais intelekts likvides
personalu nodarbinot mazak cilveku darbavietas
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3.7. att. Respondentu novértéjums par darbaspéku uznémumos Latvija, kas izmanto maksligo
intelektu
Autores veiktds pateretdju aptaujas dati

Literat@ira un pétfjumos ka viens no galvenajiem maksliga intelekta trikumiem, 1pasi
marketinga komunikacija, izmantojot to virtualajos asistentos un citos risinajumos, kas iesaistiti
komunikacija ar paterétajiem, tiek min€ta maksliga intelekta nespgja just emocijas un
cilvéciskas jutas. Aptaujas rezultati liecina, ka, uz apgalvojumu “maksligajam intelektam ir
jaspgj just emocijas, lai tiktu atvieglots iepirkSanas process, sazina ar uznémumu u.tml.”, nav
izteiktas atbildes, rezultatiem svarstoties no 21% - pavisam nenozimigi lidz 22% - svarigi (skat.
3.8. att.). Savukart, jautajot, vai respondenti piekrit, ka maksligais intelekts, izmantojot
galvenokart logiku, nespgj izradit jitas un noteiktas situacijas var reagét neadekvati, lielaka
dala (64%) respondentu ir atbild&jusi apstiprinosi (skat. 3.9. att.). Tas nozimg, ka respondenti
ir parliecinati, ka emociju trikums var izraisit maksliga intelekta klidiSanos, bet nav
parliecinati, ka emociju klatesamiba ko atvieglotu vai uzlabotu marketinga komunikacija. Art
uz citu, nedaudz visparigaku apgalvojumu “ieprogrammeétas maksliga intelekta sist€émas var

kludities” 68% respondentu atbild€jusi apstiprinosi.
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Pavisam Nenozimigi  Griti Svarigi  Loti svarigi Pilntba  Nepiekritu  Griti Piekritu Pilntba
nenozimigi atbildet nepiekritu atbildet piekritu

3.8. att. Respondentu vértéjums par maksliga  3.9. att. Respondentu vértéjums par maksliga

intelekta nepiecieSamibu just emocijas intelekta nesp€ju izradit jiitas un reagesanu
Autores veiktas patéretaju aptaujas dati neadekvati noteiktas situacijas

Autores veiktas pateretdju aptaujas dati
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Vadoties péc respondentu atbildém un jautajumu par atseviSku maksliga intelekta
funkciju nozimigumu dazadu marketinga komunikacijas procesu uzlabosana, atviegloSana,
autore sarindoja funkcijas atbilstosi rezultatiem, no vissvarigakajam lidz nenozimigakajam:

1. noteikt likumsakaribas un atrast svarigako liela datu apjoma (76%);
apgut informaciju, macities un attistities (72%);
atrisinat problémas (72%);

elastigi reagt uz situaciju izmainam (72%);

2
3
4
5. nepielaut uzmanibas kludas (70%);
6. paveikt uzdevumu atrak neka cilvékam (69%);
7. secinat, pienemt Iémumus un tos pamatot (68%);
8. atrast nestandarta pieejas un risinajumus (68%);
9. planot savas darbibas (67%);

10. logiski domat un spriest (64%);

11. veikt cilveéku aktivitaSu monitorésanu (54%);

12. aizvietot cilvéku darba pienakumu veiksana (52%);

13. aizvietot cilvéku saskarsmi (32%);

14. just emocijas (31%);

15. spelet spéles (28%).

Péc zinatniskaja literatira un praktiskajos pé€tijumos noraditds informacijas,
maksligajam intelektam biitu japiemit visam no minétajam funkcijam, bet, ka redzams,
patérétaji dazas verte augstak par citam. Ka patérétajam svarigakas funkcijas marketinga
komunikacija ir noradita sp€ja noteikt likumsakaribas, atrast svarigako, apgiit informaciju,
macities, attistities, atrisinat problémas, elastigi reagét un izmainam un nepielaut kliidas.
Sabiedriba maksligo intelektu redz ka paligu paveikt to, ko cilvékam ir griiti vai neiesp&jami,
ka pieméram, nekludities. Tapat autore saskata, ka cilvéki var€tu uzticeties maksligajam
intelektam dazadu problému risinaSana, un tas jau butu izaicinajums uznémumiem — nodroS§inat
tadus maksliga intelekta risinadjumus, kuri par spiti emociju trilkumam, spé€tu pareizi atrisinat
patérétaju problémas.

Atgriezoties pie pirma jautajuma, 60% respondentu noradija, ka zina, kas ir maksligais
intelekts. Uz apgalvojumu “es varu iedomaties pieméru maksliga intelekta izmantoSanai sava
ikdiena regulari” tik parliecinoSas atbildes vairs nebija noveérojamas, 26% atbildot noraidosi,
25% bija grati atbildét un 50% apgalvojumam piekrita. Savukart jautajuma, kura
respondentiem bija jaatzime, ar kuram no minétajam tehnologijam vini ir saskarusies vai sava
ikdiena izmantojusi, tikai divi respondenti atbild€ja, ka nav izmantojusi nevienu no minétajam

maksliga intelekta tehnologijam. Respondentiem viena jautajuma apgalvojot, ka zina, kas ir
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maksligais intelekts, otra jautajuma nevarot iedomaties ta praktiskos izmantoSanas piemérus

sava ikdiena, bet tresaja gandriz visiem atzimé&jot vismaz vienu maksliga intelekta tehnologisko

risinajumu, kas ir kadreiz izmantots, liecina, ka Latvijas iedzivotaji nav pietiekami informéti

par to, kas ir maksligais intelekts, kur tas tiek izmantots marketinga komunikacija un citos

gadijumos. Uznémumi acimredzot tie§am, ka ar pasi respondenti to apgalvoja (skat. 3.5. att.),

pietickami vai nu neizmanto maksligo intelektu, vai nu par to neruna, lai paterétaji ar to Latvija

bitu pietiekami iepazinusies un sp&jigi teorétisko jédzienu asociét ar izmanto$anas gadijumiem

ikdiena.

Detalizétak aplukojot maksliga intelekta tehnologijas, ar kuram patérétaji ir sastapusies:

1.

10.
11.

12.

paredzama mekléSana (pieméram, ievadot mekletaja kadu frazi vai tas dalu,
nospiedis uz kadu ieteikto variantu) (65%);

e-pasta mestulu (spam) filtri (64%);

pirkstu nospiedumu atpaziSana (63%);

noklikskinajis uz tieSsaistes reklamu, kura piedavats kas konkréta briza vélmeém
atbilstoss (63%);

aplikojis klienta kartes sniegtos ieteikumus nakoSajam pirkumam (piem&ram,
“Rimi”) (57%);

automatiskas atbildes iestatiSana e-pasta (55%);

mekl&$ana, izmantojot attélu, nevis atslégvardu (pieméram, “Google Image
Search”) (47%);

tieSsaistes virtualais asistents (piem&ram, uznémumu majaslapas vai “Facebook
Messenger”, atbildes uz jautajumiem ieglistot no ¢atbota) (45%);

“Siri” virtualais asistents vai citi tamlidzigi risinajumi, kuri uztver cilvéka balss
komandas, lai atbildetu uz jautajumiem, sniegtu ieteikumus un veiktu darbibas,
izmantojot internetu ka resursu (39%);

sejas atpaziSana (39%);

viedie risinajumi majam (viedie asistenti, durvju video zvani, viedie apkures,
gaismas, signalizacijas un citi regulatori u.tml.) (33%);

preces aplikoSana realitateé (pieméram, kosmétika, ko iesp&jams testet, vai
meébeles, ko iesp&jams apliikot realaja telpa, izmantojot telefona kameru)

(31%).

Vismaz puse no respondentiem ir izmantojusi paredzamo mekléSanu, e-pasta méstulu

filtrus, pirkstu nospiedumu atpaziSanu, noklikskinajusi uz tieSsaistes reklamam, apliikojusi

klienta kartes ieteikumus un iestatijusi automatisko atbildi e-pasta. Pirkstu nospieduma sensoru

izmantoSana, péc autores domam, tiesa veida saistit ar mobilo iericu drosibas funkcijam.
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Paredzamas mekl€Sanas rezultati, péc autores domam, realitate ir daudz augstaki neka patereta;ji
to atzinusi $aja aptauja. No aptaujatajiem tikai 2% (8 cilveki) ir atzZim&jusi, ka nav izmantojusi
nevienu maksliga intelekta tehnologiju no min&tajam un vispar, ko attiecigi varétu nosaukt
atbilzu varianta “cits”. Tas liecina par to, ka patérétaji jau Sobrid ir aktivi maksliga intelekta
risinagjumu izmantotaji gan marketinga komunikacija, gan citas nozar€s, ari pasSiem to
neapzinoties.

Noskaidrojot Latvijas iedzivotaju paSreiz€jos paradumus komunikacija ar
uznémumiem, rezultati liecina, ka vislielakais atbalsts ir e-pasta izmantoSanai, 43% gadijumu
patérétajiem So komunikacijas veidu izmantojot vislabpratak (skat. 3.10. att.), un
telefonsarunai, vislabpratak izmantojot 35% respondentu. Ka opciju, kuru izvél&ties attiecigos
gadijumos, respondenti ir atzim&jusi uzn€muma vai klientu apkalpoSanas centra apmekl&Sanu
klatieng (50%) un tieSsaistes Catu ar cilvéku (45%).

Aplukojot rezultatus komunikacijai ¢ata veida ar cilvéku vai virtualo asistentu, cilveki
ar virtualo asistentu ir komunicgjusi mazak, 49% atzimégjot, ka $o variantu izmanto vislabpratak
vail izmanto attiecigos gadijumos (pret 69% cata ar cilvéku gadijuma), un 37% atzimgjot, ka
Sada veida komunikaciju ar virtualajiem asistentiem nepatik izmantot vai neizmanto (pret 18%
cata ar cilveku gadijuma). Interesanti, ka 28% respondentu noteiktos gadijumos ir gatavi
izmantot ar1 video zvanu, 7% to darot jau pasreiz, kas, péc autores domam var&tu biit saistits
ar laiku, kura pétijjums tapis, sabiedriba plosoties Covid-19 virusam, un uzn€mumiem attistot
arvien jaunus sazinas kanalus, tostarp video zvanus, kas ipaSi aktuali var€tu tikt izmantoti
noteiktas nozares, ka piemeram, nekustamo IpaSumu tirdznieciba. Taja pasa laika 26%

aptaujato apgalvo, ka video zvanu viniem nepatik izmantot.

60%
N=392 509
50% 45%
43% 26%
38% 0
40% 0 35%
31% 27%
30% o504 % 2606 8%
21% 20% 0%
20% 18% - 17%
1% 1% 8% 8"/%0/
0 5% 0 0 0
10% 50 05 ” 7% 7 %
0% l
Pasta vestule E-pasts Tiessaistes cats Tiessaistes ¢ats Telefonsaruna Video zvans ~ Apmeklésana
ar cilveku ar ¢atbotu klatiene

Nepatik izmantot = Neizmantoju = Griti pateikt ® Attiecigos gadijumos varu izmantot ® Vislabpratak izmantoju

3.10. att. Iecienitakie respondentu komunikacijas veidi ar uznémumiem

Autores veiktas pateretdju aptaujas dati
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Rezultati par iecienitakajiem komunikacijas veidiem liecina, ka uzp€mumiem

jakoncentrgjas uz maksliga intelekta ievieSanu tajos komunikacijas kanalos, kurus cilveki

izmanto jau pasreiz — e-pasts, tieSsaistes Cats, telefonsaruna. Tapat patérétaju iecienito veikalu

apmeklesanu klatiené iesp&jams aizstat ar video formata sazinu, ko, ka izradas, apmeram

treSdala respondentu attiecigos gadijumos ir ar mieru izmantot.

P&tot paterétaju nakotnes prognozes, vairums respondentu piekrit, ka maksliga intelekta

izmantoSana marketinga komunikacija nakotné atvieglos un dazados klientu sazinu ar

uznémumiem (62%), bitiski atvieglos iepirkties, sanemt pakalpojumus (66%), ka art palidzes

uznémumiem piemeroties patérétaju vajadzibam, piedavajot tadus produktus un pakalpojumus,

kas paterétajam ir aktuali, samazinot uz paterétaju neattiecoso zinojumu daudzumu (57%) (skat.

3.11. att.).
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Grati atbildet = Piekritu ® Pilniba piekritu

3.11. att. Respondentu veértéjums par maksliga intelekta ieguvumiem marketinga komunikacija

nakotné

Autores veiktas paterétaju aptaujas dati

Ka jau tika noskaidrots, respondenti labprat izmanto maksliga intelekta priekSrocibas,

un jautajuma, lidzot atzimét, kados gadijumos labprat izmantotu produktu vai pakalpojumu,

kura marketinga komunikacija ir izmantots maksligais intelekts, rezultats bija:

1. uzn@mums piedava atlaidi, kura tika aprékinata, nemot vera ieprieksgjo pirkumu

vesturi (67%).

risinajumus (45%);

uznémums piedava labaku (personaliz€tu) piedavajumu par esoSo vai jaunu
pakalpojumu, preci, balstoties uz konkréta briza vajadzibu vai iesp&ju mainam
(57%);
uznémums sniedz personaliz€tas rekomendacijas par produktiem, ko Jis veletos
iegadaties, balstoties uz ieprieks veiktajiem pirkumiem (47%);

uznémums jaunajam klientam piedava vina vélmém un iesp&jam atbilstosakos

77



5. Uzpnémums izstrada personaliz€tu produkta vai pakalpojuma reklamu, kura
atspogulo individualas vértibas un intereses (34%).
Attiecigi paterétajus visvairak uzruna ideja, ja uzn@émumi maksligo intelektu izmantotu atlaizu,
1pasu un personalizétu piedavajumu izstradasanas gadijuma.
Galvenie ieguvumi, ko respondenti sagaida no uznémumu marketinga komunikacijas,
izmantojot maksligo intelektu, ir:
1. pieejamiba 24/7 (piemé&ram, iesp&ja ieglt atbildes uz saviem jautajumiem
tieSsaiste 24/7) (66%);
2. atraka problému atrisina$ana (60%);
3. atbilsttba manam vélmeém (tiek piedavats vai ar reklamu palidzibu zinots par to,
kas man ir aktuals) (46%);
4. mazaka iesp&jamiba saskarties ar cilvéka izraisitam klidam — mazaka cilvéciska
faktora ietekme (35%).
5. nav nepiecieSams uztraukties par privatas informacijas sniegsSanu, ja uzne@muma
pusg to apstrada dators, nevis cilvéks (25%).
Rezultati liecina, ka galvenie ieguvumi, ko patérétaji sagaida no uzn€muma, kur§ sava
marketinga komunikacija izmanto maksligo intelektu, ir pieejamiba, atrums, personalizacija.
Gandriz puse respondentu (46%) piekrit vai pilniba piekrit tam, ka maksligais intelekts
ar laiku vinu dzive spélés tikpat lielu lomu ka viedtalrunis (skat. 3.12. att.), 36% respondentu
neesot parliecinatiem par atbildi. 54% apstiprinosi atbild&jusi, ka maksligais intelekts ir viens

no nozimigakajiem musdienu tehnologiskajiem izgudrojumiem, bet 30% nav par to parliecinati.
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3.12. att. Respondentu domas par maksliga intelekta lomu nakotné
Autores veiktas pateretdju aptaujas dati

Sakotngji autore planoja atsevisSki att€lot sakaribas tie$i milenialu un “Z” paaudzes

atbildes, bet pétjuma rezultatu izpetes laika atklajas, ka atseviski §is auditorijas atbildes
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neatSkiras no aptaujas kopgjiem raditajiem. Kopuma patérétaju vidi noveérojams apjukums gan
jautajumos, kas norada uz sapratni par maksligd intelekta jedzienu, gan ta praktisku
izmantoSanu patérétaju ikdiena. Taja pasa laika paterétaji tic, ka maksligais intelekts atvieglos
vinu ikdienu, un arT pasi labprat un aktivi to ikdiena jau izmanto, bet nav parliecinati, vai tas
tieSam spés iemantot tikpat lielu lomu ikdiena ka viedtalrunis. Galvenas patérétaju raizes izraisa
datu drosibas aspekts. Latvijas iedzivotaju vida trikst informacijas par maksliga intelekta
izmantosanu marketinga komunikacija, un patérétaju vidi valda uzskats, ka uznémumi
maksligo intelektu Latvija izmanto reti. Lielaka dala respondentu uzskata, ka maksligais
intelekts likvid€s darbavietas un tas ir viens no uznémumu mérkiem, maksligo intelektu ievieSot
sava marketinga komunikacija, tada veida samazinot izmaksas. Respondentiem nav izpratnes
par emociju ietekmi uz maksliga intelekta darbibu marketinga komunikacija. Komunicgjot ar
uznémumiem, patérétaji vislabpratak izmanto e-pastu un telefonsarunu, un nakotng biitu gatavi
izmantot ar1 video zvanu. Paterétaji velas, lai maksligais intelekts uzn€mumu marketinga

komunikacija nodrosina pieejamibu, atru problému atrisinasanu un personalizaciju.

3.3. Ekspertu intervijas

Darba ietvaros papildus patérétaju aptaujai tika veikta ari 3 ekspertu intervésana (skat.
3.1. tabulu) tiessaiste, izmantojot sagatavotus jautajumus, un strukturétu formatu vieglakai datu
apstradei, kas tika nosiititi e-pasta. Tika noskaidrota tris dazadu nozaru parstavju pieredze
maksliga intelekta integréSana marketinga komunikacija, domas par attistibas perspektivam
nakotné un rekomendacijam uzpémumiem, kuri Latvija apsver iesp&u maksliga intelekta
risinajumu ievieSanai sava marketinga komunikacija (skat. 4. pielikumu). Tika intervéta Latvija
pirmas valsts parvaldes institlicijas, kas sava darbiba izmanto maksligo intelektu virtuala
asistenta - Catbota formata, parstave — LR Uzné€mumu registra klientu apkalpoSanas nodalas
referente, Catbota trenere Vikija Bergmane (skat. 5., 6. pielikumu), sabiedrisko attiecibu
agentiiras “Réputé” projektu vaditaja Telma Gaule (Skat. 7., 8. pielikumu) un digitalas reklamas

agentiiras “Wrong Digital” socialo mediju projektu vaditaja Ilze Vaidere (skat. 9., 10.

pielikumu).
3.1. tabula
Intervétie eksperti
Eksperta vards, uzvards Amats Pieredze
Vikija Bergmane LR Uzpémumu registra Klientu apkalpoSana,

klientu apkalpoSanas nodalas | virtuala asistenta — atbota

referente
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ikdienas uzturésana,
apmaciba
Telma Gaule Agentiiras “Réputé” projektu | Sabiedrisko attiecibu
vaditaja kampanu organizéSana
llze Vaidere Agentiiras “Wrong Digital” | Digitala marketinga
projektu vaditaja komunikacija, saturs,
socialie mediji

Autores veiktas izveidota tabula

Ka tika noskaidrots patérétaju aptauja, sabiedriba labprat izmanto tehnologijas un
nakotné izmantotu ar1 dazadas maksliga intelekta sniegtds prieksrocibas, kas saistitas ar
uznémumu marketinga komunikaciju. Jautajot ekspertiem, kada ir patérétaju attiecksme, LR
Uznémumu registra klientu apkalposanas nodalas referente, ¢atbota trenere Vikija Bergmane,
apgalvo, ka “lietotaju attiecksme ir dazada, bet galvenokart lietotaji saprot, ka tas tomer ir
maksligais intelekts, nevis dzivs cilveks,” un nereti lietotaji pauz viedokli, ka risinajums ir
neveiksmigs. Sabiedrisko attiecibu agenttras “Réputé” projektu vaditaja Telma Gaule piekrit,
ka maksliga intelekta risinajumu, kas ieviesti uznémumu marketinga komunikacija, paterétaju
attieksme ir “loti dazada - ir cilveki, kam patik maksliga intelekta risinajumi, ir dala, kam
nepatik, pieméram, bazijoties, ka tie parnem tadus darba pienakumus, kurus vargtu darit
papildus darbinieks, un esot bazas par savu datu drosibu”. Digitalas reklamas agentiiras “Wrong
Digital” socialo mediju projektu vaditaja [lze Vaidere, savukart, pievérsas jautajumam no citas
puses: “Ja maksligo intelektu izmanto gudri, tad patérétajs nemaz to nejutis. Patérétajam nebttu
jajut, ka vins redz automatizétu un optimizetu saturu. Tiesi pret€ji — tam jabit pielagotam un
pec iespéjas personalizétam.”

Ekspertu viedokli saskatamas paral€les ar patérétaju aptaujas rezultatiem. Ar1 eksperti
uzskata, ka Latvija pastav dazada, nenoteikta attieksme pret maksligo intelektu, liela mera tiesi
negativo attieksmi izraisot ar1 pat€rétaju aptauja izskan€jusajam bazam par datu drosibu un
maksliga intelekta integréSanu tadu pienakumu veikSana, ko veic cilveks, likvid€jot
darbavietas. Paterétaji aptauja pauda, ka viniem ir svarigi zinat, kad un ka uznpé€mumi sava
marketinga komunikacija izmanto maksligo intelektu, un digitalas reklamas agentiiras socialo
mediju projektu vaditaja apgalvo, ka veiksmigs maksliga intelekta risinajums ir tads, kura
klatesamibu patérétajs nevar just. P&c autores domam, tas ir v€l viens izaicinajums
uznémumiem — informét sabiedribu, ka maksligais intelekts tiek izmantots, bet, patérétajiem
esot ar to saskarsmé, nejust, ka ir iesaistits maksligais intelekts nevis cilveks.

Vaicajot ekspertiem par uznémumu ieguvumiem, izmantojot maksligo intelektu, LR

Uznémumu registra parstave akcent€ja noslodzes samazinasanos iestad€, sabiedrisko attiecibu
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agentliras parstave mingja precizu, atru liela apjoma informacijas apstradi, ka ari iesp&ju
uznémumam sava sabiedrisko attiecibu komunikacija atspogulot inovativu, talredzigu
domasanu, bet digitalas reklamas agentiiras parstave pieveérsa uzmanibu ties$i datiem — maksliga
intelekta sp&jai samazinat subjektivus spriedumus un analizet faktus, ka rezultata uznémums
iegiist datus, kas palidz pienemt pardomatus un pareizus lémumus.

Autorei, uzdodot So pasu jautajumu, tikai ludzot aprakstit pateérétaja ieguvumus, LR
Uznémumu registra parstave mingja iesp&ju komunicét ar iestadi visu diennakti un ari
brivdienas, sabiedrisko attiecibu agentliras parstave runaja par atru atbilzu gasanu,
individualizétu komunikaciju, mazaku cilvekfaktora kliidu iesp&jamibu, bet digitalas reklamas
agentliras parstave apgalvoja, ka uzn€mums, kur§ sava marketinga komunikacija izmanto
maksligo intelektu, labak redz kopsakaribas un tendences, klientu problémas, ka rezultata var
efektivak pilnveidot sevis piedavato produktu vai pakalpojumu.

Rundjot par nakotni, LR Uznémumu registra parstave, balstoties uz savu pieredzi ar
virtualo asistentu, uzskata, ka maksligais intelekts Latvija turpinas attistities un ar to tiks
atviegloti daudzi ikdienas procesi. Sabiedrisko attiecibu agentiiras parstave iezZimé, ka lielo
uznémumu sabiedriskas attiecibas maksliga intelekta integréSanu marketings komunikacija
attista, bet finansialo Iidzeklu trikums kavé. Liela dala Latvijas uznéméju izmanto nelegalas
programmatiiru versijas, informacijas un komunikacijas tehnologiju risinajumos ieguldot vien
tad, kad apstakli to spieZ darit. Arl pati sabiedrisko attiecibu jomas parstave uzskata, ka
maksliga intelekta ievieSana ir finansiali izaicinoSa un nav parliecinata, ka investicijas vienmer
atmaksajas. Ari digitalas agentiiras socialo mediju projektu vaditaja runa par finansialajam
iespejam, marketinga budzeta sadalijumu, ieguldiSanu ari darbinieku apmacisana, ka art min
bitisku apgalvojumu, ka Latvija konkurence pasreiz vél nepiespieZ uzn€mumus apgiit maksligo
intelektu.

PievérSoties paaudZu mainai un Z paaudzei ka nakotnes galvenajai patérétaju grupai,
LR Uzpémumu registra parstave apgalvo: “Jauna paaudze aizvien vairak ka galveno
komunikacijas veidu izvélas saraksti, dazadus pakalpojumus velas sanemt attalinati
(elektroniski). Sis prasibas noteikti veicinas maksliga intelekta attistibu.” Sabiedrisko attiecibu
jomas parstave iezimé Z paaudzei tik loti nepiecieSamo personalizaciju, pie kuras vini ir
pieradusi jau tagad, bet taja paSa laika, paaudzei esot tehnologiski lietpratigai, vinu
ekspektacijas arf ir augstakas, un no maksliga intelekta tiks sagaidits daudz. Digitalas reklamas
agenturas parstaves viedoklis ir [idzigs, apgalvojot, ka Z paaudzei ir svarigs atrums. Paterétaju
aptauja visos jautajumos Z paaudzes viedoklis korelgja ar kop€jiem aptaujas raditajiem un

nebija butisku atskiribu, un kopuma respondenti, no kuriem lielaka dala bija Z paaudzes
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parstavji, no maksliga intelekta ar1 sagaida nekludiSanos, atrumu un personalizaciju — Sie
elementi sakrit ka ekspertu ta patérétaju viedokli.

Ekspertu intervijas tika uzdots jautajums ar1 par potencialajiem riskiem un problémam,
ar kuram var nakties saskarties, ievieSot marketinga komunikacija maksligo intelektu. LR
Uznémumu registra parstave pauz iesp&jamibu, ka nakotné maksligais intelekts “varétu klat
gudraks par cilvéku un cilvéks vairs to nesp&tu vadit”, ka ar1 drosibas aspekts, jo vél joprojam
pasaulé nav izstradatas institticijas, kas kontrolétu maksliga intelekta izveidi, parvalditu droSibu
u.tml. Sabiedrisko attiecibu jomas parstave pieveérs uzmanibu tam, ka pasreiz Latvija daudzi
marketinga komunikacija izmantotie maksliga intelekta risinajumi nav izstradati lidz galam, ka
rezultata tie var radit, un, p&c autores domam, jau rada, negativu pieredzi uzn€mumu klientiem
un negativi ietekmé& maksliga intelekta t€lu. Digitalas agentiiras projektu vaditaja pauz viedokli,
ka ar laiku parmériga balstiSanas uz datiem var novest pie zimolu vértibas, individualitates un
personibas zuduma.

Uznémumiem, kas apsver tuvakaja nakotng€ ieguldit maksligd intelekta vadita
risinajuma ievieSana kada no marketinga komunikacijas procesiem, valsts iestades parstave
iesaka rékinaties ar to, ka maksligais intelekts nepartraukti ir jaapmaca un jauzlabo, un ar
ievieSanu process nebeidzas, ir jaapmaca darbinieki vai jaalgo papildu darbaspeks un
janodroSina maksliga intelekta nepartrauktu attistibu. Sabiedrisko attiecibu jomas parstave
iesaka maksliga intelekta ievieSanu veikt kartigi vai to nedarit nemaz, jo, tos ieviesot, vadoties
péc nepareiziem motiviem, var nodarit vairak launuma neka labuma. Art digitalas reklamas
agentiiras parstave apgalvo, ka risinajumi ir jaievie$ pakapeniski un gudri, norikojot atbildigos
darbiniekus, jo “katram paSam mainit savus darba paradumus un peksni sakt izmantot jaunas
metodes ir visai griiti un biezi ar neefektivi”.

Kopuma eksperti uz maksliga intelekta ievieSanu liikojas piesardzigi, liekot uzsvaru uz
to, ka, lai arT maksligais intelekts daudz ko var atrisinat, ka piem&ram, nodrosinat klientu,
tostarp Z paaudzes parstavju, vélmi péc atruma, personalizacijas un pieejamibas, uzn€mumiem
ar $adu risinajumu ievieSanu nevajadz€tu parsteigties un darit to apdomati, lai negrautu sava
uznémuma telu, ka art cilvéku asociacijas un attieksmi pret maksligo intelektu, kas varétu
sagadat grutibas ar1 citiem uzp€émumiem iemantot patérétaju uzticibu, ievieSot sava marketinga
komunikacija maksliga intelekta risinajumus. Autore piekrit ekspertu viedoklim, ka maksligais
intelekts marketinga komunikacija ir sp&jigs atrisinat daudzas misdienu patérétaja vajadzibas
un vélmes, bet taja pasa laika ievieSana rada daudz izaicinajumu un jaunas problémas, ar kuram
uzn@mumiem ir japrot tikt gala, ka, pieméram, saprast, ka, balstoties uz datiem, algoritmiem un
izkalkul€tiem risinajumiem, saglabat personalizétu komunikaciju un cilvécisku zimola t€lu

paterétaja ac’s.
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Rezumgjot 3. nodalu, darba autore secina, ka paterétaji labprat sava ikdiena izmanto
maksligo intelektu, no ta sagaidot pieejamibu, atrumu un personalizaciju, taja pasa laika
pastavot raiz€m par savas informacijas drosibu. Eksperti piekrit, ka maksligais intelekts
marketinga komunikacija stenot minétas patérétaju vélmes, bet pasreiz Latvija konkurence
uznémumu vidi maksligo intelektu nemudina ieviest, un tiem, kas to izv€las darft, tas ir jadara

pardomati un jarékinas ar lieliem finansu, laika un cilvékresursiem.
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SECINAJUMI

Apstiprinas izvirzita hipotéze, ka Latvijas iedzivotaji pozitivi uztver maksliga intelekta
izmantosanu marketinga komunikacija, un ta izmantosana palielina Latvijas uznémumu
marketinga komunikacijas efektivitati un pozitivi ietekme uznémumu telu.

Biitisks maksliga intelekta triikums ta izmantoSanai marketinga komunikacija ir nespgja
just emocijas ka cilvékam. Attiecigi Sobrid maksligajam intelektam ir jabut sp&jigam
macities (ka apgalvo 72% aptaujato Latvijas iedzivotaju), bet cilvékam ir japiedalas, lai $o
procesu uzraudzitu, jo parméeriga balstiSanas uz datiem var novest pie zimolu vértibas,
individualitates un personibas zuduma.

Lai arT marketinga komunikacija ir izstradati reklamas izvietoSanas riki, kas automatizgti
veic datu apstradi un izvadi, uzn€mumiem ir nepiecieSams ilgs laiks, lai dazadu reklamu
datus sava starpa salidzinatu, atrastu kopsakaribas un atrastu praktiskos risindjumus
marketinga komunikacija, maksliga intelekta risinajumi $adas darbibas var paveikt daudz
atrak neka cilveki.

Veicot socialo mediju monitoringu, maksligais intelekts var palidz&t uzn@émumiem uzzinat
sabiedribas viedokli, atsauksmes par produktu vai pakalpojumu, noveérst draudus
reputacijai, noskaidrot vairak par klientiem, vinu dzivesveidu, attiecibas ar konkrétiem
zimoliem.

Maksliga intelekta nodroSinats socialo mediju monitorings palidz integrét viedoklu lideru
izmantoSanu uznémumu marketinga komunikacija, izraugoties piemérotakas personibas,
parliecinoties par vinu ietekmi noteiktas merkauditorijas vidi un uzraugot saistibu
1zpildiSanu.

Maksligais intelekts sp€jigs palidzet marketinga specialistiem iegiit informaciju par
konkurentu darbibam — jauniem produktiem, reklamas kampanam, jaunumiem nozare.
Sabiedrisko attiecibu nozaré maksligais intelekts atvieglo mediju zinu parraudziSanu,
savlaicigu informacijas nodoSanu patérétajiem un medijiem, ka rezultata atvieglojot ne
tikai darbu uzp€muma, bet arT mediju parstavju vidd, sanemot mazak neatbilstoSu un
novélotu zinu.

Lai datubazes biitu noderigas marketinga specialista darbiba, maksligais intelekts ir sp&jigs
nodroSinat tajas pieejamo datu apstradi cilvékam saprotama, viegli uztverama veida,
palidzot pienemt [émumus par produktu pozicion€Sanu, cenu izstradasanu un reklamam.
Parlieku liela reklamu daudzuma del, 1pasi digitalaja vide, maksligais intelekts var kalpot

ka riks, kas nosaka konkréto reklamu sp&ju mérkauditorijas sasniegSana un vajadzibas
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19.

gadijuma izstradat alternativas gan budZeta, gan reklamas kanala, gan zinojuma satura
maina.

Maksligais intelekts ir sp&jigs tadus reklamas materialus ka video, foto apstradat tekstuala
formata, kas atvieglo datu interpretaciju un analizi.

Maksligajam intelektam, esot integrétam marketinga komunikacijas procesos, ir biitiska
ietekme uz mediju miksa izstradi, budZetu optimizéSanu, mérku sasniegSanu un pelnas
veicinasanu.

Dazadu valstu attistibu maksliga intelekta izmantoSana marketinga komunikacija ietekme
valdibu izvirzitas prioritates un atvéletais budzets maksliga intelekta nozarei.

Citu valstu pieredze norada uz uzp@mumu individualajiem centieniem noskaidrot
patérétaju domas par maksliga intelekta ievieSanu dazados marketinga komunikacijas
aspektos, organizgjot aptaujas un veicot petijumus.

ASV uzpémumi maksligo intelektu marketinga komunikacija izmanto, lai nodroSinatu atru
datu apstradi, reklamu efektivitati un pelnas palielinaSanu, Kina attista personalizaciju
rupéjas par unikalas paterétaju pieredzes nodrosinasanu, Japana tiek uzraudziti tirgl esosie
produkti, jaunu produktu virziSana un paterétaju attieksme, Apvienotajos Arabu Emiratos
tiek pieversta uzmaniba personala apmaciSanai uzpémumos efektivai maksliga intelekta
izmantoSanai.

Latvijas iedzivotaji maksliga intelekta risinajumus aktivi izmanto pasreiz (60%), uzticoties
uznémumiem, kas tos nodroSina, un labprat izmantos ar1 nakotn€, bet pastavot
uztraukumam par savu datu drosibu (59%).

Lai ar1 sabiedriskas attiecibas attista maksliga intelekta ievieSanu uznémumu marketinga
komunikacija, publiski pieejams maz informacijas par konkrétiem izmantoSanas
gadijumiem (47%). Uzn€mumi Latvija ir pasivi maksliga intelekta risinagjumu ievieSana
marketinga komunikacija, un konkurence to pasreiz neveicina.

Pateérétajiem ir svarigi zinat, vai un ka uznémumi sava marketinga komunikacija izmanto
maksligo intelektu (56%), bet taja paSa laika, esot saskarsmé ar risinajumu, paterétajs
nedrikst just maksliga intelekta klatesamibu.

Uznémumi, kuri izmanto sava darbiba maksligo intelektu, veido inovativa (71%),
ilgtsp&jiga (55%) un finansiali noturiga uznémuma t€lu sabiedribas acis, un tieSi
finansialais aspekts visbiezak Latvija kavé maksliga intelekta risinajumu ievieSanu
uznémumu marketinga komunikacija.

Latvijas patérétaju vida valda maldigs pienémums, ka maksligais intelekts laus
uznémumiem ietaupit, nodarbinot mazak darbaspéka (59%), kas ir nepiecieSams, lai

nodroSinatu maksliga intelekta nepartrauktu pilnveidoSanu.
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Sazina ar uznémumiem patérétaji vislabpratak izmanto e-pastu (43%) vai telefonsarunu
(35%), bet attiecigos gadijumos ir gatavi izmantot ari video zvanu (28%).

Latvijas paterétaji sagaida, ka maksligais intelekts atvieglos sazinu ar uznémumiem,
iepirkSanos (62%), pakalpojumu sanemsanu (66%) un nodrosinas atbilstosaku reklamas
zinojumu piegadi (57%).

Paterétaji labprat sanemtu atlaides, kas izstradatas balstoties uz iepriek§ veiktajiem
pirkumiem (67%), personalizétus piedavajumus atkariba no konkréta briza vajadzibu vai
iesp&ju mainam (57%) un personalizétas rekomendacijas atkartota vai lidzigu produktu
iegade (47%).

Galvenie patérétaju sagaidamie ieguvumi no maksliga intelekta izmanto$anas uznémumu
marketinga komunikacija ir pieejamiba (66%), atrums (60%) un atbilstiba (46%),

personalizacija.
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PRIEKSLIKUMI

Uznémumu vadibai un personaldalas vaditajiem maksliga intelekta ievieSanai
uznémuma marketinga komunikacija ir jaizraugas pieméroti darbinieki un javeic vinu
apmaciba vai japienem darba papildus darbaspéks. Ir javeicina visu uznémuma darbinieku
izpratni par maksliga intelekta darbibu un konkrétajam funkcijam uznémuma marketinga
komunikacija un mijiedarbibu ar citam uznémuma struktiirvienibam, lai maksliga intelekta
risinajumi pilditu savu funkciju marketinga komunikacija un tiktu sasniegti uznémuma
izvirzitie biznesa u.c. mérki.

Uzpémumu vadibai un gramatveZiem pirms maksliga intelekta ievieSanas ir jaizverté
sev pieejamo finansu resursu kapacitate, lai spétu nodrosinat darbasp€ka un citu saistito
resursu nepartrauktu aktivitati, maksligo intelektu uzturot un nepartraukti apmacot, un
maksligais intelekts biitu stabils risinajums ilgtermina.

Marketinga nodalu vaditajiem kopa ar uznémumu vadibu ir jaizvélas tie risinajumi,
kuri bitu vispiemérotakie un atbilstosakie uzn€muma biznesa un marketinga strat€gijai un
mérkiem, lai neapjuktu plasaja maksliga intelekta pakalpojumu klasta, un ar ieviesto
maksliga intelekta risinajumu tiktu atrisinatas problémas, nevis raditas jaunas.
Marketinga specialistiem, uznémumam ievieSot maksliga intelekta risinajumus, jaseko
lidzi maksliga intelekta jomai un aktualitatém taja, lai patérétaja vélmes tiktu apmierinatas
un piedavati inovativi, ne novecojusi risinajumi.

Marketinga specialistiem kopa ar citu departamentu vaditajiem ir janodroSina
maksliga intelekta integréSanu ta, lai tas darbotos mijiedarbiba ar citiem marketinga
komunikacijas un biznesa virzieniem uznémuma, savstarpgji saistot datubazes, planoSanas
rikus u.tml., uzn€mumam iegtstot derigu, sava darbiba praktiski izmantojamu informaciju.
Uzné€mumu parstavjiem — marketinga specialistiem un datu analitikiem, Latvija javeic
patérétaju petijjumi, kas saistiti ar maksliga intelekta izmantoSanu un saistibu ar uzn€muma
parstavéto jomu, lai ieglitu vairak informacijas par maksliga intelekta ievieSanas
nepiecieSamibu un atbilstoSakajam iesp€jam sava marketinga komunikacija.

Uznpémumu marketinga ekspertiem Latvija ir jaattista idejas, kas saistitas ar unikalas
patérétaju pieredzes un personalizacijas nodroSinaSanu, klustot par celmlauziem $aja
virziena un veicinot pozitivu uzn€muma telu un reputaciju sabiedribas acis.

Juridiska departamenta parstavjiem uznémumos, kuri nolémusi ieviest maksligo
jautagjumiem un par to uzp@émumam ir jainform& savi klienti, lai neraditu draudus

reputacijai.
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Ja uzn@mumam nav iesp&jas ieviest sava darbiba maksligo intelektu, marketinga
specialistiem butu vertigi apsveért iesp&ju nodrosinat komunikaciju ar klientiem video
zvana formata, lai veicinatu interaktivitati, pieejamibu un personiskaku komunikaciju un
efektivak risinatu konfliktsituacijas.

Uznémumu un marketinga departamentu vaditajiem Latvija, ievieSot maksliga
intelekta risinajumus, ka vienus no galvenajiem mérkiem ir jaizvirza pieejamibas, atruma,
atbilstibas un personalizacijas nodroSinaSana paterétajiem, lai klienti biitu apmierinati un
ieviestos risinajumus izmantotu labprat.

Marketinga specialistiem uznémuma péc maksliga intelekta risinajuma ievieSanas ir
janodrosina atgriezeniska saite, noskaidrojot klientu viedokli — siidzibas un ieteikumus,
esot saskaré ar konkrétajiem risinajumiem, lai varétu veikt pamatotus uzlabojumus,
trikums nakotné noveérSot. Tas ne tikai uzlabos konkréta maksliga intelekta risinajuma
darbibu un turpmako klientu saskari, bet atsauksmes izteikusajiem klientiem liks justies

novertetiem.
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PIELIKUMI
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1. pielikums

Maksliga intelekta risinajumi marketinga mérku isteno$anai?*®

Marketinga merkis Maksliga intelekta risinajums
Reklamas precizitate un efektivitate Profila veidoSana un Iidzinieku model&sana;

lietotaja profilu segmentéSana un grupésana.

Kampanas automatiska optimizacija
veiktspéjai, ieskaitot daudzdimensiju
optimizaciju, izmantojot izvietojumu,
radoSos risinajumus un geografisko stavokli

vienlaicigi.

Datu iegitiSana, lai tos parveidotu par

praktiski izmantojamu reklamas ieskatu.

Paterétaju uzvedibas paredzéSana nakotng,

ka arT uzvedibas optimize€Sana reallaika.

Auditorijas optimizacija Meérkauditorijas optimizacijas stratégija,
mérk€jot uz paterétajiem, pamatojoties uz
ilgtermina jeb pastavigu uzvedibu un dzives

vertibam.

Hipertargetésana, pamatojoties uz to, ka
paterétaji iesaistas zimola reklamas un reagé

uz tam.

Radosa atbilstiba Dabiskas valodas apstrade un sentimenta
analize, lai noteiktu patérétaja nodomu
informé&t par nodoma izpildi vai tadiem
uzdevumiem ka satura ieteitkumiem, lidzibu

un teksta kategorizéSanu.

Mijiedarbibas, satura analize, lai pielagotu

un personaliz&tu saturu.

Automatiska satura un radosas pieredzes

optimizacija, ieskaitot secigu

zinojumapmainas optimizaciju.

26 |AB Al Working Group, (2019), Artificial Intelligence in Marketing Report, avaliable
https://www.iab.com/insights/iab-artificial-intelligence-in-marketing/ [retrieved 12.04.2020].

102



https://www.iab.com/insights/iab-artificial-intelligence-in-marketing/

Automatiska vizuala un audio atpaziSana,

kas rada ieskatu reklamas uzlaboSanai.

Atzistiet tendences un pieversieties tam
reala laika (no satura paterina viedokla, lai

palidz&tu optimizgt satura strateégiju).

Mediju efektivitate

Sistémas, kas automatiski un autonomi veic
attiecinaSanu, marketinga miksa
modeléSanu, plismas atklasanu un vienas

mérkauditorijas izveidi.

Cenu optimizacija, balstoties uz cenu
prognozéSanu OpenRTB (Real-Time
Bidding).

Uz maksligo intelektu balstita mediju miksa
model&Sana, pamatojoties uz to, ka paterétaji

reagé uz kampanam dazados kanalos.

Krapsanas un zimola drosibas probléemu

noversana

Anomaliju noteik$ana zimola drosibai.

Krapsanas atklaSana, izmantojot modelus un

sakaribu komplektus.

Robotu darbibu fiksésana.

Dabiska valodas apstrade teksta atpaziSanai,
lai izprastu lapas kontekstu un melna

saraksta slikto saturu.
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2. pielikums

Izlases lieluma aprekins

Izlases lieluma aprékinam tika izmantoti $adi dati:
e N — generala kopa: 1 176 596 iedzivotaji darbsp€jas vecuma Latvijas teritorija
2019. gada sakuma,
e tp — varbutibas koeficients: pie varbutibas P=0,95 un nozimibas limena a=0,05
varbiitibas koeficients tp=1,96,
e W — pétamas pazimes dala generala kopa jeb relativais biezums: reizinajumam
w(1-w) autore pieméro vértibu: w(1-w)=0,5*(1-05)=0,25,

e Ay —izlases robezkliida: autores pienemta, Aw=0,05.

Izlases lielums jeb nepiecieSamais respondentu skaits ir 384:

t;* N+w(l—w) 1,967 % 1176596 = 0,25

- = = 384,09 = 384
T ew(dl—w)+ N+AZ 1,96 * 0,25 + 1176596 * 0,052
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3. pielikums

Patéretaju aptauja

Latvijas Universitates Biznesa vadibas un ekonomikas fakultates magistra studiju

programmas Vadibas zinibas 2. kursa studente magistra darba izveides ietvaros veic Latvijas

iedzivotaju viedokla izpéti ar merki noskaidrot maksliga intelekta izmantosanas iespéjas

Latvijas uznémumu marketinga komunikacija.

Jisu individualais viedoklis ir loti nozimigs, lai noskaidrotu maksliga intelekta lomu

patérétdju ikdiena komunikacija ar precu un pakalpojumu sniedzéjiem, un uzlabotu Jisu

pieredzi saskarsmé ar Latvijas uznémumiem.

Aptauja ir konfidenciala un dati tiks atspoguloti tikai apkopota veida.

Anketas aptuvenais aizpildiSanas laiks: 8 miniites.

Jautajumi

1. Cik liela mera Jus piekritat Siem apgalvojumiem?

1 —pilniba nepiekritu; 2 — nepiekritu, 3 — griti atbildét,; 4 — piekritu, 5 — pilniba piekritu

a)
b)

c)

d)

f)

9)

h)

)

Es saprotu, kas ir maksligais intelekts.

Es vairak uzticos tiem Latvijas uznémumiem, kas izmanto maksligo intelektu.
Maksligo intelektu Latvija izmanto tikai uzp@€mumi, kuri ir orient&ti uz
ilgtsp€jigu attistibu.

Maksligo intelektu Latvija izmanto uznémumi, kuri seko misdienu attistibas
tendencém.

Maksligo intelektu izmanto Latvijas uznémumi, kuri nevar atrast kompetentu
personalu.

Maksligo intelektu spgjigi ieviest tikai tie Latvijas uznémumi, kam ir daudz
finansialo Iidzek]u.

Maksligo intelektu izmanto Latvijas uznémumi, kuri v€las samazinat izmaksas,
nodarbinot mazak cilvéku un liekot maksligajam intelektam veikt cilveku
pienakumus.

Latvija uznémumi pietiekami izmanto maksligo intelektu

Latvija uzn€mumi pietieckami atspogulo maksliga intelekta izmantoSanu sava
marketinga komunikacija (publikacijas pres€, uznémuma majaslapa u.c.)

Man ka patérétajam ir nepiecieSams zinat, vai un ka uzp€mums izmanto

maksligo intelektu sava marketinga komunikacija.
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2. Novertgjiet, péc Jisu domam, cik nozimiga ir konkréta maksliga intelekta funkcija,

lai tiktu atvieglots iepirkSanas process, sazina ar uznémumu u.tml., maksligo intelektu ieviesot

marketinga komunikacija?

1 — nemaz nav svarigi; 5 — ir loti svarigi.

1.

© 0o N o g Bk~ wDN

e e e
w N kO

Logiski domat un spriest

Secinat, pienemt lémumus un tos pamatot
Planot savas darbibas

Spélet spéles

Veikt cilvéku aktivitasu monitoréSanu
Aizvietot cilvéku darba pienakumu veikSana
Just emocijas

Apgit informaciju, macities un attistities

Atrisinat problémas

. Aizvietot cilvéku saskarsmi

. Nepielaut neuzmanibas kltidas

. Atrast nestandarta pieejas un risinajumus
. Elastigi reagét uz situaciju izmainam

14.
15.

Paveikt uzdevumu atrak neka cilvekam

Noteikt likumsakaribas un atrast svarigako liela datu apjoma

3. Ar kuram no miné&tajam tehnologijam esat saskaries vai izmantojis?

lespejams izveleties vairakus atbilzu variantus.

1.
2.
3.

E-pasta méstulu (spam) filtri

Automatiskas atbildes iestatiSana e-pasta

Noklikskinajis uz tieSsaistes reklamu, kura piedavats kas konkréta briza vélmém
atbilstoss

Apliikojis klienta kartes sniegtos ieteikumus nakoSajam pirkumam (piem&ram,
Rimi)

Paredzama mekl€Sana (pieméram, ievadot mekletaja kadu frazi vai tas dalu,
nospiedis uz kadu ieteikto variantu)

Siri virtualais asistents vai citi tamlidzigi risinajumi, kuri uztver cilvéka balss
komandas, lai atbildétu uz jautajumiem, sniegtu ieteikumus un veiktu darbibas,

izmantojot internetu ka resursu
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10.
11.

12.
13.
14.

TieSsaistes virtualais asistents (piem&ram, uznémumu majaslapas vai Facebook
Messenger, atbildes uz jautajumiem iegiistot no Catbota)

Viedie risinagjumi majam (viedie asistenti, durvju video zvani, viedie apkures,
gaismas, signalizacijas un citi regulatori u.tml.)

Meklésana, izmantojot attélu, nevis atslégvardu (pieméram, Google Image
Search)

Sejas atpaziSana

Preces aplukoSana realitateé (pieméram, kosmétika, ko iesp€ams testét, vai
mébeles, ko iesp&jams aplikot realaja telpa, izmantojot telefona kameru)
Pirkstu nospieduma atpazisana

Nevienu

Vel cita

4. Cik liela méra Jis piekritat Siem apgalvojumiem?

1 — pilniba nepiekritu, 2 — nepiekritu; 3 — griiti atbildet; 4 — piekritu; 5 — pilniba

piekritu

1. Es labprat izmantoju maksliga intelekta sniegtas prieksrocibas, produktus,
funkcijas.

2. Maksligais intelekts atvieglos un dazados klientu sazinu ar uznémumiem,
pakalpojumu  sniedzgjiem, pardev€jiem u.c., nodroSinot interaktivu
komunikaciju sava starpa.

3. Mani uztrauc, cik daudz datu par mani ievac programmas, kuru pamata ir
maksligais intelekts.

4. Es uzticos uznémumiem, kas izmanto maksligo intelektu sava darbiba, lai
uzlabotu attiecibas ar saviem klientiem Latvija, taja skaita mani

5. Maksligais intelekts ar laiku mana dzive spéles tikpat lielu lomu ka viedtalrunis.

6. Maksliga intelekta sp€jas ir parvertétas.

7. Maksligais intelekts ir viens no nozimigakajiem misdienu tehnologiskajiem
izgudrojumiem.

8. Es varu iedomaties piemeru maksliga intelekta izmantoSanai sava ikdiena
regulari.

9. Nakotné maksligais intelekts butiski atvieglos iepirkties, sanemt pakalpojumus,
sazinaties ar uznpémumiem u.tml.

10. Uzpémumi Latvija neslépj to, ka vini izmanto maksligo intelektu sava darbiba.

107



11.

12.

13.

14.
15.

Maksligais intelekts palidz€s uznémumiem piemé&roties manam vajadzibam,
piedavajot tadus produktus un pakalpojumus, kas man ir aktuali, mazinot uz
mani neattieco$o zinojumu daudzumu.

Maksligais intelekts likvidés darbavietas.

Maksligais intelekts, izmantojot logiku, nesp&j izradit jutas un noteiktas
situacijas var reagét neadekvati.

Ieprogrammétas maksliga intelekta sist€mas var kludities.

Maksligais intelekts ieglist un uzkraj informaciju par patérétajiem, nereti viniem

par to nezinot.

5. Kados gadijumos Js labprat izmantotu pakalpojumu vai produktu, kura marketinga

komunikacija ir izmantots maksligais intelekts?

lespejams izveleties vairakus atbilzu variantus.

1. Uzpe@mums sniedz personaliz€tas rekomendacijas par produktiem, ko Jis
vEletos iegadaties, balstoties uz ieprieks veiktajiem pirkumiem

1. Uzpe@mums piedava Jums labaku (personaliz€tu) piedavajumu par esoSo vai
jaunu pakalpojumu, preci, balstoties uz Jusu konkréta briza vajadzibu vai iesp&ju
mainam.

2. Uzpeémums Jums ka jaunajam klientam piedava Jisu vélmém un iesp&jam
atbilstoSakos risinajumus

3. Uznémums izstrada personalizétu produkta vai pakalpojuma reklamu, kura
atspogulo Jisu individualas veértibas un intereses

4. Uznémums piedava Jums atlaidi, kura tika aprékinata, nemot véra Jisu
iepriek§gjo pirkumu vesturi

10. Cits:

6. Kuri ir vai biitu bitiskakie ieguvumi Jums, komunic€jot ar uzn€mumu, kur§ sava

marketinga komunikacija izmanto maksligo intelektu?

lespéjams izvéleéties vairakus atbilzu variantus.

Atbilstiba manam vélmém (tiek piedavats vai ar reklamu palidzibu zinots par to,
kas man ir aktuals)
Pieejamiba 24/7 (piemé&ram, iesp&ja iegiit atbildes uz saviem jautajumiem

tieSsaiste 24/7)
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Atraka problému atrisinasana

Nav nepiecieSams uztraukties par privatas informacijas sniegsSanu, ja uznp€muma
pusg€ to apstrada dators, nevis cilveks

Mazaka iesp&jamiba saskarties ar cilvéka izraisitam klidam — mazaka cilvéciska
faktora ietekme

Cits:

7. Ludzu, novertgjat skala no 1 1idz 5 katra komunikacijas veida pievilcibu, sazinai ar

uznémuma klientu servisu.

1 — nepatik izmantot, 2 — neizmantoju; 3 — griiti pateikt; 4 — attiecigos gadijumos varu

izmantot; 5 - vislabpratak izmantoju.

1.

2
3
4.
5
6
7

Pasta vestule

E-pasts

TieSsaistes Cats ar cilvéku
TieSsaistes Cats ar Catbotu

Telefonsaruna

. Video zvans

. Veikala, klientu servisa apmekl&Sana klatiene

8. Kads ir Jusu vecums?

1.

© N o g B~ D

<18 gadi

18-29 gadi
30-39 gadi
40-49 gadi
50-59 gadi
60-69 gadi
70-79 gadi
80+ gadi

9. Kads ir Jusu dzimums?

1.
2.

Sieviete
Virietis

Paldies par Jiisu atsaucibu!
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4. pielikums

Ekspertu interviju jautajumi

Ar kadiem maksliga intelekta risinajumiem sastopaties sava profesionalaja darbiba?
Kados marketinga komunikacijas procesos Sie risinajumi ir izmantojami?

Kada ir patérétaju attieksme, reakcija pret uznémumu ieviestajiem maksliga intelekta
risinajumiem marketinga komunikacija?

Kadi ir uzneémumu galvenie ieguvumi, ievieSot maksliga intelekta risinajumus sava
marketinga komunikacija?

Kadi ir patérétaju galvenie ieguvumi, komunicgjot ar uzn€mumiem, kuri sava
marketinga komunikacija izmanto maksligo intelektu?

Kadas, péc Jusu domam, ir maksliga intelekta attistibas perspektivas marketinga
nozar€ Latvija? Kas veicina un kas kave So attistibu?

Arvien vairak tiek runats par uznp€mumu nepiecieSamibu domat par jauniem
risinajumiem Z paaudzes uzrunasana. Ka maksliga intelekta attistiba sasaucas ar
patérétaju paaudzu mainu?

Kadi ir potencialie riski un problémas, ar kuram var nakties saskarties, marketinga
komunikacija izmantojot maksligo intelektu?

Ko Jus rekomendétu uznémumiem, kuri apsver tuvakaja nakotné ieguldit maksliga

intelekta vadita risinajuma ievieSanai kada no marketinga komunikacijas procesiem?
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5. pielikums

Intervijas ar LR Uznémumu registra parstavi protokols

Intervijas mérkis Noskaidrot LR Uznémumu registra, ka pirmas valsts institiicijas,
kas sava darbiba ir ieviesusi maksliga intelekta risinajumu -
virtualo asistentu, parstavja viedokli par maksliga intelekta
izmantoSanas iespgam Latvijas uzpémumu marketinga

komunikacija.

Intervéjama persona | Vikija Bergmane, Latvijas Republikas Uzpémumu registra

klientu apkalposanas nodalas referente, Catbota trenere.

Intervetajs Anete Eglite, magistra darba autore.

Datums 28.04.2020.
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6. pielikums

Intervija ar LR Uznémumu registra parstavi

1. Ar kadiem maksliga intelekta risinajumiem sastopaties sava profesionalaja darbiba?
Kados marketinga komunikacijas procesos Sie risinajumi ir izmantojami?

Uznémumu registra izmantojam virtualo asistentu/catbotu varda UNA, kas sniedz
atbildes uz klientu jautdjumiem par aptuveni 60 temam (registracija, likvidacija, dokumentu
virziba utt.), kur kopa UNA ir apmacita atbildet uz aptuveni 15 000 jautajumiem, kas saistiti
ar Uzpemumu registru. UNA Sobrid spéj atbildet gan latviski, gan angliski. Virtualais asistents
ir paligs ikdiend musu klientiem, ka ari, vel viens kanals pa kuru klientiem ir iespéja komunicet

ar iestadi. UNA ir izvietots Uznémumu registra majaslapa un Facebook Messenger.

2. Kada ir paterétaju attieksme, reakcija pret uznémumu ieviestajiem maksliga intelekta
risinajumiem marketinga komunikacija?

Peéc statistikas, videji 1000 lietotdji ménesi izmanto iespéju sazindties ar virtualo
asistentu UNA. Statistika ir atkariga no klientu aktivitates iestade vispar, pieméram, Si gada
Jjanvari lietotdju aktivitate pagaidam ir bijusi visaugstaka. Lietotaju attieksme ir dazada, bet
galvenokart lietotaji saprot, ka tas tomér ir maksligais intelekts, nevis dzivs cilveks. Protams,
neiztikt bez tadiem viedokliem, kur Sads risinajums liekas neveiksmigs. Virtualais asistents ir
kas jauns, un ka jau ar katru jaunu lietu, ar to ir jamacas stradat. Lietotdajam ir jasaprot, ka
Catbots pagaidam nevar atbildét uz visiem jautdjumiem, tapéc citigi stradajam pie sarunu

analizes, lai jau nakamaja reizé UNA spétu atbildét uz lidzigu jautajumu.

3. Kadi ir uzn@mumu galvenie ieguvumi, ievieSot maksliga intelekta risinajumus sava
marketinga komunikacija?

Nemot vera statistiku, aptuveni 90 % sarunu ir saistiti ar Uznpémumu registra
pakalpojumiem. Tas nozimé, ka liela dala So lietotaju ir izveléjusies komunicet ar iestadi
izmantojot maksligo intelektu, nevis, piemeram, zvanot uz konsultativo talruni, apmekléjot miis
klatiené vai rakstot jautajumu e-pastd. Sads maksliga intelekta risinajums atvieglo noslodzi

iestade.

4. Kadi ir patérétaju galvenie ieguvumi, komunicgjot ar uznémumiem, kuri sava
marketinga komunikacija izmanto maksligo intelektu?
Klientam ir iespéja komunicét ar iestadi jebkura diennakts laika un brivdiends. Ta ka

klientiem ir iespéja iesniegt elektroniski dokumentus art arpus miisu darba laika, virtualais
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asistents ir labs paligs dokumentu sagatavosanda bridi, kad nav iespéjams pazvanit uz

informativo talruni un uzzinat sev intereséjosu atbildi uzreiz.

5. Kadas, péc Jusu domam, ir maksliga intelekta attistibas perspektivas marketinga
nozare Latvija? Kas veicina un kas kave $o attistibu?
Domaju, ka maksligais intelekts turpinds attistities, tiks rasti jauni risinajumi ta

izmantosana, jo maksligo intelektu var izmantot ne tikai ““Catosanai”, bet pieskirt tam balsi utt..

Ar maksligo intelektu varésim atvieglot daudzus ikdienas procesus.

6. Arvien vairak tiek runats par uzn@mumu nepiecieSamibu domat par jauniem
risinajumiem Z paaudzes uzrunasana. Ka maksliga intelekta attistiba sasaucas ar patérétaju
paaudzu mainu?

Domaju, ka jaund paaudze aizvien vairak ka galveno komunikdcijas veidu izvélas
saraksti, dazadus pakalpojumus vélas sanemt attalinati (elektroniski). Sis prasibas noteikti

veicinas maksliga intelekta attistibu.

7. Kadi ir potencialie riski un problémas, ar kuram var nakties saskarties, marketinga
komunikacija izmantojot maksligo intelektu?

Nemot véra to, ka maksligais intelekts spéj uztvert un rikoties, varétu biit bazas par to,
ka tas varétu klit gudraks par cilvéeku un cilvéks vairs to nespétu vadit. Ka vél vienu risku varétu
minét drosibu, jo patreiz nav pasaulé izveidotas kopéjas institiicijas, kas koordinétu vai vaditu
maksligo intelektu, katrd valsti tas attistas citadak un pastav bazas, ka to varétu izmantot ne
tikai lai atvieglotu ikdienas procesus, bet, pieméram, izmantot sliktiem mérkiem militaraja joma

vai citur.

8. Ko Jis rekomend@tu uzn@mumiem, kuri apsver tuvakaja nakotné ieguldit maksliga
intelekta vadita risinajuma ievieSanai kada no marketinga komunikacijas procesiem?

Pirms ieviest maksligo intelektu, iesaku apdomat visus par un pret, jo jasaprot, ka ar ta
ievieSanu vien nepietiek. Maksligo intelektu nepartraukti ir nepieciesams mdcit un uzlabot, jo
tas spéj darit tikai to, ko pats cilvéks tam ir iemacijis. Rezultata, vai darbs, ko iegulda
maksligaja intelekta neparklaj darbu, ko varétu veikt neizmantojot maksligo intelektu. Biitiski
ir ari piestradat pie maksliga intelekta valodas stila, lai tas butu vienkarss un saprotams

jebkurai paaudzei.
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7. pielikums

Intervijas ar agentiiras “Réputé” parstavi protokols

Intervijas mérkis Noskaidrot sabiedrisko attiecibu jomas parstavja viedokli par
maksliga intelekta izmantoSanas iesp&jam Latvijas uzn€mumu

marketinga komunikacija.

Intervéjama persona | Telma Gaule, SIA “Réputé” projektu vaditaja.

Intervétajs Anete Eglite, magistra darba autore.

Datums 29.04.2020.
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8. pielikums

Intervija ar agenturas “Réputé” parstavi

1. Ar kadiem maksliga intelekta risinajumiem sastopaties sava profesionalaja darbiba?
Kados marketinga komunikacijas procesos Sie risinajumi ir izmantojami?
Socialajos tiklos un mdjaslapas aizstdjot klientu servisa specialistus, veidojot

automatiskos "ipasos" piedavajumus, balstoties uz klienta paradumiem u.tml.

2. Kada ir paterétaju attieksme, reakcija pret uzneémumu ieviestajiem maksliga intelekta
risinajumiem marketinga komunikacija?

Loti dazada - ir cilveki, kam patik Al risindjumi, ir dala, kam nepatik (pieméeram, bazas,
ka tie parnem tadus darba pienakumus, kurus varétu darit papildus darbinieks, bazas par savu

datu drosibu).

3. Kadi ir uzne@mumu galvenie ieguvumi, ievieSot maksliga intelekta risinajumus sava
marketinga komunikacija?
Preciza un atra lielas informacijas apstrade, iespeja palepoties ar "inovativu

domasanu”.

4. Kadi ir patérétaju galvenie ieguvumi, komunic€jot ar uznémumiem, kuri sava
marketinga komunikacija izmanto maksligo intelektu?

Atras atbildes, individualizéti piedavajumu, mazaka "human factor" kliidu iespéjamiba.

5. Kadas, peéc Jusu domam, ir maksliga intelekta attistibas perspektivas marketinga
nozaré Latvija? Kas veicina un kas kave So attistibu?

Veicina - lielo uznémumu sabiedriskas attiecibas, kas lepojas ar Siem risindjumiem,
kavé - budzets. Lielai dalai Latvijas uznéméju nav naudas (vai godaprata), lai nopirktu
originalas datorprogrammas (labak izmantojot torrentu versijas), Informdacijas un
komunikdacijas tehnologiju risinajumos iegulda vien tad, kad pienakusi krize un bez Siem
risindjumiem uznémums vairs nevar pastavét. Maksligais intelekts ir dargs prieks un neesmu

parliecinata, ka investicijas Saja prieka atmaksajas.

6. Arvien vairak tiek runats par uznémumu nepiecieSamibu domat par jauniem
risinajumiem Z paaudzes uzrunasana. Ka maksliga intelekta attistiba sasaucas ar pat€rétaju

paaudZu mainu?
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Z paaudze vélas individualizétus piedavajumus (patiesibd, pie tiem jau ir pieradusi) un
Al var palidzet tadus sagatavot, balstoties uz klienta paradumiem. Tomér Z paaudze ir art loti
prasiga - negatavs Al risinajums vinos var izsaukt dusmas, jo sagaida, ka viss biis tehnologiski

attistits.

7. Kadi ir potencialie riski un problémas, ar kuram var nakties saskarties, marketinga
komunikacija izmantojot maksligo intelektu?
Maksligais internets ir "autinos" - daudzi risinajumi nav pardomdti lidz galam, ipasi

catboti un citi advanceétie risinajumi - tie var radit negativu pieredzi klientiem, turpmak saistot

8. Ko Jus rekomend&tu uznémumiem, kuri apsver tuvakaja nakotne ieguldit maksliga
intelekta vadita risindjuma ievieSanai kada no marketinga komunikacijas procesiem?
Dariet kartigi vai nedariet nemaz - maksliga intelekta risindjums "keksiSa péc" nodaris

vairak launuma, ka labuma.
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9. pielikums

Intervijas ar agentiiras “Wrong Digital” parstavi protokols

Intervijas mérkis Noskaidrot digitalas reklamas agentiiras parstavja viedokli par
maksliga intelekta izmantoSanas iesp&jam Latvijas uzn€mumu

marketinga komunikacija.

Intervéjama persona | llze Vaidere, digitalas reklamas agentiiras “Wrong Digital”

socialo mediju projektu vaditaju.

Intervétajs Anete Eglite, magistra darba autore.

Datums 1.05.2020.
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10. pielikums

Intervija ar agentiiras “Wrong Digital” parstavi

1. Ar kadiem maksliga intelekta risinajumiem sastopaties sava profesionalaja darbiba?
Kados marketinga komunikacijas procesos Sie risinajumi ir izmantojami?

Ikdiena stradaju ar Facebook reklamas kampanam, izmantojot iespéju automatiski
optimizét reklamas merkauditoriju, izvietojumu u.c. parametrus, lai rezultata reklamas
kampanas budzetu izterétu visefektivak. Tapat izmantojam dazdadas automatizétas atskaites par
socialo tiklu komunikacijas un kampanas rezultatiem. Retak izmantojam "automated image

recognition”, kad stradajam pie kampanu vizualiem.

2. Kada ir paterétaju attieksme, reakcija pret uznémumu ieviestajiem maksliga intelekta
risindjumiem marketinga komunikacija?

Ja Ml izmanto gudri, tad patérétajs nemaz to nejutis. Patérétajam nebiitu jajit, ka vins
redz automatizétu un optimizétu saturu. TieSi pretéji — tam jabiit pielagotam un péc iespéjas

personalizétam.

3. Kadi ir uzn@mumu galvenie ieguvumi, ievieSot maksliga intelekta risinajumus sava
marketinga komunikacija?

Tie viennozimigi ir datos balstiti lemumi. Mums katram komanda ir sava personigd
pieredze un subjektivais viedoklis, kas ne vienmér atbilst redalajai situacijai. Tiesi dati ir tie, kas

palidz pienemt pareizo gala lémumu.

4. Kadi ir patérétaju galvenie ieguvumi, komunicgjot ar uznémumiem, kuri sava
marketinga komunikacija izmanto maksligo intelektu?
Sads uznémums redz kopéjo bildi un zina, ar kadam problémam saskaras klienti/pircéji.

Attiecigi tas palidz produktu pilnveidot daudz efektivak.

5. Kadas, pec Jusu domam, ir maksliga intelekta attistibas perspektivas marketinga
nozar€ Latvija? Kas veicina un kas kave So attistibu?

Visa pamata, protams, ir finansialas iespéjas — jaiegulda ne tikai instrumentos, kas
palidz stradat ar maksligo intelektu, bet ari jaizglito savi darbinieki. Izvéloties prioritates,
sadalot marketinga budzetu, MI biezi vien nav pirmajd vieta. Vairums uznémumu joprojam

pieradusi stradat vecajas sliedes un konkurence Latvija vel nespiez apgiit maksligo intelektu.
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6. Arvien vairak tiek runats par uzn€mumu nepiecieSamibu domat par jauniem
risindjumiem Z paaudzes uzrunasana. Ka maksliga intelekta attistiba sasaucas ar paterétaju
paaudzu mainu?

Z paaudze grib visu uzreiz. Pat Messenger zina Facebook lapa, kas nakusi novéloti, so
Jaunieti var aizkaitinat. Attiecigi, pieméram, aspratigi izstradats catbots var palidzet. Turklat

tas atvieglotu ari pasa uznémuma noslodzi.

7. Kadi ir potencialie riski un problémas, ar kuram var nakties saskarties, marketinga
komunikacija izmantojot maksligo intelektu?

Var zust individuala pieeja katram klientam, pieméram, ievieSot tos pasus catbotus.
Sakot koncentréties uz datos balstitiem lemumiem, gatavojot marketinga materialus, var zust

zimola vertibas un individualais skatijums, jo tas vienkarsi "nestrada".

8. Ko Jis rekomend@tu uzn@mumiem, kuri apsver tuvakaja nakotné ieguldit maksliga
intelekta vadita risinajuma ievieSanai kada no marketinga komunikacijas procesiem?

Darit to pakapeniski un gudri. Tam noteikti biitu vajadzigs viens atbildigais kolegis vai
sadarbibas partneris, kas palidz MI ieviest kampanas un ikdienas darbos. Jo katram pasam
mainit savus darba paradumus un péksni sakt izmantot jaunas metodes ir visai griti un biezi

art neefektivi.
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