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Marketing a Al - jak ¢eskoslovensti odbornici vnimaji budoucnost

V dnesni dobé je Al jedno z nejcastéji sklonovanych slov a v marketingu obzvlasté. Nevyhyba se
samoziejmé ani naSemu "vyzkumnému" oboru. Pro nas je to téma aktualni hned v nékolika dimenzich. Od
inspirace, zrychleni a pomoc v bézném pracovnim zivoté, pres automatizaci nékterych rutinnich procesu az
po ponékud futuristické zavadéni nastrojl, které se namisto dotazovani "Zivych" lidi u¢i na databazich a na
vSech téch statisicich test. Najednou jde nejen vyvinout koncept, reklamu &i inovaci pomoci Al, ale také ji

nasledné pomoci Al ovéfit.

Takto Al diskutujeme a pouzivame ve vyzkumu, ale zajima to vlastné nékoho? Proto je pro nas neméné
dllezité chapat, jak se na tento fenomén divaji marketéfi z obou bfeh( - tedy ¢esti a slovensti klienti a

agentury, manazefi a specialisté.

Prilezitost toto téma hloubé&ji uchopit a spole¢né s nasimi partnery zmapovat byla od zaCatku nesmirné
zajimava a nebyli bychom vyzkumniky, kdybychom se rovnou nezeptali. Proto vam dnes mizeme pfinést
hlavni poznatky studie, co si Ceskoslovensti marketéfi o Al mysli, jak ji vyuzivaji €i hodlaji vyuzivat a co to

vlastné realné pfinasi do nasi prace.

Pfijemné cteni

Petra Priisova

Regional Director Central and Eastern Europe, Kantar Insight
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Al (zmeni marketing svet

Hoci je tu umeld inteligencia s nami uz desiatky rokov, jej masivne vyuZitie priniesla OpenAl az v novembri 2022. Teda takmer presne pred
1,5 rokom. Odvtedy je to Sialena jazda, ktora sa neda zastavit a momentalne ani spomalit. A ja si ju uzivam naplno!

Zacalo sa to nevinnymi aj ked nie Uplne fakticky presnymi diskusiami s ChatGPT. Ale pamé&tam si, ako ma to ohurilo a bol som celé sviatky
asocialny s mobilom v ruke. Nie raz som narazil na limit pouzivania a musel som €akat par desiatok minut, kym na mna opat déjde rad.
Potom prisli obrazky, ktoré boli viac milé ako pekné, ale aj to bolo ,mindblowing“ pre ¢loveka ktory fakt nevie kreslit. Odvtedy sledujeme
stale lepSie modely vo vSetkych vyuzitiach, nové sluzby a nekonecne vela moznosti ucit sa nové veci spolu s celym svetom. Naraz a z
rovnakej Startovacej Ciary.

Aktualne zijeme vo svete, kde nas este Al ohuruje a jednotlivé sluzby a nastroje sa predbiehaju, ktora bude viac ,Al powered®. Ale to sa
Coskoro zmeni. Al automatizacie uz (u nas) bezia naplno, este pridu skutocné a pouzitefné video modely a ivodné o€arenie za¢ne utichat.
Nie v8ak vyuzivanie Al. Ta bude integrovana do vSetkého, kde to bude zmysluplné, aby nasu pracu alebo finalny vysledok zefektivnila,
skvalitnila alebo priniesla moznosti, ktoré boli dovtedy nepredstavitelné. Ako kedysi parny stroj, elektrina, i internet.

A teraz je to Al, ktora (opat) zmeni svet.

A my mdzeme byt pri tom. Aj na konferencii Marketing RULEZZ 2024 - Riding the Waves uz 20. 11. 2024 v Bratislave.

WHAT A TIME BE ALIVE!
Peter Sebo

Founder, CDO, PS:Digital
Programovy leader Marketing RULEZZ, TheMarketers.biz
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Hlavné pozitivné.

To bylo hlavni ttma Communication Summitu 2024, a jak uz to byva, fecnici i u¢astnici ho pfijali s nadSenim, protoze pozitivni
komunikace je pfesné to, co svét ted potrebuje, je to tak? V Casech, kdy se dobré zpravy hledaji hif, nez estni politici, je to pfijemna
zména. Ale nejen kvuli tomu — $lo i o to, jak se postavit k vyzvam, kterym ¢eli marketing a PR. A ano, kromé ESG je tu velka, leskla

hracka jménem Al.

Ted je tu pfed Vami vyzkum, ktery potvrzuje ,Al optimismus® v nasem oboru. Komunikaéni profesionalové se tési, az budou moci Al
vyuzivat jesté vice, nez uz ted délaji. Jen malé hrstka se boji, ze Al znici lidskou kreativitu. Po lofiskych Silenych diskuzich o tom, kdy

nas Al nahradi, je to osvézujici zména. Ale co byste Cekali? Strachujeme se hlavné z neznamého. Za posledni rok se ale nastroje

@ blue events

generativni Al rozsifily tak masivné, Ze to ani vase babi¢ka uz nepovazuje za sci-fi.

A ted ten nejlepSi kousek: tento trend je zhruba stejné popularni u klientd i agentur. Spole¢né uceni, jak Al ovladnout, by nam mohlo v
oboru pomoci konecné se zacit respektovat a dlivéfovat si. Agentury jsou totiz tentokrat o kri¢ek napfed a mohou klientdm ukazat, ze
nejsou jen privéskem na kli¢ence. Nikdo na to pfeci nechce byt sdm! To mlze byt také divod, pro¢ vSichni ted jesté vic chodi na
konference.

Takze, mili kolegové, zachovejte si své rlizové bryle a pozitivni mysleni! Protoze jestli nas Al néco naudila, pak to, Ze optimismus je

nase nejsilngjsi zbran proti strachu z neznama.

Jan Patera

Partner, Blue Events (vylepSeno s ChatGPT)

ICANTAR 4



Vyzkum a respondenti



Vyzkumu se zudastnilo 548 marketérd z Ceska a Slovenska

58 %

respondent(l z Ceské republiky respondent(l ze Slovenska

ICANTAR



Zakladni udaje o respondentech

VétSina marketéru, ktefi se vyzkumu zucastnili, se zabyva marketingovou/PR komunikaci
ve firmé/organizaci na strané klienta. Mensi podil v agenturach — zejména téch digitalnich.

Kde délaji marketingovou/PR komunikaci O jakou agenturu se jedna?

Na volné noze
(freelancer)

Ve firmé/organizaci
(na strané klienta)

Digitalni agentura 38%

PR agentura

Kreativni agentura
Medialni agentura
V/ agenture

Aktivaéni nebo eventova agentura

Jina
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Zakladni udaje o respondentech

NejCasteji pracuji v oblasti marketingového managementu a strategie, online a digitalniho
marketingu, obsahu/komunikace a PR.

Oblast Cinnosti
Jaka je vaSe oblast pisobnosti? Co vas nejlépe vystihuje?

Management a strategie marketingu 53%
Online a digitalni marketing
Content, komunikace a PR

Branding a image

Kreativita a design

Analyza dat a prlizkum trhu
Customer engagement a vztahy

Vyvoj produktu

Jiné

ICANTAR



Zakladni udaje o respondentech

Jedna se o lidi pracujici prevazné na manazerské nebo vrcholové manazerske pozici.
Témér 80 % respondentd pracuje v oblasti marketingu nebo komunikace déle nez 6 let.

Soucasna pozice Doba pUsobeni
Vyberte moznost, ktera nejlépe vystihuje vasi aktualni pozici Kolik let pracujete v oblasti marketingu nebo komunikace?

Manazer 32%

Senior manazer / Reditel 32%

- o 31%
Specialista / Koordinator

Freelancer / Konzultant

Viceprezident nebo vyssi

0 az 2 roky 3az5let 6 az 10 let 11az 15 let 16 let a vice

Stazista / Junior

Jina pozice
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Zakladni udaje o spoleCnostech respondentu

Mirne prevazuji aktivity v B2B sfere, zejmena v Ceské republice a na Slovensku. Pouze asi
tfetina z nich pracuje v zahraniéi. Roéni rozpoget spoleénosti je v CR o néco vyssi.

Rocni rozpocCet spoleCnosti
Jak velky je pfiblizny ro€ni rozpocet na
marketing/PR ve vasi spole¢nosti (v€etné médii)?

Oblast plsobeni spole¢nosti Zemé pusobeni spolecnosti
V jakych oblastech vase spole¢nost pusobi? Které zemé obsluhuje vas marketing nebo PR?

62%

Cesko 72%

31%

Slovensko 66%

Zahranici . . 4%
Pouze B2B Pouze B2C V obou B2B i Mifi nez 40 40 tisic € az 400 tisic€ az 2 miliony€a  Nechci Nevim
B2C tisic € 400 tisic€ 2 miliény € vice odpovidat
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Osobni postoj
K umele inteligencl



Strucné shrnuti

Pozitivni postoje ke generativni umélé inteligenci:

Vyrazna vétsina marketingovych profesionalt v Ceské republice i na Slovensku ma ke

generativni umélé inteligenci pozitivni vztah, pficemz 84 % z nich vyjadfuje pozitivni posto;.

Rozsirené vyuziti textové umélé inteligence:
Textovaljazykova umeéla inteligence je nejrozsifenéjSim generativnim modelem umélé
inteligence, ktery osobné pouziva celkem 92 % respondentd. Tento trend je konzistentni v

obou zemich (94 % v Ceské republice a 90 % na Slovensku).

Graficka uméla inteligence jako kliCovy nastroj:
Graficka uméla inteligence je druhym nejCastéji pouzivanym modelem umeélé inteligence s

celkovym vyuzitim 55 %.

Lidé pracujici v agenturach maji naskok:
Prijeti nastroju umélé inteligence se lisi podle zaméreni marketingového profesionala. Lidé

z agentur maji obecné naskok pred lidmi z firem ve vSech typech umélé inteligence.

Osobni postoj k umélé

© Kantar 2024 | 12




Osobni postoj k umélé inteligenci

Postoj k moznostem generativni umélé inteligence je velmi pozitivni, a to zejména v
agenturach, kde az 46 % vyjadfilo velmi pozitivni postoj.

Postoj ke generativni umélé inteligenci

Jak byste popsal svij postoj k moZznostem generativni umélé inteligence? L. . .
Ve firmé / organizaci

(na strané klienta)

V agenture

W 1 - Velmi pozitivni B 2 - SpiSe pozitivni 86% 83%

W 3 - Neutralni W 4 - Spi%e negativni POthlvni POZ't'Vni

B 5 - Velmi negativni
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Osobni postoj k umélé inteligenci

Témér ve vSech pripadech se pouziva textoval/jazykova umeéla inteligence, ale ve vice nez

poloviné pfipadu se pouziva také graficka uméla inteligence.

Vyuziti generativni umeélé inteligence
Které modely generativni umélé inteligence vy osobné
pouzivate?

92%

55%

24%

15%
10%

3%

5%

Textova / Jazykova Graficka Datova Video Hudebni (audio) Jind
Al

Z&dna z uvedenych

ICANTAR
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Osobni postoj k umélé inteligenci

Lidé z agentur maji obecné naskok pred lidmi z firem ve vSech typech umélé inteligence.

Vyuziti generativni umélé inteligence

. O S Vyuziti generativni umeélé inteligence
Které modely generativni umélé inteligence vy osobné pouzivate?

podle mista pusobeni

92% 93% 9195

Celkové mV agentufe m Ve firmé/organizaci (na strané klienta)

55%
24%
15%
10%
3% 5%
Textova / Graficka Datova Video Hudebni Jina Z&dna z Textova / Graficka Datova Video Hudebni (audio) Jina
jazykova Al (audio) uvedenych jazykova Al
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Ocekavane prinosy
a vyuziti



Strucné shrnuti

Al zrychli exekuci:

85 % respondentd oCekava, ze uméla inteligence vyrazné nebo velmi vyrazné urychli
realizaci marketingu nebo PR. O¢ekavani ohledné uspor nakladu nebo zlepSeni kvality
vyrazné zaostavaiji, ale 2/3 marketér( je stale oCekavaji. Celkové jsou oCekavani ohledné

pFinost umeélé inteligence vyssi v agenturach nez ve firmach.

Intenzita vyuziti umélé inteligence
Soucasné vyuziti umélé inteligence zaostava za pfedstavami o tom, kolik umélé inteligence
by se vlastné mélo pouzivat. Pfedstavy marketéra o idealni intenzité dosahuji témer

dvojnasobku sou€asného vyuziti této technologie.

© Kantar 2024 | 17




Ocekavané pfrinosy a vyuziti

Vyhody umélé inteligence
Jaké pfinosy ocekavate pro vas marketing nebo PR od vyuziti umélé inteligence v pfistich 12 mésicich?

m Velmi vyznamny + vyznamny pfinos mV agenture m Ve firmé&/organizaci na strané klienta

Rychlejsi = Diky Al urychlime exekuci naseho marketingu nebo PR
Levnéjsi = Diky umélé inteligenci usetfime penize navic v naSem rozpoctu
Lepsi kvalita = Diky Al budeme délat marketing a PR Iépe (kreativnéjsi, s vétSim dopadem na znacku, ...)

ICANTAR 18



Ocekavané pfrinosy a vyuziti

Podle marketéru by se uméla inteligence méla v jejich organizacich pouzivat mnohem ¢astéji,
nez je tomu nyni. V soucasné dobé je to (Casto nebo témér vzdy) ve 37 % pfFipadu, ale podle
marketéru by to mélo byt az 68 % pripadu.

V souéasné dobé vyuziva
umélou inteligenci

37%

Casto + témér vzdy

34% 3204

22%

7% 5%

Témér nikdy, nikdy Zfidka Nékdy Casto Témér vzdy

55% Mélo by vyuzivat umélou
inteligenci
28%
68%
1% 3%
- - - - . - Casto + témér vzdy
Témér nikdy, nikdy Zfidka Nékdy Casto Témér vzdy

ICANTAR
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Bariéry zavedeni Al



Strucné shrnuti

Prijeti umélé inteligence narazi na mnoho bariér:
7 ze 13 bariér maji vysoké hodnoceni (nad 66 %), ¢imz marketéfi vyjadfuji, Ze pfijeti umélé

inteligence je zpomalovano fadou bariér.

Finané€ni naklady jsou nejslabsi bariérou

Pouze 44 % respondentu povazuje finanéni naklady za stfedni nebo velkou bariéru. Toto

vnimani je stejné v Cesku i na Slovensku. mery pro pi"ij eti u mélé

Nejvétsi bariérou je obava o bezpec€nost firemnich dat

inteligence

Firmy nechtéji na zakladé sou€asného trendu ohrozit svij byznys, a proto je podle
marketér(i opatrnost v tomto tématu nejvétsi bariérou napii¢ Ceskem i Slovenskem. Tato

obava narusta spolu s velikosti spole¢nosti, vyjadfenou marketingovym rozpoc&tem.

© Kantar 2024 | 21




Bariery pro prijeti umelé inteligence

NejCastéji zminnovanymi bariérami implementace nastroji umélé inteligence jsou obavy o bezpeénost obchodnich
dat, rizika spojena s poruSovanim autorskych prav a problémy souvisejici s ochranou osobnich udaju a soukromi.

%, Zadna

21% |

26% [}
26% |

28% I

20% |

33% [}
34% [}
37% [
37% [
21% [
13% [
24% [}
56% [

%, Stredni

B -
[ ]
]
B

Velka bariéra

67%

66%

63%

75%

74%

Obava o bezpec€nost nasich byznys dat

Rizika spojena s moznym porusovanim autorskych prav

Problémy spojené s ochranou osobnich udaji a soukromi

NedostateCna kvalita a nebo mnozstvi dat

Narocna integrace s existujicimi systémy

Nedostatek Casu pfi existujici agendé

Nedostatek technickych znalosti

Legislativni a regulacni prekazky

Obava, Ze moje data budou slouzit na natrénovani Al ve prospéch mé konkurence
Rychle ménici se Al technologie - to co je dnes v Al top technologie mize byt zitra zastaralé
Vyzvy s méfenim vykonnosti Al nastroju

Etické a moralni obavy

Obavy z vysokych finan€nich nakladu

ICANTAR
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Bariery pro prijeti umelé inteligence

Nejvetsi bariery pro prijeti umele inteligence jsou tim silngjsi, Cim vetsi je firma. Pouze bariéra etickeho
a moralniho zajmu je vyznamnejsi bariérou pro mensi spolecnosti, nez pro ty vetsi.

Podle "velikosti" — rozpoCtu spolecnosti

m Stfedni (40 - 400 tis. eur)

Celkové m Niz8i (méné jak 40 tis. eur)
%%
47% /
454 44%
39%  ggop 39% 39% /
36%
35% 35%
3394 33% //
31%; 31%
0% 30%
29% 28% 29%
26%
23%  23%
21% ny
Obava o Problémy spojené Rizika spojenas Obava, Ze moje Nedostatecna  Nedostatek ¢asu Naroc¢na integrace Nedostatek
bezpecnost nasich s ochranou moznym data budou slouzit  kvalita a nebo pfi existujici s existujicimi technickych
byznys dat osobnich Udajia  porusovanim  na natrénovani Al mnozstvi dat agendé systémy znalosti
soukromi autorskych prav  ve prospéch mé

konkurence

= VyS88i (400 tis. eur a vice)

28%

27%\

23% 23%  23%

P1%

18%

17% 16%L7%

i 4&13%

Legislativni a
regulacni prekazky Al technologie - to
co je dnes v Al top

technologie mize

byt zitra zastaralé

Etické a moralni
obavy

(%, Velk& bariéra)

15%

129613%

8%

0 a
10 9% 9%

Rychle ménici se Vyzvy spojené s Obavy z vysokych

meéfenim finanénich nakladu
vykonnosti Al

nastroju

ICANTAR
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Prekazky pro prijeti umelée inteligence
Bariéry se zasadné neliSi podle zemé pusobeni spole¢nosti.

Podle mista pusobeni spolenosti (%, Velka bariéra)

Celkové ECZ mSK m Zahranici

7% 48%
46Y

39% 39%,
8%
3T% 3894

34%

28% 299

26%
26% 27% 26% , 28%

25%  26%
23% 23%  24% 23% 24% 23% 2494 24%

21%

0
23% 210

22%
0,
169" A)17%
12% 13%
100612% 100617
9% 9%

Rychle se ménici Vyzvy s méfenim Obavy z vysokych

Obava o Problémy spojené Rizika spojenas Obava, Ze moje Nedostateéna  Nedostatek ¢asu Naro¢na integrace Nedostatek Etické a moralni Legislativni a
bezpecnost nasich s ochranou moznym data budou slouzit  kvalita a nebo pfi existujici s existujicimi technickych obavy regulacni prekazky Al technologie - to  vykonnosti Al finan¢nich nakladl
byznys dat osobnich tdajila  poruSovanim  na natrénovani Al mnozstvi dat agendé systémy znalosti co je dnes v Al top nastroju
soukromi autorskych prav  ve prospéch mé technologie mize
konkurence byt zitra zastaralé

24
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Oblasti vyuziti Al



Strucné shrnuti

Text, obrazky, video

Tvorba psaného textu nebo obrazkul &i videi jsou dominantnimi oblastmi vyuziti Al ve
firmach. Diky rozSifeni ChatGPT a nizkym nakladim se jedna o pfirozenou technologii
umélé inteligence, ktera se snadno osvojuje. ChatGPT uz ale zdaleka neni sélovym
hraCem a jako houby po desti se rozrostla fada menSich, ale specializovanych sluzeb v

oboru, coz dava marketérim dobrou pfilezitost si vybrat.

Ostatni oblasti vyrazné zaostavaiji a ani po zohlednéni planl na pfistich 12 mésicl se

nestanou vice vyuzivanymi, nez tvorba textl, obrazk( nebo videi.

Nejméné atraktivni oblasti

je vyuziti umélé inteligence k dynamickému stanovovani cen. To mlze byt zpisobeno
skuteCnosti, Ze ne kazdy obchodni model je pfipraven na dynamickou tvorbu cen nebo
take tim, ze stale existuje malé povédomi o pfilezitostech, které prace s cenotvorbou

nabizi.

/ [/‘ !
ﬁ' N

P o
4

y
Oblasti vyuziti umelé

Inteligence
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Oblasti vyuziti Al

Tvorba psaného obsahu a produkce obrazkld nebo videi jsou nejcastéji zavedenymi oblastmi Al.

Oblasti Al, které jiz spole€nosti maji zavedené

17%
16%
16%
14%
14%
14%
11%
9%
9%
9%
8%
5%

4%

Tvorba psaného obsahu (blogové prispévky, e-maily, pfispévky na socialnich sitich, kopie reklam, popisy produktu, skripta pro videa a nebo popis produktd)
Produkce obrazkii a nebo videi (obrazky vysoké kvality a produktova videa, tvorba log a jinych aktiv znac¢ky, obrazky pro pfispévky na socialnich sitich

Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Chatboti a zdkaznicky servis: Poskytovani personalizované podpory 24/7 a zapojeni prostfednictvim chatbotl

Optimalizace kampané v realném c¢ase

Segmentace zakaznikl a personalizace: Pfizplsobeni komunikace a nabidek individualnim preferencim zakazniku

Analyza trhu a statistiky: Komplexni informace o trhu a konkurenci prostfednictvim Al analyzy udaju

Monitorovani médii, socialnich médii a zna€ky: Sledovani pfitomnosti a zapojeni znacky na digitalnich platformach

Marketingova segmentace

Zakaznicka zkusenost a mapovani cest: Pochopeni a optimalizace cesty zakaznika prostfednictvim Al, od po¢ate¢niho povédomi a zvazovani az po nakup a loajalitu
Prediktivni analyza: Predpovéd trendd, komunikace spotfebitelt a nakupnich vzorct pro strategické planovani

Pretestovani vlastni reklamy, reklamy konkurence a nebo celkové komunikace

Modelovani marketingového mixu a optimalizace investic do médii

Skore potencialnich zakaznikt (Lead Scoring) a podpora prodeje: Upfednostfiovani potencialnich zakaznik(i a personalizace prodejnych pfFistupt na zakladé bodovani fizené pres Al

Dynamické stanovovani cen: Uprava cen v redlném &ase na zakladé réiznych trhovych a spotfebitelskych faktord

ICANTAR
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Oblasti vyuziti Al

Témeér ve vSech oblastech zhruba tfetina marketért deklaruje, Ze do nich planuje zaveést Al

Oblasti Al — nemaji je zavedené, ale planuiji je v pristich 12 mésicich

1

34%
34%
33%
32%
31%
31%
31%
31%
29%
29%
27%
24%
22%

13%

Segmentace zdkaznika a personalizace: Prizpisobeni komunikace a nabidek individualnim preferencim zakazniku

Prediktivni analyza: Pfedpovéd trendl, chovani spotfebiteld a nakupnich vzorcl pro strategické planovani

Analyza trhu a statistiky: Komplexni informace o trhu a konkurenci prostfednictvim Al analyzy tdaju

Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Produkce obrazkii a nebo videi (obrazky vysokeé kvality a produktova videa, tvorba log a jinych aktiv znacky, obrazky pro pfispévky na socialnich sitich)
Chatboti a zdkaznicky servis: Poskytovani personalizované podpory 24/7 a zapojeni prostrednictvim chatbott pohanénych Al

Zakaznicka zkusenost a mapovani cest: Pochopeni a optimalizace cesty zakaznika prostfednictvim Al, od po¢atecniho povédomi a zvazovani az po nakup a loajalitu
Marketingova segmentace

Monitorovani médii, socialnich médii a znacky: Sledovani pfitomnosti a zapojeni znacky na digitalnich platformach

Optimalizace kampané v realném case

Pretestovani vlastni reklamy, reklamy konkurence a nebo celkové komunikace

Modelovani marketingového mixu a optimalizace investici do médii

Skore potencialnich zakaznikud (Lead Scoring) a podpora prodeje: Upfednostriovani potencialnich zakaznik( a personalizace prodejnych pfistupt na zakladé bodovani fizené Al
Tvorba psaného obsahu (blogové prispévky, e-maily, pfispévky na socialnich sitich, kopie reklam, popisy produktt, skripta pro videa a nebo popis produktd)

Dynamické stanovovani cen: Uprava cen v redlném &ase na zakladé r(iznych trznich a spotfebitelskych faktor

ICANTAR
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Oblasti vyuziti umélé inteligence

Jsou oblasti, které jsou pro vyuziti Al relativné méné zajimaveé — napriklad dynamické sledovani cen a uprava cen
v realném Case, chatboti a zakaznicky servis, lead scoring nebo modelovani marketingoveho mixu.
Oblasti Al — neplanuji zavest

5204 _ Dynamické stanovovani cen: Uprava cen v redlném &ase na zakladé riznych trznich a spottebitelskych faktor(i

36% - Skore potencialnich zakaznika (Lead Scoring) a podpora prodeje: Upfednostriovani potencialnich zakazniku a personalizace prodejnych pfistupl na zakladé bodovani fizené pres Al

35% Chatboti a zakaznicky servis: Poskytovani personalizované podpory 24/7 a zapojeni prostfednictvim chatbott pohanénych Al
34% Modelovani marketingového mixu a optimalizace investic do médii
31% Pretestovéani vlastni reklamy, reklamy konkurence a nebo celkové komunikace
28% Zakaznicka zkusSenost a mapovani cest: Pochopeni a optimalizace cesty zakaznika prostfednictvim Al, od po¢ate€niho povédomi a zvazovani az po nakup a loajalitu
26% Marketingova segmentace
25% Prediktivni analyza: Pfedpovéd trendl, komunikace spotfebitelll a nakupnich vzorcu pro strategické planovani
25% Optimalizace kampané v realném éase
24% Segmentace zakaznikill a personalizace: Pfizplsobeni komunikace a nabidek individualnim preferencim zakaznik
23% Monitorovani médii, socialnich médii a znacky: Sledovani pfitomnosti a zapojeni znacky na digitalnich platformach
22% Analyza trhu a statistiky: Komplexni informace o trhu a konkurenci prostfednictvim Al analyzy udajt
18% Optimalizace pro vyhledavaée (SEO)
15%

Produkce obrazkt a nebo videi (obrazky vysoké kvality a produktova videa, tvorba log a jinych aktiv znacky, obrazky pro pfispévky na socialnich sitich)

8% Tvorba psaného obsahu (blogové prispévky, e-maily, pfispévky na socialnich sitich, kopie reklam, popisy produktt, skripta pro videa a nebo popis produktu)
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Oblasti vyuziti Al

Tvorba psaného obsahu a produkce obrazklu nebo videi maji jednoznaéné nejvétsi potencial (tj. jsou
v souCasné dobé nejvice vyuzivané nebo planované).

83% Tvorba psaného obsahu (blogové prispévky, e-maily, ptispévky na socidlnich sitich, kopie reklam, popisy produktt, skripta pro videa a nebo popis produkt()

73% Produkce obrazkuli a nebo videi (obrazky vysoké kvality a produktova videa, tvorba log a jinych aktiv znacky, obrazky pro pfispévky na sociélnich sitich)
50% Segmentace zakaznikl a personalizace: Pfizpusobeni komunikace a nabidek individualnim preferencim zakaznik
50% Optimalizace pro vyhledavace (SEO)
48% Analyza trhu a statistiky: Komplexni informace o trhu a konkurenci prostfednictvim Al analyzy udaju
47% Chatboti a zakaznicky servis: Poskytovani personalizované podpory 24/7 a zapojeni prostfednictvim chatbotl pohanénych Al
45% Optimalizace kampané v realném case
45% Monitorovani médii, socialnich médii a znacky: Sledovani pfitomnosti a zapojeni znacky na digitalnich platformach
43% Prediktivni analyza: Pfedpovéd trendl, komunikace spotfebiteld a nakupnich vzorcu pro strategické planovani
42% Marketingova segmentace
40% Zakaznicka zkusenost a mapovani cest: Pochopeni a optimalizace cesty zakaznika prostfednictvim Al, od po¢ate¢niho povédomi a zvazovani az po nakup a loajalitu
38% Pretestovani vlastni reklamy, reklamy konkurence a nebo celkové komunikace
35% Modelovani marketingového mixu a optimalizace investic do médii
29% Skore potencialnich zakaznikl (Lead Scoring) a podpora prodeje: Upfednostiiovani potencialnich zakaznikd a personalizace prodejnych pfistupl na zakladé bodovani fizené pres Al
17% Dynamické stanovovani cen: Uprava cen v redlném &ase na zakladé riznych trhovych a spotrebitelskych faktort

B UZ mame zavedené Al
Planujeme zavést v nejblizSich 12 més.

m Neplanujeme zaveést
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Vyuzivane Al nastroje



Vyuzivane Al nastroje

ChatGPT 42,0%
Midjourney
Dall-E

Copilot O
Gemini
Vlastni, interni..

Canva

Deeply
Adobe, adobe.. . . . - " vy
D&l nékdo jiny, . ChatGPT dominuje mezi nastroji umélé

OpenAl

Google

MediaBoard inteligence diky své schopnosti rychle a

Photoshop
Stable diffusion efektivné generovat vysoce kvalitni a
Bing, Bing Create , - , o . o, o
Morllitora relevantni obsah, coz marketérum Setri ¢as a
Perplexity
Meta . - v o
GPT4 zdroje. Flexibilita a Skalovatelnost ChatGPT
Jasper
Claude
Chatbot
Runway 0 0
.fOEyAl a marketingovym cilum, Cimz se stava velmi
ubspo
Newton Media y v v o . ° , . ’
Grammarly dobrym reSenim pro firmy ruznych velikosti.
Salesforce
Yoast
Leonardo
Capcut

umoznuje jeho pfizpusobeni riznym potfebam

ICANTAR




Vyuzivane Al nastroje

Mezi Ceskem a Slovenskem jsou jen malé rozdily ve vyuZivani nastroj Al.

43%

D -

ChatGPT Midjourney Copilot Deeply Vlastni interni Dall-E Canva Gemini Déla nékdo OpenAl Monitora  Adobe, adobe Google

nastroj jiny, agentura programy
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Al nastroje podle oblasti



Inspirace nastroji Al

Respondenti, ktefi uvedli, ze jiz umélou inteligenci v néjaké oblasti vyuzivaji,
pak mohli v dalSim kroku do textové odpovédi uvést nazev konkrétniho
nastroje umeélé inteligence, ktery pouzivaji. VSechny textové odpovedi jsme
vycCistili a tam, kde to bylo vhodné, jsme je sloucili pod jeden nazev. To vSe jen
proto, abyste se mohli inspirovat nastroji, které jiz pouzivaji jini marketingovi

profesionalové.

Al néstroj‘e

‘podle oblasti

© Kantar 2024 | 35




Al nastroje podle oblasti

Gi%

Vytvareni psaného obsahu
(pFispévky na blogu, e-maily, pfispévky na
socialnich sitich, texty reklam, popisy produktu,
scénare videi nebo popisy produktd)

Vyuzivané nastroje

41%
N

Vytvareni obrazka nebo videi
(vysoce kvalitni obrazky a produktova videa,
tvorba log a dalSich aktiv znacky, obrazky pro
prispévky na socialnich sitich)

Vyuzivané nastroje

ChatGPT | 80%
cemini [ 10%
Copilot | 9%
Deeply [l 7%
Jine [l 5%
OpenAl | 4%
Vlastni, interni nastroj | 2%
GPT4 1%
Bard 1%
Bing, Bing Create 1%
Claude | 1%
Chatbot | 1%
Grammarly 1%
Perplexity 1%
Copy Al 1%
Jasper 1%

Midjourney | 44%
ChatGPT | 21%
Dall-E | 20%
Jiné | 13%
Canva | 12%
Adobe, Adobe programy | 8%
Copilot |/ 5%
Photoshop [ 5%
Stable diffusion |If 5%
Gemini || 2%
Bing, Bing Create | 2%
Deeply || 2%
OpenAl |1 2%
Runway || 2%
Leonardo |1 2%
Capcut || 2%
Vlastni, interni nastroj |I 2%
GPT4 | 1%
Captions | 1%
Hatchet by Al | 1%
Pika labs | 1%
Copilot | 1%
Davinci | 1%
Ideogram | 1%
Robi niekto iny, agentira | 1%

17%

Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Vyuzivané nastroje

ChatGPT
GPT4

Yoast
Gemini
Copilot

Frase

Bing, Bing Create
Claude
Coschedule
Hatchet by Al
OpenAl
Semrush
Copy Al
Jasper
Collabim
Pmax
WriteSonic

Vlastni, interni nastroj

Déla nékdo jiny, agentura

16%

Optimalizace kampané v realném case

Vyuzivané nastroje

Google
ChatGPT
Ads

Meta
Copilot
Meta
Pmax
Gemini
GPT4
Facebook
OpenAl

Vlastni, interni nastroj

Déla nékdo jiny, agentura

ICANTAR

14%

Zobrazuje % firem, které pouzivaji Al v dané oblasti
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Al nastroje podle oblasti

16%

Chatboti a zakaznicky servis:
Poskytovani personalizované podpory a
zapojeni 24 hodin denné&, 7 dni v tydnu

prostfednictvim chatbot s umélou
inteligenci

Vyuzivané nastroje

ChatGPT
GPT4
Chatbot
Botsurfer
Make

Vlastni, interni nastroj

14%

Segmentace a personalizace zakaznik(:

Prizptsobeni komunikace a nabidek
individualnim preferencim zakaznik(

Vyuzivané nastroje

ChatGPT
GPT4
Deeply
Bloomreach
Ads

Google
Data Analyser
Copy Al
Exponea
Airtable
Make
Targito

Vlastni, interni nastroj

Déla nékdo jiny, agentura

14%

Analyza trhu a statistiky:
Komplexni pfehled o trhu a konkurenci
prostfednictvim analyzy dat Al

Vyuzivané nastroje

ChatGPT
Copilot
GPT4
Gemini
Deeply
Data Analyser
OpenAl
Salesforce
Perplexity
MediaBoard
Hubspot
Collabim

Vlastni, interni nastroj

Déla nékdo jiny, agentura

14%

Média, socialni média a sledovani

znacky:

Sleduje pfitomnost znacky a zapojeni na

digitalnich platformach

Vyuzivané nastroje

MediaBoard
Monitora
ChatGPT
Newton Media
GPT4
Talkwalker
Gemini
Copilot
Google
Facebook
Hatchet by Al
Semrush
Perplexity
Hubspot

Vlastni, interni nastroj

Déla nékdo jiny, agentura

ICANTAR

14%

Zobrazuje % firem, které pouzivaji Al v dané oblasti
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Al nastroje podle oblasti

11% 9%

Zakaznicka zkusenost a mapovani cest:
Pochopeni a optimalizace cesty zakaznika
prostfednictvim umélé inteligence od po&ate¢niho
povédomi a zvaZovani, az k nakupu a loajalité

Marketingova segmentace

Vyuzivané nastroje Vyuzivané nastroje
ChatGPT ChatGPT
GPT4 GPT4
Deeply Bing, Bing Create
Copilot Copilot
Google Deeply
OpenAl OpenAl
Salesforce Salesforce
Sintra Bloomreach
Bloomreach Exponea
Exponea
Airtable Vlastni, interni nastroj
Make
Targito

Vlastni, interni nastroj

Déla nékdo jiny, agentura

9%

Prediktivni analyza:
Predvidani trendll, chovani spotfebitelt a
nakupnich vzorcu pro strategické

planovani

Vyuzivané nastroje

ChatGPT

Iné

Gemini
Deeply

GPT4

Copilot

Data Analyser
Hatchet by Al

Vlastni, interni nastroj

Déla nékdo jiny, agentura

9%

Testovani vlastni reklamy, reklam
konkurence nebo komunikace obecné

Vyuzivané nastroje

ChatGPT
Meta

Link Al
Neurons
AdCreative.ai
Ads

Gemini
GPT4

Dall-E
Deeply
Midjourney
Facebook
Hatchet by Al
OpenAl
Stable diffusion
Copilot
Collabim

Vlastni, interni nastroj

Déla nékdo jiny, agentura

ICANTAR 1496

Zobrazuje % firem, které pouzivaji Al v dané oblasti
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Al nastroje podle oblasti

8%

Modelovani marketingového mixu
a optimalizace investic do médii

Vyuzivané nastroje

ChatGPT
GPT4
Deeply
Copilot
Google
Hatchet by Al
Perplexity
Pmax

Vlastni, interni nastroj

Déla nékdo jiny, agentura

5%

Skore potencialnich zakaznika
(Lead Scoring) a podpora prodeje:
Stanoveni priorit potencialnich zakazniku
a personalizace prodejnich pfistupt na zakladé
scoringu fizeného umélou inteligenci

Vyuzivané nastroje

ChatGPT
GPT4
Salesforce
Hubspot

Vlastni, interni nastroj

4%

) Dynamické tvorba cen:
Uprava cen v realném ¢ase na zakladé
riznych trznich a spotfebitelskych faktort

Vyuzivané nastroje

Ads
GPT4
Deeply
Meta

Vlastni, interni nastroj

ICANTAR

14%

Zobrazuje % firem, které pouzivaji Al v dané oblasti
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Vyzvy a dilemata



Strucné shrnuti

Priblizné 1/4 marketérd se obava negativnich dasledku Al.
28 % marketérl se obava, ze uméla inteligence bude v budoucnu dominovat

marketingovym a PR rozhodnutim na ukor etickych a spole¢enskych hodnot.

27 % marketéra souhlasi s tim, Zze vzestup umeélé inteligence v marketingu a PR povede ke

ztraté lidské kreativity a originality obsahu. S

Pouze 15 % marketéra véfi, Ze uméla inteligence nakonec nahradi lidsky usudek a intuici

Vyzvy a dilemata .

pfi rozhodovani o marketingovych a PR strategiich.

.

Cesti marketéri se vice obavaji umélé inteligence
Podstatny rozdil je hlavné ve strachu ze ztraty lidské kreativity. Na Slovensku se obava jen

23 % marketérd, zatimco v Cesku je to az 31 %.

© Kantar 2024 | 41




Vyzvy a dilemata

Pouze asi 1/4 marketéru se obava negativnich dusledkd umélé inteligence ve svém oboru. Ohledné nahrazeni
lidského usudku v rozhodovani je to jesté meéneé.

Ztrata lidskeé kreativity Al nahradi lidsky usudek Al dominance na ukor hodnot
Myslite si, Zze vzestup umélé inteligence v marketingu a PR Véfite, Ze uméla inteligence nakonec nahradi lidsky usudek Obavate se, Ze Al mize v budoucnu dominovat
povede ke ztraté lidské kreativity a originality obsahu? a intuici pfi rozhodovani o marketingovych a PR strategiich? marketingovym a PR rozhodnutim na Ukor etickych a

spole¢enskych hodnot?

27% 15% 28%

souhlasim souhlasim souhlasim

m UpIné& souhlasim m Uplné souhlasim m UplIné souhlasim

m SpiSe souhlasim m SpiSe souhlasim m SpiSe souhlasim

® Ani, ani m Ani, ani ® Ani, ani

m SpiSe nesouhlasim m SpiSe nesouhlasim B SpiSe nesouhlasim
m Vibec nesouhlasim mVibec nesouhlasim m VVUbec nesouhlasim

ICANTAR
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Vyzvy a dilemata

Ztrata lidskeé kreativity: Myslite si, ze vzestup Al v marketingu a PR povede ke ztraté lidské kreativity a originality
obsahu?

Oblast pusobeni marketéra Jaka agentura?

m UpIné souhlasim + Spi$e souhlasim ®Spi$e nesouhlasim + Vibec nesouhlasim

35%

31/0

SOA)

28/0

27%

27%

24% 249 /o

230/ 230/ 21%

17°/

27%

souhlasim

51% 53%  54% l58% 5506 550 90”0 52% 0% 1% I 53%  “5gos

67%

Vsichni

m UpIné souhlasim

m SpiSe souhlasim

®m Ani, ani

m SpiSe nesouhlasim
m VUbec nesouhlasim

Management a strategie marketingu
Branding a image

Obsah, komunikace a PR
Online a digitalni marketing
Aanalyza dat a vyzkumu trhu
Kreativa a design

Customer engagement a vztahy
Vyvoj produktu

Digitalni agentura

Kreativni agentura

Medialni agentura

PR agentura

ICANTAR



Vyzvy a dilemata

Uméla inteligence nahradi lidsky usudek: Véfrite, Ze umeéla inteligence nakonec nahradi lidsky usudek a intuici pfi

rozhodovani o marketingovych a PR strategiich?

15%

souhlasim

m UpIné souhlasim

m SpisSe souhlasim

| Ani, ani

m SpiSe nesouhlasim
mVUbec nesouhlasim

5%

71%

Vsichni

Oblast pusobeni marketéra

5%

73%

Management a strategie marketingu

m UpIné souhlasim + SpiSe souhlasim ® Spi$e nesouhlasim + Vibec nesouhlasim

6%

73%

Branding a image

11%

76%

Obsah, komunikace a PR

5%

72%

Online a digitalni marketing

5%

67%

Analyza dat a vyzkumu trhu

6%

71%

Kreativita a design

13%

74%

Customer engagement a vztahy

19%

Vyvoj produktu

Jaka agentura?

Digitalni agentura

Kreativni agentura

65%

Medialni agentura

67%

PR agentura

ICANTAR
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Vyzvy a dilemy

Dominance umélé inteligence na ukor hodnot: Obavate se, Zze uméla inteligence muze v budoucnu dominovat
marketingovym a PR rozhodnutim na ukor etickych a spoleCenskych hodnot?

Oblast pusobeni marketéra Jaka agentura?
®m Souhlas m Nesouhlas

36%
28% 22% 24%

29%

33%
27%
| -

52% 54%  52% .57% 51% 46% 500 “Toop 48/0 49% l .

61% 99% 3%

27% 29%

0
24% 17%

28%

suhlasim

Vsichni

m UpIné souhlasim

m SpiSe souhlasim

®m Ani, ani

m SpiSe nesouhlasim
m VUbec nesouhlasim

Vyvoj produktu
Digitalni agentura
Kreativni agentura
Medialni agentura
PR agentura

c
2
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o}
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Branding a image

Obsah, komunikace a PR
Online a digitalni marketing
Aanalyza dat a vyzkumu trhu
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Management a strategie marketingu
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Ziji market

I 4.

erlv

Al bubliné?

Celkovo z prieskumu vyplynulo, ze marketéri v oboch krajinach sa chopili prilezitosti, ktord ponuka
umela inteligencia. Vidiet to nielen na uz vysokej adopcii, napr. Al na tvorbu pisaného textu (61%),
ale aj na planoch zavadzat Al aj do dalSich marketingovych oblasti. Aj napriek obavam z
negativnych dopadov, ktoré vyjadrila priblizne 1/4 marketérov, je ich osobny postoj k umelej

inteligencii celkovo pozitivny (84%).

Toto je vSak vo vyraznom rozpore s tym, ako Al vnimaju bezni ludia. V prieskumoch, ktoré sme
realizovali v roku 2023 v Ceskej republike i na Slovensku, vyjadrilo pozitivny postoj k umele;
inteligencii len 16% Cechov a 17% Slovakov. A najva¢sia obava sa netyka straty prace, ktorej sa
obava priblizne len 1/3, ale obava z eSte vacsej zavislosti od online sveta a obava z deepfake,

ktorych sa obavaju az 2/3 obyvatelov Ciech a Slovenska.

Marketéri teda evidentne maju svoju vliastna Al bublinu a medzi ich vnimanim Al, a tym ako Al vnima
zvy$ok populacie, je velka priepast. Marketéri by teda nemali zabudat na tento velky rozdiel a mali

by ho zohladnit vo svojej marketingovej komunikacii.

Andrej Winter

Senior Business Manager, Kantar

ICANTAR
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Vice informaci
0 vyzkumu:

Andrej Winter
Senior Business Manager | Analytics
andrej.winter@kantar.com

+421 903 751 791

Spoluautory

vyzkumu jsou:

Jan Chorvat
Hana Volekova

Alexandr Pisani

Vyzkum vznikl diky
spolupraci partneru:

M

KETING RULEZZ.SK 2024
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BEST OF MARKETING Al

NEWSLETTER, KTORY VYCHADZA
KAZDU STREDU NA Linked [}
STREDALSK

\PS,; DIGITAL



Married to Creativity =~ %
3 / 10 / 2024 g?ran:r:ﬁ:Hegarty
Created by

Cubex Centrum Praha blue events



NOW

- is the time.to B
~ betwee
decisig

ey

Find out how -Kan‘tarsLIFT NOJ solutlon can help you.



	Slide 1
	Slide 2: Marketing a AI - jak českoslovenští odborníci vnímají budoucnost​
	Slide 3: Výzkum vznikl díky spolupráci
	Slide 4: Výzkum vznikl díky spolupráci
	Slide 5
	Slide 6: Výzkumu se zúčastnilo 548 marketérů z Česka a Slovenska
	Slide 7: Základní údaje o respondentech
	Slide 8: Základní údaje o respondentech
	Slide 9: Základní údaje o respondentech
	Slide 10: Základní údaje o společnostech respondentů
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13: Osobní postoj k umělé inteligenci
	Slide 14: Osobní postoj k umělé inteligenci
	Slide 15: Osobní postoj k umělé inteligenci
	Slide 16
	Slide 17
	Slide 18: Očekávané přínosy a využití
	Slide 19: Očekávané přínosy a využití
	Slide 20
	Slide 21
	Slide 22: Bariéry pro přijetí umělé inteligence
	Slide 23: Bariéry pro přijetí umělé inteligence
	Slide 24: Překážky pro přijetí umělé inteligence
	Slide 25
	Slide 26
	Slide 27: Oblasti využití AI
	Slide 28: Oblasti využití AI
	Slide 29: Oblasti využití umělé inteligence
	Slide 30: Oblasti využití AI
	Slide 31
	Slide 32: Využívané AI nástroje
	Slide 33: Využívané AI nástroje
	Slide 34
	Slide 35
	Slide 36: AI nástroje podle oblastí
	Slide 37: AI nástroje podle oblastí​
	Slide 38: AI nástroje podle oblastí​
	Slide 39: AI nástroje podle oblastí​
	Slide 40
	Slide 41
	Slide 42
	Slide 43
	Slide 44
	Slide 45
	Slide 46
	Slide 47
	Slide 48
	Slide 49
	Slide 50

