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METODOLOGIE VYZKUMU

METODOLOGIE

Vyzkum byl realizovan prostfednictvim
O internetového sbéru dat (CAWI).
Respondenti byli osloveni z klientské
P databaze AktivacCnich agentur, interni
=" databaze zpracovatele a specifického
Subpanelu ¢eského narodniho panelu.

CiLOVA SKUPINA

Osoby zodpovédné za marketingovou
komunikaci jako takovou a

:5.‘.‘ rozhodujici o vysi a rozloZeni investic

do marketingové komunikace.
Analyza dat byla uskutec¢néna na

vzorku 108 respondentu.

©

nielsen

CiL VYZKUMU

Cilem vyzkumu bylo urcit, kolik
a v jakém poméru marketingovi
pracovnici alokuji penize uréené do
marketingové komunikace; do
jednotlivych typl komunikacnich
(predevsim pak nemedialnich) kanald.
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TERENNI SBER

Terénni sbér dat probéhl v dobé
od 29. 1. do 11. 5. 2018.

KVALITA

Dodrzujeme standardy ESOMAR (European
Society for Opinion and Marketing Research)
a SIMAR (Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a

verejného minéni).
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INVESTICE DO MARKETINGOVE KOMUNIKACE
(expertni odhad Cistych marketingovych investic) | —'

100 MId. K& g 107,5 MId. K& g5 1135 MId. K&

+7,5MId. K& .
2016 2017 +6Mld. ke 2018

Pomér investic mezi MEDIALNIMI a NEMEDIALNIMI kanaly
49 MId. K¢ 51 Mld. K& 54,8 Mld. K¢ 52,7 Mld. K& 57,7 Mld. K¢ 55,8 Mld. K¢

0,
% 49% 51% 51% 49% 51% 49%

Wedidini kandly Nemedizini kandly Medialni kanaly Nemedialni kanaly Medialni kanaly Nemedialni kanaly

2016 2017 2018

Spokojenost s investicemi do marketingové komunikace

Vyse Rozdéleni Vyse Rozdéleni Vyse Rozdéleni
investic investic investic investic investic investic

66% 17% 17% 66% 24% 10%|64% 21% 14% 69% 21% 9% |66% 16% 19% 73% 18% 9%

2016 2017 2018

N =108

Marketingova komunikace spolecnosti
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- Rozdéleni investic do NEMEDIALNICH kanal{

L Zména Zména

2016 2017 2016 vs. 2017 2018 2017 vs.

? j 2017 2018

AL I:EI- Online a mobilni podpora 17% 8,9 Mid. ké 22% 11,8 Mld. Ké t 5% 2,9 Mid. K¢ 22% 11,8 Mld. Ké 22% 12,1 Mid. K& t 0% 0,3 Mld.Ke

N W Eventy 15% 7,4 Mid. K¢ 13% 6, 6 Mld. K¢ ‘ 2% 0,8 Mld. K¢ 13% 6, 6 MId. K¢ 14% 7,8 Mld. K¢ t 1% 1,2Mld.Ke

§ % Sponzoring 9% 4,4 Mid. K¢ 8% 4,5Mld. Ke t 1% 0,1 MId. K& 8% 4,5Mld. K& 9% 4,9 Mld. K& t 1% 0,4 Mld. K&

. P z

- = Produkce pro MEDIALNI . .

H E" anéIy 10% 5,0 Mld. K 8% 4,2 Mld. K ', 2% 0,8 Mld. K¢ 8% 4,2 Mld. Ké 9% 4, 9 MId. K¢ ‘t 1% 0,7 Mld. K&

A

& ﬁ' Dérky a darkové pfedméty 11% 5,8 Mid. K& 7% 3,8 Mid. K¢ ‘ 4% 2 MId.KE 7% 3,8Mld. Ké 8%  4,4Mld. KE 1‘ 1% 0,6 Mid. K&

)

% @]Do Vérnostni programy || 4% 2,3 Mid. K& 6% 3,2Mid. K¢ t 2% 0,9 Mid. ke 6% 3,2 Mld. K¢ 8%  4,2Mld. K& t 2% 1Mid.ke

&3{ Direct marketing || 11% 5,4 Mid. K& 7% 3,8Mld. K¢ B on 16mexe 7% 3,8 MId. K& 6%  3,4Mid. K¢ ¥ 1% oamake
Sl Produkce pro NEMEDIALN{ L . ; L

- ':(ana’ly 8% 4,3 Mld. K¢ 7% 3,6Mld. K¢ ‘ 1% 0,7 MId. ke 7% 3,6Mid. KE 6%  3,2Mid. k& ‘ 1% 04 Mid. K¢
@ Interni komunikace | 4% 1,8 Mid. K& 5% 2,8Mld.Ke f 1% 1Mid.KE 5% 2,8Mld. K¢ 5%  3,0Mld. K¢ f 0% 0,2Mid.Ké
@ Shoppermarketing | 3% 1,5 Mid. K¢ 5% 2,6Mid. Kc t 2% 1.1Mid.Ke 5% 2,6 Mld. Ké 5%  2,5Mld. Ké ‘ 0% 0,1MId.KE
9 Spotiebitelské soutéie | 3% 1,4 Mld. Ké 4% 2,0Mid. K¢ t 1% 0,6 Mid. K& 4% 2,0Mild. K¢ 3% 1,9 Mld. K¢ ‘ 1% 0,1 Mld. K&
@ Telemarketing | 2% 1,0 Mid. K¢ 3% 1,5Mld. ke "‘ 1% 0,5Mid. K¢ 3% 1,5Mld. Ké 2%  1,2Mld. K¢ ‘ 1% 0,3 Mid. K&
@ ostatni | 4% 1,9 MId. K& 4% 2,2Mid. K¢ t 0% 03 MG KE 4% 2,2 Mld. Ké 4% 2,3 Mld. k& t 0% 01 Mld. Ke

51,0 Mld. K¢ 52,7 Mld. K¢ t 3% 1,7 Mld. Ké 52,7 Mld. K& 55,8 Mld. K& t 6% 3,1Mld.Ké




Investice do medialnich a
NEmedialnich kanald




PODIL INVESTIC DO NEMEDIALNICH KANALU ZUSTAVA

49 Mld. K¢ 51 Mld. Ké

49

Medialni kanaly

2016

100 Mld. K¢

51

Nemedialni kanaly Medidlni kanaly

Jaka €ast téchto investic sla do nemedialnich kanalt v roce 2017?

Jaky je plan podilu nemedialnich investic na leto$ni rok 2018?

54,8 Mld. K¢ 52,7 Mld. K&

51 49 51

Nemedialni kanaly

Medialni kanaly
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57,7 Mld. K¢ 55,8 Mld. K¢

49

Nemedialni kanaly

107,5 Mld. KC 113,5 Mid. K¢

Srovnani podle
vysSe rozpoctu

Od roku 2016 jsou marketéri stale
investice do marketingové komunikace
cca 100 miliard, v roce 2017 to pak dle

jejich vyjadreni bylo uz 107 miliard.
Na rok 2018 investice do komunikace
planuji na 113,5 miliard K¢.
| narist medidlnich investic nadale
pokracuje. Oproti lonskym odhadim
se investovalo vice ve prospéch
medialnich kanall nez téch
NEmedialnich. Podily mezi medialnimi
a nemedialnimi kandly zlstanou, dle
odhaddg, i v roce 2018 v rovnovaze
S mirnym neprospéchem pro
NEmedialni kanaly.
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MARKETINGOVi PRACOVNICI ZUSTAVAIJI OPTIMISTICTI

Byl(a) jste s vysi a rozdélenim investic do marketingové komunikace spokojen(a) v loriském roce? A

= Velmi spokojen(a)

43

Vyse investic

Spise spokojen(a)

2017

jak letos?

Zaklad: Cely vzorek, N=108

46

Rozdéleni investic

H Ani spokojen(a), ani nespokojen(a)

42

Vyse investic

2018

B Spise nespokojen(a)

29

B Velmi nespokojen(a)

44

Rozdéleni investic

| vzhledem k narUstu investic
do marketingové komunikace
zUstavaji marketéfrii v letosSnim
roce spise spokojeni jak
s vysi investic, tak s jejich
rozdélenim.
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JEN NECELA PETINA MARKETERU BY VYSI
NEBO ROZDELENI{ INVESTIC MENILA

Zménil(a) byste na vysi a rozdéleni letosnich investic néco?
Pouha pétina dotazanych

marketért vyjadrila potrebu
Ano m Ne na vysi Ci rozdéleni investic néco
meénit. V lonském roce to bylo
27 %. Pokud by preci jen néco
meénili, pak to i letos bylo
predevsim navyseni investic jako
takovych. Mezi konkrétné;jsimi
zmeénami se pak vyskytuje
predevsim prani navysit investice
do online komunikace, specialné
pak do socialnich siti. DalSim
navrhem je kreativnéjsi pfistup
k nakladani s prostredky a vyssi
originalita v jejich vyuzivani
(specialni projekty apod.).

Zaklad: Cely vzorek, N=108
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VETSINA SPOLECNOSTI | LETOS
POVAZUJE SVOU KOMUNIKACI ZA SPISE INOVATIVNI

Oznacil(a) byste marketingovou komunikaci Vasi spole¢nosti jako inovativni nebo spisSe
konzervativnéjsi?

Zaklad: Cely vzorek, N=108

Prestoze prevlada spise trend
40% - a tlak na inovativni komunikaci

spolecnosti, neznamena to, ze
konzervativnéjsi komunikace musi
byt nutné vnimana negativné. Pro

nékteré marketéry je, vzhledem

k jejich strategii a typu

produktu/sluzeb, stdle vyhodnéjsi
7 spisSe tradi¢néjsi a konzervativnéjsi
styl komunikace.
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Dékujeme za
POzOornost

Nielsen Admosphere, a.s. | Ceskobratrska 2778/1 1 130 00 Praha 3
www.nielsen-admosphere.cz
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