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Metodologie vyzkumu,
cilova skupina
a terénni sbeér




METODOLOGIE VYZKUMU

&
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Vyzkum byl realizovan prostfednictvim
internetového sbéru dat (CAWI).
Respondenti byli osloveni z klientské
databaze AktivacCnich agentur, interni
databdze zpracovatele a specifického
Subpanelu ¢eského narodniho panelu.
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CiLOVA SKUPINA

Osoby zodpovédné za marketingovou
komunikaci jako takovou a
‘ rozhodujici o vysi a rozloZeni investic

do marketingové komunikace.
Analyza dat byla uskutec¢néna na
vzorku 108 respondentd.
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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

DodrZzujeme 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& g 535 1135 MId. K&

+7,5MId. K& .
2016 2017 +6 Mld. K¢ 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

£78 1Y
6% 7%

Inovatlvnl Konzervatlvm
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Rozdéleni investic do NEMEDIALNICH kanal
TOP5
2016 2017 2018
Ef_ Online a mobilni podpora 17% 8,9 Mid. K& t 5% 2,9Mid.Ke 22% 11,8 Mld. K& t 0% 0,3Mld. K¢ 22% 12,1 Mld. K&
%{ Eventy 15% 7,4 Mld. K¢ ‘ 2% 0,8 Mid.Ke 13% 6, 6 MId. K¢ t 1% 1,2 Mid.Ke 14% 7,8 Mld. K
W Sponzoring 9% 4,4 Mld. K¢ t 1% 0,1 Mld.Ke 8% 4,5 Mld. Kc t 1% 0,4 Mld. K¢ 9% 4,9 Mld. K¢
v= Produkce pro MEDIALNi 0 N
3K u ana’ly 10% 5,0 MId. K& ‘ 2% 08 Mlid.ke 8% 4,2MId. K& f 1% 0,7 Mid.Ké 9% 4,9 Mid. ki
‘ﬁ' Darky a dérkové piedméty | 11% 5,8 Mid. K& ¥ ox amae 7% 3,8 MId. K& 1% osmike 8% 4,4Mld. K&
celkem 51,0 Mid. K¢ celkem 52,7 Mld. K¢ celkem 55,8 Mld. K¢
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o Rozdéleni investic do NEMEDIALNICH kanal{

Q 2016 2017 2018

.?1\ EEI- Online a mobilni podpora 17% 8,9 Mld. K& t 5% 2,9 MId. K¢ 22% 11,8 Mld. Ki t 0% 0,3 MId. K¢ 22% 12,1 Mlid. Ké

£ o

: ) w eventy W 15% 7,amid ke 2% osmiaxe 13 % 6, 6 Mld. K¢ 1% 12wk 14% 7,8 Mid. K
% Sponzoring 9% 4,4 Mid. K¢ t 1% 0,1 Mld.Ke 8% 4,5Mld. K¢ t 1% 0,4 Mld. K¢ 9% 4,9 Mld. K¢
Wa' P’°d“kcek';:;:\: EDIANT 1006 5, 0 Mid. K ¥ 2% osmiae 8% 4,2 Mid. ke 1% 07k 9% 4,9 Mid. Ki
‘ﬁ' Darky a darkové predméty 11% 5,8 Mld. K¢ ‘ 4% 2 MId.Ké 7% 3,8 Mld. K¢ 1‘ 1% 0,6 MId. K¢ 8% 4,4 Mld. Ké
@ Vérnostni programy 4% 2,3 Mld. Ké t 2% 0,9 Mld. K¢ 6% 3,2 Mid. Kc t 2% 1Mld.Ke 8% 4,2Mld. K¢
Direct marketing 11% 5,4 Mld. K¢ ', 4% 1,6 Mld. K¢ 7% 3,8Mld. K¢ ‘ 1% 0,4 MId. K& | 6% 3,4 Mld. K
Q Ly Produkce ‘;fn';‘lf/MED'ALNi 8% 4,3Mld.K& 1% o7wmidke 7% 3,6MId. Ké & 1% camaxe 6% 3,2Mld. K
@ Interni komunikace | 4% 1,8Mld. Ke t 1% 1Mld.Ke | 5% 2,8 Mld.Kc t 0% 0,2 MId. K& | 5% 3,0Mld. Kc
@ Shoppermarketing | 3% 1,5Mld. K& t 2% 1,1 MId.Ké 5% 2,6Mld. K¢ ‘ 0% 0,1MId.KE | 5% 2,5Mld. K&
9 Spotebitelské soutéze | 3% 1,4Mld. K& t 1% 0,6 MId.KE 4% 2,0Mid. K¢ ‘ 1% 0,1 MId.KE | 3% 1,9 Mid. K¢
@ Telemarketing | 2% 1,0 MId. K& t 1% 0,5MId. ke 3% 1,5MId. k¢ ‘ 1% 0,3 MId. ke 2% 1,2Mid. ke

f\( @ Ostatni | 4% 1omid k¢ T ow 03wk 4% 2,2Mld. Ké T o% oimike 4% 2,3 Mid. ke

: 51,(-JMId. Ke 3% 1L7md.ke 52,7 Mld. K& 6% 31Mmd. ke 55 8 MId. K&




Investice do medialnich a
NEmedialnich kanald




PODIL INVESTIC DO NEMEDIALNICH KANALU ZUSTAVA

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

gl . 7 ve ,
Jaky je plan podilu nemedialnich investic na leto$ni rok 2018? IEE'% Od I"OkU 2016 jSOU markEterl Stale
optimistictéjsi. V roce 2016 byly
49 MId. K& 51 MId. K& 54,8 Mld. K& 52,7 MId. K& 57,7 MId. K& 55,8 Mld. K& investice do marketingové komunikace
49 51

51

“ o N 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

Nemediin kandly medidlnich kanalt nezZ téch
NEmedidlnich. Podily mezi medialnimi

Medialni kanaly

Nemedialni kanaly Medidlni kanaly Nemedialni kanaly Medialni kanaly
2016

a nemedialnimi kandly zlstanou, dle
100 Mld. K¢ 107,5 Mid. K¢ 113,5 Mld. K¢ odhadu, i v roce 2018 v rovnovaze
S mirnym neprospéchem pro
Srovnani podle

wie rozpottu NEmedialni kanaly.
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| ROZDELENI MEZI JEDNOTLIVE TYPY
NEMEDIANICH KANALU JE STABILNI

Narast/
pokles v

Mld. KE . . 7 ré ’ -]
Investice do nemedialnich kanalu

Zaklad: Ti, ktefi investovali do nemedialnich kanalt, N=rGzné

25% -
-
20% -
+0,48

& & a9 9 a g

15% -
i~ 1~ » > 3,6 Mld. K& 3,2 Mld. K&
1 X 5 R R 9 9 2,8 Mld. K¢ 3,0 MId. K¢ p
10% T 3 . 8 8 6 /8 MIEKE SOMIGKE 5 6 Mid ke 2,5MId.KE 5,0 mid, ke 1,9 MId. Ke e s e e
= = =y 3 5 5 5 5 a L5 MId K 1,2 Mid. ke 7t o pRe e
5% | Rt = 2 3 3 2
= o ©  x
- - ) ~
0%
Online a mobilni Eventy Sponzoring Produkce pro Darky a darkové Vérnostni Direct marketing Produkce pro Interni komunikace  Shoppermarketing Spotrebitelské Telemarketing Ostatni
podpora MEDIALNI predméty programy NEMEDIALNI soutéie
kanaly kandly

2017
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MARKETINGOVi PRACOVNICI ZUSTAVAJI OPTIMISTICTI

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

Velmi spokojen(a)

43

Vyse investic

jak letos?

Zaklad: Cely vzorek, N=108

Spise spokojen(a)  m Ani spokojen(a), ani nespokojen(a) M SpiSe nespokojen(a) B Velmi nespokojen(a)

46
44

42

29

Rozdéleni investic Vyse investic Rozdéleni investic

| vzhledem k narUstu investic
do marketingové komunikace
zUstavaji marketérii v letosSnim
roce spisSe 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
ménili, 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 pristup
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.

35% -

30% -

25% -

20% -

15% -

10% -

5% -

0% -
Velmi inovativni SpiSe inovativni Ani inovativni, ani Spise konzervativni Velmi konzervativni
konzervativni
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PODILY V ROZDELENI MEZI MEDIALNI A NEMEDIALNI KANALY

Jaka cast téchto investic Sla do nemedialnich kanald v roce 2017? Jaky je plan podilu nemedidlnich
investic na letosni rok 2018?

110% -
100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

100

Medialni kanaly

Zaklad: Cely vzorek, N=108

100

Nemedialni kanaly

100

Medialni kanaly

100

Nemedialni kanaly

Maximum

Podily v rozdéleni mezi medialni

a nemedialni kanaly variuje od O

po 100 %, nejvice marketérl vsak

rozdéluje i letos stejné mezi oba
typy kanalu.
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2017

ANI PRI POHLEDU PRES VYSI INVESTIC NENI ROZDELENI PRILIS ODLISNE

Jaka cast téchto investic Sla do nemedialnich kanald v roce 2017? Jaky je plan podilu nemedialnich

Celkem

2018

investic na letosni rok 2018?

® Medialni kanaly

2017 2018
0 - 150 000 K¢

Zaklad: Cely vzorek, N=108

2017 2018

150 001 - 999 999 K¢

Rozdéleni podle objemu investic

B Nemedialni kanaly

2017 2018
1 000 000 - 9 999 999 K¢

2017 2018

10 000 000 a vice K¢

16



nielsen | ADMOSPHERE

ANI PRI POHLEDU PRES VYSI INVESTIC NENI ROZDELENI PRILIS ODLISNE

A
J Investice do nemedidlnich kanala TOP 8

"\ Zaklad: Ti, ktefi investovali do nemedialnich kanal(, N=riizné
m2017 w2018

40%
30%
20%
10%
0%
Online a mobilni Vérnostni Darky a darkové Sponzoring Eventy Direct marketing Produkce pro
podpora programy predméty MEDIALNI kanaly
o 40%
‘_|| z 30%
o 20%
ol 10%
o § 0%
Online a mobilni Eventy Direct marketing Interni komunikace Vérnostni Sponzoring Darky a darkové
podpora programy predméty
) 40%
=i 30%
S 20%
S o 10%
S q 0%
—
2 Online a mobilni Eventy Direct marketing Interni komunikace Vérnostni Sponzoring Darky a darkové
podpora programy predméty
8 = 40%
A S 0% 4 24 »
< () 20%
= 10%
s S 0%
= Online a mobilni Produkce pro Eventy Shoppermarketing Sponzoring Darky a darkové Produkce pro
podpora MEDIALNI kanaly predméty NEMEDIALNi
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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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