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Vyvoj software pro praci
s medialnimi daty
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Mé&feni aﬂ Marketingovy vyzkum
sledovanosti médif x a analyza dat




Metodologie vyzkumu,
cilova skupina
a terénni sber




METODIKA VYZKUMU

METODIKA CiLOVA SKUPINA TERENNI SBER

Vyzkum byl realizovan prostfednictvim
internetového sbéru dat (CAWI)
@ Respondenti byli osloveni z klientské
databaze Aktivacnich agentur, interni
databaze zpracovatele, databdze Blue
Events a specifického Subpanelu
ceského narodniho panelu.

Osoby zodpovédné za

marketingovou komunikaci jako
@ takovou a rozhodujici o vysi a
. rozloZeni investic do marketingové
komunikace.
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Terénni sbér dat probéhl v dobé od
29.1. do 3.4. 2018.

VZOREK CiL VYZKUMU KVALITA

OOO Analyza dat byla uskute¢néna na
vzorku 119 respondentd.

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.

(5

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

PREHLED

INVESTICE DO MARKETINGOVE KOMUNIKACE
(expertni odhad cistych marketingovych investic)
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100,1 Mid. K¢&

2016

t+ 7,4%
+7,4Mld. K¢

107,5 Mid. K¢

2017

1+ 1,6%
+1,7Mld. K¢

109,2 MId. K¢

2018

114,6 MId. K¢

t+ 4,9%
+5,4MlId. K¢

2019

+11,0%
45,4 MId. K¢

2017
MEDIALNI

% Dynamika investic do MEDIALNICH a NEMEDIALNICH kanalG

+7,5%
+4,1 Mld. K¢

+3,0%
+1,8 Mld. K¢

60,7

2016

+3,9%
+2,0MId. K¢

2017

NEMEDIALNI

2018

+7,2%
+3,6 MId. K¢

LI

2019
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INVESTICE DO MARKETINGOVE KOMUNIKACE
V MAKROEKONOMICKEM KONTEXTU

i Graf 1: Prispévky vydajovych slozek k riistu HDP €R (v procentnich bodech, HDP
- Primérny mésiéni pfijem domacnosti ze zaméstnani — sezénné oéisténo v Oaétén[ v % yﬁy}
: - : Marketingova komunikace jako
. ce . vyznamna soudast ekonomiky
‘: (RRRAN A.=l.i,l,li .lll 1 . ..
. | 0 ukazatele jako je index
” ‘ ’ spotrebitelské dlvéry (ten od roku
w, o
v:w:“ ‘l;:n ' ;\;4 ‘\;;1‘ 8 ;\;. ,:;;M ";:“‘;‘é“ i . ‘i % . vydaje na konednou spotiebu v pb. mE tvorba hrubé ho kapitalu v pb. 2013 roste, Stejne ja ko Souhrn ny
Ctvitleti f Quartor 7 saldo zahraniéniho obchodu v pb,  ess—HDP vy v % . . 7 .
SRR s sas - " o * ’ Pran index ekonomického sentimentu ) .
’ Stejné jako jsme ve vyzkumu
o #ACINdex2019 . ,
- w zaznamenali v roce 2018 zpomaleni
ox Mésient el mesroénine indexy potiebielshych cer’ rustu vydaji do marketingové
— e | o o komunikace, ktery byl v souladu se

Sez6nné ofisténé indikatory divéry - bazické indexy
idence indi base indices, adji

Confidenct i justed

zpomalenim rtistu HDP a rostouci
inflaci, predevsim pak medialni.
V evropském kontextu je pak Ceskd
republika z pohledu ukazatele
Advertising Business Climate Index

vvvvvv




HODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Spokojenost s investicemi do marketingové komunikace Marketingova komunikace spolecnosti
Vyse Rozdéleni
e investic e e investic 9
2016 66% 17 % 17 % 66% 24 % 10 %
':@' Priimér2,78 f"i
Inovativni Konzervativni
2017 64 % 21 % 14 % 69% 21% 9%
Vzhledem k navysovani marketingovych
2018 rozpoctl postupné klesa nespokojenost s jejich
o) o) 0, o) o) 0, s v . , 7 .

63% 26% 11% 65% 29% 6% vysi. Marketingovi pracovnici se tak mohou
spiSe nez na otazku ,Kde usetrit?“ soustredit na
otazku, jak investice co nejlépe a nejefektivnéji

2019 69% 17% 14 % 77% 18% 5% rozdélit a mohou si vice dovolit experimentovat.

Zdklad: Cely vzorek, 2016 N = 101, 2017 N=108; 2018 a 2019 N=119
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. ROZDELEN{ INVESTIC DO NEMEDIALNICH KANALU

< TOP S5
®
}; 2 2016 2017 2018 2019
§ EE[' Online a mobilni podpora 17% 8,9 Mld. K¢ t 5% 2,9 Mld. K¢ 22% 11,8 Mld. Ké t 3% 0,6 Mld. K¢ 25% 12,4 Mld. K¢ » -1% 0,8 MId. K¢ 24% 13,2 Mld. K&
£ w Eventy 15% 7,4Mmd. ki § 2% 0smid k[l 13% 6 emidke G 3% 18MI K 10% 4,8vid ke B 1% 02Md ke 9% 5 0MId. K
)
Q)(\ 1‘ -f Darky a darkové predméty 11% 5,8 Mld. K¢ ‘ 4% -2,0MId. KEW 7% 3, 8 Mld. K¢ t 2% 0,6 Mld. K& 9% 4,4 Mld. K 1‘ 0% 0,3Mld. K& 9% 4,7 Mld. K&
ﬂ Direct marketing 11% 5,4 Mid. K¢ ‘ 4% -1,6Mid. k¢l 7% 3,8Mld. K¢ f 3% 1,2 Mld. K¢ 10% 5, 0Mid. Ke ‘ 1% -04Mid. k¢l 9% 4,6 MId. K&
/-- z Ve
Produkce pro MEDIALNI N
[ =) k':nély 10% 5,0 MId. K¢ ‘ 2% -08Mid.Kcll 8% 4,2 Mld. K& » 0% 0 MId. K¢ 8% 4,2 Mld. K& » 0% 0MId.Ke 8% 4,2 Mld. K&

+3,9% v -4,6% +7,2% P
celkem 51,0 Mld. K& f somake Ccelkem52,7 Mlid. Ke ‘ pamaxe celkem 50,2 Mid. K& 1+316M| . e Celkem 53,9 Mld. ke

X%

& Od roku 2016 investice do marketingové komunikace stale rostou. V roce 2018 vsak byly o néco nizsi, nez marketéri predpokladali v roce
@ 2017 (v roce 2017 predpokladali, Ze marketingové investice v roce 2018 budou ve vysi 113 Mld.). Dlvodem je mimo jiné i pfesun casti

e rozpoc¢td z NEmedidlnich do medialnich kanald, které jsou draZzsi a navic vykazuji v poslednich letech pomérné vysokou inflaci.

Vétsi podil investic do medidlnich kanall nez NEmedialnich se ocekava i letos, ale jejich ocekavana vyse prekond i rok 2017. Prestoze podil
( investic do NEmedialnich kandl( v roce 2018 celkové poklesl, investice do online a mobilni podpory pokracuji v rtistu (upozornéni: nejedna
se o internetovou reklamu, ta je zapocitana mezi medialni investice) a tento trend lze ocekavat i v priStich letech.
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. ROZDELEN{ INVESTIC DO NEMEDIALNICH KANALU
5 2016 VS. 2019
.

a 2016 Dyna.rT\ik'a pf)dl'lurTal Pynamika vyde 2019 Nejdynami¢téjsi narist
y NEmedialnich investicich investic . L . .
| 'L/ onlineamobinipodpora [l 17% 59w kc o % L e 2a% 13,2 Mid. k& v investicich mezi NEmedidlnimi
w kanaly za posledni tfi roky vyzkumu
Eventy 15% 7,4 Mld. K¢ o, v 9% 5,0 Mid. K¢ . v s
) =% . -2,4 Mld. K¢ ‘ zaznamenaly relativné moderni
‘ﬁ' Darky a darkové predméty 11% 5,8 Mld. K& 39% ‘ -1,0 Mld. K¢ 9% 4,7 MId. K¢ néStrOje marketingu online
a mobilni podpora (tj. socialni sité
Direct marketing 11% 5,4 Mid. Ké 2% -0,8 MlId. K¢ 9% 4,6 Mild. K¢ . p p ( J , ’
o ' likace, h k k
~ o aplikace, hry, www stranky, smsky;,
L =1 P'°d“k°ek';::,ﬂ'z'ED'ALN' 10% 5,0 MId. K¢ 2% ‘ -0,8 Mld. K& 8% 4,2 Mld. K YT, ...) a shoppermarketing.
n Produlce pro NEMEDIALNT [ (o Lu '} 10,4 Mid. K& T% 30l Ke Pokles oproti tomu zaznamenaly
x5 kanaly v 7’ ’ v
] tradicni eventové akce a napriklad
9 Shoppermarketing | 3% 1,5 Mld. K& 3% t 1,8 Mld. K& I 6% 3,2Mld. K¢ sponzoring ‘c'i da'rkové p‘fedméty
% Sponzoring 9% 4,4 MId. K¢ -3% ‘ -1,2 MlId. K¢ 6% 3,2Mld. Ke Pres narust investic do
@ % . NEmedialnich kanalu se dle odhadu
Febi 8 ez % . Ké 1% 0,9 Mld. K¢ 9 ¢ . ’ 71,0 ’ .
Spotiebitelské soutéze 3% 1,4 Mld. Kc ¢ 4% 2,3 Mid. K¢ marketlngovych pracovnlku VydaJe
@ Telemarketing | 2% 1,0 Mld. Ké 2% t 1,2 Mld. ke 4% 2,2 Mld. K na eventy d dérky d dérkOVé
<1l N o 02 Mld. K 1 predméty nedostanou
v t 4% 2,3 Mld. K 0 ’ : % 2,1MId. K& ’ v
I=> Frnostprogramy : 4 | v roce 2019 na urover z roku 2016
@9 Interni komunikace | 4% 1,8 Mld. K 0% = 0,1 Mld. ke 4% 1,9Mid. K (i tak se vSak jedna o druhy,
50 1+ T respektive treti kanal s nejvyssimi
@ Ostatni | 4% 1,9 MId. K¢ 1,3 Mid. K¢ 6% 3,2 Mld. Ké ' daii
51,0 MId. K& 53,9 Mld. K& - vydaji).




Investice do medialnich a
NEmedialnich kanald
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V ROCE 2018 SE ZVYSIL PODIL INVESTIC DO MEDIALNICH KANALU NA
UKOR NEMEDIALNICH, CELKOVE ALE VYDAJE STALE ROSTOU

|E§I Jaka &ast téchto investic $la do nemedidlnich kanall v roce 2018? Jaky je plan podilu nemedidlnich investic na PRSI ERTEE
S= letoZni rok 2019? vyse rozpottu

Zaklad: Cely vzorek, N=rGzna

59,0 60,7

60, 0 Mid. K¢ -
50, 0 Mid. K¢ -
40, 0 Mid. K¢ -
30, 0 Mid. K¢ -
20, 0 Mid. K¢ -

10, 0 Mid. K¢ -

0, 0 Mid. K¢ -

Medialni kanaly Nemedialni kandly Medialni kanaly Nemedialni kanaly Medialni kanaly Nemedialni kanaly Medialni kanaly Nemedialni kanaly

2016, N=101 2017, N=108 2018, N=119 2019, N=119

Celkem 100 Mld. K¢ 107,5 Mld. K¢& 109,2 Mld. K¢ 114,6 Mid. K&

V roce 2018 byla zaznamendna zména v rozlozZeni investic mezi medidlni a NEmediadlni kandly. Poprvé se podil medialnich kanalu
oproti tém Nemedialnim vyraznéji navysil.
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ROZDELENI MEZI JEDNOTLIVE TYPY NEMEDIANICH KANALU SE TEMER

NEZMENILO — ONLINE A MOBILNi PODPORA STALE NEJDULEZITEJSi
Investice do nemedialnich kanali
2

Zaklad: Ti, ktefi investovali do nemedialnich kanalG, N=rtzné

Nardst/ 13,19 MId. K&
o m Eom i g QP g g gy
25% - +0,48
20% - 5,04 Mid. ke 4,73 Mld. K& 4,58 Mld. K¢ 4,21 MId. K& 291 Mid. Ké 394 Mid. Ké
15% - 10 9 9 9 10 9 8 8 7 6
10% - 6 6 6
5% -
0% -
Online a mobilni Eventy Darky a darkové Direct marketing Produkce pro Produkce pro Shoppermarketing
podpora predméty MEDIALNI NEMEDIALNi
kanaly kanaly

30% -
20% - § 3 y
15% - 3,19 Mld. K¢ 2,32 Mlid. k¢ 2,24 Mid. K& 2,09 Mld. K& 1,93 Mld. K& 3,17 Mid. k¢
10% - 6 6 4 4 3 4 4 4 4 4 a 6
6 -
o | B B — —— =
Sponzoring Spotiebitelské soutéze Telemarketing Vérnostni programy Interni komunikace Ostatni

2019
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| V TOMTO ROCE JSOU MARKETERI OPTIMISTICTI

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

Zaklad: Cely vzorek, N=119

i Velmi spokojen(a) H SpiSe spokojen(a) B Ani spokojen(a), ani nespokojen(a) H Spise nespokojen(a) B Velmi nespokojen(a)
50% - 45 46
45% - 43 40
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% -

Rozdéleni investic

Vyse investic Rozdéleni investic Vyse investic

2018

V disledku neustdlého nardstu investic do marketingové komunikace zUstavaji marketéri i v letoSnim roce spokojeni jak s vysi
investic, tak s jejich rozdélenim.
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Dl"JSLEpKEM SPOKOJENOSTI JE IVPOMERNE MALA TOUHA NA VYSI CI
ROZDELENi ROZPOCTU NECO MENIT

Zmeénil(a) byste na vysi a rozdéleni letosnich investic néco?

Zaklad: Cely vzorek, N=119

W Ano H Ne

Prestoze je podil téch, kteri by na vysi Ci rozdéleni
rozpocCtu néco meénili mirné vyssi nez loni (18 %), tak
naprosto dominuiji ti, ktefi by nic nemeénili.

Ti, kterfi by néco ménili, tak vedle zvySovani rozpoctu
obecné zminovali predevsim navysovani rozpoctl do
online komunikace, pripadné do socialnich siti.




PREVAZUJE INOVATIVNI STYL KOMUNIKACE

Oznacil(a) byste marketingovou komunikaci Vasi spolecnosti jako inovativni nebo spise

40% -

35% -

30% -

25% -

20% -

15% -

10% -

5% -

0% -

Velmi inovativni

SpiSe inovativni

konzervativnéjsi?

Zaklad: Cely vzorek, N=119

Ani inovativni, ani konzervativni

Spise konzervativni

Velmi konzervativni



MARKETINGOVA VYZVA ROKU 2019
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Podpora (nového) produktu, znacky

Prodejnost, zisky, podil na trhu, rozjet online prodej

Socialni site, web, optimalizace SEO, on-line marketing,internet
Re/co/branding, cileni na segment nebo skupinu, automatizace marketingu
Zaujmout a zvysit povédomi o znaéce, vice se zviditelnit, posilit pozitivni ndhled
Ziskat vice klientt a zakaznik(

Kvalitni servis, sluzby, péce o stavajici zdkazniky



PREDSEVZETI PRO ROK 2019

Sociilni sitd, weh, optimalizace SEQ, an-line marketing, internet
Ziskat vice klientt a zikazniki
c\-"\} (g YT "I r |;".""| : 1-’ 'r'n'l . :
OeDerozvol, Zvysenl aovednosts

Maximalni vykon, efektivita, dodrzeni planu
Prodejnost, zisky, podil na trhu, rozjet online prode;

Zaujmout a zvysit povedomi o znacce, vice se zviditelnit, posilit pozitivni nahled
Re/co/branding, cileni na segment nebo skupinu, automatizace marketingu

adpora (novihe) produkes, mnatky Kwalitni servis, sluzby, péde o stivajici zikazniky



Graficka priloha
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PODILY V ROZDELENI MEZI MEDIALNI A NEMEDIALNI KANALY

Jaka cast téchto investic Sla do nemedidlnich kanalli v roce 2018? Jaky je plan podilu
nemedialnich investic na letosni rok 2019?

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

0%

100

55

0

Zaklad: Cely vzorek, N=119

100 100 100

Maximum

45

0 0 0

Medialni kanaly
2018

Nemedialni kanaly ‘ Medialni kanaly Nemedialni kanaly ‘

‘ 2019 ‘

25
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PODILY V ROZDELENI MEZI MEDIALNI A NEMEDIALNI KANALY
PODLE VYSE INVESTIC

Jaka cast téchto investic Sla do nemedialnich kanalli v roce 2018? Jaky je plan podilu
nemedidlnich investic na letoSni rok 2019?

Zaklad: Cely vzorek, N=119

i Medialni kandly B Nemedialni kanaly
100% -

90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -

10% -

0% -
2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019

Celkem 0 - 150 000 K¢ 150 001 - 999 999 K¢ 1 000 000 - 9 999 999 K¢ 10 000 000 a vice K¢

Rozdéleni podle objemu investic
26
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p/ v 7. . 710
- Rozdéleni investic do NEMEDIALNICH kanall
A
7 2016 2017 2018 2019
.?\ E‘EI' Online a mobilni podpora 17% 8,9 Mid. ke f 5% 2,9 Mid. K¢ 2% 11,8 Mld. k& t 3% 06Mlid.Ke 25% 12,4 Mld. K& » 1% 0,8 Mld. ke 24% 13,2 Mid. k&
N\ w Eventy [ 15% 7,4 Mld. k& ‘ 2% -08Mid.Ke 13% 6,6 Mld. K¢ ‘ 2% -18Mid.Kke 10% 4,8 M. ke » 1% 0,2Mld. ke 9% 5,0 Mid. K
§ ‘ﬁ' Darky a darkové predméty 11% 5,8 Mld. K& ‘ -4% -2,0Mld. K¢ 7% 3, 8 Mld. K& t 2% 0,6Mld. Ke 9% 4,4 MId. ki f 0% 0,3MId. K¢ 9% 4,7 Mld. K&
.
4 Direct marketing 11% 5,4 Mid. K¢ ‘ 4% -1,6Mld. K¢ 7% 3, 8 MId. K& t 3% 1,2Mld.Kc 10% 5,0 MId. K& ‘ -1% -0,4Mld. K& 9% 4,6 Mld. K&
éﬁ )] Produkce pro MEDIALNI
: = k';nély 10% 5,0 Mld. ke ‘ 2% -0,8MId. K& 8%  4,2Mld. K » 0% O0MId. K& 8% 4,2 Mld ki » 0% OMId. K& 8% 4,2 Mld. K
) | S Produk NEMEDIALN{ . . 1
< |] O eandily 8% 4,3 Mid. K ‘ 1% 0,7 MId. Ke 7% 3,6Mld. K ‘ -1% -0,7 Mld. k¢ 6% 2,9 MId. K * 1% vomeke 7% 3,9 MId. K
Shoppermarketing | 3% 1,5 MId. k& f 2% 1,1 MId. K& 5%  2,6MId. K¢ f 1% 0,5MId. K¢ 6% 3,1Mld. K¢ f 1% 0,1MId. K& I 6% 3,2Mid. K
Sponzoring || 9% 4,4 Mid. K¢ » 1% 0,1 Mld. K¢ 8%  4,5Mld. K¢ ‘ 2% -1,3Mld. K& 6% 3,2 M Ki » 0% 0OMid.Ke 6% 3,2 Mid. K¢
Spotiebitelské soutéze | 3% 1,4 Mld. K& f 1% 0,6 MId. K¢ 4% 2,0 MId. K& » 0% 0OMid.Ke | 4% 2,0Mid. K¢ f 0% 0,3MId.Ke 4% 2,3Mld. K¢
Telemarketing | 2% 1,0 Mld. K& f 1% 0,5 Mild. K¢ 3% 1, 5 Mld. K¢ t 0% 0,2Mld. K¢ 3% 1,7 Mld. K& t 1% 0,5Mld. K¢ 4% 2,2Mld. k&
Vérnostni programy  § 4% 2,3 Mld. K¢ f 2% 0,9 Mld. K¢ 6% 3,2 Mld. k& ‘ -2% -1,0Mld. K¢ | 4% 2,2Mld. Kt ‘ 0% -0,1MId. K¢ 4% 2,1Mid. ki
Interni komunikace | 4% 1,8 MId. K& f 1% 1,0 MId. K¢ 5%  2,8MId. K¢ ‘ -1% -0,5Mid. K& | 4% 2,3 MId. K& ‘ 0% -0,4 Mld. k& 4% 1,9 MId. K
Ostatni | 4% 1,9Mid. K¢ f 0% 0,3 MId. ke 4%  2,2MId. Ké ‘ 0% -0,2Mld. K¢ | 4% 2,0Mid. ki f 2% 1,2Mld. K& 6% 3,2 Mid. Ke
51,0 MId. K& 52,7 Mid. K¢ 50,2 MId. K& 53,9 MId. K¢
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ROZDELENI DO JEDNOTLIVYCH TYPU NEMEDIALNICH KANALU

PODLE VYSE INVESTIC

Investice do nemedialnich kanali

Zaklad: Ti, ktefi investovali do nemedialnich kanalG, N=rtzné
#2018 m2019

ADMOSPHERE

|
=
o
o
o
N
—

999 999 K&

podpora predméty MEDIALNI kanaly

>§)
o
o
o
o
3
= Online a mobilni Darky a darkové Produkce pro Sponzoring Eventy Direct marketing Produkce pro Vérnostni programy
podpora predméty NEMEDIALNI kanaly MEDIALNI kandly
29 28

Online a mobilni Direct marketing Darky a darkové Produkce pro Sponzoring Eventy Interni komunikace Shoppermarketing

1 000 000 -

9 999 999 K¢

Eventy Online a mobilni Darky a darkové Produkce pro Telemarketing Direct marketing Produkce pro

Sponzoring

podpora predméty MEDIALNI kanaly NEMEDIALNI kanaly

10 000 000 a

Online a mobilni  Shoppermarketing Produkce pro Eventy Produkce pro Spotrebitelské Direct marketing Vérnostni programy
podpora MEDIALNI kanaly NEMEDIALNI kanaly soutéze

28



niclsen | ADMOSPHERE

MARKETINGOVA VYZVA ROKU 2019

Co povazujete za nejvétsi marketingovou vyzvu pro vasi spolecnost i pro Vas osobné v
letoSnim roce?

Zaklad: Cely vzorek, N=119

Socialni sité, web, optimalizace SEO, on-line marketing,internet 18
Prodejnost, zisky, podil na trhu, rozjet online prodej 13
Re/co/branding, cileni na segment nebo skupinu, automatizace marketingu 11

Zaujmout a zvysit povédomi o znacce, vice se zviditelnit, posilit pozitivni nahled 9
Podpora (nového) produktu, znacky 9

Ziskat vice klientd a zakaznikd 6

Kvalitni servis, sluzby, péce o stavajici zakazniky 6

Reklama, telemarketing, ppc, email marketing 3
Jina

Nevim 9

Zadna, Nic 2

22

0% 5% 10% 15% 20%

25%
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 PREDSEVZETi PRO ROK 2019

Jaké je Vase marketingové predsevzeti pro rok 2019?

Zaklad: Cely vzorek, N=119

Prodejnost, zisky, podil na trhu, rozjet online prodej 15
Maximalni vykon, efektivita, dodrZeni planu 15

4 Zaujmout a zvysit povédomi o znacce, vice se zviditelnit, posilit pozitivni nahled 12

ot Re/co/branding, cileni na segment nebo skupinu, automatizace marketingu 11

¥ Seberozvoj, zvyseni dovednosti 8

Ziskat vice klientd a zakaznika 3

Kvalitni servis, sluzby, péce o stavajici zakazniky 3
Socialni sité, web, optimalizace SEO, on-line marketing,internet 3
Podpora (nového) produktu, znacky 2

Reklama, telemarketing, ppc, email marketing 2

Jiné 17
g Nevim 12

Zadny 2
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b V jaké oblasti vase spolecnost ptlisobi?
Zaklad: Cely vzorek, N=119

Informacni a komunikacni Cinnosti 16
Velkoobchod a maloobchod 13
Administrativni a podplrné cinnosti 12
\ Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 10
- Stavebnictvi 7
) PenéZnictvi a pojistovnictvi 7
& Vzdélavani 7
Cinnosti v oblasti nemovitosti 6
) - Kulturni, zabavni a rekreacni ¢innosti 6
\ Zemédélstvi, lesnictvi, rybaistvi 5
Zpracovatelsky primysl 5
Verejna sprdva a obrana 4
Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu
Doprava a skladovani
Profesni, védecké a technické c¢innosti
Zdravotni a socidlni péce
Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi 2
Tézba a dobyvani
i Jiné 27

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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