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Spolecny vyzkum AKA O\

a ASMEA realizovany agenturou \O

Nielsen Admosphere



Metodologie vyzkumu,
cilova skupina
a terénni sbeér




METODIKA VYZKUMU
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METODIKA CiLOVA SKUPINA TERENNI SBER

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

6

Osoby zodpovédné za
marketingovou komunikaci jako
takovou a rozhodujici o vysi a
rozloZeni investic do marketingové
komunikace.

O

Terénni sbér dat probéhl na podzim
2020.

VZOREK CiL VYZKUMU KVALITA

OOO Analyza dat byla uskutecnéna na

dh vzorku 124 respondentu.

a

Cilem vyzkumu bylo urcit kolik
v jakém poméru marketingovi pracovnici

alokuji penize uréené do marketingové
komunikace; do jednotlivych typ(

komunikacnich (predevsim pak
nemedialnich) kanald.

(5

DodrZzujeme standardy ESOMAR
(European Society for Opinion
and Marketing Research) a SIMAR
(Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu
a verejného minéni).







CELKOVA VELIKOST TRHU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V CESKE REPUBLICE

INVESTICE DO MARKETINGOVE KOMUNIKACE |E§i'
(expertni odhad Cistych marketingovych investic) S

100,1 MId. K¢  107,5 Mld. K& 109,2 Mld. K¢& 115,2 MId. K¢  115,8 Mld. K& 116,2 Mld. Kc

2016 2017 2018 2019 2020 2021

t+7,4% t+1,6% t +5,5% ﬁ ﬁ
+7,4 MId. K& +1,7 Mld. K& +6,0 Mld. K&

UZ v letoSnim roce lze vlivem pandemie COVID-19 zaznamenat pokles ndristu investic do marketingu oproti predchozim letim.
Opatrnost ve formé mirné stagnace (nikoliv zatim poklesu) Ize pozorovat i v planovanych investicich na pfisti rok.

Celkova cisla tak odrazeji situaci, ktera zatim neznamenad ztratu nadéje a kriticky stav v nékterych oborech zatim kompenzuji odvétvi,
kterym se v této dobé naopak dafi vice, nez kdy drive.
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INVENTURA DYNAMIKY INVESTIC

‘%

68,3

MEDIALNI

2020

+2,1 %

+1,42 Mld. K¢

L

Dynamika investic do MEDIALNICH a NEMEDIALNICH kanal(

69,8

2021

2020 a odhad na 2021
-2,1%

-0,98 MlId. K¢

47,5 ‘ 46,5

2020 2021

| letos lze pozorovat trend zaznamenany v uplynulych letech a to je pokles poméru marketingovych investic ve prospéch medialnich na
Ukor NEmedidlnich kandli. Zatimco na poli mediadlnich kandld zaznamendvdme zpomaleny, ale stale jesté narlst, v NEmedidlnich
investicich sledujeme pokles. Podil NEmedidlnich kanald na celkovém marketingovém rozpoctu postupné klesd ze 46 % v roce 2018,
pres 42 % resp. 41 % v roce 2019 resp. 2020 az na 40 % v planu na rok 2021.

V medialnich kanalech dochazi letos, a i v planu na pristi rok, spise k preskupovani investic (posiluje TV a online, zatimco ostatni kanaly
klesaji), ale celkova vyse zUstava viceméné na plvodni Urovni.




( VLIV NA AKTUALNI ROZPOCET niclsen | ADMOSPHERE

Q Ovlivnila pandemie COVID-19 néjak vysi rozpoctu na marketing v tomto roce? Tj. v roce
2020? Museli jste rozpocet v priibéhu roku 2020 upravovat?

Zaklad: Ti, ktefi investovali do nemedialnich kanalt, N=124

IQ\
N3
y
35% - 33
_: 30% -
))
%

25% -
20% -
15% -
10% -
% 5 5
5% - 2
0% - T )
Rozpocet jsme Rozpocet jsme Rozpocet jsme Rozpocet jsme Rozpocet jsme Rozpocet jsme Rozpocet jsme Nedokazi posoudit
museli vyrazné museli sniZit (o cca museli lehce snizit nemuseli ménit lehce navySovali (o navysovali (o cca vyrazné navysovali
sniZit (o vice nez 25 %) (o cca 10 %) cca 10 %) 25 %) (o cca 50 %)

50 %)

Jak bylo zminéno vyse, pandemie COVID-19 zasahla pomérné vyrazné uz do letosniho rozpoctu. Dveé tretiny dotazanych marketingovych
pracovnikl musely upravit v pribéhu roku rozpocet alokovany na marketing v letoSnim roce. Vice neZ polovina (56 %) pak musela
rozpocet upravovat smérem doll (at uZz jen mirné ¢i zasadné). Zpomalilo se tak tempo narlstu investic, ktery byl pozorovan
v uplynulych letech.




¢ VLIV NA ROZPOCET 2021 nielsen | ADMOSPHERE

Qo Ovlivni pandemie COVID-19 néjak vysSi rozpoctu na marketing na pristi rok? Tj. na rok 2021?
Museli jste plan na 2021 néjak upravovat na zakladé soucasné situace kolem pandemie
|
COVID-19?
7
" 350 Zaklad: Ti, ktefi investovali do nemedialnich kanalG, N=124
i 0 30
30% -
; 25% -
rll"'(’ 20% -
B 15% - 13 13
g 10 10
. 10% -
4
5% -
0% -
Rozpocet Rozpocet Rozpocet Rozpocet bude Rozpocet budeme Rozpocet budeme Rozpocet budeme Nedokazi posoudit
planujeme vyraznéplanujeme snizit (0 planujeme lehce viceméné dle lehce navySovat (0 navysSovat (o cca vyrazné navySovat
snizit (o vice nez cca 25 %) snizit (o cca 10 %) planu cca 10 %) 25 %) (o cca 50 %)

50 %)

Opatrny optimismus panuje mezi marketingovymi pracovniky na pristi rok. Tam témér tretina uvadi, ze rozpoCet bude podle planu. Vice
nez ¢tvrtina dokonce planuje navyseni rozpoctu oproti plvodnimu planu. Pro desetinu dotazanych je pak pfristi rok velkou nezndmou.
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HODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2016
2017
2018
2019
2020
2021

Spokojenost s investicemi do marketingové komunikace

9 inY/Zi(:ic e e Ri(:\i/iilt?(? | 9
66 % 17 % 17 % 66 % 24 % 10 %
64 % 21% 14 % 69% 21% 9%
63% 26 % 11 % 65% 29% 6%
69 % 17 % 14 % 77% 18% 5%
56 % 20% 23 % 62% 23% 15%
56 % 23 % 21 % 61% 21% 18%

Marketingova komunikace spole€nosti

~ 4 .
',@: Primér2,81 f'?

Inovativni Konzervativni

< »

V dUsledku nutnych Uprav rozpoctd jak uz v pribéhu
roku 2020, tak v planu na rok 2021 doslo oproti
predchdazejicim letdm k poklesu spokojenosti s vysi,
ale i s rozdélenim investic.

Zdklad: Cely vzorek, 2016 N = 101, 2017 N=108; 2018 a 2019 N=119, 2020 N= 124



Investice do medialnich a
NEmedialnich kanald




DO MEplALNqu KANAL}"J NA UKOR NEMEDIALNI'CH,,
CELKOVE ALE VYDAIJE STALE ROSTOU (RESP. STAGNUJI)

Srovnani podle
vySe rozpoctu

@y

Jaka cast téchto investic Sla do nemedialnich kanali v roce 20207? Jaky je plan podilu
nemedialnich investic na rok 2021?

Zaklad: Cely vzorek, N=rtizna

70,0 MId. K& - 59,0 66,8 68,3 °5®
60, 0 Mid. K& - ) 54,8
50, 0 MId. K¢ - '
40, 0 Mlid. K¢ -
30, 0 Mid. K¢ -
20, 0 Mid. K¢ -
10, 0 Mid. K& -

0, 0 Mld. K¢ -

Medialni |Nemedidlni| Medidlni |Nemedidlni| Medidlni |Nemedialni| Medialni [Nemedialni} Medialni [Nemedialni| Medidlni |[Nemedidln
kanaly kanaly kanaly kanaly
2016, N=101 2017, N=108 2018, N=119 2019, N=115 2020, N=124 2021, N=124

Celkem 100 MId. K¢ 107,5 Mld. K¢ 109,2 Mid. K¢ 115,2 MId. K¢ 115,8 Mid. K 116,2 Mid. K¢
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. ROZDELEN{ INVESTIC DO NEMEDIALNiCH KANALU

. TOP 5

®

& 2018 2019 2020 2021

§ Ej‘ Online a mobilni podpora 5% 12,4Mid ki G 1% -0,6Mid. K 20% 11,8MId. K¢ J 5% 2,8 Mid. ke 19% 91mdke 1% 02mid ke 20% 9,3 Mld. K

) P L

o | LZJg ProdukceproMEDIALNT oo g ke Q0% oamia ke faw 3 smdke 3% 1emi ke 1% 54Mid.k¢ B 0% 01Mmid k¢ [l 1% 5 3Mid. ke

kanaly

9 shoppermarketing | 6% 3, 1vid. ki J 4% 02vid e | ew zomidke sy 14wk 9% 4,3 MId. K § 1% oamore | 8% 39Md ke
[ ] Dérky a darkové predméty | 9% 4,4 Wld. k¢ ‘ 0% -0,3 MId. K¢ 9% 4,3mdké 1% 05Mmid ke 8% 3,8Mld. K& m) 0% OMmid ke 8% 3,8MId. K&

, : - § . : 1o 1d. Ke 9 : : 9 ;
b ><] Direct marketing || 10% 5,0 Mid. K& -1% -0,5MId. K¢ 9% 4,1Mid. K¢ 0% 0,2 Mld. K¢ 9% 4,3 Mld. K& -1% -0,5 Mld. K¢ 8% 3,8Mld. K¢
\: ' 3,7% . 1,8% . -2,1% "
celkem 50,2 MId. K& J Zamare celkem4gamid.kt P Toha i celkemazsmid. ke Jromare celkem 46,5 Mid. ke

vydajd do NEmedidlnich kanall. A prestoze podil investic do NEmedialnich kanall i v roce 2020 celkové poklesl, investice do online a mobilni
"\ | podpory pokraCuji v ristu (upozornéni: nejedna se o internetovou reklamu, ta je zapocitana mezi medialni investice) a tento trend lze olekavat
“( i v pFistich letech.

Nejvétsi dopad negativni dopad ocekavaji marketingovi pracovnici v Telemarketingu, Direct marketingu, Shoppermarketingu a na poli Eventd.

e
©
@; | letos (a v souladu s trendy v medialnich kanalech) zaujima nejvétsi podil mezi NEmedialnimi kandly online a mobilni podpora, ta tvofi pétinu
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. ROZDELEN{ INVESTIC DO NEMEDIALNiCH KANALU
5 2016 VS. 2021
b

D 2016 Dynamika podilu na Dynamika vy3e 2021 Nejdynamictsjgi narast
) NEmedialnich investicich investic . o . .
_ I:‘Ef Online a mobiln podpora 7% 8o e Lo P 0,4 MId. K& 20% 9,3 Mid. K v investicich mezi NEmedialnimi
produkce pro MEDIALNI v v s kanaly za posledni 4 roky vyzkumu
\ Kand 10% 5,0 Mid. Kt 1% % 0,3 MId. K¢ 4 5,3Mid. ke o ,
_ andly zaznamenaly relativné moderni
‘ﬁ' Shoppermarketing | 3% 1,5 Mld. k& 5% t 2,4 Mld. K& 8% 3,9 Mid. K& néstroje ma rketingu: online
a mobilni podpora (tj. socialni sité
Cﬁ Dérky a darkové predméty 11% 5,8 Mld. K¢ 3% ‘ -2,0 Mld. K¢ 8%  3,8Mid. Ke . podp ( : ; ’
) . aplikace, hry, www stranky, smsky,
_,) ! L2 Direct marketing 11% 5,4 Mld. K& -3% ‘ -2,4 Mld. K¢ 8% 3,8MId. K¢ YT, ) SIibn\'/ nartst
. : . :
|] cventy B 5% 7 amia xc o '} 3,6 MId. K g% 38 mid K shoppermarketlngu eplfjerple
COVID-19 pozastavila (stale je to
Produkce pro NEMEDIALNi . . o _ % o x , v o
9 e amly 8%  4,3MId. K 1% & 1,1 Mid. ke 7% 3,2Mid. ke vice, ne? v roce 2016, ale rist se
% sponzoring [ 9% 4,2 mid. K 4% ‘ 1,9 MId. K& 5%  2,5Mid. K diky epidemii zastavil). Mirny
) narust stale pokracuje u produkce
@ Vérnostni programy || 4% 2,3 Mid. ke 1% L} 0,1 Mid. ke _ % 2aMd.Ke do medidlnich kanald.
@ spotrebitelské soutéte | 3% 1 4w, k¢ 2% 1 ) 0,7 Mid. K& 5%  2,1Mid. ke Akceleraci poklesu zaznamenaly
, tradicni eventové akce a napriklad
@ Interni komunikace | 4% 1,8 MId. K 0% ‘ -0,1 Mid. ke 4% 1,9 Mld. K¢ . , ;v v v
| sponzoring, darkové predmeéty ci
@ Telemarketing | 2% 1,0 Mid. K 1% 1T 04 Mld. ke 3% 1,4MId.KE direct marketing. Nardst je naopak
5 : | zaznamenavan u Vérnostnich
@ Ostatni | 4% 1,9 Mid. K& 3% t 1,2 Mid. ke l 7% 3,1Mid.Ke o
51,0 MId. K¢& 46,5 Mld. K& programu.
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Narust/
pokles v
Mid. K¢

2020
2021

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

OCEKAVANA MEZIROCNi DYNAMIKA Niclscn | ADMOSPHERE
NEMEDIALNICH INVESTIC
2020 VS 2021

o

9,14 Mld. K¢ 9,32 MId. K¢

Online a mobilni
podpora

e

7 2,57 Mld. K¢ 2,49 MId. K&

Sponzoring

<

5,45 Mld. K¢ 5,31 Mld. K¢

Produkce pro Shoppermarketing

MEDIALNI kanaly

2,16 Mld. K¢ 2,37 Mld. K¢

Vérnostni programy

4 o,

4,30 Mld. K¢ 3,88 Mld. K& 3,81 Mld. K¢ 3,8

predméty

N e

2,13 Mld. K¢ 2,10 Mld. K¢

Spotrebitelské soutéze

Darky a darkové Direct marketing

>

1,95 Mld. K¢ 1,92 Mld. K¢

Interni komunikace

4,07 Mld. K¢ 3,78 Mld. K&

Eventy

<

1,67 Mld. K¢ 1,40 Mld. K&

Telemarketing

< ¥ m

2MId. KE 428 MId. k¢ 3,80 MId. K&

3,13 Mld. K¢ 3,24 MId. K¢

Produkce pro
NEMEDIALNI kanaly

2,83 Mld. K¢ 3,09 Mld. K¢

. N N O O W MMM =

Ostatni
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V TOMTO ROCE JSOU MARKETERI SMIRENI, ALE STALE JESTE
SPOK?JFNITA,
Byl(a) )

ste s vysi a rozdélenim investic do marketingové komunikace spokojen(a) v roce
20207 A jak v roce 2021?

Zaklad: Cely vzorek, N=124

1 Velmi spokojen(a) M Spise spokojen(a) B Ani spokojen(a), ani nespokojen(a) M Spise nespokojen(a) B Velmi nespokojen(a)
50% - 45
45% - 40
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

Vyse investic Rozdéleni investic Vyse investic Rozdéleni investic

V dUsledku Uprav letosnich rozpoctl i rozpoctl na pfristi rok doslo k poklesu spokojenosti. Vétsina dotazanych marketér( jsou

vSak realisté a uvédomuiji si, Ze néjaké zmény v dlsledku stavajici situace musely byt udélany a pfilis si nestézuji. Na pristi rok

dokonce zaznamenavame pokles nespokojenosti s vysi. S rozdélenim investic je situace slozitéjsi, pravdépodobné v dlsledku
omezeni medialniho dopadu nékterych vyuzivanych kanall (napriklad OOH pfi zakazu vychazeni).
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DUSLEDKEM ADAPTACE NA SITUACI JE | POMERNE MALA TOUHA NA
VYSI Cl ROZDELENiIi ROZPOCTU NECO MENIT

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

Zaklad: Cely vzorek, N=124

Ano H Ne

Vétsina dotazanych provedla nutné zmeény a adaptovala se
v ramci moznosti na stavajici situaci, tak uz by na vysi ani
rozdéleni investic nic neménila.
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PREVAZUJE INOVATIVNI STYL KOMUNIKACE
< Oznacil(a) byste marketingovou komunikaci Vasi spolecnosti jako inovativni nebo spise

konzervativné;jsi?

Zaklad: Cely vzorek, N=124

§ 40% -
35% - 33

( 30% -
N 25% -
% 20% -
5

A 15% -

10% -

5% -
1

0% -
Velmi inovativni Spise inovativni Ani inovativni, ani konzervativni SpiSe konzervativni Velmi konzervativni

Stdvajici situace podle vseho nevedla k zdsadnim zméndm ve stylu komunikace (ti, ktefi byli v minulosti konzervativnéjsi, nezacali
( byt najednou ve velké mire inovativni a naopak). U nékterych to tak mohlo byt, ale vnimani stylu komunikace se celkové oproti
minulé viné dotazovani nezménilo.
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MARKETINGOVA VYZVA ROKU 2021

Reklama, telemarketing, ppc, email marketing

Ziskat vice klient( a zakaznik(Q
Seberozvoj, zvyseni dovednosti

Podpora (nového) produktu, znacky

Koronavirus

Maximalni vgkon, efektivita, dodrzeni planu
Socialni sité, web, optimalizace SEO, on-line marketing, internet
Zaujmout a zvysit povédomi o znacce, vice se zviditelnit, posilit pozitivni nahled

Re/co/branding, pfesmérovani znadcky, cileni na uréity segment, cilovou skupinu, automatizace marketi

Prodejnost, zisky, podil na trhu, rozjet online prodej
Kvalitni servis, sluzbu, péce o stavajici zakazniky
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PREDSEVZETI PRO ROK 2021

Reklama, telemarketing, ppc, email marketing
Kvalitni servis, sluzby, péce o stavajici zakazniky

Podpora (novéno) produktu, znacky

Zauimout a zvysit povédomi o znacce, vice se zviditelnit, posilit pozitivni nahled
Prodejnost, zisky, podil na trhu, rozjet online prodej

MaXximalni vgkon, efektivita, dodrzeni planu
Socialni sité, web, optimalizace SEO, on-line marketing, internet

Re/co/branding, pifesmeérovani znacky, cileni na urcitd segment, cilovou skupinu, automatizace marketi

Koronavirus
Seberozvoj, zvyseni dovednosti

Ziskat vice klient( a zakaznik(
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PODILY V ROZDELENI MEZI MEDIALNi A NEMEDIALNI KANALY

Jaka cast téchto investic Sla do nemedialnich kanali v roce 20207? Jaky je plan podilu
nemedialnich investic na rok 2021?

Zaklad: Cely vzorek, N=124

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

0%

100 100 100 100
‘ 0 ‘ 0 ‘ 0 ‘ 0

Medialni kanaly

2020

Nemedialni kanaly

Medialni kanaly

2021

Nemedidlni kanaly

Maximum

22
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PODILY V ROZDELENI MEZI MEDIALNI A NEMEDIALNI KANALY
PODLE VYSE INVESTIC

Jaka cast téchto investic Sla do nemedialnich kanall v roce 20207? Jaky je plan podilu
nemedialnich investic na rok 2021?

-

— \\_*
Tl

Zaklad: Cely vzorek, N=124

N T

M Medialni kanaly B Nemedialni kanaly

100% -
90% -

80% -

..-
o &

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

10% -

0% -

2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021

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
¢ 23
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- Rozdéleni investic do NEMEDIALNICH kanald
~
(A 2016 2017 2018 2019
Ef Online a mobilni podpora 17% 8,9 Mld. K¢ f 5% 2,9MId. K¢ 22% 11,8 Mld. K& t 3% 06Mld. ke 25% 12, 4MId. K ‘ -1% 0,6 Mld. K& 24% 11,8 MId. ke
pa=, “ .
Produkce pro MEDIALNI . N M
L=1d candly 10% 5,0MId. K ‘ 2% -0,8 MId. Ke 8% 4,2Mld. K ) 0% omidke 8% 4,2 Mid Kk ‘ 0% -0,4Mid. ke 8%  3,8Mid. ke
9 Shoppermarketing 3% 1,5Mld. Ké t 2% 0,9 Mld. K¢ 5% 2,6 Mld. Ké t 1% 0,5 Mld. K¢ 6% 3,1Mld. K¢ ‘ 0% -0,2 Mld. K¢ 6% 2,9 Mld. K&
‘ﬁ' Darky a darkové predméty 11% 5,8 Mld. K¢ ‘ -4% -2,0 Mld. K¢ 7% 3,8 Mld. K¢ t 2% 0,6 MId. K¢ 9% 4,4 Mld. K ‘ 0% -0,1Mild. K¢ 9% 4,3 Mld. K¢
- » . - -4 : (] y . (] , . (] y . - o -U, . y .
] Direct marketing 11% 5,4 Mld. K¢ 4% -1,6 MId. K¢ 7% 3,8 Mld. K& 3% 1,2 Mld. K¢ 10% 5,0 Mld. K¢ 1% -0,9Mld. K¢ 9% 4,1 Mid. K¢
w Eventy 15% 7,4 Mld. Ke ‘ -2% -0,8 Mld. K¢ 13% 6,6 Mid. K& ‘ 3% -1,8 Mld. K¢ 10% 4,8 Mld. ke ‘ 1% -0,3Mld. K& 9%  4,5Mld. K¢
= Produkce pro NEMEDIALN{ . .
|] ':I'(ana'ly 8% 4,3 Mld. K& ‘ -1% -0,7 Mld. K¢ 7% 3,6 Mid. K¢ ‘ -1% -0,7 Mld. K¢ 6% 2,9 Mid. K 1 1% 0,6 Mld. K& 7%  3,5Mld. K¢
% Sponzoring 9%  4,4Mld. Ke ‘ -1% 0,1 Mld. K& 8% 4,5MId. K& ‘ 2% -1,3 Mld. K& 6% 3,2 Mld. Ke ‘ 0% -0,3MId. K¢ 6%  2,9Mid. K&
<l & i & f 2% 0,9 Mld. K¢ p : z % 2
D:E"/‘ Vérnostni programy 4% 2,3 Mld. K¢ °o Y - Re 6% 3,2 Mld. K¢ ‘ 2% -1,0 Mld. K¢ 4% 2,2 Mld. Ké 0% -0,3Mld. K& 4% 1,9 Mld. K&
@ Spotiebitelské soutéze | 3% 1,4 Mid. ki f 1% 0,6 Mid. K¢ 4% 2,0Mld. K& » 0% 0MId.Ke 4%  2,0Mid. Kt f 1% 0,1 Mid.Ke 4%  2,1Mld. k&
@ interni komunikace | a% 1smvie e P 1% Lomid 5%  2,8Mid. ke & 1% osmax a% 23vdke J 0% osmdKe 4% 1,7Md. ke
@ Telemarketing | 2% 1,0 Mld. ke f 1% 0,5Mid. Ke 3% 1,5Mld. K T % o2voke 3% 1,7 Mid. Ke 4 1% o3mak 4%  2,0Mid. K&
@ Ostatni I 4% 1,9 Mld. ki f 0% 0,3 Mld. K& 4% 2,2Mld. ke ‘ 0% -0,2Mld. k¢ 4%  2,0MId.Ke t 2% 0,9 Mld. k& 6%  2,9Mid. K&
51,0 MId. K¢ 52,7 Mld. K¢ 50,2 MId. K& 48,4 Mld. K¢
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/> Rozdéleni investic do NEMEDIALNICH kanald

A
2019 2020 2021
EI' Online a mobilni podpora 24% 11,8 Mid. K¢ ‘ 5% 1,3 Mid. ke 19% 9,1 Mid. K¢ t 1% 0,2 Mld. ke 20% 9,3 Mld. K¢
2 z ’
e Produkcekprt{IMEDlALNl 8% 3,8 Mid. KE t 3% 1,6 Mld. K& 11% 5,4 Mld. Ké ‘ 0% -0,1 Mld. K& 11% 5,3 Mid. k¢
analy
9 Shoppermarketing | 6% 2,9 Mid. K& t 3% 1,4Mld. K¢ 9% 4,3 Mld. K& ‘ -1% -0,4 Mld. K& 8% 3,9 Mid. K
‘ﬁ' Dérky a dérkové pfedméty N 9% 4,3 Mid. k¢ ‘ -1% -0,5Mid. K¢ 8% 3,8Mld. ke t 0% 0MId. ke 8% 3,8Mld. Ke
Direct marketing | 9% 4,1 Mid. K& ‘ 0% -0,2Mld. K¢ 9% 4,3 Mld. Ke ‘ -1% -0,5MId. K¢ 8% 3,8Mld. Kt
w Eventy |l 9% 4,5MId. k& ‘ 0% -0,4Mld. K& 9% 4,1 Mid. K& ‘ 1% -0,3 Mid. K& 8% 3,8Mld. Ke
] A i v
[l Produkee 7(;‘:12|5MED'ALN' 7% 3,5 MId. K¢ ‘ 0% 0,4 MId. K& 7% 3,1MId. K f 0% 0,1 MId. K& 7% 3,2 MId. K
% Sponzoring | 6% 2,9 Mld. ke ‘ 1% -0,3 Mid. K& 5% 2,6Mld. Kk ‘ 0% -0,1 Mld. k¢ 5% 2,5MId. K¢
J] 3 . . . . i . 5 i
[09 Vérnostni programy 4% 1,9 Mld. K¢ 1% 0,3 Mld. K¢ 5% 2,2 Mld. K¢ 0% 0,2 Mld. K¢ 59% 2,4 Mld. K¢
[@ Spotiebitelské soutéze | 4% 2,1 MId. k& » 0% 0Mid. K 4% 2,1MId. K » 1% 0,0 Mid. K¢ 5% 2,1Mid. Ke
@ Interni komunikace | 4% 1,7 Mld. K¢ f 0% 0,2 Mld. K¢ 4% 1,9 Mid. K& » 0% 0,0 Mld. K& 4% 1,9 Mld. Ké
@ Telemarketing | 4% 2,0 Mld. k & o osmioxe 4% 1,7 MId. ke F  voozmere | vamdre
@ Ostatni | 6% 2,9 MId. K& ‘ 0% -0,1 Mld. K¢ ] 6% 2,38Mld. K& t 1% 0,3 Mld. K¢ ] 7% 3,1Mid. K¢
48,4 MId. K¢ 47,5 MId. K¢ 46,5 MlId. K¢
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ROZDELENIi DO JEDNOTLIVYCH TYPU NEMEDIALNICH KANALU
PODLE VYSE INVESTIC

Investice do nemedialnich kanalu

Zaklad: Ti, ktefi investovali do nemedialnich kanalt, N=rtizné
w2020 w2021

ADMOSPHERE

10 000 000 a

0%
Online a mobilni Produkce pro Shoppermarketing Eventy Produkce pro Direct marketing Sponzoring
podpora MEDIALNI kanaly NEMEDIALNI kanaly

>0
é 30%
8 20%
= 10%
= 0%
= Online a mobilni Darky a darkové Direct marketing Produkce pro Shoppermarketing Eventy Produkce pro Interni komunikace
podpora predméty MEDIALNI kandly NEMEDIALNI kanaly
| 30% 20 22
L 20%
(o)}
Sl 10%
§ Q 0%
< Online a mobilni Produkce pro Darky a darkové Vérnostni programy Direct marketing Produkce pro Eventy Interni komunikace
podpora MEDIALNI kanaly predméty NEMEDIALNI kanaly
O 30%
S § 20% 14 15 14 12 12 11 9 9 8 8
= ol 10%
S o WA
o Online a mobilni  Shoppermarketing  Direct marketing Produkce pro Produkce pro Eventy Darky a darkové Sponzoring
podpora MEDIALNI kandly NEMEDIALNI kandly predméty
30%
20% 16 18 15 14 11
10%

Darky a darkové
predméty 26
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Co povazujete za nejvétsi marketingovou vyzvu pro vasi spolecnost Ci pro Vas osobné v
letoSnim roce?

Zaklad: Cely vzorek, N=124

MOSPHERE

Coronavirus 19
Socialni sité, web, optimalizace SEO, on-line marketing,internet 1 14
Maximalni vykon, efektivita, dodrzeni planu 1 14
Podpora (nového) produktu, znacky 1 10
Zaujmout a zvysit povédomi o znacce, vice se zviditelnit, posilit pozitivni nahled | 9
Seberozvoj, zvySeni dovednosti | 7
Re/co/branding, cileni na segment nebo skupinu, automatizace marketingu 1 6
Prodejnost, zisky, podil na trhu, rozjet online prode;j | 5
Ziskat vice klientd a zékaznik | 4
Kvalitni servis, sluzby, péce o stavajici zakazniky | 4
Reklama, telemarketing, ppc, email marketing 1 1
Jina 1 14
Nevim | 2
74dna, Nic | 5
0% 5% 10% 15% 20%

25%
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Jaké je Vase marketingové predsevzeti pro rok 2021?

Zaklad: Cely vzorek, N=124

Prodejnost, zisky, podil na trhu, rozjet online prodej

Maximalni vykon, efektivita, dodrZeni planu

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

Socialni sité, web, optimalizace SEO, on-line marketing,internet

Podpora (nového) produktu, znacky

Kvalitni servis, sluzby, péce o stavajici zakazniky

Seberozvoj, zvyseni dovednosti

Ziskat vice klientt a zakaznikd

Re/co/branding, cileni na segment nebo skupinu, automatizace marketingu
Reklama, telemarketing, ppc, email marketing

Jiné

Nevim

Zadny

| ADMOSPHERE

18
18
11
10
10
6
6
16
9
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%
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OBLAST PUSOBENI

V jaké oblasti vase spolecnost plisobi?

y= Zaklad: Cely vzorek, N=124

Cinnosti v oblasti nemovitosti 13
Penéinictvi a pojistovnictvi 9
Stavebnictvi 8
: Zdravotni a socidlni péce 7
- Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 6
)} Profesni, védecké a technické cinnosti 6
& Verejna sprava a obrana 6
/ Zpracovatelsky primysl 5
) Informacni a komunikac€ni ¢innosti 5
Kulturni, zadbavni a rekreacni ¢innosti 4
Zemédélstvi, lesnictvi, rybarstvi 3
Doprava a skladovani 2
Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu 2
Vzdélavani 2
Administrativni a podptirné ¢innosti 1
Tézba a dobyvani
Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi
Jiné 9

§ Velkoobchod a maloobchod; opravy a tidrzba motorovych vozidel 1 27

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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Dékujeme za
POzOornost

Lucie VI¢kova
Nielsen Admosphere, a.s. | Ceskobratrska 2778/1 1 130 00 Praha 3

www.nielsen-admosphere.cz
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