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Spolecny vyzkum AKA
a ASMEA realizovany
agenturou Nielsen
Admosphere



Metodologie vyzkumu,
cilova skupina
a terénni sbeér
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METODIKA CiLOVA SKUPINA TERENNI SBER

Vyzkum byl realizovan prostrednictvim

internetového sbéru dat (CAWI) Osoby zodpovédné za
@ Respondenti byli osloveni z klientske O marketingovou kom.L,mllkac[g?ko Terénni sbér dat probéhl na podzim
@ databdaze Aktivacnich agentur, interni ) takovou a rozhoduijici o vysi a ® 5021,
databdze zpracovatele, databaze Blue rozloZeni investic do marketingové

Events a specifického Subpanelu komunikace.
Ceského narodniho panelu.

VZOREK CiL V¥YZKUMU KVALITA

~

Cilem vyzkumu bylo urcit kolik Dodriujeme standardy ESOMAR
a v jakém poméru marketingovi pracovnici (European Society f o
. - y for Opinion
OOO Analyza Ifatlggla uskutjcnena na alokuji penize uréené do marketingové and Marketing Research) a SIMAR
ta. . . . - o
dh vzorku 255 responden komunikace; do jednotlivych typd (SdruZeni agentur pro vyzkum trhu

komunikacnich (predevsim pak

o > a vefejného minéni).
nemedidlnich) kanald.







CELKOVA VELIKOST TRHU MARKETINGOVE KOMUNIKACE V CESKE REPUBLICE

INVESTICE DO MARKETINGOVE KOMUNIKACE
(expertni odhad cistych marketingovych investic)

2022

2021//

2020

2019
#—

115,2 Mid. K¢ 116,8 Mld. K¢ 124,7 Mld. K¢ 139,4 Mld. K¢

t +0,6% t +6,8% t +11,8%
+1,5Mld. K& +7,9Mld. K¢ + 14,7 Mld. K&

V lonském roce jsme vlivem pandemie COVID-19 zaznamenali pokles pomérné dynamického narlstu investic do marketingu oproti
predchozim letdm. Opatrnost ve formé mirné stagnace (nikoliv vSak poklesu) je v letos a v pldnovanych investicich na pristi rok
vystridana opétovnym optimismem.

Celkova Cisla tak odrazeji situaci, kdy kriticky stav v nékterych oborech v roce 2020 kompenzovala odvétvi, kterym se naopak dafrilo vice,
nez kdy dfive (napf. e-commerce) a letos uz se vzpamatovavaji i postizené oblasti, kterd se snazi komunikaci dohnat ztraty z predchoziho
roku a predehnat v roce pfristim.
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INVENTURA DYNAMIKY INVESTIC

‘%

72,7

MEDIALNI

2021

+6,1 %

+4,4 MId. K¢&

L

Dynamika investic do MEDIALNICH a NEMEDIALNICH kanal(

77,1

2022

2020 a odhad na 2021

52,1

2021

+19,7 %

+10,2 MId. K¢

L)

62,3

NEMEDIALNI

2022

Mirnéjsi dynamiku rdstu lze pozorovat v medialnich investicich. Medidlni kandly nezaznamenaly v roce 2020 takovy pokles jako kanaly
NEmedidlni. Mezi medialnimi kanaly zaznamenala v roce 2020 nejvétsi pokles venkovni reklama, printova reklama a radio (dle
cenikovych cen Ad Intelu), televizni reklama byla stale na vzestupu. Vysoky narust nastal predevsim v online reklamé. V souhrnu vsak
u medialnich investic doslo spiSe k preskupeni investic nez jejich snizovani. Letos pak zaznamenavaji vyjma OOH vSechny médiatypy
narast a postupné Ize ocekdvat navrat do ,,normalu”“.

Nejdynamictéji se k vysi pfedkovidovych investic vraci NEmedialni kanaly. Ty v loriském roce zaznamenaly velmi silny pokles zplsobeny
predevsim nemoznosti konani jakychkoliv spolecenskych akci ¢i omezeni pohybu vibec. Nékteré druhy NEmedidlnich kanal( v poklesu

pokracuji sice i letos, ale celkové Ize sledovat snahu dohnat, co loni nebylo mozno.




HODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2016
2017
2018
2019
2020
2021
2022

Spokojenost s investicemi do marketingové komunikace

9 inY/Zi(:ic e e Ri?\i/deilt?(? | 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%
69% 25% 6% 71% 25% 4%

Marketingova komunikace spole€nosti

\ -

~ 4
',@: Primér2,71 f'?

Inovativni Konzervativni

< »

V minulych dvou letech byl (i v disledku
covidovych opatreni) zaznamenan pokles
spokojenosti s vysi i rozdélenim marketingovych
investic. Pro rok 2022 uz zaznamenavame

A& 4

nespokojenosti za posledni roky.

Zdklad: Cely vzorek, 2016 N = 101, 2017 N=108; 2018 a 2019 N=119; 2020 N= 124, 2021 N=123
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ROZDELENI INVESTIC DO NEMEDIALNiICH KANALU
TOP 5

2019 2020 2021 2022
T/ Onlineamobilni podpora 19% 9,3 MId. K& f 3% 0,3 Mld. ke 20% 9,6 mid. ke B o 0,8 Mld. K& 20% 10,4Mid. k¢ 4 27% 2,8 Mid. ke 21% 13,2 Mld. K&
(30 Shoppermarketing M 9% 4,amid. k¢ g 9% 04 MId. K 8% somarc P oson 23m ke SO R BT
9 Produkce pro MEDIALNi kandly B 11% 5,5 Mid. K¢ ‘ 0% 0,0Mid. K¢ 11% 5,5 Mld. Ké ‘ -17% -0,9 Mld. K¢ 9% 4,6Mid. ke f 36% 1,6 Mid. k¢ [l 10% 6, 2 MId. K&
'r Direct marketing 9% 4,4 Mid. K¢ ‘ -10% -0,5 Mld. K¢ 8% 3,9 Mld. Kt t 12% 0,5 Mld. ke 8% 4, 4 Mid.Ke t 14% 0,6 Mld. K¢ 8% 5,0 Mld. Ké
\: eventy 9% 4 1w ke ‘ 6% -0.2 Mid. K& 8% 3,0MId. K f 10% 0,4 Mld. K¢ 8% 43Mdk 1% osmake f|ay 4, 8 Mld. K&
& celkem 48,4 Mld. KC ‘_&f;ﬁld. ¢ celkem 47,9 Mld. K¢ t ii(,”d K t f;;:jld. « celkem 62,3 Mld. K¢

Bez ohledu na covid, i letos (a v souladu s trendy v medialnich kanalech) zaujima nejvétsi podil mezi NEmedialnimi kanaly online a mobilni
podpora, ta tvofi pétinu vydaji do NEmedidlnich kanall a jako jedna z mdala neklesla ani v covidovém roce. Od propadu v roce 2019
( i témér vSechny ostatni NEmedidlni kanaly rostou.
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% ROZDELENI INVESTIC DO NEMEDIALNiICH KANALU
D 2016 VS. 2022
bo

\ Dynamika podilu na Dynamika vy3e
\ 2016 NEmediélnich investicich  investic 2022
E/- Online a mobilni podpora 17% 8,9 Mid. K& 22% 4,3 Mld. K¢ 21% 13, 2 Mld. K¢
o Nejdynamictéjsi nartist
E" Shoppermarketing | 3% 1,5 MId. K¢ 357 % 6,7 Mld. K¢ 13% 8, 2 Mld. K¢ . , . .
jak podilu na investicich, tak v
9 Produkce pro I";'ED'ALNT 10% 5, 0MId. K 2% 1,2 Mld. K& 0%  6,2Mid. K samotné vysi investic oproti roku
2016, vykazuje mezi NEmedialnimi
%’ Direct marketing 11% 5,4 Mid. K¢ 24 % -0,4 Mld. K¢ 8% 5, 0 Mid. K¢ , .
kanaly Shoppermarketing.

Eventy 15% 7,4 Mid. K -47 % -2,7 Mld. K¢ 8% 4,8 Mid. Ke Epidemie COVID-19 se naopak
podepsala predevsim na Eventech
o a Direct marketingu. Ve srovnani
(0 Froskce oy e a3miee “17% 0,1 Mid. K¢ 7% 43Mid.Ke s rokem 2016 pokles| také podil na
investicich i na vysi investic u Darkd
a darkovych predméti. Produkce
Spotiebitelské soutéze | 3% 1,4 Mlid. K¢ 96 % 2,0 Mid. K¢ 6% 3, 5 Mld. K& do medialnich kanalt ma v pla’nu

Sponzoring 9% 4,4 Mld. ké -14 % 0,2 Mld. K¢ 7% 4,6 Mld. K¢

% Dérky a darkové predméty 11% 5,8 Mld. Ké -42 % -1,7 Mid. K¢ 7% 4,1 Mld. K&
0
=

| 5% 3,1MId K na rok 2022 podobny podil jako

T v roce 2016, ale v hodnoté investic
i i 9 , . K& 22 % 0,9 Mid. K¢ 4% 2,7 Mid. K¢ v . , o , v

Interni komunikace 4% 1,8 Mid. K¢ C (4 tO predstavuje narust o vice ne’

@ Telemarketing | 2% 1,0 Mid. K 3% 0,2 Mid. K& 2% 1,2MId. K& miliardu.

Vérnostni programy 4% 2,3 Mid. K 11% 0,8 Mld. K¢

Ostatni || 4% 1,9 Mld. Ké -36 % -0,4 Mld. K¢ 2% 1, 5 MlId. K&

- 50,7 Mld. K¢ 62,3 Mld. K¢
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VLIV NA ROZPOCET 2022 nielsen | ADMOSPHERE

Ovlivni pandemie COVID-19 néjak vysi rozpoctu na marketing na pristi rok? Tj. na rok 2022?
Museli jste plan na 2022 néjak upravovat na zakladé soucasné situace kolem pandemie
COVID-19?

Zaklad: Ti, ktefi investovali do nemedialnich kanalti, N=123

4 37

Rozpocet Rozpocet Rozpocet Rozpocet bude Rozpocet budeme Rozpocet budeme Rozpocet budeme Nedokazi posoudit
planujeme vyraznéplanujeme sniZit (o planujeme lehce viceméné dle lehce navySovat (o navysovat (o cca vyrazné navySovat
snizit (o vice nez cca 25 %) sniZit (o cca 10 %) planu cca 10 %) 25 %) (o cca 50 %)
50 %)

Jak bylo zminéno vyse, ocekava se narust investic do marketingu v pristim roce. Jen mensina dotazanych marketingovych pracovnikt
byla nucena rozpocet na rok 2022 snizovat. Naprosta vétSina pak bud rozpocet zachova dle planu a 44 % bude dokonce rozpocet
navysovat.

|



Investice do medialnich a
NEmedialnich kanald




V ROCE 2020 SE RUST TEMER ZASTAVIL, ALE LETOS UZ ZASE NABIRA
NA SILE A OPTIMISTICKY JE VYHLED PREDEVSIM NA PRISTi ROK

E%:! Jaka cast téchto investic Sla do nemedialnich kanalli v roce 2021? Jaky je plan podilu
S= vySe rozpoctu

nemedialnich investic na rok 2022?

Zaklad: Cely vzorek, N=rtizna

77,1

68,9 72,7

70, 0 MlId. K¢ - 66,8
60, 0 Mid. K& -
50, 0 Mid. K& -
40,0 MId. K& -
30,0 Mid. K& -
20, 0 Mid. K& -
10, 0 MId. K¢ -

62,3

48,4

42% 55%

0, 0 Mld. K¢ -
Medidlni |Nemedidlnii Medialni |Nemedialni| Medidlni [Nemedialnifi Medialni |Nemedialni| Medidlni |Nemedidlni] Medialni INemedialni| Medialni |Nemedialni’
kanaly kanaly kanaly kanaly kanaly kanaly kanaly kanaly
2016, N=101 2017, N=108 2018, N=119 2019, N=115 2020, N=124 2021, N=123 2022, N=123

Celkem 100,1 MId. K¢ 107,5MId. K¢ 109,2 MId. K¢ 115,2 MId. K¢ 116,9 Mld. KE 124,8 Mid. K¢ 139,4 Mid. K¢
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X NA NEMEDIALNICH INVESTICICH

il 130%
20% -

6,33 Mld. K& 8,22 MId. K& ) § x x § §
15% - 4,56 MId. K& 6,20 MId. K& 4,38 Mld. KE 5,00MId. KE 4 28 MId. KE 4,78 MId. K&

10% -

Narust/ 5% -

poklesv 0% -
Mid. K¢ Online a mobilni Shoppermarketing Produkce pro Direct marketing Eventy Sponzoring Produkce pro

podpora MEDIALNI kanaly NEMEDIALNI kanaly

3,36 Mld. K¢ 4,59 MId. K¢ 3,59 Mld. K¢ 4,34 MId. K&

2021

2022 30%
20% -
-3,8%
15% - 4,58 Mld. K¢ 4,07 Mld. K&

o K& ke § .,
10% 3,19 Mid. KE 3,45 Mld. K¢ 2,56 Mld. K¢ 3,06 Mld. K¢ 2,36 MId. K& 2,72 Mld. K&
5% -
0% -

1,22 Mld. K& 1,21 MId. K& 1,23 Mld. K¢ 1,47 Mld. K¢

Darky a darkové Spotrebitelské soutéze Vérnostni programy Interni komunikace Telemarketing Ostatni
predméty

| letos (a v souladu s trendy v medialnich kandlech) zaujima nejvétsi podil mezi NEmedidlnimi kanaly online a mobilni podpora, ta tvori
pétinu vydaji do NEmedialnich kanall (upozornéni: nejednd se o internetovou reklamu, ta je zapocitdna mezi medidlni investice)
a tento trend lze ocekavat i v pfistich letech. Pomaleji se v podilu investic vraci Direct marketing, Eventy a Spotrebtelské soutéze. Zatim
se na svUj podil nedostaly Darky a darkové predméty.
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MEZIROCNI DYNAMIKA VYSE ~ niclsen | ADMOSPHERE
NEMEDIALNICH INVESTIC

S0

10,43 Mld. K& 13,24 MId. K& m

6,33 Mld. K¢ 8,22 Mld. K¢

35,8 %

456 Mld. K& 6,20MId-KE 4 38 id. k¢ 5,00 MId. KE 4,28 MId. K¢ 4,78 MId. KE 3,36 MId. K 4,59 Mid. KE

Fiaa

11,8 %

gh ¢

3,59 Mld. K¢ 4,34 Mld. K¢

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

S 105%
4,58 Mld. K¢ 4,07 Mid. K& . @ w 19,4 %

3,19 Mld. K¢ 3,45 MId. K¢

2,56 Mld. K¢ 3,06 MlId. K¢ 236 Mld. K& 2,72 MId. K& . .
: ' 1,22 Mid. K& 1,21 MId. K¢ 1,23 Mld. KE 1,47 Mld. K

Darky a darkové Spotrebitelské soutéze Vérnostni programy Interni komunikace Telemarketing Ostatni
predméty

V dynamice vySe investic uz je pohled mnohem optimisti¢téjsi. Vzhledem k vétSimu podilu investic do Nemedialnich kanald
v absolutnich ¢islech roste naprosta vétsSina Nemedidlnich kanald.
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| V TOMTO ROCE JSOU MARKETERI OPTIMISTICTI

Byl(a) jste s vysSi a rozdélenim investic do marketingové komunikace spokojen(a) v roce
2021? A jak v roce 2022?

Zaklad: Cely vzorek, N=123

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

50% -
45% - 40 41
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

44

Vyse investic Rozdéleni investic Vyse investic Rozdéleni investic

Nespokojenost, ktera v minulém roce (a v roce 2019) vzrostla, letos poklesla na historické minimum.
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SmiFeni se s rozpoétem na 2022  Niclsen | ADMOSPHERE

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

Zaklad: Ti, ktefi investovali do nemedialnich kanalti, N=123
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ran
a N

.__';ﬁ" (
P

o
4

nielsen | ADMOSPHERE

PREVAZUJE INOVATIVNI STYL KOMUNIKACE

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

Zaklad: Cely vzorek, N=123

45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -

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

Nutnost popasovat se s dlisledky koronavirové situace vedla u nékterych marketingovych pracovnikl k nardstu inovativnosti
komunikace.
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MARKETINGOVA VYZVA ROKU 2021

OgiiSIt se od Konkurence

Prekonat dosavadni ispéch
Ziskat vice klient( a zakaznikU

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

Reklama, telemarketing, ppc, email marketing

Resco/eranding, plesmarovani znalky, cienina urdity segment, cioveu skupinu, automatizace marketi

Pl’OdEjﬂOSt, ZiSKU, podil na trhu, rozjet online prodej
Socialni sité, web, optimalizace SEO, on-line marketing,internet
Kvalitni servis, sluzby, péce o stavajici zakazniky

Maximaini vakon, efektivita, dodrzeni pianu

coronavirus
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PREDSEVZETI PRO ROK 2022

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

Maximaini vgkon, efektivita, dodrzZeni planu
Socialni sité, web, optimalizace SEO, on-line marketing.,internet

Prodejnost, zisky, podil na trhu, rozjet online prodej

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

Ziskat vice klient( a zakaznikl

Prekonat dosavadni Uspéch

Seberozvoj, zvyseni dovednosti
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Lucie VIckova
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