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KONZERVATIVNI MARKETING S VELKYM
OCEKAVANIM

Séf jedné z nejmocnéjsich spole¢nosti svéta, Bill Gates, pred
nedavnem hovofil na konferenci Microsoftu o ménicim se
multimedialnim svété, o svété, kde televize jiz nebude tak
podstatnym zdrojem informaci jako je dnes, a kde naopak své
misto ziskaji nova média, nebo stara média pfinesou nové, dalsi
moznosti svého vyuziti.

Takovyto vjvoj lze jiz sledovat také v Ceské republice, kde
dlouhodobé klesa sledovanost klasické televize na tukor
internetovych vysilani a dlozist” nejriznéjsich videf a stale vétsi
vyznam ziskavaji také dal$i komunikac¢ni prostfedky.

Zadavatelé reklamni komunikace se dnes jiz nesoustfedi
vyhradné na televizi, ale hledaji nové formy efektivni
komunikace s klienty, pfipadné zasadnim zpusobem méni
strukturu marketingovych rozpocta smérem od TV spota nebo
inzerce k alternativnim formam prezentace na internetu, na ulici
apod. Nové komunikacni prostfedky tuto cestu nejen umoznuji,
ale pfimo ji nabizeji. Umoznuji vétsinou velmi pfesny zasah
urcené cilové skupiny a jednoduse nabizi okamzitou reakci
pifjemce sdéleni.

Neni proto divu, ze se marketingovi feditelé stale castéji pousti
do prozatim neklidnych vod viradlntho marketingu a dalsich
novych forem prezentace. Téméf dvé tfetiny marketingovych
feditelt pfednich ceskych firem v nasem priuzkumu uvedly, ze
podle jejich nazoru bude v nasledujicich 3 letech sice
nadlinkova komunikace (TV Spoty, inzeraty,...) stile jesté
dominovat, ale vétsi cast komunikace se pfesune do pfimé
komunikace a novych medialnich formati. Vice nez polovina
spolecnosti potom touzi po viralnim marketingu, ve kterém
spatfuji jedinecnou Sanci uspét. V ptimém protikladu vsak je
konzervativni piistup ceskych spolecnosti a marketéra a
castecné také strach z nového — jen 13 % respondenti uvedlo,
ze se intenzivné veénuji ,,vymysleni a ,,objevovani“ novych
médif, u 52 % zdotazanych nepieckroc¢i investice do
nevyzkousenych médii 2 % celkového ro¢niho medialniho
rozpoctu.

Vétime, ze vysledky prizkumu mezi manazery vyznamnych
ceskych spolecnosti vam poskytnou dostatecnou pifedstavu o
trendech ve vyuzivani reklamnich médif a o dals$im sméfovani
ceské reklamy.

Ondrej Obluk
Managing Director
Mather Commmunications
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str. 2 TRENDY VYUZIVANI REKLAMNICH MEDII
i . Podle 65 % respondentii bude v nasledujicich 3 letech stale
Vysledky prizzkumu dominovat nadlinkova komunikace (TV spoty, inzetce,...),
o ale vétsi ¢ast komunikace se postupné pfesune do pfimé
- Trendy Dynzrvan: komunikace a novych medialnich formata. 77 % si
reklanmich médii 5 uvédomuje rostouci vliv oboustranné (konverzalni)

str.

komunikace, ovSem nemysli si, Ze zcela nahradi
‘. . jednosmérné sdéleni od firmy k potencialnimu klientovi.

- Cesti marketéri jsou
konzervativni, ...

4 Z nestandardnich médii je v souc¢asné dobé jednoznacné
str.

nejvice vyuZivan product placement (u 34 % spolecnosti).
Na druhém misté je s velkou ztratou SMS marketing a
viralni marketing (obé uvedlo shodné 13 % respondenti).
Viralni marketing a SMS vsak vede Zebficek médii, ktera
by nejvice znacek chtélo vyuZivat v budoucnu.

- Kdo ve vyzkumu odpovidal
str. 8

Na téma trenda v reklamnich médiich bylo osloveno vice nez
300 fediteld marketingovych oddéleni vyznamnych ceskych
spole¢nosti. V prvni ¢asti byli dotazovani na soucasné rozdéleni
marketingovych rozpocti mezi jednotlivé reklamni aktivity.
Druha cast dotazniku byla zaméfena vice na ocekavani feditela
v oblasti vyvoje reklamniho trhu, pfedevsim s diirazem na nova
reklamn{ média.
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V sougasné dobé je CESTI MARKETERI JSOU KONZERVATIVNI,
f‘?“"z??‘cn‘i.v, PRITOM MAJi VELKA OCEKAVANT

e}vyuzwane]mm
formatem tiskova
inzerce, nasleduji
promoaktivity a tfeti je
TV a prostiedi
internetu.

7 reakci respondenti vyplyva, Ze nejvyuzivanéjsimi reklamnimi
nosici jsou stale tisk (21 %), dale televize (13 %) a internet (13
%). Na podporu svych produkti a sluzeb vyuziva dle odpovedi
respondentt 15 % spole¢nosti také promoaktivity.

Z vyzkumu plyne, ze ceSti marketéfi jsou opatrni na
experimentovani s novymi médii, ktera nemaji prokazatelné
méfitelnou efektivitu zasahu (do této skupiny se fadi vSe ostatni
mimo TV, rozhlas, tisk, webové kampané a direct mailing) —
tfetina firem do nich investuje pfiblizné 6 -10 % svého roc¢niho
rozpoctu.

Urcitou opatrnost lze sledovat také v ocekavani zmén ve
vyuzivani jednotlivych nastroji medialnfho mixu v horizontu
nasledujicich 3 let. Pouze 16 % respondentt se domniva, ze
nadlinkova komunikace ustoupi a bude nahrazena komunikaci
pfimou, kontaktni, interaktivni. Oproti tomu 19 % respondentd
neocekava téméf zadnou zménu a véfi, ze hlavnim prostfedkem
komunikace budou nadale klasicka nadlinkova média (T'V, tisk,
rozhlas, ..). Vétsina - 65 % respondentd - predpoklada
dominanci nadlinkové komunikace a pouze postupné
pfesouvani ¢asti komunikace do novych medialnich formata.

Jakym zptasobem vyuZivate (odhadem) v soucasné dobé
marketingovy mix?

Promoaktivity (v misté
prodeje, vystavy,
apod.)

15%

Televizni spoty (véetné
TV sponzoringu)
13%

Jiné:

Rozhlasové spoty
(vEetné rozhlasového
sponzoringu)

9%

Sponzoring (sportovni,

kulturni, apod.)
7% \

Direct mailing
(elektronickou postou
nebo tradi¢ni)
12%

Tisk (placena inzerce v
Casopisech i dennim
tisku)

OOH média 21%

Webové bannery a

(billboardy, citylighty, textova kontextova

venkovni plakaty, reklama v prostredi
apod.) internetu

9% 13%

* etnost vyuzivani
marketingovych nastroju
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Jak velkou &iast medidlniho rozpoétu investujete do médii, ktera
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25% -

20% -

15% -

10% -

5%

nemaji prokazatelné méfitelnou efektivitu zdsahu ?

10,00%

16,67%

13,33%

26,67%

10,00%

16,67%

6,67%

0%
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Z nestandardnich
médii je v soucasné
dobé¢ nejvice vyuZivan
product placement
(34 % spolecnosti).
Na druhém misté je

s velkou ztratou SMS
marketing a viralni
marketing (obé 13 %).

55 % vyuZiva nebo by
chtélo vyuZivat viralni
marketing, 52 %
mobilni marketing,
48 % nestandardni
venkovni média, ktera
zapojuji i jiné smysly
neZ zrak.

Experimenty

s nevyzkousSenymi
médii u 52 %
respondentt
nepfekroci 2 %
medialniho rozpoctu.

Na specializované TV
kanaly (v ramci
digitalnich multiplexi)
se chystaji zejména
znacky s velmi uzkou
cilovou skupinou.

Mef\z\er

Vice nez 71 % respondentti poklada za duleZité hledani,
vymysleni a ,,objevovani® novych médii, ovSem jen 13 % se
tomu intenzivné vénuje (at’ uz interné v ramci firemniho
marketingového oddéleni nebo s komunikacni agenturou).

I pfes jiz zminovany konzervativni postoj respondentt
zodpovédnych ve firmach za marketingové aktivity, povazuje 71
% z nich za podstatné hledani novych nipada. Nicméné, jak
pruzkum ukazuje dale, pouze 13 % z nich si najde cas, aby se
intenzivné vénovali inovaci. Pfitom 18 % respondentt by rado
uskutec¢nilo viralni kampan a 17 % z nich chce v budoucnu
uskutecnit reklamu zasflanou formou SMS nebo MMS.
Prekvapive tfeti misto v novych trendech obsadily internetové
servery, které umoznuji umisténi kratkych videi, jako je
napifklad YouTube — o této moznosti uvazuje celych 14 %
respondentd.

Z tohoto pruzkumu je patrné, kde se nabizi moznosti pro
komunikacni agentury — nenf to jen samotna realizace projekti a
kampani, ale pfedevsim jejich planovani. Jsou to komunikacni
agentury, které by meély na trh pfinaset netradicni formy
komunikace, které budou $ité pfimo na miru klientovi a budou
maximalizovat zasah cilové skupiny.

DOSUD HLAVNE VE FILMECH

Jiz dnes vyuzivaji spolecnosti nékteré moderni formy prezentace
svych produktia. Nejcastéji respondenti uvadéli product
placement ve filmech, hudebnich klipech, pocitacovych hrach a
nebo virtualnich svétech jako napfiklad ,,.Second Life*. Druhou
nejcastéjsi formou je reklama za vyuziti mobilnich telefonu (14
%) a nebo v10 % socialni sit¢ a blogy typu MySpace,
Bloguje.cz, apod. Prozatim malo spolec¢nosti voli guerilla aktivity

— jejich vyuziti uvedlo pouze 7 % respondentu.

Jak dulezité je pro vasi komunikaci nachazeni novych medialnich formatu
a prostredki, vymysleni a ,,objevovani“ novych médii?

60% -
48%
40% -
23% 23%
20% -~
6%
O% T T 1

velmi dulezité

pomérné dllezité spi$e nedulezité zcela nedulezité
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Jak moc se nachazeni novych medialnich formatt a prostredkid vénujete?
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hodné CasteCné spiSe ne wvibec ne
Planujete v nasledujicich tfech letech vyuzivat nebo uz v sou¢asné dobé vyuzivate ke
komunikaci nékteré z nize uvedenych médii/marketingovych nastrojt?
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KDO VE VYZKUMU ODPOVIDAL
83 % respondentt pracuje ve spoleCnosti s obratem vét§im nez 1 000 mil. K¢.
65 % respondentt vyuZiva spiSe B2C komunikace, 45 % naopak B2B komunikaci.

48 % respondenti se ve svych reklamnich kampanich obraci na cilovou skupinu v fadu
milion osob, 16 % na statisice a 35 % na desetitisice osob.

Jaka je velikost vasi firmy dle obratu?

100% -
83%
80% -
60% -
40%
20% -
0% 3% % 3% 0% 0% 3%
O% T T T T T T T 1
ménénez 50-99mil. 100-199 200-299 300-399 400-499 500-999  vice nez
50 mil. K& K& mil.KE  mil.K&  mil.KE  mil.LK&  mil.KE 1000 mil.
K&

K jak velké cilové skupiné se v komunikaci zpravidla obracite?

60% -
48%
40% - 35%
20% - 16%
0% T T 1
desitky tisic osob stovky tisic osob miliony osob
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