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,Medvédi akce prinasi narast obratu i pres 20 procent
meési¢niho prméru. Souvisi to predevsim s rastem brand
equity znacky Coccolino a distribuci.”

PENIZE JSOU, ALE LIDI NE

Podle vyzkumu Nielsen Admosphere a Asociace komunikacnich agentur planuii

zadavatelé letos utratit za nemedialni kanaly o 6 miliard KG vice nez loni.

Na nemedialni investice letos pripadne 55,8 miliar-
dy korun (viz s. 12). Nejvétsi ¢ast z nich (12 miliard K¢)
mifi stejné jako loni do on-line a mobilni podpory.
Znatelné letos posili investice do vérnostnich pro-
gramu, porddani eventti, produkce a darkovych
predméti. Ve vyzkumu ovSem nejsou viibec zapoci-
tany PR aktivity.

,Ekonomice se v soucasné dobé dafi a firmy zvysuji
marketingové rozpocty, protoZe véri, Ze dosahnou]este
lepsich vysledkii. Velka cdst zkousi délat véci novym
zpiisobem, nebot v dobé konjunktury si miizeme dovo-
lit riskovat a zjistovat, co funguje nejlépe. Md to ale je-
den hdcek. Neni to s kym délat. Jinymi slovy, nejsou
lidi,“ zhodnotil sou¢asny hlavni problém branze na
Communication Summit, pfi niz se prezentovaly vy-
sledky vyzkumu, David Vejtruba, marketingovy redi-
tel Solvent CR, pod kterou patii Teta drogerie.

Relevantni, nebo inovativni?
Jak upozornil Ondrej Svaton, marketingovy redi-
tel firmy Skanska, vyzkum nepopisuje idealni roz-

lozeni investic, prinasi jen primeér spolec¢nosti,

a tim padem i velké rozptyly: od firem, které vse
investuji do on-linu, az po ty vyuzivajici vSechny
moznosti.,,ZvaZujeme studii o roli jednotlivych ko-
munikacnich kanadli neboli touchpointii. Ackoli zd-
kaznik jich prochdzi spoustu, jen 20 procent z nich
md efektivni dopad na prodeje. Je to vzdy o volbé, kde
chci byt a kam chci investovat,“ doplnil k tématu

procentze VSECh  vejtruba. Velké ¢ast rozpoétu Teta drogerie tak
komunikaénich putuje do jednoho z nejtradi¢néjsich kanald, kte-
kﬂﬂﬂ'm, kde se rymi jsou letaky.
zékaznik setka Podle vyzkumu nejvétsi podil firem (33 procent)
. L povazuje svoji komunikaci za inovativni, coz ale po-
Se Zﬂaﬂkﬂl!, ma VII_V dle Svatoné neni to nejpodstatnéjsi. ,Myslim si, Ze
Nnasamotné prodeje  si klademe Spatnou otdzku, tedy jestli jsme v marke-

tingu inovativni, nebo konzervativni. Ja nechci byt ani
jedno, ja chci byt relevantni,“tika Svaton a dopliuje:
»Zdsadnivéci je také to, jakou kapacitu dané kandly

¢imédia maji. V hlavni sezoné je reklamni prostor
v fadé médii vyprodany, coZ je také diilezity aspekt,

ktery ovliviiuje rozloZeni investic.”

Darky nikdy z mody nevyjdou

Investice do darkovych predmetu

by mély v leto$nim roce dosahnout

v celkovych vydajich do nemedialnich
kanalii osmi procent (viz s. 12),

coz predstavuje 4,4 miliardy korun.

O tom, zZe darkové predmeéty funguji, se presvédci-
lai CSOB v ramci svého vérnostniho programu Svét
odmeén. Ten sice provozuje od zari 2014, ale az letos
se ji podarilo do programu zapojit vSechny klienty
celé finan¢ni skupiny, tedy rovnéz z PoStovni spo-
fitelny. Program, ktery je zalozen na bazi bod, jez
klienti sbiraji za ndkupy s platebni kartou, evidu-
je okolo 440 tisic aktivnich ¢lent. Ti mohou body
sménit za rtizné odmeény, zbozi nebo darky, plateb-
ni poukazky, sluzby vramci banky nebo vénovat pe-
nize na charitu. ,Z celkového objemu rozpousténych
bodii tvofi 35 procent pravé darkové predméty. Tento
druh odmén tedy rozhodné neni passé,” fika Stépan-
ka Lencov4, senior project manazerka CSOB. Za rok
2017 zaznamenali v rdmci programu vice nez 70 ti-
sic objednavek na darky. CSOB jednu dobu méla na
vybér az 50 darku. ,Postupné jsme ale zacali pocet
darki snizovat ve prospéch partnert a sluzeb banky,”
popisuje vyvoj Lencova. V soucasné dobé banka na-
bizi v darcich zhruba 20 polozek. Nicméné objem
z4djmu neklesl. Klienti chtéji nejvice power banky,
nasledné cestovni tasky a termosky. Darky se méni

dvakratroc¢né (letni a zimni obdobi), pricemz cena
jednoho darku je do 500 korun. Nabldku banka ko-
munikuje pouze pres pobocky a internet a na meé-
si¢ni bazi obesila klienty nabidkou.

Medvéd je nejvic
Darky vyuzil i Unilever u znacky avivazi Coccoli-
no. Ovsem trochu jinak, nikoli vramci vérnostniho

programu, ale na podporu prodeji. Maskot med- tisic medvedi
vidka figuroval sice v reklamé Coccolino od zacat- "2 rozdal
ku, ale kdyz se firma rozhodovala, jaky darkovy Unilever
predmét vybrat do soutéze, nebyl hned jasnou vol- L,

bou., Piemysleli jsme o ritznych vécech, kasicky, pe- Vramecl I!OUDUTV
nézenka, tuzka, privések nebo kolic¢ky na pradlo. Z vy- nacky
zkumu ndm ale vyplynula jako nejvice relevantni pro Coccolino

znacku praveé hracka medvidka,” rika Marek Jedinak,
senior brand marketing manazer, Unilever CZ&SK.
Za dvé az tfi avivaze dostal zakaznik medvidka po-
prvé vroce 2015. A protoze Cesi jsou narod sbérate-
14, postupné zacal Unilever nabizet celou medvédi
rodinu (2017), naposledy letos oble¢enou jako vylet-
nici. Komunikace probihala vzdy zhruba po dobu
dvou mésicti v televizi, v prodejnach (gate, polepy
na zemi) a formou riznych soutézi na socialnich
sitich. ,Uspésnost akci dlouhodobé roste. Zatimco
vroce 2015 byl ndrtist obratu okolo 15 procent mésic-
niho priiméru, loni uz to bylo pfes 20 procent,“ upftes-
nuje Jedinak.
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