


Role B2B tisku v
marketingové komunikaci

VYZKUM PRO SEKCI CASOPISU UNIE VYDAVATELU

& MillwardBrown




Cile vyzkumu

* Cilem vyzkumu bylo vyplnit informacni
mezeru tykajici se role tisku v oblasti
B2B:

« Zjistit postoje ¢tenaru k B2B tisku

* Porovnani B2B tisku a odbornych
B2B web z riznych hledisek

> Dodani argumentu o efektivité
inzerce umistené v B2B titulech
formou pripadovych studii
marketingové komunikace

& MillwardBrown



Nas pristup

Pfi realizaci vyzkumu jsme vychazeli z viastnich AHARDS
zkusenosti s projekty podobného typu, ze studii a HIGHLY COMMENDED
materialu realizovanych v segmentu tisténych médiia =22

tiskové inzerce ve svété i doma a z dosavadnich Sy

vyzkumu uskutecnénych pro Unii VydavatelU. HEEETLE. Wy

Reklama skutecné funguje

aaaaaaaaaaaaaaaa *: soubor vyzkumnych pripadovych studii

\lyzkum probihal ve dvou oddélenych fazich:

v' Zakladni vyzkum B2B sektoru

v Pfipadové studie méfeni efektivity inzerce v B2B
tisku.

& MillwardBrown
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Predplatitelé a inzerenti




Metodologicky pristup — vyzkum predplatitelt

Vzorek Predplatitelti B2B ¢asopisti

 Ti, ktefi rozhoduji ve firmach (od stfedniho managementu vys) -
s pfehledem o predplatném B2B ¢asopisU

« N=408

» CAWI a CASI z databaze B2B ¢asopist ze segmentl
Marketing, Doprava, Finance, Primysl, Stavebnictvi

e Vzorek Firemnich inzerentu

 Ti, ktefi rozhoduiji ve firmach o firemnich investicich a inzerci
« N=130 (CASI a CAWI)
Kvotni vybér podle velikosti firem

6 & Millward



Metodologicky pristup

Vyzkum byl rozdéleny do 2 tematickych fazi:

U&A studie predplatitelll B2B ¢asopisu a firemnich inzerentu
Vzorek Predplatitel(i

N1000, 20 min dotaznik, CAWI a CASI z databaze B2B Casopisl ze segment
Marketing, Doprava, Finance, Primysl, Stavebnictvi)

Vzorek Inzerentt

N150, 10 min dotaznik, kvotni vybér podle velikosti firem  (10-49/50-100/100
a vice zaméstnanc()

Cilovou skupina

ti, ktefi ve firmé rozhoduji o investicich do reklamy nebo maji prehled o
pfedplatném Casopisl na pozicich majitell, soukromich podnikateld,
zivnostniku, fediteld, vy$Siho a stfedniho managementu

Studie mérici efektivitu printové reklamy umisténé v B2B tisku na
zakladé zméfeni znalosti a postoju ke znacce pfed a po kampani v B2B
tisku

N 2x 500 ( v 5ti B2B ¢asopisech, 5 obort), 10 min dotaznik CAWI a CASI z
databaze B2B Casopist (BM, Economia)

Test B2B printové reklamy pomoci ocni kamery N40

7 & Millward
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Spokojenost s B2B nabidkou ¢asopist

m Jsem naprosto spokojen/a. Existuje
Casopis, nebo Casopisy, které mi k mé
profesi zcela vyhovuji.

26

Jsem celkem spokojen/a, i kdyz idealni
Casopis specialné pro moji profesi tady
asi neni.

Tak napdl; o nékterych okruzich i
tématech se Ize doCist hodné, fada véci
pro moji profesi zde ale chybi.

38

m Jsem docela nespokojen/a, stale nemizu
najit odborny ¢asopis, ktery by mé
profesi vyhovoval.

Poptavka u segmentu B2B je saturovana.

Baze: Predplatitelé N=408

& Millward

Q11. Jak hodnotite z Vaseho hlediska souc¢asnou nabidku odbornych ¢asopisti z oblasti (DOPLNIT SEGMENT PODLE S4) na ¢eském trhu?



Spokojenost s nabidkou

Naprosto spokojen
B2B Casopisy — 32 Predplatitelé B2B ¢asopist (N=408)

éasopisy _ 47  Zdroj: Vyzkum MillwardBrown ,Reklama
v ¢asopisech®, listopad 2010

Ceska republika - jiné kategorle.
Pivo [ 45
Auta I 25 Zdroj MB BrandZ 2012

Pojisténi [y 17
Kategorie Information, News and Search:
Polsko [ 37

UK | 49 Zdroj MB =BrandZ 2012

USA — 45

Spokojenost s casopisy a informacemi je obecné vysoka.

| Q11. Jak hodnotite z Vaseho hlediska sou¢asnou nabidku odbornych ¢asopisti z oblasti (DOPLNIT SEGMENT PODLE S4) na ¢eském trhu? @ MillwardBrown
|



Hlavni divody ¢teni B2B ¢asopist

Prehled o déni a

Pomahaji mi udrzovat kontakt s dénim v oboru
trendech v oboru

Inovace, novinky, trendy v oboru

.

¢ \E1l

Informace o novych produktech a sluzbach v oboru
Kvali jasnému a Uzkému tematickému zaméfeni Casopisu

Kvli poznavani novych firem a kontaktd

Informace a zkuSenosti z pfipadovych studii 17 Kontakty ? nabidka
Informace o dodavatelich, vyhledavani partnerd pro moji firmu - 16 sluzeb
Komplexné pokryvaji problematiku naseho oboru | 16
Zakony, sbirky, nové predpisy | 11
Obecné informace o podnikani a managementu | 10
Informace a prehled, co délaji kolegové a znami z oboru | 10

Informace o nabidce na pracovnim trhu v oboru 6
Mezinarodni kontext, co se déje v mém oboru v zahranii | 3

B2B c¢asopisy odborna verejnost potirebuje pro orientaci a
pirehled v oboru. Diilezitou vyhodou je proto tiizka specializace
casopisil.

Q10. Vyberte prosim z nasledujictho seznamu 3 hlavni ditvody, proé étete odborné éasopisy z oblasti Baze: Piedplatitelé N=408 ® MillwardBrown



Tisténé versus webové

— |

= )

Vice ¢asu travim Vice ¢asu travim
¢tenim tistenych Primer 3,71 ¢tenim webovych
verzi odbornych stranek odbornych
casopisu casopisu

Odpovédi na desetibodové Skale 1-10
(1= Vice Casu travim ¢tenim tisténych verzi odbornych ¢asopis(,
10 = Vice Casu travim ¢tenim webovych stranek odbornych ¢asopist)

Vétsina predplatitelii dava prrednost tistené verzi odborného
casopisu.

Baze: Predplatitelé N=408

& MillwardBrown



Prilezitosti ¢teni

Domalvecer/ Béhem pracovni doby|| Domalvecer/ Béhem pracovnidob
mimo (jako soucast pracovnil mimo (jako soucast pracovni|
pracovni dobu naplné) pracovni dobu naplné)

é 54% i ‘ 57% \ é 43% §\ ‘ 70% \

Prostor pro c¢etbu tisténych i webovijch titulii je nejen v praci
ale i doma.

Q2A./ Q2B. / Q2C. Kolik titulti tisténych novin nebo denniho tisku / odbornijch éasopisit / ostatnich éasopisii si v priiméru predplaci vase ron DF HalA N=
Firma Baze: Predplatitelé N=408
Q2E. Mate u nékterych odbornych casopisii predplaceny pristup do zpoplatnényjch ¢asti webu, online archivu nebo zaregistrovany odbér urcitého typu

informaci, aniz byste odebirali také jeho tisténou podobu?

Q7. / Q9. Kde vsude, pri jaké prileZitosti obvykle tete tisténé odborné ¢asopisy z oblasti / navstévujete webové stranky odbornych ¢asopisit z oblasti ® MillwardBrown



Vyhody tisténé a webové verze B2B casopisi

4

_

Dulezité vlastnosti Dulezité vlastnosti
typickeé pro B2B TISK typické pro B2B WEB
@) Nerusené cteni /kiid na teni Jednoduchost vyhledavéni ¢
@) Prehlednost Aktualnost témat ¢
' Kdykoli beéhem pracovni doby i doma Rychlé a prehledové Cteni ‘

Tisténa verze je dominantni, nicméné existuje synergie mezi
vyhodami tisténé a webové verze odborniych ¢asopisii.
Béaze: Predplatitelé N=408

& MillwardBrown






Vyuziti médii v rozhodovacim procesu firem

Inspirace Vyhledévépi ngéryhodné Ovlivni konect:né
informaci informace rozhodnuti
B2B gasopisy* =59 49 - 63 M
Internet* T 45 I 49 34 DY
Veletrh, konference* 1 46 I 31 A 32
Odborné webové stranky* 30 4 L 42 T 26
Doporuéeni kolegli 0 31 25 N 23 N 32
Noviny* 0 22 N 14 o9
V3eobecné asopisy* 0 23 12 8 o8
Tv* [ 12 14 03 W * Slouceni obsahu
Rozhlas* 1l 5 14 14 13 f'réei'gr:ypfgramy)
Billboardy, plakaty ¥ 5 12 12 KRl jednotlivych médii

Odborné ¢asopisy patri mezi nejdiilezitéjsi informacni zdroje
spole¢né s odborniyymi webovymi strankami a veletrhy a
konferencemi

IP2. Oznadte prosim, kterd média vyuzivdte v jednotlivych fazich vgbéru dodavatelit pro vasi firmu. Baze: Pfedp|at|te|e N=408
Které z téchto médii .... ® MillwardBrown
|



Vyuziti médii v rozhodovacim procesu firem

Predplatitelé B2B | inspirujems, | Kdyzhledam |\ ... . .|  Ovivni Baze: Predplatitelé B2B
casopistl dava tipy vice informaci | ' koneény nakup Casopis( (N=408)

1. B2B ¢asopisy* 59% 49%

2. Internet* 45% 49% 34% 34%
3. Veletrh, konference* 46% 31% 41% 32%
4. Odborné webové stranky* 30% 41% 42% 26%

Ctenafi vSeobecnych | Inspirsjems, | Kdyz hleddm Nejvice daver| VIV Zsmkjl: Vyzkum M”',Warﬁ?m“’”
- : dava ti vice informaci konecny nakup RIS LE
¢asopisti by A fistopad 2010

1. Internet* 91% 66% 43% 40%
2. Doporuceni pratel a znamych 47% 42% 51% 49% SN el

) (Clanky a programy)
3. Casopisy* 56% 40% a reklamy u

jednotlivych médii

A to 1 v porovnant s vlivem vseobecnych ¢asopisi na jejich
Ctenare

19 & MillwardBrown



Médium, které inspiruje, dava tipy

Clanek v odbornych gasopisech 20
Odborné seminéfe, konference 34

Doporuceni pratel a znamych 31

Odborné/oborové weboveé stranky 30

Prezentace firmy na veletrhu 30

Webové stranky vyrobce, velkoobchodu, prodejce 26
Clanek ve vieobecném Easopise 17
Clanek v novinach/denicich 15

Email 11
Online fora, socialni sité, blogy 10

Reklamalinzerce v odbornych ¢asopisech
Reklama na internetu

Reklamalinzerce ve vSeobecném Casopise
Reklamalinzerce v novinach/denicich

Reklama

B2B c¢asopisy slouzi jako hlavni zdroj inspirace.

Baze: Predplatitelé N=408

IP2. Oznacte prosim, ktera média vyuzivate v jednotlivych fazich vijbéru dodavatelit pro vasi firmu. G Millward
Které z téchto médii inspiruje mé, dava tipy?



Médium pro vyhledavani a porovnavani informaci

Clanek v odbornych gasopisech
Odborné/oborové webové stranky

Webove stranky vyrobce, velkoobchodu, prodejce
Doporuceni pratel a znamych

Odborné seminére, konference

Prezentace firmy na veletrhu

Online fora, socialni sité, blogy

Clanek v novinach/denicich

Clanek ve vieobecném Easopise

Email

Reklamalinzerce v odbornych ¢asopisech
Reklama na internetu

Reklamalinzerce v novinach/denicich
Reklamalinzerce ve vSeobecném Casopise

Reklama

11

41
41
34
25
21
20
.u \ ‘.\ \‘)t's
\\|.' £ ,:;\\ ‘Z‘ZA
10273248 5 .0f

ODOVWWw ™

-
-

B2B c¢asopisy jsou ditlezitym zdrojem pro vyhleddavani
informact spoleéné s odbornym webem.

Baze: Predplatitelé N=408

IP2. Oznacte prosim, ktera média vyuzivate v jednotlivych fazich vijbéru dodavatelit pro vasi firmu. G Millward
Které z téchto médii vyuzivam, kdyz hledam vice informaci, porovnavam znacky apod?



Médium s duaveéryhodnymi informacemi z oboru

Clanek v odbornych gasopisech
Odborné/oborové webové stranky

Odborné seminare, konference

Webove stranky vyrobce, velkoobchodu, prodejce
Doporuceni pratel a znamych

Prezentace firmy na veletrhu

Clanek v novinach/denicich

Clanek ve vieobecném &asopise

Online fora, socialni sité, blogy

Email

Reklamalinzerce v odbornych ¢asopisech
Reklama na internetu

Reklamalinzerce v novinach/denicich
Reklamalinzerce ve vSeobecném Casopise

Reklama

6
6
4

10

14

25
23
20

32

42

56 7

L
¢

¥

"

-
-
d

|

B2B ¢asopisy jsou povazovany za nejditvéryhodnéjsi medialni

kanal.

IP2. Oznacdte prosim, kterd média vyuZivate v jednotlivijch fazich vybéru dodavatelit pro vasi firmu.
Které z téchto médii obsahuje ditvéryhodné informace z mého oboru?

Baze: Predplatitelé N=408
& Millward



Meédium ovlivnujici kone¢né rozhodnuti

(¢lanky, programy apod.)

Obsah

<€

Reklama

<€

Clanek v odbornych ¢asopisech

Doporuceni pratel a znamych

Odborné/oborové webove stranky

Odborné seminare, konference

Webové stranky vyrobce, velkoobchodu, prodejce
Prezentace firmy na veletrhu

Clanek v novinach/denicich

Online fora, socialni sité, blogy

Clanek ve véeobecném &asopise

Email

Reklamalinzerce v odbornych ¢asopisech
Reklama na internetu

Reklamalinzerce v novinach/denicich
Reklamalinzerce ve vSeobecném Casopise

B2B c¢asopisy ovlivnuji rozhodovani o nakupu.

IP2. Oznacdte prosim, ktera média vyuzivate v jednotlivijch fazich vybéru dodavatelit pro vasi firmu.

Které z téchto médii ovlivni konecné rozhodnuti?
|

Baze: Predplatitelé N=408

& MillwardBrown



Neodbytna reklama

TV

Internet

Billboardy, plakaty

Réadio

VSeobecneé tisténé Casopisy

Celostatni denni tisk, noviny
Regionalni tisk, noviny

Noviny na Internetu

Webové stranky vSeobecnych ¢asopis(
Odborné tisténé Casopisy

Webové stranky odbornych ¢asopist

Veletrhy

Navic reklama v B2B ¢asopisech neni vnimana jako
neprijemna.

I5. Nyni se prosim zamyslete nad jednotlivymi medialnimi kandaly z pohledu inzerce a reklamy pro vasi firmu. Béze: Pfed platltele N =408
Ktery z nasledujicich vyrokii se nejlépe hodi k jednotliviym medialnim kanaliim? ...obsahuje vice neprijemnijch, otravnych reklam ne? ostatni
kanaly G Millward



Vnimani reklamy predplatiteli B2B casopisii

Q \ B2B Casopisy Televize g 5

Vele_trhy | Noviny & ¢asopisy
Noviny na internetu Billboardy a plakaty

A .

% \ Tisk obecné Internet obecné _D_

Inzerce v B2B ¢asopisech je relevantni a diwvéryhodna ve
srovnant s jinymi medialnimi kanaly a ma proto potencial byt
efektivni.

Béaze: Predplatitelé N=408
& MillwardBrown



Vyvolani motivace k dalsi aktivité

I Odborny ¢asopis I VSeobecny ¢asopis

Navstivil/a jsem inzerované webové stranky - 38 27
Zjistovalla jsem si vice informaci k danému
produktu/sluzbé/dodavateli - 28 2

Nic jsem neudélal/a, zadna z téchto moznosti - 28

UloZilla jsem si nebo zalozilla danou inzerci . 10

Zlepsilo se mé minéni o inzerentovi . 9

Zacalla jsem uvaZovat o pofizeni si inzerovaného
oroduktu/sluzby/dodavatele . 8 . 8
Mam v planu navstivit prodejce/vyrobce/distributora I 5 l 7
Pofidil/a jsem si inzerovany produkt/sluzbu/dodavatele I 5 I 5

Diky pozitivnimu pristupu k inzerci v B2B ¢asopisech lépe
vyvolava inzerce v B2B ¢asopisech dalsi aktivitu (navstivent
webovijch odkazii apod.)

Baze: Predplatitelé N=408
& MillwardBrown

(IR4) Vzpomeiite si prosim, kdy jste naposledy &etl/a webové nebo tisténé odborné ¢asopisy. Zaujala Vés inzerce v daném odborném &asopise natolik, Ze jste...?
(IR5) Vzpometite si prosim, kdy jste naposledy cetl/a webové nebo tisténé bézné casopisy. Zaujala Vés inzerce v daném bézném ¢asopise natolik, Ze jste...?
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Predplatitelé & inzerenti

Predplahtele

92% 45%

92% firem, které maji B2B 45% z nich si zadalo
predplatné zaroven nékdy inzerci/reklamu v médiich
inzerovalo v poslednim roce

Vétsina predplatitelské databaze zaroven rozhoduje o
investicich do reklamy a inzerce...

Baze: Predplatitelé N=408
& MillwardBrown

(I1) Investovala vase firma v poslednim roce do reklamy nebo inzerce v médiich?



Postoje inzerentii k B2B ¢asopistim

Vlastni weboveé stranky jsou nejCasteji zvolenym
propagacnim kanalem.

B2B casopisy jsou vnimané jako uzce vyprofilované s
presnym zasahem a zaroven duvéryhodné.

Navic vnimaji inzerenti B2B Casopisy jako velmi efektivni, a

proto ma tento kanal oproti ostatnim vetsi pravdepodobnost
rustu.

...a proto maji také inzerenti k B2B ¢asopisiim a inzerci v nich
jednoznacné pozitivni vztah.

Baze: Nezavisly vzorek firemnich inzerent N=158
& MillwardBrown



Vyuzivané a efektivni kanaly pro inzerci firem

Vlastni webové stranky &
35 Nejcastéji vyuzivana
L forma inzerce
Efektivni inzerce,
30 pravdépodobnost rustu
Reklamal/inzerce/Clanky v odborném
25 Zasopise v tisténé verzi
Ho?“k°_°"f“i Reklamalinzerce/¢lanky na O Reklamalinzerce
etextivity webovych strankach v regionalnim tisku
médii 20 . .
odbornych ¢asopist @
s Reklama na internetujinde C.
borné/oborové webové stranky
Reklama/inzerce ve @ Reklama/umisténi v databazi firem
10 | vieobecném Easopise eklama/prezentace na veletrhu Mensi
_ _ ine fora, socialni sit&, blogy _ mensi
Direct mail Reklama v radiu pravdépodobnost ristu
o© @Billboardy, plakaty
lama v TV ' Reklamalinzerce v celostatnim dennim tisku/novinach
Inzerce v poslednich 12timés 10 20 30 40

Vlastni webové stranky jsou nejcastéji zvolenyym propagacénim kandalem.
B2b ¢asopisy maji vétsi pravdépodobnost riistu diky vnimané efektivité.

(I2) Prosim uvedte, ve kterych medialnich kandalech vase firma v poslednim roce inzerovala nebo méla reklamu. G Millward

| | (I3) Které z téchto médii hodnotite jako nejefektivnéisi nro komunikaci produkce vasi spolec¢nosti?



