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BRAND BIAS | mPanel

Nasim cilem bylo prozkoumat, jak moc
silnou predstavu o znacce maji respondenti
pri rozhodovani o nakupu produktu

v jednotlivych kategoriich. Ukéazalo se, ze ve
vétsiné kategorii lidé bud’ predstavu o
znacce predem nemaji, nebo maji
seznam oblibenych brandia a mezi
nimi voli. Tento trend pozorujeme hlavné
v FMCG segmentu.

Jsou i kategorie, kde znacka hraje dtlezitou
roli pri rozhodovani o koupi, to napriklad
sledujeme u financnich instituci, dodavatelt
elektriny a plynu nebo mobilnich operatort
- jak vidite na druhém obrazku, 71 %
respondentl predem vi, jakou znacku si
vyberou. nebo maji seznam z nékolika
znacek a mezi nimi voli.
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41% 304

Know exactly the
brand they choose

Some bias

53%

Have some list of brands they
choose from

Some bias
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30% 74

Have some list of brands they
choose from

No bias
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36% 80

Have no idea about the brand
they choose

No bias
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29% 63

Have no idea about the brand
they choose
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~CTYRI Z DESETI
DOTAZANYCH
PRAVIDELNE POUZIVAJI
USTNI VODU LISTERINE

Brand Funnels - Consumption or Usage

Subcategory” Mouthwash | Category: Oral hygiene | Vertical (default) Personal Care Cosmetics

To neni slogan nového televizniho spotu, ale o

., , v v s v , Listerine Subcategory average
zajimavé zjisténi naseho vyzkumu mPanel, _ _
, . L. o Funnel Conversions Difference Funnel

které odhalilo vysokou loajalitu respondentt from Subcategory

vucl teto znacce v kategorll ustnich vod. e el e et [ o 89% B oz
Cons./uses at least sometimes / 80% _ 52%
[(uns.,’usesregular\y _ 64% -37%

Celkem 41 % respondentti odpovédélo, ze

pravé ustni vodu Listerine pouZivaji Hasotyt triedused 2 =l i
. o . , ) o v Refuses to tryfuse 186 0% 196
pravidelné. To je o 37 % vice oproti priméru
, . ,ove s ;. Odol Parodontax Colgate
této kategorie, ktery ¢ini 4 %. Pro srovnani, ,
, PR ve , , Diff. Funnel Conv. Diff.
na druhém misté skoncily s vyraznym S - e
odstupem ustni vody znacky Odol, které e E“"
pravideln€ pouziva 6 % respondentii. Cons usesregularly 0%
Has not yet tried/used l?%
Refuses to tryfuse | 0%

grot.p‘ ttnes Source: mPanel, Grouph, 1st - 3rd wave, DE-11/2021 & 01-03/2022



MATE RADI TESTOVINY?

V nasem dalsim dashboardu vychazejicim
z mPanel dat jsme si posvitili na konzumenty
a nakupci téstovin.

Vyzkum ukazal, ze ¢tvrtina dotazanych si na
talifi dopreje téstoviny minimalné 2-3krat za
tyden. Vice nez pétina (22 %) pak téstoviny
nakupuje alespon jednou tydné.

Zajimavé je také analyzovat prekryvy
nakupdich a konzumentti, kdy pri frekvenci
nakupu 2 — 3x tydné vice nez 850 tisic
respondenti (tzn. 12% populace) téstoviny
pouze nakupuje, ale nekonzumuje.

ZDROJ: mPanel, GroupM, 2022

Buying vs Consumption

subcategory. Pasta (Category: Other long shelf life food | Vertical: Food)
Consume at least: 2-3 times a week | Buy at least: once a week

Wave: All

group® it

Consumers
1736833

25% of population|| 67% of users

Consumers only
1023085
149 of population | 399 of users

Users

2591001
37% of population
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JAKE SPOLECNOSTI SI
VYBIRAME PRO DORUCOVANI
ZASILEK?

S dorucenim zasilek mame zkusSenosti asi kazdy.
Mnozi z nas i nedoru¢enim v dobé doruéeni

Nejcastéji vyuzivanou prepravni spolecnosti
byla v poslednim roce Zasilkovna. Na paty ji
pomyslné feéeno slape Cesk4 posta a nasleduje
PPL.

Pokud chcete védeét, jakou prrepravni spole¢nost
bychom si vybrali pro doruceni pri priStim
online nakupu, tak i v tomto pripade je
Zasilkovna na prvnim misté. Tentokrat ale se
znaénym naskokem. Ceskou postu by si pristé
dobrovolné vybralo jen 24 % respondentt
z naseho mPanelu.
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INKLINACE KE ZNACCE
V KATEGORII OSOBNI
PECE

Urcité jste se nékdy ve svém zivoteé setkali
s vyrokem, Ze ,man is a creature of habit®.
A neni tomu jinak ani pri vybéru osobni
péce.

Celkem 30 % nakupdich détskych plenek vi
presné, kterou znacku planuje poridit.
Podobné je tomu napriklad u barev na vlasy
nebo menstrua¢nich pomtcek, kde je
vyrazna inklinace ke znacce témér u 25 %
nakupcich.

Opakem jsou pak napriklad kategorie
balzami na rty nebo inkontinenc¢nich
pomiicek, ve kterych silna inklinace ke
znacce dosahuje pouze lehce nad 10 %.

ZDROJ: mPanel, GroupM, 2022

Overview - All categories

Vertical: Personal Care Cosmetics

Category: All

Subcategory &

Qroup™ i

60%:
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MOTIVACE K PRVNIMU
NAKUPU U VAS

Premysleli jste nékdy nad tim, jak idealné
namotivovat vase potencialni zakazniky
k nadkupu treba mléénych produktii nebo
lahodnych uzenin ve vasem reznictvi?

Na zakladé naseho vyzkumu mPanel jsme
zjistili, Ze nejsilnéjsi motivaci jsou
predevsim vzorecky nebo moznost si
produkt nejdrive vyzkouset.

groupm

Encourages the first purchase or trial of a product / service

Free sample or trial option

Seller's discount provided, manufacturers promotion, coupon

Advertising in the store, at the point of sale 67%

Information from sellers
TV ad
Leailets, brochures, catalogues

Recommendations from family, fnends, acquaintances
Customer club, loyalty programme

Expert recommendation

E-shops

Information / promotional e-mail which you receive from the brand

Advertising on large posters, billboards

Advertising or ariicles in newspapers or magazines
Video adveriising on the Intermet

Recommendations from a famous person / celebrity, ambassador

52%
51%



POUZIVAJI PLETOVOU KOSMETIKU
VYHRADNE JEN ZENY?

Mohlo by se zdat, zZe pouzivani pletové
kosmetiky je vysadou Zen a Ze pro muze je
péce o plet prilis ,zenska“ zalezitost.
Nastésti tu mame mPanel, ktery do nasich
domnének dokaze vnést jasno.

Pletovou kosmetiku alespon jednou za mésic
pouziva 3,6 milionu lidi z online populace
CR.

A myslite, Ze jsou to jen zeny? Nikoli. 22 %

z toho jsou muzi (776 tisic) a tudiz jen 78 %
Zeny (2,8 milionu). Takze kazdy paty uzivatel
pletové kosmetiky je muz.

A 1isi se n€jak muzi od zZen v tom, jaké druhy
krémi na plet pouzivaji?

group™
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JAK JSOU NA TOM CESI
S PRISPIVANIM NA CHARITU?

ViEichni

Zeny

MuZi

Pii bliz§im prozkoumani vidime, Ze kazdy A jak takovy prispévatel na charitu vypada?
desaty Cech pf‘ispivé praVi.delné,"57 % Ob.(V:aS a Je to Castéji Zena (53 %) nez muz (46 %). Bydli ve
zhru].oa tret.lna. mkd}.f. 1.\./Iu21 castéji uvadeji, ze vétsim mésté nad 100 000 obyvatel. Nejcastéji je
neprispivaji nl.kdy Qe jich témér 40 %), ji/mu mezi 35—54 lety (primérny vek je 45 let). A
zatimco u Zen je to jen necelych 30 %. je to typicky rodic¢ déti, kterym je uz vice nez 10

e "y p let, anebo uz ma déti odrostlé.
Nejcastéjsi darovana castka se v poslednim roce ’

pohybovala mezi 101—-300 K¢.

ZDROJ: mPanel, GroupM, 2022
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»NASI KARTICKU MATE?
A BODIKY SBIRATE?

Reminds you the purchase of a brand or product that you have previously purchased.

Customer club, loyalty program

& Otazky, které nahradily small talk p¥i

57%

témeér jakémkoliv placeni. Celkova cena E-snops -
, . ’1e , v Seller's discount provided, manufacturer's promotion, coupon _50%
nakupu jev takovou chvili zdarné Leaflets, brochures, catalogs [ 4o
Recommendations from family, friends, acquaintances _48%

zapomenuta ve vidiné budouci slevy a snaze o ol
z 3 M4 e X Internet search engine results (e.g. Google, Seznam or Bin: )_46%
nepOdat ObChOdnlkOVI karthku pOJIStence' Price and produ?:t comparalorsg(e.g.(:lgeureka.cz; Zbozi.ci) _45%

Advertising in the store, at the point of sale 45%

Information / promotional e-mail which you receive from the brand

@ Vérnostni programy jsou nicméné silnym Consumer test et [ <
marketingovym nastrojem. Az 60 % populace S =§f%
maé diky nim pocit spojeni se znac¢kou nebo El";:;mr:z:ﬂ:ir:ﬁfn'=:::
produktem. To z nich v tomto atributu ¢ini O __j;:

nej efektivnéj éi touchpoint Z V—ice nei 3 O , Advertising or articles in newspapers or magazines _:::

Internet reviews, spec. websites and blogs, discussions forums

7 4 . § .
které ve vyzkumu na mPanelu dotazujeme. Vido adveting on he nerne
Posts on social networks (e g. Facebook, Instagram, Twitter) _37%
Tuterials, online videos that describe how to use the products _36%

Thematic programs on tele\visior | 2 o/

©
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A JESTE JEDNOU BODIKY

"Budete chtit vyuzit bodiky?" Jedna z otazek,
které pri placeni v jakémkoliv obchodé
vyvolavaji nejistotu. Kdyz v takovém pripadé
odpovite ne, mate pocit jako kdyz okradate
sami sebe. A to i presto, Ze tireba viibec
nevite, k ¢emu bodiky zrovna slouzi.

Vérnostni programy a zakaznické kluby jsou
vsak u spotrebitelt velmi oblibené. Napriklad
v potravinach vyuziva vérnostni program az
86 % respondentti naseho vyzkumu mPanel.
A jak jsou na tom jednotlivé prodejny?
Nejlépe si v tomto ohledu vede Kaufland, kde
je ¢lenem jejich klubu az 40 % populace.

Kaufland
Penny Market
Lidl

Tesco

Billa

Albert
Globus
Nikde

Coop
Makro
iTesco
Rohlik.cz
Jinde
Kosik.cz
Flop
Hruska
Norma

Muj obchod
Zabka

I 40%

I 39%
I 38%
. 37%
I 29%
I 22%
I 7%

. 13%

I 3%

I 7%

B 3%

M 2%

M 2%

B 1%

B 1%

I 0%

| 0%

| 0%

| 0%
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