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ĢIJEME  A NAKUPUJEME, JAKO BYCHOM BYLI  VE STAGNACI  
HDP, maloobchodn² prodej, inflace, nezamŊstnanost 

ÁRŢst HDP o 2,2 %  

meziroļnŊ taģenĨ  zejm®na  

zahraniļn²m obchodem 

ÁMaloochodn² prodej st§le 

vykazuje negativn² hodnoty 

ÁNezamŊstnanost dos§hla 

¼rovnŊ 6,8 %, je to poprv® 

od  2Q  2009, kdy  m²ra 

nezamŊsntnanosti klesla pod 

¼roveŔ 7,0% 

ÁRŢst spotŚebitelskĨch cen 

(inflace) se zpomalil na 

1,8%, meziroļnŊ. 
 

Zdroj: ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad www.czso.cz, Ministerstvo financ²  ĻR www.mfcr.cz 
 

http://www.czso.cz/
http://www.mfcr.cz/
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REĆLN£ MZDY  JSOU ROVNŉĢ STATICK£...  
Re§ln® mzdy, spotŚeba dom§cnost² 

ÁRe§ln® mzdy vykazuj²  

zvĨġen² v 2Q  2011 

ÁPrŢmŊrn§ nomin§ln² mzda 

odpov²dala 23 984 Kļ a byla 

o 574 Kļ (2,5%)  vyġġ² neģ v 

2Q  2010 

ÁSpotŚeba dom§cnost² se  ve  

 2Q  2011 sn²ģila o 0,3 % 

Re§ln® mzdy  - index prŢmŊrnĨch re§lnĨch mezd 
SpotŚeba dom§cnost² ï index v konstantn²ch cen§ch 

Zdroj: ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad, www.czso.cz, Ministerstvo financ²  ĻR www.mfcr.cz 
 

http://www.czso.cz/
http://www.mfcr.cz/
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NĆKLADY NA BYDLENĉ STOUPAJĉ, A TAK ĠETřĉME NA JĉDLE...   
SpotŚeba dom§cnost² 

ÁNejvŊtġ² pod²l vĨdajŢ  

pŚedstavuj² n§klady na 

bydlen² vļetnŊ sluģeb; tyto 

n§klady  absorbuj² t®mŊŚ 

jednu tŚetinu pŚ²jmu 

ÁPod²l vĨdajŢ na potraviny a 

nealko-n§poje 

pŚedstavuje 19% spotŚeby 

dom§cnost² v  2Q  2011 
 

SpotŚeba dom§cnost²  podle COICOP  - struktura  spotŚeby 
dom§cnost², pod²ly v souļasnĨch cen§ch 

Zdroj: ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad, www.czso.cz  

http://www.czso.cz/
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DšVŉRA SE DRĢĉ NA ĐROVNI KRIZE  
Indik§tor spotŚebitelsk® dŢvŊry a jeho sloģky 

ÁPo celkem pozitivn² 

atmosf®Śe na zaļ§tku roku 

2010 doġlo v roce 2011 k 

opŊtovn®mu poklesu indexu 

spotŚebitelsk® dŢvŊry  

ÁNezamŊstnanost a tak® 

oļek§van§ ekonomick§ 

situace zemŊ  vypadaj² jako 

nejvŊtġ² hrozby v roce 2011 

a d§l 

Zdroj: Eurostat    

Indik§tor spotŚebitelsk® dŢvŊry (CCI)  je souhrnn§ charakteristika pŚibliģuj²c² celkovou oļek§vanou spotŚebitelskou dŢvŊru populace.  
Vypoļ²t§v§ se jako aritmetickĨ prŢmŊr koeficientŢ  oļek§van®ho vĨvoje  hospod§Śstv² ,  oļek§van® nezamŊstnanosti (s opaļnĨm 

matematickĨm znam®nkem), odhadovan® finanļn² situaci a spoŚen² vlastn² dom§cnosti.  Hodnoty CCI  se pohybuj² mezi m²nus jedno sto do 

plusu jedno sto. V  hodnotŊ -100  se koncentruje strach, nedŢvŊra a pesimismus;  hodnota +100 pŚedstavuje maxim§ln² spotŚebitelskou 
dŢvŊru, spokojenost, optimismus. 



53% 

62% 66% 

71% 

Difference 

Winner/ 

Loser 

+4%  

+18%  

What to do in a downswing?  
Price promotions ï a tried and tested measure in the crisis ?  

54% -16% 

Winner-brands Loser-brands Neutral 

of these increased price 
promotions 

é with below-average promotion level *  

é with above-average price level *  



What to do in regression?  
Winners rely on differentiation by innovation  

Source: GfK 20.000er Household Panel ConsumerScan 2001,2002,2003 

Winner-brands Loser-brands Neutral 

19% 63% 

Difference 

Winner/Loser 

44% 

Bad times are good times for innovations 

of these introduced 

launches 



19% 

38% 

63% 

Source : GfK 20.000er Household Panel ConsumerScan  

Winner-brands Loser-brands Neutral 

31% 

57% 

52% 

54% 66% 

2002/03  2007/08  2002/03  2007/08 

Difference 

Winner/ 

Loser 

+44%  

+16%  

Difference 

Winner/ 

Loser 

+21%  

+9%  

é but innovations and advertising have more impact in a 
crisis 

introduced launches 

increased advertising 
spend 
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Noviny spolurozhoduj² o n§kupu 

ÅCo um² TV nejl®pe? ZvĨġit brand awareness... 

 

ÅPrint um² pŚesvŊdļit -  d§t racion§ln² i emocion§ln² argumenty pro 
prodej 

 

ÅKombinace um²stŊn² a proveden² inzer§tu m§ z§sadn² vliv na jeho 
zaznamen§n² a n§slednou akci (zn§me z ļasopiseck®ho vĨzkumu, 
nen² empiricky ovŊŚeno pro den²ky) 

 

ÅPrint by mŊl pŚi prob²haj²c² stagnaci ekonomiky profitovat ï bude 
dŢleģitŊjġ² podporovat prodej, v²ce neģ budovat znaļky... 
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PomŊr cena/vĨkon TV vs. den²ky 

ÅPomŊr cena/vĨkon z§leģ² na c²lov® skupinŊ a c²li 

kampanŊ. Ļ²m bonitnŊjġ² skupina a kampaŔ v²ce 

zamŊŚen§ na prodej, je vĨhodnŊjġ² den²kovĨ trh.  

 

ÅPodstatn§ je pokraļuj²c² fragmentace televizn²ho trhu, 

kterĨ t²m ztr§c² vĨhodu masivn²ho z§sahu jedn²m 

m®diem. 
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Den²k jako inzertn² m®dium pro region i celost§tnŊ 

ÅD²ky region§ln²m redakc²m a region§ln²m mutac²m vŊtġina novin 

umoģŔuje pŚesnŊjġ² region§ln² c²len², coģ je u TV nemoģn®. Noviny 

nav²c umoģŔuj² ġirġ² ġk§lu velikosti inzertn² plochy vļetnŊ 

netradiļn²ch forem jako jsou vklady apod. To umoģŔuje i vŊtġ² 

ġk§lu vyuģit² podle velikosti rozpoļtu.  

 

ÅPokud pŢjde o rozdŊlen² rozpoļtŢ dosud alokovanĨch do ĻT, pak 

tato vĨhoda je ponŊkud relativn², protoģe jde o pŚesun vŊtġinou 

vŊtġ² inzerce celost§tn²ho dosahu. Z tohoto dŢvodu nelze tento 

argument uplatnit v diskusi o moģnosti novin pod²let se na 

uvolnŊn®m objemu reklamn²ch prostŚedkŢ 
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Prov§zanost den²kŢ se svĨmi webport§ly 

ÅProv§zanost tiġtŊn® a elektronick® verze m®dia je zcela 

jistŊ na m²stŊ, uģ jen proto, ģe jedn²m z c²lŢ vydavatelŢ 

je omezen² kanibalizace, tud²ģ medi§ln² obec tiġtŊn® a 

online verze by mŊla m²t menġ² pŚesah. To umoģŔuje 

kombinac² zvĨġit celkovĨ dosah, ale na druhou stranu 

klade vyġġ² n§roky na masivnost kampan² k vyuģit² 

synergie obou mediatypŢ. 
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TypickĨ ļten§Ś den²ku 

ÅPod²l vysokoġkol§kŢ mezi ļten§Śi den²kŢ je dvojn§sobnĨ 

neģ mezi div§ky dvou hlavn²ch komerļn²ch televiz².  

 

ÅJeġtŊ vyġġ² je pod²l ve prospŊch den²kŢ u podnikatelŢ se 

zamŊstnanci a vedouc²mi zamŊstnanci. To se odr§ģ² i ve 

vĨraznŊ vyġġ²m zastoupen² osob se socioekonomickou 

klasifikac² A+B. 
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Form§t a obsah inzerce, pouģit² advertorialŢ 

ÅForm§t inzer§tu je zohlednŊn v cenŊ, takģe cena za efektivn² 

osloven² se pŚ²liġ neliġ². Kl²ļov§ je schopnost zaujet², na to m§ 

inzer§t zlomek sekundy. Takģe obsahem inzer§tu lze dos§hnout 

lepġ²ho efektu neģ velikost². Je tŚeba peļlivŊ db§t na to, aby obsah 

inzer§tu dostateļnŊ komunikoval znaļku a nikoliv pouze 

produktovou skupinu. 

 

ÅAdvertorial  je ¼spŊġnĨ tehdy, pokud jiģ samotnĨ titulek ļi 

doprovodnĨ obr§zek upout§ pozornost. DŢleģit§ je i obsaģnost a 

poutavost samotn®ho advertorialu. 
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Noting scores drop for Television and Cable Television advertising as 
readers move through 2010 Entertainment Weekly issues.  
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This is not true for the same advertising in 2010 issues of People, 
where noting scores remain more constant across quartiles.  
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Co Ś²k§ Media projekt? 

Å CelkovĨ dosah programŢ Nova a Prima v prime time je 

m²rnŊ nad 4 mil., zat²mco denn² dosah den²kŢ je necel® 

4 mil. ļten§ŚŢ. Lze tedy Ś²ct, ģe den²kovĨ trh se 

dosahem jednoho inzer§tu rovn§ dosahu jednoho spotu 

v televiz²ch Nova a Prima. 
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Noviny je ¼ļeln® p§rovat s dalġ²mi 

mediatypy  
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Gross-Return-on-Investment according to media channels; per 1ú invest 

ROI  
Short-term return on (gross) adv. investments  

1,40

1,03

0,14

0,65

0,27

SEM 

*** 

Banner** PRINT TV 

min=0,03 

max=0,99 

min=0,13 

max=1,22 

min=0,02 

max=0,42 

min=0,22 

max=4,22 

min=0,42 

max=1,63 

YouTube 

*** 
 

Moving Images more 

 efficient than Banner 

Gross Gross Gross Net Net 

Coverage due to Non Measurement  
of Out of Home Online Usage ca. 50%  

Online Ad Impression contacts do sell FMCG short-term. Video Ads/ YouTube show higher ROI 
than Banner. TV will show much higher Net ROI. 

**exposure in home only; ***Gross=net 

FMCG average 0,48 
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PR/ Truck Tour  

POP Activation  

Coca-Cola Xmas 

Xmas.coke.com 

CC Websites  

Banner YouTube  

GoogleAds  

Banner Web  

Outdoor  Print  

Radio  
Cinema  

TV 

Online Contacts :  
directly measured via WEP  

Offline :  
Contact probabilities  

 

Multimedia Advertising Effect 
Short Term Sales Response 
Gross Return on Investment 
Synergy effects of Media Mix 

 

cokefridge.de, 

coke.de, 

xmas.coke.com 

and coke. 

sideoflife.de 

Classified - Internal use 

Example: 
Coca-Cola Xmas Campaign 

http://cdn.eyewonder.com/100125/755769/1031252/DE_Freenet.de_Weihnachts_Special_u_Targeting_14-39_CSOL_XMAS_08_-_Trail_Expandable_-_V2_1031252.html
http://www.thomson-media-control.de/MainSystem/CreativeDetail.asp?SID=5C8D2986-F0CD-481A-B78D-1D580036DE05&LANG=en&LNGMODE=&T=M&CNCT=1&Rand=0.19331&VID=733862&rowcount=21&UseSys=PRESS&UseFile=mrp&CreativeID=733862&Rownum=2&insid=0



