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Pro tuto zpravu o reklamé byla vyuzita relevantni data dostupna na ¢eském
trhu.

AT &) &4

komunikace mezi marketingovymi profesionaly, tzv. Aktiva€ni vyzkum, ktery
vznika ve spolupraci AKA, ASMEA a ResSOLUTION Group.

Dale byla vyuzita data o cenikovych cenach reklamniho prostoru Ad Intel
spole¢nosti Nielsen a Vyzkum oblibenosti osobnosti v ¢eské reklamé,
panelu National Sample CZ a spole€nosti ResSOLUTION Group.

Dalsimi podklady byly vysledky Setfeni hodinovych sazeb jednotlivych pozic
pusobicich v marketingové oblasti. V neposledni fadé pak byl prozkouman
stav komunikace statu a jeho vydaji do strategické komunikace.

Byly osloveny i dalSi profesni organizace zastupuijici jednotlivé podoblasti
marketingové komunikace v SirSim slova smyslu (napf. PR, Eventy, ...).
Z provedenych rozhovoru vyplynulo, Ze téméf kazda z téchto podoblasti trpi
nedostatkem relevantnich dat a ukazuje se tak, Ze Aktivacni vyzkum je
nedocenitelnym zdrojem informaci o Ceském trhu.
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VNIMANI EKONOMICKE
SITUACE V CR... ===

Sezonné ofisténé indikatory davéry — bazickeé indexy
Confidence indicators — base indices, seasonally adjusted

Souhrnny indikator davéry (indikator
ekonomického @ sentimentu dlouhodobé
vypocéitavany Ceskym statistickym uradem)
vyjadireny bazickym indexem se zatim nevratil
na predcovidova cCisla a je stale jeSté mirné pod
dlouhodobym primérem, ale s jasnym
vzrustajicim trendem.”

23 =

Snizil se po€et domacnosti hodnoticich svoji
soucasnou finanéni situaci hlre, nez tomu bylo
v predchozim roce. Zaroven se snizil pocet
téch, co o€ekavaji jeji dalsi zhorseni. Snizily se
| celkové obavy z ekonomickeé situace.

Doubsadoby pramér {2000 - B

— Souhmny indkdbor —— Podnikatelsky indikaior Spotfebitelsky indikator
Economic sentiment indicator Business indicator Consumer indicator

*Zdroj:


https://www.czso.cz/csu/czso/cri/konjunkturalni-pruzkumy-leden-2023#:~:text=Indik%C3%A1tor%20d%C5%AFv%C4%9Bry%20podnikatel%C5%AF%20vzrostl%20o,se%20podruh%C3%A9%20v%20%C5%99ad%C4%9B%20sn%C3%AD%C5%BEila.

... A VE SVETE

Podobna situace je i v celoevropském
kontextu, kde je Ceska republika na urovni
celoevropského priuméru tzv. ekonomického
sentimentu.

| zde l|ze vSak pozorovat postupny nartst
hodnot, jak za celou Evropu, tak Ceskou Fisgend
republiku. Dlouhodobé nad priamérem jsou
predevsim zemé Balkanu a Recko. >89.41094.52

2 09452 to 96.67
2 96.67 10 99.75
299.751t0102.3
=2 102.3t0 105.15
= 105.15t0 109.2
@@ Data not available

*Zdroj:


https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/teibs010/default/map?lang=en

SITUACE V MARKETINGU
VE SVETE

ADVERTISING SPEND: TOTAL vs. DIGITAL f;ﬂ"

TOTAL AD SPEND ACROSS ALL CHANNELS, WITH DETAIL FOR DIGITAL AD SPEND (U.S. DOLLARS, FULL-YEAR 2024)

GLOBAL OVERVIEW

TOTAL AD SPEND YEAR-ON-YEAR DIGITAL AD SPEND YEAR-ON-YEAR DIGITAL AD SPEND
(INCLUDING ONLINE CHANGE IN TOTAL AD (INCLUDING SEARCH CHANGE IN AS A PERCENTAGE
AND OFFLINE CHANNELS) SPEND (ALL CHANNELS) AND SOCIAL MEDIA) DIGITAL AD SPEND OF TOTAL AD SPEND

Odhaduje se, Ze vydaje za reklamu na reklamnim
trhu po celém svété v roce 2025 dosahnou
1,87 biliona USD.

Reklamnimu trhu na globalni udrovni viadnou
Spojené staty s predpokladanymi vydaji na reklamu
ve vysi 422,3 miliard USD v roce 2024.

Celosvétovému reklamnimu trhu dominuji digitalni
platformy jako Facebook a Google a pretvareji
tradicni medialni prostredi po celém svéte.

$1.09 +7.3% $790.3 +10.3% 72.7%

TRILLION +$75 BILLION BILLION +$74 BILLION  +2.8% (+199 BPS)

Digitalni média predstavuji 73 % vSech reklamnich
vydaju (vydaje prevysuji 790 miliard USD).

SOURCE: STATISTA MARKET QUTLOOKS. SEE STATISTA.COM. NOTES: FIGURES REPRESENT ESTIMATES FOR FULL-YEAR 2024, AND COMPARISONS WITH EQUIVALENT VALUES FOR THE PREVIOUS CALENDAR YEAR e

FINANCIAL VALUES ARE IN U.S. DOLLARS. PERCENTAGE CHANGE VALUES ARE RELATIVE (1.E. AN INCREASE OF 20% FROM A STARTING VALUE OF 50% WOULD EQUAL 60%, NOT 70%). COMPARABILITY: BASE r
AND DEFINITION CHANGES. FIGURES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPCRTS. ADVISORY: THE DEFINITION OF “DIGITAL ADVERTISING” USED ON THIS CHART INCLUDES A BROADER VARIETY OF a e . (O) MeItWCIter
CHANNELS AND ACTIVITIES THAN THE DEFINITION USED ON SOME OTHER CHARTS IN THIS REPORT, SO VALUES MAY NOT CORRELATE ACROSS CHARTS. Soclql

Ocekava se, Ze v roce 2028 bude 78 % celkovych
reklamnich vydaju pochazet z digitalnich médii.

Zdroj: statista.com



SITUACE V MARKETINGU -

V CR

Situace v reklamé a marketingu v CR je o néco
horSi nez ve svété. V Ceskeé republice byl na trhu
vydaju do marketingové komunikace v roce 2024
zaznamenan narust o 3 %, s vyhledem na letoSek
6,8 %*. V globalnim méfitku trh rostl o 7 % a pro
rok 2024 je oCekavan stejny vyvo.

Rok 2024 v tuzemsku znamenal zpomaleni rdstu.

Stejné jako ve svété maji i v Cesku nejvétsi podil
na vydajich televizni a online média.

*Vyvoj vychazi z 9. roéniku spoleéného vyzkumu AKA a ASMEA realizovany agenturou ResSOLUTION Group.

TRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE V CR

INVESTICE DO MARKETINGOVE KOMUNIKACE
(expertni odhad cistych marketingovych investic)

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

| Mld.K¢






O VYZKUMU

Unikatni vyzkum s dlouhou éasovou fadou (9 ro¢nikd vyzkumu).

Respondenty ve vyzkumu jsou osoby, které maji rozhodovaci pravomoci jak
o vySi marketingového rozpoc¢tu, tak jeho rozdéleni do jednotlivych medialnich
I nemedialnich kanalt v rdmci celé komunikace dané firmy, pfipadné rozhoduiji
0 smérovani celé firmy.

Aby byla i pfi pomérné malém vzorku pokryta vysoka rozmanitost pfistupU
marketingové komunikace, byli dotazani marketingovi pracovnici s rozpocty jak
velmi malymi v fadu nékolika desitek tisic, tak i ti, ktefi hospodafri
s rozpodty ve vySi stovek milionu.

Pomoci expertnich odhadld, vysledkd vyzkumu, extrapolaci na cely trh
a s vyuzitim dalSich dostupnych zdroju se pak urcila velikost trhu marketingové
komunikace, do které jsou vedle klasickych ATL kanald® zahrnuty i BTL kanaly,
které v Zadnych jinych vyzkumech ¢&i odhadech trhu nefiguruji. Vysledky tohoto
vyzkumu jsou diky tomu jedine€né a na €eském trhu nejrelevantnéjsi.

*ATL kanaly jsou zde brany jako celek (avSak s pfihlédnutim k jejich zastoupeni mezi jednotlivé mediytypy) a je v nich tedy i ReS
zahrnut i internet, avSak vypocitavany jinou metodikou nez jsou odhady &istych investic do internetu vydavané SPIR. SO LUT I c J N




r@ Metodika

Vyzkum byl realizovan prostfednictvim
internetového sbéru dat (CAWI).
Respondenti byli osloveni z klientské
databaze AktivaCnich agentur, interni
databaze zpracovatele a specifického
subpanelu Ceského narodniho panelu.

A Terénni sbér

Terénni sbér dat probéhl
na sklonku roku 2023.

‘@ Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo popsat, kolik penéz
uréenych do marketingové komunikace
marketingovi pracovnici alokuji (a v jakém
poméru) do jednotlivych typu komunikacnich,
predevsim pak nemedialnich, kanald.

Cilova skupina

Osoby zodpovédné za marketingovou
komunikaci jako takovou a rozhodujici

o vySi a rozloZeni investic do marketingoveé
komunikace.

‘H' Vzorek
1]

Analyza dat byla uskute¢néna na vzorku
127 respondentu.

@ Kvalita

Dodrzujeme standardy ESOMAR (European
Society for Opinion and Marketing Research)
a SIMAR (Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu
a vefejného minéni).
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JAK VELKY JE TRH
MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V CR?

160 miliard.

,ROK 2024 nenaplinil oCekavani, které do néj vkladal marketingovy
trh jeSté na sklonku roku 2023. Investice zpomalily a jejich rust se
ustalil na jednocifernych hodnotach. Trh vykazuje zatim spiSe
opatrnost a hledani stability.”

Lucie VI¢kova, Head of Insights & Media Research,
Nielsen / ResSOLUTION Group

Investice do marketingové komunikace
(expertni odhad Cistych marketingovych investic)

120.7 145,3 1 50,2 1 60,4"
mid. K& mid. K& mid. Ké mid. K¢

2022 2023 2024 2025*




CO JE NOVEHO
V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

V CR?

Navrat k rychlejSimu rastu

,Navzdory zpomalenému rastu marketingovych investic
pretrvava mezi zadavateli optimismus, coZ naznacuje postupné
oziveni davéry v oblasti rozpoctu i strategii.”

Ondrej Gottwald, prfedseda sekce aktivacnich agentur AKA, CEO agentury
Garp Integrated

Tveviv s

projevuje zejména v oblasti tzv. NEmedialnich kanald, jejichz oziveni je pomalejSi ve srovnani s medialnimi kanaly. Predikce pro rok
2025 jsou sice opatrné optimistické, ale sou€asné trendy naznacuji spiSe pokra¢ovani pozvolnéjsiho tempa rustu.

Ocekavany rast objemu investic v nemedialnich kanalech, tedy aktivacnich kanalech, presahne 2 mld. Ké. ,NejvysSi podil ma
I letos online a mobilni podpora, ktera aktualné tvori témér pétinu veSkerych vydaju do této oblasti. Tento podil ukazuje na rostouci
ddlezitost digitalnich a mobilnich feSeni, ktera se stavaji kliCovymi nastroji pro oslovovani zakaznikl a budovani vztahu se spotfebiteli.”,
uvadi Gottwald.

Res
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ROZDELENI INVESTIC DO MARKETINGU

Dynamika investic do medialnich a nemedialnich kanali 2024 a odhad na 2025

ey z +3,8% e +8,7 %
nemedialni ;4 ke medialni +8,1 Mid. K&
935 101,6
56,7 58,8
2024 2025 2024 2025

Meziroéni dynamika VYSE nemedialnich investic

. = 2024
Narast/pokles = 2025
v MId. Ké 122 133 .
15. 0 Mid. K& Mid. K& Mid. K& . . . . .
12, 0 Mid. K& 75 14

3 MId. K& Mid. K& 53 60 53 47

9,0 Mid. K& MId. K& Mid. K& Mid. KE Mid. K& 43 44 M|?1’6K' MGAK' 36 39

6, 0 Mid. K& Mid. KE MId. K& . K¢ . K¢ Mid. K& Mld. K&

Bl I =N  EN  =m

0, 0 Mid. K&

Online a mobilni podpora Darky a Sponzoring Produkce pro Direct marketing Eventy Produkce pro
darkové predméty MEDIALNI kanaly NEMEDIALNI kanaly

15, 0 Mid. K&
12, 0 Mid. K& 2% 1% . .

9, 0 Mid. K& 25 31 24 28 27 27 22 23 23 16

6, 0 MId. K¢ MId. K& MId. K& x x . “ . = , , 1,7 2,2

, . Ké
o omd ki — AN ]| L] ]| I

Shoppermarketing Vérnostni programy Interni komunikace Spotrebitelské soutéze Telemarketing Ostatni



JAKE JSOU
TRENDY
V MARKETINGU?

Uméla inteligence vs. autenticita

.Marketing vyuziva vyhody umélé inteligence k personalizaci
a pfesnéjSimu cileni na potfeby zakaznikd. Zaroven zakaznici
stale vice vyzaduji autenticitu a pfirozenost, coz nuti znacky
hledat rovhovahu mezi technologiemi a lidskym pfistupem.”

Institut Gartner*

Marketing se stale vice opira o umélou inteligenci, ktera umoznuje automatizaci, personalizaci a efektivni spravu kampani. Firmy
vyuzivaji Al k detailnéjSi analyze zakaznickych dat a pFedvidani trendl, coz jim pomaha lépe cilit své kampané. Multikanalove
strategie propojuji digitalni a fyzické zazitky, diky Cemuz se zakaznicka cesta stava plynulejSi a pfijemnéjsi. Eticky sbér dat ziskava
na vyznamu s koncem cookies tretich stran, coz podporuje transparentnost a diivéru mezi znackami a zakazniky.

Zakaznici stale vice oCekavaji personalizované interakce zalozené na analyze dat, které reflektuji jejich jedinecné potreby. Virtualni
svety a metaverse tak oteviraji nové moznosti, napfiklad prostfednictvim virtualnich showroomu, interaktivnich prezentaci produktu
nebo digitalnich eventl. Na druhé strané ale narusta také duraz na autenticitu obsahu, kdy je upfednostfiovan pfirozeny, hodnotové

orientovany pfistup.

Navic se v popfedi zajmu znacek stale drzi udrzitelnost, ktera by méla podporovat loajalitu zakazniku, ale pfispiva i k budovani
odpovédnéjSich a dlouhodobé udrzitelnych ekonomickych modelu.

*https://www.gartner.com/en/



CENIKOVA CENA REKLAMY
V ROCE 2024



JAK SE ODRAZI
SITUACE NA TRHU
V CENIKOVYCH
CENACH REKLAMY?

Vyznamneé

Odhadujeme, Ze prumérna TV inflace v minulém roce pfesahla
miru trzni inflace. Hlavni dlivody se nicméné pfesunuly

z faktickych (ceny vstupU, nejistota na trhu) do trznich (rostouci
poptavka, nedostatek inventory).

Cely medialni trh se po covidovych turbulencich i energetické krizi stabilizoval a stejné jako kazdy rok i letos vydaje do reklamniho
prostoru v médiich rostly. Silnymi mediatypy standardné zUstavaji internet a televize a oba stale rostou stejné jako radio. Tisk
stagnuje a venkovni reklama vykazuje jen mirny narUst.

Na trhu roste poptavka a nedostava se inventory, pfedevsim u TV. To znamena, ze zdraZzovani medialniho prostoru pokracovalo, a to
— v pruméru za cely trh — nad uroven trzni inflace. Otazkou pro tento rok tedy je, jak se s témito rozevirajicimi se ntizkami vyrovnat.

«** Nielsen




MONITORING REKLAMY AD INTEL

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru
v letech 2021 az 2024

113,7 125,5 134,8 1 45,7v
mid. K& mlid. K& mid. Ké mid. K¢

2021 2022 2023 2024

> Niel
Zdroj: Nielsen (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen) < » Ie Sen

Data zahrnuji mediatypy: TV, internet, radio, tisk, OOH; bez vlastni inzerce. Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring.



MONITORING REKLAMY AD INTEL

Jiz nékolikatym rokem jsou mezi TOP 10 zadavateli stalicemi potravinové retézce, které se
mezi sebou trumfuji a navysuji investice. Novym hracem je Allegro, které to po rychlém
nastupu v roce 2023 dotahlo az do TOP 10.

Poradi

=

© e N o 0 R W

[EEN
=

Zadavatel (viastnik znacky)

Lidl Ceska republika
Albert Ceska republika
Kaufland Ceska republika

Simply You Pharmaceuticals
Procter & Gamble International

Operations SA
HENKEL CR

SAZKA
HP TRONIC Zlin
Allegro

Alza.cz

Zdroj: Nielsen (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen)
Data zahrnuji mediatypy: TV, internet, radio, tisk, OOH; bez vlastni inzerce. Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring.

2021

2111 159 000 K¢&
1 829 066 000 K¢&
2048 376 000 K¢
1411 980 000 K&

1 097 527 000 K¢

1218 523 000 Ké
1718 827 000 K&
1304 781 000 Ké

- Ké
1691 315 000 K&

2022

2705 657 000 K¢
2 069 711 000 Ké
2 348 764 000 K¢
1676 139 000 K&

1107 751 000 K¢

1310 140 000 K&
2 022 094 000 K¢
1410 705 000 Ké

- Ké
1430 528 000 K&

Cenikova hodnota reklamniho prostoru u TOP 10 zadavateli

2023
2963 155 000 K¢
2581174 000 Ké
2 895 243 000 K¢
2147 703 000 K¢

1725 553 000 K&

1 554 868 000 K&
2 051152 000 Ké
1496 372 000 K¢
1162 460 000 K&
1625 008 000 K&

3 440 201 000 Ké&
2791 324 000 Ké
2623 782 000 K¢
2 407 893 000 K¢

2 395 518 000 K¢

2192 182 000 K¢
2134 198 000 K¢
2127 083 000 K¢
2 081 693 000 K¢
2 080 147 000 K¢

16%
8%

-9%
12%

39%
41%
4%
42%
79%
28%

<> Nielsen




MONITORING REKLAMY AD INTEL

V TOP 5 najdeme stejnou pétici kategorii dokonce v nezménéném poradi jako v loriském
roce.

Cenikova hodnota reklamniho prostoru u TOP 10 zadavateli

Pofadi Kategorie 2021 2022 2023 2024
1. Potraviny a potravinové retézce 21 938 260 000 K¢ 23 862 029 000 K¢ 26 942 255 000 K¢ 29 789 466 000 K¢ 11%
2. Bankovnictvi a pojisténi 10 416 869 000 K& 11 082 243 000 K¢ 11 302 263 000 K¢& 12 475 472 000 K& 10%
3. Farmaceutické pripravky 7 533 428 000 Ké 8 431 489 000 K¢ 10 133 404 000 K¢ 11 291 805 000 K¢ 11%
4. Elektronika a domaci spotiebice 8 698 507 000 K¢ 8 751 355 000 K¢ 8 523 344 000 K¢ 9424 810 000 K& 11%
5. Rekreacni €innosti 5114 757 000 K¢ 7 304 404 000 K¢ 8 371 833 000 K¢ 9105 681 000 K&

9%

> Niel
Zdroj: Nielsen (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen) < > Ie sen

Data zahrnuji mediatypy: TV, internet, radio, tisk, OOH; bez vlastni inzerce. Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring.







JAKE JSOU PLATY
MARKETINGOVYCH
PRACOVNIKU?

Jen o 4,2 % vysSSi nez v roce 2023

,Komunikac¢ni agentury Celi rostoucim narokim na vykon, avsak
bez od ovidajici financni odmény. Ale nerealisticky nizké ceny
a_vysoka ocCekavani jsou nebezpecné netjep pro agentury, Ve
vysledku ohrozuji i samotné klienty, protoze se promitaji do
kvality vystupu a realnych vysledku kampani. A pokud kampané
nenaplni cile, uspora se ve skuteCnosti nekona — naopak.

Petra Jankovi¢ova, prezidentka Asociace komunikacnich agentur

Z pruzkumu hodinovych sazeb* v oboru vyplyva, Ze ve vSech AKA sledovanych oblastech do$lo k minimalnimu navyseni sazeb, které
zdaleka nedosahuji ani celkové roc¢ni inflace roku 2024 za oblast sluzeb, jelikoz ta dosahla hodnoty 5,01 %. Oproti tomu mzdy
v oboru vzrostly meziro€né v priméru o 4,2 %, takZe je zjevné, ze se v ramci oboru nedafi promitnout zvySujici se naklady do
koncovych cen. Zaroven uloha sektoru komunikaci v narodnim hospodarstvi roste, nebot jeho podil na hrubé pfidané hodnoté vzrostl
nejvice ze vSech obor( (CSU). K dokresleni situace je nutné si uvédomit, ze za poslednich 10 let vzrostly ceny zbozi v prameéru
0 50 % (CSU), coz razantné ovlivnilo naklady na zivot zaméstnancd.

Sazby slouzi ke zhodnoceni prace v rezimu Delivery Service (béZna obsluha klienta), nikoli k ohodnoceni kreativni a strategické prace agentury. Pro tento druh ¢innosti je doporu¢eno vyuzit hodnoceni metodou Value Based Pricing (bez vyuZiti hodinovych

sazeb). Zakladnim principem této metody je skute¢nost, Ze cena neni odvozena od straveného ¢asu, ale od hodnoty vnimané klientem (nikoli dodavatelem). Hodnota se pak sklada ze tfi zakladnich parametrd: (1) Cena talentu, napadu, (2) Soucasna a

budouci hodnota dodaného feseni, (3) Navratnost investice. A(A
*Tento prizkum je zcela nezavaznym statistickym prehledem vzeslym z dotaznikového $etfeni a netvofi doporuéeni, metodiku ani zadvazny postup k stanoveni vy§e odmény agenturnich profesi. Autor neodpovida za jakékoliv vyuZiti dat z prizkumu tretimi

stranami.







KTERA OSOBNOST
KRALUJE CESKE
REKLAME?

Hynek Cermak

,P0 dlouhé dobé se nam mezi osobnosti v reklamé dostal
Cerstvy vitr v podobe Hynka Cermaka, jeho spojeni se znackou
Staropramen na Cechy zapusobilo dobfe.*

Eva Sklenafova, Senior Research Manager, ResSOLUTION Group

Na to odpovédél dalSi ro¢nik rozsahlého vyzkumu realizovany Asociaci Ceskych reklamnich agentur a marketlngove komunikace
(ACRA), agenturou ResSOLUTION Group a National Sample (dfive Cesky narodni panel), ve kterém vice nez osm tisic online
respondentu voli nejlepsi osobnost a maskota v reklamé. NejlepSim hercem respondenti po dlouhych péti letech zvolili nékoho
jiného nez Ivana Trojana — vitézem se stal Hynek Cerméak za Pivovary Staropramen.

Obsazeni znameého herce je €asto sazkou na jistotu, v zebficku TOP 10 dle oblibenosti se nam jich objevilo hned nékolik — Vojtéch
Kotek a jeho zabavné spoty pro znatku BAUHAUS, Martin Hoffmann, ktery se se svymi spoty pro Vodafone velice dobfe umistil jiz

loni, nebo také Stépan Kozub pro Fio banku a Bolek Polivka pro Kru$ovice.
. DCZ Res
m "Sampe SOLUTICN




NEJLEPSI HEREC/HERECKA
V REKLAME

Herec Pocéet Cena Zadavatel

w Hynek Cermak 7894 52 923 613 K¢ Pivovary Staropramen
g Tomas Méchacek 26475 370176 904 K¢ Air Bank
5 Marcela Joglova 1202 10 686 864 K¢ Vojenska zdravotni pojistovna Ceské republiky
EE Vojtéch Kotek 16477 126 432 487 K¢ BAUHAUS, Cesky narodni registr darc(l diené
3 Martin Hofmann 41139 340 446 557 K¢ Vodafone Czech Republic
O  Markéta Davidova 181 3 860 000 K¢ Tipsport
9 Stépan Kozub 55427 468 077 485 K¢ Fio banka, Nestlé Cesko
'8 Bolek Polivka 6146 70598 924 K¢  Heineken Ceska republika
o David Pastrndk 6074 139 035 081 K¢ Tipsport

Vendula Duskova 22 1370076 K¢ Allianz pojistovna
b . foex s
15 Herec Pocet Cena Zadavatel Umisténi
€ Lukas Pavlasek 128698 733332370KE  HP TRONIC Zlin 67
'8 Blanka Zdichyncova 64571 601 166 122 K¢  CESKA LEKARNA HOLDING, Pfizer 83
£ Petr Mikeska 84937 543 710991 K¢  Klik.cz & ePojisteni.cz 125
~d>, William Valerian 127852 529716 271 KE HP TRONIC Zlin 56
_g Stépan Kozub 55427 468 077 485 K&  Fio banka, Nestlé Cesko 7
"E Hana Baroriova 78637 449 738 543 K¢ Klik.cz & ePojisteni.cz 128
8 Pokac 90134 453 017 022 K¢ Partners Banka 29
@ Petra Nesvacilova 50251 401210089 K¢  Fio banka 16
% Lukas Kral 36629 389995 688 K¢  BILLA 92
& Tomas Michacek 26475 370 176 904 K& Air Bank 2

Zdroj: Nielsen (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen)
Data zahrnuji mediatypy: TV, internet, radio, tisk, OOH; bez vlastni inzerce. Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring.




NEJLEPSI MASKOT V REKLAME

Maskot Pocet Cena Zadavatel
Ceska podnikatelska pojistovna Vienna, g
Pat a Mat 14994 95 731 898 K¢ Insurance Group o
4o Y P Whiskas 2202 50 773 620 Kc:: Mars Cz‘ech )
o 0 N o Lev 8252 46 320 656 K¢ Mattoni 1873 o
s Jehné 2767 52281 743 K¢ Metsa Tissue Czech =
Méda Brumik 9276 74 168 883 K¢ Opavia - LU g
Kubik 6895 46 786 126 K¢ MASPEX Czech =
Kure 108 10 245 138 K¢ Ceska Televize §
Kfecci 40 5371382 K¢ Dedoles -
Zlaté prasatko 13469 105 471 836 K¢ Kofola
Kralicek Azurit 212 23 887 635 K¢ TOMIL

Maskot Pocet Cena Zadavatel Umisténi ?

Alzak 239911 1362 203 161 K¢ Alza.cz 30 &

Chytra sit 155232 1 080 580 169 K¢ 02 Czech Republic 19 o®

Rixo 172761 747 572 265 K¢ I3IXO 5 26 8

Chameleon Ceskoslovenska obchodni banka, CSOB E‘

86577 657 974 117 K¢ Stavebni spofitelna 15 =

Bobr 48682 362 735 611 K¢ 0BI Ceska republika 22 2

Jednik 117096 283 362 522 K¢ ASKO - NABYTEK 40 o

Procter & Gamble International g

Jar 23016 217 999 384 K¢ Operations SA 24 o

Zonky 12480 189288570 KE  Air Bank 28 3

Vikodav 26693 176 052 127 K¢ Mast-Jaegermeister CZ 13 Q’
Tym suri.cz 23958 150 729 936 K¢ PFP 36

Zdroj: Nielsen (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen)
Data zahrnuji mediatypy: TV, internet, radio, tisk, OOH; bez vlastni inzerce. Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring.






Vydaje do reklamy 2022 2023

Investice celkem* 125,5 MId. K¢ 134,8 Mld. K¢
z toho stétni, vefejnopravni 3,1 Mld. K¢ 3,1 Mld. K¢
podil statnich, verejnopravnich vydaji na celkovych 2,5% 2,3%
meziro¢ni zména 1,4%

145,7 Mid. K&
2,9 MiId. K&
2,0%

-5,6%

*Jedné se o cenikové ceny.
Zdroj: Nielsen (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen)

Data zahrnuji mediatypy: TV, internet, radio, tisk, OOH; bez vlastni inzerce. Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring.

JAK KOMUNIKUJE
STAT?

Nedostatecne

.| pres Casté proklamace vefejnych predstavitell o dllezitosti komunikace
se situace bohuzel nezlepSuje. SpiSe naopak.

AKA dlouhodobé doporucuje, aby stat ke komunikaci se svymi obCany
pfistupoval zodpovédné. Efektivni a otevienou komunikaci |Ize zlepSovat
daveéru ob¢anu ve stat. V pfipadé krizovych situaci se pak takto
investované prostfedky projevi v nizSich nakladech a mensich Skodach.
Obcané jsou také v pozici klientu statu a plati za sluzby nemalé Castky,

i proto si zaslouzi, aby s nimi stat komunikoval systematicky s smyslupiné.®

Lucie Ce$pivova, gestor projektu Metodika ZZVZ pfi AKA

,V roce 2024 doslo oproti pfedchozim letim k poklesu objemu investic statnich/vefejnopravnich instituci o témeér 6%, coz pfedstavuje

v cenikovych cenach 175 mil. KE.“, uvadi Lucie CeSpivova.

V letosnim roce doslo ke zméné metodiky prehledu statnich/vefejnopravnich zakazek. K monitoringu zakazek se pouzila data Ad Intel
bézné pouzivana na reklamnim trhu. Jedna se o monitoring vydaji do reklamy v cenikovych cenach spolecnosti Nielsen. Monitoring
reklamy Ad Intel pfinasi uceleny a strukturovany prehled o realizované reklamé napfi¢ celou medialni sférou. Diky vyuZiti jednotného

zdroje tak umoznuje jednodussi porovnani s vydaiji statnich/verejnopravnich instituci.
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