ZPRAVA O REKLAME

AAAAAAAA
KOMUNIKACNICH
AAAAAAA




ASOCIACE
KOMUNIKACNICH

NA

Uceleny pohled na trh

Asociace komunikacnich agentur
(AKA) kontinualneé mapuje stav
reklamniho a marketingoveho trhu
v Cesku. Celkovou Zpravu o reklamé
vydava jiz 4. rok v rade.

Pro Zpravu o reklameé za rok 2025
byla vyuzita relevantni data dostupna
na Ceském trhu.
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kazdorocni vyzkum investic do
marketingové komunikace mezi
marketingovymi profesionaly,
takzvany Aktivacni vyzkum, ktery
vznika ve spolupraci AKA, ASMEA

a ResSOLUTION Group a ktery letos
probehl uz podesaté v rade.

Opeét se ukazalo, ze Aktivacni vyzkum
je nedocenitelnym zdrojem informaci
o Ceskem trhu, protoze z dotazovani
mimo jiné vyplyva, ze jednotlivé oblasti
marketingové komunikace obecneé trpi
nedostatkem relevantnich dat.

Dale byla vyuzita data o cenikovych
cenach reklamniho prostoru

Ad Intel spolecnosti Nielsen

a Vyzkum oblibenosti osobnosti

v ceske reklame panelu National
Sample CZ, Asociace Ceskych
reklamnich agentur a marketingove
komunikace (ACRA MK) a spole€nosti
ResSOLUTION Group.

V ramci Zpravy o reklame je vénovany
prostor také komunikaci statu
averejne spravy.

V neposledni rade je soucasti reportu
také Setreni hodinovych sazeb
jednotlivych pozic v reklamnich

a digitalnich agenturach.
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Souhrnny indikator duveéry (indikator
ekonomického sentimentu)

je mési¢ni ukazatel Ceského
statistického Uradu (CSU), ktery
vazenym prumérem hodnoti naladu
v ekonomice. Sklada se z duvéry
podnikatell (primysl, stavebnictvi,
obchod, sluzby) a spotrebiteld.

Ek9nomické situace
v CR

Index pokracuje v rustovém
trendu a v breznu 2026 se celkovy
indikator zvysSil na 102,1, pricemz
podnikatelska duvéra vzrostla na
Indikator duvéry / ekonomického sentimentu 100,4 a spotFebitelska na 110,4.

(vyjadreny bazickym indexem)
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Ve srovnani s breznem lonského
roku jsou souhrnny indikator,
podnikatelsky indikator

a spotrebitelsky indikator na vyssi
urovni.*

Podil domacnosti, které hodnoti
svou soucasnou financ¢ni situaci
hure, nez tomu bylo v prfedchozich
dvanacti mésicich, se mirneé snizil

a také duvéra spotrebitell je oproti
lonsku vyssi.

*Zdroj: CSU, 24. 3. 2026

Souhrnny indikator Podnikatelé

Spotrebitelé
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https://csu.gov.cz/docs/107532/4752027d-39bc-0dbf-4b76-9a36ab6a540d/ckpr032426_komentar.pdf

..avcelé EU

Podobna situace je

| v celoevropském kontextu,
kde je Ceska republika na
Urovni celoevropského prumeéru
takzvaného ekonomického
sentimentu.

| zde Ize vSak pozorovat mirny narust
hodnot, a to jak za celou Evropu, tak
Ceskou republiku. Dlouhodobé nad
prumérem jsou predevsim zemé
Balkdnu a Recko.
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> 89.5 to 92.23
@ >9223t0957
@ >957t099.35

> 99.35 to 100.8
@ >100.8 to 103.7
@ >1037t0114.8

Nedostupna data

C:gdroj: eurostat.com
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Situace v marketingu
ve svete

Globalni reklamni investice

Odhad celkovych reklamnich
vydaju (online i offline kanaly)

«®

110 0,0 %

bilionu USD +70 miliard USD
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Odhad reklamnich vydajd do onlinu
(véetné vyhledavani a SoMe)

Meziro¢ni zména celkovych
vydaju do reklamy

Odhaduje se, ze vydaje za reklamu
na reklamnim trhu po celem svete
vroce 2025 dosahly 1,16 bilionu USD
a na rok 2026 se odhaduiji ve vysi
1,25 bilionu USD.

Reklamnimu trhu na globalni drovni
vladnou Spojené staty - odhad na
rok 2026 ¢ini 0,5 bilionu dolaru.

(34 N oo

je APAC, Evropa roste pomaleji.

307 9 7%

miliard USD +71 miliard USD

Meziro¢ni zména vydaju do
reklamy v digitalu

Digitalni média predstavuiji
74 procent vSech reklamnich vydaju
(vydaje prevysuji 860 miliard USD).

Ocekava se, ze v roce 2030 bude
82 procent celkovych reklamnich
vydaju pochazet z digitalnich médi.
Digitalni platformy jako Facebook

a Google dominuji celosvetovému
reklamnimu trhu a zasadné meéni
tradicni medialni prostredi po
celém svete.

Podil vydaju do online
reklamy na celku

N

/44 9%

Zdroj: Statista, 2025




= = Marketing v CR roste avroce 2025 Stejné jako ve svété maji i v Cesku
S I t u a Ce V ma rketl n g u jeho rast oproti roku 2024 nejvetsi podil na vydajich televizni
akceleroval, a to dokonce a predevsim pak online média.

\'4 Ces ku dynamict&ji nez ve svét&. V Ceské

republice byl na trhu vydaju do
marketingové komunikace v roce
2025 zaznamenan narust o témeér
10 procent, s vyhledem letoSniho
rustu ve vysSi 5,5 procenta®.
V globalnim meéritku trh rostl - N S
*Vyvoj vychazi z 10. rocniku spolecného vyzkumu AKA a ASMEA

06,5 proce Nnta. realizovaného agenturou ResSOLUTION Group.

Trh marketingové komunikace v CR
investice do marketingové komunikace
(expertni odhad Cistych marketingovych investic, v mld. K&)

A(,\ KOMUNIKACNICH Zdroj: AKA, ASMEA, ResSOLUTION Group, 2026
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Vyznam expertizy roste

, , Rok 2025 prinesl| zajimavy
posun vtom, jak se na
trhu promeénuje role
sitovych i nezavislych agentur.
Konsolidace velkych skupin i zmeny
Vv fizeni ukazaly, ze stabilita dnes
nema jen jeden model. Vedle
globalné rizenych struktur se stale
vice prosazuji agentury s vetsi
autonomii v rozhodovani i praci
s tymy.

V praxi tak vidime SirSi Skalu pristupu
k fungovani agentur i budovani
vztahu s klienty. U ¢asti zadavatelu
roste dUraz na dlouhodoba
partnerstvi, kontinuitu tymu a pfimé
zapojeni seniornich lidi vCetne
founderU. Zaroven se proménuje

i zpusob spoluprace - vice se
pracuje v otevrenych ekosystémech
a propojuji se specializace napric
trhem a klienti to ocenuiji.

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

To se vyrazne projevuje i v inovacich.
Agentury dnes Casteji kombinuiji
interni kapacity s externimi partnery
a skladaji tymy podle konkreétni
potreby. To prinasi vetsi rychlost

i pestrost pohledu, ale i vySSi naroky
na koordinaci a strategické vedeni.
Klientské tymy na to vsak nemaji
kapacitu.

Komunikacni prumysl zarovern
prochazi vyraznou promenoul.

Rostou naroky na odbornost i rychlost
a tomu se postupné prizpusobuje

| cenova hladina trhu komunikacnich
sluzeb. Hodnotu prace je dnes

mozne |épe prosadit predevsim

u specializovanych sluzeb, rust sazeb
zUstava selektivni. Pokud ma obor
dlouhodobé investovat do talentu

a technologii, musi byt schopen tyto
naklady promitat do cen. Zmeéna
modelu na ocenovani celkovée hodnoty

versus Casu a dalsich jednotlivych
,Soucastek” je uz opravdu nezvratna.
Zaroven ale zUstava jedna véc
konstantni. Tlak na efektivitu roste

a s nim i tendence soustredit se

na kratkodobe vysledky. Je to
pochopitelné, ale dlouhodobeé
neudrzitelné. Znacky se nebuduji

v kvartalech, ale v konzistenci. A prave
tady se ukazuje hodnota partnerstvi.

Zadavatelé za agenturami Casto
prichazeji ve chvili potreby inovace.
Prave tam agentury prinaseji velkou
hodnotu. Bez dlouhodobé spoluprace
se ale skutecna hodnota buduje
tézko. Je potreba investovat nejen do
novinek, ale i do funguijici , klasiky"

a adekvatne ocenovat zkuseneé lidi.

Al prinasi novou dynamiku. Zrychluje
produkci a komoditizuje exekuci.
O to vic roste vyznam expertizy

- schopnosti pracovat s daty

a vyzkumem jako s mantinely, ale
zaroven mit zkusenost a intuici nebrat
je jako alibi. Data nam rikaiji, co se
déje. Zkusenost rozhoduje, co s tim
udélat.

Téma, které s tim souvisi, je i zpusob
zadavani prace. U kreativnich tendru

i novejsich disciplin, jako je influencer
marketing, trh stale hleda rovnovahu.
Vyberova rizeni se nekdy zbytecne
prodluzuji nebo neodpovidaji
charakteru sluzby. | zde vidime prostor
pro sdileni dobré praxe a edukaci.

Do roku 2026 tak trh vstupuje
Vyhravat budou ti, kteri dokazou byt
skutecnymi partnery.

Protoze to nejcenngjsi, co dnes
agentura klientovi prinasi, neni
kapacita. Je to zpusob mysleni.

Petra Jankovicova
CEO agentury Triad Prague
a prezidentka AKA




Od planovani k aktivni praci s pozornosti
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, , Medialni konzumace
dnes neprochazi evoluci,
ale zasadni zmenou
pravidel. Média nejsou mrtva -

jsou rozdrobena, rychla a vyrazne

kontextualni. Spotrebitelé se
nepohybuji mezi kanaly linearné, ale
pouzivaji je paralelne a vybiraji si jen
ty, které jim davaji smysl. To zasadne
meni roli meédii i znacek.

Zasah prestava byt klicovou metrikou.

Rozhoduijici je schopnost vstoupit do
spravného momentu - v prostredi,
Kde lide travi Cas. A ten se stale vice
presouva na socialni platformy,
Ktereé dnes nejsou jen distribucnim
kanalem, ale mistem kde uzivatelé
objevuji produkty. O samotném
nakupu se rozhoduji pfimo na
platformach. Jinymi slovy: cesta
zakaznika se zasadne promenila

z ,hledam - klikam - kupuju” na
,vidim - verim - kupuju”.

S tim souvisi i posun ve vyhledavani.
Pro mladsi generace uz Google neni
jedinym vstupnim bodem, socialni
sité se stavaji novym vyhledavacem
a hlavnim mistem, kde znacky
vnikaji do povédomi zakaznikau.
Znacky lidé totiz nevyhledavaji, ale

objevuiji je diky relevantnimu obsahu.

Zasadni zmenou prochazi take
duvéra. Od znacek se presouva

k lidem, k influencerdm, tvlircum

a komunitam. ,,Peer-led trust”
nahrazuje , brand-led” komunikaci
a autenticky obsah se stava
nejsilnéjSim medialnim formatem.

Pro zadavatele to znamena jediné:
konec univerzalni komunikace.

Kazda generace, platforma i kontext
vyzaduiji jiny jazyk, jiny obsah a jiny
pristup. Nestaci adaptovat jeden
format napric kanaly - znacky museji
vytvaret obsah, ktery je nativni pro
konkrétni prostredi.

Soucasne roste vyznam dat

a schopnosti pracovat s nimi

v realném case. Fragmentace médii
prinasi vetsi komplexitu, ale zaroven
i v&t&[ presnost. Usp&3né strategie
dnes stoji na propojeni dat, kreativity
a kontextu, ne na objemu investic.

Cely obor se tak posouva od
planovani medialniho prostoru

k aktivni praci s pozornosti. A prave
schopnost tuto pozornost pochopit,
ziskat a promenit v realny byznysovy
dopad bude v nasleduijicich letech
rozhodujicim faktorem rustu znacek
I hodnoty médii samotnych.

Tomas Varga
CEO Central Europe,
Publicis Groupe




Na silnou kreativitu sazi stale vice znacek
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, , Pozornost lidi jeste nikdy
nebyla tak pretizena jako
dnes. Algoritmy soutezi
0 jejich €as a uz davno zjistily, ze lide
nejsilngji reaguji na strach, nenavist,
A nevahaji toho naplno vyuzivat.
Platformy méni zpusob, jakym lidé
konzumuiji informace, zvysuiji jejich
mnozstvi a zkracuji dobu soustredeni.

Vznika novy typ dopaminové zavislosti.

Dopad kampani se dnes sklada spise
z drobnych Gtrzku ne-pozornosti

nez z koncentrovaného vnimani
delSich sdéleni. A znacky od uspéchu
Ci neuspéchu v komunikaci Casto
deéli jen dve vtefiny, nékdy i méne.
To je doba, za kterou lidé intuitivné
prejdou k dalSimu obsahu, anebo
zustanou. Repertodr zpUsobu, jimiz
muzeme v marketingové komunikaci

zaujmout, jsme si navic, zcela spravne,

vyrazne zuzili etickymi pravidly

a hodnotami, které zastavame.
Znacky, kterée se dokazou v této
komunikacni tsunami prosadit,
vyhravaji. Ty, které ne, se propadaji
do zapomneéni.

Stale vice se ukazuje, ze Al je

stvorena k tomu, aby dodavala

Co nejpravdepodobnéji spravné
odpovedi. ,Out of the box" reseni

je pro ni problém. A tak jeste nikdy
nevznikalo tolik primérného,
umeleho a ve variacich se opakuijiciho
obsahu, ktery Al agenti sami tvori
nebo lidem pomahaji tvorit.

Prave proto ma vyjimecna lidska
kreativita stale vyssi pridanou
hodnotu. Zaroven jesté nikdy nebyly
tak dobre zmapovany prinosy

kreativity pro budovani hodnoty
znacky, rust a ,pricing power” - tedy
schopnost urcovat si cenu a snizovat
cenovou elasticitu - jako dnes.

Je prokazano, ze kreativne silné
kampane dokazou zvysit navratnost
investic az 16x.

Lidska kreativita, spojena

s analytickymi a produkcnimi
moznostmi Al agentu, umoziuje
znackam vitézit a rust. A znalost
,evidence-based” marketingovych
pristupU tomu bude i nadale
pomahat. Na silnou kreativitu sazi
stale vice znacek a je to trend, ktery
bude pokracovat i v roce 2026.

~Jan Binar
CEO McCANN Prague




Jak to vidi CEO agentur

, , Kazdy rok sledujeme, jak
B2B firmy v Cesku zvysuji
vydaje do marketingu.
A kazdy rok si kladu stejnou
otazku: vite, co za ty penize vlastnée
kupujete?

Globalneé probéhne 60 procent
nakupniho rozhodnuti v B2B jeste
pred tim, nez zakaznik oslovi
obchodnika. Pruzkum, srovnani,
reference - to vse se dnes odehrava
bez vedomosti o probihajicim
rozhodovani o nakupu. Na webu,
na LinkedIn, v Al nastrojich. A prave
tam vetsSina Ceskych B2B firem neni
pripravena.

Nerikam, ze reklama nefunguije.
Rikam, ze bez jasné strategie - kdo

je zakaznik, co ho trapi, proc by mel
verit zrovna vam - je kazda koruna
do reklamnich formatu o néco méné
efektivni, nez by mohla byt.

Za vice nez 30 let v B2B marketingu
jsem se nenaucil nic tak dobre jako
toto: nejdrazsi chyba neni Spatna
kampan. Je to dobra kampan pro
Spatne definovaného zakaznika.

Pavel Marek
Marco BBN

, , Al nuti cely marketingovy
obor prehodnotit postupy
| byznys modely. Agentury,
klienti, procurement. Vsichni hledaji,
co to znamena pro jejich rozpocty,

tymy a vystupy.

VeétSina agentur zatim nasadila Al na
stavajici ,workflow". Stejné briefy,
stejné vystupy, jen rychlejsi produkce.
Skutecna zmena se odehrava jinde.
Ve schopnosti vzit roky nasbiranou
znalost o klientovi, jeho trhu

a publiku a promenit ji v systém, ktery
generuje relevantni obsah, reporty

a optimalizaci.

Obor se nevyhnutelné posune

od prodeje lidskych kapacit k prodeji
systému, které propoji data s kreativou.
A hlavni pridanou hodnotou lidi

v agenture bude schopnost prevest
klientovu vizi do zadani, ze kterého ten
systém vyrobi neco, co fakt funguije.

Petr Némec
StoryTLRS
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» generativni (GEQ). Vice nez tretina

: b klientu
l. yZ nyS Ientu uZivatelu uzZ k vyhledavani informaci
= vyuziva Al a 56 procent progresivnich
I marketéru na tento trend naskocilo.

Agentury posilu

J
uz ridi i Al agent

-y
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, , Spoluprace s digitalni
agenturou a spickovy
marketing vasi znacky uz
od letoSka nefidi jen par profesionald.
Do hry vstupuje parta vyskolenych Al
agentu, kteri pro vas pracuji nonstop.

Nejde o vzdalenou budoucnost -
globalni trh s Al agenty masivne roste
a oCekava se, ze do roku 2028 bude
15 procent pracovnich rozhodnuti
cineno zcela autonomne.

Svet digitalu se meni od zakladu.
Expertiza Al se posunula z pouhe
tvorby obsahu na vyssi uroven,

dnes ridi celé ekosystémy digitalnich
kampani. Al se objevuje fakticky
vSude - od vykonu pres influencery

a vyhledavani az po datovou analytiku
a fizeni procesu. Know-how moderni

agentury spociva v tom, ze vi, jak
tyto technologie uridit a organicky je
zasadit do ekosystému znacky.

Evidence-based marketing potvrzuje
svou moc. Diky Al uz neni problém
data mit, ale smysluplne vyuzit jejich
obrovské mnozstvi. Agentury tak
znovu ukazuji svou silu v tom, jak
umeéji klientum pomoci se spravnym
rozhodnutim. Kvuli Al rozhodné
nejsou na konci své zivotnosti,
pravé naopak.

Klasicka digitalni reklama prestava

k Usp&chu stacit. Cim dal castgji se
potkavam s klienty, kterym digitalni
vykon stagnuje. DUvod je prosty: jejich
zakaznik uz jen nehleda, ale zacina

se ptat. Prochazime transformaci

z tradicniho vyhledavani (SEO) na

Pokud znacka neni prfimo doporucena
v odpovedi Al asistenta, pro zakaznika
prestava existovat. Doporuceni

a autenticita jsou dnes dve

na vas pristé uz ptat nemusi - bud

u vas nakoupi na zaklade doporuceni
stroje, nebo vas mine.

Digital se méni a my vime jak. Jen

v agenturach se hromadi best practice
z odliSnych oboru v takové mire a jen
agentury vidi, co ze starého digitalu
jeste funguje a co naopak fungovat
brzy prestane.

e | Jan Kotek
@ CEO, Peppermint Digital
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STAV MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V ROCE 2025
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Vyzkum cistych vydaju

do marketingu

Spolecny unikatni prizkum, ktery
vznika ve spolupraci AKA, ASMEA

a ResSOLUTION Group, probeénhl
letos jiz podesaté v rade.

Respondenty ve vyzkumu jsou
osoby, ktere maji rozhodovaci
pravomoci jak co do vyse
marketingoveho rozpoctu, tak jeho
rozdeleni do jednotlivych medialnich
i nemedialnich kanald. To plati

také o celé komunikaci dané firmy,
pripadne tyto osoby rozhoduiji
rovneéz o smerovani cele firmy.

Aby byla i pri pomérne malém
vzorku pokryta vysoka rozmanitost
pristupu k marketingové komunikaci,
byli dotazovani marketingovi
pracovnici s rozpocty jak velmi
malymi v radu nekolika desitek tisic,
tak i ti, ktefi hospodari s rozpocty

ve vySi stovek milionu.

Pomoci expertnich odhadu, vysledku
vyzkumu, extrapolaci na cely trh

a s vyuzitim dalsich dostupnych
zdroju se pak urcila velikost trhu
marketingoveé komunikace, do ktere
jsou vedle klasickych ATL kanalUu*
zahrnuty i BTL kanaly, které v zadnych
jinych vyzkumech ¢i odhadech trhu
nefiguruji. Vysledky tohoto vyzkumu
jsou diky tomu jedinecné a na
ceském trhu nejrelevantnégjsi.

*ATL kanaly jsou zde brany jako celek
(s prinlednutim k jejich zastoupeni

v jednotlivych mediatypech) a je

v nich tedy zahrnut i internet, avsak
vypocitavany jinou metodikou,

nez jsou odhady cistych investic

do internetu vydavane SPIR.
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O vyzkumu

Metodika o .
Vyzkum byl realizovan prostrednictvim ‘ C| ‘Q\/a SKU D| Al

internetoveho sbéru dat (CAWI). Respondenti byli Osoby zodpovedné za marketingovou komunikaci
osloveni z klientské databaze Aktivacnich agentur, jako takovou a rozhoduijici o vysi a rozlozeni
interni databaze zpracovatele a specifickeho investic do marketingové komunikace.

subpanelu Ceského narodniho panelu.

\/7orek

Analyza dat byla uskutecnéna na vzorku
138 respondentu.

Terenni sber

Terénni sbér dat probehl na prelomu
roku 2025/2026.

Cil vy zkumu Kvalita

Cilem vyzkumu bylo popsat, kolik peneéz urcenych
do marketingove komunikace marketingovi
pracovnici alokuji (a v jakém pomeru)

do jednotlivych typu komunikacnich, predevsim
pak nemedialnich, kanalu.

Dodrzujeme standardy ESOMAR (European Society
for Opinion and Marketing Research) a SIMAR
(Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a verejného
minéni).
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Velikost trhu
marketingové
komunikace v roce 2025
a vvhled na rok 2026

2025

145,3 mld. K¢
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, , Rok 2025 naznacoval
oziveni reklamniho trhu.

Rust investic dosahl

na 10 procent, coz ukazovalo na

posilujici dUvéru zadavatelu a navrat

roce 2024. Prestoze se trh zveda,

vyhled na rok 2026 provazi urcita

nejistota. Geopolitickeé napéti

a mozne dopady globalnich volebnich

1975 %

+14,6 mid. K¢

1546 %

+9 mid. K¢

cyklu mohou rust znovu zpomalit
a zadavatelé proto vstupuji do roku
2026 obezretnéji s oCima uprenyma
na svetovou geopolitickou situaci.

Lucie Vickova

Head of Insights & Media
Research, Nielsen

a ResSOLUTION Group

2020

173,8 mld. K¢

Zdroj: AKA, ASMEA a ResSOLUTION Group
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Investice do marketingove
komunikace se vratily

W H NS P

k dynamictéjsimu
dvoucifernému rustu

Rok 2025 nakonec predcil

| optimisticka oCekavani marketéru

Z jeho pocatku a mezirocné vzrostl

o temer 10 procent oproti roku 2024.

Rust byl taZzen predevsim takzvanymi
nemedialnimi kanaly. Ty zahrnuiji
aktivity mimo tradicni nadlinkové
reklamni formaty, jejichz rust letos
mirné zpomalil.

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

Nemedialni kanaly, mezi néz patri
napriklad telemarketing, produkce
Ci reklamni predmety, v uplynulych
letech zaostavaly za dynamikou
medialnich kanald, a proto letos

vyrazné dohanély predchozi deficit.

MeziroCne tak posilily o temer
pet miliard.

16



Dynamika investic do medialnich
a hemedialnich kanalu v letech
2025 a 2026

Nemedialni Medialni

/9 % +56 mid. K¢ 30 %

+34 mla. KC

70,9 mld. K¢ 76,5 mld. K¢ 93,9 mild. K¢
2025 2026 2025

97,3 mld. K¢
2026

A(,\ KOMUNIKACNICH Zdroj: AKA, ASMEA a ResSOLUTION Group
AAAAAAA
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M ez i roén I' dyna m i ka vvge Pozn.: Zaklad: investovali do nemediél\ll[:};cz;k(;z{giizlg
nemedialnich investic (v mld. K&)

Online Darky Sponzoring Direct Eventy Produkce pro |Produkce pro |Interni Vérnostni Telemarketing |Shopper- Spotiebitelské | Ostatni
a mobilni a darkové marketing NEMEDIALNI MEDIALNI komunikace programy marketing soutéze
podpora predméty kanaly kanaly

5 9%

1/ %

4
. 5% 1%

119

267 16 %
13%

3,0

2025 | 2026 2025 2026

2025 | 2026 2025 2026 2025 | 2026 2025 2026 2025 2026 2025 2026 2025 | 2026 2025 2026 2025 | 2026

2025 2026

A(,\ KOMUNIKACNICH Zdroj: AKA, ASMEA a ResSOLUTION Group
AGENTUR
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KOMUNIKACNICH

NA

Trendy v marketingu

O1

02

05

Roste duraz na autenticitu,

duvéryhodnost a ovérenou identitu
Jidskych” tvldrcu. Autenticka, syrova
a nedokonala videa s realnymi lidmi

funguji lepe nez uhlazené produkce.

03

Davéra a etika jsou pro znacku
klicove. Mit dosah nestaci, vyhodu
maji znacky, které jsou citelne,
konzistentni a lidskeé a ktere
dlouhodobe plni to, co slibuiji.

06

Al uz neni konkurencni vyhodou,

ale standardem. Klicova je jeji
integrace do procesu (automatizace,
personalizace Ci tvorba obsahu).
Stale dulezitéjSi jsou také
transparentni pravidla jejiho
vyuzivani. Rozhoduijici neni, zda se
Al pouziva, ale jak (dobre).

Dominuji kratké videoformaty
prizpusobené ruznym platformam,
které vyzaduji obsah schopny
zaujmout behem prvnich dvou
sekund. Publikum je roztristene

a vyzaduje ruzné formaty i pristupy.

04

Roste tlak na ROl a celkovou

meritelnost, stejne jako vyznam dat.

Nestaci je pouze sbirat, je nutné

jim rozumet.

Pokracuje dUraz na udrZitelnost,
ktera je dulezita pro loajalitu
urcitého segmentu zakaznika.




Pujde o skute

NA

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

ny zazitek

, , Aktivacni marketing
dnes ziskava mnohem

driv. Prave on totiz dokaze preveést
kreativni vizi znacky do konkretni
zkuSenosti, chovani a nakupni
akce. V dobe, kdy Al zacCina stale
vyrazneji ovlivhovat spotrebitelské
rozhodovani, uz znackam nebude
stacit jen byt videt a komunikovat
sve hodnoty. Budou si muset umet
vydobyt i skuteCnou zkusenost, lide
je museji ,zazit".

V Cesku uZ Al pfi ndkupech vyuZiva Vyznam realneho zapojeni dale
46,5 procenta zakaznikd. Uméla poroste. Do dalSich let proto
inteligence lidem stale Castéji cekam posun k hlubsim formam
pomaha produkty vyhledavat, engagementu, které nebudou stat
porovnavat a vybirat. Zaroven jen na tom, co lidé rikaji, ale hlavne
ale nebere zretel na emoce, na tom, co skutecne delaji. Aktivacni
nadsazku Ci jakoukoli pusobivost marketing v tom bude hrat klicovou
kampaneé nebo ,hard-sell” nabidky. roli: ne jako doplnek kampane,

O to dulezitéjSi bude pro znacky ale jako disciplina, ktera propojuje
vytvaret situace, v nichz se s nimi kreativni myslenku s konkrétnim
lidé setkaji primo a odnesou si obchodnim vysledkem.

realny zazitek.

Prave tady poroste vyznam
aktivacniho marketingu.

Zatimco online prostredi bude
stale vic rizené automatizaci,
doporucovacimi systémy a Al
agenty, ve fyzickem svete bude o
preferenci znacky dal rozhodovat
osobni zkusenost. A prave zde
bude hodnota silné kreativity,
ktera se neboji vystoupit z displeju
do realného prostoru, urcuijici.
Skutecny zazitek, fyzicky kontakt se
znaCkou a emoce, které nepujde
tak snadno nahradit kodem.

Prave tento lidsky pristup ziska

na hodnote.

Ondrej Gottwald
CEO agentury Garp Integrated
a vedouci Aktivacni sekce AKA
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Data, ktera davaji in-store reklameé

pevhé misto v medialnim mixu

NA

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

, , Projekt InStoreMeter

prinasi na cesky i evropsky
medialni trh dlouhodobe

chybejici prvek: standardizovana,

srovnatelna a nezavisla data

o skutecnem fungovani in-store

reklamy. V prostredi, kde se az

90 procent nakupnich rozhodnuti

odehrava primo v prodejne,

nabizi InStoreMeter nastroj,

ktery dokaze presne popsat,

merit a vyhodnocovat roli POS

formatl v momentu nejvyssiho

rozhodovaciho tlaku zakaznika.

Zasadnim prinosem projektu je
jeho metodologicka i technologicka
inovativnost. Vyuziva reprezentativni

panel respondentu, ktefi
prostrednictvim mobilni aplikace
zaznamenavaiji realny prubéh
nakupu vcetne vizualni dokumentace
a uctenek. Nasbirana data nasledné
prochazeji pokrocilou Al analyzou

- od rozpoznani konkrétnich POS
formatu a kreativy az po detailni
vyhodnoceni jejich vykonu.
Vysledkem je uceleny datovy
systém srovnatelny s metrikami
ostatnich mediatypu.

Pro trh je klicova také adaptabilita
InStoreMeteru. Nastroj je
technologicky i procesne nezavisly
na konkretnim reteézci, formatu
prodejny Ci typu nosice. Lze jej

prizpUsobit témér jakémukoli
retailovemu prostredi a analyzovat
kampane napric casem, sitémi,
cilovymi skupinami i znackami.
Soucasti je uzivatelsky privetiva
online platforma, ktera umoznuje
planovani, post-buy analyzy

| kombinaci in-store dat s externimi
zdroji - napriklad TV metry,
prodejnimi daty Ci vyzkumy
spotrebitelského chovani.

InStoreMeter tak posouva in-store
reklamu z role ,,posledni mile” do
plnohodnotného, datove rizeného
mediatypu. Zadavatelum, agenturam
i maloobchodnikum dava do ruky
argumenty, data i transparentnost
potrebnou pro smysluplné zapojeni
in-store komunikace do moderniho
medialniho planovani.

Ondrej Novak

odborny garant projektu
InStoreMeter a vykonny reditel
Asociace medialnich agentur
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INFLUENCER
MARKETING 2025




0 ~ v k itami. Dulezity je i
...".....' Nejde O kl’atkOdOby tl’end \S;cﬁgnp%?wit?grreinﬁjerfgejreﬁzacg:;u

Y OOV 9009 jen jednim medialnim nosicem,
VO 909 | , | ) Jsouvto tv,urC| ovl:?sahu, ktfvry mvo’hc?u
o VVOVV09Q9O0O9 Influencer marketing neni okrajovou rozpoctu - skoro 12 procent znacky dal vyuzivat napric dalsimi
vV VVoOo9Q90®©9O disciplinou, je to stabilni a rychle respondentl uvadi 50procentni kanaly.
O VoV OOQO rostouci soucast globalniho a vyssi podil. To znamena, ze pro
O O 99O marketingu. Mezi roky 2024 cast znacek uz jde o jeden z hlavnich | v této oblasti se stava Al
CC XX a 2025 trh podle odhadu vzrostl komunikacnich kanalu Kazdodenni soucasti byznysu:
0 35 procent a naznacuje dalsi (zdroj: Influencer Marketing Hub). nomaha s vybérem tvurcy,
" JK 2K 2K 2K . J | ° o
N akceleraci. Coz potvrzuje také personalizaci i optimalizaci kampani.
9 9 O 9 zjisténi, ze vyznamna cast marketérd  Znackam nejde jen o pfimy prodej,
\ 4 N planuje investovat do influencer chtéji budovat duvéru, vytvaret
4 4 marketingu vcelku vysoky podil relevantni obsah a pecovat o vztah
4 4
o P Rust trhu influencer marketingu ve svété (v mld. USD)
4 4 2020
2021
4 4
' ' 2022
2023
4 4
2024 odhad
¥ ¥ 2025
A(A ﬁéﬁﬁ'ﬁﬁimw Zdroj: Influencer Marketing Benchmark Report 2025, Influencer Marketing Hub
AGENTUR 23




Trh nezpomaluje

4

, , Sledujeme zasadni
posun v transparentnosti
| inventory trhu. PocCet
oznacenych spolupraci funkci ,paid
partnership” na ceskem Instagramu
se mezirocne ztrojnasobil a dosahl
hranice 18 tisic. Nejde vsak jen
o frekvenci reklam, ale o celkovy
rust scény. Pocet profilu s vice nez
desetitisici sledujicimi se totiz zvysil
o témer polovinu na skoro 12 tisic.

4

+ 29 %

O tolik meziroCne narostl trh
influencer marketingu v Cesku podle
expertnino odhadu AKA a internich
dat agentur sdruzenych v asociaci.

Martin Kyncl
Managing Director,
Lafluence Agency

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR 24



CENIKOVA CENA REKLAMY
V ROCE 2025




inovativnich

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH

AVAN

Linearni TV se v roce 2025 ocitla pod
enormnim tlakem danym nékolika
faktory: limitni vyprodanosti,
strukturalnim ubytkem inventory

(v nékterych cilovych skupinach jiz
kritickym) a stale jesté omezenou
nabidkou nelinearniho video
inventory ze strany televizi

(eGRPy, VOD atd.).

<> Nielsen

, , Charakteristickym
rysem medialniho trhu

v poslednich letech je

koncentrace, ktera se nasledne

odrazi v klesajici flexibilité podminek

na trhu. Tento stav vyzaduje

od agentur intenzivni hledani

inovativnich pfistupu a kreativnich

reseni, jak a ktere komunikacni

kanaly vyuzit. Logicky pak

budou hrat ¢im dal tim vetsi

roli optimalizacni nastroje, data

a zkusenosti.

Ondrej Novak

odborny garant projektu
InStoreMeter a vykonny reditel
Asociace medialnich agentur
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Jak se odrazi vyvoj trhu do + 06 %
hOd nOty I‘e kla m n I'ho prOStorU? Po nékolika letech relativné

stabilniho meziro¢niho rustu
cenikové hodnoty reklamniho
prostoru v Cesku se za lofisky
rok tento trend poprve po covidu
Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru vyrazné zpomalil a nedosahl ani

(vyvoj v letech 2021 az 2025) jednoho procenta.

S 76 104 % 1A% 3 76 0,0 %

113,7 mld. K¢ 125,6 mld. K¢ 134,8 mid. K¢ 145,7 mld. K¢ 146,5 mld. K¢
2021 2022 2023 2024 2025

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

KOMUNIKACNICH

AGENTUR 27




Cenikova hodnota
reklamniho prostoru
top zadavatelu

(v mid. K&)

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

Lidl CR
2.5 9%

Albert CR

94 %

2024 | 2025

Kaufland CR

15,5 %

2024 | 2025

Alza.cz

3,8 %

2024 | 2025

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.

02 CR

56,2 9%

2024 2025
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Cenikova hodnota reklamniho

prostoru top zadavatelu

Vyvoj cenikové hodnoty top 10 zadavatelu (v mid. K¢&)

2023

2024

2025

Lidl CR 2,706 2,963 3,440 3,519
Albert CR 2,070 2,581 2,791 3,052
Kaufland CR 2,349 2,895 2,624 3,029
Alza.cz 1,431 1,625 2,080 2,264
02 CR 1,037 1,047 1,532 2117

Allwyn Cesko 2,022 2,051 2,134 2114
Simply You Pharmaceuticals 1,676 2,148 2,408 2,111

HP Tronic Zlin 1,411 1,496 2127 2,060
Ferrero Ceska 1,050 1,236 1,412 1,912
Ceska lékarna holding 1,289 1,704 1,980 1,836

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

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.
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Cenikova hodnota 258 mid ke 8 i K

reklamniho prostoru
v roce 2025 podle
kategorii L

9,19 mid. K¢

-2 %6

Potraviny Elektronika

a potravinové a domaci
retézce spotrebice

2022 2023 2024 2025 Zmeéna
Potraviny a potravinové fetézce 23 860 825 000 26 942 616 000 29 791 301 000 29 800 270 000 0,03%
Bankovnictvi a pojisténi 11 082 199 000 11 302 327 000 12 475 286 000 13 806 418 000 11%
Farmaceutické pfipravky 8 431777 000 10 134 092 000 11282 043 000 11 322 989 000 0,4%
Elektronika a domaci spotfebice 8 716 484 000 8 497 093 000 9 412 237 000 9 192 638 000 -2%
Rekreacni ¢innosti 7 324 066 000 8 382 609 000 9108 436 000 8 591454 000 -6%

ASOCIACE Zdroj: Nielsen (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen)
A(A Data zahrnuji mediatypy: TV, internet, radio, tisk, OOH; bez vlastni inzerce. Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring.
AGENTUR
30
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SO0 Ml KE

dosahly v roce 2025 po zapocitani
slev investice do médii/inzerce
statnich instituci, verejné spravy

a samosprav, a to vcetne investic
organizaci a firem, v nichz ma

stat majoritni podil (nap¥. CEZ,
Budeéjovicky Budvar, Prazska
plynarenska aj.). Hodnota
reklamniho prostoru v cenikovych
cenach dosahla 3,2 mil. Kc.

Hodnota reklamniho
prostoru u statu
a verejnopravnich instituci

Podil investic do komunikace /b O/
ministerstev, statnich Uradu , O
a fondu meziro¢né klesa.

Za posledni Ctyri roky se snizil
o 17 procentnich bodu.

je rUst investic do reklamy mezi
roky 2024 a 2025 po zapocitani

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH

AVAN

47 %

2021

20 76

2025

/

Podil komunikace firem se
statni ucasti jediny roste
v souladu s trhem.

slev u statnich instituci, verejné
spravy a samosprav a firem
S majoritnim podilem statu.

Pozn.: Ceny po slevach vychazeji z kvalifikovaného odhadu primérnych slev.

Analyzu z dat AdIntel (Nielsen) provedla agentura Remmark.

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.




Rozdéleni vydaju
Vv roce 2025 podle

Ostatni
O » Y 4 »
(média, vzdélavani,
sektoru Statnl spravy! zdravotnictvi aj.)
A4 u » » u u »
verejhopravnich instituci
: , . 20 % " fondy -
y U
a firem s podilem statu
Obce
Doprava 8 % Kraje
Komeréni
10 % firmy
‘ .‘ s podilem
‘\ Kultura statu
p ¢ 16 %
Zdravotni
pojistovny
ASOCIACE Zdroj: Nielsen (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen)
A(A igESTNJEAcNiCH Data zahrnuji mediatypy: TV, internet, radio, tisk, OOH; bez vlastni inzerce. Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring.
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Podfinancovana
komunikace duveéru
hepodporuje

, , | pres Casté proklamace
verejnych predstavitell
o dulezitosti komunikace
se situace v praxi bohuzel zlepsuje
jen pomalu. AKA dlouhodobeé
upozornuje, ze podfinancovana
a nesystémova komunikace statu
s obCany neupevnuje duvéru ve
verejne instituce a v krizovych
momentech se to vzdy projevi
vysSimi naklady a vetSimi skodami.

Investice do preventivni

a kontinualni komunikace
jsou prokazatelné levnejsi nez
krizové haSeni pozaru.

Ze to jde jinak, ukazuje Velk3
Britanie. Svuj Government

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

Communication Service buduje
systematicky jiz od roku 1917

a prave v tezkych chvilich, od druhé
svetove valky pres pandemii
covidu-19 az po Brexit, se duvéra
britskych obcanu ve vlastni

stat opakované prokazala jako
pevna. To neni nahoda ani stésti.
Je to vysledek desetileti trvajici
kontinualni a odborné prace

s verejnou komunikaci.

A pritom zaklady pro podobny
pfistup mame i v Cesku. AKA
v poslednich letech pozoruje
zretelny pozitivni posun.
Zadavatelé komunikacnich

zakazek ve verejné sprave vykazuiji

stale vyssi miru odbornych
znalosti a kompetenci. V ramci
kazdorocni konference Verejne
zakazky v marketingu statni spravy,
kterou porada AKA spolecne

s Ministerstvem pro mistni rozvoj,
sledujeme kontinualni rUst znalosti
a sdileni dobre praxe. Stejné tak
stoupa poptavka po certifikovaném
poradenstvi AKA pri zadavani
komunikacnich zakazek.

Zadavatelé si uvedomuiji, ze
spravné nastavena zakazka je
zakladnim predpokladem skutecné
efektivni kampané.

Lideé i know-how v Ceském prostredi
existuji. Chybi jen politicka vule

to systemove propojit. Kontinualni
vzdelavani, sdileni osvedcenych
postupu a odborna podpora
komunikatoru ve verejné spravé
Drinese prokazatelné vice nez
vecné dohadovani o strategicke
komunikaci jako organizacnim
Utvaru statni spravy. AKA je
pripravena byt v tomto procesu
aktivnim a zkusenym partnerem.

Lucie Ce3pivova
majitelka a reditelka
agentury SmartDorland
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HODINOVE SAZBY
V MARKETINGU
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Vracime se k rustu

O/
o 7%
dosahl prumérny mezirocni

rust hodinovych sazeb
agentur na ceském trhu.

Asociace komunikacCnich agentur
(AKA) pravidelne nekolikaty rok

v rade sleduje vyvoj hodinovych
sazeb v oboru. Na rozdil od lonskeho
roku, kdy se hodinove sazby
zvysovaly jen minimalné (1.01 %),
letosSni pruzkum?®* ukazuje viditelné;jsi
posun. NejCastéji se rust sazeb,
pokud se projevil, pohyboval

u jednotlivych roli v pasmu

5-10 procent.

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

NA

, , Letosni data naznacuiji,

Ze se agenturnimu trhu

po obdobi stagnace dari

sazby opatrne navysovat. Nejde ale
o plosny trend napric celym trhem.
Vedle specializovanych roli, u nichz
sazby rostou vyraznéji, zustava
priblizné Ctvrtina sledovanych pozic
beze zmeény. Tlak na cenu je na trhu
stale velmi silny a je zfejme, ze Cast
agentur letos ke zvySeni sazeb
nepristoupila vubec.

Radana Cechova
vykonna reditelka AKA

*Prdzkum je zcela nezdvaznym statistickym
prehledem vzeslym z dotaznikového Setreni

Top 10 roli s nejvyssSim

prumérnym

meziro¢nim rustem
hodinové sazby (v %)

Head of PR

1.8 %

PPC Supervisor

10,9 %

Influencer Strategist

a netvori doporuceni, metodiku ani zavazny postup
k stanoveni vySe odmény agenturnich profesi.
Autor pruzkumu neodpovida za jakékoliv vyuziti

dat z prUzkumu tfetimi stranami.

10,0 %

PPC Team Leader

15,/ %

Head of Media (Media Director
/ Digital Advertising Director)

15,0 %

Art Director

114 9%

Digital Project Manager

10,2 %

Social Ads Specialist senior

10,0 %

Buying & Trading Manager

92 9%

Motion Designer

91 %

Zdroj: AKA, 2026
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Vvbrané agenturni role a jejich
hodinové sazby v roce 2026*

.

Pozice Sazba v roce 2026 Pozice Sazba v roce 2026
Client Service Director / . Art Director 2109.73 K&
Group Account Director 4 878,12 KC :
Account Manager 2 587,79 K¢& Graphic Designer 2 090,61 KE
Account Executive 1686,48 K& Copywriter 2 525,60 K
Traffic Manager 1616,77 KC Producer 1912,56 Ke
Data Analyst / Data Scientist 1938,00 K& Digital Designer 2 530,85 KC
Media Planner 2 672,00 K& UX Designer 2 410,33 K&
Research / Insight Manager 2 438,70 K¢
Content Manager 1701,42 KC
Social Media Manager 2 558 48 K¢& Pozn.: * Tento pruzkum je zcela nezavaznym statistickym prehledem vzeSlym
: z dotaznikového Setreni a netvori doporuceni, metodiku ani zavazny postup
Creative Director 4 93415 K& k stanoveni vyse odmény agenturnich profesi. Autor prizkumu neodpovida
’ za jakékoliv vyuziti dat z pruzkumu tfetimi stranami.

Zdroj: AKA, 2026
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VYUZITI OSOBNOSTI
V REKLAME V ROCE 2025




Kdo byl nejoblibenéjsi
osobnosti v marketingu

roku 2025?

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH

AVAN

Na tuto otazku odpovedel dalSi rocnik
rozsahleho vyzkumu realizovany
Asociaci Ceskych reklamnich agentur
a marketingové komunikace (ACRA),
agenturou ResSOLUTION Group

a National Sample, ve kterém vice
nez osm tisic online respondentu

voli nejlepsi osobnost a maskota

v reklame.

J acra MK "“SOLUTION

Po dlouhych Sesti letech nezvolili Cesi
jako nejoblibengjsi osobnost lvana
Trojana (petkrat za sebou) nebo
Hynka Cermaka (loni). V roce 2025 se
nejoblibengjsi osobnosti stal poprvé
sportovec - hokejista Radko Gudas,

a to v kampani Kauflandu s nazvem
.Svet bez hokeje”.

<> Nielsen D

38




7 1 ~ici 1 Na dal3ich mistech v prvni desitce
To p 5 nej o bl I be nejs I Ch Oso b nOStI se umistili Vaclav Vasak s reklamou
pro Plzefisky Prazdroj, St&pan
Kozub, ktery vystupoval ve spotech
Fio banky Ci Nestle, Martin Mysicka

pro E.ON Energie, Martin Hofmann
W - Qad kO G Udag z reklamy na Vodafone a Lucie Cerna
Zadavatel: Kaufland Ceska republika pro I.D.C. Praha.

Pocet vyskytu: 5763
Celkova délka: 40 h 43 min 29 s
Cenikova cena: 74,912 mil. K&

2 Lukas Dostél 3. Zdenek Charvat 4 Ondre] Soko 5. David Svehlik

Zadavatel: Kaufland Ceska republika Zadavatel: Bauhaus Zadavatel: Nadace Sirius Zadavatel: Palirna U Zeleného stromu

Pocet vyskytu: 4091 Pocet vyskytu: 19 145 Pocet vyskytu: 1145 Pocet vyskytu: 1145

Celkova délka: 27 h 28 min 18 s Celkova délka: 120 h 29 min 14 s Celkova délka: 11 h O7 min 15 s Celkova délka: 13 h 29 min 56 s

Cenikova cena: 50,140 mil. K& Cenikova cena: 136,280 mil. K& Cenikova cena: 31,006 mil. K& Cenikova cena: 37,271 mil. K&

A(A Qéﬁﬁ'ﬁﬁiimm Zdroj: ACRA, ResSOLUTION Group, Nielsen, National Sample
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Top 10 herecek a hercu z reklamy podle
cenikové ceny (leden az prosinec 2025)

Osobnosti Zadavatel (vlastnik znacky) Pocet vyskytu Cenikova cena Celkova délka
Lukas Pavlasek HP Tronic Zlin 307 204 1572 053 722 K¢C 1230:33:20
Jenovéfa Bokova Ceska sporitelna 49 558 881909 947 K¢ 481:53:18
Martin Mysicka E.ON Energie 118 362 851024 498 K¢ 985:44:10
Lukas Kral Billa 123 351 782 835 081 K¢ 444:05:36
Petr Mikeska Klik.cz & ePojisteni.cz 83 860 614 762 637 KC 630:25:12
Pavla Dostalova Ceska lékarna holding 69 390 599 420 327 K& 419:25:52
Barbora Hankeova mBank S.A., M&K Home Textile 106 710 586 568 508 K¢ 867:34:58
Hana Baronova Klik.cz & ePojisteni.cz 80 037 550 410 271 K¢ 619:35:50
Stépan Kozub Fio banka, Nestlé Cesko 33 238 516 846 307 K¢ 280:58:16
Barbora Vyskocilova Air Bank 26 598 467 596 007 K¢ 109:43:06
A(/\ o Zdroj: ACRA, ResSOLUTION Group, Nielsen, National Sample o




Top 5 nejoblibenéjsich maskotu

/. Pat a Mat

Zadavatel: Ceska podnikatelska
pojistovna, Vienna Insurance Group
Pocet vyskytl: 14 748

Celkova délka: 94 h 42 min 48 s
Cenikova cena: 98,758 mil. K¢

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

1. Kocour Gourmet

Zadavatel: Nestlé Cesko

Pocet vyskytu: 4382

Celkova délka: 24 h 18 min Ol s
Cenikova cena: 72,698 mil. K&

5. Krasty

Zadavatel: Seznam.cz

Pocet vyskytu: 12 097

Celkova délka: 65 h 33 min 45 s
Cenikova cena: 162,138 mil. K&

A Shelma

Zadavatel: Partner in Pet Food CZ
Pocet vyskytu: 7028

Celkova délka: 29 h 11 min 45 s
Cenikova cena: 38,508 mil. K&

V prvni desitce oblibenych maskotu
se umistil take Kozel Olda od
Plzenskeho Prazdroje, kocour
PribinacCek v dresu Savencia Fromage
& Dairy CR, kocour Felix od Nestlée
Cesko, kralicek Azurit (Tomil) a také
zajic Nesquik (Nestlé Cesko).

>, PINngu

Zadavatel: Ferrero Ceska

Pocet vyskytu: 19 275

Celkova délka: 106 h 42 min 10 s
Cenikova cena: 120,453 mil. K&

Zdroj: ACRA, ResSOLUTION Group, Nielsen, National Sample
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Top 10 maskotu z reklamy podle
cenikoveé ceny (leden az prosinec 2025)

Maskoti Zadavatel (vlastnik znacky) Pocet vyskytu Cenikova cena Celkova délka
Chytra sit O2 Czech Republic 202 101 1651337 369 KC 1197:58:03
Alzak Alza.cz 220 260 1533 396 633 KC 1205:50:36
Rixo RIXO 117 358 /22 648 594 KcC 728:04:12
Chameleon CSOB, CSOB Pojistovna 74 531 584 192 968 K¢ 413:05:27
Homie Home Credit 39 935 334 131757 K& 174:57:38
Hromadka Zetonu, balicek karet Allwyn Cesko 16 427 277 493 034 K¢ 68:29:21
Bobr OBl Ceska republika 28 388 267 862 749 K& 186:31:39
Bohyné nakupovani Heureka Group 10 134 267 675 347 Ke 56:00:24
Zonky Air Bank 14 187 227 879 303 KC 52:01:59
Gorilak Gustav EP Energy Trading 36 398 222 897 833 KC 204:48:54
A(/\ o Zdroj: ACRA, ResSOLUTION Group, Nielsen, National Sample "
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