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O ZPRAVE.O REKLAME

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

vigviv s

NejdulezitéjS§im zdrojem je kazdoroéni vyzkum investic do
marketingové komunikace mezi marketingovymi profesionaly,
tzv. Aktiva€ni vyzkum, ktery vznika ve spolupraci AKA, ASMEA,
ResSOLUTION a Nielsen.

Dale byla vyuZita data o cenikovych cenach reklamniho
prostoru Ad Intel spoleCnosti Nielsen €i Vyzkum oblibenosti
osobnosti v Ceské reklamé Evropského narodniho panelu
a spolecnosti ResSOLUTION.

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

Byly osloveny i dalSi profesni organizace zastupujici jednotlivé
podoblasti marketingové komunikace v SirSim slova smyslu
(napf. PR, Eventy,...). Z provedenych rozhovoru vyplynulo, ze
témeér kazda z téchto podoblasti trpi nedostatkem relevantnich dat
a ukazuje se tak, ze Aktivacni vyzkum je nedocenitelnym zdrojem
informaci o ¢eském trhu.

*ATL kanaly jsou zde brany jako celek (avSak s pfihlédnutim k jejich zastoupeni mezi jednotlivé mediytypy a je v nich tedy i zahrnut i internet, av8ak vypogitavany jinou /7 » I

metodikou nez jsou odhady Eistych investic do internetu vydavané SPIR.



SITUACE
V CESKE REPUBLICE

Situace v reklamé a marketingu v Ceské republice zhruba
kopiruje situaci ve svété. Zatimco globalné byl loni narust vydajua
do reklamy 8,3 % a letos se ocekava 2,6 %', zdejsi trh byl loni

"wewvEwvs "wewvaw s

v ¢eské komunité marketéri oc¢ekavan ve vysi 4,8 %.

Rok 2022 sice nesplnil velmi optimistické o€ekavani, ve které
marketingovi pracovnici s nadéji doufali, kdyz v roce 2021
predvidali, jaky rok 2022 bude. Oc¢ekavali, ze po dvou letech
covidovych restrikci nastane zaslouzeny dvouciferny rust
a navrat ke vSem pozastavenym aktivitam. Optimismus vsSak
hned zkraje roku 2022 zmrazila valka a s ni spojena ekonomicka
a energeticka krize. Nicméné ani to neznamenalo zastaveni
a propad v investicich.

Nyni uz |ze pozorovat navrat do normalu k pomalejSimu, ale
preci jen stale rastu. SpiSe nez stagnace investic trapi
komunikacéni obor nejistota v dlouhodobém vyhledu, €imz se
komplikuje dlouhodobé planovani.

*Zdroj:
**Vlychazi ze 7. ro¢niku spolecného vyzkum AKA a ASMEA realizovany agenturami Nielsen a ResSOLUTION Group


https://www.warc.com/content/feed/warc-adspend-outlook-2022-23-what-you-need-to-know/en-GB/7142

SOUHRNNY
INDIKATOR DUVERY  pgyum

I STATISTICKY
— URAD

Sezonné oéiSténé Indikatory duvéry - bazické indexy
Confidence indicators — base indices, seasonally adjusted

Pomaly navrat do normalu potvrzuje i tzv. Spotrebitelsky
indikator (neboli indikator ekonomického sentimentu
dlouhodobé vypocéitavany Ceskym statistickym uaradem),
ktery od Q4 2022 stoupa. Zatim je sice stale jesté pod
dlouhodobym primérem, ale s jasnym vzruistajicim trendem.”

Snizil se pocet domacnosti hodnoticich svoji sou€asnou
finanéni situaci hure, nez tomu bylo v predchozim roce.
Zaroven se snizil pocet téch, co o¢ekavaji jeji dalsSi zhorseni.
Snizily se i celkové obavy z ekonomické situace.

e SOUhImny indkator w— Podnikateisky indikator Spotfediielsky ndkator

Economic sentiment indicator Business ndicator 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.

INDIKATOR DUVERY
V KONTEXTU EU

=981099.9
299.910106.8
B =>106.8t0 111.5
B Data not available

Podobna situace je i v celoevropském kontextu, kde je Ceska
republika zatim pod udrovni celoevropského priuméru tzv.
ekonomického sentimentu.

| zde Ize vSak pozorovat postupny narust hodnot, jak za celou
Evropu, tak Ceskou republiku.

Dlouhodobé nad primérem je pfedevSim Chorvatsko, ale také
Recko ¢i Malta.

"y eurostati
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*Zdroj:


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




OVYZKUMU

Unikatni vyzkum s dlouhou ¢asovou fadou (7 ro¢nika
vyzkumu).

Respondenty ve vyzkumu jsou osoby, které maji
rozhodovaci pravomoci jak o vysi marketingového
rozpoctu, tak jeho rozdéleni do jednotlivych medialnich
I nemedialnich kanald v ramci celé komunikace dané
firmy. Aby byla pokryta vysoka rozmanitost pfistupu
marketingové komunikace i pfi pomérné malém vzorku,
byli dotazani marketingovi pracovnici s rozpocty jak velmi
malymi (v fadu nékolika desitek tisic), tak i ti, ktefi
hospodafi s rozpoCty ve vySi stovek miliond. Pomoci
expertnich odhadul, vysledkl 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
zahrnuty nejsou. Vysledky tohoto vyzkumu jsou tak
jedine€né a ty nejrelevantnéjsi, které jsou na ¢eském
trhu k dispozici.

. . ok s o e - . y < Res()soOLUTION O i
ATL kanaly jsou zde brany jako celek (av8ak s pfihlédnutim k jejich zastoupeni mezi jednotlivé mediytypy), a je v nich tedy i zahrnut i internet, avSak vypocitavany jinou p » I

metodikou, nez jsou odhady ¢istych investic do internetu vydavané SPIR.



METODIKA.VYZKUMU

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 sbhér

Terénni sbér dat probéhl
na sklonku roku 2022.

‘@ Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo urcit, kolik

a v jakém pomeéru marketingovi pracovnici
alokuji penize ur€ené do marketingové
komunikace; do jednotlivych typ(
komunikaénich (pfedevSim pak nemedialnich)
kanalu.

Cilova skupina

Osoby zodpovédné za marketingovou
komunikaci jako takovou a rozhodujici

o vyS§i a rozloZeni investic do marketingové
komunikace.

‘H' Vzorek
1]

Analyza dat byla uskute&néna na vzorku
101 respondentu.

@ Kvalita

Dodrzujeme standardy ESOMAR (European
Society for Opinion and Marketing Research)
a SIMAR (Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu
a vefejného minéni).



JAK VELKY JE TRH
MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V CR?

136 miliard.

LPres puavodni pesimismus se i v roce 2023 ocCekava stale rust, byt
pomalejsi. Nékteré spolec¢nosti budou i nyni nuceny sniZovat rozpocty, ale
uz jich bude méné, nez tomu bylo v roce 2022.“

David Cermak, pfedseda sekce aktivaénich agentur AKA

Investice do marketingové komunikace
(expertni odhad Cistych marketingovych investic)

. 124,8 129,7 135u0v
mid. K& mid. K& mid. Ké mid. K¢

2020 2021

2022 2023




JAK VELKY JE
TRH, VE KTEREM
SE V ROCE 2023
INVESTUJE 136
MILIARD KORUN?

Témér stejné velky, jako je rozpoéet Ceské republiky na rozvoj dopravni infrastruktury
v roce 2023.

,Viada schvalila navrh rozpoctu Statniho fondu dopravni infrastruktury (SFDI) ve vy$i 150,9 miliardy korun. To umozni resortu dopravy
pokracCovat ve vystavbé novych dalnic, modernizaci Zeleznic, zajisténi nutnych oprav i béZnou udrzbu.”

Martin Kupka, ministr dopravy

Nejenze se v marketingové branzi operuje s penézi témér ve vysSi rozpoCtu celého Statniho fondu dopravni
infrastruktury (SFDI), poskytuje i obzivu pro pfiblizné 140 tis. osob, které v oblasti komunikace pracuiji®, pfi€emz zhruba
polovinu tvofi zamé&stnanci a polovinu navazné Zivnosti OSVC. Komunika&ni pramysl je jednim z obort, ve kterém je
nejvetsi podil lidské prace. Naklady na odbornou lidskou praci tvofi az 50% nakladu v oboru.

Zdroj:* https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt&z=T&f=TABULKA&skupld=3450&katalog=30852&pvo=MZDD920&pvo=MZDD920&evo=v255_!_MZDD-NACE_1&c=v3~8__RP2022 a odhady expertti z komunikac¢niho primyslu.



https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt&z=T&f=TABULKA&skupId=3450&katalog=30852&pvo=MZDD920&pvo=MZDD920&evo=v255_!_MZDD-NACE_1&c=v3~8__RP2022

CO JE NOVEHO
V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI
V CR?
Opatrngjsi optimismus.
,Navrat k pozastavenym investicim (do marketingu) v mnoha ohledech

nastal, ale byl opatrnéj$i. Plany se rozdéluji do kratSich ¢asovych usek,
coz umoZzriuje flexibilnéj$i reakci na pfipadné zmény situace na trhu.”

Lucie VICkova, Senior Research Manager, Nielsen

Oproti o¢ekavani v uplynulych letech byla dynamika rlstu pomalejSi. Trh zmrazeny covidovymi restrikcemi doufal ve
vétSi uvolnéni. Nastoupila vS8ak kombinace valky na Ukrajiné a energetické krize, ktera predpokladany optimismus
opét utlumila. Trh tak sice opét zacal rust, ale pomaleji.

Nastésti to vSak neznamenalo propad, jen pomalejsSi a opatrnéjsi rist oproti oCekavanim. Podobna opatrnost je zatim
patrna mezi lidmi z marketingové branze i pro rok 2023. Zvedl se podil téch, ktefi museli rozpocty trochu snizovat, ale
nezavladl pesimismus, spiSe realismus. V marketingu tak nedochazi ani ke stagnaci, ale stale, byt
k pomalejSimu, ale pfeci jen ristu.

NN Res@soLution <> Nielsen



ROZDELENI INVESTIC DO MARKETINGU

Dynamika investic do MEDIALNICH a
NEMEDIALNICH kanal(i 2022 a odhad na 2023

+6.,0 % +3.0 %
- 4.8 Mid. K& +1,5MId. K&
MEDIALNI w2 T 29 1 NEMEDIALNi
50,6 52,1

2022 2023 2022 2023

Meziroéni dynamika VYSE nemedialnich investic

MNarist/pokles

12! 0 Mid. K? 5.89 Mid. KE 9,63 Mid. K& E .
10, 0 Mid. K¢ 8.06 Mid K& 6,65 Mid. K& 8.7 % 59,9 %
8, 0 Mid. K& - ) .
* = = - . 00 Mid. KE 4,19 Mid. K
6, 0 Mid. Ké 417 MId KE 453Mid KE 282 Mid. K& 4.51Mid.KE c 4.10MId. KE 3.95MId. KE 3 55 Mid. K 3.80 Mid. K&

4, 0 Mid. Ké
2, 0 MId. Ké
0, 0 Mid. K&
202 Online amobilni  Darky a darkové Shoppemmarketing Produkce pro Direct marketing  Produkce pro Eventy
2023 podpora pfedméty NEMEDIALNI MEDIALNI kanaly
12, 0 MId. K& kanaly
10, 0 Mid. K& 81 %
6, 0 Mid. K¢ 367 Mid KE 3,37 Mid. Ké S48
;’ gm:g &(} B ZEEN K Zesd e 253MA Ke 263MId KE  218MId. KE 229MIAKE  142Mid KE 191MId KE 159 Mid Ke 1,64 Mid K
\ .Ké
0, 0 Mid. K&

Sponzoring Interni komunikace Vérnostni programy Spotiebitelské Telemarketing Ostatni
soutéze




JAKE JSOU
POSTCOVIDOVE
TRENDY

V MARKETINGU?

Vyuziti Al a maximalizace on-linu.

LAl je klicovou soucasti modernich marketingovych strategii a oCekava se,

vvvvvv

ChatGPT

V oblasti marketingu je nejsilngjSi tendenci navrat do normalu, coz uz se v mnoha pfipadech na konci roku 2022
a zacCatku roku 2023 i stalo. PokraCuje i digitalizace, ktera v covidovém obdobi akcelerovala a stale pokracuije.
Oblast on-line umozniuje rychlejSi reakce na zmény a usporu nakladl. Dochazi také ke stale vétSimu vyuzivani
videoobsahu a influenceru.

Velkym trendem je vyuzivani Al. Technologie Al se pouziva napfiklad k analyze dat, pfedpovidani chovani
spotrebitell a poskytovani personalizovanych doporuéeni zakaznikam.




CENIKOVA CENA REKLAMY
V ROCE 2023



JAK SE ODRAZI
SITUACE NA TRHU
V CENIKOVYCH
CENACH
REKLAMY?

Vyznamne.

,Odhadujeme, Ze prumérna TV inflace dosahla v minulém roce 12%.

Hlavnimi ddvody jsou pokracujici vysoka poptavka po reklamnim prostoru
a vysoké ceny vstupu®,

Ondrej Novak, feditel ASMEA (Asociace medialnich agentur)

Cely medialni trh se po covidovych turbulencich stabilizoval a valka na Ukrajiné jej jiz tolik nezasahla. Stejné jako
kazdy rok, i letos vydaje do reklamniho prostoru v médiich rostly. Stabilné silné mediatypy jako je internet a televize
stale rostou, postupné se vraci k normalu i tisk a predevsim pak kinoreklama. Na stejné urovni zistava radio.

,1V inflace se vratila cca na uroven roku 2020. S ohledem na pozici TV v reklamnich rozpoctech se predpoklada, zZe

celkova medialni inflace se bude pohybovat v podobné vysi, respektive v intervalu 10-15%. P¥iliS se nebude [iSit
o0 trzni inflace (15,1%).“ uvadi Ondfej Novak.

«*> Nielsen




MONITORING REKLAMY AD INTEL

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru
v letech 2019 az 2022

105,3 107,6 113,7 125,7"
mid. K& mid. K& mid. Ké mid. K¢

2019 2020 2021 2022

* 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.



zadavatelem.

MONITORING REKLAMY AD INTEL

Jiz nékolikatym rokem jsou stalicemi mezi TOP 10 zadavateli potravinové fetézce, které se
mezi sebou trumfuji a navysuji investice. Jedinym zadavatelem, ktery z prvni desitky oproti
minulému roku investice snizil, byla Alza, ktera je i pres snizeni stale 6. nejvétsim

Cenikova hodnota reklamniho prostoru u TOP 10 zadavatelu

L TET ] Zadavatel (viastnik znacky)

Lidl Ceska republika
Kaufland Ceska republika
SAZKA

Albert Ceska republika
Simply You Pharmaceuticals

=

Alza.cz
Mountfield
BILLA

HP Tronic Zlin
HENKEL CR

© R N JoE 01 RS W IS

H
=

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.

2019

1501 730 000 K&
1651 377 000 K&
1 364 265 000 K&

753 389 000 K&

956 920 000 K¢
1796 389 000 K¢
1010 872 000 K&
1028 454 000 K&

938 108 000 K¢
1058 090 000 K¢

2020

1 965 686 000 K&
1899 937 000 K¢
1469 506 000 K&
1601 881 000 KE
1169 495 000 K&
1598 948 000 K¢
1110 705 000 K¢
1245 189 000 K&
1 063 954 000 K¢
1421 684 000 KE

2021

2 111 159 000 K¢&
2 048 388 000 K¢
1718 827 000 K&
1829 066 000 KE
1411 980 000 K&
1691 315 000 KE
1251 307 000 K&
1291510 000 K&
1 300 695 000 K&
1218 523 000 K&

2705 666 000 K&
2 348 803 000 K¢
2101 696 000 K&
2069 712 000 K&
1676 139 000 K¢
1430 528 000 KC
1428 764 000 K¢
1421 344 000 K¢
1408 743 000 K&
1310 140 000 K&

<> Nielsen

Zmeéna

28 %
15 %
22 %
13 %
19 %
-15 %
14 %
10 %
8 %
8 %




MONITORING REKLAMY AD INTEL

Vedle potravinovych fetézcu a finanénich instituci, které Zebficky nejvétSich zadavatell
vyhravaji v poslednich letech, se do TOP 5 kategorii nové probojovaly rekreaéni Cinnosti,
které tak reaguji na potlaCenou poptavku v uplynulych dvou letech.

Cenikova hodnota reklamniho prostoru u TOP 10 zadavatelu

Poradi Zadavatel (vlastnik znacky)

2019

2020

2021

1. Potraviny a potravinové retézce
2. Bankovnictvi a pojisténi
3. Elektronika a domaci spotrebice
4. Farmaceutické pripravky

5. Rekreacni ¢innosti

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.

19 495 883 000 KC

8 871 646 000 KC

7 048 582 000 K¢

6 680 453 000 K¢

7 697 919 000 K&

21171 400 000 K¢

9 349 766 000 KC

7 589 204 000 K¢

7 015454 000 KE

5117 245 000 K¢

21 939 180 000 K¢

9 856 465 000 K¢

8 697 766 000 K&

7533475000 K&

5123 259 000 K¢

23 863 694 000 K¢ 9%
10 501 912 000 K¢ 7%
8 741 517 000 KC 1%
8440155000 KE 12 %

7389983 000KE 44 %

<> Nielsen







JAKE JSOU PLATY
MARKETINGOVYCH
PRACOVNIKU?

O 7,3 % vysSi nez v roce 2022

LPokracujici inflace vstupl (zejména ceny prace, energii a materialll na
reklamni produkci) je hlavni pfi¢inou zvySeni sazeb. Dal§im divodem jsou
investice do oblasti zvySovani kvality a vzdélavani pracovniku véetné
implementace novych technologii, pficemz tyto naklady agentury planuji
v roce 2023 pfevazné kryt z vlastnich rezerv.”

Lucie Ce$pivova, ¢lenka prezidia AKA

Ve vSech sledovanych oblastech doslo ke zvySeni sazeb, pfiCemz v praméru toto navySeni dosahuje necelych
50 % celkové roéni inflace roku 2022. Primérna mira inflace za rok 2022 ¢inila 15,1 %, pfi¢emz v oblasti sluzeb
Cinila pramérné 12,3 % a v oblasti zboZi (tedy i materialt pro reklamni produkci) pak 16,8 %.

* 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
parametru:

Cena talentu, napadu

Soucasna a budouci hodnota dodaného feseni

Navratnost investice

NA







JAK JSOU )
V CESKE REKLAME
VYUZIVANY
OSOBNOSTI A JAK
MASKOTI?

Pomérné hodné.

»,INa ¢eskych televiznich stanicich bylo v daném obdobi k vidéni okolo
250 unikatnich spotu s hercem ¢&i hereckou a v reklamach vystoupilo pres
150 osobnosti. V pfipadé maskoti se jednalo o vice nez 180 spot

a pres 80 vystupujicich postavicek.“

Tomas Hyncica, Director, ResSOLUTION Group

Odpovéd pfinasi robustni vyzkum spoleénosti Nielsen, ResSOLUTION Group a Ceského narodniho panelu, ve
kteréem vice nez osm tisic online respondentl voli nejlepSi osobnost a maskota v reklamé. Nejlepsim hercem byl loni
na podzim zvolen uz poctvrté Ivan Trojan — nyni reprezentujiciho Ceské drahy. Vyzkum téz ukazuje, Ze nejoblibengjsi
osobnosti nejsou vzdy ti, co maji nejvétsi nasazeni. Zatimco lvan Trojan mél ,jen” vice nez dva tisice uvedeni,
zatimco méné znamy Jifi BoOhm z Datartu jich mél pres 171 tisic, ktera mu pfinesla az 71. misto v hodnoceni.
Podobné je tomu i u maskotu, kde vyhralo s pfehledem prasatko od Kofoly s necelymi Sesti tisici spoty, mnohem
mené oblibeny a ponékud ,provareny“ Alzak jich mél vice nez 251 tisic a umistil se az na 65. misté. NejvétSim
,propadakem® byly v hodnoceném obdobi spoty fetézce Penny s Michalem Davidem.

Res/@SOLUTION <« Nielsen



NEJLEPSI HEREC/HERECKA
V REKLAME

Herec Pocet Cena Zadavatel

= Ivan Trojan 2418 54 887 911 K& Ceské drahy + Sport Invest Marketing
g Petr St&panek 62 14 784 874 K& Bandi Vamos
5 Tomas Méchacek 44307 419 365 245 K&  Air Bank
B Tomas Jerabek 45246 427 596 294 K& Air Bank
S Martin Hofmann 55536 443 405309 K& Vodafone
O Jiii Bartoska 7783 104 956 384 K&  Palirna u Zeleného stromu + VELKA PECKA
9D Lukas Langmajer 8 296 800 KE Bushman Company
.g Jenovéfa Bokova 17674 230992 309 K& Ceska spofitelna + Magnesia
B Petra Vihova 2092 65 895 519 K& Slovenska agentura pre cestovny ruch

Petr Ctvrtnicek 2313 57 527 584 K& Agentura Schok + Ministerstvo zdravotnictvi
P Herec Pocet Cena Zadavatel Umisténi
g Jifi Bohm 171239 652 754 675 K& Datart 71.
"® Martin Hofmann 55536 443 405 309 K¢ Vodafone 5.
8 Tomas Jerabek 45246 427596294KE  AirBank 4.
‘@ Tomas Méchacek 44307 419 365 245 K¢ Air Bank 3.
3 Petr Buchta 41227 389 217 964 K& Air Bank + Plzensky Prazdroj 109.
rE Petr Mikeska 85041 316 405 055 K& Klikpojisteni.cz 101.
@ Barbora Cerna 69579  315133804Ke  KIKpojisteni.cz + Tchibo Praha + 73
(§) Vinted + Vaviinec group
QO Eliska Jansova 73863 246 174 995 K¢ BAUHAUS + Home Credit 107.
'g Jenovéfa Bokova 17674 230 992 309 K& Ceska spofitelna + Magnesia 8.
Q. Stépan Kozub 51599 227 000 008 K& Fio banka 14,

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
Zlaté prasatko 5951 29 192 158 K& Kofola
Pat a Mat 17035 67 753 257 K g?jﬁ; podnikatelska pojiStovna Vienna, Insurance
Whiskas 1238 15977 192 KE Mars Czech
Kozel Olda 9515 121 832 133 K& Plzefisky Prazdroj
Olmici 1198 9434 215 KE OLMA
Pedro 104 2 887 626 K& The Candy Plus Sweet Factory
Pico 896 9804 667 K& Nestlé Cesko
Kacky 10077 85413 891 K& SAZKA
Pingui 6535 77 447 052 K& Ferrero Ceska
SedICansky Hermelin 9350 63 815 220 K& _Savencia Fromage & Dairy Czech Republic
Maskot Pocet Cena Zadavatel Umisténi
Alzak 251845 879 085 544 K¢& Alza.cz 65.
Rixo 118436 663 271 566 K& RIXO 58.
Chameleon 100207 658 371 488 K& g‘;%kgsl'fo‘;i‘;‘,ztﬁaObChOd”' LN 32,
Chytra sit 74973 468 451 581 K¢& 02 Czech Republic 45,
Benu 144855 452 846 010 K& BENU Ceska republika 26.
Tomio 15197 393 596 723 K¢ MONETA Money Bank 17.
Mall slon 19935 359 022 007 K& Internet Mall 50.
Béda Travnicek 18471 282 832 015 K¢ Mountfield 36.
Zlatounka 17075 213 654 759 K¢& SAZKA 41.
Sazka smajlik 10380 138 806 939 K& SAZKA 31.
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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?

Nedostatecné.

,Pri této vysi investic do komunikace se viada nemdize divit, Ze neni
schopna obCanim fadné predstavit a vysvétlit ani dilci zmény

ESG nebo valka na Ukrajiné, nemluvé. Situace logicky zneuzivaji
dezinformatofi, ktefi jsou pri absenci komunikace statu schopni snadno
ovlivriovat vefejné minéni.“

Petra JankoviCova, prezidentka AKA

V loriském roce poklesl objem vypsanych verejnych zakazek na komunikaci o 43 % a pocet zadanych zakazek
o témér 16 %*. Ty nyni tvofi pouze 1,2 %** z celkového komunikacniho trhu. Ceska republika se tak stale vice
vzdaluje statim zapadni Evropy, kde vefejné komunikaéni vydaje bézné odpovidaji az 20 % komunikacniho trhu.
Varovnym signalem je trend drobeni projektd na malé zakazky do dvou miliond korun. Stat zaroven bojuje
s vyraznym poklesem poctu uchaze€u ve vybérovych Fizenich. Informace pfinasi kazdoroCni analyza spolecnosti
CEEC Research pro Asociaci komunikacnich agentur (AKA) a Asociaci public relations (APRA).

* Cisla jsou ogisténa o jednorazovou komoditni zakézku na tiskové sluzby v objemu 400 milionG korun.

NA

** Velikost trhu marketingové komunikace ve vysi 136 miliard korun je vysledkem expertniho odhadu trhu (Zdroj: Vyzkum vydaji do marketingové komunikace na rok 2023 realizovany pro AKA a ASMEA agenturami Nielsen a ResSOLUTION Group).
Podil vefejnych zakazek k celkovému trhu se vztahuje k zadanym zakazkam ve vysi 1,657 miliardy korun, které jsou ocistény o komoditni zakazku ve vysi 400 milion(i za tisk. Divodem ocisténi je fakt, Ze se jedna o komoditu, nikoli o koncepéni

komunikaci statu.




VYDAJE STATU DO
STRATEGICKE KOMUNIKACE

Objem vypsanych

L L 1.92 mid 1.49 mid -22,34%

Objem sanych
' m‘,’(ya':ek 3 1.92mid 1.09 mid -43,20%

ocisténo o komoditni zakazku

Celkovy pocet

vypsanych zakéazek 81 69 ~-14,81%

Objem zadanych zakazek
Nejen podle 2zZVzZ

Objem zadanych

solkciael 1.96 mid 4,76%

Objem zadanych
zakézek 1.96 mid 1.66 mid -15,61%

(otisténo o komoditni zakazku)

Celkovy pocet

zadanych zakézek 686 454 -33,82%



Dék“jeme




