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TISKOVA ZPRAVA

Zprava o reklamé 2024: V Ceské republice vzrostl reklamni trh o 3 %. Je
stabilni, ale v porovnani se svétem to znamenad zpomaleni

Praha, 16. kvétna 2025 - Rok 2024 prinesl ceskému reklamnimu trhu mirny, ale stabilni rast.
Investice do marketingové komunikace presahly 150 miliard korun, pficemZz dominantni
postaveni si udrzely televizni a online média. Navzdory globalnimu tempu rtstu 7 % vykazal
cesky trh pouze tfiprocentni mezirocni narast. Pfedstavujeme hlavni zavéry zpravy o reklamé
2024, zpracované Asociaci komunikacnich agentur (AKA) a Asociaci medialnich agentur
(ASMEA), zpracovatelem je spolecnost ResSOLUTION Group.

Zatimco globalni reklamni vydaje rostly o 7 % a dosahly hodnoty 1,87 bilionu USD (Statista.com), cesky
trh mirné zaostava. Nejvétsimi svétovymi hraci zlstavaji USA s investicemi pres 422 miliard USD.
Digitalni média tvori 73 % globalnich vydaji a v roce 2028 se ocekava jejich nartst na 78 %.

Cesko kopiruje trendy se zpozdénim a cely trh tedy roste pomaleji. | zde dominuiji televize a online
média.

Cesky reklamni trh v roce 2024 je stabilni, ale zdrZenlivy

Cesky reklamni trh se v roce 2024 vy3plhal na hodnotu 150,2 miliard K¢, coZ pfedstavuje meziroéni rdist o
3,3 %. Tempo rastu se tak oproti predchozim letim zpomalilo, protoZe napriklad mezi roky 2022 a 2023
trh posilil 0 12 %. Presto z(istava nalada na trhu optimisticka a trh lze hodnotit jako stabilni. Pro rok 2025
»Rok 2024 nenaplnil ocekavani, které do néj vkladal marketingovy trh jesté na sklonku roku 2023.
Investice zpomalily a jejich rist se ustalil na jednocifernych hodnotach. Trh vykazuje zatim spiSe
opatrnost a hledani stability,” konstatuje Lucie VIckova, Head of Insights & Media Research,
Nielsen/ResSOLUTION Group. Divodem je zejména hospodarska nejistota, stagnujici kupni sila a
potreba stabilizace rozpoct po pandemickém obdobi.

Nemedialni kanaly nabiraji dech

V roce 2024 doslo k pozvolnému oziveni investic do nemedidlnich kanalt (eventy, vérnostni
programy, pfima komunikace). Tyto tzv. aktivaéni formy marketingu ocekavaji meziro¢ni nardst o
3,8 %, coz predstavuje pfriblizné 2,1 miliardy korun. ,,Navzdory zpomalenému rlstu marketingovych
investic pretrvdvd mezi zadavateli optimismus, coZ naznacuje postupné oziveni ddvéry v oblasti
rozpocCtu i strategii,” dopliiuje Ondrej Gottwald, predseda sekce aktivacnich agentur AKA, CEO
agentury Garp Integrated.

Cenikové ceny reklamy ovliviiuje rostouci tlak trhu i ceny za prostor

Rok 2024 potvrdil, Ze ¢esky medialni trh se stabilizoval, ale zaroven se dal potyka s nardstajicim tlakem
na dostupnost a cenu reklamniho prostoru. Cenikové hodnoty napfic médii rostly, pficemzZ se trvale
potvrzuje dominance televize a internetu. Televizni reklama zazZila nejen zvysSeny zajem, ale také
dramaticky nedostatek prostoru, coz vedlo k tomu, Ze TV inflace prekrocila béZnou trzni inflaci.
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Napri¢ mediatypy se v roce 2024 utratilo podle cenikovych cen celkem 145,7 miliardy K¢, oproti 134,8
miliarddm v roce 2023. To je nartlst o vice neZ 8 %, coz reflektuje nejen vétsi objem kampani, ale i
zvySeni jednotkovych cen napfi¢ segmenty. Nejvétsi rdst zaznamenaly digitalni kanaly, nasledované
televizi a radiem. Tisk stagnuje, venkovni reklama rostla jen mirné.

Tento rast ale nelze pricitat pouze vétsi ochoté inzerentl utracet - poptavka vyznamné prevysuje
nabidku, pfedevsim v televiznim prostoru. Vysledkem jsou ,rozevirajici se nlizky“ mezi rostoucimi
ceniky a omezenou kapacitou pro nasazeni kampani. Tento jev mlzZe podle odborniki do budoucna
vyvolat tlak na nové metody planovani a optimalizace nakladu.

Nejvétsimi inzerenty potravinové retézce, e-shopy a farmacie

Mezi TOP 10 zadavatell reklamy se v roce 2024 opét zaradili tradi¢ni hraci jako Lidl, Albert a Kaufland.
Zajimavosti je rychly nastup Allegra, které navysilo investice o 79 % a dostalo se do desitky nejvétsich
inzerentl. Kategoricky dominuji potraviny, bankovnictvi, farmacie a elektronika.

Osobnosti v reklamé: lvana Trojana ,porazil“ Hynek Cermak

Rok 2024 prinesl zménu i v oblasti celebrit v reklamé. Po letech dominance lvana Trojana se objevila
nova tvar - Hynek Cermak, jeho? spot pro Staropramen se stal nejoblibené&j$im. Mezi maskoty kraloval
dle Gtraty Alzak s rozpoctem pres 1,3 miliardy K¢, nikoli vsak dle oblibenosti. ,Idedl herce v reklamé?
Poslouchd na slovo, nestdrne a nezlobi, je kdykoli na place a nechce moc penéz! To je asi splnény sen
vsech zadavateld, kteri zvolili misto Zivého herce CGI replacement. Vyzkum osobnosti v reklamé potvrzuje
mimorddny ndrast virdlnich herc. Nebude jednou Ivan Trojan taky virtudlni?...," nadhazuje provokativni
otazku Pavel Brabec, prezident ACRA.

Marketing a uméla inteligence

Trendem roku byla integrace umélé inteligence, zejména pro personalizaci obsahu a efektivnéjsi praci
s daty, pripravu kampani, tvorbu obsahu a lepsi cileni. Znacky ale zaroven celi tlaku na autenticitu a
lidsky pristup. ,Zdkaznici chtéji pfirozeny, hodnotové orientovany obsah. Rovnovdha mezi technologii a
lidskosti bude rozhodujicr,“ fika Katefina Hrubesova, feditelka AKA.

Hodinové sazby v marketingu: Agentury chtéji za svou praci férovou odménu

Z prazkumu hodinovych sazeb marketingovych pracovnik(l vyplyva, Ze meziro¢ni nartist mezd cinil v
roce 2024 pouhych 4,2 %, tedy méné nez oficialni inflaéni mira v oblasti sluZeb (5,01 %). Marketingovy
sektor tak realné ztraci, nebot se zvysujicimi se naroky klientl a rostoucimi cenami vstup( nedokaze
udrzet krok s inflaci.

Petra Jankovicova, prezidentka AKA, k tomu uvadi: ,Komunikacni agentury celi rostoucim ndrokiim na
vykon, avsak bez odpovidajici financni odmény. Ale nerealisticky nizké ceny a vysokd ocekdvadni jsou
nebezpecné nejen pro agentury. Ve vysledku ohrozuji i samotné klienty, protoZe se promitaji do kvality
vystupu a redinych vysledkti kampani. A pokud kampané nenaplni cile, Uspora se ve skute¢nosti nekond -
naopak.“

Vysledkem je demotivace pracovnik(, tlak na zvySovani efektivity, a v horsim pripadé i kompromisy v
kvalité. Dlouhodobé podfinancovani mlize vést ke ztraté talentu a omezovani inovacniho potencialu
agentur. Zatimco role marketingu v ekonomice roste (jeho podil na HDP vyrazné stoupl), jeho cenové
ohodnoceni zlistava nedostatecné.
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Komunikacni rozpocet statu poklesl o 6 %

Verejna sféra zlistava slabym clankem. Navzdory deklaracim politikd doslo k poklesu vydaja statnich
instituci na komunikaci o témér 6 %, coz predstavuje propad o 175 miliona korun. Asociace
komunikacnich agentur dlouhodobé upozoriuje, Ze dlivéru obcant Ize posilit pouze systematickou a
otevienou komunikaci.

Inflace stoup4a, hodnotu ale nedostava kazdy stejné
Soucasna situace potvrzuje, Ze reklamni trh neni rovnomérné vyvazeny. Ceniky reklamniho prostoru
rostou rychleji nez mzdy téch, ktefi tento prostor naplnuji obsahem a strategii. Zatimco medialni domy a

digitalni platformy tézi z rostouci poptavky, komunikaéni agentury a jejich tymy se ¢asto potykaji s
podfinancovanim.

Je tfeba znovu otevrit debatu o férovém odménovani v reklamnim byznysu. Odbornici doporucuji
mimo jiné $irsi vyuZiti Value Based Pricing (cena podle hodnoty, nikoli ¢asu), ktery Iépe odrazi realny
pfinos kampané pro klienta.

Rok 2024 potvrdil smérovani k digitalizaci, dirazu na personalizaci a datové fizené strategie. Reklamni
trh hleda stabilitu, pri¢emz se stale vice orientuje na efektivitu a hodnotu za investované prostredky.
Rok 2025 prinese podle predikci mirné oziveni - pokud firmy i stat projevi vétsi divéru v silu
komunikace.

Metodika vyzkumu

Vyzkum o stavu marketingové komunikace realizovany spole¢nosti ResSOLUTION Group a drive Nielsen pro zadavatele AKA prindsi
jedinecné a nejrelevantnéjsi vysledky, které jsou v této chvili na trhu k dispozici.

Cilovou skupinou vyzkumu byly osoby zodpoveédné za marketingovou komunikaci jako takovou a rozhodujici o vysi a rozloZeni investic
do marketingové komunikace.

Data byla sbirdna prostrednictvim internetového sbéru dat (CAWI), pric¢emz respondenti byli osloveni z klientské databdze
aktivaénich agentur, interni databdze zpracovatele a specifického Subpanelu Ceského ndrodniho panelu. Terénni sbér dat

probéhl na sklonku roku 2023.

Cilem vyzkumu bylo urcit, kolik a v jakém poméru marketingovi pracovnici alokuji’ penize uréené do marketingové

komunikace; do jednotlivych typti komunikacnich (predevsim pak nemedidlnich) kandlt. Ndslednad analyza pak byla

uskute¢néna na vzorku 116 respondentt.

*Zprdva o reklamé vychdzr z nejddlezitéjsich dat dostupnych na ¢eském trhu, zejména Aktivaéniho vyzkumu (AKA, ASMEA,
ResSOLUTION Group a Nielsen), dat o cenikovych cendch reklamniho prostoru Ad Intel (Nielsen), Vyzkumu oblibenosti

osobnosti v ¢eské reklamé (Evropsky ndrodni panel, ResSOLUTION Group ) a z dalsich vysledku i rozhovort s predstaviteli
profesnich organizaci, véetné komunikace statu a jeho vydajt do strategické komunikace.

**Nielsen (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen, ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen)

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

O AKA

AKA je profesni asociace sdruzujici nejvyznamnéjsi subjekty v oblasti komunikace a kreativnitho primyslu, a to jak reklamni,
kreativni a digitdini agentury, tak i agentury z oblasti aktivacniho marketingu. Jejim cilem je zajistovat priznivé prostredi pro
podnikani ¢lenti, budovdni dobrého jména oboru, odborné vzdéldavdni a podpora aktivit ke zvysovdni profesiondlIni trovné
odborniki na komunikaci. Nastavovat a definovat aktudlni trendy v branZi. O etické standardy komercni' komunikace dba AKA
prostrednictvim Rady pro reklamu, jiZ je spoluzakladatelem.

Kontakt pro média:
Katerina HrubesSov4, katerina.hrubesova@aka.cz. +420 777 306 151

Ondrej Novak, ondrej.novak@asmea.cz, +420 737 258 147



