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SVET ZA BUBLINOU

Na co si dat pozor v medialnim planovani a pro¢ nepodléhat
,osvedcenée“ metode podle sebe soudim tebe
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PROJEKT
MEDIALNI
BUBLINY 2023

online dotaznik
15.9. -7.10. 2023

Medialnici a reklamnici — zaméstnanci WPP agentur; N = 314
Klienti — nasi klienti, zadavatelé reklamy; N = 198

Online populace CR — Cesky narodni panel; N = 1 015

+ mladi do 25 let s boostem; N = 455
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O PROJEKTU MEDIALNI BUBLINY

Mame sice stale sofistikovanéjéi programy, které nam zpracovavaji nejen medialni data

. o o spottebitelich, ale prlznejme si, Ze dost Casto sklouzneme k tomu, Ze néco udélame nebo

zacali rozhodneme podle nasi ,,zkusenostl pocitil, intuice“. Zijeme piece ve stejném svété, konzumujeme
média a jsme spotrebitelé. Jenze spoléhat se pri medidlnim planovani a marketlngu na svou
zkuSenost by urcité nebylo moudré, protoze medialni (a zcela jisté i spotrebitelské) zvyklosti nas
medialnik, reklamnik a marketéra obecné, se ¢asto zasadné lisi od bézné populace.

Pro€ jsme s projektem

Konstatujeme to jako fakt. Protoze to, Ze tomu tak je, jsme zjistili uz ve dvou minulych vlnach
projektu. I ve 3. viné (2023) jsme proto pouzili stejny postup pro hodnoceni medialnich zvyklosti
medialniki, reklamnikd, jejich klientti a bézné online populace. Letos jsme se ale podivali i na par
aktualnich témat, kterymi lidé ziji, a jak vnimaji to, kdyz se znacky vénuji celospole¢enskym otazkam.

Bézna populace = reprezentativni vzorek podle pohlavi, véku, vzdélani, kraJe a velikosti mista
bydhste na online populaci Ceska, tedy téch s pristupem na internet a zaroven starsich 15 let. To je
vice nez 92 % lidi starsich 15 let. Sbér dat probé&hl na Ceském narodnim panelu.

Definice

Mladi do 25 let = abychom mohli tuto ¢ast populace spolehlivé zhodnotit, udélali jsme letos na tuto
veékovou skupinu boost (ma tak vétsi vzorek nez by odpovidalo prirozenému podilu v populaci).

Medialnici = zaméstnanci medialnich agentur Wavemaker, EssenceMediacom, Mindshare, GroupM
a Hi.

Reklamnici = zaméstnanci Ogilvy a VMLY&R.
Klienti, zadavatelé reklamy = zastupci z rad klientt vySe uvedenych agentur.

Zdroje dat Pokud neni uvedeno jinak, pochézi data z 3. viny Medialnich bublin realizovanych agenturou GroupM.
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SHRNUTI

Pokud se vAm nechce ¢ist vic nez 6 slidu
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JAK SE SLOZENIi NASi BUBLINY
LISi OD POPULACE

Zatimco prevahu Zen najdeme v radé profesi, vétsi vyznam ma velké vékové vychyleni oproti bézné ceské populaci. A jak se doctete
na dalsich stranach, nase medialni zvyky jsou v radé ohledii jesté mladsi nez nas priimérny kalendarni veék.
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® Medialnici a reklamnici = Klienti Online populace CR ® Medialnici a reklamnici m Klienti Online populace CR
n=314/198/1015 V reportu pouzivame délent bézné populace na 3 vékové podskupiny (15-25, 26-44 a 45+). V té

prostiredni je naprosta vétsina medialnikii a klienti, tak abychom to mohli lépe srovnat s populact



CO DELAJI MEDIALNICI,
REKLAMNICI A KLIENTI JINAK?

Jako mladi =
do 30 let max.

* Milujeme influencery

* Mame radi Instagram

« Klidné mtizeme byt bez norméalniho TV vysilani
« Zato na Netflixu a HBO ndm nic neutece

* Milujeme poslech hudby v aplikacich nebo po netu

| group™

Jako vzdélani
Prazané

> Méme skoro vSichni VS (80 — 90 %) - priimér v
Praze 38 %, primeér CR, mimo Brno, je pod 20 %

« Vidime budoucnost razovéji (a mame se lip)
« Nebojime se umélé inteligence
* Milujeme podcasty

« Sledujeme poctiveé a intenzivné zpravy o déni
domacim i zahrani¢nim

» Nejradéji bychom spasili cely svet
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KDE SE BUBLINY MEDIALNIKU, REKLAMNIKU A JEJICH KLIENTU
LISi NEJViC OD BEZNE POPULACE 1/3

Oproti bézné populaci nebavi medialniky, reklamniky a ani jejich klienty klasicka TV (ani odloZené vysilani), zato na Netflixu nebo HBO
jsme jako doma. U YouTube jsme tak primérné mladi. A z hlediska zajmu o zpravodajstvi se vymykame jakékoliv vékové skupiné.

Bézna

Cinnost Ukazatel Medialnici Klienti Mladi do 25 let
populace
Sledovani televizniho vysilani Ziveé, v realném case Neékolikrat tydné 44 48 65 37
Denné 24 20 48 18
Sledovani neplaceného TV vysilani a programu, filmu LT T2 4T X
pires webové stranky TV stanic Nékolikrat tydné 14 20 34 25
Denné 6 7 17 12
Sledovani televiznich programu anebo filmu pres 11T 2 vt e X
placenou online video sluzbu (Netflix, HBO atd) Nékolikrat tydné 2 e 40 53
Denné 28 26 17 25
Sledovani video obsahu na internetu (napi. YouTube apod.) Nékolikrat tydné 66 60 59 ~78
Denné 35 33 31 55
Sledovani zpravodajstvi a informaci o soucasném déni na o
Denné 70 71 51 31

internetu
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KDE SE BUBLINY MEDIALNIKU, REKLAMNIKU A JEJICH KLIENTU
LISi NEJViC OD BEZNE POPULACE 2/3

Mnohem vice také poslouchame hudbu prostrednictvim aplikaci nebo podcasty. Sledujeme intenzivneé influencery a milujeme
Instagram. V tom se podobame mladym do 25 let, ale Tik Tok jsme zaspali.

Cinnost Ukazatel Medialnici Klienti pf}fﬁﬁl éce Mladi do 25 let
Poslech hudby pies inten]lﬁlt dél; }??::p;piipl;a}g?v[ IIII;?C,pSops;tei;:}l,; Nékolikrat tydné -8 81 42 -8
Denné 55 56 24 61
Poslech ¢i sledovani podcastt Neékolikrat tydné 46 47 23 36
Denné 27 23 9 17
Sledovani influencera Ano 59 72 29 71
Pouzivani socialnich siti Denné 84 86 71 86
Vyuzivani Instagramu Denné 73 85 51 90

Vyuzivani Tik Toku Denné 12 23 17 45
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KDE SE BUBLINY MEDIALNIKU, REKLAMNIKU A JEJICH KLIENTU
LISi NEJViC OD BEZNE POPULACE 3/3

Jsou i dalsi oblasti, kde nas mladi predbéhli — v hrani elektronickych her na mobilech nebo i na konzolich. Naopak ve ¢tenti tisténych
casopist jsme podobni té starsi ¢asti bézné populace a nasi klienti navic intenzivné poslouchaji radio.

populace

Poslech radia Nékolikrat tydné
Denné 20 31 36 14
Cteni tisténych ¢asopisi Nejméné 1x za mésic 47 47 49 38
Tydné 20 14 31 19
Hrani elektronickych her na mobilu Nékolikrat tydné 20 18 35 45
Denné 12 12 22 27
Hrani elektronickych her na PC nebo konzolich Nékolikrat tydné 14 15 21 34
Denné 4 1 11 20
Hrani deskovych her Nejméné 1x za mésic 47 44 43 55

Tydné 15 9 19 22
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DULEZITOST CELOSPOLECENSKYCH TEMAT
KOLIK % POVAZUJE TEMA ZA DULEZITE, RAZENO DLE POPULACE

Medialnici a reklamnici jsou s klienty vice méné za jedno, ovSem od bézné populace véetné mladych do 25 let, jsme hoooodné daleko.
Pokud si myslite, Ze je to treba mirou vzdélani, tak si budete muset precist prislusnou ¢ast reportu a zjistite, zZe ne (od slidu 57). Ale
neni to uplné tak, ze by lidé tato témata hejtovali, jen to neni tak primocaré — ale to si preététe v reportu.

100 | v %

- ® - Medialnici a reklamnici - @ -Klienti - ® - Online populace CR - W -Mladi do 25 let
90
80
@ ’/7
70 ’--— <:-® " N
\ ~
60 B I 2 \\\\ /g == *@.’/ ‘@\\ ,:"@\
S = - =--FHEi~ _ X =

50 . il S = ‘*!E}-—\\A —,4‘:.m I A s NN @

‘,’ ~~.—._.____.___A / S o ‘ ’m\ N /// ‘ \\\ ’/E\ 79N,
° O T - S --EB---m @t &

® B--m - ~ @7 m Ny ’ \
30 M- - CCE

20

10 10
(0]
e N . 2 N 4& N ’& 4&‘ > XN X B > "4} od 4
3 , B X \ 4@ © & Q) & 3 & S
w& S"}‘l& & 4 & A,&é\ «v&‘) ° ¢ @&} “v&% & ’@\Qo & ” @“’0@ '5@ » &°o ’@‘&
& o & N > 2 @ §> A& & & o XS x
"W g é‘) & 09 1.Q &QJ 3 @ 09 'sva & R ,‘S'A oo \\& 00 &0'
& SR &L & & 0 ¥ e & o A $ > N 4% )
EER T o I I E R A
¥ > > o & $ o o S Q& S
Q S a OQ 1 Q b N
& & N N b &
n=314/198/1015/455 0@ 2



| group™

JEDNODUSE RECENO

Prace v bubliné medialnich /reklamnich agentur
a jejich klientu (a k tomu v Praze) omlazuje, zvysuje
optimismus a chut resit vsechny krivdy svéta!

12
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HLAVNI OTAZKA PROTO ZNi

Nase cilové skupiny maji ale casto
zcela jiny life-style, pohled na sveét a medialni zvyky —
umime se do nich spravne vecitit?

13
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SLEDOVANI TV

Klasicka TV je prece tadaak staromodni a koukaji na ni
jen dichodci. Nebo ne? No medialnici a jejich klienti u
ni rozhodné nesedi.
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SLEDOVANI TELEVIZNIHO
VYSILANI ZIVE, V REALNEM CASE

Necela polovina populace sleduje TV kazdy 80 [ v%

den a dalsi skoro pétina nékolikrat tydné.

Mezi medialniky a jejich klienty je to jen 24 70

respektive 20 % denné. 60 .

Naopak tretina z nas si TV pusti max jednou 48

za mésic nebo viibec (oproti 18 % v populaci). 50

Tim se opé€t podobame té nejmladsi casti 40

populace. 3 +6

Pokud tedy u sledovani TV podlehneme 30 +3

sinstinktu® podle sebe soudim tebe, snadno

. / v v v Vd (o] 20
dojdeme k zavéru, ze TV vlastné neni viibec 1313 14 14 5, 13
e ) II I I I I I I I
) [ lI l 0

Denné Nékolikrat Jednouza 2-3kratza Jednouza Méné casto Nikdy
tydné tyden mesic mesic

B Medialnici a reklamnici ~ ® Klienti Online populace CR ~ ®Mladi do 25 let

n=314/198/1015/455 5
Cisla kurzivou nad grafy = vijznamné rozdily proti roku 2021
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SLEDOVANI TELEVIZNIHO VYSILANI ZIVE,
V REALNEM CASE

Nase TV zvyky se nejvice podobaji nejmladsi 100 | v %
vekové skupiné do 25 let! %0

Jen nasi kolegové nad 45 let se vice podobaji 80

populaci ve véku 25-45 let.
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Denné Nékolikrat tydné Nikdy

® populace 15-25 ® populace 26-44 ® populace 45+ B Medialnici a reklamnici ® Klienti

n=455/364/507/314/198 ;
Cisla kurzivou nad grafy = vijznamné rozdily proti roku 2021
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SLEDOVANI TELEVIZE -
CO SI POD TiM KDO PREDSTAVI

Na to, zda lidé sleduji TV, se ptame hodné ¢asto. Jenze podobné jako u jinych terminii, kde ,kazdy prece vi, co to znamena*®, je dobré se
obcas zeptat, jak to je. Sledovani TV je sice stale spojeno hlavné se zivym vysilanim, ale pro skoro 1/2 lidi je to i sledovani placenych
videosluZzeb jako Netflix. Pro medialniky, reklamniky a jejich klienty zase ¢asto o odlozeném vysilani (ne tak moc pro béznou populaci).
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Sledovani televizniho vysilani Sledovani TV programti anebo  Sledovani neplaceného Sledovani odlozeného nebo  Sledovani video obsahuna  Sledovani filmi ¢i potadi ze
Zivé, v realném case filmi pies placenou online televizniho vysilani, nahraného televizniho vysilani YouTube zdznamového zarizeni (napft.
video sluzbu (napr. Netflix, televiznich programi, filmt pevny disk, Blue-ray, DVD)
HBO MAX, Voyo apod.) pies webové stranky
televiznich stanic (napft.
iprima.cz, nova.cz, ¢t24 apod.)
n=314/198/1015/455 m Mediélnici a reklamnici ~ ® Klienti Online populace CR  m Mladi do 25 let

Cisla kurzivou nad grafy = vyznamné rozdily proti roku 2021
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VOD

Neznate aktualni top ten na Netflixu? Vy nemate
Netflix? Pak asi nejste medialnik, reklamnik nebo nas
klient. Ale jak to m4 bézna populace?
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SLEDOVANI TELEVIZNICH PROGRAMU
ANEBO FILMU PRES PLACENOU ONLINE
VIDEO SLUZBU (NETFLIX, HBO ATD.)

Intenzitou sledovani Netflixu, HBO a
podobnych sluzeb se jak medialnici, tak
klienti od bézné populace zasadné lisi.

To je také vysvétleni, proc¢ sleduji méné TV
(neni na to kdy).

69 % medialniki s reklamniky a 68 % jejich
klientt sleduji VOD sluzby alespon
nékolikrat tydné.

Medialnici a reklamnici se svymi klienty ale
intenzitou sledovani Netflixt a dalsich
prekonavajii nejmladsi generaci.

V celé populaci sleduje VOD sluzby
nékolikrat tydné uz 40 % lidi, coz je nartst
0 9 p. b. za 2 roky.

n=314/198/1015/455
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Denné Nékolikrat Jednouza 2-gkratza Jednouza Meéneé Casto Nikdy
tydné tyden meésic meésic

m Medialnici = Klienti Online populace CR  mMladi do 25 let

Cisla kurzivou nad grafy = vyznamné rozdily proti roku 2021
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SLEDOVANI TELEVIZNICH PROGRAMU
ANEBO FILMU PRES PLACENOU ONLINE
VIDEO SLUZBU (NETFLIX, HBO ATD)

Netflix a HBO jede v nasich domacnostech 100 | v %

témér denné. Skoro ani ti nejmladsi z 90

populace naim nestaci. %0

Z detailu vékovych skupin v bézné populaci

je také vidét, ze hlavné lidé do 44 let nam 70

utikaji z mediatypi, kde je miizeme 60

zasahnout reklamou, do placenych =0

videosluzeb. 44

* v /7 . v 0 —
Oproti roku 2021 totiz placené videosluzby 4

41

posilily i mezi stfedni generaci (denné + 30 7 24

nékolikrat tydné 49 % vs. 40 % v roce 2021), 20 16

a také mezi generaci 45+ (29 % vs. 18 %). o 11 . 10 10
. H

Denné Nékolikrat tydné Nikdy

-10

® populace 15-25 populace 26-44 populace 45+ ®Mediélnici a reklamnici ® Klienti

n=455/364/507/314/198 ;
Cisla kurzivou nad grafy = vijznamné rozdily proti roku 2021
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POCET UZIVATELU VOD

VOD sluzby zaznamenaly obrovsky skok diky covidu, ale rist poc¢tu uzivatelii pokracuje zvolna i nadale. Realné to z hlediska nasi
prace znamena, Ze stale roste podil populace, ktera travi ¢im dal tim vice ¢asu tam, kde je skoro nemtzeme zasdhnout reklamou.
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Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, Continual Survey 2017 - 2023
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KDO VIDEOSLUZBY POUZIVA

Stale do urcité miry plati, ze VOD publikum je mladsi, bohatsi, vzdé€lan€jsi. A i kdyz to neni tak vyrazné jako pred 2 lety, musime
tuhle bonitnéjsi cilovou skupinu lovit naroc¢né;ji v jinych mediatypech.
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INFLUENCERI

Kdo nepouziva influencery, neni marketér. A kdo je
nesleduje, je tplné divnej. Nebo neni?

Medialniky, reklamniky a jejich klienty influenceri
rozhodné bavi, ale kolik bavi lidi z bézné populace?

| group™



SLEDOVANI INFLUENCERU

Mezi medialniky a reklamniky sleduje
influencery 60 % z nich, mezi klienty jsou to
3/4 (kdyz uz si je plati, tak je i sleduji) — oboje
beze zmény oproti 2021.

V bézné populaci ale influencery sleduje jen
29 % lidi (i kdyZ je to + 7 p. b. oproti 2021).

Mezi mladymi do 25 let ale influencery sleduje
71 % lidi - skoro jako mezi nasimi klienty ©.

n=314/198/1015/455
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-3
+3 72 -1
59
+7
Ano Ne

m Medialnici a reklamnici  ®Klienti = Online populace CR  ®jen mladi do 25 let

Cisla kurzivou nad grafy = vjznamné rozdily proti roku 2021

24



SLEDOVANI INFLUENCERU

Mladi se dotahli na nasi marketingovou
bublinu (zejména klientskou), ale influenceri
zvolna zapousti koreny i mezi vétSinovou
populaci 45+.

Jen ti mezi nadmi, kterym tahne na (nebo uz
pretahlo) 45+, sleduji influencery o néco
meéne, ale porad na drovni tricatnikli — mezi
klienty je to jesté siln€jsi.

n=455/364/507/314/198
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® populace 15-25 ® populace 26-44 ®populace 45+ ™ Medialnici a reklamnici

Cisla kurzivou nad grafy = vjznamné rozdily proti roku 2021
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m Klienti
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CO SLEDOVANI INFLUENCERU PRINASI

| group™

Influencery sice sledujeme spole¢né s klienty jako divi, ale vlastné nas to zas az tak neba — je to prosté ¢aste¢né prace (zabavny prinos klesl

od roku 2021 vyrazné v obou skupinach). Naopak bézny lid influenceri hlavné bavi (beze zmény), inspiruji a informuji.

100 |v%
90
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70
60
50  -30 23
Gl 53 -17
40 45
30 35
20 27
10
O
Prin4si mi zdbavu, Inspiruje k Informace o novinkach Poskytuje mi Motivaci k vyzkouseni Detailnéjsi informace ¢i
odreagovani poznavani/délani v néjaké kategorii obsah/témata, o produktu ¢i znaéky  vice informaci o znaéce
novych véci kterych mohu hovorit ¢i produktu

anebo je sdilet s
ostatnimi lidmi

B Medialnici a reklamnici m Klienti = Online populace CR (ti, ktefi sleduji) m Mladi do 25 let, ktefi sleduji

n=185/145/273/313
Cisla kurzivou nad grafy = vjznamné rozdily proti roku 2021

Nestranné a
dtivéryhodné
doporuceni znacek ¢i
produkti

26
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KOLIK SLEDUJEME INFLUENCERU (= OPRAVDU PRAVIDELNE)

Naprosta vétsina lidi sleduje do 20 influencerii. Mezi klienty je to v poloviné pripadt i vic — ale jak jste vidéli na predchozim slidu, s
rostoucim poctem sledovanych influencert zjevné klesa zabava.
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m Medi4lnici a reklamnici ® Klienti ® Online populace CR (ti, kteii sleduji) m Mladi do 25 let

n=185/145/273/313
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KDE INFLUENCERY SLEDUJEME

Zatimco medialnici a klienti sleduji influencery zdaleka nejvice na Instagramu (ktery také pouzivaji mnohem vic), bézna populace je
casto sleduje i na YouTube (mladsi pak na TikToku). Oproti roku 2021 klesl Facebook (- 5 p. b.) a naopak vzrostl TikTok.
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m Mediélnici a reklamnici ®Klienti = Online populace CR  ® Mladi do 25 let
n=185/145/273/313
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ONLINE VIDEO

Kdo sleduje vic YouTube a kdo blokuje reklamu



group™

SLEDOVANI VIDEO OBSAHU NA
INTERNETU (NAPR. YOUTUBE APOD.)

Tady doslo ke zméné — bézna populace nas 80 [v%
dohnala a sleduje uz online videa stejné 5
jako my. 7 .
Hlavni rozdil je zde mezi mladymi do 25 let 60 55
a ostatnimi (véetné nas) — vice nez polovina
mladych sleduje online videa denné, ale to 50
je oproti roku 2021 pokles o 8 p. b. 40
31
30 2728
20
111012 11
10
N ks e Il :
Denné Nékolikrat Jednouza 2-gkratza Jednouza Meéneé Casto Nikdy
tydné tyden meésic meésic
B Medialnici a reklamnici ~ ® Klienti Online populace CR  m Mladi do 25 let

n=314/198/1015/455
Cisla kurzivou nad grafy = vijznamné rozdily proti roku 2021



group™

SLEDOVANI VIDEO OBSAHU NA INTERNETU

(NAPR. YOUTUBE APOD.)

Pii sledovani online videi jsme tak pramérné 100 | v %

mladi (26-44 let — ¢ili presné tak, kolik nam 90

vétsSinou kalendarne je). o
0
Na nejmladsi skupinu populace sice

nemame, ale i ta v téhle oblasti ztraci elan a 70
posunuje se na jiné site. 60

50
40
30
20
10

O

n=455/364/507/314/198

+5 29 27
20 I I I
Denné Nékolikrat tydné Jednou za tyden
® populace 15-25 populace 26-44 populace 45+ m Medialnici a reklamnici m Klienti

Cisla kurzivou nad grafy = vyznamné rozdily proti roku 2021



| group™

KDYZ SLEDUJEME YOUTUBE, TAK JAK

Jako medialniky a reklamniky nas hodné 80 [v%
zajima, kolik a jak presnych informaci 70
o sobé lidé dobrovolné na internetu 70
zanechavaji. 60
Prvni véci, ktera nas zajimala, bylo, jak lidé
sleduji YouTube. 50 42
U mladych do 25 let jsou pri jeho sledovani 40 36 a3
prihlaseni prakticky vsichni. 31 31
. 12 P 30 26
Mezi medialniky a reklamniky jsou to 3/4 a 23
mezi nasimi klienty je to 60 %. 20 16 17 16 17
10 11
2 2
. . = —
Vidy jsem  Vétsinou jsem Vétsinou Nikdy nejsem Nevim,
prihlasen/a prihlasen/a nejsem prihlasen/a nedokazu
prihlasen/a odpoveédét
B Medialnici a reklamnici ~ ® Klienti Online populace CR  ® Mladi do 25 let

n=314/198/1015/455



| group™

PRIJATA OPATRENI,
ABYCHOM SE VYHNULI ONLINE REKLAME

V opattenich pro vyhnuti se online reklamé podnikame vétSinou podobna opatreni jako bézna populace, ale medialnici a klienti jsou
Castéji ochotni priplatit si za prémiovou verzi bez reklam a jsou to vétsi preskokani. ,,Vyskyt“ jednotlivych opatteni je az prekvapive
stabilni — prakticky beze zmény od prvni viny Medialnich bublin v roce 2019.

100 |v%
90
80
70
50
40
0]
3 32 32
20
E ) H
10
; O oS
Nainstaloval/a jsem si Pokud bézi na obrazovce = Preskoéim reklamu vzdy, Reklamu nevnimam Jsem ochotny/4 si ptiplatit Zadnou aktivitu
program/aplikaci na reklama, vénuji se jinym kdyz je to mozné za prémiovou verzi nevykonavam ani jsem si
blokovani reklamy (ad- ¢innostem internetové stranky, abych nenaistaloval/a
block) se vyhnul/a reklamam program/aplikaci na

blokovani reklamy

m Medialnici a reklamnici ~ m Klienti Online populace CR = Mladi do 25 let
n=314/198/1015/455
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SOCIALNI SITE

Kde s mladymi drzime krok
a kde nam naopak ujel vlak?



group™
POUZIVANI SOCIALNICH SiTi

Cisté z hlediska denniho reache pouzivime 100 | v %
sociél/ni §ité stejné.j ako béi{lé popl.l!ac,e. 90 84
Rozdily jsou ale u jednotlivych socialnich g
siti — viz dale. ©
Oproti roku 2021 nedoslo k velkym 70
zmeénam. 60
50
40
30
20
10 2 3 9 2 22 4 24 4283
Denné Nékolikrat Jednou za 2-3krat za Jednou za Nikdy
tydné tyden mésic mésic nebo
méné

B Medidlnici m Klienti Online populace CR  ® Mladi do 25 let

n=314/198/1015/455



SOCIALNI SITE
(DENNi VYUZiVANI)

Facebook a YouTube sice sleduji
medialnici a klienti o néco vice nez bézna
populace, ale hlavni rozdily jsou u
Instagramu, LinkedInu a také TikToku.

| group™

Pracovni den

100 | v %
80

60
¢ | I |
22 i i i l_ll THE 1 | S T -

Youtube Facebook Instagram X (Twitter) LinkedIn  TikTok Twitch  Telegram BeReal

m Medialnici Klienti ®Online populace CR  ®Mladi do 25 let
Vikend

100 | v %
80
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“ | I
el | i i il In | I T

Youtube Facebook Instagram X (Twitter) LinkedIn  TikTok

© O

Twitch  Telegram  BeReal

mMedidlnici = Klienti ® Online populace CR  ®Mladi do 25 let

36



STRAVENY CAS )
V TYPICKY PRACOVNI
A TYPICKY VIKENDOVY
DEN: YouTube

U YouTube uz se moc nemladne, a proto
nas uz tak moc nebavi. Jak je vidét na
straveném c¢asu, v tomto ohledu jsme spis
jako ti starsi. Oproti roku 2021 jsme
intenzitu sledovani jesté mirné utlumili.

Hlavni pokles intenzity sledovani oproti
roku 2021 je ale u mladych, kteri svou
pozornost zamérili na dalsi platformy.

group™

Pracovni den
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Zadny Do 15 minut denné 15 - 30 minut 30 minut az hodinu a vice
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® populace 15-25 populace 26-44 populace 45+ M medialnici a reklamnici  mklienti
Vikend
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Zadny Do 15 minut denné 15 - 30 minut 30 minut az hodinu a vice
denné hodinu denné denné

® populace 15-25 populace 26-44 populace 45+ ®medialnici a reklamnici  ®mklienti



STRAVENY CAS )
V TYPICKY PRACOVNI
A TYPICKY VIKENDOVY
DEN: Instagram

Zato Instagram je nas. V dobé stravené
jeho sledovanim se dotahujeme na
nejmladsi skupinu do 25 let.

U Instagramu nedoslo od roku 2021 k
zadnym vyznamnym zménam

group™

Pracovni den

100 | v %
80 66
6o 43
40 21 10 22 20 21 5 24
16 =+ 19 == 17 19 16 17
20 10 I 10 11 I I 10 I
2
- miiim minliz En=:HB I ‘m M
Zadny Do 15 minut denné 15 - 30 minut 30 minut az hodinu a vice

denné hodinu denné denné

® populace 15-25 = populace 26-44 = populace 45+ B medidlnici a reklamnici ®klienti
Vikend
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Z4dny Do 15 minut denné 15 - 30 minut hodinu a vice
denné hodinu denné denné

® populace 15-25 ®populace 26-44 ®populace 45+ Mmedialnici a reklamnici ®klienti



STRAVENY CAS )
V TYPICKY PRACOVNI
A TYPICKY VIKENDOVY
DEN: TikTok

Tik Tok naAm medialniktim a reklamniktim
zatim dost unika. Mladym se zde
nepribliZzujeme ani vzdalené. Klienti se
snazi vic, ale i tak slaby.

group™

Pracovni den

100 | V% g38888
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Zadny Do 15 minut denné 15 - 30 minut 30 minut az hodinu a vice
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® populace 15-25 = populace 26-44 = populace 45+ B medidlnici a reklamnici ®klienti
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STRAVENY CAS )
V TYPICKY PRACOVNI
A TYPICKY VIKENDOVY
DEN: LinkedIn

Ukazat se v pracovnim dnu na LinkedInu
patti skoro k dobrym mraviim oboru (vice
mezi klienty). A nase laska k nému od roku
2021 jesté vzrostla.

group™

Pracovni den

100 | v % 86 89

80
60 48 o4
40 34 03 +4 +7
20 I 9 6 1427 o 3 4
2 2 1
Zadny do 15 minut denné 15 - 30 minut 30 minut az hodinu a vice
denné hodinu denné denné
® Mediélnici a reklamnici m Klienti Online populace CR ® Mladi do 25 let
Vikend
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40 28
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Z4dny do 15 minut denné 15 - 30 minut 30 minut az hodinu a vice
denné hodinu denné denné
® Mediélnici a reklamnici m Klienti Online populace CR ® Mladi do 25 let

Cisla kurzivou nad grafy = vyznamné rozdily proti roku 2021



A CO SOCIALNI SOUKROMI ?

Otazka:

Do jaké miry se na socialnich sitich
obavate mozného zneuziti vasich
osobni idaju a dalsich informaci o
vas?

Mozna trochu neocekavane, ale tohle je véc,
kde se nase bublina od bézné populace
prakticky nelisi — dokonce ¢ast ma o néco
vétsi obavy néz treba mladi.

n=314/198/1015/455
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® Online populace CR
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20
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m Mladi do 25 let

41



| group™

DALSI AKTIVITY,
KDE SE LISIME

Sledovani zpravodajstvi
Poslech hudby, podcasti



| group™

SLEDOVANI ZPRAVODAJSTVI A INFORMACI
O SOUCASNEM DENI NA INTERNETU

Tady se nic neméni, jako vzdélani Prazané 100 | v %
sleduji jak medialnici a reklamnici, tak jejich 90
klienti déni velmi pilné - 3/4 denné, coz je
0 20 procentnich bodt vice nez v bézné

. 70 71
populaci. 70
O mladych v tomhle pripadé ani nemluvé. 60
50
40
30
20 17 17 18 10 14
11
10 5 8
2 3 4 4 2 l
i -

80

0
Denné Nékolikrat 1x za tyden 2-3x za mésic  1x za mésic Nikdy
tydné
m Medialnici a reklamnici m Klienti Online populace CR m Mladi do 25 let

n=314/198/1015/455
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HRANI HER NA PC/KONZOLICH

Hrani elektronickych her na PC/konzolich je 100 | v %
jedna z oblasti, kde nam, zda se, ujel vlak 90
(a vypada to, Ze klienti sli rovnou na o
autobus). 0 60
Zato tretina mladych do 25 let hraje nejméné 70
nékolikrat tydné. 60 53
50 47
40
30 25
20 21 19 21 23
20 14
11 10 10 6 10 8
e | 1 ERRT AR
o WE_ o [ [
Denné Nékolikrat 1x zatyden 2-3x za mésic 1x za mésic a Nikdy
tydné méné
m Medialnici a reklamnici m Klienti Online populace CR ® Mladi do 25 let

n=314/198/1015/455



POSLECH HUDBY PRES INTERNET CI
PRES APLIKACE
(NAPR. SPOTIFY, APPLE MUSIC)

Poslech hudby pies internet nebo skrze 80 [v%
aplikace je oblast, kde medialniktim,
reklamnikiim a jejich klientim bézna 7 +18 19
populace naprosto nestaci — kromé 60 - 56
mladych
77 % medialniki/reklamnik{ a 81 % 20
klientti posloucha timto zptisobem hudbu 40
prinejmensim nékolikrat tydné (prace v
open space si prosté zada své ...). 30 oy 2 25
Nartst oproti roku 2021 méa celkem 20 18 17
prozaické vysvétleni — chodime vice do
kancelari a neni nad kontemplativni klid 10
nasich open spaces, zZe ....

0

Denné Nékolikrat
tydn&

m Medialnici a reklamnici

n=314/198/1015/455

group™

25
20
7 6 5 616 ™ K
3
-..---...I..
Jednou za 2-3krat za Jednou za Nikdy
tyden mésic meésic a méné
m Klienti Online populace CR ® Mladi do 25 let



group™

POSLECH €1 SLEDOVANI PODCASTU

Podcasty poslouchaji jak medialnici s
reklamniky, tak klienti vyrazneé vice nez
bézna populace. Skoro polovina je
posloucha nejméné neékolikrat tydné.

Oblibenost podcastt ale zvolna roste i v
bézné populaci - pred 2 lety neposlouchalo
podcast 41 % populace.

n=314/198/1015/455
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40 -10
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Denné Nékolikrat Jednou za 2-3krat za Jednou za ledy
tydné tyden mésic meésic a méné
® Medialnici a reklamnici m Klienti Online populace CR ® Mladi do 25 let



group™

PRIHLASOVANI SE NA WEBECH POMOCI
FB /| GOOGLE UCTU NEBO APPLE ID

Pétina medialniki, reklamnikd i klientt 80 [v%
vyuzije takovou moznost vzdy, kdyz to jde —
o néco vice, nez jak to ma populace.

U mladych je to ale cela 1/3 a dalsich 36 % 60
to vyuziva obcas (stejné jako mezi nami).

70

. ’ v \ v/ L4 50
Nejmene tuto moznost vyuzivaji

vysokoskolsky vzdélani lidé. 40

33 35
30
23 21
2 15
-- m

Vyuzivam to vzdy, Obcas to vyuziji, Vyuziji to ledy to nedélam, Nevim, nedokazu
kdyZ je to mozné kdyz je to mozné malokdy, i kdyz je i kdyz je to mozné odpovédét
to mozné

o

o

o

B Medialnici a reklamnici ~ ® Klienti Online populace CR  m Mladi do 25 let

n=314/198/1015/455



| group™

NEKOLIK BUZZWORDS

NFT, Metaverse, Al, AR?



group™

ZAJEM O NEKOLIK AKTUALNICH
BUZZWORDS

U vétSiny témat plati, Ze se o né medialnici 100 | v %
s reklamniky a jejich klienti zajimaji 90
vyrazné vice nez bézna populace, a to

Vv Vv i v/ 80
vcetné nejmladsi generace.
. VWV’ Vd ° O
Nejveétsi rozdily jsou u Metaversu, AR a 7
umeélé inteligence. 60
Pouze o kryptomény a virtualni realitu se 50
bézna populace zajima stejné jako my.
pop y Jne y 40 3339 33 33
30 26 26
20
20 18 17 = 14 13
11 11 8 9
10 I
0
NFT Kryptomény  Metaverse Rozsitena Uméla Virtualni Blotechnologle
realita (AR) inteligence realita
(A)
® Medialnici a reklamnici ~ ® Klienti Online populace CR ~ m Mladi do 25 let

n=314/198/1015/455



| group™

JE UMELA INTELIGENCE PRILEZITOST
NEBO HROZBA PRO NASI PRACI?

Umeélou inteligenci povazuji medialnici s
reklamniky a jejich klienti predevsim za
dobrého partaka — drtiva vétsina ji
povazuje za prilezitost.

Bézna ¢eska populace si tim tak tplné jista
neni (kromé mladych, kde umélou
inteligenci jako prilezitost vidi skoro
polovina).

Ctvrtina populace si mysli, Ze to na jeji
praci nebude mit zadny vliv.

O néco casteji vidi Al jako prilezZitost lidé s
VS alidé z velkych mést.

n=314/198/1015/455
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BEER -.om 200 mallE
Rozhodné za SpiSe za Spise za Rozhodné za Na moji praci Nevim,
prilezitost prilezitost hrozbu hrozbu tonebude mit nedokazu
zadny vliv odpoveédét
® Medialnici a reklamnici ~ ® Klienti Online populace CR ~ m Mladi do 25 let



KOUPILI UZ NEKDY...

NFT sice bylo velké téma marketingu v
uplynulych dvou letech a v nejedné strategii
se na nich medialnici s reklamniky a klienty
vyradili, ale vlastné nas to zas az tak
nevzalo — stejné jako béznou populaci.

Kryptomény nas naopak bavi o néco vic nez
béznou populaci, véetné mladych. Na
druhou stranu jsou to prave mladi do 25
let, kteri o nakupu kryptomén do budoucna
nejvice uvazuji.

n=314/198/1015/455

group™

NFT

100 | v%

®m Medialnici a reklamnici = Klienti Online populace CR ~ mMladi do 25 let
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Ano, nékolikrat

Ano, ale jen jednou Ne, ale uvazujiotom  Ne a ani o tom neuvazuji

Kryptomény m Medialnici a reklamnici ~ ® Klienti Online populace CR ~ ® Mladi do 25 let
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| group™

JAK VIDIME
BUDOUCNOST

Budou se mit mladi lip nez rodice?
A jak vidime ekonomickou situaci?



| group™
TOTO JE UPLNE TAJNY SLIDE

Vyrok:
Moje zivotni Grover se za posledni 2 90 [ v %
roky snizila. 80

Tenhle slide bychom méli asi utajit. Zatimco

. . esve 70
polovina bézné populace rika, Ze se jeji zivotni
uroven za posledni 2 roky zhorsila, mezi 60
medialniky, reklamniky a jejich klienty je to 50
sotva ¢tvrtina. 44
U bézné populace s vyrokem nesouhlasi 40
necelych 30 %, zatimco mezi nami vice nez 30 29
polovina. A viibec nejlip se maji nasi klienti 00
(oujééé).
Relativné nejméné si v ramei populace stézuji =~ *©
mladi. Na podporu rodi¢ti nema ekonomicka 0
situace, zda se, vliv, a nebo ta situace nebyla Souhlasim Ani souhlasim, ani nesouhlasim Nesouhlasim
nic moc uz pred tim. Relativné nejméneé si
také stézuji ve velkoméstech, ale jsme na tom
lépe i nez ostatni obyvatelé Prahy. m Medialnici a reklamnici ~ m Klienti Online populace CR ~ m Mladi do 25 let

n=314/198/1015/455
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BUDOU SE MIT LEPE NEZ RODICE?
(LIDE DO 30 LET)

Prace v mediélnich a reklamnich 90 [ v %

agenturach a u jejich klientt zvysSuje u 80

mladych do 30 let vyrazné optimismus

ohledné budoucnosti. 70

Zatimco si skoro 60 % medialniki a 60

reklamniki (spolecné s jejich klienty) o

mysli, Ze se budou mit 1épe nez jejich > 44

rodice, u bézné populace do 30 let je to ani 40 30

ne 45 %. 30 31 28 o5 26
Nejoptimistictéjsi jsou obyvatelé mést s 20

vice nez 100 000 obyvateli (pripadné 20 10

satelity kolem velkomést). Naopak na 10 . l

vesnicich a v malych méstech nalada moc o

vesela neni. Ano Nevim, nedokazu odpovédét

® Medialnici a reklamnici ~ ® Klienti populace CR do 3otilet ~ mMladi do 25 let

n=314/198/1015/455
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SETRIME A SPORIME INFLACE
NEINFLACE, BUBLINA NEBUBLINA

Vyrok:

Pri soucasné inflaci nema cenu Setrit,

lepSi je si uzivat.

Bez ohledu na povolani, misto bydliste, vék
nebo obor, ve kterém pracuji, jsou Cesi v
jednom za jedno: Setrit se musi, déj se, co
dé€j a hyrit se nema, i kdyz nasetrené penize
ztraceji cenu.

n=314/198/1015/455
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Rozhodné souhlasim Splse souhlasim  Ani souhlasim, ani  SpiSe nesouhlasim Rozhodné
nesouhlasim nesouhlasim
® Medialnici a reklamnici ~ ® Klienti Online populace CR ~ m Mladi do 25 let
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VIDIM ZEMI ZASLIBENOU, MLEKEM A

STRDIM OPLYVAJICI

Vyrok:

Za 2 roky se bude Cesku darit
ekonomicky lépe nez ted’.

Tady se od bézné populace lisSime hodné a
zasadné.

Vétsina lidi je bud’ toho nazoru, Ze za 2 roky
se Cesku povede hiif nebo pfipadné stejné
jako ted, u nas a nasich klienti je to
naopak.

V4

Neni to jen vliv Prahy, jsme optimistictejsi i
neZ béni PraZané. Roli mé vzdélani (VS
jsou optimisti¢téjsi), ale i zde jsme vyrazné
optimisti¢t&jsi nez bézny V8.

n=314/198/1015/455
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ZNACKY A ,
CELOSPOLECENSKA
TEMATA

Jak lidé vnimaji, kdyz se znacky vénuji kromé byznysu i
celospolecenskym tématim?
Vnimaji jejich dilezitost stejné?



| group™

ZNACKY A CELOSPOLECENSKA TEMATA

Znacky se v soucasnosti vénuji kromé svého byznysu
celé radé celospolecenskych témat. Letos jsme se
proto rozhodli, Ze se kromé porovnani nasich
medialnich navykd podivame i na to, jak tato témata
vidi bézna populace. A pro jistotu jsme se na to
zeptali i nas samych a nasich klienti.

Jak uvidite na nasledujicich slidech, Zijeme si oproti
bézné populaci (a dokonce i té jeji nejmladsi ¢asti) v
dost odlisSném svéte. Vétsine témat prisuzujeme
vyrazné vétsi vliv nez bézna populace.

Vysledek nelze interpretovat tak, zZe vénovat se
témto témattim nema4 viibec smysl, ale je dobré si
uvédomit myslenkovy kontext, ve kterém se vase
cilové skupiny pohybuji. A poéitat s tim, ze u
nékterych témat, je nejprve treba populaci
,nakoupit®.

Za prvé je tu cast populace, ktera takové aktivity
znacek oceni, a za druhé, kdyz se lidi zeptame primo,
kterym oblastem by se znacky mohly vénovat, nejsou
u nékterych oblasti skore tak Spatna (jak uvidite
dale). Diilezita je ale relevance a hlavné primeéreny
kontext ve vztahu k vasi znacéce a hlavné
produktu/sluzbé.

K zamysleni mozna ale je, Ze i lidé, kteri aktivity
znacek v celospolecenskych tématech ocenuji, si
nakonec ani nevybavi n€jaky pozitivni (ale ani
negativni) priklad takovych aktivit.

Jako nejrelevantnéjsi témata vychazeji rizné

aspekty ochrany prirody/udrzitelnosti nebo treba
finan¢ni gramotnost.



CEMU BY SE MELA VENOVAT V CESKU POZORNOST
SPONTANNE, TOP 10

| group™

Hlavnimi tématy, které Cechy trapi, jsou inflace, diichody, migrace a valka na Ukrajiné. Mezi podskupinami extra zasadni rozdily
nejsou (mladi jesté zminovali ¢astéji ochranu prirody nebo nedostupnost bydleni — oboje s 8 %).

rist cen / inflace obecné
dichody a diichodova reforma
(i)migrace

valka na Ukrajiné

zdravotnictvi / nedostatek 1ékait
hospodareni statu / deficit
skolstvi / systém vzdélavani
ekonomicka situace / krize

ceny energii

demise vlady / neschopna vlada
n=1015/455/508/507
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Trochu jsme pocitali s tim, Ze v celospoleCenskych tématech, ktera populace
zmini, nebudou Gplné ta, ktera by nas zajimala (kterym se vénuji znacky).

TakZe jsme pripravili seznam témat, ktera jsme pak dali lidem ke zhodnoceni
(vCetné nas samych).

60
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DULEZITOST CELOSPOLECENSKYCH TEMAT
KOLIK % POVAZUJE TEMA ZA DULEZITE, RAZENO DLE POPULACE

Medialnici a reklamnici jsou s klienty vice méné za jedno, ovSem od bézné populace véetné mladych do 25 let jsme hoooodné daleko.
Pokud si myslite, Ze je to treba mirou vzdélani, pak se snad ani rad€ji nedivejte na dalsi slide.
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DULEZITOST CELOSPOLECENSKYCH TEMAT
PODLE VZDELANI, RAZENO PODLE V5

Ano vidite dobre, s rostoucim vzdélanim pocitova diilezitost celospolecenskych témat v populaci mirné klesa (vzorek je
reprezentativni, takZe to neni tak, ze by mezi VS byli jen stari bili studeni muzi).

100 | v % - ® - Medialnici a reklamnici
90 - ® - Klienti
8o = - m -populace: ZS/SS bez maturity
70 m. -0 @ -~ AN - m -populace: SS s maturitou
S~ - \ =— = = v v

60 - ”/g- “@\\\ . I Syl o ’8 _-- -‘-v\@L\ populace: VS/VOS
50 a1 % - N Y > -

R N R e B i . U 0 B
40 y 44 \% ~~. — - _ <~ -7~ S \m
30 (34) - 5 - " - \~.;§-o'\~‘ hd N s _- .

e S N X
N I 1 16 16) \Aﬁ
10 ' < *\? == 8
0
e i & 3 i o > & & & > 2 X 2 Q& > N ©
(9 % 0 \ 1 510 < 9 D (4 ‘0
Q‘v AP \’00 &eo L 000 4‘}0 b“} ] &6} \00 & O 09 &‘b yéb ' &‘b 60
¢ & & &S ¢ Y Sy & e
> X o 3 & & $ Q & & & n g X WP
W & &P & K o > e > > > > P & & < 3
& 3 J 28 o g 3 o & : & $ 48 > Q o
g > o° > o < N o~ o S IS
) & A > > «§ o N o R
N o° & &
°» &

n=314/198/392/373/250 M %



| group™

DULEZITOST TEMAT, MUZI VS. ZENY
BEZNA POPULACE, RAZENO PODLE ZEN

Pokud se znacky chtéji vénovat celospolecenskym tématiim, jsou jejich oporou jednoznac¢né mladé Zeny.
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DULEZITOST TEMAT, SROVNANI ZENY
RAZENO PODLE ZEN CELA POPULACE

Zeny jsou sice obecné oporou pro riizna celospolecenska témata, ale jak vidite, ani ty nejmladsi nemaji na medialnice, reklamnice a
klientky.
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DULEZITOST TEMAT, SROVNANI MUZI
RAZENO PODLE MUZU CELA POPULACE

Mezi muzi z bézné populace a muzi z nasi bubliny jsou jesté vétsi rozdily nez u Zen. A to plati i pfi srovnani jen s mladymi muzi do 25
let a nasi bublinou.
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DULEZITOST TEMAT, SROVNANI MUZI VS. ZENY
MEDIALNICI A REKLAMNICI VS. KLIENTI

Zatimco medialnice, reklamnice a klientky jsou si ve svych postojich dost podobné, klienti jsou o néco aktivisti¢te€ji nez medialnici a
reklamnici.
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CEMU BY SE MELY ZNACKY VENOVAT

OBECNA POPULACE

A ted trochu rozpor.

Pokud se lidi zeptate trochu jinak:
,Kdyz se znacky/firmy rozhodnou
vénovat celospolecenskym tématiim,
ktera by to podle Vas méla byt?*, tak
vam vyjde, Ze se znacky mohou
vénovat v podstaté leccemu (no
realné hlavné ochrané prirody).

n=1015/455/374/507
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Rozhodné + spise ano
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A JAK CESI VNIMAJI, KDYZ ZNACKY
DELAJI DOBRO

Otazka:
L y 4 V4 4 yd Vol o O V o/
Do jaké miry znackam vérite, zZe to 90 | v %
mysli upirimné, kdyz se mimo sviij 80 . .
obor podnikani vénuji i 70 | |
celospolecenskym témattm. 6 | |
(0] i I
ZnacKky se sice mohou vénovat riznym ! !
tématiim, ale o své uprimnosti piresvedci 50 ! !
jen malou cast lidi. 40 36 :
v / /. 28 : :
Jen 5 % ceské populace (a7 % mladych do 30 . 25 .
N . .
VvVv/ v / Vv v */ 1 2 1
25 let) véFi znackam, Ze se vénuji 20 ; 0 17 19
celospole¢enskym tématiim zcela nezi$tné a . ! !
7e to mysli upfimné. Tfetina jim to sice 10 5 | |
veri, ale povazuji to za soucast marketingu. o N ! |
“ "y s , . . . Vétsinou jim to Vétsinou jim to Vétsinou jim to Vétsinou jim to Tézko rict, asi jak
Znackam véri (byt s vyhradami) hlavné ti, véfim a myslim, Ze to ~ vé¥im, i kdy? si nevéiim, i kdyZ to nevéfim a myslim, Ze kdy
kteri prikladaji osobné riiznym témattim nedélajijen kviili  myslim, Ze to délajii mozna nedélaji jen to délaji hlavné kvili
velkou délezitost. Proto také moc reklamé a kviili reklamé a kviili reklamé a reklamé a
’ marketingu marketingu marketingu marketingu

nerozhoduje vé€k — viz nasledujici slide.
Online populace CR  @Mladi do 25 let

n=1015/455



group™

V DUVERE ZNACKAM VEK SKORO VUBEC
NEROZHODUJE

Otazka: 100 | v % i .
| |
L4 y 4 Vd 4 V4 b ol A 90 I I
Do jaké miry znackam vérite, Ze to 80 ! !
mysli upirimné, kdyz se mimo svtij : :
L] . . v °s 70 I 1
obor podnikani vénuji i 60 | |
celospolec¢enskym témattm. =0 : :
| |
Mladi véri sice znackam o néco vic, ale 40 »8 30 l 29 l
z 7 v o v 7 3 I 1
vnimaji to hlavneé jako soucast marketingu. 30 24 1 22 59 25 23 | 20 19 .8 21
20 | |
o il | |
Vétsinou jimto  VétSinou jim to | Vétinou jimto  Vétsinou jim to 1+ T&7ko Kct, asi jak
vérim a myslim, ze vérim,ikdyzsi nevérim,ikdyzto nevéfim a myslim, kdy
to nedé€laji jen myslim, Zeto mozna nedé€laji jen ze to délaji hlavné
kvili reklamé a délaji i kvtli kvili reklamé a  kviili reklamé a
marketingu reklamé a marketingu marketingu
marketingu
m Online populace CR ® populace 15-25 populace 26-44 populace 45+

n=1018/455/364/507
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A NEJSKEPTICTEJS| JSOU VUCI TAKOVYM
AKTIVITAM VYSOKOSKOLACI

Otazka: 100 | v % . |
| |
L4 y 4 Vd 4 V4 b ol A 90 I I
Do jaké miry znackam vérite, Ze to 30 : |
mysli upirimné, kdyz se mimo svtij 0 : :
o yd V4 4 e, o I
obor podnikani vénuji i 60 i i
celospolec¢enskym témattm. =0 : :
| |
. 7 v v z 1 I
J.so,u to zejména vVy,sokoskolskyvxvf,zdelanl 5 40 28 57 30 28 | o 30 | o
lidé, ktefi to znackdm moc nevéii — a maji 30 22 g 22 25 51 25 ' 90 .8
na to jasny nazor. 20 , I II : : 10
& také ¢ velkych mé oo L5 4 : : . l
A popl:aV(,i? t?ke ob}.fxvzaitele velkych mést o I i | L]
jsou prevazné skepticti. Vétsinou jimto  VétSinou jim to | Vétinou jimto  Vétsinou jim to | T&%ko Het, asi jak
vérim a myslim, ze vérim,ikdyzsi nevérim,ikdyzto nevéfim a myslim, kdy
to nedé€laji jen myslim, Zeto mozna nedé€laji jen ze to délaji hlavné
kvili reklamé a délaji i kvtli kvili reklamé a  kviili reklamé a
marketingu reklamé a marketingu marketingu
marketingu
m Online populace CR ZS5/SS bez maturity = SS s maturitou mVS/VOS

n=1018/392/373/250
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A KTERE ZNACKY SE VENUJIi CELOSPOLECENSKYM TEMATUM
DOBRE/SPATNE? NO, TO TEZKO RiCT ...

) L Jaké znacky to délaji Jaké to délaji spatné
Kdyz se totiz zeptame lidi, které ") / divsruhodnd)?
znacCky to délaji dobre a které ne, ani ti dobre: (zcela ne uveryno ne):
nejnadsen€jsi z téchto témat si v
podstaté zadné nevybavi. Cest
vijimkam. Nevim/zadneé Nevim

CEZ
Skoda Auto
Cs

Avon
Adidas

dm

Lidl

IKEA
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A JAK TO VSECHNO OVLIVNUJE
SPOTREBITELSKE PREFERENCE?

Otazka: Kdyz si vybirate zbozi/sluzby, jaky vliv ma na Vas finalni vybér to, ze se znacky/firmy vénuji i nékterym ze
celospolecenskych témat?

15 % populace tika, Ze da prednost znackam, které se vénuji celospole¢enskym témattim. Tretina rika, Ze to nema viibec vliv.

100 | v %

m Online populace CR m 15-25 let 26-44 let m 45+ let

90
80
70
60

0
5 38
40 32

26 27
30 24 25 23 21
1

: 2 - s

o mmmmn - - L] N wl - e -

Davam vzdy Snazim se davat Obvykle to nema  Prakticky nikdy to Je to jak kdy Spis mé to od Nevim, nedokazu
prednost znackam, prednost znackam, moc velky vliv, zda se nema vliv nakupu zbozi/ sluzeb odpovédeét
které se témto které se jim vénuji  jim znacka vénuje odrazuje
tématim vénuji nebo ne
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KDYZ DELATE DOBRO, TAK MAX PROSIM
VAS S 10% PRIRAZKOU

Otazka:

Kdyz budete mit 2 znacéky/firmy,
které nabizeji to samé, ale jedna 9°
se vénuje i raznym 80
spolecenskym tématim, ale ma
vysS$i ceny, zatimco ta druha se
zadnym spoleé¢enskym tématim
nevénuje, ale je levnéjsi (o 10 %a 50
vice), které date prednost?

100 | v%

70
60

Ctvrtina lidi by zvladla 10% cenovy 30

52
49 47 48
30 30
v v / Vv Vevy 24
rozdil ve prospéch té odpovédnéjsi o 19 22 21
znac¢ky — u mladych je to 40% rozdil. 1o 14 13
° m 4 B B
m
o —

Urcité té, ktera se vénuje Pravdépodobné té, ktera Pravdépodobneé té, ktera je Urcité té, ktera je levnéjsi

spole¢enskym tématiim  se vénuje spolecenskym levnéjsi
tématim
m Online populace CR ® 15-25 let 26-44 let m 45+ let

n=1018/455/364/507
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JAK MQC STACI V CESKU Z HLEDISKA BYZNYSU
SOUSTREDIT SE NA MLADE?

Jak vidite z absolutnich ¢&isel velikosti jednotlivych vékovych skupin v éeské populaci (zdroj CSU, 2021), mladi jsou tzkoprofilové zbozi
a pocet spotrebitelti v mladych vékovych skupinach (napr. 20-29 let) je vyrazné mensi nez ve véku od 30 do 60 let. Primérny vek je
43/median 44.

8o+let [T 444 900 = pocet osob
7o—79let [ 1035700
6o-69let I 1293 000
so-59let [ 1346 000
gqo—49let [ 173000
so-39let D 1398600
20-29let [ 1074 400
to—19let T 1064 600
o—olet L1106 300

0 200 000 400 000 600 000 800 000 1000 000 1200 000 1400 000 1600 000 1800 000 2 000 000

Zdroj: CSU
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