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Svét za bublinou ve
stredni Evropé

Pro¢ neni moudre spoléhat se na "osvédcenou” metodu "posuzovani ostatnich podle
vlastnich meéritek" pri planovani medialnich kampani.
(Jak se marketingovi lidé lisi od obecné po ce v Cesku, Mad'arsku, Polsku a na Slovensku)

e
[

Shrnuti + detail za Cesko, Prosinec 2025



Proc medialni bubliny

Ackoliv mame vsemozné sofistikované programy a Al nastroje, které zpracovavaji nejen medialni data o spotrebitelich,
pfiznejme si, ze Casto sklouzneme k rozhodovani na zakladé nasich "zkusenosti, pocity, intuice". Koneckoncd zijeme ve
stejném svéteé, konzumujeme stejna média a jsme také spotrebitelé. Ale rozhodné by nebylo moudré spoléhat se na nase
zkusSenosti pri planovani médii a marketingu, protoze medialni (a také spotrebitelské) navyky medialnich a reklamnich
pracovnikd, nasich klientd a marketérd obecné, jsou Casto zasadné odlisné od bézné populace.

Proc¢ jsme s timto
projektem zacali

Tvrdime to jako fakt. ProtoZe jsme to zjistili uz v poslednich dvou vindch projektu, ktery zadal pred 5 lety v Ceské republice.
|V roce 2025 jsme pouzili stejny postup pro hodnoceni medialnich navykd medialnich pracovniky, inzerent0, jejich klientd a
obecné online populace ve 4 zemich: kromé Ceska také Polsko, Mad'arsko a Slovensko. Letos jsme se zamé¥ili na dvé
specialni témata: umeélou inteligenci a to, jak lidé v techto zemich vidi budoucnost.

Definice popisﬁ skupin Olc,)ecné populace = vzo,rek online Bopu.llacve' Y kaid.é zemi (repre,zentavti.vm' podlve, poblavi, véku,'vzdéla'nl',vregionl'J aj veIiIv<’osti
mista pobytu). Znamena to ty, ktefi maji pristup k internetu a zaroven jsou starsi nez 15 let. To je alespon 92 % lidi starSich
15 let ve stredni Evropé.

pouzivanych v grafech
Medialnici = zaméstnanci medialni agentury WPP Media.
Reklamnici = zameéstnanci reklamnich agentur Ogilvy a VML.

Klienti = zastupci mezi klienty vyse uvedenych agentur.

Pokud neni uvedeno jinak, data pochazeji ze tfeti viny projektu Medidlni bublinypro Ceskou republiku, v Polsku, na
Slovensku a v Mad'arsku je to prvni vina projektu.

Zdroje dat
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Kdo se projektu zucastnil

W

MEDIALNICI A REKLAMNICI

N=223
KLIENTI N=186
ONLINE POPULACE N=1049

DATUM SBERU DAT

METODA SBERU DAT

N=48 N=238
N=43 N=153
N=1048 N=1021

Rijen/listopad 2025

Online dotaznik

N=143

N=78

N=1000
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STREDOEVROPSKA VERZE PROJEKTU MEDIA BUBLES DOKAZALA SKUTECNOST, ZE

Prace v bubliné medialnich a reklamnich agentur a
jejich klientu (= lidi z marketingu) vas omladi a
zamiluje se do Al.
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Jaka je nase marketingova bublina

Kdyz jsme rozsifili projekt Medidlni bubliny z Ceské republiky
do dalsich tfi stredoevropskych zemi (konkrétné Mad'arska,
Polska a na Slovensko), byli jsme hlavné zvédavi, zda vysledky
potvrdi zavéry, které jsme ziskali z vin v Ceské republice (kde
projekt zacal v roce 2021).

Jak uvvidite, vysledky ukazuji, ze ano, lidé pracujici v
marketingu jsou jednoduse odlisni od "obycejné" populace
a musime byt opatrni, abychom ostatni nesoudili podle
vlastnich zvykdU, rutin a svétovych nazoru.

V nekterych pripadech jsme si my (lidé z marketingu) velmi
podobni ve vsech &tyrech zemich (podobné odlisni od
populace téchto zemi) - typicky jde o medialni navyky. V
jinych pripadech existuji mezi jednotlivymi zemémi, které
odrazeji specifické podminky v kazde zemi - typicky tak, jak
vidime budoucnost.

Nejen v Ceské republice, ale ve viech étyfech zemich tvori
zeny vétsinu v nasem odvétvi. To plati jak pro lidi z
medialnich a reklamnich agentur, tak pro nase klienty. Podil zen
je v prdimeéru 70 % - lisi se pouze Slovensko s 60% podilem.

Navic vétsina z nas neni starsi nez 44 let (na rozdil od bézne
populace, kde je témér polovina lidi ve veéku 45+) - opét ve
vSech ¢tyrech zemich.

A jak uz jsme védeéli z minulych c¢eskych medialnich bublin,
Uroven vzdélani predstavuje jeden z nejvétsich rozdild nasi
bubliny ve srovnani s béznou populaci.

Naprosta vétsina z nas ma vysokoskolsky titul (70-90 %) - na

rozdil od bézné populace, kde je to méné nez ¢tvrtinav CZ a
SK a kolem 30 % v HU a PL.

A tento faktor hraje klicovou roli v mnoha oblastech zivota a
postojich k mnoha souc¢asnym otazkam.
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Medialni aktivity, kde se marketingova bublina
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nejvic lisi od bézné populace

Priklady dalsich aktivit, kde se nase bublina nejvice lisi.

Lidé v marketingu jsou velmi vasnivymi sledujicimi zprav a
aktvalnich vdalosti. Navzdory obvyklému vzorci, kdy jsme s
nasimi medialnimi navyky podobnéjsi tém nejmladsim, tady je
to presny opak. Jsme spis jako lidé ve 45+ (a vétsinou pred
nimi).

Prace v open spacech si vybira svou dan. Vysledkem je, ze
jsme zavisli na streamovani hudby, i ta nejmladsi generace s
nami jen tak tak drzi krok.

* Ve vSech zemich to tak v u bézné populaci neni a pouzivani
streamovacich aplikaci k poslechu hudby s rostoucim vékem
vyrazne klesa.

V pripadé podcastd neexistuje jednotny obrazek. V Cesku a
Mad'arsku marketaci jsou v poslechu podcastU vyrazné pred
beéznou populaci. Na druhou stranu v Polsku a na Slovensku
neni nase bublina tak odlisna od bézné populace.

Poslouchani podcastU uz také neni jen aktivitou pro ty
nejmladsi - zaostavaji jen ti ve véku 45+.

Z néjakého dovodu nam aktivni hrani elektronickych her
trochu unika. V tomto pripadé jsme spise jako zralejsi Casti
populace - nebo dokonce "horsi". Zvlasté v pripadé hrani her
je proto velkou chybou mit néjaka ocekavani a predpoklady o
dopadu této medialni aktivity jen na zakladé nasich zkusenosti.

Nase marketingova bublina nepatfi ani mezi fanousky
traveni ¢asu s mobilnimi hrami. Obvykle travime touto
cinnosti méne Casu nez i ti ve veku 45+. A je nas mnoho, ktefi
mobilni hry vibec nehraji.

Stejné jako u predchozich hernich aktivit, i u e-sportu a
streamovani her nase bublina zaostava. V tomto pripadé jsme
opét spise jako ty zralejsi ¢asti populace.
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Umela inteligence - shrnuti

Obecné je nase marketingova bublina
ve vsech Ctyrech zemich optimistictejsi
ohledné dopadu Al na budouci vyvoj
lidstva nez bézna populace (kromé
Polska, kde je populace velmi
optimisticka).

Nicméné jak v populaci, tak mezi
marketaky prevlada vyvazeny pristup
(ocekavajici jak pozitivni, tak negativni
dopady Al). Zeny jsou obvykle opatrnéjsi
nez muzi a mladsi lidé jsou ohledné Al
trochu optimistictejsi nez starsi.

Bez ohledu na dopad Al na budoucnost
by mél byt jeji vyvoj rozhodné
regulovan. A v nasi bubliné jsme jeste
horlivéjsimi zastanci tohoto pristupu. Toto
je jednomyslny verdikt ve vSech ¢tyrech

zemich.

Neni prekvapenim, ze nase bublina ve
vsech ¢tyrech zemich ma vyrazné vyssi
povédomi o ruznych Al sluzbach néz
bézna populace. ChatGPT je jasnym
lidrem, nasleduji Gemini, Copilot, Siri a
Alexa.

Vzhledem ke v§emu tomu humbuku kolem

ChatGPT neni asi divu, ze je to nejznaméjsi

Al sluzba i mezi Sirokou verejnosti ve
vSech c¢tyrech zdcastnénych zemich.
Gemini je druha a Siri treti.

A podobné jsou zkusenosti s pouzivanim

14

marketingovych lidi mnohem intenzivnéjsi

v

nez u bezné populace (coz je samozrejmé
ovlivnéno i povahou nasi prace).

Pouzivani ChatGPT je v nasi bubliné témer
univerzalni, nasleduje Gemini (obvykle
silnéjsi mezi medialniky a reklamniky) a
Copilot (ktery je mnohem silnéjsi mezi
nasimi klienty).

Jiné nastroje se pouzivaji mnohem meéneé.
Siri pouziva priblizné 30 % marketakd ve
vSech zemich. Claude je vyuzivan
medialniky a reklamniky zejména v Polsku
a na Slovensku.

Siroka verejnost pouziva predevsim
ChatGPT a nékteri také Gemini.

Pokud tedy budoucnost bude opravdu
o Al, marketingova bublina bude jednou
z nejlépe pripravenych.
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A jaka bude budoucnost?

* Nalady a dojmy jsou nekdy dilezitejsi nez samotna realita. Proto
nas zajimalo, jak lidé hodnoti smér, kterym se jejich zemé ubiraji.
Polsko je jedina zemé, kde jsou Urovné optimismu a
pesimismu vyvazené. Zhruba 40 % si mysli, ze zemé jde
spravnym smerem (jak v nasi bubling, tak v obecné populace) - a
40 % si mysli, Ze je pravda opak. To z n€j ¢ini majak optimismu
ve stredni Evropé.

« Této Urovni se blizi pouze Cesko, ALE pouze u marketakd
mezi marketingovymi lidmi. Obyé&ejni Cesi si jsou mnohem
mene jisti (jen 25 % z nich si mysli, Ze ta zemé jde spravnym
smeérem).

« V Mad'arsku a zejména na Slovensku prevlada negativni
vyhled a to s velkym naskokem. Na Slovensku si 75 % populace
a 90 % marketingovych lidi mysli, ze zemé se vyviji Spatnym
smerem. V Madarsku je to pres 60 % - napri¢ podskupinami.

« Kromé Ceska jsou v PL, HU a SK lidé z marketingu v tomto
pripadé v souladu s populaci.

Ani ekonomicka situace ve stredni Evropé nevypada prilis
rozove.

Polsko je opét relativné optimistickou zemi - klienti nejvic.
Témeér polovina Polaky si mysli, ze ekonomicka sitvace v
roce 2026 bude stejna nebo dokonce lepsi nez v roce 2025.

V Ceské republice je marketingova bublina o néco
optimisti¢téjsi nez bézna populace (tzn. ze situace bude
vétsinou stejna jako letos). Vice nez polovina marketakd a 45 %
obecné populace tak ocekava, ze ekonomicka situace bude
stejna nebo dokonce lepsi nez v roce 2025.

Opeét je to Slovensko, které vede v mire pesimismu
(prakticky nikdo neceka, ze by si ekonomika vedla v roce 2026
lépe néz v roce 2025), 70 % populace a 80 % nasi bubliny, ze
to bude horsi. Mad'ari nasleduji s trochu "lepsimi” Cisly
("jen" polovina lidi si mysli, ze situace bude horsi).
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Pokud mate zajem o cely vice
nez 100 strankovy report a
detailni pohled na Cesko,

kontakt,te nas prosim.

rague@wppbmedia.com
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