Mladi Cesi se hobby marketum vyhybaji.
Pétina lidi do 25 let v nich nenakupuje vabec,
ukazuje analyza dat z NADA Research
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Ze zadavatelu v segmentu hobby markety za rok 2025 nejvice inzeroval Mountfield.

Analyza ResSOLUTION Group na datech z NADA Research ukazuje, Ze zajem o hobby
markety je mezi ceskymi spotrebiteli nerovnomérné rozlozen - a to predevsim podle véku,
prijmu domacnosti a dosazeného vzdélani.

Zde komentovana data vychazeji z poslednich dvou vin dotazovani vyzkumu (v obdobi unor-
duben 2025 a zari-listopad 2025), kterych se zacastnilo 10 tisic online respondentu
starsich 15 let. NADA Research v Cesku celkové disponuje daty od vice nez 20 tisic
respondentu.

Doplnéni poskytuji data z monitoringu reklamy Ad Intel spoleCnosti Nielsen, ve kterém

jsme se podivali na kategorii hobby marketu za rok 2025. Nejsilnéjsi inzerci mél podle néj
zadavatel Mountfield.

Névstévy hobby markett patii k béznému spotrebitelskému chovani - zejména v souvislosti s
udrzbou domacnosti, zahradou nebo rekonstrukcemi. Podle dat NADA Research se témér polovina
Cechtl (48 %) ve volném ¢ase vénuje zahradkarstvi nebo kutilstvi, pfi¢emz 76 % z nich uvadi hobby
markety jako sviij hlavni ndkupni kanal.

Zé&kaznici nejcastéji kombinuji online a kamenné prodejny, pripadné preferuji Cisté fyzické navstévy.
Hobby markety tak navzdory ristu e-commerce zustavaji vyrazné ,offline” kategorii, kde hraje roli
osobni vybér, poradenstvi i okamzita dostupnost zbozi.

Hobby markety pritahuji predevsim stredni generaci

Z dat je patrné, ze hobby markety jsou spojené s urc¢itou zivotni fazi ¢i obdobim, kdy lidé aktivné resi
vlastni bydleni, jeho udrzbu nebo chod doméacnosti.

Nejmladsi generace ma k segmentu hobby markett vyrazné slabsi vztah. Priblizné pétina
respondentl ve véku 15-24 let uvedla, ze v hobby marketech nenakupuje viibec. Dal$ich vice nez 20
% mladych lidi pak do této kategorie prakticky nespada - v hobby marketech totiz nenakupuji ani
jednou rocné.

S pribyvajicim vékem vsSak zajem o tuto kategorii roste. Lidé ve véku 25-54 let patri mezi
nejaktivnéjsi zakazniky a do hobby markett chodi Castéji. Zaroven zde realizuji ndkupy souvisejici s
udrzbou domécnosti, rekonstrukci bydleni nebo péci o zahradu.

Kolem 55. roku Zivota se situace méni a navstévy hobby markett zacinaji slabnout.

S rostoucim prijmem roste i aktivita zakazniku

Rozdily jsou patrné také pri pohledu na prijmové skupiny. Aktivita zakaznikl v hobby marketech s



rostoucim prijmem domécnosti zietelné stoupa.

U nékterych velkych hobby-marketovych retézcu je napriklad podil pravidelnychzédkazniki mezi
lidmi s prijmem domécnosti nad 60 tisic korun mésicné témér dvojnasobny oproti domacnostem s
prijmem do 30 tisic korun.

Vaev/

upravy zahrady az po vybaveni dilny. Domécnosti s vy$Simi prijmy maji prirozené vétsi prostor tyto
investice realizovat.

Cesi jsou loajalni - vét$ina ma sviij okruh oblibenych znacek

Analyza se zamérila také na to, jak lidé vybiraji konkrétni hobby market. Ukazuje se, ze zna¢na
¢ast zakaznikll ma uz vytvoreny okruh preferovanych znacek.

Celkem 38 % respondentl uvadi, Ze maji nékolik oblibenych hobby marketi, mezi nimiz se pri
nakupu rozhoduji podle aktualni potreby, nabidky nebo dostupnosti. 29 % lidi naopak priznava, ze
obvykle nemaji pred nakupem jasnou predstavu, kam zamifi.Data naznacuji, Ze zpusob rozhodovéni o
nakupnim misté Gzce souvisi s demografickym profilem zédkaznika. Rozdily v rozhodovani se projevuji
i podle dosazeného vzdeélani. Vysokoskoléaci preferuji nakup v rdmci svého okruhu provérenych
znacek, coz naznacuje vyssi naroky na efektivitu nakupu a specifické sluzby. Naopak u respondentli s
niz8im vzdélanim, pokud jiz v hobby marketech nakupuji, je spontanni vybér bez pevné preference
stejné popularni strategii jako nakup v oblibeném okruhu znacek.

Povédomi o velkych znackach je vysoké - specializované sité zna mensi ¢ast populace

Povédomi o hlavnich hrac¢ich na trhu je mezi ¢eskymi spotrebiteli velmi silné. Vétsinu velkych hobby-
marketovych retézcl zna vice nez dvé tretiny respondentd.

Nejvyssi povédomi maji predevsim velké mezinarodni znacky, které na Ceském trhu ptisobi
dlouhodobé a disponuji Sirokou siti prodejen. Znalost retézcu jako OBI (72 %), Mountfield (71 %),
Baumax(71 %) ¢i Hornbach (71 %) a Bauhaus (69 %) presahuje dvé tretiny populace.

Vev s

Dobrym prikladem jsou sité jako DEK (47 %) nebo PRO-DOMA (37 %). Tyto znacky se soustredi spise
na odbornou verejnost a remeslniky, coz se odrazi v jejich nizsim, ale cilenéjsim povédomi u Sirsi
populace.

Inzerce

Podle dat monitoringu reklamy Ad Intel spole¢nosti Nielsen mél za rok 2025 v segmentu hobby
prostoru ve vy$i 1 157 miliontt K¢. Druhy nejvétsi objem inzerce mél zadavatel HORNBACH
BAUMARKT CS v hodnoté 437 miliont K¢ a tieti OBI Ceska republika s hodnotou 330 milionl
K¢.

*Cenikovd hodnota neni ekvivalentem redlnych (Cistych) investic do nakupu reklamniho prostoru (na
redlnou cenu, kterou firmy za ndkup reklamniho prostoru skutecné zaplati, ma vliv rada faktort jako
celkovy objem nakoupeného prostoru, uplatneni slev, barterové spoluprdce a podobné). Reporting
cenikovych hodnot reklamniho prostoru ovSem spolehlivé zachycuje vyvoj a trendy soucasného
reklamniho trhu (umozriuje napr. porovndvat jednotlivé zadavatele, média nebo odvétvi mezi sebou
apod.).
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