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CESI A REKLAMA 2020

Letos probéhlo jiz 37. Setfeni. Prvni vysledky jsou z roku 1993.

Tiskovd informace obsahuje vysledky z pravidelného vyzkumu Postoje Ceské verejnosti
k reklame.

Zadavateli vyzkumu byla Ceska marketingova spoleénost (CMS), POPAI CE a Ceské sdruzeni
pro znackové vyrobky (CSZV). Setfeni realizovala vyzkumna agentura ppm factum research.

Autorka a zakladatelka vyzkumu Jitka Vysekalova, k tomu fika: ,,Vyzkum probihd pravidelné
kaZdorocné od roku 1993, v letosnim roce probéhla jiZ 37 vina tohoto setreni. V prvnich letech
byl vyzkum realizovdn vicekrdt rocné, takZe teoreticky jsem se mohla s nékterymi novindfi setkat
jiZ po tficaté sedmé. Zdkladni vyzkumné otdzky zustdvaji stejné, ale postupné zarazujeme
aktudlIni témata odpovidajici vyvoji a vyznamu reklamy nejen jako soucdsti marketingového
mixu, ale duleZitého spolecenského jevu.

Zakladni zjisténi

» Cesi jsou nejvice obtéZovani intenzitou reklamy v komerénich TV stanicich (v prvni
Fadé na Nové, tfi ¢tvrtiny Cech(l) a na internetu (dvé tfetiny Cech(i) a socidlnich siti
(YouTube a FB). Rozdil mezi komerénimi televizemi a internetem neni vyrazny.

* Nejlepsi situace je z hlediska pfesycenosti reklamou na CT, v rozhlase a letos té7 v
novinach.

* Nejpozitivnéji je pfijimana reklama v misté prodeje, zvlasté pokud jde o ochutnavky a
rdzné prezentace.

* Oproti pfedchozim letim vyssi podil lidi, kterym reklama pfi nakupu pomaha (témér
polovina). Vyrazné rozdily v populaci nejsou, nicméné reklama je vice ndpomocna
Zenam, mladsim generacim a lidem se zakladnim vzdélanim. Rovnéz témér polovina
populace pfiznava nakup na zakladé reklamy

* Reklamni bloky, prerusujici TV porady jsou tim, co z dotazovanych format(i reklamy
obtézuje nejvétsi podil ceské verejnosti (vice nez 4 lidi z 5 obtézuiji).

» Dokonce témé&f 9 z 10 Cechtl by zakazalo reklamni bloky v priibéhu détskych poradt

* Reklama by méla nést zejména tyto atributy: pravdiva, srozumitelna, bez nasili a
diivéryhodna. Obsazeni zndmé nebo vyznamné osobnosti neni pro jednu tietinu Cechd
dalezité.

* Reklama na cigarety stale vyvolava nejvice negativnich reakci. Ponékud vétsi tolerance
panuje vuci reklamé na alkoholické napoje, pricemz se vyrazné projevuji rozdily podle
typu napoje. Najtolerantnéjsi jsme stale k reklamé na pivo.

* Poboureni a naprosty zakaz reklamy s erotickymi a sexualnimi motivy opét projevila
minimalni ¢ast populace (4 %), dalsim 11 % se nelibi, ale nevyZaduji zakaz.

* Dle postoju k reklamé mlzeme rozdélit ceskou populace na 5 segmentd, ve kterych
dochazi ke zménam.
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Podivejme se podrobnéji na aktualni vysledky z ledna 2020

Kde jsou lidé reklamou nejvice presyceni?

PRESYCENi REKLAMOU

REKLAMA V MISTE PRODEJE

televizni obrazovky v misté prodeje
propagacni rozhlas v obchodech

nabidky vyrobk{ na propagacnich stojanech/paletach
upoutavky v regdlech a na pultech prodejen
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje
NADLINKOVA REKLAMA

Nova

Prima

ostatni TV

Casopisy

(o)

rozhlas

noviny

JINA REKLAMA

internet

socidlni sité - YouTube

socialni sité - Facebook

letdky v postovnich schrankach

filmy a serialy (zvyraznéné pouzivani)

socialni sité - Instagram

socialni sité - Twitter

pisemné pozvanky do spotfebitelskych soutézi a loterii
VENKOVNI REKLAMA

v historickych centrech mést

plakaty, billboardy

na dopravnich prostredcich (zvenku tramvaje)
v dopravnich prostfedcih (uvnitf tramvaje)
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Nejvice jsou lidé presyceni reklamou v komercnich televizich a na internetu.

Podobné jako v minulych letech panuje pfesvédceni, Ze ze vSech mediatypu je nejvice

zahlcena reklamou TV Nova.

jejich nartistajicim vyuZivanim, ale i s typem letosniho online Setfeni.

(ochutnavky a prezentace)

Presycenost reklamou na socialnich sitich kontinualné stoupa. To souvisi obecné s

Reklama v misté prodeje je trvale vnimana benevolentné — tfetinou populace je vitana




Reklama jako zdroj informaci a nakup na zakladé reklamy
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H velmi mi pomahaji spiSe pomahaji

e Deklarovana pomoc informaci z reklamy p¥i nakupu odpovida procentu téch, ktefii
priznavaji nakup na zikladé reklamy. Vice se citi byt ovlivnény Zeny, mladi lidé a
obyvatelé menSich mést.

e Niakup na zikladé reklamy pFiznava témér polovina populace. Ve srovnani s
minulym rokem stoupl podil lidi, ktefi nikup na zakladé reklamy priznavaji.

e Dlouhodobé se podil téch, ktefi nakup na ziakladé reklamy priznavaji pohybuje
mezi 30 — 40 %. V letoSnim roce stoupl na 48 %.

¢ Reklamy, které ovlivnily ndkup se nejcastéji tykaly potravin, kosmetiky a drogerie,
elektroniky a spotiebicii. Konkrétné byly jmenovany zna¢ky Kaufland, Lidl, Nivea,
Iphone, Phillips, Kofola, Coca-cola. Reklamu zaznamenali na internetu, v televizi,
letacich, socialnich sitich.



N&kup na zakladé reklamy: VYVO)
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Jitka Vysekalova fika: ,Ndkup na zdkladé reklamy, &i pfesnéji ochota pfiznat takovy ndkup, se
od roku 1994, jak vidime z grafu,(hodnoty odpovédi ,,ano, koupil/a/ jsem na zdkladé reklamy*)
pohybovaly v priiméru mezi 30 — 40 % (nejvice to bylo 44 %). Dlouhodobé plati, Ze lidi, kteri se
zdrahaji priznat ovlivnéni reklamou je vice, nez téch, kdo se k nemu priznavaji. Zastoupeni obou
skupin od roku 2010 do loniského setreni oscilovalo na stejné hladine, v letosnim roce se zvysil
podil téch, kteri nakup na zakladeé reklamy priznavaji na 48 %.

Dulezité je si uveédomit, ze jde o tu cast populace, kterd si nakup ovlivnény reklamou uvédomi a
je ochotna ho priznat. Lze prepokladat, Ze rada lidi si vlivy reklamnich sdéleni neuvédomuje a
dalsi cast nent ochotna je priznat ani sobé a uz vithec ne druhym. ,,Ja prece nejsem ten hlupdak,
kterého reklama ovlivni “. Jinak to je u druhych, jak vidime z odpovedi na dalsi otdazku, zda
reklama manipuluje lidmi. Tam je to razem 90 %

Jak se vyvijeji nazory na spolecenskou roli reklamy?

SPOLECENSKA ROLE REKLAMY
(datq_.\__/__‘_’_@_.n=1000)
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Reklama Reklama Reklama umozniuje Trzni hospodafstvi Reklama je Reklama lidem
manipuluje lidmi podporuje existenci mnoha nemdUze bez soucasti pomaha
zbytecny konzum  médiimatimi reklamy existovat moderniho Zivota orientovat se v
nazorovou nabidce zboZi a
pestrost sluzeb
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Spoleéenska role reklamy (zcela souhlasim): VYVO)
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== Reklama manipuluje lidmi
Trzni hospodarstvi nemuze bez reklamy existovat
== Reklama podporuje zbyteény konzum
= Reklama umoziuje existenci mnoha médiim a tim i nazorovou
pestrost

= Reklama je soucasti moderniho Zivota

Reklama lidem pomaha orientovat se v nabidce zbozi a sluzeb

Postoje k roli reklamy ve spoleénosti zistavaji ambivalentni. Cast populace si
uvédomuje dileZitost reklamy pro ekonomiku i média, ale vidi i jeji negativni dopady.
Na stejné urovni zlistava procento téch, ktefi jsou presvédcéeni o manipulativni roli
reklamy.

Oproti minulému Setfeni doslo k narlstu u vétsiny pozitivnich atributd, tj. Ze reklama
patfi k modernimu Zivotu, je nezbytnou soucasti ekonomiky a pomaha nam pfri vybéru
zboii.

Pokles je patrny u nazoru, Ze reklama podporuje zbytec¢ny konzum




Kontroverzni témata v reklameé

Jitka Vysekalova:“ Mezi citliva témata patfi postoje k reklamé na cigarety, alkohol, nezdravé
potraviny a volné prodejné léky, které sledujeme jiZ fadu let. Pokud jde o alkohol, lisi se postoje
k reklamé na tvrdy alkohol a pivo a vino. Stdle jesté jen relativné malé procento lidi vyZaduje
naprosty zdkaz reklamy na volné prodejné léky. Naprosto zakdzat by si lidé stdle nejcastéji prali
reklamu na cigarety. Reklama na pivo je stdle tolerovand | kdyZ klesl pocet téch, kteri ji davaji
naprostou volnost. Cesi jsou stdle velmi tolerantni k reklamé na volné prodejné léky, zakdzalo by
ji jen 12 %, stejné jako na pivo.

Poboureni a naprosty zdkaz reklamy s erotickymi a sexudlnimi motivy opét projevila minimdlini
cast populace (4 %), dalsim 11 % se nelibi, ale nevyZaduji zdkaz. Signifikantni rozdil mezi muZi a
Zenami.

Osobni POSTOJE K NEVHODNYM TEMATUM v reklaméch
n=1Q00, data v %
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m reklamu na tento druh vyrobku je tfeba naprosto zakdzat

takova reklama muze byt provozovéna jen s ur¢itym omezenim
| at si kazdy dava takovou reklamu, jakou chce a kde chce
nevim, zélezitost je pfilis slozZitd, nez aby bylo moZno vybrat jedno z nabizenych feseni

reklama na VOLNE PRODEJNE
LEKY

VHODNOST POUZiVANiI SEXUALNICH A

EROTICKYCH MOTIVU
(data v %, n=1000) m Tyto reklamy se mi libi

Libi se mi to, jen kdyZ se hodi k
nabizenému vyrobku
M P¥ilis se mi to nelibi, ale nevadi mi

Vibec se mi to nelibi, vadi mi to

m VUbec se mi to nelibi, pobufuje mé to,
mélo by to byt zakdzané




Jaka by reklama méla byt

, Tuto otdzku jsme poklddali od poloviny devadesdtych let aZ do roku 2007 a protoZe se
odpovédi fadu let neménily, v poslednich letech jsme ji vynechali. Lidé stdle od devadesdtych let
preferovali reklamu pravdivou, divéryhodnou, srozumitelnou, kterd jim podd informace o
vyrobku. Pokud to navic bude vtipnym a zajimavym zptsobem, o to lépe. Zajimalo nds, zda se za
posledni Iéta pohled a poZadavky na reklamu zménily, takZe jsme v loriském roce dotaz znovu
zaradili. Na zménu by mohl mit vliv i vybérovy soubor — online populace. Jak vidime z vysledkd,
nemél, ani v loriském, ani v letosnim roce.

Stdle je preferovdna reklama, kterd podavd pravdivé informace srozumitelnou a pFip. i
origindlni formou. Slusnost, nevtiravost , nevyuzivani nasili a originalita patfi k dalsim
Zddanym atributim®, iika autorka vyzkumu Jitka Vysekalova

Jak se reklama zmeénila

V lonském roce jsme do vyzkumu také zaradili otdzku, zda se dle ndzoru dotdzanych reklama
v posledni dobé zménila k lepsimu, &i hor§imu. Cim dal tim méné se libi reklama 28 % (loni 27
%) dotazanych a dalSich 14 % uvadi, Ze se zménila k horSimu, protoZze podava méné informaci.
Celkem 31 % vidi zménu k lepSimu, povazuji reklamu za zajimavéjsi a ¢ast je i vice spokojena

s mnozstvim informaci, které podava. 24 % zadnou zménu nepozoruje.

K soucasné reklamé jsou kriti¢téjsi muzi a nejmladsi vékova kategorie.

OSOBNI NAZOR - zména reklamy v poslednich letech
(data v %, n=1000)
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MtuiZzeme udélat ,prihradky” na lidi podle postoju k reklamé?

Pavel Trousil (ppm) fikd: , Postoje k reklamé rozdéluji ceskou populaci na 5 segmentd, ve kterych
dochdzi v poslednich letech ke zménam. Lidi, ktefi reklamu toleruji a uzndvaji jeji potfebnost pro
ekonomiku, ale nepotrebuji ji osobné, kontinudIné pribyvd, rovnéZ mirné pfibyvd kritikd reklamy
a ubylo milovnik( reklamy.

SEGMENTACE DLE POSTOJ0 K REKLAME
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W.Reklamu miluji

Reklama je soucasti naseho Zivota a védét jak plsobi, je ¢i mélo by byt samoziejmou soucasti
této komunikace. Data z naseho dlouhodobého vyzkumu zarazujici reklamu do SirSich
spoleCenskych souvislosti k tomuto poznani pfispivaji.

| kdyZ vétsina vysledkl vyzkumu neznamena ,,Sokujici prelom” v ndzorech lidi, jsou uvedena
zjisténi dulezita pro pochopeni celkového vyvoje marketingovych komunikaci a vychodiskem
pro dalsi podrobnéjsi analyzy.

CILOVA SKUPINA Online populace CR ve véku 15 let +

METODA CAWI Omnibus ppm factum
SBER DAT 10.-16.1. 2020
VYBER Kvotni vybér se stanovenim kvét na pohlavi, vék, vzdélani,

velikost mista bydlisté, region
VELIKOST SOUBORU 1000
ANALYZA Zpracovani statistickym programem SPSS, ¢isténi dat, tfidéni

doc. PhDr. Jitka Vysekalovd, Ph.D.
vysekalova@cms-cma.cz




