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CESI A REKLAMA 2019

Letos probeéhlo jiz 36. Setreni. Prvni vysledky jsou z roku 1993.

Tiskovd informace obsahuje vysledky z pravidelného vyzkumu Postoje ceské verejnosti
k reklamé. Zdkladni udaje o vyzkumu:

CILOVA SKUPINA Online populace CR ve véku 15 let +

METODA CAWI Omnibus ppm factum
SBER DAT 23.-27.1.2019
VYBER Kvétni vybér se stanovenim kvét na pohlavi, vék, vzdélani,

velikost mista bydlisté, region
VELIKOST SOUBORU 1000
ANALYZA Zpracovani statistickym programem SPSS, Cisténi dat, tridéni

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

Autorka a zakladatelka vyzkumu Jitka Vysekalova, prezidentka CMS k tomu fika: ,, Vyzkum
probihd pravidelné kaZdorocné od roku, 1993, v letosnim roce probéhla jiz 36 vina tohoto
Setreni. V prvnich letech byl vyzkum realizovan vicekrdt ro¢né. Zakladni vyzkumné otdzky
zustdvaji stejné, ale postupné zarazujeme aktudini témata odpovidajici vyvoji a vyznamu
reklamy nejen jako soucdsti marketingového mixu, ale dileZitého spolecenského jevu.

V letosnim roce byl vyzkum poprvé realizovdn prostrednictvim CAWI omnibusu, zasaZena tedy
byla tzv. online populace. Uvidime, jak to ovlivnilo vysledky.
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Podivejme se na aktualni vysledky

Kde jsou lidé reklamou nejvice presyceni?

PRESYCENI REKLAMOU
o (data v %, n=1000)
REKLAMA V MISTE PRODEJE
televizni obrazovky v misté prodeje 34 A 11
propagacni rozhlas v obchodech 30 10
nabidky vyrobk( na propagacnich stojanech/paletach 23 9 I
upoutavky v regalech a na pultech prodejen 19 : 10 H
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje 12 31 7
NADLINKOVA REKLAMA
Nova 76 200
Prima 66 20K
ostatni TV : 60 e 11
casopisy 46 £l 6
noviny 35 el 10
T 34 5 )
rozhlas 32 4 Y
JINA REKLAMA
internet 68 21l
socialni sité 57 el 10
letaky v postovnich schrankach 55 5 K}
filmy a serialy (zvyraznéné pouzivani) 3 1 9
pisemné pozvanky do spotrebitelskych soutézi a loterii 28 : 7 20
VENKOVNI REKLAMA
plakéty, billboardy 49 3
v historickych centrech mést 47 3 13
na dopravnich prostfedcich (zvenku tramvaje) ED) 7
v dopravnich prostfedcih (uvnitf tramvaje) 27 : : 8
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Reklama v historickych centrech mést
(data v %, n=1000)
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* Rozdil negativniho vnimani reklamy na Primé a ostatnich soukromych TV se vyrovnava
s pomérem negativniho vnimani reklam na internetu.

Nicméné stdle panuje presvédceni, Ze ze vsech mediatyp( je nejvice zahlcena reklamou
TV Nova.

* Poklesla presycenost reklamou v novinach oproti méreni v roce 2018 a naopak
vyznamné narostla presycenost reklamou na internetu. Hlavni vliv zde mize mit mirné
jind populace letosniho vyzkumu tzv. online populace, kterd obecné vyuziva vice
internet a méné tisténych médii.

* Presycenost reklamou na socialnich sitich kontinualné a strmé stoupa. To souvisi
obecné s jejich narustajici oblibou, ale i s typem letosniho online Setfeni.

* Reklama v misté prodeje je trvale vnimdana benevolentné — mnohymi z(istava dokonce
vitana. Naopak pozorujeme od loniského roku nar(ist negativniho vnimani reklamy
v historickych centrech mést.

¢ Jedinou vitanou formou reklamy jsou tedy ochutnavky a prezentace v misté prodeje,
s jeji intenzitou je spokojena polovina Cechd. Tretina populace by dokonce uvitala
Castéjsi vyskyt ochutndvek na prodejnach.

ZAJIMAVE DEMOGRAFICKE PROFILACE
* Vice obtéZovani intenzitou reklamy jsou zejména starsi lidé.
* V postojich Prazanti je patrna davka pragmaticnosti — jsou si védomi, Ze trZni
ekonomika je timto zdrojem fakticky financovana.
* Obyvatelé Prahy, ale zaroven vyrazné castéji vyjadiuji nazor, Zze venkovni reklamy a
komercnich ploch v historickych centrech mést je u nas pf¥ilis mnoho.

Reklama jako zdroj informaci a ndakup na zakladé reklamy

Deklarovana pomoc:
VYVO) i
(data v %) NAKUP na zakladé reklamy
2019 (data v %, n=1000)
(n=1000) 30 3 119 1
2018
(n=1044) 33 32 117
2017
(n=1040) 38 2 o016 ]
m Ano
2016
(=100} 41 30 119 =
Ne
2015 64
(n=1005) 39 27 pas
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N&kup na zakladé reklamy: VYVO)
100 (data v %)
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ne, nekoupil/a na zakladé reklamy
ano, koupil/a na zakladé reklamy

e Poméry jednotlivych skupin, pokud jde o ovlivnéni nakupu reklamou, jsou viceméné
stejné. Skeptikd vici reklamé neubyva. REKLAMA JE vice ndpomocna Zzenam, mladym
lidem a lidem se zakladnim vzdélanim.

¢ Nakup na zakladé reklamy ,,pfiznava“ v letoSnim roce 36 % dotazanych, coz
z dlouhodobého hlediska nevybocuje ze zjisténych hodnot. | vtomto pripadé uvadéji
nakup na zakladé reklamy c¢astéji Zeny a nizsi vékové kategorie.

Jitka Vysekalova rika: ,Ndkup na zdkladé reklamy, Ci pfesnéji ochota priznat takovy ndkup, se
od roku 1994, jak vidime z grafu,(hodnoty odpovédi ,,ano, koupil/a/ jsem na zdkladé reklamy*)
pohybuji v priiméru mezi 30 — 40 % (nejvice to bylo 44 %). Dlouhodobé plati, ze lidi, kteri se
zdrahaji priznat ovlivneni reklamou je vice, nez tech, kdo se k néemu priznavaji. Zastoupeni obou
skupin od roku 2010 do loniského Setreni oscilovalo na stejné hladiné, v letoSnim roce se zvysil
podil téch, kteri nakup na zakladeé reklamy nepriznavaji na 64 %.

Dulezité je si uvedomit, ze jde o tu cast populace, kterd si nakup ovlivnény reklamou uvédomi a
je ochotna ho priznat. Lze prepokladat, Ze Fada lidi si viivy reklamnich sdéleni neuvédomuje a
dalsi cast neni ochotna je priznat ani sobé a uz vithec ne druhym.

Jak se vyvijeji nazory na spolec¢enskou roli reklamy?

SPOLECENSKA ROLE REKLAMY

Reklama Reklama Trini Reklama Reklamaje Reklama lidem
manipuluje podporuje  hospodarstvi umoznuje soucasti pomaha
lidmi zbyteény nemlze bez existenci moderniho orientovat se v
konzum reklamy mnoha médiim Zivota nabidce zboZi a
existovat atimi sluzeb
nazorovou
pestrost

M zcela souhlasite [ spiSe souhlasite  nevi [ spiSe nesouhlasite M zcela nesouhlasite



Spoleéenska role reklamy (zcela souhlasim): VYVO)
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= Reklama manipuluje lidmi
Reklama je soucasti moderniho Zivota
== Reklama podporuje zbytecny konzum
= Reklama umoznuje existenci mnoha médiim a tim i ndzorovou pestrost
==Trzni hospodaristvi nemuze bez reklamy existovat

Reklama lidem pomaha orientovat se v nabidce zboZi a sluzeb

e Postoje k roli reklamy ve spole¢nosti ziistavaji ambivalentni. Cast populace si
uvédomuje dulezitost reklamy pro ekonomiku i média, ale vidi i jeji negativni dopady.

e V poslednim obdobi se zvysilo procento téch, ktefi vyjadiuji negativni stanoviska, t;j.
manipulativni funkci reklamy a jeji vliv na podporu zbyte¢ného konzumu.

e Naopak se snizil pocet téch, ktefi souhlasi s pozitivnimi funkcemi, stale méné lidi je
presvédceno, Ze reklama lidem pomaha orientovat se v nabidce zboizi a sluzeb.

Kontroverzni témata v reklameé

Jitka Vysekalova:“ Mezi citliva témata patfi postoje k reklamé na cigarety, alkohol, nezdravé
potraviny a volné prodejné Iéky, 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 Iéky a potravinové doplnky. V pribéhu let byl ,nds
seznam” postupné doplriovdn o dalsi jako napr. o ndzory na ndboZenskd témata v reklamé. Ta
se zaradila mezi ty Castéji odmitané. Naprosto zakdzat by si lidé stdle nejcastéji prali reklamu na
cigarety. V letosnim setrfeni jsme nekladli otdzku tykajici se sexudlnich motivi v reklamé, ale

z minulych Setfeni vime, Ze v tomto sméru jsou Cesi velmi tolerantni.



Osobni POSTOJE K NEVHODNYM TEMATUM v reklaméch

n=10{)0, data v % :
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reklama na cigarety

reklama na destilaty, tvrdy
alkohol
reklama na nezdravé
potraviny

reklama na pivo

reklama na volné prodejné
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M reklamu s timto tématem je tfeba naprosto zakazat
takova reklama muze byt provozovana jen s urcitym omezenim
M at si kaZzdy déva takovou reklamu, jakou chce a kde chce

e Obecné se k zakazu reklamy na kontroverzni témata ukazuji rozdily z hlediska
vékovych skupin. Mladsi lidé jsou vétSinou tolerantnéjsi.

e Reklamu na cigarety by ¢astéji zakazali lidé nad 60 let, vysokoskolaci a obyvatelé
Prahy.

e K reklamé na pivo jsou lidé tolerantni. Zakazali by ji castéji lidé s nizSimi pFijmy, pro
omezeni jsou castéji Zeny

e Kaidy ¢tvrty Cech by zakazal reklamy na tvrdy alkohol. Toto téma méné vadi muziim a
mladym lidem do 29 let.

e Reklamu na volné prodejné Iéky chtéji castéji omezit lidé se zakladnim vzdélanim a
starsi lidé nad 60 let

e Pro zakaz reklamy na nezdravé potraviny jsou ¢astéji starsi lidé, Zeny a obyvatelé
velkych mést

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 podad informace o
vyrobku. Pokud to navic bude vtipnym a zajimavym zptsobem, o to lépe. Zajimalo nds, zda se za
poslednich 12 let pohled a poZadavky na reklamu zménily. Na zménu by mohl mit vliv i letosni
vybérovy soubor — online populace. Jak vidime z vysledkt, nemél. Stdle je preferovdna reklama,
kterd poddva pravdivé informace srozumitelnou a pfip. i origindlni formou. Slusnost,
nevtiravost , nevyuZivdni ndsili a originalita patri k dalsim Zadanym atributiim®, rika autorka
vyzkumu Jitka Vysekalova



NAZORY NA REKLAMU Reklama by méla byt:
(n=1000, data v %)
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Jak se reklama zménila

OSOBNI NAZOR: zména reklamy v poslednich letech
(data v %, n=1000)
Total / 2
Mufzi 0 2 i
' 4 . : |
15-29 let g o 21 pm 230w
45-59 let 0 j O j 4
z z e :
v i 0z wm 3 oEw
20.001-30.000 K¢ 4 ' ' 4
e 4 3 4
vice neZ 40.000 K¢ . 212 wm 28 %
5.000 - 19.999 24 wEm 31 H
100.000 a vice : 0 ; .
0 : i , 4]
Cechy g 21 W 24 B
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B Zménila k horsimu, libi se mi ¢im dal tim méné 1 Zménila k hor$imu, podava méné informaci
1 Zménila k lepsimu, je zajimavéjsi, vic se mné libi B Zménila k lepSimu, podava vice informaci




Nové jsme do vyzkumu zaradili otazku, zda se dle nazoru dotazanych reklama v posledni dobé
zménila k lepsimu, ¢i hor§imu. Cim dal tim méné se libi reklama 27 % dotazanych a dalsich 14 %
uvadi, Ze se zménila k horSimu, protoze podava méné informaci. Celkem 28 % vidi zménu

k lepSimu, povazuji reklamu za zajimaveéjsi a ¢ast je i vice spokojena s mnozstvim informaci,
které podava. 27 % zadnou zménu nepozoruje. K soucasné reklamé jsou kritictéjsi muzi, lidé se
zakladnim vzdélanim Zijici v malych obcich. Méné kriticti jsou obyvatelé Prahy. Tolik mGzeme
vycist s vysledk( kvantitativniho vyzkumu. Urcité by stdlo za to, vénovat se podrobnéji
motivacim, vedoucim k uvedenym vyjadrenim.

Reklama je soucasti naseho Zivota nékdy a nékym vice ¢i méné pfijimanou a védét jak pusobi,
je ¢i mélo by byt samoziejmou soucasti této komunikace. Data z naseho dlouhodobého
vyzkumu zarazujici reklamu do SirSich spolecenskych souvislosti k tomuto poznani ptispivaji.

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