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VYSLEDKY STUDIE — ZAKLADNI FAKTA

Reklamu 90. let povazuji respondenti studie za svobodnou, zabavnou
a funkcni.

Soucasna reklama je podle nich FemeslIné kvalitni, ale stereotypni
a svazana mnoha pravidly.

| pfes velké mnozZstvi omezeni je ale stale mozné délat atraktivni
a efektivni reklamu.

Pokud by méli respondenti moZnost uvolnit si ruce pro kreativni rozlet,
zrusili by predevsim hyperkorektnost a omezili pfiliSnou demokracii
v rozhodovacim procesu.

Nékdy maji zadavatelé reklamy strach jit do rizika, a to zejména kvl
silnému vlivu internetu, predevsim pak socidlnich siti.

Dnes uz bychom si v reklamé nedovolili vysmivat se jinakosti a zlehcovat
stereotypy.
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Antirezin ,Tchyné”

T-Mobile ,,Polsky Smelinaf*
Centrum.cz ,Bébika”

Fidorka , Kdyz musis, tak musis“
Air Bank ,Dva svéty”
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UVODNI SLOVO

Neddvné vyroli Sametové revoluce svadélo k bilancovani
a srovnavani, kterému jsme se neubranili ani my. Zaméfili jsme
se na reklamni trh a podivali se na néj oima marketingovych
odbornikd. Zajimalo nas, ¢im si v prabéhu poslednich tficeti let
prosel a jaka je jeho podoba dnes.

Pojdme se nejprve vratit do devadesatych let. Po roce 1989
nastal reklamni boom a béhem ndésledujicich nékolika let se
reklama pomalu ale jisté stavala soucasti kazdodenniho Zivota.
At u? jste devadesatky zaZili jako déti, nebo dospéli, urcité si
dodnes pamatujete na néjakou klasickou reklamu z té doby. Do
paméti se vam mozna vryla reklama na praci prostfedek
s modrym krdlickem Azuritem nebo reklama sazkova kancelare
s babou Tutovkou v podani Valerie Kaplanové. Jsou tady ale
i reklamy, které bézi na televiznich obrazovkach uz pres 15 let,
a stale divaky neomrzely. Mezi ty nepochybné patti vanocni
reklama Kofoly, které neubrala na kouzlu ani neddvnd zména
poslednich zabérd ménici pointu pfibéhu. V nasi studii se mimo
jiné dozvite, které reklamy za poslednich tficet povaZuji
respondenti za ty nejodvaznéjsi.

Kam se tedy ceska reklama za tfi desitky let posunula? Podle
oslovenych ji |éta ubrala na svobodé a zabavnosti. Na druhou
stranu je ta dnedni kvalitn&ji zpracovéana. Casto diskutovanym
tématem v souvislosti s reklamou jsou regulace a restrikce.
| presto, ze je podle nasich respondentll omezeni velké
mnozstvi a jsou svazujici, Ize délat dobrou reklamu. Poprejme
tedy Ceské reklamé, aby si na tu dnesni tvorbu vzpomnéli lidé
za dalSich tficet let.

Podrobné vyhodnoceni celé studie naleznete v ndsledujici
Casti.

Ondrej Obluk
CEO
Ogilvy Ceska republika



Odilvy

Pozadali jsme respondenty studie, aby se vratili v Case a zavzpominali na reklamu 90. let. Jaka tedy
podle nich tenkrat byla? Jednoznacné svobodnd, zdbavnd, a navic fungovala. Za primérnou

Svobodna 90. léta v reklamé

povazuji naopak Uroven zpracovani tehdejsi reklamy.

Oproti tomu dnesni reklamu pokladaji osloveni odbornici za femesiné kvalitni, ale bohuzel
i stereotypni a spoutanou velkym mnoZstvim pravidel. Originalita soucasné reklamy je podle nich

na nizké drovni, jako zapamatovatelnou ji uvedlo pouze 15 % respondentu.

Jak byste popsali reklamu, ktera u nas vznikala v 90. letech?
Respondenti hodnotili znamkami 1-5 (1 = nejlepsi hodnoceni, 5 = nejhorsi hodnoceni)
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Jak byste popsali reklamu, kterd vznika v Ceské republice ted?
Pozn.: Respondenti oznacili max. 5 moZnosti

Remesing kvalitni [ 58%
Svazana mnoha pravidly | 46%

PInd stereotypl a klisé 40%
Pestrd 38%
Zabavna 31%

Funkeni N 27%
svobodna [ 5%
Hyperkorektni [ NNGINGTNNE 3%
Nudi mé 15%

Zapamatovatelna 15%
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10%

Bavila m& Nudila m& Primémé
hodnoceni
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Tretina dotazanych si mysli, Ze pravidel a omezeni je v reklamnim primyslu pfili§ a kazdé nové
pravidlo je hfebickem do pomysiné rakve kreativity. Nicméné o néco mdlo silnéjsi je nazor, ze
soucasné regulativy stdle jeSté umoznuji udélat atraktivni a efektivni reklamu — to si mysli 38 %
respondent(l. Ctvrtina dotdzanych povaZuje tyto restrikce za nezbytnost v ramci kultivace
reklamniho prostredi. Pouze 4 % dotdzanych by regulaci reklamy jesté vice zpfisnila.

| pres regulace lze délat atraktivni reklamu

Souhlasite s tim, Ze kreativitu sou€asné reklamy svazuje pfilis mnoho
pravidel a omezeni?

4% = Ne, i pres regulace jde délat dobrou

reklamu.

25% Ano a zabiji to kreativitu.

Ano, ale vnimam to jako nutnost
pro kultivaci trhu.

Ne, v nasem odvétvi by dokonce
méla byt pfijata dalsi pravidla.

33%

Pokud by méli marketéfi moinost uvolnit si ruce pro kreativni rozlet, zrusili by predevsim
hyperkorektnost. Vice nez polovina z nich by zménila také nastaveni internich postup( v radmci
firmy a omezila pfiliS demokraticky rozhodovaci proces. Svazujici je podle respondent(i také
respektovani pravidel danych centralou spolecnosti ¢i legislativa.

Kdybyste mohli nékterd pravidla ¢i omezeni zrusit,
ktera by to byla?

Hyperkorektnost [ 62%

Prilis demokratické rozhodovani 58%

pravidla dand z centraly | NG 3

Legislativa 25%
Nutnost testovat 13%

Pravidla dand nasi oborovou asociaci [l 6%

Pozn.: Respondenti oznacili max. 3 moZnosti.
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Obavy ze sport

Nékdy maji zadavatelé reklamy strach jit do rizika. Je to zejména kvdli silnému vlivu internetu,
predevsim pak socialnich siti. Respondenti se obavaji, Ze by se mohli stat ter¢em nezadoucich
komentaru Ci sdileni, obavy maji také z potencialnich Zalob. Vice nez tretina zadavatel(l je rovnéz
limitovana korporatnimi pravidly, ne vZdy si ale mysli, Ze jsou neopravnéna.

Pfes 20 % oslovenych je presvédéeno, Ze odvainou reklamu déla. Odvaha spociva podle nich
predevsim ve volbé pribéhu reklamy, tfetina z nich zminila vybér komunikac¢niho kandlu. Mizeme
se tedy domnivat, Ze svym zplsobem za hrdinstvi povazuji vyuZiti online reklamy, pravé z divodu
vySe zminénych rizik. Tretina dotdzanych si mysli, Ze svou reklamou bofi zazZité stereotypy.

Co vam osobné brani v tom, délat jesté vice odvainou a originalni reklamu?

M3am obavy z Zalob nebo vidéeni po socialnich sititch [N 42%
Nechci jit do konfliktu s korporatnimi pravidly 38%
Odvéznou a origindlni reklamu délame  [NNNINEGEGENENENEENEENENENENEGENGNNGNE 1%
Bojim se pokuty od regulatora 19%
Bojim se napadeni ze strany aktivistQ 10%
Nechci udélat chybu, radéji viechno dopfedu testujeme [N 3%
M3am radé&ji bezpe¢nou cestu I 6%

Nechci se hadat s top managementem 6%
Pozn.: Respondenti oznacili max. 3 moZnosti.

V ¢em jste ve vasi reklamé odvazni?

Ve volbé pfibéhu I 50%

Ve volbé komunikacniho kanalu 29%

V bourani stereotypt | INEEEEEG 9%

V odvazném sdéleni 19%
Neradi experimentujeme 17%

Ve volbé protagonistt | IIIEIGIGzgG 12%

Ve volbé hudby [l 2%

Pozn.: Respondenti oznacili max. 3 moZnosti.
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To, co bylo dfive v reklamé naprosto bézné, je v dnesni dobé témér nemyslitelné. Dnes uzZ by si
podle oslovenych marketérl malokdo dovolil vysmivat se odliSnostem naptiklad v sexualni
orientaci ¢i véku nebo zleh¢ovat spolecenskou roli muze ¢i Zeny. Na tenkém ledé by se podle nich
pohybovali také ti, ktefi by bagatelizovali témata jako je valka, totalita nebo diktatura. Naopak
vdécnych vtipl o blondyndach nebo tchynich se podle nich obavat nemusime.

Tabu soucasné reklamy

Co byste si dnes v reklamé uz nedovolili?

Vysmivat se jinakosti réizného druhu | 02%

Zleh¢ovat témata jako vélka, totalita, diktatura 79%

Ziehéovat stereotypy | s>

Délat lechtivé dvojsmysly 33%
Byt politicky nekorektni 31%
Dé&lat si legraci z blondyn ] 2%

Délat si legraci z tchyné | 2%

Pozn.: Respondenti vybrali tfi nejrizikovejsi varianty.

Ty nejodvazné;jsi , kousky”

Zeptali jsme se respondentt, které reklamy vytvorené za poslednich tficet let povazuji za ty
nejodvaznéjsi. Mezi nejéastdji jmenovanymi byla reklama z dilny Milana Steindlera na barvu
Antirezin , Tchyné“, kterd Celila kritice pro znevazovani spolec¢enského postaveni lidi starSiho véku,
nebo reklama mobilniho operatora T-Mobile s polskym Smelinafem, jez vyvolala vinu nevole
u nasich soused(l. Do pomysinych TOP 5 zaradili respondenti také nezapomenutelnou reklamu
Centrum.cz z ¢inské restaurace ,Bdbika“, reklamu s blondatou divkou na Fidorku , Kdyz musis, tak
musis“, kterou Rada pro reklamu oznacila za neetickou, nebo reklamy Air Bank s konceptem dvou
bankéru ,,Dva svéty”“.

Budoucnost reklamy

A co by dali na zavér osloveni ,,do vinku“ ¢eské reklamé? Odpovédi byly velmi rdznorodé, ale mély
zjevné tyto spolecné jmenovatele: vice svobody, odvahy, originality, pfirozenosti a inteligentniho
humoru.
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POHLED ODBORNIKA

Hodnoceni ceské reklamy a zejména kreativity zadavateli musi byt nutné
zatizeno urcujici okolnosti — jen mald ¢ast dotazovanych dokaze posoudit, jaka
byla reklama dfive — tedy pfed dvaceti, tficeti lety. Z prostého dlivodu: dnesni
tficatnici Ctyricatnici vnimali reklamu v lepSim pripadé jako prosti divaci bez
profesiondlniho hodnoceni, znalosti okolnosti, jako byl tehdejsi stav
samoregulace, interni procesy a policies, zvyklosti a personalie na strané
agentur apod. Minulost je tak vidy dobou, kdy léta byla plna slunce, zimy
snéhu a reklama svobody a kreativity. Precizni zkoumadni vétSinou odhali
i méné radostné aspekty doby minulé.

Nicméné nespornou skutec¢nosti je, Ze spolecné s profesionalizaci, utuzenim
korporatnich pravidel a dlrazem na samoregulaci se zuZuje prostor pro
imaginaci a kreativni ulety. To je v zasadé dobre — snizuje se mnozstvi hezkych
obrazkd a strhujicich pribéh(, u nichz ne a ne si vzpomenout, na co Ze ta
reklama vlastné byla. Ubyvajici prostor pro tento typ kreativity bohaté saturuji
moznosti, které prinesly technologie. MnozZstvi kandlG a technickych reSeni
narostlo ndsobné. A ¢ast zadavatel(l napira svoji kreativitu timto smérem.

Z vyzkumu ovSem vyzniva, Ze zadavatelé se citi byt omezovani a , kdyby mohli,
tak by nam ukazali, co je to odvazina kreativita“. Jako omezujici pocituji
korporatni pravidla, ale jesté vice nebezpeci sporl. At uz pravnich, nebo jen
téch virtudlnich na socidlnich sitich. PlGsobeni jedince ve velké organizaci (at
uz je to korporace, nebo urad) nepreje bufi¢lim a odvazlivelim. Ty podobné
organizace vytésnuji, protoze vétsina dava prednost bezpedi a jistoté. Neni to
nepochopitelné, ani odsouzenihodné. Je to fakt, se kterym je tfeba se naucit
Zit. Anebo opustit komfort transkontinentalniho parniku, ktery slavné a
s jistotou dorazi do svého cile, a presednout do zavodniho ¢lunu, ktery ma
ambici prekondvat rekordy. Pokud se neroztfisti na padrt o vodni hladinu.
Obavam se ale, Ze zdatny kapitan obfiho plavidla nemusi byt dobry pilot
zavodniho Sipu. | kdyby padla vSechna omezeni a limity, nebude erupce
kreativity tak zariva, jak by se mohlo na zakladé vyzkumu zdat.

Pfekvapivé vysoka (i vzhledem k jinym odpovédim) je podpora regulacim.
Stélo by za to zjistit, jestli tato podpora pfipada na vrub jen novym, rychle
vznikajicim kanaldm a disciplinam, s nimiz si regulace neumi poradit. Anebo ji
vyvoldva obecnd obava a presvédceni, Zze odvétvi je tireba drzet na voditku.
Vzhledem k vyznamu komunikace v soucasném svété je to asi spravny,
zodpovédny pfistup.

Marek Hlavica
feditel Asociace komunikacnich agentur



