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CESI A REKLAMA 2021

Letos probeéhlo jiz 38. setreni. Prvni vysledky jsou z roku 1993.

Informace obsahuje vysledky z pravidelného vyzkumu Postoje ceské verejnosti k reklamé.

CILOVA SKUPINA Online populace CR ve véku 15 let +

METODA CAWI Omnibus ppm factum
SBER DAT 10.-16. 1. 2021
VYBER Kvotni 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 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 38. vina tohoto setreni. V prvnich letech
byl vyzkum realizovdn vicekrat rocné, proto téch vice vin. Od roku 2018 je Setreni realizovdno
CAWI Omnibusem ppm factum. Zdkladni vyzkumné otdzky zustdvaji stejné, ale postupné
zarazujeme aktudlni témata odpovidajici vyvoji a vyznamu reklamy nejen jako soucdsti
marketingového mixu, ale jako soucdsti naseho Zivota a duleZitého spolecenského jevu.

V letosnim setfeni k tomu pfibyla otdzka, zda a jak se postoje k reklamé zménily v mimorddné
situaci dané pandemii Covid 19.”
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Vyzkum p¥inasi (mimo jiné) odpovédi na tyto otazky:

e Ve kterych médiich je dle naseho nazoru reklamy ,,pfiliS mnoho“ a kde jesté zGstava
»volny prostor“?

e Stala se pro nas reklama soucasti moderniho Zivota? Je potiebna pro ekonomiku
zemé, nebo pouze manipuluje lidmi a podporuje zbytecny konzum? Uvédomujeme si,
Ze podporuje nezavislosti médii a pomaha pfi orientaci v nabidce zbozi?



e Vyhledavame zbozi, které zname z reklamy, a pfiznavame nakup na zakladé reklamy?

Co se zménilo od minulych let?

e Jakou reklamu ocekavame, jaké na ni klademe poZadavky? Méni se
zésadnim zpdsobem ,,naroky” Cech na reklamu, nebo ,,trvdme na svém*“?
e Existuji ,citlivé” oblasti ¢i témata v reklamé? Jaké postoje zaujimaji Cesi k reklamé na
cigarety, alkohol a volné prodejné léky? Je stale nejvice pozadovan zakaz reklamy na
cigarety a zlstava tolerance k reklamam na pivo?
e Jak je to s vnimanim erotickych a sexualnich motivl v reklamé? Jsme stale tolerantni?
e Povazujeme soucasnou reklamu ve srovnani s minulosti za lepSsi €i horsi, libi se nam

vice?

¢ Jak mGZeme rozdélit populaci dle postojt k reklamé? Pfibyva milovnikt, nebo odpurci

reklamy?

Podivejme se podrobnéji na aktualni vysledky z ledna 2021

Kde jsou lidé reklamou nejvice presyceni?

REKLAMA V MISTE PRODEJE

televizni obrazovky v misté prodeje
propagacni rozhlas v obchodech

nabidky vyrobk( na propagacnich stojanech/paletach
upoutdvky v regalech a na pultech prodejen
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje
NADLINKOVA REKLAMA

Nova
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ostatni TV
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JINA REKLAMA

internet

socidlni sité - YouTube

socidlni sité - Facebook

letaky v postovnich schrankach

filmy a serialy (zvyraznéné pouzivani)

socialni sité - Instagram

socialni sité - Twitter

pisemné pozvanky do spotrebitelskych soutézi a loterii
VENKOVN{ REKLAMA

v historickych centrech mést

plakaty, billboardy

na dopravnich prostfedcich (zvenku tramvaje)
v dopravnich prostfedcih (uvnitf tramvaje)

PRESYCENI REKLAMOU
(data v %, n=1000)
20 52 22
21 56 17
17 62 12
15 63 12
12 a4 19
79 15 714
77 : 16 6
: 61 ; 24 13
32 ' 47 17
38 49 9
26 50 22
24 54 19
70 : 24 3
56 : 25 ' 17
54 | - 30 14
43 : 44 8
32 47 : 15
34 27 ; 37
26 22 ; 50
27 . 43 ' .25
32 39 25
39 47 9
24 57 13
21 . 55 _ _ 18
T T T T T
0% 20% 40% 60% 80% 100%
pfimérené mohlo by byt vice nevi,neodpovédél/a

M pfilis mnoho



PRESYCENi REKLAMOU: VYVO)
JINA REKLAMA
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Jako ,,pfilisné” vnimaji lidé mnoZstvi reklamy stale predevsim v komercnich televizich (Prima jiz
»dohani“ Novu) a pfidava se k nim internet. Stale stoupa presycenost reklamou na socialnich
sitich, v poslednim obdobi predevsim na Facebooku a Youtube (prerusovani videi reklamami).
Potencidlnim mistem pro umisténi reklamy zlstava stale misto prodeje, kde kromé prezentaci
a ochutnavek, kterych by dlouhodobé pfrivitala i vice ¢tvrtina populace, se sniZilo i procento
téch, ktefi nepocituji jako ,pFilisné” televizni obrazovky, rozhlas a nabidku vyrobk( na
propagacnich stojanech a paletdch. Je nutné pocitat s tim, Ze vnimani reklamy na misté prodeje
je ovlivnéno uzavienim ¢i omezenim prodeje vzhledem k pandemii Covid 19.

Daniel Jesensky k tomu dodava: , U reklamy v misté prodeje doslo celkové ke zvyseni tolerance
oproti minulym sledovanym obdobim. Pravdépodobné vlivem nouzového stavu a mensi
ndvstévnosti kamennych prodejen diky omezovadni provozu a uzavirkam. A také vlivem
snizeného vyskytu POP médii v uplynulém obdobi. Zdroven se vyrazné zvysila tolerance k
televiznim obrazovkam v misté prodeje. Pravdépodobné predevsim proto, Ze z prodejen zmizely
drive vyuZivané vétsinou samoucelné zobrazovace prezentujici spoty a reklamni nabidky. Tato
meédia zacala diky posunu v oblasti digitdlnich technologii byt vyuZivana pokrocilejsi a
smysluplnéjsi formou s vyssi pfidanou hodnotou a prakti¢nosti pro zdkaznika. At jako soucdst
POP komunikacnich médii, nebo v instalacich retailert s vyuZitim konektivity, interaktivity,
navigace, rozsifené reality a dalSich modernich aplikaci. Podobné je vyrazné vyssi také tolerance
k in-store radiim pravdépodobné v dusledku atraktivnéjsiho obsahu a pokrocilejsi strategii
distribuce obsahu oproti minulosti.”



Jak se vyvijeji ndzory na spolecenskou roli reklamy?

SPOLECENSKA ROLE REKLAMY
(data v %, n=1000)

Reklama manipuluje Reklama podporuje  Reklama umozZriuje  Trini hospodafstvi  Reklama je soucasti Reklama lidem
lidmi zbytecny konzum existenci mnoha  nemlzZe bez reklamy moderniho Zivota pomahd orientovat se
médiim a tim i existovat v nabidce zbozi a
ndzorovou pestrost sluzeb
M zcela souhlasite spiSe souhlasite nevi spiSe nesouhlasite M zcela nesouhlasite

Spoleéenska role reklamy (zcela souhlasim): VYVO)
ODPOVEDI ,,ZCELA SOUHLASIM*“
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e Reklama manipuluje lidmi
Trzni hospodarstvi nemUze bez reklamy existovat
== Reklama podporuje zbyteény konzum
= Reklama umoziiuje existenci mnoha médiim a tim i ndzorovou pestrost
= Reklama je soucasti moderniho Zivota

Reklama lidem pomaha orientovat se v nabidce zboZi a sluzeb



Jitka Vysekalova k tomu fika: ,,Otdzku zamérenou na spolecenskou roli reklamy jsme zaradili
do vyzkumu v roce 1999. Vzhledem k tomu, Ze stejné otazky byly predmétem Setreni i

v Némecku, mohli jsme postoje srovnat. Ceskd a némeckd verejnost se v uvedeném roce
shodla v tom, Ze reklama podporuje existenci riiznych médii a tim zajistuje ndzorovou
pluralitu (78 % v Némecku, 75 % v Cesku). V letosnim roce souhlasilo s timto ndzorem celkem
64 % (zcela souhlasim, spise souhlasim), zcela souhlasilo 20 % dotdzanych. Rovnéz se od
prvniho Setreni sniZil pocet téch, ktefi berou reklamu jako samoziejmou soucdast moderniho
Zivota (v roce 1999 82,9 %, letos 67,3 %).

Celkové ziistdvaji postoje k roli reklamy ve spoleénosti ambivalentni. Cdst populace si
uvédomuje diileZitost reklamy pro ekonomiku i média, ale vidi i jeji negativni stranky, za které
povaZzuje predevsim manipulaci s lidmi. Ve srovndni s minulym rokem doslo k poklesu
negativnich atributd, tj. je méné téch, kteri deklaruji manipulativni funkci reklamy a sniZilo se
i procento lidi, ktefi jsou presvédceni, Ze reklama podporuje zbyteény konzum.“

Nakup na zakladé reklamy

Ve srovnani s minulym rokem se podil téch, ktefi pfiznavaji ndkup na zakladé reklamy, snizil o

5 %. Tento nakup prizndvaji ¢astéji mladsi vékové skupiny a vysokoskolaci. V pribéhu Setreni se
podil téch, ktefi nakup priznavaji, pohybuje v priméru mezi 30 — 40 %. Reklamy, které ovlivnily
nakup, se i v letosnim roce tykaly hlavné potravin a ndpoja, kosmetiky a drogerie a elektroniky a
spotrebicl. Snizil se podil téch, ktefi uvadéji, Ze informace z reklamy jim pomahaji pfi nakupu,
ze 48 % v minulém roce na 38 % v soucasnosti.

NAKUP na zakladé reklamy
(datq v %, n=884) :
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Jitka Vysekalova: ,,Pfiznani ndkupu na zdakladé reklamy je nutné interpretovat v Sirsich
souvislostech. Musime pocitat s tim, Ze édst populace ndkup na zdkladé reklamy ,,nepfizna” at
jiZ proto, Ze si ovlivnéni neuvédomuje, nebo ho priznat nechce. V minulych Setrenich jsme tuto
skutecnost ddvali do souvislosti s fenoménem ,,manipulace” obecné a viastnim ndakupem, tedy
»manipulace mnou samotnym®, kde byly zjistény zretelné rozdily. Ty pfetrvdvaji stdle.

Obecné vnimani manipulativni funkce reklamy je stale mnohem vyssi neZ skutecnost, kterou si
uvédomujeme a pfiznavame pfi vlastnim jednadni.”

Kontroverzni témata v reklameé

Jak Ceska verejnost vnima erotické a sexudlni motivy v reklamé?

Jitka Vysekalova: ,Stale plati zjiSténi minulych vyzkumd, Ze ¢eska vefejnost je obecné
tolerantni v postojich k sexualité a projevuje se to i v uvedenych vysledcich. Krajni postoje
vyZadujici zakaz takové reklamy zaujimaji v letoSnim roce jen 4 % dotazanych. Po celou dobu
naseho vyzkumu neprekro€il tento postoj 10 %. Cast populace vyjadfuje negativni postoj k
takovym reklamam, ale nevyzaduje jejich zakaz. Lze si jenom prat, abychom byli stejné
tolerantni i v ostatnich oblastech naseho Zivota.”

VHODNOST POUZiVANIi SEXUALNICH A EROTICKYCH MOTIVU
(data v %, n=1000)

Tyto reklamy se mi libi
13 y y

Libi se mi to, jen kdyz se hodi k nabizenému vyrobku

PFilis se mi to nelibi, ale nevadi mi

33 Vibec se mi to nelibi, vadi mi to

B Vibec se mi to nelibi, pobufuje mé to, mélo by to byt
zakdzané
28 Tento problém mé viibec nezajima, nemam potrebu se
k tomu vyjadrit

K dalsim citlivym tématim patri reklama na tabdkové vyrobky, kde mame udaje od roku
1993.

Postupné jsme do vyzkumu ,,pfiddvali” dalsi citlivé oblasti jako je reklama na alkohol, kterou
bylo nutné rozdélit na tvrdy alkohol, pivo a vino a reklama na volné prodejné léky.

Stejné jako v minulych Setrenich jsou restriktivni postoje nejvyraznéjsi u reklamy na cigarety,
ddle pak na tvrdy alkohol, pretrvdva tolerantni postoj k reklamé na pivo, vino a volné
prodejné léky.



Rozdily jsou patrné z ddle uvedenych prikladii vyvoje postoji k reklamé na tabdkové vyrobky
a pivo. Obecné byly nejtolerantnéjsi postoje ke vSem komoditam v letech 2015 — 2017.

Osobni POSTOJE K NEVHODNYM TEMATUM v reklaméach
n=IOQO, datav % :

reklama na CIGARETY 7

reklama na DESTIALATY, TVRDY .
ALKOHOL

reklama na VINO A SEKT 6

reklama na PIVO 6

reklama na VOLNE PRODEJNE 9
LEKY
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B reklamu na tento druh vyrobku je tfeba naprosto zakazat
M takova reklama muze byt provozovana jen s uréitym omezenim
m at si kazdy dava takovou reklamu, jakou chce a kde chce
nevim, zdlezitost je pfilis slozita, nez aby bylo mozno vybrat jedno z nabizenych reseni

Vyvoj postojli k reklamé na tabakové vyrobky

=—@=—naprosto zakazat === s urcitym omezenim
= at si kazdy dava reklamu jakou chce === nevim, zaleZitost je pfilis slozitd
- - - - Polyg. (naprosto zakazat) - - - - Polyg. (at si kazdy dava reklamu jakou chce)



Vyvoj postoju k reklamé na pivo

70

—¢— naprosto zakazat s urCitym omezenim

A at si kazdy dava reklamu jakou chce == nevim,zalezitost je pfilis slozitd

- - - - Polyg. (naprosto zakazat)

Jaka by reklama méla byt

Otdzka znéla: Kazdy clovék ma svoje predstavy o reklamé, ma na ni urcité naroky. Co si myslite
Vy, jaka by reklama méla byt, co Vy povaZujete za dileZité. Ddle je uvedena rada viastnosti,
které reklama muZe mit. Uvedte, zda je pro vds osobné tato vlastnost velmi dileZitd, spise
dilezitd, mdlo dileZitd, vubec neni dileZita.

,Stdle je preferovdna reklama, kterd poddva pravdivé informace srozumitelnou a pfip. i
origindlni formou. Slusnost, nevtiravost , nevyuZivani nasili patfi k dalsim Zadanym
atributiim. Na 1. misté je po celou dobu naseho setfeni pravdivost — jako velmi nebo spise
dilezZitou ji v letosnim roce uvadi 88 % dotdzanych” fika autorka vyzkumu Jitka Vysekalova.
Pro vice nez 50 % dotazanych je velmi dulezité, aby reklama byla

PRAVDIVA
SROZUMITELNA
BEZ NASILI
DUVERYHODNA
SLUSNA, BEZ VULGARIT

Na poslednich mistech v Zebficku dllezitosti vlastnosti, které lidé od reklamy pozaduji, se
umistila reklama s uméleckou Urovni, moderni rytmickou hudbou, vychvalujici prednosti
produktu, odvazana, s vyznamnymi zndmymi osobnostmi (ta je velmi daleZita jen pro 8 %
dotdazanych). Tato otazka by si samoziejmé zaslouzila hlubsi kvalitativni analyzu, kterd nemohla
byt soucasti tohoto kvantitativniho vyzkumu.




Jak se reklama zmeénila

Pfed dvéma roky jsme do vyzkumu také zaradili otazku, zda se dle nadzoru dotazanych reklama
v posledni dobé zménila k lep$imu & horimu. Jak to vidi Cesi?

Zména reklamy v poslednich letech
(data v %, n=1000)
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B Zménila k horsimu, libi se mi ¢im dal tim méné Zmeénila k hor§imu, podava méné informaci

Nezménila, je stéle stejna B Zménila k lepSimu, je zajimavéjsi, vic se mné libi
B Zménila k lepsimu, podava vice informaci M Jind odpovéd

Reklama se libi ¢im dal tim méné —v roce 2019 se nelibila 28 % v lonském roce 27 %, letos 31 %
dotazanych a dalSich 15 % uvadi, Ze se zménila k horSimu, protoZze podavd méné informaci.
Celkem 27 % 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 vysokoskoldci.



Muzeme udélat ,,prihradky“ na lidi podle postoju k reklamé?

Vojtéch Hiindl (ppm) fika: , Postoje k reklamé rozdéluji ceskou populaci na 5 segmentd, ve
kterych dochdzi v poslednich letech ke zméndm. Podil lidi, ktefi reklamu toleruji a uzndvaji jeji
potrebnost pro ekonomiku, ale nepotrebuji ji osobné, v letech 2013-2020 pribyvalo. Letos
sledujeme stagnaci — nejsou zfejmé témér Zadné zmény v segmentaci lidi dle postoji

k reklamam.”

Segmentace dle postoju k reklamé
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W, Nesnasim reklamu” m ,Ekonomika reklamu potrebuje, ja vsak ne”
,Reklamu nefesim“ ,Reklama je dobry sluha, ale zly pan“

| ,Reklamu miluji”

Komunikacni proces v sobé, alespon v teorii, zahrnuje zpétnou vazbu. Tu v ramci
marketingové komunikace predstavuje vyzkum. Ten, ktery zde prezentujeme, ma za sebou
dlouhy vyvoj a pfindasi pravidelné kazdy rok aktualni informace. Pravé v moznosti srovnani, v
dlouhodobych ¢asovych fadach je vyznam tohoto Setfeni. | kdyZ nékdy miZeme pozorovat
urcité zklamani téch, ktefi ocekavaiji ,,prevratné zmény” ¢i ,néco senzacniho”. | zjisténi
dokladajici stabilitu postojti k nékterym jevim muze byt vyznamné. A adekvatni vyuziti idaja,
které vyzkum poskytuje, jsou jednim z predpokladl efektivni komunikace na stale
»sloZitéjSim” trhu. Zpétna vazba, kterou nam vyzkum dava, je duleZita i s nartstajici
spolecenskou odpovédnosti reklamy. Nepotvrdil se nas predpoklad, Ze vzhledem k souc¢asné
mimoradné situaci dojde i k vyraznym zménam v postojich k tématiim, na ktera je zaméren

nas vyzkum.

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