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CESI A REKLAMA 2022

Tiskovad 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 17.-26.1. 2022
VYBER Reprezentativni 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 (EMS), POPAI CE , Ceské sdruzeni
pro znackové vyrobky (€SZV) a Fakulta podnikohospodarska Vysoké skoly ekonomické v Praze
(FPH VSE). Setfeni realizovala vyzkumna agentura ppm factum research.
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Jitka Vysekalova, autorka a zakladatelka vyzkumu, fika: ,,Vyzkum probihd pravidelné
kaZdorocné od roku 1993, v letosnim roce probéhla jiz 39. vina tohoto Setfeni. Od roku 2018 je
setreni realizovdno CAWI Omnibusem ppm factum. Zdkladni vyzkumné otdzky zistdvaji stejné,
ale postupné zarazujeme aktudini témata odpovidajici vyvoji a vyznamu reklamy nejen jako
soucdsti marketingového mixu, ale i jako soucdsti naseho Zivota a duleZitého spolecenského
jevu. V poslednich dvou letech sledujeme, zda a jaky vliv md na vnimadni reklamy sloZita
spolecenskad situace souvisejici s restrikcemi v ramci pandemie covid-19.

Vyzkum se zaméruje na tato témata:

POSTOJE KE KONKRETNiM NOSISUM REKLAMY

¢ Kde jsou lidé reklamou ,,presyceni“? Ve kterych médiich je dle naseho nazoru reklamy
,»PFilis mnoho“ a kde jesté zlstava ,,volny prostor?
SPOLECENSKA ROLE REKLAMY

* Stala se pro nas reklama soucasti moderniho zivota? Je potiebna pro ekonomiku
zemé, nebo pouze manipuluje lidmi a podporuje zbyteény konzum? Uvédomujeme si,
Ze podporuje nezavislost médii a pomaha pfi orientaci v nabidce zbozi?



ROLE REKLAMY PRI NAKUPU

* Vyhledavame zboii, které zname z reklamy, a pfizndavame nakup na zakladé reklamy?
U jakého zbozi nam hlavné pfi orientaci reklama pomaha? Co se zménilo?

POZADAVKY NA REKLAMU
* Jakou reklamu ocekavame, jaké na ni klademe poZadavky? Méni se

zésadnim zptsobem ,,naroky” Cechli na reklamu, nebo ,trvdme na svém*?

POSTOJE KE KONTROVERZNIM TEMATUM V REKLAME

 Existuji ,citlivé” oblasti ¢i témata v reklamé? Jaké postoje zaujimaji Cesi k reklamé na

cigarety, alkohol a volné prodejné Iéky? Je stale nejvice pozadovan zakaz reklamy na
cigarety a zlstava tolerance k reklamam na pivo? Jak je to s vnimanim erotickych a

sexualnich motiva v reklamé? Jsme stale tolerantni?
SEGMENTACE DLE POSTOJU K REKLAME

* Jak mGZeme rozdélit populaci dle postojti k reklamé? Pfibyva milovniki, nebo odpurci

reklamy?

Podivejme se podrobnéji na nékteré aktualni vysledky z ledna 2022

Kde jsou lidé reklamou nejvice presyceni?

PRESYCENi REKLAMOU
{data v %, n=1000}

REKLAMA V MISTE PRODEIE |
televizni obrazovky v misté prodeje “ 42 15 | 4 |
propagaéni rozhlas v obchedach “ 48 14 KN
nabidky vwyrobkl na propagacnich stojanech/paletéch -1— 56 11
upoutavky v regalech a na pultech prodejen ___ 59 10
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje d‘_ 40 16 I T
NADLINKOVA REKLAMA |
Nova _—_ 17 T H
Prima | LB 1 3 |
ostatni TV __ 22 21 [ 3 |
¥ 1_-1_ 42 12 | 4 |
Casopisy ___ 39 16 | 4 |
noviny __ 41 17 EN
rozhlas __ 40 20 EN
REKLAMA NA INTERNETU ]
internet 24 5 H
socidlni sité - Instagram | 29 29 Ex
socialni sité - Twitter [ 7 I 23 42 ER
1INA REKLAMA |
letaky v postovnich schrankach __ 43 10
filmy a seridly (zvyraznéné pouzivani) _ﬂ_ 43 14 EX
pisemné pozvanky do spotebitelskych soutéi a loterii G T D a0 24 |6 |
VENKOVNI REKLAMA -| i i
v historickych centrech mast T 38 22 | 4 |
plakaty, billboardy “ 4 11 EN
na dopravnich prostiedcich (zvenku tramvaje) 1_{_ 53 12 | 5 |
v dopravnich prostredcih (uvnit tramvaje) __}j— 50 18 | 4 |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m pfili§ mnoho priméfené nevi, bez odpovédi mmohlo by byt vice

Intenzitu reklamy vnimaji lidé stale predevsim v komercnich televizich (Nova, Prima) i kdyz ve
srovnani s minulym rokem presycenost poklesla. V této souvislosti je potfebné dodat, ze
presycenost neznamena, Ze by reklama neovlivnila nakupni chovani (tfetina z téch, ktefi
pfiznavaji ndkup na zakladé reklamy, uvadi jako zdroj informaci pravé televizi). Potencialnim
mistem pro umisténi reklamy ziistava stale misto prodeje, i kdyzZ i zde doslo ke zvySeni poctu
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téch, ktefi vnimaji mnoizstvi reklamy jako pfilis vysoké. Predevsim doslo k narGstu u
televiznich obrazovek a rozhlasu. Ale vice ochutndvek a prezentaci by stale pfivitala vice nez
ctvrtina populace (28 %).

Lze predpokladat, Ze tyto postoje ovlivnila také zvySena snaha obchodniki oslovit zakazniky
po jejich ,,navratu” do obchodl po nedobrovolném ,pastu”.

Stale stoupa presycenost reklamou na internetu a socialnich sitich, v poslednim obdobi
predevsim na Facebooku a Youtube .

PRESYCEN{ REKLAMOU: VYVOJ
JINA REKLAMA
(data v %)
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Role reklamy pfi nakupu

David Riha z katedry marketingu FPH VSE Praha, kterd se na vyzkumu podili, uvadi: Podil lidi,
ktefi priznavaji nakup na zdkladé reklamy, jiz druhym rokem klesd. V minulém roce se sniZil o
5%, v letosnim roce o dalsich 11 %, takZze nakup pfiznava 32 % dotdzanych. Jde predevsim o
mladsi vékové skupiny do tficeti let. V priibéhu Setfeni se podil téch, ktefi ndkup pFizndvaji,
pohybuje v priiméru mezi 30-40 %. Nejcastéji vzpominanou reklamou, kterd ndkupni chovadni
ovlivnila, jsou spoty prodejcii potravin (nap¥r. Fetézce Lidl, Tesco).

SniZil se také podil téch, kteri uvadéji, Ze informace z reklamy jim pomahaji pri ndkupu,
predevsim u odpovédi ,,reklama spise pomaha”. Pokles pozorujeme posledni 2 roky. Za vitany
zdroj informaci povazuje v soucasné dobé reklamu 27 % ceské populace.



Nékup na zéklad& reklamy: VYVO)
(data v %)
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Deklarovana pomoc - VYVO)
(data v %)
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Jitka Vysekalova: Stdle plati, Ze pfiznani nakupu na zakladé reklamy je nutné interpretovat

v SirSich souvislostech. Musime pocitat s tim, Ze ¢dst populace nakup na zakladé reklamy
»hepFiznd“, at jiZ proto, Ze si ovlivnéni neuvédomuje nebo ho priznat nechce. V minulych
Setfenich jsme tuto skutecnost ddvali do souvislosti s fenoménem ,,manipulace” obecné a
vlastnim ndkupem, tedy ,,manipulace mnou samotnym®”, kde byly zjistény zretelné rozdily. Ty
pretrvavaji stdle. Obecné vnimani manipulativni funkce reklamy je stdle mnohem vyssi nez
skutecnost, kterou si uvédomujeme a priznavame pri vlastnim jednani.
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Kontroverzni témata v reklamé

V ramci tohoto tématu sledujeme postoje k reklamé na tabakové vyrobky, tvrdy alkohol, pivo,
vino, volné prodejné léky a vyuZivani erotickych a sexudlnich motiva.

Jak Ceska verejnost vnima erotické a sexudlni motivy v reklamé?

Jitka Vysekalova: Jak vidime z uvedenych vysledkii, nedoslo k podstatnym zménam. Plati
zjisténi minulych vyzkumii, Ze ceskd verejnost je v tomto ohledu tolerantni a krajni postoj, tj.
poboureni a vyZadovdni zakazu takové reklamy, vyjadfFilo v letosnim roce 6 % dotdzanych (v
minulém roce to byla 4 %). Cdst populace vyjadfuje negativni postoj, ale nevyZaduje zdkaz.
Muzi jsou tolerantnéjsi nez Zeny, castéji se jim reklamy libi, predevsim kdyZ odpovidaji
propagovanému vyrobku.

VHODNOST POUZiVANI SEXUALNICH A EROTICKYCH Dle pohlavi

MOTIVU (data v %, n=1000)
(data v %, n=1000)
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Stejné jako v minulych sSetfenich jsou restriktivni postoje nejvyraznéjsi u reklamy na cigarety,
dale pak na tvrdy alkohol, pfetrvava tolerantni postoj k reklamé na pivo, vino a volné
prodejné léky.

Osobni postoje k reklamé

Z dalsiho prehledu je ziejmé, Ze celkové v populaci prevladaji negativni postoje k reklamé, na
kterych se vyrazné podili reklama prerusujici TV porady, reklama zamérena na déti a obecné
postoj k manipulativni funkci reklamy. Jako pozitivni faktor je relativné nejcastéji uvadéna jeji
»poradenska funkce” pfi vybéru zbozi a vice nez polovina populace ji povaZuje za soucast

moderniho Zivota.



(n=1000, data v %)

Vadi mi pferusovani TV pofadi reklamou

V détskych televiznich pofadech by reklama méla byt zakdzéna

Reklama manipuluje fidmi

Ve skolach by méla probihat ,medidini wychova®, jak kriticky vnimat medialni sdéleni

Reklama podporuje zbytecny konzum

Vétsiné reklam se neda véfit

Reklama umoifiuje existenci mnoha médii a tim i ndzorovou pestrost

Trzni hospodarstvi nemiiZe bez reklamy existovat

Reklama je sougasti moderniho fivota

Se zndmou asobnosti reklama ziskava vétsi diiveryhodnost

Reklama lidem poméha orientovat se v nabidce zboZi a slufeb

PFi nakupovani se Easto fidim propagacnimi materialy v misté prodeje

Pii nakupech €asto vyhleddvam zho#i z rekiamy

Reklamy mé bavi, jsou zadbavné
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nevi, bez odpovédi

Otdzka znéla: Kazdy ¢lovék ma svoje predstavy o reklamé, ma na ni urcité naroky. Co si
myslite Vy, jaka by reklama méla byt, co Vy povaZujete za duleZité? Déle je uvedena rfada

vlastnosti, které reklama maze mit. Uvedte, zda je pro vas osobné tato vlastnost velmi dulezit
, vibec neni dulezita.

spise dilezit
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4, malo dllezita

NAZORY NA REKLAMU - Reklama by méla byt:
(h=1000, data v %)
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Z mnoha predchozich Setteni je v zasadé znamo, co lidé od reklamy ocekdvaji. Priblizné

v poloviné 90. let minulého stoleti se postoje k této problematice témér stabilizovaly a od té
doby dochdazelo jen k mirnym vykyvim. Na prvnich mistech se dlouhodobé udrzovaly
pozadavky, aby reklama poskytovala pravdivé a divéryhodné informace podavané
srozumitelnou formou. Posledni Setfeni potvrzuje zjisténi z minulych obdobi.

V poZadavcich na reklamu stale dominuje slusnost, nevyuZzivani nasili, ddvéryhodnost. Na 1.
misté je po celou dobu naseho Setteni pravdivost — jako ,,velmi nebo spise dilezitou ji v
letoSnim roce uvadi 85% dotazanych”, fika autorka vyzkumu Jitka Vysekalova. Pro vice nez 50
% dotazanych jsou velmi dlleZité tyto ,vlastnosti“, jejichZ poradi se od minulého roku
nezménilo:

pravdivost
srozumitelnost
bez nasili
divéryhodnost
slusnd, bez vulgarit

informativnost, podava informace o produktu

Muzeme udélat ,,pfihradky“ na lidi podle postojti k reklamé?

Vojtéch Hiindl (ppm) uvadi, Ze postoje k reklamé rozdéluji ¢eskou populaci na 5 segmentd, ve
kterych dochdzi v poslednich letech ke zménam. Podil lidi, ktefi reklamu toleruji a uznavaiji jeji
potfebnost pro ekonomiku, ale nepottebuji ji osobné, v letech 2013-2020 pfibyvalo.

V poslednich dvou letech sledujeme v této kategorii stagnaci. Postupné — i kdyZz pomalym
tempem — pribyva téch, ktefi ,reklamu nesnaseji“ (v roce 2013 to bylo 15 %, letos jiz 23 %).
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SEGMENTACE DLE POSTOJU K REKLAME

rok 2013 rok 2015 rok 2017 rok 2018 rok 2020 rok 2021 rok 2022

m Nesnasim reklamu™ ® ,Ekonomika reklamu potiebuje, ja vSak ne” ~Reklamu nefe$im“ ®,Reklama je dobry sluha, ale zly pan”  m,,Reklamu miluji”



Jednotlivé segmenty jsou charakterizovany na zakladé postoji k mnozZstvi reklamy

v jednotlivych médiich deklarované pomoci reklamy pti nakupnim rozhodovani, ,pfiznani”
nakupu na zakladé reklamy, negativnich ¢i pozitivnich postojl k jednotlivym zkoumanym
aspektlm reklamy, postoje ke kontroverznim ¢i citlivym tématlim, nazory na zabavnost a
divéryhodnost reklamy a dalsich faktl zjisténych z tohoto vyzkumu.

| kdyZ se postoje respondentt k reklamé méni a jsou stale kritictéjsi, reklama je soucasti
naseho Zivota a informace o ni jsou potiebné pro adekvatni rozhodovani. Soucasny spotiebitel
ma k dispozici mnoho informacnich zdroju a reklama je jednim z nich. | proto ma pro poznani
tohoto jevu smysl dlouhodoby vyzkum, jehoZ vysledky kaZzdorocné predkladame jiz od roku
1993.

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



