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CESI A REKLAMA 2022

Vyzkum se zaméruje na tato témata:

POSTOJE KE KONKRETNiIM NOSISUM REKLAMY

o Kde jsou lidé reklamou ,pfesyceni? Ve kterych médiich je dle naSeho nazoru reklamy
»PFilis mnoho” a kde jesté zlistava ,,volny prostor?
SPOLECENSKA ROLE REKLAMY

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

ROLE REKLAMY PRI NAKUPU

e Vyhleddavame zbozi, které zname z reklamy, a pfiznavame nakup na zakladé reklamy?
U jakého zbozi nam hlavné pfi orientaci reklama pomaha? Co se zménilo?
POZADAVKY NA REKLAMU

e Jakou reklamu ocekavame, jaké na ni klademe pozadavky? Méni se
zasadnim zpGsobem ,naroky” €echti na reklamu, nebo ,trvdme na svém“?
POSTOJE KE KONTROVERZNiIM TEMATUM V REKLAME

e Existuji ,citlivé” oblasti ¢i témata v reklamé? Jaké postoje zaujimaji Cesi k reklamé na
cigarety, alkohol a volné prodejné Iéky? Je stale nejvice poZzadovan zakaz reklamy na
cigarety a zUstava tolerance k reklamam na pivo? Jak je to s vnimanim erotickych a
sexualnich motiva v reklamé? Jsme stale tolerantni?
SEGMENTACE DLE POSTOJU K REKLAME

e Jak miizeme rozdélit populaci dle postoju k reklamé? Pfibyva milovnikl, nebo odptirct
reklamy?

Podivejme se podrobnéji na nékteré aktualni vysledky z ledna 2022

Kde jsou lidé reklamou nejvice presyceni?



PRESYCENi REKLAMOU
(data v %, n=1000)
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Intenzitu reklamy vnimaji lidé stale predevsim v komercnich televizich (Nova, Prima) i kdyz ve
srovnani s minulym rokem presycenost poklesla. V této souvislosti je potiebné dodat, zZe
presycenost neznamena, Ze by reklama neovlivnila nakupni chovani (tfetina z téch, ktefi
pfiznavaji nakup na zakladé reklamy, uvadi jako zdroj informaci pravé televizi). Potencialnim
mistem pro umisténi reklamy ziistava stale misto prodeje, i kdyZ i zde doslo ke zvySeni poctu
téch, ktefi vnimaji mnozstvi reklamy jako pfilis vysoké. Pfedevsim doslo k narastu u
televiznich obrazovek a rozhlasu. Ale vice ochutnavek a prezentaci by stale privitala vice nez
Ctvrtina populace (28 %).

Lze predpokladat, Ze tyto postoje ovlivnila také zvysena snaha obchodnik( oslovit zakazniky
po jejich ,,navratu” do obchodtli po nedobrovolném ,,plistu”.

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

8
S



PRESYCEN{ REKLAMOU: VYVO)
JINA REKLAMA
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Role reklamy p¥i nakupu

David Riha z katedry marketingu FPH VSE Praha, kterd se na vyzkumu podili, uvadi: Podil lidi,

ktefi prizndvaji nakup na zakladé reklamy, jiz druhym rokem klesd. V minulém roce se sniZil o
5 %, v letosnim roce o dalSich 11 %, takZe nakup prizndva 32 % dotdzanych. Jde predevsim o
mladsi vékové skupiny do triceti let. V priubéhu Setreni se podil téch, kteri nakup prizndvayji,
pohybuje v priiméru mezi 30-40 %. Nejcastéji vzpominanou reklamou, ktera nakupni chovdni
ovlivnila, jsou spoty prodejcti potravin (napr. fetézce Lidl, Tesco).

Snizil se také podil téch, kteri uvadéji, Ze informace z reklamy jim pomdhaji pri nakupu,

predevsim u odpovédi ,reklama spise pomdha“. Pokles pozorujeme posledni 2 roky. Za vitany
zdroj informaci povazuje v soucasné dobé reklamu 27 % ceské populace.



Nakup na zékladé reklamy: VYVO)
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Jitka Vysekalova: Stdle plati, Ze prizndani nakupu na zakladé reklamy je nutné interpretovat

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

V rdmci 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 vysledki, nedoslo k podstatnym zméndam. Plati
zjisténi minulych vyzkumi, Ze ¢eskd verejnost je v tomto ohledu tolerantni a krajni postoj, tj.
poboureni a vyZadovdni zakazu takové reklamy, vyjadrilo v letosnim roce 6 % dotdazanych (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
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Stejné jako v minulych Setrenich jsou restriktivni postoje nejvyraznéjsi u reklamy na cigarety,
dale pak na tvrdy alkohol, pretrvava tolerantni postoj k reklamé na pivo, vino a volné
prodejné léky.

Osobni postoje k reklameé

Z dalSiho prehledu je zfejmé, 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” pti vybéru zbozi a vice nez polovina populace ji povazuje za soucast
moderniho Zivota.
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Jaka by reklama méla byt?

Otazka 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 rada
vlastnosti, které reklama maze mit. Uvedte, zda je pro vas osobné tato vlastnost velmi dulezit
spise dllezita, malo dalezita, vibec neni dllezita.
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NAZORY NA REKLAMU - Reklama by méla byt:
(n=1000, data v %)
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Z mnoha predchozich Setfeni je v zdsadé 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, divéryhodnost. 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
dlvéryhodnost
slusnd, bez vulgarit

informativnost, podava informace o produktu

MuizZeme udélat ,,pfihradky” na lidi podle postoji 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 nepotfebuiji 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 %).

SEGMENTACE DLE POSTOJU K REKLAME
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m Nesndsim reklamu” m ,Ekonomika reklamu potiebuje, ja viak ne” »Reklamu nefe$im“ m ,Reklama je dobry sluha, ale zly pan“ = ,,Reklamu miluji”



Jednotlivé segmenty jsou charakterizovany na zakladé postojd 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 zdbavnost a
divéryhodnost reklamy a dalSich fakt( zjisténych z tohoto vyzkumu.

| kdyZ se postoje respondentu k reklamé méni a jsou stale kritictéjsi, reklama je soucdsti
nasSeho Zivota a informace o ni jsou potfebné pro adekvatni rozhodovani. Soucasny spotrebitel
ma k dispozici mnoho informacnich zdroji a reklama je jednim z nich. | proto ma pro poznani
tohoto jevu smysl| dlouhodoby vyzkum, jehoZ vysledky kazdoroéné predkladame jiz od roku
1993.
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