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Tiskova zprava

CESI A REKLAMA 2024

Informace z vyzkumu postoji ¢eské verejnosti k reklamé

Letos probéhlo jiz 41. Setreni. Prvni vysledky jsou z roku 1993.
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Zadavateli vyzkumu byla Ceska marketingova spoleénost (CMS), POPAI CE a Ceské sdruzeni
pro znackové vyrobky (CSZV). Setreni realizovala vyzkumna agentura ppm factum research.

Autorka a zakladatelka vyzkumu Jitka Vysekalova, ktomu fika: ,,Vyzkum probiha pravidelné
kazdoro¢né od roku 1993, v letoSnim roce probéhla jiz 41 vina tohoto Setfeni. V prvnich letech byl
vyzkum realizovan vicekrat ro¢né, takze teoreticky jsem se mohla s nékterymi novinari setkat jiz po
Ctyricaté prvni. Zakladni vyzkumné otazky zustavaji stejné, ale postupné zarazujeme aktualni témata
odpovidajici vyvoji a vyznamu reklamy nejen jako soucéasti marketingového mixu, ale i jako dilezitého
spole¢enského jevu.

Vyzkum je zaméien na nasledujici témata a pokousi se odpovédét na tyto otazky:

e Méni se postoje lidi k intenzité reklamy v jednotlivych médiich? Jak vnimaji mnozstvi reklamy

na internetu a socialnich sitich?

Kde jesté ,zbyva prostor” pro reklamu, kde by ji alespon ¢ast populace uvitala vice?

Je reklama soucasti naseho Zivota, je potfebna pro ekonomiku zemeé?

Manipuluje reklama lidmi, podporuje zbytecny konzum?

Jakou reklamu lidé oCekavaji, jaké pozadavky na ni kladou?

Daji si zakaznici od reklamy poradit pfi koupi vyrobkl a pfiznaji to?

Jaky ma Ceska vefejnost nazor na reklamu na Iéky, cigarety a alkohol? Je to stejné pokud jde

0 pivo, vino a destilaty?

Jaky postoj ma naSe populace k vyuzivani erotickych a sexualnich motivl

v reklamé?

e Jakou reklamu lidé chté&ji, jaké ma mit vlastnosti? Stale chtéji, aby byla pravdiva?
A co fikaji ob&ané nasi zemé politické reklamé? Vé&Fi ji?

e Jak mUzeme rozdélit Ceskou populaci na zakladé postoju k reklamé? Kolik je ,milovnik(®
reklamy a kolik z nas reklamu nesnasi?
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Podivejme se na aktualni vysledky z ledna 2024

2 Kde jsou lidé reklamou nejvice presyceni? Kde zastava ,,volny prostor«?

PRESYCENI REKLAMOU
(data v %, n=1000)

REKLAMA V MISTE PRODEJE

televizni obrazovky v misté prodeje
propagacni rozhlas v obchodech
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ochutnavky/ prezentace na misté prodeje
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M piilis mnoho pfimérené nevi, bez odpovédi M mohlo by byt vice

Od minulého Setfeni nedoslo k zasadnim zménam. Lidé stale uvadéji, ze ,pfilis mnoho* reklamy je
v komer¢&nich televizich a v poslednich letech je ,dohani“ internet a socialni sité. Zaroven jsou to ale
presycenost reklamou na Nové a Primé&, nepatrné klesl podil t&ch, ktefi jsou pfesyceni reklamou v tisku.
Jiz mnoho let zGstava potencialnim prostorem pro reklamu misto prodeje, kde je reklama — predevsim
ochutnavky a prezentace — pfijimana nejpozitivngiji. Ctvrtina populace by jich dokonce ,pfivitala vice*.
Dale pak 39 % uvadi, ze ,lidé se pfi nakupu Fidi propagacnimi materialy v misté prodeje”“.

Piesycenost reklamou: REKLAMA V MISTE PRODEJE
(data v %, n=1000)

televizni obrazovky v obchodech 48 20 -
propagacni rozhlas v obchodech 53 16
propagacni stojany/palety 58 11 -
upoutavky v regalech a na pultech 58 12 -
ochutnavky/ prezentace 14 46 16 —
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Intenzitu reklamy na komercnich televizich (Nova, Prima) negativné vnimaiji Castéji starsi lidé nad
60 let, vysokoSkolaci a ti, ktefi uvadéji, ze ,reklamu nesnasi“. Reklamu na internetu povazuji za
priliSnou Castéji vysokoskolaci, neni vyrazny rozdil z hlediska véku. Product placement (zvyraznéni
pouzivani znackovych vyrobku ve filmech) povazuje za pfimérené Castéji mlada generace, celkové
tento zpUsob reklamy vnima jako pfiméfeny cca polovina populace, Castéji se nevyjadrili starsi lidé
a lidé se zakladnim vzdélanim. Na Facebooku vnima reklamu jako pfiliSnhou Castéji stfedni generace
30 — 44 let, na Instagramu je to mlada i stfedni generace s tim, ze mladi ji ¢astéji povazuji za
pfiméfenou. Vékova kategorie 60+ se Castéji nevyjadrfila. Stejné tak se tato vékova skupina Castéji
nevyjadrila k reklamé na Twitteru a Tik Toku. P¥ili§ mnoho reklamy na Twitteru uvadéji Castéji muzi
a polovina zen se k tomu nevyjadfila. Youtube je pfili§ zahlcen reklamou pro mladou i stfedni

generaci, Tik-Tok hlavné pro generaci stfedni.

PRESYCENi REKLAMOU: VYVOJ
JINA REKLAMA
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<2 Je reklama velkym manipulatorem? Je soucéasti naseho zivota?

SPOLECENSKA ROLE REKLAMY
(data v %, n=1000)
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Reklama je na jedné strané vnimana jako samozifejma soucast moderniho Zivota (64 %), je uznavan
jeji vyznam pro existenci nezavislych médii (63 %) i dllezitost pro ekonomiku zemé (62 %), ale na
strané druhé je negativné posuzovan jeji vliv jako manipulatora (82 %) podporujiciho zbyte€ny konzum
(70 %). Ambivalentni postoje vyjadfuji slozitost reklamy jako spoleCenského jevu, ktery sebou pfinasi
jeji pozitivni i negativni hodnoceni zaznamenavame po celou dobu Setfeni.

Bé&hem vyzkumu se snizoval podil pozitivnich charakteristik, ale ve srovnani s rokem minulym nedos$lo
k zasadnim zménam. Reklamu jako sou€ast moderniho zivota uvadéji ¢astéji mladi lidé a ti, ktefi patfi
do ,skupiny“ t&ch, ktefi reklamu miluji. Starsi vékova skupina a lidé s VS vzdélanim &ast&ji souhlasi
s tim, ze reklama podporuje zbyte€ny konzum.

Nakup na zakladé reklamy: VYVO)
80 (datav %)
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ffffffff Polyn. (ne, nekoupil/a na zakladé reklamy)

Nakup ovlivnény reklamou “pfiznava” v letodnim roce cca 40 % populace, coz odpovida procentu téch,
ktefi uvadéji, Ze reklama jim pomaha pfi nakupnim rozhodovani. Po celou dobu naseho Setfeni se
procento lidi pfiznavajicich nakup na zakladé reklamy pohybuje primérné mezi 30 % - 45 %. Lze
predpokladat, Ze fada lidi nakup na zakladé reklamy “nepfizna” at’jiz proto, ze si ho neuvédomuje nebo
ho pfiznat nechce.

V letoSnim vyzkumu uvadéji ovlivnéni nakupu reklamou Castéji mladi lidé ve véku 16 — 29 let a
obyvatelé Cech.

A co lidé nejCastéji na zakladé reklamy nakupuji? Podobné jako v minulych letech lidé nejcastéji
uvadéji potraviny, napoje, elektroniku a kosmetiku.
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Osobni POSTOJE K NEVHODNYM TEMATUM v reklamach
n=1000, data v %

reklama na CIGARETY

reklama na DESTILATY, TVRDY
ALKOHOL

reklama na VINO A SEKT

reklama na PIVO

reklama na VOLNE PRODEJNE LEKY
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B reklamu na tento druh vyrobku je tieba naprosto zakazat
m takova reklama muze byt provozovéna jen s uréitym omezenim
nevim, zélezitost je pfilis slozita, nez aby bylo mozno vybrat jedno z nabizenych feseni

M at si kazdy déva takovou reklamu, jakou chce a kde chce

Pomérné tolerantni postoj zaujima Ceska vefejnost k reklamé na volné prodejné Iéky a potravinové
dopliky, kdy naprosty zakaz pozaduje jen 9 % populace, s ur€itym omezenim souhlasi cca jedna tfetina
dotazanych. Z doplfujicich Setfeni vime, Ze omezeni se vztahuji pfedevSim k ochrané zdravi a
pozadavku na odborné posouzeni informaci podavanych v této reklamé, |ékafi. Nejvyraznéji se
projevuji negativni postoje k reklamé na cigarety, kdy jeji naprosty zakaz pozaduje 42 % populace a
s omezenim souhlasi jedna tfetina. Ve srovnani s minulym obdobim nedoslo k vyraznym zménam.

VHODNOST POUZiVANIi SEXUALNICH A EROTICKYCH
MOTIVU
(data v %, n=1000)
H Tyto reklamy se mi libi

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

 PFilis se mi to nelibi, ale nevadi mi
31

M Viibec se mi to nelibi, vadi mi to

B Vibec se mi to nelibi, pobufuje mé to,
mélo by to byt zakdzané

1 Tento problém mé vibec nezajim3,
nemam potrebu se k tomu vyjadfit
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Jiz tradicné byl i v poslednim vyzkumu zaznamenam tolerantni postoj Ceské vefejnosti k vyuzivani
erotickych a sexualnich motivii v reklamé. Poboufeni a naprosty zakaz takové reklamy vyzaduje
jen 5 % Ceské populace s tim, Ze se projevuji rozdily mezi muzi a Zzenami a jednotlivymi vékovymi
skupinami. Pozitivni prostoje €astéji zaujimaji muzi, ale rozdily nejsou pfili§ vyrazné. DalSim 14 % se
tyto reklamy nelibi, ale nejsou poboufeni a nevyzaduiji jejich zakaz.

< Jak reklamu ,,vidime* a co od ni ocekavame?

Zakladnim pozadavkem na reklamu stale zlstava jeji pravdivost, na druhé misto se dostal pozadavek,
aby neobsahovala nasili. Potom je to obdobné jako v minulych letech srozumitelnost, divéryhodnost,
dostatek poskytovanych informaci a slusnost reklamy.

Za velmi dulezité povazuje tyto ,vlastnosti® 50 — 66 % populace. Pravdivost zduraziuji vice
stfedoskolaci a vysokoskolaci, reklamu bez nasili uvadéji Castéji zeny a vysokoSkolaci.

Na dalSich mistech najdeme pozadavky na nevtiravost, nepodbizivost, napaditost, originalitu a vtipnost.
Na poslednich mistech z hlediska pozadavki na reklamu je vystupovani znamé osobnosti a
odvazanost.

2 Véfime reklamam nebo nas alespon pobavi?

Pozadavek na davéryhodnost reklamy zUstava stale nenaplnén. Jeji posouzeni ani v tomto Setfeni
nedoznalo vyraznéjSich zmén. 66 % dotazanych uvadi, ze reklama Ize, Ze ji nelze pfilis véfit. Naprosty
nesouhlas s touto skutecnosti vyjadfuji jen 4% dotazanych.

NepomUze vzdy ani vystoupeni znamych osobnosti. S tim, Ze znama osobnost posili divéryhodnost
reklamy zcela souhlasi jen 11 % dotazanych. Nazory se od minulého roku nezménily, cca polovina
populace pfipousti, ze by tato skuteCnost mohla hrat néjakou roli, ostatni to odmitaji. Zalezi samozifejmé
na konkrétnim kontextu. Mlzeme fici, ze trend vzestupu ned(veéry v reklamni sdéleni, ale i diraz na
posileni davéryhodnosti vyuzitim znamych osobnosti se zastavil.

Ani v tomto roce reklamy vétsinu lidi pfilis nepobavily. Nesouhlas s tim, Ze reklamy jsou zabavné vysoce
pfevySuje procento téch, ktefi reklamam zabavnost pfisuzuji (nesouhlas 66 %, souhlas 28 %).
Procento nesouhlasu stoupa s vékem.

<2 Co rikame politické reklamé? Vérime ji, zajima nas? A jak na nas pusobi?

Za posledni tfi roky, kdy tento dotaz pokladame, nedo$lo k vyraznym zménam. Lidé stale oCekavaiji
etickou, sludnou reklamu, ale skute¢nost je jina, vice nez 80 % ob&anu je pfesvédceno, Ze politicka
reklama své sliby neplni a tak ji véfi ¢im dal tim méné.

V letoSnim roce bylo téchto optimistd 10 %. Ovlivnéni reklamou pfi hlasovani u voleb ,pfiznava“ 15 %
populace, ale Ize pfedpokladat - podobné jako ovlivnéni pfi koupi — urcity podil téch, ktefi si ovlivnéni
neuvédomuji nebo nepfiznavaji.

Osobni ovlivnéni pfizvavaji spise muzi a lidé mladSiho a stfedniho véku. Politicka reklama zajima spiSe
muze a vétSinou nezajima vékovou skupinu nad 60 let.
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W, Nesnasim reklamu“ B ,Ekonomika reklamu pottebuje, ja vSak ne” ,Reklamu nefesim“ M ,Reklama je dobry sluha, ale zly pan“ M ,Reklamu miluji“

Z vysledkd vyzkumu vyplyva moznost charakterizovat na zakladé postoju k reklamé pét zakladnich
segmentu. Ty jsou, stejné jako v minulych letech, charakterizovany na zakladé postoji k mnozstvi
reklamy, deklarované pomoci pfi nakupnim rozhodovani, “pfiznani” nakupu na zakladé reklamy, postoj(
k jednotlivym zkoumanym aspektim reklamy, postoju ke kontroverznim tématim, nazorl na
davéryhodnost a zabavnost reklamy a dalSim faktim, vychazejicim z tohoto vyzkumu

Postoje se samoziejmé vyvijeji, a to se projevuje | v nasi segmentaci. Vezmeme-li srovnani za
poslednich 10 let, tak zatimco v roce 2013 “nesnaselo reklamu“ 15 % populace, v sou¢asné dobé je to
jiz 21 %. Celkové také vzrista pocet téch, ktefi sice vyjadfuji osobni negativni postoj, ale uznavaji jeji
dulezitost pro ekonomiku a z 11 % milovnikd reklamy zUstala jen 4 %. Ubylo také téch, ktefi zastavaji
indiferentni postoj a “reklamu nefesi”.

Reklama — at chceme nebo ne — se stala soucasti naseho Zivota a je dllezité védét, jak se postoje k
ni vyvijeji. Zvlasté v dobé kdy se vyvoj zrychluje, kdy vzristd vyznam novych technologii, novych
komunikacnich kanalu. Ale stale nesmime zapominat na obsah, odpovidajici cilim komunikace.
Dlouhodobé sledovani tohoto vyvoje mize slouzit k podpofe adekvatnich marketingovych rozhodnuti.
K tomu pfispivaji i vysledky naseho vyzkumu.

Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.

vysekalova@cms-cma.cz
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