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CESI A REKLAMA V ROCE 2013

Tiskovd informace obsahuje ¢dst vysledki z pravidelného vyzkumu Postoje Ceské verejnosti
k reklamé. Vyzkum navazuje na vysledky Setreni, které od roku 1993 provddéla agentura
Marktest, a.s. a v kterém pokracuje v poslednich letech agentura ppm factum research.
Doposud bylo realizovdno celkem 30 reprezentativnich vyzkumd, jejichZ vysledky tvori
ucelenou vyvojovou fadu. Posledni Setfeni probéhlo v lednu 2013 na reprezentativnim vzorku
obyvatel Ceské republiky. Dotdzdno bylo 987 osob ve véku nad 15 let.

Soucasné setreni bylo realizovdno agenturou ppm factum ve spoluprdci s Ceskou
marketingovou spoleé¢nosti (CMS), Ceskym sdruZenim pro znac¢kové vyrobky (CSZV), BIBS —
vysokd skola a POPAI CE.

Cast vyzkumu, jejiz vysledky jiz tradiéné predklada CMS, pfinesla odpovédi na
tyto otazky:

e Vyhledavame zboii, které zndme z reklamy a pfiznavame ndkup na zakladé
reklamy? Co se zménilo od minulého roku? Jsme k sobé upfimné;jsi? Jaké jsou
vyvojové trendy od prvni poloviny devadesatych let?

e Ktera média, které informacni kanaly — dle vyjadfeni respondentd — nakup nejvice
ovliviiuji? Jaka byla odpovéd na otazku ,Pokud jste si koupil/a néco na zakladé
reklamy, kde jste tuto reklamu vidél/a?“

e Jsou to ta média, kde se citime byt reklamou presyceni, nebo ta kde bychom ji
»shesli vice”, ta kde si reklamu radi prohlédneme nebo se na ni aspon obcas
podivame?

e Existuji ,citlivé” oblasti ¢i témata v reklamé? Jaké postoje zaujimaji Cesi k reklamé
na cigarety, alkohol, léky a potravinové doplriky? Je stale nejvice pozadovan zakaz
reklamy na cigarety a z{stava tolerance k reklamam na léky a potravinové dopliiky?
Zménily se postoje k reklamé na tvrdy alkohol po metylalkoholovych aférach?

e A jak je to s nazory na vyuzivani erotickych a sexudlnich motivi v reklamé? Kam az
saha nase tolerance? Kdo vyzaduje naprosty zakaz takové reklamy?
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Ndakup na zakladé reklamy

Nakup na zdkladé reklamy, ¢i presnéji ochotu pfiznat takovy ndkup, jsme do vyzkumu zaradili
jiz v roce 1994. Po celou dobu Setfeni se hodnoty odpovédi ,,ano, koupil/a/ jsem na zakladé
reklamy“ pohybuji mezi 30 — 40 % a v poslednich letech maji vzestupnou tendenci. Otazku,
zda je to proto, Ze si lidé ovlivnéni nakupu reklamou vice uvédomuiji, nebo zda jsou
uprimnéjsi, nemizeme na zakladé tohoto vyzkumu odpovédét, ale miZzeme predpokladat, ze
reklama svou vSudypritomnosti se stava soucasti naseho Zivota a jeji vliv si stale vice
uvédomujeme.

neodpovédél/a,
nevzpomina si; 12

R6. Koupil jste si v posledni dobé, tj. asi v poslednich tfech mésicich, néjaky vyrobek na
zdkladé reklamy?

Vyssi ndkup na zakladé reklamy ptiznavaji
= Zeny
= uzivatelé e-mailu a socialnich siti
= vevéku 30-40let
Nejmensi ovlivnéni reklamou deklaruji
" muizi
lidé od 60 let vyse
vysokoskolsky vzdélani lidé
® nepouzivajici e-mail

Jsou to také lidé, ktefi maji spiSe pozitivni vztah k reklamé a ¢astéji uvadéji, Ze si reklamu radi
prohlédnou nebo se na ni aspon obcas podivaji. Zfetelné se to projevuje predevsim pokud
jde o letaky, reklamu na misté prodeje a ochutndvky. V SirSich souvislostech (vztah

k manipulaci a spolecenské roli reklamy) jsme nakup na zakladé reklamy analyzovali

v minulém Setfeni. Letos jsme zjistovali, kterd média nejvice (dle odpovédi dotazanych) tuto
skutecnost ovlivnila.



Ktera média nas pri nakupu ovliviuji

Jsou to predevsim ta, o kterych jsme se zmifiovali, Ze si v nich lidé reklamu ¢astéji
prohlédnou. Lidé, ktefi pfizndvaji nakup na zakladé reklamy, si ¢astéji vSimaji reklamy na TV
NOVA, v letacich v poStovnich strankach a, i kdyZ v mensi mife, také reklamy na internetu.
O dulezitosti mista prodeje pfi pisobeni na ndkupni chovani pojedndava celd rfada
teoretickych stati a mame k dispozici i vysledky konkrétnich vyzkumu. Nas vyzkum tyto
skutecnosti potvrzuje.

v letacich

v televizi

v misté prodeje
priochutnavkach a prezentacich v prodejnach
na internetu

v tasopisech nebo novinach
v e-mailu

na billboardech

na ohrazovkach v obchodech
telefonu

v rozhlase

v kiné

R7. Pokud jste si koupil/a néco na zdkladé reklamy, kde jste tuto reklamu vidél/a?



Reklama na cigarety, alkohol, Iéky a potravinové dopliky

Postoje k reklamé na cigarety sledujeme jiz od roku 1993 a postupné jsme do vyzkumu
»pridavali” dalsi citlivé oblasti jako je reklama na alkohol, Iéky a potravinové doplriky.

Stejné jako v minulém Setfeni jsou restriktivni postoje nejvyraznéjsi u reklamy na cigarety,
dale pak na tvrdy alkohol, ale celkové se u vsech sledovanych ,, druhi alkoholu” snizuje
procento téch, ktefi pozaduiji striktni zakaz.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze ¢eska populace stale nejvyraznéji vyZzaduje naprosty i ¢astecny
zakaz reklamy na cigarety, i kdyZ se i v této komodité procento téch, ktefi naprosty zakaz
pozaduji, sniZilo ve srovnani s minulym Setfenim (v roce 2011) o cca 10 % na 41 %. Zasadné
se nezménily postoje k reklamé na potraviny s vysokym obsahem cukru, volné prodejné Iéky
a potravinové doplriky, které jsou stale velmi benevolentni.

Celkové se v mensi ¢i vétSi mite zvySuje tolerance prakticky ve vSech sledovanych ,citlivych
oblastech”, které nas vyzkum sleduje.
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kloubnivyZiva, nebo soli
prostfedky na

hubnuti apod.

B Reklamu na tento druh vyrobku je tfeba naprosto zakazat
M Takova reklama muze byt provozovana jen s ur¢itym omezenim
1 At si kazdy dava takovou reklamu, jakou chce a kde chce

B Nevim, zaleZitost je prilis sloZita, nez aby bylo moZno vybrat jedno z nabizenych feseni

Jiz tradi¢né jsou k tomuto typu reklam, prfedevsim reklamé na cigarety benevolentnéjsi muzi
a mladsi vékové kategorie, kterym nevadi natolik, aby poZadovali jejich zakaz.



Erotické a sexualni motivy v reklamé

Tento problémmé
vlibecnezajima; 9 Tytoreklamy se mi
libi; 14

Vibecse mito
nelibi, mélo by to
byt zakdzané;7

Vibecse mito
nelibi, vadi mi to;
15

Libi se mi to, jen
kdyZ se hodik
nabizenému
vyrobku; 31

Pfilis se mi to
nelibi, ale nevadi
mi; 24

Po dvou letech jsme znovu polozili otazku zjistujici miru tolerance ¢eské verejnosti

k vyuzivani sexudlnich a erotickych motivi v reklamé. Stale plati zjiSténi minulych vyzkuma

i poznatky z dalSich Setfeni, Ze ¢eska verejnost je obecné tolerantni v postojich k sexualité

a projevuje se to i v uvedenych vysledcich. Krajni postoje vyZadujici zakaz takové reklamy
zaujima tentokrdt jen 7 % dotazanych. Po celou dobu naseho vyzkumu neprekrocil 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.
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