CESI A REKLAMA 2015

Tiskovd informace obsahuje vysledky z pravidelného vyzkumu Postoje ceské verejnosti

k reklamé. Doposud bylo realizovdno celkem 32 reprezentativnich vyzkumda, jejichZ vysledky
tvori ucelenou vyvojovou fadu. Posledni Setfeni probéhlo v lednu 2015 na reprezentativnim
vzorku obyvatel Ceské republiky. Dotdzdno bylo 1005 osob ve véku nad 15 let.

Zadavateli vyzkumu byla Ceskd marketingovd spoleénost (CMS), POPAI a Ceské sdruZeni pro
znackové vyrobky (CSZV). Setreni realizovala vyzkumnd agentura ppm factum research.

Na jaké otazky vyzkum odpovida

Jak ndm pomadha reklama pfi nakupnim rozhodovani?

Ridime se pfi nakupu reklamou a pFiznadvame to? Jak se vyviji ,,nakup na zakladé reklamy“?
Skutecné reklamu pfi nakupu vyuzivdme? Kdo ji hlavné vyuziva?

Jaka reklama nam hlavné pomdha pfi rozhodovani o nakupu?

Je misto prodeje stale tim ,nejvétSim prostorem® pro uplatnéni reklamy?

Kde reklamu nejlépe ¢i nejhire ,snasime”?

Jakd reklama na misté prodeje nejvice 1dka? Jsou to stale ochutndvky?

Existuji stale ,citliva témata“ v reklamé? Co fikdme na reklamu na cigarety, alkohol,
volné prodejné léky a nebezpecné potraviny?

Jak pfijimame erotické a sexudlni motivy v reklamé? Jaka je nasSe tolerance?

A co motivy ndboZenské?

Jaké segmenty zdkaznik(l miZeme popsat na zdkladé jejich postoju k reklamé?

Kdo jsou ti, ktefi reklamu zcela odmitaji, a naopak ti, ktefi na ,jeji rady” daji?



Je reklama zdrojem informaci pro nakupni rozhodovani?

Za vitany zdroj informaci povazuje reklamu cca 40 % Ceské populace a je mezi nimi vice Zen a
téch, ktefi travi vice ¢asu na internetu. Pomoc pfi rozhodovani vitaji na misté prodeje a to jak
ve formé ochutnavek, tak upoutavek na regdlech a pultech prodejen i letakd, které jsou

k dispozici na prodejnach i v poStovnich schrankach. Na opa¢ném pdlu, tedy jako reklamu,
ktera na jejich rozhodovani nema vliv, uvadéji reklamu v mobilnich telefonech, pisemné

v v/

pozvanky do spotrebitelskych soutézi a internetovou reklamu.

Deklarovana pomocinformaciz reklamy pri ndakupnim rozhodovani-
podle umisténireklamy
=1005, data v %
REKLAMA NA MISTE PRODEJE
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje m 36 14 12 13
upoutdvky v regalech a na pultech prodejen JIEE 38 27 12 13
letiky v prodejnach - ENE 36 12 14
nabidky virobkd napropagatnich stojanech/patetach  IEE 3 27 15 16
NADLINKOVA REKLAMA
noviny a tasopisy I 34 )3 17 20
Coska televize N 26 29 17 0
ostatni komerém V. |5 26 27 17 4
rozhlas  EIAE : 20 3
INTERNETOVA REKLAMA
pa intermen ve formé bannery ke Kiknutt 85007 14 1% 13
namtermetn vyskakupice automaticky v novemn okné '1 11 23 17 3ty
i Internetu ve forme piekevvajici pivedni obsah D058 21 17 59
JINA REKLAMA
letaky v podtovnich schrankach  [IEERD EL) 12 16
e-maly BT 20 14 I
plsemné pozvanky do spotiebitelskych soutdia loterlt  FIA3 20 18 1
SMS a MMS v mobilndch telefonech 108 1 20 a7
VENKOVNIREKLAMA
plakaty, billhomdy £ 23 71 24 J
] 20% 10 Lo =20 100%
m velmi mipomahaji @ spide pomahaji W, and spise nepomahaiji ibecnepomahaji  mnevi, bez odpovédi

To, jak vnimaji zdkaznici pfinos reklamy pfi ndkupnim rozhodovani je vsak pouze polovina
skutec¢nosti. Druhou ponékud odliSnou ¢asti je skutecné vyuziti informaci z reklamy

pfi nakupnim rozhodovani. Redlny vliv riznych druht reklamy na ndkupni rozhodovani se lisi od
toho, co zakaznici uvadi a jak to vnimaji. Redlné nejvice pomahaji pfi nakupnim rozhodovani
informace z reklamy v komerénich televizich, nasleduje CT, letdky ve schrankdch, noviny a
casopisy, upoutavky na regalech. Dale letdky na prodejndach a billboardy. Misto prodeje stéle
zGstava dllezitym prostorem pro uplatnéni reklamy, ale i kdyz lidé deklaruji pfesycenost TV
reklamou, jsou informace z tohoto zdroje stale dalezité.

Nejméné realné pomaha reklama v mobilnich telefonech, pak internetova reklama prekryvajici
plGvodni obsah a pozvanky do spotrebitelskych soutézi.



A jak je to s ndkupem na zdkladé reklamy?

Nakup na zakladé reklamy, ¢i presnéji ochotu pfiznat takovy nakup, jsme do vyzkumu zaradili jiz
v roce 1994. Po celou dobu Setfeni se hodnoty odpovédi ,ano, koupil/a/ jsem na zakladé
reklamy“ pohybuji v priiméru mezi 30 — 40 % a celkové maji vzestupnou tendenci. V letoSnim
roce to bylo 44 %.
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Kontroverzni témata v reklamé — co nam nejvice vadi

Mezi citliva témata patfi postoje k reklamé na cigarety, alkohol, |éky a potravinové doplriky,
které sledujeme jiz fadu let. Vzhledem k aktualni diskuzi ve spolecnosti jsme zaradili v letoSnim
roce i nazory na ndbozenska témata v reklamé. Ta se zaradila mezi ty ¢astéji odmitané.
Naprosto zakazat by si lidé nejcastéji prali reklamu na cigarety. S tim souhlasi témér 30 %
populace. Mirné ale prevysuji nazory, Ze reklamu na cigarety neni tfeba vilbec omezovat.

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

Samostatnou kategorii v predchozich letech byl dotaz na vnimani a pfijimani erotickych a
sexudlnich motiv( v reklamé, které jsme v letoSnim roce zaradili mezi ostatni. Do letosniho
Setfeni se procento téch, ktefi tuto reklamu zcela odmitaji (pobutuje je) a vyzaduji jeji naprosty
zakaz, pohybovala mezi 6 —9 %, v letoSnim Setfeni tako krajni kategorie nebyla uvedena a zakaz
»VyZaduje” témér Ctvrtina populace. Zda posun postojli v této oblasti zpUsobila zména
metodiky, nebo zda lidé skuteéné tato témata ¢astéji odmitaji, se ukaze az pfi dalSim Setreni.
Celkové jsme my Cesi k uvedenym tématim stale benevolentné;jsi. Projevuje se to hlavné

u reklamy na pivo, vino a volné prodejné léky. Tam je tolerance dlouhodoba.



Osobni postoje k reklamam
n=1005, data v %
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reklama na cigarety 29 33
sexualni a erotické motivy v reklamé -

nabozenské motivy v reklamé

reklama na nezdravé potraviny (vysoky obsah...

reklama na destilaty, tvrdy alkohol 41 -

reklama na volné prodejné léky

reklama na pivo

33
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H reklamu s timto tématem je tfeba naprosto zakazat
takova reklama mze byt provozovana jen s uréitym omezenim
M at si kazdy déva takovou reklamu, jakou chce a kde chce
nevim, zalezitost je pfilis slozita, nez aby bylo mozno vybrat jedno z nabizenych feseni

reklama na vino vcéetné sektu

Na zakladé postoju, hlavné ke kontroverznim tématlm v reklamé, mizeme nasi populaci
rozdélit do ¢tyr zakladnich segmentd. Tyto postoje se projevuji v tom, zda lidé pfijimaji reklamu
jako zdroj informaci, které jim pfi ndkupu pomahaiji, a zda ptiznavaji, ze reklama jejich ndkupy
ovliviuje.

Postoje k reklamé rozdéluji ¢eskou populaci na 4 segmenty
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