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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zaobera problematikou vplyvu reklamy na alkohol vo
vztahu k uzivatelovi. Cielom tejto prace je potvrdit alebo vyvratit predpoklad, ze
reklama na alkoholické vyrobky ovplyviiuje vzorce uZzivania alkoholu. Prieskum bol
uskutocneny dotaznikovou formou na vzorke mladych dospelych obyvatel'ov
Slovenskej republiky. Na ziskavanie udajov som pouzil viac metod. Na cielovu skupinu
som pouzil formu ziac¢astneného pozorovania a zber dat formou anonymného dotazniku.
V dotazniku st pouzité otazky smerujuce k zisteniu miery vnimania konkrétnych
reklamnych kampani prezentovanych v masovych médiach, v prostredi socidlnych
médii a v oblasti priameho marketingu, ktoré su analyzované vzhl'adom ku konkrétnym
vzorcom uZivania alkoholu. Anonymny dotaznik bol rozdany, zozbierany a
vyhodnoteny osobne. Kvantitativne vysledky st spracované vo forme kontingen¢nej
analyzy v ktoréj porovnavam vplyv reklamy na viac ¢i menej rizikovych uZivatelov
alkoholu. Prva cast’ prace je teoreticka so zameranim sa na vplyv reklamy na
jednotlivca, hodnotenie legislativy, ktord ma za ciel’ obmedzit’ negativny vplyv reklamy,
druhd cast’” prace hodnoti ziskané vysledky a diskutuje o efektivnosti regula¢nych

opatreni.

Vysledky dotaznikového prieskumu jednoznacne nepreukdzali vplyv reklamy na
samotnil konzumaciu alkoholu, avSak mozeme na zaklade nich konStatovat, Ze

jednotlivi konzumenti sa €asto na zaklade reklamy riadia pri vybere druhu a znacky
alkoholu.

KPucové slova: alkohol, reklama, média, konzument, regulacia



ABSTRACT

The bachelor’s thesis deals with the impact of alcohol advertising in relation to
the user. The aim of this work is to prove or disprove the assumption that advertising for
alcoholic beverages affects patterns of alcohol use. The survey is done by questionnaire
aimed at determining the extent to perceptions of specific advertising campaigns
presented in the mass media, social media and direct marketing, that is analyzed with
regard to specific patterns of alcohol use. I give, collect and evaluate anonymous
questionnaire by myself. Quantitative results is processed in the form of a pivot
analysis, in which we compare the impact of advertising on more or less risk alcohol
users. The first part is theoretical, focusing on the impact of advertising on the
individual, assessment of legislation aimed at limiting the negative impact of
advertising, in the second part of this work results is evaluated and it is discussed the

effectiveness of control measures.

The results of questionnaire research did not unambigously demonstrate the
influence of the advertising on comsumption of alcohol, however according to them we
can observe that individual consumers choose the brand of alcoholic beverages

according to the advertising.

Key words: alcohol, advertisement, media, consumer, regulation
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UvVOD

Meédia a reklama st neoddelitel'nou sti€ast'ou Zivota kazdého ¢loveka, nakolko kazdy
chce byt informovany a chce vediet’ viac o tom, ¢o sa deje vo svete, ale aj aké produkty
si moze kuapit. Sucastou roznych medidlnych kampani st samozrejme aj reklamy na
alkohol. Je zrejmé, ze jednotlivé reklamy ovplyviuju spravanie a nakupné rozhodovanie

zakaznikov.

Reklama na alkohol mo6ze teda do zna¢nej miery ovplyvnit rozhodovanie
zékaznikov napriklad aj o tom, aku znacku budi pit. Obsah takéjto reklamy vSak byva
zamerany najmi na mladych l'udi, nakol’ko alkohol u va€Siny z nich zohrava ur¢itt
ulohu. Mladych l'udi dokaze uputat’ najmd hudba, postavy, pribeh a humor, preto st

tieto prvky najéastejsie vyuzivané pri tvorbe reklamy na alkohol.'

Alkohol je pritom jednou z najCastejSie uzivanych drog, priCom mdéze negativne
ovplyviiovat urcité aspekty zivota 'udi. Okrem toho, ze alkohol vo velkom mnoZstve je
zdraviu Skodlivy, spdsobuje aj kriminalitu alebo rozvodovost. ZvySend pozornost’ by
sa mala venovat’ obmedzovaniu intenzity a obsahu reklamy na alkoholické vyrobky. To,
¢1 reklama na alkohol ovplyviiuje nejakym spdsobom aj jeho uzivanie je predmetom
mnohych §tadii, avSak ndzory na tento jav su rézne. Zatial’ ¢o niektori autori takychto
stadii tvrdia, ze reklama ovplyvituje konzuméaciu alkoholu, ini zase tvrdia, Ze reklama
na alkohol len povzbudzuje konzumentov, aby zmenili svoju znacku a takisto aby sa

, v 2
vytvarala vernost’ znacke.

Ciel'om tejto bakalarskej prace je preto zistit', ¢i ma reklama na alkohol nejaky vplyv
aj na jeho konzumdciu v Slovenskej republike. Prieskum sa zameral najma na mladych

l'udi, ktori st povazovani za najrizikovejsiu skupinu zédkaznikov.

Prva Cast’ prace je teoretickd so zameranim sa na vplyv reklamy na jednotlivca,
hodnotenie legislativy, ktora ma za ciel’ obmedzit’ negativny vplyv reklamy, druha ¢ast’
prace ma za ulohu hodnotit’ ziskané vysledky a diskutovat’ o efektivnosti regulaénych

opatreni.

! ANDERSON, P.: The impact of alcohol advertising, Holandsko: National Foundation for Alcohol
Prevention in the Netherlands, 2007, s. 11
> ANDERSON, P.: The impact of alcohol advertising, Holandsko: National Foundation for Alcohol
Prevention in the Netherlands, 2007, s. 40



1 Ciel’ prace

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je zistit, ¢1 ma reklama na alkoholické
napoje nejaky vplyv na konzumaciu alkoholu v Slovenskej republike, pricom sa praca
zamerala najmd na skupinu mladych l'udi. Na dosiahnutie tohto ciel'a bol zostaveny
dotaznik, ktorého ulohou bolo zistit’ mieru konzumacie alkoholu medzi mladymi 'ud'mi
a takisto aj ich vztah k alkoholickym napojom a k reklame na alkoholické népoje. Na

dosiahnutie hlavného ciel'a bolo zvolenych niekol'ko ¢iastkovych cielov.

Prvym ciastkovym cielom bolo charakterizovanie miery konzumacie alkoholickych
napojov v Slovenskej republike za wurcit¢é obdobie vrdmci vybranej vzorky
respondentov. Zamerali sme sa pritom najméd na spotrebu ¢istého alkoholu v litroch na

jedného obyvatel’a a takisto na frekvenciu a mnoZzstvo pitia alkoholickych népojov.

Druhym ¢iastkovym cielom bolo charakterizovanie vztahu reklamy na alkohol
a psycholodgie, nakolko tato je suCastou kazdej reklamnej kampane. V ramci tohto
Ciastkového ciel’a bolo charakterizovanych niekol’ko zakladnych modelov, ktoré sa pri

tvorbe reklamnych kampani vyuzivaja.

Tretim ¢iastkovym ciel'om sa stal popis vplyvu reklamy na alkohol na spotrebitel’ov,
pricom doraz sa klddol najmi na charakteristiku jednotlivych faktorov, ktoré mozu
spotrebu alkoholickych ndpojov ovplyvnit. V ramci tohto ciastkového ciela sme

poukézali aj na niektoré vybrané Studie, ktoré sa danou problematikou zaoberaju.

Dals$im ciastkovym cielom vymedzenie legislativnych opatreni suvisiacich

s reklamou na alkoholické napoje.

V praktickej casti bakalarskej prace bolo cielom analyzovanie dosiahnutych
vysledkov prieskumu, ktory bol uskuto¢neny medzi mladou populdciou v Slovenskej
republike a potvrdenie, resp. vyvratenie hypotézy, ze reklama na alkoholické napoje

ovplyviiuje jeho spotrebu.



2 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Témy ako alkohol, jeho konzumacia, reklama na alkohol a jej vplyv na konzumaciu
alkoholu st v tejto dobe neustale diskutované. Alkohol je legdlna droga, ktora u l'udi,
ktori ho konzumuju pravidelne avo velkej miere modze spdsobovat zavislost.
Kazdoro¢ne zomiera velké mnozstvo l'udi na nasledky alkoholizmu aco je horSie,

s alkoholom maju sktsenosti uz vsetky vekové kategorie.

2.1 Konzumacia alkoholu v Slovenskej republike

Pozivanie alkoholu v rozumnej miere spdsobuje pocity uvol'nenia a euforie, avSak
jeho nadmerna konzumacia ma mnoho negativnych dopadov. Alkohol je konzumovany
tak po celom svete, ako aj v Slovenskej republike. Sledovaniu konzumacie
alkoholickych napojov vo svete sa venuje Svetovd zdravotnicka organizacia, na
Slovensku sa vykondva podobny prieskum v ramci Europskeho zistovania o zdravi

Statistickym tiradom Slovenskej republiky.

Podla statistiky Svetovej zdravotnickej organizéacie sa Slovenska republika zarad’uje
na 19. miesto vo svete v spotrebe alkoholu na jedného dospelého obyvatela a v ramci
Eurdpy na 18. miesto v spotrebe alkoholu na jedného dospelého obyvatela. V praxi to
znamena, ze kazdy Slovak, ktory ma 15 a viac rokov vypije ro¢ne 13,3 litra ¢istého
alkoholu. V konzumacii alkoholu vedu S§taty, ako su Moldavsko, Ceska republika,
Mad’arsko, Rusko, Ukrajina, Rumunsko, Slovinsko, Chorvatsko a podobne.3 Pre
porovnanie sme uviedli spotrebu alkoholu v jednotlivych krajinach v grafe €. 1, ktory sa

nachadza na nasledujucej strane.

> OKRUHLICA, L.:Negativne dopady nadmerného pitia na Slovensku, 2012, [brozura], s. 1 - 2



Graf ¢. 1: Spotreba alkoholu v l/obyvatela vo vybranych krajinach (zahriuje len

legalne vyrobeny alkohol)
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Zdroj: ANDERSON, P. - BAUMBERG, B.: Alcohol in Europe: A public health perspective, Velka
Britania: Institute of alcohol studies, 2006, s. 78

Z dostupnych tdajov Statistického turadu SR a Svetovej zdravotnickej organizacie
vyplyva aj fakt, ze na Slovensku pretrvava trend zvySovania spotreby alkoholu, aj
napriek tomu, ze toto neplati pre kazdy druh alkoholickych napojov. ZvySovanie
spotreby sa prejavuje pri tvrdom alkohole a vine,

naopak pokles spotreby

zaznamenavame pri konzumadcii piva.

Z celkového mnoZstva spotrebovan¢ho alkoholu tvori menej ako polovica spotreba
piva, zvySok je rozdeleny medzi spotrebu vina atvrdého alkoholu. Vyvoj spotreby
jednotlivych druhov alkoholickych napojov mozeme sledovat’ v grafe ¢. 2, ktory sa

nachadza na nasledujucej strane.
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Graf ¢. 2: Spotreba cistého alkoholu v litroch na jednu dospelu osobu za rok podla
Jjednotlivych druhov alkoholickych napojov v Slovenskej republike
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Zdroj: Svetova zdravotnicka organizacia, Levels of Consumption: Consumption of pure alcohol by type

of beverage

Na zéaklade dostupnych udajov Svetovej zdravotnickej organizacie zo sprav, ktoré
pravidelne vydava, mozeme takisto skonStatovat’, Ze az tri Stvrtiny dospelych Slovakov
konzumuje alkoholické néapoje pravidelne. PodrobnejSiu Struktiru frekvencie pitia
alkoholickych napojov moéZeme sledovat’ vtabulke ¢. 1 na nasledujlicej strane.
Zistovanie bolo pritom vykonané vroku 2009, pricom Statistika bola rozdelena na

zaklade jednotlivych pohlavi a vekovych kategorii zaroven.

Z uvedenej tabulky teda vyplyva, ze alkoholické napoje pije viac muzov (84,8 %)
ako zien (71,2 %). Zistovanie preukazalo aj to, ze muzi piji alkoholické néapoje
CastejSie a pravidelnejSie ako Zeny, pricom az 8,2 % zcelkového poctu muzov si
dopraje alkohol kazdy den, zatial’ ¢o u Zien sa toto ¢islo pohybuje okolo 1 %. Takisto
mdzeme skonStatovat’, ze frekvencia spotreby alkoholickych napojov sa zvySuje so

zvySovanim veku, a to u oboch pohlavi.
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Pre porovnanie mozeme uviest’ tidaje z jednej americkej Studie, z ktorej vyplyva, ze
v Spojenych Statoch americkych sa ku konzumacii alkoholickych napojov hlasi 51,2 %

muzov a 48,8 % zien z celkovych 61 % konzumentov alkoholu.*

Tabulka ¢. 1: Frekvencia konzumacie alkoholickych napojov v Slovenskej republike v %

frekvencia konzumacie vekova kategoria
alkoholu muZzi 15-]25-|35-({45- |55- |65- |75a
24 |34 |44 |54 |64 |74 |viac
nikdy 15,2126,3112,3| 7,8|10,5|14,5|18,3| 28,2
raz za mesiac alebo mene;j 31,3136,9(33,2129,3|29,1|25,1|34,7| 28,4
2 az 4 krét za mesiac 29,6127,1| 32(36,5/27,2|28,8|19,6| 28
2 az 3 krét za tyzden 9,5 6 9,4|11,8]/12,7]10,2 71 3.4
4 az 6 krat za tyzden 6,2 23| 7,7| 51| 83| 89 71 1,9
kazdy den 82| 1,3 53| 9,5(12,2|12,5|13,4| 10,1

vekova kategoria

Zeny 15-(25-|35-|45- |55- |65- |75a
24 (34 (44 |54 |64 |74 |viac

nikdy 28,8| 35|18,2(17,5/18,1|30,8|45,6| 62,7
raz za mesiac alebo mene;j 48,2142,7151,9| 51|55,5| 49|45,1| 32,6
2 az 4 krat za mesiac 19119,1(25,6(25,9/22,1|15,6| 6,2 3.6
2 az 3 krat za tyzden 2,4 20 3,1 42| 25| 1,7| 1,6
4 az 6 krat za tyzden 0,7 09| 0,6 0,6 09| 14
kazdy den 09| 0,2 0,6 0,7 1] 1,5] 1,5] 1,1

Zdroj: Udaje cerpané z EHIS 2009 — Eurdpske zist'ovanie o zdravi 2009

Roéznorodost” v konzumacii alkoholu ma svoju pri¢inu vo viacerych faktoroch,
pricom niektoré faktory mézu byt’ vyznamnejsSie. Medzi tieto mézeme zaradit’ napriklad
pohlavie, vek, vzdelanie, prijem a podobne. Dokonca st Statisticky dokazané vzt'ahy aj
medzi konzuméaciou alkoholu a narodnost'ou, regidonom, v ktorom konzumenti byvaja,
d’alej partnerskym a profesionalnym statusom apodobne, avSak tieto faktory

nezohravaji vel'mi vyznamnu tlohu v konzumadcii alkoholickych napojov. Vsetky tieto

* SNYDER, L.: Effects of Alcohol Advertising Exposure on Drinking Among Youth In: ARCH PEDIATR
ADOLESC MED, vol. 160, 2006, s. 18 -24
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faktory teda moézu byt pri€inou, ¢i l'udia konzumuju alkoholom vo velkom alebo

v malom mnozstve, pripadne vobec.

Na zaklade uvedenej tabul'ky méZeme teda skonStatovat, Ze medzi zenami existuje
priblizne dvakrat viac abstinentov ako medzi muzmi apriblizne devédtkrat menej
alkoholiciek zien ako alkoholikov muzov. Takisto je Statisticky dokazané, ze existuje
vyznamny vplyv dosiahnutého vzdelania na mieru a frekvenciu konzumacie
alkoholickych napojov. Najviac teda konzumuju alkoholické népoje I'udia so zakladnym
vzdelanim aludia so stredoSkolskym vzdelanim bez maturity, pricom v tychto

kategodriach sa mdZeme stretnit’ aj s najvy$$im po&tom zavislych na alkohole.’

Regionalne rozdiely nezohrdvaji az taktl vyznamnu tlohu v spotrebe alkoholickych
napojov, aj ked mdzeme konStatovat, ze o nieCo viac alkoholickych ndpojov sa
konzumuje na vychodnom Slovensku. Neexistuji vSak Ziadne Studie, ktoré by
dokazovali vyznamné rozdiely vkonzumacii alkoholu v jednotlivych regidonoch
Slovenska. Podobne nemozeme hovoritt o vyznamnom vplyve velkosti poctu

obyvatelov jednotlivych obci.®

v v

O nieco vacsi vyznam sa pripisuje prislusnosti k urcitej narodnosti, avsak s tym, Ze
u jednotlivych narodov moze ist’ o roznu prevalenciu jednotlivych typov konzumu. Na
zaklade istej Stidie méZeme u Slovakov na rozdiel od inych narodnosti pozorovat’ skor
abuzus alkoholu, ¢o znamenid nadmerné uzivanie alkoholu, Casto aj v nevhodnych

situdciach, ktoré neskér vytstuje do zavislosti na alkohole.”

Statisticky vyznamny v konzumécii alkoholu a v jednotlivych typov konzumov
alkoholickych napojov, je aj partnersky a profesiondlny status. M6zeme skonStatovat’,
7ze najviac abuzerov najdeme medzi slobodnymi l'ud’'mi, ktory v danom momente

nemajui svojho partnera a najvacsi pocet zavislych na alkohole zase nachadzame medzi

I'udmi, ktori st rozvedeni, pripadne ziji vo vztahu druh - druzka. V pripade

.....

> DAY, N. L. — HOMISH, G. G.: The epidemiology of alcohol use, abuse and dependence. In: Tsuang
MT, Tohen M /Eds./: Textbook in psychiatric epidemiology, 2nd edit., New York: John Wiley and Sons,
2002, s. 459 - 478

® HERETIK, A. JR. — HERETIK, A. SR. — NOVOTNY, V. — RITOMSKY, A. — PECENAK, J.:
Epidemiologia alkoholizmu a fajcenia na Slovensku, Nové Zamky: Pschoprof's. r. 0., 2008, s. 50

"FALK, D. E. - Yi, H. Y. - HILLER-STURMHOFEL, S.: An epidemiologic analysis of co-occuring
alcohol and tobacco use and disorders: findings from the National Epidemiologic Survey on Alcohol and
Related Conditions, Alcohol Res Health, 2006, s. 85 - 97
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Studenti a nezamestnani 'udia, na druhej strane najmenej alkoholickych napojov vypiju

dochodcovia.®

Co sa tyka konzumacie alkoholu konkrétne v ramci skupiny mladych l'udi, tejto
Statistike sa venuje Eurdpska Skolska Stidia o alkohole ainych drogach, orig.
The European School Survey on Alcohol and Other Drugs (ESPAD). Na zaklade
prieskumu, ktory bol uskutocneny vroku 2011 medzi mladymi T'udmi mézeme
skonStatovat’, Ze ¢o sa tyka konzumacie alkoholu, az 93 % opytanych mladych l'udi
v Ceskej republike konzumovalo v danom roku nejaky alkoholicky napoj, pricom
v pripade Slovenskej republiky to bolo 87 % opytanych mladych ludi’ Co sa tyka
druhov konzumovanych alkoholickych napojov, mézeme uviest’, ze v pripade mladych
I'udi v Ceskej republike je najobl'ibenejsim alkoholickym népojom pivo, &o priznalo
viac ako 60 % opytanych mladych l'udi, na druhom mieste bolo vino (priblizne 25 %
opytanych mladych l'udi) a potom ostané alkoholické ndpoje. V pripade mladych T'udi
v Slovenskej republike boli najcastejSie konzumované liehoviny, a to az v pripade 57 %
opytanych mladych l'udi, na druhom mieste bolo pivo (priblizne 29 % opytanych

mladych I'udi) a zvysok preferovalo vino a ostatné alkoholické napoje. "

2.2 Vztah reklamy na alkohol a psycholdgie

Hlavnym cielom reklamy je uputanie pozornosti zakaznika a jeho ovplyvnenie pri
vybere produktu. Pri tvorbe reklamy sa tak uplatituji r6zne psychologické faktory, ktoré
budi posobit’ na zdkaznika. Psycholdgia reklamy v sebe zahfiia podl'a Vysekalove;j
rozne psychické a psychologické relevantné objekty a procesy, ktoré st obsahom
komunikécie. Medzi tieto objekty a procesy pritom mozeme zaradit’ psychologicku
stranku médii, psychologickl stranku komunikaéného procesu, psychiku jednotlivych
Clenov cielovych skupin, ich osobnostné¢ a motivacné Struktary, psychické procesy
a podobne a nakoniec socialno-psychologické charakteristiky ¢lenov jednotlivych

cielovych skupin. '

® HERETIK, A. —- KOMADOVA, K.: Socidlna f6bia a zavislost od alkoholu I. Sociodemografické
charakteristiky a prevalencia, s. 193 - 204

° The 2011 ESPAD Report: Substance Use Among Students in 36 European Countries, s. 69

% The 2011 ESPAD Report: Substance Use Among Students in 36 European Countries, s. 75 - 77
"' VYSEKALOVA, J.: Psychologie reklamy, Praha: Grada publishing, 2007, s. 57 - 61
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Psychologia reklamy vyuZiva rozne mechanizmy, ktorymi pdsobi na spotrebitel’ov.
Medzi tieto mechanizmy, resp. prvky, mdzZeme pritom zaradit’ napriklad obrazy, farby,

humor, slavne osobnosti, podprahovua reklamu, ¢i skryta reklamu.

Obraz vreklame dokdze sprostredkovat viac informacii v kratkom Ccase ako
hovorené slovo, preto je tento prvok Casto vyuzivany v reklame. Obrazy v reklame
posobia na spotrebitelov tak, ze niektori 'udia mozu tieto obrazy vnimat’ podvedome,
priCom nevenuju pozornost’ vyznamu toho, ¢o im chce reklama povedat’. Ini 'udia zase
mézu chépat vyznam obrazov v reklame skreslene, pretoze tieto obrazy hodnotia

subjektivne podl'a svojich potrieb, zaujmov a skusenosti.'*

Vyznam farieb ma takisto v reklame pomerne ddlezitu Glohu. Aj napriek tomu, ze
I'udia vnimaju farby subjektivne, moézeme rozliSovat’ zékladné vlastnosti farieb, ktorymi

;o ’ . 1
st ton, sytost a jas."

Dal$im mechanizmom, ktorym reklama pdsobi na spotrebitel’a, je aj tzv. podprahova
reklama, ktord vyuziva podnety, ktorych intenzita je pod turoviiou zmyslového
vnimania. Takéto podnety maji vacSinou emocionalny naboj, ktorym sa zvySuje
pravdepodobnost’ uloZzenia do podvedomia ¢loveka. Moze ist’ pritom napriklad o krv,

. 14
sex, silu alebo smrt’.

Skryta reklama vo svojej podstate nie je reklamou ako takou, avSak jej podstatou je
zmienit’ sa o znacke, podniku alebo konkrétnom vyrobku, ktoré su vlastne spomenuté

. oy oy ;e . . . . y . 1
len tak mimochodom, najéastejsie v stvislosti s nejakou inou informéaciou."

Medzi d’alSie prvky a mechanizmy, ktoré su v reklame vyuzivané, zarad'ujeme aj

akustické vnemy, tony, zvuky a reklamné melddie.

V ramci psychologie reklamy st vyuzivané rdozne metddy, ktorych cielom je
predovSetkym porozumenie spravania sa zédkaznikov ana jeho zaklade tak efektivne

ovplyviiovat’ ich rozhodovanie pri kupe. Medzi zdkladné metddy, ktoré su v psychologii

2 BAGGIO, A. M. Reklama je ideologii dneska. Psychologie dnes, 2001, roc. 7, €. 9, s. 4.

Y LUSCHER, M. Ctyibarevny &lovék. 1. vyd. Praha: Ivo Zelezny, 1997, 137 s.

" VAGNER, 1. Svét postmodernich her. 1. vyd. Jinotany: H&H, 1995, s. 94.

 HORNAK P. — SEFCAK L. Etika reklamy. Etika Zurnalistiky. Bratislava: SOSPRA., s. 92
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reklamy vyuzivané zarad'ujeme opytovanie, experiment, pozorovanie a analyzu vecnych

v s 1
skutoénosti.'®

V psychologii reklamy sa vyuzivaju aj r6zne modely posobenia reklamy na psychiku
Cloveka. Medzi tieto modely patri napriklad model, ktory je zndmy skratkou AIDA,
d’alej model DAGMAR, hierarchicky model R. J. Lavidga aG. A. Steinera

a v neposlednom rade aj Krugmanov model ,,angazovanosti®.

2.2.1 Model AIDA

Model AIDA v podstate popisuje proces a udalosti, ktoré¢ musia nastat’, aby zakaznik
uskutoc¢nil nakup. Nazov modelu je vlastne anglicka skratka, ktora sa sklada zo slov A —
Attention (pozornost), I — Interest (zdujem), D — Desire (tizba) a A — Action (akcia).
Model hovori o tom, Ze v prvom rade je potrebné uputat’ pozornost’ zédkaznika. Ak sme
uz pozornost zékaznika ziskali, preddvajici moze zafat ponukat svoj produkt
a zakaznik po lom potom zacne tizit. Vyvolanie tazby by malo nakoniec v zakaznikovi

vyvolat’ potrebu si tento produkt kapit’."”

2.2.2 Model DAGMAR

Model DAGMAR vychadza z predpokladu, ze ucelom reklamy je poskytovanie
informacii o produkte pri si¢asnom vyvoldvani pocitov veducich ku kupe. V praxi to
teda znamend, ze uspech reklamy zavisi najmi od toho, ako dobre sa podari preniest’
tieto informacie, ktoré su zarovenn sprevadzané aj pocitmi k cielovej skupine
v spravnom ¢ase aza spravnu cenu. U&inné posobenie reklamy teda musi prejst
v prvom rade stavom uvedomenia, d’alej stavom pochopenia, stavom presvedCenia

. .1
a nakoniec stavom rozhodnutia.'®

®PLESSIS, E.: Jak zdkaznik vnima reklamu, Praha: Computer Press, 2007, s. 30 - 40

'""HRADISKA, E. - LETOVANCOVA, E.: Psycholégia v marketingovej komunikdcii, Bratislava:
Univerzita Komenského Bratislava, 2007, s. 90

¥ VICEN, M. — KUBICOVA, L. - MINAROVA, M.: Strategicky marketing, Nitra: SPU v Nitre, 2009, s.
88 -96
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2.2.3 Hierarchicky model R. J. Ladviga a G. A. Steinera

Pri tomto hierarchickom modely ide v podstate o rozSirenie modelu DAGMAR,
pricom jeho zakladom je proces uvedomenia si existencie produktu a ziskanie co
najviac informdcii o tomto produkte. Tieto informacie su pritom napojené na rozne
emocionalne zéazitky, ktoré st reklamou vyvolané a v spojeni s pocitmi sympatie mozu

viest' ku kipe produktu."

2.2.4 Krugmanov model ,,angaZzovanosti*

Krugmanov model ,angazovanosti“ predpoklada zmenu postojov prijemcov
reklamy, a to v zavislosti od charakteristik samotné¢ho reklamného prostriedku, zdujmu
prijemcu o predmet reklamy aod vztahu prijemcu k médiu ajeho castiam.
Angazovanost’ vtomto modeli sa vyjadruje po¢tom myslienkovych vztahov, ktoré je
schopny prijemca reklamy vytvorit’ medzi ponukou a svojim Zivotom za urcitu ¢asova

jednotku.*

2.3 Vplyv reklamy na alkohol na spotrebitel’a

Gordon Brown, zakladatel' jednej znajvacsSich spolo¢nosti na vyskum trhu
Specializujucej sa na meranie reklamy tvrdi, Ze ked’ spotrebitelia vidia reklamu,
vyvoldva to v nich zmenu vo vnimani znacky, coho vysledkom je potom kupa. Toto
tvrdenie vSak mdze vyvolavat domnievanie sa, ze vplyv reklamy na spotrebitel’a je
najvacsi prave v okamihu, ked’ spotrebitel’ tuto reklamu vidi. Takyto ndzor vSak nie je
uplne spradvny, nakolko napriklad v ramci reklamnych prestavok medzi jednotlivymi
televiznymi programami je pustenych v priemere pat aZz osem reklam. Divak vSak
nevenuje pozornost’ vSetkym reklamdm rovnako, preto sa ich vplyv prejavuje vacSinou

v A s 21
az neskor, a to pri ndkupe.

Y HRADISKA, E. - LETOVANCOVA, E.: Psycholégia v marketingovej komunikdcii, Bratislava:
Univerzita Komenského Bratislava, 2007, s. 91

2 FICHNOVA, K. — SPALOVA, L.: Psychologické aspekty vplyvu rekldm na detského divéka. In:
ZILKOVA, Marta. (edit.): Vplyv globalizicie na medialnu kultru. Nitra : Univerzita Konstantina
Filozofa, Filozoficka fakulta, Ustav literarnej a umeleckej komunikacie, 2006, s. 247 -291,

*' PLESSIS, E.: Jak zdkaznik vnima reklamu, Praha: Computer Press, 2007, s. 84
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Vplyv reklamy na spotrebitela vSak zavisi od mnohych faktorov, medzi ktoré
modzeme zaradit’ napriklad dizku reklamy, ak ide o televiznu reklamu, vyber spravneho
média, frekvencia opakovania reklamy, vyuzivanie r6znych prostriedkov v reklame, ako

je humor, sldvne osobnosti, emocie a podobne.

Existuje mnoho $tadii zameranych na zistovanie vztahu medzi dizkou televiznej
reklamy a jej zapamitatel'nosti, z ktorych vyplyva zaver, ze najviac zapamatatelné st
reklamy, ktorych diZka sa pohybuje priblizne okolo tridsiatich sekind. Takéto reklamy
si teda moZe zapamitat najviac divdkov. Vyplyva to najmi z faktu, ze ¢im je Cas
reklamy dlhsi, tym dlhsi je aj Cas potrebny absorbovanie vsetkych informadcii vyuzitych

v reklame.?

Podobne mézeme skimat’ aj vplyv reklamy v tlaci na jednotlivych citatelov. Na
rozdiel od televiznej reklamy viak neskimame vztah medzi jej diZkou
a zapamdtatel'nostou, ale skimame vztah medzi jej velkostou a farebnostou
v suvislosti so zapamitate'nostou. Aj na toto bolo zameranych niekolko Studii,
z ktorych spomenieme jednu, ktord bola vykonana spolo¢nostou Giep Franzen na
zéklade informécii Starch INRA Hooper. Vysledky tejto stadie jasne preukazuji, ze ¢im

. Ve eewwe v e y e e v A w,r 2
je reklama v tlagi vaGsia a farebnejsia, tym si ju &itatel lahsie a skor zapamita.*

Jednotlivé vysledky, ktoré boli v tejto Stadii dosiahnuté mézeme sledovat’ v grafe
¢. 3 na nasledujicej strane, na zéklade ktorého vyplyva, Ze najviac zaujmi ludi
reklamy, ktoré zaberaji vtlac¢i celi dvojstranku, avSak o nie€o viac farebné ako

¢iernobiele reklamy.

> PLESSIS, E.: Jak zdkaznik vnima reklamu, Praha: Computer Press, 2007, s. 120
> PLESSIS, E.: Jak zdkaznik vnima reklamu, Praha: Computer Press, 2007, s. 122 - 123
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Graf ¢. 3: Vplyv velkosti a farebnosti reklamy v tlaci na percento zapamdtatelnosti

reklamy
Zapamitatelnost reklamy v zavislosti od velkosti a farebnosti
60
40 W zapamatatelnost Ciernobielej
% reklamy
20 . — .
zapamatatelnost farebnej
0 T T T f reklamy
1/3 strankyl/2 stranky  celd  dvojstrana
stranka

Zdroj: FRANZEN, G.: Advertising Effectiveness: Findings from Empirical Research, Chicago: NTC
Publ., 1994, 260 s.

Na zapamadtatelnost’ reklamy v tla¢i vplyva aj niekol’ko d’alSich faktorov, ktorymi st
napriklad mnozstvo textu, ktoré je vreklame pouzité. Je zrejmé, ze privela textu
v reklame Citatel’'a odradza od toho, aby si taktto reklamu precital. Ddlezité je aj to, ako

dlho sa Citatel’ na reklamu pozera a ¢ita ju.

Dalej by sa mohlo zdat’, Ze &asté opakovanie tej istej reklamy tiez moZe u divaka
vyvolat’ nutkanie k nakupu predmetu reklamy, avSak toto tvrdenie nie je spravne. Prili$
Casté opakovanie reklamy v televizii vSak mdZe u divdkov vyvolavat prave opacny
efekt. Reklama za¢ne byt pre nich otravna a tak zacinaji prepinat’ na iné programy len

preto, aby ju nemuseli vidiet znovu a znovu.

Z uvedeného teda vyplyva, ze vplyv reklamy na alkohol nemusi byt na kazdého
jedinca rovnaky a zavisi od mnohych faktorov. To, ako sa jednotlivec nechéd touto

reklamou ovplyvnit’ vSak v prevaznej miere zavisi od neho.

2.3.1 Vybrané $tidie zamerané na vplyv reklamy na alkohol na spotrebitel’ov

Existuje mnoho Stadii a prieskumov, ktoré sa zaoberaju problematikou vplyvu
reklamy na alkohol na jeho spotrebu. V ramci nasej bakalarskej prace sme si vybrali dve

takéto Studie. Tou prvou je sprava urcena pre Eurdpsku komisiu s ndzvom ,,Alkohol
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v Eurdpe®, ktora bola vypracovana v roku 2006. Obsahom tejto spravy je poskytnutie
informacii o spotrebe alkoholu v Eurdpe, o jeho vplyve na ekonomiku, d’alej sa zaobera
vplyvom alkoholu na jednotlivca ana spolocnost’ ajednotlivymi regulaénymi

opatreniami suvisiacimi so spotrebou alkoholu.

Na zaklade hore uvedenej spravy patri Eurdpa na prvé miesto v spotrebe alkoholu na
svete, priCom na jedného obyvatela pripada priblizne 11 litrov ¢istého alkoholu ro¢ne.
K pitiu alkoholickych népojov sa pritom hlasi az 85 % z celkového poctu obyvatelov.
Co sa tyka spotreby jednotlivych druhov alkoholickych napojov, priblizne ¥ z celkovej
spotreby alkoholu tvori pivo, asi 1/3 tvori spotreba vina a % tvori spotreba liehovin.
Spotreba jednotlivych druhov alkoholu sa vSak v jednotlivych regionoch Europy
odliSuje, priCom sa liSi aj Cas a prilezitost’, kedy sa alkoholické napoje konzumuju.
Rozdiely v konzumacii alkoholu existuju aj pri jednotlivych pohlaviach. Je dokézang, ze

. ;o . ce g s v e v 24
alkoholické napoje piju viac muzi ako zeny.

Obsahom spravy je aj prieskum konzumadcie alkoholu medzi mladymi T'ud’mi,
pricom vysledky tohto prieskumu jasne hovoria, Ze takmer 90 % I'udi vo veku 15 az 16
rokov uz niekedy pili alkohol. Priemerny vek, kedy mladi 'udia zacinaju pit’ alkohol sa
pohybuje okolo 12. roku zivota. Celkovo ztejto spravy vyplyva, Ze spotreba
alkoholickych napojov v Europe v poslednych zvySuje, priCom narastd aj konzumacia

medzi mladymi Fud’'mi.”

Druha stidia zamerand na prieskum spotreby alkoholu a vplyvu reklamy na alkohol
na mladych l'udi bola vydana v roku 2007 Narodnym fondom pre prevenciu alkoholu
v Holandsku, pricom v sprave je zastipenych 24 eurdpskych krajin. Na zéklade tejto
Stadie bolo dokazané, Ze dospievajici mladi I'udia vo veku 14 az 17 rokov, ktori maji
problémy s uzivanim alkoholickych ndpojov, su ovela viac citlivejSi na obrazky
alkoholickych ndpojov, pricom to vich mozgu evokuje pocity tuzby, pozitivneho
vplyvu a odmeny. Stupeii reakcie mozgu na jednotlivé obrazky alkoholickych népojov
bol vacsi pri mladezi, ktord konzumuje vicsie mnozstvo alkoholickych napojov za

mesiac.

** ANDERSON, P. - BAUMBERG, B.: Alcohol in Europe: A public health perspective, Velka Britania:
Institute of alcohol studies, 2006, s. 2 - 3

> ANDERSON, P. - BAUMBERG, B.: Alcohol in Europe: A public health perspective, Velka Britania:
Institute of alcohol studies, 2006, s. 4
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Studia poukazala najmi na fakt, 7e reklama na alkohol v znaénej miere ovplyviluje

vytvaranie postoja mladeze k alkoholu, vnimanie a ocakévania zuzivania alkoholu

a tieto potom ovplyviiuji jednotlivcov k pitiu. Prieskum sa vykondval v priebehu troch

rokov, kedy bol skumany vztah medzi reklamou na alkohol na zaciatku a jeho

konzumaciou pocas celého sledovaného obdobia. Dokazom tohto je aj fakt, Ze az 45 %

mladych l'udi videlo nejakt reklamu na pivo, 12 % mladych l'udi videlo nejaku reklamu

na destilaty, pricom 65 % z nich ich videlo opakovane a 69 % mladych l'udi videlo aj

nejaka reklamu na vino. Pritom dievcata vo veku 12 — 20 rokov boli nachylnejSie na

pitie piva, pripadne alkoholickych ndpojov s mensim obsahom alkoholu.*®

Tabulka ¢. 2: Dopad vplyvu médii a reklamy na uzZivanie alkoholu — vybrané studie

dizka
studie
v mesia
Stidia | Krajina | vek | -coch vysledok

Narast sledovania televizie o 1 hodinu je spojeny s 9 %

zvySenym rizikom zacatia konzumacie alkoholu.
Robinson Zvysenie sledovania videoklipov o 1 hodinu spdsobilo
et al 14 az zvySenie rizika spojeného so zacatim konzumacie
(1998) USA |15 18 |alkoholu o 31 %.
Wingood Casté sledovanie rapovej hudby vedie k 1,5-krat vicsej
et al 14 az pravdepodobnosti konzumacie alkohlu ako pri menej
(2003) USA |18 12 | Castom sledovani tejto hudby.

Ti, ktori sledovali az o 60 % viac reklam na alkohol v

televizii konzumovali az 0 43 % viac piva a takisto u
Stacy et 11 az nich bola 0 26 % vicsia pravdepodobnost’ pitia 3 a viac
al (2004) USA |12 12 |poharikov pri jednej prilezitosti.
Van Den
Bluck a Mnozstvo alkoholu skonzumovaného pocas jednej
Beullens 13 az prilezitosti je priamo imerné k celkovému pozeraniu
(2005) Belgicko | 16 12 |televizie a pocvaniu hudby.
Ellickson
et al 13 az Sledovanie reklamy zvySuje pravdepodobnost’ zaciatia
(2005) USA |15 36 | konzumacie alkoholu uz po dvoch rokoch

Zvysenie sledovania reklamy na alkohol 0 4 %
Snyder et 15 az sposobilo zvysenie konzumacie alkoholickych napojov
al (2006) | USA |26 21 ol %.
Sargent
et al 10az | 12 az |Zistenie vyznamnych vztahov medzi sledovanim
(2006) USA |14 24 | filmov a zacatim konzumacie alkoholu
McClure 10az | 12 az | Majitelia obchodov so znackovymi alkoholickymi
et al USA |14 24 | napojmi predali az o 25 % viac alkoholu ako ostatni

® ANDERSON, P.: The impact of alcohol advertising, Holandsko: National Foundation for Alcohol
Prevention in the Netherlands, 2007, s. 34 - 43
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(2006) obchodnici
Bolo dokazané, ze mladi 'udia vo Vel'’kej Britanii su

Booth et Velka ovplyvneni reklamou na alkohol a spotreba alkoholu sa
al (2008) | Britania 12 |odvija od tejto reklamy

Uzivanie alkoholu, ako aj reklama na alkohol su ¢asto
Cin et al 10 az vyuzivané v americkych filmoch, pri¢om deti
(2008) USA |14 12 | a mladistvi s vystaveni hrozbe konzumacie alkoholu.

Aj ked’ kauzalne ucinky vplyvu reklamy na spotrebu
alkoholu medzi mladistvymi nie st dokazané, vlada by
mala zvazit obmedzenie niektorych marketingovych
Collins et 12 az postupov, ktoré mozu prispievat’ ku konzumacii

al (2007) USA |13 12 alkoholu medzi mladistvymi

Zdroj: ANDERSON, P.: The impact of alcohol advertising, Holandsko: National Foundation for Alcohol
Prevention in the Netherlands, 2007, s. 46

2.3.2 Vybrané Studie zamerané na vplyv obmedzenia reklamy na spotrebu

alkoholu

Aj touto témou sa zaoberalo mnoho vyskumnikov, ktori sa venovali skimaniu
vplyvu jednotlivych obmedzeni reklamy na spotrebu alkoholu. Hollingworth (2006)
naznacuje, ze zvySenie dani a jednotlivych obmedzeni méze efektivne ovplyvnit
spotrebu alkoholu, ale aj Skody, ktoré s uzivanim alkoholu suvisia. Vo svojej Studii
napriklad odhaduje, ze Uplny zédkaz reklamy na alkohol by mohol viest' k poklesu
spotreby alkoholickych napojov az o 16,4 %. AvSak kedZe uplny zakaz reklamy na
alkoholické ndpoje asi nikdy nebude dosiahnuty, ako alternativu navrhol r&zne
obmedzenia v suvislosti s obsahom takejto reklamy. Ide napriklad o to, aby sa jednotlivi
producenti alkoholu vo svojich reklaméch zamerali prevazne na samotny produkt alebo
jeho kvality, ¢o st aspekty, ktoré zvy€ajne mladych l'udi nezaujimaja, pripadne im

nerozumeji (Chen et al., 2005, Waiters et al., 2001).

Pozornost’ by sa pritom mala venovat’ aj alternativnym formam reklamy na alkohol,
ktoré sa Casto povazuji za benigne. Vzhl'adom k tomu, ze existuje silna asocidcia medzi
propaga¢nymi materidlmi a pitim neplnoletych osob, by bolo vhodné, keby jednotlivé
predpisy a obmedzenia tykajuce sa alkoholu a reklamy s nim suvisiacej boli podobné

ako v pripade cigariet a nikotinovych vyrobkov (Henriksen et al., 2007).

Dalgia $tudia sa zaobera vplyvom regulaénych opatreni na spotrebu alkoholu vo
Velkej Britanii. Sprava hodnoti celkovi situdciu v oblasti regulacnych opatreni

marketingu alkoholickych népojov, pricom z nej vyplyva, ze Gplny zdkaz reklamy na
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alkohol by bol zbytocny. Doévodom je najmd nedostatok dokazov, Ze takato reklama
nejakym vyznamnym spdsobom ovplyviluje aj jeho spotrebu. Takisto je dokazané, ze
takmer vSade tam, kde bola takato reklama zakazand to nemalo poZadovany u¢inok.
Ako priklad mézeme uviest' Francuzsko, kde bola v roku 1991 reklama na alkohol
uplne zakdzana. Nasledne vlada skumala vplyv tohto zdkazu na zniZenie spotreby

alkoholu a v roku 1999 dosla k zaveru, Ze ocakévania tohto kroku neboli spravne.

2.4 Reklama a legislativny ramec s fou suvisiaci

Vseobecné podmienky a poziadavky na reklamu v Slovenskej republike upravuje
zakon ¢. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zakonov. V prvej
Casti tohto zdkona moézeme najst vymedzenie zékladnych pojmov, ato definovanie
reklamy a takisto vSetkého, ¢o sa za reklamu nepovazuje. Dalej sa tu nachadza
vymedzenie zakladnych vSeobecnych poziadaviek na reklamu, na zaklade ktorych musi
byt’ reklama napriklad v stilade s pravidlami hospodarskej sutaze, nesmie byt klamliva

a skryta a podobne.

Reklama alkoholickych népojov je usmernend v § 5 zdkona ¢. 147/2001 Z. z.,
pricom na Ucely tohto zdkona rozumieme alkoholickymi napojmi vSetky liehoviny,
destilaty, vino, pivo a in¢ ndpoje, ktorych percento objemového alkoholu je vicsie ako

0,75.
Na zéklade zakona o reklame nesmie reklama alkoholickych napojov nasledovné:*’

= _.nesmie davat’ do suvislosti priaznivy u¢inok alkoholu na telesnu alebo dusevnt
vykonnost’ so spotrebou alkoholu,

= takisto nesmie tvrdit, Ze alkoholické napoje maju akékol'vek lieCivé vlastnosti,
ani povzbudzujuce, ¢i upokojujuce ucCinky alebo ze pomahaju rieSit osobné
problémy,

= dalej nesmie nabadat na nestriedme poZivanie alkoholickych néapojov, ani
prezentovat abstinenciu alebo triezvost’ ako nejaky nedostatok,

= nesmie zdorazilovat obsah alkoholu v jednotlivych alkoholickych napojoch ako

znak ich kvality*.

%7 7akon &. 147/2001 Z. z. o reklame, [online], [cit. 28.10.2012]
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Dalej sa podla tohto zikona nesmie reklama na alkoholické napoje zameriavat' na
neplnoleté osoby, ani sa nesmie ziadna osoba, ktord by mohla byt povazovana za

neplnolett davat’ do savislosti so spotrebou alkoholickych napojov.?®

Reklama na alkoholické napoje v Slovenskej republike je takisto ¢iastoCne upravena
v zakone ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii a 0 zmene a doplneni niektorych
zédkonov. Tento zakon upravuje vprvom rade postavenie a pdsobnost Rady pre
vysielanie a retransmisiu a takisto prava a povinnosti vysielatela, prevadzkovatela
retransmisie, poskytovatel'a audiovizudlnej medialnej sluzby na poziadanie a ostatnych

pravnickych alebo fyzickych osob d’alej Specifikovanych tymto zakonom.

V piatej Casti zdkona €. 308/2000 Z. z. v § 19 ods. 1, pismeno e) sa hovori:
yAudiovizudlna medialna sluzba na poziadanie, programova sluzba a ich zlozky nesmu
otvorene alebo skrytou formou propagovat alkoholizmus, fajcenie, uzZivanie omamnych

latok, jedov a prekurzorov alebo zlahcovat nasledky uzivania uvedenych latok. *

Obmedzenia v ramci reklamy na alkoholické napoje sa nachddzaji aj v 6smej Casti
tohto zdkona v § 31a ods. 9, pismeno a) ab), pricom podstata je rovnaka ako pri
obmedzeniach v zdkone ¢. 147/2001 Z. z.. V rdmci tohto paragrafu ide o obmedzenie
v ramci medidlnej; komerénej komunikécie tykajicej sa alkoholickych népojov, kde sa
tato nesmie zameriavat’ na maloleté osoby, ani nesmie nabadat’ na nestriedme poZivanie

alkoholickych napojov.

Zakon o vysielani aretransmisii obmedzuje vysielanie reklamy a telendkupu na

alkoholické napoje nasledovne:*’

,takato reklama a telendkup nesmt zobrazovat maloleté osoby, ako pozivaji

alkoholické népoje,

nesmu spajat’ spotrebu alkoholickych napojov so zvySovanim fyzickej vykonnosti,

pripadne s riadenim motorového vozidla,

nesmu tvrdit, ze alkoholické napoje maju liecivé, povzbudzujice alebo utiSujice

ucinky, pripadne ze pomahaju riesit’ osobné problémy*,

%8 7akon &. 147/2001 Z. z. o reklame, [online], [cit. 28.10.2012]
%% 7akon &. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii, [online], [cit. 28.10.2012]
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nesmi nabadat’ na nestriedme pozivanie alkoholickych néapojov, pripadne

prezentovat abstinenciu alebo triezvost” ako nedostatok,
nesmu zddraziiovat’ obsah alkoholu ako znak kvality alkoholickych napojov,

nesmu vytvdrat dojem, Zze konzumacia alkoholickych napojov prispieva

k spolo¢enskému a sexualnemu uspechu®.

Podl'a zékona o vysielani aretransmisii sa dalej nesmie vysielat’ reklama na
alkoholické napoje v ¢ase od 6. hodiny rannej do 22. hodiny vecer, pricom vynimku

tvori jedine reklama na pivo.

3 Metoda prace

V tejto bakaldrskej praci bolo pouzitych niekol'ko metdd pre dosiahnutie hlavného
ciela. V prvom rade i§lo o metddu zberu tdajov a informdcii, pricom ako zdroj tychto
udajov bola vyuzivand najmi slovenskd a zahrani¢nd literattra, ktora bola dostupna.
Takisto bolo vyuzitych niekol’ko udajov, ktoré publikovali rdzne inStiticie
prostrednictvom internetu, a ktoré obsahovali rdzne Statistické udaje potrebné
k vypracovaniu tejto prace. Nasledne boli zozbierané udaje a informacie analyzované

a vyuzité v bakaldrskej praci.

Dalej sme v bakalarskej praci pouzili z(astnené pozorovanie pri ktorom sme
zbierali data formou kratkeho dotazniku, ktory sme si sami vytvorili ana zéaklade
ktorého sme zistovali mieru a frekvenciu pozivania alkoholickych napojov medzi
jednotlivymi obyvate'mi Slovenskej republiky, priom sme sa zamerali najmid na
mladych T'udi. Ked’ze dotaznik bol jednoduchy, na jeho vyplnenie bolo potrebnych
maximalne 10 minut. Nasledne sme ziskané tidaje zanalyzovali. V prvom rade sme si
vytvorili popisnu Statistiku zdkladnych charakteristik vyberového stboru, pricom tieto
sme popisali z hl'adiska miery polohy, z hl'adiska miery variability a z hl'adiska miery
tvaru. Dalej sme analyzovali dosiahnuté vysledky z kazdej otazky dotaznika, pri¢om pre
prehladnost’ dosiahnutych vysledkov sme si potom vytvarali vhodné grafy. Dosiahnuté
vysledky sme vhodne interpretovali. Vysledky ndsho prieskumu sme potom porovnali
s niektorymi dostupnymi udajmi &i uz Statistického uradu Slovenskej republiky alebo

Statistik Eurdpskej unie a vybranymi Stidiami. Respondentov pre vyplnenie dotaznika
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sme ziskavali v konkrétnych piatich baroch, kde bolo uskutonené aj zucastnené

pozorovanie.

Zucastnené pozorovanie bolo uskuto¢nené v piatich vybranych podnikoch, ktoré boli
zvolené na zaklade odporucani viacerych opytanych I'udi, pricom tieto odporucania boli
zalozené na navstevnosti jednotlivych podnikov. Jednotlivé podniky sme navstivili vo
vecernych hodinach od 18:00, kedy sa v tychto podnikoch zvykne stretdvat’ najviac
Pudi, pricom kazdy podnik sme navstivili viny def. Zucastnené pozorovanie sme
vykonali na zaklade protokolu k zucastnenému pozorovaniu, ktory sme si sami

vypracovali a ktory je sucast'ou priloh tejto bakalarskej prace.

Pri névsteve jednotlivych podnikov sme najskér upozornili personal, pripadne
majitelov podnikov, Ze budeme vykondvat zGCastnené pozorovanie pre ucely
bakalarskej prace spojené s vyplnenim kratkeho dotaznika, a takisto sme s nimi viedli
kratky rozhovor tykajuci sa ponukaného sortimentu alkoholickych napojov, zdkaznikov
a podobne. Nasledne sme sa usadili pri bare, kde sme mali najvhodnejSiu poziciu na
pozorovanie jednotlivych zdkaznikov. Po ivodnom pozorovani zakaznikov a zapisani
kratkych poznamok, sme tychto oslovili sprosbou o kratky rozhovor spojeny
s vyplnenim dotaznika, ktory sme si pripravili. V kazdom jednom podniku sme pritom
pre potreby bakalarskej prace oslovili minimalne tridsiatich zakaznikov, aby kone¢ny

pocet zodpovedal potrebam bakalarskej prace.

V zévere bakalarskej prace sme jednotlivé dosiahnuté vysledky zhodnotili ako celok
a vyslovili sme zaver, ¢i bol preukazany vplyv reklamy na alkohol na jeho spotrebu
v Slovenskej republike. Takisto sme vyslovili ur¢ité odporicania pre prax, ktoré by
mohli zlepsit’ situdciu v oblasti konzumécie alkoholickych napojov hlavne u mladych
I'udi, ale aj vcelej spoloc¢nosti. Ziskavanie respondentov je popisané v kapitole

,,vysledky zi¢astnené¢ho pozorovania®.
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4 Z\castnené pozorovanie

V nasledujtcej Casti bakalarskej prace sme vykonali prieskum v piatich vybranych
podnikoch, kde sme zistovali informacie potrebné pre vypracovanie bakalarskej prace.

Jednotlivy priebeh zicastneného pozorovania mozeme sledovat’ niz$ie.

4.1 Charakteristika vyberového suboru

Dotaznikovy prieskum bol vykonany na vybranej vzorke 149 T'udi zo zdpadnej
Slovenskej republiky, priCom sme sa snazili, aby respondenti pochadzajici
z jednotlivych krajov mali rovnaké zastipenie. Ako uZ bolo niekolkokrat spominané,
zameriavali sme sa najméd na mladych l'udi, preto tito tvoria vacSiu Cast’ respondentov.
Jednotlivé popisné charakteristiky vyberového siboru st popisané v tabul’ke ¢. 3 nizSie.
Z uvedenej tabulky vyplyva, Ze priemerny vek respondentov bol 22 rokov, pricom
najmladsi respondent mal 15 rokov a najstar$i respondent 38 rokov. Takisto mdZeme
sledovat’, Ze najCastejSie sa vyskytujuci vek respondentov bol 18 rokov a stredna

hodnota, ktora rozdel'uje vSetkych respondentov na dve polovice bolo 21 rokov.

Tabulka ¢. 3: Popisné charakteristiky vyberového suboru

Vek respondentov
Priemerny vek 22
Chyba strednej hodnoty 0,46629
Median 21
Modus 18
Smerodajna odchylka 5,6918
Rozptyl vyberu 32,3966
Spicatost’ -0,4059
Sikmost 0,73161
Minimum 15
Maximum 38
Pocet 149

Co sa tyka pohlavia jednotlivych respondentov, muzi tvorili priblizne 51,68 % zo

vSetkych respondentov a Zeny tvorili 48,32 % zo vSetkych respondentov, pricom
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priemerny vek u oboch pohlavi predstavoval 22 rokov. Ak by sme chceli analyzovat
obe pohlavia aj z hl'adiska dosiahnutého vzdelania, dospeli by sme k nazoru, Ze najvacsi
podiel u oboch pohlavi predstavovalo stredoskolské vzdelanie s maturitou, pricom
v pripade muzov bolo takto vzdelanych 56 % a v pripade zien to bolo 49 %. Najmensi
pocet muzov a zien z hladiska dosiahnutého vzdelania predstavovali vysokoskolsky
vzdelani respondenti, ktori tvorili v pripade muzov aj zien podiel 8 %. Pri analyze
pohlavia respondentov z hl'adiska rodinného stavu mézeme konstatovat, ze najviac
respondentov bolo slobodnych, a to tak u muZov ako aj u Zien. Struktaru respondentov

z hl'adiska pohlavia mézeme sledovat’ v grafe ¢. 4 nizsie.

Graf ¢. 4: Pohlavie respondentov

Pohlavie respondentov

72
B muz

Zena

V tabulke ¢. 4 uvedenej na nasledujucej strane moédzeme sledovat Struktiru
respondentov skimani z hladiska pohlavia a dalSich charakteristik, akymi su

priemerny vek, dosiahnuté vzdelanie a rodinny stav.
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Tabulka ¢. 4: Struktiira respondentov z hladiska pohlavia a ostatnych charakteristik

muZzi Zeny
priemerny vek 22 22
dosiahnuté vzdelanie
zakladné 17 15
stredoskolské bez maturity 11 16
stredoSkolské s maturitou 43 35
vysokoskolské 6 6
rodinny stav
slobodny/a 58 55
Zenaty/vydaté 12 15
vdovec/vdova 1 2
rozvedeny/a 6 0

4.2 Zucastnené pozorovanie

Zucastnené pozorovanie sme vykonali v piatich vybranych podnikoch, v ktorych
sme vykonali aj dotaznikovy prieskum. Jednalo sa o podniky umiestnené v jednom
meste, pricom kazdy zpodnikov sme navstivili viny deit vo veCernych hodinach.
Vysledky, ktoré sme dosiahli na zaklade zuacastneného pozorovania v jednotlivych

podnikoch uvedieme za jednotlivé podniky zvI1ast.

4.2.1 Zucastnené pozorovanie v podniku ¢. 1

Podnik €. 1, kde sa uskuto¢nilo prvé zucastnené pozorovanie sa nachddza na okraji
mesta a je situovany v blizkosti vel'kého sidliska a takisto zastavbe domov. Ide o podnik
s kapacitou miest na sedenie 70, pricom zakaznici mdéZzu sediet’ v troch miestnostiach,
a to v miestnosti, ktora je spojena s barom, d’alej v miestnosti, kde sa nachadzaju tri
velké stoly pre vicSiu skupinu zakaznikov a v miestnosti, kde sa nachadzaju aj stolny
futbal, Sipky a jukebox. V letnych mesiacoch je zakaznikom spristupnena aj terasa

s kapacitou d’alSich 70 miest, priCcom pri tejto terase sa takisto nachddza detsky kutik.

Co sa tyka ponuky jednotlivych druhov alkoholickych napojov, podnik ma v ponuke

rozne druhy alkoholickych napojov. V pripade Capovaného piva ide o znacku Corgon
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a Starobrno, v pripade fl'aSkového piva tu mdézeme najst Heineken, Zlaty Bazant
a Desperados. V pripade destilatov ide celkovo o 30 rozli¢nych druhov tejto kategorie,
pricom ide o rozne znacky. V pripade likérov ide len o 6 druhov alkoholickych napojov

tejto kategorie. V ponuke je aj sudové vino, znacka vSak nie je v cenniku uvedena.

V priestoroch podniku ¢. 1 sa nachadzaju wupozornenia o zdkazu predaja
alkoholickych a tabakovych vyrobkov osobam mladsim ako 18 rokov, a takisto sa tu
nachadza aj vtipna tabul'a s obrazkom opitého Cloveka a napisom: ,,Podnapitym 'udom

uz nelievame*.

Pri prvotnom pozorovani jednotlivych zdkaznikov, ktori podnik postupne zacali
navStevovat sme si vSimli, ze sem chodia zdkaznici, ktorych mdézeme rozdelit' do
niekol’kych skupin. KedZe podnik sa nachddza v blizkosti velkého sidliska,
pravidelnymi zakaznikmi su star$i pani, ktori si radi po praci posedia pri pohdri piva,
pripadne nejakého tvrdSieho alkoholu . Tato skupina zakaznikov si najCastejSie sadala
do prvej miestnosti, kde sa nachddza bar aj televizor, v ktorom vicSinou pozerali
Sportové prenosy. Pani vicSinou prichddzali do podniku v pracovnom odeve a po

niekol’kych poharoch piva a nejakého destilatu odchadzali domov.

Dal$ou skupinou zakaznikov, ktori navitevuju dany podnik si mladi l'udia vo veku
priblizne od 18 do 30 rokov, ktori sa schadzaji ako velka partia 'udi a radi si posedia
pri pive, vine alebo akomkolvek inom druhu alkoholického népoja. Na zaklade
pozorovania tejto skupiny l'udi usudzujeme, Ze ide prevazne o Studentov, pripadne

mladych l'udi, ktori prave ukoncili navstevu strednej alebo vysokej Skoly.

Celkovo mozeme zékaznikov tohto podniku zhodnotit’ ako v podstate slusnych l'udi,
ktori nerobia hluk, ani ,,bordel®. V priebehu naSej ndvstevy sme nezaznamenali, Ze by
niektori zo zakaznikov boli nadmerne pod vplyvom alkoholu, atmosféra v podniku bola

prijemna a uvolnena.

4.2.2 Znucastnené pozorovanie v podniku ¢. 2

Podnik ¢. 2 sa nachadza v blizkosti autobusovej a Zelezni¢nej stanice na ceste, ktora
smeruje do centra mesta. Ide o takisto pomerne velky podnik s kapacitou miest na

sedenie 100, pricom v letnych mesiacoch je zdkaznikom spristupnena aj terasa
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s kapacitou miest 80. V podniku sa nachadza aj biliardovy a futbalovy stol, kde si

zakaznici moZu sprijemnit’ chvile strdvené so svojimi priatel'mi.

Ponuku alkoholickych napojov v danom podniku tvori, tak ako v pripade podniku
¢. 1, tiez pomerne vel'ky vyber jednotlivych druhov alkoholickych napojov. V pripade
¢apovaného piva si zdkaznici mézu pochutnat’ na tankovom pive Zlaty Bazant a takisto
na pive znacky Krusovice. V pripade fl'aSkového piva je v ponuke pivo Heineken, Zlaty
Bazant Radler a Zlaty Bazant Tmavy. Co sa tyka ponuky destilatov, zakaznici si moézu
vybrat’ 35 druhov tohto druhu alkoholickych napojov réznych znaciek. Ponuku likérov
tvori 15 druhov tohto druhu alkoholického napoja r6znych znaciek a v pripade vina je

v ponuke opét’ len sudové vino, pri ktorom nie je uvedena znacka.

Upozornenia o zdkazu predaja alkoholickych a tabakovych vyrobkov osobam
mlad$im ako 18 rokov je uvedené za barom na viditelnom mieste. Kedze do tohto
podniku zvyklo chodit’ vela neplnoletych Ziakov po vyuCovani, ale aj pocas neho,
vedenie podniku sa rozhodlo, Ze do priestorov podniku budu mat’ osoby mladSie ako 18

rokov vstup zakazany, €o je aj uvedené na tabuli pri vchode do podniku.

Zakaznici navStevujuci dany podnik su pravdepodobne stalymi zdkaznikmi, nakol'ko
sme si v§imli, Ze s persondlom sa dobre poznaji a udrziavaja dobré vztahy. Zakaznikmi
podniku st prevazne muzi, predpokladajme, Ze taki, ktori si po robote radi sadnu
s kolegami a priatel'mi na pohdrik. Malu cast’ zdkaznikov tvori aj Zenské pohlavie,
avSak v Case naSho pozorovania si zakazniCky objednavali vdcSinou nealkoholické
napoje, pripadne iba ¢ervené vino. V priebehu nasej navstevy sa skupina muzov, ktori
boli v pracovnom odeve dostali pod vplyv alkoholu troSku viac a zacali byt hlu¢ni. Na
zéklade informdacii od persondlu podniku mdzeme skonStatovat, ze v priebehu
pracovnych dni su zdkaznikmi prevazne starSi pani a v priebehu vikendu podnik viac

navstevuja mladi 'udia, ktori si chca vypit, a to najma vo vecernych hodinach.

4.2.3 Zxicastnené pozorovanie v podniku ¢. 3

Podnik ¢. 3 sa nachadza v blizkosti podniku €. 2, priCom v podniku mo6zeme najst’
dve miestnosti. V jednej miestnosti sa nachddza bar s futbalovym stolom, a v druhe;j

miestnosti, ktord je nefajCiarska sa nachadza biliardovy stdl a Sipky. Celkova kapacita
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miest na sedenie v podniku je 50 I'udi, pri€om tento podnik nema letnt terasu. Ide teda

o pomerne maly podnik, avSak prostredie v iom je Gtulné.

Aj vtomto podniku mézeme ndjst upozornenia o zdkaze predaja alkoholickych
a tabakovych vyrobkov osobam mlad$im ako 18 rokov na stene za barom. V tomto
podniku sa tato informacia, resp. upozornenie zda byt obzvlast ddlezité, nakolko
zakaznikmi tohto podniku st prevazne Studenti a mladi 'udia do 30 rokov. Dévodom st
aj Studentské zl'avy, ktoré podnik poskytuje pri predlozeni preukazu Studenta. Zakaznici
su teda mladi l'udia, pricom rozdiely v navstevnosti podl'a pohlavia st zanedbatelné.
Zakaznici si radi vypiju alkoholické napoje, st pomerne hlucni a takisto aj hudba, ktora

si pust’aju je pustend prili§ nahlas.

V ponuke alkoholickych ndpojov mézeme najst’ najroznejSie druhy. Podnik pontika
niekol’ko druhov &eského piva, ato znalky Cierna Hora, Kvasar a Bernard, ato tak
capované aj flaSkové. Takisto je vponuke Siroky vyber destildtov rdézneho druhu
a r6znych znaciek, a to v celkovom pocte 42. Podnik ponuka aj rozne fl'askové, ale aj

capované vina, pricom fl'aSkové vina st z dielne znacky Topol’Cianky.

4.2.4 Zxicastnené pozorovanie v podniku ¢. 4

Podnik €. 4 sa nachddza priamo v centre mesta, pricom ide podnik, kde v jeho
priestoroch nie je fajCiarska miestnost. Miesto vyhradené pre fajCiarov je na letnej
terase, ktord aj v zimnych mesiacoch funguje vd’aka ohrievac¢om, ktoré st umiestnené
pri stoloch. Celkovo ma podnik kapacitu miest na sedenie spolu s letnou terasou 60
miest, ateda ide o pomerne maly podnik. Tento podnik sa vSak troSku odliSuje od
ostatnych podnikov, v ktorych sme vykonali zcastnené pozorovanie, nakolko ide

podnik, ktory pontika okrem iné¢ho aj mieSané napoje.

S ponukou mieSanych napojov tak suvisi aj ponuka jednotlivych alkoholickych
napojov, ktorych mdzeme v tomto podniku najst naozaj vel'a. Co sa tyka jednotlivych
druhov destilatov a likérov, v ponuke su vidcSinou ako prisada do jednotlivych
mieSanych napojov, avSak mézeme skonStatovat, ze celkovo ide o pocet 107 réznych
druhov destilatov a likérov roznych znaciek. Podnik pontka len fl'aSkové pivo, ato len
zna¢ku Zlaty Bazant. Co sa tyka vina, v ponuke je tak sudové vino, u ktorého nie je

uvedena konkrétna znacka a takisto fl'askové vina 10 roéznych znaliek. V pripade
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onuky mie$anych napojov mozeme na napojovom listku najst’ 85 roznych mieSanych
Y y

napojov.

Zakaznikmi podniku €. 4 s prevazne mladi 'udia, ktori maji radi mieSané napoje,
¢o sme zistili pri pozorovani, nakol’ko len maloktory zdkaznik si objednal aj nejaky iny
napoj. Ide o zdkaznikov, ktori prichadzaju do podniku upraveni a elegantne obleceny.
V priebehu nasej ndvstevy sme nezaznamenali ziadneho zékaznika, ktory by bol v stave

opitosti.

4.2.5 Zxicastnené pozorovanie v podniku ¢. 5

Podnik €. 5 sa tieZ nachddza v centre mesta, a to vtesnej blizkosti namestia. Ide
o podnik, ktory ma dve oddelené¢ miestnosti. Kapacita miest na sedenie je 50 Tudi,
pricom v letnych mesiacoch je zdkaznikom spristupnena aj letnd terasa s kapacitou
miest na sedenie 30 'udi. Oznam o zdkaze predaja alkoholu osobam mlad$im ako 18

rokov mozeme najst’ v obidvoch miestnostiach.

Ponuka alkoholickych napojov v tomto podniku je asi najmensia zo vSetkych piatich
pozorovanych podnikoch. V ponuke mdzeme néjst’ Capované pivo znacky Corgon
a flaskové pivo znadky Zlaty Bazant. Co sa tyka destilatov, podnik ponuka 20 réznych
druhov destildtov a iba 3 druhy likérov. V ponuke je aj biele a ¢ervené sudové vino,

u ktorého vSak nie je uvedend znacka.

Zakaznikmi podniku ¢. 5 si prevazne muZi, ato skor od 30 do 80 rokov. Ide
prevazne o muzov, ktori uz na prvy pohlad vyzeraju, Ze pochadzaji zo skromnych
pomerov a o muzov, ktorych by sme mohli zaradit' do kategdrie kazdodennych
konzumentov alkoholu. Na pohlad sa tito muzZi zdaji byt neupraveni a Spinavi,
zvlastnostou nie je ani zépach, ktori sa nesie po celom podniku. Muzi, ktori navstevuja
podnik €. 5 su takisto pomerne hlu¢ni a po€as naSej pritomnosti sme videli niekol’ko

opitych muzov.

DalSou skupinou zakaznikov podniku &. 5 su Pudia romskej prislugnosti, ktori su
takisto pomerne hlu¢ni a takisto je zna¢nd obl'uba alkoholickych napojov. Aj v ramci
tejto skupiny zédkaznikov sme mohli pozorovat’ niekol’ko opitych l'udi, a to tak muzov,

ako aj Zien.
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5 Vysledky dotaznikového prieskumu

V dalSej Casti bakalarskej prace si uvedieme jednotlivé vysledky, ktoré sme dosiahli
prostrednictvom uskuto¢nenia dotaznikového prieskumu. V prvej Casti dotaznika, ktory
sme poskytli jednotlivym respondentom, sa venujeme zistovaniu frekvencie a mnoZstva
konzumacie alkoholu, miestu konzumadcie alkoholickych napojov, ako aj tomu, s kym
respondenti najéastejsie konzumuju alkoholické napoje. Dalej bolo predmetom nasho
skimania aj suma penazi, ktoré respondenti minaji za konzumadciu alkoholickych
napojov, ako aj charakteristike jednotlivych typov konzumovaného alkoholu a

konkrétnych znaciek.

Pri zistovani frekvencie konzumacie alkoholickych napojov sme dospeli k zaveru, ze
alkoholické napoje konzumuju vo vSeobecnosti ¢astejSie muzi ako Zeny, priCom az viac
ako 70 % muzov si dopraje alkoholicky napoj aj niekolkokrat za tyzdeil. Ostatni
respondenti muzského pohlavia si dopraju alkoholické napoje 2 az 4-krat za mesiac
(priblizne 21 %), raz mesacne alebo menej (priblizne 5 %) alebo nepija alkoholické
napoje vobec (priblizne 2.5 %). Co sa tyka Zien, tieto si dopraji alkoholické napoje
viackrat za tyzden len v podiele necelych 30 %, ostatné respondentky si daja
alkoholické népoje 2 az 4-krat za mesiac (priblizne 30 %), raz za mesiac alebo mene;j
(priblizne 32 %) alebo nekonzumuji alkoholické ndpoje vobec (priblizne 10 %).

Jednotlivé vysledky mézeme sledovat’ v grafe €. 5 na nasledujucej strane.

Graf ¢. 5: Frekvencia konzumdcie alkoholickych napojov u jednotlivych pohlavi

Frekvencia konzumacie alkoholickych napojov

25 - 22

— N

g0 |
)8 ..
8 15 - \ 11 W muzi
10 1 | A !
J 2
5 | L 2
) ) )
O T T T T 1
raz 2 az 4-krat 2 az 3-krat 4 az 6-krat nepijem
mesaénea zamesiac zatyzden zatyzden alkohol
menej

o}

Zeny

34



Dalej sme sa zaoberali frekvenciou konzumécie jednotlivych

typov
alkoholickych napojov, medzi ktoré sme zaradili pivo, vino, likéry, palenky, destilaty
a mieSan¢ napoje. Jednotlivé vysledky mozeme sledovat’ v tabulke ¢. 5 na nasledujice;
strane, z ktorej vyplyva, ze muzi preferuji cCastejSie konzumadciu piva, paleniek
a destilatov pred konzumaciou vina, likérov a mieSanych napojov a v pripade Zien
mdzeme pozorovat opacny jav, teda zeny CastejSie konzumuji vino, likéry, pripadne
mieSané napoje. Na zaklade uvedenej tabul’ky mdézeme skonStatovat’, ze az 51 muzov
konzumuje pivo niekolkokrat za tyzdefi, pricom v pripade Zien je to len 9. Zeny si
dopraja pivo 2 az 4-krat za mesiac (36), pripadne len raz za mesiac alebo menej (17).
Rozdiel mézeme sledovat’ aj vkonzumécii vina, kde az 19 opytanych muZzov
nekonzumuje vino vobec, pricom v pripade zien rovnako odpovedala len jedna,
a takisto v konzumacii likérov, kde az 67 opytanych muzov nekonzumuje takyto typ
alkoholu vobec, v pripade Zien to je 15. Castii konzumaciu destilatov mézeme takisto
skor pozorovat’ u muzov, ktori si tento druh alkoholickych ndpojov kupia niekol’kokrat
za tyzden (41 opytanych muzov), pricom Zeny si destilaty dopraji skor 2 az 4-krat za
mesiac, pripadne eite menej C¢asto. Co sa tyka mieSanych napojov, tieto su
konzumované oboma pohlaviami priblizne rovnako, ked’Zze vsetci respondenti uviedli,

7e mieSané napoje si dopraju len niekol’kokrat za mesiac, pripadne eSte menej Casto.

Tabulka ¢. 5: Frekvencia konzumacie jednotlivych druhov alkoholu podla pohlavia.
(Vysledky zahrnaju len osoby ktoré v dotazniku uviedli, Ze alkohol konzumuju, n=149)

raz za mesiac | 2 az 4-krat | 2 az 3-krat |4 az 6-krat za
a menej Za mesiac za tyZden tyZzden vobec
muZzi
pivo 2,59% 28,57% 25,97% 40,25% 0%
vino 27,27% 33,76% 7,79% 3,89% 24,67%
likéry 10,38% 0% 0% 0% 87,01%
destilaty 19,49 22,07% 28,57% 24,67% 2,59%
mieSané
napoje 49,35% 46,75% 0% 0% 14,28%
Zeny
pivo 23,61% 50% 6,94% 5,55% 4,16%
vino 16,66% 33,33% 26,38% 12,5% 1,38%
likéry 26,38% 38,88% 1,38% 2,77% 20,83%
destilaty 36,11% 45,83% 2,77% 0% 5,55%
mieSané
napoje 19,44% 25% 9,72% 0% 36,11%
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Hore uvedena tabulka zobrazuje celkovy pocet respondentov v pocte a percentach.
Z respondentov bolo 77 muzov a 72 Zien. V tabulke nie st v poctoch zahrnuti 2 muzi a

7 zien, ktori v dotazniku uviedli, ze alkohol nekonzumuju.

S predchadzajucou otazkou takisto suviselo aj zistovanie konzumacie jednotlivych
znaciek alkoholickych napojov, ktoré nam vSak neprinieslo ocakavané vysledky.
Vicsina respondentov totizto na otdzku, aki znacku alkoholu preferuju pri destilatoch a
vinach nevedelo uviest’ konkrétnu znacku, pripadne uviedli, Ze im na znacke nezélezi,
a tak uviedli len druh destilatu alebo vina. Respondenti mohli uviest’, pripadne oznacit’
len jednu odpoved. Modzeme vSak spomenut, ze medzi najoblibenejSie znacky

jednotlivych druhov alkoholickych napojov patria nasledovné:

- pivo: Zlaty Bazant, Topvar a Kozel, pricom tento druh alkoholického napoja
preferuje viac muzov (84 %) ako zien (16 %),

- vino: Veltlin zeleny, Frankovka modré, Rizling vlaSsky, priCom vino preferuje
viac zien ako muzov, a to 67 % zien a 33 % muzov,

- likéry: Pepermintovy likér, Malibu, Fernet a Becherovka, pricom tento druh
alkoholického napoja preferuje viac zien (61 %) ako muzov (39 %),

- destilaty: vodka, borovi¢ka, rum, whisky, hruskovica, pri¢om tieto destilaty
preferuje 74 % muzov a 26 % zien,

- mieSané napoje: Mojito, ktoré su obl'ibené u 68 % zien a 32 % muzov.

Dalsie dve otazky sa tykali mnoZstva skonzumovaného alkoholu za jeden veler
a takisto mnozstva penazi, ktoré respondenti mini za alkoholické népoje v priebehu
jedného vecera. Priemerné mnozstvo skonzumovaného alkoholu v priebehu jedného
veCera mozeme sledovat’ v grafe ¢. 6 na nasledujicej strane, priCom ztohto grafu
vyplyva, ze v pripade muzov aj zien sa pohybuje mnozstvo skonzumovaného alkoholu
za jeden vecer vrozmedzi 1 az 4 poharikov. Takisto moéZeme sledovat’, Ze ani jeden
z respondentov neskonzumuje za jeden veCer priemerne viac ako 10 poharikov

alkoholu.
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Graf ¢. 6: Priemerné mnozstvo skonzumovaného alkoholu za jeden vecer podla pohlavi
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V pripade priemernej sumy penazi, ktoru jednotlivi respondenti minu za alkoholické

napoje v priebehu jedného vecera sme dospeli k nasledovnym zaverom, ktoré su

uvedené v tabulke ¢. 6 nizSie.

Tabulka ¢. 6. Priemernd suma za alkoholické ndpoje v priebehu jedného vecera

Podiel v %
5 eur a mene]j 40
6 az 15 eur 41
16 az 30 eur 16
31 az 50 eur 4
viac ako 50 eur 0

Posledné dve otazky vramci prvej casti dotaznika boli smerované na zistenie
najCastejSicho miesta konzumacie alkoholu a takisto na zistenie, s kym respondenti
najcastejSie  konzumuju alkohol. Odpovede na dané otadzky nepriniesli Zziadne
prekvapenia, nakol’ko sa splnili ocakédvania, ktoré sme mali. M6Zeme teda skonStatovat’,
ze 79 % respondentov konzumuje alkoholické napoje bud’ v bare, pripadne na diskotéke
alebo nejakom koncerte aiba 11 % respondentov konzumuje alkoholické napoje

v prostredi domova. Vyhodnotenie tejto otdzky mézeme sledovat’ v grafe ¢. 7 niZSie.
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Graf ¢. 7: Najcastejsie miesto konzumdcie alkoholickych ndapojov
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Aj vpripade odpovedi na otazku skym najcastejSie respondenti konzumujua
alkoholické napoje sa naplnili nase predpoklady, pricom az 84 % vSetkych
respondentov konzumuje alkoholické napoje v spolocnosti svojich priatelov aiba 5 %
konzumuje alkoholické napoje s rodinou. Jednotlivé vysledky mozeme sledovat’ v grafe

¢. 8 na nasledujuce;j strane.

Graf ¢. 8: S kym najcastejsie konzumujete alkoholické napoje?
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Druhé c¢ast’ naSho dotaznika bola zamerana na spotrebitel'ské spravanie respondentov

v oblasti konzumaécie alkoholickych néapojov z hladiska preferencii areklamy na
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alkoholické napoje, a takisto na zistenie informacii v oblasti sklisenosti respondentov

s alkoholom.

Na otazku, kedy mali respondenti prva skusenost s alkoholom boli odpovede
respondentov rozne. Na zéklade jednotlivych odpovedi sme vSak vytvorili priemerny
vek prvej skusenosti s alkoholom, pricom priemerny vek muzov pri prvej skusenosti
s alkoholom bol 10 rokov a u Zien bol tento priemerny vek 14 rokov. Aj v tomto pripade

teda sledujeme znacné rozdiely medzi jednotlivymi pohlaviami.

Dalgia séria otazok bola zamerand na zistenie moznych problémov spojenych
s konzumaciou alkoholickych napojov urespondentov, pricom sme vyuzili otazky
z CAGE dotaznika. Na prvi otdzku, ¢i mali respondenti niekedy potrebu obmedzit
svoju konzuméciu alkoholickych napojov odpovedalo kladne 24 % muzov aiba 5 %
zien. Na druhu otazku, l'udia v okoli respondentov niekedy boli podrazdeni, pripadne
kritizovali konzumaciu alkoholu respondentov odpovedalo kladne 49 % muzov a 22 %
zien. Tretia otazka sa tykala existencie zIého pocitu alebo pocitu viny respondentov
kvoli konzumacii alkoholickych napojov, pricom kladné odpovede uviedlo 7 % muzov
a2 % zien. Poslednd otdzka ztejto série otazok sa tykala konzumadcie alkoholickych
napojov hned’ rano z dovodu ukl'udnenia, resp. vytriezvenia, pricom kladne odpovedalo

31 % muzov a 5 % zien.

Pri skimani vplyvu jednotlivych faktorov pri ndkupe alkoholickych napojov
v obchode na respondentov sme zistili, Ze tito s najviac ovplyviiovani znackou
alkoholickych napojov (77,9 % zo vSetkych respondentov), potom odportcaniami
znamych (12,1 % zo vSetkych respondentov) a na tretom mieste je cena a rozne zlavy
(10 % zo vSetkych respondentov). Najmenej ovplyviiuje respondentov pri nakupe
v obchode krajina povodu (14,1 %) a takisto obal (85,9 %). Vysledky, ktoré sme zistili

na zéklade odpovedi na tito otdzku mézeme sledovat’ v grafe €. 9 niZSie.
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Graf ¢. 9: Vplyv jednotlivych faktorov pri nakupe v obchode
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Predmetom naSho skimania bolo aj zistit, ¢i sa vyskytli nejaké problémy
s konzumaciou alkoholickych napojov u blizkych, resp. pribuznych respondentov.
Ked’ze tato otazku povazujeme za pomerne diskrétnu, je zrejmé, ze odpovede
respondentov nemuseli byt pravdivé a mohli ur€ité informacie zatajit. Na zaklade
odpovedi respondentov sme vSak dospeli k zaveru, Ze problémy s alkoholom u blizkych
alebo pribuznych priznali 10 respondenti, pricom 4 z nich potvrdili, Ze ich blizky, resp.
pribuzni boli aj v lieCebni a ostatnych 6 respondentov tvrdilo, ze takéto problémy

zvladli sami. Vyhodnotenie tejto otazky najdeme v grafe ¢. 10 na nasledujicej strane.

Graf ¢. 10: Problémy s alkoholom blizkych alebo v rodine
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Dalsia otdzka sa tykala reklamy na alkohol, ato konkrétne, &i respondenti
v poslednej dobe zaznamenali nejaktt reklamu na alkoholické napoje v médiach.
Samozrejme, Ze na tito otdzku odpovedali kladne vSetci respondenti, ked’ze je bezné, Ze
reklamu na alkohol mozeme sledovat tak vtelevizii, ako aj na bilboardoch,
v Casopisoch a novinach, v radiu a podobne. Ked’ sme pytali, na ktora reklamu si vedia
spomenut’, odpovede boli rdzne. Z najcastejSich odpovedi vSak mézeme vybrat

nasledovné:

» reklama na Fernet stock citrus s logom ,,Pod’ von, doma to uz poznas®, pricom
tato reklamu uviedlo 21 % respondentov,

» reklama na Hubert de luxe v televizii, ktord bola vysielana cez vianoc¢né
a novoro¢né sviatky, pri¢om tito reklamu uviedlo 18 % respondentov,

» reklama na Zlaty bazant, Velkopopovicky kozel a Heineken, pri¢om tieto
reklamy uviedlo 10 % respondentov,

» reklama na Spis original, ktort uviedlo 6 % respondentov,

» reklama na Goral vodku a Absolut vodku, ktort uviedli 3 % respondentov.

Dalej nas zaujimalo, ¢i si respondenti, pripadne ich znami, niekedy kupili akykolI'vek
alkoholicky nédpoj len na zéklade reklamy uverejnenej v médiach, a ak ano, tak o aku
znacku alkoholu sa jednalo. Na dant otazku odpovedali jednotlivi respondenti
nasledovne, ato 56,38 % opytanych, pripadne ich zndmych si uz niekedy kupilo
alkoholicky napoj na zdklade reklamy uverejnenej v médidch, 33,56 % si nikdy
nekupilo alkoholicky napoj na zdklade reklamy uverejnenej v médiach a 10,07 % si
nespomina, pripadne nevie. Vysledky mozeme sledovat’ v grafe ¢. 11 na nasledujuce;j
strane. Dalej nas aj zaujimalo, aka znacka alkoholu to bola v pripade kladnej odpovede.
Z mnozstva ziskanych odpovedi uvddzame aspon niektoré znacky, ktoré sa vyskytovali

najCastejSie v tabul’ke €. 7 niZSie.
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Tabulka ¢. 7: Kupa alkoholického napoja na zdklade reklamy

podiel v %
Redd’s 29
vodka Finlandia Cranberry 17
razné pivo Zlaty Bazant
Roggen 9
Fernet Z Generation 23
Jim Beam Honey 4

Graf ¢. 11: Kupa alkoholickych napojov na zaklade reklamy uverejnenej v mediach
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Zaujimalo nas aj, ¢i respondenti ¢asto sleduju reklamy na alkoholické napoje, pricom
na tuto otazku nam odpovedalo kladne 26 respondentov muzského pohlavia a 16

respondentov zenského pohlavia.

Pri zistovani, ¢i si respondenti spominaju na aktkol'vek reklamu na alkohol tykajucu
sa znacky, ktord oni sami obl'ubuji sme opit’ dostali mnoho rozliénych odpovedi,
a preto sme aj v tomto pripade uviedli len niektoré z nich. Nie vSetci respondenti si vSak
vedeli spomenat’ na reklamu, ktora sa tykala akurat ich obl'ibenej znacky alkoholu,
a tak mézeme skonstatovat’, ze na takuto reklamu si spomenulo iba 36 % z celkového

poctu respondentov, pricom islo o nasledovné reklamy:
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* Tancujuca fl'asa SpiS§ original — reklama na Ceresnovicu,
«» SpiS original — chut’ zakdzaného ovocia,

« reklama na Becherovku — Becherovka zblizuje,

% Amundsen vodka — sedemkrat destilovana,

« reklama na hruskovicu od znacky Jelinek,

+ reklama Zlaty Bazant — Svetové slovenské pivo.

Predposlednd otdzka v naSom dotazniku sa tykala pravnej regulacie reklamy na
alkoholické napoje v Slovenskej republike, pricom respondenti tu mali moznost
vyjadrit’ svoj vlastny ndzor k danej problematike. Ked’ze vSak iSlo o otvorenu otazku,
kde si respondenti nemohli vybrat' odpoved’ z viacerych moznosti, naslo sa pomerne
vel'a respondentov, ktori sa k tejto otdzke bud’ nechceli alebo nevedeli vyjadrit, a tak
uviedli jednoducho odpoved’, ze sa k danej téme nevedia vyjadrit, nakolko nesledujua
dianie v oblasti pravnej reguldcie reklamy na alkoholické napoje. Taktuto odpoved’ na

dant otazku dalo 23 % zo vSetkych opytanych respondentov.

Dalgia skupina respondentov si mysli, e pravna regulacia v oblasti reklamy na
alkoholické napoje v Slovenskej republike nie je dostatocnd a mala by byt prisnejsia.
Podl’a priblizne 74 % respondentov, by reklama na alkohol mala byt’ zakézana v pripade
reklamy na bilboardoch, v ¢asopisoch, novinach a v8ade tam, kde ju mozu vidiet’ najma
mladi l'udia pocas celého diia. Reklamu na alkohol by ponechali iba v televizii, pripadne
radiu, kde by sa vysielala po 22.00 hodine, ako to plati aj teraz. Niektori respondenti sa
takisto vyjadrili, ze v reklame na alkohol by nemali vystupovat’ mladi l'udia, pretoze to
moéze ovplyviiovat’ mladych l'udi, ktoru takito reklamu sleduji a podvedome ich to
nutit’ ku konzumacii alkoholu. Respondenti, ktorych sme zaradili do tejto skupiny si
takisto myslia, Ze mali byt vysSSie postihy za poruSovanie zikona o reklame
alkoholickych napojov pre tych, ktori ho porusuju. Celkovo sme do tejto skupiny

respondentov zaradili 36 % zo vSetkych respondentov.

Tretiu skupinu vrdmci tejto otazky tvoria respondenti, ktori povazuju pravnu
regulaciu v oblasti reklamy na alkoholické napoje v Slovenskej republike za dostatocnu
a nerobili by Ziadne zasahy ani zmeny. ISlo najmi o takych l'udi, ktori si nemyslia, Ze
reklama na alkoholické ndpoje by mohla nejakym sposobom vo velkej miere

ovplyviiovat’ jeho konzumaciu. Niektori respondenti sa vyjadrili v tom zmysle, Ze kazdy
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ma predsa ,,svoj rozum* a reklamu na alkoholické ndpoje uverejnenti v médiach nie je
povinny sledovat’. Takisto si niektori respondenti myslia, ze jednotlivé reklamné
kampane znaciek nemo6Zu ovplyvnit' zvySenie ich konzumadcie, nakolko ak uZ niekto
konzumuje urcitu znacku alkoholického napoja, tak jej bude verny. Tuto skupinu

respondentov tvorilo 41 % zo vSetkych respondentov.

Poslednd otazka v dotazniku sa tykala propaga¢nych materialov na stoloch v baroch
a reStauraciach, pricom sme chceli vediet’ ako tieto propagacné materidly vnimaja
samotni respondenti, a teda Ci si ich prezeraju, na zédklade ponuky v nich uvedenych si
aj objednaju alebo ich len odignoruji a posuni nabok. Respondenti tu mohli vyjadrit’
svoj nazor, atak vyhodnotenie tejto otdzky bolo obtiaznejSie, podobne ako pri

predchadzajiacej otazke.

Na zéklade uvedenych odpovedi respondentov mdézeme skonStatovat, ze vicSina
znich (73 % zo vSetkych respondentov) si propagacné materialy na stoloch v baroch
a reStauraciach prezrie z dlhej chvile, ked’ ¢akaju na obsluhu alebo na svoje objednavky,
ale len méloktori z nich (14 % z respondentov, ktori si propagacné materialy prezeraju)
si na zéklade ponuky uvedenej v tychto propagatnych materidloch aj objednaju.
Propagacné materialy nie st vobec zaujimavé pre 13 % respondentov, pricom tito ich
radSej odovzdaju obsluhe z dovodu, Ze im zavadzaju alebo ich jednoducho posunu
nabok alebo na druhy stol. Vysledky mozeme sledovat’ v grafe ¢. 12 na nasledujucej

strane.

Graf ¢. 12: Vnimanie propagacnych materidaloch na stoloch v baroch a restauraciach

vnimanie propagacnych materialov na stoloch v baroch a restauraciach
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Asi najzaujimavej$im porovnanim z nasho dotaznika je vzt'ah medzi odpoved’ami
respondentov na otazky ¢. 5 a ¢. 15. V prvej sa pytame na to, ako Casto respondenti piju

alkohol. V druhej zase na to, ¢i sleduju reklamu na alkohol.

Nasledne sme tychto rozdelili na dve skupiny. Tych, ¢o reklamu na alkohol sleduju (42)
a tych, ktori reklamu nesleduju (107). Z dotazniku vidime, ze respondenti ktori uviedli,

ze reklamu na alkohol sleduju Casto, aj alkohol ¢astejSie pozivaju.

Graf ¢. 13: Porovnanie frekvencie konzumacie alkoholu respondentov sledujucich

reklamu a tych, ktori nesleduju reklamu v percentach
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Z uvedenej tabulky vyplyva, ze konzumenti alkoholu ktori reklamu sleduju, piju
alkohol castejsie, ako konzumenti ktori reklamu nesleduji. Tieto vysledky vsak nie st
mimoriadne presvedC¢ivé na to, aby sme jednozna¢ne potvrdili vplyv reklamy na
samotnil konzumadciu alkoholu. Treba vziat do tuvahy aj fakt, ze T'udia cCastejSie
konzumujuici alkohol maju doévod reklamu viac sledovat. Nemozno priamo potvrdit, ze

reklama ich ku CastejSej konzumacii aj vedie.

Jednoznac¢ne vSak vieme potvrdit’ na zaklade vysledkov dotazniku, Ze reklama ma u casti

konzumentov zna¢ny vplyv na vyber druhu a znac¢ky alkoholu.
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ZAVER

Na ziklade =ziskanych informdacii z preStudovanej literatiry sme dospeli
k presvedCeniu, ze sa nedd jednoznac¢ne usudit, ¢i reklama na alkoholické napoje
nejako ovplyviiuje spotrebu alkoholu. Reklama sa stala kaZdodennou sti¢astou nasho
zivota a mozeme ju sledovat’, kdekol'vek sa obzrieme. Ked'’Ze reklama je presne cielena,

je zrejmé, ze aj reklama na alkohol je zamerana na urcitt skupinu spotrebitel’'ov.

Vplyv reklamy na alkohol na jeho spotrebu sme skumali v tejto bakalarskej praci na
zéklade udajov o spotrebe alkoholu dostupnych z dokumentu Eurdpske zistovanie
o zdravi a takisto na zéklade dotaznikového prieskumu a zG¢astneného pozorovania,

ktoré sme vykonali v piatich vybranych podnikoch.

Na ziklade vysledkov dotaznikového prieskumu moZzeme skonStatovat, ze
alkoholické napoje konzumuje vicsina opytanych respondentov, pricom prva skusenost’
s alkoholom mali respondenti eSte pred doviSenim 15. roku zivota. Z vysledkov
dotaznikového prieskumu vSak nevieme jednoznacne urCit, ¢i ma reklama na alkohol
nejaky vplyv na jeho spotrebu, aj ked’ je zrejmé, Ze respondenti maju prehlad, Co sa
tyka rekldm na jednotlivé druhy a znacky alkoholickych népojov. Mo6zeme vsak len
predpokladat, ze konzuméciu alkoholu do istej miery ovplyviiuje aj reklama. K tomuto
nazoru sme dospeli aj na zéklade toho, Ze respondenti uviedli, ze ak videli reklamu na

alkohol, ktory je novinkou, vo vacSine pripadov si tento alkohol ktipili a ochutnali ho.

Na zaklade vysledkov zcastnené¢ho pozorovania vSak mozeme skonStatovat’, Ze
spotreba alkoholickych napojov v jednotlivych podnikoch bola pomerne vysoka,
nakol’ko pocas nasej pritomnosti v tychto podnikoch sme si v§imli ¢asté objednavanie

alkoholickych napojov.
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Prilohy

Priloha ¢. 1.
Navod pre zicastnené pozorovanie

Pozorovanie bude uskuto¢nené v piatich ndhodne vybranych podnikoch. Jednotlivé
podniky navstivime vo vecernych hodinach od 18:00, kedy sa v tychto podnikoch

zvykne stretavat’ najviac I'udi, pricom kazdy podnik navstivime v iny den.

Pri navsteve jednotlivych podnikov najskér upozornime persondl, pripadne
majitelov podnikov, Ze budeme vykondvat zGCastnené pozorovanie pre ucely
zéverecnej prace spojené s vyplnenim kratkeho dotaznika a takisto s nimi povedieme
kratky rozhovor tykajuci sa pontikané¢ho sortimentu alkoholickych napojov, zakaznikov
a podobne (otazky pre obsluhu baru uvadzame niz$ie). Nasledne sa usadime pri bare,
kde budeme mat’ najvhodnejSiu poziciu na pozorovanie jednotlivych zdkaznikov. Po
uvodnom pozorovani zdkaznikov a zapisani kratkych poznamok, tychto oslovime
s prosbou o kratky rozhovor spojeny s vyplnenim dotaznika, ktory sme si pripravili.
V kazdom jednom podniku pritom pre potreby zaverecnej prace oslovime minimalne

tridsiatich zdkaznikov, aby kone¢ny pocet zodpovedal potrebam zaverecnej prace.

Vyber jednotlivych zdkaznikov sme uskutoCnili tak, aby zahfiial ¢o naj$ir§i mozny
okruh, avSak za hlavnu skupinu zédkaznikov sme povazovali mladych I'udi vo veku od
15 do 30 rokov, ktori budi poziadany o vyplnenie kratkeho dotaznika, udaje buda
anonymné a s vyplnenim dotaznika bude musiet’ zdkaznik suhlasit, takisto aj s jeho
vyhodnotenim a pouzitim pre ucely tejto prace. Rozhovory so zakaznikmi sme sa snazili
viest’ tak, aby sa necitili byt pod tlakom a mohli tak na jednotlivé otdzky odpovedat

uvolnene.
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Otazky pre obsluhu baru

Aké jednotlivé druhy alkoholu mate v ponuke?

V akej cenovej relacii su jednotlivé druhy alkoholu?

Aké druhy alkoholu si zdkaznici objednavaji najCastejSie a aké najmenej asto?
Aké typy l'udi navstevuja tento podnik?

Aka vekova kategoria prevlada medzi zakaznikmi?

V ktorej Casti dila sa tu stretdva najviac zakaznikov?
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Priloha ¢. 2

DOTAZNIK

Mili respondenti,

som Student Univerzity Karlovej a chcel by som Vas poprosit’ o vyplnenie tohto
dotaznika, ktory je zamerany na zistenie vplyvu reklamy na alkohol na jeho uzivanie
v Slovenskej republike. Dotaznik je anonymny, preto nie je potrebné, aby ste sa
podpisovali. Jednotlivé odpovede prosim oznacte zakrizkovanim jednej moznosti, ak

nie je uvedené inak. Za ¢as straveny vypliovanim dotaznika Vam vopred d’akujem.

1. Ako ¢asto konzumujete alkohol?

a) raz mesacne a menej d) 4 — 6-krat za tyzden
b) 2 — 4-krat za mesiac e) nepijem alkohol

c) 2 — 3-krat za tyzden

Ak ste na tuto otazku odpovedali nie, prejdite prosim na otazku ¢. 12.

2. AKy typ alkoholu pijete a ako ¢asto? (raz za mesiac a menej, 2 — 4-krat za

mesiac, 2 — 3-krat za tyzden, 4 — 6-krat za tyZden, nikdy)

a) pivo d) palenky
b) vino e) destilaty
c) likéry f) mieSané napoje

3. Akua znac¢ku alkoholu preferujete pri jednotlivych druhoch?

a) PIVO ..eeeerenn. d) palenky ..............
b) vino .............. e) destilaty ................
c) likéry .............. f) mieSané napoje ...............

49



4. Aké mnozstvo alkoholu pribliZzne vypijete za jeden vefer? (1 poharik = 0,5 1

piva, 0,2 dl vina, 0,04 dl tvrdého alkoholu, 0,2 dl mieSanych napojov)
a) 1—2 pohariky d) 6 — 10 pohéarikov

b) 2 — 4 pohariky e) viac ako 10 poharikov
c) 4 — 6 poharikov

5. Kolkokrat pribliZzne za mesiac konzumujete alkohol?

a) raz az dvakrat d) viac ako desat’krat

b) trikrat az patkrat

c) Sestkrat az desatkrat

6. Kde zvycajne pijete alkohol?

a) doma d) na diskotéke alebo koncerte
b) v reStauracii e) vonku
c) v bare f) inde (uved’te kde) ...............

7. S kym zvycajne pijete alkohol?
a) sam/sama d) s kolegami/spoluziakmi

b) s priateI'mi e) sniekym inym (uvedte

¢) s rodinou

8. Kol’ko peiiazi priblizne miniete za jeden vecer za alkohol?

a) do 5 eur d) 31 —50 eur
b) 6 — 15 eur e) viac ako 50 eur
c) 16 — 30 eur

9. Kol’ko rokov ste asi mali, ked’ ste prvykrat ochutnali alkohol?
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10. Co Vias najviac ovplyviiuje pri niakupe alkoholu v obchode? (1 — najmene;

ovplyviiuje, 5 — najviac ovplyviiuje)
a) cena a rozne zlavy

b) znacka

c) obal

d) krajina pévodu

e) odporucania znamych

11. Mal niekedy niekto z VaSich blizkych alebo pribuznych problém s pitim

alkoholu? (napr. zavislost’, problémy v praci alebo v rodine a podobne)

a) ano, bol/i aj v lieCebni

b) ano, ale vSetko zvladol sam/zvladli sami

c) nie

12. Videli alebo poculi ste v poslednej dobe nejaki reklamu na alkohol?
a) ano b) nie

Ak ano, tak kde a aka? (uved’te ¢i v televizii, novinach, casopise, radiu a pod.)

13. Kupili ste si niekedy Vy alebo Vasi znami nejaky alkohol len na ziklade

reklamy, ktoru ste videli v televizii, ¢asopise a podobne?
a) ano b) nie ) neviem
Ak ano, tak o akt znacku sa jednalo?

14. Zaujala Vas v poslednej dobe nejaka reklama na alkohol? Ak ano, tak aka?

15. VSimate si ¢asto reklamy na alkoholické napoje?
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a) ano b) nie

16. Odpovedzte prosim na nasledujuce otazky ano alebo nie pravdivo.
Mali ste niekedy potrebu obmedzit’ svoju konzumaciu alkoholu?

St l'udia vo VaSom okoli podrazdeni a kritizuji Vase pitie alkoholu?

Mali ste niekedy z1y pocit alebo pocit viny kvoli pitiu alkoholu?

Pili ste niekedy alkohol hned’ rano, aby ste sa ukl'udnili alebo zbavili ,,opice*?

17. Spominate si na nejaki reklamu na znacku alkoholu, ktoru pijete? (modZete

uviest’ aj viac reklam)

18. Co si myslite o pravnej regulacii reklamy na alkoholické napoje na Slovensku?

19. Ako vnimate propagacné materialy na stoloch v restauraciach a baroch?

20. Aké je Vase pohlavie?

a) Zena b) muz

21. AKy je Vas vek?

22. Aké je VaSe najvyssie dosiahnuté vzdelanie?

a) zékladné c) stredoSkolské s maturitou

b) stredoSkolské bez maturity d) vysokoskolské
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23. AKy je Vas mesacny prijem?
a) do 350,- eur

b) 351 — 600 eur

24. AKy je Vas rodinny stav?

a) slobodny/a

b) Zenaty/vydata

c¢) vdovec/vdova

d) rozvedeny/a
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c) 601 — 1 000 eur

d) viac ako 1 000 eur
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