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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Obsahem této bakalaiské prace je pfiblizeni tématu problematiky komunikace alkoholu
v reklam¢. Teoretickd Cast prace popisuje moznosti a omezeni reklamy na alkohol
s ohledem na pravni a etickou regulaci. Prakticka ¢ast srovnava komunikaci tfi vybranych
znacek alkoholu. Poznatky z analyzy jsou doplnény o vysledky vyzkumné sondy ktera byla

pro ucel této prace realizovana.

Kli¢ova slova:

marketing, reklama, alkohol, marketingovy mix, PR, sponzoring, ATL, BTL, on-line

media, samoregulace, eticky kodex

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

Presented bachelor degree thesis deals with the alcohol beverage communication in
advertising context. The theoretical part describes possibilities and restrictions on alcohol
beverages advertising with respect to legal and ethical regulations. Communications of
three selected alcohol beverage brands have been compared in the practical part. Final
results of this analysis are listed together with conclusions of a pilot research performed

exclusively for this thesis.

Keywords:

marketing, advertising, alcohol, marketing mix, PR, sponsorship, ATL, BTL, online media,
self-regulation, code of ethics
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UvVoD

“Ceskd republika je v oblasti restrikci alkoholové reklamy nejliberdlnéjsi zemi Evropské
unie. Je az k nevire, ze reklama jakéhokoli alkoholického napoje, vietne destilatii, neni

nijak omezena — a miize se tak napriklad docela legalné vysilat v televizi i v podvecernich

,détskych* hodinach.” (Winter, 2007, s. 101)

Reklama na alkohol a jeji regulace je ¢asto diskutovanym tématem od chvile, kdy byla
v roce 2002 striktn€ omezena reklama na tabakové vyrobky. PrestoZe je toto téma casto
zmifovano, je reklama na alkohol v Ceské republice propagovano téméf bez omezeni.
Existuji samoziejmé urcita pravidla, kterd se musi pfi propagaci alkoholu brat v uvahu.
Do jaké miry jsou ale respektovany ze stran zadavatelti a tviircti reklamy? Jak se na tuto

problematiku diva vetfejnost?

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jakym zplsobem se da vyuzit marketingovy

komunika¢ni mix v reklamé na alkohol s ohledem na Cetna regula¢ni pravidla.

V teoretické Casti této prace analyzuji moznosti komunikacnich prosttedki reklamy
na alkohol z hlediska marketingového mixu. Déle se zabyvam hlediskem historie
a psychologie. V neposledni fad¢ popisuji i soucasnou pravni a etickou regulaci reklamy
na alkohol. Na konci teoretické casti jsou stanoveny pracovni hypotézy pro tuto

bakalatrskou préaci.

V praktické ¢asti se zabyvam analyzou marketingové komunikace vybranych alkoholovych
znaCek ceského vyrobce Stock Plzenn - Bozkov. V pribéhu analyzy porovnavam dilci
zjisténi s vysledky vyzkumné sondy na téma: Vnimani reklamy na alkohol spotiebiteli,

kterou jsem pro ucel této bakalarské prace realizovala na 322 respondentech.

Téma bakalafské prace Problematika alkoholu v reklamé& uzavirdm vyhodnocenim

stanovenych hypotéz a analyzou praktické ¢asti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE ALKOHOLU A JEHO PROPAGACE

Samotna vyroba alkoholu ve tietim tisicileti je vysoce naroénym oborem. Producenti
lihovin vyuZivaji nejmodernéj$i technologie, peclivé zkoumaji chovani spotiebiteld,
aby vyvinuly nové napoje co nejlépe vyhovujici jejich preferencim a zaroven pozorné
sleduji, jak si vede konkurence. Pojd'me se ale podivat do historie, kdy se alkohol zacal

vyrabét.

Diky krizackym vypravam Spanélii, Francouzii a Vlachii se do Evropy dostaly znalosti
arabskych ucencu, kteri v raném stredoveéku dovedli uméni destilace napoj
na profesionalni uroven. O aqua vitae, tedy o vodé Zivota, jak se tenkrat alkoholu rikalo
se dochovaly zaznamy ze 13. stoleti, kdy se cile obchodovalo s lahvicemi i soudky viasské

vody Zivota. Tato voda Zivota byla ziskana hlavné z destilace vina.*“ (Stock, 2009, s.1-2)

Do ceskych zemi ptinesli znalosti o destilaci vina ziejmé fadovi mnisi na konci 12. stoleti
z Italie. PoCatky femesIné destilace vina uzce souvisi s rozvojem vinohradnictvi za vlady
Karla IV., pln¢ se vSak toto uméni rozvinulo ve druhé poloviné 15. stoleti. Postupné
se po vzoru ze zapadu zacalo palené vino ochucovat kminem, anyzem, fenyklem a od 16
stoleti také zdmotskym kofenim a exotickym ovocem. V tom ¢ase uz kromé vina a piva
destilovaly trnky, hrusky, jablka, Svestky, obili atd. Dale se zacalo experimentovat
s louhovanim bylin a kofeni v alkoholu. Tehdy se zacaly alkoholu piipisovat 1é¢ebné

ucinky. (Stock, 2009, s.3-4)

Nadmérna konzumace palenek byla rozsSifend uz v davnych dobach. Proto vyvolavala
odpor spravnich a cirkevnich hodnostati. V 16. 1 17. stoleti bylo zdkonnym ustanovenim
v moravskych kralovskych méstech zakazano v nedéli a ve svatek prodavat kotalku.
Napiiklad olomoucké méstské pravo z roku 1692 pravi, Ze: “Za kazdého hosta,
ktery behem sluzeb Bozich anebo po klekani v hostinci pri piti paleného pristizen bude,

hostinsky jako trest 14 krejcarii zaplati.” (Stock, 2009, s. 5)

Péleni vina bylo v té dob¢ vynosné, proto si toto privilegium ponechavala §lechta nebo jej
ud¢lovala méstim. Platila se tak zvana “dan z kotle” a Ufednici kontrolovali pocet kotli
v palenicich, které byly nahlaseny k danim. V roce 1777 byla zavedena prvni jednotné dan
z lihovin napojl a v roce 1888 vesla v platnost vSeobecna spotiebitelskd dan na alkohol.
Po té¢ se kontroly bernich ufad v lihovarech rozsifily. Na prahu primyslové revoluce
v roce 1848 existovalo v cCeskych zemich 38 velkych priamyslovych lihovari,

1300 zivnostenskych provozl a ptes 600 zeméd¢€lskych paliren. (Stock, 2009, s.5-6)
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K nim tenkrat pattila i bozkovska palirna, kterou se v roce 1894 pro uspéch a véhlas
kvality, rozhodl jeji majitel Heinrich Planner pfebudovat v malou tovarni vyrobu ovocnych
destilatd. Palirna byla velmi UspéSnym podnikem aZz do roku 1914, kdy ji zastihl velky
pozar. V roce 1920 koupil Plannerovu palirnu Lionello Stock, ktery podnikal v tomto
sméru v Italii. Jesté tentyz rok dovezli do Bozkova z Italie prvni sudy s konakem Stock
Cognac Medicinal, ktery se staCel do originalnich lahvi. Pfivlastek Medicinal ve svém
nazvu byl opravnén pouzivat, protoze obdrzel v habsburské fiSi Codex Alimentarius
Austriacus, pro svou vyjime¢nou kvalitu a prokazatelné lécebné UCinky.

(Stock, 2009, 5.8-9)

Uz v té dobé¢ se zacaly objevovat prvni reklamy na alkohol, které propagovaly jeho 1é¢ebné
ucinky. Napftiklad jeden inzerat z roku 1927 doslova tika: “Automobilisté nezapominejte:
do kazdé lékdarnicky patii po jedné kapesni lahvicce STOCK BRANDY MEDICINAL
na zaludecni speciality z italskych bylin FERNET STOCK™." (Stock, 2009, s.16)

V roce 1932 byly na nadraZich v okresnich méstech instalovany neonové svételné reklamy
Stock velikosti dneSnich billboardd. Stock vyuzival podobné jako jeho konkurent
Becherovka malby na §titech budov k propagaci svych vyrobkll. Obchodni zastupci byly
vybavovany uz v té dob¢ spoustou propagacnich materialii pro podporu svych zakaznik.
Byly to zejména uctenky a pod tacky s logem, sklenicky, talife, plakaty, neonové svételné
panely, zrcadla atd. Lionello Stock byl také jednim z prvnich, kdo vyuzil rozhlasovou
reklamu a uspofadal spotiebitelskou soutéz, jejiz vyherce ziskal na tu dobu luxusni

motocykl znacky Ogar. (Stock, 2009, s.16-17)

Dal$im z dnesniho pohledu tsmévnym piipadem je vyuziti populdrniho motivu z roku

1940 Spejbla a Hurvinka, ktefi nesou v inzeratu lahev Stock Brandy Médicinal.:

1 Ukdzky historickych reklam na alkohol jsou k nahlédnuti v piiloze cislo P 1.
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2 PROPAGACE ALKOHOLU V REKLAME

2.1 Marketingové komunikace

., Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunikacniho procesu.
Ve své zdkladni podstaté predstavuji vyménu informace o produktu, sluzbe ¢i organizaci
mezi zdrojem a prijemcem sdeleni.” (Svétlik, 2005, s. 175) Marketingové aktivity

vyuzivaji kombinaci nastroji marketingového mixu pro naplnéni stanovenych cild.

Pojdme se podivat na jedno, dnes uz lehce prezité, hledisko déleni marketingovych
komunikaci a to na dé¢leni linkou. Linka, o které mluvime, rozdéluje komunikaci
na nadlinkovou, tedy ATL (zkratka znamena: above-the-line = nad linkou) a podlinkovou
komunikaci, tedy BTL (zkratka znamena: below-the-line = pod linkou). Ne¢kdy se mluvi
1 to takzvané ,,skrzlince® TTL (zkratka znamena: through-the-line = skrz linku), ktera je
takovym kompromisem mezi obéma prostory nad i pod linkou. Existuje mnoho verzi
a myti o tom, kde se linka vzala.

Ten jeden, pro mé asi nejsrozumitelnéjsi, nejuvéritelnéjsi a zfejme nejzndméejsi popisuje
ve svém cClanku “Linka je mrtva, at’ zije TTL” Petr Vaclavek: “Termin linka vznikl
v Sedesatych letech v Americe, kdy jeden z nejvétsich zadavatelu Procter and Gamble
ucetné rozdeloval ndklady na ndkup médii a vse ostatni. Tehdy reklamni agentury
generovaly tolik prijmii z nakupit médii, Ze jejich kreativni a produkcni prace byly zdarma.
Ucetné byly vedeny nad linkou. Vsechno ostatni, za co mél klient ddle platit, se pak
nachazelo pod linkou. Odtud tedy to rozdéleni na nadlinku a podlinku. Jaky dopad ma toto
historické rozdéleni v dnesni dobé? Linka dnes jeste stale rozdéluje kompetence nejen
agentur, ale i jednotlivych reklamnich obori. Co tedy tou linkou rozdélujeme?”

(Vaclavek, 2007, Linka je mrtva)

ATL aktivity: Do této oblasti tradicn¢ fadime takovou komunikaci, ktera cili na velkou
skupinu lidi najednou. Tedy komunikaci, kterd ma masové publikum piijemct sdéleni.
Patii sem zejména komunikace masovych médii, jako jsou televize, radio, tisk, venkovni

reklama a internet.

BTL aktivity: Do oblasti podlinky patii hlavné osobni komunikace. Komunikace je ur¢ena
konkrétni cilové skupin€, kterd ma néjaké spole¢né rysy. Patii sem zejména podpora
prodeje, sales promotion, direct marketing, POS, hostess promotion, prezentace,

merchandising, veletrhy, eventy, SMS soutéze atd.
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V soucasné dobé se ale tyto dva prostory komunikace slévaji a stale Castéji se mluvi
o integrované¢ marketingové komunikaci, ktera je postavena na nejvhodnéj$i kombinaci
komunika¢niho mixu pro danou ptileZitost komunikace. ,, Princip jejich fungovani spociva
v propojeni v§ech prvkii komunikacniho mixu do jednoho procesu, ktery zahrnuje jednotné
Fizeni téchto prvkii z pohledu planovani a organizace s cilem dodat cilovym skupinam
Jjasné, konzistentni a piisobivé sdéleni jak organizaci samotné, tak i o jejich produktech. *

(Svétlik, 2005, s. 176)

2.2 Reklama z pohledu psychologie

Podle Vysekalové definice psychologie reklamy ftika: “Psychologie uplatiiovanda
v marketingovych komunikacich v sobé zahrnuje veSkeré psychické a psychologicky
relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, nebo s nimi casove
souviseji. Patri sem predevsim psychologicka stranka komunikacniho procesu,
psychologicka stranka sdéleni médii, socialné - psychologickeé charakteristiky clenu
cilovych skupin, psychika jednotlivych clenii cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni

struktury, poznavaci slozky, psychologické procesy atd.” (Vysekalova, 2007. s. 48)

Vyuziti psychologickych prostfedkll pfi tvorbé reklamy je nevyhnutelné pro jeji tspéch.
Koncem 19. stoleti vznikla v USA poucka AIDA, ktera slouzi dodnes jako model pro
propagacni praci. AIDA (zkratka znamena: Attention-Interest-Desire-Action = Pozornost-
Zajem-Touha-Akce) ,, Tento model znazornuje jednotlivé stupné ucinku, kterymi prijemce

béhem komunikacni kampané prochazi.* (Vysekalova, 2007, s. 40)

Psychologické metody pouzivané v marketingové komunikaci vedou k dosazeni
marketingovych cilli pfes zamérné ovlivilovani piijemcti sdéleni. Reklama oslovuje naSe
podvédomi a nuti nds k jednani, které bychom pti védomé kontrole neuskutecnili.
Psychologické techniky pouzivané v reklamé s ndmi mohou manipulovat a vést k omezeni

nasi svobody.

Psychologie se vyuziva podél celého marketingového mixu. Od vyrobku, jehoz vzhled
musi zaujmout, proto pfed uvedenim na trh testujeme jejich design, ndzev, znacku, jeho
pozici na trhu. Dale se pak rozhodujeme pro vhodnou cenovou strategii zaméfenou na
danou cilovou skupinu. V mist¢ prodeje sledujeme ndkupni chovani, analyzujeme

distribu¢ni a ndkupni cesty nebo trénujeme prodejni persondl. V marketingové komunikaci
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psychologicky testujeme propagacni koncepce, pre-testy a ulinnost propagace.
Ma-li reklama ovlivnit pfijemce, musi plsobit na jeho smyslové vniméani. K vnimani
reklamy slouzi nerovnomérné vSechny zakladni smysly. PfedevS§im zrak a sluch, dale pak
¢ich, hmat a chut’. Zrakem vnimame riizné elementy daného objektu nerovnomérné.To co
vnimame ostieji a presnéji se stava tzv. “figurou”, vSe ostatni je “pozadi”. Zatim co figura
ma piesn¢ definovany tvar, pozadi je beztvaré. Dalsi dilezitou oblasti vnimanou zrakem
jsou barvy. Kazda barva ze z hlediska psychologie vniman4 jinak a toho faktu se praveé v

reklamé vyuziva.

Podstatnou oblasti psychologie reklamy je motivace. Tu se snazime v reklamé podpofit
riznymi vérnostnimi programy, pfidanou hodnotou atd. Zkratka snazime se hledat
dostatecné silné podméty, které preklenou vzdalenost mezi plisobenim reklamy a situaci,
kdy se cloveék aktualné rozhoduje o koupi. Psychologické aspekty v reklamé nemé jen
samotné sdéleni ale i volba vhodnych propagacénich prostiedkii pro danou cilovou skupinu.
Déle pak frekvence sdéleni, kterému je piijemce vystaven a vhodnost v daném case a
prostoru. Uginna reklama se neobejde bez vhodného vyvazeni vyuziti psychologie od

samotné tvorby pies jeji pisobeni. (Vysekalova, 2007, s. 35-70)

2.3 Komunikacni prostiedky propagace alkoholu

2.3.1 Reklama

Definic slova reklamy existuje mnoho. Jednu z nich uvadi ve své knize Jak délat reklamu
Vysekalova a Mikes. Je to definice pfimo ze zakona o regulaci reklamy: “Reklamou
se rozumi oznameni predvedeni Ci jiné prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno

jinak.” (Vysekalova, Mikes, 2007, s.14)

Mezi média, pomoci kterych se reklama $ifi, patfi tiskoviny (noviny, ¢asopisy), rozhlas,
televize, Internet, venkovni média (CLV, billboardy), vylohy atd. Jejim hlavnim rysem

je fakt, ze oslovuje Sirokou vrstvu obyvatelstva s omezenou moznosti segmentace.
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Jaké jsou hlavni cele reklamy? ,, Mezi hlavni cile reklamy patri kromé zvyseni poptavky a
vyvolani nové ¢i opakované koupé tvorba silné znacky, identifikace a odliseni produktu od
podobnych produktii nabizenych na trhu, vytvareni pozitivni image firmy nebo vyrobku a
budovani tak preferenci a vernosti, posileni financni pozice podniku, zvySeni moznosti

¢

distribuce a snizeni nakladi spojenych s prodejem, ale i motivace vlastnich pracovnikii.

(Svétlik, 2005, 190)

Reklama na alkohol ve vefejnych prostfedcich neni v Ceské republice zakazana. Existuji
ale, urcitd regulacni opatfeni, o kterych se podrobné rozepisuji v dalsi kapitole teoretické

casti této prace.

2.3.2 Internet a webova prezentace

LZadné jiné médium nezaznamenalo ve své historii tak obrovsky rozvoj, jako tomu
Jje u Internetu.* (Svétlik, 2005, s. 265). Piesto, ze je toto rceni vice jak pét let star¢, nabyva
¢im dal vice na platnosti. Internet je v marketingové komunikaci dnes uz nepostradatelnou
zélezitosti s velkymi ambicemi do budoucnosti. Svou podstatou patii Internet sice do ATL

komunikace, je vSak Casto vyuZzivan k osobni, interaktivni formé komunikace s uZivatelem.

Snad témét kazdy vyrobce alkoholu ma webové stranky a vétSina z nich i samostatné
stranky svych znacek. Na nich vénuji prostor zejména informacim o produktu a zabavé.
Dozvime se zde informace o soutézich, planovanych akcich, mame moznost si stdhnout
riznd pozadi na monitor nebo mobil, mizeme si prohlédnout foto reporty z poradanych

akci nebo si tfeba namichat virtudlni koktejly.

Velkym trendem jsou momentalné socialni sit¢. Naptiklad Facebook mé v tuto chvili,
kdy piSu tuto praci, podle serveru CheckFacebook.com, ktery se zamé&fuje na statistiky
Facebooku, v Ceské republice 1 667 960 uzivatelt. (Statistika Facebook, 2010,
www.checkfacebook.com) Jeho popularita dava ptilezitost jak vyrobcim, tak samotnym
fanouskl vyjadiit sviyy vztah ke znacce. Vznikaji zde rizné stranky a skupiny, kterych se
muzete stat fanouskem a sdilet své ndzory na véc s ostatnimi. Existuji rizné aplikace her a
zabavy, jako je naptiklad: Posli vychlazené pivo pfiteli, kde mate moZnost odeslat svym
kamaradiim vychlazené virtudlni pivo vasi znacky a podobné. Moznosti jsou celkem

neomezené a je jejich efektivita zatim velmi tézko prokazatelna.


http://www.checkfacebook.com/
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2.3.3 Podpora prodeje

»~Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podmétii a pozornosti zamérenych
na aktivizaci, povzbuzeni a urychleni prodeje a odbytu.” (Foret, 2008, s. 261)

Tato oblast marketingového mixu je v posledni dob€ na vzestupu co se investic firem tyce
oproti napfiiklad reklamné. Je to dano zejména tim, Ze podpora prodeje na rozdil
od reklamy je ,zamérena na prodej vyrobku, vysledek se dostavuje rychle, spoléhd
na racionalni apel, spoléha na vytvoreni hromadné nadhodnoty nabizené s produktem
a stava se brzy ziskovou. “ (Svétlik, 2005, s. 280) Stale plati ale fakt, Ze podpora prodeje
by méla v idedlnim pfipadé navazovat na reklamu a po jejim upoutdni pozornosti

a vzbuzeni z4jmu ma piimét kupujiciho k akci - tedy ke koupi.

Podpora prodeje patii do takzvanych podlinkovych aktivit - tedy BTL. Zaméfuje
se na jednotlivé €lanky distribu¢nich cest nebo na kone¢ného zdkaznika. Diky podpofe
prodeje se stava nakup atraktivni. Patii sem zejména aktivity typu: spotiebitelské soutéze,
losy, prémie, vzorky, akéni baleni atd. Vyznam této marketingové aktivity roste a sehrava

dilezitou roli v boji o zdkaznika v misté prodeje. (Foret, 2008, s. 261-267)

Prodej alkoholu se odehrava na dvou zékladnich trzich on-trade a off-trade. On-trade
provozovny jsou mistem piimého setkani se zakaznikem pifi konzumaci v nasem piipad¢
alkoholovych produkti. Patii sem podniky typu: hospody, restaurace, bary, diskotéky,
kluby atd. Moznosti propagace v tomto prostiedi je bezpocet. MiiZzeme se zde setkat
s vyraznym brandingem té ¢i oné znacky at’ uz na vyvésnim S§titu provozovny, logem
na tabuli, brandingem interiéru, barmanského obleceni, uctenek, popelnikli atd. Podpora
prodeje danych znacek alkoholu probiha i formou motivace zadkaznika ke konzumaci urcité

znacky bud’ zvyhodnénim ceny (Happy Hour) nebo promo akce kup a vyhraj a podobn¢.

Off-trade provozovny jsou mista, kde se produkt prodava, ale nedochazi k piimé
konzumaci. Jsou to zejména maloobchodni provozovny jako jsou naptiklad trafiky,
supermarkety, hypermarkety a dalsi obchody. Cilovou skupinou v téchto provozovnach
je zékaznik, ktery je konec¢ny spotiebitel. Komunikace tedy probiha v modelu B2C

(zkratka znamena: business-to-customer = obchod se zdkaznikem)

Zvlastni kategorii pak tvorfi velkoobchody, kde je, na rozdil od maloobchodi, cilovou
skupinou obchodnik, chcete-li zprostfedkovatel. Reklama je zde sméfovana
na B2B (zkratka znamenda: business-to-business = obchod s obchodem) segment.

V naSem piipadé€, prodeje alkoholu, jsou zékaznici velkoobchodli bud’ provozovatelé
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on-tradeovych provozoven nebo provozovatelé maloobchodnich off-tradovych
provozoven. Mezi ty nejbéznéjs$i moznosti propagace v off-trade provozu patii komunikace
na regalech: regalové pasky, woblery, letdky a plakaty. Dale se také vyuzivaji visacky na
lahve. Casto najdeme v obchodech specialni stojany dané znacky nebo takzvané
sekundarni vystaveni, coz znamenda, Zze ma produkt jest¢ dalsi vyhodnou pozici tfeba
paletové vystaveni. Tyto komunikacni prostiedky se také nazyvaji jako POS nebo POSM

(zkratka znamena: point-of-sale-materials = komunikacin materidly v misté prodeje).

Také se v nékterych off-tradovych provozovnach daji vyuzit ke komunikaci obrazovky,
které bud’ prehravaji smyCku nebo maji streamované vysilani. Nékdy je mozné 1 vyuzit
in-store rozhlas, samolepky na zemi, reklamu na ndkupnich koSicich, samolepky

na pokladnich pasech, oddélovniky nakupu atd.

Typy aktivit na podporu prodeje, které vyrobci alkoholu casto vyuZzivaji jsou zejména
cenové nabidky, multipacky, darkova baleni, soutéze, co-proma naptiklad
s nealkoholickymi napoji nebo s vyrobci raznych pochoutek, jako naptiklad slané pecivo,

syry, uzeniny atd.

2.3.4 Public relations a sponzoring

»INa rozdil od reklamy a podpory prodeje se v pripadé public relations jednd o takovou
formu komunikace, jejimz cilem neni zvySeni prodeje vyrobkit nebo sluzeb. Hlavnim
ukolem je vytvareni priznivych predstav (image), kterou firma bude na verejnosti mit.*

(Svétlik, 2005, s. 287)

PR (zkratka znamena: public-relation = vztahy s vefejnosti) je tedy neosobni forma
komunikace, jez si klade za cil ziskat kladny postoj vefejnosti k dané organizaci,
produktim ¢i sluzbam. Kladny postoj vyvoldva Zadouci pozornost a zajem ze strany

potencidlnich zékaznikd.

Sponzorstvi je pojimano jako néstroj public relations. Cilem PR je vybudovat
v dlouhodobém horizontu dobrou image a goodwill (dobrou povést) a posilovat tak podnik
jak zevnitt tak z venku. K vytvafeni image podniku slouzi znaky podniku, symboly,
vizitky, uniformy zaméstnancti a pouzivané reklamni darky atd. To vSe se shrnuje
do Corporate Identity. Dobrou povést si pak mohou podniky budovat pomoci finan¢nich

a vécnych dard, tedy sponzoringem. (Foret, 2008, s. 301-304)
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Alkohol je vétSinou spojovan se zabavou. Byva také ale spojovan se sportem, samoziejme
na urovni fandéni. Tyto pozice obsadily zejména pivni znacky jako je naptiklad Gambrinus

spojovan s fotbalem a Bud¢jovicky Budvar s hokejem.

Nejedna alkoholovéa znacka potada party pod svym jménem, které byvaji ladény do brand
komunikace dané znacky. Jako ptiklad uvadim Vodka Amundsen Snow party, které jsou
ladény do tématu snih, zima, dobrodruzstvi, tak aby nasledovaly piib&h znacky,

ktery se to¢i kolem dobrodruzstvi Ronalda Amundsena.?

Pokud znacky piimo nepotadaji danou akci, mohou se zviditelnit sponzoringem. Z velké
¢asti jednd o hudebni produkce a letni festivaly. Dal§i moznosti je pak spojeni pfibeéhu

znacky s vhodnym realnym tématem, coz pak miize generovat zajimavé PR vystupy.

2 Pribéh znacky Vodka Amundsen je podrobnéji rozepsan v praktické casti v kapitole cislo 6.3
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3 REGULACE REKLAMY NA ALKOHOL

Kapitolu o regulaci reklamy na alkohol si dovolim uvést citaci pana Hornéka,
ktery ve svém clanku Etické atributy reklamy, propagacie a public relations
v marketingovej komunikacii uvadi: ,,Kto chce dlhodobo profitovat’ v reklame, musi byt
eticky. Aj keby nechcel...” (Hornak, 2001 s. 34) Tato citace trefn¢€ nardzi na podstatu tématu

regulace reklamy nejen na alkoholické napoje.

V samotném uvodu této bakalaiské prace zaznéla citace z knihy Filipa Wintera Pravo
a reklama v praxi, ve které se autor zmifiuje o liberalnosti Ceské republiky co se restrikci
alkoholové reklamy tyCe. Piesto vSechno je reklama na alkohol regulovdna hned nékolika
piepisy, které vyrobci alkoholu musi respektovat. Vedle pravnich ptedpist, které jsou
zakotveny v zékonech, funguje v tomto oboru jesté etickd slozka samoregulace vyrobcti

alkoholu a iniciativa Asociace komunikac¢nich agentur, takzvany kodex reklamy.

Jakou ulohu hraje etika v regulaci reklamy? ,, Etika je zdkladnou sucastou kultury
spolocnosti na donom stupni jej vyvinu a sucasne aj neodmyslitelnym kritériom merania
jej vyspelosti. Prelina sa nielen marketingovou komunikdciou, ale prakticky vsetkymi
dolezitymi oblastami nasho zivota a jej ulohou je usilovat sa o dodrziavanie noriem,
ktoré su v konecnom dosledku uzitocné pre vdicsinu zucastnenych. “ (Hornidk, 2001, s. 34)
Smysl vSech téchto regulacnich ndastrojii je nastavit pravidla komunikace,

kterymi se vSichni, kdo jakoukoliv reklamu na alkohol délaji, musi fidit.

3.1 Zakonna regulace reklamy

Reklama na alkohol je regulovana nékolika zakony. Patii mezi né zdkony ¢. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy; ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
a ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Obecné se s alkoholem nakladd v pravnim
smyslu jako s potravinami, tudiz i reklama na alkohol musi déle splinovat pravni piedpisy

stanovené zakonem ¢.110/197 Sb. o potravinach.

Zakon o regulaci reklamy a Zakon o rozhlasovém a televiznim vysildni pfimo stanovi,
co reklama na alkohol nesmi obsahovat. Tyto zdkony zakazuji v reklamé na alkohol
nabadani k nestfidmé konzumaci ¢i naopak ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost
v konzumaci alkoholu. Ddle nesmi byt reklama na alkohol zaméfena na osoby
mladsi 18 let, tyto osoby se nesmi v reklamé objevit. Reklama na alkohol nesmi byt

spojena s fizenim vozidla. Nesmi vytvafet dojem, ze spotieba alkoholu vede
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ke spole¢enskému uspéchu nebo jakkoliv zvySuje vykon. Nesmi tvrdit, Ze je feSenim
jakychkoliv problémt nebo ze ma lécebny ¢i uklidnujici ucinek. Obsah alkoholu v daném

produktu nesmi byt komunikovan jako kladna vlastnost népoje. (Winter, 2007, s. 101-114)

3.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je nestatni a neziskova organizace, ktera pusobi v Ceské republice
od roku 1994. Zalozili ji spolecné zadavatelé, reklamni agentury a média za Ucelem

prosazovani samoregulace reklamy.

Piijata pravidla reklamnim primyslem jsou vyjadiena v Kodexu reklamy, ktery Rada
pro reklamu vydava a dohliZi na jeho dodrzovani. Kodex reklamy slouZi jako nastroj etické
regulace v prostiedi reklamy obecné. Klade si za cil napoméhat tomu, aby reklama byla
pravdiva, slusnd, Cestnd, a aby splilovala etickd hlediska reklamy vyzadovand obcany
Ceské republiky. Kodex reklamy neni pravni normou, ale navazuje na ni doplnénim
o etické zasady. Je ur€en subjektim plsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla

profesionalniho chovani.

Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na plakatech,
v audiovizualni produkci, v rozhlasovém a televiznim vysilani, na internetu, v zasilkovych

sluzbach a v kinech. Naopak se Rada pro reklamu nezabyva volebni a politickou reklamou.

V piipad¢, ze Rada pro reklamu obdrzi stiznost, ktera se tyka etického problému reklamy,
tu muze podat jakdkoliv fyzickd nebo pravnickd osoba, je rada opravnéna zahajit
rozhodovaci proces v souladu s jednacim fadem Rady pro reklamu. V pfipadé, ze Rada
pro reklamu uznd danou stiznost jako opravnénou, mize vydat rozhodnuti, které méa pouze
formu doporuceni. Nemuze ukladat jakékoliv sankce. Ale mize své rozhodnuti piedat
dal$im organtim napiiklad Zivnostenskym ufadim, které jiz mohou udélovat piislusné

sankce za nedodrzeni pravidel. (Rada pro reklamu, 2005, www.rpr.cz)

3.2.1 Eticky kodex pro reklamu vydany Radou pro reklamu

Vratme se ale ke zminénému Kodexu reklamy, ktery tato rada vydava. V druhé ¢asti prvni
kapitoly se Rada pro reklamu pfimo vénuje reklamé na alkohol a stanovi pro ni nasledujici

pravidla, kterd dopliluji zakonna omezeni o spise etickou troven.

Vlastnosti alkoholu nesmi byt komunikovany zpiisobem, Ze rychle piisobi nebo maji

mimotadny uc¢inek. Alkohol se v reklam¢ nesmi oznacit napiiklad hovorovym vyrazem,
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ktery by snizil nebo ptehnal skute¢ny obsah alkoholu, coz je napiiklad slovo limonadicka
dridk a podobné. Co se mista spotieby tyCe, nesmi byt reklama na jakémkoliv miste,
kde je zdkonem konzumace zakdzana. Spotieba alkoholu nesmi byt ukézéna v blizkosti
posvatnych mist, kromé nabozenskych uceld, a nesmi byt posazena do chudinského

prostiedi.

Alkohol nesmi byt ukazan v reklamé za okolnosti, které jsou v rozporu se zdkony nebo
jsou nevhodné ¢i nerozumné. Reklama nesmi jakkoliv naznalit, Ze alkohol je vhodny
prostiedek odstranéni napiiklad sexualnich zibran. Oproti zdkonnému omezeni 18 let,
posouva Kodex reklamy hranici véku lidi, ktefi se mohou v reklamé na alkohol objevit nad
25 let. Reklama na alkohol dale nesmi v Zadném ptipad€ jakkoliv podporovat nasili
¢i agresivitu, nesmi naznaCovat zanedbani bezpecnosti ¢i nedostatek ucty k zakonim

a vefejnému poradku. (Rada pro reklamu, 2005, www.rpr.cz)?

3.3 Samoregulace v oboru vyrobcii alkoholu

Podobné jako maji vyrobci piva své sdruzeni Iniciativa zodpovédnych pivovart (IZP),
ve kterém se jeho ¢lenové z fad vyrobcil piva zavazuji k propagaci zodpovédné konzumace
piva, maji vyrobci lihovin v Ceské republice Forum Pij s rozumem (PSR), které provozuje

sdruzeni Zodpovédnych vyrobcti lihovin (ZVL).

Sdruzeni Zodpovédnych vyrobcu lihovin, tedy foérum “Pij s rozumem” je neziskové
sdruZeni, které se zabyva socidlnimi aspekty konzumace alkoholu a prevenci zaméfenou
na minimalizaci Skodlivych nasledkli zneuzivani alkoholu. Sdruzeni prosazuje odpovédnou
reklamu a propagaci znafek s cilem ochrany spottebiteld. Forum bylo zaloZeno
v roce 2003 pod nazvem Ceské forum pro zodpovédnou konzumaci alkoholickych napoijt,

zkracené FORUM PSR — Pijte s rozumem!.

Cleny sdruZeni jsou vyznamni hra¢i na trhu vyroby a distribuce lihovin. Patii mezi né:
Brown-Forman Czech and Slovak Republics, Global Spirits, Jan Becher — Karlovarska
Becherovka, Maxxium Czech, Stock Plzeii. Clenové sdruzeni souhlasi se samoregulaci
téchto aktivit v rdmci odvétvi. VSichni z nich podepsali Eticky kodex a souhlasi
se Spoleénymi standardy pro komer¢ni komunikaci. (Pij s rozumem, 2008, www.forum-

psr.cz)

3 Vynatek tykajici se reklamy na alkohol z Kodexu reklamy, vydaného Radou pro reklamu, je v priloze cislo P4
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3.3.1 Kodex sdruZeni Pij s rozumem!

Clenové sdruzeni zastavaji hodnoty rozumné konzumace alkoholu jako svou &ast kulturni
tradice a patfici k modernimu zivotnimu stylu. Samoregulaci chdpe sdruzeni jako doplnék
k legislativnim opatfenim, nikoliv jako nahradu, ale nastaveni pravidel prevence.
Vsichni clenové se zavazuji dodrzovat principy samoregulace a podporuji socialni

odpovédnost v této oblasti. K ¢emu se tedy v rdmci Kodexu vazi?

Reklama na alkohol nebude jakkoliv smérovat na mladez mladsi 18 let a ani ji umistovat
do médii této cilové skupiné uréenych. Webové stranky ¢lent sdruZeni musi mit vstupni
potvrzeni, ze navstévnik téchto webovych stranek je starsi 18 let. V reklamé na alkohol
nesmi vystupovat osoba mladsi 25 let. Clenové nikdy neumozni licenci na pouziti loga
alkoholickych néapoji na détské vyrobky, obleceni ¢i hracky. Sponzoring se nesmi
vztahovat na akce uréené¢ osobdm mladSim 18 let. Reklama na alkohol déale nesmi
naznacovat spojeni konzumace s mimofadnymi schopnostmi. Konzumace neni spojena

s nasilim, agresi, protispole€enskym jednanim nebo sexudlnim uspéchem.

Dalsi body kodexu se zaobiraji distancem reklamy na alkohol od komunikace spojené
s fizenim motorového vozidla, zamétfenou na t€hotné a kojici Zeny, prezentaci abstinence
v negativnim svétle nebo propagaci alkoholu jako 1é¢ebného prostiedku. (Pij s rozumem,

2008, http://www.forum-psr.cz/175_Eticky-kodex)

Na vSech komunikacnich materidlech propagujicich alkohol by mél vyrobce uvadét odkaz
na webové stranky sdruzeni, tedy: “www.pijsrozumem.cz”. V piipad€ propagace soutéze

nebo akce musi uvést upozornéni, ze akce se mize zicastnit osoba starsi 18 let.

3.3.2 Spolecenské standarty komer¢ni komunikace

Druhym dokumentem, pod ktery se podepsali vSichni Clenové sdruzeni jsou Spolecné
standardy pro komer¢ni komunikace. Tyto standarty navazuji na evropsky dokument
Doporuceni ke konzumaci alkoholu mezi mladymi lidmi, a zejména détmi a mladistvymi,
z roku 2001, ktery pochazi od Evropské rady ministri. Dokument vychazi z Pokynl
pro komeréni komunikace k alkoholickym néapojim, které v roce 1994 vypracovala
Amsterdamska skupina (The Amsterdam Group - TAG). Ta byla v listopadu 2005
prejmenovana na EFRD — Evropské forum pro zodpovédné piti. Spole¢né standardy, stejné
jako Kodex reklamy a Eticky kodex sdruzeni Pij s rozumem, nenahrazuji ptislusné narodni

zakony nebo kodexy, ale pfedstavuji spolecny zéklad pro uplatnéni v praxi.
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Obsah Spolecenskych standardl neptinasi v podstaté nic nového, n€z to co je fecené jiz
ve vySe zminéném kodexu. Detaily pravidel jsou rozepsany a objasnény v piilohach
standardil, které obsahuji pokyny k propagacnim aktivitdm v misté prodeje, internetové

a marketingové aktivity, sponzorstvi a pojmenovani a baleni alkoholickych napoji.

(Pij s rozumem, 2008, http://www.forum-psr.cz/177 _Spolecne-standardy)
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4 STANOVENI HYPOTEZ

Hypotézy, které jsou stanoveny na zakladé teoretickych znalosti, se budu snazit na konci

praktické ¢asti bud’ potvrdit nebo vyvratit.

HYPOTEZA H1

Cim nizsi rozpocet ma znacka k dispozici, tim kreativnéjsi pristup ma ke své komunikaci.

HYPOTEZA H2

Zabava je ustrednim tématem komunikace veétsiny alkoholovych znacek v reklame.

HYPOTEZA H3

Propagace webovych strankach www.pijsrozumem.cz, jenz maji vyrobci alkoholu v ramci
samoregulace za povinnost uvadet na vsSech propagacnich materialech, je tak nizka,

Ze vetsina lidi tuto informaci nikdy nezaregistrovala.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 METODIKA ANALYZY

Prakticka cast, kterd povede k vyhodnoceni stanovenych hypotéz je postavena na analyze
obsahu komunika¢niho mixu tfech vybranych znacek alkoholu, které vyrabi spolecnost
Stock Plzen-Bozkov. Analyza se tykd znacek Fernet Stock a jeho dvou sub-brandi
Fernet Stock Citrus a Fernet Stock 8000, dile znacky Vodka Amundsen a znacky
Bozkov. U kazdé zminéné znaCky se podivam na vyuzit¢ komunikacni néstroje v
poslednich tfech letech. V analyze budu sledovat tyto znacky z pohledu cilové skupiny,

brand positioningu, vyuzitého komunika¢niho mixu a dodrzeni regulacnich predpist.

V pribéhu analyzy vyuZiji poznatky z vlastni vyzkumné sondy*, kterou jsem pro tcel této
bakalaiské prace provedla v lednu 2010. Cilem bylo zjistit vnimani reklamy na alkohol
vefejnosti. Zajimalo mne, zda viibec ma vetejnost povédomi o néjaké regulaci reklamy
na alkohol, zda a jak vnima fakt, ze reklama na alkohol miZze byt vysilana v podstaté
kdykoliv, zda vibec nékdo zaregistroval povinné prvky samoregulace (stranky

www.pijsrozumem.cz) na reklamnich materidlech komunikujicich alkohol atd.

Vyzkumnou sondu jsem realizovala na 322 respondentech, kterym jsem poloZila
17 otazek. Zvolila jsem kvantitativni metodu internetového dotaznikli a vyuzila jsem
sluzbu www.vyplnto.cz. Diivodem byla jednoduchost §ifeni dotazniku mezi respondenty

a rychlost zpracovani dat, ktera nijak neomezila kvalitu ziskanych informaci.

Dotaznik jsem Sifila mezi své znamé, spoluzaky pomoci emailu, pfes Facebook a nastavila
jsem ho jako vefejny, takze kdokoliv. mohl dotaznik vyplnit 1 na strankach
www.vyplnto.cz. Vzhledem k tématu alkohol v reklamé jsem oslovila respondenty pouze

starsi 18 let.

V zavéru analyzy tyto tfi (pét v€etné¢ sub-brandii) znacky porovndm a vyhodnotim
vhodnost kombinace komunikaéniho mixu s ohledem na brand positioning, cilovou
skupinu a vnimani spotiebitelti. Cilem analyzy je potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy

pro tuto bakalaiskou praci.

4 Cely dotaznik vyzkumné sondy véetné kompletnich vysledkii je prilohou této prace P2
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU VYBRANYCH ZNACEK
ALKOHOLU VYRABENYCH VE STOCK PLZEN-BOZKOV

6.1 Spolecnost Stock Plzen — Bozkov

Stock Plzen - BoZzkov je nejvétsi tuzemsky vyrobce lihovin. Tradice firmy trva od roku
1920. Spolec¢nost vyrabi siroky sortiment Spickovych produkt, které zahrnuji dobfe znamé
a popularni znacky. Mezi nejznaméjsi patii Fernet Stock. K dal$im klicovym znackam patii
napfiiklad Vodka Amundsen, tfinact produkti znacky Bozkov, Magister Stock, Key Rum,
Printers Whisky, Whisky Cream Stock atd.

Skladba a inovace v sortimentu reaguji na nejnovéjsi trendy. Portfolio spolecnosti dnes
zahrnuje vice nez 40 vyrabénych znacek alkoholu. Stock Plzen-Bozkov je dale vyhradnim
dovozcem a distributorem celé fady zahranicnich znacek. Mezi né patii naptiklad
legendarni irska whikey Tullamore Dew, Koskenkorva Vodka, likér Irish Mist, atd. Stock
Plzen-Bozkov se aktivné podili na propagaci odpovédné a umirnéné konzumace alkoholu.

(Stock, 2010, www.stock.cz)

K nésledujici analyze vyuziti komunikacniho mixu vybiram z mého pohledu
nejzajimavej$i 3 samostatné znacky z portfolia této spoleCnosti: Fernet Stock (FS)
a jeho dva sub-brandy Fernet Stock Citrus (FSC) a Fernet Stock 8000 (FSS),
Vodka Amundsen (VA) a znacka Bozkov.

6.2 Znacky Fernet Stock, Fernet Stock Citrus a Fernet Stock 8000

Fernet Stock je jednim z nejstarSich produkti firmy Stock. Origindlni hotko-bylinny likér
se vyrabi uz od roku 1927. Je to vyjimecna lihovina, ktera se vyrabi ze 14 bylin z celého
svéta. Receptura je tajnd a neméni se uz pies 80 let. Znacka vystiidala béhem posledni
doby né&kolik claimil, mezi nejzndmé&jii patii naptiklad: I MUZI MAJI SVE DNY nebo
VYJIMECNE HORKY, VYJIMECNE DOBRY.

Na konci dvacatého stoleti piisla firma s novinkou Fernet Stock Citrus. Tento produkt
se t&s1 velké oblibé a nasel si své stalé misto v regalech obchodil a bari hned vedle svého
star§tho bratra Fernet Stock. Jeho chut vychazi z tajné receptury Fernetu Stock
s kombinaci pfirodnich aromat citrusovych plodii. Fernet Stock Citrus oslovil pfevazné
Zeny a omladil cilovou skupinu konzumentil. Soudasny claim zna¢ky je: VSICHNI HO

BEREM v minulosti to byl: S CITRONEM ROSTE ZABAVA.
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Po raketovém uspéchu této znacky pfisla firma s novinkou Fernet Stock Orange. OvSem
tento produkt i pies velkd ocekdvani neuspél. Jak fekl Martin Petrasek’ v ¢lanku pro
ekonom.ihned.cz, diivod byl neo¢ekavané reakci trhu na tento novy produkt: ,,Uvedli jsme
prosté na trh vyrobek, ktery spotiebitel nepotieboval. Slo o strategicky produkt, testovali
jsme ho nejen interne, ale i mezi spotrebiteli. Vysledky byly vynikajici. Ale za situace,
kdy uz byly na trhu fernet klasicky a citrus, viastné variaci orange nikdo nepotreboval. *

(Petrasek, 2008a, ekononom.ihned.cz)

V roce 2007 uvedla firma na trh dal$i novinku Fernet Stock 8000. Tentokrat se jednalo
o absolutni inovaci na trhu HBL (hotko-bylinné likéry), kterd se tak trochu této kategorii
vymyka. Jednd se o Upln€ novou technologii, ve které se vyuzivd pot-still destilace
a pomalé filtrace, pii které se se tekutina vymrazi na teplotu -18°C. Vysledkem

je pruzracné ¢ird lihovina. (Fernet Stock 8000, 2008, www.fs8000.cz)

Znacka Fernet Stock 8000 je takovym rebelem v portfoliu Fernet. Nejen Ze se snazila
odlisit od ostatnich, ma vlastni novou technologii vyroby, na rozdil od obou UspéSnych
znacek se snazi cilit na co nejmladsi cilovou skupinu v rdmci moznosti regulace, vyuzila
spoustu nekonven¢nich marketingovych aktivit pro uvedeni na trh, ale zaZzila si i skandaly
s vlastni reklamou. Claim znacky je: CISTE TVOJE VEC. Viechny tii zna¢ky ferneti jsou
prodavany na ¢eském trhu Fernet Stock a Fernet Stock Citrus jsou aktivni 1 na slovenském
trhu. Nejveétsi uspéch na Slovensku ma znacka Fernet Stock Citrus, kterd tam nasla oblibu

u mladych lidi a je pro n¢ synonymem zabavy.

V tabulce (Tab.l.) je patrné, Ze positioning dvou sub-brandi znacky Fernet Stock
je nastaven tak, aby tyto dva produkty dopliovaly cilovou skupinu o dal$i segmenty.
Jedna se o cilové skupiny mladSich muzii a Zen, které samotnéd znacka Fernet Stock klasik
tézko zasdhne. Proto Stock uvedl na trh tydo dalsi dvé znacky Fernet Stock Citrus a Fernet

Stock 8000.

5 Martin Petrasek pusobil ve spolecnosti Stock Plzen-Bozkov od roku 1998 do roku 2009 jako generalni reditel
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Tab.1. Brand positioning znacek Fernet.

Cilova Brand essence Brand personality Brand values

skupina
Fernet | muzi Byt a zustat sam vi co chce a jde za tim, stoji si za vlastnim odvaha, odhodlani, hrdost, byt
Stock 35-501et | sebou. nazorem. sebejisty, pfimocary, prosazujici se, sam sebou, vnitini sila

dirazny, rozhodny, nekompromisni, cilevédomy

Fernet | Zeny, Byt a zlistat sam majici a projevujici zdjem o ostatni, pfirozenost, nenucenost,
Stock muzi sebou a byt spolecensky, ptirozeny, nic nepfedstira, nechce upfimnost, otevienost,
Citrus | 25-351let | akceptovan tak byt sttedem pozornosti, viely, sdilny, zivotni harmonie ve vztazich

i ostatnimi. optimismus
Fernet | muzi, Byt a zlistat sam vyrazny, napadny, neboji se sebevyjadieni, jit svou cestou, nezavislost,
Stock zeny sebou a ukézat to. svobodomyslIny, hledajici a prosazujici vlastni hledani / experiment, odvaha,
8000 18-30 let nazor, piijimajici vyzvy, impulsivni a zivelny zivotni elan

Zdroj: interni materialy Stock Plzen-Bozkov

6.2.1 Komunikaéni mix znacek FS, FSC, FS8: TV

Vsechny tfi znacky mély v poslednich tfech letech televizni kampan. Posledni reklama,
ktera proslavila znacku Fernet Stock v TV byla natoCena v roce 2007 agenturou Young
& Rubbican. Reklama s nazvem “Lipno”, v niz muz vyfukuje svou reptajici Zenu na biechu

prehrady, ziskala n€kolik ocenéni. Jedno z nich byl i zlaty Louskacek v roce 2008.

TV Fernet Stock - Lipno

il T LT
— S

Obr. 1. TV spot Fernet Stock, 2007.

Televizni reklama pro Fernet Stock Citrus byla natocena v roce 2008 agenturou Sabotage
advertising. Reklama “Léhev” méla za cil oslovit ¢eskou cilovou skupinu tficatnikd,
kteti maji ve zvyku jezdit s partou na vikendy a zazivat dobrodruzstvi. Spot se odehraval
ve tfech scénach, na vod€, na chaté¢ a na horadch. Hrdinou celého spotu byla lahev,

ktera vypravéla, co vSechno se svou partou zazila.

TV Fernet Stock Citrus - Lahev

Obr. 2. TV spot Fernet Stock Citrus, 2008.
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Fernet Stock 8000 pfisel na jafe 2007 hned se dvéma reklamami, které tocila také
agentura Sabotage advertising. Reklamy byly zaméfeny na mladou cilovou skupinu.
Meély oslovit lidi, ktefi se radi bavi, zkousi néco nového a do vSeho se vrhaji po hlavé.
Jedna reklama méla damské hrdinky, které si sjizdeély kopec v Zorbu, ktery naplnily
gumovymi medvidky. V zavéru spotu se objevil pack shot s komunikaci ingredience
gumového medvidka. V druhém spotu byli hrdinové dva mladici, kteti lizali lajnu chilli

papricek. Na konci spotu se opét objevil pack shot s komunikaci ingredience chilli.

Spot s divkami byl na zékladé¢ stiznosti fyzické osoby zkouméan Radou pro reklamu, ktera
ho uznala jako zévadny, po té¢ byl navic z televizniho vysilani stazena zakdzan Radou
pro televizni a rozhlasové vysilani® Cituji stanovisku Rady pro reklamu: ,, Kodex reklamy
v Casti druhé, Kapitole I, clanku 7.1 stanovi, Ze reklamy obsahujici ndznaky spotieby
alkoholu nezletilymi, anebo osobami, které jsou, nebo se zdaji byt mladsi nez 25 let,
jsou v rozporu s Kodexem. Arbitrazni komise se shodla na tom, Ze aktérky predmétné
reklamy nenapliuji pozadavek vyse uvedeného clanku Kodexu, protoze vypadaji mladsi,
nez je stanovena veékova hranice 25 let. Tato reklama tak miize oslovovat i cilovou skupinu,
ktera stoji mimo veékovou skupinu tolerovanou etickymi i pravnimi normami.* (RPR, 2008,

WWW.IDL.CZ)

Firma Stock se brani tim, Ze v€k herecek byl v poradku. Tehdejsi generalni feditel firmy
v jednom rozhovoru pro ¢asopis Strategie uvedl: ,, Rozhodnuti Rady budeme respektovat a
spot stahneme z vysilani. Ale zdsadné s nim nesouhlasime a dnes’ jsme se proti nému
odvolali. Povazujeme toto rozhodnuti za absurdni. Dvéma hereckam, které ucinkuji
v nasem spotu, je aktudlne 27 a 28 let. Nevypadaji jako zadné lolitky, jsou to mladé
dospélé zZeny. Obleceni ani make-up je proti jejich skutecnému véku nijak neomlazuji.
Co vice mohou zadavatel a agentura udélat pro spineni ustanoveni Kodexu?! Pouhy fakt,
Ze reklama je hrava, herecky se v ni vénuji adrenalinové zabavé a piji Fernet Stock 8000
v kombinaci s gumovymi medvidky prece nestaci, aby byly vnimany jako mladsi 25 let,

(Petrasek, 2008b, Strategic)

6 Na zdkladé stiznosti soukromé osoby byla tato reklama vyhodnocena Radou pro reklamu jako ZAVADNA, dostupné
na: http://'www.rpr.cz/cz/kauzy.php ?rok=2008. ProtoZe ale Rada pro reklamu miize staZeni reklamy jen doporucit,

samotny zakaz vysilani reklamy prisel od Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, ktera tuto pravomoc mad.

7 Clanek vysel 5.5.2008
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Podle vyjadieni Rady pro reklamu a spolecnosti Stock se zdd, ze v posuzovani stiznosti
hraje roli zejména subjektivni ndzor a ne skutecnost, ze fakticky veék herecek byl
v poradku.
TV Fernel Stock BO00 - Medvidel
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Obr. 3. TV spot Fernet Stock 8000, 2008.

6.2.2 Komunikaéni mix znacek FS, FSC, FS8: Tisk

Na podzim v roce 2009 pfiSel na trh Fernet Stock a Fernet Stock Citrus v nové lahvi.
Tato udalost se vefejnosti oznamila prostiednictvim printu a outdoorovych nosict. Vybér

tisténych médii by zaméfen vyhradn€ na magaziny pro muZze piipadné€ deniky.

‘u'::'_ilrrltuilm:i. chuad,
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Obr. 4. Printovy inzerat

Fernet Stock.

6.2.3 Komunikaéni mix znacek FS, FSC, FS8: Radio

Radiovy spot v 1ét€¢ 2008 wvyuzila znacka Fernet Stock radiovou reklamu
pro komunikaci osvézujiciho michaného napoje Fernet Stock Bavorak (Fernet Stock
a Tonic). Vzhledem typu média a pfedpokladu, Ze tento michany ndpoj piji i Zeny,

bylo zvoleno celoplosné radio pro tuto kampan.
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6.2.4 Komunikac¢ni mix znacek FS, FSC, FS8: OOH

Outdoorovou reklamu vyuzila v posledni dobé znacka Fernet Stock také pro komunikaci
michaného ndpoje Fernet Stock Bavordk v letnich mésicich. Na podzim lofiského roku

byly vyuZity venkovni nosice pro jiz zminénou komunikaci nové lahve produktu.

Fernet Stock Citrus zvolil venkovni média pro vanocni i letni kampan, kde se tato znacka
prezentovala jako ten spravny spole¢nik pro zdbavu na letnich / vanocnich vecircich.
Kombinace zastavek MHD, polepu trojelbust, billboardl zapficinila, Ze v dobé kampané

zaplavila Slovensko zlutd barva. Coz rozhodné pozitivné pfisp€lo ke zviditelnéni znacky.

Obr. 5. OOH kampani Fernet Stock Citrus.

6.2.5 Komunika¢ni mix znacek FS, FSC, FS8: on-line media

Ani jedna z téchto tii znaCek neméla v poslednich tfech letech internetovou kampai.

Vsechny tfi znacky maji vlastni brandové webové stranky.

www.mujfernet.cz jsou stranky pro Fernet Stock. Ackoliv zde probehla aktualizace
nového loga a nového tvaru lahve, vSechny dostupné informace jsou neaktualni. Mzeme
zde najit upoutavku na soutéZ, kterd skoncila v roce 2009 nebo neaktualizovany piehled
inzerci. Cela stranka je v duchu retro stylu, ktery neni Uplné v souladu se soucasnou

komunikaci znacky. Celkové€ stranky nepfinasi diivod se tam vracet.

www.mujcitrus.cz je webova prezentace Fernet Stock Citrus. Desing stranek navazuje
na aktudlni styl komunikace této znacky. Pfevlada Zluta a vyuzivaji se tvare FS s bublinami
pro komunikacni sdé€leni stejn¢ jako je je tomu u tiSténé komunikace. Strdnka ma snahu
davat divod navstévniklim se na ni vracet a to diky pozvankam na akce, aktualizovanym
foto reportim z akci a komunikovanym soutézim. Navstévnik zde najde i recepty na
michané napoje z Fernet Stock Citrus, dale je moZzné si ze stranek stdhnout pozadi na

monitor nebo do mobilu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

www.fs8000.cz jsou stranky znacky Fernet Stock 8000. Skvéle nastartovany web,
kde se pribézné aktualizovaly ptispévky konzumacnich ritudlt, novych ingredienci,
foto z akci atd. Na strance je také tak zvany drink creator, ve kterém si miZzeme namichat
vlastni drink atd. Microsite je z dilny firmy WDF a v roce 2008 se umistila na prvnim
misté soutéze Web top 100 v kategorii microsete. (Web top 100, 2008, www.webtop100.cz)

Stranky vSak nejsou vice jak rok aktualizovany.

6.2.6 Komunikac¢ni mix znacek FS, FSC, FS8: komunikace v misté prodeje

V misté prodeje on-trade provozoven jsou vSechny tifi znacky velmi aktivni. Kazda z nich
ma pravidelné promo akce, které maji za cil zviditelnit znacku v daném misté a Case
a podpofit jeji prodej. Nej€astéjSimi mechanikami promo akei jsou kup pandka a dostanes

kupon, za x kupont dostanes darek nebo los, ktery seties a vidis co vyhravas.

Dalsim typem akci v oblasti on-tradu jsou tak zvané happy hour (Stastné hodinky),
kdy je v danou dobu panak nebo michany napoj za zvyhodnénou cenu. Tyto akce jsou

celoro¢né opakujici se podpora prodeje znacek v on-trade provozovnach.

Potencialu on-trade aktivit vyuZzila i znacka FS8 pro sviij launch. Pro jeho komunikac byl
vytvoren a realizovan world of mout projekt, realizovany agenturou Outbreak. Projekt mél
za cil najit v terénu tak zvané opinion leadery a vyuZzit je pro spolu tvorbu receptur michéani
Fernet Stock 8000 s rtiznymi ingrediencemi. Tyto recepty se vytvafely na specidlnich
eventech v regionech, kam byly opininon leadefi sezvani. Od téch se pak ocekévalo Sifeni

vehlasu o produktu Fernet Stock 8000 dal, mezi lidi. (Outbreak, 2008, www.outbreak.biz)

——— Recept na vyhru:
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Obr. 7. Ukazky komunikacnich materialii znacek F'S, FSC a FS8 v on-trade provozovnach.
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Komunikace v misté prodeje off-trade provozoven je podstatnou soucasti marketingového
mixu téchto znacek. Svlij prostor Casto vyhledavaji v akénich letacich fetézci, vyuzivaji
sekunddrniho vystaveni a vlastnich stojanti, které podporuji vizibilitu znacek v obchodech.
Fernet Stock a Fernet Stock Citrus maji 1 vlastni déarkové baleni,
které obsahuje bud’ plechovou pixlu nebo sklenicky. Tyto znacky také spolupracuji
s dalSimi znackami na bazi takzvanych cross-promotions, kdy se o naklady déli a z ptinosu
se t¢81 obé ziCastnéné strany. Déje se tak napiiklad pfi komunikaci vyhodné ceny pii koupi
Fernet Stock a Original River Tonic. Nebo firma casto spolupracuje se spole¢nosti Hannah

a jeji vyrobky vyuziva jako vyhry ve svych soutézich s losy.

Obr. 8. Ukazky komunikacnich materialii

znacek FS, FSC a FS8 v off-trade

provozovndch.

6.2.7 Komunikaéni mix znacek FS, FSC, FS8: PR a sponzoring

PR zpravy s obsahem téchto znacek se vydavaji spiSe prilezitostné, je-li néjaky divod
ke komunikaci. Je tomu tak napfiklad pfi novém spotu, nové lahvi, isp&Snych obchodnich
vysledcich atd. Neda se vSak fici, ze by néjakda kampan byla pro tyto znacky
na PR postavena. Sponzoring se také vyuziva pouze v mensi mife. Jedna se o prilezitostné
hudebni akce zejména pro znacku Fernet Stock Citrus, ktera se soustfedi na zdbavu v parté.
Na Slovensku sponzoruje tato znacka jiz tfetim rokem popularni plivodni sitcom

na TV Joj Mafstory.
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6.3 Znacka Vodka Amundsen

Znacka Vodka Amundsen rozsitila portfolio vlastni vyroby domaci likérky v roce 2002.
Ptibéh a positioning znacky vychazi z osobnosti Ronalda Amundsena jehoZ nazev vodka
nese. Ten se proslavil tim, ze jako prvni na svété dosahl Jizniho polu. Stalo se tak
v roce 1911, kdy zhruba o Ctyfi tydny piedstihl svého nejvétsiho soka. Tim byl britsky
polarnik Robert Falcon Scott. Ronald Amundsen zahynul v roce 1928 pii havarii letadla,
kdyz v Arktidé patral po trosecnicich ze vzducholodi Italia. Na Severni pol se tak nikdy

uz nedostal. (Amundsen, 2008, www.amundsen.cz)

Vodka Amundsen se vyrabi skandindvskou technologii vyroby. Je trojndsobné destilovana,
filtruje se pres aktivni dievéné uhli, proto je kiistalové Cistd. To je praveé claim znacky:
“KRISTALOVE CISTA”.

Vodka Amundsen je vérna ve svém brand positioningu svému nazvu. Vyuziva odvahy
svého jmenovce, dobrodruha, objevitele a polarnika Rolanda Amundsena a ptfendsi jeho
hodnoty do svého positioningu. Vodka Amundsen chce byt aspirativni pro mladé aktivni

lidi, kteti se neboji prozit své sny v realité.

Tab. 2. Brand positioning Vodka Amundsen.

Znacka Cilova Brand essence Brand personality Brand values
skupina
Vodka muzi/zeny Zkouset a poznavat Jde stale doptedu. Dobrodruzstvi, intenzivni
Amundsen | 18/40 let sam sebe skrze svét | Dobrodruzny, odvazny, prozitek, Hledani novych cest,
okolo. vyzyvatel, objevitel, posouvat hranice moznosti.
prukopnik.

Zdroj: interni materialy Stock Plzen-Bozkov

6.3.1 Komunikaé¢ni mix znacky VA: TV

Vodka Amundsen je jedna ze znacek firmy Stock, ktera je podporovéna televiznim spotem.
Aktudlni televizni spot byl natoc¢en v lofiském roce a odehral se v ném dobrodruzny piibeh
dvou poléarnika, ktefi §li za svym cilem pfes vSechny nastrahy a piekazky. Pfibeh ve spotu

tak navazuje na brand positioning, ktery se to¢i kolem dobrodruzstvi.
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TV Vodka Amunséan

. 9. TV spot Vodka Amundsen.

6.3.2 Komunikaéni mix znacky VA: Tisk

Tuto formu komunikace vyuziva tato znacka zejména v B2B titulech jako je Barlife nebo

Spiritor, které jsou uréeny odbornym zakaznikd.

6.3.3 Komunikaéni mix znacky VA: on-line

Znacka Vodka Amundsen méd nové vlastni webové stranky od lonského roku. Jsou
pfipraveny v souladu s brand komunikaci znacky a mély by slouzit fanouSkim Vodky
Amunsen pro informace o pofadanych akcich, soutézich, foto reportech.
Na strankach miZeme najit 1 receptury drinkil. Stranky jsou pravidelné aktualizovany

a propojeny s Facebookem.

Znacka Vodka Amundsen ma sviij Facebookovy profil, ktery je organizovany ze strany
Stocku a navazuje na webové stranky. Vyuziva se zejména pro komunikaci ad hoc soutézi a

potadanych akci touto znackou.

6.3.4 Komunika¢ni mix znacky VA: komunikace v misté prodeje

Podobné¢ jako znacky Fernet Stock, Fernet Stock Citrus a Fernet Stock 8000 se velka cast
marketingovych aktivit znacky Vodka Amundsen odehravéd v oblasti podpory v on-trade
podobnym typem akci jako jsou: “Kup panaka a dostane$ kupoén nebo los, pfipadné

zminéné Happy Hours.

Znacka dale vyuzivala tématu expedice na Severni pol i v dalSich aktivitach. V tane¢nich

klubech po celé republice probéhly béhem podzimu takzvané “Vodka Amundsen North
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Pole Party”. Na téchto akcich mohli konzumenti zazit se znackou opravdovy pocit severu.
Na tane¢niky snézil umély snih ze snézného déla, které ovlada DJ. Kazdy si mohl odnést
domu fotku sebe ze Severniho polu. Tu potidil ve foto studiu, které vyuzilo fotky
z expedice. Oblibend vodka Amundsen se michala do koktejli na mnoho zplsobli
ve specidlnim baru. Za kazdého panaka vodky Amundsen dostal konzument los, na ktery
mohl vyhrat jeden ze severskych darki. Dale probéhly v ramci vecera soutéze o darky

vodky Amundsen.

Akce v off-trade. Aktivity v misté prodeje jsou vétSinou soustfedény na pifimou podporu
prodeje, to znamend, Ze se jedna nejcastéji o sekundarni vystaveni, zvyhodnéni ceny,
pfipadné propagaci znacky medidlnimi nosi¢i v prodejné. Podobné jako znacky Fernetu
byva Vodka Amundsen zapojena do spole¢nych soutézi s losy o darky znacky Hannah

s ostatnimi produkty frimy Stock. Vodka Amundsen ma vlastni darkové baleni.

VYHRY VANOU ZE SEVERL!

Obr. 10. Ukazky komunikacnich
materialit znacky VA v on-trade

provozovndch.

6.3.5 Komunika¢ni mix znac¢ky VA: PR a sponzoring

V dubnu roku 2008 se piepisovaly déjiny. Amundsen poprvé dobyl severni pol. Znacka
Vodka Amundsen se spojila formou sponzoringu s unikatni expedici, kterd méla jediny cil.
Dobyt Severni pdl. Na oplatku dostala znacka silné, unikatni a pro znacku smysluplné
komunika¢ni téma. Expedici na Severni pdl uspotfadal cestovatel a rezisér Petr Horky,

ktery je autorem vice nez Sedesati dokumenti z vice nez sedmdesati zemi. Na tuto cestu se
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cestovatel vydal spolecné¢ se znamym polarnikem Miroslavem JakeSem a Vodkou

Amundsen.

V ramci této spoluprace znacka ziskala spoustu PR a prezentace v rdmci komunikace
expedice. Napiiklad: komunikace celého nazvu expedice “Vodka Amundsen Expedice
Severni pol”, prezentace znacky na tiskovych konferencich, ve vSech ¢lancich tykajicich
se expedice, v materialech o expedici (kniha, dvd, dokumentarni potad), na tiskovych

konferencich atd. (Amundsen, 2008, www.amundsen.cz)

VODEA AMUNDSEN
V ZEMI CISTEHO LEDU

—

Obr. 11. Ukazka PR clanku v

Casopise Barlife

6.4 Znacka Bozkov

Portfolio této tuzemské znaCky se teéSi piizni Siroké vefejnosti. Své oblibené znacky
si tu najdou jak muzi, ktefi miluji Bozkov Tuzemak, Bozkov Vodku, tak i Zeny, pro které
Stock vyrabi vyborné Bozkov Rumové pralinky, Bozkov Vajecny likér, Bozkov Griotte.
Najdou si zde své ale 1 dneSni mladi lid¢, diky nimZ zazivad znacka Bozkov Pepermint
slavny névrat, ktery si nikdo nedokaze vysvétlit. Ano Bozkov Peprmint je vedle vlajkové

lodi Bozkov Tuzemsky nejprodavané;si znacka z fady Bozkov. (Datamar, 2009)

Produkty znacky Bozkov nejsou zadné luxusni likéry, ale v ramci kategorie tuzemského

alkoholu této urovné patfi mezi ty kvalitni, skoro bych je nazvala az “znackové”.
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Je to takové tradicni, domadci, poctivd znacka, ktera roste v prodejich i bez vyrazné

marketingové podpory.

Positioning znaky BoZkov napovidd, Ze tato lidova znacka se snazi vyuzit svou energii
a spojit se zabavou, ke které beze sporu patii. A€ se jedna o znacku se Sirokym portfoliem
tiinacti produktl, ve kterych si témét kazdy najde svlij oblibeny bez ohledu na vék

a pohlavi, snazi se znaCka svou komunikaci oslovit zejména mladé do 35 let.

Tab. 3. Brand positioning Bozkov.

Cilova skupina Brand essence Brand personality Brand values
Bozkov muzi/zeny Ta prava zabava! Energicky, férovy kluk | Bavi¢ se smyslem pro humor,
18/35 let se spoustou kamaradi. ktery si umi uzit Zivota a na nic si
nehraje.

Zdroj: interni materialy Stock Plzen-Bozkov
6.4.1 Komunika¢ni mix znacky BoZkov: Tisk

Print byl vyuzit v poslednich letech zejména pro komunikaci vano¢ni kampané na Bozkov

Tuzemsky, ktery byl v inzerci prezentovan jako nejvhodnéjsi tuzemak do peceni.

TUZE DOBRY BEL TUZEMAKL
DO PECENT ANIRAND

Obr. 12. Ukazky inzerce Bozkov Tuzemsky.

6.4.2 Komunikaéni mix zna¢ky Bozkov: on-line media

Internetova kampai. Internetové kampané byly v posledni dobé dvé. Jedna z nich
komunikovala akci bozkovskych projektl, o které se rozepi§i v Casti sponzoring.
Druh4 navazovala na vanocni printovou kampan a komunikovala Bozkov Tuzemsky do

peceni.
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il

Obr. 13. Ukazka storyboardu flash animovaného

il

banneru Bozkov Peprmint.

Stranky www.mujbozkov.cz byly vytvoteny hlavé pro komunikaci bozkovskych projekti
o kterych jsou tu detailni informace. Dale je na strankach v sekci zébava ke stazeni rizné

screen savery do PC nebo na mobil s t¢ématem Bozkov Peprmint nebo Bozkov Tuzemsky.

Bozkov vyuziva aktivné i potencidlu socialni sité¢ Facebook. Stranka Mij Bozkov vznikla
také pro komunikaci akce bozkovské projekty. Béhem kratké chvile naristali fanousci
geometrickou fadou. V loniském roce se stranka aktivné udrzovala, komunikovaly se na ni
vSechny podpotené projekty, rizné soutéZze o vstupenky na hudebni akce, fanouSci tam

ukladaji své fotky s produkty.

6.4.3 Komunikacni mix znac¢ky BoZkov: komunikace v misté prodeje

Podpora kandlu on-trade je také dilezitou soucésti marketingovych aktivit této znacky.
Nejcastéji se jedné o promo kup a vyhraj hlavné pro podporu znacek Bozkov Vodka,

BoZkov Peprmint nebo Bozkov Tuzemsky.

V oblasti off-trade se kromé specidlniho vystaveni nebo cenovych akci neni témto
znackam v misté prodeje vénovana néjakd veétsi pozornost. Bozkov Tuzemsky ma své

darkové baleni s namoinickym hrneckem

6.4.4 Komunika¢ni mix znac¢ky BoZzkov: PR a sponzoring

Z4dn4 jina znacka ve Stock Plzefi - Bozkov nedostavala tolik lasky plnych dopist jako
dostava Bozkov od milovnikl této znacky. FanouSci v nich vétSinou ptedstavuji malé
¢i veétsi akcee které organizuji ve svém regionu a zadaji podporu vétSinou v podobé Bozkov

produktl, vyménou za komunikaci brandu na této akeci.
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Pravé toto téma znacka Bozkov vyuzila v roce 2009 pro svou komunikaci. Vyhlasila
se soutez o nejzajimavejsi regionalni projekty, které znacka podpofi. FanousSci méli za ukol
posilat popisy svych projektt (kulturnich, hudebnich nebo sportovnich) a ptfedstavu
podpory ze strany BoZkov.

Vybralo se jen nékolik zajimavych projekti a k podpoie se pristupovalo individudlng.
V nékterych ptipadech nechal Bozkov navrhnout na své naklady logo akce a poslal na akci
produkty Bozkov, v jinych zase zaplatil vyrobu sportovnich dresli s brandingem Bozkov
nebo se podilel na vyrobé darkovych predméti do rtznych soutézi. V kazdém piipadé
se ale vzdy jednalo o maximalni zviditelnéni znacky v mist¢ kondni daného eventu

s ohledem na pocet ucastnikti akce.

Téma sponzoringu fanouSkovskych aktivit se stalo Ustfednim i1 pro PR komunikaci
a inzerci. Ke komunikaci projektu vznikly strdnky www.mujbozkov.cz, stranka pro
fanouSky na Facebooku s nazvem Muj Bozkov, kterd ziskala béhem prvniho mésice
pies 2500 fanouska. Vyslo nékolik PR ¢lankt v riznych typech médii. Cilem bylo oslovit
které mohou potadat rizné kulturni udélosti v regionech, po muZe organizujici rtizné

sportovni eventy atd. (Bozkov, 2009, www.mujbozkov.cz)

H P gy N
1 - = Bodkowal
m =

s R . o B

Obr. 14. Ukazka inzerce placené PR znacka Bozkov.
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6.5 Zhodnoceni a porovnani komunikace FS, FSC, FS8, VA a Bozkov

6.5.1 Televizni kampané

Tab. 4. Prehled TV kampani znacek FS, FSC, FSS8, VA a Bozkov.

FS FSC FS8 VA Bozkov
TV spoty
TV kampan TV spot “Lipno” IV spo’t’ “Medvidci, IV srpot’ » -
Lahev Chilly” Polarnik

Reklamu v televizi si diky nutnosti vynalozit velké ndklady z marketingového budgetu
mohou dovolit jen takové znacky, které si na to umi v pribehu svého Zivotniho cyklu
vydélat nebo naptiklad znacky které se uvadi na trh a po néjaké strategické ivaze jejich
mayjiteld jim je pridélen adekvatni budget. V ptipad¢ Stocku jsou to praveé znacky Fernet
Stock, Fernet Stock Citrus, Fernet Stock 8000 a Vodka Amundsen které maji i televizni
podporu. Z mé vyzkumné sondy vyplyva, ze 95% lidi, ze zkoumaného vzorku,

zaregistrovalo v lofiském roce televizni reklamu na alkohol.®

Proto je zfeymé, Ze TV je velmi G€inné médium k osloveni masové cilové skupiny.
Ovsem otazkou ziistava kolik lidi si zapamatovalo na jaky produkt reklama v TV byla

a zda si na zaklad¢ reklamy danou znacku zakoupili.

6.5.2 Tiskové kampané

Tab. 5. Prehled tiskovych kampani znacek FS, FSC, FSS8, VA a BozZkov.

FS FSC FS8 VA Bozkov
Vénoc¢ni kampan Bozkov
Print kampan | Nova lahev - - - Tuzemsky a komunikace
projektu “Muj Bozkov”

Reklamu v podobé tisténé inzerce vyuzily pouze dvé znacky z analyzovanych produkti.
Kdy je vhodné vyuzit tisténych médii? Jednoznacné, kdyZz mame co komunikovat
nebo méme takovy rozpocet, ze si miizeme dovolit i image kampan na podporu znalosti
produktu. Ob¢ znacky, které printovou kampain vyuzily mély co komunikovat.
Printova kampan Fernet Stock na ozndmeni nové ldhve byla stéZejni komunikaci k této

prilezitosti, vedle outdorové reklamy a komunikovala novou lahev ve které nyni FS je.

8  Podrobné vysledky vyzkumu jsou v priloze P2.
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Bozkov zvolil pro svou kampan inzerci formou placeného PR pro komunikaci akce
boZzkovskych projektii. Formatem, headlinem 1 textem c¢lanku inzeratu se ptizpisobil
danému médiu ve kterém inzerat vysel. U této formy komunikace si musime dat pozor,
aby ¢lanek nezanikl v daném titulu mezi ostatnimi. Proto jeho sdéleni a headline by mélo
byt pro ctenafe atraktivni.

Z mé vyzkumné sondy vyplyva, ze 84,4% lidi zaregistrovalo lofiském roce tistény inzerat
na alkoholické napoje. Vyzkum sice bere v potaz cely trh ne jen vyhradné tyto tfi znacky,
ale mizeme sledovat klesajici deklarovanou pozornost printovych inzerci na alkohol.

Coz odrazi i fakt, Ze pouze dvé ze tii, celkem tedy péti véetné sub-randil, znac¢ek printovu

kampatfi v minulosti vyuzily.’

Vsechny tisténé inzerce obsahuji odkaz na www.pijsrozumem.cz. VétSinou je napsan

drobnym pismem a je umistén nékde v rohu mimo hlavni sdéleni inzerce. "

6.5.3 Radiové kampané

Tab. 6. Prehled radiovych kampani znacek FS, FSC, FS8, VA a Bozkov.

FS FSC FS8 VA Bozkov

Radiova
Bavorak
kampan

Jak je vidét ve srovnavaci tabulce, témét Z4dnd z analyzovanych znafek nevyuZila

radiovou kampan. Byl to pouze Fernet Stock a komunikoval podobu michaného napoje.
Snizeny vyskyt vyuziti tohoto média pro komunikaci alkoholu vyjadiuje i vysledek
mé vyzkumné sondy, kterd doklada, Ze téméf 25% respondentil radiovou reklamu neslySelo

vibec a témé&t 40% si neni jisto Ze ji slySeli."

9 Podrobné vysledky vyzkumu jsou v priloze P2.

10 Detailni ukdazka umisténi povinnych prvkii v tisténé reklamé na alkohol je v priloze P3

11 Podrobné vysledky vyzkumu jsou v priloze P2.
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6.5.4 OOH kampané

Tab. 7. Prehled TV kampani znacek FS, FSC, FSS8, VA a Bozkov.

FS FSC FS8 VA Bozkov
OOH kampan | Bavorak Vanoéni a Letni
Nova lahev kampani

Potencidlu outdoorovych nosi¢t vyuzila podle mého nazoru skvéle znacka Fernet Stock
Citrus. Napomaha tomu hlavné zlutd barva, kterd na rozdil do Cerné, kterou vyuziva
klasicky Fernet Stock je na ulicich vidét. Jediny problém, ktery jsem zaznamenala u
outdoorové komunikace Fernet Stock Citrusu je, ze billboardové nosice obsahuji ptili§

mnoho textu, ktery je pro bézné lidské oko k nepiecteni, co je podle mne zbytecné.

Na vsech uvedenych outdoorovych kampanich je uveden odkaz na www.pijsrozumem.cz.

Je tam ovSem jen z povinosti, protoZe je tak maly, Ze ho malo kdo zaznamena.

6.5.5 On-line kapané

Tab. 8. Prehled on-line kampani znacek FS, FSC, FSS8, VA a Bozkov.

FS FSC FS8 VA Bozkov
on-line MMS/SMS Bozkov projekty a Vanocni
kampan reklama kampan na podporu peceni.

On-line kampané nejsou v komunikacnim mixu téchto znaek pfili§ vyuZity. Typ tohoto
média pro tento druh produktu je spiSe vhodny pro komunikaci néjakého obsahu,
nez budovani image pomoci on-line kampané. Tyto znacky az na Bozkov a castecné
1 Vodku Amundsen nemély v poslednich dvou letech pfilezitost komunikovat néjakou

celoplosnou soutéZ nebo akci, aby mohly vyuzit tohoto média pro jeji komunikaci.

V ptipadé Bozkova probéhla internetovd bannerovd kampan na komunikaci akce
Bozkovské projekty a Vanocni soutéze o hrnecek Bozkov Tuzemsky. Vodka Amundsen
vyuzila zase prilezitosti soutéze o vstupenky na dance party a oslovila segment mladé

cilové skupinu pfes mobilni telefony pomoci SMS a MMS.
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6.5.6 Vlastni webové stranky

Tab. 9. Prehled webovych stranek znacek FS, FSC, FSS, VA a Bozkov.

wlastni FS FSC FS8 VA Bozkov
www www.fernetstock.cz | www.citrus.cz | www.fs8000.cz | www.amundsen.cz | www.mujbozkov.cz

S timto médiem podle mého nazoru nejlépe nalozila znacka Vodka Amundsen,
kterd se snazi stranky vyuzit pro aktivni komunikaci s cilovou skupinou. Tomu odpovida
obsah stranek, funkce klubové registrace i nabidka informaci jako je komunikace soutézi
o vstupenky na relevantni akce. Stranky Fernet Stock Citrus maji sice ambice byt
aktualnim zdrojem informaci o poradanych akcich pro milovniky této znacky, ovSem je
zde patrné lehce chaotické propojeni ceské a slovenské verze mi pfijde velmi neptehledné.
Obzvla§té u této znacky, ktera v Ceské a na Slovenské republice méa lehce odlisny

positioning, claim i cilovou skupinu.

Stranky znacky Bozkov vznikly v lonském roce primarné¢ pro komunikaci akce
bozkovskych projektli. Na rok neaktualizovanych strankach se podepisuje absence
komunikacni strategie pro tuto oblibenou ¢eskou znacku. Stranky vlajkové lodi znacky
Fernet Stock podle mého nazoru neodrazZeji souc¢asnou komunikaci ani positioning znacky
a ani nedavaji zadny divod se na stranky vratit.Velmi vyvedené, ocenéén, stranky Fernet
Stock 8000 maji jen jen jeden nedostatek, a to ten, Ze se na nich jiz pies rok nic nového

nedéje.

Webové stranky nebo produktové microsite jsou dnes naprostou samoziejmosti a neni nic
slozitého je nechat vytvoftit. Pravé proto, by pted tim, nez se ale stranky vytvoii, mél byt
jasny jejich cil. Maji pouze dotvafet image znacce? Nebo maji n&jaky informacni
charakter? Atd. Vlozime-li usili do jejich tvorby, méli bychom vkladat i usili do jejich
aktualizace, aby pfipadny navstévnik mél divod na strance setrvat a v idealnim piipadé

se na ni vratit.

Ve vyzkumné sond¢ jsem poloZzila otazku: “Navstivil jste nékdy webové stranky své
oblibené znacky alkoholu?” Ptes padesat procent respondentii odpoveédélo, ze zadné
stranky alkoholické znacky nikdy nenavstivili.'" To je jen diikaz toho, ze bychom méli

zvazit ptinos tohoto média a ptizplisobit dany obsah ucelu.

Vsechny tyto webové stranky splituji podminku ovétreni véku jejich navstévniki. OvSem

na zadné z nich neni jakkoliv propojena s odkazem na www.pijsrozumem.cz.

12 Podrobné vysledky vyzkumu jsou v priloze P2.
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6.5.7 Socialni sité

Tab. 10. Prehled vyuziti Facebook kampani znacek F'S, FSC, F'SS8, VA a Bozkov.

FS FSC FS8 VA Bozkov
- - - stranka Amundsen stranka MUJ BOZKOV
komunikace akei komunikace projektu
Facebook soutéze, pravidelna komunikace novinek
aktualizace soutéze

Potencialu socidlnich siti vilbec se jak se zda tyto znacky do posud vyhybaly. Jen Vodka
Amundsen a znacka Bozkov se snazily proniknout do sit¢ Facebooku a ziskat i tam své
fanousky. V tomto sméru si myslim, ze je Skoda tohoto stale atraktivnéjSiho potencialu

vyuzit. Zvlasté, kdyz alkoholické znacky maji snahu omlazovat své cilové skupiny.

6.5.8 Komunikace v misté prodeje: on-trade

Tab. 11. Prehled on-trade akci znacek FS, FSC, IS8, VA a BozZkov.

FS FSC FS8 VA Bozkov
promo kup promo kup a promo kup a vyhraj promo kup a promo kup a vyhraj
Akce a vyhraj vyhraj launch produktu s vyhraj komunikace
v on-trade tématické party | opinion leadery tématické party v | michaného napoje
hudebni akce ochutnavky klubech CEKOLIBRE

Komunikace téchto alkoholovych znadek v on-trade provozovnach probiha velmi aktivné.
Je to jedno z nejdilezitéjSich mist pro propagaci. Podle mé vyzkumné sondy se kolem
Ctyficeti Sesti procent’ zdkaznikli zabyva stojanky na stolech v on-trade provozovnach
a inspiruje se danou komunikaci k objednéni. Pravé toto médium je vzdy vyuzito
ke komunikaci propagac¢ni akce mnou sledovanych alkoholickych znacek. Vysledky sondy
dale dokazuji, ze nejvice zdkaznika v misté¢ prodeje k objedndni urcité znacky ovlivni
snizend cena a moznost ziskat darek za konzumaci. Proto jsou marketingové aktivity

v oblasti on-trade provozoven pro alkoholové znacky jednoznacné piinosné.

Vsechny materidly, které propaguji akci nebo soutéz v on-trade provozovnach obsahuji

odkaz na www.pijsrozumem.cz a upozornéni, zZe se akce miize zucastnit osoba starsi 18 let.

13 Podrobné vysledky vyzkumu jsou v priloze P2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

6.5.9 Komunikace v misté prodeje: v off-trade

Tab. 12. Prehled off-trade akci znacek FS, FSC, FS8, VA a BozZkov.

FS FSC FS8 VA Bozkov
Akce Sekundarni Sekundarni Sekundarni Sekundarni Sekundarni
v off-trad vystaveni, vystaveni, stojany, | vystaveni, stojany, | vystaveni, vystaveni, stojany,
stojany, darkova | darkova baleni, darkova baleni, stojany, darkova darkova baleni,
baleni, soutéz soutéz kup a soutéz kup a baleni, soutéz soutéz kup a
kup a vyhraj vyhraj vyhraj kup a vyhraj, vyhraj
ochutnavky

Zakaznik se v obchod¢ rozhoduje o ndkupu alkoholu nejcastéji na zaklad¢é snizené ceny,
akéniho vystaveni nebo darku k zakoupenému produktu zdarma. To dokladaji i vysledky
mé vyzkumné sondy.” Kde jinde by mély alkoholové znacky zaméfit tolik pozornosti
nez v miste¢ prodeje. V piipadé¢ sledovanych znacek je tato aktivita podstatou
komunika¢niho mixu. VSechny materidly, které propaguji akci nebo soutéZ v off-trade
provozovnach obsahuji odkaz na www.pijsrozumem.cz a upozornéni, Ze se akce mulze

zucastnit osoba starsi 18 let.

6.5.10 Public relation

Tab. 13. Prehled PR aktivit znacek FS, FSC, FSS8, VA a Bozkov.

FS FSC FS8 VA Bozkov
PR téma Nova ldhev | Nova ldhev | Launch 2007 Expedice SP Bozkov Projekty
2009 2009 Zékaz TV spotu 2008

Kazda z téchto zna¢ek mé co nabidnout néjaké téma pro PR komunikaci. Nejlépe se toho
zpusobu komunikace vyuzila Vodka Amundsen diky unikatnimu projektu se kterym se
spojila. Bozkov pfispél tématem komunikace projekti pro fanousky této znacky. Ostatni
produkty se zaméfily spiSe na vkladané nadéje do zajmu o novy produkt v piipadé FS8 v
roce 2007 a u FS a FSC do zajmu o nové baleni produktu. Celkové¢ tato témata ale

nepresahla zajem o jako prvni zminénou expedici Vodka Amundsen Severni pol.

Da se fici, ze zcela neplanované PR méla znacka FS8, kterd svou popularitu zacala nésobit
v dobé zdkazu jejich spotl, které dle odborného hodnoceni byla nevyhovujici v ramci
regulace reklamy na alkohol. I takovéa udalost je reklama. OvSem této znacce, jak se zda

nepfinesla zadné pozitivni vysledky.
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6.5.11 Sponzoring

Tab. 14. Prehled sponzoringovych aktivit znacek F'S, FSC, F'S8, VA a Bozkov.

FS FSC FS8 VA BozZkov
Expedice SP Bozkov Projekty
Hudebni akce Tti Sestry Tour 09

- :
ponzoring hudebni akce

Asi neni ptekvapenim, ze nejcastéji sponzorovanym tématem znackami alkoholu jsou
hudebni akce. V podstaté i u bozkovskych projekti bylo formou sponzoringu podpoieno

n¢kolik hudebnich festivalii nebo piimo celé turné kapely Tti sestry.

Ze vSech sponzorovanych akci byla snaha vytézit podporu pro dalsi komunikaci jako jsou
souté¢ze o vstupenky nebo spojeni znacky s danou akci. Forma sponzoringu pro

alkoholovou znacku ma v ptipadé dobie zvolené¢ho tématu velky potencial.
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7 ZHODNOCENI HYPOTEZ

Analyza komunikace téchto tfi znaCek Fernet Stock, Vodka Amundsen, Bozkov a dvou
sub-brandii znacky Fernet Stock - Fernet Stock Citrus a Fernet Stock 8000 v podstaté
potvrzuje vSechny stanovené hypotézy. Je ziejmé, ze ¢im men$i ma znacka prostredky
ke komunikaci, tim spiSe je nucena hledat alternativy komunikace. Zabava je stézejnim
tématem pro téméi vSechny alkoholické znacky. Uplatnéni samoregulacnich zasad v praxi
m4 jak dokazuje analyza ur€ité mezery. Pojd'me se tedy podivat na detailni vyhodnoceni

stanovenych hypotéz:

HYPOTEZA H.1

“Cim niz8$i rozpofet ma znacka k dispozici, tim kreativnéjsi pristup ma ke své

komunikaci.”
POTVRZENO

Jak je wvidét na analyzovanych piikladech, reklama na alkohol m& mnoho moznosti
jak a ptilezitosti kde najit své ptijemce. Naptiklad Vodka Amundsen dokazala propojit sviij
ptibéh znacky s vhodnym tématem sponzoringu a postavit na tomto tématu dlouhodobé
svou komunikaci s pfesahem do rtiznych komunikacnich kanalti. Na ptikladu znacky
Bozkov vidime, ze jako jedina neméla TV kampan. Za to dokazala podniknout celkem
unikatni projekt a Usp&$né zapojit milovniky této znacky do jeji propagace. Navic znacka
Bozkov Tuzemsky byla v prvnim ¢tvrtleti v roce 2009 jedni¢kou v trznim podilu segmentu
lihovin'*. (Datamar, 2009) Coz jen potvrzuje fakt, ze vysoky marketingovy rozpocet neni

zéaruka uspechu.

HYPOTEZA H.2
wZdbava je ustiednim tématem komunikace vétSiny alkoholovych znacek v reklamé. “
POTVRZENO

AZ na par vyjimek v komunikaci znacky Fernet Stock, kterd je spiSe seriozni,
je komunikace alkoholovych znacek o zdbavé. Je to dano nejen tim, Ze se snazi podchytit

mladou cilovou skupinu ale také tim, ze alkohol je nejCastéji konzumovan v parte,

14 Vyzkum byl uskutecnén spolecnosti Datamar za prvai ctvrtleti 2009. Udaj se tkd segmentu lihovin.

Trzni podil je objem v %
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kde je zabava. Napiiklad znacka Fernet Stock Citrus je v Ceské republice zaméfena svou
komunikaci na partu pratel a na Slovensku pfimo na zdbavu, coz potvrzuje i claim, ktery je

v Cechach “VSICHNI HO BEREM” a na Slovensku “BAVTE SA S ORIGINALOM”.

Znacka Vodka Amundsen se snazi ve své ATL komunikaci vyzdvihnout zejména hodnoty
znacky, které zahrnuji dobrodruzstvi, intenzivni prozitek, hledani novych cest, posouvat
hranice moznosti. To ale slouzi k budovéani image. Zabava je 1 pro znacku Vodka
Amundsen podstatnou. Proto vyhledava spojeni s riznymi tanecnimi party nebo porada
vlastni akce ve studentskych a hudebnich klubech, kam piinasi zdbavu propojenou s

vlastnim positioningem.

HYPOTEZA H.3

“Propagace webovych strinek www.pijsrozumem.cz, jenZ maji vyrobci alkoholu
v ramci samoregulace povinnost uvadét na vSech propaga¢nich materialech,

je tak nizka, Ze vétSina lidi tuto informaci nikdy nezaregistrovala.”
POTVRZENO

Analyza komunikace vybranych alkoholovych znacek dokladd, ze snaha umistit odkaz
na stranky www.pijsrozumem.cz je vétSinou v tisténych materidlech. Jejich misto je vSak
vzdy ncékde v rohu, a jsou psané minimalni velikosti pisma, aby na sebe pfilis
neupozoriiovaly. Na vlastnich webovych strankach, v TV spotech ani radiové reklamé

sledovanych znacek nejsou komunikovany vibec, a¢ se jedna taktéz o propagaci alkoholu.

Vysledky mé vyzkumné sondy dokladaji, ze vice jak padesat pét procent lidi
nezaregistrovalo nikdy tento odkaz na komunikacnich materidlech propagujicich alkohol.
Z tticeti peti procent téch, kteti tuto informaci zaznamenaly, téméei sedmdesat Sest procent

nikdy tyto stranky nenavstivilo. "°

15 Podrobné vysledky vyzkumu jsou v priloze P2.
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ZAVER

Vsechny sledované znacky se snazi v ramci svych marketingovych rozpocti obstat
v neuprosné konkurenci. Jejich skladba komunikacniho mixu je zévisld na velikosti
marketingového rozpoctu. Marketingové budgety znacek, které jsou pro spolecnost

prioritni najdou prostor i pro televizni reklamu, kterd ma za cil primarn€ budovat povédomi

o znacce a jeji image.

Vedle budovéani image, kterd je pro vSechny znacky velmi dllezitd, je tu jeSt¢ otdzka
prodeje. Ten je zas dilezity pro akcionafe vyrobce téchto alkoholickych znacek. V dnesni
dob¢ vSudyptitomné ekonomické recese je 1 trh alkoholu postizen dlouhodobym poklesem
prodeje napti¢ celym trhem. CoZ potvrzuje i nasledujici citace z rozhovoru s generalnim
feditelem britské spolecnosti Stock Spirit Group, Neilem Everittem: ,,Pokud jde o prodej
lihovin, tak pres rizné vykyvy smérem nahoru a dolii je ten trend spis klesajici. “(Everitt,

2009, www.gastrotrend.cz)

Dilezitou roli v oblasti propagace alkoholu hraje funkce trade-marketingu,
ktery se stard o aktivity v oblasti off-trade i on-trade provozoven. V tomto sméru jsou
vSechny analyzované znacky v této praci velmi aktivni, pfevazné kazdd samostatné.
Kde si myslim, Ze je velky prostor pro propagaci a podporu prodeje, je spolec¢na
komunikace vice znacek najednou napfi¢ celym trhem pod jednim tématem.
Tim by se ziskal vétsi zasah riiznych cilovych skupin, zvysil objem prodeje vEtsi Casti
portfolia a ve findle 1 spojil rozpocet jednotlivych znacek pro silnéjsi komunikaci dané

akce.

Osobn¢ ale vidim jesté jeden obrovsky potencial, ktery tyto znacky ve své komunikaci
do jisté miry zaspaly. Jednd se o vyuziti on-line médii. V analyze je vidéet, Zze v poslednich
letech byla snaha se tohoto trendu dotknout, ale spise jen okrajové. Chybi mi zde jakékoliv
kontinuita v rozjetych projektech médii jako je Facebook, vlastnich webovych stranek
a propojeni on-line kampani se zbytkem komunikace. Viibec zde chybi celkovy pohled

na vyuziti integrované marketingové komunikace.

Téma problematiky alkoholu v reklamé bych uzaviela nazorem Ze, problém reklamy na
alkohol nespociva jen v mnozstvi zdkonnych a samoregula¢nich omezenich, se kterymi se
znacky musi naucit zachdzet a respektovat je, ale je to i v uméni prace se znaCkami,
integrace marketingovych komunikaci, ve vyuziti a v reakcich na trendy a kontinuity

komunikace na zékladé stanovenych strategii.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDA
ATL
B2B
B2C
BP
BT
BTL
FS
FS8
FSC
HBL
1Zp
OOH
POS
POSM
PR
PSR
RPR
TTL
TV
VA
ZVL

Attention (pozornost), Interest (z4jem), Desire (touha), Action (akce)
Above The Line (nadlinkova komunikace)
Business to business

Business to customers

BoZkov Peprmint

Bozkov Tuzemsky

Below The Line (podlinkova komunikce)
Fernet Stock

Fernet Stock 8000

Fernet Stock Citrus

Hoftko bylinné likéry

Iniciativa zodpovédnych pivovara

Out Of Home media (venkovni reklama)
Point of sale

Point of sale materials

Public relations (vztahy s vefejnosti)

Pij s rozumem

Rada pro reklamu

Through The Line (skrzlinkova komunikace)
Televize (televizni kamparn)

Vodka Amundsen

Zodpovédni vyrobei lihovin
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Obr. 1. TV spot Fernet Stock, 2007.

Obr. 2. TV spot Fernet Stock Citrus, 2008.

Obr. 3. TV spot Fernet Stock 8000, 2008.

Obr. 4. Printovy inzerat Fernet Stock.

Obr. 5. OOH kampan Fernet Stock Citrus.

Obr. 7. Ukazky komunikacnich materialii znacek F'S, FSC a FS8 v on-trade provozovnach.
Obr. 8. Ukazky komunikacnich materialii znacek F'S, FSC a FS8 v off-trade provozovndach.
Obr. 9. TV spot Vodka Amundsen.

Obr. 10. Ukazky komunikacnich materialit znacky VA v on-trade provozovnach.

Obr. 11. Ukazka PR ¢lanku v casopise Barlife

Obr. 12. Ukazky inzerce Bozkov Tuzemsky.

Obr. 13. Ukazka storyboardu flash animovaného banneru BozZkov Peprmint.

Obr. 14. Ukazka inzerce placené PR znacka Bozkov.
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PRILOHA PI: UKAZKY HISTORICKYCH REKLAM NA ALKOHOL

1) Reklama na Fernet Stock. Rok 1927

Automobilisté
nezapominejte:

do kaddd |k denilky pathf
po jedné kapesai Lahvicce

STOCK

BRANDY MEDICINAL

a faludecni speciality
z italskych bylin

sFERNET— STOCK =

zdroj: Historické materialy

spolecnosti Stock Plzen-Bozkov

2) Reklama na Fernet Stok s vyuZitim populirniho motivu. Rok 1940

zdroj: Historické materialy

spole¢nosti Stock Plzen-Bozkov



3) Reklama na Fernet Stock na nadrazi. Rok 1932

zdroj: Historické materialy spolecnosti Stock Plzen-Bozkov

4) Letak pro Vanoc¢ni soutéZe. Rok 1937

PR

- Wy
= L
o W

zdroj: Historické materialy

spolecnosti Stock Plzen-BozZkov



PRILOHA P2: VYSLEDKY VYZKUMNE SONDY

Realizace sondy: 3.1.2010 — 30.1.2010

Pocet respondentti: 322

Forma Setieni: Internetovy dotaznik na vyplnto.cz
Pocet otazek: 17

Dostupné: http://4863.vyplnto.cz.

1. Vidél jste v minulém roce v televizi néjakou reklamu na alkohol?
(povinna, ano - nevim — ne)
OdeVéd’ Poéet 0/0 Widél jste v minulém roce v belevizi néjakou reklamu na alkohol?
ano 306 95.03%
nevim 13 4.04%
ne 3 0.93%
Wanc 6 (95.03%)
Bravim 13 (4.04%)
Wre: 3 {083%)
2. SlySel jste v minulém roce néjakou reklamu na alkohol v radiu?
(povinna, ano - nevim — ne)
OdeVéd’ Pocet % Slyal jsta v minulém roce néjakou rekdamu na alkohol v radie?
nevim 131 40.68%
ano 112 34.78%
ne 79 24.53%
Wana 112 {34.78%)
Bravim 131 (40.66%)
Mo 79 (24.53%)
3. Vidél jste v minulém roce néjakou reklamnu na alkohol v tisku?
(povinna, ano - nevim — ne)
. . Vidd& jste v minulém roce néakou reklamnu na alkohol v tisku?
Odpovéd Pocet %
ano 272 84.47%
nevim 35 10.87%
ne 15 4.66%

Wang 272 (B44TH)
Bravim 35 (10.67%)
W 15 (£.66%)



http://4863.vyplnto.cz/

4.

Co si myslite o pravni regulaci reklamy na alkoholické napoje? (v CR)

(povinné, seznam - pravé jedna)

Odpovéd Pocet %
Soucasna pravni regulace je optimalni. 101 31.37%
Pravni regulace by méla byt ptisnéjsi. 65 20.19%
Urcita pravni regulace je potfeba, ale ne tak ptisna jako je 48 14.91%
ted'.
Reklama na alkohol nemusi byt pravné regulovana viubec. 34 10.56%
Reklama na alkohol by méla byt zdkonem uplné zakéazana. 33 10.25%
Nevim. 24 7.45%
17 5.28%

Nezajima mé¢ to.

S.

Co si myslite o pravnl regulaci reklamy na alkoholické népoje? (v CR)

W Soudasnd pravnl regulace je oplimaind - 101 (31.37%)

B Prdwvni reguiace by m¥la byt plendEl - 68 @0 19%)

W Lréita prasml reguiacs |8 potfeba, ale ne tak piisna |ako & ed ; 48
(14.81%)

B Reklama na alkchal nemus! Byl privid reguicwana vibec. 34 (10056%)

B Raklama na alkchal by méla byl zdkonam Opind zakazina. © 32 (10 25%)

B Mevim - 24 (7 45%)

B Mozagima mébo: 1T (528%)

Jak se stavite k faktu, Ze vysilani reklam na alkohol v televizi neni ¢asové

omezeno? (povinna, seznam - praveé jedna)
Odpovéd Pocet %
Reklama na alkohol v televizi mi nevadi. 163 50.62%
Reklama na alkohol by se méla vysilat az po 22 105 32.61%
hodiné.
Reklamu na alkohol v televizi bych zakéazal/la. 31 9.63%

Je mi to lhostejné.

23 7.14%

Jak 5@ stavite k faktu, 38 vysilani rekdam na alkohal v televizi nen|
Easovh omezeno?

W Reklama na alkohal ¥ iHevia mi nevadi- 163 (5062%)

ORaklama na alkchal by sa mdla vysilal ad po 22 hodindi: 105 32.61%)
B Raklam na akohol v kelevis bych zakazalla: 31 (0.83%)

B e mi lo lhosbepnd.. 23 (T.14%)




6.

Zaregistroval/la jste nékdy na propagacnich materialech na alkohol

webové stranky www.pijsrozumem.cz, www.napivosrozumem.cz a podobné?

7.

(povinna, ano - nevim — ne)

Zaragistrovalla jste nékdy na propagadnich materidlach na alkohol

Odpovéd Pocet % WoboY8 Sirdrky Wi PSTGEUGC2, Wi NagoStozumencz &
ne 178 55.28%
ano 114 35.4%
nevim 30 9.32%

Wana 114 P54%)
Bngyim 30 [5.32%)
W 178 (55.208%)

Pokud jste v piredchozi otazce odpovél/la "ano", navstivil/la jste nékdy

tyto webové stranky? Pokud jste odpovédél/la "ne'" nebo "nevim" prejdéte,
prosim, na dalsi otazku. (nepovinnd, ano — ne)

Od pov éd’ Pocet % Pokud jste v pfedchozi otézce odpovetia "ano’, navitivilla jste ndkdy
tyto webowd strinky? Pokud jste odpovdélla “ne” nebo “nevim”®

ne 1 2 1 7 5 X 6 3 % pledéte, prosim, na daldi otizku

ano 39 24.38%

Bana 39 24.36%)
Mg 121 [TEEI%)

8. Co a jak moc Vas miiZe ovlivnit pfi nakupu alkoholu v obchodé?
(1 nejméné, 5 nejvice) (povinna, maticova: 1/2/3/4/5)

Podotazka Primér Rozptyl
Akéni sleva (napf.: % sniZzeni ceny, mnozstevni sleva 3.276 2.057
2+1 a podobn¢)
Darek k produktu zdarma (napft.: sklenic¢ky, otvirak, atd) 2.988 1.509
Soutéz (napf.: posli SMS s ¢islem uctenky a vyhraj....) 2.18 1.912
Ake¢ni vystaveni produktu (napt.:specidlni stojan, 2.442 1.584
paletové vystaveni atd.)

9. Co a jak moc Vas muze ovlivnit pfi rozhodovani co si objednate za alkohol

v restauraci/hospodé (1 nejméné, S nejvice) (povinna, maticova: 1/2/3/4/5)
Podotazka Primér Rozptyl
Happy hour (sniZena cena produktu v urcitou hodinu) 2.907 1.966
Déarek za pandka (stiraci los nebo kupon, ktery lze 2.727 1.826
vymeénit za darek)
Reklama v televizi 2.323 1.535
Ochutnavka produktu s hosteskami 2.547 1.714

Vyrazna komunikace urcité znacky (loga, svételné cedule atd) 2.429

1.425



10.

I1.

12.

Jak na Vas pusobi stojanky a propagacni letacky na vaSem stole v hospodé?

(povinna, seznam - pravé jedna)

Pocet
150

Odpovéd
Prohlédnu si to,
inspiruje mne to k
objednani
Ignoruji to, je mi 97
to fuk

Dost mé to 54
otravuje, protoze

na stoje je malo

mista

Nevim 21

%
46.58%

30.12%

16.77%

6.52%

Jak na Vs plsobi stojanky a propagaéni letacky na vasem stole v
hospodé?

B Prohlédnu si to, inspiruje mne to k objednank: 150 (46.58%)
Oignorujito, je mi to fuk: 97 (30.12%)
B Dost mé to oravuje, protoze na stoje je malo mista: 54 (16.77%)
B Nevim: 21 (6.52%)
zdroj: http:/4863.vypinto.cz

Jste fanouSkem néjaké alkoholové znacky na Facebooku?
(povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd Pocet %
ne 135 44.55%
Nepouzivam 87 28.71%
Facebook

ano 81 26.73%

Jste fanouskem néjaké alkoholové znacky na Facebooku?

Hne: 135 (44.55%)
Onepouzivam Facebook: 87 (28.71%)
Eano: 81(26.73%)
zdroj: hitp:/i4 8

Navs§tivil/la jste nékdy webové stranky nékteré vasi oblibené znacky
alkoholu? (povinnd, ano - nevim - ne)

Odpovéd® Pocet %

ne 141 53.21%
ano 99 37.36%
nevim 25 9.43%

Navétivilla jste nékdy webové stranky nékteré vasi oblibené znacky
alkoholu?

W ano: 99 (37.36%)
Enevim: 25 (9.43%)
BEne: 141 (5321%)
zdroj: hitp://4863 vypinto.cz




15.

16.

17.

Jaky druh alkoholu pijete nejcastéji? (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpovéd Pocet %

vino 123 38.2%
pivo 102 31.68%
lihoviny 35 10.87%
michané 30 9.32%
napoje

zadny 24 7.45%
jiny 8 2.48%

Jaky druh alkoholu pijete nejcastéji?

Wvino: 123 (38.2%)
Opivo: 102 (31.68%)
Blihoviny: 35 (10.87%)
BEmichané napoje: 30 (9.32%)
W3adny: 24 (7.45%)
mjiny: 8 (248%)
zdroj: hitp:#4863.vypinto.cz

Jak ¢asto konzumujete alkohol? (povinna, seznam - praveé jedna)

Odpovéd Pocet %
Spise parkrat za 146  45.34%
meésic

Nékolikrat v 110 34.16%
jednom tydnu

Velmi ziidka kdy 48 14.91%
Alkohol nepiji 18 5.59%
vibec

Jak Easto konzumujete alkohol?

B SplSe parkrat za mésic: 146 (45.34%)
ON&kolikrat v jednom tydnu: 110 (34.16%)
B Velmi Hdka kdy: 48 (14.91%)

B Alkohol nepiji vibec: 18 (5.59%)

zdroj: hitp:#/4B63.vypinto.cz

Jste muZz/Zena? (povinna, seznam - pravé jedna)

Odpoveéd Pocet Lokalné
zena 192 59.63%
muz 130 40.37%

Jste:

Bzena: 192 (59.63%)
Bmuz: 130 (40.37%)

zdroj: hitp:/M4863.vypinto.cz




18.

17.

Vas vék: (povinnd, seznam - pravé jedna)

Odpovéd Pocet
18 - 29 185
30 - 49 110
50 + 27

W

%

57.45%
34.16%
8.39%

Vas vék:

H18-29: 185 (57.45%)
030-49 110 (34.16%)
H50 + 27 (8.39%)

zdroj: hitp://4863.vypinto.cz

Jaké je VaSe nejvySSi dosaZené vzdélani? (povinnd, seznam - pravé jedna)

Odpovéd
Vysokoskolské
(véetné
studujicich)
Stredoskolské s
maturitou
Zakladni
Stiredoskolské bez
maturity

Vys$si odborné
Vysokoskolské

Pocet

126

125

25
24

19
3

%

39.13%

38.82%

7.76%
7.45%

5.9%
0.93%

Jaké je Vase nejvySsi dosaZené vzdélani?

B VysokoSkolské (vEetné studujicich): 126 (39.13%)
O stfedoskolske s maturitou : 125 (368.82%)
EZakladnl : 25 (7.76%)

B Stfedoskolske bez maturity : 24 (7.45%)

B Vy§E[ odbomé : 19 (5.9%)

B Vysokoskolske : 3 (0.93%)

zdroj: hitp://4863 vypinto.cz




PRILOHA P3:
DETAILNI UKAZKA UMISTENI POVINNYCH PRVKU V TISTENE
REKLAME NA ALKOHOL

Povinna informace , Akce se mize =zUcCastnit osoba starSi 18 let“ a web
WWWw.pijsrozumem.cz jsou umistény na tomto plakaté vpravo dole a jsou psany mén¢ nez

polovi¢nim fontem neZ ostatni informace na tomto reklamnim sdéleni.

Vymackni
z Citrusu par
skvélych cen!

! |
- . g FERNET STOCK CITRUS
- VSICHNI HO BEREM
v
Sigs
s ;zji

sviTici )
PROPISKA LIPSTICK PROPISKA NA BRY'LE

Za tfi panaky darek!

S kazdym pandkem Citrusu jsi

k vyhram o kousek bliz! Dej si pandka
Fernetu Stock Citrus a od barmana
dostanes kupon. Za kazdé tri nasbirané
kupony si mtizes vybrat jednu vyhru.
Hrajeme o svitici propisku, sacek

na bryle, lipstick a propisku.

Akce se mize zGZastnit osoba starsi 18 let! www.pijsrozumem.cz

www.citrus.cz


http://www.pijsrozumem.cz/

PRILOHA P4:
KODEX VYDANY RADOU PRO REKLAMU (CAST II. OBSAHUJE
POUZE VYNATEK REKLAMA NA ALKOHOLOVE NAPOJE)

KODEX REKLAMY 2009

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,,RPR*) ve shod¢ s ¢lankem III. stanov RPR je
formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska
plisobeni reklamy vyzadovana obéany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla predevsim
pravdiva, slusna a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodné uznavané zasady reklamni praxe

vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické zasady. Kodex je uréen vSem
subjektlim pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesionalniho chovéani. Kodex se zaroven obraci k
vefejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty plsobici v reklamé ¢i reklamu uZzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je

samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepiijmou Zadnou reklamu, ktera by
byla v rozporu s Kodexem, popiipadé¢ Ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjiStén organem etické

samoregulace v reklamé.

Zaroven C¢lenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i v§echny ostatni subjekty ptisobici v oblasti reklamy na uzemi

Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu.

CAST PRVNi
Kapitola I - UVODNI USTANOVENI
1. Pojem reklamy

1.1 Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za uhradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz tcelem je poskytnout spotiebiteli
informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt®) i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o
informace $ifené prostiednictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro Gcely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice
audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a letdky, jakoz i dalsi
komunikaéni prostfedky umoznujici pfenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pienos

informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli.

1.2 Pojem reklama podle Kodexu se ptiméfené pouzije i na inzerci provadénou nekomerénimi subjekty i témi, kdo

jednaji z jejich povéfeni.



2. Subjekty reklamy

2.1 K subjektim reklamniho plsobeni patii zejména inzerenti a dalsi zadavatelé reklamy, reklamni agentury, vlastnici
komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu nesou zicastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto

poruseni.
Neni-li prokdzano néco jiného, plati ze:

a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu schvalil ¢i jinak s ni vyjadfil

souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
¢) média nesou odpovédnost za §ifeni reklamy.

2.2 Pod pojmem ,,spotiebitel* se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mize byt reklamou ovlivnén, at’ jiz jde o kone¢ného

spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele produktt v oblasti vyrobni spotieby.

3. Zakladni poZzadavky na reklamu
3.1 Reklama nesmi navadeét k porusovani pravnich piedpist nebo budit dojem, Ze s jejich porusovanim souhlasi.

3.2 Reklama musi byt slus$nd, Cestnd a pravdivd. Musi byt vytvafena s védomim odpoveédnosti vici spotiebiteli i

spole¢nosti.
3.3 Reklama musi respektovat zasady ¢estného soutézeni konkurenti

3.4 Zadna reklama nesmi v zasadé ohroovat dobré jméno reklamy jako takové, &i snizovat ditvéru v reklamu jako sluzbu

spotiebitelim.

3. 5. Reklama nebude zamérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo neracionalni spotfebu surovin ¢i energie,

pochézejicich z neobnovitelnych zdroja.

3. 6. Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poskozujici zivotni prostfedi nad spolecensky akceptovanou

miru.

3. 7. Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni tiprava, posoudi se reklama podle téchto Zakladnich pozadavkl na reklamu
v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu mize téz

aplikovat principy a zasady Etickych kodexti Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplatiiovani Kodexu

4.1 Kodex je prosazovan a vyluéné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,,AK RPR"), ve které jsou zastoupeni
predstavitelé &lenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury,

média, pravni odbornici.

4.2 Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podéavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby (vyjma ¢lent ,,AK RPR®),

nebo statni organ.

4.3 Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.



4.4 Pied vydanim arbitrazniho nalezu prob&hne konzultace k obdrzené stiznosti se zadavatelem, reklamni agenturou nebo

médiem, vici kterému stiznost smétuje.
4.5 AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti ptipadu:

4.5.1 sdéli stézovateli, Ze stiznost se zfejmé netyka zajmu spotiebitele, regulovanych Kodexem a k vyftizeni takové
stiznosti jsou pfislusné jiné organy;
4.5.2 vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuje, ¢i odporuje Kodexu. V posléze

uvedeném piipad¢ doporuci stazeni reklamy ¢i jeji tipravu.

4.6 Posoudit reklamu a vydat nalez podle pfedchozich ustanoveni miize AK RPR i z podnétu RPR. Postupuje pfitom

priméfené podle predchozich ustanoveni.

4.7 Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR mize ptihlédnout i k etickym Kodexim, pfijatych jinymi organizacemi,

pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR. V ptipadé rozporu pievazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci

5.1 Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava vysledky ¢innosti subjektt
reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro reklamu neni sankciovani poruseni platného tadu
subjekty reklamy. Timto neni dot¢ena moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zadost statnich
organt dozoru nad regulaci reklamy a dalSich zadateld. V pfipadé soubéhu piedpokladaného poruseni platného pravniho
fadu a Kodexu mtze Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a odkazat stéZovatele na ptislusny soudni ¢i

obdobny organ.

5. 2. Vzhledem k tomu, ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana spotiebitele pied pisobenim reklam,
které jsou v rozporu s b&zné uznavanymi etickymi normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v piipads,
ze jak stézovatel, tak dotCeny jsou soutéziteli, zah4jit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v pripadé, ze

chovani dot¢eného zavaznym zplisobem poskozuje zajmy spotiebitele.

Kapitola II - VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE
1. Slu$nost reklamy

1. 1. Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym zplisobem normy slusnosti a
mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla
musi byt uskutectiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenaiti a divaki. Poruseni Kodexu budou

posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.
1. 2. Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost.
2. Cestnost reklamy

2. 1. Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru spotiebitele ¢i vyuzivala nedostatku jeho zkusSenosti ¢i
znalosti, ¢i jeho duvéfivosti.

2..Reklama nesmi vyuZzivat podprahové vnimani spotiebitele.

2. 3. Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi piedstirat, Ze jde o jiné zpisoby Sifeni informaci (védecké pojednani,

reportaz apod.), nez je reklama.



3. Pravdivost reklamy

3. 1. Reklama nesmi §ifit klamavé idaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. Klamavym udajem

je iudaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.
3. 2. Reklama nesmi na zakladé klamavych dajt sjednavat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch na tkor jiného.

3. 3. Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi €i sluzeb, které je zptsobilé vyvolat mylnou domnénku, ze
oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, urcité oblasti nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze

vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

3. 4. Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chéape i oznaceni zbozi nebo sluzeb, k némuz je pfipojen dodatek
slouzici k odliseni od pravého pivodu, a toto oznaceni je presto zpusobilé vyvolat o pivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb

mylnou domnénku.

3. 5. Reklama nebude povazovana za klamavou v piipadé oznaceni zboZi nebo sluzeb, ktera jsou v§eobecné zazita jako
udaje slouzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni nebude piipojen dodatek zpisobily klamat o pivodu

zboZi nebo sluzeb.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy

4. 1. Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu.

4. 2. Reklama nesmi zneuzivat pfedsudkl a povér.

4. 3. Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je podporovat.

4. 4. Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplsobem urdZelo narodnostni, rasové nebo

nabozenské citéni spotiebiteld.

4. 5. Reklama muze uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé (napiiklad Santa
Claus). Reklama ale nesmi popirat &i znevaZovat tradice, zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek,

mikulésské a velikono¢ni zvyky apod.).

Kapitola Ill - ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU
1. Hodnota zboZi

1.1 Spotiebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali nepomérné vyssi uzitnou hodnotu, nez

odpovida jejich skute¢né hodnoté.

1.2 Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né finan¢ni hodnoty zbozi, které nabizi s

nizsi cenou nebo bezplatné.

1.3 Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné* v ptipadé¢, kdy spotiebiteli vznikéd jakykoliv jiny naklad kromé
skute¢nych nakladd dodavky, dopravy ¢i poStovného. V ptipad€, ze spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady,

reklama musi obsahovat dostate¢né zietelné tvrzeni v tomto smyslu.



2. Cenova srovnani

2.1 Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je neuplna anebo chybi, nesmi zejména
vzbuzovat zdani, Zze: cena je niz§i, nez jaka je ve skuteCnosti, stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve
skute¢nosti nezavisi, v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobkt, vykont, praci anebo sluzeb, za které se ve skute¢nosti plati
zvlast, cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni, vztah ceny a uzitnosti nabizené¢ho

vyrobku nebo sluzby a ceny a uzitecnosti srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.

3. Oc¢eriovani a zlehéovani soutéZiteli a jejich producenti

3.1 Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vyrobky, inzerenty ¢i reklamy

diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

3.2 Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktd jinych inzerent, a to ani pfimo, ani naznakem. Reklamy zvlasté nesméji

pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.
4. Napodobeni reklam
4.1 Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogand, vizualnich prezentaci, hudby ¢i

zvukovych efektli byt podobné jinym reklamdm tak, Zze by bylo pravdépodobné zavadéni ¢i zmateni spotiebitele ¢i

vyuziti vysledkt cizich napadt a pracovniho usili.
5. Osobni doporuceni

5.1 Reklama nesmi obsahovat zadna osobni doporudeni ¢i podplrna tvrzeni a nesmi na né ani odkazovat, pokud by tato
doporuceni ¢i podpirna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto

doporuceni po piimétené ¢asové obdobi.

5.2 Samotna osobni doporuc¢eni nesmi obsahovat zadné tvrzeni ¢i nazory porusujici ustanoveni tohoto Kodexu, a nesmi

byt pouzivana zpisobem, u kterého by bylo pravdépodobné, ze bude zavadét spotiebitele.

5.3 Osobni doporuceni nesmi obsahovat zadna tvrzeni o ucincich produktu, pokud neexistuji spolehlivé dikazy o

takovych ucincich.
6. Ochrana soukromi a zneuZiti jedince

6.1 Reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby a ani na zadné Zijici osoby nijak odkazovat v pfipadé, Ze s tim tyto
osoby predem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat pozor na to, aby neurazili z nabozenského ¢i jiného
hlediska osoby, jakymkoliv zpisobem spojené se zemielymi osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i zemielymi osobami,

na néz jakakoliv reklama odkazuje.

6.2 Reklama nesmi ke svému pusobeni vyuzivat nositele vefejné autority (naptiklad politiky, predstavitele odbornych
medicinskych a jinych spolecnosti), i kdyz by oni sami se svym Uplatnym ¢i bezaplatnym plsobenim v reklamé

souhlasili.
7. Zaruky

7.1 Reklama muze pouzivat slova ,,zaruka® nebo zaruceny pouze v piipadech konkretizace obsahu nebo uvedeni jejich

konkrétnich podminek.



CAST DRUHA

Kapitola I - REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

1.1.Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu.
2. Nezodpovédna konzumace

2.1. Reklama nebude predstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf. mnozstvim napoje
konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho nadmérného uziti. Reklama nebude podporovat
nadmérné zvySeni konzumace alkoholickych napoji jednotlivymi spotiebiteli. Reklama nesmi zaporn¢ ¢i ironicky

hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je $patné ¢i nenormalni odmitat pit alkoholické napoje.
2.2. Reklama nebude zaloZena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo protispolecenského chovani.

2.3. Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze intoxikace je pfijatelna.

3. Mladistvi

3.1. Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let. Zadna osoba
vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi
byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v reklamach zobrazovany, kromé situaci, kde je jejich ptitomnost
pfirozena, naptiklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak piji

alkoholické napoje, ani to nebude zadnym zptsobem naznacovano.

3.2. Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komerénich prestavkach pted, béhem nebo bezprostiedné po

televiznich nebo rozhlasovych pofadech uré¢enych détem.

3.3. Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem udalosti, u nichz je znamo, ze
vice nez 30 % cilové skupiny tvoii nezletili. Reklama nebude rovnéz umisténa na velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti
mensi nez 300 metr od zakladnich a stfednich skol, détskych hiist’ a podobnych zafizeni, kterd jsou urcena predevsim
nezletilym. Velkoplosnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichz plocha je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty

pripadné dlouhodobé reklamy ¢i poutace umisténé na provoznich budovach vyrobei a distributort alkoholickych napojt.
3.4. Komer¢ni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy, které primarné vyvolavaji
zajem déti.

3.5. Nazvy alkoholickych napoju, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na détském obleceni, hrackach,
hrach ¢i jinych vyrobcich uréenych piedevsim osobam mladsim 18ti let. To samé plati pro repliky sportovnich odévi

uréenych pro déti.

4. Rizeni

4.1. Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to jakymkoliv zptisobem.
5. Nebezpecné aktivity

5.1. Obsah reklamy nesmi podnécovat spotiebu alkoholického napoje v nebezpecnych nebo nezakonnych situacich ¢i

mistech, napf. pfed nebo béhem ¢innosti vyzadujici stizlivost, zruénost nebo presnost.



6. Zdravotni aspekty

6.1. Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost ptedchazet lidskym nemocem nebo je 1€¢it, ani

naznacovat, Ze maji povzbuzujici nebo uklidiujici ucinek anebo Ze jsou prostiedkem feseni osobnich problémii.

6.2. Reklama nesmi povzbuzovat téhotné a kojici zeny ke konzumaci alkoholu a nebude zobrazovat t¢hotné nebo kojici

zeny pii konzumaci alkoholického népoje.

6.3. V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjsSkem(oblecenim) vzbuzuji dojem, Ze jde o pfislusniky

zdravotnickych profesi.
7. Obsah alkoholu

7.1. Reklama nesmi zdiraziiovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a divod pro jeji zvoleni
spotiebitelem.Na druhé strané, reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat dojem, Ze piti napoje s nizkym obsahem alkoholu

vyluéuje nezodpovédnou konzumaci.
7.2. Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlzovat skutecny obsah alkoholu v napoji.
8. Vykonnost a sexudlni ispéch

8.1. Reklama by neméla vytvaret dojem, ze konzumace alkoholickych napojti posiluje mentalni nebo fyzické schopnosti,

naptiklad pfi sportovani.

8.2. Reklama nesmi naznaCovat nebo vytvaiet dojem, ze konzumace alkoholickych napoji miize vést k dosazeni

spolecenského nebo hmotného tspéchu.

8.3. Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, ze konzumace alkoholu miize pfispét k sexualnimu tispéchu. Reklama nebude
podnécovat k sexualni promiskuité, nebude obsahovat nahotu nebo ¢astecnou nahotu zobrazenou zpiisobem urazejicim
lidskou diistojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje jako prostiedek k odstranéni sexualnich zébran ¢i strachu

vibec.
9. Podpora prodeje

9.1. Z4dna podpora prodeje nemiize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protispoledenskému chovani nebo k

nezodpoveédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.
10. Lidska distojnost a naboZenské piesvédéeni
10.1. Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotiebu alkoholického napoje v blizkosti posvatnych mist a hibitovu.

10.2. Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, ze alkoholicky napoj je konzumovan pfislusniky nabozenské skupiny,

ktera svym ¢lenim zakazuje pozivani alkoholu.

Celé znéni kodexu pro reklamu je k dispozici online na: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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