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ABSTRAKT 

Diplomová práce pojednává o etických aspektech reklamy na alkoholické nápoje. Teoretická 

část poskytuje náhled do problematiky alkoholu, reklamy, etiky a regulace reklamy. Prak-

tická část pomocí kvantitativní a kvalitativní analýzy objasĖuje současný postoj spotĜebitelĤ 

k reklamČ na alkoholické nápoje. Projektová část pĜedstavuje rady a návrhy pro tvorbu re-

klamních kampaní na alkoholické nápoje a prezentuje návrh sociální kampanČ zamČĜené na 

prevenci rizikové konzumace alkoholických nápojĤ. 
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ABSTRACT 

The diploma thesis discusses ethical aspects of alcoholic beverages advertising. The theore-

tical part provides an insight into the theory of alcohol, advertising, ethics and regulation of 

advertising. The practical part through quantitative and qualitative analysis explains the 

current attitude of consumers towards the advertising of alcoholic beverages. The project 

part presents advices and suggestions for creating advertising campaigns for alcoholic be-

verages and presents a proposal for a social campaign aimed at preventing the hazardous 

consumption of alcoholic beverages. 
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paign
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ÚVOD 

Alkohol je jednou z nejstarších a nejvýznamnČjších látek, která provází lidstvo již od jeho 

počátkĤ. V pĜírodČ však vznikal samovolným procesem kvašení už dlouhá tisíciletí pĜed pĜí-

chodem prvních lidí. Dokonce i v tČchto pradávných dobách se tČšil úspČchu u rĤznorodé 

fauny. ZvíĜaty byl vČdomČ vyhledáván a konzumován za účelem intoxikace, která pĜíjemnČ 

uvolĖuje tČlo. Poté pĜišli první lidé, kteĜí pravdČpodobnČ nedokázali pochopit, proč se zví-

Ĝata po konzumaci jistých zkvašených plodin náhle chovají ponČkud zvláštní zpĤsobem. 

ZvČdavost vedla človČka k prozkoumání tČchto pĜíčin. Pomocí pozorování tomuto divu pĜi-

šel na kloub. Stačí ponechat plodiny nČjakou dobu kvasit a náhle má človČk nápoj s témČĜ 

magickými účinky. 

PĜibližnČ v dobČ kamenné už človČk ovládal výrobu alkoholických nápojĤ. Určen byl však 

pĜedevším pro šamana kmene, který po jeho konzumaci komunikoval s bohy a vČštil bu-

doucnost. V pozdČjších dobách už alkohol konzumovali i ostatní pĜíslušníci společnosti. Jak 

šel vývoj společnosti dále, vyvíjel se i alkohol. Začal se vyrábČt mnohem silnČjší a nebez-

pečnČjší. V jistých úsecích historie lidstva už byla situace ohlednČ zneužívání alkoholu tak 

neúnosná, že musel býti regulován ba i zakázán.  

V současnosti již o alkoholu víme mnohé, umČt s ním však rozumnČ zacházet jsme se stále 

nenaučili. PrávČ z tohoto dĤvodu tedy musí být regulován pomocí zákonĤ, které však často 

pĜekračujeme. PodnČtĤ ke konzumaci navíc stále pĜibývá. Žije v dobČ, kdy je stres na denním 

poĜádku a my z nČj hledáme východisko. Mnohdy je tímto východiskem právČ alkohol. O 

této skutečnost vČdí i společnosti vyrábČjící alkoholické nápoje a tak se nám svĤj produkt 

snaží prodat pomocí reklamy. I reklama na alkohol se však stala nebezpečnou a tak musí být 

regulována pomocí zákonĤ. Ani ty však nejsou schopny regulovat nČkteré aspekty reklamy, 

zejména ty etické. 

Tato diplomová práce se vČnuje právČ této problematice a nese pĜíznačný název: Etické 

aspekty reklamy na alkoholické nápoje. 

Autor práce si zvolil toto téma z dĤvody osobního i profesního zaujetí. Alkohol je součástí 

jeho života již od útlého vČku, protože vyrĤstal na vesnici nacházející se v jihovýchodní částí 

Moravy, která je známá svým kladným vztahem k alkoholických nápojĤm a v dobČ vzniku 

této práce pracoval jako barman v oblíbeném zlínském baru. 
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Diplomová práce je rozdČlena do tĜí částí. Teoretická část je zamČĜena sbČr informací, které 

jsou nutným pĜedpokladem pro správné pochopení problematiky. ShromáždČny tedy byli 

informace týkající se alkoholu a jeho významu v historii lidstva i současné problémy s ním 

spojené. Následující kapitola shrnula teoretické poznatky ohlednČ reklamy. Další kapitola se 

zamČĜila na problematiku etiky a poslední kapitola teoretické části je vČnována etické samo-

regulaci. 

Praktická část práce je vČnována kvantitativnímu a kvalitativnímu výzkumu, které mČli za 

úkol zjistit, jak je reklama na alkoholické nápoje vnímána z pohledu spotĜebitelĤ a jak by 

taková reklama podle spotĜebitelĤ vypadat mČla, popĜípadČ nemČla. TČchto zjištČní bylo do-

saženo metodou dotazníkové šetĜení v pĜípadČ kvantitativní výzkumu a metodou Focus 

groups v pĜípadČ kvalitativního výzkumu. 

Projektová část je výsledkem spojení obou pĜedchozích částí, tedy teoretických poznatkĤ a 

zjištČní výzkumĤ. Na základČ tČchto novČ nabytých informací autor pĜedkládá možné po-

stupy a doporučení pro minimalizaci negativních dopadĤ na společnost zpĤsobených neetic-

kou reklamou na alkoholické nápoje, což je i cílem této práce. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 ALKOHOL 

Alkohol je podle dostupných literárních zdrojĤ označován za nejstarší a také nejvíce užíva-

nou psychoaktivní látku na svČtČ. Na rozdíl od vČtšiny ostatních psychoaktivních látek je 

jeho užívání v témČĜ všech zemích svČta (s výjimkou arabských zemí) legální a jeho kon-

zumace je společensky akceptována.  

Užívání alkoholu nabývalo v prĤbČhu historie lidstva i v rámci jednotlivých kultur rĤzných 

funkcí a podob. Alkohol byl a je dodnes součástí mnoha náboženských rituálĤ i společen-

ských událostí, v dĜívČjších dobách také sloužil jako významný zdroj živin a byl také využí-

ván v medicínČ zejména pro jeho antiseptické a analgetické účinky. Nezanedbatelný pĜínos 

mČl a stále má pro společenský život, protože je ve vČtšinČ společností využíván coby pro-

stĜedek k uvolnČní napČtí a ke zvýšení sociability jeho uživatelĤ. (Hanson, 1995, s. 1) 

V historii nČkterých národĤ mĤžeme najít období zvýšené konzumace alkoholu, která se 

naopak stĜídala s obdobími omezené konzumace často v dĤsledku legislativních opatĜení, 

které byly reakcí právČ na jeho nadmČrnou konzumaci, která má neblahé účinky pĜímo na 

uživatele i na celou společnost. V této souvislosti Hanson zdĤrazĖuje, že pĜestože alkohol v 

prĤbČhu historie byl a je zneužíván malou částí populace, pro vČtšinu ostatních byl a je pro-

spČšný a užitečný. (Hanson, 1995, s. 2) 

 

1.1 Definice alkoholického nápoje 

Výraz „alkohol“ je arabského pĤvodu. Pochází ze slova „al-ghul“, v jiných zdrojích „al-ka-

hal“ či „al-kuhol“ což v současném pĜekladu znamená alkohol, pĤvodnČ však tento výraz 

znamenal „jemnou substanci“ nebo „nČco nejlepšího“. Alkohol je odbornou veĜejností ozna-

čován za psychotropní látku ovlivĖující pĜedevším nervový systém. 

Chemický název alkoholu je etylalkohol (C₂H₅OH). Jde o bezbarvou kapalinu ostré, ale ve 

zĜedČní pĜíjemné alkoholické vĤnČ, která je základní součástí alkoholických nápojĤ. Je 

snadno zápalný, a proto je klasifikován jako hoĜlavina 1. tĜídy. Vzniká chemickým proce-

sem kvašení ze sacharidĤ, konkrétnČji buď z jednoduchých cukrĤ obsažených v ovoci (nej-

častČji plody vinné révy) nebo z polysacharidĤ obsažených v obilných zrnech nebo brambo-

rách. Vyšší koncentrace se dosahuje destilací. Alkoholy tvoří celou skupinu látek, z nichž 

etylalkohol, druhý nejjednodušší, převzal jako nejznámější jméno celé skupiny. Při nedoko-

nalých chemických procesech (např. při domácí výrobě destilátů) vzniká směs etylalkoholu 

https://cs.wikipedia.org/wiki/Kapalina
https://cs.wikipedia.org/wiki/Alkoholick%C3%BD_n%C3%A1poj
https://cs.wikipedia.org/wiki/Ho%C5%99lavina
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s nejnižším alkoholem, metylalkoholem (metanol), který je silným nervovým jedem se selek-

tivním působením na oční nerv (působí oslepnutí) a vede k metabolickému rozvratu. (Kalina, 

2003, s. 151).  

Alkohol má farmaceutické vlastnosti, které působí na úrovni mozku změny vědomí a nálady. 

Tyto vlastnosti povzbuzují chuť k pití. Jakmile se z něj stane návyk, mozek zaznamenává a 

pamatuje si jen příjemné stránky účinků alkoholu, a hlavně situace, v nichž se podává – jako 

aperitiv, při jídle, oslavách atd. (Ühlinger, 2009, s. 20). 

Alkohol je nejčastČji konzumován v nápojích, jako jsou víno, pivo a destiláty. Obsah alko-

holu v nápoji závisí pĜedevším na objemu, ale také síle nápoje. V rĤzných zemích existují 

velké rozdíly v síle i ve velikosti alkoholických nápojĤ. Podle SvČtové zdravotnické organi-

zace (World Health Organization, dále jen WHO), obsahuje pivo 2 až 5 % čistého alkoholu, 

víno 10,5 až 18,9 % a destiláty 24,3 až 90 %. Proto je dĤležité velikosti nápojĤ uvádČt zpĤ-

sobem, který je v dané oblasti nejbČžnČjší.  

Dalším aspektem při měření množství alkoholu, obsaženém ve standardním nápoji, je pře-

vodní faktor etanolu. Podle něj lze převést jakýkoli objem alkoholu na gramy. V jednom 

mililitru etanolu je 0,79 gramů čistého etanolu. NapĜíklad:  

 1 plechovka piva (330 ml) o síle 5 % x 0,79 = 13 g etanolu 

 1 sklenka vína (140 ml) o síle 12 % x 0,79 = 13,3 g etanolu  

 1 odlivka destilátu (40 ml) o síle 40 % x 0,79 = 12,6 g etanolu  

(Babor, Higgins – Biddle, 2003, s. 39) 

Alkoholy se také používají jako rozpouštČdla, výchozí suroviny pro chemický prĤmysl, jako 

je výroba umČlých hmot a výbušnin. Používají se také pro výrobu léčiv, v potravináĜství atd. 

DĤležitými a nejpoužívanČjšími alkoholy jsou methanol (methylalkohol), ethanol (ethylal-

kohol), cyklohexanol a glycerol. NČkteré alkoholy jako výše zmínČný ethanol a methanol 

Ĝadíme mezi nervové jedy. 

1.2 Historie alkoholických nápojĤ 

Podle dostupných pramenĤ provází alkoholické nápoje lidstvo a jeho historii už od samého 

počátku. Účinky alkoholu byly pravdČpodobnČ objeveny díky lidské zvČdavosti náhodou. Je 

dĤležité si uvČdomit, že alkohol se vyskytoval ve volné pĜírodČ ve formČ zkvašených ovoc-
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ných šťáv, medu nebo napĜíklad obilných zrn. Z toho vyplývá, že aby si tehdejší obyvatel-

stvo navodilo stav neopodstatnČného štČstí, který provází mírnou opilost, stačilo pouze pozĜít 

napĜ. obsah rozbitého kokosového oĜechu naplnČného dešťovou vodou. Kvašení je chápáno 

jakožto pĜírodní jev, který si však lidstvo brzy osvojilo a začalo pĜipravovat své vlastní ná-

poje.    

Historické prameny se shodují v tom, že lidstvo alkohol konzumovalo již v mladší dobČ 

kamenné (neolitu), nČkteré prameny dokonce hovoĜí o starší dobČ kamenné (paleolitu). Ná-

stČnné malby a rituální pĜedmČty jsou toho dĤkazem. Autory tČchto maleb a pĜedmČtĤ byli 

vČtšinou kmenoví šamani. PrávČ jejich rituály se často pojily s užíváním omamných látek, 

jako jsou rĤzné druhy drog, včetnČ opojných nápojĤ. Není již možné vysledovat, který alko-

holický nápoj je „nejstarší“, sortiment se lišil v závislosti na geografické oblasti. MĤžeme 

však vysledovat tradici pití vína u starých ěekĤ, medoviny u GermánĤ nebo tĜeba nápojĤ 

z kaktusĤ v kulturách mexických indiánĤ. (Sournia, 1999, s. 16) 

StarovČký svČt projevoval snahu bránit se proti alkoholu. Pro pĜíklad mĤžeme uvést Spartu, 

která si stanovila jasná pravidla pro užívání alkoholu na veĜejnosti a pouze ve zvolené dny. 

Sparťané také zámČrnČ opíjeli své otroky, aby je poté ukazovali svým dČtem a mladistvým 

jako odstrašující pĜíklad. Tuto aktivity mĤžeme brát jako názornou ukázku sociální reklamy 

proti užívání alkoholu. 

StĜedovČká společnost mČla k alkoholu odlišný vztah a požívala alkohol pĜi mnoha pĜíleži-

tostech jako je napĜíklad svatba, kĜtiny, pohĜeb nebo kterákoliv rodinná oslava. Alkohol by 

také pĜítomen pĜi množství kĜesťanských svátkĤ, mezi které Ĝadíme poutČ, masopusty atd. 

Taktéž úĜední sektor se užívání alkoholu nevyhnul a konzumoval jej hojnČ pĜi rĤzných za-

sedáních, schĤzích či shromáždČních. V tomto období dČjin se však konzumace alkoholu 

vymkla kontrole a stala se celospolečenským problémem, který musel být Ĝešen omezeními 

a také tresty za jejich porušování. 

Postupem času oblíbenost alkoholických nápojĤ neustále rostla a s ní také problémy spojo-

vané s jeho nadmČrnou konzumací. Za pĜíklad nám poslouží tzv. gin mánie, která se objevila 

v dĤsledku nadmČrné skliznČ obilí (základní surovina pro výrobu ginu) ve Velké Británii v 

období od konce 17. století do začátku 18. století. Tento fenomén se projevil i díky zákazu 

dovozu alkoholu z kontinentu. „Nadměrná produkce levného ginu v této době vedla k jeho 

masivní spotřebě, která se zase projevila ve zvýšeném výskytu opilství. Na tato alarmující 

fakta reagoval anglický parlament několika legislativními úpravami“ (Edwards, 2004). 
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Za nejvČtší problém spojovaný s konzumací alkoholu byla tenkrát brána opilost, protože 

častokrát byla pĜíčinou trestné činnosti. Již v tČchto časech však lékaĜi bádali nad zdravot-

ními problémy zpĤsobenými nadmČrným požíváním alkoholických nápojĤ. Proto také 

vzniklo velké množství odborných studií zamČĜených na vliv alkoholu na lidský organismus. 

Alkoholismus byl SvČtovou zdravotnickou organizací oficiálnČ označen za medicínský pro-

blém a nemoc až roku 1951. V druhé polovinČ 20. století se konzumace alkoholických ná-

pojĤ do značné míry stabilizovala. Díky tomuto jevu již alkoholismus nebyl tak výrazný 

celospolečenský problém, jako tomu bylo dĜíve. Požívání alkoholu je povoleno ve všech 

neislámských zemích a namísto zakazování se státy snaží konzumaci alkoholu regulovat 

rĤznými nástroji v pĜijatelných mezích. 

1.3 Alkohol v současné společnosti 

PĜedešlá kapitola objasnila fakt, že alkohol je součástí společnosti již od jejich počátkĤ a je 

v ní tedy hluboce zakoĜenČn. Úloha alkoholu se však postupem času výraznČ mČnila. Od 

počátku jeho užívání pro lékaĜské potĜeby, pĜes šamanské a náboženské obĜady až k součas-

ným oslavám a rĤznorodým událostem společenského typu. Často je však užíván pouze k na-

vození stavu opilosti buď bezdĤvodnČ, v horším pĜípadČ kvĤli pĜekonání abstinenčních pĜí-

znakĤ, kdy se človČk cítí dobĜe zase až po požití určité dávky alkoholu. 

Současné problémy se zneužíváním alkoholu ovšem nepramení pouze z tradic, dĤležitým 

činitelem je také fungování systému konzumní společnosti. Média se nás neustále snaží pĜe-

svČdčovat o dosažitelnosti spokojeného života pouze prostĜednictvím vlastnictví hmotných 

statkĤ a dopĜávání si spousty požitkĤ. PrávČ za jeden z nejpopulárnČjších požitkĤ mĤžeme 

počítat opojení alkoholem, které pĜináší úlevu človČku vystavovanému sílícímu sociálnímu 

tlaku a stresu. Další výhodou alkoholu je také jeho legálnost, nehrozí tedy riziko porušení 

práv, či odsouzení společností, jako je tomu u jiných druhĤ drog.  

Díky tČmto dĤvodĤm vČnují média alkoholu značnou míru pozornosti. Reklamu na alkoho-

lické nápoje najdeme ve všech typech médií, pĜedevším v tČch masových jako je televize, 

tisk a v současnosti nejdynamičtČji se vyvíjecím prostĜedí online svČta a sociálních médií. 

Tato reklamní sdČlení propagující konzumaci alkoholu je dĤležité regulovat hlavnČ kvĤli 

dČtem a mládeži. Nedostatek potĜebného intelektuálního odstupu totiž vede k nekritickému 

pĜijímání společenských vzorĤ a vytvoĜení zcestných názorĤ na konzumaci alkoholických 

nápojĤ.  
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Dnešní globalizovaná společnost sjednotila dĜíve rozlišné konzumační návyky. Alkohol se 

nyní vyváží ve velkých nákladech a poptávka po exotických alkoholických nápojích je ve 

vČtšinČ ekonomicky vyspČlých zemí vysoká a stále narĤstá. Naproti tomu rozvojové zemČ 

zažívají situaci, kdy jsou módní právČ nápoje tzv. západního svČta. Dochází tudíž k unifor-

mizaci, ve které hraje hlavní roli snadno ovlivnitelná skupina neplnoletých.  

Technický pokrok zapĜíčinil i stále efektivnČjší postupy pĜi výrobČ alkoholických nápojĤ a 

je tedy možné je vyrábČt stále rychleji a levnČji. DĤležitá je také skutečnost, že ceny alkoholu 

rostou daleko pomaleji než u jiných produktĤ. Trendem je také zvyšování koncentrace ná-

pojĤ z dĤvodu snazší konzervace a distribuce. Následkem toho je sice pozvolný, ale vytrvalý 

nárĤst spotĜeby alkoholu. 

NárĤst zaznamenává také spotĜeba alkoholických nápojĤ v domácnostech a s ní spojený po-

čet obchodĤ, kde se prodávají. Tento jev je zapĜíčinČn zákazem konzumace alkoholu na ve-

Ĝejných místech, nižší cenou než v restauračních zaĜízeních, klubech, hospodách. NeménČ 

vlivným faktem je také technologický pokrok ve smyslu komunikace pomocí elektronických 

zaĜízení. Když chceme komunikovat s pĜáteli, nemusíme již opustit domov. Stačí využít 

službu jako je napĜíklad Skype. DĤvodem nárĤstu konzumace alkoholu má také stále menší 

vliv náboženství. 

Ekonomické a zdravotnické hledisko nárĤstu spotĜeby alkoholu v poslední dobČ vzbudili 

zájem Evropské Unie o toto téma. Díky odstranČní celních kontrol mezi státy Schengenského 

prostoru je alkohol pĜevážen ve velkém množství a vzkvétá i alkoholová turistika. K rozhod-

nutí postavit se tomuto problému a snížit spotĜebu vedly pĜedevším odstrašující statistiky 

výzkumĤ. ProstĜedkem snižování tČchto čísel je zvyšování spotĜební danČ, omezení prodeje 

a také zavedení varovných etiket. Dalšími prostĜedky jsou zavedení povinného licenčního 

systému a sjednocení vČkové hranice pro prodej alkoholických nápojĤ. Usiluje se také o 

sjednocení maximální povolené hladiny alkoholu v krvi. V rĤzných zemích se však od im-

plementace tČchto opatĜení očekává rozdílný úspČch pĜijetí. 

Rozvojové zemČ budou v budoucnosti nejvíce ohroženy a spotĜeba zde bude nejspíše i na-

dále stoupat. Dekolonizaci tČchto státĤ provázel nárĤst výroby vlastního alkoholu na úkor 

ménČ dovážených importovaných nápojĤ. Ekonomický rĤst a s ním i rĤst mezd obyvatel 

vede k vyšší spotĜebČ tČchto nápojĤ. Trhy západních zemí jsou již tČmito produkty pĜesy-

ceny, a proto se pĜeorientovávají právČ na trhy rozvíjejících se státĤ. StejnČ jako ve zbytku 
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svČta, tak i zde mladí lidé migrují do mČst, kde mizí dohled rodiny a nabídka tedy míĜí pĜímo 

na tyto potencionální zákazníky. 

Tyto zemČ však na situaci reagují jen spornČ, protože podle Isidora S. Obota, který je odbor-

níkem WHO na problémy s alkoholismem: nejde o to, že by rozvojové země nevěděly, že 

mají problém s alkoholem. Spíš čekají, až jim někdo řekne, že ten problém je velký, a najed-

nou bude legitimní s ním něco dělat. Čekají na povolání do zbraně. Světová zdravotnická 

organizace přijala loni první rezoluci o alkoholu po dvaceti letech. Některé se na jejím zá-

kladě na nás obrátily o pomoc. Jenže opatření, jež jsou efektivní na Západě, nemusejí být 

efektivní všude na světě. (BČláčková, 2006, s. 28)  

ObotĤv názor je takový, že by v tomto pĜípadČ zvýšení daní zapĜíčinilo pouze zvýšení do-

mácí výroby alkoholických nápojĤ. V oblastech, které zatím nejsou zasaženy globální kul-

turou, je preferováno spíše tradiční společenské pití alkoholu v rodinném či pĜátelském 

kruhu hlavnČ pĜi pĜíležitostech, jako jsou svátky a jiné významné události. Velkým problé-

mem je také pašování a korupce spojená s alkoholem. Státní instituce navíc neprojevují zá-

jem tyto problémy Ĝešit. 

V současnosti je alkohol označen za čtvrtou nejvýznamnČjší pĜíčinu úmrtí. Nejvyšší spotĜeba 

byla zaznamenána v Severní Americe, Rusku, EvropČ, ArgentinČ a Jihoafrické republice. 

PĜekvapivé je, že SvČtová zdravotnická organizace vČnuje problematice alkoholu pomČrnČ 

malou pozornost. PĜíčina je vidČna v tom, že USA, které v této organizaci mají podstatné 

zastoupení, nevyvíjí pĜílišnou snahu, protože omezení prodeje by bylo proti jejich ekono-

mický zájmĤm. 

1.4 Rizika konzumace alkoholických nápojĤ 

Rizika konzumace alkoholických nápojĤ názornČ ilustrují data pocházející od SvČtové zdra-

votnické organizace (WHO), konkrétnČji její studie „Global status report on alcohol and he-

alth“ z roku 2014. Z této zprávy mĤžeme vyčíst, že nadmČrná konzumace alkoholu neboli 

abúzus zavinil pĜibližnČ 3,3 milionu smrtí za jeden rok, což reprezentuje 5,9% všech úmrtí. 

Abúzus je také viníkem více než 200 nemocí. Celkem 5,1% všech onemocnČní a úrazĤ má 

spojitost s konzumací alkoholických nápojĤ. Alkoholismus je také velmi častou pĜíčinou 

smrti jedincĤ ve vČkovém rozpČtí 20 – 39 let. PĜibližnČ čtvrtina smrtí této vČkové skupiny je 

spojena s alkoholem. (WHO, 2015, online) 
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Konzumace alkoholických nápojĤ velmi často vede k vážnému poškození zdraví jedince. 

KromČ alkoholismu (závislosti na alkoholu) se také často podílí na rozvoji mnoha chronic-

kých onemocnČní, jako je napĜíklad cirhóza jater či nádorová onemocnČní. Negativní vliv 

alkoholu mĤžeme pozorovat také v pĜípadČ úrazĤ, kdy není viníkem sama závislost, ale 

pouze aktuální stav opilosti.  

NadmČrná konzumace alkoholu má však kromČ zdravotních neduhĤ také nežádoucí dopad 

z hlediska sociálního a ekonomického. Tyto dvČ roviny jsou velmi významné, protože neo-

vlivĖují jen samotného konzumenta, nýbrž i celou společnost. V jednotlivých zemích se však 

množství alkoholu, které je považováno za nadmČrné a škodlivé, liší.  

Rizikovým pitím označujeme stav, kdy konzumace alkoholu pĜináší pro konzumenta riziko 

škodlivých dĤsledkĤ, mezi které Ĝadíme napĜíklad poškození fyzického nebo duševního 

zdraví a negativní vliv ve společenské sféĜe.  

V souvislosti s tématem práce je dĤležité rozlišovat mezi závislostí, rizikovou konzumací a 

stĜídmou konzumací neboli nízko-rizikovým pitím. Poslední zmínČný termín se týká stavu, 

kdy konzumace minimálnČ ohrožuje zdraví jedince i společnosti. Je však dĤležité zdĤraznit 

fakt, že i když je riziko klasifikováno jako nízké, tak je i nadále pĜi konzumaci pĜítomno. 

Účinky alkoholu na centrální nervový systém jsou pĜevážnČ tlumivé, ale díky uvolnČní, které 

nastává po užití, se považuje za životabudič. Rychlost reakcí, koordinace pohybĤ, úsudky a 

rozhodování se zhoršuje již po požití malého množství. Vnímání bolesti je taktéž utlumeno. 

PĜi vysoké koncentraci alkoholu v tČle jedince jsou utlumena i centra pro dýchání a krevní 

obČh. Tyto reakce na alkohol jsou velmi nebezpečné a mohou vést i ke smrti. (Mlčoch, 2008, 

online) 

Alkohol také odstraĖuje psychické zábrany a pĜispívá k domnČnce, že podporuje sexuální 

funkce. Tato domnČnka je ale zavádČjící. Potence je pĜi požití vČtšího množství alkoholu 

značnČ snížena. OdstranČní zábran vede ke šťastnČjší atmosféĜe ve společnosti, kde se pije 

alkohol, protože ji zbavuje zátČže etikety. VČtšina společenského pití však dále nezachází. 

UvolnČní zábran často také vede ke vzrušeným emocionálním projevĤm a agresivitČ, která 

se mĤže projevit až v surových a krutých násilných činech. (Napivosrozumem.cz, 2016) 

Konzumace alkoholu pĜedstavuje také nezanedbatelné negativní dopady na ekonomiku ve 

formČ zvýšených nákladĤ na zdravotní péči, ztráty produktivity práce pĜi onemocnČní a uš-

lého zisku v pĜípadČ pĜedčasného úmrtí. Negativní dopady souvisejí i s daĖovými úniky pĜi 

pašování alkoholu.  



UTB ve ZlínČ, Fakulta multimediálních komunikací 19 

 

Nejvíce ohroženou skupinou, která je vystavována nebezpečí spojenému s konzumací alko-

holu jsou dČti a mladiství. I pĜesto, že konzumace není legální pro osoby mladší 18 let, tak 

podle studií OECD má zkušenosti s alkoholem až 94% patnáctiletých.   

Hlavní rizika konzumace alkoholu touto skupinou spočívají v možných otravách, které na-

stávají i po nízkých dávkách, rychlému vzniku závislosti, zvýšenému nebezpečí vytvoĜení 

vztahu k dalším drogám. Tato vČková skupina je po požití také náchylná k násilnému, trest-

nému a jinak rizikovému chování. 

1.5 StĜídmá konzumace alkoholu 

Tento stav definujeme jako konzumaci alkoholických nápojĤ, která maximalizuje známé 

pĜíznivé účinky, aniž by docházelo k výraznému nárĤstu rizik.    

StĜídmou (nízko-rizikovou) konzumaci alkoholu definují rozlišné státy odlišnČ stanovenými 

mezemi. NČkteré státy dokonce tyto meze neuvádČjí vĤbec nebo pouze v obecné formČ, bez 

udání pĜesného množství. Tyto státy však také vyzývají ke stĜídmé konzumaci nebo pĜímo 

k abstinenci. 

V České republice je stĜídmé pití vymezeno tĜemi rĤznými institucemi, které podávají od-

lišné informace. Publikace OECD (Organizace pro hospodáĜskou spolupráci a rozvoj) uvádí 

následující meze: 40 gramĤ čistého alkoholu dennČ pro muže a 20 gramĤ čistého alkoholu 

dennČ pro ženy. Ministerstvo zdravotnictví uvádí tyto hodnoty: 20 gramĤ alkoholu dennČ 

bez rozlišování pohlaví. Materiály Státního zdravotního ústavu zase hovoĜí o množství 24 g 

alkoholu dennČ pro muže a v pĜípadČ žen 16 g alkoholu.      

 DĤležitým faktorem je také periodicita konzumace. Ta je v České republice stanovena na 5 

dní pití v týdnu a 2 dny abstinence. PĜi nárazovém je doporučeno nepĜekračovat mezi 40 

gramĤ čistého alkoholu. Nelze opomenout také fakt, že za určitých situací je i 1 standartní 

nápoj (16 – 18 gramĤ čistého etanolu = 500 ml 10 stupĖového piva nebo 200 ml bílého vína, 

pĜípadnČ 50 ml vodky) rizikový. TČmito situacemi rozumíme napĜíklad Ĝízení motorových 

vozidel či výkon pracovní činnosti. (Nešpor, 2003, s. 41) 

StĜídmému pití jsou v nČkterých zdrojích pĜisuzovány pozitivní účinky na lidský organis-

mus, pĜedevším na kardiovaskulární systém v souvislosti s pĜimČĜenou konzumací vína. I 

pĜes tyto pĜínosy se ovšem konzumace alkoholických nápojĤ odborníky nedoporučuje. Po-
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zitivní účinky totiž zcela vymizí pĜi konzumaci vČtšího množství alkoholu, nežli je doporu-

čená dávka. Zde je nutno opČt poukázat na nejednoznačnost vymezení míry konzumace al-

koholu, pĜi které pĜevažují zdravotní výhody.  

Meze nízko-rizikových dávek alkoholu se v jednotlivých zemích stanovují na základČ roz-

dílných pĜístupĤ. Studie, které se zabývají zdravotními riziky plynoucími z konzumace ur-

čených dávek alkoholu, sledují rozlišné druhy dĤsledkĤ pro zdraví. Rozdílné je i posuzování 

stejného zdravotního rizika jako je napĜíklad dopad prĤmČrné konzumace na výskyt určitých 

onemocnČní (morbidita), který je odlišný ve srovnání s dopadem na úmrtnost (mortalitu) na 

tyto onemocnČní. (Rehm, 2012, online)  
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2 REKLAMA 

2.1 Definice pojmu reklama 

Pojem reklama pochází z latinského výrazu „reclamare“, který pĤvodnČ znamenal „znovu 

silnČ kĜičet, znít, často volat nebo opČtovnČ vyvolávat“. Současné pĜeklady však význam 

tohoto výrazu jemnČ pozmČnily a vykládají jej jako „hlasitČ s kĜikem odporovat, odmlouvat, 

ozývat se“.  (HorĖák, 2010, s. 17) 

Definovat pojem reklama se v minulosti pokusilo značný počet odborných autorĤ a každá 

definice se od jiné rĤznou mírou liší. Reklama je navíc často zamČĖována s pojmem propa-

gace a proto je na místČ uvést zde hned nČkolik pĜíkladĤ, jak si odborníci vysvČtlují reklamu. 

Standardní definice reklamy se skládá ze šesti následujících elementů: 

1) Reklama je placená forma komunikace, ačkoli nČkteré formy, jako napĜ. oznámení o 

veĜejných službách, využívají dotovaného místa a času. 

2)  Vedle toho, že je sdČlení placené, je identifikován také jeho sponzor. 

3)  VČtšina reklam se snaží spotĜebitele ovlivnit nebo pĜesvČdčit, aby nČco udČlal, 

ale v nČkterých pĜípadech je cílem reklamy dát spotĜebiteli pouze vČdČt, že daný pro-

dukt či společnost existují. 

4)  Zpráva je sdČlována prostĜednictvím Ĝady rĤzných masových médií. 

5)  Reklama pĤsobí na široké spektrum potencionálních zákazníkĤ. 

6)  Jelikož je reklama formou masové komunikace, je také neosobní a neumožĖuje 

zpČtnou vazbu. 

(Burnett, 2003, s. 46) 

 

První definice pochází z Ottova slovníku naučného, kde je reklama popsána následovnČ: 

„Reklama je veřejné vychvalování předmětů obchodních, uměleckých a p., jež se děje pro-

spekty, plakáty, obchodními štíty, vyvolávači, nosiči návěstí atd., zvl. pak časopisy. Annonce 

prostě věc oznámí, reklama snaží se ji od okolí odlišiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva 

přiblížiti. Stává se tak nadpisy (nápadnými, tajemnými, zvědavost budícími), tím, že se ne-

šetří místem, stereotypním opětováním, verši, zvláště pak obrázky.“ (Burton, 2001, s. 338) 
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CelosvČtovČ uznávanou definici podle AMA (Americká Marketingová Asociace) uvádí ve 

své knize autorka Vysekalová: V současné době je reklama definována jako „každá placená 

forma neosobní prezentace a nabídky idejí, zboží nebo služeb prostřednictvím identifikova-

telného sponzora“ (definice AMA – Americké marketingové asociace). Z psychologického 

hlediska jde o určitou formu komunikace s komerčním záměrem.“ (Vysekalová, 2012, s. 20-

21). 

Další pĜíklad definice pochází od Hradiské, která vidí reklamu takto: „Nejvšeobecnější de-

finice vymezuje reklamu jako cílevědomé komunikační působení zaměřené na určitou cílo-

vou skupinu, jehož úlohou je pomáhat při utváření postojů, názorů, zvyklostí, vedoucích k 

žádoucím činnostem k nákupu a spotřebě.“ (Hradiská, 1999, s. 46). 

Vhodné je také zmínit definici Pelsmackera, podle kterého je reklama: „placená neosobní 

komunikace firem, neziskových organizací a jednotlivců, kteří jsou určitým způsobem iden-

tifikovatelní v reklamním sdělení a kteří chtějí informovat nebo přesvědčovat osoby, patřící 

do specifické části veřejnosti, prostřednictvím různých médií“ (Pelsmacker, 2003, s. 203). 

 

Z tČchto rozlišných definic vyplývá, že reklama je placené šíĜení informací pomocí médií, 

které mají za účel podpoĜit prodej určitého produktu nebo služby.  

DĤležité je také umČt správnČ zaĜadit reklamu do marketingového mixu. V modelu 4P (pro-

duct, price, place, promotion) ji Ĝadíme do položky promotion, neboli propagace. Spolu 

s osobním prodejem, pĜímým marketingem, podporou prodeje a public relations je nedílnou 

součástí komunikačního mixu. 

 

2.2 Historie reklamy 

Počátky reklamy se spojují s počátky existence lidstva. Nekomerční společensky prospČšná 

reklama existovala již v pravČku. Lidé si tenkrát pĜedávali životnČ dĤležité informace o udr-

žování ohnČ, pČstování obilí a jiných plodin z pokolení na pokolení. (HorĖák, 2010, s. 9) 

Komerční reklama vznikla v dobách, kdy produkce výrobkĤ pĜesáhla nad rámec vlastních 

potĜeb výrobcĤ a bylo možné nabídnout produkty dalším lidem – potencionálním zákazní-

kĤm. Se vznikem nabídky bylo nutné zajistit poptávku a tedy pĜesvČdčit o správnosti nákupu 

jednotlivého produkty nebo služby. KoĜeny reklamy nalézáme již v mladší dobČ kamenné 
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(neolitu). PĜi smČnČ se tenkrát využívalo nejstaršího reklamního prostĜedku, kterým je lidský 

hlas. HovoĜíme zde o interpersonální komunikaci, pĜi níž na nás pĤsobí obsah sdČlení, barva 

hlasu, modulace hlasu a také hlasitost. Upoutání pozornosti k místĤm smČny zajišťovali 

velké ohnČ, které bČhem dne doutnaly a bČhem noci hoĜely silným plamenem, aby byly vidČt 

i z velké vzdálenosti – tyto signály považujeme za pĜedchĤdce současné svČtelné a vizuální 

reklamy. (Seger, 1987, s. 17) 

První písemné památky o reklamČ však pochází z období starovČku. Archeologové objevili 

pĜi vykopávkách v místech již dávno zaniklého hlavního mČsta starovČkého Egypta Men-

nofer (též známé jako Memfis) pĜibližnČ 4000 let starou hlinČnou desku, na níž byl vyryt 

nápis: „Zde žiji já, Rhinos z Kypru z milosti bohĤ obdaĜený umČním vyložit neomylnČ každý 

sen.“ (Homolka, 1979, s. 14) 

Po nČkolik následujících staletí starovČku a stĜedovČku zĤstává podstata reklamy nemČnná. 

Jedinými nosiči byly firemní štíty, které se dochovaly v Pompejích a vyvolávání trhovcĤ, 

které mĤžeme považovat za pĜedchĤdce masové reklamy, protože tito vyvolávači mČli za 

úkol pĜesvČdčovat a informovat na tržištích potencionální zájemce o své nabídce zboží. 

(Seger, 1987, s. 19) 

Velký rozmach reklamy nastal počátkem 15. století s vynálezem mechanického knihtisku 

pomocí pohyblivých liter. O tuto technologii se zasloužil Johannes Gutenberg na pĜelomu 

let 1447/1448 a znamenala obrovský posun v šíĜení informací a tudíž i reklamy. Již v roce 

1517 probČhla první velká reklamní kampaĖ pod vedením Martina Luthera. Ten si dal vy-

tisknout 95 tezí proti praktikám tehdejší církve a nechal je rozeslat po klášterech a opatstvích 

v celém NČmecku, aby vyzval všechny sdílející jeho myšlenky k veĜejné disputaci. 

Rozvoj moderní reklamy spojujeme až s pĜíchodem prĤmyslové revoluce, která zmČnila 

kromČ techniky a hospodáĜství i celou společnost a lidstvo. Technický pokrok umožnil ma-

sovou výrobu. Vývoj nabídky ale pĜedstihl poptávku a výrobci proto byli pĜinuceni pĜistou-

piti na opatĜení Ĝešící tuto nesnadnou situaci, která ovlivnila rozvoj reklamy k jejímu dneš-

nímu obrazu. 

2.3 Principy reklamy 

Principy reklamy chápeme v rozličných sférách lidské činnosti jako základní zásadu, která 

vyjadřuje její charakter a jejíž dodržování přispívá i k účinnému působení této činnosti. 

(HorĖák, 2010, s. 49)  
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Podle HorĖáka tedy rozlišujeme čtyĜi základní principy reklamy – myšlenkovou originalitu, 

pravdivost, vČdeckost a společenskou užitečnost. 

Princip myšlenkové originality: MĤžeme jej považovat za primární oblast pro reklamy. Zá-

kladním pĜedpokladem v boji proti konkurenci jiných výpovČdí je totiž právČ myšlenková 

originalita. Bez myšlenkové originality je nepravdČpodobné, že výpovČď obstojí v konku-

renčním prostĜedí. Reklama poté nebude efektivní a nedojde k navázání komunikace s po-

tenciálním recipientem.   

Princip pravdivosti: StejnČ jako pĜedchozí princip, tak i tento mĤžeme považovat za pri-

mární, ale jiných hledisek. Pro úspČšné pĤsobení reklamy je totiž pravdivost sdČlení zásadní. 

VČtšina recipientĤ totiž považuje pravdivost reklamy za její nejdĤležitČjší vlastnost.    

Princip vČdeckosti: Absence principu vČdeckosti by zapĜíčinila, že by pĤsobení ztratilo svoje 

opodstatnČní. V reklamČ je potĜeba aplikovat rĤzné vČdní disciplíny, jako je psychologie, 

sociologie, lingvistika a další. Pro efektivní pĤsobení bychom ale mČli používat kromČ po-

znatkĤ i metody tČchto disciplín.  

Princip společenského prospČchu: Hlavní myšlenkou tohoto principu je prospČch všech zú-

častnČných stran komunikačního procesu, nejen zaujetí recipienta z dĤvodu ovlivnČní jeho 

nákupního chování. Slouží tedy k formování a informování recipientĤ a formování repro-

dukčního procesu. 

2.4 Funkce reklamy 

Když bude Vaše reklama originální, pravdivá, vědecká a zábavná, tak bude i pro všechny 

užitečná. A bude plnit své základní funkce. (HorĖák, 2010, s. 56) 

Uvedená citace srozumitelnČ poukazuje na pĜímé propojení principĤ a funkcí reklamy, pro-

tože funkce z principĤ reklamy vyplývají. TĜemi hlavními funkcemi jsou dle HorĖáka funkce 

informativní, formativní a aktivizační, pĜidává k nim ale čtvrtou – funkci zábavní, která je 

neménČ dĤležitá. 

Funkce informativní: Tato funkce obeznamuje, poskytuje poučení, údaje a informace. Spo-

jení s recipientem totiž mĤže vzniknout jen na základČ pĜedávání informací.  

Funkce formativní: Značí pronikání informací do recipientova vČdomí a jeho formování pĜe-

devším se snahou o vyvolání vzniku potĜeb, zájmĤ, hodnot, postojĤ, pĜesvČdčení ale i emocí, 
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pĜedstav či pĤsobením na osobnostní vlastnosti recipienta. MĤžeme také zmínit další dílčí 

funkce - vzdČlávací, výchovná, estetická a etická. 

Aktivizační funkce: Usiluje o vyvolání konečného cíle reklamy a to o vyvolání žádoucí re-

akce recipienta na sdČlení. Žádoucí reakcí poté rozumíme tužbu po nabízeném produktu či 

službČ.  

Zábavná funkce: Souvisí se zapamatovatelností reklamního sdČlení. Zábavnost taktéž zvy-

šuje šanci vybudování kladného vztahu značky s recipienty a podporuje tak funkci aktivi-

zační i formativní. 

2.5 Cíle reklamy 

Cíle reklamy rozlišujeme na taktické, strategické a konečné. Taktické mají za úkol upoutat 

pozornost recipienta, pĜitáhnout ke značce jeho pozornost, pĜesvČdčit jej o kvalitách pro-

duktu nebo služby a získat dĤvČru a zákaznickou vČrnost. Strategické cíle jsou dlouhodobého 

charakteru a zamČĜují se na zvyšování spotĜeby produktu či služby. Cílem konečným je po-

chopitelnČ navýšení zisku prodejce.  

Bez definování cílĤ, jež si reklama od svého pĤsobení slibuje, není možné vytvoĜit funkční 

sdČlení. Taktéž musí být určeny metody, které nás k cíli dovedou. Jasná a jednoznačná for-

mulace tČchto cílĤ a metod je tedy stČžejní. PĜi jejich navrhování a plánování je vhodné se 

Ĝídit napĜ. metodou SMART, která zajišťuje specifické, mČĜitelné, dosažitelné, realistické a 

časovČ sledovatelné cíle. DĤležité je však správné zacílení na cílovou skupinu. 

Reklamní cíle lze blíže určit na základČ účelu reklamy. Ten mĤže být buď informativní - 

upozornČní na nový výrobek či službu na trhu, pĜesvČdčovací - pĜechod k jiné značce, pĜe-

svČdčování o koupi, nebo upomínací - udržení povČdomí o značce. 

(Kotler, 2007, s. 606 - 616) 

2.6 Sociální reklama 

Sociální reklama je často nazývána jako nekomerční, nezisková, dobročinná nebo benefiční či 

pro-bono reklama. Jejím úkolem je vyvolávat pozitivní zmČny v chování a jednání recipientĤ. 

Tento druh reklamy má široké pole pĤsobnosti a objevují se v nČm problematická společenská 

témata jako je napĜíklad alkoholismus, kouĜení, toxikománie, nemoci, dále také chudoba, rasi-

zmus, sexismus nebo násilné chování a mnoho dalších témat. 



UTB ve ZlínČ, Fakulta multimediálních komunikací 26 

 

Americká marketingová asociace (AMA) uvádí definici sociální reklamy následovnČ: „Sociální 

reklama je reklama zaměřená k výchově nebo motivaci cílového publika k uskutečnění žádou-

cího sociálního jednání.“ (AMA, online) 

Definice dle Göttlichové popisuje sociální reklamu za takovou, jejímž posláním je „oslovit pro-

střednictvím vybraného média veřejnost, upozornit ji na daný společenský problém, případně se 

pokusit navrhnout možnosti řešení či zaktivizovat veřejnost k podílu na řešení. Cílem sociální 

reklamy je snaha přinášet veřejný prospěch a v konečném důsledku dlouhodobě zlepšovat celo-

společenskou situaci“. (Göttlichová, 2005, s. 74) 

Bačuvčík ve své práci konkrétnČji definuje cíle sociální reklamy: „Cílem sociálních kampaní je 

změnit chování, postoje, hodnoty, či předsudky jednotlivců ve společnosti.“ (Bačuvčík, 2011, str. 

27). 

Emoce identifikujeme jako hlavní nástroj sociální reklamy, jejichž využití vede k vyvolání citu 

a touhy po zmČnČ současného stavu. 

2.7 Diferenciace sociální a komerční reklamy 

„Komerční reklama je jen součástí marketingu, kdežto sociální reklama je součástí kom-

plexní marketingové strategie sociálního zaměření.“ (HorĖák, 2010, str. 83)  

Jako hlavní rozdílnost tČchto druhĤ reklamy je ziskovost. Zisk je primárním, ne však jediným 

cílem komerční reklamy, kdežto sociální reklama si zakládá na ovlivĖování smýšlení a po-

stojĤ, nikoliv zisku. 

Další významný rozdíl registrujeme v zohlednČní a využívání etického kodexu. Na rozdíl od 

komerčních sdČlení, mĤže sociální reklama ukazovat realistické detaily, které často pĤsobí 

odpudivČ či drasticky. Takováto vyobrazení nezkreslené reality však získávají u recipientĤ 

zvláštní pozornosti. Nutno dodat, že i sociální reklama podléhá kontrole Rady pro reklamu. 

Rozdílnost najdeme i v množství kreativity, které je využíváno pĜi tvorbČ nekomerční re-

klamy. VČtší možnosti uplatnČní kreativity pramení z poskytovaného prostoru zadavatelem 

reklamy, kterým bývají velké ekonomické subjekty. 
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3 ETIKA 

3.1 Definice etiky 

Etika je základní součástí kultury společnosti na daném stupni jejího vývinu a současně i 

neodmyslitelným kritériem měření její vyspělosti. (HorĖák, 2010, s. 179) 

Etika je často zamČĖována s morálkou a proto je vhodné tyto pojmy od sebe odlišit. 

Výraz etika pochází z Ĝeckého slova „ethos“, které pĜekládáme jako mrav nebo zvyk. Etika 

je chápána jako nauka o lidských zámČrech, vztazích a jednáních z hlediska jejich dobrých 

či zlých dĤsledkĤ pro človČka jako jedinečnou osobnost, pro společnost jako celek a pro 

veškerou skutečnost, se kterou je človČk v kontaktu. 

PĜedmČtem etiky je veškeré lidské počínání. NepĜedpisuje však pravidla chování tak jako to 

dČlají mravní normy, pouze je studuje a zkoumá za účelem ukázky pĜedpokladĤ, možností a 

dĤsledkĤ jednání a s nimi spojených soustav norem neboli závazných pĜedpisĤ. 

Morálka je souhrn zpĤsobĤ jednání človČka ve společnosti, které je v souladu jak s jeho svČ-

domím, tak i s morálkou společnosti. Morálka se tedy zabývá zpĤsoby, jakými bychom mČli 

jednat a jak bychom se mČli chovat.  

Z tČchto definic lze vyčíst, že etika je teorií morálky. 

(VanČk, 2010, s. 9; Ševčík, 2005, s. 15)  

 

3.2 Podnikatelská etika 

PĜedmČtem zkoumání podnikatelské etiky je aplikace etických a morálních zásad v podni-

kání. Podle této vČdecké disciplíny by firmám nemČlo jít jen o maximální zisk, ale také o 

kvalitČ služeb, vztahĤ s veĜejností a celkovém dopadu podnikatelské činnosti na vnitĜní i 

vnČjší prostĜedí, ve kterém firma pĤsobí. 

Mezi funkce podnikatelské etiky Ĝadíme odhalování fungujících principĤ a norem, dále kon-

frontaci tČchto principĤ s požadovanými lidskými hodnotami. DĤležité je i formulovat nové 

etické normy principy a poté je zapracovat do strategie podnikání.   

Základním pĜedpokladem etiky podnikání je rovnost podmínek a pĜíležitostí. Pod tímto ro-

zumíme rovnocenné možnosti vstupu na trh i podmínky podnikání. (HorĖák, 2010, s. 183). 
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3.3 Etika a marketing 

Marketing je dle nové definice Americké marketingové asociace (AMA) „aktivita, soubor 

institucí a procesĤ pro vytváĜení, komunikování, dodávání a výmČnu nabídek, které mají 

hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a celou společnost“. 

SladČní zájmĤ podnikatele a spotĜebitele v marketingové činnosti zabezpečuje podle Hor-

Ėáka právČ dodržování etiky. Je dĤležité podotknout, že zákonem a legislativou nezakázané 

postupy se mohou zásadnČ rozcházet s etickým pĜístupem k marketingu. (HorĖák, 2010, s. 

184)  

3.4 Etika a reklama 

Etikou reklamy rozumíme dodržování etických principĤ.  

Dodržování etických zásad v reklamČ napomáhá dosažení prospČšnosti všech zúčastnČných 

stran. Podle Remišové definujeme následující etické dimenze reklamy: 

 Amorálnost nepravdivé, zavádČjící a lživé reklamy 

 Amorálnost manipulace nebo donucování prostĜednictvím reklamy 

 Morálka paternalizmu respektování reklamy 

 Otázky zákazu reklamy na nČkteré činnosti a zboží 

 Subjekty odpovČdné za reklamu 

(Remišová, 2000, s. 54) 

Sociální reklama, resp. společensko-výchovná propagace má výrazně těsnější vztah k zá-

kladním etickým otázkám jako reklama už svým obsahem. (HorĖák, 2010, s. 185) 
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4 REGULACE REKLAMY 

Regulace reklamy se zabývá obsahem reklamního sdČlení a určuje, co smí či nesmí být v re-

klamČ prezentováno. Vzhledem k současnému podstatnému vlivu reklamy na široký okruh 

spotĜebitelĤ je nutno reklamu v jistých citlivých oblastech regulovat. Mezi tyto oblasti spadá 

pochopitelnČ i reklama na alkoholické nápoje, na kterou je tato diplomová práce zamČĜena. 

Alkoholismus Ĝadíme mezi nejrozšíĜenČjší a nejzávažnČjší závislosti a proto i propagace al-

koholických nápojĤ je považována za problematickou oblast reklamních kampaní. Z tČchto 

dĤvodĤ je reklama na alkohol v České republice regulována pomocí dvou nástrojĤ, kon-

krétnČ to právní regulace a etické samoregulace.  

4.1 Historie regulace reklamy 

Česká veĜejnost si ve druhé polovinČ 19. století vyhranila na reklamu dosti osobitý názor. 

Hlásali, že reklama je zbytečná, protože kvalitní zboží se prodá samo a není ho tedy tĜeba 

propagovat. Z dnešního úhlu pohledu však netušili, jak moc se mýlili. Reklama postupem 

času nabyla takové dĤležitosti, že bylo nutné stanovit její pravidla. Z historických souvislostí 

si mĤžeme odvodit, že koĜeny české právní úpravy sahají až do dob, kdy byly České zemČ 

ještČ součástí Rakousko – Uherska. PrávČ v tČchto dobách vznikaly právní normy týkající se 

této problematiky. Nejstaršími právními úpravami byly stanoveny pĜesné požadavky pro zís-

kání pĜíslušného živnostenského oprávnČní pro provozování reklamních kanceláĜí a také 

označení podnikĤ a provozoven. 

Další nucené zpĜísnČní stávajících právních norem nastalo po 1. svČtové válce. Vedl k tomu 

nejenom rozvoj českého prĤmyslu, ale také zmČna životního stylu pĜedevším obyvatel mČst. 

Právní reformy mČli za úkol zabránit nekalé soutČži. DĤraz byl kladen také na zabránČní 

šíĜení lživých, nepĜesných a neúplných informací o vlastnostech výrobkĤ a služeb.   

Rok 1989 byl v české reklamní scénČ pĜevratným, jelikož z dĜívČjšího umírnČného nástroje, 

který klidným zpĤsobem informoval o výrobku, se náhle stal nástroj agresivní propagace. 

Formy reklamy se v Česku vyvíjeli ve spojení s vývojem ekonomického prostĜedí. Režimy 

reklamy se však v jednotlivých státech Evropské Unie velmi lišily a bylo tedy nutné stanovit 

pravidla a limity reklamy, aby nedocházelo k narušování vnitĜních trhĤ tČchto zemí. Ná-

sledná opatĜení, které regulovaly reklamu se poté stala nezbytnou součástí ochrany spotĜe-

bitelĤ. Zákonná omezení reklamy na alkoholické nápoje ovšem nejsou natolik radikální, jako 

je tomu u tabákových výrobkĤ. (Nováková, Jandová, 2006, s. 32-34) 
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4.2 Legislativní regulace 

Tradiční oblastí pro uplatĖování veĜejnoprávních vztahĤ jsou omezení reklamy na určité 

druhy produktĤ. Ve vČtšinČ státĤ svČta je reklama na alkoholické nápoje striktnČ omezena. 

DĤvodem je negativní ovlivĖování občanĤ. 

První zákon zamČĜený na problematiku alkoholu a alkoholismu vznikl již v roce 1962 pod 

názvem Zákon o boji proti alkoholismu. V roce 1989 na nČj navázal Zákon č. 37/1989 Sb. o 

ochranČ pĜed alkoholismem a jinými toxikomániemi. (Novaková, 2006. s. 10) 

4.2.1 Zákon č. 37/1989 Sb. O ochranČ pĜed alkoholismem a jinými toxikomaniemi 

Tento zákon definuje alkoholismus jako negativní jev, který zpĤsobuje značné škody, 

zejména týkající se zdraví. Všichni občané a organizace prodávající zboží nebo poskytující 

služby jsou povinni chránit občany a společnost pĜed škodlivými účinky alkoholismu a ji-

ných toxikomanií, odstraĖovat jejich pĜíčiny i následky a vytváĜet tak pĜíznivČjší pĜedpo-

klady pro budoucí rozvoj společnosti. Tento dokument také udává výčet toho, co je považo-

váno za alkoholický nápoj. Dále zakazuje propagaci konzumace alkalických nápojĤ, užívání 

návykových látek a kouĜení v tisku i v ostatních hromadných informačních prostĜedcích. Zá-

kon také zakazuje prodej alkoholických nápojĤ mladistvým do 18 let. 

Zákon neobsahuje informace ohlednČ sankcí, ale vysvČtluje propagaci požívání alkoholu. 

 

4.2.2 Zákon č. 40/1995 sb. o regulaci reklamy 

Jde o hlavní pĜedpis stanovující omezení pro reklamu v České republice. Zákon vymezuje 

obecné mantinely pro reklamu jakýchkoliv produktĤ či služeb. Specializuje se také na citlivé 

komodity, mezi které Ĝadíme alkoholické nápoje, tabákové výrobky, léky, zdravotnické pro-

stĜedky či stĜelné zbranČ a stĜelivo.  

Zákon o regulaci reklamy obsahuje tĜi části. První se vČnuje obecným omezením pro re-

klamu jakéhokoliv produktu v jakémkoliv médiu, druhá část omezením reklamy tabákových 

výrobkĤ a alkoholických nápojĤ a tĜetí část úpravám zákona o rozhlasovém a televizním 

vysílání tak, aby nebylo bránČno vkládání reklam do poĜadĤ. 

Předně je potřeba říci, že alkoholické nápoje jsou v právním smyslu jistým druhem potravin 

a vztahují se tak na ně obecná omezení reklamy potravin. (Winter, 2007, s. 102) 
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Právní úprava má však pro alkoholické nápoje navíc zvláštní pravidla, která jsou obsažena 

v § 4 Zákona o regulaci reklamy s účinností pro všechny média. 

Podle tohoto zákona nesmí reklama na alkoholické nápoje: 

a) nabádat k nestřídmému užívání alkoholických nápojů anebo záporně či ironicky hod-

notit abstinenci nebo zdrženlivost, 

b) být zaměřena na osoby mladší 18 let, zejména nesmí tyto osoby ani osoby, které jako 

mladší 18 let vyhlížejí, zobrazovat při spotřebě alkoholických nápojů nebo nesmí vy-

užívat prvky, prostředky nebo akce, které osoby mladší 18 let oslovují, 

c) spojovat spotřebu alkoholu se zvýšenými výkony nebo být užita v souvislosti s řízením 

vozidla, 

d) vytvářet dojem, že spotřeba alkoholu přispívá ke společenskému nebo sexuálnímu 

úspěchu, 

e) tvrdit, že alkohol v nápoji má léčebné vlastnosti nebo povzbuzující nebo uklidňující 

účinek anebo že je prostředkem řešení osobních problémů, 

f) zdůrazňovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost nápoje. 

Díky faktu, že je alkohol v právním slova smyslu považován za potravinu, se na nČj stahují 

regulace, které se týkají potravin. Tyto regulace nalezneme v § 5 písmene d) Zákona o regu-

laci reklamy: 

Reklama na potraviny nesmí uvádět v omyl zejména: 

a) pokud jde o charakteristiku potravin, jejich vlastnosti, složení, množství, trvanlivost, 

původ nebo vznik a způsob zpracování nebo výroby, 

b) pokud jde o přisuzování účinků nebo vlastností, které potravina nevykazuje, 

c) vyvoláním dojmu, že potraviny vykazují zvláštní charakteristické vlastnosti, když ve 

skutečnosti tyto vlastnosti mají všechny podobné potraviny, 

d) přisuzováním potravině vlastností prevence, ošetřování, léčby nebo vyléčení lidských 

onemocnění nebo takové vlastnosti naznačovat; to však nesmí bránit u potravin pro 

zvláštní lékařské účely uvádění informací nebo doporučení určených výhradně oso-

bám kvalifikovaným v oboru lékařství, výživy nebo farmacie; rovněž tak u minerální 

vody nesmí tato omezení bránit uvádění údajů o tom, že minerální voda podporuje 

nebo usnadňuje určité životní funkce lidského organismu 

e) doporučováním potraviny s odvoláním na nekonkrétní klinické studie. 
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4.2.3 Mediální zákon neboli Zákon č. 231/2001 sb. o provozování rozhlasového a te-
levizního vysílání 

Tímto zákonem jsou stanovena pĜedevším práva a povinnosti provozovatelĤ rozhlasového 

vysílání, televizního vysílání, licenční Ĝízení a registrace provozovatelĤ pĜevzatého vysílání. 

Dohled nad dodržováním tohoto zákona v oblasti televizního a rozhlasového vysílání vyko-

nává Rada pro rozhlasové a televizní vysílání. 

Reklama na alkoholické nápoje šíĜená rĤznými médii má v tomto zákonČ v § 52 stanovena 

„Zvláštní ustanovení o reklamČ a teleshoppingu na alkoholické nápoje“. 

Reklama a teleshopping na alkoholické nápoje nesmějí: 

a) být zaměřeny speciálně na mladistvé nebo zobrazovat mladistvé konzumující alko-

holické nápoje, 

b) spojovat spotřebu alkoholických nápojů se zvýšenými tělesnými výkony nebo řízením 

motorových vozidel, 

c) vytvářet dojem, že spotřeba alkoholických nápojů přispívá ke společenskému nebo 

sexuálnímu úspěchu, 

d) tvrdit, že alkoholické nápoje mají léčebné, stimulující nebo uklidňující účinky nebo 

že jsou prostředkem řešení osobních konfliktů, 

e) podporovat nestřídmou spotřebu alkoholických nápojů nebo ukazovat abstinenci 

nebo umírněnost v požívání alkoholických nápojů v nepříznivém světle, 

f) zdůrazňovat vysoký obsah alkoholu jako pozitivní kvalitu alkoholického nápoje. 

ZnČní tohoto zákona je zcela totožné s direktivou Evropské Unie číslo 89/552/ES „Televize 

bez hranic“, která byla novelou v roce 2007 pĜejmenována na SmČrnici o audiovizuálních 

mediálních službách. 

4.2.4 Sankce za nedodržování zákona 

Reklamou je podle Zákona o regulaci reklamy jakékoliv oznámení učinČné na veĜejnosti, 

které vede nebo mĤže vést k podpoĜe prodeje výrobkĤ nebo podpoĜe poskytování služeb. 

Vztahuje se na reklamu komunikovanou v jakýchkoliv komunikačních médiích jako je tisk, 

audiovizuální produkce, internet, plakáty či letáky. Je však mít na mysli i Zákon o provozo-

vání rozhlasového a televizního vysílání. 

Orgán pĜíslušný k výkonu dozoru nad dodržováním zákonu o regulaci reklamy šíĜenou 

v rozhlasovém a televizním vysílání se nazývá Rada pro rozhlasové a televizní vysílání. 
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Státní ústav pro kontrolu léčiv má na starosti reklamu na léky, ministerstvo zdravotnictví 

České republiky zase reklamu na zdravotnické pomĤcky a živnostenské úĜady reklamu ostat-

ních komodit. 

Nestanoví-li zvláštní zákon jinak, pak orgán dozoru uloží zadavateli, zpracovateli nebo šiĜi-

teli reklamy, která je v rozporu se zákonem, pokutu až do výše 2 milionĤ Kč či 10 milionĤ 

Kč podle závažnosti a dokonce i opakovanČ. (Novaková, 2006, s. 37) 

4.2.5 Zamítnutý návrh zákona z roku 2005 

Omezení reklamy na alkoholické nápoje v České republice není dle dostupných zdrojĤ 

v současné dobČ na poĜadu dne. Projednáván byl však zákon na výrazné omezení reklamy 

na alkoholické produkty v tomto znČní: 

a) jako reklama na alkohol je považováno jeho rozdávání zdarma 

b) za reklamu na alkohol je považováno i příznačného loga či rysu alkoholického ná-

poje 

c) sponzorování sportovních, hudebních nebo jiných společenských akcí určených pro 

osoby mladší 18 let s cílem propagace alkoholického nápoje by bylo zakázáno 

d) v televizním a rozhlasovém vysílání by provozovatel byl povinen zajistit, aby reklamy 

a teleshopping na alkoholické nápoje nebyly zařazovány do vysílání v době od 6. 

hodiny ranní do 10. hodiny večerní. 

Hlavní dĤvod snahy o prosazení tohoto zákona je neustálý rĤst podílu mladých lidí mezi 

závislými na alkoholu. Dalším dĤvodem je pĜipojení k Evropskému akčnímu plánu SvČtové 

zdravotnické organizace o alkoholu, který zdĤrazĖuje omezení reklamy na alkoholické ná-

poje a omezení dostupnosti alkoholu. Tato omezení mají chránit zejména dČti a mladistvé 

kvĤli jejich nedostatku zkušeností a neschopnosti posouzení negativních vlivĤ alkoholu ne-

jen na jejich vývoj. V porovnání s dospČlými je tato skupina mnohem zranitelnČjší, protože 

podle klinických studií je dokázáno, že závažnost závislosti na alkoholu se zvyšuje s klesa-

jícím vČkem začátku konzumace alkoholu. 

Zákaz vysílání reklamy na alkoholické nápoje v televizi a rozhlasu v dobČ mezi šestou a 

dvaadvacátou hodinou je zdĤvodnČn pravdČpodobností výskytu nezletilých recipientĤ tČchto 

sdČlení.  

Vláda však tento zákon neschválila a vyjádĜila pochybnosti o významu omezení reklamy na 

alkohol. (Winter, 2007, s. 101)  
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V kvČtnu 2016 byl však pĜijat zákon o ochranČ zdraví pĜed škodlivými účinky návykových 

látek, který zákon č. 379/2005 Sb. nahrazuje. Tento zákon však ve srovnání s pĜedešlým 

postrádá nČkterá ustanovení týkající se koordinace protidrogové politiky.  

4.2.6 NaĜízení Evropského parlamentu a Rady o výživových a zdravotních tvrzení 

pĜi označování potravin 

NaĜízení se v plné míĜe stahuje na reklamu alkoholických nápojĤ. Mimo omezení týkající se 

potravin, obsahuje také naĜízení i výslovné omezení pouze pro tento druh potravin. Tento 

dokument stanovuje, že na nápojích s vyšším obsahem složky alkoholu než je 1,2% celko-

vého objemu nesmČjí být uvádČna zdravotní tvrzení ani výživové tvrzení, s výjimkou sníže-

ného obsahu alkoholu a energetické hodnoty. (Winter, 2007, s. 104) 

 

4.3 Etická samoregulace 

Legislativní regulace je ovšem pĜi regulování tak citlivého tématu jako je reklama na alko-

holické nápoje nedostatečná. Etická stránka tČchto sdČlení se vymyká právní kontrole a pĜi-

tom je často diskutovaným a také kritickým místem. Zákonodárci by ovšem nemČli pĜipouš-

tČt smČšování etiky s právem. V pĜípadČ reklamy zjišťujeme, že právní regulace je v prak-

tickém životČ reklamního prĤmyslu nenaplnČnou hrozbou a jen zĜídka uplatĖovanou. Situace 

ohlednČ etiky jsou však v souvislosti s reklamní činností diskutovány nepĜetržitČ. 

TČmito situacemi se zabývá regulace etická, která existuje v podobČ vlastní morálky v kaž-

dém jedinci. Institucionalizovaná etická samoregulace vznikla shodou skupiny odborníkĤ 

zabývajících se reklamou. Tato skupina identifikovala určité etické principy, kterých se mají 

tvĤrci reklam Ĝídit.  

Funkce samoregulace reklamy je pochopitelným zpĤsobem vysvČtlena v díle Wintera: 

„Méně viditelným, avšak velmi významným úkolem je zabránit právní regulaci reklamy, či 

jí alespoň vnutit takovou podobu, která nebude bránit ekonomickému rozvoji profese. Vždyť 

jaký argument by mohl být lepší v argumentaci proti novým zákonům omezujícím například 

reklamu na alkoholické nápoje, než skutečnost, že se reklamní průmysl reguluje sám. Taková 

snaha je ze strany reklamního průmyslu plně pochopitelná. Odborníky z médií a reklamy 

proto nevede k udržování a financování systému samoregulace jen touha po obecném dobru, 

ale především snaha ochránit reklamní průmysl jako takový. Je-li totiž někde zveřejněna 
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zvlášť neslušná reklama, obrátí se to proti celému reklamnímu průmyslu v podobě obecného 

volání po další regulaci.“ 

Za podstatu samoregulace tedy mĤžeme považovat absenci zásahu státních orgánĤ do regu-

lace reklamy. Legislativní regulace ovšem nemĤže být zcela nahrazena samoregulací, která 

doplĖuje etická pravidla, jež jsou mimo rámec zákonĤ a odvíjejí se zejména od veĜejného 

mínČní. Samoregulace má oproti právní regulaci výhodné postavení pĜedevším díky rych-

losti, operativnosti a flexibilitČ rozhodování. Za velkou nevýhodu ale pokládáme skutečnost, 

že nejde o státní, nýbrž o soukromou organizaci. Díky tomu jsou jeho rozhodnutí nevynuti-

telná a hrozba vyloučení se vztahuje jen na členy této organizace. Nečlenové jsou tedy proti 

jejím hrozbám imunní a mohou být postihnuti jen upozornČním. 

4.3.1 Rada pro reklamu 

Vznik Rady pro reklamu (RPR) zapĜíčinil velký rozmach reklamního odvČtví po roce 1989, 

kdy vzniklo velké množství reklamních agentur a s nimi úmČrné množství reklamních sdČ-

lení, která byla vypuštČna do veĜejného prostoru pomocí masových médií. Tato sdČlení byla 

potĜeba regulovat a normovat. KvĤli této potĜebČ byla založena 23. srpna 1994 nezávislá 

organizace pro etickou samoregulaci reklamy - Rada pro reklamu. 

Hlavní vykonávanou činností RPR je rozhodování o stížnostech na obsah reklamních sdČ-

lení. TČmto rozhodnutím poté podléhají členové asociace. Dalšími činnostmi, které Rada 

vykonává, jsou: 

a) Vydávání etických kodexů reklamní činnosti. 

b) Rozhodování o otázkách reklamní etiky prostřednictvím arbitrážní komise. 

c) Vydávání stanovisek pro živnostenské úřady a další subjekty. 

d) Vykonávání osvěty a vzdělávací činnost. 

e) Zastoupení svých členů v ASA (britská obdoba RPR). 

f) Spolupráce se státními orgány, soudy, sdruženími a jinými institucemi v otázkách 

etiky. 

g) Obhajoba zájmů reklamní obce vůči státním a jiným institucím a iniciace požadova-

ných právních úprav a regulace vztahů vznikajících při poskytování propagačních 

služeb s touto činností souvisejících. 
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Rada pro reklamu se skládá z následujících orgánĤ: 

a) Valná hromada - nejvyšší orgán RPR. Je složena ze statutárních zástupců a zmoc-

něnců z řad jejích členů. Valná hromada zasedá nejméně jednou ročně. 

b) Výkonný výbor – vykonává a prosazuje rozhodnutí valné hromady v období mezi je-

jími zasedáními. 

c) Arbitrážní komise – 13 členný nezávislý expertní tým, jehož hlavní náplní je posuzo-

vat stížnosti na neetické či neslušné reklamy. V arbitrážní komisi jsou poměrně za-

stoupeni zadavatelé, agentury, média a významní právní odborníci, specializující se 

na oblast reklamy. Od roku 2001 jsou členy arbitrážní komise i psycholog a sexuo-

log. 

d) Sekretariát - zajišťuje běžné fungování Rady. Sekretariát má dva stálé zaměstnance, 

výkonného ředitele a asistentku. 

e) Dozorčí komise - je orgánem rady, zodpovědným za dozor nad činností a hospoda-

řením rady a jejích orgánů.  

(Rada pro reklamu, online) 

 

4.3.2 Kodex reklamy 

Kodex reklamy je stČžejním pĜepisem mimoprávní regulace reklamy, který byl vydán Radou 

pro reklamu roku 1994 a cílí na plnČní etického hlediska reklamních sdČlení v České repub-

lice. Napomáhá také pravdivosti, slušnosti, čestnosti a respektování mezinárodnČ uznávané 

praxi reklamy. Kodex však nenahrazuje právní regulaci reklamy, pouze ji doplĖuje o etické 

zásady a doporučuje pravidla chování v reklamní činnosti. 

Členské organizace RPR výslovně Kodex uznávají a zavazují se, že nevyrobí ani nepřijmou 

žádnou reklamu, která by byla v rozporu s Kodexem, popřípadě že stáhnou reklamu, 

u níž by byl takový rozpor dodatečně zjištěn orgánem etické samoregulace v reklamě. 

(Rada pro reklamu, online) 
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Rada vydala roku 2007 nový Kodex reklamy, který se podrobnČ vČnuje i reklamČ na alkohol 

a upĜesĖuje její pravidla. Zde jsou pĜedloženy zásadní pravidla dotýkající se daného tématu, 

která nejsou obsažena v legislativČ:  

Reklama na alkoholické nápoje, pivo nevyjímaje, nesmí být zaměřena na osoby mladší 18 

let. Žádná osoba vystupující v reklamě jako konzument alkoholického nápoje nesmí jako 

osoba mladší 25 let ani vypadat a fakticky musí být starší 25 let. Osoby mladší 18 let nebudou 

v reklamách zobrazovány, kromě situaci, kde je jejich přítomnost přirozená, například v ro-

dinných scénách nebo v davu v pozadí. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovány, jak pijí al-

koholické nápoje, ani to nebude žádným způsobem naznačováno. 

Reklama na alkoholické nápoje nesmí být vysílána v komerčních přestávkách před, během 

nebo bezprostředně po televizních nebo rozhlasových pořadech určených dětem. 

Reklama nebude propagovat alkoholické nápoje v mediích, programech nebo během udá-

lostí, u nichž je známo, že více než 30 % cílové skupiny tvoří nezletilí. Reklama nebude rovněž 

umístěna na velkoplošných plakátech ve vzdálenosti menší než 300 metrů od základních a 

středních škol, dětských hřišť a podobných zařízení, která jsou určena především nezletilým. 

Velkoplošnými plakáty se rozumějí plakáty, jejichž plocha je větší než 12 m2. Z tohoto pra-

vidla jsou vyjmuty případné dlouhodobé reklamy či poutače umístěné na provozních budo-

vách výrobců a distributorů alkoholických nápojů. 

Názvy alkoholických nápojů, jejich loga nebo obchodní značky se nesmí objevit na dětském 

oblečení, hračkách, hrách či jiných výrobcích určených především osobám mladším 18ti let. 

To samé platí pro repliky sportovních oděvů určených pro děti. 

Obsah reklamy nesmí podněcovat spotřebu alkoholického nápoje v nebezpečných nebo ne-

zákonných situacích či místech, např. před nebo během činnosti vyžadující střízlivost, zruč-

nost nebo přesnost.  

Reklama nesmí povzbuzovat těhotné a kojící ženy ke konzumaci alkoholu a nebude zobrazo-

vat těhotné nebo kojící ženy při konzumaci alkoholického nápoje. 

V reklamě nesmí vystupovat osoby, které svým zevnějškem (oblečením) vzbuzují dojem, že 

jde o příslušníky zdravotnických profesí. 

Reklama nesmí snižovat nebo zamlžovat skutečný obsah alkoholu v nápoji. 

Reklama nebude tvrdit ani naznačovat, že konzumace alkoholu může přispět k sexuálnímu 

úspěchu. Reklama nebude podněcovat k sexuální promiskuitě, nebude obsahovat nahotu 
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nebo částečnou nahotu zobrazenou způsobem urážejícím lidskou důstojnost, nebude prezen-

tovat alkoholické nápoje jako prostředek k odstranění sexuálních zábran či strachu vůbec. 

Žádná podpora prodeje nemůže povzbuzovat k nezodpovědnému nebo protispolečenskému 

chování nebo k nezodpovědné konzumaci alkoholu, zejména k nadměrnému pití. 

 

4.3.3 Copy Advice 

Systém Copy Advice je placený nástroj Rady pro reklamu, který napomáhá prosazování sa-

moregulace reklamy. Význam této aktivity spočívá v prevenci – RPR takto vytváĜí preven-

tivní ochranu spotĜebitelĤ pĜed společensky nevhodnými a neetickými prvky v reklamČ. 

Pomocí tohoto nástroje RPR nabízí posudek pĜipravovaných reklamních kampaní ještČ pĜed 

jejich vypuštČním do veĜejného prostoru. Návrhy i již hotové reklamní kampanČ jsou posu-

zovány výhradnČ podle Kodexu reklamy a Rada poté vydá písemné stanovisko, o které žádá 

buď zadavatel reklamy, nebo reklamní agentura. Výsledné stanovisko RPR má dvČ varianty. 

Pozitivní stanovisko je vydáno, pokud je reklama v souladu s Kodexem. PĜi obdržení stíž-

nosti na reklamu, která obdržela pozitivní stanovisko, bude se jí zabývat jako bČžným pod-

nČtem. PĜi posuzování totiž musí být bráno v potaz místo a další okolnosti uveĜejnČní re-

klamy. 

Negativní stanovisko se týká reklam, které jsou v rozporu s Kodexem reklamy. Pokud se 

zadavatel rozhodne zveĜejnit reklamu i pĜes negativní stanovisko, spadá na nČj plná zodpo-

vČdnost. PĜi možné stížnosti na tuto reklamu postupuje Rada stejnČ jako pĜedchozím pĜípadČ. 
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5 METODOLOGIE PRÁCE A VÝZKUMU 

5.1 Cíl práce 

Hlavním cílem diplomové práce je navržení postupĤ a doporučení pro minimalizaci nega-

tivních dopadĤ na společnost zpĤsobených neetickou reklamou na alkoholické nápoje na 

základČ získaných teoretických i praktických poznatkĤ a výsledkĤ výzkumu. Dílčími cíli 

práce jsou teoretický výklad problematiky etiky v reklamČ na alkoholické nápoje a zjištČní 

zpĤsobu vnímání současné reklamy na tyto produkty pomocí výzkumu názorĤ spotĜebitelĤ. 

 

5.2 Výzkumné otázky 

1. Jak je spotĜebiteli vnímána současná reklama na alkoholické nápoje?  

 

2. Jak by dle spotĜebitelĤ mČla vypadat etická reklama na alkoholické nápoje? 

 

5.3 Výzkumné metody 

Tato kapitola definuje základní metody a typy výzkumu, které jsou aplikovány praktické 

části diplomové práce. 

Kvantitativní výzkum je zamČĜen na sbČr mČĜitelných číselných údajĤ. ZjištČné informace 

je často možné zobecnit, protože data pocházejí vČtšinou od velkého vzorku respondentĤ. 

Oproti tomu kvalitativní výzkum je realizován na malém vzorku respondentĤ, protože zahr-

nuje náročné psychologické postupy. Tuto metodu je vhodné zvolit, pokud chceme zjistit 

hlubší souvislosti a motivy chování respondentĤ a když chceme pátrat po pĜíčinách. (Kozel, 

2006, s. 119, 125) 

Primárními zdroji informací jsou údaje, které získáme vlastním uskutečnČním výzkumu. 

Mezi základní techniky Ĝadíme pozorování, dotazování a experiment. Sekundárními zdroji 

dat jsou informace, které jsou již sebrány, zanalyzovány, zpracovány a publikovány. Do této 

kategorie Ĝadíme statistické pĜehledy, databáze, katalogy, registry a výzkumné zprávy. 

Kvantitativní výzkum pomocí metody dotazníkového šetĜení musí splĖovat podmínky jasné 

definice a relevance cíle i otázek. Otázky mohou být otevĜené či uzavĜené. OtevĜené otázky 
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poskytují svobodné vyjádĜení, ze kterého vyplývá i získání nových informací, ale jsou ča-

sovČ náročné. UzavĜené otázky umožĖují respondentĤm odpovídat pouze pomocí pĜedem 

vytvoĜených odpovČdí. Jsou ovšem oproti otevĜeným ménČ náročné na zpracování díky 

snadnosti tĜídČní a kvantifikaci. Tyto dva typy je možné i kombinovat a vytváĜet tak polo-

otevĜené či polouzavĜené otázky. (Trampota a VojtČchovská, 2010, s. 91 – 93) 

Kvalitativní výzkum prostĜednictvím metody Focus groups definujeme jako sezení 6-12 vy-

braných respondentĤ, kteĜí vyjadĜují své názory na pĜedem zvolené téma. Skupinová diskuze 

je vedena moderátorem. Focus groups mĤže obsahovat rozlišné metody psychologického 

výzkumu, mezi které Ĝadíme napĜíklad projektivní metody či parafrázování. 

Obsahovou analýzu je možné použít ke zkoumání emocí. Tato analýza slouží jako objek-

tivní, systematický, kvantitativní popis prvkĤ obsahu komunikace. Na základČ výzkumných 

cílĤ se stanoví šetĜená jednotka a analytické kategorie, ve kterých sledujeme četnosti vý-

skytu, význam a vzájemné vztahy mezi záznamovými jednotkami. Obsahovou analýzu vy-

užíváme pĜi výzkumu mediálních a dalších komunikačních sdČlení. (Vysekalová, 2014, s. 

133) 

5.4 Metodologický postup 

Praktická část práce se vČnuje zpracování kvantitativního a kvalitního výzkumu. Kvantita-

tivní výzkum probČhl prostĜednictvím dotazníkového šetĜení, které bylo šíĜeno pomocí plat-

formy vyplnto.cz. ŠetĜení se zúčastnilo celkem 203 respondentĤ. Cílem kvantitativního vý-

zkumu byla analýza názorĤ spotĜebitelĤ na reklamu alkoholických nápojĤ. Kvantitativní vý-

zkum prostĜednictvím dotazníkového šetĜení se soustĜedil na otázky, které mČli za úkol ana-

lyzovat pohled spotĜebitelĤ na reklamu propagující alkoholické nápoje. NáslednČ byl prove-

den kvalitativní výzkum metodou Focus groups, kterého se zúčastnilo 6 osobo ve vČku 18 – 

72 let. Projektová část práce se poté na základČ teorie a výzkumu vČnuje možným postupĤm 

a doporučením týkající se etické tvorby reklamy na alkoholické nápoje. 
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6 KVANTITATIVNÍ VÝZKUM VNÍMÁNÍ REKLAMY NA 
ALKOHOLICKÉ NÁPOJE 

Následující část diplomové práce je zamČĜena na výzkum spotĜebitelského pohledu na re-

klamu alkoholických nápojĤ. Tato část výzkumu je tvoĜena kvantitativním výzkumem me-

todou dotazníkového šetĜení, který má za cíl odpovČdČt na výzkumné otázky a také posloužit 

jako podklad pro kvantitativní výzkum a projektovou část této práce.  

 

6.1 Cíl a účel dotazníkového šetĜení 

Cílem dotazníkového šetĜení bylo zjištČní, jak je spotĜebiteli vnímána současná reklama na 

alkoholické nápoje. Data získaná kvantitativním výzkumem posloužila jako podklad pro 

zpracování kvalitativního výzkumu, který mČl za úkol detailnČji analyzovat názory na re-

klamu na alkoholické nápoje. 

 

6.2 Proces dotazníkového šetĜení 

Kvantitativní výzkum byl realizován od 15. bĜezna 2017 do 28. bĜezna 2017 a zúčastnilo se 

jej 203 respondentĤ. Dotazník byl šíĜen v elektronické podobČ vytvoĜenou pomocí webové 

stránky vyplnto.cz a šíĜen emailem a pomocí sociálních sítí. Dotazník se skládal z 21 otázek 

a obsahoval uzavĜené a polouzavĜené otázky. Plné znČní dotazníku naleznete v pĜíloze P I: 

Dotazník. 

 

6.3 Výsledky dotazníkové rešerše 

Otázka č. 1: Pijete alkoholické nápoje? 

Na první položenou otázku odpovČdČlo celkem 187 respondentĤ zvolením možnosti Ano a 

16 respondentĤ možností Ne. PĜevedeme-li tato čísla na procenta, pak: 92% dotázaných osob 

pije alkoholické nápoje a zbývajících 8% dotázaných ne. Tato data témČĜ odpovídají statis-

tikám SvČtové zdravotnické organizace (WHO), které uvádČjí, že v České republice absti-

nuje zhruba 11% obyvatelstva. 

Otázka č. 2: Kolik Vám bylo let, když jste poprvé ochutnal/a alkohol? 
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Účelem druhé otázky bylo zjištČní, kdy došlo u respondentĤ k prvnímu kontaktu s alkoho-

lickým nápoje libovolného druhu. Žádný, tedy 0% dotázaných zvolilo možnost Alkohol jsem 

neokusil/a, 108 (53%) dotázaných odpovČdČlo, že pĜišlo do osobního styku s alkoholem již 

pĜed 13. rokem svého života, pĜed 16. rokem se napilo celkem 83 (41%) dotázaných, pĜed 

dovršením plnoletosti pak 11 (5,5%) a pouze 1 (0,5%) dotázaný človČk odpovČdČl, že jeho 

první styk s alkoholem probČhl až po dovršení plnoletosti, kdy je konzumace alkoholických 

nápojĤ povolena. Tyto výsledky poukazují na nevyhovující trend brzké první zkušenosti dČtí 

s alkoholickými nápoji, které nejvíce negativnČ ovlivĖují právČ tuto skupinu a zvyšují prav-

dČpodobnost vzniku pozdČjší závislosti. 

Otázka č. 3: Co je pro Vás nejčastČjším dĤvodem pro konzumaci alkoholických ná-

pojĤ? 

Účel této otázky spočíval ve zjištČní, proč se respondenti uchylují ke konzumaci alkoholu.  

NejčetnČjší odpovČdí byla možnost setkání s pĜáteli s procentuálním podílem 35%, druhou 

nejčetnČjší odpovČdí byla možnost chuť s podílem 29% respondentĤ. Možnost oslavy a mož-

nost volného dne mimo práci či školu označil stejný podíl respondentĤ - 17%. NejménČ 

četnou odpovČdí byla možnost pití za účelem docílení stavu opilosti s pouhými 2%. ZjištČní 

této otázky tedy zní, že respondenti nejčastČji považují konzumaci alkohol jen jako doplnČk 

setkání. Druhým nejčastČjším dĤvodem je ale chuť alkoholu, kterou konzumenti pĜímo vy-

hledávají, tudíž se alkohol stává primárním dĤvodem. Dobrým znakem je však minimální 

podíl konzumentĤ, kteĜí pijí kvĤli docílení stavu opilosti. 

Otázka č. 4: Mezní množství bezpečného (nízko-rizikového) pití je následující počet 
standardních nápojĤ: 

(Standardní nápoj je pĤllitr piva nebo 2 dl vína či panák tvrdého alkoholu) 

Výsledky odpovČdí na položenou otázku naznačují, že vČtšina respondentĤ označila, ať už 

vČdomČ či nevČdomČ, míru konzumace odpovídající definici nízko-rizikového pití. 86% re-

spondentĤ totiž volilo možnosti 0 – 2 standardní nápoje. 11% se domnívá, že meze stĜídmé 

konzumace sahají až na 3 nápoje a jen 3% dotázaných je názoru, že ani 4 nápoje ještČ neznačí 

zvýšené riziko konzumace. Data poukazují na uvČdomČlost dotázaných osob, kteĜí pĜevážnČ 

vČdí, jakou hranici konzumace by správnČ nemČli pĜekračovat.  

Otázka č. 5: Kde se nejčastČji setkáváte s reklamou? 
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Analýza odpovČdí na položenou otázku poukazuje na následující výsledky. NejčastČjší vý-

skyt reklamy na alkoholické nápoje je respondenty výzkumu vnímán v televizním vysílání 

(39%), druhou nejčastČjší odpovČdí byla možnost Internet (33%), dále následovala reklama 

v místČ prodeje (16%). Reklamu na billboardech nejčastČji pozoruje 7% dotázaných a pouze 

3% a 2% odpovídajících označila možnosti tisk a rádio. Ze získaných dat plyne zjištČní, kde 

je potĜeba nejvíce dohlížet na obsah reklamních sdČlení, protože jsou nejvíce vnímaná. Podle 

současného útlumu sledování televize dČtskými diváky je však potĜeba dĤrazné kontroly in-

ternetových reklamních sdČlení, kterým je tato skupina vystavena.  

Otázka č. 6: Jak na Vás pĤsobí reklama na alkoholické nápoje? 

Podle výsledkĤ této otázky je reklama na alkoholické nápoje pĜevážnČ vnímána jako reklama 

na kterýkoliv jiný produkt, jelikož 62% respondentĤ odpovČdČlo možností Nevadí mi, ne-

odlišuji ji od ostatních. Za pobuĜující ji vnímá 21% respondentĤ a dobrým pocitem reklama 

na alkoholické nápoje pĤsobí na 17% respondentĤ. Tato data značí, že vČtšina respondentĤ 

vnímá reklamu na alkoholické nápoje stejnČ jako reklamu na jiný libovolný produkt. Na 17% 

respondentĤ tato reklama dokonce pĤsobí dobrým dojmem, nesmíme však opomenout ce-

lých 21% respondentĤ, které taková reklama pobuĜuje. DĤvod vyvolaného popudu mĤže být 

celkový názor na konzumaci alkoholu, etičnost reklamy produktu narušujícího zdraví či jiný 

osobní dĤvod. 

Otázka č. 7: Které vČkové skupiny jsou podle Vás náchylnČjší k pĤsobení reklamy? 

Data získaná pomocí této otázky identifikují skupiny, na které mají podle respondentĤ re-

klamní sdČlení silnČjší dopady. Za nejnáchylnČjší skupinu spotĜebitelĤ byly zvoleny dČti a 

mladiství názorem 86% všech dotázaných. 14% respondentĤ se domnívá, že rizikovou sku-

pinou jsou senioĜi. Nevyužita zĤstala kolonka DospČlí, kteĜí dle respondentĤ nejsou tak 

snadno ovlivnitelní, jako je tomu u pĜedešlých dvou skupin spotĜebitelĤ. DČti, mladistvé a 

seniory je proto nutné bránit pĜed možným škodlivým vlivem reklamy. Zadavatelé reklamy 

by mČli brát zvláštní ohledy na tyto skupiny pĜi tvorbČ reklamních sdČlení, zvláštČ pak pĜi 

tČch, které propagují alkoholické nápoje. 

Otázka č. 8: Myslíte si, že reklama ovlivňuje chování zákazníkĤ? 

Tato otázka zkoumala názor recipientĤ na ovlivnitelnost nákupního chování spotĜebitelĤ po-

mocí reklamy na alkoholické nápoje. Z výsledkĤ mĤžeme vyčíst, že vČtší část dotázaných 

68% je názoru, že reklama skutečnČ ovlivĖuje rozhodovací proces ohlednČ nákupu nápojĤ. 
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19% dotázaných nemá na tuto otázku vyhranČný názor a 13% respondentĤ se domnívá, že 

reklama spotĜebitele alkoholických nápojĤ neovlivĖuje. Získaná data naznačují, že diváci se 

cítí být ovlivĖováni reklamními sdČleními a proto je dĤležité kontrolovat, zda je obsah 

vhodný v kontextu etiky. 

Otázka č. 9: Dodržují podle Vás reklamy na alkohol pravidla etiky? 

Respondenti podle výsledkĤ této otázky vČĜí, že reklamní sdČlení se v zásadČ drží etických 

norem. Možnost Ano zvolilo 27% dotázaných, možnost Spíše ano dokonce 32% dotazova-

ných. 14% dotázaných se nemohlo rozhodnout, jestli reklama dodržuje etická pravidla či 

nikoliv, a proto vybralo možnost Nevím. 15% dotázaných osob zvolilo možnost Spíše ne a 

zbylých 12% se pĜiklonilo k možnosti Ne. Výsledky této otázky naznačují, že respondenti si 

pĜevážnČ myslí, že reklama na alkohol dodržuje pravidla etiky. 

Otázka č. 10: Jsou podle Vás potencionální konzumenti alkoholických nápojĤ dosta-

tečnČ informováni o rizicích nadmČrného pití? 

V tomto bodČ dotazníku nastal témČĜ vyvážený stav rozdílných názorĤ ohlednČ informova-

nosti konzumentĤ alkoholu. 48% dotázaných zastává názor, že konzumenti nejsou o rizicích 

spojených s nadmČrným pitím dostatečnČ informováni, naproti tomu 45% respondentĤ je 

názoru, že konzumenti jsou informováni dostatečnČ. Zbylých 7% se nepĜiklání ani k jedné 

názorové stranČ. Tento bod dotazníku naznačuje, že informování ohlednČ rizik spojeným 

s pitím alkoholu není vČnováno dostatečné úsilí a je v nejlepším zájmu celé společnosti tuto 

situaci zlepšit. 

Otázka č. 11: Souhlasil/a byste se zavedením varovných nápisĤ na alkoholické nápoje? 

Názor ohlednČ zavedení varovných nápisĤ je podle výsledkĤ dotazníku spíše negativní. 59% 

respondentĤ vyjádĜilo svĤj nesouhlas s touto myšlenkou, 33% respondentĤ by však zavedení 

uvítalo a 8% dotázaných zĤstává nerozhodných. Varovné nápisy na alkoholických nápojích 

by ovšem po vzoru cigaretových krabiček mohli býti efektivním zpĤsobem šíĜení informací 

ohlednČ rizik spojených s konzumací alkoholu.  

 

 

Otázka č. 12: Na kterou vČkovou kategorii je podle Vás zamČĜena reklama alkoholic-

kých nápojĤ? 
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39% dotázaných osob označila možnost 16 – 20 let, dalších 33% zvolilo vČkové rozpČtí 21 

– 30 let, 19% dotázaných myslí, že reklama na alkohol je primárnČ míĜena na vČkovou ka-

tegorii 31 – 40 let. Pouhých 7% dotázaných vybralo možnost 41 – 60 let a jen 2% respon-

dentĤ zvolila možnost 60 let a více. Názor dotázané skupiny je takový, že reklama míĜí pĜe-

devším cílovou skupinu mladých občanĤ, kteĜí si snadnČji ovlivnitelní, než starší občané 

s vČtší životní zkušeností. 

Otázka č. 13: Jsou podle Vás dČti a mladistvý dostatečnČ chránČni pĜed pĤsobením 

reklamy na alkoholické nápoje? 

Názory ohlednČ míry ochrany dČtí a mladistvých pĜed pĤsobením reklamy na alkohol jsou 

dle výsledkĤ velmi rĤznorodé. Názor pĜevládající vČtšiny (54%) je nicménČ takový, že tato 

zranitelná společenská skupina není dostatečnČ chránČna pĜed pĤsobením reklamních sdČ-

lení. SvĤj názor ohlednČ této otázky nevyjádĜilo 1% dotázaných a menšinový názor, a sice 

že dČti a mladiství jsou dostatečnČ chránČní pĜed pĤsobením reklamy, zastává 45% respon-

dentĤ. I pĜes nejednoznačnost poskytnutých dat je podle pravidel etického chování správné 

tuto rizikovou skupinu chránit co možná nejvíce.   

Otázka č. 14: Myslíte si, že umístČní reklamy na alkoholické nápoje v místech, kde ji 

mohou vidČt dČti, je v poĜádku? 

Podle 58% všech dotázaných je umístČní reklamy na očích dČtí nepĜijatelné, 3% dotázaných 

se nevyslovilo a 39% dotázaných v tomto bodČ nevidí problém. Ochrana dČtí pĜed reklamou 

na alkohol je dĤležitým tématem, jelikož dČtská dĤvČra v obsah reklamního sdČlení mĤže 

vést k vytváĜení nesprávných a zkreslených názorĤ na alkohol.  

Otázka č. 15: Je podle Vašeho názoru prevence proti alkoholismu dostatečná? 

V 15. bodČ dotazníku zjišťujeme informace ohlednČ názoru na prevenci proti alkoholismu, 

která je podle 35% respondentĤ spíše nedostatečná, 28% spíše dostatečná, 16% nedosta-

tečná, 13% dostatečná a zbývajících 8% respondentĤ si není svým názorem jisto. Vnímaný 

nedostatek prevence je tĜeba napravit a poskytovat všem občanĤm dostatek informací oh-

lednČ tohoto společenského problému prostĜednictvím rĤzných komunikačních kanálĤ jako 

je napĜ. školní pĜednáška nebo sociální reklama. 

Otázka č. 16: Vzpomenete si na libovolnou kampaň či reklamu proti alkoholu? 
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Výsledky této otázky nám poskytují data ohlednČ zapamatovatelnosti protialkoholických 

kampaní či reklam. Respondenti tohoto dotazníkového šetĜení uvádČjí, že si jich 57% vzpo-

míná na blíže nespecifikovatelnou kampaĖ či reklama zamČĜenou proti alkoholu. 38% re-

spondentĤ se na žádnou takovou kampaĖ či reklamu nerozpomíná a pouze 5% respondentĤ 

bylo schopno pĜímo identifikovat kampaĖ či reklamu zabývající se tímto tématem. Nejvíce 

zapamatovatelnou kampaní je „Pij s rozumem“ a „Na pivo s rozumem“, dva respondenti si 

však také vzpomnČli na reklamu ohlednČ alkoholu za volantem v rámci bezpečností kam-

panČ společnosti Besip.  

Otázka č. 17: Víte, kam se obrátit jste-li reklamním sdČlením pobouĜen/a? 

Data získaná pomocí otázky č. 17 poukazují na nevČdomost dotázaných osob, jak Ĝešit situ-

aci, když se cítí nespokojení či dokonce pobouĜení s obsahem reklamního sdČlení. 43% re-

spondentĤ totiž odpovČdČla možností, která značí, že nevČdí koho nebo kterou organizaci 

informovat ohlednČ neetické reklamy a ani by se neobtČžovali s hledáním. 39% respondentĤ 

sice neví, na koho se se stížností obrátit, ale byly by schopni investovat čas k vyhledání. 

Menšinových 18% respondentĤ o sobČ tvrdí, že vČdí, jak v takovýchto pĜípadech postupovat 

a kde si mohou stČžovat.  

Otázka č. 18: Jste obeznámen/a s existencí organizace „Rada pro reklamu“? 

Analýza odpovČdí na tuto otázku poskytuje údaje, podle kterých je existence Rady pro re-

klamu neznámá pro 74% všech dotázaných. 26% respondentĤ je však seznámeno s existencí 

této dĤležité organizace. Neznalost organizace Rada pro reklamu je negativním zjištČním, 

kvĤli kterému je potĜeba lépe zviditelnit RPR. 

Otázka č. 19: Vaše pohlaví? 

Dotazníkového šetĜení se dle uvedených odpovČdí zúčastnilo 106 žen a 97 mužĤ. Stav za-

stoupení obou pohlaví je tedy témČĜ vyvážený, což odpovídá i složení společnosti. 

Otázka č. 20: Do které vČkové skupiny se Ĝadíte? 

Zastoupení vČkových skupin 19 – 25 let a 26 – 35 let je pomČrnČ vyrovnané. PĜesnČji tedy 

76 (37%) respondentĤ v první zmínČné kategorii a 69 (34%) zástupcĤ vČkové skupiny 26 – 

35 let. VČkové rozmezí 15 – 18 let zastupuje 32 (16%) dotázaných a nejmenší podíl zastou-

pení má skupina se spodní hranicí vČku 36 let, číselnČ vyjádĜeno 26 respondentĤ odpovída-

jící 13 procentĤm analyzovaných osob. 
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Otázka č. 21: Nejvyšší dosažené vzdČlání? 

PrĤzkumu se podle výsledkĤ této otázky zúčastnili pĜevážnČ vzdČlané osoby, protože vČtší 

část dotazovaného publika má minimálnČ stĜedoškolské vzdČlání s maturitou nebo vysoko-

školské vzdČlání. KonkrétnČji jsou tyto skupiny složeny z 83 (41%) stĜedoškolsky vzdČla-

ných osob s maturitní zkouškou a 66 (32,5%) vysokoškolsky vzdČlaných osob. Podíl osob 

se stĜedoškolským vzdČláním bez maturity je 39 (19%) z celkového počtu respondentĤ a 

nejnižší počet respondentĤ – 15 (7,5%) dosáhl pouze na základní vzdČlání. 

 

6.4 ZávČr kvantitativního výzkumu 

Podle výsledkĤ dotazníkového šetĜení mĤžeme vyvodit následující závČry. PrĤzkumu se zú-

častnil vysoký podíl konzumentĤ alkoholických nápojĤ a jen malý podíl abstinentĤ, což 

ovšem odpovídá i statistikám WHO o složení české společnosti. ZjištČno bylo také, že v ČR 

je velmi nízký prĤmČrný vČk prvotního styku s alkoholem. VČtšina konzumentĤ však nebere 

alkohol jako primární aktivitu, ale pouze jako doplnČk (posezení s pĜáteli, oslavy) a také 

znají pĜibližnou míru rizikové konzumace tČchto nápojĤ.  

Respondenti se nejčastČji setkávají s reklamou v televizním vysílání a dále na internetu, v 

ostatních druzích médií ji pĜevážnČ nevnímají. Reklama na alkoholické nápoje je českým 

publikem dobĜe pĜijímána a vČtšina osob ji neodlišuje od reklamy na jiné produkty. Respon-

denti identifikovali dČti a mladistvé jako skupinu, která je k pĤsobení reklam nejnáchylnČjší. 

VČtšinový názor respondentĤ dosvČdčil ovlivnitelnost spotĜebitelĤ reklamními sdČleními. 

Etická pravidla jsou podle názoru respondentĤ v reklamČ na alkoholické nápoje dodržována, 

avšak konzumenti nejsou dostatečnČ informováni o rizicích, která se spojují s nadmČrnou 

konzumací alkoholu. VČtšina respondentĤ se však staví negativnČ k myšlence zavedení va-

rovných nápisĤ na alkoholické nápoje.  

Dotázaní se domnívají, že reklama na alkoholické nápoje je zamČĜena pĜedevším na mladou 

generaci spotĜebitelĤ, která však není dostatečnČ chránČna pĜed jejím pĤsobením. UmístČní 

reklamy na alkohol v místech, kde mĤže pĤsobit na dČti, bylo výraznČ odsouzeno. Názory 

na míru prevence proti alkoholismu byly rozporuplné, ale pĜevládá domnČnka nedostateč-

ného úsilí, které je této aktivitČ vČnováno. Pouze nízký počet respondentĤ si vybavil kon-

krétní kampaĖ proti alkoholu.  
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Značný počet respondentĤ neví, kam se obrátit, je-li reklamou pobouĜen. Více než tĜetina 

respondentĤ by se však pokusila o vyhledání dané instituce. Pouze pČtina respondentĤ je 

obeznámena s existencí Rady pro reklamu. 

Kvantitativního prĤzkumu se zúčastnil témČĜ vyrovnaný počet zástupcĤ mužského a žen-

ského pohlaví. DvČ tĜetiny respondentĤ se nachází ve vČkovém rozmezí 19 – 35 let a dosáhli 

minimálnČ stĜedoškolského vzdČlání s maturitní zkouškou. 

Reklama na alkoholické nápoje tedy není respondenty vnímána nikterak odlišnČ od reklamy 

na kterýkoliv jiný produkt. Názor se však radikálnČ mČní, je-li v dosahu této reklamy dítČ či 

mladiství spotĜebitel.   
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7 KVALITATIVNÍ VÝZKUM VNÍMÁNÍ REKLAMY NA 
ALKOHOLICKÉ NÁPOJE 

Tato kapitola diplomové práce se vČnuje kvalitativnímu výzkumu, který poskytuje pĜede-

vším podklad pro projektovou část práce, ale také pomáhá dotváĜet odpovČdi na výzkumné 

otázky. Kvalitativní výzkum nejprve analyzuje obsah vybraných reklamních sdČlení a poté 

pomocí metody Focus groups odhaluje názory skupiny na prezentované ukázky komerční a 

sociální reklamy na alkoholické nápoje. 

 

7.1 Cíl obsahové analýzy 

Obsahová analýza reklamy má za cíl vyhledávání a popis jednotlivých ukázek reklamy na 

alkoholické nápoje. DĤraz je kladen pĜedevším na rĤznorodost možného pĤsobení reklamy. 

 

7.2 Proces obsahové analýzy 

Zahájení kvalitativního výzkumu pĜedcházel výbČr zkoumaných ukázek reklamních spotĤ 

na alkoholické nápoje. PĜi výbČru ukázek byly zohlednČny výsledky výše zpracovaného 

kvantitativního výzkumu. Ten identifikoval jako nejvíce vnímanou reklamu v televizi a na 

internetu, pĜevážnČ tedy audiovizuální díla. V druhé polovinČ bĜezna 2017 probČhla analýza 

sekundárních zdrojĤ dostupných z internetu. Hlavním zdrojem analýzy byl nejvČtší interne-

tový server pro sdílení videosouborĤ Youtube. Druhotným zdrojem analýzy byly webové 

stránky tvspoty.cz, konkrétnČ sekce reklamy na téma Alkohol. Zvolené ukázky byly rozdČ-

leny na část vČnovanou komerční reklamČ a na druhou část vČnující se sociální reklamČ. 

 

7.3 Cíl a účel Focus groups 

Cílem výzkumu Focus groups bylo zjištČní, jak spotĜebitelé vnímají současnou reklamu na 

alkoholické nápoje a jak by dle nich mČla vypadat etická reklama na alkoholické nápoje. 

Kvantitativní výzkum posloužil jako podklad pro hlubší zpracování tématu pomocí kvalita-

tivního výzkumu. Projektová část poté shrnuje výsledky obou provedených výzkumĤ, na 

nichž jsou vystavČny postupy a doporučení pro tvorbu reklamy na alkoholické nápoje.  
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7.4 Proces výzkumu pomocí metody Focus groups 

Kvalitativního výzkumného šetĜení pomocí metody Focus groups se zúčastnilo 6 osob – 3 

muži a 3 ženy ve vČku 18 – 72 let pocházející ze Zlínského kraje. Jednotlivý účastníci byli 

pečlivČ vybráni autorem práce, aby byla zaručena heterogenita skupiny. Kvalitativní výzkum 

byl realizován dne 4. dubna 2017 ve ZlínČ. 

Je dĤležité zmínit skutečnost, že respondenti se v rámci prĤbČhu výzkumu Focus groups 

soustĜedili na reklamní kampanČ mnohem více, než když jsou vystaveni jejich pĤsobení v 

prĤbČhu svého volného čas, kdy je tolik nevnímají. Tento fakt mĤže zpĤsobovat odlišnosti 

výsledkĤ v rámci Focus groups a skutečných pocitĤ pĜi nevynuceném sledování spotĤ.  

 

7.5 Výzkumná skupina Focus groups 

 Martin – 18 let, student technické stĜední školy. SportovnČ založený mladý muž, 

který se rád baví ve společnosti vrstevníkĤ. Alkoholické nápoje konzumuje v častČ-

jších intervalech již od 16. roku života, vČtšinou o víkendech. 

 Tereza – 21 let, studentka umČlecké vysoké školy. UmČlecky zamČĜená mladá slečna, 

která je víceménČ introvertní typ. Alkohol konzumuje velmi stĜídmČ, pouze pĜi 

zvláštních pĜíležitostech. 

 Michael – 28 let, podnikatel s autodíly. Sportu se nevČnuje, jeho hobby i práce jsou 

automobily. Konzumace alkoholu je pro nČj témČĜ každodenní rituál, když si večer 

po práci otevĜe láhev vína, do hospod a barĤ ale nechodí. 

 Alena – 49 let, účetní ve stavební firmČ. Po pracovní dobČ se ráda vČnuje cyklistice 

a turistice. Z alkoholických nápojĤ pije pĜevážnČ víno, na cyklistických výletech si 

dopĜeje malé pivo, tvrdý alkohol odmítá.   

 JiĜí – 53 let, manažer výrobní firmy. Díky pracovnímu vytížení mu nezbývá moc 

volného času, ale o víkendech se vČnuje sportovní stĜelbČ. Alkohol konzumuje vČt-

šinu dní v týdnu, pĜevážnČ bílé víno. Pivu se vyhýbá, ale občas si dopĜeje panáka 

domácí slivovice. 

 Marie – 72 let, nyní v dĤchodu, dĜíve servírka. KvĤli zdravotní situaci už nemĤže 

tolik sportovat, ale často chodí na procházky. Alkohol, konkrétnČ víno, konzumuje 

pouze pĜi zvláštních pĜíležitostech, jinak abstinuje. 
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7.6 Komerční reklama 

Pomocí dat vzešlých z kvantitativního výzkumu byly vybrány ukázky reklamy na alkoho-

lické nápoje, které jsou respondenty nejvíce vnímány. Promítané ukázky se tedy vČnovali 

audiovizuálním spotĤm propagujícím alkoholické nápoje, které mohou spotĜebitelé vidČt 

v televizi nebo na internetu. 

 

Pivo Excelent: Vydej se s Excelentem po svý ose 

ScénáĜ reklamního spotu: Spot začíná vyobrazením skupiny mladých osob, zĜejmČ pĜátel, 

kteĜí sedí u stolu, v jehož prostĜedku stojí záĜící sklenice piva Excelent. Obraz doplĖuje ko-

mentáĜ znČjící: „KlidnČ mĤžeš sedČt s kámošema, a bavit se o tom, co bys chtČl. Anebo se 

rozhoupeš, a začneš nČco dČlat.“ V tom se jeden z mladíkĤ postaví se skateboardem v ruce 

a v dalším zábČru efektnČ projede pĜes pĜekážku za podpory mladého obecenstva, ve kterém 

všichni účastníci tĜímají v ruce plechovku piva Excelent. Tento obraz je též doplnČn mluve-

ným slovem: „MĤžeš stát ve stínu, anebo se ukázat.“.  Navazující zábČr zobrazuje mladého 

muže, jež odhodí prázdnou pivní láhev a poté pomocí 3D tiskárny vytvoĜí novou láhev, což 

je okomentováno takto: „MĤžeš se držet klasiky, anebo udávat trendy.“ Akrobatka letící 

prostorem je motivem dalšího zábČru, který je doplnČn o komentáĜ: „ZĤstat pĜi zemi, nebo 

lítat.“ PĜedposlední scéna zachycuje mladíka, který montáží pivní láhve opraví barové osvČt-

lení. Poté uchopí sklenici s načepovaným pivem a pĜiťukne si s pĜítelem. „Nechat vČci ležet, 

nebo je vrátit do hry. Chceš jenom sedČt a kecat, nebo vstaneš a pĤjdeš po svý ose?“ zní 

doprovodný text. Poslední zábČr prezentuje pivo Excelent ve tĜech formách, ve kterých je na 

trhu nabízeno. Jedná se o plechovku, láhev a točené pivo Excelent. 

Názor respondentĤ: Respondenti se po zhlédnutí spotu jednoznačnČ shodli na názoru, že 

je tato reklama špatná a nelíbí se jim. Tento jednotný názor byl však opodstatnČn rĤznými 

dĤvody. Spot dle respondentĤ obsahuje pĜíliš mnoho podnČtĤ, které jsou navzájem promí-

chané. Dále byl spatĜen problém v zobrazení konzumace alkoholu pĜi aktivním využívání 

sportovištČ, což je neetické a mĤže mít špatný vliv na chování dČtí a mládeže. Nedostatek 

respondenti spatĜují také v dČji spotu, který podle názoru vČtšiny prakticky neexistuje. Jeden 

z účastníkĤ dodal, že jeho výbČr značky piva závisí na chuti a ne na reklamČ. Respondenti 

se poté shodli na názoru, že je tato reklama míĜena na rizikovou skupinu mladých zákazníkĤ, 

což považují za neetické a nevhodné. 
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Shrnutí: Reklama na alkoholické nápoje, která je cílena na mladší publikum by v žádném 

pĜípadČ nemČla propagovat konzumaci alkoholu pĜi sportu či jiných činnostech vyžadujících 

soustĜedČní, kvĤli možnému riziku úrazu. Tento bod je zaveden i v Kodexu reklamy. Kon-

zumace by mČla započít nejdĜíve po ukončení činnosti. DČj spotu by mČl být také více uce-

lený a ne pĜebíhat od jednoho tématu ke druhému.   

 

Pivo Heineken: Nikdy nepijte, když Ĝídíte 

ScénáĜ reklamního spotu: Hlavním pĜedstavitelem pĜíbČhu tohoto spotu je trojnásobný 

svČtový šampion Formule 1 Jackie Stewart. Spot diváky ihned ze začátku vtáhne do závodní 

atmosféry 70. let minulého století díky akčním zábČrĤm. Poté se hlavní hrdina dČje stává 

vítČzem a na stupních vítČzĤ je mu nabídnuta láhev piva Heineken, kterou ale odmítá. Dále 

hrdina pĜichází ke svým kolegĤm pĜed garáže. Ti pijí pivo a nabízejí i jemu, znovu odmítá. 

Láhev odmítá i pĜi prĤchodu zástupem novináĜĤ a pĜi náhodném setkání s pĜítelem na chodbČ 

blíže nespecifikované budovy. Jackie nadále odmítá pivo i ve scénČ pĜed začátkem závodu 

a pĜíchodem do svého pĜívČsu. Mladý Stewart za sebou zavĜe dveĜe od pĜívČsu a obraz se 

zatmaví. Ze tmy poté vychází současný 77 letý Jackieho Stewart. Ten prochází mezi lidmi 

na večírku či oslavČ a u východu je mu číšníkem nabídnuto pivo Heineken. Jackie se zastaví 

a chvíli rozmýšlí. ZábČr se soustĜedí na orosenou láhev piva, poté na automobil pĜed vstupem 

do budovy. Hlavní hrdina poté zdvoĜile odmítá s vysvČtlením, že stále Ĝídí a odjíždí ve svém 

sportovním voze pryč ze zábČru s nápisem „Nikdy nepijte, když Ĝídíte.“ 

Názor respondentĤ: Velmi kladnČ vnímaný spot všemi respondenty. Spot byl sledován s vi-

ditelným zaujetí hlavnČ zástupci mužské části dotázaných. Ženy ovšem také ocenili velmi 

poutavý dČj, výbornČ zvolenou hudbu i prostĜedí. Respondenti také vychvalovali etické pĤ-

sobení spotu ve smyslu odmítání alkoholu, podle vlastních slov „nenechat se zlomit a nepít“, 

což slouží jako výborný vzor pro mladé publikum. Další kladný bod spatĜují respondenti 

v nenásilnosti propagace produktu, který je celou délku trvání spotu v podstatČ v pozadí. 

NČkteĜí respondenti se dokonce svČĜili, že až do posledního zábČru netušili, že jde o reklamní 

spot na pivo Heineken. 

Shrnutí: SprávnČ zacílená reklama, která ví, jak pĜitáhnout pozornost divákĤ. Poutavý pĜí-

bČh zamČĜený na zajímavou osobnost, ze které si mĤže vzít pĜíklad mladší i starší človČk. 

Velmi zdaĜilý je také pĜesah do roviny sociální, kdy propagace produktu probíhá zároveĖ 

s upozornČním, že produkt není vhodné konzumovat pĜed Ĝízením vozidla. 
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Hanácká vodka: Pracovní pohovor mĤže být zábava 

ScénáĜ reklamního spotu: Hlavní aktérka v roli žadatelky o zamČstnání usedá na židli a 

naproti si usedá muž v roli možného budoucího zamČstnavatele, který jí položí otázku: „Jaké 

jsou vaše silné stránky?“ Žena se zamyslí a promítne se jí vzpomínka na letní oslavy u ba-

zénu, kde si svlékla triko a polonahá skočila s dalšími účastnicemi party do vody. PĜíbČh se 

opČt vrací do místnosti, kde probíhá rozhovor a žena odpovídá: „ěekla bych komunikace a 

práce ve skupinČ.“ Muž jí položí otázku: „A co nám mĤžete nabídnout?“ Žena se opČt zasní 

a scéna ji vyobrazuje, jak z vodní pistole stĜíká muži u na lehátku nejspíše propagovaný 

produkt, protože ten jej poté zakusuje limetkou. ZpČt v místnosti žena ponČkud nejistČ od-

povídá: „Dobré nápady.“ „A jak vidíte svou kariéru v horizontu 5 let?“ táže se muž. Násle-

duje zábČr, ve kterém je smČjící se aktérka vezena skupinou osob v nákupním košíku, dopl-

nČn odpovČdí: „ChtČla bych Ĝídit vlastní tým.“ DČj se naposledy vrací do místnosti, kde se 

muž na ženu usmČje a nabídne jí nataženou ruku se sevĜenou pČstí, jakožto gesto souhlasu a 

pĜijetí, na které žena odpoví „pĜiklepnutím“. Spot končí packshotem produktu se sloganem 

„Čistá vodka, čistá zábava“. 

Názor respondentĤ: Respondenti už od prvních sekund identifikovali reklamní spot, který 

znají z televize i internetu. Reakce na tuto kampaĖ ovšem nebyly velmi pozitivní. Respon-

denti se shodli, že scéna uvnitĜ budovy vypadá ještČ dobĜe, jen jedné respondentce se nelíbí 

upjatost hlavní aktérky. Scény u bazénu zkritizovali všichni respondenti, brali je jako lacinou 

imitaci scén z amerických teenagerských filmĤ. Také bylo podotknuto, že konzumace alko-

holu bČhem dne u bazénu je nezvyklá, obvykle probíhá až večer. Další respondent podotýká, 

že pitím na slunci se dá ušetĜit, protože je človČk rychleji opilý a nemČlo by to tedy býti 

v reklamČ. Respondenti se také shodli na názoru, že Hanáckou vodku by bylo vhodné pro-

pagovat spíše jako tradiční pití v tradičním prostĜedí napĜíklad hanáckých plesĤ, prĤvodĤ 

atd. Na konci spotu nebylo pochopeno sdČlení v anglickém jazyce, protože celý spot je jinak 

v českém jazyce, navíc produkt je také českého pĤvodu. 

Shrnutí: Alkohol by nemČl býti spojován s pracovními ani jinými úspČchy. Tento spot 

ovšem pĤsobí naprosto naopak. Zarážející je také fakt, že celý komentáĜ spotu byl v českém 

jazyce a závČrečný slogan v jazyce anglickém. Neetické je ukazovat svlékající se ženy ve 

spojitosti s alkohol, snižuje to jejich dĤstojnost. 
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Lidl: Marek Vašut je znalec na vína z Moravy 

ScénáĜ reklamního spotu: Hlavní aktér – Marek Vašut projíždí mezi vinicemi veteránem 

Škoda Octavia, scénu doprovází jeho komentáĜ: „Za dobrým vínem nemusíte cestovat da-

leko. NČkdy stačí jen odjet na Moravu.“ Poté vystoupí z vozu a prochází se vinicí s komen-

táĜem: „Víno, které odsud pochází, dozrává pod silnými srpnovými paprsky, a kapkami svČ-

žího letního deštČ.“ Rázem začne pršet a hlavní aktér se i s dalšími lidmi pracujícími na 

vinici schová pĜed deštČm pod stromem. Poté se aktér nachází ve vinném sklepČ a prohlíží 

si láhev vína, ze které si odlije degustační dávku, což doplĖuje slovy: „Pracovitost a zkuše-

nost moravských vinaĜĤ je zárukou, že naše vína chutnají nejlépe ze všech vín na svČtČ.“ 

V poslední scénČ už aktér sedí s ostatními vinaĜi u stolu a dodává: „Tak alespoĖ nám určitČ.“ 

Názor respondentĤ: PĜevážnČ kladnČ hodnocená ukázka, jen nejmladšímu respondentovi 

pĜijde nudná a bez nápadu. Starší respondenti ovšem oceĖují klidné pĤsobení a celkovou 

pohodu, kterou si spojují s vlastní zkušeností pĜi konzumaci vína. Reklama podle respon-

dentĤ nikoho neurazí ani nepobuĜuje, nebojí se, že by mohla pĤsobit negativním vlivem. 

Poté však dodávají, že by si ihned víno dali, protože pĜi sledování spotu na nČj dostali náhle 

chuť. Účastnící, kteĜí víno nekonzumují, zĤstávají neovlivnČni, jelikož preferují jiné alko-

holické produkty. 

Shrnutí: Známé osobnosti v reklamČ pĤsobí pĜesvČdčivČ, zvláštČ pak postava jako je Marek 

Vašut. Reklama také vhodnČ ukazuje konzumaci až po provedené práci, v okruhu blízkých 

pĜátel.  

 

Captain Morgan: Žij a bav se jako kapitán 

ScénáĜ reklamního spotu: Celý dČj tohoto spotu se odehrává na pirátské plachetnici, na 

které se odehrává večírek se spoustou osob. ZábČr se náhle zamČĜí na tancujícího muže s vel-

kou animovanou hlavou kapitána Morgana. Ten poté prochází po palubČ lodi, na chvíli se 

zastaví, aby si mohl zatančit s jinými lidmi, a objeví se nápis „Tancuj jako kapitán“. Ná-

slednČ se pĜemístí k sedačce, kterou zvedne i s ležícím mužem a najednou se spouští po lanČ 

na spodní palubu s nápisem „Bav se jako kapitán“. V posledním zábČru stojí „Kapitán“ na 

pĜídi lodi a objeví se nápis „Rozjeď to jako kapitán“. Na konci spotu je umístČn packshot se 

sloganem „ Žij jako kapitán“. 
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Názor respondentĤ: NejhĤĜe hodnocený reklamní spot respondenty vĤbec neupoutal. Byl 

podle jejich názoru silnČ „odfláknutý“ a nechápou, že takovou reklamu byl nČkdo schopen 

vypustit. Tančící muž na lodi by nešel rozlišit od ostatních účastníkĤ, kdyby nemČl velkou 

animovanou hlavou, která byla hodnocena negativnČ díky tomu, že se nijak nepohybovala. 

Respondenti také upozornili na problém, kterým je možnost ovlivnČní dČtí díky animova-

nému prvku a pirátským motivĤm, které témČĜ žádné dospČlé osoby nezajímají. Respondenti 

si také vzpomnČli na dĜívČjší spoty propagující stejný produkt, které podle nich ještČ mČli 

úroveĖ, na rozdíl od tohoto spotu, který se žádnému dotázanému nelíbil. 

Shrnutí: V reklamČ na alkoholické nápoje nejsou vhodné prvky, které zaujmou dČti, kon-

krétnČ pirátské prostĜedí, animace a celkové chování hlavního aktéra, které pĜipomíná dČtské 

dovádČní. Jediná pozitivní součást spotu je prvních 5 sekund viditelný nápis „KapitánĤv 

rozkaz: Pij s rozumem!“ 

 

Pilsner Urquell: Ty pravé Vánoce s Pilsner Urquell 

ScénáĜ reklamního spotu: DČj tohoto spotu začíná zábČr na starého muže jedoucího ve 

vlaku. Obraz je doplnČn dojemnou hudbou. Na klínČ mu leží fotoalbum, které je otevĜeno na 

stránce, kde výraznČ chybí jedna fotografie. Muž pĜejíždí dlaní pĜes prázdnou stránku. Na-

jednou se dostáváme do scény, kde mladší muž nahlíží skrze výlohu do obchodu se starožit-

nostmi. Poté vejde dovnitĜ a ukazuje muži za pultem fotografii. Další zábČr se soustĜedí na 

mladšího muže otevírající hrací skĜíĖku. Následující scéna ukazuje starého muže, který jel 

pĜedtím ve vlaku, jak stojí u brány pĜed domem a zvoní na zvonek. Když pozdČji vejde 

pootevĜenými dveĜmi do domu, objeví se pĜed ním vánoční tabule s hrací skĜínkou a nazdo-

bený vánoční strom, ale v místnosti nikdo není. Muž pĜijde až ke stolu, kde je položená 

fotografie, která chybČla ve fotoalbu. Na této černobílé fotografii spatĜíme rodinu u vánoční 

tabule s hrací skĜínkou totožnou s tou, kterou dĜíve kupoval mladší muž ve starožitnictví. 

Ticho naruší cinknutí lahví a na druhém konci místnosti se objeví onen mladší muž, zĜejmČ 

syn starého muže. Následuje vĜelé obČtí a detail na dojatou tváĜ starého muže. Spot končí 

packshotem na sklenici piva Pilsner Urquell a slogan „Na tradicích záleží“.   

Názor respondentĤ: Účastníci Focus groups se shodli na jednotném názoru, že je tato kam-

paĖ velmi zdaĜilá a pĤsobí milým dojmem. OcenČna byla i celková atmosféra spotu, do které 

se byli schopni vcítit. Starším respondentĤ se velmi líbila zvolená píseĖ od Petra Hapky. 
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NČkteĜí respondenti neskrývali dojetí, které v nich tento spot vzbudil. VČtšina respondentĤ 

si tuto značku s Vánoci spojuje už i díky pĜedešlým vánočním kampaním, které jsou velmi 

oblíbené. Dodávají ale, že tento produkt se hodí i k jiným pĜíležitostem jako jsou napĜíklad 

rodinné i jiné oslavy. Respondenti také zmínili vhodnost propagace tradičních hodnot jako 

je rodina. 

Shrnutí: Propagace tradičních značek velmi dobĜe funguje ve spojení s tradičními hodno-

tami. Vhodné je i nenásilné pĤsobení propagovaného produktu, který funguje jen jako dopl-

nČk tradiční Vánoční večeĜe. 

 

7.7 Sociální reklama 

DĤležitou součástí reklamy na alkoholické nápoje je i sociální reklama, která se snaží spo-

tĜebitele upozornit na nevhodné chování, jako je napĜíklad alkohol za volantem, zvýšené 

sebevČdomí či nárazové pití velkého množství alkoholu. 

Alkohol: UvČdomte si své limity 

ScénáĜ reklamního spotu: PĜíbČh této sociální reklamy se odehrává na venkovní oslavČ za 

účasti velkého počtu osob. Mladá dívka nedopatĜením upustí nČkolik nafukovacích balónkĤ, 

jež poté letí smČrem k vrcholku rekonstruované budovy. Mezi skupinou se rázem objeví 

superhrdina Batman, který se okamžitČ vydá zachránit situaci. PĜes kapotu automobilu a 

lešení obklopující stavbu efektnČ vyšplhá až na vrchol budovy, kde se nacházejí balónky. 

Když se pro nČ ale natahuje, tak mu uklouzne noha. V tomto okamžiku se ze superhrdiny 

stane obyčejný mladík, který spadne z nČkolika metrové výšky na dlažbu parkovištČ, pĜímo 

pĜed zraky celé skupiny a zĤstává nehybnČ ležet. Drastickou scénu doplĖuje komentáĜ: „PĜí-

liš mnoho alkoholu vás pĜesvČdčuje, že jste nepĜemožitelní, když jste nejvíce zranitelní.“ 

Názor respondentĤ: Reklamní spot byl respondenty označen za zajímavý a líbivý. OcenČn 

byl motiv komiksového superhrdiny Batmana, který pĜitáhne pozornost mladého publika 

k tomuto sdČlení. Respondenti poznamenali, že do finální scény netušili, o co ve spotu jde. 

Když pĜišel zlomový okamžik, ve kterém se Batman promČnil na obyčejného mladíka a 

spadl z velké výšky na dlažbu, vČtšina respondentĤ byla pĜekvapena. Dotázaní se poté shodli 

na názoru, že úrazy jsou po požití alkoholu více časté a s horšími následky, než když alkohol 

není pĜítomen. Drastičnost tohoto spotu byla vnímána spíše pozitivnČ, jelikož pĜiláká pozor-

nost všech pozorovatelĤ. 
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Shrnutí: Pop-kulturní postavy jsou vhodným poutačem pozornosti, zvláštČ pro mladé pu-

blikum, na které tato kampaĖ míĜí. Drastické zábČry jsou také v tČchto souvislostech na místČ 

a nemČli by být vynechány, kvĤli silnČjšímu dopadu na diváky. 

 

KĜehké dČtství: Monstra 

ScénáĜ reklamního spotu: Úvodní zábČry se soustĜedí na postavy nČkolika smutnČ a vydČ-

šenČ vyhlížejících dČtí pĜi obyčejných aktivitách, jako je sezení v restauraci, usedání do auta 

či hra na dČtském hĜišti. NáslednČ zjišťujeme situace, ze kterých pramení tyto emoce. Hol-

čička v restauraci sedí naproti tatínkovi, který má obličej hrĤznČ vypadajícího králíka. Na 

chlapce hrajícího si na dČtském hĜišti mává matka pĜevlečená za smrtku. Další dČvče jde po 

ulici se svou matkou vypadající jako zombie. NáslednČ další chlapec prochází kolem svého 

otce, kterého vidí jako smutného klauna. V dalším zábČru otrhaný Santa Claus obléká dČv-

čátko, které se brání. Poslední scéna se odehrává v autČ, kde otec s punčochou na obličeji, 

vypadající jako bankovní lupič, upíná bezpečností pás svému synovi. Ten se vyhýbá očnímu 

kontaktu a dČlá jako by nebyl. Poté, co za ním otec zabouchne dveĜe se chlapec nervóznČ 

rozhlíží a objevuje se nápis: „ Jak nás vidí naše dČti poté, co jsme pili?“ 

Názor respondentĤ: Názory respondentĤ na tento spot byly rĤznorodé, nČkteré negativní, 

jiné pozitivní. Všichni se ovšem shodli na faktu, že spot vypadá spíše jako hororový film, 

což dosvČdčovala i reakce na první zábČr otce – pĜíšery, kdy se nČkolik respondentĤ vyle-

kalo. Respondenti se také shodli na odstrašujícím účinku reklamního sdČlení, které cílí na 

rodiče. Ti si mají uvČdomit, jak pĤsobí na své dČti, když jsou opilí. Dotázaní se svČĜili se 

skutečností, že po celou dobu spotu netušili, co se vlastnČ dČje a proč jsou postavy rodičĤ 

vyobrazené jako monstra, které straší dČti. Na konec ovšem uznali, že takováto kampaĖ 

mĤže mít dobrý dopad na cílovou skupinu rodičĤ. 

Shrnutí: ZtvárnČní pijákĤ jako monster mĤže být pro nČkteré diváky pobuĜující, avšak 

v kontextu s dČtským pohledem na osoby pod vlivem alkoholu mĤže být dosaženo silnČjšího 

pĤsobení upozornČní na nevhodnost takového chování.  
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Švédská sociální kampaň: Taman 

ScénáĜ reklamního spotu: Spot začíná obrazy, které vídáme ve vČtšinČ spotĤ propagujících 

rĤzné značky whisky. Louka s ovcemi, malebná hospĤdka ve starém domČ, horská Ĝíčka. 

Starší muž vchází do budovy hospody a zdraví se s ostatními návštČvníky, kteĜí pozvolna 

popíjejí zĜejmČ onu whisky, kterou si taktéž objedná a pokyne dámČ na druhém konci míst-

nosti. Poté se objeví packshot láhve whisky Taman s nalitou sklenicí. Celé dČní je komento-

váno popisem vzniku whisky a její tradice. Do tohoto okamžiku vše nasvČdčuje tomu, že jde 

o tradiční reklamní spot propagující whisky značky Taman. DČj se ovšem bČhem okamžiku 

naprosto zmČní, když muž sáhne po nalité sklenici a jedním lokem ji do sebe obrátí. Poté 

následují zábČry na nČkolik dalších návštČvníkĤ, jak po vzoru muže taktéž vypijí celé skle-

nice s whisky do dna. KomentáĜ je již také jiného obsahu a soustĜedí se na problémy vzniklé 

rizikovou konzumací, jako je špatný dopad na dČti, násilí a šarvátky, závislost na alkoholu. 

Tento komentáĜ dokreslují zábČry na smutné dítČ, vyhrožování a souboj dvou mužĤ. Spot 

končí zábČry na viditelnČ opilou ženu, která se pomalu vypotácí z hospody. 

Názor respondentĤ: Respondenti se ihned po skončení spotu shodli na názorĤ, že tato kam-

paĖ je velmi zdaĜilá a pĜekvapivá. Všichni byli ze začátku pĜesvČdčeni, že jde o typický 

nevinný reklamní spot propagující whisky. Zlom spatĜili v okamžiku, kdy muž vypije na 

jedno napití sklenici whisky do dna, což berou za nepĜijatelné, jelikož whisky se má píti po 

malých dávkách. Po tomto nenadálém zvratu už vČtšina respondentĤ odhalila zámČr pouká-

zat na nekontrolované pití alkoholu. KampaĖ pĤsobí velmi silnČ, jelikož se respondenti svČ-

Ĝili s názorem, že spot reflektuje realitu konzumace alkoholu v hospodách a barech a do-

konce byli schopni se vžít do vzniklé situace. Jeden respondent také uvedl, že by to mohl 

být i komerční reklamní spot, který pĜesahuje do roviny sociální reklamy. 

Shrnutí: Nečekaný zvrat je v tomto spotu velmi zdaĜile ztvárnČn. Takovéto zvraty se stávají 

i pĜi konzumaci alkoholu, když lidé pĜekročí hranici rizikové konzumace. Ve spotu je ná-

zornČ ukázáno, k čemu často takové chování vede – společensky nepĜijatelné situace, sou-

boje, pády a podobnČ. 
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7.8 ZávČr kvalitativního výzkumu 

Kvalitativního výzkumu se zúčastnilo celkem 6 respondentĤ rĤzného vČku, profese i rozdíl-

ným vztahem k alkoholu. Očekávána byla velká rozdílnost díky odlišnému vnímání morál-

ních hodnot každého jedince. Ovšem v realitČ nebyly názory skupiny nijak výraznČ rĤzno-

rodé. Skupina se ve vČtšinČ pĜípadĤ shodla na jednotném názoru, zdali je reklama etická či 

nikoliv.  

NejhĤĜe hodnocenou ukázkou byl reklamní spot na rum Captain Morgan, který kvĤli svému 

obsahu (animovaný obličej) mĤže pĜitahovat pozornost dČtí. Další špatnČ hodnocenou ukáz-

kou byl spot na pivo Excelent, který pro zmČnu ukazoval produkt ve spojení se sportem a 

jinými činnostmi vyžadující maximální soustĜedČní a stĜízlivost. Spot byl navíc míĜen na 

mladé publikum, což skupina zhodnotila za neetické. Spot na Hanáckou vodku si také vy-

sloužil kritiku z dĤvodu propagace alkoholu ve spojitosti s karierním úspČchem.  

Naopak pozitivnČ hodnocené spoty se soustĜedili pĜedevším na tradici a tradiční hodnoty, 

což diváci považují za vhodný zpĤsob propagování alkoholických nápojĤ. Nejlépe hodno-

cený spot týkající se reklamní kampanČ na pivo Heineken skupina ocenila z dĤvodu nená-

silného pĤsobení a hlavnČ dČje, který upozorĖuje na nepĜípustnost pití alkoholu Ĝidiči moto-

rových vozidel. Podle názoru skupiny by tento spot mČl sloužit jako pĜedloha pro všechny 

zadavatele reklamy na alkohol. Respondenti také uvedli názor, že v reklamních spotech to-

hoto typu by se nemČli vyskytovat mladČ vypadající osoby, ale spíše starší aktéĜi. 

Spoty se sociální tématikou byly hodnoceny pĜevážnČ pozitivnČ. Nejvíce rozdílných názorĤ 

zaznamenal spot, kde byli konzumenti alkoholických nápojĤ vyobrazeni jako monstra, které 

straší malé dČti. VČtšina skupiny se shodla na názoru, že dČti by se v reklamČ nemČli vĤbec 

vyskytovat. V tomto spotu zamČĜeném na rodiče však postavy dČtí nemohli být nijak jinak 

zastoupeny.  

Respondenti také došli k závČru, že v sociální reklamČ je možné tolerovat určitou drastičnost 

spotu. Podle skupiny totiž drastické zábČry vzbudí pozornost publika a lépe pĜedají sdČlení. 

Nejlépe hodnocenou sociální reklamou byl však jen minimálnČ drastický spot, který ovšem 

obsahoval prvek nečekaného zvratu. Spot, který se nejprve tváĜil jako komerční reklama se 

náhle promČnil v sociální reklamu. Respondenti byli navíc schopni vcítit se do situace, kte-

rou spot nastiĖuje, jelikož ji již všichni nČkdy zažili. 
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III.  PROJEKTOVÁ ČÁST 
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8 POSTUPY A DOPORUČENÍ PRO TVORBU REKLAMY NA 
ALKOHOLICKÉ NÁPOJE 

Na začátku této části diplomové práce je dĤležité zmínit skutečnost, že vnímání etiky v re-

klamČ je individuální záležitost a každý jednotlivý človČk ji vnímá odlišnČ. Pro nČkteré je-

dince mĤže býti neetická jakákoliv propagace produktu, který je pĜevážnČ zdraví škodlivý, 

jiní respektují skutečnost, že i takovéto produkty mohou býti propagované. Percepce neetic-

kých reklam je závislá na morálních hodnotách každého jednotlivého človČka. Výzkum však 

poukázal na fakt, že velké množství spotĜebitelĤ je k neetické reklamČ lhostejná, nebo se 

odmítá zapojit do procesu, který by takovou reklamu mohl zastavit. Nezájem Ĝešit tento pro-

blém ovšem neznamená, že by mČlo být tento problém opovrhováno. Bude-li nadále pĜehlí-

žen, bude tento problém stále narĤstat. 

Vhodným zpĤsobem reakce na neetické reklamní sdČlení je podání stížnosti RadČ pro re-

klamu jakožto orgánu prosazující samoregulaci reklamy. Tato organizace si klade za cíl 

svého pĤsobení prosazování čestné, legální, decentní a pravdivé reklamy na území České 

republiky. Rada po obdržení stížnosti reaguje zahájením procesu, který určí, zdali je reklama 

v souladu s Kodexem reklamy. Pokud reklama nevyhovuje normám, je doporučeno její sta-

žení či úprava. Jednání ovšem mĤže být započato i z vlastní iniciativy RPR, pokud je re-

klamní sdČlení shledáno porušujícím Kodex reklamy. 

V roce 2016 bylo podáno celkem 39 stížností, z nichž pouze jedna stížnost se týkala reklamy 

propagující alkoholický nápoj, jež byla ale zamítnuta z dĤvodu nezávadnosti z pohledu etic-

kého Kodexu. V pĜedešlých letech byl však počet podaných stížností vyšší, což mĤže značit 

zvýšené vnímání etických norem zadavatelĤ reklam nebo menší zájem společnosti o Ĝešení 

tČchto problému. 

Velkým nedostatkem Rady pro reklamu je však dle autora skutečnost, že nemĤže udČlovat 

sankce či finanční pokuty a vydává pouze doporučení pro stažení reklamy. Vnímaným ne-

dostatkem je také snížená možnost regulace reklamy od zadavatelĤ, kteĜí nejsou členy této 

organizace. 

První doporučení pro zlepšení současné situace je tedy identifikováno jako rozšíĜení pravo-

mocí organizace Rada pro reklamu i na nečlenské subjekty a také zavedení možnosti poku-

tovat zadavatele, zpracovatele i šiĜitele neetické reklamy jak na alkoholické nápoje, tak i na 

ostatní produkty a služby. Finanční pokuty by mČli býti vymČĜovány individuálnČ z násle-
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dujících dĤvodĤ. Když dostane milionovou pokutu malá společnost s nČkolika málo zamČst-

nanci, mĤže to pro ni znamenat bankrot a zánik. Dostane-li však stejnou pokutu napĜ. mar-

ketingový gigant, velká likérka či pivovar, nenastane prakticky žádná újma, ba naopak mĤže 

i tato špatná reklama pĜitáhnout ještČ více pozornosti. Skutečným trestem tČmto gigantĤm 

by však mohlo býti pozastavení reklamní činnosti na dobu určitou, napĜ. 1 mČsíc.  

Dalším návrhem je možnost vzniku kontrolního orgánu reklamy na zdraví škodlivé pro-

dukty, v tomto pĜípadČ alkoholické nápoje. Tento státní orgán by se skládal z odborníkĤ na 

oblast psychologie, marketingu a zdravotnictví. Každá reklama vytvoĜená za účelem propa-

govat alkoholický nápoj by musela projít schvalovacím Ĝízením tohoto orgánu, který by ur-

čil, zda je tato reklama v poĜádku či nikoliv, popĜípadČ navrhnout zadavatelĤm potĜebné 

zmČny. Autor práce zastává myšlenku, že problémĤm je lepší pĜedcházet, než už vzniklý 

problém Ĝešit. Autor si také uvČdomuje, že toto Ĝešení je časovČ i finančnČ nákladné, mohlo 

by však velmi pomoci Ĝešení problému s neetickou reklamou.  

NeménČ náročným Ĝešením problému je i následný autorský návrh, který spočívá v aktivi-

zaci občanĤ v boji proti neetické reklamČ prostĜednictvím podání stížnosti RadČ pro reklamu. 

Výsledky výzkumu ovšem prokázali vČtšinovou neznalost této organizace. Tento problém 

je možno Ĝešit prostĜednictvím sociální reklamy, která by občany informovala o možnosti 

boje s neetickou reklamou a v rámci aktivizace občanĤ by v nich mČla vyvolat pocit odpo-

vČdnosti za obsah šíĜené reklamy. Pokud totiž nebude RPR upozorĖovat zadavatele neetické 

reklamy o nevhodnosti jejich činnosti, pak budou zadavatelé pĜesvČdčeni o tom, že si mohou 

k veĜejnosti dovolit témČĜ cokoliv bez jakýchkoliv dopadĤ.  

Autor také navrhuje zavedení povinných štítkĤ informujících o škodlivosti nadmČrné kon-

zumace alkoholických nápojĤ na všechny obaly tČchto produktĤ po vzoru tabákových vý-

robkĤ. Výzkum sice zjistil nevoli spotĜebitelĤ vĤči takovému opatĜení, ovšem autor jej po-

važuje za velmi efektivní s možnými pozitivními dopady na společnost. Tato varování by se 

týkala jak zdravotních, tak i sociálních problémĤ zpĤsobených nadmČrnou konzumací. 

8.1 Oblast komerční reklamy 

Komerční reklama zamČĜená na alkoholické nápoje podle výsledkĤ výzkumu vykazuje v nČ-

kterých pĜípadech značné problémy v kontextu etiky a dodržování etických norem. DĤvody 

pro takové jednání mohou býti velmi odlišné. NČkteĜí zadavatelé reklamy zĜejmČ cílí na 

mladou cílovou skupinu a snaží se tak vychovat si dlouhodobé zákazníky (viz reklamní spot 
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na pivo Excelent). Jiní mohou zase bojovat se zĜejmým nedostatkem kreativity pĜi zpraco-

vání (viz reklama na Captain Morgan). Další napĜíklad nevhodnČ volí souvislosti, se kterými 

je alkohol propagován (viz Hanácká vodka). Tyto problémy však nemají jednoduché Ĝešení. 

Nejprve musí na problém upozornit fyzická nebo právní osoba, popĜ. sama Rada pro re-

klamu. Už tehdy je ale pozdČ, jelikož problémová reklama je již ve veĜejném prostoru. 

NicménČ po udání stížnosti musí členové RPR detailnČ prostudovat reklamu a její možné 

dopady, poté se k reklamČ vyjádĜit a doporučit její stažení nebo ji obhájit. NicménČ pouhé 

stažení reklamy nepĜimČje zadavatele vyvarování se minulých chyb v budoucnu, jak je vidno 

v mnoha pĜípadech (známé jsou hlavnČ kauzy pivovaru Bernard). 

Existuje však také mnoho pĜípadĤ reklamy na alkoholické nápoje, které své produkty pro-

pagují etickým a dĤstojným zpĤsobem. Společnými znaky takových kampaní je vhodné za-

cílení, zdĤrazĖování tradice a tradičních hodnot, nenásilná propagace produktu. Tyto hod-

noty byly ocenČny i respondenty výzkumu. Etická reklama na alkoholické nápoje pĤsobí na 

spotĜebitele mnohem lépe než reklama neetická. Tento fakt by si mČli uvČdomit pĜedevším 

zadavatelé reklamy a nespokojit se prĤmČrným či podprĤmČrným zpracováním svého za-

dání, vždyť jak je vidno, i reklama na alkoholické nápoje mĤže být v souladu s etickými 

pravidly. 

V rámci komerční reklamy na alkoholické nápoje autor navrhuje následující opatĜení: 

 Všechny reklamní sdČlení týkající se alkoholu musí obsahovat i varování pĜed jeho 

škodlivými účinky týkající pĜevážnČ nadmČrné konzumace a konzumace dČtmi, tČ-

hotnými či Ĝidiči, tedy skupinou, která by se mČla alkoholu bezvýjimečnČ vyhýbat 

 Reklama na alkoholické nápoje také musí obsahovat informace ohlednČ míry nízko-

rizikové konzumace vyjádĜenou v pochopitelných mČrných jednotkách (napĜ. jedna 

sklenice piva, jeden panák destilátu atd.) 

 Reklama na alkoholické nápoje nesmí nabádat ke konzumaci produktu, ale pouze jej 

prezentovat a informovat spotĜebitele o jeho existenci 

 Zobrazení pĜímé konzumace alkoholických nápojĤ v reklamČ není povoleno 

 Zadavatelé reklamy na alkoholické nápoje jsou povinni konzultovat návrhy svých 

kampaní s odborníky na psychologii a zdravotnictví 
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8.2 Oblast sociální reklamy 

Podle výsledkĤ výzkumu je respondenty sociální reklama vnímána z hlediska etiky odlišnČ 

od reklamy komerční. Respondenti v sociální reklamČ mnohem lépe pĜijímají podnČty, které 

by v komerční reklamČ zavrhli či odsoudili. Zejména apel strachu je v tomto pĜípadČ pĜijí-

mán jako pochopitelná součást sdČlení, snadno totiž upoutaná požadovanou pozornost pĜí-

jemcĤ reklamního sdČlení. K upoutání pozornosti je dle výsledkĤ výzkumĤ velmi vhodný i 

moment pĜekvapení, který pĜichází nečekanČ. Pro pĜedání reklamního sdČlení je dĤležitá i 

uvČĜitelnost spotu a také možnost vcítit se do situace. Tohoto efektu je možno docílit reflek-

továním typických scén z každodenního života spotĜebitelĤ. Respondenti však pozitivnČ 

hodnotili i umístČní postavy superhrdiny do sociální reklamy, díky níž lze upoutat pozornost 

mladšího publika, které je sociální reklamou nesnadnČji zasažitelné. I v sociální reklamČ 

však respondenti vnímají určité meze, které pĜi pĜekročení vyvolají ve spotĜebiteli negativní 

reakce. Názorným pĜíkladem je spot prezentující opilé rodiče jako monstra, která odstrašují 

malé dČti. UmístČní dČtských postav ve spotu také nebylo pĜehlíženo, ovšem v kontextu re-

klamního sdČlení respondenti uznali nutnost tohoto rozhodnutí.  

Sociální reklama by dle respondentĤ mČla co možná nejvíce reflektovat skutečné události, 

které si pĜi konzumaci alkoholických nápojĤ odehrávají. Když se totiž recipient reklamního 

spotu vžije do role, která je mu prezentována, lépe pochopí a pĜijme sdČlení, což je hlavním 

účelem všech komerčních a sociálních reklam. DĤležitým poznatkem respondentĤ je i ne-

vhodnost pĜehnaného „strašení“ recipientĤ, ponČvadž reklama poté ztrácí svĤj potenciál 

oslovit publikum. Nutností je také zamČĜení na současné reálné problémy týkající se kon-

zumace alkoholických nápojĤ, což je primárnČ konzumace alkoholu rizikovými skupinami, 

jež jsou napĜíklad dČti a mladiství, tČhotné ženy a Ĝidiči, popĜípadČ osoby náchylné k závis-

losti.  
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9 NÁVRH SOCIÁLNÍ KAMPANċ  

Tato kapitola diplomové práce je zamČĜena na pĜedstavení návrhu možné kampanČ zamČĜené 

na zlepšení současné situace týkající se problematické konzumace alkoholických nápojĤ na 

území České republiky. Pro vytvoĜení tohoto návrhu byla využita data získaná kvantitativ-

ním a kvalitativním výzkumem a také teoretické i praktické poznatky, ale i myšlenky autora 

této práce. 

9.1 Filozofie kampanČ 

Nač složitČ Ĝešit již vzniklý problém, když je možné vzniku problému pĜedcházet? 

Filozofií kampanČ je nenásilná prevence celospolečenského problému prostĜednictvím pĜe-

dávání vČdomostí a zkušeností, které vedou k formování vlastního názoru. Když má jednot-

livec již zformován vlastní názor na určitou vČc, tak je velmi složité, nČkdy dokonce ne-

možné jej pĜimČt jednat proti svému pĜesvČdčení. Vlastní názor jedince už je poté neetickou 

reklamou na alkoholické nápoje neotĜesitelný a negativní dopad je minimalizován. 

9.2 Charakteristika kampanČ 

KampaĖ se zamČĜí na zlepšení situace ohlednČ informovanosti dČtí ohlednČ konzumace al-

koholických nápojĤ. Autor cítí nutnost Ĝešení tohoto celospolečenského problému, pĜede-

vším kvĤli jeho pĜehlížení ze strany rodičĤ, kteĜí často povolují svým dČtem konzumaci ur-

čitého množství alkoholu a i když dítČ občasnČ konzumuje vČtší množství alkoholu, než je 

zdrávo, popĜípadČ se opije, rodiče nevyvodí dĤsledky vedoucí k pĜedcházení budoucích pro-

blémĤ napĜ. v podobČ opakované nadmČrné konzumace. ěešení problému ovšem spočívá 

v prevenci problému samotného ještČ pĜed jeho vznikem. 

Hlavní myšlenkou kampanČ je pĜimČt rodiče „mluvit s dČtmi o alkoholu“ tj. seznámit je 

s tímto fenoménem, sdČlit dČtem informace o tom co alkohol skutečnČ je, jak na nČ mĤže 

pĤsobit, jaké má dopady na zdraví, psychiku i společnost a také proč je pro nČ do určitého 

vČku nevhodný. KampaĖ nemá v žádném pĜípadČ za účel démonizaci alkoholu v očích dí-

tČte, ale pouze informovanost, aby si dítČ bylo schopno vytvoĜit svĤj vlastní názor ohlednČ 

alkoholu. 

KampaĖ na osvČtu ohlednČ alkoholických nápojĤ ve školách již probíhá nČkolik let, autor 

však cítí nutnost pĜesvČdčit rodiče, aby na sebe vzali jistou odpovČdnost ve vytváĜení vztahu 

jejich dČtí k alkoholu, se kterým se ve svém životČ ač už pĜímo či nepĜímo setká i jejich 
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potomek. Díky významu svého dopadu na životy velkého počtu obyvatel je nutná spolupráce 

s pĜedními odborníky z oblasti zdravotnictví, psychologie, marketingu ale i výživy.  

9.3 Název kampanČ 

Pro kampaĖ byl zvolen název „Mluvme s dČtmi o alkoholu“ z dĤvodu snadné zapamatova-

telnosti, blízkým spojením s tématem a jasnou identifikovatelností kampanČ. Název také re-

flektuje hlavní myšlenku kampanČ, která spočívá v aktivním zapojení rodičĤ pĜi vytváĜení 

vztahu mezi jejich potomky a alkoholem.  

9.4 Cíl a účel kampanČ 

Primárním cílem kampanČ je vytvoĜení zdravého vztahu dČtí k alkoholu prostĜednictvím in-

formací poskytnutých rodiči a pomoci rodičĤm ve správném postupu jak svým dČtem napo-

máhat ve formování vlastního názoru na problematiku. Informace by totiž mČli v první ĜadČ 

dČtem pĜedávat rodiče, pak až teprve škola, popĜípadČ stát. KampaĖ si proto klade za cíl 

posílit v rodičích pocit odpovČdnosti za informovanost jejich dČtí ohlednČ alkoholu a jeho 

konzumace, zdravotních, psychických a společenských dopadĤ spojených s jeho konzumací.  

KampaĖ je tudíž zamČĜena na poskytnutí rad pro rodiče, jak s dČtmi o alkoholu mluvit. DĤraz 

je kladen na minimalizaci „strašení“ a zakazování, které má ve vČtšinČ pĜípadĤ opačný efekt 

a maximalizaci možnosti dítČte vytvoĜit si vlastní názor ohlednČ alkoholu na základČ poskyt-

nutých pravdivých informací a zkušeností pĜedaných vhodným zpĤsobem.  

Autor si je vČdom, že vČtšina rodičĤ neví, jaké informace a jakým zpĤsobem svému dítČti 

pĜedat, proto kampaĖ nejenom aktivizuje rodiče, ale také jim poskytne návod, jak tuto dĤle-

žitou osvČtu uskutečnit a jak nasmČrovat dítČ k vytvoĜení vlastního zdravého názoru. 

9.5 Cílová skupina kampanČ 

KampaĖ cílí pĜedevším rodiče dČtí ve vČku 8 – 12 let. Tato cílová skupina byla vybrána 

z dĤvodu formování názoru dítČte ohlednČ alkoholu a vzniku prvních zkušeností s alkoho-

lickými nápoji. Mezi cílovou skupinu však patĜí i ostatní členové rodin, ve kterých se vy-

skytuje tento mladý človČk. TČmito členy jsou myšleny babičky, dČdečkové, strýcové, tety, 

ale i bratĜi a sestry, pĜípadnČ širší rodinný okruh, který se s mladý jedincem stýká.  

9.6 Zadavatel kampanČ 

Zadavatelem této kampanČ je Ministerstvo zdravotnictví České republiky. 
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9.7 Komunikační mix 

Komunikační mix šíĜení kampanČ se skládá ze široké palety kanálĤ z dĤvodu docílení kýže-

ného zásahu cílové skupiny. Hlavní dĤraz kvĤli počtu možných recipientĤ je kladen reklamu 

v televizním vysílání. 

9.7.1 Televizní reklama 

ŠíĜení kampanČ prostĜednictvím televizního vysílání je zvoleno kvĤli možnosti velkého po-

čtu zásahĤ osob identifikovaných jako cílová skupina projektu. KampaĖ bude propagovaná 

pomocí audiovizuálních spotĤ, které mají za úkol upoutat pozornost CS k reklamnímu sdČ-

lení a vyvolat možnou reakci v podobČ aktivizace společnosti na Ĝešení problému. 

Audiovizuální spoty budou vysílány v dobČ, kdy mohou zasáhnout nejvČtší podíl cílených 

recipientĤ. Televizními kanály určenými k distribuci kampanČ budou nejsledovanČjší české 

stanice, mezi které patĜí ČT1, ČT2, ČT24, TV Nova, Nova 2, Nova Cinema, Prima, Prima 

Cool, Prima Max a Prima Zoom, Barrandov a další. 

9.7.2 Rozhlasová reklama 

Rozhlasová reklama je zvolena jakožto podpĤrný kanál, který má zvýšit povČdomí o kam-

pani. Autor bere na vČdomí skutečnost, že rádio slouží často jen jako zvukový doprovod a 

recipienti reklamním sdČlením nevČnují dostatečnou pozornost, proto budou rádiové spoty 

pouze jednoduchou formou upozorĖovat na existenci kampanČ prostĜednictvím opakování 

jejího názvu „Mluvte s dČtmi o alkoholu“ a následným informováním posluchačĤ ohlednČ 

internetové adresy s více podrobnostmi ohlednČ kampanČ. Díky krátkému trvání tohoto sdČ-

lení (10 sekund) je možné časté opakování, díky kterému mĤže býti dosaženo kýženého 

efektu. 

9.7.3 Tisk 

Tisk je vhodným nástrojem k šíĜení vČtšího množství informací ohlednČ kampanČ. Této mož-

nosti tedy bude využito k podrobnČjší prezentaci myšlenek kampanČ s uvedením nČkolika 

zásadních rad, které mohou pomoci v Ĝešení problému. Zvolenými tiskovinami jsou pĜede-

vším lifestylové magazíny čtené matkami rodin jako je napĜ. Blesk pro ženy, Elle, Cosmo-

politan, SvČt ženy atd. 
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9.7.4 PR články 

Zahájení kampanČ bude spojeno s vydáním PR článkĤ v médiích zabývající se rodinou, zdra-

vým i psychologií. Tyto články mají za úkol objasnit čtenáĜĤm dĤvody vzniku kampanČ, 

závažnost tématu, možnost zapojení a možné účinky na společnost.  

9.7.5 Webová stránka 

Webová prezentace bude sloužit pĜedevším jako informační portál, na které najdou spotĜe-

bitelé dĤležité informace a rady týkající se procesu vytváĜení zdravého vztahu dČtí k alko-

holu, návod jak vést s dítČtem konverzaci na téma alkoholu, čemu se pĜi konverzaci vyvaro-

vat, skutečné pĜíbČhy lidí, kteĜí mČli nebo mají problém s alkoholem, ale naopak i s absti-

nenty, statistiky a další informace týkající se tématu.  

9.7.6 PPC reklama 

PPC reklama bude sloužit k šíĜení povČdomí o kampani s možností prokliku na webovou 

stránku. Výhodami PPC reklamy je pĜesné cílení a mČĜitelnost, flexibilita a účinnost. 

9.7.7 Sociální sítČ 

Facebook 

Vzhledem k vysokému počtu zástupcĤ CS využívající tuto sociální síť je vhodné kampaĖ 

šíĜit právČ pomocí tohoto média. Velkou výhodou FB je také finanční nenáročnost sdílení, 

pĜesná mČĜitelnost i zacílení, real-time komunikace s cílovou skupinou a možnost pĜedání 

neomezeného množství informací. Nevýhodou je však nutnost notné dávky kreativity pĜi 

vytváĜení reklamních a generických pĜíspČvkĤ. Profil „Mluvme s dČtmi o alkoholu“ bude 

nabízet i prostor pro sdílený skutečných pĜíbČhĤ s tématikou konzumace alkoholu. Tento 

obsah bude primárnČ generován veĜejností, ale kontrola nad vhodností zveĜejnČný zĤstane 

správci sítČ. Součástí bude také online podpora, která bude poskytovat rady a informace 

pĜípadným tazatelĤm. 

Instagram 

Tato sociální síť je díky své oblíbenosti nutností pro úspČšnou kampaĖ cílenou na danou CS. 

StejnČ jako na FB tak i zde je velkou výhodou pĜesné cílení a mČĜitelnost. Pomocí hashtagĤ 

a sponzorovaných pĜíspČvku se zde dá docílit kýženého efektu a vyvolat veĜejnou diskuzi na 

téma dČtí a alkoholu. Sdílené pĜíspČvky mohou obsahovat informace, rady, fotografie a 

krátká videa spojená s tématikou.  
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Youtube 

Pomocí tohoto kanálu budou šíĜeny veškeré audiovizuální spoty kampanČ, informační videa 

s radami odborníkĤ, návody jak vést konverzaci o alkoholu s dítČtem a další. Výhodou 

Youtube je snadné šíĜení a sdílení obsahu, možnost zacílení a také mČĜitelnost. 

9.7.8 Out-of-home reklama 

Vizuály vytvoĜené jednak za účelem šíĜení povČdomí veĜejnosti o kampani, ale i samotné 

poslání kampanČ je potĜeba šíĜit i mimo domov cílové skupiny, na místech, kde se tito lidé 

obyčejnČ vyskytují. Zde je možno využít CLV vitríny na zastávkách MHD i mezimČstských 

autobusových spojĤ, vlakových nádražích, billboardy v blízkosti sídlišť a škol, prostory to-

alet v restauračních zaĜízeních a jiné. 

9.8 Rozpočet kampanČ 

Rozpočet kampanČ „Mluvme s dČtmi o alkoholu“ bude kvĤli náročnosti a velikosti jejího 

vytvoĜení a šíĜení velmi vysoký, je však nutné jej zohlednit v možném snížení celospolečen-

ských nákladĤ na škody zpĤsobené konzumací alkoholu, které činní odhadem více než 16 

miliard Kč ročnČ. Následující rozpočet vychází z rešerše rozpočtĤ sociálních kampaní ob-

dobných rozmČrĤ jako je KampaĖ proti násilí z nenávisti a kampaĖ Nemyslíš, zaplatíš, které 

se se svými rozpočty pohybují v rozmezí 40 – 150 milionĤ Kč. 

Rozpočet kampanČ je pouze demonstrativní a autor nevylučuje jeho možné zmČny. 
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Identifikace vý-
daje 

Popis výdaje 
PĜibližná cena v milio-

nech Kč 

Televizní pro-

dukce 
Výroba AV spotů 5 

Rádio produkce Výroba audio spotů 0,5 

Foto produkce Focení kampaně 1 

Tisková pro-

dukce 

Výroba tištěných materiálů (billboardy, 

příručky, atd.) 
10 

Internetová pro-

dukce 
Tvorba webu, soc. sítí a jeijch správa 2 

PR komunikace  1 

Nákup médií TV prostor, tisk, atd. 80 

Rezerva Nečekané výdaje 5 

Celkem  104,5 

Tabulka č. 1 - Rozpočet kampanČ „Mluvme s dČtmi o alkoholu“ 

9.9 MČĜitelnost kampanČ 

MČĜitelnost sociálních kampaní je oproti komerčním, kde mČĜíme pĜedevším zisk a návrat-

nost investic, problematická. Sociální reklama si neklade za cíl zisk, nýbrž zmČnu postojĤ a 

chování, což je tČžko prokazatelný ukazatel. 

V souvislosti s kampaní „Mluvme s dČtmi o alkoholu“ mĤžeme mČĜit dopad na statistiky 

týkající se onemocnČní a úrazĤ zpĤsobených konzumací alkoholických nápojĤ nebo pĜe-

stupkĤ či trestných činĤ spáchaných pod vlivem alkoholu. MČĜit mĤžeme i pomocí výzkumĤ 

provádČných mezi dČtmi základních škol. Všechna tato mČĜení jsou ale proveditelná až s ji-

tým časovým odstupem.  

Dalšími možná mČĜení lze provádČt na online datech jako počet návštČv webu, interakce na 

sociálních sítí, počet zhlédnutí spotĤ na Youtube. Mezi pomocné ukazatele Ĝadíme i zpČtnou 

vazbu veĜejnosti a médií.  
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9.10  Kreativní návrh kampanČ 

Tato část pĜibližuje nČkolik návrhĤ reklamních spotĤ, které by mČli v první ĜadČ upoutat 

pozornost rodičĤ a nabádat je k zamyšlení nad problematikou konzumace alkoholu jejich 

dČtmi. Návrhy spotĤ nemají za cíl svým obsahem rodiče pobuĜovat či vydČsit, nýbrž s nad-

hledem poukázat na nutnost informovat své potomky ohlednČ konzumace alkoholu.  

PĜíklady možných scénáĜĤ spotĤ: 

1) Domácí mazlíček: Malá holčička sedí doma na sedačce s tabletem v rukou a zaujatČ 

sleduje obrazovku, kterou ale divák nevidí. Najednou se jí rozzáĜí úsmČv, klikne na 

obrazovku a poté tablet odloží. NáslednČ pĜed panelákový dĤm pĜijede automobil 

s velkým pĜívČsem. Starší muž vystoupí z vozidla a jde smČrem k pĜívČsu. Z nedale-

kého balkonu na nČj mává holčička. Muž následnČ vyvede poníka z pĜívČsu a po 

chvíli už za ním bČží holčička s velkým úsmČvem na tváĜi. V dalším zábČru si hol-

čička vede poníka do paneláku. PĜesvČdčivý mužský hlas poté komentuje situaci: 

„OhlednČ nevhodných domácích mazlíčkĤ jste již vedli Ĝeč mnohokrát, tak proč ne 

o alkoholu?“  

2) Tetování 
Malý chlapec stojí pĜed tetovacím salonem a zvČdavČ nahlíží skrze vitrínu dovnitĜ. 

Poté se sebejistým úsmČvem vejde dovnitĜ a prohlíží si motivy. V dalším zábČru už 

pohodlnČ sedí na tatarském kĜesle a na rameno je mu lepena šablona. Následuje de-

tailní zábČr na tatérský strojek zarývající se do lidské kĤže. ZábČr se nČkolikrát vy-

stĜídá s detailem na bolestný výraz chlapce. Tatér následnČ odloží strojek na stĤl, 

očistí chlapci rameno a ten už s úsmČvem seskakuje z kĜesla. V poslední zábČru vy-

chází ze dveĜí salonu a za doprovodu komentáĜe čteného ženským hlasem: „Že je na 

tetování ještČ moc mladý jste mu vysvČtlovali už nČkolikrát a kolikrát jste spolu mlu-

vili o alkoholu?“ 

3) Malý Ĝidič 

TĜíčlenná rodina – otec, matka a pĜibližnČ osmiletý syn sedí u stolu a dojídají obČd. 

Otec se poté podívá na telefon, pĜečte si zprávu a praví: „ Tak babička už je na ná-

draží!“ Syn se na nČj podívá, pokyne mu hlavou a vstane od stolu. Jde smČrem k hlav-

ním dveĜím domu a po cestČ ze stolu nenápadnČ sebere klíče od auta. Rodiče sedí 

nadále u stolu a chlapec vychází z domu. V dalším zábČru chlapec otevírá dveĜe od 

auta, sedá na místo Ĝidiče a nastartuje auto. V posledním zábČru spotu už chlapec Ĝídí 
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vĤz s úsmČvem na rtu a scénu doprovází dvojhlasný mužský a ženský komentáĜ: „ěí-

zení auta mu nepovolíte, tak proč mu povolovat alkohol?“   
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ZÁVċR 

V současné dobČ na nás jakožto pĜíslušníky konzumní společnosti útočí neustále narĤstající 

počet reklamních sdČlení, která nás pĜesvČdčují o nutnosti poĜízení rĤznorodých produktĤ. 

Díky této pĜesycenosti reklamou jsme čím dál více k reklamČ apatičtí, a proto často neĜešíme 

problémy spojené s etickou stránkou této činnosti. Jsou však mezi námi i jedinci, kteĜí jsou 

na vnímání reklamy citlivý a právČ oni musejí být ochránČny pĜed možnými negativními 

dopady. 

Tato diplomová práce se zamČĜila na etické aspekty reklamy na alkoholické nápoje s hlavním 

cílem spočívajícím v navržení postupĤ a doporučení, která mohou pomoci minimalizaci ne-

gativních dopadĤ na společnost zpĤsobených neetickou reklamou na alkoholické nápoje na 

základČ získaných teoretických i praktických poznatkĤ a výsledkĤ výzkumu. 

Teoretická část se vČnovala shromažďování potĜebných informací, které napomohly správ-

nému pochopení problematiky. Tyto sesbírané poznatky se týkaly pĜedevším alkoholu a jeho 

významu pro lidskou společnost v minulosti a také pĜítomnosti. DĤležitou součástí teore-

tické části práce byla kapitola vČnovaná výhradnČ reklamČ, konkrétnČ její definici, historii, 

jejím principĤm, funkcím i cílĤm. NejdĤležitČjšími teoretickými kapitolami pro zpracování 

tohoto dokumentu však byly ty, jež se zabývaly etikou a regulací reklamy. 

Následující praktická část práce zamČĜená na marketingový výzkum kombinovala kvantita-

tivní i kvalitativní metodu sbČru dat. Pomocí dat získaných pomocí kvalitativního a kvanti-

tativního výzkumu byly zodpovČzeny výzkumné otázky, které zjišťovali, jak vnímají spo-

tĜebitelé současnou reklamu na alkoholické nápoje a jak by dle jejich názoru mČla, respektive 

nemČla tato reklama vypadat a pĤsobit. Z výzkumu vyplynuly zjištČní, na jejichž základech 

poté vznikla praktická část práce.  

Projektová část práce si kladla za cíl prezentaci možných postupĤ a doporučení, které by 

mohli napomoci minimalizaci negativních dopadĤ na společnost zpĤsobených neetickou re-

klamou na alkoholické nápoje. Pro zpracování této dílčí části práce byly užity jednak získané 

teoretické poznatky, ale i dĤležitá data získaná výzkumem probČhnuvším v části praktické. 

Možné postupy a doporučení Ĝešící pĜedem identifikovanou problematiku byly poté pĜedlo-

ženy. Autor také zpracoval návrh sociální kampanČ, která pomocí prevence celospolečen-

ského problému naplĖuje cíl diplomové práce. 
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 World Health organization 

 Organisation for EconomicCo-operation and Development 
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SEZNAM PěÍLOH 

PĜíloha P 1: Dotazník 

PĜíloha P II: Grafy 

PĜíloha P III: Obrázky 



 

 

PěÍLOHA P I: DOTAZNÍK 

1. Pijete alkoholické nápoje? 
 Ano 
 Ne 

 

2. Kolik Vám bylo let, když jste poprvé ochutnal/a alkohol? 
 Alkohol jsem neokusil/a 
 MénČ než 13 
 MénČ než 16 
 MénČ než 18 
 Více než 18 

 

3. Co je pro Vás nejčastČjším dĤvodem pro konzumaci alkoholických nápojĤ? 
 Oslavy (rodinné, firemní, atd.) 
 Setkání s pĜáteli 
 Volno v zamČstnání/škole (víkend, svátek) 
 Chuť 
 Docílení stavu opilosti 

 

4. Mezní množství bezpečného (nízko-rizikového) pití je následující počet standard-
ních nápojĤ: 
(Standardní nápoj je pĤllitr piva nebo 2 dl vína či panák tvrdého alkoholu) 

 Žádný nápoj 
 1 nápoj 
 2 nápoje 
 3 nápoje 
 4 nápoje 

 

5. Kde se nejčastČji setkáváte s reklamou? 
 Televize 
 Internet 
 Tisk 
 Billboard 
 Rádio 
 Obchody 
 Restaurace, hospody 

 

 
 
 



 

 

6. Jak na Vás pĤsobí reklama na alkoholické nápoje? 
 Dobrým dojmem 
 Nevadí mi, neodlišuji ji od ostatních 
 PobuĜuje mČ 

 
7. Které vČkové skupiny jsou podle Vás náchylnČjší k pĤsobení reklamy? 

 DČti a mladiství 
 DospČlí 
 SenioĜi 

 

8. Myslíte si, že reklama ovlivĖuje chování zákazníkĤ? 
 Ano 
 Nevím 
 Ne 

 
9. Dodržují podle Vás reklamy etická pravidla? 

 Ano 
 Spíš ano 
 Nevím 
 Spíš ne 
 Ne 

 

10. Jsou podle Vás konzumenti alkoholických nápojĤ dostatečnČ informováni o rizicích 
nadmČrného pití? 

 Ano 
 Spíš ano 
 Nevím 
 Spíš ne 
 Ne 

 

11. Souhlasil/a byste se zavedením varovných nápisĤ na alkoholické nápoje? 
 Ano 
 Spíš ano 
 Nevím 
 Spíš ne 
 Ne 

 

12. Na kterou vČkovou kategorii je podle Vás zamČĜena reklama alkoholických nápojĤ? 
 16 – 20 let 
 21 – 30 let 
 31 – 40 let 
 41 – 60 let 
 60 let a více 



 

 

 

13. Jsou podle Vás dČti a mladistvý dostatečnČ chránČni pĜed pĤsobením reklamy na 
alkoholické nápoje? 

 Ano 
 Spíš ano 
 Nevím 
 Spíš ne 
 Ne 

 

14. Myslíte si, že umístČní reklamy na alkoholické nápoje v místech, kde ji mohou vi-
dČt dČti, je v poĜádku? 

 Ano 
 Nevím 
 Ne 

 

15. Je podle Vašeho názoru prevence proti alkoholismu dostatečná? 
 Ano 
 Spíš ano 
 Nevím 
 Spíš ne 
 Ne 

 

16. Vzpomenete si na libovolnou kampaĖ či reklamu proti alkoholu? 
 Ano, vzpomínám si na… 
 Ano, ale nevzpomínám si název 
 Ne 

 

17. Víte, kam se obrátit jste-li reklamním sdČlením pobouĜen/a? 
 Ano 
 Ne 

 

18. Jste obeznámen/a s existencí organizace „Rada pro reklamu“? 
 Ano 
 Ne 

 

19. Vaše pohlaví? 
 Muž 
 Žena 

 

 
 
 



 

 

20. Do které vČkové skupiny se Ĝadíte? 
 15 - 18 
 19 - 25 
 26 - 35 
 36 a více 

 

21. Nejvyšší dosažené vzdČlání? 
 Základní 
 StĜedoškolské bez maturity 
 StĜedoškolské s maturitou 
 Vysokoškolské 



















 

 

PěÍLOHA P III: OBRÁZKY 

Obrázek 1: Excelent – Po svý ose 

 

Obrázek 2: Heineken – Nikdy nepijte, když Ĝídíte 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Obrázek 3: Hanácká vodka – Pracovní pohovor mĤže být zábava 

 

Obrázek 4: Lidl – Marek Vašut je znalec na vína z Moravy 

 

 

 

 

 



 

 

Obrázek 5: Captain Morgan – Žij a bav se jako kapitán 

 

Obrázek 6: Pilsner Urquell – Ty pravé Vánoce jsou Pilsner Urquell 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Obrázek 7: Alkohol – UvČdomte si své limity 

 

Obrázek 8: KĜehké dČtství - Monstra 

 

 

 

 

 



 

 

Obrázek 9: Švédská sociální kampaĖ – Taman 

 


