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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméciuje na socialni marketingové kampané proti nadmérné
konzumaci alkoholu. Teoretickd ¢ast ma za cil popsat teoreticka vychodiska socialniho
marketingu, socidlni reklamy a také definovat reklamni apely, které pomdhaji zvysit
pusobeni daného sd€leni. V praktické Casti jsou analyzovany vybrané kampan¢ zamétené
na sledovanou problematiku. Dale praktickd cast predstavuje ctenati  vysledky
kvalitativniho vyzkumu, ktery byl proveden pomoci individualnich rozhovort a focus
group. Tento vyzkum se tykal problematiky alkoholu a pisobeni kampani na respondenty.
Na zaklad¢ vysledkii jsou poté navrzena doporuceni na vylepSeni komunikace, kterd si

klade za cil snizit konzumaci alkoholu.

Kli¢ova slova: socidlni marketing, socialni reklama, reklamni apely, socidlni marketingové

kampané, alkohol, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on social marketing campaigns against excessive alcohol
consumption. The theoretical part aims to describe the theoretical basis of social
marketing, social advertising and also to define advertising appeals that help increase the
impact of the given message. In the practical part are analyzed selected campaigns focused
on the issue. Furthermore, the practical part presents to reader the results of qualitative
research, which was carried out through individual interviews and focus group. This
research covered the issue of alcohol and the impact of campaigns on respondents. Based
on the results, recommendations are then proposed to improve communication, which aims

to reduce alcohol consumption.

Keywords: social marketing, social advertising, advertising appeals, social marketing
campaigns, alcohol, marketing research
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UvVOD

Alkohol fadime mezi tlumivé latky a u¢inkuje na kazdého ¢lovéka jinak. Jde o drogu, ktera
je ve vetsiné zemi legéalné dostupna, 1 pres to, ze mize zpusobit psychickou 1 fyzickou
zavislost. V na$i spolecnosti je alkohol tolerovan a casto jsou naopak spolecensky
diskriminovani lid¢, ktefi odmitaji pit. Lidé mohou konzumovat alkohol z mnoha diivodd,
jeden z nich miize byt pravé socialni zaclenéni nebo potieba potlacit stres ¢i zapomenout

na problémy.

Mnoho konzumentl alkoholu si vSak nepfipousti nasledky svého jednani. At uz jde o
agresivni chovani, které mize konzumace alkoholu zptsobit nebo o nespocet nemoci, které
nadmeérni piti alkoholickych ndpoji mize vyvolat. Nepiimo mlze mit alkohol vliv na
rodinné vztahy nebo mize mit katastrofalni nasledky zptsobené opilym ¢lovékem. Osoba
pod vlivem alkoholu si totiz mnohdy neni svych ¢inti védoma, citi moc a touhu se bavit.
Samoziejmé existuji lidé, ktefi znaji svou miru a nikoho neohrozuji. I ti by si v§ak méli byt

védomi toho, Ze alkohol mlize negativné ovlivnit jejich zdravi.

Alkohol je soucasti lidstva jiz nékolik tisic let, ale plivodné nebyl vyroben pro konzumaci,
ale mél slouzit pouze k 1ékarskym ucelim. Lidé si vSak piti alkoholu osvojili a dodnes je
vyuzivan jako soucast nabozenskych ritudlt. Konzumace alkoholu muze zvySovat
sebevédomi a schopnost seznamovat se, mize vyvolavat pfijemné pocity uvolnéni a jeho
piti lidé berou jako soucast zdbavy. Je vSak €asto opomijeno, ze je alkohol droga a lidé se

na ném mohou stat zavisli.

Toto téma diplomové prace si autorka vybrala kvuli tomu, Ze byla nejednou svédkem
nebezpecného chovani opilych lidi. At uZ Slo o agresi nebo nebezpe¢né ¢iny, kterymi dany
jedinec ohrozoval nejen Zivot sviij, ale i Zivoty ostatnich lidi. Nejvétsim problémem je
vysoka tolerance alkoholu v nasi spolecnosti. Lidé berou alkohol jako prostfedek k zabave

a nepfipousti si nasledky jeho konzumace.

Zménit postoj spolecnosti k alkoholu je dlouhodoby proces, ale je to nejspiSe jediny mozny
zpisob, jak konzumaci alkoholu snizit. Mladi 1idé totiz vyrlstaji ve spolecnosti, kde je

nadmérna konzumace alkoholu normélni a neuvédomuji si potadné jeji dopady.

Prace si klade za cil zanalyzovat vybrané kampané proti nadmérné konzumaci alkoholu a
zaroven zjistit postoj respondentl k alkoholu a danym kampanim. Projekty zaméfené na
problematiku konzumace alkoholu by mély docilit osvéty o této problematice, kterd

povede ke snizeni tolerance této drogy ve spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING A SOCIALNI REKLAMA

Prace se zabyva socialnim marketingem a socialni reklamou, proto se autorka bude v této
kapitole vénovat definici téchto pojmli a pojmu spadajicich do tohoto tématu. Socidlni
marketing byva zaménovan a nckdy casto Spatné chapan. Z toho divodu bude
v nasledujicich podkapitoldch socidlni marketing a vSe co pod né spada teoreticky

objasnéno.

1.1 Socialni marketing — definice klicovych pojmi

»Marketingové iniciativy ur¢ené k vlivu na vSeobecném zlepSovani spolecnosti. Jinak
feSeno, socialni marketing je takovy marketing, ktery prospivd lidem, na néz jsou
marketingové aktivity mifeny. Pfiklady socidlniho marketingu jsou protidrogoveé,
proticigaretové (protititabakové) a protialkoholové programy a veskeré usili o splnéni

socialnich potieb a zajisténi kontinudlni existence.* (Clemente, 2004, s. 267)

Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci je socialni marketing definovan takto:
»Socidlni marketing je specificky druh marketingu, jehoz cilem je uspokojovéani nejen
ekonomickych potieb socialnich skupin, resp. vetejnosti. Vyuziva metody a techniky
marketingu, souvisi se spolecensky odpovédnym podnikdnim firem. MySlenka socidlniho
marketingu podle americkych autorti vznikla v roce 1951.“ (Juraskova, Horndk a kolektiv,

2012)

Lee a Kotler (2016, s. 2) definuji socialni marketing jako disciplinu, kterd od doby vzniku
udélala velké pokroky a mé pozitivni vliv naptiklad na oblasti vefejného zdravi, prevence
urazil ¢i Zivotniho prostfedi. Zakladni principy této praxe byly pouZity k tomu, aby
pomohly pfestat uzivat tabak, snizit kojeneckou uUmrtnost, zastavit Sifeni HIV/AIDS,
zabranit maldrii, zastavit Sikanu, zvysit recyklaci, povzbudit bezdomovce k hledani prace.
Autofi také uvadi, Ze je socidlni marketing pojmem, ktery je pro mnoho lidi zdhadou.

Mnozi jej nepochopili a Casto si ho pletou s jinymi pojmy.
Socialni marketing realizuje kampané, které maji za cil:
e nastolit diskusi na urcité téma nebo upozornit na urcity spolecensky problém
e piimét lidi délat néco jinak
o ziskat prostfedky (hmotné i finan¢ni) na feSeni jistého problému (naptiklad obétem

ptirodnich katastrof (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 13)
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V piipad¢ téchto aktivit je socidlni marketing chdpan jako nekomercni aktivita, kterd je
doménou vefejné spravy nebo neziskovych organizaci. Nadfazenym pojmem je
nekomeréni marketing a kromé socialniho marketingu sem spada také marketing
neziskovych organizaci a marketing vefejného sektoru. Socialni marketing se v praxi
vyuziva ve tfech vyznamech. Jako realizace nekomerénich aktivit, které maji za cil
komunikovat spoleCenskd témata. Déle se tento termin pouziva v oblasti komunikace
komer¢nich firem, které zdiraznuji i spolecenské témata. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s.

14)

»docialni marketing je soubor spoleCenskych aktivit, motivovanych profity lezicimi
prevazné v moralni a etické roving, jejichz cilem je zménit chovani, postoje, hodnoty ¢i

ptedsudky jednotlivct a spolecnosti.” (Bacuvcik, 2011, s. 27)

1.1.1 Socialni reklama

Socialni reklama je aktivita, ktera je realizovana v souvislosti se socialnim marketingem.
Jde o komunikaci, jejimz cilem je ovlivnit stav vefejného minéni v ur¢ené socialni oblasti.
Respektive jde o Sifeni pozitivnich mySlenek, které by si méla osvojit vybrand socialni
skupina. Socidlni reklama ma jisty mimoekonomicky efekt. Napfiiklad jiz po vynalezu
knihtisku byly inzeraty zdbavnym a vzdélavacim nastrojem. Socidlni reklamy primarné
realizuji neziskové organizace a ve vétSin€ pripadid je sponzoruji velké ekonomické
subjekty. V nekterych piipadech dochazi k propojeni komeréni a socidlni reklamy

(naptiklad kampané od Toscaniho). (Horidk, Juraskova, 2012, s. 197)

Harantova definuje socidlni reklamu nasledovné: ,,Socialni reklamu je mozno definovat
jako vysledek vefejné provadéné Cinnosti v intencich vymezenych zadavatelem
prostfednictvim médii, kterd je zaméfena na cilovou skupinu populace jako celku, nebo na
jeji segmenty, jejimz smyslem je vyvolat zajem o zkvalitnéni Zivota transformaci
neZzaddouciho chovani a minimalizaci jeho negativnich disledkid a/nebo maximalizaci
zadoucich pozitivnich postojii a nasledného proaktivniho jednani.” (Harantova, 2014, s.

124)

Z toho vyplyva, Ze v socidlnim marketingu a socialni marketingové komunikaci jde o
vyuziti néstroji a technik, které jsou pouzivany v komer¢nim marketingu. Tyto nastroje
vyuzivd za ucCelem prosazeni jisté myslenky, kterd ma pfinést zménu spolecenskych
postojli, ndzori, predsudkii a hodnot. Zaroven mé byt tato zména spolecensky prospesna.

(Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 44)
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V organizacich neziskového sektoru nepatii marketing mezi tradi¢ni ¢innosti. Tato potieba
vznikla v souvislosti se zménami financovani a v disledku zvysené konkurence. Napiiklad
nemocnice, Skoly, muzea a orchestry se dostaly do roviny mezi organizace orientované na

vyrobek a organizace orientované na zakaznika. (Hannagan, 1996, s. 16)

Socialni marketing mize mit nékolik podob. MiiZe jit o socidlni reklamu, kterd je soucasti
socialni kampan¢, kterd chce prosazovat ur¢ité hodnoty v ramci urcené cilové skupiny.
Muze jit vSak také o marketing neziskovych organizaci. Je dilezité od sebe odliSit pojmy
marketing neziskového sektoru a socialni marketing. Marketing neziskovych organizaci se
primarn¢ neobraci pouze na ty, ktefi vyuzivaji jejich sluzeb, ale zejména na ty, ktefi je
financuji. Oproti komerénim firmam se tak spotieba a uhrada d€li mezi dva zakazniky.

(Bacuvcik, 2011, s. 17)
Neziskova organizace

Jde o organizaci, ktera slouzi vefejnym zajmim. Neziskové organizace lze klasifikovat

podle:
e organizacni formy (darcovskd, komeréni, vzdjemnd, podnikatelskd)
e zdroju financovani (vladni dotace, z dobrovolnych ptispévkll nebo jinych zdroji)

e typu vyrobku (sluzby) — zda vyrabi organizace hmotny vyrobek nebo se snazi

zménit chovani lidi (Hannagan, 1996, s. 18)

1.2 Rozdily a souvislosti mezi socialnim marketingem a komercénim

marketingem

Ve Slovniku marketingovych komunikaci je definovan vztah mezi marketingem a
socidlnim marketingem obdobné jako mezi reklamou a socidlni reklamou. Reklama je
pouze soucasti marketingu a socialni reklama zase pouze soucast strategie specifického
socialniho zaméfeni. Socidlni marketing lze vidét jako dokonaly soulad aktivit
ekonomického charakteru se spoleCenskym prospéchem, to znamend, ze komer¢ni reklama
v sobé obsahuje osvétovy efekt. Nebo miize jit o primarni socidlni aktivitu, naptiklad
kampan proti obezité, které vyuzivaji marketingové strategie. (Horndk, Juraskova, 2012, s.

127)

Harantova (2014, s. 12) uvadi jako hlavni rozdil mezi komer¢ni a socidlni reklamou

pfitomnost zisku. Socidlni reklama chce prvotné upozornit na urcity spolecensky problém,
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kdezto primarnim cilem komer¢ni reklamy je zisk. Oba typy reklam pouzivaji stejné

vvvvv

zachranit zivot (naptiklad poziti alkoholu pfi fizeni automobilu).
Mezi marketingem a socialnim marketingem tedy existuji nasledujici odliSnosti:
1. Zadavateli nejde o finan¢ni profit, ale sleduje zejména profit moralni.

2. Naéklady na kampan ¢asto nenese realizator komunikace, ani jiny pfijemce, ale jde o

jiny subjekt (darce) nebo cela spolecnost (v ramci vefejnych rozpoctl).

3. Komerc¢ni reklama se snazi zvysit poptavku po uritém zbozi, zatimco socialni

reklama se snazi poptavku snizovat (mensi spotieba alkoholu, cigaret, ...)
(Bacuvcik, 2011, s. 31)

4. Potencidlni konkurenci u komeréniho marketingu jsou organizace, které nabizeji
podobné sluzby nebo zbozi. U socidlniho marketingu je konkurenci brano

preferované nebo soucasné chovani cilové skupiny. (Zamazalova, 2010, s. 419)
Podobnosti mezi komercénim a socialnim marketingem:
1. V obou piipadech se pouziva marketingovy vyzkum. U¢inna strategie mize byt
totiz vytvatrena pouze po pochopeni potieb a postoju cilové skupiny.
2. Je tfeba brat v uvahu ptani, potfeby a chovani riznych segmentt trhu. Z toho
davodu je potieba provadét segmentaci.
3. Zapojeni vSech slozek marketingového mixu.

4. Orientace na zakaznika.

(Kotler, Lee, Roberto, 2002, s. 11)

1.3 Historie socialniho marketingu

Hornék (2010, s. 82) uvadi, ze socialni reklama je oproti té komeréni mnohem mladsi. Ve
sveé knize uvadi, Ze se zrodila ze socialni komunikace, jejiZ kofeny spadaji az do pravéku.
Jako prvni socidlni komunikaci povazuje Sifeni informaci, které slouzily jako navod jak
rozdélat ohen ¢i ulovit zvetr. Tato reklama méla nekomeréni charakter a lze tedy zrod

socialni reklamy ptikladat prave socialni komunikaci.
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Horndk (2010) dale uvadi, Zze se nekomercni verze reklamy vyskytovala od vzniku jeji
komeréni verze v antice ve tfech podobach:
e Rozvoj praveéké osvétoveé Cinnosti, kdy Slo z velké ¢asti o vzdélavaci a vychovné
usili,
e mimoekonomicky efekt, ktery vznikal z primarni ekonomické ¢innosti,

e statni propagace v podob¢ nestatni nekomercni propagace.

Vétsina autord uvadi jako misto vzniku socidlni reklamy USA. V dobé¢ druhé svétové valky
se zde objevily kampané¢, které vybizely k mlcenlivosti nebo jedna z nejznaméjSich
kampani Rosie The Riveter, kterd svym sloganem ,,We Can Do It!* podporovala nastup
zen do amerického primyslu. Tato reklama se stala zrodem pro feministické hnuti. Tyto
kampané vytvorila neziskovd organizace Ad Council. Ta od roku 1942 shromazd'uje
dobrovolniky ze svéta médii a reklamy a jejich cilem je zlepSovat kvalitu Zivota v USA.

(Ad Council, ©2019)

*
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1.3.1 Vznik a rozvoj socialni reklamy na uzemi Ceskoslovenska

Prvni projevy socialni reklamy na tizemi Ceskoslovenska byly jiz na pfelomu 19. a 20.
stoleti a o nékterych z nich se zminuje i Holman, ktery napsal knihu s nazvem ,,Reklama a
zivot“. Zminuje v ni naptiklad: ,,Zdravotni pésténi zubl zavedla jedin¢ reklama, a ze jejim
pusobenim rozsitily se i mnohé jiné dobré prostredky 1écebné 1 vyzivné. A co déti v celém
svét¢ deékuje Vydroveé détské moucce za své zachranéni po ztrat¢ matetského mléka.
(Holman 1909, cit. dle Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 94)

Na nasem uzemi byly pocatky socialniho marketingu uzce spjaty se zdravotnickou
problematikou. Jiz od roku 1947 byla ve zdravotni vychové pouzivana metoda
reprezentativniho vyzkumu, tim se vytvarely obrazy o nazorech, znalostech a zptisobech
zdravotniho chovani rozsahlych skupin obyvatelstva. Tématika se zabyvala chorobami
srdce a cév, nddorovych onemocnéni, problematika vyzivy, koufeni, darcovstvi krve a
dalsi. Pfed samotnym vyzkumem bylo vefejné minéni uskutecnéné prizkumem ve formeé
dotazniku. Dotaznik mél urcité spole¢né znaky s dneSnim piedbéznym testovanim —
pretestingem. V 60. letech se v byvalém Ceskoslovensku objevily prvni pokusy o vyuziti
socidlni reklamy. Slo o piedbézné testovani zdravotné vychovnych pomiicek (napf.
plakaty). Tato snaha nakonec nenasla praktické uplatnéni. (Zamazalova, 2010)

V 60. letech vznikl nejvyznamnéjsi realizator socidlnich marketingovych kampani u nas,
organizace BESIP. Tato organizace je dodnes integralni slozkou Ministerstva dopravy a
vznikla zejména kviili narGstajicimu poc¢tu dopravnich nehod s tragickymi nasledky. Cilem
BESIPU bylo od zacatku vytvofit vychovny systém, ktery zacne u predskolni vychovy pies
dopravni vychovu na skolach, pokracuje pies vicefazovy vycvik tidicl az po praci s fidici
seniory. Pro tvorbu svych programil organizace &erpala zkuSenosti ze Svycarska a
Rakouska. Za jeji iniciativy vznikla motoristickd redakce Ceskoslovenské televize nebo
napiiklad rozhlasovy potad Zakruta. (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 98)

Prvni zminky o socidlnim marketingu, tak jak jej zndme dnes, se na nase tizemi dostaly
koncem 80. let v monografii Manoffa ,,Novy imperativ vefejného zdravotnictvi“. Diky
Kotlerovym monografiim se zvysila informovanost o socidlnim marketingu. V ¢eském
jazyce byly uvefejnény prvni informace v ¢asopise Marketing v roce 1991. K dal§imu
rozvoji informaci o socialnim marketingu ptispéla také zméena politické orientace ¢eského
statu. Oproti USA je viak v Ceské republice vénovana tomuto odvétvi mensi pozornost.
Socidlni reklama vSak v poslednich letech pfinesla jejich tvlrcim Uspéchy na

mezinarodnim poli. (Zamazalova, 2010)
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2 TVORBA SOCIALNI KAMPANE

Pii tvorbé socialni kampan¢ mohou tvirci postupovat stejné, jako v piipadé komercni
kampané. Mohou tedy zacit procesem planovani, ptes vytvoieni poselstvi kampané, jejiho
testovani, implementace a ndsledného testovani. Predtim, nez vSak budou podniknuty
kroky, je dulezité polozit si Ctyfi otazky: Kde se nyni nachazime, ¢eho chceme dosédhnout,
jakym zptisobem toho chceme dosdhnout a jak zajistime vybér spravné strategie a jeji
udrzeni. (Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 34)

Oproti komeréni kampani to vSak ma socidlni kampan o néco narocngjsi. Piesveédcit

vetejnost o zmeéné chovani, které jim vyhovuje a je pro né né¢jakym zptisobem pohodiné, je

A4

2.1 Cile socialni kampané

Hubinkova (2008, s. 127) uvadi, Ze ,,cilem socidlni reklamy je prostfednictvim vlivu na
emoce, vnimani a svédomi posunout svét dal smérem k lepSimu, ve vécech, které
soucasnou spolecnosti uréitym zptisobem suzuji, které jsou nebezpecné, ¢i jimiz zbytecné
ohrozujeme my nékoho jiného.“ Autorka dale uvadi, ze socidlni reklamy upozoriuji na
problémy razantnim zpiisobem, nékdy dokonce az agresivng. Lid¢ si totiz obecné velmi
Casto odmitaji pfipoustét nepiijemné zaleZitosti ve svém okoli.

Dle Kotlera (2002, s. 144) muzeme identifikovat tfi druhy cili v zdvislosti na reakci,
kterou chce tvirce reklamy vyvolat, konkrétné jde o:

1. Zménu chovani

Tento cil je zdkladni slozkou, na jejimz zéklad¢ se vice definuji niZze zminéné body.
Reklamy se snazi pfesvédCit cilové skupiny, aby pfijaly novy zplsob jednani.
V podstaté jde o velmi jednoduse stanovené cile (naptiklad zacCit s pohybem). Ke
splnéni je vSak potieba velmi Casto vétsi Usili. Socialni reklamy poté argumentuji
pfinosem zmény chovani, pfi které jsou pouzivany nasledujici dva body.
2. Zménu presvédceni

Argumenty, které se snaZi ovlivnit zménu pfesvédceni u recipientd, jsou limitovany
na oblast, kterd je vybrana v prvnim bodé&. Tvirci reklam v tomto ptipadé€ poskytuji

hlavné¢ fakta, kterd vedou k pozadovanému chovani. Argumentuji pomoci zakont,

statistickymi daty nebo nafizenimi.
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3. Ziskani informaci

Cilovému segmentu je poskytnuto tolik informaci k tomu, aby byl o zméné chovani

piesvédCen a spravnost svého chovani dokazal obhajit pted ostatnimi lidmi.

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 39) uvadi, ze socialni kampané se mohou snazit ptimét

lidi:

zménit své chovani — pfestat pit alkohol, tfidit odpad

e vénovat pozornost problému — vS§imat si, zda nejsou lidé v jejich okoli obét'mi

domaciho nasili
e provést akci — darovat krev, prispét na dobrocinné ucely

e zménit hodnoty, nizory, postoje, zbavit se predsudkii — zménit ndzor na

mensiny, interrupci, trest smrti, uprchliky

Mohou byt také stanoveny konkrétni cile kampané. Ty by mély vychazet z vysledki
ptedeslych vyzkumt. Takto lze stanovit redlny a méfitelny cil. Naptiklad, Ze ma kampaii
za cil snizit pocet konzumentli alkoholu u nezletilych osob o patnact procent. Socidlni
kampan muize mit mimo hlavni cile 1 dal$i, které na n&j navazuji. Podle Dubna (1996)
muze byt cilem socidlniho marketingu jakakoliv ¢innosti, ktera je ur¢ena k ovliviiovani
lidského chovani a jejimZ motivem je zménit chovani ze sobeckého na nesobecké.
Socidlni reklama nemd vytvafet a propracovavat konkrétni opatieni k feSeni daného
problému. Jejim cilem je upozornit na urcitou véc a ukazat jeji moznd feSeni. Socialni
reklama na zaklad¢ téchto cila usiluje o:

e Vyvolani pocitu odpoveédnosti za sebe 1 jiné,

e stimuluje recipienta, aby néco udélal bud’ pro sebe, nebo pro ty, ktefi jeho pomoc

potiebuyji,

e pozitivni zmény hodnotové orientace a spolecenskych postoji. (Gottlichova,

2005)

2.1.1 Cilové skupiny socialnich kampani

Stejné jako u komer¢ni kampané je dilezité pochopit, kdo je cilovou skupinou socidlnich
kampani. Je potieba poznat jejich ptfani, hodnoty a chovani. Kotler definuje cilovou
skupinu jako ,,soubor jedinct sdilejicich spolecny zdjem nebo charakteristiku. (Kotler,

2001, s. 265)
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Tviirci kampani se sice chtéji zaméfit na co mozna nejvétsi skupinu, piesto je vSak

segmentace velmi zadouci. Pelsmacker (2003, s. 128.) uvadi, ze je segmentace proces,

kterym se zakaznici déli do homogennich skupin, tedy skupin, které maji shodné ptani,

potieby a da se u nich oc¢ekavat srovnatelna reakce na marketingové aktivity.

Podle Kotlera (2002, s. 118) se segmentace tidi podle nasledujicich faktort:

psychografické (Zivotni styl, socidlni tfida)
demografické (vek, pfijem, pohlavi)
geografické (mésto, stat)

postojové (postoj ke znacce, loajalita, status uzivatele)

Dle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 36) existuji ndsledujici cilové skupiny socidlnich
marketingovych kampani:

Komunity — v ptipadé kampani, které se tykaji mistni arovné. MiizZe jit naptiklad o
peticni akce, které usiluji o prosazeni néjakého opatieni (naptfiklad zmény

uzemniho planovani)

Verejnost — ¢i jeji Cast, je nejCastejsi cilovou skupinou socidlnich kampani. Pokud
se jednd o vétsi kampanég, ty maji cilovou skupinu pfesné vyhrazenou. VétSina
kampani vSak mifi na vefejnost jako celek, tedy to, kdo by mél byt cilovou

skupinou, neni pfesné urceno.

Verejna sprdava nebo spise politicka reprezentace — tento segment je cilem kampani
v piipadé, kdy jde o snahu legislativni zmény. Nastroji mohou byt natlakové

aktivity v podobé petice ¢i demonstrace, ale také jednani v podobé lobbingu.

Jednotlivci — ti jsou cilovou skupinou pfedevs§im u kampani, které probihaji formou
osobniho jednani (napf. v oblasti ndboZenstvi). Cilovou skupinou je sice vefejnost,

ale komunikace probiha skrze jednotlivce.

Soukromé firmy (Ci jejich majitelé) — se stavaji cilovou skupinou v piipade

fundraisingovych kampani, nebo v oblasti ekologie (napt. Greenpeace).

Vysekalova (2012, s. 33) pro spravnou segmentaci ukazuje zmapovani nasledujicich

znaku:

Zivotni styl (normy chovani, Zivotni navyky, zajmy, zkugenosti)
Psychologické znaky — osobnost clovéka (postoje, osobnostni charakter, motivy)

Demografické (povolani, ptijem, vek, pohlavi, rodinny stav)
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o Geografické (narody, okresy, mésta, nakupni oblasti)

Pii vytvareni kampané je vhodné premyslet o tom, kterd cilova skupina by mohla byt
nejpiistupnéjsi zmeéng. V prvni fazi mize byt vyhodné zaméfit se na skupiny, které jsou
nejvice pfistupné zméné, protoze se da jejich piiklad vyuzit v dalSich fazich kampané.
Mladi lidé jsou nejpiistupnéjsi skupinou, co se ty¢e zmeén. Muze jit o obdobi adolescence
(11-13 let, horni hranice do 21 let). V tomto obdobi si lidé utvafeji nazor na svét a
psychicky dozravaji. Zaroven piebiraji pozitivni ¢i negativni vzorce chovani. Jde o skupiny
ohrozené rtiznymi socidlné-patologickymi jevy. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 37)

Jandourek (2001) uvadi jako vhodnym obdobim pro plsobeni socialni kampané obdobi
mladé dospélosti, ktera je v obdobi od osmndcti let do dvaceti péti. Lidé si v tomto obdobi
upeviuji zivotni postoje, ale zaroven u nich dochézi k nejistoté kviili ukonceni studia a

vstupu do pracovniho procesu.

2.2 Hlavni subjekty socialnich marketingovych kampani

V piipad¢ socidlniho marketingu se setkdvame se tfemi hlavnimi subjekty. Témi je
zadavatel, poskytovatel a vefejnost.

e Recipienti socialni reklamy

Recipienti jsou skupinou, kterou se snaZi socidlni reklama oslovit. Tedy jde o lidi, které se
snazi reklama motivovat k cilové ¢innosti. Aby k né¢emu takovému doslo, je potieba, aby
pocitovali a uvédomovali si naléhavost sdélovanych informaci. Recipienti by méli:
a) byt seznameni s potfebnym mnozstvim faktd, argumentli a informaci, které dolozi
vyznam feSené tématiky a také jejiho zdravotniho, socidlniho, etického a ekologického
rozméru.
b) na zaklad¢ sdelenych faktl a souvislosti pochopit vaznost tématiky a pfemyslet o
mozZnostech feSeni.
(Zamazalova, 2010)
e Poskytovatelé

Kotler definoval poskytovatele jako subjekty, které zprosttedkovévaji spolecensky
prospesné informacni sluzby. Ty maji za cil pojmenovat problémy ve sféfe SirSiho
celospolecenského z4ymu. (Kotler, 2001) Podle Zamazalové (2010) jde o reklamni
agentury, které prostfednictvim vhodné socidlni reklamy mohou poskytnout navody na
feSeni Ukoll pravé v socidlni oblasti. Zarovenl je jejich cilem vyzvat vefejnost ke

spolutcasti.
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e Zadavatelé

Pro plany socialni reklamy je charakteristické, ze chtéji dosahnout toho, aby cilovy

segment ud¢lal jednu z nésledujicich vécei:

zménil soucasné chovani,

piijal nové chovani,

odmitl potencialni chovani,

vzdal se starého chovani. (Zamazalova, 2010, s. 18)

Zadavateli socialni reklamy jsou vefejné a nestatni neziskové organizace, v mensi mite
muze jit i o soukromé firmy. V mensi mife jsou zadavateli i reklamni agentury. (Ptackova,
2008, Krupka, 2012, cit. dle Harantova, 2014, s. 26)

Rozdil mezi subjekty pfi tvorbé socialni kampané vysvétluje Bacuveik a Harantova (2016,
s. 31) nasledovné: ,Inicidtorem je ten, kdo pfichazi s myslenkou, zadavatelem ten, kdo
definuje zdkladni koncept, tvlircem ptedevSim ten, kdo vytvoii konkrétni propagacni
prostfedky, a realizdtorem ten, kdo kampan uvede v Zivot.“ Zadavateli socialni reklamy
mohou byt instituce vefejné spravy, komeréni firmy, reklamni agentury, jednotlivci a
komunity nebo neziskové organizace. (Bacuvcik, Harantova, 2015)

V naSich podminkach jsou nejcast&j$Simi zadavateli instituce vetejné spravy. Muize jit o
kampané nadnérodnich organt (Evropska komise), ndrodnich ministerstev (Ministerstvo
dopravy) ¢i méstskych a krajskych uradi. Mezi dal$i cCasté iniciatory socialnich
marketingovych kampani patii neziskové organizace. Iniciuji zeyména kampané mensiho
rozsahu. V dnes$ni dob& se v nekomercnich projektech angazuji také komeréni firmy.
Specialnim pifikladem mohou byt reklamni agentury. Diivodem proc¢ se agentury pii tvorbé
socialnich kampani angazuji je hned nékolik — jednim z ptipadii je moznost projevit svou
kreativitu a tim padem maji Sanci byt ocenéni v riznych soutézich. Kampani, které vSak
iniciovaly reklamni agentury, a nakonec byly realizovany, neni mnoho. (Bacuvcik,

Harantova, 2016, s. 31-33)
2.3 Socialni reklama z hlediska prava a etiky

2.3.1 Zakonna regulace marketingové komunikace

Existuji dva zakony, které se reklamy jako takové dotykaji nejvice. Jde o:
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Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ¢. 231/2001 Sb. definuje reklamu
jako jakékoliv vetfejné oznameni, které je vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu a je
urcené k podpoie nakupu, prodeje nebo prondjmu vyrobku nebo sluzeb.

Zakon o regulaci reklamy

Predpis €. 40/1995 Sb., znéni od 1. 12. 2017 upravuje regulaci reklamy, kterd je nekalou
obchodni praktikou, reklamy na tabdkové vyrobky, na huménni 1é¢ivé pripravky, reklamy
srovnavaci a obecné upravuje pozadavky na reklamu a jeji Sifeni vCetné¢ postihii za
poruseni povinnosti. Dale mimo jiné také upravuje reklamy na alkoholické napoje. Zakon
dale uvadi, ze reklama nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici
bezpecnost osob nebo majetku. Podle zdkona nesmi reklama, pokud mifi na osoby mladsi
osmndct let, vyuzivat jejich zvlastni dlavéry, nevhodnym zpiisobem je ukazovat
v nebezpecnych situacich nebo podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi. (AION CS,
s.r.0. © 2010-2020)

Oba zékony se vztahuji na reklamu komer¢ni a pfimo na socidlni reklamu dopad nemaji.

2.3.2 Samoregulace v marketingové komunikaci

V ptipadé samoregulace mluvime o principu, podle kterého se tviirci propagacnich sdéleni
dobrovoln¢ podtizuji spole¢nym pravidlim, ktera si sami stanovili. Samoregulaci zastit'uji
profesni organizace a ty vydavaji etické kodexy, které se Clenové dobrovolné zavazuji
dodrzovat. Etické kodexy mohou upfesiovat témata, kterych se tyka i zdkonna regulace,
jde o Sirsi vycet nez v ptipadé zakonné regulace. V oblasti marketingové komunikace
existuje nékolik subjektd, které se zabyvaji vydavanim etickych kodext. Nejznamé;jsi jsou
Rada pro reklamu, Asociace osobniho prodeje, Asociace Public relations ¢i Asociace
komunikac¢nich agentur. (Bacuvcik, Harantova, 2016)

Samoregulace mé za cil ochranit spotifebitele pred piisobenim marketingové komunikace,
ktera je v rozporu s etickymi normami v pfislusné zemi. Jde o soubor pravidel, ktery ptijal
reklamni primysl a dobrovolné se zavazal pravidly fidit. Samoregulace pouze doplituje
pravni regulaci, legislativu o etickd pravidla a nenahrazuje ji. Oproti pravnim normam je
nevynutitelnost, protoze pouziva pouze moralni sankce v podobné naptiklad vefejného

upozornéni na neeticky obsah. (Pfikrylova, 2019)


http://www.aion.cz/
http://www.aion.cz/
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Etické aspekty v socialnim marketingu

Etické kodexy mluvi primarné¢ o komercnich aktivitdch, vyuzivani pfislusnych nastroji
marketingové komunikace v socialnim marketingu se explicitné neupravuje. Nabizi se tedy
otazka, jak by asociace reagovaly v piipad¢€, Ze by se socialni marketingovd komunikace
dostala do konfliktu s etickymi kodexy. (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 71)
Bacuv¢ik (2011, s. 33) popisuje eticky problém v socidlnim marketingu nésledovné: ,,nelze
konat dobro pro nékoho, kdo o to nestoji, nebo to pfimo odmita: stat mize byt presvédcen
o tom, ze koufeni Skodi zdravi a bojovat proti nému, avSak pokud se kutak rozhodne, Ze si
svou cigaretu neodpusti a védomé se takto dopousti pozvolné sebevrazdy, neni mozné jej
do nekoufeni nutit.
Podle Andreasena (2001, s. 3, cit. dle Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 63) lze eticky rozpor
nejcastéji nalézt v nasledujicich rovinéach:

e Utocnost — socialni marketingova komunikace by neméla byt piili§ ato¢na,

agresivni. Je otazkou, jak4 mira Gto¢nosti je inosna
e Pravdivost — informace v socialni marketingové komunikaci by mély byt pravdivé

o Ochrana soukromi — soukromi osob vystupujicich v sociadlni marketingové

komunikaci by mélo byt dostate¢né chranéno
e Spravedinost a vyvizenost — komunikace by neméla napadat odlisné zajmy

e Ochrana déti — musi se brat v ivahu vek déti, jak téch zobrazovanych, tak téch, na

které komunikace cili

o Vyhybani se stereotypum — komunikace by neméla vychéazet ze stereotypll a

predsudkt

Dalsi otazkou etiky v souvislosti s tvorbou socidlni marketingové kampané je vyuZzivani
apelu strachu. Bacuv¢ik (2011) uvadi, ze se fada odbornikii domniva, ze vyuzivat apel
strachu v socialni kampani by mélo byt do jisté miry povoleno. Autor vSak dale poukazuje
na to, ze v pfipad€ povoleni vyuzivat tento motiv bude potieba ho neustale stupiiovat, aby
byl schopen Sokovat. Vysekalova (2001, s. 126) povazuje motiv strachu za U¢inny a
nepovazuje ho jako nastroj zastraSeni, ale pouze jako ukadzku toho, jaké mohou byt
dasledky urcitého chovani.

Podle Harantové (2014, s. 25) je kampai zalozena na strachu Gspésna a z etického hlediska

obhajitelna pokud se ji podafi zachranit byt’ i jen jeden Zivot.
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2.4 Hodnoceni efektivity socialni reklamy

Pro ptedpoklad hodnotitelnosti jakékoliv aktivity je potieba stanovit si takové cile, které
jsou méfitelné. Jako problém se to jevi u nékterych komercénich marketingovych kampani a
v socialnim marketingu to plati dvojnasob. Komeréni marketing mize méfit ucinnost
napiiklad na ukazatelich prodeje konkrétniho produktu, socialni marketing vSak pracuje se
zménou hodnot, chovani ¢i postojti. To se méii velmi obtizn€. Je sice mozné dé€lat priazkum
vefejného minéni pred realizaci a po realizaci kampané, otazkou vsak zustava, jestli ma
socialni kampan dlouhodoby uc¢inek. (Bacuvcik, 2011, s. 35)

U témat, ktera fes$i socialni marketing, totiz nedochazi ke kratkodobé a jednoznaéné
mefitelné reakcei. ,,Méfeni jeji G€innosti je tak Castéji méfenim fungovani jednotlivych fazi
komunika¢niho piisobeni, od uvédomeéni si propagacniho sdé€leni, jeho zapamatovani si,
znalosti, propojeni s vlastnimi postoji, z4jmy a motivacemi az ke zméné postoji a
chovani.” (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 115)

Ekonomické piinosy lze sledovat v kratké dobé, avSak zpravidla maji charakter
dlouhodobéjsi. Jejich postupné kladné efekty maji nesporny a znacny celospolecensky
vyznam, i kdyz na prvni pohled nejsou hmatatelné a kvantifikovatelné. Efektivnost socialni
reklamy Ize také meéfit na Ciselné Skale. Je ale tfeba zduraznit vybér kritérii a jejich
optimalni definici. Pokud hovotime o efektivité socialni reklamy, je vhodnéjsi mluvit o
ucinnosti nebo ucelnosti. (Harantova, 2014, s. 31)

Cile socidlnich marketingovych kampani mohou leZet v riznych rovinach:

e Vysledna zména postoji a chovani,
e Mg¢feni postoju k tématu

e Méfeni znalosti kampané — nevypovida o tom, ze doSlo ke zméné chovani, ale o
tom, zda byla cilova skupina kampani zasazena. Standardni metody pro méfeni jsou

nasledujici (Vysekalova, Komarkova, 2001, cit. dle Bacuvc¢ik, Harantova, 2016):

- Test znovupoznani
- Inzertni test
- Méfeni stupné znamosti

- Test vzpomenuti
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3 REKLAMNI APELY

Tvarci reklamnich kampani pouzivaji apely, protoze jim slouzi jako argumenty, pro¢ si ma
recipient dany produkt ¢i sluzbu koupit. V piipadé socialni kampané pro¢ ma zmeénit své
chovéni. Reklamnim argumentem se da oznacit v podstaté jakykoliv fakt, ktery mize byt
vyhodou vzhledem ke konkurenci a vede k pozadované akci — koupi produktu. Takovych
argumentil byva vice, a proto se do reklamy vybiraji ty nejsilngjsi, které nazyvame
reklamnimi apely. (Hornak, 2014)

Reklamni apel se odvoldva na urCitou ptrednost vyrobku, respektive hlavni mySlenku
socialni kampané. Apely Ize Clenit podle druhu — apely emociondlni, apely racionalni a
apely moralni. Vybrany apel, ktery je povaZzovan za nejucinnéj§i mize byt vyuZit
v riznych druzich propagac¢nich prostfedkii. To, jak apel zaplsobi, je dano formalnim
zpracovanim, které zavisi na cilech reklamy, propagovaném predmétu a na cilech a zajmu
cilové skupiny. (Hradiska, 1998, Vysekalovd, Komarkova, 2002, citovano podle
Juraskova, Horndk, 2012, s. 25) Z chronologického hlediska zatazuje Horiidk (2014, s.
118) apel na konec snaZeni, pravé ten totiz predstavuje pro recipienta vyzvu osvojit si
proklamovanou myslenku.

Monzel (2009) ve své knize uvadi, ze se reklamni apely standardné déli na apely
emociondlni a informativni a neexistuje obecné platnd odpoveéd’, ktery z apelli méa vétsi
ucinek. Obecné vSak pievazuje nazor, Ze lidé se daji vice stimulovat pocity nez fakty, tudiz
by mély byt emociondlni apely efektivnéjsi. Podle Vysekalové a MikeSe (2003) lidé, kteti
vyuZzivaji vice pravou stranu mozku, vnimaji 1épe emocionalitu a leva strana mozku je vice
logicka a analyticka a pfiklani se k informativnim apelim. Kotler (Kotler, Roberto, Lee,
2002) potom piidavaji jest¢ moralni apely. Prav€é moralni apely jsou v socialni reklamé
nejvice vyuzivané.

Vysekalova (2014, s. 80) uvadi, ze vétSina autorti uvadi, ze u levnéjSich produkti
kratkodobé spotieby je informacnich apeli vyuzivano méné, protoZe se zakaznici spiSe
rozhoduji na zaklad¢ zvyku nebo emoci. U drazsiho zboZi totiz zdkaznici zvazuji daleko
vice faktorti. U zbozi s dlouhodobou spotiebou a vyssi pofizovaci cenou se vyuziva vice

informacnich apelt.

3.1 Informacni apely

Rozsah, vjakém =zdkaznici pfijimaji informativni reklamu, je podminén oblibenosti

znacky, hodnotou inzeratu a postojem ke znaclce. Informace zahrnuté v reklamé mayji
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rozhodujici vliv na jeji hodnoceni. Informaéni reklama muze obsahovat jeden ¢i vice
informacnich apelti. (Pelsmacker, 2003, s. 218)

Resnik a Stern (1996) klasifikovali informace v reklamé nasledovné:

- Kvalita - Chut - Nezavisly vyzkum
- Cena - Speciélni nabidka - Bezpecnost

- Vykon - Vyzivna hodnota - Nové napady

- Komponenty - Baleni - Firemni vyzkum

- Dostupnost - Zaruky

Cilem informativni reklamy je poskytnout informace o produktech v dobé, kdy jsou
uvadény na trh a spotiebitel je jeSté neznd. Informativni reklama je vyuzivana hlavné
v zavadéci fazi zivotniho cyklu vyrobku. Tehdy je totiz potieba spotiebitelim poskytnout
vSechny potiebné informace o vlastnostech a vyhodach produktu, tim dochéazi k vyssi
informovanosti. Reklama vyuzivajici informacni apely se snazi vzbudit prvotni poptavku
¢i zajem o produkt. Jde o to seznamit vefejnost s novym produktem ¢i sluzbou. Cilem
informativni reklamy muze byt také naprava mylnych piedstav o vyrobku, nebo rozptyleni
obav spotiebiteli. (Heskova, Starchon, 2009, Machkova, 2009, Ptikrylové, Jahodova,
2010, podle Juraskova, Hornak, 2012, s. 192)

Monzel (2009) uvadi, ze produktové reference, které jsou vytvafené¢ na zakladé
racionalnich argumentli, jsou pro koupi odolnéjsi a trvalej§i v porovnani s nabidkami
konkurence, které sazi na emociondlni motivy. Nevyhodou je aktivni zajem cilové skupiny
o informace, pfi¢emz zvysujici se objem informaci sniZuje 1 u vysoce zainteresované
cilové skupiny pravdépodobnost, Ze se jimi bude zabyvat. Informativni reklama se da
efektivné vyuzit na nenasycenych trzich, kde jsou rozhodujicim faktorem rozdily v kvalité.
Podle sociologa Murraye Davise spotiebitelé povazuji za zajimavé takové informace, které
protifeci jejich zakladnimu presvédceni. Zde plati, ze ¢im silnéjsi je presvédceni jedince,
tim zajimavéjsi pro n¢j bude nalézani informaci, které tomuto jevu oponuji. Tento jev plati
do urcit¢ho bodu. Pokud jde informace proti siln¢ zastavanym nazorim, muze tyto

informace spotiebitel povaZovat za absurdni. (Harantova, 2014, s. 14)

3.2 Emocionalni apely

Emoce jsou psychickym fenoménem a neodmyslitelné patii k nasemu Zivotu. Nazory na

vyznam a funkci se v pribéhu vyvoje lidstva ménily. Emocemi se zabyva mnoho védnich
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disciplin od psychologie, sociologie, pfes neurofyziologii az po ekonomii a marketing. U
emoci jde o komplexni jev, ktery je tvofen city, jakozto urcity zplisob prozivani situaci,
zpusoby chovéani a fyziologickymi zménami organismu. Jde o psychicky a socialné
konstruované procesy, které zahrnuji subjektivni zazitky libosti a nelibosti. Jsou
doprovazeny fyziologickymi procesy (rychlost dychani, zména srdecniho tepu).
(Vysekalova, 2014, s. 14)

Emocionalni apely jsou protipdlem informacnich apeli. Emocionalni reklama se u
zakaznika snazi vyvolat spiSe pocity nezli myslenky. Reklamy, které jsou ladény
emocionaln€, obsahuji mnozstvi neverbalnich prvka, stimuli vyvolavajicich predstavivost
a pocity. Je také rozdil mezi zamyslenym obsahem emocionalnich stimuli (pouzivanymi
emociondlnimi technikami) a skutecnymi emocemi, které vzniknou u zdkaznika po
vystaveni reklamé. I piesto, Ze je cilem emocionalnich apelll vyvolat pocity u vSech lidi, ne
vzdy je tomu tak. (Pelsmacker. 2003, s. 219)

Existuje nékolik druht zékladnich emoci a kazdy autor se ptiklani k jinému konceptu
jejich fazeni. Napftiklad Pelsmacker a kolektiv (2003) ve své knize popisuje humor, strach,
erotiku a vielost. Clow a Baack jmenuji nésledujici emoce vyuZivané v reklamé - diivéra,
spolehlivost, bezpeci, pratelstvi, Stésti, bezpeci, ptivab, hnév, klid (Clow, Baack, 2018, s.
174). Vysekalova (2012) uvadi jako zakladni emocionélni apely humor, strach a erotiku.
K tomuto modelu se ptiklani i Hornak ve své knize Kreativita v reklamé (2014).

Podle Jonese (1999, citovano dle Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 111) existuje sedm
zakladnich kategorii emociondlnich slozek, které se v reklamé pouzivaji. Patii mezi né
postavy, piibéhy, vztahy mezi postavami, hudba, hlasatel¢ (kamera, uhel, rychlost,
zvukové efekty) a reference produktu (role produktu, benefity, atributy,..)

Svétlik (2012) ve své knize upozoriiuje na to, Ze dfive byla reklama vyvolavajici emoce
povazovana za neefektivni. A to z toho divodu, Ze lidé vénuji svou pozornost humoru,
silnému ptib¢hu a hudb€ nez samotnému obsahu reklamy. V dneSni dob¢ je tomu jinak a
pravé emoce jsou pouzivany k osloveni cilové skupiny. I emoce s sebou vSak mohou
pfinést jisté nevyhody, naptiklad v podobé& upitiho efektu.

,, Vielost miizeme popsat jako néco, co evokuje ptijemné a pozitivni pocity, jako je laska,
ptatelstvi, utulnost a empatie.“ (Pelsmacker, 2003, s. 221) Podle autora se vielost
v minulosti vyuZzivala hojnéji, ale ptesto patii mezi bézn¢ vyuzivané emocialni techniky.
Vielost podle vyzkumt vede k pozitivnim reakcim, méné popuzuje, dale podporuje
pozitivni postoj k reklamé, také ke znacce a podporuje nakupni zadméry. Na vielost reaguji

nejvice Zeny a empaticti lide.
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3.2.1 Erotika

Pelscmarker (2003, s. 221) upozoriiuje na to, Ze inzerat bude za eroticky povazovan tehdy,
pokud se v ném budou objevovat nasledujici motivy: ,,Castecnd nebo Uplna nahota, té€lesny
kontakt mezi dosp€lymi, sexy nebo provokativné oblecené osoby, vyzyvavy nebo smyslny
vyraz ve tvari, sugestivni mluva ¢i sexudlné ladéna hudba.* Podle autora erotika pfitahuje
pozornost a mnozi to povazuji za piinos. Sdm vSak poklada otdzku, zda ma tato pozornost
vztah ke znacce ¢i produktu. Uvadi také, ze mnozi specialisté jsou toho nazoru, Ze erotika
snizuje zapamatovani sdéleni ¢i znacky.

Je potieba rozliSovat apely sexudlni, které maji poukazat pouze na sexualni télesnost
v podob¢ provokativné oblecenych postav, smyslnych pohledii, vyzyvavé nahoty, ¢i
sugestivni mluvy, a apely erotické, které maji pouze ukazat laskyplny vztah zobrazovanych
osob. I zde lze pracovat snahotou, ta vSak nema prvopldnovy vyznam. (Bacuvcik,
Harantova, 2016, s. 112-113)

Erotiku, sex a lasku povazuje Horiidk (2014) za jeden z nejsilnéjSich emocionalnich apeli.
Upozoriuje vSak také na to, Ze pro uspéch je stéZejni originalita a kreativita tvlrci.
Vzijemnd kombinace oblibenych aktérii, forem, pomoci emocionélnich ¢i raciondlnich
apeli je mozno vytvofit velmi ucinnou reklamu. V reklamé se eroticky motiv vyuziva
pfedevsim k upoutani pozornosti. Autor dale rozdéluje tento apel na sex, erotiku a porno.
Pod pojmem erotika miiZzeme chépat pifedevSim pohlavni lasku a smyslnost. Oproti tomu
porno je spiSe oznacenim pro néco neslusného, nemravného, zpravidla pomoci obnazenych
tél. Nejjemnéjsi formou je erotika, kterd miiZze pfechazet do roviny sexu az porna. (2014, s.

145)

3.2.2 Humor

Humor je z pohledu svétového méfitka nejvice vyuZivanym apelem. Zabavnd a vtipna
reklama ma za cil rozesmat bez ohledu na to, zda je humor Uspésny ¢i nikoliv. Stejné jako
erotika 1 humor pfitahuje pozornost. Otazkou vSak zlstava, jestli poutd pozornost ke
znacce. Existuje né€kolik druht humoru, které posuzuji jednotlivé cilové skupiny odli$né a
v rozliéném rozsahu vedou k odliSnym komunika¢nim G¢inkiim. Sentimentdlni humor je
nevinny, oproti tomu vsSak satira nebo sexudlni humor jsou agresivnéj$i a ne kazdému
mohou ptipadat vtipné. (Pelsmacker, 2003)

Horndk (1997, s. 71-72, cit. dle Hornak, 2014) charakterizuje humor jako schopnost
rozveselit, rozesmat. Lze to vSak chépat i jako dobrou viili, pfijemny pocit veselosti, ale

také veselost, vtipnost. Humor ma v pfijemci vyvolavat piijemné pocity. Podle Belche se
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da pomoci humoru posilit jméno znacky, dosdhnout pozornosti, a zvysit zdjem. Podporuje
také prechod od jedné znacky ke druhé. Jako nebezpeci humoru uvadi to, ze nepodporuje
proces piesvédcovani a muze také poskodit znacku a dale je také nevhodny v kontextu
s citlivym zbozim ¢i sluzbami. (2014, s. 134)

Podle Tellise (2000, s. 231-235) humor dokaze uvolnit publikum a vytvafi dobrou naladu,
muze také zmirnit ptipadny odpor k hlavni myS$lence reklamy. Humor vSak podle n¢j mtize
1 usSkodit, pokud je pouzit nevhodné€. Autor povazuje za stézejni inteligentni humor, ktery

umocni jak humorny tak reklamni efekt.

3.2.3 Strach

Motiv strachu je jeden z nejvice vyuzivanych apeld v socidlnich reklamach. Bacuvcik a
Harantova (2016, s. 113) také uvadi, Ze jsme jiz dokonce zvykli na to, Ze socialni reklama
tento apel obsahuje. Podle vyzkumu je motiv strachu povazovan za nejucinnéjsi. Oznacilo
jej tak 52 % respondenti oproti 27 % v ptipad¢ humoru, 11 % v ptipad¢ vychovného apelu
a 9 % v ptipad¢ informativniho apelu. (Harantova, 2014, s. 57). Jako druhy klicovy apel
vyuzivany v socialni reklamé uvadi autofi motiv prekvapeni. Ten mize byt v reklamé
zpracovan napiiklad v podobé ptekvapivého feSeni, dramatického zvratu v déji spotu, ¢i
pomoci vizualniho ztvarnéni.

Pelsmacker (2003, s. 222) definuje apel strachu jako néco, co ma zakaznika upozornit na
rizika, kterd mulze snizit zakoupenim daného produktu, nebo tim, Ze ho nekoupi (napf.
nepijte, kdyz fidite. Typicka rizika, kterd se poji k apelim, jsou: finan¢ni rizika, riziko
ztraty ur€ité piileZitosti, ¢asové riziko, fyzické riziko, spolecenské riziko, riziko sniZeni
vykonnosti.

Hornak (2014) povazuje strach v reklamé za nejsilnéjsi, ale zaroven ze vSech apeld za
nejkomplikovangj§i. Patii mezi nejkontroverznéjsi, protoze jej eticky kodex a zakon
zakazuji. Jeho vyuziti je komplikované kvili kontextu s propagovanym produktem
v kontextu v zdsadé s negativni emoci. Autor uvadi kategorizaci podle obav ¢i tuzeb, které
mohou vést k prodeji, ¢i osvojeni myslenky: obava z pouziti produktu (alkohol,..), obava,
ze jste nepouzili produkt, ktery strach odstrani (Gstni voda), touha vlastnit produkt
vzbuzujici strach (filmy, masky, knizky).

»wdtrach se zdad byt relevantni ve spojeni s urcitou skupinou vyrobkt, které jsou spjaty se
zdravim a bezpecnosti. Proto vypada pfirozené, kdyz reklama vyuziva strach, aby

zapusobila proti drogové zavislosti, alkoholismu, koufeni, nebezpe¢nému fizeni vozidla,
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rizikovému sexu, ¢i rdznym ohrozenim, se kterym se muzeme setkat v domdacnosti.
(Tellis, 2000, s. 242)

Motiv strachu miize vést Casto k aktivizaci recipienta k pozadovanému chovani. Vyuziva
se zejména v socidlnich oblastech. Je dilezitd mira strachu, kterym na recipienta reklama
pusobi. Pii pfili§ nizké intenzité si divak apelu nevSimne nebo jej podceni, pii prili§ vysoké
intenzité¢ désu nebo hrlizy mize motiv strachu odmitnout s tim, Zze se ho to netyka,
respektive, Ze se mu to nemiize stat. Je tfeba respektovat socio-demografické znaky
zvolenych cilovych skupin a nastavit podle toho spravné intenzitu strachu. (Horndk, 2014,
s. 179)

Vysekalova (2001, s. 127) poukazuje na to, ze pro ufinnost motivu strachu je dilezita
intenzita. Podle ni je potfeba vyvolat pfiméfenou davku strachu, ktera pomtize navodit stav
pozornosti. Je nutné v cilové skupiné vyvolat takovy pocit, aby si jeji ptislusnici pfipustili,
7ze se dand udalost mize tykat i jich. Vyzkumy také potvrzuji, ze je potieba, aby

komunikace obsahovala informace, jak nebezpeci odvratit jinak je motiv strachu neucinny.

3.3 Moralni apely

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 114) popisuji moralni apel jako specialni variantu, ktera
kombinuje vlastnosti apeli emociondlnich i racionalnich. Moralni apely se podle autorii
snazi poukdzat naptiklad na obCanskou povinnost recipientli sdéleni. Jde o to fict, co je
spravné a délaji to vSichni spravni obcané. Tento druh sdéleni se objevuje napiiklad u
fundraisingovych kampani, kampani tykajicich se velmi zranitelnych osob (€1 zvifat),
kterymi jsou napiiklad déti, objevit se mohou také v oblasti kultury a v dalSich oblastech, u
kterych se mize zdat, Ze jejich moralni rozmér nemusi byt zdiiraziiovan.

Moralka je v sociologické encyklopedii definovana jako soubor norem, hodnot a vzort
chovani pretendujicich na regulaci vztahii nejen mezi jednotlivci, ale také mezi
jednotliveem a spolecenskou skupinou a také mezi spolecenskymi skupinami navzajem,
které apeluji na cClovéka, nebo jej tak hodnoti a jejichz respektovani je vynucovano
sankcemi vefejného minéni. Respektive podléha socidlni kontrole, i kdyz velka cast
moralniho kodexu se v fad¢ kultur ptetvaii zaroven v pravni kodex. (Nespor, 2018)

U intenzity moralnich apeli by se meélo pfistupovat stejné¢ jako v ptfipadé apeld
emociondlnich a informativnich. Mnoho lidi nema rado, kdyZ se jim fika, co maji délat
(zejména v piipadech, kdy nejde o jejich povinnost). Lidé spiSe vyZaduji informace, které

nejsou emocionalné ¢i mordln¢ zatizeny a sami se rozhodnou, jak se budou chovat.
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Nejlepsiho vysledki tak bude dosazeno pouzitim moralnich apelli v rozumné mifte.

(Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 114)
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4 SOUCASNY STAV PROBLEMATIKY NADMERNE KONZUMACE
ALKOHOLU V CESKE REPUBLICE

V souc¢asné dobé je Ceska republika na svété ve spotiebé alkoholu na Gtvrtém mists.
Uvedla to Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj (OECD). Napiiklad sousedni
Némecko je na desatém misté a Slovenska republika na mist¢ patnactém. Rocné na

¢eského obc¢ana ptipadne 11,6 litra Cistého alkoholu. (Ve spotiebé, 2019)

Spotieba alkoholu v Ceské republice mé pomalu klesajici tendenci, piesto viak v Zebiicku
zustava ve svétovém meétitku na vysoké pozici. V ptiloze P1 je mozné vidét vyvoj spotieby
alkoholickych napoji od roku 1989 do roku 2017. Podle ni je ziejmé, Ze opravdu doslo ke

snizeni konzumace alkoholickych napoju.

Jeden z prizkumi Narodni linky pro odvykani (zacastnilo se ho 1800 respondentil)
odhalil, Ze cCtyficet Ctyfi procenta dotazovanych oznacuji za problematické piti tii a vice
alkoholickych napoji denné. Odbornici uvadi, Ze hranice je niz§i, u Zen jde o jeden napoj a
u muztl o dva denné. Dale podle odborniki rizikové pije vice nez 1,5 miliont Cechd,
kolem ptil milionu kazdy den. Naklady spojené s nasledky piti alkoholu prevysuji padesat

devét miliard korun ro¢né. (Prizkum, 2019)

Ladislav Csémy z Narodniho ustavu duSevniho zdravi uvadi, ze dvacet osm procent
populace tvoii abstinenti ¢i umirnéni konzumenti, s niz§im rizikem uziva alkohol padesat
tfi procent Cechii, dvanéact procent je ve vysSSim riziku a necelych sedm procent jsou

konzumenti problémovi, kam spadaji 1 zavisli na alkoholu.

Nérodni vyzkum o spotfebé alkoholu zroku 2016 mimo jiné ukazal, Ze niZsi
socioekonomické postaveni je spojeno s vys§im vyskytem problémového a skodlivého piti.
Mezi vysokoskolsky vzd€lanymi respondenty bylo oproti respondentim s niz$im
vzdélanim vice umirnénych konzumentti. Dale také vyzkum upozornil na to, ze spotieba
alkoholu je dlouhodobé¢ stagnujici, z ¢ehoz je ziejmé, ze opatieni, kterd byla zavedena

k omezeni piti alkoholu, nejsou dostate¢né u¢inna. (MZCR, © 2010)

4.1 Negativni dopady nadmérné konzumace alkoholu

Presto, Ze si to vétSina lidé nepfipousti, je alkohol navykovou latkou, kterd ovliviiuje
chovani konzumentt,, ale ma také negativni dopad na jejich zdravi. Spotfeba alkoholu ve
spolecnosti je determinovana fadou socioekonomickych faktort.. Jde naptiklad o kulturni

navyky, dostupnost alkoholu, ekonomicky vyvoj, troven blahobytu, nebo legislativu a
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ptistup k prevenci alkoholismu. Spotiebu alkoholu jedincii poté urcuje pohlavi, rodinné

zazemi, spoleCensky status a vék. (Rod, Fanta, 2019)

Celkovou spotifebu alkoholickych napoji ovliviluje alkoholova politika, zejména
dostupnost alkoholu. Ceska republika je viigi alkoholu velmi liberalni. Pravé to mize byt
pfi¢ina umisténi CR ve spotiebé alkoholu na piednich pozicich. Nadméméa konzumace
alkoholu ma dopad nejen na zdravi, ale také na socidlné-ekonomickou situaci velké ¢asti
Ceského obyvatelstva. Omezend dostupnost alkoholu by mohla byt ucinnym prostfedkem
ke snizovani skod zptusobenych alkoholem, véetné dopadu na zdravi. (MEDITORIAL, ©
2008-2020)

4.1.1 Onemocnéni v souvislosti s konzumaci alkoholu

Nadmeérna konzumace alkoholu mize vést k cukrovce, ale alkoholici jsou také nachylné;jsi
k onkologickym onemocnénim. Napiiklad karcinomu zaludku, stfev, jicnu, jater nebo

konec¢niku.

Riziko vzniku nadort se zvySuje s mnozstvim konzumovaného alkoholu a nebyla zjisténa
bezpe¢na hranice, v podstaté¢ lze fici, Ze bezpena hranice neexistuje. Geneticka
riznorodost lidi snizuje ¢i zvySuje s odliSnou mirou konzumace alkoholu riziku vzniku
nadort. Odbornici tak doporucuji jakysi kompromis, protoze vyzvy k Gplné abstinenci by

nebyly akceptovany. (VYCHOVAKEZDRAVI.CZ, © 2009)

Nadmérnad konzumace alkoholu déile miize negativné ovliviiovat jatra. Jatra pomahaji
zpracovavat toxiny v téle. Pokud v disledku konzumace alkoholu dojde k jejich poskozeni,
ma to negativni vliv na cely organismus. Chronickd konzumace alkoholu miiZze vést ke
zjizveni jater, cirhoze nebo zanétu. Nadmérné uzivani alkoholu muze také poskodit
nervovy systém, ale také Celni lalok mozku, ktery ovliviiuje kratkodobou pamét’ nebo
emoce. Metabolismus alkoholu muze také naruSit rovnovdhu krevniho cukru a to
vycerpanim zasob glykogenu ¢i sacharidii. To mize mit za nasledek ptejidani. (Jaké jsou,

2019)

Dalsim pfipadem, ktery je specificky, je konzumace alkoholu v t€hotenstvi. Odbornici a
studie jsou zajedno v tom, ze alkohol neni pro t€hotné ptipustny, dostava se totiz placentou
pfimo k plodu. Neékteti 1€kati ale v pozdé€jsim stadiu té¢hotenstvi sklenici vina doporucuji.
Alkohol v§ak mize mit pro plod fatalni nésledky. Konzumace alkoholu v t€hotenstvi mize

zpisobit naptiklad fetalni alkoholovy syndrom.
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Podle vyzkumtt WHO se alkohol podili rozhodujici mérou na kazdém dvacatém tmrti.

2C
6 wio PoSkozeni organd uzivanim alkoholu
SZU

Alkohol je droga

zavislost na alkoholu vede ke
N . ztraté paméti
mozek — poskozeni o N
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Ovéteni metodiky kritkjch intervenci v praxi Il manuél pro edukaci
Prevence uivani tabaku a nadmémé spoifeby alkoholu
Projekt €. 10516 realizovan z dotaéniho programu Ministerstva zdravotnictvi Narodni program - Projekty podpory zdravi pro rok 2015

Obr. 2 Alkohol a zdravi (Zdroj: Statni zdravotni ustav)

4.1.2 Trestna ¢innost pod vlivem alkoholu

V ptiloze P II miZeme vidét vyvoj poctu trestnych ¢int spachanych pod vlivem alkoholu a
dalsich drog. V roce 2008 bylo evidovano 22 826 trestnych ¢int, kterych se dopustili
pachatelé pod vlivem alkoholu. Oproti tomu v roce 2017 bylo evidovano 11 023 trestnych
¢indi. Doslo tak k vice neZ padesatiprocentnimu poklesu. Pfesto je pocet trestnych ¢inli
alarmujici.

Mezi nejcastéjsi trestné ¢iny pod vlivem alkoholu patii imyslné ublizeni na zdravi,
ohrozeni pod vlivem navykové latky a opilstvi a samoziejmé nejzavaznéjsi trestnou
¢innosti je alkohol za volantem. Domaci nasili nebyva v mnoha ptipadech nahlaSeno, takze
pocet trestnych ¢inll je ziejme vEtsi.

Nadmérné piti alkoholu mé také vyznamny podil v pfipadech zneuzivani déti a domaciho
nasili na détech. To potvrzuje naptiklad Bily kruh bezpe¢i nebo Sdruzeni na ochranu

ohrozenych dé¢ti. Podle jeho predsedkyné Marie Vodickové alkohol cCasto pfispiva
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k zanedbani, tyrani nebo zneuzivani déti. Hlavni pfi¢inou je narist poctu rodict zavislych

na alkoholu, hazardnich hrach a drogach. (Kuliskova, 2017)

4.1.3 Konzumace alkoholu détmi a mladistvymi

Konzumace alkoholu détmi a mladistvymi mé zavazné socioekonomické dopady na
spole¢nost. Konzumace alkoholu v nizkém véku zvySuje riziko naruSeni ptirozeného
vyvoje mozkovych bun€k, zvysuje se také rozvoj syndromu zavislosti v pozdéjsim véku a
s tim samoziejmé souvisejici onemocnéni. (Hladik, 2009) Mladistvi si ¢asto neuvédomuji
rizika piti alkoholu nebo Uplné ignoruji negativni dopady jejich jednani.

Narodni vyzkum uzivani navykovych latek se primarné zamétfuje na rozsah uzivani
legélnich a nelegalnich navykovych latek v obecné populaci a mimo jiné se zamétuje také
na konzumaci alkoholu. Tato studie z roku 2016 ukazala, ze devét procent populace ve
veéku 15+ (coz je ptiblizné 800 tisic osob) spada do kategorie vysoce rizikové konzumace
alkoholu. V pftiloze P III je mozné vidét graf, ktery ukazuje konzumaci alkoholu z pohledu
pohlavi a véku.

Nérodni protidrogovy koordinator Jindfich Vobotil fika, ze Cesi jsou k alkoholu velmi
tolerantni. Vek prvnich zkuSenosti s opilosti klesl pod patnéct let a viile cokoliv zménit je

mala. (KuliSkova, 2017)

4.1.4 Alkoholismus

Jde o onemocnéni, které postihne Cloveéka po fyzické 1 psychické strance. Jde o jednu
z nejrozsifenéjSich zavislosti.
Pfedni psychiatr a odbornik na lécbu zavislosti Karel NeSpor uvadi tii stupné zavaznosti
konzumace alkoholu. Jde o rizikové chovani, Skodlivé chovani a zavislost. U zavislosti je
zanedbava jiné povinnosti. I pfesto, Ze o Spatnych nasledcich konzumace alkoholu vi,
nedokaze ptestat. ZvySuje davky a v pfipadé nepoziti alkoholu citi abstinen¢ni pfiznaky.
Stav lze povazovat za problematicky, kdyz pacient zacne mit zdravotni problémy nebo
vztahové. (CZECH NEWS CENTER a.s., © 2001 —2020)
Vyvojové faze zavislosti na alkoholu podle E.M. Jellineka:

1. Pocateéni — zvySuji se davky alkoholu a mezi jednotlivym pitim se zkracuji

prestavky.

2. Varovna — doty¢ny pije tajn¢, ma trvalé mySlenky na alkohol a je citlivy na

zminky o alkoholu.
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3. Rozhodna — konflikty na pracovisti, ztrata kontroly, vykyvy nalad. Objevuji se
sexualni potize, které jsou doprovéazené zarlivosti. Pijak se v této fazi stava
alkoholikem. Dle zkuSenosti 1¢kaiti trva pét az deset let nez si pacient pfizna, Ze

jeho problém vytesi pouze trvala abstinence.

4. Koneéna — vyrazné oslabeni télesného i dusevniho stavu, piti v kteroukoliv denni
dobu. Doty¢na osoba vyhledava osoby pod svoji socialni uroven. Pripadné¢ muze

dochazet ke konzumaci technickych prostredkii (Okeny, lihu, atd)

Tyto uvedené faze nemusi byt vzdy nutné piitomny u kazdého. U vSech stadii vSak plati,
ze pacient zlehCuje své potize. Nejcastéji tika, ze pije jen obcas a ta trochu alkoholu mu
nemuize ublizit, nebo odkazuje na jiné, ze piji vice. Vyvojova stadia alkoholika trvaji deset
2011)

Negativni dopady konzumace alkoholu se vSak mohou projevit naptiklad i po ekonomické
strance. Nadmérnd konzumace alkoholu a tabdku (tedy legéalnich navykovych latek)

pfevysuje spolecenské ndklady nad pfinosem z jejich zdanéni. Viz ptiloha P I'V.

4.2 Duvody konzumace alkoholu

Dtivodi pro konzumaci alkoholu muze byt nékolik. Alkoholem mohou lidé feSit své
osobni problémy, odbouravat stres, mohou pit kvali pfatelim nebo napiiklad kvili

psychickym problémiim.

Podle agentury Ipsos tfi &tvrtiny Cechi piji alkohol zejména proto, e je to pro né
prilezitost, jak se setkat s prateli. Dal§im Casto uvadénym divodem jsou rodinné oslavy a
svatky. Alkohol je totiz casto vniman jako nedilnd soucast kulturnich tradic. Lidem také
pomaha od pracovniho stresu. Prlizkum agentury pro forum Pij s rozumem ukézal, Ze
alkohol v ¢eské populaci neslouzi jako néstroj ke zvySeni sebedlvéry ¢i povzbuzeni pfi

navazovani znamosti. (Pergl, 2017)

Lidé mohou pit alkohol, protoze nemusi byt na chvili sami sebou, diky alkoholu jsou

uvolnéni a mohou se bavit. Zapomenou na trapeni, bolest, minulost.

Podle studie Sociologického tustavu AV, jejimz zadavatelem je Potravinaiskd komora

»Alkohol zodpovédné* piji alkohol mladistvi zejména z nésledujicich péti divodu:

1. Socialni tlak — mladi lidé jsou pobizeni k piti alkoholu, protoze nepit alkohol neni

mezi mladymi lidmi populérni.
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2. Ztrata zabran — mladi 1idé ve vétSin€ ptipadu piji ve skupiné a alkohol pfitom
povazuji jako dopln€k jinych aktivit. Nekteti mladistvi piji, protoze chtéji ztratit

zabrany.
3. ReSeni problémi — diky alkoholu zapomenou na to, Ze je néco trapi.

4. Chut’ - cena pro mladistvé neni tolik podstatnd, zalezi i na tom, aby jim alkohol

chutnal.

5. Dostupnost — alkohol obstaraji bud’ plnoleti kamaradi, nebo ti, kteti vypadaji starsi.
Mladistvi si vyménuji tipy, kde jim alkohol prodaji (nejvice vecerky a malé

obchody)

(Buchtik a kolektiv, 2016)

4.3 Nastroje regulujici konzumaci alkoholu

Ales Kuda, feditel NEO centra pro 1écbu zavislosti upozoriuje, ze pokud se ¢lovék sam
nerozhodne svou zdvislost 1€Cit, tak témét neexistuje moznost, jak ho donutit. Hlavni
problém podle n&j tkvi v tom, Ze je spoleénost k piti p¥ili§ tolerantni a v Ceské republice je
pfijatelné pit kdekoliv a v jakémkoliv mnoZstvi. Stat se vSak snazi regulovat konzumaci

alkoholu néstroji, které budou popsany v nasledujicich podkapitolach.

4.3.1 Dané

Jednim z nastroju pro regulaci konzumace alkoholu je zvySeni daniového zatizeni prave na
alkoholické napoje. ZvySeni spotiebni dan¢ u lihovin proslo a plati od zac¢atku roku 2020.
V soucasné dob¢ tak Cini tfinact procent. Dan za sto litra Cistého etanolu tak bude Cinit pres
tficet dva tisic. Ctyficetiprocentni lihovina v maloobchodé tak vyjde véetné DPH o devét
korun drdz. (Mecitova, 2020)

Toto zvySeni dn€¢ ma kromé ztizeni dostupnosti za ukol také obohatit statni kasu a tim
prispet na podporu prevence. K dobru by tak do vefejného rozpoctu mélo v letech 2020 a
2021 ptibyt vice nez deset miliard korun ro€né. (Od 1. ledna, 2019)

Skokové navySeni dan¢ vSak miize mit i negativni dopad, napiiklad v podobé nartstu
¢ern¢ho trhu. Jako ptiklad miZze byt uvedena situace s nariistem cerné¢ho trhu po vysokém
danovém zatiZeni.

Na zékladé¢ nizké elasticity poptavky konzumentii alkoholu Ize ptedpokladat, ze navySeni

ceny alkoholu vyvol4 pouze malou zménu v proddvaném mnozstvi a dojde spiSe ke zméné
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preferenci spotiebiteld a budou inklinovat ke koupi levngjSich alternativ zbozi. (Rod,

Fanta, 2019)

4.3.2 Reklama

Podle odbornikl na zavislost je regulace reklamy na alkohol jednim z podstatnych nastroji
k omezeni nadmérného piti alkoholu. Ladislav Kézmera z Narodniho ustavu pro dusevni
zdravi uvadi, ze je vsak dulezité¢ jednotlivé néastroje regulace vhodné kombinovat.
(Studena, 2019)

Omezeni reklamy na alkoholické napoje patii mezi regulatory, ktery je v porovnani
s ostatnimi nejvice implementovatelny. Jeho ucinnost je vSak diskutabilni, stejné tak jeho
spoleCenské vynosy a naklady. Napiiklad v USA studie zkoumajici dlouhodoby vztah mezi
vydaji alkoholového priimyslu na reklamu a celkovou spotfebou alkoholu v USA ukazala,
ze vydaje na reklamu nemaji vliv na celkovy prodej alkoholu. Reklama tak spise ovliviiuje
preferenci spotiebitelit k ur¢itym znackdm alkoholu a neovliviiuje tak celkovou spotiebu.
Dalsi studie vsak tikaji, ze v zemich, kde je reklama regulovanda, dochdzi k mensi spotiebé
alkoholu nez v zemich, kde reklama regulaci nema. (Saffer, 1991)

Jiné studie zkoumajici vztah spotfeby alkoholu mladistvymi a reklamou prokézaly
statistickou zavislost. Caste¢na regulace reklamy by tak mohla vést ke sniZeni spotieby
alkoholu mezi nezletilymi. Efektivita této regulace je jisté¢ zavisla na dalSich faktorech,
které determinuji spoleCensky postoj k alkoholu. Reklama tak miize ptisobit pfedev§im na
mladistvé, ktefi mohou vidét ve vyobrazenych lidech konzumujici alkohol pocit
spolecenské tolerance. (iIHETA, © 2010)

Ministr zdravotnictvi Adam Vojtéch chce prosadit novelizaci zakoni, které reklamu na
omezit jeji agresivni podobu skryté zamétenou na mladé lidi. Alkoholické népoje pry totiz
v reklamé vzbuzuji pozitivni emoce, pohodu a ptatelstvi. V budoucnu by tak reklama
nemeéla zobrazovat zivou bytost ¢i napodobovat hlas vefejné znamych osob a postav
z pofadli zaméfenych na déti. Reklama by pak méla obsahovat zietelné varovani, Ze
konzumace alkoholu mtize poskodit zdravi a to v rozsahu dvaceti procent reklamniho
sdé€leni. (Sedlackova, 2019)

Ptislusné novely nespadaji do pisobnosti ministerstva zdravotnictvi, ale ke schvéleni by je
mélo predlozit ministerstvo prumyslu a obchodu a ministerstvo kultury. Ti jsou vSak zatim
ve svych ndzorech opatrni a povazuji souc¢asnou pravni Gpravu za dostateCnou. Martina

Ferencova, vykonna feditelka Ceského svazu pivovarli a sladoven uvedla, Ze ploSna
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regulace reklamy by pouze ekonomicky poskodila reklamni pramysl a omezila

konkurencni prostiedi. (Reklama na alkohol, 2019)

4.3.3 Prevence

Preventivni strategie nebo aktivity, které jsou vhodné cileny, patifi mezi dalSi zplisoby
mozné eliminace negativnich socioekonomickych dopadi nadmérné konzumace alkoholu.
Zvyseni informovanosti a posileni prevence je jednou z vladnich protidrogovych strategii.
Preventivni aktivity na zakladnich a stiednich Skolach hraji zasadni roli pii utvareni nazora
na konzumaci alkoholu u mladeze. V této oblasti by mélo dochazet k soustavnému
vzdélavani. (Bonnie, R. J., O'Connell, 2004)

Do preventivnich aktivit se mimo jiné zapojuji samotni vyrobci a dodavatelé alkoholu ve
spolupraci se stanimi institucemi, jako je BESIP, Policie CR a piislu§na ministerstva.
Velkou vahu naptiklad u mladistvych mé vychova a vzorce, které si déti piinasi od svych
rodi¢l. Proto by ani oni neméli téma alkoholu tabuizovat a v prvni fadé by méli byt rodice
témi, ktefi détem vysvétli negativni dopady nadmérné konzumace alkoholu. M¢li by jit
svym détem zéaroven piikladem a neopijet se pred nimi. V rdmci osveétovych kampani
muzeme jmenovat napiiklad Alkohol zodpovédné, Respektuj 18 nebo Pij s rozumem.

V rdmci U¢innosti je nezbytné tyto ndstroje regulace vhodné kombinovat a nastavit je na
miru cilovym skupindm. Je potfeba lidem vysvétlit pfedevS§im Skodlivost konzumace
alkoholu, aby naptiklad v rdmci kampani chapali, pro¢ je nadmérnad konzumace alkoholu

Spatna.
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5 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

5.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyza vybranych socialnich marketingovych kampani proti
nadmérnému piti alkoholu. Zejména budou analyzovany cCeské kampan¢, v mensim poctu
se bude prace zabyvat také kampanémi zahrani¢nimi. Konkrétné¢ budou analyzovany apely

ve zkoumanych kampanich a jejich G¢inkem na recipienty.

1. Primérnim ucelem vyzkumu bude ziskat informace pro vypracovani diplomové

prace.

2. Sekundarnim el — ziskané informace mohou byt pouzity pro tvorbu socialni
kampané proti nadmérnému piti alkoholu ¢i zefektivnéni komunikace organizaci,

které se touto problematikou zabyvaji.

5.2 Metody sbéru dat

Pro potieby vyzkumu byly zvoleny nésledujici kvalitativni metody vyzkumu:

e Polostrukturované rozhovory

e Focus group

5.2.1 Polostrukturované rozhovory

V ptipadé polostrukturovaného rozhovoru jde o ¢astecné fizeny rozhovor, ktery ma predem
pfipravené otdzky, ty klade tazatel. Znéni otdazek lze ménit s pfihlédnutim k znalostem
respondenta a je také mozné pokladat dopliujici otdzky. Oproti volnému rozhovoru je
zpracovani informaci jednodussi. (Reichel, 2009, s. 14)

Autorka prace se pro tento druh kvalitativniho vyzkumu rozhodla zejména z diivodu urcité
vyvazenosti ziskanych informaci. Volny rozhovor poskytuje ptili§ mnoho prostoru a je
velmi tézké drZet se pouze dané problematiky. Tudiz by ziskana data nemusela byt
relevantni. Pfi fizenych rozhovorech nastava problém pfi striktnim drzeni se scénafe a
nelze se tak ptizplisobit respondentovym reakcim.

Polostrukturované rozhovory se uskutecnily na konci roku 2019 a zacatku roku 2020.
V primeéru trvaly 25-45 minut. Celkem bylo provedeno 14 rozhovord, z toho se vyzkumu

zudastnilo sedm muzu a sedm Zen ve véku 21-55 let.
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Hlavnim cilem polostrukturovanych rozhovori bylo odpovédét na vyzkumné otazky a
ziskat dals$i dil¢i informace o dané problematice a pochopit postoje recipienti k této

problematice.

5.2.2 Focus group

Skupinovy rozhovor nebo také focus group je dalsi klicovou kvalitativni metodou. Jde o
moderovanou diskuzi Sesti az dvandacti vybranych respondentd, kterd je zacilena na urcity
problém. Diskuze probiha na zaklad¢ ptipraveného scénare. (Karlicek, 2013, s. 88)
Vyhodou focus group je ziskat pomérné rychle tidaje umoziujici orientaci v feSeném
problému. Skupinovy rozhovor s sebou nese pluralitu pohledii a stimuluje ucastniky ke
komplexnéjsimu vyjadieni. Metodu Ize vyuzit pro objasnéni postoji a zplisobli chovani.
(Juraskova, Hornak, 2012, s. 203)

Cilem metody focus group bylo odpovédét na vyzkumnou otdzku ¢islo dv€. Focus group
probéhly dvakrat na zacatku roku 2020. Celkem se jich zucastnilo 12 respondentti. Autorka
prace vytvorila dvé skupiny po Sesti lidech. V prvni skupiné byli respondenti ve véku 15-
16 let, druhou skupinu tvofili respondenti ve véku 18-19 let.

V ramci tohoto kvalitativniho vyzkumu probéhla diskuze v oblasti problematiky alkoholu a
jeho vnimani respondenty. Nasledné¢ probé&hlo zobrazeni vybranych audiovizualnich

ukazek a diskuze o jejich vniméni a G¢incich na mladé lidi.
5.3 Metody vyzkumu

5.3.1 Obrazova analyza

Analyzu vizuélnich prvkii medialniho sd€leni umoziuje pravé obrazova analyza. Ta
vychazi z obrazové textové analyzy a rozSifuje ji o charakteristické znaky vizudlni
komunikace. Vizualnim informacim se pfipisuje schopnost emotivniho ovlivnéni piijemcti
a usmérnéni jejich nahliZzeni na zvefejnéné informace. Obrazovou analyzou tedy chipeme
predevsim rozbor vizualnich sdéleni. Tato analyza zjiSt'uje, jaké informace jsou piijemciim
v ramci obrazl preddvany a jaké predméty, osoby ¢i udélosti jsou na nich zobrazeny a
jakym zpiisobem. Analyzuje piedevSim symboly typickych znakl vizualni komunikace
(velikost vyobrazeni nebo barevnost) nebo také popisuje vztah k zobrazovanym

skutecnostem a k prostiedi. (Trampota, Vojtéchovska, 2010)
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Obrazova analyza bude aplikovana na vybrané socidlni marketingové kampané, a to jak
Ceské, tak zahranicni. Autorka prace provede analyzu nejen na socidlnich marketingovych
reklamach, které byly vyuzity pii kvalitativnim vyzkumu.

Kritéria pro vybér socialnich marketingovych kampani pro potieby obrazové analyzy:
Prvnim z kritérii bylo vybrat aktualni ¢eské kampané zaméfené proti nadmérné konzumaci
alkoholu. Autorka tedy vybirala ¢eské kampanég, které byly aktudlni v poslednich Sesti
mésicich od zacatku vyzkumu.

Dalsim kritériem pro vybér kampani bylo jejich zacileni. Autorka chtéla analyzovat
kampang, které se soustfedi na tyto skupiny — mladistvi, dospéli, rodice a téhotné Zeny.
Ttetim kritériem bylo nalézt zahrani¢ni kampané, které cili na téhotné Zeny, dospélé a
rodice. V tomto pfipadé uz nebylo piihlizeno k ¢asovému kritériu a byly pouzity i starsi

kampané.

5.4 Vyzkumné otazky

VOL1: Jak se pracuje s motivy v socidlnich marketingovych kampanich proti nadmérné

konzumaci alkoholu?

VO2: Jak vnimaji mladi lidé humorné motivy v socidlni reklamé proti nadmérné

konzumaci alkoholu?

VO3: Jak vnimaji respondenti motivy strachu, které jsou vyuzivany v né€kterych

ptedlozenych reklamach proti nadmérnému piti alkoholu?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA KAMPANI PROTI NADMERNE KONZUMACI
ALKOHOLU

V této kapitole se bude autorka priace =zabyvat obrazovou analyzou socidlnich
marketingovych kampani, které se zamétuji na problematiku piti alkoholu. Pro analyzu
byly vybrany ceské kampané€, které jsou aktudlni. K Ceskym spotim byly vybrany
zahrani¢ni, které cili na stejnou cilovou skupinu. Tato kapitola poda odpovéd’ na VO1: Jak
se pracuje s motivy v socidlnich marketingovych kampanich proti nadmérné konzumaci

alkoholu?

6.1 Nepit je normalni

Kampan, kterda ma nazev Nepit je normalni, byla spusténa v fijnu minulého roku.
Dvouminutové televizni spoty vytvofila Ceska televize a iniciatorem byl Utad vlady
s Ministerstvem zdravotnictvi ve spolupraci s VSeobecnou zdravotni pojistovnou. Spoty
jsou tfi a kazdy cili na jinou cilovou skupinu. Cili na té¢hotné, déti — respektive rodice a
dospélé osoby obecné. Spoty jsou dostupné na internetovych strankach, socidlnich sitich a
od patnactého fijna do konce listopadu béZely na kanalech Ceské televize. Soudasti

kazdého spotu je Narodni linka pro odvykéni.

Kampaii ma wupozornit na Skodlivost a rizika konzumace alkoholu. Ptipravili ji
producentska skupina vzdelavaci tvorby a novych formati Aleny Miillerové v rezii Sofie
Sustkové a Rozalie Kohoutové. Tviirci spolupracovali s Odborem protidrogové politiky

Utadu vlady a odborniky na zavislost.

Touto kampani Utad vlady zapo&al boj proti nadmémé konzumaci alkoholu. Dal§imi kroky
bylo jiZ zminované zvySovani spotiebni dané na alkohol, regulace reklamy na alkoholické
napoje a zesileni preventivnich programll. VZP se k tomuto projektu pfipojilo kvili
vysokym néakladlim, které kaZdorotné pojiStovna vydava na léceni negativnich dopadi

nadmérné konzumace alkoholu.

,Nechceme nikomu nic zakazovat a fikat, jak ma zit. Ukazujeme jen bézné okolnosti, které
vedou k rizikové konzumaci alkoholu, a uvadime fakta, kterd nelze opominat. Nasledné
chovani je uz ale na zodpovédnosti kazdého, uvadi Jarmila Vedralovd, ndrodni

koordinatorka pro protidrogovou politiku. (Vlada CR ©2009-2020)
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6.1.1 Nepit je normalni — alkohol a déti

Spot zacind na vernisézi, kam pfijdou rodice se svym nezletilym synem a hned je jim
nabidnuta sklenice vina na pfipitek. Rodi¢e feknou, ze si s nimi jejich syn taky obcCas dé a
mbze si tedy také vzit. Zena, kterd jim piipitek nabidla, poté fika své nezletilé dcefi, Ze si
dnes tedy mtize vyjimecné dat také. Divka se poté do chlapce navazi slovy: ,,N¢jak srkas,
Ondrasku.” Ten se tedy nenecha zahanbit a napije se ze sklenice potadné.

Poté se d¢j posunuje a ukazuje jiz podnapilé déti, které se pii piti alkoholu natdci na
mobilni telefon. To je doprovazené informaci, ze dvanact let je primérny vék konzumace
prvni sklenice alkoholu. Dale se sledujici dozvi, Ze prvni zkuSenosti s alkoholem nejcastéji
déti ziskavaji v rodinach a také to, ze i v détstvi mize vzniknout zavislost na alkoholu.
Nasleduje scéna, kdy pijici déti zahlédne ¢iSnik a doprovazi to informace, Ze pouze devét
procent lidi zasdhne, kdyz vidi déti pit alkohol.

Spot v nasledujici scéné upozoriiuje, ze osmdesat Sest procent déti oznacuje alkohol
v Ceské republice za velmi dostupny. Divka nabizi chlapci tentokrét tvrdsi alkohol a spot
informuje o tom, Ze alkohol miize u déti zplsobit nevratné¢ poSkozeni mozku. Chlapec
nasledné upadne a vystrasena divka vola rodice, ktefi k nému pfibihaji, a matka se ho snazi
probrat. V této scéné je kamera polozena na zemi a zabird leziciho chlapce. Zde prichazi
fada na slogan kampang¢: ,,V kolika letech je uz normalni pit? Nepit je normalni.* V zavéru
spotu je poté odkaz na internetové narodni stranky pro podporu omezeni konzumace

alkoholu — www.alkohol-skodi.cz a linka pro odvykéni alkoholu.

Tento spot vyuZiva jak emociondlnich apeld, tak informaénich. Obsahuje informace, které
se tykaji dostupnosti alkoholu, ale také upozoriiuje na zdravotni rizika piti alkoholu. Cely
spot je doprovazeny hudbou, kterd méa doplnovat atmosféru. Je zde pouZzit motiv strachu —
ukazuje, co se mize détem stat, kdyz prezenou s alkoholem a kam az to vlastné mize vést,
kdyz rodi¢e détem dovoli vypit sklenku alkoholu. Tato socidlni marketingova kampan tak
zaroven cili na rodice 1 déti.

Podle autorky prace je pozitivem tohoto spotu to, Ze ukazuje pifimé nasledky nadmérné
konzumace alkoholu — chlapce leziciho v bezvédomi na zemi. Jde o extrémni piipad piti
alkoholu, kdy miZze dojit az k otravé. To je pro mladistvé jedna z Castych obav pfi
konzumaci alkoholu. Ze série Nepit je normalni autorka prace predpoklada, Ze ma nejveétsi
predpoklad ucinnosti. Rodice si nemusi uvédomovat, ze povolenim piipitku mohou ve

svych détech povzbudit touhu po alkoholu. Zaroven déti, které jesté nemaji s alkoholem
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tolik zkuSenosti, neznaji nasledky a tento spot jim je muze ptiblizit. Autorka prace dale

pozitivn¢ hodnoti piibéh, se kterym se mohou recipienti ztotoznit.

6.1.2 Nepit je normalni — alkohol a téhotenstvi

Spot zaCind zabérem na téhotnou zenu, které jeji kamaradky nachystaly oslavu pro jeji
jesté nenarozené dité. V dalSim zabéru oteviraji Sampus a nabizeji sklenici i t€hotné Zeng.
Ta odmité s tim, Ze by pit neméla. Na to ji kamaradka opaci, ze po jedné sklenicce se to
nezblazni. Druha kamaradka to potvrzuje s tim, ze ona si v t€hotenstvi obcCas taky dala a
jeji dité nasledky nema. V té chvili se t¢hotna Zena necha presveédcit a napije se.

V dal$i scén¢ kamaradky oteviraji dal$i lahev a divdky informuje o tom, Ze je zensky
organismus mnohem citlivéj$i nez muzsky. Dale upozoriiuje na to, Ze pravé zeny na
matetské propadaji alkoholismu.

V nasledujici scéné je ukadzand jedna z kamaradek, kterd se pod vlivem alkoholu chova
hrub¢ ke svému ditéti, pfitom bézi dalsi informace o tom, ze v téhotenstvi neni bezpecné
zadné¢ mnozstvi alkoholu. V ramci tohoto spotu je také upozornéno na to, ze alkohol ma
vliv na plodnost. To je doplnéno scénou, kde se ptd jedna kamarddka druhé, kdy si oni
poftidi dité. Ta vyhybavé odpovida, ze neni kam spéchat.

Spot podava informaci o tom, Ze piti v t€hotenstvi mize zplsobit poskozeni plodu a fetalni
alkoholovy syndrom. Ten zahrnuje mimo jiné srde¢ni vady, sniZeni intelektu, poruchy
rustu €1 hyperaktivitu. Tyto informace jsou podany na pozadi scény, kdy se déti mezi sebou
perou, a jedna z matek na svého syna opét kiici a tfese s nim. Kamera je tentokrat poloZena
na stole a i1 zde zabira pouze ¢ast postav. Opét zazni slogan: ,,Kolik skleni¢ek je norméalni
vypit v t€hotenstvi? Nepit je normalni.“ I zde je odkaz na internetové stranky a linka pro
odvykéni alkoholu.

Tento spot je primarné zacilen na té¢hotné zeny, miZe vSak plsobit i jako osvéta pro
vetejnost, aby naptiklad nenabizeli téhotnym zenam alkohol. Spot vSak sekundarné
upozoriiuje na piti alkoholu v pfitomnosti déti. Jedna z Zen se totiz chova pod vlivem
alkoholu ke svému ditéti hrubé¢ a kii¢i na n¢;.

Spot v tomto piipad€ pouziva zejména informacni apely, pomoci nich fika Zendm, pro¢ by
alkohol v téhotenstvi pit nemély. Tyto informace vSak v téhotnych Zendch mohou
vyvolavat strach o své dité. Realn¢ vSak zadné nésledky vyobrazené nejsou. Pozitivné
autorka prace na tomto spotu hodnoti informace o zdravotnich rizicich pro jesté
nenarozené dité. Nékteré Zzeny nemusi znat ptimy dopad alkoholu na plod. Jako prevence

by tak tento spot mohl mit jisty efekt, v ptipad¢ zavislych matek uZz spise ne.
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Autorka prace povazuje prostiedi, ve kterém se d¢j spotu odehrava za ponékud nestastné
zvolené. Jde totiz o oslavu k bliZzicimu se porodu ditéte a je obecné znamo, ze t¢hotné Zeny
by alkohol pit nemély. Na oslavé se vSak ihned otevira hned nékolik lahvi. Tato situace je
tak velmi nepravdépodobnd, protoze se ostatni Zeny v téchto piipadech snazi brat ohledy
na nastavajici matku a samy si alkohol odepiou.

Obecn¢ vSak autorka hodnoti snahu poskytnout informace o konzumaci alkoholu
v t€hotenstvi pozitivne. Tato zprava se dostane vice do podvédomi i lidem, ktefi sami déti
nemaji a téhotnd zena se tak muze vyhnout nabidkam piti alkoholu. V piipadé lepsiho

zacileni na t¢hotné Zeny by spot mohl bézet v ¢ekarnach gynekologickych ambulanci.

6.1.3 Nepit je normalni — alkohol a dospéli

Spot zaCina v restauraci, kde tfi muZi sedi u piva, tato scéna je doplnéna muzskym hlasem,
ktery fiké, Ze muzi nikdy neskonc¢i u jednoho piva. Jeden z muzi, ktery uz si dal néjaky
alkohol na kuraz, vyrazi k baru, kde se snazi flirtovat s Zenami. Je to doplnéno informaci,
7e aZ jeden a pil milionu Cechti a CeSek piji rizikové. Rizikové piti mize byt krokem
k zavislosti na alkoholu. Pfiopili muzi nasledné zacinaji obtéZzovat jiz zmiflované Zeny,
kterym to je evidentnd nepiijemné. Nechybi ani informace, Ze praimérny Cech vypije za
rok v priméru dvandct litri ¢istého lihu. Spot zminuje i zdravotni rizika: ,,Nadmérmné piti
alkoholu miize zpiisobovat velké mnozstvi chorob, mimo jiné rakovinu a cukrovku.*

Ve spotu je obsazen i dalsi negativni dopad nadmérné konzumace alkoholu, a to ten, Ze az
dvé tfetiny pfipadii domaciho nésili se stanou pod vlivem alkoholu. To je doplnéno o
scénu, kdy jednomu z opilych muzii vola nejspise jeho partnerka a on na jeji sdéleni o tom,
Ze maji syna v nemocnici, reaguje agresivné. Spot dale informuje o tom, Ze zavislost na
alkoholu patii mezi nejCastéjsi a mize se tak tykat nas vSech. Spot kon¢i scénou, kdy uz je
evidentné rano a dva kamaradi si z restaurace odvadi svého opilého kamarada, ktery spi na
stole. Zavér je opét vénovan sloganu: ,,Kolik piv je normalni vypit? Nepit je normalni.” Na
konci je adresa a Cislo na linku pro odvykani.

Tento spot znovu vyuziva informace k tomu, aby upozornil na negativni dopady nadmérné
konzumace alkoholu. Upozornéni na zéketné nemoci, které jsou zptsobeny pitim alkoholu,
muze v divacich vyvolat strach. Ani zde vSak nejsou v rdmci déje vyobrazeny néjaké vazné
dopady konzumace alkoholu. Muzi jsou jen odmitnuti Zenami a jeden z nich nakonec usne
na stole. Zménu chovani ¢i postoje by tak nejspiSe mély zpusobit informace, o tom, kolik
alkoholu Cesi za rok vypiji a Ze mohou byt i oni zavisli na alkoholu. Otéazkou zistava, zda

muzou tyto informace presvédcit recipienta, aby zacal o alkoholu premyslet jinak.
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Autorka prace povazuje tento spot ze série Nepit je normalni za nejslabsi. Spot absentuje
nazornou ukazku, co by mohla nadmérné konzumace zpusobit. U této cilové skupiny by si
to autoii klidné mohli dovolit. Jde tak zejména o ukazku toho, ze se mohou opili muzi
dostat do trapnych situaci. Dospéli lidé navic védi, ze alkohol miize zpiisobit jista

zdravotni rizika, proto autorka povazuje tento spot za nejméné informativné piinosny.

6.2 Zustan nad vlivem

Kampan ma za cil informovat teenagery, déti a dospélé o rizicich konzumace navykovych
latek, o zavislostnim chovéni s cilem pozitivné ovlivilovat jejich chovani, postoje a osobni
zodpovédnost. Mimo jiné je také cilem informovat o existujicich sluzbach 1écby a
prevence a 1éeby zavislosti v CR. Primarné je zaméfen na déti a mladistvé ve véku 14-17
let, sekundarné by mél zasahnout 1 jejich blizké osoby (starsi sourozence, rodice a socialni
okoli). Projekt je inspirovan zahrani¢ni americkou kampani s ndzvem Above the Influence.
(A.N.O., © 2020)

Projekt ,,Zlstan nad vlivem* je zaméfen na nactileté, kteti maji problém s alkoholem nebo
jinou navykovou latkou. Je realizovan za finanéni podpory Utadu vlady Ceské republiky a
Rady vlady pro koordinaci protidrogové politiky. Maji webové stranky, Facebookovy a
Instagramovy profil a nékolik kratkych videi. Na internetovych strankach je k dispozici
mapa, kde mohou néctileti hledat anonymni pomoc.

Kampan se chce vyhnout zastraSujicim motivim v komunikaci. Podle tvirct totiz
zahrani¢ni prizkumy dlouhodobé potvrzuji, Ze motivy, které zobrazuji pouze rizika
spojené s uzivanim drog, mohou byt dokonce kontraproduktivni. Apeluji tedy na smysl pro
individualitu a nezéavislost a pozitivné ladénou kampan. Cilem bylo vytvofit sofistikovanou
preventivni kampan, ktera bude informativni, emotivni a realistickd. (A.N.O., © 2020)
Instagramovy profil sleduje 370 lidi a obsahuje fotografie s hesly kampané — ,,Zlstan nad
vlivem®, ,Nenech se stahnout”, ,Ma$ na vic®, ,,Ma§ vlastni hlavu®“. Jedna z fotek je
vénovana faktiim o piti alkoholu nezletilymi.

V ramci kampané byly vytvofeny spoty zaméfené proti zavislosti na alkoholu, marihuang,
hrach a dva spoty zamétené na zavislosti obecné. VSechny spoty jsou animované. Jeden ze
spotil ma nédzev ,,Hrdina to nema lehké*“. V ném je postava v ptevleku hrdiny, ktery proleti
oknem baru. Tento spot chce ukdzat, ze mladi lidé, ktefi odmitaji, jakoukoliv formu drog
jsou ostatnimi vrstevniky vnimani negativné a nemaji to lehké. Pfimo fika: ,,Ne viem se
libi, kdyz ziistanete sami sebou a nenechate se ovlivnit.” Vybizi mladé divaky k tomu, aby

se nebali byt sami sebou. Hrdina si poté nasazuje kSiltovku, kde je nazev kampané. Zavér
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spotu je vénovan tvafi kampané, odkazu na webové stranky kampané a sloganu ,,Lepsi
zivot neexistuje”. Ve druhém spotu s ndzvem ,,Lepsi Zivot (ne)existuje jeden z hrdini
vybizi divaky, Ze maji vlastni hlavu a maji sami rozhodnout.

Tieti ze spotli je zaméfen pfimo na zavislost na alkoholu. Vystupuji v ném tii teenagefi,
ktefi jsou v parku a fesi, jak vyuzit volné odpoledne. Jeden z nich se napije z lahve a pteda
ji druhému, v té chvili se mu jeho hlava zméni na hlavu lamy. Druhy kamarad se také
napije a jeho hlava se zméni na hlavu chameleona, i tieti kamarad podlehne tlaku a napije
se, jeho hlava odpadne a vyroste mu hlava kravi. Na obrazovce se objevi heslo ,,mas
vlastni hlavu®, poté se objevuji emotikon a hashtag #masnavic. Ukazka v ptiloze P VIIL
Spoty jsou vytvoreny tak, aby oslovily mladé publikum, mluvi jejich jazykem, pouzivaji
symboly, které jsou pro mladé lidi snadno Citelné. Pouzivaji také soutéze, kterymi se snazi
cilovou skupinu oslovit. Jak bylo feCeno vySe, tvlrci nepouzivaji zastraSujici motivy a
vyuzivaji pozitivn¢ ladénou komunikaci. Mladi lidé se tak mlizou s komunikaci ztotoznit,
zaroven je vSak otazkou, jestli si ztakové komunikace vezmou néjaké ponauceni a
alkoholu se vyhnou.

Podle autorky prace ma tato kampan potencidl. Ke komunikaci totiz vyuZziva socialnich
siti, které jsou vzhledem k cilové skupiné voleny velmi vhodné. Napftiklad jsou aktivni na
Instagramu, ktery je momentdlné u mladistvych velmi oblibeny. Anonymita, kterou
internetové stranky nabizeji, je pro mladé lidi také dilezitd. StéZzejni vSak je to, zda si
pubescenti dokazi uvédomit, Ze maji s alkoholem problém.

Spoty jsou zamérné to¢eny s nadsazkou a vtipem, coz autorka prace povaZuje spiSe za
slabinu. Neni si totiz jista i€innosti, protoze podle ni z tohoto sdéleni adolescenti nemohou
pochopit vaznost nadmérné konzumace alkoholu. Reklamni spoty ji spiSe zlehcuji a mladi
lidé se tomu moznd jen zasmé&ji a nic to v nich nezanechd. Navic slogan ,,Ma$ vlastni
hlavu* je v tomto obdobi dospivani velmi problematicky. VétsSina lidi v této etap€ Zivota
patii do néjaké party a snazi se zafadit, zalibit. Autorka vSak pozitivné hodnoti grafické

zpracovani spotl.
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Silné stranky Slabé stranky
i i L . e Mald medializace = maly
e Spoluprace s odborniky na zavislosti
dosah
e Soutéze, které motivuji mladé lidi e Mald aktivita na socialnich
k zapojeni do projektu sitich

o NepfriliS poutavé fotografie,
které jsou na socidlnich sitich
pouzivany

e Tvlrci kampané nabizeji anonymitu e Nevhodné vytvorené spoty
e Mapa pomoci —lidé si mohou prehledné
vybrat pomoc, ktera je v blizkosti jejich
bydlisté

e Komunikace na socialnich sitich, které jsou
u mladych lidi populdrni

e Obsah komunikace na
socialnich sitich

e Chybieventy, které jsou
v pripadé zavislosti a prevence
pro tuto cilovou skupinu

e Nawebovych strankach je mnoho
kontakt(, kam se mohou déti obratit v pripadé
potieby

nejpodstatnéjsi
e Pouze dva autentické
e Drogové menu —navstévnik stranek si pribéhy, které navic vlastné
vybere drogu, se kterou ma problém pfilis neukazuji uskali pozivani
navykovych latek
PrileZitosti Hrozby
e Spoluprace s celebritou, kterd je pro e Konecfinancovanize strany
pubescenty popularni Ufadu vlady Ceské republiky
e Kvuli malému dosahu, a ne
e VeétSimedializace diky, které se dostane pfilis atraktivnimu obsahu,
vice do povédomi mladych lidi mUzZe projekt vymizet, lidé o néj
prestanou mit zajem
e Nespravnd komunikace
e Poradanieventl na skolach mUzZe zpUsobit prohloubeni

problému
e Vytvorenikonceptu prednasek, které
budou pro mladé lidi zajimavé

Tabulka 1 SWOT analyza kampané Zistaii nad vlivem (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.3 Too Young To Drink

,»100 Youg To Drink* je mezindrodni kampan, kterd ma za cil zvysit povédomi vefejnosti
o fetdlnim alkoholovém syndromu. Stejné¢ jako ceskd kampan Nepit je normalni
upozoriiuje na problematiku fetdlniho alkoholového syndromu, ktery mlze vzniknout u
déti matek, které v t€hotenstvi konzumovaly alkohol.

Podle realizatorti kampané je povédomi o FAS velmi nizkd, a pravé zvySovani povédomi o

tomto problému by mohlo pfispét k prevenci pied timto syndromem. Cilem bylo vytvofit
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kampan, kterd bude mit mezinarodni dosah. Ztoho divodu vznikl tento projekt,
koordinovany Evropskou alianci FAS ve spoluprdci s Narodni organizaci pro fetalni
alkoholovy syndrom a Evropskou alianci pro alkoholovou politiku. Kampan byla spusténa
v zaii 2014.

Kampain méla tii cile — zvysit povédomi o nebezpeci piti alkoholu v te€hotenstvi, Sifit
pfesné na vyzkumu zalozené informace o rizicich konzumace alkoholu v téhotenstvi a
propojovat rizné subjekty pracujici v oblasti fetdlniho alkoholového syndromu. (Too
Young, 2017)

Kampan pouzila teoretické modely socidlniho marketingu, které jsou aplikované na
podporu zdravi. Kampan je zaloZzena na modelech konceptu hodnotové sit€¢ a na teorii
holistického marketingu. Cilem tohoto pfistupu bylo Sifit informace mezi béznou populaci,
sdilet myslenky a vyuZivat silu internetu a socidlnich siti. Uvedeni této kampané probé&hlo
pomoci takzvaného partyzanského marketingu, ktery vyuziva nekonvenéni nizkondkladové
techniky u upoutani pozornosti a vyvolani emoci. Slo naptiklad o zobrazeni &i distribuci ve
vetejnych prostorech. (EFASDA, © 2016)

Cilem kampan¢ tedy bylo zvysit povédomi vefejnosti o dané problematice bez financi za
pomoci netradi¢nich partneri. Materidly kampané jsou k dispozici ve francouzsting,
anglictin€é, Spanélstin€, rustin€, portugalSting€, japonsting, italStiné a polStin€. VSechny
obrazky obsahuji plod, ktery je ponofeny do lahve alkoholu, tato lahev odrazi tradi¢ni
napoje z riznych zemi. Vizudlni prvky kampané vytvofila spolecnost Fabrica. Fabrica je

centrum financované spolecnosti Benetton. ( Too Young, 2014)
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Obr. 3 Vizual kampané Too Young to Drink (Zdroj:

advancedmarketingunipd.wordpress.com/2014/12/09/the-importance-of-being-creative/)
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Vizuédly kampané byly Sifeny pomoci socidlnich siti —Facebook, Twitter a Instagram. Byl
natocen 1 tficetivtefinovy spot, ktery ma na YouTube necelych tisic zhlédnuti. Na
Facebooku ma stranka necelych tii tisice sledujicich. V roce 2015 se vice nez osmdesat
organizaci rozhodlo tuto kampan podpofit a sdilet ji.

Plakaty a bannery zobrazuji skute¢né novorozené dité, které je ponotfené¢ v lahvi
s alkoholem. Spot nejdiive ukazuje detaily ditéte, nohu, pupecnik, ucho. Nakonec je
ukazano celé dité pravé v lahvi s alkoholem, kolem které je text ,,Too Young to Drink*.
Déle je zde informace o tom, ze piti alkoholu v téhotenstvi miize poskodit nenarozené dit¢.
Video je zpracovano poutavé, celé sdéleni podtrhuje hudba. Divak v prvni chvili netusi, o
co jde a na zavér je Sokovan pohledem na dit¢ v lahvi alkoholu. Myslenka je velmi
originalni a zadnému z divakl se asi piedstava ditéte v lahvi nezamlouva. Tato kampan
vyuziva zejména emociondlni apel. Jak vyobrazenim ditéte, tak hudebnim podkresem.
Kampan si vSak kladla za cil pfedevSim informovat o fetadlnim alkoholovém syndromu.
Otazkou je, zda k tomu vizualy ¢i tento spot staci. Ve spotu je totiz pouze na konci véta, ze
autorka prace hodnoti spot i plakaty pozitivné, informaci o nésledcich je v§ak minimum.
Z toho vyplyva, ze ucinnost by nemusela byt zdaleka tak vysoka, napad je to vSak dobry.
Jak jiz bylo fe€eno vySe, kampai plisobi zejména na city. Pohled na dité v lahvi alkoholu
neni pfijemny nikomu. KdyZ srovname tento zahrani¢ni spot a Cesky ze série ,,Nepit je
normalni“ vidime rozdil zejména v délce. Cesky spot je zaloZzeny na p¥ibéhu a informacich,
zahrani¢ni spot je koncipovan vice vizualné. Mohl by byt vyuzit i jako teaser a pozdéji by
nasledoval spot, ktery je o informace bohatSi. U ¢eského spotu je kvili jeho délce riziko,
zda ho recipient zhlédne az dokonce. U spotu ,,Too Young to Drink* maze byt kvili jeho

krat§imu trvani a delSim ukazkdm detaili problém s orientaci a pochopenim sdélent.

6.4 Kids Absorb Your Drinking

Kampan ,,Kids Absorb Your Drinking“ byla snahou o dosaZzeni genera¢nich zmén
v postojich k alkoholu po celé Australii a podpora zodpovédného piti v kulture. Kampan
tika, ze rodice prostifednictvim svych vlastnich postoji k alkoholu maji moc pozitivné
ovliviiovat jejich budouci chovani déti k piti, a to od velmi raného véku. Cilem tohoto
projektu bylo zvy3ovani povédomi o tomto problému. Slo o to, aby kampan vyvolala
diskuzi mezi manzeli, rodinou a prateli jeSt¢ predtim, nez jejich déti zacnou

experimentovat s alkoholem.
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Vysledky kampané ukazaly, ze nasledné 34 % rodict diskutovalo o piti alkoholu pted
détmi se svym partnerem, 33 % zacalo pfemyslet o tom, jak piji v blizkosti déti, 18 % o
tom mluvili s prateli nebo kolegy a 24 % procent diskutovalo o konzumaci alkoholu se
svymi détmi. (Kids Absorb, 2008)

Nékteti rodice navic uvedli, Ze snizi konzumaci alkoholu pfed svymi détmi, protoze chtéji
byt dobrym vzorem. Podle studie, kterou provedla agentura Colmar Brunton Social
Marketing Research byla tato kampan v letech 2008/2009 nejznamé;jsi reklamou ze vSech
vladnich marketingovych komunikaci. (Kids Absorb, 2008)

Samotny spot trva Ctyficet pet vtefin, ukazuje uvolnénou atmosféru zahradni party, kde
nékolik muzi popiji pivo. Projede kolem nich na kole syn jednoho z muzii a muz ho
poprosi, aby mu pfinesl z lednice dalsi alkoholicky napoj. Syn jde otci pro pivo, ve chvili,
kdy vyndava napoj z lednice, se d&j posunuje v Case, syn je dosp€ly, jde si povidat s prateli
a objevuje se tentokrat jeho syn, kterého posila do lednice pro pivo. Tato situace se
zopakuje jesté jednou. Tento model ma upozornit na to, ze déti prebiraji vzorce chovani od
svych rodici.

Podle autorky prace by kampan mohla otevfit o¢i rodi¢lim, kterym nedochdzelo, ze by
jejich déti mohly napodobovat jejich chovani. Spot vSak vyvolava uvolnénou atmosféru,
informaci — déti vsttebavaji vase vzorce chovani. Alespon tuto snahu hodnoti autorka prace

kladné. Otazkou tak zlistava, zda by mél spot dlouhodobéjsi dopad na chovani rodica.

Rozdil australského a ¢eského spotu je na prvni pohled ziejmy zase v ptipad¢ Casu, ktery je
témef minutu a pul. Zatimco zahrani¢ni spot vyuzivad opakovaného déje, Cesky piib¢h
ve spotu ma gradujici tendenci. Oba spoty apeluji na rodi¢e a jejich benevolentnost.
Zatimco vSak ¢esky spot vyvolava emoce a poskytuje spoustu informaci, australsky spot je

na informace chudsi. I pfesto mél podle vyzkum australsky spot tspéch.

6.5 Binge drinking - The Know Your Limits

Ministerstvo vnitra v Anglii vytvofilo reklamy zacilené na mladé lidi ve véku 18-24 let,
kterymi je chtélo upozornit na dasledky nadmérného piti alkoholu. Kampan ve vysi Ctyt
miliont liber se pta: ,,Takto byste svou noc nezacali, tak pro¢ ji tak koncit?“. Reklamy
bézely vecer a pozdé€ v noci, aby cilovou skupinu oslovili pfedtim, nez se jdou bavit ven.
Tisténa verze reklam se objevila v ¢asopisech pro muze a u figurin ve vykladnich skiinich

v londynské Covent Garden. (BBC, © 2019)
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Dlouhodobym cilem kampané je zména chovéani cilové skupiny v piti alkoholu, naptiklad
zvysit povédomi o fyzické agresi u muza a zranitelnosti u zen. Byly tedy natoceny dva
Ctyticetivtefinové spoty, jeden zacileny na muze a druhy na zeny. Reklamy bézely od roku
2008 a povédomi o nich bylo vysoké, §lo o 96 % dotazovanych ve véku 18-24 let.
Dohromady $lo o televizni reklamy, rozhlasové reklamy, tisténé reklamy a internetové
reklamy. (Morris, 2009)

Slo o velkou socialni marketingovou kampati, ktera vyuzila viech dostupnych kanald, aby
oslovila cilovou skupinu. Kromé vyse zminovanych byly také vytvoreny velkoformatové
nalepky na zem a dobrovolnici oslovovali na ulici kolemjdouci. Média d¢lala rozhovory
s policisty, ktefi je informovali o tom, ¢eho se lidé v opilosti dopustili. Tato strategie vysla
a zndmost této kampané byla opravdu vysoka.

Samotny spot zaméfeny na Zeny zafina v pokoji, kde si divka obléka puncochy, které si
roztrhne, natrhne si triCko a pokracuje do koupelny, kde zvraci do umyvadla. Zvratky ma
ve vlasech, roztird si make-up, polije si bundu ¢ervenym vinem a ulomi si podpatek.
Nésledné vychézi z domu ven. Zde se objevuje véta — ,,You wouldn't start a night like this
so why end it that way?*“. Cely spot je podpoten hudebnim podkresem.

Spot ukazuje situaci, do které se nikdo dostat nechce, ma mladym lidem ukazat zrcadlo,
aby si uvédomili, jak mohou kvili alkoholu dopadnout. Apeluje na cilovou skupinu
v podobé strachu, aby takto neskoncila i jejich noc. Otazkou je, zda cilova skupina spot
nezlehCovala a neftikala si, Ze v takto extrémni situaci oni sami nikdy nebyli. Jako jeden
z mala analyzovanych spotl vSak ukazuje pfimé nasledky nadmérné konzumace alkoholu,
i kdyz ty méné zavazné. D¢j se odehrava pozpatku a mize pro nékteré recipienty puisobit
matoucim dojmem. Jde vSak o typ spotu, ktery ma potenciél, ze o ném lidé budou mluvit, a
tak se dopomiiZe jeho Sifeni.

V porovnani s ¢eskym spotem je nejvetsi rozdil opét v délce spotu, kdy je anglicky spot
kratSi. Ob¢ reklamy ukazuji méné zavazné nasledky konzumace alkoholu, které se odrazi
pfedevSim v jejich chovani a zevnéjSku. Oba spoty nardzi i na agresivitu, kterou muze
alkohol v konzumentech vyvolat. Zahrani¢ni spot se opé&t soustfedi hlavné na d¢ a
neposkytuje zadné informace. Spoléha tedy zejména na pochopeni piibéhu a jeho silu.
Zatimco piibéh v ¢eském spotu je doplnén informacemi o nésledcich konzumace alkoholu.
Zahrani¢ni spot byl oproti tomu podpofen dal§imi formami marketingové komunikace a
mohl tak oslovit i1 recipienty offline, coz autorka prace povazuje za vhodné propojeni pro

zvySeni U€innosti socidlni marketingové kampané.
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6.6 Suchej unor

»duchej unor* je tradi¢ni akce, ktera ma za cil pomoci ucastnikiim otestovat jejich vztah
k alkoholu a zménit zab&hlé navyky. Tuto kampaii iniciuje Liga otevienych muzii spole¢né
s Klinikou adiktologie 1. LF UK a VFN v Praze, Narodnim ustavem duSevniho zdravi,
Nérodni linkou pro odvykani kouteni a BESIPEM. (#nejsemnaplech, 2020)

Zéjemci se mohou bud’ registrovat na oficialnich strankach, nebo mohou vyzvu piijmout
jen sami pro sebe. K letosSnimu ro¢niku nalezi hashtag #nejsemnaplech. Kampain ma dale
Instagramovy a Facebookovy profil. Tam si ucastnici mohou psat své dojmy, podporovat
se a sdilet s prateli svou vyzvu.

Jde jednoduse o to, Ze se ¢loveék cely tnor vyhyba alkoholu. Cilem kampané je, aby si lidé
uvédomili, ze se naptiklad mohou bavit i bez alkoholu. Této akce se kazdoro¢né castni i
celebrity, které¢ se stavaji tvari kampané a snazi se tak vyzvat jejich fanousky, aby se
Suchého tnora zacastnili také. Nékteti tcastnici mohou zjistit, Ze nedokdzi vydrzet mésic
bez alkoholu. To by je mélo varovat a méli by vyhledat odbornou pomoc.

Podle prizkumu, ktery poradala agentura Nielsen, se v roce 2019 zvedlo povédomi o
kampani na Ctyficet sedm procent. V minulém roce se kampané zicastnilo Sest procent
potvrzenych Cechll, coZ znamena zhruba pial milionu lidi. (Nosek, 2020) Po mésici
abstinence se zlepSuji jaterni funkce 1 psychicky stav, projevuje se to i na vnéjSim vzhledu.
Kampan Suchej tinor podava informace o tom, ze se ucastnikiim této vyzvy zlepsi fyzicka
kondice, ziskaji vice energie na konicky, zlepsi se jim nalada 1 spanek a dojde k vétSimu
uspokojeni mezilidskych vztaht. (Internet Info, s.r.0., © 2009 — 2020)

Sonda mezi tfemi sty registrovanymi Uc¢astniky v roce 2019 ukazala, Ze mésic bez alkoholu
vydrzelo 90 % z dotazovanych a tfi mésice po vyzveé 52 % deklaruje, Ze pije alkohol méné
nez ptred Gnorem. V roce 2020 se Suchého unora zicastnily i velké firmy, mezi nimi
naptiklad ul¢kate.cz, T-Mobile nebo Economia. Zapojilo se do ni pies sedmdesat
znamych osobnosti. Novinkou pro letoSni ro¢nik byla beseda na Skolach se zpévakem
kapely Nebe Petrem Harazinem, ktery si v lofiském roce prosel protialkoholnim lécenim.
(Csémy, 2020)

Kromé Facebookového a Instagramového profilu a oficidlnich stranek www.suchejunor.cz,

byl vytvofen radiovy spot, televizni spot a bannerové reklamy. Bannerova reklama
obsahuje heslo ,,Z0¢tuj v unoru s alkoholem!* a nechybi ani hashtag nejsemnaplech a
pobidku ,,Pfijmi vyzvu* (pod ni jdou webové stranky kampané, kde se mohou zijemci

registrovat). Na banneru je také vidét plechacek, ktery je symbolem leto$ni kampané. Pod
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nim je listek s preskrtnutymi ¢arkami, ktery symbolizuje Gcet v restauraci. Ukazka banneru
v Ptiloze V.

Webové stranky Suchej unor obsahuji stejnou grafiku jako bannerova reklama. Vpravo
nahote jsou vyzvy ,,Pochop®, ,,Piidej se* a ,,Sdilej*. Pod zalozkou pochop jsou informace o
tom, co ucastnikovi vyzvy pfinese abstinence. Ukazka v Pfiloze VI. Tyto informace se
snazi vefejnost motivovat k tomu, aby meésic bez alkoholu vydrzeli, protoze jim to
mnohem vice da, nez vezme. Webové stranky jsou velmi ptehledné, maji jednoduchy
design a poskytuji stru¢né a jasné informace. Jsou zde dostupné také materidly pro
novinafe, odkazy na socialni dit¢ a mapu mist, kde mohou lid¢ travit ¢as i bez alkoholu.
S pfijetim vyzvy si mohl G&astnik zakoupit také ,,SUrvival kit (Ptiloha P VII), jejimz
zakoupenim podpofil projekt s ndzvem Patron.

Televizni spot ma kratsi Sestivtefinovou verzi a del§i dvacetivtetinovou verzi. Ob¢ verze
spotu jsou kreslené. Kratsi verze ukazuje muze s velkym bfichem, ktery popiji pivo, na zdi
je poveSeny kalendar, ktery ukazuje prvniho unora. Muzsky hlas v pozadi vyzyva
k za¢tovani s alkoholem. Kresleny muz symbolicky povési plllitr na hiebik a misto néj si
vezme plechovy hrnek. Déle je recipient pobidnut k tomu, aby vyzvu pfijal i s kamarady.
Delsi televizni spot zobrazuje opét kresleného muze s velkym bfichem a pillitrem piva
vruce. V pozadi je vidét kalendatr s datem prvniho ledna, muZz stale popiji, az se na
kalendéti objevuje prvniho unora. ,,Ty a alkohol, vi§, kdo koho ovlada?* Dale je divak
informovéan o tom, jaké vyhody s sebou piinese mési¢ni abstinence. Mezitim muZz shodi
své bficho a lépe se oblece. Na zavér je videét logo kampané a muzsky hlas upozoriuje na
webove stranky akce.

Kampan ve své komunikaci pouzivd nespisovné tvary slov, napfi¢ celou komunikaéni
strategii pouZiva stejné symboly, jednoduché grafické zpravovani a vyuZzivd motivace.
Oproti ostatnim socidlnim kampanim tak zdlraziiuje pfedevsim klady, které s sebou
abstinence pfinaSi. Primarné tak neupozorfiuje na negativni nasledky piti alkoholu.
Zéarovenn ma virdlni potencial, §ifi se na socidlnich sitich a cilem je, aby ti, ktefi se
rozhodnout vyzvu pifijmout, presvédcili i své kamaraddy. To, v jaké komunité se ¢loveék
nachdzi, totiz ovlivituje to, zda vydrzi abstinovat. Kampan se tak nesnaZi ptijemce zpravy
vystraSit, ale motivovat. Komunikaci autorka prace povazuje za konzistentni a snadno
pochopitelnou pro vSechny cilové skupiny.

Autorka prace povazuje pozitivni motivaci v tomto piipad€ za velmi vhodné zvolenou,
navic ma vétSina lidi oblibu ve vyzvach a miiZze tak mezi ptateli dojit ke vzadjemné motivaci

a podpote. Dale jde o projekt, ktery probihd pravidelné, ve stejny Cas, diky tomu dojde
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k lepSimu zapamatovani. I to, Ze jde o abstinenci na mésic je zdsadni. V piipad¢, ze by
kampan nabadala k Gplné abstinenci, méla by urcité mensi uspéch, jde totiz o velmi
radikalni krok. Kdezto omezit alkohol na mésic recipientim nezni tak strasné. Pokud jim
za mésic bude alkohol chybét, mohou se k nému vratit, ale kdyz jim abstinence pfinese
pozitivni vysledky, tak se mohou rozhodnout abstinovat déle. Autorka prace hodnoti
kladné grafickou propojenost kampan¢, myslenku, G€innost i jednoduchy spot. Celkové

povazuje tuto kampai za nejvydarenéjsi ze vSech analyzovanych kampani.

Socialni marketingové | Apely vyuzZivané Komponenty
kampané v kampani vyuZivané v kampani
postavy, pfibéh,
Nepit je normalni - alkohol a |ptekvapeni, strach, hudba,
deti informace kinematografické
prvky
" , postavy, pfibéh,
Nepit je normalni - alkohol a prekyapem, strach, hudba,
téhotenstvi meI'milCC’, kinematografické
opovrzeni
prvky
postavy, pribéh,
Nepit je normalni - alkohol a | informace, strach, hudba,
dosp¢eli znechuceni kinematografické
prvky
postavy, vztahy mezi
Zustan nad vlivem humor postavami, vizudlni
efekty

kinematografické
prvky - rychlost, dhel
Too Young to Drink piekvapeni kamery, ohniskovy
predmét, specidlni

vizudlni efekty
pfibéh, vztah mezi

. . fekvapeni
Kids Absorb Your Drinking p . vapen, postavami,
mformace o
posloupnost udalosti
Binge drinking - The Know | znechuceni, stud, ptibéh, hudba,
Your Limits sexualni apel posloupnost udalosti
., . .. fibéh, rychlost,
Suchej tmnor mnformace, aktivita priben, Tycnios

jazykova stylistika

Tabulka 2 Apely a komponenty v kampanich (Zdroj: Vlastni zpracovani)

VOI1: Jak se pracuje s motivy v socialnich marketingovych kampanich proti

nadmérné konzumaci alkoholu?

Dle tabulky vySe muZeme vidét, Ze v analyzovanych kampanich proti nadmérné

konzumaci alkoholu byl vyuZzivan zejména motiv strachu a piekvapeni. Kromé téchto
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emocionalnich apelil bylo v dalSich kampanich vyuzivano i raciondlnich apeltl. Informace
v tomto piipad¢ byly pouzity jako upozornéni na fakta, konkrétn€ Slo o informace, co
vSechno miize konzumace alkoholu pfinést za rizika. Naopak kampan Suchej unor pouzila

pozitivni informace, tedy to, co lidem pfinese mésic bez alkoholu.

V teoretické Casti byla apelim v reklamach vénovana celd kapitola. Apel strachu byl
jmenovan jako casto vyuzivany pravé v socidlnich otdzkach. Ten byl wvyuzit i
v analyzovanych kampanich proti nadmérné konzumaci alkoholu. Zapracovani tohoto
apelu do socidlnich kampani neni vibec jednoduché. Tvlrci musi pouzit ve spotech
adekvatni silu motivu. Strach v kampanich by nemél byt ani mizivy ani pichnany.
V prvnim piipadé€ by si ho recipienti nemuseli vS§imnout a ve druhém piipadé by ho mohli

povaZovat za ptehnany.

V piipadé kampani Nepit je normdlni pracovali tviirci praveé s apelem strachu. Ve spotu
s détmi byl motiv strachu nejsilngjsi, v ostatnich dvou byl spise mirnéjsi. Tvirci nejsilngji
pusobili na mladsi publikum nejspise proto, ze jde o cilovou skupinu, u které by mohlo
nejvice dojit ke zméné chovani. U dalsi cilové skupiny dospélych by si v§ak mohli tviirci

dovolit také silnéjsi motiv strachu.

Ostatni spoty vyuzivaly apely jako humor, znechuceni ¢i ptekvapeni. Jde o dalsi silné
motivy, které byvaji v socidlnich kampanich pouzivany. Humor v kampani Zistain nad
vlivem vSak nemusi ptfedat pozadované sdéleni. Tento motiv plsobi ve spotech spise
rusivé. Oproti tomu tvlrci kampané Suchej Gnor pouZili pozitivni motivaci. Ta recipienty
vyzyva nenasilnou formou ke kratkodobé zméné chovéani. Znechuceni, které pouziva
kampan The Know Your Limits miize byt recipienty odmitnuto s tim, Ze jde o situaci, do
které by si sami nikdy nedostali. Posledni dvé analyzované kampané vyuzivaji piekvapeni,
avSak v ptipadé Kids Absorb Your Drinking neni Sokovani recipienta nijak zasadni a jde o
holé konstatovani. Kampann Too Young to Drink se naopak snaZi Sokovat embryem

v neobvyklém prostiedi.

6.7 Zavérecné shrnuti

Aktudlnich ceskych spotl, které by se tykaly problematiky konzumace alkoholu, neni
mnoho. Kampan Nepit je normalni vyplnila prdzdnd mista a pomoci tfi spotl zacilila
pfesné na dané segmenty. Projekt se snazil oslovit t€éhotné, déti/rodice a dosp€lé. VSechny
tf1 spoty jsou natoCeny ve stejném duchu — obsahuji pfibéh, informace a maji vzbuzovat

Sok. Pomoci pfibéhu se snazi v recipientech vzbudit pocit zpodobnéni. Uvolnénou
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atmosféru na konci vystiida Sok z chovani vystupujicich postav. Spoty se snazi upozornit
na rizika nadmérné konzumace alkoholu. V porovnadni se zahrani¢nimi spoty obsahuje
Ceska série spotti velké mnozstvi informaci a rozdil je také v jejich délce. Zatimco Ceské
spoty maji kolem dvou minut, zahrani¢ni jsou dlouhé zhruba tficet vtefin. Délka dvé
minuty neni pro televizni spoty obvykla, mohlo dochézet k neudrzeni pozornosti ze strany
recipientll. V takovém piipadé by mélo minimalné¢ dojit k upoutani pozornosti hned na

zacatku, coz tyto spoty nemusely splnit.

Nejcastéji vyuzivanym motivem v reklamach byl strach a piekvapeni. Projekt Nepit je
normalni vzbuzoval pocit strachu v t€hotnych zenach o jejich dit€ pomoci zminénych rizik
nadmérné konzumace alkoholu. Zaroven reklama obsahovala i ndzornou ukéazku k jakému
chovani mlize v opilosti dochdzet. V dal§im videu apelovala kampan na rodice, kteti svym
nezletilym détem nabizeji alkohol. V tomto spotu byl nasledek konzumace alkohol ukazan

nejvice. Posledni spot mél upozornit muze na jejich nevhodné chovani v opilosti.

Nevyhodou téchto spotl je jiz zminovana délka, zejména pokud jde o televizni reklamu.
Reklamy byly vytvofeny spiSe na zpusob kratkého filmu a jejich zpracovani bylo velmi
dobré. Ke gradaci d&je a celé zapletky vSak dochéazi aZ na konci. Jakakoliv snaha o osvétu
v oblasti této problematiky je vSak zasluzna. Pro lepsi zacileni by bylo vhodné poustét spot
pro té¢hotné v gynekologickych ambulancich. Pfi cileni na mladistvé napiiklad pousténi

spotu v ramci programi na Skolach.

Oproti tomu zahrani¢ni spoty neukédzaly rizika konzumace alkoholu pifimo anebo
upozornily spiSe na méné¢ zévaznd rizika. U spotu The Know Your Limits mohlo u
nékterych recipientd dojit ke zlehcovani a neztotoznénim se s vyhrocenou situaci. Naopak
spot The Kids Absorb Your Drinking neobsahoval Zadna rizika konzumace alkoholu a $lo
tak o holé konstatovani. Spot Too Young To Drink byl z pohledu uméleckého zpracovani

nejsilngjsi. Pomoci neobvyklého spojeni mohl v piijemcich zpravy vyvolat Sok.

Vyse jiz byl uveden navrh na lepsi zacileni ¢eskych spotl. V pfipad€, Ze by se spoty
promitaly na danych mistech, jejich délka by problém nebyl. Maji vSak vétsi potencial

z pohledu nazorné ukazky dopadu nadmérné konzumace alkoholu.

Kampaii Suchej tnor jde naprosto odlisnou cestou (oproti pfedchozim spotiim) a piijemce
zpravy se snazi pozitivné motivovat. Pro konzumenty alkoholu to mlze byt pravé ten
stimul, ktery je donuti zapfemyslet se nad svou situaci. Nejde totiz o dal$i zakazovani a

negativni pfibéhy, ale o nabidku lepSiho zivota. I kampan Zustan nad vlivem, se snazi
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vyuzivat apelu, ktery v této oblasti neni ptili§ vidén a tim je humor. Je vSak otazkou, jestli
cilovou skupinu — nezletilé, dokédze tato komunikace presvéd¢it o tom, ze je alkohol také

nebezpecnou drogou.

Na zavér je jisté dobré fici, Ze kazda osvéta v této oblasti je dobra. Alkohol je totiz drogou,
kterd je viceméné bagatelizovana a dochazi u ni ve spolecnosti k vys§i mife tolerance
oproti jinym drogam. I alkohol vSak miZe pii nadmémé konzumaci zplsobit vazné

komplikace a je tedy potieba, aby se tento problém ve spolecnosti vice fesil.
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7 ANALYZA VYSLEDKU KVALITATIVNIHO VYZKUMU

V této kapitole budou predstaveny vysledky kvalitativniho vyzkumu, ktery byl proveden
metodou focus group a pomoci polostrukturovanych rozhovori. Ty jsou metodologicky

popsany ve Ctvrté kapitole.

7.1 Vysledky vyzkumu metodou focus group

Cilem vyzkumu pomoci focus group bylo zodpovézeni ptipravenych otdzek a ziskani

odpovédi na nasledujici vyzkumnou otazku:

VO 2: Jak vnimaji mladi lidé humorné motivy v socidlni reklamé proti nadmérné

konzumaci alkoholu?

V piipravné fazi focus group byli jeji ucastnici identifikovani podle nésledujicich kritérii:
e Konzumenti alkoholu,
e Nezletilé osoby a
o Cerstvé zletilé osoby.

V iivodu byl s ucastniky diskutovan jejich vztah k alkoholu. Zejména se autorka préace
zajimala o to, co je vedlo k tomu, Ze alkohol zacali pit a jakou roli v tom hrali rodice.
V dalsi ¢asti vyzkumu se diskuze tykala Skodlivosti alkoholu a o jeji informovanosti mezi
ucastniky. Pfedmétem zajmu byly i nastroje, kterymi chce ministr zdravotnictvi sniZit
konzumaci alkoholu. Dalsi cast diskuze se tykala samotnych kampani proti nadmérné

konzumaci alkoholu mladistvymi.

Vyzkumu se za¢astnilo $est Zen a $est muzii. Ucastnici byli rozdéleni do dvou skupin podle
veku, bydlisté a Skoly. Byly tak vytvoteny dvé skupiny. Prvni skupina ve vékovém
rozmezi 15-16 let, s bydli§tém na vsi, zaci posledniho ro¢niku zakladni Skoly. Druha

skupina ve véku 18-19 let, s bydlistém ve mésté, studenti posledniho ro¢niku gymnazia.

Pocet |Vék15let|Vék16let
Chlapci 3 1 2
Divky 3 2 1

Tabulka 3 Slozeni prvni skupiny Gc¢astnikd focus group (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Pocet |Vék18let|Vék19let
Chlapci 3 2 1
Divky 3 1 2

Tabulka 4 Slozeni druhé skupiny ucastnikti focus group (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.1.1 Duvody prvni konzumace alkoholu

VSichni Gcastnici vyzkumu potvrdili, Ze piji alkohol a zacali ho konzumovat jesté pred
dovrSenim osmnacti let. Studenti gymnazia potvrdili, ze alkohol zacali pit kolem véku
patnacti let, ale vSichni se shodli, Ze v soucasné dob¢ piji alkohol pouze pftilezitostné a
v malé mite. Tti z zakt devaté tfidy naopak uvedli, Ze piji n€kolikrat do tydne.

Spolecenské divody a zvédavost, to jsou podle tcastnikli vyzkumu divody, pro¢ zacali
alkohol pit. Pili jejich kamaradi a oni to chtéli také. Uvedli to téméf vSichni respondenti.
Jedna dotazovana pila se svoji matkou na oslavu Nového roku. Jedna studentka gymnazia
uvedla, Ze jeji diivod byl zejména rebelstvi: ,,Clovék prechazi z toho véku pubertalniho do
toho dospélejsiho a chce zkouset nové véci.“ Svou prvni zkuSenost s alkoholem popsala
polovina respondentil kladn€, druha ¢ast respondentd uvedla, ze to dopadlo Spatné¢ a
popsali 1 nasledky.

Z toho vyplyva, ze k prvni konzumaci alkoholu vede mladistvé touha zjistit jaké to je byt
vice podnitit. Je vSak tfeba, aby nezletili védéli, Ze pravidelnd a nadmérna konzumace
alkoholu neni normalni ani spole€ensky pfijatelnd. Dale z vyzkumu vyplynulo, Ze nezletili
piji kviili socidlnimu statusu. Piji jejich pratelé a oni chtéji zapadnout.

Vybrané reakce respondentii:

RM FG 2: ,,Hlavné ze spolecenskych divodi. Kdyz piji ostatni, tak se to sveze, takze tak
n¢jak. Ta prvni zkuSenost byla rozlucka s devatou tfidou. Bylo mi hodné Spatné a mél
jsem dokonce rozbité bryle. A poslouchat ty historky potom nebylo Uplné nejpiijemnéjsi,
co jsem si uzZ nepamatoval.*

RZ FG 2: J& jsem to zkusila asi spis ze zvédavosti, a i1 skrz ostatni, m¢li jsme partu, tak

jsme to zkusili spole¢né.

7.1.2 Dostupnost alkoholu
Studenti gymndzia, ktefi bydli ve mésté, uvedli, ze alkohol sehnali od svych star§ich
kamaradi, ktefi jiz byli zletili. Nekteti Zaci zakladni Skoly uvedli, Ze si alkohol koupili

sami. Dalsi zakyné uvedly, ze jim alkohol poskytl jejich kamarad, ktery byl sam jesté
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nezletily. Déle uvedli, Ze si mezi sebou vyménuji informace, kde jim alkohol prodaji, aniz
by se jich nékdo ptal na oblansky prikaz. Udastnici vyzkumu uvedli, Ze dostupnost
alkoholu pro nezletilé¢ povazuji za snadnou. Nékteti z respondentti uvedli, ze zalezi na tom,
jak Cloveék vypada a jaké ma zndmosti.

Z vyzkumu tak vyplyva, ze dostupnost alkoholu pro nezletilé je v Ceské republice velmi
snadna. I pfesto, ze si alkohol nemohou legdln¢ koupit v obchodé, sezenou jim ho starsi
kamaradi ¢i sourozenci. Z vyzkumu dale plyne, ze studenti, kteti bydli ve mésté, povazuji
to, ze by si mohli sami jako nezletili koupit alkohol, za mén¢ realné nez respondenti, kteti
bydli na venkové. Tomu, Ze si alkohol nezletili sezenou od star§ich kamaradt, bohuzel
nejde zabranit. Alarmujici je vSak informace, ze si patnactileti respondenti mohou sami
koupit alkohol, a dokonce maji mezi sebou vytipované obchody, kde jim alkohol prodaji
bez problémul. K tomu uz by v dneSni dobé dochdzet nemélo a mélo by se pfistoupit
k vy$§im opatienim.

Vybrané reakce respondentii:

RM FG 1: ,,Ja jsem si ho také koupil sam, nikdo se mé na obCanku neptal. Mame uz
vytipované od starSich, kde se na obCanku neptaji a nebojime se tak si ten alkohol koupit
sami.*

RZ FG 1: ,Ja si myslim, Ze je to snadné. Jsou prosté obchody, kde to prodaji v pohodg,
takZe si myslim, Ze to seZene kazdy.*

RM FG 2: ,,J4 si také myslim, ze to byli star$i sourozenci, a urcité to bylo domluvou se
star§imi, Ze ten alkohol koupi. Myslim si, ze oficidlné, kdyZz pijdete do kteréhokoliv
supermarketu, tak to neprodaji. Spi$ na téch vesnicich, kde jsou ty samoobsluhy. Ja si

myslim, ze kdyZ chtéji, tak si ho vzdy sezenou.*

7.1.3 Alkohol a rodice

Na otazku, zda jim byl nabidnut alkohol rodi¢i, pfed dovrSenim osmnacti let, vSichni
respondenti odpovédéli kladné. Studenti dale uvedli, Ze alkohol jim rodie nabidli pii
n¢jaké slavnostni ptilezitosti a §lo pouze o malé mnozstvi. Studenti gymnazia se shodli na
tom, Ze nabidka alkoholu ze strany rodi¢ii je nijak v piti alkoholu nepovzbudila a nebrali
diky tomu konzumaci alkoholu jako béznou véc. Dvé studentky dokonce uvedly, Ze tento
ptistup povazuji za velmi vhodny. Diky tomu, Ze mohly zkusit alkohol s rodi¢i, nemély
pozdé&ji potiebu si néco vynahrazovat a uz védely, o co jde. Nepovazovaly tedy alkohol za
néco vyjimecného, co jim je odpirano. Naopak témért vSichni zéci zdkladni Skoly uvedli, ze

je tento poc€in v piti alkoholu povzbudil a zarovei §lo o jejich prvni zkuSenost s alkoholem.
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Z vyzkumu vyplyva, ze rodice détem pii slavnostnich piilezitostech nabidnou alkohol.
Vyvolani pozitivniho vztahu k alkoholu v souvislosti stimto pocfinem vSak neni
jednoznacné. Néktefi respondenti to povazovali za podniceni ke konzumaci alkoholu, jini
vsak toto konani rodi¢ii povazovali za piinosné. Argumenty, které uvadeli lze povazovat za
silné. Diky tomu, ze alkohol zkusili pod dohledem rodicl, zmizela jakasi touha po
zakédzaném ovoci. Nepotifebovali si pozdéji néco vynahrazovat s kamarady a piehanét to
s mnozstvim alkoholu. Nelze tak tedy dle vyzkumu fici, ze nabidka alkoholu ze strany
rodici je Spatnd. Je zde vSak vice faktorti. Jde o celkovou vychovu, to, jak rodice s détmi o
této problematice mluvi, jaké maji spolu vztahy, jak si navzajem davétuji a jaké si vytyci
hranice. A samoziejmé je dulezitd osobnost ditéte a kolektiv, se kterym se styka, a jisté
také povinnosti ¢i jeho zajmy.

Vybrané reakce respondentii:

RZ FG 1: ,Pila jsem s mamkou. Ona mi fekla, ze kdyz mé vidi, tak je to tak n&jak v
pohodé, kdyz jsem s ni. Ale kdybych pila nékde pry¢, tak mé zabije.*

RM FG 2: ,,Ur¢ité mi nabidli alkohol rodice i prarodice, ale vzdy v néjaké kontrolované
mife, aby na to dohlizeli, a nikdy to nebylo v néjakém velkém mnozstvi. Myslim si, Ze to
na mé neméelo vliv v tom smyslu, ze bych zacal mit pozitivni vztah k alkoholu. Vzhledem k
tomu, zZe rodi¢im diveéruji a mam k nim Uctu, tak bych si nedovolil néjak opijet.*

RZ FG 2: ,Zagalo to n&jakym vajeénym kotiakem na oslavach, nebo $ampafiskym na
Silvestra. Urcité jsem to nebrala tak, Ze bych to od t¢ doby méla brat jako samoziejmost, Ze
uz miizu pit. Pravé bych fekla, Ze je to naopak. Ze tim, Ze mi to bylo v n&jaké pfiméfené

mife dovoleno doma, tak jsem neméla tu potiebu pit tolik na téch akcich.*

7.1.4 Rizika konzumace alkoholu

Pfi dotazu na rizika piti alkoholu studenti nej¢ast&ji zminili otravu alkoholem. Dale uvadéli
amnézii, nevolnost a zavislost. Jedna ze studentek gymnazia uvedla jako negativni dopad
alkoholu agresivitu a touhu riskovat. Nekteti studenti zakladni Skoly si na zadna rizika
nevzpomnéli. Poté, co dalsi tii respondenti uvedli riziko otravy alkoholem, se ostatni
studenti pfipojili stim, Ze se tohoto rizika boji také. Po dotazu, zda pfemysli i nad
dlouhodobéjsim dopadem na jejich zdravi vSichni zaci zakladni Skoly tekli, ze nad tim
nepiremysli.

Jako hlavni zdroje informovanosti o problematice alkoholu studenti uvedli programy na
Skoléach a rodice. Gymnazisté zaroven uvedli, ze pfedndsku o alkoholu absolvovali pouze

na zakladni skole a v soucasném studiu nic takového neprobéhlo, coz je podle nich Spatné.
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Uvedli, ze by bylo vhodné tyto programy aplikovat nejen na zakladni Skole, ale zejména
v prvnich ro¢nicich Skoly stfedni.

Ugastnici vyzkumu uvadéli piiklady negativniho dopadu na lidi v jejich blizkosti, které jim
ukazaly, co s Clovékem mutize udélat alkohol. At uz Slo o starSiho bratra, rodinného
ptislusnika zavislého na alkoholu, lidi bez domova v rodném mésté nebo kamarady, kteti
méli otravu alkoholem. Miru informovanosti o rizicich konzumace alkoholu nadpolovi¢ni
vétsina studentll hodnotila jako nedostateCnou. Jeden student uvedl, Ze je mu znama
informace o tom, ze roste procento rizika vzniku alkoholismu, kdyz ¢loveék zacne pit
vraném véku. Jeden student uvedl, ze je podle né& informovanost dostatecnd, jsou
informace v televizi, socialnich médiich nebo na Youtube. ,,..ale jak to ¢lovek piijme, to uz
je na ném, jestli to vezme nebo to hodi za hlavu.*

Z vyzkumu vyplyva, Ze nezletili jako nejvétsi riziko nadmérné konzumace alkoholu
povazuji otravu alkoholem, dlouhodobégjsi rizika pro né nejsou podstatna. Lze to také
interpretovat jako strach z odhaleni jejich konzumace alkoholu pfed rodi¢i. Jde také
o riziko, které se nejCastéji objevuje pravé u mladych lidi, kteti s alkoholem jest¢ nemaji
tolik zkuSenosti a neznaji svou miru. Nezletili tak zmifiuji rizika, ktera jsou v jejich vékové
skupin€ nejrozsitenéjsi. Déle z vyzkumu plyne, ze informovanost o problematice alkoholu
neni dostate¢na. Uz to, Ze si samotni respondenti mysli, Ze by méli byt vice informovani,
muzeme povazovat za jakysi signal, ze maji zdjem se o problematice alkoholu vice
dozvédéet. MéEl by byt vytvoren jednotny piistup, aby nedostatecnd informovanost vymizela
a nezletili méli moZnost vstiebat rizika pozivani alkoholu.

Vybrané reakce respondenti

RM FG 1: ,,Nad pozdéjsimi nasledky se tolik neuvazuje. Spi$ ta otrava alkoholem je pro
nas strasak. Je potieba takové véci hlidat pfimo, co se d&je jako na tom miste.

RM FG 2: ,,MiiZe to byt také otrava alkoholem, coZ je ted’ u mladistvych celkem rozsifené.
A v neposledni fad¢ zavislost, ta je podle m¢ strasnd. My jsme méli v rodiné alkoholika,
respektive mame, ale on se 1€¢i. A z vlastni zkuSenosti, co jsem vid¢€l, nebo jak se choval a
co si udélal se Zivotem, to bych nikomu nepfal. Myslim si, Ze to je jedno z téch nejvétSich
rizik.*

RM FG 2: ,,Tak urcité ten alkoholismus, vim, Ze roste to procento alkoholiki s tim, kdy ten
¢lovek zacne pit alkohol. Bracha mi vzdycky fikal, at’ se tomu fakt vyhybam, protoze ted’
si feknu v pohod¢, dobry, napiju se, ale ty nasledky jsou fatalni. Myslim si, Ze jsem nebyl

dostatecné informovén, ale urcité to byly informace k dobru.*
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7.1.5 Nastroje pro sniZeni konzumace alkoholu

Jednim z probiranych nastroji pro sniZzeni konzumace alkoholu bylo jeho zdrazeni.
V tomto ptipad¢ se Ucastnici vyzkumu jednoznacné neshodli. Pfevladal ndzor, Ze spise ne,
ale mozna by se trochu snizilo mnozstvi konzumovaného alkoholu pravé mladistvymi.
Podle studenti se vSak mladistvi na alkohol skladaji, a tak by jim nedélalo takovy problém
pfidat o par desitek korun vice. Mnozstvi koupeného alkoholu by to vSak snizit mohlo.
Zdrazeni vSak podle Ucastniki vyzkumu miize piinést i negativni véci. Naptiklad podle
nich tento krok povede k podpoie ¢erného trhu nebo k jinym drogédm. Lidé¢ bez domova
byli zminéni jako skupina, kterou by tento krok ovlivnit mohl.

Dalsi nastroj, ktery by mél snizit konzumaci alkoholu, je zdkaz reklam na alkoholické
produkty. Ugastnici vyzkumu uvedli, Ze reklama na tvrdy alkohol na n& nijak nezaptisobi
v tom smyslu, Ze by si ho chtéli koupit. Opacné hodnotili reklamy na pivo ¢i naptiklad
Frisco. Podle nich tyto reklamy ptisobi uvolnéné, navozuji pocit pohody a naptiklad, kdyz
v 1ét¢ tyto reklamy uvidi, tak na dané produkty dostanou chut. Dvé studentky uvedly, Ze si
¢asto kupuji alkoholické napoje, které vidi ve slevé bud’ na misté prodeje nebo v reklamé.
Jedna respondentka vyjadiila obavy o lidi, ktefi jsou na alkoholu zavisli. Podle ni by
reklama v daném c¢lovéku mohla podnitit chut. Osm respondentl se vyjadrilo tak, ze by
reklamy na alkohol klidn¢ zakézali. Ostatni respondenti nepovazuji reklamy na alkoholické
napoje za veéc, kterd by podnécovala chut’ na alkohol.

Vysledky vyzkumu lze interpretovat tak, ze respondenti nepovazuji opatieni za vysoce
ucinné, ale n&jaky dopad by mit mohly. Zdrazeni alkoholu by podle respondenti u
nezletilych lidi nemélo velky dopad, protoZze se na alkohol ptevazné vzdy skladaji. U
regulace reklamy na alkohol z vyzkumu vyplynulo, Ze by respondenti tyto reklamy klidné
zakazali. Vysledky Ize interpretovat tak, ze reklamu na tvrdy alkohol by nepostradali,
protoze v nich chut’ na alkohol stejné nevyvolava a je tedy zbyte¢na. Reklamy na pivo a
podobné napoje vSak chut v respondentech vyvolavaji, a proto by ve snaze o snizeni
konzumace alkoholu bylo dobré tyto reklamy omezit. Zajimavym faktem je to, Ze
respondenti mysleli i na alkoholiky, ve kterych by reklama mohla vyvolat chut’.

Vybrané reakce respondentii:

RZ FG 2: ,,Ja si myslim, Ze u téch mladistvych je trochu ta moznost, e by to sniZilo tu
konzumaci, ze by se jim za to nechtélo davat tolik penéz. A u téch dospélych si to
nemyslim, protoZe vydé¢lavaji a ten alkohol chtéji, tak si ho prosté koupi. Taky si myslim,

Ze by to mohlo podpofit ¢erny trh.*
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RZ FG 2: ,Tak ony jsou ty reklamy tieba i v t&ch supermarketech, tieba, ze Aperol je
zlevnén z tfi sta korun na polovinu, tak to mé zaujme. A pak jsou tieba reklamy na
Hanackou vodku, kde se tanci a zpiva a mné to vétSinou trva, nez si ty reklamy zapamatuyji,
takze ve mné to nepovzbuzuje tu touhu, Ze bych ten alkohol chtéla, protoze to vzdy
zapomenu. Ale jak to chodi potad dokola, tak si na to cloveék zvykne.*

RZ FG 2: ,Ja reklamy na alkohol vnimam tplné stejné jako reklamy na jakykoliv jiny
produkt. Prost¢ mam pocit, ze bych to nejrad¢ji celé pieskocila. Ale kdyz tieba
premyslime, co koupit na narozeniny a vyskoCi na nas reklama, ze je to tieba nékde o
padesat procent levnéjsi, tak to tieba c¢lovék jde a koupi to, co vidél v té televizi
doporuc¢ené. Nevim, co to mize vyvolavat tfeba v lidech, ktefi tfeba trpi tim
alkoholismem. Tteba se snazi prestat a uvidi v televizi reklamu na alkohol. TakZe bych to

klidn€ zakéazala.*

7.1.6 Kampané proti nadmérné konzumaci alkoholu

Jeden z dotazii se tykal toho, jakou cestu k informovanosti o problematice alkoholu
vnimaji mladistvi pro své vrstevniky jako nejvhodnégjsi. Tti z respondentd uvedli, Ze by
tyto podnéty nepfijali od nikoho. Sest respondentii uvedlo, Ze by nejvétsim piinosem pro
osvétu této problematiky byly programy ve Skolach. Tti respondenti povazuji za stéZejni
vychovu, kdy jsou rodi¢e tim nejlep$im ptikladem.

V ptipadé programl na Skolach se studenti shodli, Ze by muselo jit o propracované
programy, které by nevedla jejich ucitelka, kterd to ma pouze jako dopln¢k své osnovy.
Studenti by nejvice uvitali, kdyby program vedli mladi lidé, kteti si naptiklad zavislosti
nebo jinym problémem s alkoholem jiZz prosli. Program by mél probihat v pfijemném
duchu, nemél by jim nikdo striktné fikat, co se smi a nesmi, radi by si spiSe vyslechli
ptibchy a povidali si o tom s ¢lovekem, ktery si tim proSel.

Jedna zrespondentek pozitivn€é hodnotila 1 vliv socialnich siti, kde by podle ni mély
kampané uspéch. Zaroven by tyto myslenky mély byt propagovany napiiklad celebritami,
které jsou pro mladé lidi vzorem a ukazuji jim tu spravnou cestu. Dalsi respondentka
poukazuje v pubertadlnim véku na ohromny vliv vrstevnikl. Podle ni jsou v tomto véku
vychovné rady od rodict kontraproduktivni, proto jsou podle ni programy ve Skole
stézejni. Jeden z respondentli poukdzal na to, Ze pokud budou déti nejen z médii, ale 1 od
rodi¢h neustale slychat, jak je alkohol Spatny, tak mohou ziskat pocit zakdzaného ovoce.
Respondenti, ktefi uvedli, Ze by tuto problematiku nevzali v tvahu od nikoho, uvedli jako

davod to, ze konzumace alkoholu je ve spole¢nosti bézné ptijatelna. ,,Piji dospéli, potom je
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nasleduji mladistvi. Vzhledem k tomu, Ze dospéli piji porad, tak ty mladistvé to tolik
neodradi. Ve spolecnosti se piti bere jako normalni véc.*

Nekteti respondenti uvedli, ze se setkali s néjakou kampani zaméfenou proti nadmérné
konzumaci alkoholu. Studenti uvedli, ze se skampanémi setkali naptiklad v radiu,
v televizi nebo na socidlnich sitich. Jedna z respondentek si vybavila kampaii Suchej tnor,
kterou zaznamenala na Instagramu.

Vysledky vyzkumu lze interpretova tak, ze mladi lidé maji zdjem o to byt o této
problematice informovani. Jako nejlepsi zdroj informaci povazuji zejména programy ve
Skole. Je to nejspiSe z toho divodu, ze v pubescentnim véku jsou vétSinou rady rodich
détmi odmitany. Skola vsak ve vét$ing piipadil v détech vzbuzuje autoritu. Jako dobry
nastroj pro Sifeni informaci mezi détmi vySly socidlni sité. Je to diky tomu, Ze jimi mladi
lidé Zziji a jde také o ndstroj velmi flexibilni. Je vSak potfeba i v tomto piipad€¢ najit
rovnovahu v mnozstvi informaci. Vyplynulo totiz, Ze by déti mohly byt z velkého
mnozstvi zakaza frustrovani.

Vybrané reakce respondentii:

RM FG 1:,,Mné¢ neptipadad, Ze je to problém, ale hodné lidi se to snaZzi zkusit. To, Ze je
potom dobry pocit. Mlzete hodit v§echno za hlavu, nefesite to, ale ma to hodné $patny
nasledky. Ale tieba ty spoty nebo takhle mtizou zaptsobit, takze si myslim, ze kdyby se to
produkovalo vice a bylo to vice ve Skole a tfeba ti starSi nenabadali tolik ty mladsi, aby pili

taky, tak by to nebyl takovy problém.*

7.1.7 Kampaii Zistan nad vlivem

Pti dotazu na povédomi o kampani ,,Zustan nad vlivem* si dvé respondentky vybavily, ze
o tomto projektu uz asi slySely. Nasledné bylo vysvétleno, o jaky koncept se jedna a jak
funguje. Autorka prace se poté ptala, co si o tomto projektu respondenti mysli a zda by
tteba oni sami v pfipadé potfeby vyhledali pomoc na internetu. V tomto piipadé se
polovina respondentl piiklonila k tomu, ze by nejdiive hledali informace na internetu.
Druhé polovina respondentii povazovala internetové stranky za neosobni a volila by radéji
osobni kontakt.

problém. Podle nich totiz mladi lidé berou piti alkoholu jako néco, ¢im se mohou chlubit.
Obavy z anonymniho dopisovani ptes internet méli dva respondenti. ,, T¢Zko fict, jestli by

ty déti s tim byly stopro a sdilely néco s néjakou osobou, ktera se tvafi, Ze jim pomuze.*
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Tti respondenti naopak fekli, Ze by pro né anonymni pomoc pies internet byla lepsi volbou,
protoze by se s timto problémem rodi¢im svétit nechtéli.

Nasledn¢ byly respondentim pustény tii spoty, které vznikly v ramci kampané. VSech
dvanact respondenti se shodlo na tom, Ze jim spoty nic nepiinesly, u nékterych jim tieba
byla sympatickd vystupujici postava, nebo jim pfipomnéla jejich vlastni zazitek.
Problematiku alkoholu to respondentim vSak nijak nepfiblizilo. VSichni Zaci zékladni
Skoly se shodli na tom, Ze na n¢ ani jeden spot nezapiisobil v tom smyslu, Ze by chtéli
alkohol omezit.

Studenti kladn€ hodnotili grafické zpracovani spotl, zaroven se vSak podle respondenti
tvlrci zamétili na to, jak spoty vypadaji, ale nezaméfili se tolik na to, co by mély spoty
mladym lidem pifedat. Dvé respondentky dokonce uvedly, ze spot pfimo zaméteny proti
piti alkoholu by je naopak v konzumaci podpofil. ,,KdyZ jsem vidéla (ve spotu), jak piji
v parku, tak to ve mné vyvolalo vzpominku, jak jsem pila s kamarady, to byla sranda.*
»3pis by me to nakoplo k tomu, abych se napila.“ Jedna respondentka naopak uvedla, Ze se
s timto spotem ztotoznila nejvice, protoze to vychazi i zjeji vlastni zkuSenosti, kdy
nechtéla byt outsider. Studenti se shodli na tom, Ze by méla byt pointa ve spotu vice
vysvétlena. Zaroven dodali, ze je v tomto véku velmi tézké mit vlastni hlavu, protoze se
¢lovek snazi zaclenit do kolektivu.

Respondenti dale uvedli, ze by uvitali spiSe n&jaky ptib¢h, ktery by poodhalil Zivot
alkoholika, ukazal jeho Zivot, kde bydli, jak vychazi s penézi, jak piti alkoholu muizZe
dopadnout. To studenti uvadi jako néco, co by je od piti alkoholu rozhodné odradilo.
»Podle me je dllezité zaujmout v prvnich péti sekundach, a to tyhle spoty nesplnily.* Podle
respondentli by je spoty v prvnich vtefindch nezaujaly, protoze by vibec netusili, ze
mohou nést tak ditlezité téma.

Respondenti se shodli na tom, ze by na n¢ zaplsobily spoty, které by ukazaly realitu, byly
vyuzivaji tviirci v kampani ,,Zistan nad vlivem®. Spot by podle respondenti mohl mit
klidné kolem dvou minut a propagovali by ho nejlépe na socidlnich sitich, a to bud’ na
Instagramu nebo Youtube. Tam maji podle studentii kampané nejvétsi Sanci oslovit mladé
lidi. Respondenti by uvitali uderny spot s realistickymi zdbéry, jen z toho si podle nich
Cloveék uvédomi vaznost situace. Animovany piibeh, ktery byl pouzit ve dvou spotech,
situaci zleh¢uje a odvadi pozornost od vaznosti situace.

Z vyzkumu vyplyva, ze by respondenti ocenili ve spotech vice motiv strachu nez humorny

motiv. Déle by jim nevadily delsi spoty, ale musely by je zaujmout v prvnich vtefinach a
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mélo by jit o n&jaky piibéh. Vyroky studentii 1ze interpretovat tak, ze od takového spotu
nepozaduji zabavu. Chtéli by od spotu spise ukazku tvrdé reality ¢lovéka, kterého zavislost
na alkoholu dovedla na samé dno. To podle nich mize fungovat nejvice.

Vybrané reakce respondentii:

RZ FG 1: ,Nezletilé si myslim, Ze viibec. ProtoZe, kdyz nezletili piji, tak nechtéji, aby o
tom rodice védeli, takze nebudou chtit, aby o tom nékdo jiny védeél.

RM FG 2: ,,Ja4 myslim, Ze je to dobra volba. Mam pocit, zZe jsem o tom slysel. Libi se mi,
protoze kdybych mél sam problém, tak nevim, jestli bych mél tu odvahu zajit tfeba za
rodi¢i nebo do Skoly osobné za nékym a fict mu, ze mam problém. Asi bych to nejdiiv fesil
pravé pres ten internet, kde je to anonymni. Tieba by mi to néjak pomohlo a dokéazal bych
se s tim vyrovnat, kdyby ne, tak bych to fesil néjak vic osobné.*

RZ FG 2: ,,J4 jsem o tom neslysela. Ale vidéla jsem né&jaky vyzkum, Ze v dne$ni dobé je
spousta téch zavislych, kteti maji problém s tim si pfiznat, ze maji néjaky problém s tou
zavislosti. Pritom ten vyzkum fikal, Ze zévislost na alkoholu je mnohem psychicky
ten Clovek pfiznal, ze ma viibec problém. Nevim, jak ty stranky funguji, ale bylo by dobré,
kdyby tam S§lo tfeba kontaktovat nékoho v okoli. Myslim, ze u téch mladistvych hodné

pusobi to, ze si mysli, ze je to trendy, je to zajimavé.*

VO2: Jak vnimaji mladi lidé humorné motivy v sociilni reklamé proti nadmérné

konzumaci alkoholu?

Respondenti se shodli, ze na né spoty vytvofené v ramci kampan¢ ,,Ztistan nad vlivem*
nijak nezaptisobily a na rizika konzumace alkoholu je v Zadném piipad€ neupozornily.
Animované a humorné prvky podle respondentli naopak vaZznost situace zlehcuji. Mladi
lidé by naopak uvitali, kdyby spoty ukazaly néjaky redlny ptibch, ¢lov€ka, ktery si prosel
¢1 prochazi zavislosti na alkoholu. Respondenti se shodli na tom, Ze by spiSe uvitali spot,
ktery by ukézal realny piibéh cloveka, kterého alkohol dovedl na dno. Podle respondentil
pravé upozornéni na to, jak konzumace alkoholu miZze dopadnout, mladé lidi od piti
alkoholu odradi vice. Studenti by ve spotu napiiklad uvitali vidét cloveka, ktery kvuli
alkoholu skon¢il na ulici a je bez penéz. Dale uvedli, Ze by uvitali spojeni grafiky, ktera je

vyuZzita v kampani Zlstan nad vlivem, a vyobrazeni realného piib&hu.

Podle studenti se tvlrci spoth piiliS zaméfili na grafické zpracovéani, ale samotna

problematika konzumace alkoholu jim unikla. Humorné motivy ve spotech respondenti
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neocenili, a naopak je v pfipad€ vaznosti této problematiky povazovali za rusivy element.
Jedna z respondentek si navic diky jedné ¢ésti spotu vybavila situaci, kterou sama prozila,

a vyvolalo to v ni pozitivni emoce smérem k alkoholu.

Lze tak fici, ze humorné prvky respondenti v socidlni marketingové kampani proti
nadmérné konzumaci alkoholu vnimaji negativné. Podle nich plsobi rusivé a zlehcuje
vaznost situace. Vice by ocenili realné postavy a ptibchy, které by je donutily se nad

problematikou zamyslet vice.
Vybrané reakce respondentii:

RZ FG 2: ,,0ni tam apeluji na to, aby mél ¢lovék vlastni hlavu, ale v tomhle véku je dost
tézké mit vlastni hlavu. Kdyz se sejdete v kolektivu dvaceti lidi a vSichni vas pobizeji k
tomu, at’ pijete a vy nechcete, tak se hecuji a jste Spatni, kdyz nepijete. Nejste uznavany za
to, Ze nepijete. TakZe je t€Zké vystoupit z davu a fict, Ze mam vlastni hlavu. Otdzkou taky
je, kdyby toto bylo jako reklama a bézelo to napiiklad pred videem, ktery je mym stiedem
zajmu, tak bych ten spot asi pieskocila, protoze bych nevédéla, co mi to ma sd¢lit. Naopak
by mé tfeba zaujmula, kdyby tam byl né&jaky konkrétni piiklad a spojit to s tou hezkou
grafikou. Ze bych si fekla, teda takto ten ¢lovék dopadl, takto ja skonéit nechci. Naopak,
jak jsem vid¢€la, jak tam pili v parku, tak to ve mné€ vyvolalo vzpominku, jak jsme my pili v
parku, to byla sranda. Mélo by tam byt spis vidét, jak to mlize dopadnout. V dnesni dobé¢ se

tomu alkoholu neptiklada takova vaha, jakou to ma.

7.1.8 Zavérecné shrnuti a doporuceni

Pfi tomto vyzkumu bylo pro autorku zajimavé pozorovat vyvoj déti, které od sebe délily
naptiklad pouhé dva roky. Zaci ZS i SS svou prvni zkusenost s alkoholem &asovali kolem
svych patnactych narozenin. Zaci gymnazia se oproti zakiim zakladni §koly dostavali k piti
alkoholu jen zfidka, napiiklad na oslavéach, zatimco mladsi Zaci uvadeéli, Ze piji 1 tfikrat
tydné. Tento fakt mlze vychdzet z Casové vytizenosti gymnazisti nebo také z toho, ze se
jiz dostali za experimentovani a jejich zvédavost uz byla naplnéna. Nejcastéj$im divodem
pro prvni konzumaci alkoholu byla totiz pravé zvédavost a potieba zaclenit se do

kolektivu.

Dal§im faktorem, ktery mohl ovlivnit prvni konzumaci alkoholu, je jeho snadna
dostupnost, kterou potvrdila nadpolovi¢ni vétSina zakl. Zarovein vSichni dotazovani uvedli,
ze jim rodi¢e nabidli alkohol ptfed dovrSenim zletilosti. Zajimavy rozpor vSak nastal

v otazce, zda takovy piistup rodi¢i k alkoholu podpofil jejich postoj k nému. Zaci ZS
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v nadpolovi¢ni vétsiné uvedli, ze tento postoj rodict ptispél k jejich pozitivnimu vniméni
alkoholu. Gymnazisti zase naopak uvedli, ze je tato nabidka nepfiméla k nezfizenému
pozivani alkoholu, a dokonce dvé studentky fekly, Ze tento ptistup povazuji za vhodny.

Diky nému se totiz eliminuje pocit zakdzaného ovoce.

Nejvétsim rizikem pii konzumaci alkoholu je pro adolescenty otrava alkoholem. Zaroveil
se respondenti shodli na tom, Ze je nedostatek programil na skolach, které¢ by se vénovaly
této problematice a muze tak dochézet i k nedostatecné informovanosti. Podle nich by vSak

mély byt programy propracované a m¢l by je vést nékdo s osobni zkusSenosti.

Nejvétsim problémem se vSak béhem vyzkumu ukdzalo celkové vnimani alkoholu ¢eskou
spoleénosti. Béhem vyzkumu se totiz néktefi respondenti zminili o tom, Ze je v Ceské
republice piti alkoholu spolecenskd norma a ostatni respondenti to potvrdili. Podle
respondenttl je totiZ piti alkoholu ve spole¢nosti brano jako bézna véc. Pokud to Zaci takto
vnimaji, je tézké jim to vyvratit pomoci jednorazové akce. Zména musi byt

celospolecenska, a tudiz velmi zdlouhava.

Na zakladé¢ vyzkumu autorka doporucuje vypracovat koncept programi, které by pro
studenty byly poutavé a zaroven by byly provadény na vSech zdkladnich 1 stfednich
Skolach. Vychova je samoziejmé& zachytny bod, jenze adolescenti jsou ve velmi citlivém
véku a rodice mohou byt v nékterych piipadech podle samotnych respondent
ze se projekt Zlstan nad vlivem snaZi ukazat détem jinou cestu, v tomto vyzkumu jeho
strategie nebyla hodnocena pfili§ dobfe. Respondenti by vice ocenili ukazku reality a
hlavné komunikaci, kterd je ihned upoutd. Napiiklad ve spotech by déti ocenily ukazky
ptimého dopadu nadmérné konzumace alkoholu a u programti zajimavé persony mladého

véku.

7.2 Vysledky vyzkumu metodou polostrukturovanych rozhovori

V této podkapitole budou interpretovany vysledky vyzkumu, ktery byl provadén metodou
polostrukturovanych rozhovord. Autorka prace si pfipravila scénaf, ktery v ptipadé€ potieby
prokladdala dopliujicimi otazkami. Rozhovor se zameéfoval na vnimani alkoholu
respondenty, jejich vlastni zkuSenosti s nim a vnimanim dostupnosti alkoholu pro nezletilé
lidi v Ceské republice. V druhé &asti rozhovoru autorka prace piedstavila respondentim

socialni marketingové kampané, které byly analyzovany v pfedchozi kapitole. Autorka



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

prace se pii dotazovani soustfedila zejména na emoce, které v respondentech spoty

vyvolavaji a na celkové vnimani daného spotu.

Pohlavi Vék Zaméstnani Déti |Vzdélani
Respondent 1 Zena 21 studentka Ne VS
Respondent 2 muz 32 strojniinzenyr Ne VS
Respondent 3 muz 30 designér Ano VS
Respondent 4 muz 25 manazer Ano sS
Respondent 5 Zena 35 zdravotni sestra Ano VS
Respondent 6 Zena 29 rodic¢ovska dovolena Ano SS
Respondent 7 muz 30 dé&Inik ve vyrobé Ano SS
Respondent 8 Zena 29 rodic¢ovska dovolena Ano SS
Respondent 9 Zena 24 studentka Ne VS
Respondent 10 muz 32 projektant Ano VS
Respondent 11 muz 38 ucitel Ano SS
Respondent 12 muz 55 lesnik Ano SS
Respondent 13 7ena 30 graficka Ano VS
Respondent 14 Zena 36 rodicovska dovolena Ano S

Tabulka 5 Demograficky prehled ucastniki vyzkumu (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.2.1 Vztah respondentii k alkoholu

V této Casti rozhovoru se autorka snazila zjistit vztah respondentl k alkoholu, jak Casto
piji, zda zadali pit pfed osmnactinami a co je k tomu vedlo. Ctyfi respondenti uvedli, Ze
k alkoholu maji kladny vztah a piji Castéji a radi. Deset respondentli uvedlo, Ze ma
k alkoholu vlazny vztah a piji pfilezZitostn€ na oslavach nebo pfi setkanich s prateli. Jedna
respondentka uvedla, Ze moc nepije, protoze byla odmalicka vedena k tomu, Ze je alkohol
spojovan pouze s oslavami. Jeji rodice ji dovolili pit pfed osmnactinami pti pfipitcich, a to

respondentka uvadi jako pozvolny start jejiho seznamovani s alkoholem.

Ttinact respondentli uvedlo, Ze jejich prvni zkuSenost s alkoholem probéhla pied
dovrSenim osmnactych narozenin. Jedna zena uvedla, ze poprvé pila alkohol opravdu az

v osmnacti, protoze se to v jeji rodin€ poctiveé dodrzovalo.

Muz, ktery potvrdil kladny vztah k alkoholu, poté fekl, ze pije kazdy druhy den asi tfi
pandky tvrdého alkoholu. Dalsi muz uvedl, ze pije kazdy vikend n€kolik piv a obcas
s rodinou 1 tvrdy alkohol. Tfeti muZ s kladnym vztahem k alkoholu tekl, Ze pije zhruba
dvakrat do mésice a vypije pul litru tvrdého alkoholu. Zena s kladnym vztahem k alkoholu
pije podle jejich slov jednou za tii tydny a vypije litr a pal vina. V ptipad¢ piva uvedla, ze

dokéze vypit i osm piv.
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Vsichni tito respondenti uvedli, Ze nikdy nepfemysleli nad tim, Ze by méli pfestat pit
alkohol, protoze se jim nezda, ze by ho konzumovali nadmérné. Muz, ktery fekl, ze ma
k alkoholu vlazny vztah, omezil jeho konzumaci kvili sportu. Dvé Zeny uvedly, ze
momentalné omezily alkohol z divodu rodicovstvi. Tti respondenti uvedli, ze je kocovina
pfiméla k tomu, aby alkohol omezili, ale §lo pouze o kratkodoby jev. Jeden dotazovany

dokézal upln¢ abstinovat dva roky.

Divodem prvni konzumace alkoholu pro vSechny respondenty byli jejich pratelé.
Respondent ¢.10: ,,Prvni zkuSenost byla po taneCnich v hospod¢, nechtél jsem ziistat
stranou. Tak jsme si dali dvé piva, tak to zacalo. Do té doby mi ani pivo nechutnalo. Takze
se d4 Fict, e jsem s alkoholem zagal kviilli kamaradam.“ Uéastnici vyzkumu uvadgli, Ze se
chtéli zaclenit do kolektivu, alkohol pili jejich pratelé, tak to také vyzkouSeli. Pét
respondentl navic uvedlo, ze kromé ptatel je k prvni konzumaci pfiméla i zvédavost. Jedna
zena uvedla, ze pila alkohol také kvili zabave. Jeden muz odpoveédél, ze Slo o experiment,
protoze nasel doma alkohol a bylo to néco, co mu bylo odpirané, tak to chtél vyzkouset.
Podobné odpovidala i jedna z Zen, ktera tekla, Ze §lo o zakdzané ovoce, a proto ji lakalo

alkohol ochutnat.
Shrnuti

Z4dny zrespondentd neuvedl, Ze by chtél vbudoucnu uplné abstinovat, protoZe
nepovazuje svij vztah k alkoholu za nezdravy. I pfesto by se vSak z nékterych odpovédi
respondentli dala vyvodit nadmérna konzumace alkoholu. K omezeni alkoholu dochazelo
ze strany respondentli pouze kratkodobé kviili vlivu nadmérné konzumace pfedchozi den.
Z vyzkumu dale vyplyva, Ze k prvni vétSi zkuSenosti s alkoholem respondenty piimély
vztahy s kamarady. Chtéli se zaclenit do kolektivu a uréitym zplisobem byli také zvédavi,
co s nimi alkohol udé¢la. Jistou roli v prvni konzumaci alkoholu hral 1 urcity vzdor, kdy byl
respondentim alkohol odpirdn. Z toho vyplyva, Ze jsou nezletili nejvice ovliviiovani
socialni skupinou vrstevniki,, které maji se svém okoli. DalSim nepfili§ vhodnym
nastrojem v piipad¢ eliminace pozivani alkoholu u nezletilych jsou striktni zakazy, které

v nich budi pocit touhy okusit néco, co je jim odepieno.

7.2.2 Duvody konzumace alkoholu u nezletilych a dostupnost alkoholu pro nezletilé

Pii pokladani této otazky chtéla autorka zjistit, jaké jsou podle respondenti divody
konzumace alkoholu nezletilymi. Pii této otdzce dotazovani vychéazeli nejen z osobnich

zkuSenosti, ale také z ptipadi jejich okoli nebo vlastnich déti.
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V tomto ptipad¢ byla nejcastéjsi odpovédi zaclenéni do kolektivu. Respondent €. 3 ,, Tak
zfejmé, aby se n¢jak vélenili do néjaké skupiny lidi, se kterymi se chtéli pratelit, ale nemaji
na to odvahu. Nebo to nejsou vyrazné osobnosti.” Jako dalsi nejcastéjsi divod respondenti

uvadéli to, ze je alkohol zakazany, a proto to mladé¢ lidi 14ka vyzkousSet. Tii respondenti

.....

Dva respondenti uvedli mimo jiné zvédavost a zabavu jako divod konzumace alkoholu.
Jedna z respondentek tekla, ze je to jakysi druh frajefiny. Jeden z respondentii dokonce
tekl, ze nezletili lidé piji, protoze je alkohol pomérné dostupny. Dale uvedl respondent ¢.
12: ,,A mam pocit, ze ve spole¢nosti je piti alkoholu brano jako spoleCenskd norma. A
navic v televizi dost Casto viddm reklamy na alkoholické népoje. Pak asi ti mladi lidé

ziskaji dojem, Ze je to standard.*

Jedna z dotazovanych uvedla, ze jde o jakysi druh hecovani, ke kterému dochdzi uz u
malych déti. Respondentka ¢. 14 ,,Mozna i proto, ze to vidi doma. Ale myslim, Ze ten vliv
téch kamaradi tam je velky, abych ja nebyl to bécko. Asi maloktery nactilety opaci, ze
nebude pit alkohol. Malokdo je v tom véku tak uvédomély a ma takové sebevédomi, aby ty

kamarady odmitl.*

Doplnujici otazka se tykala toho, zda si respondenti mysli, Ze je alkohol pro nezletilé
v Ceské republice dostupny. Dvanact respondentii uvedlo, Ze je alkohol v Ceské republice
pro nezletilé snadno dostupny. Jedna z respondentek uvedla, Ze zalezi obchod od obchodu,
protoze ona se napiiklad setkala s tim, Ze se ji 1 ve dvaceti sedmi letech ptali na ob¢ansky
prikaz. Dalsi respondentka fekla, ze alkohol sice dostupny je, ale v posledni dobé uz je to

vice hlidané. Ptesto v§ak mohou poslat do obchodu pro alkohol né€koho, kdo uz je zletily.
Shrnuti

Kromé diivodli ke konzumaci alkoholu, které zminovali respondenti v predchozi kapitole,
kde se jednalo o jejich osobni zkuSenost, se v této ¢asti objevuji i dalsi zajimavé davody.
Jeden dotazovany uvedl, Ze je ve spolecnosti piti alkoholu spolecenska norma. Se stejnou
myslenkou se autorka setkala 1 u vyzkumu, ktery provadéla pomoci focus group a zaroven
to nékolik respondentli zminilo i u odpovédi na jiné otazky v individudlnich rozhovorech.
Z vyzkumu tak vyplyva, Ze je konzumace alkoholu bréna jako spole¢enska norma. Paklize
je vnasi spolecnosti vniméan alkohol timto zpiisobem, jen téZko ho budou nezletili brat

jako hrozbu. Z doplnujici otazky vyplyva, ze témet vSichni respondenti povazuji alkohol
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v CR pro nezletilé za velmi dostupny. I piesto, Ze se v poslednich letech zpiisnily kontroly

v supermarketech, nezletili si cestu k alkoholu najdou.

7.2.3 Regulace pro omezeni konzumace alkoholu

Autorka prace se v této otazce zabyvala dvéma regulacemi, kterymi chce Ministerstvo
zdravotnictvi bojovat proti nadmérné konzumaci alkoholu. Konkrétné jde o zdrazeni
alkoholu a ve druhém piipadé o regulaci reklam na alkoholické nédpoje. Autorka se

zajimala o to, jak u¢inné by podle respondentii mohly tato opatieni byt.

Tifinact respondenti na otdzku, zda by zdrazeni alkoholu pomohlo, aby se snizila
konzumace alkoholu naptiklad u skupiny mladistvych, odpovédélo negativné. Jedna
respondentka uvedla, Ze by zdrazeni alkoholu pomohlo, protoze déti dostavaji urcité
kapesné a rozmyslely by si tak koupi. Zaroven vSak uvedla, Ze jde jen o ¢ast boje proti
nadmérné konzumaci alkoholu. ,,Pisobeni rodict, jak ty déti ty penize dostavaji, jestli si to
musi vydélat a podobné. MéEly by dostat dobry priklad, jak nakladat s penézi.*
(respondentka ¢. 14)

Podle ostatnich respondentt by zdrazeni alkoholu nepomohlo, protoze napiiklad mladi lidé
se na alkohol sklddaji a zdrazeni by tak muselo byt opravdu rapidni. Dva respondenti vSak
jeste dodali, ze by mohlo dojit k omezeni mnozZstvi nebo mén¢ Casté konzumaci. Jedna
respondentka uvedla, Ze si nezletili obstaraji alkohol jinak, naptiklad z domacich zasob.
»Podle mé ¢lovek, ktery nemé co jist, ale pije nebo koufi, tak si na to penize najde.*
(respondentka ¢. 8) Podle dalsi respondentky jde o formu zébavy, na kterou si lidé najdou

penize vZdy.

V ptipad¢é druh¢ regulace se autorka prace ptala, jestli si respondent mysli, ze reklama na
alkoholické népoje podporuje konzumaci alkoholu. Dva respondenti se vyjadfili, ze
reklamy na alkoholické produkty urc¢it¢ podporuji konzumaci alkoholu. Jedna
z respondentek dokonce fekla, ze reklama miiZze plsobit podprahové a clovék si ani

neuvédomuje, Ze ho reklama timto zpiisobem ovlivnila.

Zbytek respondentl se rozdélil presné na dvé skupiny po Sesti. Prvni skupina fekla, ze
reklamy na alkohol ur¢ité konzumaci alkoholu nepodporuji. Jedna respondentka fekla, Ze
jde uz o zajety koncept v Ceské republice, takze na to reklama vliv nema. Dalsi respondent
tekl: ,,U nés uz je alkohol takovy pojem, Ze reklamu ani nepotiebuje.“ (respondent ¢. 10)

Jeden z dalSich dotazovanych se domnivd, Ze reklama lidi pit nepfinuti, pokud sami
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nechtéji. Dalsi respondent fekl, ze Cesi maji zakodované, ze se pije, a tak si nemysli, ze by

reklama primarné€ ovlivitovala lidi ke konzumaci alkoholu.

Druhé skupina odpovidala neurcité, Zze mozna mize mit reklama néjaky vliv, ale jisté to je
jen soucasti a neni to klicovy stimul. ,,Neni to o tom — zakdzeme reklamy, tak vSichni
pfestanou pit. Spis je to o komplexnim feSeni tohoto problému zavislosti.* (respondent ¢.
14) Tato respondentka dale poukdzala na to, Zze by se m¢lo plsobit na nejmladsi lidi a
ukazat jim, Zze konzumace alkoholu neni normalni véc. Dalsi respondentka upozornila na
to, ze reklamy maji silu vzbuzovat touhu po propagovanych vécech, a tudiz by je to po
jejim zhlédnuti mohlo lakat. Dodala vSak, ze konzumace alkoholu nemusi byt vyvolana
pouze reklamami, ale napiiklad nactileti mohou toto chovani vidét u svych rodi¢l a tento
vzorec chovani po nich pfebiraji. Na zavér jest¢ dodala: ,,Mozna by to fakt v té televizi
nemuselo byt. To mate to stejné jako s cigaretami. Jsou tam riizné vyhruzné motivy, co vse

to zpusobuje a odpuzuje to nékoho? Kdo prosté chce, tak kouii.* (respondentka €. 5)
Shrnuti

Z vyzkumu vyplyva, Ze zdraZzeni alkoholu, které bylo zavedeno jako nastroj v boji proti
nadmérné konzumaci alkoholu, nebylo respondenty povazovano za u¢inné. Podle nich by
muselo dojit k opravdu velkému zdraZeni, a 1 v tom pfipadé by si jak nezletili, tak dospéli
lidé na alkohol penize nasli. U dalsi regulace v podobé omezeni reklam na alkoholické
napoje uz nebyl vysledek tak jasny. Dva respondenti uvedli, ze reklama podporuje
konzumaci alkoholu. DalSich Sest respondentli toto tvrzeni vyvratilo a Sest feklo, Ze
reklamy mozna konzumaci podporuji, ale je to jen ¢ast komplexniho feSeni v boji proti
nadmérné konzumaci alkoholu. Vysledky vyzkumu lze interpretovat tak, ze respondenti by
klidné reklamy na alkohol zrusili, ale zaroven je jim jasné, Ze to neni vSe a bylo by potieba

podniknout i dalsi kroky a opatteni.

7.2.4 Reklamy na alkohol a tabakové produkty

Pti pokladani této otazky autorku prace zajimalo, zda si lidé uvédomuji, Ze jsou reklamy na
tabdkové vyrobky zakdzané a na alkoholické napoje ne. Autorce Slo o to, aby se
respondenti zamysleli nad tim, pro¢ tomu tak mize byt. Pét respondentt uvedlo, Ze si ani
nevSimlo, Ze jsou reklamy na tabakové vyrobky zakazéany, tfi z téchto dotazovanych jsou
pfitom kuféci.

Jedna z myslenek respondentii byla takova, ze alkohol je v ramci oslav bran jako béznou

soucast a i pfesto, ze je hodné zavislych na alkoholu se o tom tolik nemluvi jako o
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rakoving, kterou mize zpisobit koufeni. Zaroven se tato dotazovand domniva, ze mize mit
koufeni vazné&jsi zdravotni dopady nez piti alkoholu. Dal$i respondent se domniva, Ze je to
kvali statni pokladné, protoze se z alkoholu odvadi velké dané. Tii respondenti uvedli, Ze
ze zdravotniho hlediska mohou byt cigarety horSi nez alkohol, a proto reklamy zakazali.
Jedna z dotazovanych uvedla, ze je podle ni alkohol horsi droga. ,,Na kuidkovi, kdyz si
zapali cigaretu, tak nevidite nic az tak hrozného jako na ¢loveku, ktery je kazdy den opily.*
(respondentka ¢. 8) A dva respondenti uvedli, Ze jsou pro n¢ alkohol a cigarety na stejné

arovni.

Jeden z ndzort byl takovy, ze kufdk dokaze poskodit zdravi vice lidem ve svém okoli,
oproti alkoholikovi, ktery se opije sam doma. Je to pro spolecnost piijatelnéjsi. Dalsi
respondentka fekla, Zze jde o zplisob vnimani alkoholu ve spolec¢nosti. Podle ni neni ve
spole¢nosti alkohol vniman jako droga, na které by mohl byt nékdo zavisly. ,,Asi si spousta
lidi neuvédomuje, jaky vliv to mize mit na toho ¢lovéka. Jak to dokaze zdevastovat zivot
toho ¢lovéka. A nejenom jeho, ale rodiny toho dotyéného. Lidé si neuvédomuji toho

zavaznost. U toho koufeni uz si to zacali uvédomovat.* (respondentka ¢. 14)
Shrnuti

Tato otdzka vyvolala rozporuplné pocity, dotazovani si tohoto faktu mnohdy ani nebyli
védomi. VéEtSinovy nazor byl vsak takovy, Ze je to z toho divodu, Ze cigaretami kufaci
Skodi vice lidem neZ konzument alkoholu. Jen dva respondenti zminili dopad na okoli
v podobé jizdy pod vlivem alkoholu nebo naruseni rodinnych vztahii. VSichni respondenti
se vSak vramci této nebo predchozi otazky vyjadiili, ze by klidné reklama na alkohol
mohla byt zruSena. Z vyzkumu tak vyplyva, ze respondenti si mysli, Ze kufaci Skodi vice

svému okoli nez konzumenti alkoholu.

7.2.5 Rizika nadmérné konzumace alkoholu

Kazdy respondent uvedl minimalné jedno riziko nadmérné konzumace alkoholu. Nejcastéji
v odpovédich zaznéla zévislost, feklo ji sedm respondentii, devétkrat zaznélo riziko
zdravotni, at’ uz v podob¢ rakoviny, vysokého tlaku nebo urazu v podnapilosti. Agresivni a
nevhodné chovéni bylo feCeno Ctyfikrat, kocovinu zminili dva respondenti, stejné¢ tak
fizeni pod vlivem alkoholu. Otravu alkoholem zminila jedna respondentka. Respondenti
tak ukazali, ze urcit¢ povédomi o nésledcich konzumace alkoholu maji. ,,Vzhledem k

tomu, Ze se v mém okoli objevil takovy Cloveék, tak mam néjakou predstavu o téch vétSich
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nasledcich. Myslim obecné tieba ztrata lidstvi, propad do jisté miry i ovlivnéni toho

chovani a prosté neni to hezké.” (respondentka ¢. 14)

Vysledky této otazky lze interpretovat tak, ze urcité povédomi o rizicich respondenti maji,
oproti skupin¢ focus group byla zminéna otrava alkoholem jen jednou. Je to jist¢ dano

vékovym rozdilem obou skupin.

7.2.6 Nepit je normalni — alkohol a téhotenstvi

V nasledujicich Sesti podkapitolach budou respondenti hodnotit spoty, které byly autorkou
prace vybrany. Spoty autorka poustéla tak, Ze respondent nejprve zhlédl ¢esky spot a po
ném nasledovala zahrani¢ni alternativa. Autorka se mimo jiné zaméfovala na emoce, které¢

spoty v dotazovanych mohly vyvolat.

Prvni dojmy z tohoto spotu byly negativni, v tom smyslu, Ze se respondentim nelibilo
chovani Zen. Respondenti se shodli na tom, Ze piti v téhotenstvi neni normalni a ani jeden
z nich neznéd zadnou Zenu, kterd by v t€hotenstvi konzumovala alkohol. Po prvni reakci
respondenti zminovali, Ze je spot poucny. Jedna z respondentek uvedla, Ze nejdiive se Zeny
bavi a potom prichazi stfet s realitou a v té chvili si dotazovana uvédomila rizika piti
alkoholu, kterd ji pfedtim nepfisla na mysl. Sama popisuje spot jako Sokujici, a to stejny
pocit z toho ma i dalsi respondent. ,,Je to takové Sokujici. Clovék by ¢ekal, Ze ta tdhotn4 si

s nimi neda.” (respondent ¢. 10)

Celkové tento spot v respondentech vyvolaval negativni emoce, které vyjadfovali
napiiklad slovy smutny, hrozny pocit, husi kiize, negativni. Zaroven vSak pii hodnoceni
spotu zaznélo, Ze je spot poucny, uzitecny nebo presvédcivy. ,,Podle mé je to dost poucné a
zadna matka by neméla pit. Sama jsem se setkala s tim, ze mi nékdo v t€hotenstvi nabizel
alkohol.*“ (respondentka ¢. 5) Jedna z respondentek upozornila na situaci ve spotu, kdy
zeny piji alkohol a nestaraji se o pfitomné déti. Zaroven dodala, Ze pokud by Zeny byly
normalni, tak by samy nepily a pokud v t€hotenstvi pit chtéji, tak nejsou normalni. I dalsi
z dotazovanych se nelibila konzumace alkoholu pfed détmi. ,,Hlavné by se ani nemélo
piehanét piti alkoholu ptfed détmi, protoze pak rodice délaji véci, které by jejich ratolesti
nemély vidét. (respondentka €. 8)

Jeden respondent fekl, ze je podle n¢j reklama dobfe udéland a mohla by piresveédcit
té¢hotné, aby nepily. Dalsi dotazovanou zaujalo to, Ze si sice t€hotnd Zena nejprve nechtéla
pfipit, ale nakonec se nechala kolektivem vtahnout. Na stejny fakt upozornil 1 dalsi

respondent. ,,J4 myslim, ze to dobie ukazalo, jak snadno se ¢loveék necha presveédcit, aby si
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dal tu jednu sklenicku, a Ze to pak neni jedna.* Jedna z respondentek sice tekla, Ze je spot

presvédcivy, ale nejsou tam vidét horsi nasledky a dalo by se to udélat 1épe.

Podle dalsiho dotazovaného se reklama trefila piesné do Cerného a méla by v televizi bézet
Castéji. Podle n¢j si Zeny nepfipousti, Zze by i jedna sklenicka mohla ditéti ublizit. Jedna
respondentka, kterd byla v dobé rozhovoru téhotna, uvedla, Ze s tim spotem souhlasi a
sama by se v téhotenstvi nikdy nenapila. Dalsi respondentka byla podle svych slov ze
spotu zarazena, protoze ona sama o vlivu alkoholu na plod véd€la a v t¢hotenstvi ji
nenapadlo pit. ,,Vzbuzovalo to ve mné vesmées negativni emoce smérem k tém panim,
protoze jsem si fikala, ze jsou hloupé a jaky priklad davaji tém détem, které tam byly.

Ptisly mi nevyzralé...“ (respondentka ¢. 14)
Shrnuti

U tohoto spotu méli respondenti piedevS§im negativni emoce vici situaci, kterd byla ve
spotu zobrazena. Dotazovani shledali spot poucnym, uzitecnym a piesvédCivym. Osm
respondentti uvedlo, ze by spot mohl téhotné Zeny presvédcit, aby nepily alkohol, ale podle
jejich slov nejspiSe ne vSechny a uz vibec ne Zeny, které jsou na alkoholu zavislé. Dva
respondenti kladn€ hodnotili kvalitu spotu po strance zpracovani. Z vyzkumu vyplyva, ze
respondenti oceniuji jakoukoliv snahu upozornit na tuto problematiku a ani jeden z nich se
neztotoznil s konzumaci alkoholu v t€hotenstvi. Celkové tak lze fici, Ze méli respondenti
negativni postoj ke konzumaci alkoholu v téhotenstvi a Zadna z i€astnic v téhotenstvi

nepila.

7.277 Too Young To Drink

Tento spot vyvolat u respondentil rozporuplné pocity a rozdélil je na nékolik tabort. Ctyfi
respondenti uvedli, ze spot nepochopili nebo jeji prvni ¢ast viibec nevnimali. U dvou
z téchto Ctyf dotazovanych bylo nutno opakované pusténi spotu a objasnéni pointy. Dalsi
z této skupiny fekla, Ze spot neupoutal jeji pozornost, protoZze se v ném nemluvilo. ,,Je to
bez feci, bez vSeho. Takze to ve mné nevyvola to, jak kdyz to ¢lovek vidi se zvukem a je to

n¢jak nahrané.“ (respondentka ¢. 6)

U dalSich péti respondentl tento spot vyvolal negativni emoce a povazovali ho za velmi
drasticky. Tito dotazovani upozornovali pfedev§im na to, ze vidét dité¢ v lahvi je pro né
nadmiru nepfijemné. Respondenti pouzili slova jako nechutné, ujeté, nepfijemné C¢i
drastické. ,,To bylo uplné¢ nechutné. To miminko v té flaSce to mi pfiSlo Upln€ ujeté.”

(respondentka ¢. 13) Dalsi respondentka fekla, Ze je ji toho miminka lito a mlze to byt
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umocnéno tim, Ze uz je sama matkou. Tato Zena dodala nésledujici: ,,Bylo to smutné,
zacinalo to tak hezky poeticky a potom jsem se tak lekla, ze to hezké, poetické, co tam
chrani to dité, tak je vlastn¢ lahev od alkoholu.* (respondentka ¢. 14) Dotazovanou navic
rozC€iluji 1 matky, které kouii u kocarku, kde maji dit€. Podle ni by si mély zeny nicit

vlastni zdravi a neohrozovat déti.

Treti skupina respondenti se pfi hodnoceni zaméfila pfedev§im na zpracovani spotu a
oproti piedchozi skupin¢ naopak povazovali spot za decentni. Podle jedné respondentky
spot obsahuje zajimavé symboly, ve kterych je urCitd pointa. S tim se ztotoznil 1 dalsi
respondent, podle kterého je spot vymluvny. Dalsi dva respondenti uvedli, Ze je spot sice
decentni, ale vysvétluje, co ma. Podle dalsich dvou dotazovanych je spot velmi dobie
graficky zpracovan. Jeden znich vSak upozoriiuje na to, ze informace o nasledcich

konzumace alkoholu v t€hotenstvi jsou jen kratce na konci, a to je podle néj Spatné.

Autorka prace chtéla v této chvili znat nazor respondentd na ucinnost spotu a jeho
porovnani s piedeslym ceskym spotem. Jedenact respondent uvedlo, ze predchozi Cesky
spot by mohl na téhotné Zeny pulsobit vice. Tti respondenti povaZovali zahrani¢ni spot za
potencidlné U¢inngjsi. Jeden z téchto respondentli argumentoval tim, Ze je spot kratSi a
umélecky zpracovany, proto by mohl pusobit vice. Podle n¢j by mohla délka predchozi
zpravy recipienty odradit od jejiho zhlédnuti. I dal§i dva respondenti uvadéli délku
zahrani¢niho spotu jako vyhodu. Podle jednoho z dotazovanych je zahrani¢ni spot
ucinngjsi, protoze je vice varujici. Jeden z respondentli v§ak dodal, Ze nepomuze viibec nic.
Jak jiz bylo feceno vyse, jedenact respondentli povazovalo v porovnani se zahrani¢nim
tomto porovnani se objevily pfivlastky jako naptiklad drsnéjsi, presvédCivejsi nebo
vyrazngj$i ve prospéch Ceského spotu. Tito respondenti také kladné hodnotili mnozstvi
sdélenych informaci. Jeden z dotazovanych uvedl, Ze cesky spot by mohl mit vé&tsi
a byly tam vidét ty emoce, jak se ty Zeny chovaly, kdyz byly opilé. TakZe ten byl za mé o

dost drsnéjsi.“ (respondent €. 2)

Ohledné ucinnosti spotli na téhotné se jedna z respondentek vyjadfila nasledovné: ,,To
zaleZi, jak jsou vychované, jsou Zeny, které to nefesi. Pfed sebou ma billboard a stejné se

napije.“ (respondentka €. 13) Podle dalSi respondentky se Uc¢innost spotu odviji od

mnozstvi vypitého alkoholu. Dle ni mlZe spot zapusobit na Zenu, ktera si da obc¢as jednu
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sklenici vina. Stézejni vSak podle dotazované je vliv blizkych osob Zeny. ,,To je velky

ovlivitovatel, kdyz jim n¢kdo fekne, ze zbytecné vysiluje.” (respondentka €. 14)
Shrnuti

Pti hodnoceni tohoto spotu byly v odpovédich vyrazné rozdily. Hlavni problém spotu byla
pro nékterého paradoxné délka. Ctyfi respondenti nestihli zachytit pointu, takze by na n&
spot vilbec nezaplsobil. Muselo by dojit k opakovanému zhlédnuti. Dalsi ¢ast
dotazovanych povazovala spot za pfili§ drasticky a podle jejich slov ujety. Posledni Cast
respondentli zase naopak kladné hodnotila grafické zpracovani spotu. Pii porovnani
Ceského a zahrani¢niho spotu v souvislosti s u¢innosti vybrala valnd vétSina Cesky spot.
Zajimavosti je, ze vSichni tii respondenti, ktefi oznacili G€inn&jSi spot zahrani¢ni, byli
muzi. U Zen tento spot vyvolaval nadmiru negativni emoce a vyobrazeni ditéte v lahvi od
alkoholu pro né& bylo nepfipustné. Tento spot ma informovat o rizicich konzumace
alkoholu v t¢hotenstvi, respondentky v tomto vyzkumu se vSak spiSe zaméfily na samotny
symbol ditéte v lahvi, ktery pro né byl za hranou a nepiijatelny. Slo o Zeny, které jsou jiz
samy matkami. Z toho vyplyva, Ze tento spot Sokuje zejména Zeny, které jiz samy dité

maji.
7.2.8 Nepit je normalni — alkohol a déti

Pti hodnoceni tohoto spotu byly odpovédi riznorodé a najit v nich spole¢ného cCinitele bylo
respondenti uvedli, Ze je podle nich situace vyobrazena ve spotu nerealnd a premrsténa.
Naopak ctyfi respondenti fekli, Ze je spot pravdivy a ukazuje realné situace, které se déji.

Podle jedné z respondentek je spot velmi poucny a méli by ho vidét déti 1 dospéli.

Jednoho zrespondentd ptekvapilo, ze déti nikdo nehlidal a mohly si klidné pit. Tii
respondenti byli pfekvapeni z toho, Ze se déti opiji uz ve dvandcti letech. Jeden z nich
informace. ,,Pokud by to zacililo na toho ¢loveka, jehoz dité tfeba pije, tak si to podle mé
uvédomi mnohem lip, kdyz se to dozvi z jiného zdroje. A tieba s tim zacne néco délat.”

(respondent €. 3)

Dva respondenti ocenili, Ze spot ukazoval nasledky nadmérmé konzumace alkoholu. Pé&t
respondenttl, ktefi jsou rodi¢i, uvedli, ze se budou snazit pted détmi alkohol nepit nebo jen
s mirou, aby déti védely, Ze neni normalni nadmérné konzumovat alkohol. Jeden z rodich

vSak uvedl, Ze si nemysli, ze jsou hlavni problém rodice, ale Ze jde zejména o vrstevniky.
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,,Ja bych to vidél spi§ na ty kamarady. Ze necht&ji vybogit z kolektivu a kdyZ za¢ne jeden,
tak se k nému pridaji.“ (respondent ¢. 10) Stejny nazor mela i dalsi respondentka, podle
které se déti navzajem hecuji, a dopada to Spatné. Jeden z dotazovanych fekl, ze by bylo

dobré, aby takovych spotl bylo vice a byly také vice k vidéni.
Shrnuti

I tento spot vyvolal v respondentech emoce a Slo o emoce negativni. Zejména zasahl
dotazované, ktefi jsou jiz rodi¢i. Podle téchto respondentd jde o velmi nepiijemnou situaci,
které se vSichni rodiCe chtéji vyvarovat. Respondenti uvadéli 1 situace, kterych byli sami
pritomni. I pfesto se nasli dotazovani, kterym vyobrazena situace pfisla pfehnana a
nerealnd. Kladné bylo hodnoceno to, Zze piib¢h ukédzal nasledky, které mohou byt
nadmérnou konzumaci zpisobeny. Z vyzkumu tak vyplyva, Ze spot dobie pilisobi na
cilovou skupinu a zaroven se s nim dokazi ztotoznit. Pfesto vSak pro nékteré respondenty

byla situace nerealna.

7.2.9 Kids Absorb Your Drinking

Po zhlédnuti tohoto spotu se nékteii respondenti vice rozpovidali o problematice piistupu
rodi¢h k alkoholu, ktery byl hlavnim tématem i v pfedchozim spotu. Jeden z respondentii
uvedl, Ze s timto automatickym piebirdnim vzorcti chovani od rodi¢t nesouhlasi. Podle n¢j
jde pfedevsim o mentalni vyspélost dan¢ho ditéte a tehdy se rozhodne, zda dit¢ alkoholu
propadné ¢i nikoliv. ,,Nemyslim si, Ze by se ty Zivoty takhle prost¢ opakovaly, jak
zobrazuje tento spot, protoze kazdy jsme Upln¢ jini. A nemyslim si ani, Ze kdyZz je n€kdo z
rodict alkoholik, tak Ze to dit¢ bude taky alkoholik. Pravé fekl bych, Ze v dnes$ni dobé
Casto déti, kdyz to vidi, tak se toho pravé snazi vyvarovat.” (respondent ¢. 2) Dva

dotazovani pointu spotu nepochopili.

Dalsi Ctyfi respondenti se s timto spotem také neztotoznili. Jedna z dotazovanych uvedla,
ze je spot plany. Druhd respondentka fekla, Ze na ni spot nepisobi dobfe. Nejde z n¢j totiz
citit nebezpeci a podle ni je drastictéj$i motiv v téchto spotech u¢inngjsi. ,,...protoze takto
si ¢lovék neuvédomi to nebezpeci. Kdyz jde jednou do lednicky, podruhé do lednicky, tak
to tomu ¢lovéku nic nepifindsi.“ (respondentka ¢. 5) I dalsi dva dotazovani povazovali tento
spot za mén¢ Sokujici a pro n¢ i méné ucinné. Respondentka uvedla, Ze ¢loveék, ktery ma
zajeté toto chovani jen tak svilj Zivot nezméni a potieboval by néjaky drsnéjsi podnét, ktery
by na n¢j zaptsobil. ,,Ma to asi smysl u nékoho, kdo je tfeba vnimavéjsi a ne nékdo, kdo uz

je tak zacykleny.* (respondent ¢. 14)
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Druha skupina naopak hodnotila spot kladné. Konkrétné Slo o sedm respondentti. Prvni
z nich sdm zavzpominal na to, jak to bylo v dob¢ jeho détstvi, kdy déti mohly chodit koupit
svym rodicim alkohol bez postihu. ,,Tak néjak jsem se do toho spotu sdm vzil a podle mé
je hodn¢ dobie ud€lany.“ (respondent ¢. 3) Zaroven dodal, ze dité mize po vzoru rodicu
vidét nadmérnou konzumaci alkoholu jako normalni véc. Dalsi respondentka tekla, ze je
tento spot jasny a struc¢ny, a proto by ji presvédcil vice. Spot zaujal i dalsi dotazovanou,
ktera kladn¢ hodnotila jeho myslenku. ,,Urcité si myslim, Ze je to dané kulturné, ze se
¢. 9) Zaroven vsak dodala, Ze ji na tomto spotu vadi absence ukazky nésledki nadmérné
konzumace alkoholu. Tii respondenti hodnotili kladné jasné sdéleni spotu a jeho odleh¢ené
zpracovani. ,,Myslim, Ze je dobie zndzornéné to, ze dité opakuje to, co vidi u rodica. Ze

jsou pro néj normou chovéni do budoucna. (respondent €. 11)
Shrnuti

Po zhlédnuti spotu Kids Absorb Your Drinking se respondenti vice ponofili do dané
problematiky a néktefi jeSté vice pfiblizili své nazory. Celkové si spot pifi hodnoceni vedl
celkem dobte, kladné jej hodnotila polovina respondent. Druha skupina dotazovanych
hodnotila spot spiSe neutralné a povazovala jej za nijaky. U dvou respondenti doslo
k nepochopeni pointy spotu, coz mohlo byt zptisobeno jeho kratkym trvanim. Dva
respondenti béhem rozhovoru zminili, Ze by se déti alkoholikti naopak mohli alkoholu
vyvarovat, protoze by vidély, co alkohol déla s jejich rodi¢i. CoZ je zajimava mysSlenka. Je
vSak otdzkou, jak u takovych déti probihala vychova, zda pili oba rodice a také nesmi byt
opomenut fakt, Zze déti alkoholikli maji genetickou predispozici k tomu, Ze budou na
alkoholu také zavisli. Zaroven s psychosocialnimi faktory muze vytvofit zéklad pro

zavislost.

Porovnani spotu Nepit je normalni a Kids Absorb Your Drinking bylo dost vyrovnané, osm
zahrani¢ni spot. U volby ¢eského spotu respondenti uvadéli, Ze byl vice drasticky a z toho
divodu by mohl mit vétsi ucinek. ,,Hlavné proto, ze oba dva byli nezletili, holka hecovala
kluka, ale pak vidéla ty nasledky a byla z toho vic Spatna nez tady ti, ktefi uz jsou skoro
dospéli.““ Ve prospéch zahrani¢niho spotu dotazovani zminovali zejména to, Ze Cesky spot

byl zdlouhavy a ptehnany.

Porovnéni tentokrat probéhlo u spotil, které¢ vyuzivaly naprosto odliSnou strategii pisobeni.

Cesky spot Sokoval, ukazal nasledky, oproti tomu zahraniéni spot nenasilnou formou
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poukéazal na problém. Rodi¢e pfistupuji k odlisSny zplisobim vychovy a casto jednaji
intuitivné. Jak vyslo najevo pfi vyzkumu prostiednictvim focus group, déti kladné
hodnotily to, ze jim alkohol rodi¢i nebyl striktné¢ zakazovan a mohly pod jejich dohledem

alkohol ochutnat.

Podle déti totiz v takovém ptipadé nedochdzelo k pocitu zakédzaného ovoce, ktery by si
nezletili pfi prvni ptilezitosti chtéli vynahradit. Je v§ak zfejmé, ze musi byt nalezena jakasi
rovnovaha a nesmi byt k této citlivé problematice ptistupovano jakymkoliv extrémem. At
uz mluvime o striktnim zakazovanim ¢i naopak naprosté¢ volnosti. Je dilezité¢ dat détem
dobry zéklad vychovou a uvédomit si, ze v dobé adolescence jsou ovlivilovani zejména

svymi vrstevniky.

7.2.10 Nepit je normalni — alkohol a dospéli

Sest respondentil si po zhlédnuti tohoto spotu vybavilo na néjakou vlastni zkusenost &
zkuSenost blizké osoby. Dvé respondentky uvedly, ze je obtézovali muzi, ktefi se predtim
posilnili alkoholem. ,,Parkrat mé obtézovali opili muzi a byla jsem nékolikrat svédkem
toho, ze takto opili muzi nékoho obtézuji.“ (respondentka €. 13) Podle druhé zeny zvou
muzi ddmy, aby se jim poddaly. ,,VétSinou zvou na pandky, aby ta zenska byla povolnéjsi.

Ale to uz potom zélezi na té Zenské, jestli se necha nebo ne.* (respondentka ¢. 8)

Jedna respondentka v souvislosti s timto spotem zminila situaci se svym synem, ktery se ji
svetil, ze diky alkoholu zapomene na své starosti. ,,Snazim se mu vysvétlovat, Ze ten
problém nezmizi, Ze to stejné bude muset pozdé€ji feSit. Ale lidi to takto feSi.“
(respondentka ¢. 5) Tato respondentka spot oznalila jako pouc¢ny a libilo se ji jeho
zpracovani. Tf1 muzi respondenti pfiznali, Ze také radi chodi nebo chodili do hospody a
jeden znich dokonce pfiznal, Ze se prateli posilnil alkoholem, aby méli odvahu oslovit
zeny. ,,Tak je to taky né&jaka zkuSenost, protoZe holky jsme taky chodili balit nékam do
hospody nebo na diskotéku a Clovék se potifeboval néjak posilnit.“ (respondent ¢&. 3)
Zaroven vSak respondenti dodali, Ze obtéZovani Zen v baru ve spotu jim pfijemné nebylo a

neni to spravné.

Dalsi respondentce byla situace vyobrazena ve spotu velmi nepiijemnd a muza ji bylo
spiSe lito. ,,Osobné to na mé neplsobilo dobte, neméla jsem z toho dobry pocit, jak se
kolem téch sleCen motali. Myslim, Ze za stfizliva by si to nedovolil ani jeden z nich.*
(respondentka €. 14) Zaroven dodala, Ze chozeni do restauraci a popijeni patii k ceské

natufe a jde o volnocasovou aktivitu. I dalSimu respondentovi byla situace ve spotu velmi
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nepiijemnd a neztotoznil se s ni. Nikdy do restaurace popijet nechodil a obtézovani zen
v reklam¢ mu bylo nepfijemné. ,,Z toho chlapského pohledu vim, ze to takhle chodi a Ze to
takhle Casto byva. A je mi z toho smutno a jsem rad, ze to takhle nemam.* (respondent ¢.

2)

Jedna z dotazovanych upozornila na délku spotu a jeho mnozstvi v souvislosti s G¢innosti.
Podle ni by mél vétsi potencidl kratsi spot, ktery recipienti zhlédnou az do konce. U tohoto
je riziko, ze jej pfepnou. ,,...a mozna nékdo uz téchto spotl vidél vice, tak by si pomyslel,
at’ si fikaji, co chtéji, a prepnul by to.“ (respondentka €. 1) I dalsi respondentka méla viici
spotu spiSe negativni postoj. Podle ni si mohou dospé¢li lidé pit alkohol podle svych potieb
a ostatnim to muze byt jedno. ,,Nemyslim si, ze by mohlo pomoct nékomu oteviit oci.

Normélnim asi ano, ale kdyby byli normalni, tak tolik nepiji. (respondentka €. 6)

Dalsi tfi respondenti spot naopak ocenili. Jeden z dotazovanych sice fekl, Ze je spot opét
zdlouhavé;jsi, ale nakonec Sokuje a pokud ¢loveék zhlédne spotil vice, je vEtsi Sance, Ze se
nad problémem zamysli. Druha zrespondentek ocenila, ze spot ukazuje nasledky
nadmérné konzumace alkoholu. ,,Tohle se mi libilo, protoze v jednom spotu bylo
ukézanych vice disledkii alkoholu, dopadi na rodinny zivot, obtéZovani, tézka opilost.*

(respondentka €. 9)
Shrnuti

I tento spot rozdélil respondenty na nékolik skupin, nejvétsi z nich vSak byla skupina, u
kterych spot vyvolal vzpominky na jejich vlastni chovani. Ukazal jim tak zrcadlo nebo
naopak zenam vybavil vzpominky, které pro né nebyly pfijemné. Z vyzkumu vyplyva, ze
spot v respondentech vyvolaval negativni emoce, které byly spojené s vlastni zkuSenosti,
nebo naopak Slo o emoce, kter¢ mifily na nevhodné chovani muzi ve spotu. Tii
respondenti uvedli, Ze si nemysli, Ze by tento spot mohl mit u dospélych osob né&jaky
ucinek. Jeden respondent fekl, ze podle néj v téchto ptipadech miiZze zafungovat pouze
osobni zkuSenost. Podle ostatnich dotazovanych by se po tomto spotu mohli recipienti
minimalné nad svym chovanim zamyslet. Podle respondenti ma tento spot ve vysledku
mensi potencidl presvédCit cilovou skupinu snizit konzumaci alkoholu. Coz miiZe souviset

praveé se zminiovanou délkou spotu nebo absenci zdvaznych nasledkt konzumace alkoholu.

7.2.11 The Know Your Limits

Tento spot rozdélil respondenty na témét dveé stejné poloviny. Osm respondentii se o spotu

vyjadiilo negativné, dalSich Sest respondenti hodnotilo spot naopak pozitivné. Z druhé
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skupiny byli tii respondenti, kteti ohodnotili spot jako vtipny. ,,Pobavilo mé to a souhlasim
s tim. Myslim si, Ze pit rozumné je v pohodé¢, a Ze neni potieba kazdou party skoncit hodné
opily.“ (respondent €. 2) Dalsi respondenti z pozitivné hodnotici skupiny ocenili zejména
udernost, vystiznost a jednoduchost spotu. ,,...je hodné¢ uderny. Jednoduchy, kratky, mné
se to libi. Cim krat3i je to sd&leni, tak tim vic plisobi na ty lidi a dokaZi se o tom bavit mezi
sebou.” (respondent ¢. 3) Podle dalsiho respondenta sice neni spot tak informativni, jako

ten predesly, ale za to ukazuje kontrast piti s nasledky.

Druhé negativné hodnotici skupina byla spotem naopak znechucena. Jedna z dotazovanych
uvedla, ze spot absentuje dobry poucny motiv, jako spoty ceské. Navic podle ni na
nezletilé nezaptisobi, protoze se mu budou smat. ,,To je prosté vSechno $patn¢, nevim, co
k tomu mam fict. I v rdmci téch pubertakli — oni by se tomu smali, Ze si ta Zena pozvracela
vlasy a ze je tam néjakd vysvleCend.“ (respondentka ¢. 5) Dalsi z respondentek spot
zavrhla, protoze by se podle jejich slov do takové situace nikdy nedostala a situace je
pfehnand. ,,Tohle normdlni lidi nevydési, protoze normadlni lidi takto nedopadnou.
Nebudou tomu vénovat zddnou pozornost.“ (respondentka ¢. 6) I podle dalSich ctyfech
respondentl byl spot nechutny a jedna z respondentek upozornila na to, Ze spot ukazuje to,
ze opila zena je mnohem horsi nez opily muz. Dalsi dotazovana fekla, Ze je spot nechutny,
ale ukazuje to, co mladi lidé povazuji za normalni. Hezky se obléct, opit se a dom1 piijit
v takovém stavu. Podle této respondentky nejlépe funguje osobni zazitek jako varovani
pfed nadmérnou konzumaci alkoholu.

Shrnuti

Pfi porovnani ¢eského a zahrani¢niho spotu se respondenti v G€innosti pfiklanéli vice ke
spotu Ceskému. Podle nich je zahrani¢ni spot spiSe povrchovy a zaméfeny na vlastni
sebeuctu. Neukazuje zadné ohroZeni, jen to, co si o mné budou myslet ostatni. Nekteti
respondenti vSak naopak uvedli, Ze zahrani¢ni spot je vice varujici a jako vyhodu vidéli 1

jeho délku.

Z vyzkumu vyplyva, Ze nadpoloviéni vétSina povazuje spot za nechutny. Jedna
z respondentek navic poukdzala na zajimavy fakt, ze v ptfipad¢ plisobeni na mladé lidi neni
upln¢ vhodné pouzivat takové motivy. Podle ni se budou pouze smét polonahé Zené a
tomu, ze je ji Spatné. I pfesto se vSak nasli 1 pfiznivcei tohoto spotu a ty zaujalo zejména to,

vvvvv

znechuceni, nebyl pfili§ G¢inny.
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7.2.12 Srovnani ¢eskych a zahrani¢nich spoti

Pfi tomto srovnadni Slo autorce prace o to nepifimo zjistit, jaké motivy a styl spotil
respondenti preferuji. Pti této otdzce dotazovani mohli rdmcové zhodnotit jejich pocity ze

zhlédnutych spott a provést komparaci.

Sedm respondentli uvedlo, Ze se jim vice libily ceské spoty, dva respondenti uvedli, Ze je
zaujaly vice zahrani¢ni spoty, a pét respondentii se nedokazalo rozhodnout, protoze je

zaujaly jak zahranic¢ni, tak Ceské spoty.

Dotazovani, kteti uvedli zahrani¢ni spoty jako lepsi, uvadéli jejich vyhodu v délce, tedy, ze
byly krat$i. Podle jednoho zrespondenti by dlouhé spoty né¢koho nebavilo sledovat,
zaroven podle n¢j Ceské spoty obsahovaly pfili§ mnoho informaci. Raznost a kratkost spott
je podle respondenta vyhodou. Druhy dotazovany fekl, Ze zahrani¢ni spoty maji vétsi

potencial zaptisobit na cilovou skupinu.

Z druhé skupiny péti nerozhodnych respondentii jedna z nich uvedla: ,,Nedokazi tict, jestli
byly Ceské spoty lepsi nez ty zahrani¢ni. Tieba ty maminy se mi libily, ale u toho druhého
se mi zase libil vic ten zahrani¢ni.“ (respondentka ¢. 9) Dalsi dotazovana tekla, ze ceské
spoty vyuzivaly symboly, které jsou pro nasi zemi typické, zatimco zahrani¢ni byly vice
obecné. Nasledujici dva respondenti se shodli na tom, Ze vSechny spoty byly kvalitni a
kazdy by m¢l néco do sebe. Podle jednoho z dotazovanych by vSak mohly byt ceské spoty
kratS$i, aby doSlo k snaz§imu sledovani. ,,Ty zahrani¢ni byly vic abstraktni, stfidani
casovych rovin. Ale oboje upozornilo na rizika podobné.“ (respondent ¢. 11) Druhy
respondent vypichl pozitivni stranky ceskych i1 zahrani¢ni spotli. Podle né&j zahrani¢ni spoty
sdzeji na strucnost a nadsazku, jsou jednoduché a uderné. U Ceskych spotl zase ocenil, ze
se snazi, aby ¢lovék rizika konzumace alkoholu pochopil. ,,Asi bych to ekl tak, Ze ty ceské
spoty opravdu by mély slouZit jako prevence v téch Skolach a ty zahrani¢ni, ty uzZ jsou pro
vyspélejsi lidi, protoze z toho asi dit€ moc nepochopi.“ (respondent €. 12) Posledni
respondentka fekla, Ze jsou podle ni viechny spoty, az na posledni, podobné. Zadny z nich
nebyl pfili§ dramaticky a neSel za hranu. Podle ni spotim chybéla syrovost. ,,I kdyz se
snazily spoty tu situaci néjak zdiiraznit, ten negativni vliv toho alkoholu, tak nikdy prosté

nesly za hranu.“ (respondentka ¢. 14)
Shrnuti

Na kazdého jedince plisobi sdéleni rozdiln€ a kazdy ma své priority a pozadavky. I ptesto

z vyzkumu vyplyva, ze sedmi respondentiim se libily vice ¢eské spoty a pét respondentti je
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viceméné také pochvalilo, na jejich délku bylo upozornéno nékolikrat. Je tedy otazkou,
jestli by respondenti v pfirozeném prostiedi dokoukali spot az do konce, a tudiz by mély
spoty opravdu takovy ucinek. Nejvét§im problémem u zahrani¢nich spoti bylo jejich
nepochopeni, které mohlo byt dano kulturni nebo jazykovou bariérou. Autorka prace se na
konci rozhovoru ptala na to, ktery spot respondenti povazuji za nejlepsi. Nejcastéji byl
jmenovan spot Nepit je normalni — alkohol a déti na druhém misté¢ byl spot Nepit je
normalni — alkohol a té€hotenstvi a stejny pocet respondentit uvedl spot The Know Your
Limits. Nejméné oblibenym spotem byl Kids Absorb Your Drinking. Jedna z respondentek
tekla, ze v tomto pfipadé musi dojit k néjaké negativni konfrontaci a pozitivni pobizeni si
nedokédze predstavit. Vzbuzovat negativni emoce je podle ni na misté. Z odpovédi

24

konzumace alkoholu.

7.2.13 Utinnost spotii proti nadmérné konzumaci alkoholu

Pti pokladani této otazky chtéla autorka prace, aby se respondenti zamysleli nad u¢innosti
spotit v boji proti nadmérné konzumaci alkoholu a poptipadé sd€lili, co by podle nich

mohlo na konzumenty pusobit.

Pouze dva respondenti na otdzku, zda tyto socidlni marketingové kampan€ mohou
piesvédcit konzumenty ke sniZeni konzumace, odpovédélo zamitavé. Podle prvniho
respondenta maji naptiklad u nezletilych déti nejvétsi vliv rodi¢e v kombinaci s programy
ve Skole. Prioritné vSak podle tohoto dotazovaného hraje role vychova. Druha
respondentka zase uvedla, ze nejvétsi vliv ma osobni zkuSenost. ,Jit tieba mezi ty
bezdomovce, mozna je to na hranég, ale je to takovy policek. Sem jako mifim? Abych tady

nckde leZel pod krabici?* (respondentka ¢. 14)

Zbylych dvanact respondentii uvedlo, Ze spoty proti nadmérné konzumaci alkoholu mohou
mit néjaky vliv, kromé jedné respondentky vSak vSichni uvedli, Ze u alkoholikd uz tyto
spoty vliv mit nebudou. Mezi nejvice zmiflované skupiny, na které by mohly mit spoty
vliv, patfily t€hotné a nezletili. Nasla se vSak 1 respondentka, podle které by to na nezletilé
urcité nezapusobilo, protoze si vzhledem k jejich véku nevezmou k srdci nic. Respondenti
se shodli na tom, ze by tyto spoty mohly byt G¢inné jako prevence zejména ve Skoléach.
Jeden z dotazovanych poznamenal, Zze by vSak bylo potieba, aby spoty bézely v médiich
Castéji. Dalsi dotazovand poukézala na volbu vhodnych médii. ,,Pokud se to pousti né¢kde,

kde to mé smysl. Pokud se to pousti v televizi, kde se na to vétSina lidi nezaméti. Pokud by
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to ale bylo tfeba na téch Skolach, tak pro¢ ne. Ale v televizi si myslim, Ze to moc velkou

funkci nemd.* (respondentka €. 6)

NejcCastéji v souvislosti s nezletilymi byly zminovany programy ve Skolach, které
respondenti povazovali za dobrou cestu. ,,Déti by to mély neustéle slySet, ma to smysl, aby
jim to nékdo tikal porad dokola.” (respondentka ¢. 6) Podle dalsiho respondenta je celkova
osvéta tou spravnou cestou. ,,A je to dobry pfipominat to tém lidem a ukazovat tu realitu,

protoze oni, jakmile zacnou pit, tak uz to tak nevidi, kazdy je prosté nesmrtelny a hrdina.*
Shrnuti

Z vyzkumu vyplyva, Ze respondenti povazuji spoty v boji proti nadmérné konzumaci
alkoholu za dobrou cestu. VétSina z nich uvedla, Ze by spoty jako prevence mohly velmi
dobfe fungovat a mély by byt cileny zejména na mladistvé a téhotné. V nékterych

ptipadech respondenti dokonce uvedli, Ze by spoty pro jejich ucinek mohly byt i drsnéjsi.

7.2.14 Zavérecné shrnuti a doporuceni

Z vyzkumu vyplynula zajimava fakta, kterd byla shrnuta v jednotlivych podkapitolach.
Pokud autorka prace porovna vysledky focus group a polostrukturovanych rozhovort, je
zifejmé, ze adolescenti si rizika piti alkoholu tolik neptipousti. Jejich nejvétsim strachem je
otrava alkoholem, ktera by vedla ke konfrontaci s rodici. Pfi individualnich rozhovorech jiz
vSak viceméné shodly na tom, Ze je osvéta v této problematice pfinosna. Na nezletilé by
mélo byt dle respondentll nejvice piisobeno ve Skole pomoci programi. Jako druhou
nejvice ovlivnitelnou skupinou jsou t¢hotné Zeny. Ty by autorka prace navrhovala oslovit
zejména v ¢ekarnach jejich gynekologii napiiklad pomoci spotu ¢i letdkd. Je ziejmé, ze

té¢hotna Zena zavisla na alkoholu bude pottebovat odbornou pomoc.

V mnoha odpovédich respondentii bylo ve spojitosti se spoty sklofiovano slovo ,,drsnéjsi*.
Dotazovani tak sami uvadéli, Ze by mély spoty ukazovat surovou realitu a ptimé nasledky
nadmérné konzumace alkoholu. Zaroven vSak v ptfipadech, kdy byly nasledky ukdzany
(Nepit je normalni — déti a alkohol a The Know Your Limits) byly tyto spoty nékterymi
respondenty oznaceny jako pfehnané. Humorné motivy naptiklad u kampané Zistan nad

vlivem vSak nebyly u adolescentil brany vazne¢.
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VO3: Jak vnimaji respondenti motivy strachu, které jsou vyuZiviny v nékterych

predloZenych reklamach proti nadmérnému piti alkoholu?

V tabulce ¢. 2 byly definovany motivy, které byly pouzity v analyzovanych spotech.
Vysledky vyzkumu ukézaly, ze respondenti jako G¢inné&jsi uvadéli ceské spoty, které prave
obsahovaly motivy strachu. V nékterych odpovédich respondentli se dokonce objevila
zadost o to, aby byly spoty drsnéjsi. Lze tak fici, Zze motivy strachu respondenti vnimaji
jako uc¢inné v boji proti nadmérné konzumaci alkoholu. Toto potvrzuje 1 vyzkum, ktery byl
proveden metodou focus group. Zde nezletili respondenti hodnotili spoty, které obsahovaly
humorné motivy. Tyto reklamy studenti oznacovali jako neucinné a sami vyzadovali, aby

spoty obsahovaly realitu a nasledky nadmérné konzumace alkoholu.

S motivem strachu je vSak potfeba pracovat citlivé, v piipadé nerealistického pouziti miize
dojit u recipientll k pochybnostem. Ti se totiz musi s vyobrazenou situaci ztotoznit a nesmi

si fici, Ze do takové situace se oni sami dostat nemohou.
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ZAVER
Alkohol v na$i spoleCnosti patii k oslavam a je soucasti nasi kultury. Mnohym lidem

zpestiuje zivot, zarovenl ho mnoha lidem nici. I pfesto, ze je konzumace alkoholu v Ceské

republice dovolena az od osmnacti let, mnozi mladistvi jej zac¢inaji konzumovat mnohem

.....

o 24

tolerantni. Ke zmén¢ tolerance je potfeba piistupovat malymi kroky a velmi nadéjnou

skupinou jsou praveé adolescenti.

Cilem prace byla analyza vybranych kampani proti nadmérné konzumaci alkoholu. Dale
také zjiSténi postoji respondentli vii€i vybranym kampanim pomoci kvalitativnich metod
vyzkumu. Teoretickd Cast prace se vénovala vymezeni pojmil socidlni reklama, socialni
marketing nebo napftiklad definici reklamnich apeli. Déle nésledoval nastin soucasné
situace nadmérné konzumace alkoholu v Ceské republice. Teoretické poznatky byly poté

aplikovéany do praktické ¢asti.

Prakticka cast se tykala samotné analyzy vybranych protialkoholnich kampani a rozboru
vysledk kvalitativniho vyzkumu. Dale méla tato ¢ast prace za cil zodpovédét tii

vyzkumné otazky.

Zodpovézenim vyzkumnych otazek vysSlo najevo, jak respondenti vnimaji humor a strach
ve vybranych spotech a také to jaké motivy se ve vybranych socidlné marketingovych
spotech vyskytuji. NejCastéji se vyskytoval motiv strachu a piekvapeni. Vysledky
vyzkumu ukazaly, ze respondenti vnimali humorny motiv ve spotech kampané Zlistan nad
nadmérné konzumace alkoholu. Samotni studenti by na Skolach uvitali programy, které by
se zabyvaly osvétou v této problematice. Mélo by jit vSak o propracovana setkani, které¢ by

vedli mladi lidé, ktefi ma;ji v této oblasti zkuSenosti.

Respondenti ve druhém kvalitativnim vyzkumu motiv strachu hodnotili ve spojitosti
s danou problematikou kladné. V tomto ptipad¢ $lo o spoty kampané Nepit je normalni. I
presto, ze respondenti hodnotili tyto spoty jako Uc¢inné, nékterym dotazovanym vadila
jejich délka. Motiv strachu se tak ukdzal jako u¢inny stimul, je vSak potfeba s nim zachéazet
s citem. V ptipad€, Ze by spoty pisobily prehnané, tak se s nimi recipient nedokaze

ztotoZznit a jejich sdéleni odmitne.

Na zavér lze fici, ze cill prace bylo dosazeno a vyzkumné otazky byly zodpovézeny.
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http://www.vychovakezdravi.cz/clanky/zavislosti/alkohol.html
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PRILOHA P II: POCET TRESTNYCH CINU SPACHANYCH POD
VLIVEM ALKOHOLU A DALSICH DROG
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Zdroj: Policejni prezidium Policie CR
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PRILOHA PIV: STRUKTURA SPOLECENSKYCH NAKLADU
KONZUMACE V CR 2018

Ztrata pracovni produktivity

- absentismus, presentismus 257791 43.6%
Zdravotni naklady 12 836,2 21.7%
Wymahani prava 62313 10,5%
Predéasna dmrtl 55406 9.4%
Dopravni nehody 4676,9 7.9%
Kriminalita — ublifeni na zdravi 1076,8 1,8%
PoZary 9877 1,7%
Ftrata produktivity — uwéznéni 7947 1,3%
Prevence 7389 1,3%
Urazy 255,2 0,4%
Administrace spotfebni dané — C5 91,5 0,2%
Kriminalita — hmotné Skody 21,3 0,1%
Administrace pojistnych plnéni 44,1 0,01%

e

Zdroj: Statni zdravotni ustav



PRILOHA V: BANNEROVA REKLAMA KAMPANE SUCHEJ UNOR

zUtTUY v UNORV
SALKOHOLEM!
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www.suchejunor.cz

Zdroj: suchejunor.cz



PRILOHA VI: WEBOVE STRANKY KAMPANE SUCHEJ UNOR
SUCHEJ
Pochop Pridej se Sdilej

PROE DRZET SucHAl?

Za hranou rizikového piti se u nas pohybuje pres 1 000 000 lidi.
Udélej néco pro sebe, inspiruj ostatni a nastartuj zménu!

BLR S

Cista hlava Kila dolu Lepsi spanek Vic energie Vdécna
penézenka

Zdroj: suchejunor.cz
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PRILOHA P VIII: SPOT KAMPANE ,,MAS VLASTNI HLAVU*

M4as vlastni hlavu - zavislost na alkoholu

’ >l *D 0:17 £.0:31 ) Posunutim zobrazite vice

v

Zdroj: Youtube.com



PRILOHA P IX: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO

ROZHOVORU
1. Identifika¢ni idaje — vek, vzd€lani, rodinny stav, domacnost, zaméstnani.
2. Jaky mate vztah k alkoholu? (jak Casto pijete?)
3. Proc jste zacal/a pit alkohol?
4. Kolik alkoholu zhruba za jeden vecer vypijete?
5. Snazil/a jste se n¢kdy s pitim alkoholu pfestat? (proc ano, pro¢ ne)
6. Znate alespon néjaka rizika piti alkoholu? (Pokud ano, miizete mi néjaka

vyjmenovat?)

7. Jaky mate nazor na piti alkoholu v t€hotenstvi?

*

Pro¢ podle vas piji alkohol nezletili lidé?

Jak byste zareagovali, kdybyste zjistili, Ze pije alkohol vaSe nezletilé dité?
Popftipadé - Jak jste pfistupovali k alkoholu u vasich nezletilych déti? Byl jste
v tomto sméru benevolentni?

10. Myslite si, ze je alkohol pro nezletilé¢ snadno dostupny?
11. Myslite si, ze by zdraZeni alkoholu mohlo pomoci proti nadmérnému piti alkoholu?
12. Pro¢ myslite, Ze jsou zakézané reklamy na tabakové vyrobky a na alkohol ne?

Naésledné respondentiim autorka pusti Sest reklam zamétenych proti nadmérnému piti
alkoholu. Jde o tii ¢eské kampané a tii zahrani¢ni. Kampané jsou cileny na tfi skupiny —
t¢hotné, rodice a dospélé. Autorka se po zhlédnuti reklamy bude ptat — Jaky je vas prvni
pocit z reklamniho spotu? Popiste mi, prosim, jaké emoce ve vas reklama vyvolava? Co
vas na reklamé zaujalo? (poptipadé, co se vam na reklamé nelibilo) Myslite si, ze by vés
tato reklama pfiméla prestat pit alkohol? Po zhlédnuti vSech reklam — Jak byste srovnal/a
¢eské a zahrani¢ni reklamy?

Test vzpomenuti

AW N~

Kolik reklam si dokazete vybavit?

Ktera reklama byla podle vas nejlepsi a ktera nejhor$i? Proc¢?

Bé&hem naSeho rozhovoru jste uvazoval/a o tom, Ze byste piestal/a pit alkohol?
Pokud ano, myslite si, Ze je to vlivem konkrétni reklamy nebo jste tak zac¢al/a
pfemyslet na zaklad€ naseho rozhovoru?

Pokud ne, myslite si, Ze existuje néco, co by vas pifipomnélo prestat pit alkohol?



PRILOHA X: SCENAR K FOCUS GROUP

XN R WD =

10.

11

12.
13.

14.
15.

16.
17.

18.

19.

20.
21.

22.

Identifika¢ni tdaje — v€k, domacnost.

Pijete alkohol?

Proc jste zacal/a pit alkohol?

Jak jste se dostali k alkoholu?

Je podle vas alkohol pro nezletilé v Ceské republice dostupny?

Jaka byla vaSe prvni zkusenost s alkoholem?

Nabidli vam n¢kdy alkohol vasi rodice?

Znate alespon né¢jaka rizika piti alkoholu? (Pokud ano, mtizete mi néjaka
vyjmenovat?)

Bavil se s vami n¢kdo o skodlivosti alkoholu? (rodice, ve Skole)
Myslite si, Ze jste byli dostatecné informovéni o skodlivosti alkoholu?

. Myslite si, ze by zdrazeni alkoholu mohlo vést k tomu, Ze si alkohol pfestanete

kupovat?

Vidéli jste nékdy néjakou reklamu na alkohol? (Pokud ano, jakou?)

Jak na vas reklama na alkohol zaptisobila? Koupili jste si naptiklad na zaklade
reklamy dany produkt?

Znate pojem socidlni marketing?

Setkali jste se nékdy s né¢jakou kampani proti nadmérnému piti alkoholu? (v
televizi, na internetu, letaky, programy ve skole?)

Slyseli jste n€kdy o kampani ,,Zlstan nad vlivem*? (www.zustannadvlivem.cz)
Jde o kampan, ktera se zamétuje na nezletilé, ktefi uzivaji navykové latky nebo
jsou zavisli na pocitacovych hrach. Na internetovych strankéach ukazuji ptibehy
nezletilych, je zde také mapa stiedisek, kde se ¢lovék miize anonymné poradit

s odborniky. Jaky ndzor na takovy projekt mate? Kdybyste méli problém, hledali
byste pomoc na internetu?

Byli jste n¢kdy v situaci, kdy jste pili alkohol jen, abyste nevypadali Spatné pred
ostatnimi vrstevniky?

Od koho byste asi nejvice vzali v uvahu problematiku piti alkoholu? (Od svych
rodic¢d, uciteltl ve Skole, internetovych zdrojli, znamych osobnosti, oblibenych
youtuberq, reklam v televizi, odbornikti v ramci programu napiiklad ve skole?)
Co ocekavate od piti alkoholu?

Cim by se stal podle vas efektivngj§i? Castéjsi uvadéni v televizi, zména apelti

(drastictéjsi), propojeni s dalsimi komunikac¢nimi kanély?
Jaka forma komunikace s problematikou piti alkoholu by podle vas byla
nejucinnéjsi, co se tyce cilové skupiny mladistvych? Reklamni spoty, programy ve

Skolach, rodice,..


http://www.zustannadvlivem.cz/

PRILOHA P XI: ODKAZ NA PREPIS ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1geajgK2EcU40qAygaNwVVNaS9FxAb95c?tbclid
=IwAROC-gqmSb_Rx57swzkeQIli4Fvt52NQASLLANAwWN{Z7DjfeviWhcVGftktD k


https://drive.google.com/drive/folders/1geajqK2EcU4OqAygaNwVVNa59FxAb95c?fbclid=IwAR0C-qmSb_Rx57swzkeQIi4Fvt52NQASLLANAwNfZ7DjfevjWhcVGfktD_k
https://drive.google.com/drive/folders/1geajqK2EcU4OqAygaNwVVNa59FxAb95c?fbclid=IwAR0C-qmSb_Rx57swzkeQIi4Fvt52NQASLLANAwNfZ7DjfevjWhcVGfktD_k

