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ABSTRAKT

LACKO, Jan: Pravna uprava alkoholickych napojov v Slovenskej republike [Bakalarska
praca] / Jan Lacko. — Ekonomicka Univerzita v Bratislave. Obchodna Fakulta. Katedra
marketingu — Skolitel: JUDr. Ing. Martin Winkler, PhD.— Bratislava: OF EU, 2023. 48 s.
a5 s. prilohy.

Reklamou sa rozumie postup realizovany na zéklade penazného alebo iného plnenia, s
cielom ovplyvnit’ spravanie a najmé poskytnit’ informacie o sluzbach, vyrobkoch a inych
aktivitach predajcu. Reklama na alkoholické napoje ma vsak, rovnako ako na iné tovary,
ktoré maji povahu navykovych latok, svoje pravne obmedzenia stanovené tak
vnutros$tatnymi predpismi, ako aj legislativou Eurdpskej tnie. Predkladana bakalarska
praca sa venuje pravnej uprave reklamy alkoholickych napojov. V prvej kapitole opisuje
vSeobecné pravne poziadavky na reklamu v Slovenskej republike anasledne uvadza
konkrétne obmedzenia, ktoré sa spajaji s reklamou na alkoholické napoje. V druhej
kapitole sa zaoberd dotaznikovym vyskumom, ktorého cielom bolo hodnotenie pravnej
upravy reklamy na alkoholické népoje spotrebitelmi. Opisuje vzorku 105 respondentov,
ktori sa vyjadruju k otdzkam reklamy na alkoholické napoje, kich obmedzeniam,
k sankciam za porusenie, ¢i k protialkoholickym kampaniam. V zavere tejto kapitoly
sumarizujeme vysledky vyskumu, hodnoti stanovené hypotézy a formuluje odporacania

pre prax.

KPucové slova: Reklama, reklama na alkoholické napoje, pravna uprava reklamy na

alkoholické nadpoje, sankcie za poruSenie obmedzeni reklamy, protialkoholické kampane.



ABSTRACT

LACKO, Jan: Legal regulation of alcoholic beverages in the Slovak Republic [Bachelor
thesis] / Jan Lacko. University of Economics in Bratislava. Buisness Faculty . Department
of marketing - Supervisor: JUDr. Ing. Martin Winkler, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023. 48

p. and 5 s. attachments.

Advertising means a procedure implemented based on monetary or other payment,
intending to influence behaviour and in particular, providing information about the
activity, products, and other activities of the seller. Advertising for alcoholic beverages,
however, just like other goods that are addictive, has its legal restrictions set by both
national regulations and European Union legislation. The submitted bachelor's thesis deals
with the legal regulation of the advertising of alcoholic beverages. The first chapter
describes the general legal requirements for advertising in the Slovak Republic and then
lists the specific restrictions associated with advertising alcoholic beverages. The second
chapter deals with questionnaire research, the aim was to evaluate the legal regulation of
advertising of alcoholic beverages by consumers. It describes a sample of 105 respondents
who comment on the issues of advertising alcoholic beverages, their restrictions, sanctions
for violations, or anti-alcohol campaigns. At the end of this chapter, he summarizes the
research results, evaluates the established hypotheses, and formulates practice

recommendations.

Keywords: advertising, advertising for alcoholic beverages, legal regulation of advertising
for alcoholic beverages, penalties for violating advertising restrictions, anti-alcohol

campaigns
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UvVOoD

Reklamou sa rozumie postup realizovany na zaklade peniazného alebo iného
plnenia, s cielom ovplyvnit' spravanie a najmi poskytnut informécie o c¢innosti,

vyrobkoch a inych aktivitach predajcu.

Reklama na alkoholické napoje ma vsak, rovnako ako iné tovary, ktoré maju
povahu navykovych latok, svoje pravne mantinely stanovené tak vnutroStatnymi
predpismi, ako aj legislativou Europskej unie. V poslednych rokoch mozno vidiet’ trend
smerom k sprisneniu pravidiel v tejto oblasti, a to v snahe o vSeobecné znizenie
spotreby alkoholu. Regulacia reklamy tak predstavuje zakonné obmedzenie slobody
prejavu, ktoré je nutné vzhl'adom na ochranu verejného zdravia, verejného poriadku a
prav druhych. Dévodom verejnopravnej ingerencie v tejto oblasti je najmi snaha o
ochranu adresata vyrokov vyplyvajucich z reklamy snaziacich sa o predaj vyrobkov a
odbyt sluzieb, casto bez ohladu na pravdivost poskytnutych informécii ¢i iné

spolocenské hodnoty.

Predkladana bakaldrska praca sa venuje pravnej uprave reklamy alkoholickych
napojov. V prvej kapitole opisuje vSeobecné pravne poZziadavky na reklamu
v Slovenskej republike anasledne uvadza konkrétne obmedzenia, ktoré sa spajaju

s reklamou na alkoholické napoje.

V druhej kapitole sa zaobera dotaznikovym vyskumom, ktorého cielom bolo
hodnotenie pravnej Upravy reklamy na alkoholické napoje spotrebitel'mi. Opisuje
vzorku 105 respondentov, ktori sa vyjadruju k otazkam reklamy na alkoholické napoje,
kich obmedzeniam, k sankciam za porusenie, ¢i k protialkoholickym kampaniam.
V hypotézach sme predpokladali, Ze respondenti konzumovali alkohol skor ako pred
doviSenim plnoletosti a Ze ich do urcitej miery pri konzumacii alkoholu ovplyviiuje
reklama nan. Zaroven sme teda predpokladali, ze respondenti poznaju aj nejaké reklamy
na alkohol adokonca ich poznaju viac ako protialkoholické kampane. V otazke
obmedzeni reklamy sme predpokladali, Ze respondenti poznaju obmedzenia reklamy na
alkohol aze pokial sa snimi stotozfiuji, resp. sa im vidia nedostato¢né, tak aj

reklamu na alkohol vnimaji negativne.



Nase zistenia sme zapisovali do tabuliek agrafov svyuzitim MS Excel
a vyhodnotili sme ich matematicko-statistickymi metédami v tretej kapitole prace.
V zavere tejto kapitoly sme sumarizovali vysledky vyskumu, vyhodnotili stanovené

hypotézy a formulovali odporac¢ania pre prax.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA AV
ZAHRANICI

Pojem reklama pochadza z latinského vyrazu ,reclamare®, ktory povodne
znamenal ,.znovu silne kricat, zniet, casto volat’ alebo opdtovne vyvoldvat*. Sucasné
preklady vsak vyznam tohto vyrazu jemne pozmenili a vykladaju ho ako ,hlasno s

krikom odporovat, odvravat, ozyvat sa* (Hornék, 2010, s. 17).

Definovat’ pojem reklama sa v minulosti pokusilo viacero odbornych autorov
a kazda definicia sa od inej roznou mierou liSi. Reklama je navySe Casto zamienand s
pojmom propagdcie a preto je vhodné uviest’ na tomto mieste niekol’ko prikladov, ako si
odbornici vysvetluju reklamu. Standardna definicia reklamy sa skladd zo Siestich

nasledujucich elementov:

1) Reklama je platena forma komunikacie, hoci niektoré formy, ako napr.
oznamenie o verejnych sluzbach, vyuzivaji dotovaného miesta a ¢asu (Janikova,
2006).

2) Okrem toho, Ze je oznamenie platené, je identifikovany aj jeho sponzor.

3) Vicsina reklam sa snazi spotrebitela ovplyvnit' alebo presvedCit, aby nieco
urobil, ale v niektorych pripadoch je cielom reklamy dat’ spotrebitelovi iba
vediet’, ze dany produkt ¢i spolo¢nost’ existuju.

4) Sprava je oznamovana prostrednictvom réznych masovych médii.

5) Reklama pdsobi na Siroké spektrum potencialnych zakaznikov.

6) Ked’ze je reklama formou masovej komunikacie, je tiez neosobna a neumoziuje

spatna vazbu (Burnett, Moriarty, Wells, 2003).

Prvé definicia pochadza z Ottovho slovnika nau¢ného, kde je reklama popisana
nasledovne: ,,Reklama je verejné vychvalovanie predmetov obchodnych, umeleckych a
i., ktoré sa deje prospektami, plagatmi, obchodnymi Stitmi, vyvoldvacmi, nosicmi
navesti atd., a najmd casopismi. Oznamenie jednoducho vec oznami, reklama snazi sa
ju od okolia odlisit, vyzdvihnut, dat do pozornosti obecenstva, pribliZit. Stava sa tak
prostrednictvom nadpisov (napadnych, tajomnych, zvedavost budiacich), tym, Ze sa
nesSetri miestom, stereotypnym opdtovanim, versom a najmd obrazkami* (Burton, Jirak

2001, s. 338).
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Celosvetovo uznavana definicia podla Americkej Marketingovej Asociacie
(AMA) je nasledovna: ,,V sucasnej dobe je reklama definovana ako kazda platena
forma neosobnej prezentdacie a ponuky idei, tovaru alebo sluzieb prostrednictvom
identifikovatelného sponzora. Z psychologického hladiska ide o wurcitu formu

komunikdcie s komercénym zamerom* (Vysekalova a kol., 2012, s. 20-21).

Dalsi priklad definicie pochadza od autorky Hradiskej (1999, s. 46), ktora vidi
reklamu takto: ,,NajvSeobecnejsia definicia vymedzuje reklamu ako cielavedomé
komunikacné posobenie zamerané na urcitu cielovu skupinu, ktorého ulohou je
pomahat’ pri utvarani postojov, nazorov, zvyklosti, veducich k Ziaducim cinnostiam na

nakup a spotrebu.*

Rozsirenu definiciu uvadza autor Pelsmacker (2003, s. 203), podl'a ktorého je
reklama: ,platend neosobnd komunikdacia firiem, neziskovych organizacii a
Jjednotlivcov, ktori su urcitym sposobom identifikovatelni v reklamnom ozndmeni a ktori
chcu informovat’ alebo presviedcat osoby patriace do Specifickej casti verejnosti,

prostrednictvom roznych médii.*

Eticky kodex reklamnej praxe (Rada pre reklamu, 2011) uvadza, ze reklamou sa
rozumie ,,komunikacny proces iniciovany sutazitelom alebo nim poverenou osobou, ako
aj obsah, ktory je vysledkom tohto komunikacného procesu, ak je tento komunikacny
proces uskutociiovany odplatne alebo za inu protihodnotu, alebo ak je ucelom tohto
komunikacného procesu akymkolvek sposobom ovplyvnit' spravanie sa spotrebitela,
najmd poskytnut’  spotrebitelovi informdciu o produkte, Ccinnosti alebo cieloch

sutazitela, pripadne o jeho projekte charitativnej alebo inej nekomercnej povahy.

Podl'a zakona 147/2001 Z. z. o reklame je reklama definovana ako ,,predvedenie,
prezentacia alebo iné oznamenie v kazdej podobe suvisiace s obchodnou,
podnikatelskou alebo inou zarobkovou cinnostou s cielom uplatnit produkty na trhu, ak

osobitny predpis neustanovuje inak* (§ 2 ods. 1 pism. a) zdkona ¢. 147/2001).

Z tychto rozlicnych definicii vyplyva, Ze reklama je platené Sirenie informaécii
pomocou médii, ktoré maji za konecny ciel' podporit’ predaj urcitého produktu alebo

sluzby.

Reklama je sucastou marketingového mixu. Tento predstavil a spopularizoval

Philip Kotler (1992). V modeli 4P (product, price, place, promotion) ju radime do
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polozky promotion, C¢ize propagacia. Spolu s osobnym predajom, priamym
marketingom, podporou predaja a public relations je neoddelitelnou stcastou

komunika¢ného mixu.
Vseobecne je pri reklame mozné vypozorovat’ nasledujuce vlastnosti:

1.  Prenikavost: reklama ma moZnost' svoje oznamenie mnohokrat opakovat.
Kupujiici mézu vyuzit' to, ze im reklama umoziuje porovnavat oznamenia
roznych konkurentov. Pozitivne informuje o velkosti, sile a uspechu predajcu.

2.  Zosilnena posobivost’: reklama aktivizuje spolo¢nost, nabada k jednaniu
prostrednictvom farbistého pouZzivania slov, zvukov a grafiky.

3. Neosobnost’: reklama nie je dialég, ale monoldg. Spotrebitelia jej nemusia

venovat’ pozornost’ a reagovat’ na fiu (Kotler, Keller, 2007).

Principy reklamy chapeme v rozli€nych sférach l'udskej ¢innosti ako ,.zdkladnu
zasadu, ktora vyjadruje jej charakter a jej dodrziavanie prispieva aj k ucinnému
posobeniu tejto cinnosti (Horndk, 2010, s. 49). RozliSujeme Styri zakladné principy

reklamy:

1. Princip mySlienkovej originality: je primarnou oblastou reklamy, pretoze
zakladnym predpokladom v boji proti konkurencii je prave mySlienkova
originalita. Bez nej je nepravdepodobné, Ze reklamné vypovede obstoja v
konkurenénom prostredi. Reklama potom nebude efektivna a neddjde k
nadviazaniu komunikacie s potencidlnym recipientom.

2. Princip pravdivosti: tiez patri medzi primarne principy, avSak z iného hladiska.
Pre uspesné pdsobenie reklamy je totiz pravdivost’ reklamného oznamenia
zasadna. Vicsina recipientov totiz povazuje pravdivost reklamy za jej
najdoleZitejSiu vlastnost’.

3. Princip vedeckosti: jeho absencia by zapriinila, Ze by reklamné pdsobenie
stratilo svoje opodstatnenie. V reklame je potrebné aplikovat’ poznatky a metody
roznych vednych disciplin, ako je psychologia, socioldgia, lingvistika a d’alsie.

4. Princip spolocenského prospechu: jeho hlavnou myslienkou je prospech
vSetkych zucastnenych stran komunikaéného procesu, nielen zaujatie recipienta
z dovodu ovplyvnenia jeho nakupného spravania. Sluzi teda na formovanie a

informovanie recipientov a formovanie reprodukéného procesu (Hornak, 2010).
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Podstatou reklamného pdsobenia je sprostredkovanie ozndmenia, ktoré uputa
pozornost, udrzi zaujem a presved¢i potencidlny okruh zdkaznikov o vyhodnosti

zakupenia a uzivania pontkaného vyrobku ¢i sluzby (Hornak, 2010).

Reklamné vypoved je produktom tvorby kreativneho snazenia autora, ktoré
podava informacie o predmete reklamy v podobe hovoreného slova, grafiky a pod.

(Hornak, 2010).
Je mozné rozlisovat’ viaceré funkcie reklamy:

1. Marketingova funkcia — tato funkcia je zalozena na skutocnosti, ze reklama
predstavuje jeden z vobec najzasadnejSich prostriedkov komunikécie organizécie
so zakaznikom. Tymto zakaznikom vlastne oznamuje informacie tykajice sa
pontikanych vyrobkov ¢i sluzieb a snazi sa ich presved¢it’ na ich zakupenie.
Moznosti daného produktu, aby sa stal na trhu GspesSnejSim sa budu totiz
zvySovat, ak o nom alebo o samotnej spolo¢nosti, ktora tento produkt vyraba
alebo predava, bude vediet' zakaznik a bude si 0 nich utvarat’, pokial’ mozno ¢o
najpozitivnejsi, obraz.

2. Komunikaéna funkcia — reklama ako takd predstavuje formu masovej
komunikacie. Okrem iného sluzi na to, aby prenasala rézne druhy trhovych
informacii s cielom prepojenia predavajuceho a kupujuceho. Tym, Ze reklama
informuje, zaroven prinasa aj ista predstavu o produkte a ovplyviiuje preferencie
zakaznika. Rovnako dokaZe menit’ atributy daného produktu a odlisit’ ho tak
od ponuky konkurencie.

3. Ekonomicka funkcia — prostrednictvom reklamy je mozné dosiahnut’ zvySenie
dopytu po propagovanom tovare ¢i sluzbach, ¢o potom firmam dovol'uje zvysit
ich vyrobu a zarovenl dosiahnut’ Uspory z rozsahu. V ramci svojho posobenia
dokdze reklama v zdkaznikovi tieZ podporit’ jeho vnimanie hodnoty daného
produktu. Zékaznik sa totiz pri ndkupe bude riadit’ tymi hodnotami, ktoré sdm
povazuje za dolezité. V pripade, Ze to bude napriklad nizSia cena, potom logicky
zvoli nakup takého tovaru, ktory aj ked’ nedisponuje vysokym imidZom, naopak
bude mat’ poZzadovant niZsiu cenu.

4. Socialna funkcia — prostrednictvom nej dochadza k informovaniu zakaznikov o
novych alebo inovativnych produktoch a tiez k vyucbe o tom, ako tieto inovacie

vyuzit v praxi. Okrem toho tieZz pomdha medzi sebou dané produkty
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porovnavat, ako aj ich vlastnosti a zrkadli najnovsie trendy nielen v moéde, ale aj

v dizajne Ci prispieva k estetickému citeniu (Svétlik, 2016).

Reklamu moézeme clenit' z viacerych hladisk a preto aj spdsobov delenia
reklamy existuje pomerne vel'a. Prvy spdsob popisuje autorka Johnova (2008, s. 212),

ktord podla orientacie definuje Styri typy reklam:

e reklama so zameranim na spotrebitelov — v tomto pripade ide o zjavna snahu
ziskat’ novych spotrebitel'ov a posilnit’ vernost’ svojich existujucich zakaznikov,

e reklama so zameranim na produkt — tento typ reklam sa snazi informovat’
zdkaznika o novom produkte, pripadne sa modze snazit zvySit odbyt uz
zavedeného produktu,

e reklama, ktora propaguje vlastny podnik — mé za ulohu zvysit' povedomie
mena firmy a tiez upevnit, pripadne zmenit imidz tejto firmy v ociach
spotrebitelov,

e reklama so zameranim na udalost’ — tento typ reklam, ako uz ndzov napoveda,

sa snazi propagovat’ jednorazovu akciu.
Dalsie delenie reklamy existuje podl'a typu média:

e televizna reklama —vyhoda masového pokrytie a navySe je moZzné ju casto
opakovat’, ¢im dokédze vel'mi rychlo zapdsobit’ na cielového spotrebitela, ktory
sa nachadza vo svojom prirodzenom prostredi, znacnou nevyhodou st vSak
vysoké naklady a moznéa nesustredenost’ divakov, ktori Casto prave televiznu
reklamu vyuzivaju ako ,prestavku® a nezriedka dokonca od televiznych
obrazoviek aj odchadzaju (Ptikrylova, Jahodova, 2010),

e filmova reklama — vyhodou je vizudlne a kreativne posobenie nevyhodou, Ze
zadavatel’ pracuje s tzv. nedobrovolnymi prijemcami, ktori st reklamu pocas
filmu nuteni sledovat’ (Hubinkova, 2008),

e rozhlasova reklama — vyhodou je, ze byva spravidla jednoduchsie pripravitelna
a ma mensie naklady, avsak nevyhodou je naopak jej dizka pdsobenie, ktora je
iba docasnd, rozhlas je mozné vo vSeobecnosti brat’ skor ako doplnkové meédium
(Prikrylova, Jahodova, 2010),

e novinova reklama — hoci je vyhodou tejto reklamy jej flexibilita, Siroké
pokrytie a rovnako aj dizka posobenia, ktora si v podstate &itatel' uréuje sam,

d’alSou vyhodou je, ze vd’aka svojej povahe pontika vel'mi detailné informacie o
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vyrobku ¢i sluzbe, jej problémom kratka zivotnd posobnost’ reklamy, ako aj
nepozornost’ pri Citani, pripadne Casto nekvalitne vykonana inzercia (Keller,
2007),
casopisova reklama — na rozdiel od novin méva spravidla vel'mi kvalitne
vykonanu inzerciu a tiez disponuje d’aleko vdcSou Zivotnostou, navyse vyuziva
tzv. segmentacné posobenie reklamy na cielova skupinu, ale jednou z najvacsich
je nedostatocné pruznost’, pretoze Casto vychadza napr. raz za tyzden alebo za
mesiac (Hubinkova, 2008),
vonkajSia reklama — ide o billboardy, reklamu v doprave ¢i reklamu na
zastavkach, ktorej vyhoda spociva predovsetkym v jej rychlej komunikacii a tiez
V jednoznac¢nom oznameni, obvyklou nevyhodou je vSak jej nadmerna stru¢nost’,
vd’aka ktorej nemusi dojst’ k osloveniu I'udi a problémom byva tiez esteticka
uprava aj umiestnenie (Hubinkova, 2008),
direct mail — jednozna¢nou vyhodou je intenzivne pokrytie, rychlost’ pri
umiestnovani ako aj flexibilita tvarov =zaslanej ponuky a komplexnost
informadcii, ktoré st tymto spésobom 'ud’om podané, problémom su vSak vysoké
naklady a tieZ zavislost’ na kvalitnom prevedeni a ¢asto moze vyvoldvat’ pocit
narusenia 0osobnej slobody (Hubinkova, 2008),
trojdimenzionalna reklama — uplne Specifickym typom, ide 0 reklamny
produkt v troch rozmeroch, tzn. vyska, irka, hibka, klasickym 3D reklamnym
prejavom mozu byt rozne reklamné, darekové Ci propagacné predmety,
obvykle nie st urcené iba na propagaciu firmy, ale predovsSetkym st sti¢astou
starostlivosti o klientov, ktora vo vysledku napomaha ovplyviiovat svojho
prijemcu relativne dlhu dobu (Hubinkova, 2008),
internetova reklama — tento typ reklamy je mozné charakterizovat’ ako vSetky
platené reklamné plochy, ktoré moézeme vidiet na webovych strankach urcitého
konkrétneho servera ¢i e-mailu, moze mat vel’a forie, napr.:

a) e-mailova reklama,

b) reklamné prvky na webe,

c) platené odkazy vo vyhl'adavacoch,

d) reklama na socialnych sietach (Prikrylova a Jahodova, 2010),
socialna reklama — tento typ reklamy sa postupne stal ndstrojom,

prostrednictvom  ktorého je mozné vo verejnosti prebudzat’ pocit
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spoluzodpovednosti, ktord sa tyka predovSetkym znevyhodnenych skupin
obyvatel'stva. V pripade socidlnej reklamy su teda ndastroje vyuzité na
propagaciu myslienok, ktoré su spolocensky ziaduce. Moze ist’ napr. 0 osvetu
pred faj¢enim ¢i o reklamu, ktora nabada k bezpecnému spOsobu riadenia

motorového vozidla (Hubinkova, 2008).

1.1 VSeobecné pravne poZiadavky na reklamu

Vseobecné pravne poziadavky na reklamu su v Slovenskej republike stanovené
zakonom ¢. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zdkonov v zneni
neskorSich predpisov atiez ustanoveniami podla §44 - 55 Obchodného zdkonnika
upravujuceho nekalt sutaz. Reklama musi byt ,,v sulade s pravidlami hospodarskej
sutaze a dobrymi mravmi* (Pajtinkova Bartakova, Gubiniova, 2012, s. 145), pricom
konanim v rozpore s dobrymi mravmi Sa rozumie ,,rozpor so vzitymi tradiciami a ktoré
vykazuje zjavné znaky diskriminacie alebo vybocenia z pravidiel moralky uznavanej pri
predaji vyrobku a poskytovani sluzby, moze privodit ujmu spotrebitelovi pri nedodrzani
dobromyselnosti, Cestnosti, zvyklosti a praxe a pri ktorom sa vyuziva najmd omyl, lest,
vyhrdzka, vyrazna nerovnost zmluvnych stran a porusovanie zmluvnej slobody* (§4 ods.
8 Zakona ¢. 250/2007)

Reklama nesmie:

e byt klamliva a skryta (zakon ¢. 250/2007),

e podla prilohy 1 zakona ¢. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitel'a mat’ znaky
nekalej obchodnej praktiky (klamlivého konania, klamlivého opomenutia,
agresivnej obchodnej praktiky),

e prezentovat’ produkty, ktorych vyroba, predaj, poskytovanie alebo pouZivanie st
zakazané (§3 ods. 5 Zakona ¢. 147/2001),

e obsahovat’ ¢okol'vek, ¢o znevazuje 'udska dostojnost’, uraza narodnostné alebo
nabozenské citenie, ¢i diskriminaciu na zaklade pohlavia, rasy a socialneho
povodu (§3 ods. 1 pis. a Zakona ¢. 147/2001),

e propagovat nasilie, vandalizmus alebo vulgdrnost' a navadzat’ na protipravne

konanie alebo vyjadrovat’ s nim sthlas (§3 ods. 1 pis. b Zakona ¢. 147/2001),
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prezentovat’ nahotu l'udského tela pohorSujucim sposobom (§3 ods. 1 pis. ¢
Zakona ¢. 147/2001),

ohrozovat’ fyzické ani psychické zdravie ob¢ana (§3 ods. 1 pis. e Zakona ¢.
147/2001),

prezentovat’ produkty poskodzujiice zivotné prostredie alebo produkty skodlivé
zivotu alebo zdraviu l'udi, zvierat alebo rastlin bez vyslovného a zreteI'ného
upozornenia na $kodlivost’ (§3 ods. 1 pis. d Zakona ¢. 147/2001),

prezentovat’ potraviny a vyzivové doplnky tak, akoby mali G¢inky liekov (§3
ods. 1 pis. f Zakona ¢. 147/2001),

obsahovat’ osobné udaje, udaje o majetkovych pomeroch 0s6b bez ich
predchadzajticeho sthlasu, alebo sa odvolavat’ na vyhlasenia inych osob bez ich
predchadzajtceho stihlasu, ¢i zasahovat’ do prav inych osob bez ich sthlasu (§3
ods. 1 pis. g Zakona ¢. 147/2001),

zasahovat' do prav inych os6b bez ich suhlasu (§3 ods. 1 pis. i Zakona ¢.
147/2001),

zneuzivat’ doveru maloletych osob, a to najmé podnecovanim na spravanie, ktoré
moze ohrozit' ich zdravie, psychicky vyvin alebo moralny vyvin, alebo ich

zobrazovanim v nebezpecnych situaciach (§3 ods. 1 pis. j Zakona ¢. 147/2001).

Klamlivou reklamou sa rozumie . reklama tovaru, sluZieb, nehnutelnosti,

obchodného mena, ochrannej znamky, oznacenia poévodu vyrobkov a inych prav a

zavdazkov suvisiacich s podnikanim, ktord uvadza do omylu alebo méze uviest do omylu

osoby, ktorym je urcena alebo ku ktorym sa dostane, a ktora v dosledku klamlivosti

moze ovplyvnit' ekonomické spravanie tychto osob alebo ktord poskodzuje alebo moze

poskodit’ iného sutazitela alebo spotrebitela (§45 0ds. 1 Obchodného zakonnika).

Pritom pri posudzovani klamlivosti reklamy sa bert do uvahy vSetky jej znaky:

tovare a sluzbach, o ich zloZeni, mnozstve, povode, vyhotoveni, sposobe a
datume vyroby alebo dodania, dostupnosti, vhodnosti a spdsobe pouzitia (§45
ods. 2 pis. a Obchodného zakonnika),

vysledkoch, ktoré mozno ocakéavat od ich pouzitia, alebo o vysledkoch ich
skusok ¢i kontrol (§45 ods. 2 pis. a Obchodného zdkonnika),

cene alebo sposobe, akym je vypocitana (§45 ods. 2 pis. b Obchodného

zakonnika),
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podmienkach, za ktorych sa tovar a sluzby dodavaju alebo poskytuji (§45 ods. 2
pis. b Obchodného zakonnika),

charakteristickych znakoch sutazitela reklamy, t. j. o jeho totoznosti,
kvalifikovanosti, chrdnenom priemyselnom prave, duSevnom vlastnictve,

oceneni alebo vyznamenani (§45 ods. 2 pis. ¢ Obchodného zakonnika).

V sulade s ustanovenim zakona o $tatnom jazyku Slovenskej republiky sa musia

uvadzat ,,vSetky napisy, reklamy a oznamy urcené na informovanie verejnosti, najmd v

predajniach, na sportoviskdach, v restauracnych zariadeniach, na uliciach, pri cestach a

nad nimi, na letiskach, autobusovych staniciach a zZeleznicnych staniciach, vo vozidlach

verejnej dopravy v Statnom jazyku. Ak obsahuju text v inych jazykoch, inojazycné text
jnej aopravy Jazy y ycn jazy jazy y

nasleduju az po texte v Statnom jazyku a musia byt obsahovo totozné s textom v statnom

jazyku. Inojazycny text sa uvdadza rovhakym alebo mensim pismom ako text v Statnom

jazyku“ (§ 8 ods. 6 Zakona 270/1995 Z. z.).

b)

Reklamu nemozno Sirit’:

automatickym telefonickym volacim systémom, telefaxom a elektronickou
postou (e-mail - spam) bez predchadzajuceho sthlasu ich uZzivatela, ktory je
prijemcom reklamy,

adresne, ak adresat dorucenie reklamy vopred odmieta, pricom odmietnutie je
mozné urobit’ akymkol'vek sposobom, napr. oznamom na posStovej schranke

(tzv. nevyziadana reklama) (§ 3 ods. 3 a 4 Zakona ¢. 147/2001 Z. z.).
Osobitnymi ustanoveniami sa riadi reklama na:

alkoholické napoje,

tabakové vyrobky,

zbrane a strelivo,

lieky,

dojcenské pripravky a nasledné doplnkové pripravky (§ 5 az 9 zakona ¢.
147/2001 Z. z.).

1.2 Reklama na alkoholické napoje

Pramene prévnej upravy reklamy na alkoholické népoje musime hladat

Vv europskom prave, ktoré upravovalo reklamu na alkoholické népoje do roku 2007
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Smernicou Rady 89/552/EHS o koordinacii niektorych zakonov, inych pravnych
predpisov a spravnych opatreni Clenskych Statov upravujucich prevadzkovanie

televizneho vysielania, novelizovanou v roku 1997 Smernicou Eurdépskeho parlamentu

a Rady &. 97/36/ES3 (Uradny vestnik EU L 202/60). Po roku 2002 bola tito Smernica
prepracovand a v decembri 2007 ju nahradila Smernica Rady ¢. 2007/65/ES, o
audiovizualnych medialnych sluzbach (Uradny vestnik EU L332/27), ktora bola este v
roku 2010 prepracovana do kodifikovaného znenia ako Smernica ¢. Eurdpskeho
parlamentu a Rady 2010/13/EU o koordinacii niektorych ustanoveni upravenych
zakonom, inym pravnym predpisom alebo spravnym opatrenim v clenskych Statoch
tykajtcich sa poskytovania audiovizualnych medialnych sluzieb (Uradny vestnik EU
L95/1). Smernica v ¢l. 9 ods. 1 pism. e) uklada ¢lenskym Statom povinnost’ zabezpecit,
aby audiovizudlne komeréné oznamy poskytované poskytovate'mi medidlnych sluzieb,
na ktorych sa vztahuje ich pravomoc, spiitali okrem iného podmienku, Ze audiovizualne

komeréné oznamy tykajuce sa alkoholickych napojov sa nesmu zameriavat’ Specificky

na maloletych a nesml podporovat’ nadmerné uzivanie takychto napojov.

Na Slovensku v stlade so Smernicou Eurdopskeho parlamentu a Rady ¢.
2010/13/EU pravnu tGpravu reklamy alkoholickych napojov realizuje zakon &. 147/2001
Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zdkonov a novy zékon ¢. 264/2022 Z.
z. o medidlnych sluzbach. Podl'a tychto zakonov sa ,,reklama tykajiica sa alkoholickych

napojov nesmie.

a) davat do suvislosti spotrebu alkoholu s priaznivym ucinkom na telesnii
vykonnost alebo na dusevnii vvkonnost' (§ 5 ods. 1 pis. a Zakona ¢. 147/2001 Z.
z.),

b) tvrdit, Ze alkoholické ndpoje maju liecivé vlastnosti, povzbudzujuci alebo
upokojujuci ucinok alebo Ze pomdhaju riesit osobné problémy (§ 5 ods. 1 pis. b
Zéakona ¢. 147/2001 Z. z.),

C) nabddat na nestriedme poZivanie alkoholickych ndpojov (§76 ods. 1 pis. b
zékona €. 264/2022 Z. z.) alebo prezentovat abstinenciu alebo triezvost ako
nedostatok (§ 5 ods. 1 pis. ¢ Zakona ¢. 147/2001 Z. z.),

d) zdorazinovat obsah alkoholu v ndapojoch ako znak ich kvality (§ 5 ods. 1 pis. d
Zakona ¢. 147/2001 Z. z.),

e) zameriavat sa na maloleté osoby a davat ich do suvislosti s konzumdciou

alkoholu* (§ 5 ods. 2 Zakona ¢. 147/2001 Z. z.).
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Ako priklad porusenia zakona 147/2001 Z. z. mozno uviest porusSenie z roku
2018 obchodnym retazcom Kaufland, ktory bol zadavatelom ¢lanku o Demédnovke.
Alkoholickému napoju sa v fiom pripisovali pozitivne u¢inky na Pudské zdravie. Clanok
napriklad uvadzal vyjadrenie 69-ro¢nej dochodkyne: ,,Dlho ma v bruchu cosi bolievalo.
Raz som si dala Stamperlik Deménovky a ul'avilo sa mi. Vyliecili ste ma. Doktori to
cheeli rezat.* To mohlo vyvolat’ dojem, Ze tento alkoholicky napoj ,,vylie¢i* zdravotné
tazkosti. Clanok d’alej uvadzal, Ze Deminovka ,,je dobrd na travenie“ alebo citoval
Studenta, ktory d’akoval vyrobcovi tohto napoja za kvalitu ich produktov ,,s o nieco
vys$§im percentudlnym obsahom antistresovych latok, ako je obvykle znesitelné*

(Krasko, 2018).

Uvedomujuc si vplyv médii, Slovenska republika teda stcasne zabezpecila
prisnejSiu  regulaciu v oblasti reklamy alkoholickych napojov vo vysielani
elektronickych médii v zmysle zakona ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii a o
zmene zakona €. 195/2000 Z. z. o telekomunikaciach v zneni neskorSich predpisov,
ktory je v sucasnosti nahradeny zdkonom ¢. 264/2022 Z. z. o medialnych sluzbach.
Pokial’ ide o konkrétne obmedzenie, zakazuje sa vysielanie reklamy a telendkupu na
alkoholické népoje okrem piva a vina v Case od 6.00 hodiny do 22.00 hodiny a

vysielanie reklamy a telendkupu na vino v ¢ase od 6.00 h do 20.00 h.

Napriek tomu aj v ramci vysielacieho ¢asu zaznamenala v roku 2018 Rada pre
vysielanie a retransmisiu porusenie, na zaklade ktorého ulozila televizii Markiza
finanént sankciu vo vySke 10.000 €. T4 poruSila zdkaz vysielania reklamy na
alkoholicky napoj okrem piva a vina v ¢ase od 6:00 do 22:00. V aprili 2018 sa jej totiz
kratko po 19:00 pocas Televiznych novin ,,podarilo odvysielat’ reklamu na likér Black

Fox s 35-percentnym obsahom alkoholu (Koseckova, 2018).

Okrem vysielacieho Casu ,,vysieland reklama a telendkup na alkoholické napoje

nesmie:

a) byt osobitne adresovana maloletym alebo zobrazovat maloletych, ako tieto
napoje pozivaju,

b) spdjat’ spotrebu alkoholickych ndpojov so zvysenim fyzickej vykonnosti alebo s
riadenim motorového vozidla,

C) tvrdit, zZe alkoholické napoje maju liecebné viastnosti, povzbudzujuci alebo

utisujuci ucinok alebo ze pomahaju riesit' osobné problémy,
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d) wytvarat dojem, ZzZe konzumacia alkoholu prispieva k spolocenskému a
sexudlnemu uspechu,

e) prezentovat abstinenciu alebo triezvost ako nedostatok,

f) zdoraziovat obsah alkoholu v ndpoji ako znak jeho kvality“ (§ 76 ods. 2 zakona
C. 264/2022 Z. z).

Prikladom takéhoto poruSenia je poruSenie pocas roku 2014 spolo¢nostou GAS
Familia, s.r.o., zadavatelom televiznej reklamy na vodku Familia Premium, ktora
porusila vtedy platny zakon ¢. 308/2000 Z. z. a propagovala vodku aj za pouzitia
nasledovnych vyrokov a dvojzmyslov: ,Kto nema rad kapra, nech sa da na Salat;
,»Lepsi I'ad v pohari, ako na schodoch®; ,,S Familiou na Vianoce, kazdé oko sa ligoce*;
,»Kto sa ndjde pod stromcekom, ten to vecer riadne rozbalil!*; , Kto ma na Mikul4sa

¢izmy v okne, netrafil v€era do dveri®; ,,0d Lucie do Vianoc, kazdy glg ma svoju moc*;

,Na Tri krale, zijeme dale!*, a pod. (Bugan, 2021).

Hoci zo vsetkych oblasti reklamy je prave reklama alkoholickych napojov vo
vysielani médii upravena najstriktnejSie, osobitnym konkrétnym spdsobom sa ku nej
vyjadruje aj Eticky kodex reklamnej praxe. Jeho ustanovenia sa vztahuju ,tak na
reklamu propagujicu konkrétny alkoholicky napoj, ako aj na reklamu obsahujucu
v§eobecnu prezentdciu alkoholickych ndapojov, konzumaciu alkoholického napoja ¢i inu
Jjeho spotrebu alebo tvrdenie o alkoholickom napoji (Cl. 27 Etického kédexu reklamnej

praxe). Podl'a neho reklama na alkoholické napoje ,,nesmie byt umiestnend:

a) v komunikacnom médiu uréenom pre maloletych,

b) na billboarde alebo podobnom komunikacnom médiu v tesnej blizkosti skoly,
detského ihriska alebo podobného zariadenia urceného predovsetkym
maloletym,

C) v budove ani inom priestore urcenom predovsetkym maloletym* (Cl. 28 Etického

kodexu reklamnej praxe).

Co sa tyka vlastnosti alkoholickych napojov, Eticky kédex stanovuje, Ze reklama
alkoholickych napojov ,,nesmie nevhodnym spésobom informovat’ o tom, zZe konkrétny
produkt ma mimoriadny ucinok alebo rychlo posobi, zaroven nesmie zdoraznovat obsah
alkoholu v napoji ako znak jeho kvality a nepripustnou je aj reklama obsahujica vyraz

zlahéujuci ucinok alkoholu v napoji tym, Ze na jeho popis sa pouzZije hovorovy vyraz,
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ktorym sa bud’ znizi, alebo zvelici skutocny obsah alkoholu v ndpoji (Cl. 29 Etického

koédexu reklamnej praxe).

Eticky kodex upravuje aj povinnosti reklamy v suvislosti so spotrebitelmi
alkoholickych napojov, ked” uvadza, ze ,,reklama nesmie tvrdit, Ze alkoholické napoje
konzumuju clenovia socidalnej skupiny, ktora s pozivanim alkoholickych napojov
spravidla nesuhlasi. Reklama alkoholickych napojov nesmie byt zamerana na rizikové
skupiny spotrebitelov, najmd tehotné alebo dojciace Zeny alebo maloletych.
Nepripustnou je aj reklama obsahujuca konzumadciu alkoholického napoja alebo jej
naznak maloletym alebo osobou, Ktoru mozno povazovat za maloletu alebo u ktorej sa
konzumdcia alkoholickych napojov povazuje za nevhodnu, najmd vodicom motorového
vozidla alebo tehotnou ¢i dojciacou Zenou” (Cl. 30 Etického kédexu reklamnej praxe).
Co sa tyka maloletych reklama nesmie vyuzivat maloletych, ani ,,nepriamo
prezentdciou fiktivnych o0sob, animovanych postav c¢i figurok podobajucich sa ci

konanim pripominajiicich maloletych® (Cl. 34 Etického kodexu reklamnej praxe).

Striktne su vyjadrené aj postoje voci spotrebe alkoholickych napojov. Eticky
koédex reklamnej praxe priamo aj v naznakoch zakazuje prezentovat nezodpovedny
postoj ku konzumacii alebo inej spotrebe alkoholickych napojov, najméd ¢o sa tyka
mnozstva spotrebovaného alkoholu, alebo prezentovat’ ako nedostatok abstinenciu ¢i
zdrzanlivost’ V piti. Takisto zakazuje zobrazovat spotrebu alkoholickych napojov v
socialne slabom alebo socidlne ponizujiicom prostredi. Priamo nepripustnou je reklama,
ktora naznacuje spotrebu alkoholickych napojov na mieste, kde je to vSeobecne
zakadzané, na cintorine alebo v jeho blizkosti, alebo na posvidtnom mieste alebo v jeho
blizkosti. Zaroven reklama nesmie zobrazovat’ spotrebu alkoholickych napojov takym
sposobom alebo za takych okolnosti, ktoré¢ su vSeobecne povaZzované za nevhodné,

nerozumné alebo protipravne (CL. 31 - 33 Etického kédexu reklamnej praxe).

Reklama sa musi vyhybat’ aj zobrazovaniu u¢inkov konzumaécie alkoholickych
napojov, najmi nesmie bez zjavného ddvodu prevencie zobrazovat osoby v stave
opitosti. Dovolené nie je ani oznacovat’ alkoholicky napoj za stimulator alebo naopak za
sedativum, ¢i uvadzat' alebo naznaCovat’, Ze ma lie¢ivé ucinky. ,,Nepripustnou je aj

reklama

a) wvyjadrujuca suhlas s nadmernou konzumdciou alkoholickych napojov,

b) naznacujica, zZe alkohol je prostriedkom riesenia osobnych problémov,
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C) naznacujuca, ze konzumdcia alkoholickych napojov je nevyhnutna pre pracovny,
akademicky, sportovy, sexudlny alebo iny osobny ci spolocensky uspech, alebo
moze k takemuto uspechu prispiet,

d) prezentujiica alebo naznacujiica zanedbanie bezpecnosti alebo nedostatok ucty k
zakonu a verejnému poriadku, alebo

e) podporujiica agresivitu alebo fyzické nasilie (Cl. 35 Etického kodexu reklamne;j

praxe).

Eticky kodex porusila opét’ spolocnost GAS Familia, s.r.o., ktora v roku 2015
pre bilboardovi reklamna kampaii s heslom Zi po svojom vyuZila pat’ motivov s opismi.
Dva z nich v8ak boli pomerne kontroverzné, z dovodu propagacie alkoholickych
napojov medzi neplnoletymi. Tvare mladych I'udi na nich totiz prekryvali len napisy
,Ked’ nie si len ocinova princezna® a ,,Ked’ nie si len mamkin synacik“. Reklamy boli
navySe umiestnené v blizkosti Zakladnej skoly na Kalin¢iakovej ulici a Centra pre

lie¢bu drogovych zavislosti v Bratislave (Kovacova, 2015).
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2 CIEL, PRACE, METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Ako sme uz v predchadzajucom texte poukazali, Slovensko ma presne
vymedzené pravne poziadavky na reklamu a aj na reklamu na alkoholické napoje, no aj
napriek tomu sa vyskytuju porusenia tychto poziadaviek. Prikladom méze byt
spolo¢nost GAS Familia, s.r.o., ktora porusila pravne poziadavky na reklamu v roku
2013 (RPR, 2013), v roku 2014 (Bugan, 2021), aj v roku 2015 (RPR, 2015) a dokonca
aj v roku 2023 ¢eli pokute 14.000 € z dovodu porusenia zakona o ochrane hospodarskej
sataze (PMU, 2023).

Samozrejme nejde len o jedini spolo¢nost’, ktora poruSuje stanovenu pravnu
upravu reklamy na alkohol. Porusenia sa vyskytuji tak v oblasti vysielacieho casu
reklamy, ako aj v oblasti propagacie, ako aj v oblasti negativneho vplyvu na maloletych.

Je preto na mieste otazka, i je pravna Gprava na alkoholické népoje dostatocna.

V predkladanej bakalarskej praci sa preto zameriavame na hodnotenie pravnej
upravy reklamy na alkoholické ndpoje spotrebiteI'mi. Tento hlavny ciel’ sme rozdelili na

jednotlivé Ciastkové ciele:

C1. Identifikovat, zhromazdit, utriedit a spracovat dostupné poznatky o pravnej
uprave reklamy na alkohol v Slovenskej republike.

C2. Analyzovat’ spotrebitel’ské spravanie pri kiipe a konzumaécii alkoholu Vv suvislosti
s reklamou na alkohol.

C3. Analyzovat' znalosti a povedomie slovenskych spotrebitelov o pravnej tprave
reklamy na alkohol.

C4. Analyzovat' nazory slovenskych spotrebitelov na pravnu Upravu reklamy na
alkohol.

2.1 Formulacia vyskumnych otazok a hypotéz

Pre naplnenie stanoveného ciela sme sformulovali nasledovné vyskumné
otazky:
VO1.V akej miere konzumuju slovenské spotrebitelia alkohol?
VO2. Aké je spravanie slovenskych spotrebitelov v oblasti konzumécie alkoholu

(dovody, vek prvej konzumacie, mnozstvo)?
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VO3. Do akej miery slovenski spotrebitelia ovladaji nariadenia pravnej Gpravy reklamy
na alkohol v Slovenskej republike?
VO4. Do akej miery sa slovenski spotrebitelia stotoziiuji s pravnou upravou reklamy na
alkohol v Slovenskej republike?
VO5. Vedia kam sa obratit’ v pripade poruSenia zékona pri reklame na alkohol?
VOG6. Poznaju institacie, ktoré sa porusenia mi zdkona zaoberajui (Slovenska obchodna
inSpekcia, Rada pre reklamu, Rada pre medialne sluzby a pod.).
Z nich sme nasledne zostavili nasledovné hypotézy nasho vyskumu:
H1.Alkohol zacinaji l'udia konzumovat’ CastejSie pred doviSenim plnoletosti ako po
dovitseni plnoletosti.
H2.Reklama na alkohol ovplyviiuje respondentov ovela viac, ako si to sami
uvedomuju.
H3.Respondenti poznaju viac reklam na alkohol ako protialkoholickych kampani.
H4.Respondenti, ktori vnimaji obmedzenia reklamy na alkohol ako nedostato¢né,

zaroven vnimaju reklamu na alkohol negativne.

2.2 Metodika prace a metody skimania

Pre naplnenie hlavného ciela a jednotlivych c¢iastkovych cielov, ako aj pre
zodpovedanie vyskumnych otdzok sme sa v ramci naSho vyskumu rozhodli vyuzit
dotaznikovi metddu, ktorou mozno za kratky cas ziskat mnoZstvo relevantnych
odpovedi ku konkrétnej problematike.

Zostavili sme dotaznik, ktory sa skladal ztroch cCasti. Prva Cast obsahovala
oslovenie respondentov a vysvetlenie ciel'a dotaznika. V druhej ¢asti sme identifikovali
charakteristiky respondenta pre potreby charakteristiky skimanej vzorky. Tato Cast’
obsahovala 4 identifika¢né otazky. Poslednd, tretia, ¢ast’ bola hlavnou ¢astou dotaznika
a obsahovala otazky tykajlice sa ciel'a bakalarskej prace. Obsahovala 12 uzavretych, 3
polouzavreté a 2 otvorené otazky. Vyplnenie celého dotaznika nezabralo viac ako 20
minut.

Samotny vyskum sme realizovali v mesiacoch marec az april 2023 ato
prostrednictvom online platformy GoogleForms. Oslovili sme S$iroky okruh
respondentov z priatel'ov, spoluziakov, znamych a d’alSich uzivatel'ov socidlnych sieti,

od ktorych sme ziskali 105 platnych odpovedi. Ziskané vysledky tretej Casti sme

spracovali pomocou matematicko-statistickych metod a uvadzame ich v kapitole 3.
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2.3 Charakteristika vyskumného siboru

Vyskumny subor tvorilo 105 respondentov, z toho bolo 51 (48,6 %) zien a 54
(51,4 %) muzov (graf 1).

Graf 1 Charakteristika vyskumného suboru podl’a pohlavia

Wzena Wmuz

ZDROJ: vlastné spracovanie

Vek oslovenych respondentov sme rozdelili na vekové kategorie, pricom
najmladsi boli vo vekovej kategérii 15 az 18 rokov a najstarsi vo vekovej kategorii 50
a viac rokov. Najvacsiu skupinu odpovedajucich tvorili 'udia vo veku 19 az 30 rokov,

(graf 2).
Graf 2 Charakteristika vyskumného suboru podl’a veku

m15-18 rokov 1 19-30rokov ™ 31-40rokov = 41-50rokov © 51 a viacrokov

ZDROI: vlastné spracovanie
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Najviac respondentov bolo z banskobystrického kraja 53,9 %, najmene;j
z Trnavského a Kosického kraja — zhodne po 2,9 %. Zastipenie ostatnych krajov

uvadza graf 3.
Graf 3 Charakteristika vyskumného stiboru podl’a bydliska

2,9%

2,9%

7,8% 8,8% 7,8%

M Bratislavsky kraj B Trnavsky kraj B Nitriansky kraj
m Trenciansky kraj 1 Banskobystricky kraj Zilinsky kraj
Presovsky kraj Kosicky kraj

ZDROJ: vlastné spracovanie
Respondentov, ktori mali zakladné vzdelanie bolo 2,9 %, neuplné stredoSkolské
vzdelanie malo 7,6 % respondentov, uplné stredoskolské vzdelanie malo 37,1 %

respondentov a vysokoskolské vzdelanie malo 52,4 % respondentov (graf 3).
Graf 4 Charakteristika vyskumného siiboru podPa vzdelania

2,9%

52,4%

mZS mSoU msS VS

ZDROJ: vlastné spracovanie
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3 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

V tejto kapitole uvadzame vysledky dotaznikového Setrenia vykonaného medzi
respondentmi vyskumu, hodnotenie vyskumnych hypotéz, diskusiu k vysledkom

a navrh odporucani pre prax.

3.1 Vysledky vyskumu

Na zaciatku sme zistovali, v akom veku uZivatelia prvy krat konzumovali
alkohol. Prevazna vicsina (82,9 %) konzumovala alkohol pred doviSenim plnoletosti,
ztoho 38,1 % pred doviSenim 15 rokov a 44,8 % medzi pétnastimi a osemnastimi
narodeninami. Len 9,5 % opytanych konzumovalo alkohol az po dovfSeni osemndstich

rokov. Z nasho suboru 7,6 % respondentov nekonzumovalo alkohol vobec.

Graf 5 Vek prvej konzumaicie alkoholu

50,0%

45,0%
40,0% 38,1%

44,8%

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0% 7,6% 9,5%

sox | H
0,0%

alkohol som pred 15-tym medzi 15-tym a po dovrseni
neochutnal rokom 18-tym rokom plnoletosti

ZDROJ: vlastné spracovanie

Najcastejsim dovodom konzumacie alkoholu v sledovanom stbore je stretnutie

s priatelmi (33,3 %) alebo rozne oslavy a sviatocné dni (30,6 %). Menej Casto sa
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respondenti vyjadrili, Ze maju na alkohol chut' (18,6 %) alebo sa proste chcu opit’

(7,7 %).

Graf 6 Dovody konzumacie alkoholu

35,0% 33,3%
30,6%
30,0% b {
25,0%
20,0% 18,6%
15,0%
9,8%
10,0% 7.7%
5,0%
0,0%
alkohol mam naf chut stretnutie s rozne oslavy  abysom sa opil
nekonzumujem priatel'mi alebo sviatocné
dni

ZDRO)J: vlastné spracovanie

Pocas tyzdna najcastejSie respondenti alkohol bezne nekonzumuju (27,6 %),
alebo konzumujt len jeden az dva napoje (obidve kategoérie zhodne po 21 %), pricom
Standardny napoj je polliter piva alebo 2 dl vina ¢i panak tvrdého alkoholu. Tri napoje
uviedlo 17,1 % respondentov, $tyri napoje 7,6 % respondentov a5 a viac napojov

konzumuje 5,7 % respondentov.

Graf 7 Konzumacia alkoholu pocas tyzdiia

300% T 27,6%

25,0%
21,0% 21,0%
20,0%
o 17,1%
15,0%
10,0% f,b%
5,7%
- i:
0,0%

ziadny napoj 1napoj 2 napoje 3 napoje 4 napoje 5aviac
napojov

ZDROJ: vlastné spracovanie
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NajcastejSie sa respondenti stretavaju s reklamou na internete (27,3 %)
a Vv televizii (25,4 %). Menej Casto je to v obchodoch a obchodnych centrach, ¢i na
bilboardoch (zhodne po 11,7 %), v restauraciach a krémach (8,6 %), v radiu (7,8 %)
a tlaci (7,4 %).

Graf 8 NajcéastejSie miesta reklamy

30,0% 27,3%
25,4%
25,0% —
20,0%
15,0%
e 11,7% 11,7%
10,0% 7,4% 7,8% 8,6%
5.0% - i
0,0% -
tlac televizia internet  bilboardy radio ohchody restauracie
aobchodné akrémy
centra

ZDRO)J: vlastné spracovanie

Co sa tyka konkrétne reklamy na alkoholické napoje, vi¢ina respondentov
(78,1 %) ju vnima ako bezni reklamu, neodliSujuca sa od ostatnych. 15,2 %
respondentov uviedlo, Ze ich poburuje a naopak na 6,7 % respondentov posobi dobrym

dojmom.

Graf 9 Vnimanie reklamy na alkohol

15,2%

m dobrymdojmom ® nevadi mi, neodlisuje sa od ostatnych © poburuje ma
ZDRO)J: vlastné spracovanie
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Na otazku, ¢i respondentov ovplyvituje reklama na alkohol, az 66,7 %

odpovedalo, ze nie a len 33,3 % uviedlo, Ze ich reklama na alkohol ovplyviiuje.

Graf 10 Ovplyviiovanie respondentov reklamou na alkohol

Hano Mnie

ZDRO)J: vlastné spracovanie

Najviac respondentov si zaroveinl spomina na reklamu na vodku (16,7 %), pivo
(15,4 %), Fernet, Gin, ¢i Jagermeister (zhodne po 7,7 %), ale az 34,6 % respondentov

uviedlo, Ze si na Ziadnu reklamu na alkohol nespomina.

Graf 11 Reklama na konkrétny alkoholicky napoj v poslednej dobe

40,0%

34,6%
35,0%

30,0%

25,0%
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0,0%

ZDRO)J: vlastné spracovanie
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Zaroven 41,9 % opytanych priznava, Ze si uz kapilo alkohol na zaklade reklamy.

Ostatni (58,1 %) tak este nikdy neurobili.

Graf 12 Kupa alkoholu na zaklade reklamy

W ano Mnie

ZDROJ: vlastné spracovanie

Najcastejsie islo o cider alebo aperol (21,5 %), ¢i o rum, konak alebo brandy
(18,7%). Menej Casto potom o biely tvrdy alkohol (16,8 %), pivo alebo vino (15,9 %),
alebo bylinkovy alkohol (12,1 %). Traja respondenti (2,8 %) vybrali moznost’ iné,
Vv ktorej uviedli, Ze kupili na zaklade reklamy whisky.

Graf 13 Druh zakupeného alkoholu na zaklade reklamy

Ak ano, o ktory napoj slo?

25,0%
21,5%
20,0% 18.7%
15,9% 16,8%
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s 12,1% 12,1%
10,0% -
50% - 2,68%
- o
pivo,vino  cider, liker rum,  hiely tvrdy bylinkovy whiskey
aperol konak,  alkohol tvrdy

brandy alkohol

ZDRO)J: vlastné spracovanie
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V otazke existencie pravnych noriem upravujucich reklamu na alkohol
az 53,3 % respondentov uvadza, ze takéto pravne normy existuju. 21,9 % opytanych si

mysli, ze neexistuju a 24,8 % sa K tejto otazke nevedelo vyjadrit’.

Graf 14 Existencia pravnych noriem na alkohol podPa respondentov

'24’8% .

M ano Hnie neviem

ZDRO)J: vlastné spracovanie

Z pravnych noriem, ktoré respondenti poznaju naj€astejSie uvadzajii obmedzenie
tykajuce sa osob vystupujucich vreklamach, c¢ize zdkaz vystupovania detom
a mladistvym (19 %) a obmedzenie vysielacieho ¢asu (17,4 %). Ostatné odpovede

uvadza graf 15.

Graf 15 Znalost’ obmedzeni reklamy na alkohol
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0,0%
obmedzenie obmedzenie obmedzenie obmedzenie obmedzenie obmedzenie  oznaenie fiadne
vysielacieho miesta programu, propagacie postav klamlivych skodlivosti  obmedzenie
£asu vystavenia  podéas ktorého alkoholu a jeho vystupujicich  informacii alkoholu nepoznam
reklamy maéie byt uéinkoy vreklamach
reklama {zdkaz
vysielana vystupovania
defom

amladistvym)
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ZDRO)J: vlastné spracovanie

V otazke dostato¢nosti obmedzeni reklamy na alkohol si 7,6 % respondentov
mysli, Ze obmedzenia st dostacujice, 33,3 % opytanych ich povazuje za skor
dostacujuce, 23,8 % za skor nedostacujuce a 21 % tvrdi, Ze st nedostacujuce. K tejto

téme sa nevedelo vyjadrit’ 14,3 % respondentov.

Graf 16 Nazory na dostato¢nost’ obmedzeni reklamy na alkohol

14,3%

Wano Mmskdérano Mnie skor nie neviem

ZDRO)J: vlastné spracovanie

Viac ako polovica opytanych (56,2 %) si mysli, ze by mal byt alkohol oznaceny
obrazkami podobne ako cigarety, z toho 29,5 % je 0 tom tplne presved¢enych a 26,7 %
skor presvedcenych. 17,1 % respondentov uviedlo, Ze by skér nemalo existovat’ tekéto
oznacovanie a20 % je rozhodne proti takémuto oznaceniu alkoholu. 6,7 %

respondentov sa nevedelo vyjadrit’.

Graf 17 Nazory na oznacenie alkoholu obrazkami

6,7%

Bano Mskérano Mnie skor nie neviem

ZDRO)J: vlastné spracovanie
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V pripade, ze by respondenti zaznamenali porusenie pravnych predpisov
obmedzujucich reklamy na alkohol, az 53,4 % by nevedelo, kam sa obratit. 19 %
respondentov uvadza, ze vedia kam nahlasovat’ takéto porusenie a 27,6 % sa nevedelo

K tejto otazke vyjadrit’.

Graf 18 Znalost’, kam sa obratit’ v pripade porusenia zikona

®ino Mnie neviem

ZDROJ: vlastné spracovanie

Z konkrétnych inStiticii respondenti uvadzaju, ze by sa obratili najviac na
Slovenska obchodnu inspekciu (23,4 %), Radu pre reklamu (23 %) alebo Radu pre
medialne sluzby (19,9 %). Prehl'ad ostatnych institacii uvadza graf 19.

Graf 19 Institucie, na ktoré by sa respondenti obracali v pripade porusenia zikona

Oznacte vsetky institucie, o ktorych si myslite, Ze rieSia
porusenia zakonov tykajucich sa reklamy na alkohol
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Slovenska obchodna Radaprereklamu Radapremedialne Statnaveterinarna  Urad verejného Slovenska Iné
inspekcia sluiby apotravinova zdravotnictva, polnohospodarskaa
sprava Odbor hygieny potravinarska
wyiivy, bezpeénosti inspekcia

potravina
kozmetickych
vyrobkov

ZDRO)J: vlastné spracovanie
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V otazke znalosti protialkoholickej kampane az 92,4 % respondentov uviedlo, ze
si na nijaku protialkoholickt kampan nespomina, 6,7 % uviedlo kampan Zober loptu nie

drogy a 1 % opytanych uviedlo kampan Suchy februar.

Graf 20 Znalost’ protialkoholickych kampani
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ZDROJ: vlastné spracovanie

Opytani respondenti navrhuji pri poruseni zdkona zaviest najméd financné
sankcie (23,1 %), povinné zabezpecenie vzdelavania komunit v oblasti kontroly
alkoholu a financovanie protialkoholickych kampani (zhodne po 17,8 %). Menej potom
uvadzaja prispievanie na odborni pomoc zavislym od alkoholu (16,7 %), prispievanie
na poradenstvo v oblasti prevencie uzivania alkoholickych napojov (13,2 %) a povinné

dlhodobé financovanie intervencii na Grovni primarnej zdravotnej starostlivosti (11 %).

Graf 21 Navrhované sankcie pri poruseni zakona o reklame na alkohol
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ZDROJ: vlastné spracovanie
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3.1 Vyhodnotenie hypotéz

H1.

H2.

H3.

H4.

V tejto stati sa venujeme potvrdeniu alebo odmietnutiu stanovenych hypotéz.

Alkohol zacinaji Pudia konzumovat’ ¢astejSie pred dovrSenim plnoletosti ako
po doviseni plnoletosti.

Podl'a vysledkov dotaznika konzumuju l'udia alkohol prvy krat najcastejSie pred
doviSenim plnoletosti a to najma medzi vekom 15 az 18 rokov (44,8 %). Pomerne
vysoké percento opytanych (38,1 %) vSak uviedlo, Ze prvy krat konzumovalo
alkohol este pred doviSenim 15 rokov, €o je naozaj vel'mi skoro a uvedené percento
je priam alarmujuce. Na doviSenie plnoletosti si pockalo len 95 %
respondentov. Potesitelné je, ze 7,6 % neochutnalo alkohol vdobec. Z uvedenych

vysledkov moZeme vyvodit’, ze hypotéza sa potvrdila.

Reklama na alkohol ovplyviiuje respondentov ovel’a viac, ako si to sami
uvedomuju.

Z respondentov vyskumu 70 opytanych (66,7 %) odpovedalo, ze ich reklama na
alkohol neovplyviiuje, avsak len 61 respondentov (58,1 %) uviedlo, ze si na zéklade
reklamy na alkohol ziadny alkohol nekupili. To znamena, ze 9 T'udi si alkohol na
zaklade reklamy kupilo, aj ked’ si nepripistaji, ze ich reklama ovplyviluje. Zo
skupiny respondentov tvrdiacich, Ze nie si ovplyvneni reklamou je to vSak len
12,9 % a z celej sledovanej vzorky je to len 8,6 %. Ide 0 pomerne malé percenta,
preto nemoZzno jednoznacne tvrdit,, Ze reklama na alkohol ovplyviiuje respondentov

ovela viac, ako si to sami uvedomuji. Hypotézu teda odmietame.

Respondenti poznaju viac reklam na alkohol ako protialkoholickych kampani.
V dotazniku sa az 65,4 % respondentov vyjadrilo, ze poznajii nejaku reklamu na
alkohol, najcastejSie uvadzali vodku alebo pivo. Bohuzial, ¢o sa tyka
protialkoholickych kampani, iba 7,7 % respondentov uviedlo protialkoholicka
kampaii, aj to 6,7 % respondentom sa spaja alkohol s pojmom legalna droga a preto
uviedli kampan ,.Zober loptu, nie drogy* alen jeden respondent (1%) uviedol
vyslovene protialkoholicki kampan ,,Suchy februar. Z uvedenych vysledkov teda

mozeme dospiet’ k zaveru, ze hypotéza sa potvrdila.

Respondenti, ktori vnimaji obmedzenia reklamy na alkohol ako nedostatocné,

zaroven vnimaju reklamu na alkohol negativne.
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Obmedzenia na alkohol vnima ako nedostatoéné az 44,8% respondentov, avSak
reklama na alkohol poburuje len 15,2% respondentov. Hoci sme predpokladali, ze
prave respondenti, ktori st za prisnejSie obmedzenia reklamy, ju buda vnimat

negativne, hypotéza sa nepotvrdila a preto hypotézu zamietame.

3.2 Diskusia a odporucania pre prax

V bakalarskej praci sme vo vykonanom vyskume dokazali, ze v sledovanej
skupine respondentov vacSina ochutnd alkohol pred doviSenim plnoletosti. Mnohi sa
priznali, ze prvy krat konzumovali alkohol vo vel'mi nizkom veku, t.J. pred doviSenim
15 rokov. Toto naSe zistenie koreSponduje s vyskumom Libu (2008), ktory ako osobitne
negativny ukazovatel uvadza kontakty a sklisenosti deti s navykovymi latkami, alebo
Nociara (2004), ktory tento fakt konkretizuje nasledovne: deti pivo ochutnaju po prvy
krat vo veku 9,4 rokov, vino 10,1 rokov a lichoviny vo veku 10,7 rokov. Autorky
Bacikova, Janovskd, Orosova (2019) navySe uvadzaji, Ze nielenze deti uZivaju
navykové latky vrannej adolescencii, ale ich rodicia s takymto spravanim casto
stihlasia. Hoci podl'a Aktualizacie Narodného akéného planu pre problémy s alkoholom
(2021) sa vekova hranica prvej konzumacie alkoholu stabilizovala, u mladistvych l'udi

je zaznamenavana stipajica spotreba alkoholu.

V suvislosti s tymito zisteniami odporuc¢ame dodrziavat’ a kontrolovat’ zakaz
vystupovania detom a mladistvym osobam V reklamach na alkohol a obmedzenie
vysielacieho Casu a miesta vystavenia reklamy najmid tam, kde sa pohybuju deti
a mladistvi. Toto naSe odporucanie je zaroven v sulade s Uznesenim Europskeho
parlamentu z 29. aprila 2015 o stratégii v oblasti pozivania alkoholu (2015), ktoré
Lwhaliehavo vyzyva clenské Staty, aby posilnili usilie zamerané na ochranu mladych ludi
pred probléemami suvisiacimi s pozZivanim alkoholu, najmd prisnym presadzovanim
vautroStatnych pravnych predpisov tykajucich sa vekovej hranice a zabezpecenim

zodpovednej reklamy.«

Z tohto uznesenia, rovnako ako aj z nasho vyskumu, vyplyva, Ze je dolezité
venovat’ sa aj protialkoholickej kampani. Uznesenie EP (2015) priamo uvadza, Ze je
potrebné, aby ,vSetky zainteresované subjekty preskumali a posilnili kampane na
zlepSenie informovanosti zamerané na Skodlivost konzumacie alkoholu.* Ked’ze nasi

respondenti uviedli, ze alkohol konzumuju najmé pri oslavach a stretnutiach, je
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potrebné zamerat’ protialkoholické kampane na to, ze existuju aj moznosti travenia
spolo¢ného Casu bez alkoholu, resp. obmedzit’ zobrazovanie alkoholu v reklame prave
v takychto situaciach, kde sa propaguje ako nieCo bezné, prirodzené a tym padom aj

normalne.

Samotna reklama na alkohol opytanym respondentom nevadi, vS§imaju si ju,
dokonca az 65,4 % pozna nejaku reklamu na alkohol. Dnes je uz zname, Ze marketéri
vyuzivaju posolstva v reklamach ¢i kampaniach pre lepSiu propagaciu dufajuc, ze
dosiahnu efekt zvySenia dopytu po predaji konkrétnej znacky (Nastisin, Leskova, 2017).
Ako vyplynulo aj z nasho vyskumu, vicSina z dopytovanych respondentov Si to aj
pripuSta. Aj naSi respondenti uviedli, Ze uz zakupili alkohol na zaklade reklamy,
najcastejsie to bol cider alebo aperol a potom tradi¢né druhy alkoholu ako pivo a vino.
Toto zistenie koresponduje aj s tvrdenim Aktualizacie Narodného akéného planu pre
problémy s alkoholom (2021), kde sa uvadza, ze najviac konzumovanym alkoholom

v Slovenskej republike je pivo a potom vino.

Je v8ak pomerne znepokojivé, ze hoci znalost’ reklam je vysoka, na druhej strane
znalost’ protialkoholickych kampani je velmi nizka. Rovnako je nizka aj znalost’
obmedzeni reklamy na alkohol a znalost’ kam sa obratit’ v pripade porusenia tychto
obmedzeni. Sice by si respondenti po precitani nazvov inStitiicii vybrali kam sa obratit,
spontanna znalost’ tychto institucii vSak bola slaba. Napriek tomu, je z ich odpovedi
zrejmé, Ze obmedzenia na alkohol beru vazne a pri ich poruseni najCastejSie navrhuju
finan¢né sankcie. Uz v predchadzajlicom texte sme poukézali na to, ze prave tento
navrh nemusi byt’ dostato¢ny a preto je potesiteI'né, Ze d’alSimi pocetnymi navrhmi bola
prave osveta (protialkoholické kampane, vzdelavanie v komunitich ohrozenych
alkoholom, poradenstvo a pod.). V tomto ohl'ade sa k uvedenému navrhu priklaname aj
my aodporu¢ame diverzifikovat informatné kampane upozorfiujuce na
nebezpecenstvo, ktoré predstavuje konzumacia alkoholu pre rézne vekové skupiny, s
cielom prispdsobit’ tieto kampane réznym vekovym skupindm a zintenzivnit ich.
KedZe mladi T'udia zacinaju experimentovat’ s alkohol uz v rannej adolescencii
odporucame ako sankciu realizovat’ aj vzdeldvania na Urovni zdkladnych a strednych
skol.

Samozrejme, vo vyspelej spolocnosti by takéto aktivity nemali byt sankciami,

ale beznymi preventivnymi opatreniami, ktoré by mali vyrobcovia alkoholu vykonavat'.
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Stat aj spotrebitelia by mali preto apelovat, aby sa do protialkoholickych kampani
zapajali dobrovol'ne. Ako Statna podpora by mohol byt zriadeny fond, do ktorého by
prispieval nielen Stat, ale aj vyrobcovia alkoholu, az ktorého by sa preventivne

opatrenia proti Sireniu alkoholu a proti alkoholizmu mohli financovat'.
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4 ZAVER

V predlozenej bakalarskej praci sme sa zamerali na hodnotenie pravnej upravy
reklamy na alkoholické népoje spotrebiteI'mi. Opisali sme sucasny stav pravnej Upravy
reklamy na alkohol, opisali sme vSeobecné pravne poziadavky na reklamu v Slovenskej

republike, ako aj konkrétne obmedzenia reklamy na alkoholické népoje.

Zaujimalo nds, vakom veku respondenti prvy krat pozivali alkohol
a predpokladali sme, ze vicsina eSte nedosiahla 18 rokov. Tiez nas zaujimalo, ¢i
reklama na alkohol ovplyviiuje respondentov a ako vnimaju nielen ju, ale aj obmedzenia

vyplyvajuce z pravnej Gpravy reklamy na alkohol.

Zistili sme, ze spotrebitelia vnimaju reklamu na alkoholické napoje rovnako ako
kazdd ina reklamu. Pripustaji, Zze reklama ma na nich vplyv a viaceri si uz na jej
zaklade aj zakupili alkohol. S obmedzeniami reklamy na alkohol sii oboznameni len
malo a priblizne polovica uvedené sankcie aj schvaluje. V pripade zaznamenania
poruseni uvedenych sankcii by sa vSak respondenti nevedeli obratit’ na zodpovedajicu
instituciu. Napriek tomu si vSak respondenti uvedomuju véaznost' stanovenych
obmedzeni reklamy na alkohol a odporic¢aji porusenia zdkona trestat’ najma finanénymi
sankciami, alebo sankciami v oblasti osvety, akymi st organizovanie protialkoholickych
kampani, alebo vzdelavania ohrozenych komunit. Samozrejme, vo vyspelych krajinach
je oblast’ osvety pre vyrobcov alkoholu samozrejmostou a patri k beznym praktikdm
firiem. Unas, ako sme v praktickej casti uviedli, v§ak maju firmy problém aj
s dodrziavanim obmedzeni reklamy na alkohol a existuji aj také, ktoré su za tieto
porusenia trestané opakovane. Preto by pre ne mala existovat’ sankcia vo forme osvety.
Avsak vtomto smere by Stat aj spotrebitelia mali apelovat, aby sa firmy do
protialkoholickych kampani zap4jali dobrovol'ne. Ako sme uZz uviedli, bolo by vhodné
zriadit' aj fond, do ktorého by prispieval nielen §tat, ale aj vyrobcovia alkoholu,
a z ktorého by sa preventivne opatrenia proti Sireniu alkoholu a proti alkoholizmu mohli

financovat’.

Uvedeny vyskum ma svoje limity. NajdolezitejSim je velkost vzorky, ktoru
tvorilo len 105 respondentov. V buducnosti preto existuje moznost’ vykonat' podobny
vyskum na reprezentativnej vzorke. Zaujimavé by zaroven bolo porovnat’ vyskum

medzi obcanmi s vyskumom medzi firmami zaoberajicimi sa vyrobou alkoholu a tym
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padom aj reklamou na alkohol. V tomto smere eSte vidime moznosti d’alSieho rieSenia

tejto problematiky.
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Priloha A  Dotaznik pravnej upravy reklamy alkoholickych napojov v SR

Autor: Jan Lacko

Dobry den.

Volam sa Jan Lacko a som Studentom bakalarskeho studia Ekonomickej univerzity v
Bratislave. Vo svojej bakaldarskej praci sa zaoberam prdavnou tpravou reklamy na alkohol
v Slovenskej republike. Cielom je zhodnotenie prdvnej upravy reklamy na alkoholické ndpoje
spotrebitelmi. Dotaznik je anonymny a vSetky ziskané informdacie su doverné a budu sluzit' len

na ucely bakalarskej prace. Vopred Vam dakujeme za Vas cas a spolupracu.
Jan Lacko
InStrukcie:

Dotaznik obsahuje rozne typy otazok. U vicsiny je mozna vybrat' len jednu odpoved.
Tie, U ktorych je mozné zvolit' viaceré odpovede, maju v zdtvorke pokyn — moznost viacerych
odpovedi. Preto, ak nie je uvedené inak, vyberte len jednu moznost. Pri otvorenych polozkach
mate moznost vyjadrit svoj ndzor ato aj V pripade jednej z moznosti, napr. ak dano, ktoré.

V tomto pripade za odpoved’ ano napiste svoje vyjadrenie.

Udaje o respondentovi:

1. Ste:
a) muz
b) Zena
2. Vasvek:
a) 15-18
b) 19-30
c) 31-40
d) 41-50

e) 51 aviac rokov
3. Z ktorého kraja pochadzate?
a) Bratislavsky kraj
b) Trnavsky kraj
c) Nitriansky kraj
d) Trenciansky kraj
e) Banskobystricky kraj
f) Zilinsky kraj



g) PreSovsky kraj
h) Kosicky kraj
4. AKé je VaSe najvysSie dosiahnuté vzdelanie?
a) SOU
b) SS
¢) VSL stupiia
d) VSIL stupha
e) VSIIL stupia

Hlavna ¢ast’ dotaznika:

5.V akom veku ste prvy krat uzivali alkohol?
a) alkohol som neochutnal
b) pred 15-tym rokom
c) medzi 15-tym a 18-tym rokom
d) po doviSeni plnoletosti
6. Co je pre Vas najdoleZitej§im dévodom konzumicie alkoholickych nipojov?
a) alkohol nekonzumujem
b) mam nafi chut
C) stretnutie s priatel'mi
d) rozne oslavy alebo sviatoé¢né dni
e) aby som sa opil
7. Aké mnozstvo alkoholu skonzumujete pocas tyzdina (Standardny napoj je polliter
piva alebo 2 dl vina ¢i panak tvrdého alkoholu)?
a) Ziadny napoj
b) 1 napoj
C) 2 napoje
d) 3 napoje
e) 4 napoje
f) 5 aviac napojov
8. Kde sa najcastejSie stretavate s reklamou?
a) tlac
b) televizia
c) internet
d) bilboardy
e) radio
f) obchody a obchodné centra

g) reStauracie a krémy



9. AKko na Vas posobi reklama na alkoholické napoje?
a) dobrym dojmom
b) nevadi mi, neodliSuje sa od ostatnych
c) poburuje ma

10. Myslite si, Ze Vas ovplyviiuje reklama na alkohol?
a) ano
b) nie
C) neviem

11. Na aky alkoholicky napoj ste videli reklamu v poslednej dobe?

12. Kupili ste si uz alkoholicky napoj na zaklade reklamy?
a) ano
b) nie
13. Ak ano, o ktory napoj §lo?
a) ziadny napoj som nekupil
b) pivo, vino
c) cider, aperol
d) likér
e) rum, konak, brandy
f) biely tvrdy alkohol
g) bylinkovy tvrdy alkohol
h) iné:

14. Myslite si, Ze existuju pravne normy na upravu reklamy na alkoholické napoje?

a) ano
b) nie
C) neviem
15. Ktoré obmedzenia reklamy na alkohol poznate (moznost’ viacerych odpovedi)?
a) obmedzenie vysielacieho ¢asu
b) obmedzenie miesta vystavenia reklamy
C) obmedzenie programu, po¢as ktorého moze byt reklama vysielana
d) obmedzenie propagacie alkoholu a jeho G¢inkov
e) obmedzenie postdv vystupujicich v reklamach (zakaz vystupovania det'om
a mladistvym)
f) obmedzenie klamlivych informacii
g) oznacenie Skodlivosti alkoholu

h) Ziadne obmedzenie nepoznam



16. Myslite si, Ze su obmedzenia reklamy na alkohol v Slovenskej republike
dostatocné?
a) ano
b) skoér ano
c) nie
d) skor nie
e) neviem
17. Myslite si, Ze by mala mat’ reklama na alkohol oznacenie $kodlivosti obrazkami,
podobne ako tabakové vyrobky?
a) ano
b) skoér ano
C) nie
d) skor nie
e) neviem
18. Viete kam sa obratit’ v pripade porusenia zakona pri reklame na alkohol?
a) ano
b) nie
C) neviem
19. Oznacte vSetky institicie, o ktorych si myslite, Ze rieSia porusSenia zikonov
tykajucich sa reklamy na alkohol (moznost viacerych odpovedi)?
a) Slovenska obchodna in$pekcia
b) Rada pre reklamu
c) Rada pre medialne sluzby
d) Statna veterinarna a potravinova sprava
e) Urad verejného zdravotnictva, Odbor hygieny vyzivy, bezpe¢nosti potravin a
kozmetickych vyrobkov
f) Slovenska pol'nohospodarska a potravinarska inSpekcia

g) iné:

20. Spomeniete si na nejaku protialkoholicku reklamnu kampan?

21. AKé sankcie by ste navrhovali pri poruseni zakonnych pravidiel o reklame na alkohol
(moznost viacerych odpovedi)?
a) finan¢né sankcie
b) povinné zabezpecenie vzdelavania komunit v oblasti kontroly alkoholu
c) povinné dlhodobé financovanie intervencii na urovni primarnej zdravotnej

starostlivosti



d)

9)

prispievanie na poradenstvo v oblasti prevencie uzivania alkoholickych napojov
prispievanie na odbornt pomoc zavislym od alkoholu
financovanie protialkoholickych reklamnych kampani

né:




