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Abstract

Jelenska, A. Consumer behaviour on the market of alcoholic beverages. Diploma
thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2017.

This diploma is focused on consumer behaviour on the market of alcoholic
beverages in the Czech Republic and the EU. The thesis deals with information
on the development of consumption of alcoholic beverages, factors influencing
consumption and consequent impacts of consumption. The database
sources of WHO, Eurostat and CZSO were mainly used for the secondary analysis
and for the primary analysis, questionnaire and in-depth interviews were made.
The output of the thesis identifies the factors influencing individual consumption,
evaluates its impacts and includes subsequent determination of measures to re-
duce consumption in the Czech Republic through marketing tools.

Keywords
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Abstrakt

Jelenskd, A. Chovani spottebitelli na trhu s alkoholickymi napoji. Diplomova prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brnég, 2017.

Tato diplomovad prace se zaobird spotiebitelskym chovanim na trhu
s alkoholickymi napoji v Ceské republice a EU. Prace se zabyva informacemi o vy-
voji spotireby alkoholickych napoji, faktory ovliviujici spotiebu a naslednymi do-
pady konzumace. V praci jsou v sekundarni analyze vyuzity hlavné databazové
zdroje WHO, Eurostat a CSU a k primarni analyze vlastni dotaznikové Setfeni
a hloubkové rozhovory. Vystupem prace je urceni faktort ovliviiujici individualni
spotiebu, zhodnoceni dopadli a nasledné stanoveni opatieni pro sniZeni spotieby
v Ceské republice pomoci marketingovych nastroj.

Klicova slova

alkoholické napoje, chovani spotrebitele, dopady konzumace alkoholu
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1 Uvod

Alkohol miiZe lidem slouZit jako prijemny spolecnik, ale i jako jeho metla. Pokud je
pozivan nerozumné nebo je spojen s urcitym rizikem, jde o zahravani si s velkym
nebezpecim. Z milého spolec¢nika se najednou stane nepfitel.

Je nejstarsi a také nejvice uzZivanou psychoaktivni latkou na svété, ale na rozdil
od vétSiny je jeho uZivani témér ve vSech zemich legalni a konzumace je akcepto-
vana. Alkohol provazi lidstvo jeho historii uZ od pradavna a v pribéhu vyvoje lid-
ské spolecnosti nabyval rozlicnych funkci a podob. Nalezy pivnich dzbant svédci
o tom, Ze se alkoholické napoje vyrabély jiZ v neolitickém obdobi, kdy si ho varili
starf Babyloniané. CoZ je pro predstavu zhruba pred osmi tisici lety a blizky vychod
se tak povaZuje za rodisté.

Jak v soucasnosti, tak i v minulosti byl alkohol povazovan na jedné strané
za zlo, na druhé za 1ék. Byl a dodnes je soucasti nabozenskych ritualt. Diive slouzil
jako vyznamny zdroj Zivin a byl také vyuzivan v mediciné, a to zejména jako dezin-
fekce a anestetikum.

UZ Konfucius, Buddha i Mohamed zakazali piti alkoholu. V Ciné byli opili lidé
souzeni k trestu smrti, v Indii zase museli pit vrouci vino, vodu nebo mléko az ze-
mi‘eli. V historii miiZzeme najit obdobi, kdy byl masivné konzumovan, ale i dobu,
kdy se jeho konzumace omezovala. Vislamskych statech zakaz pretrval dodnes.
Vétsinou byl historicky ale spiSe prospésny a uzite¢ny nez zneuzivan.

Alkohol je navykova latka s tlumivym uc¢inkem na organizmus a predstavuje
nejvétsi svétovy problém spojeny s uzivanim drog. Tato droga zasahla cely svét
a jeho poZivani se v mnoha zemich stalo spole¢enskou nutnosti.

Nezanedbatelnou skutecnosti je, ze v soucasné spole¢nosti nartistd objem
spotreby alkoholickych napoji predevsim mezi détmi a mladeZi. Nejsou to ojediné-
1é pripady, kdy alkohol poZivaji i desetileté déti. JelikoZ jde o spoleCensky povole-
nou drogu, je o to snadnéjsi, stat se na ni zavisly. Malokdo si ale uvédomuje, Ze
alkoholovou zavislost je tézsi vylécit. Navic je znacné Skodlivéjsi neZ zavislost na
vétsiné jinych navykovych latek.

Dnesni undhlend doba z alkoholu déla velmi oblibenou zaleZitost. Lidé piji
hlavné pro uvolnéni, a aby se zbavili zdbran. Nadmérna konzumace alkoholu ale
zplsobuje alkoholizmus a patfi v dnesSni dobé k nejvétSim rizikiim, ktera ohrozuji
kvalitu Zivota. Dopady piti pak nemaji vliv pouze na jedince poZivajiciho alkohol,
kde trpi jeho mysl i télo, ale i na jeho okoli. Jeho psychické a fyzické zmény maji
velky vliv na déti a jejich vychovu. Rodic, at’ uz chce, nebo ne, vzdy je pro své déti
vzorem. Ne nadarmo se Fika, Ze alkohol neni Dablem, Dablem se stavaji pouze jeho
konzumenti.

Dlouhodobé uzivani poskozuje zdravi jedince, a to zejména jeho jater, mozku,
srdce, a dokonce piti ovliviiuje i vznik nékterych druhi rakovin. Alkohol silné pt-
sobi na lidskou mysl, snizuje schopnost racionalné myslet a pokrivuje usudek. Je
pak zdrojem kriminality, ke které disledkem jeho piti dochazi. Opili fidici sedaji
za volant, a mnohdy tak zpuisobi dopravni nehody i s imrtim. Rodiny také kviili
nému zuZzuji finan¢ni problémy. Zdravé jidlo je pak odstrkovano ve prospéch alko-
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holu. To se nasledné odrazi na zdravi rodici i déti. Vznikaji velké socidlni problémy
v rodiné, praci nebo na verejnosti. Lidé si neuvédomuji, Ze mnohokrat je alkohol
jen cestou k tomu, aby presli k tvrdSim drogam.

Objevuji se ale také mnohé studie o tom, jaké pozitivni u€inky alkohol prinasi.
U piva se setkavame s kladnym pisobenim na traveni. U vina je to zase jeho schop-
nost snizovat cholesterol a pomahat tvorbé cervenych krvinek.

Kam nas dnes$ni trend piti alkoholu dovede? Je potifeba zamyslet se na dopady
a na to, Ze vSe, co délame, ovliviiuje nasi budouci generaci. Problematika alkoho-
lismu je obrovska, a proto se alespon jeji casti vénuje tato prace.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je ziskat a zhodnotit informace o stavu, vyvoji
a dopadech konzumace alkoholickych napoji vcetné faktora ovliviiujici individu-
alni spotfebu, nasledné pak stanovit opatieni pro ovlivnéni spotieby a negativnich
dtsledkli pomoci marketingovych nastrojt.

Situace bude zhodnocena zpracovanim sekundarnich dat, dale bude provede-
no dotaznikové Setieni a hloubkové rozhovory.

Cile bude dosaZeno pomoci nasledujicich krokii:

e provést orientacni analyzu vyvoje spotieby a dopadi alkoholickych napojt
v Ceské republice a v EU,

¢ identifikovat spotrebitele a jejich chovani na trhu s alkoholickymi napoji,

e urcit faktory vedouci ke spotiebé alkoholickych napoji a faktory vedouci
k jejich nakupu,

¢ zhodnotit negativni dopady konzumace alkoholickych napojt,

¢ navrhnout opatieni ke sniZeni spoti‘eby alkoholickych napojt.
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3 Literarnireserse

3.1 Chovani spotrebitele

Spotrebitelem je obecné osoba, ktera identifikuje potfebu nebo touhu, provede
nakup a nasledné se produktu zbavi. Ne vZdy je ovSem ten, kdo produkt zakoupi,
osoba, ktera ho bude i vyuZivat a naopak. Spotrebitelem také mohou byt organiza-
ce nebo skupiny, ve kterych miiZe jedna osoba tvorit rozhodnuti o nakupu zboZzi
pouZivaném mnoha ¢leny organizace (Solomon, 2010).

Jak uvadi Vysekalova a kol. (2011) ,spotiebni chovdni nemtiZeme chdpat izolo-
vané bez vztahu k chovdni obecné a bez vazeb na mikro i makrostrukturu spole¢nos-
ti“. Informace o jejich chovani nam dava psychologie, sociologie, kulturni antropo-
logie, ekonomie a dalsi.

Spotifebni chovani je chovani konecnych spotiebiteld, které predstavuje
dle Koudelky (2006) jednu z rovin lidského chovani. Jsou v ném obsaZeny jak di-
vody, které vedou k uzivani, tak zplisoby, kterymi to provadéji. Znamena to tedy
chovani lidi, které se vztahuje k ziskavani, uzZivani a odkladani spottebnich produk-
th (Koudelka, 2006).

Podle autort Hoyera, Maclnnise a Pieterse (2016) spotiebitelské chovani od-
razi souhrn rozhodnuti spotrebitele s ohledem na porizeni a spotiebu zboZi, slu-
zeb, cinnosti, zkuSenosti, lidi a napadi (v case). Solomon, Russell-Bennnett
a Previte (2013) definuji chovani spotrebitelli jako chovani, které ¢erpa z riiznych
obort jako napriklad ekonomie, sociologie a psychologie, a to vSe pro vysvétleni
spotrebitelského rozhodovani.

Jde o proces, kdy skupiny, jednotlivci nebo organizace nakupuji, pouZivaji
a zbavuji se, aby dokazali naplnit své potieby a touhy v¢etné rozhodovaciho proce-
su, ktery predchazi a souvisi s jejich jednanim (Gibler a Nelson, 2003). Spotirebni
chovani ma vazby na ostatni aspekty lidského chovani a nelze ho z nich vytrhnout
(Koudelka, 2006).

Chovani spotiebitelti zahrnuje vSechny aktivity a vlivy, které nastavaji pred,
béhem a po ndkupu samotném. Zahrnuje to nejen nakup a spotrebu produktu, ale
téZ vse, co ovliviiuje nakupni rozhodovani (Strydom, 2005).

vvvvv

trebitelského chovani:
e pied spotrebou,
e spotieba,
e po spotiebé.

V kazdé fazi tohoto procesu vznikd moZnost ovlivnéni nazoru spotrebitele, jeho
pocittli a ¢ind viic¢i znacce nebo produktu.
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Dale dle Kotlera a kol. (2007) jsou konecni spotrebitelé jednotlivci a domac-
nosti, ktefi kupuji zboZi a sluzby pro osobni spotirebu, a spolecné tvoii spotiebni
trh. V soucasnosti je zasadni otazkou vSech marketéri zjistit, jak spotirebitelé rea-
guji na marketingové podnéty. Znalost reakci spottebiteld na rtizné vlastnosti pro-
duktu, reklamy a ceny, dava firmam velkou konkurencni vyhodu.

Marketingové Ostatni Cerna skiriika spotiehitele Reakce

podnéty podnéty kupujiciho

Produkt Ekonomické Charakteristilor] Rozhodovaci Volba produkiu

Cena Technologicke ¥ kupujiciho . proces —* Volba znatky

Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce

Komunikace Kulturni Natasovini koupé
Disponibilni £3stka

Obr. 1 Model nakupniho chovani
Zdroj: Kotler a kol. Moderni marketing, 2007.

Kotler a kol. (2007) dale uvadi, Ze pravé model chovani kupujiciho, oznacovany téz
jako podnét/reakce, ma byt pro jejich rozhodnuti vychodiskem. Na obrazku 1 je
znazornéna takzvana Cerna skiinka spotrebitele, do které vstupuji marketingové
a ostatni podnéty a nasledné vyvolavaji urcité reakce. Hlavni otdzkou celého mode-
lu pak je, jakym zplisobem se podnéty preménuji v mysli spottebitele, v jeho ,cerné
skrince®, a nasledné se projevuji do urcité odezvy neboli reakce. Ta je potom kon-
krétnim rozhodnutim spottebitele o tom, co, kde, kolik a jak sviij ndkup uskutecni
(Mula¢ova a kol,, 2013). Ulohou marketingovych specialistii je poté zjistit, co se
v Cerné skiince kazdého spotrebitele odehrava (Kotler a kol., 2007).

3.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele

Jakubikova (2012) uvadi faktory, které ovliviiuji nakupni chovani spotrebitele.
Patii sem: kulturni, spolecenské, osobni, psychologické a Cole (2014) jesté dodava
faktory demografické a ekonomické. Tyto faktory davaji odpovédi na to, proc spo-
trebitelé kupuji urcité produkty, proc¢ je kupuji v urcitych obchodech, v urc¢itém
Case, jak je kupuji a dalSim podobnym otazkam se snaZi marketéri stale 1épe poro-
zumét (Strydom, 2005).
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Osobni faktory Spolecenskeé faktory
Motivace Rodina

Vnimani " | Kultura

Schopnost uceni Spolecenska trida

Postoj Referenéni skupiny
Osobnost Nazorovi vidci

Zivotni styl

Proces rozhodovani

Potieba uznani
Vvhledavani informaci
Ohodnoceni
Rozhodnuti o ndkupu
Ponakupni hodnoceni

Vvbér z nabidky trhu

Obr. 2 Chovani spotrebitele
Zdroj: Strydom. Introduction to Marketing, 2005.

Strydom (2005) v obr. 2 poskytuje prehled o chovani spotrebitelii. Osobni faktory
popisuje také jako vnitini nebo zakladni determinanty, jelikoZ potreby spotrebite-
le, jeho motivy, postoje, vinimani, u¢eni a jejich osobnost urcuji rozhodovani o spo-
tiebé. OvSem ovlivnéni vnéjsim kulturnim a socidlnim prostiedim taktéz piisobi
na jejich rozhodovani a chovani. Tyto vnéjsi vlivy nazyva jako spoleCenské faktory.

Mimo toto schéma existuji i dals$i zndzornéni faktort, které ovliviiuje chovani
spotiebitele. Jedno z nich je pravé zobrazeno na obr. 3. Déleni do zakladnich sku-
pin a je obdobné jako uvadi Jakubikova (2012) a dale i Kotler a kol. (2007) na kul-
turni, spoleCenské, osobni a psychologické.
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Kulturni
Spolecenske -
Osobni
Psychologicke
Kultura Referenéni
skupiny Vek a fize Zivota
Zaméstnani . er s
. Motivace Kupujici
Subkultura Rodina Ekonomickd Vniméni
_ Situace Useni
o Rale Lvotni styl Presvédéent
Spoletenskd a spoletensky DSD?“?SE a postoje
tida status a vnimani
sebe zama

Obr. 3 Faktory ovliviiujici chovani
Zdroj: Kotler a kol. Moderni marketing, 2007.

3.2.1 Kulturni faktory

Dle Solomona, Marshalla a Stuarta (2012) je kultura zakladnim vychodiskem lid-
ského chovani, které je z vétsi ¢asti naucCené. Dité se od své rodiny a spole¢nosti uci
zakladnim hodnotam, postojlim, pranim a chovani. Jakubikova (2012) uvadi, zZe
na chovani jednotlivcl maji tyto faktory nejvétsi vliv. Dale Mulacova a kol. (2013)
upozornuje na to, Ze kulturni faktory formuji spottebitele po cely jeho Zivot, a pro-
to je jejich vliv silny. Tvori je tri zakladni skupiny vlivl: kultury, subkultury a spole-
Censkd trida.

Kulturni hodnoty, normy, symboly jsou vytvoreny lidmi a jsou prenaseny
z jedné generace na druhou (Strydom, 2005). V nékterych kulturach je piti nékte-
rych alkoholickych napojt tradici nebo maji své zvlastni prilezitosti, pri kterych se
alkoholicky napoj konzumuje. Jinde se zase piti mlze povazovat za tabu.

3.2.2  Spolecenské faktory

Mezi tyto faktory patfi napriklad mensi skupina spotiebitelt, rodina, role a socidlni
postaveni. Je jimi ovliviiovano spotiebitelské chovani, jejich reakce, a pravé proto
jim firmy musi vénovat nemalou pozornost (Kotler a kol., 2007). KaZzdy c¢lovék je
ve svém Zivoté ovliviiovan socidlnimi predispozicemi, a to z dlivodu, Ze je soucasti
socidlniho prostredi, kde prichazi do kontaktu s rtiznymi lidmi (Mulacova a kol.,
2013). Dle Vysekalové (2004) je ¢lovék béhem celého svého Zivota, uZ od okamzi-
ku narozeni, soucasti néjaké socialni skupiny.

Vysekalova (2011) také dale uvadi, Ze spolecenskému vlivu podléhaji zejména
produkty, které jsou verejné konzumované nebo verejnosti diskutované. Pravé
alkohol se mezi né muZe radit.
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Referen¢ni skupiny

Jsou to takové skupiny, které funguji jako pfimé nebo nepiimé srovnavaci body
nebo jsou vzorem pro formovani lidskych postojt a chovani (Kotler a kol., 2007).
Bartova, Barta a Koudelka (2007) ji charakterizuji jako socialni skupinu, se kterou
se jedinec identifikuje, prejima jeji normy a hodnoty, které mu slouzi jako ramec
referenci. Také dle Strydoma (2005) tyto skupiny zahrnuji jednoho nebo vice lidi,
které jedinec pouziva jako zaklad pro srovnani. V kazdé skupiné jsou pak urcité
charakteristické normy chovani, jejichz dodrzovani se o¢ekava od ¢leni skupiny.
Tyto skupiny mohou jednotlivce ovliviiovat a neprimo nutit ke konzumaci alkoho-
lu. Casto ¢lovék pije jen proto, aby nékde zapadl.

Kotler a kol. (2007) definuji také aspira¢ni skupinu, coz je takova skupina,
se kterou se jedinec identifikuje i bez osobniho kontaktu a chce do ni patrit.
U Mulacové a kol. (2013) se mizZeme setkat jesté s disociacni skupinou, do které
naopak jedinec patrit nechce. Tou mohou byt napriklad bezdomovci, ktefi jsou
obecné pitim alkoholu, znamd.

Rodina

Patfi knejvyznamnéjSim faktoriim, které maji vliv na ndkupni rozhodova-
ni. Kotler a kol. (2007) v Zivoté kupujiciho uvadi dva typy rodiny, a to rodinu orien-
tace a rodinu prokreace.

¢ Rodina orientace - kde rodice vedou jedince k naboZenskym, politickym
a ekonomickym postojim, ¢imZ dokazi formovat jeho sebeulctu, ambice
i lasku. I kdyzZ se jedinec nestyka s rodinou a neni s ni v kontaktu, i tak je je-
ho nakupni chovani stale ovliviiovano.

¢ Rodina prokreace - kde maji primy vliv na kazdodenni nakupni chovani
déti a partner.

U Strydoma (2005) se miizeme setkat s drovnémi rodiny, jako jsou nuklearni
(manzel, manZelka a déti) a SirSi rodina (zahrnuje i prarodiCe a jiné ¢leny Zijici
s nimi pod jednou stirechou).

Rodina vyznamné ovliviiuje jedince béhem jeho celého Zivota. To, jestli pije
rodi¢, partner nebo jiny ¢len, miize dovést k piti i ostatni. Déti se v rodiné uci tak,
ze napodobuji a rodi¢, ¢i uz chce nebo ne, je pro né vzorem. Rodina ma tedy
na problematiku piti alkoholu velky vliv a nékdy ho nadmérné dlouho toleruje. Al-
koholismus neni pouze zaleZitosti jednoho ¢lovéka, vZdy je to problém celé rodiny.
JenZe ne vzdy to rodina chape, Casto pred tim utika a necha situaci zajit az do silné-
ho alkoholismu (Kucerova, 2013).

Role a spolecensky status

Jakykoliv jedinec patfi do mnoha skupin, at’ uz je to rodina, organizace nebo klub.
Jeho postaveni v ramci kazdé skupiny je pak definovano pomoci statusu
arole, pricemZ je vidy role spojena suritym statusem, ktery vyvolava
ve spolec¢nosti (Kotler a kol., 2007).
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3.2.3 Osobni faktory

Na kupni rozhodovani maji mimo kulturni a socialni faktory vliv i osobni. Radime
mezi né faktory jako vék a faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl,
osobnost a vnimani{ sebe sama (Kotler a kol., 2007).

Velmi dilezité jsou praveé vék a faze zZivota, protoZe spotirebitel béhem Zivota
méni svou strukturu potreb a i zplsoby, jak tyto potieby uspokojovat. Tyto faktory
1ze sledovat na zakladé vnéjsich individudlnich ryst (Mulacova a kol., 2013).

Zivotni styl

Je definovan jako vzorec Zivota, ktery urcuje, jak jednotlivec Zije a travi volny cas
(Solomon, Marshall a Stuart, 2012). Je vyjadiovan jeho aktivitami, nazory a zajmy.
Zachycuje se nim cely vzorec chovani a vzajemného pilisobeni na oko-
I (Kotler a kol., 2007). Stydrom (2005) dodava k Zivotnimu stylu to, Ze se jedna
o hodnoty kazdého jedince a zalezi, co kazdému prijde v Zivoté zajimavé a dulezité.
Nékterym lidem jejich styl Zivota posiluje tendenci k tomu, aby konzumovali alko-
hol, a dokonce i drogy (Vagnerova, Csémy a Marek, 2013).

3.24 Psychologické faktory

Dle Mulacové a kol. (2013) je chovani spotrebitele velmi uzce spjato
s psychologickymi procesy jeho osobnosti. Psychologické faktory lze poznat pouze
z projevi chovani nebo osobnich vypovédi. DileZitymi psychologickymi faktory,
jak uvadi Jakubikova (2012), jsou motivace, vnimdni, uceni, presvédcenti a postoj.

Motivace
Urcita potreba (pocit nedostatku) vyvolava u kazdého Clovéka nutnost jejiho uspo-
kojeni, a stdvd se tak zakladni motivacni pohnutkou lidského jedna-
ni (Mulacova a kol.,, 2013). Jak uvadi Cakirpaloglu (2012), motivace oznacuje pro-
ces zahajeni, zaméreni a regulace aktivity jedince na objekty a cile. S motivaci tésné
souvisi i pojem motiv, ktery definuje jako spoustéci silu popuzujici psychickou ten-
denci osobnosti. Motivy jsou znamé tim, Ze funguji na podvédomé trovni.
Jakubikova (2012) uvadi, Ze kazdy clovék pocituje své potieby a planuje je
uspokojit nakupem. Z potieby se v urcitou chvili, kdy potifeba dosahne urcité hla-
diny, najednou stane motiv. Motiv neboli nutkani Kotler a kol. (2007) definuji jako
potiebu, kterd dosahne takové sily, Ze tlaci jednotlivce az k jejimu uspokojent.
Bouckova (2003) uvadi, Ze motivace je proces uspokojeni potieb, je to usmér-
néni potieby smérem k jejimu uspokojeni. Motivace lidského chovani tedy vychazi
Z potieb.
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Uspokojeni
Potfeba _— Pohnutka o Pfani Cil
1, |
Obr. 4 Proces motivace

Zdroj: Bouckova. Marketing, 2003.

Pro sledovani a nasledné vyhodnocovani kupniho chovani se vyuZivaji poznatky
psychologie a pristupy k teorii motivace. Jednou z nich je znama Maslowova hie-
rarchie potreb (Mulacova a kol., 2013).

Maslow identifikoval konkrétni lidské pohnutky a zatadil je do hierarchie
podle vyznamu. Na spodni drovni jsou nejnaléhavéjsi fyziologické potreby, které
pomahaji zajistit preZiti jedinci. Dale nasleduji urovné pocit bezpeci, ucta az
po poti‘ebu seberealizace (Strydom, 2005). Kotler a kol. (2007) uvadi tyto potireby
podle dulezitosti: fyziologické potireby, potreby bezpeci, spolecenské potieby, po-
tifeby uznani, kognitivni potreby, estetické potreby aZ po potifebu seberealizace.
uspokoji, se snazi naplnit své dalsi potreby (Strydom, 2005).

Pfi problematice konzumace alkoholu se setkdvame s motivaci, ktera obsahu-
je jak biologické, tak socialni faktory. U mnoha jedincti je tato motivace tak silng, Ze
jim nezalezi na dlouhodobych rizicich, zejména pokud se takova rizika jevi jako
vzdalena nebo nepravdépodobna. Jsou taZeni prijemnym pocitem, ktery jim alko-
hol prinasi a predstavuje pro né odménu (Ayers a De Visser, 2015).

Vnimani

Tento pojem Solomon, Marshall a Stuart (2012) definuji jako proces, kterym lidé
vybiraji, organizuji a ndsledné interpretuji informace, které ziskali z vnéjsiho okoli.
Jestli skutecné jedinec jedna, zavisi na jeho vnimané situaci, i kdyZ predpokladem
k jednani je motivace (Kotler a kol., 2007). Lidi na jednotlivé podnéty reaguji riz-
né. Také na né béhem dne pusobi velké mnozstvi podnétli a nemohou tak vénovat
pozornost vSem. Podnéty proto urcitym zpisobem tridi a vybiraji (Mulacova a kol.,
2013).

Ne vzidy chceme vSe vnimat tak, jak je. Pravé proto se mnoho lidi obraci zrov-
na na alkohol. Ten pomdha navodit pocit euforie, uvolnéni a ztraty ostychu
a zabran. U alkoholika je vnimani nékterych faktorl zastieno jeho silnou motivaci
se napit, a proto na néj mohou véci pisobit odlisné. Také reaguje rozdilné nez pri
stiizlivosti (bez chuti k piti nebo opiti) a ne na vSechny aspekty (Miillerova, 2014).

Uceni
Lidé béhem svého celého zZivota ziskavaji velké mnoZstvi zkuSenosti a na zakladé
toho se poté méni jejich rozhodovani a chovani (Mulacov4, 2013).
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Prresvédceni a postoje
Postoje a presvédceni se vZivoté ziskavaji prostrednictvim jednani a uce-
ni. Kotler a kol. (2007) definuji presvédceni jako minéni jedince o urcité skute¢nos-
ti. PfedevSim marketingovi specialisti se o néj zajimaji, protoze pravé ono vytvari
image produktu a znacky, coZ pak nasledné ovliviiuje i nakupni chovani.

Postoje si podle Mulacové (2013) jednotlivec formuje pomoci poznavacich
procest. Koudelka (2010) uvadi, Ze postoje navazuji na proces uceni a predstavuji
kladné nebo negativni vztahy k urcitému objektu.

3.3 Kupnirozhodovani

Dle Johnové (2008) proces rozhodovani spotiebitele zkouma, jak probihaji nakup-
ni volby, a to od uvédoméni si potieby, pres ziskavani a vyhodnocovani, aZ po
vlastni rozhodnuti. Dale uvadi, Ze tento proces zahrnuje i ponakupni chovani
a vsima si i vlivy, které na spotiebitele béhem néj piisobi. Predpokladem rozhod-
nuti je mozZnost volby, pficemz se tyto volby rozliSuji ve tfech drovnich reSeni pro-
blému:

e extenzivni - spotiebitel porovnava velké mnozstvi informaci a nema pre-
dem stanovena kritéria pro hodnoceni produktg,

v

e limitni - Kritéria ma predem stanovd, a proto bude vyhledavat omezenéjsi
mnozstvi informaci,

¢ rutinni odezva - tento postup se pouziva u kategorif, se kterymi ma uz zku-
Senosti z diivéjska.
Pfi ndkupnim chovani se dle Vysekalové a kol. (2011) zkouma vSe, co se déje, pri
nakupu, vSechno, co probiha od chvile, kdy jedinec vesel do prodejny, az do doby
kdy odchazi.

Zamazalova (2010) popisuje kupni rozhodovaci proces v péti fazich, pricemz
je vkazdé znich spottebitel vystaven plsobeni nékolika vlivli. Pro firmu se tak
vkazdé fazi naskytuje mozZnost vyuziti riznych marketingovych nastroji
k ovlivnéni spotrebitele. Tyto faze jsou znazornény na nasledujicim obrazku.
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Obr. 5 Faze kupniho rozhodovaciho procesu
Zdroj: Solomon, Marshall a Stuart. Marketing: real people, real choices, 2012.

Rozpoznani problému

Celé kupni rozhodovani zac¢ina uvédoménim si rozporu mezi skutecnym
azadoucim stavem. Spottebitel si zacind uvédomovat nedostatek napriklad
z dlivodu poskozeni uzivaného produktu, opotiebenim nebo spotiebovanim (So-
lomon, Marshall a Stuart, 2012).

Bartova, Barta a Koudelka (2004) uvadi dalsi mozny davod, a to zvySeni tirov-
né pozadovaného stavu nebo zlepSeni finan¢ni situace (zvySeny prijem nebo vyssi
spolecensky postaveni). Na tento nedostatek pak reaguje pocitem potieby ho vyte-
Sit (Zamazalova, 2009).

Mowen (1990) uvadi, Ze pokud dojde u spotiebitele k poklesu uspokojeni
ze soucasného stavu, bude problém rozpoznan a povede ho to ke koupi. Takovym
spoustécem muze byt u alkoholika, kdyz mu naptiklad dojde piti.

V tomto stadiu tedy zacina u alkoholika uvédomovani si, Ze ma potiebu se
opét napit. Alkohol prestava v téle plsobit a potiebuje ho znova pozit. Proto po-
kracuje do dalsi faze.

Hledani informaci

V této fazi spotrebitel, u kterého byl vzbuzen zajem, patra po informacich (Kotler
a Keller, 2007). Dle Zamazalové (2009) si spottebitel aktivné vyhledava potiebné
informace na vyreSeni problému. Na této Urovni je osoba také celkové vnimavéjsi
a patra po informacich prostrednictvim studovani materialdi, telefonatli a navstév
obchodt. Zdroje informaci Ize rozdélit do téchto skupin:

osobni - rodina, pratelé a znami,

komer¢ni - reklama, webové stranky a vykladni skiiné,

verejné - masoveé sdélovaci prostredky,

zkuSenosti - zachazeni a uzivani (Kotler a Keller, 2007).
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Dle Mowena (1990) rozliSujeme dva zpusoby, jak je mozné vyhledat informace.
Prvnim z nich je interni vyhledavani informaci, kde si spotiebitel vzpomina na in-
formace o produktu ze své dlouhodobé paméti. Druhym je externi vyhledavani,
pii kterém ziskava informace z vnéjsich zdrojti, jako naptiklad: z obali vyrobkd,
reklamy, reference, personal na prodejné apod.

Hodnoceni variant

V této fazi podle stanovenych kritérii, diileZitosti a vlastnosti jednotlivych vyrobkl
hodnoti spotrebitel ziskané informace. ZuzZuje sviij vybér pomoci logickych a raci-
onalnich dvah. Spotrebitelé se lisi podle toho, jaky vyznam prikladaji jednotlivym
vlastnostem. (Zamazalova, 2009).

Spotrebitel si tedy, jak uvadi Solomon, Marshall a Stuart (2012), urc¢i hodnotici
kritéria, ktera pouZije pro finalni rozhodnuti. V tomto procesu hodnocenti si vytvari
nazory o jednotlivych znackach. To totizZ ovlivni jejich formovany vysledny tsudek
(Zamazalova, 2009).

Nakupni rozhodnuti

Dle Zamazalové (2009) po zhodnoceni alternativ v této fazi spotiebitel dospéje
k rozhodnuti o uskute¢néni nakupu. Jeho rozhodnuti je b€hem ni jeSté ovlivnéno:

e socialnim prostiedim - prodavacdi,
e obchodnim prostiedim - atmosféra obchodu,
e vnimanym rizikem.

Solomon, Marshall, Stuart (2012) popisuji, Ze kolik asili se vklada do nakupniho
rozhodovani, zavisi na mire zavaznosti, tedy relativni dtlezitosti vnimanych na-
kupnich nasledki nakupu pro kupujiciho spotrebitele. Rozhodovani o produktu,
tak mtze byt vyznamnym faktorem pfti vybéru produktu.

Kotler a Keller (2007) také uvadéji, Zze pokud spotiebitel své kupni rozhodnuti
zméni, odlozi nebo zavrhne, je ovliviiovano pravé timto vnimanym rizikem. Uvadi
nékolik typt rizika, se kterym se spotiebitelé mohou setkat pti nakupu i pfi spo-
trebé daného produktu:

e Casové riziko - selhdni vyrobku povede k nakladiim uslé prileZitosti nalezeni

jiného,

o fyzické riziko - vyrobek bude hrozbou pro uZivatele,

¢ funkéni riziko - nebude fungovat podle ocekavani,

e spolecenské riziko - pred ostatnimi lidmi bude vypadat smésné,

e psychologické riziko - bude negativné ovliviiovat duSevni pohodu spotrebi-
tele,

¢ financni riziko - cena vyrobku nebude takovd, jakou za ni spottebitel zapla-
til.
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Ponakupni chovani

Po nakupnim rozhodnuti, které je zakonceno ndkupem, nasleduje ponakupni cho-
vani. V této fazi spotrebitel, at uZ védomé nebo nevédomé, porovnava ocekavané
uzitky se skutecnymi, ptricemz vysledkem je pocit uspokojeni, spokojenosti pri-
padné i nespokojenosti. Pro firmu je tato faze urcitou prilezitosti na dalsi marke-
tingové pusobeni. CoZ Ize provést formou servisu nebo vytizenim reklamace (Za-
mazalova, 2009).

‘ veérnost } { generalizace \ kladné S-z-U ‘

D N

ano
Uziti - P e
_— okojenost?
Ocekavani . Shokoleno ,\/
ne
zmeéna diskriminace zaporné S-z-U
Obr. 6 Ponakupni chovani

Zdroj: Zamazalova. Marketing, 2010.

Jak uvadi Tomek a Vavrova (2009) nakupni rozhodovani predstavuje urcity retéz
riznych roli. Pficemz prakticky tyto role mlize vykonavat jedna nebo i vice osob.
Dale rozlisuji nékolik roli, které v tomto tetézci charakterizuji vZdy urcity subjekt
pri ndkupnim rozhodovani:

¢ iniciator - osoba, u které vznika kupni napad,

ovlivilovatel - osoba, ktera radi a ovliviiuje rozhodovani spotiebitele,

rozhodovatel - ten, kdo ma konec¢né rozhodnuti o koupi,

kupujici - osoba realizujici koupi,

pripravar - osoba pripravujici vyrobek ke spotifebé nebo k uzitf,

uzivatel - subjekt uZivajici vyrobek.

Solomon, Russell-Bennnett a Previte (2013) uvadi, Ze rozhodnuti spotrebitele
o ndkupu je znac¢né ovlivnéno nazory a chovanim jeho pratel. Doporuceni rtiznych
znacek a informaci o zbozi, které se spotiebitel dozvi béhem obycejné konverzace
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s lidmi, jsou pro néj diilezitéjsi nez informace z televiznich reklam, ¢asopist, bill-
boardii nebo z webovych stranek.

Vysekalova (2011) uvadi i dalsi faktory, které dle ni ovliviiuji nakupni chova-
ni. Za dtlezity faktor poklada pti rozhodovani o ndkupu misto prodeje. Prostredi
prodejny se v zdkaznicich snaZzi vyvolavat pozitivni emoce, které je podniti k naku-
pu. V misté prodeje pisobi také ¢asto vlivy, které si ani neuvédomujeme. Patii me-
zi né naptiklad: spoleCensky zaZitek, védomi vlastniho ja a naplnéni touhy (po rizi-
ku). Na ¢lovéka ma béhem nakupu vliv samotny merchandising. Jestli je nespravny,
miZe vést spotiebitele ,k utéku“, vyhleda a vezme znacku, kterou zna a neprojevu-
je Zadny zajem o jiné.

Dle Hoyera, Maclnnise a Pieterse (2016) se marketingové strategie a taktiky
snazi ovlivnit spotiebni chovani ve vice sférach svého piisobeni, protoZe samotné
chovani spotiebitele je mnohem sloZitéjsi nez nakup jednou osobou v urcity mo-
ment. Tento proces je zachycen na nasledujicim obrazku ¢. 6.

Souhrn 0 spotiebé 0 nabidce Zainteresovani Cas
rozhodnuti
Jestli Produkty Shératel Hodiny
Co Ziskdwvani informaci
Proé Sluzby Dny
Jak Ovliviujici
Kde PouZiviani Aktivity Tidny
Rozhodovaci
Kdy FkuZenost Mésice
Kolik Dispozice Kupujici
Jak €asto Lidi Roky
Jak dlouho UZivatel
Napady

Marketingové strategie a taktiky

Obr. 7 Odraz chovani spottebitele
Zdroj: Hoyer, Maclnnis a Pieters. Consumer Behaviour, 2016.

3.4 Alkoholické napoje

Dle zakona ¢. 379/2005 Sb., o opatienich k ochrané pred Skodami plisobenymi
tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami a o zméné souviseji-
cich zakont ,je alkoholickym ndpojem lihovina, vino a pivo. Alkoholickym ndpojem se
rozumi téZ ndpoj, ktery neni uveden ve vété prvni, pokud obsahuje vice neZ 0,5 obje-
mového procenta alkoholu.”
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Alkohol se ziskava procesem kvaSeni, paleni, vafeni nebo kombinaci téchto
postupli. Vyradbén je z ovoce ¢i obili. Je zndm svymi tlumivymi, euforizujicimi
a analgetickymi ucinky (Hosak, Hrdlicka a Libiger, 2015). Patii nepochybné mezi
navykové latky. I kdyZ je pomérné vysoce rizikovy, je legalni. Jeho konzumace je
ve vétSiné kulturnich prostiedich spolecensky akceptovana (Holcnerova, 2010).

Dle Heinricha (2015) konzumace alkoholu vykazovala po mnoho let rostouci
trend. Neni tomu tak ale uz od druhé poloviny 80. let minulého stoleti, kdy pretr-
vavala na stejné urovni, lépe receno méla klesajici tendenci. Dale jak uvadi, tak de-
setina lidi pozivajicich alkohol vypije ptiblizné ptlku celkového konzumovaného
alkoholu.

Podle Novaka (2004) je nejcastéjSim podnétem pro piti alkoholu potreba od-
stranit nékteré prekazky. Uvadi nasledujici: napéti, uzkost, konflikty, tréma, obavy
z neuspéchu a pocit neuspokojeni. U mladsich generaci to miiZe byt také snahou
zapadnout do urcité party a u starSich zas neschopnosti prijmout jejich dospélou
roli. K piti miizou také vést problémy v rodiné ¢i praci. Clovék se alkoholismu uéi,
zmény v jeho povaze jsou pak spiSe nasledkem nez piicinou samotného piti.

3.4.1 Problematika a diisledky spoti‘eby

V soucasné unahlené dobé se piti alkoholovych napojt stava velmi oblibené, a to at’
uz z divodu navozeni pocitu euforie, potireby uvolnéni se, zvySeni sebevédomi,
ztraty trémy azabran. TaktéZz dokaze podpofrit socidlni komunikaci a celkovou
druznost. Pro nékteré lidi je zas spojen s gastronomickymi poZzitky. Nicméné pres
to vSechno vede piti alkoholu k zavislosti, a negativni dopady tak za¢nou prevaZzo-
vat nad pozitivnimi ucinky. Postupné se u jednotlivce vyviji alkoholismus, ktery ma
nepriznivé ucinky jak pro néj samotného, tak i pro jeho rodinu, okoli a celkové spo-
le¢nost. Je tedy drogou pro lidi, kterou se dostanou postupné k silnéjsim drogam
(Miillerova, 2014).

Dle Novaka (2004) je zavislost na alkoholu neboli alkoholismus stav, pti kte-
rém uZzivatel pije alkohol i presto, Ze mu to prinasi socialni problémy.

Navzdory tomu se ale také uvadi, Ze ma 1éc¢ivé ucinky (Miillerova, 2014). Mno-
hé studie ale prokazaly, Ze stfidma konzumace alkoholu miZe byt prospésna proti
mnoha kardiovaskularnim onemocnénim a dal$im chorobam jako cukrovka nebo
zanétu slinivky brisni. OvSem casté pozivani alkoholu poskozuje lidské télo, zpiiso-
buje priznaky kocoviny a onemocnénti jater (Wang a kol., 2016).

Dle WHO se rozliSuje mezi pojmy, jako jsou zavislost na alkoholu a zneuZiva-
nim alkoholu, které je definované jako ,zptisob konzumace, spojeny se somaticky-
mi a psychickymi zdravotnimi poSkozenimi.“ Toto zneuZivani alkoholu je podle
udajti American Psychiatric Association spojeno s vicero psychosocidlnimi pfizna-
ky:

e zanedbavani domacich a pracovnich povinnosti,

e konzumovani alkoholu v takovych situacich, které maji za nasledek nepriz-
nivé psychické zmény,
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e setrvavani vkonzumaci alkoholu, ikdyZz vznikaji socidlni problémy
a mezilidské problémy.

Jednim z nejvétSich socialnich problémii je pravé zavislost na alkoholu (Heinrich,
2015).

Dle Hosaka, Hrdlicky a Libigera (2015) vytvareni zavislosti na alkoholu odpo-
vidaji Ctyri nasledujici stadia, ktera definoval kanadsky psychiatr Jellinka:

1. Inicialni, tzv. pocatecni stadium - uZzivatel alkoholu pije jako jeho okoli, ne-
odlisuje se od néj a pri piti neporusuje spolecenské normy. Roste frekvence pi-
ti, ale neni to na ¢lovéku znat.

2. Varovné stadium - k tomu, aby uzivatel vyvolal ovlivnéni, potiebuje stale
vétsi davky alkoholu. U¢inna hladina se bliZ{ hladiné zfetelné opilosti. Tento
jedinec vyhledava pftilezitosti k piti a pripravuje si naskok. Jeho okoli vnima
toto piti jako Casté.

3. Rozhodné stadium - v tomto stadiu se jedna uZ o zavislost. U¢inna hladina
splyva s hladinou opilosti. Ztraci kontrolu v piti, coZ ma znacné nasledky
na jeho zdravi. Dochazi ke zméné osobnosti a roste pocit viny.

4. Konecné stadium - uzivatel nadale pije a po vystrizlivéni sviij odvykaci stav
»zlepSuje“ rannim piti alkoholu. Degraduje se jeho osobnost, dochazi k posko-
zeni organi a svoji Zivotni situaci ¢asto resi i sebevrazdou.

Konzumaci alkoholu miiZeme v rozmezi od tplné abstinence aZ po pravidelné piti
rozdélit do 6 stadii. AvSak je potirebné si uvédomit, Ze kazdy poZivatel alkoholu je
jedine¢ny a ma jiny psychicky i zdravotni stav. Individualni tolerance je tedy Siroka
a zavisla na genetickych dispozicich, zvyklosti a trénovanosti jedince. Mezi tyto
stadia zarazujeme: excitaCni, mirnou, stredni a téZkou opilost, vdZnou otravu alko-
holem a riziko smrtelné otravy alkoholem (Miillerova, 2014).

Barrie a Scriven (2014) uvadji, Ze naptiklad déti se setkavaji s poZivanim alko-
holu uZ dlouho predtim, neZ jej samy za¢nou konzumovat. UZ ve ¢tyrech letech
dokazZou rozliSit mezi lahvi alkoholu a normalnimi napoji. A ve véku Sesti let, kdyz
vidi motajiciho se €lovéka, si spiSe mysli, Ze je osoba opila spiSe neZ nemocna. Ro-
dice pak vyznavaji presvédceni, Ze je dobré déti seznamit s alkoholem doma a pii-
lezitostné jim podaji slaby alkoholicky napoj. Z vlastni zkuSenosti usuzuji, Ze vhod-
ny vék je okolo patnacti let. Z toho vyplyva, Ze rodina je hlavnim zdrojem vlivu
na mladé déti a na jejich budouci vztah k alkoholu.

U NesSpora (2006) se mlizeme setkat s doporucenimi na prevenci pired alkoho-
lem. Jde o prevenci podle véku, coz znamend oddélovani spotieby alkoholu
do co nejpozdéjsiho véku. Dale by se mél rodic¢ vénovat ditéti a snazit se ziskat jeho
divéru, umét s détmi mluvit o alkoholu a drogach, mit zdrava pravidla v rodinég,
posilovat ditéti jeho sebedlivéru a snazit se v jeho ocich sebe vytvaret jako vzor
a nositele hodnot. Patfi k tomu také predchazeni nudé, coZ znamena umét travit
volny cas.

Casto se setkdvame s tim, Ze 1ékaii problematiku alkoholismu podhodnocuiji.
Pfitom s pitim alkoholu souvisi nespocetné mnozstvi nejen socidlnich, ale i zdra-
votnich problémi. Mezi zdkladni se zarazuji: zanéty Zaludku, pankreatu, jaterni
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poskozeni, riizné nadory, poruchy srde¢niho rytmu a krvetvorby, problémy respi-
ra¢ni, neurologické a endokrinni, poranéni a nemoci kliZze (Hosaka, Hrdlicky
a Libigera, 2015). Dle publikace Alcohol in the European Union (Anderson, Mgller
a Galea, 2012) je alkohol v Evropé treti nejrizikovéjsi faktor pravé pro vznik téchto
onemocnéni a také pro umrtnost.

NeSpor (2006) ve své publikaci uvadi negativni motivace, coz znamena uvé-
domovat si nevyhody piti alkoholu:

e Télesné zdravi - jde o celkové oslabeni imunitniho systému, coZ ma za nasle-
dek mensi odolnost vii¢i nddorim a nemocem.

e DuSevni zdravi - dochazi napiiklad ke kolisani nalad, dzkosti, Zarlivosti, bo-
lesti hlavy, nespavosti a porucham paméti.

e Vztahy k druhym lidem - alkohol je dlsledkem hadek, nediivéry ze strany
druhych lidi, problémim doma, se sousedy a okolim. Zptisobuje v jedinci po-
cit provinilosti vii¢i druhym lidem.

e Finance - piti vytvari vysoké vydaje za alkohol, usly zisk v dlisledku pracovni
vykonnosti a motivuje jedince ke kradezim.

e Zivotni styl - piti predstavuje chudy Zivotni styl, ve smyslu z prace do hospo-
dy. Stava se, Ze trpi i hygiena a zevnéjsek.

e Prdce - nastava vétsi riziko pracovnich drazi, poklesne vykonnost a jedinec
¢asto vykonava praci na nizsi kvalifika¢ni urovni, neZ které by byl schopen,
kdyby nepil.

Nepozivanim alkoholu miiZe jednotlivec dosdhnout pozitivni motivace, coZ jsou
vyhody toho, Ze nepije alkohol. Ty jsou opacné k uvedenym nevyhodam v odstavci

vyse.

Kriminalita

S pitim alkoholu souvisi nejen zdravotni, osobni, rodinné ¢i jiné vztahové pro-
blémy, ale také nartstajici kriminalita. Nasili zpsobené alkoholem mize mit riizné
formy a Casto vede toto konani az k trestnym ¢intim (Williams, 2012).

V zavislosti na tom, jakou roli a podil hral alkohol na trestnim postihu, 1ze ro-
zeznat dvé skupiny trestné ¢innosti souvisejici s poZitim alkoholu, a to trestné ¢in-
nosti s pfimou a neptimou alkoholovou konotaci. V Ceské republice se to oznacuje
jako primarni a sekundarni drogova kriminalita. Primarni znamen3, Ze uZiti je
skutkovou podstatou trestné cinnosti (podani alkoholu ditéti, nebo poziti
v dopravé). U sekundarni alkohol neni znakem skutkové podstaty, ale je hlavnim
dtivodem ke spachani trestného ¢inu (Stefunkova, 2012).

Vztah alkoholu a kriminality zavisi na tom, v jakém mnozstvi a jaky druh alko-
holu byl konzumovan (Lightowlers, 2011). Nékdy je alkohol také konzumovan pro-
to, aby usnadnil jednotlivci deviantni konani rizného druhu. Patii sem napriklad
piti pred vyhledavanim konfliktd, pred vykonanim majetkové trestné ¢innosti nebo
piti na zklidnéni nervi. Dale lze také uvést, Ze v kulturach, které uzivaji nadmérné
davky alkoholu je sklon k nasili a kriminalité vy3si (Stefunkova, 2012). Také je to-
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mu v zemich s niZ§imi cenami a vétsi dostupnosti alkoholu (Chaloupka a Wechsler,
1996).

Stefunkova (2012) dale jesté dodava, Ze jen pouhé presvédéeni konzumenta
(jeho ocekavani) o piti alkoholu, ma za nasledek vyskyt agresivity. Na zavér lze
shrnout, Ze je mezi uzivanim alkoholu a trestnou ¢innosti pozitivni korelace.

3.5 Nastroje omezujici spotirebu alkoholickych napoj

Poptavku po alkoholickych napojich je velmi obtiZné ovlivnit. JelikoZ s konzumaci
alkoholu jsou spojené problémy tykajici se hlavné zdravi lidi, kriminalita a dalsi
negativni jevy, stat se snaZzi regulovat spotiebu zejména ekonomickymi nastroji.

Této problematice se vénuje cely svét, a to i z toho diivodu, Ze skodlivé uzivani
alkoholu je tretim nejvyznamnéjsim rizikovym faktorem predcasné smrti a invali-
dity (Fidler a kol, 2015). Zname CcCtyii kategorie zajml statu v souvislosti
s alkoholem:

o fiskalni - danovy vynos,

e ekonomické - obchod a zaméstnanost,

e bezpelnostni v oblasti verejného poradku,
e zdravotni.

Vsechny staty EU maji ve své legislativé zakony a rdzné jiné nastroje k tomu,
aby vyclenili alkohol z ostatniho zboZi. Tyto opatieni se casto vyuzivaji a jsou prija-
ta pro ochranu verejného zdravi.

UZ v historii jsme se mohli setkat s regulaci trhu s alkoholem. Tato regulace
na sebe pievzala za tu dobu velké mnoZstvi podob, at uz Slo o ndaboZenské zakazy,
prohibici, regulaci trhi v podobé monopolt mést na vyrobu a omezeni dostupnosti
pro spotiebitele. WHO uvadi efektivni opatieni na sniZeni dopadi na zdravi verej-
nosti a poradek v spolecnosti. Povazuje za né: regulaci ceny v podobé zdanéni,
omezeni dostupnosti alkoholu, marketingu a propagace, omezit dostupnost vékem,
nahodné testovat pracujici lidi a fidice (Bélackova, 2011).

Nespor (2010) doporucuje pro Ceskou republiku ohledné spotieby alkoholu
nasledujici:

e systematické a ploSné vyhledavani a diagnostikovani téch, kteri jsou na al-

koholu zavisli nebo jej zneuZzivaji. Mélo by se jim dostat rychlé pomoci.

e prevence u téhotnych, ¢imz se da predejit poskozeni plodu,

e pomoct postiZenym rodindm,

e pravidelné kontrolovat dech na alkohol u ridict,

e poiadné dodrZovat vékové limity,

e za Ucinny nastroj povazuje vyssi zdanéni,

e dulezita je i regulace reklamy, aby nedochazelo k zasahovani déti,

e potireba zamezit nelegdlni vyrobé, prodeji ¢i vyvozu takového alkoholu,
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e zpracovani narodniho programu prevence skod, které zptisobil alkohol.

3.5.1 Omezeni dostupnosti

Dle zakona ¢. 379/2005 Sb., se alkoholické ndpoje mohou prodavat pouze ,ve spe-
cializovanych prodejndch, ve specializovanych oddélenich velkoplosnych prodejen
urcenych k prodeji alkoholickych ndpoji, v prodejndch potravin a smisenych prodej-
ndch, nebo v zarizenich spolecného stravovdni provozovanych na zdkladé hostinské
Cinnosti, v ubytovacich a kulturnich zarizenich, svyjimkou zarizeni urcenych
pro osoby mladsi 18 let.”

Co se tyce omezeni prodeje alkoholuy, tak je ve vétSiné zemi EU rozli¢nym zpi-
sobem omezovan. V nékterych statech je prodej omezen napriklad pomoci mono-
polli v maloobchodni siti a ¢asto je také vyuZivané udélovani licenci, ¢imzZ se regu-
luji mista prodeje. Omezeni dostupnosti se také realizuje prostiednictvim regulace
prodejni doby (Smidova, 2013).

3.5.2 Zakaz prodeje nebo podavani

Tento zakon ¢. 379/2005 Sb., v paragrafu 12 zakazuje mimo jiné prodavat nebo
podavat alkoholické napoje: osobam mladSim 18 let, na akcich pro né urcenych
a také osobam, které jsou zjevné ovlivnéné alkoholickym napojem nebo jinou na-
vykovou latkou. Vztahuje se to také na zdravotnické zatizeni, Skoly, sportovni akce
a prostredky hromadné dopravy.

3.5.3  SniZeni poptavky po alkoholu

Existuje nékolik ekonomickych nastrojii ke sniZeni poptavky po alkoholu. Lze je
rozdélit na nastroje cenové a necenové. PricemZ mezi necenové mizeme zaradit:
zakaz konzumace na pracovistich, lepsi informovani verejnosti o zdravotnich poti-
zich, které souviseji s pitim alkoholu, zdkaz reklamy apod.

Spotiebni dan

Je cenovym nastrojem hospodarské politiky vyuzivanym v Ceské republice. Spo-
trebni dai je soucasti neprimé dané a pomoci ni stat dokazZe regulovat ceny alko-
holu a soucasné zvysit sviij prijem. Promita se do konecné ceny a jsou prenaseny
na spotiebitele (Fidler a kol., 2015).

Tato dan casto tvoii vice nez 50 % ceny zdanovaného zbozi. Z tohoto diivodu
je povaZovana za znac¢né G¢inny nastroj pro omezeni poptavky po alkoholu (Smi-
dovd, 2013). Vysoky podil dané na konec¢né cené ma ale i negativni ucinky. Vznika
prostor pro ¢erny trh, kde nelegalni dovoz a vyroba pak zptlisobuji danové tniky
(Fidler a kol., 2015).

3.54 Regulace reklamy

V nékterych zemich se zcela =zakazuji reklamy na alkoholické napo-
je. Ceska republika je jednou ze zemi, kde se jen vyznamnym zpisobem reguluje
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dle predpisu €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. V zakoné je obsaZeno, Ze reklama
na alkoholické napoje nesmi ,byt zameérena na osoby mladsi 18 let, nabddat
k nestiidmému uZivdni alkoholickych ndpoju, zdporné ¢i ironicky hodnotit abstinenci

s

nebo zdrZenlivost, tvrdit, Ze alkohol v ndpoji ma lécebné ucinky atd.”

3.6 Marketingovy mix

Kotler a kol. (2007) jej definuje jako soubor taktickych marketingovych nastrojt.
Podle Zamazalové (2009) je marketingovy mix (4P) souhrn vnitinich ¢initeld pod-
niku, diky kterym muZeme ovliviiovat chovani spotiebitele. Patii do néj tyto jed-
notlivé nastroje - produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace
(Promotion). Navzajem jsou kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe
odpovidaly vnéjsSim podminkam. AZ poté jsou schopny efektivné plnit svoji funkci.

e Produkt - veskeré vyrobky a sluzby, které jsou spolecnosti cilovému trhu
nabizeny.

e Cena - je suma, kterou zakaznici zaplati za produkt.

¢ Distribuce - patii sem Cinnost firmy, diky které je produkt dostupny cilo-
vym zakaznikGm.

e Komunikace - zahrnuje aktivity, které informuji o prednostech produktu
a presvédcuji cilové zakazniky, aby jej koupili (Kotler a kol., 2007).

Vsechny casti marketingového mixu v souvislosti s alkoholickymi ndpoji jsou regu-
lovany zakonem. Produkt musi spliiovat stadtem stanovena kritéria, aby viibec mohl
byt prodavan, pripadné pod urcitym nazvem. Cena je mimo jiné zatiZena spotrebni
dani. Alkoholické napoje téZ nemohou byt prodavany kdekoliv a kymkoliv. Propa-
gace alkoholickych napojt je v Ceské republice regulovana zakonem a alkoholovy
priamysl tedy ma omezené moznosti, jak své produkty komunikovat (Epravo.cz,
2013).

3.7 Marketingova komunikace

U terminu marketingova komunikace se mtizeme setkat s mnoha definicemi a roz-
licnym Clenénim. Neexistuje tedy jednotna teorie vzhledem k moznym thlim po-
hledu. To, Ze jde o komunikaci se zdkaznikem, se ale shoduje mySlenka vSech auto-
ri. Taktéz to, Ze je to nesporné nejviditelnéjsi soucast marketingu (Foret, 2013).
Dle Jakubikové (2013) je to pojem, se kterym se Casto setkdvadme v marketingovém
mixu v podobé Ctvrtého P. Pfedstavuje nam preklad anglického slova ,promotion®,
které se do CeStiny preklada jako propagace, podpora prodeje nebo stimulace pro-
deje. Foret (2013) uvadi, Ze se ji i z toho diivodu casto rika komunikac¢ni mix.

Déle Frey (2017) dodava, Ze na prelomu 20. a 21. stoleti si obor marketingové
komunikace prosel velkou fadou zmén. Komunikace uZ neni nadale spojovana
s reklamnimi spoty, ale je stale vice selektivni. Spotiebitelé jsou vybiravéjsi a zis-
kavaji odolnost vii¢i doposud pouZivanym formam.
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Marketingova komunikace se snaZi vyvolat zménu v nazorech, postojich
a chovani spotrebitell (Karlicek a Kral, 2011).

Na obr. 8 je zachycen model od Karlicka a kol. (2016), diky kterému je mozné
shrnout a systematizovat principy efektivni marketingové komunikace. Pro marke-
téry existuje model, ktery jim pomaha se vyhnout ¢astym typickym chybam, jez se
dopoustéji pri marketingové komunikaci a vedou ke zbyte¢nému plytvani financ-
nich prostiredkd.

= Y

m

< WOom
Obr. 8 Model efektivni marketingové komunikace

Zdroj: Karlicek a kol. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, 2016.

Marketingové sdéleni se snaZi vyvolat zménu v nazorech, postojich a chovani cilo-
vé skupiny. Aby k tomu doslo, mélo by ji zaujmout, byt pochopeno spravné a zaro-
venl ji presvédcit. Pricemz je cilova skupina sdéleni vystavena vZdy v néjakém situ-
acnim kontextu. V pravé casti obrazku je uveden posledni klicovy faktor - WOM
tzv. Sifeni Ustnim poddnim. Na ndkupni rozhodovani maji tyto WOM diskuze ne-
spocetny vyznam, a proto by nemély byt nikdy v marketingové komunikaci igno-
rovany (Karlicek a kol., 2016).
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Subjekt Kédovani Pfenos Deko- Objekt

komunikace Médium dovani Pfijemce

T

Zpétna vazba

Obr. 9 Model komunikac¢niho procesu
Zdroj: Prikrylova a Jahodova. Moderni marketingova komunikace, 2010.

V modelu jsou zachyceny klicové prvky efektivni komunikace, kde subjektem ne-
boli zdrojem komunikace je organizace, osoba ¢i skupina osob. Od néj sméruje ko-
munikace prostiednictvim komunikacnich kanalti, prostiedk( a forem k objektu
komunikace. Subjekt obsah sdéleni zakéduje do podoby, které bude prijemce ro-
zumét. Prijemcem jsou spotiebitelé, zakaznici, distribucni ¢lanky, uZivatelé, média
atd., ktefi dekdduji, aby pochopili a porozuméli zakédovanému sdéleni (Prikrylova
a Jahodova, 2010).

U marketingové komunikace se také miizeme setkat s problematikou spole-
cenského vyznamu. Ne vzdy piinasi spolecensky uzitek. Nékdy dokonce piisobi
neeticky a Casto zakaznika ,nuti“ k nécemu, co by mél udélat, respektive koupit
néco, co ani nechce. V moderni spolec¢nosti hraje velmi diileZitou roli. Firmy by mé-
ly brat ohled pri vytvareni svych marketingovych strategii nejen na prani zakazni-
ki, ale i na dlouhodobé zajmy celé spolecnosti.

Ty firmy, které se rozhodnou provozovat spoleCensky odpovédny marketing,
chtéji vytvaret produkty libivé, ale i prospésné. RozliSujeme Ctyti typy produkti
podle okamZitého uspokojeni a dlouhodobého uzitku pro spotiebitele, které jsou
znazornéné na obr. 10.
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OkamZzite uspokojeni
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Obr.10  Spolecenska klasifikace produktt
Zdroj: Kotler a kol. Moderni marketing, 2007.

e Blahodarné produkty - sem lze zatadit bezpecnostni pasy, které prinaseji
spise dlouhodoby uzitek nez okamzity.

e Zadouci produkty - jsou produkty, které piinasi okamzité uspokojeni
a dlouhodoby uzitek. Miizeme zde zaradit naptiklad ceredlie.

e Nevhodné produkty - sem spadaji nevhodné l1éky.

e Libivé produkty - ptindSeji uspokojeni jejich okamZitou spotirebou,
ale dlouhodoba spotireba miize mit negativni dopady. Sem patii alkohol a ci-
garety (Kotler a kol., 2007).

3.7.1 Integrovana marketingova komunikace

Je definovand mnoha zptsoby, ale je snadné najit spole¢nou myslenku, Ze je to uce-
leny proces, ktery zahrnuje analyzu, planovani, implementaci a kontrolu, jak osob-
ni, tak neosobni komunikace, v§ech médii, sdéleni a nastrojti podpory prodeje, kte-
ré jsou zamireny na cilovou skupinu (Pickton a Broderick, 2005, s. 26 cit. podle
Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 48).

Drive byly jednotlivé nastroje marketingové komunikace navzajem nezavislé,
a proto je klasicky marketing povazovan v poslednich letech za malo Ucinny. Vétsi-
na forem komunikace miize byt snadno napodobena konkurenci. Budoucnost je
v integrované marketingové komunikaci, coz Jakubikova (2013) popisuje jako no-
vy pohled na celek, kdy zdkaznik nevnima jednotlivé slozky komunika¢niho mixu
zvlast, ale rozhoduje se integrovanym vjemem vSech nastrojii a prostiedkli marke-
tingové komunikace. Komunikace je tak efektivnéjsi a predstavuje novou hodnotu.

Cilem je tedy vytvoreni takového sdéleni, které vyuZziva vice komunikacnich
nastrojli soucasné, a to tak, aby se vzajemné dopliovaly a posilovaly tim efektivitu
marketingové komunikace (Prikrylova a Jahodova, 2010).
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3.7.2 Komunikac¢ni mix

Marketingova komunikace se dle Jakubikové (2012) ¢leni na:

e osobni komunikaci - vyuziva primy, €i interaktivni postupy a obraci se pri-
mo na zakaznika,

e masovou (neosobni) komunikaci - slouzi k osloveni velké skupiny lidi. Také
obsahuje vSechny dalsi nastroje, které nejsou soucasti osobni komunikace.

Mezi osobni komunikaci patii osobni prodej a mezi masovou miZeme zaradit re-
klamu, public relations, podporu prodeje a primy marketing (Prikrylova
a Jahodova, 2010).

Mezi moderni nastroje marketingové komunikace, které maji nejvétsi poten-
cial se uplatnit v marketingu sluZeb, patii dle Vastikové (2014): marketing udalos-
ti, internetovd komunikace, komunikace na socialnich sitich, guerilla marketing,
viralni marketing, product placement.

Reklama
Jednd se o nejpouzivanéjsi a nejzndméjSi nastroj marketingové komunika-
ce (Zamazalovd, 2009). Je to neosobni masova komunikace, ktera se uskutecnuje
placenou formou, pii které se prezentuji myslenky vyrobku a sluzeb. Realizuje se
prostiednictvim riiznych médii, pricemz jejim cilem je presvédcit cilovou skupinu
ke koupi produktu (Fitzgerald a Arnott, 2000).

Dle Zamazalové (2009) vystupuje reklama obvykle jako podpilirny nastroj,
ktery ma za cil upozornit na uskutecfiovanou podporu prodeje, kde umociiuje jeji
efekt.

Podpora prodeje

Dle Jakubikové (2012) nepiedstavuje reklama divod k nakupu, ale piredstavuje uz
konkrétni motiv ke koupi. Pomoci kratkodobych stimulti se snazi dosahnout vyssi-
ho obratu. Cilem je podpotit nakupni chovani zakaznik a zvysit efektivnost prode-
je obchodnich mezi¢lankl a vyrobct, pricemZ se jedna o neosobni komunikaci
(Machkova, 2009).

Tato forma komunikace zahrnuje Siroké spektrum komunikac¢nich nastroj,
které maji vyvolavat rychlejsi a silnéjsi odezvy trhu (Kotler a kol. 2007). Pati{ sem
napriklad: predvadéni produktd, ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky, zvyhodné-
né ceny a dalsi (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Public relations

Je to komunikace, pti které se vytvareji vztahy s verejnosti, at' uz jde o vztahy na-
venek nebo smérujici dovnitt firmy (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Vastikova (2014) jej vymezuje jako ,umyslné, planované a trvalé usili organi-
zace o zajiSténi a sledovani porozuméni mezi organizaci a verejnosti, aby se zlepsi-
la jeji image.“ Dle Kotlera a kol. (2007) ma vice jedinecnych charakteristik, mezi
které patri vesSkeré aktivity, které firma pro komunikaci provadi, a za které primo
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neplati. Public Relations (dale jen PR) je kontinualni proces, ktery probiha
v delsich ¢asovych horizontech, a proto vysledky jeho piisobnosti nejsou lehce mé-
ritelné (Vastikova, 2014).

DiileZitou ¢asti ¢innosti je publicita. CoZ Prikrylova a Jahodova (2010) definuji
jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobcich, sluzbach a osobach, a to tim, Ze se
objevi ve sdélovacich prostiedcich vyznamna sprava. K nastrojim PR byva mnoha
autory zafazovan i sponzoring.

Primy marketing

Jedna z nejvice progresivnich forem obchodni ¢innosti, pri které se vyuziva primy
a adresny kontakt. Spociva v odstranéni neproduktivnich cinnosti pro zakaznika,
¢imz se uspofi ¢as i penize. Prizpisobuje svoje sdéleni tak, aby bylo pritazlivé pro
jednotlivé zakazniky (Mulacova a Mulac, 2013). Je to neverejny a okamzity marke-
ting, ktery vyuZziva tyto formy: direkt mail, telemarketing, elektronicky marketing,
on-line marketing a dalsi (Kotler a kol., 2007).

Osobni prode;j

Osobni prodej je osobni forma komunikace, a i pres rozvoj novych komunikac¢nich
médii je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu (Karlicek a Kral, 2011).
Dle Vastikové (2014) je cilem dosaZeni prodeje. Vyhodou je, Ze obsah a forma sdé-
leni miiZe byt podle potreby prizplisobena zdkaznikovi a dané situaci. Nevyhodou
miuze byt fakt, Ze je to nakladny zplisob komunikace, ale na druhé strané naopak
velmi efektivni oproti jinym nastrojim.

Vystavy a veletrhy

Mnoho autori zarazuje i vystavy a veletrhy pod nastroje marketingové komunika-
ce. Predstavuje to komplexni akce, které spojuji osobni i neosobni formy komuni-
kace (Prikrylova a Jahodova, 2010).

3.7.3 Demarketing

Spolec¢nost celi velké radé obtiZznych rozhodnuti v dobach, kdy je poptavka preby-
teCnd. Musi pak nalézt zplisoby, jak snizit celkovou poptavku na uroven nabidky
bez toho, aby poskodila dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Formalné se jedna
o demarketing, u kterého rozeznavame tti typy:

e obecny demarketing - ke sniZeni celkové poptavky,

o selektivni demarketing - ke sniZeni poptavky z urCitych spotrebitelskych
trid,

e zdanlivy demarketing - odrazovani poptavky slouZi ve skute¢nosti pro jeji
zvySeni (Levy a Rook, 1999).

S definici demarketingu priSel i Slavik (2014), ktery ho popisuje jako propagaci
zamérenou na odrazovani zakaznikl od urcitého lidského chovani ¢i jednani. Mlize
se jednat napriklad pravé o kampané odrazujici od piti alkoholu.
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U Kotlera a Levyho (1971) se miliZeme setkat s pojmy, které jsou ¢asto zamé-
novany. Jde o demarketing a protiptisobici marketing, kde je ale sniZeni poptavky
uzZz negativnim jevem. Je také dtlezité si uvédomit, Ze nastroje demarketingu
ale nesnizuji poptavku na nulovou uroven, pouze ji usmérnuji.

Konkrétné pro alkoholické napoje je demarketing tou spravnou cestou marke-
tingu. Jak uvedl Kozel a kol. (2011) rozeznavame osm druhti poptavky dle navaz-
nosti na marketingové aktivity. Jedna se o nasledujici druhy:

Tab. 1 Druh pouzitelného marketingu podle typu poptavky

Typ poptavky Priklady poptavanych produkti | Pouzitelny marketing

Negativni naboZenskd omezeni konverzni

Nulova vstup produktu na novy trh stimulujici

Latentni cigarety, které neSkodi zdravi rozvojovy

Klesajici diskety remarketing
Nepravidelna piretiZenost MHD ve Spicce synchromarketing

Plna poptavka na business trzich udrzovaci

Nadmérna luxusni zboZi demarketing

Nezdrava alkohol, cigarety demarketing

Zdroj: Kozel a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, 2011.
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4 Metodika

4.1 Sekundarni data

Sekundarni data budou slouZit ke zpracovani vlastni prace zabyvajici se spotfebou
alkoholickych napojt, jejim vyvojem v Ceské republice a ve statech EU, vydaji
ajednotlivymi dopady této konzumace. Vyuzita budou data zraznych zdroji
pro riizné sledované oblasti. Data Ceského statistického tradu k umrtnosti, neho-
dovosti a cendm v CR. Udaje Svétové zdravotnické organizace (WHO) pro zjisténi
vyvoje a objemu spotifeby alkoholu ve svété, onemocnénim, nehodam a umrtim
zavinénych alkoholem. Informace o cenach a vydajich spotrebiteli v EU z databaze
Eurostat. Udaje ke kriminalité ze statistik Policie Ceské republiky. Pro dopliiujici
informace pak budou také pouzita data z dalsich zdrojt.

Ke zkoumani vyvoje sekundarnich dat v ¢ase bude vyuzita analyza ¢asovych
fad. Je to posloupnost obsahové srovnatelnych udaji ekonomického ukazatele,
ktery je jednoznacné uspoiadan od minulosti do pritomnosti, pricemZ chovani ca-
sové fady je zatiZeno nejistotou. V praci je vyuZita trendova analyza ¢asovych rad.
Trendem se rozumi obecna tendence vyvoje zkoumaného jevu za dlouhé obdobi,
piitom se rozeznava trend rostouci, klesajici, nebo fada bez trendu. Jde o obraz
dlouhodobych zmén v priimérném chovani ¢asové rady a oznacuje se pismenem T.
V casovych radach se popisuje trend regresni analyzou pomoci trendovych funkci,
kterymi jsou linearni, kvadratické, exponencidlni, logaritmické apod. Pricemz se
sklada z t (nezavisle proménnou je ¢as) a parametri f. Tyto funkce musi byt line-
arni v parametrech.

e Linedarni trend se zapisuje primkou:

Tt = /80 +ﬂ1t

e Kvadraticky trend lze zapsat rovnici:

Tt ::80 +ﬁ1t+ﬂ2t2

Tyto rovnice budou sestaveny metodou nejmensich ¢tvercii pomoci softwaru Gretl,
kde se vytvori prislusny model a vypoctou se hodnoty parametra £ . Pomoci eko-
nomickych kritérii, indexu determinace a subjektivni analyzy grafu, bude posouze-
na jednotlivd vhodnost daného modelu. Koeficient determinace R* je nejjedno-
duss$im kritériem kvality modelu, protoZe vyjadiuje relativni zastoupeni regresni
slozky na celkové proménlivosti vysvétlované veliCiny Y. Lépe receno, jak jednotli-
vé odhady parametrii odpovidaji skutecnym datiim. Rozkladova rovnice proménli-
vosti veli¢iny Y zahrnuje soucet ¢tverct celkovy (TSS), pro regresni model (RSS)
a pro chybovou slozku (ESS). Metoda nejmensich ¢tvercti ve své podstaté voli nu-
merické odhady regresnich koeficientd, které minimalizuji zminéné ESS. Tim pod-
mifuje, Ze hodnota R®bude nejvy$si moZnou s ohledem na konkrétni linearni spe-
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cifikace modelu. Nabyva hodnoty mezi 0 aZ 1, priCemZ hodnota blizké jedné vyja-
diuje dokonaly popis dat regresnim modelem.

Dale bude vyuzit ke zkoumani miry linearni zavislosti ¢i nezavislosti mezi veli-
¢inami sekundarnich dat Pearsoniiv korela¢ni koeficient. Pro tento vypocet bude
slouzit software Statistica 12. Pearsontiv koeficient nabyva hodnot -1 az 1, pticemz
nulovy korelacni koeficient znamend, Ze veli¢iny jsou nezavislé. Kladna hodnota
vyjadiuje primou zavislost, a naopak zaporna zase neprimo imérnou zavislost. Sila
zavislosti absolutniho korela¢niho koeficientu je obvykle interpretovana: 0,1-0,3
korelace slaba, 0,4-0,6 korelace stredni, 0,7-0,8 korelace silnd a nad 0,9 korelace
velmi silna.

Na zakladé vypoctené vysledné p-hodnoty pomoci t-testu, kde testujeme nu-
lovou hypotézu o nezavislosti, bude nasledné bud zamitnuta, nebo nezamitnuta
Ho: p = 0. P-hodnota bude srovnana s hladinou vyznamnosti 5 %, a na zakladé toho
bude ucinén zavér o zamitnuti nebo nezamitnuti. Tim zjistime, jestli vypoctena
hodnota Pearsonova korela¢niho koeficientu bude statisticky vyznamna a urcime
zavislost.

4.2 Primarni data

Primarni data byla ziskdna pomoci kvantitativniho vyzkumu prostiednictvim do-
taznikového Setreni. Dotaznik byl rozesilan zaroven tiSténou i elektronickou for-
mou, kde kvytvoreni elektronického dotazniku byly vyuZity Formulare Google.
Veskeré tisténé dotazniky byly ptridany do elektronické databaze pro dalsi zpraco-
vani. Dotaznik tvorilo celkem 25 otazek, z toho 7 identifikacnich. Dale zde byly po-
kladany otazky uzaviené, polootevicené, otevicené, filtracni a Skalové. Skalové otaz-
ky obsahovaly stupnici 1-10, priCemz hodnota 1 znamenala nejméné ovliviiuje,
hodnota 10 naopak nejvice ovliviiuje.

Obsahem dotazniki byl také dvodni text, ve kterém byli respondenti osloveni,
seznameni s cilem vyzkumu a pribliZznym trvanim vyplnéni 10 minut. Cilem dotaz-
nikového Settfeni bylo zjistit ndkupni chovani osob konzumujici alkoholické napoje,
a jaké dopady jim alkohol zptisobil.

Dotaznikové Settfeni probihalo od 1. bfezna 2017 do 9. dubna 2017 v ramci
Ceské republiky i Slovenska. Na Slovensku byly dotazniky $i‘eny pisemnou formou
v poctu 100 ks. Nékolik jich je i od pacientt, kteri se 1écili na psychologické ambu-
lanci pravé kviili problémiim a zavislosti na alkoholu. Za tuto dobu se jich vysbiralo
celkem 842. Dotazovani bylo zaméreno na osoby starsi 18 let. Po kontrole dotazni-
ki jich bylo vyrazeno 6 z diivodu niz$iho véku a nedplnosti vyplnéni. Do konecné-
ho zpracovani bylo tedy zarazeno 836 dotaznikd.

Vyhodnoceni kvalitativnich dat bude probihat pomoci exaktnich metod za vy-
uziti pocitacovych programu Statistica 12 a Microsoft Excel. Ty budou dale zpraco-
vany v podobé grafii a tabulek. Ke zkoumani zavislosti ¢i nezavislosti budou vyuzi-
ty kontingencni tabulky, nasledné pak Chi-kvadrat test. Nulova hypotéza stanovuje,
Ze mezi zkoumanymi hodnotami neni zavislost. Oproti tomu alternativni hypotéza
udava, Ze zde zavislost existuje. K zamitnuti nebo nezamitnuti nulové hypotézy
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bude slouzit vysledek statistického testu p-hodnota, ktera bude srovnana
s hladinou vyznamnosti 5 %. V pripadé vyssi vypoctené p-hodnoty neZ hladiny vy-
znamnosti 0,05 se nulova hypotéza o nezavislosti nezamitne. Pokud bude hodnota
naopak nizsi, hypotéza Ho se zamitne ve prospéch alternativni hypotézy o zavislos-
ti.

R ar (nij_nlij)z
) LS

i=1 j-1 nij

K méreni tésnosti zavislosti byl vyuzit Cramérav koeficient kontingence (Craméro-
vo V):

2
C= _~
n-min(r-1s-1)

vice bliZi jedné. Pouzit je pravé z diivodu, Ze eliminuje vliv rozméri kontingencni
tabulky.

4.2.1 Struktura respondentii

Pomoci filtra¢ni otazky byli respondenti roziazeni do dvou skupin na ty, ktefi al-
kohol konzumuji a na ty, ktefi ne. Tato otazka byla poloZena hned zac¢atkem dotaz-
niku a nekonzumujici respondenty odkazala rovnou na identifikacni otazky. Cel-
kem téchto respondentii bylo 65, z toho 44 Zen a 21 muzl. VétSinou se jednalo
o studentky s prijmem do 5 tisic K¢ mésicné. Stejné mnoZzstvi bylo i pracujicich lidi,
ale s rliznymi ptijmy a vzdélanim. Zhruba kazdy desaty byl ve véku nad 55 let.

Vékova struktura respondentd konzumujicich alkoholické ndpoje je uvedena
v nasledujici tabulce. Dotazniky byly zdmérné vysbirany zpiisobem, aby byly za-
stoupeny vSechny vékové kategorie. Nejvice krat je zastoupen v odpovédich 25lety
muZ (40krat). Nad 70 let bylo osloveno 16 lidi, z toho 10 muZz. Nejstar$Sim respon-
dentem byl 77lety muz.

Tab. 2 Pohlavi a vékova struktura
Muz Zena Celkovy soucet
18 az 24 let 115 129 244
25 az 34 let 113 109 222
35 az 44 let 49 81 130
45 a7 54 let 52 39 91
55 az 64 let 32 21 53
65 let a vice 17 14 31
Celkovy soucet 378 393 771
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Respondenti dale odpovidali na identifika¢ni otazku, v jaké domacnosti Ziji. Nejvice
z nich bydlelo ve spole¢né domacnosti s rodici. Bylo jich 178, coz je 23 % z celku.
Dale to byli respondenti Zijici s manZelem ¢i manZelkou a min. 1 ditétem. Téch bylo
160, coZ je jedna pétina. Vyznamné zastoupeni byli dotazovani, ktefi Zili s partne-
rem/partnerkou (135) nebo pouze s manZelem/manZelkou (105). Méné cCetnou
odpovédi bylo, Ze dana osoba bydli sama (67).

Nejvice z dotazovanych bylo dle jejich statutu zaméstnanci v po¢tu 386 osob,
dale 220 studentf, 58 OSVC a 44 diichodcg.

Tab. 3 Povolani
Cetnost | Relativni ¢etnost
Zaméstnanec 386 50,06
Student/ka 220 28,53
0svC 58 7,52
Duchodce 44 571
Na materské dovolené 25 3,24
Nezaméstnany 20 2,59
Ostatni 18 2,33
Celkovy soucet 771 100

Z celkového poctu dotazovanych, ktefi konzumuji alkohol, mélo dohromady 84 %
dokonceno vzdélani stiedoSkolské s maturitou (324) nebo vysokoskolské (326).
Osob se stiedoskolskym odbornym vzdélanim bylo 65 a s vy$sim odbornym 36.
Pouze 20 osob mélo zakladni vzdélani.

Nejvice respondentii se zaradilo do skupiny smésicnim prijmem
20001 az 30 000 K¢. Bylo jich 164 (21 %). Dale pak skoro ve stejném poctu
s prijmem 15 az 20 tisic K¢ (159) a méné nez 5 tisic v poCtu 155 lidi (prevazné Zen
- 63 %). Prijem 10 az 15 tisic K¢ mélo 120 respondentii a 112 lidi 5-10 tisic K¢.
Neceld desetina z dotazovanych (61) mélo mési¢ni prijem vysSsi nez 30 tisic K¢,
z nichZ jen 18 bylo z nejvyssi prijmové skupiny nad 50 tisic K¢, coZ jsou pouha 2 %.
Zeny v této skupiné byly pouze 2. Celkové byli muZi z vy$$ich pfjmovych skupin.
Pocet muzi oproti zenam byl vyssi ve vSech prijmovych kategoriich od 15 tisic K¢
mésicné. Naopak do 15 tis. K¢ to bylo vice Zen.
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Tab. 4 Velikost obce

Cetnost | Relativni ¢etnost
100 000 a vice obyvatel 220 28,53
0d 50 000 do 99 999 obyvatel 65 8,43
0d 20 000 do 49 999 obyvatel 123 15,95
0d 10 000 do 19 999 obyvatel 109 14,13
0d 5000 do 9 999 obyvatel 59 7,65
0d 2 000 do 4 999 obyvatel 76 9,85
Do 1 999 obyvatel 119 15,43
Celkovy soucet 771 100

Nejvice osob bylo z velkych mést nad 100 tisic obyvatel (220). Dale pak zhruba
stejné z mést o populaci 20-50 tisic (123), 10-20 tisic (109) a z mensich obci
do 2 tis. obyvatel (119).

4.2.2 Hloubkové rozhovory

Mimo dotaznikové Settfeni byly provedeny i hloubkové rozhovory, pomoci kterych
byly rozsifeny znalosti ohledné problematiky konzumace alkoholickych napojt
a jeji dopady na Zivoty lidi. Osloveni byli 3 odbornici na tuto problematiku, z nichz
jeden z psychiatrické ambulance byl ochoten poskytnout data a rozhovor. Také
umoZnil uskutecnéni rozhovoru se 3 pacienty této 1éCebny, kteri byli téZ ochotni
promluvit o jejich problémech s alkoholem. Tyto rozhovory probéhly v inoru 2017
jeSté pred vytvorenim samotného dotazniku, aby mohly prispét k jeho sestaveni.
Rozhovory probihaly spiSe oteviené, kdy dotazovani komentovali dané téma
a otazky pak pokladany prevazné pro rozsireni daného problému.
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5 Vlastni prace

Alkohol lidstvo konzumuje jiZ po tisice let a byl vyrabén z dostupnych surovin
na danych mistech. Do nastupu moderniho 1ékarstvi se alkoholické napoje Casto
pouzivaly jako 1ék. UZ i v minulosti tyto ndpoje podléhaly zakonné tuprave, ale vét-
Sinou mély za ulohu zajistit poradek a snizit zlo¢innost. Dlisledkem industrializace
a zdokonalenim komunikac¢niho spojeni se koncem devatenactého stoleti rozbéhla
protialkoholicka vlna hnuti. V tomto obdobi byl alkoholismus bran jako nemoc,
a proto se v mnoha evropskych zemich budovaly domy nebo azyly pro 1écbu alko-
holiki. Ve dvacatém stoleti a zejména v poslednich letech se vice mluvi o pojeti
verejného zdravi, diky ¢emuZ se o této problematice vice diskutuje (Anderson
a Baumberg, 2006).

5.1 Spotreba alkoholu

Vroce 2010 byla celosvétova spotreba Cistého alkoholu na osobu (ve véku od
15 let) rovna hodnoté 6,2 litru. CoZ predstavuje 13,5 gramu denné na osobu (WHO,
2014).

Spotreba na osobu (v litrech)
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Obr.11  Prdmeérna spotieba Cistého alkoholu na osobu ve véku od 15 let za rok 2010
Zdroj: WHO. Global status report on alcohol and health, 2014.

Na obr. 11 lIze vidét rozdily mezi jednotlivymi regiony a zemémi. Je to zplisobeno
velkou Skdlou faktordi, které zahrnuji napi. sociodemografické faktory, troven
ekonomického rozvoje a kulturni rozdily, kde se hlavné ukazuje dominance islam-
ského naboZenstvi. Pouze 5,4 % populace blizkého Vychodu konzumovalo alkohol
v poslednich 12 mésicich. Naopak v Evropé, kde Zije priblizné 15 % svétové popu-
lace, je odhadovana spotieba vice nez ¢tvrtina veSkerého spotiebovaného alkoho-
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lu. Existuji geografické rozdily také v druhu spotrebovaného alkoholu. Svétové
zhruba 50 % veSkerého zaznamenaného alkoholu bylo konzumovano ve formé
lihovin, a to nejvice v Jihovychodni Asii a v oblasti Zapadniho Pacifiku. Druhym
nejvice konzumovanym napojem bylo pivo s 34,8% podilem. Jeho nejvétsi spotre-
ba je v Severni a JiZni Americe. Pouze 8 % bylo spotfebovano ve formé vina, ovSem
v Evropé se jednalo o 25,7 % celkové spotreby. 61,7 % populace nepilo alkohol
v poslednich 12 mésicich. Zhruba polovina svétové populace (15+) nikdy nepila
alkohol (WHO, 2014).

Nejvyssi spotifebu alkoholu na svété ma Evropa, ktera se se svou produkci vy-
znamné podili na celosvétovém trhu s alkoholem. Vice neZ Ctvrtina svétové pro-
dukce pochazi pravé z Evropy, u vina je to dokonce vice neZ polovina vyproduko-
vaného mnoZzstvi. Poc¢atkem 21. stoleti se spotieba Cistého alkoholu v Evropé po-
hybovala okolo 11 litri na 1 dospélou osobu za rok, coZz je oproti 70. le-
tlim 20. stoleti vyrazné niz$i hodnota. Tehdy tato spotfeba dosahovala maxima
15 litri. Kolem 44 % alkoholu je konzumovano v pivu (Anderson a Baumberg,
2006).

Na obr. 12 jsou Svétovou zdravotnickou organizaci WHO (2016) porovnané
jednotlivé zemé EU v letech 2000 a 2013 (kromé Estonska, které nema tyto udaje
k dispozici). Primérna spotieba v EU byla v roce 2013 10,2 litru ¢istého alkoholu
na osobu, coz je o0 4 desetiny méné neZz v roce 2000. Tuto hodnotu nejvice prekona-
la Litva se spotiebou 15,04 litr{i, ktera meéla zaroven nejvyssi nartist v sledovaném
obdobi. Také Ceska republika s Chorvatskem mély v roce 2013 vysokou spotiebu
ve statech jako Italie (7,35 litrfi), Recko (7,46 litrdi) a Svédsko (7,3 litrii). Nejvyssi
pokles od roku 2000 byl v Irsku o 3,58 litri spotfebovaného alkoholu na osobu
a ve Francii se sniZenim o 2,53 litrii. Spotreba ve sledovanych dvou letech stoupla
pouze u osmi statl a vyznamné u péti, kterymi jsou jiz zminovana Litva (5,17 1),
LotySsko (3,24 1), Polsko (3,23 1), Malta (2,99 1) a Bulharsko (2,37 1). Lze zhodnotit,
Ze vyznamny narust nastal pouze ve statech EU s niz§Sim HDP, coZ potvrzuje tvrze-
ni, Ze alkohol konzumuji spiSe chudsi.
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Obr.12  Spotieba na osobu (15+) v litrech ¢istého alkoholu v zemich EU (27) zar. 2000 a 2013
Zdroj: Vlastni zpracovani dle WHO. Recorded alcohol per capita consumption, 2016.

Na néasledujicim obrazku je podrobné zachycen vyvoj spotieby v litrech Cistého
alkoholu na osobu v nékterych vybranych statech EU v letech 2000 azZ 2013. Je zde
mozné vidét jiz zminovany pokles spotieby v Irsku a Francii, naopak pak také vy-
razny nartst v Litvé a Polsku. K porovnani jsou zde zaznamenany i spotfeby v CR,
na Slovensku a ve Svédsku, kde zmény nejsou natolik zfejmé.
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Obr.13  Spotieba na osobu (15+) v litrech ¢istého alkoholu ve vybranych zemich EU
Zdroj: Vlastni zpracovani dle WHO. Recorded alcohol per capita consumption, 2016.
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Vyvoj priimérné spotreby Cistého alkoholu na osobu (15+) v EU (kromé Estonska)
za obdobi 2000-2013 vykazuje parabolicky trend, ktery je mozné vidét na niZe
uvedené rovnici:

T =10,49 + 0,158t — 0,013t*

Z rovnice trendu vyplyva, Ze tvar paraboly je konkavni, a tedy spotieba nejdrive
rostla a nasledné zacala klesat. V obdobi od roku 2000 do 2007 priimérna spotieba
rostla s vyjimkou dvou let 2001 a 2005, kdy byl zaznamenan mirny pokles.
Nejvétsi propad ve spotrebé byl mezi lety 2008 a 2009 o 4,5 %. Dale nasledoval
dalsi propad na konecny rozdil 0,4 litru c¢istého alkoholu na osobu mezi pocatkem
a koncem sledovaného obdobi.

Skuteéna a vyrovnana spotfeba

T
skuteéné
111 - Vyrovnane
L

Spotreba

101 I 1 1 1 I 1 I
L}
2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012

Obr.14  Trendova pifimka spotieby
Zdroj: Vlastni zpracovani dle WHO. Recorded alcohol per capita consumption, 2016.

Evropsky trend miiZeme porovnat s jednotlivymi zemémi za stejné sledované ob-
dobi. Pro Ceskou republiku ma trend také tvar konkavni paraboly:

T =1317 + 0,067t — 0,009t >

Spotieba v Ceské republice opakované stoupala a klesala az do roku 2010, kdy vy-
znamné klesla o 4,1 % oproti predchozimu roku. Celkové mezi lety 2000 a 2013
klesla priimérna spoti‘eba v CR 0 0,77 litru na osobu.

Zajimavé je téZ sledovat trendy vjinych zemich, a to kuprikladu v Italii,
kde ma trend linearni klesajici tvar. Prlimérné rocné spotireba klesa o 0,227 litru
Cistého alkoholu na osobu. Potvrzuje to trendova primka:
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T =10,023-0,227t

Opacnym piikladem z EU je Litva, kde spotieba nartista kazdym rokem priimérné
0 0,336 litru. To vyplyva z trendové primky:

T =9,929 + 0,336t

Na obr. 15 jsou zobrazeny staty EU (kromé Estonska) sjejich primeérnou
spotrebou Cistého alkoholu na osobu (15+) vlitrech za rok 2013 v porovnani
s cenovym indexem alkoholickych napojli téhoZ roku. Cenovy index (price level
indices) v hodnoté 100 je evropsky primér ceny alkoholickych napoji. Nabizi tedy
snadné porovnani statii EU mezi sebou, kde je ihned patrné, zda jsou v dané zemi
alkoholické napoje drazsi ¢i levnéjsi oproti ostatnim statim EU.

VétSina statli se sdruzuje okolo primeérné hodnoty 100, kde ve spotirebé
vynika opét Litva a na druhé strané snizkou spotiebou Itdlie. Vysokd cena
alkoholickych napoji v 6 statech EU (Finsko, Irsko, Svédsko, Dansko,
Velk4 Britanie a Recko) znamena i nizsf nebo zhruba priimérnou zdejsi spotiebu.
V zadném ze stati, kde stoji alkohol vice, neni spotireba vysoka oproti priiméru.
V Bulharsku, kde je cena alkoholickych napojt z EU nejnizsi, je zaroven 4. nejvyssi
spotieba alkoholu na osobu.
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Obr.15  Zobrazeni podobnosti statli EU (27) za rok 2013 pfi zohlednéni ceny a spotteby
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat WHO (2016) a Eurostat (2016).

Pri sledovani spotieby a cen alkoholickych napoji v zemich EU v roce 2013 byla
pomoci Pearsonova korelacniho koeficientu prokazana neptfima stredné silna
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zavislost r=-0,407. Nulovad hypotéza o nulovém Kkorelacnim koeficientu byla
zamitnuta na zakladé vypoctené p-hodnoty 0,035, ktera je niz$i neZ stanovena
hladina vyznamnosti 0,05.

V Ceské republice byla v letech 2005 az 2013 zavislost také potvrzena
zamitnutim nulové hypotézy onulovem korelacnim koeficientu diky
p-hodnoté 0,0039. Hodnota Pearsonova korelacniho koeficientu udava neprimou
silnou zavislostr = -0,847 (CSU, 2017).

Na zakladé vySe uvedenych poznatkl lze konstatovat, Ze v EU s vyssi cenou
alkoholickych napojt klesa spotieba.

Vramci Evropské unie lze taktéZ sledovat pomérné markantni rozdily
ve spotirebé riiznych druhi alkoholickych ndpoji. Je zde vidét obecné znamy trend,
ze vijiznich statech Evropy, kde je vyznamna produkce vina, je i jeho spotieba
oproti ostatnim napojim velka. Nejvice pak v Italii (66 %) a Francii (56 %). Jinak
v Evropské unii prevlada spotfeba piva (Polsko 55% a Ceskd republika
s Némeckem 54 %) a az na par vyjimek lihoviny (Slovensko 46 %, Bulharsko 44 %
a pomérné vyrazné i Baltské staty).
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Obr.16  Spotreba riznych druhi alkoholickych ndpojt ve vybranych statech EU v roce 2010
p y Y poj y y

Zdroj: Vlastni zpracovani dle WHO. Global status report on alcohol and health, 2014.

Na zakladé vyvoje spotreby lihovin ve statech EU za poslednich 15 let Ize dlouho-
dobé sledovat spiSe mirné klesajici trend. V obdobi ekonomické krize od roku 2008
u vétsSiny stati skokové klesla spotieba tvrdého alkoholu a pouze u nékterych
v nasledujicich letech opét vzrostla (napf. Litva). Jasné prvenstvi v konzumaci liho-
vin ma v ramci EU pravé Litva, dale Slovensko a Polsko.
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Velmi podobné statistiky maji velké zemé zapadni Evropy - Velka Britanie, Né-
mecko a Francie, kde jsou spiSe vyznamné jiné druhy alkoholickych napojt, ale

Vv

jejich celkova spotreba je i presto v ramci Evropy vyssi (WHO, 2016).
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Obr.17  Vyvoj primérné spotieby tvrdého alkoholu na osobu (15+) ve vybranych statech EU

Zdroj: Vlastni zpracovani dle WHO. Recorded alcohol per capita consumption, 2016.
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Obr.18  Spotfebované mnoZstvi Cistého alkoholu v litrech u muzi a Zen v roce 2010

Zdroj: Vlastni zpracovani dle WHO. Global status report on alcohol and health, 2014.

Na obrazku vysSe je zachycen pomér spotifebovaného mnozstvi Cistého alkoholu
v litrech na osobu u muzil a Zen ve vybranych statech EU za rok 2010.

Svétoveé piji bez vyjimky muZi celkové vice neZ Zeny. Nejvétsi je tento rozdil
ve statech jihovychodni Asie, kde je poc¢et muzi konzumujici alkohol ¢tyrikrat vétsi
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nez zen. OvSem je to ale pouze pétina zdejSi celkové populace muzi. V Evropé
a Severni a Jizni Americe je pomér vyrovnanéjsi (zhruba 5:4). V Evropé pije alkohol
73,4 % muzi oproti 59,9 % Zen. OvSem co se ty¢e mnoZzstvi Cistého alkoholu, tak
muZi zde spotfebuji zhruba dvakrat vice nez Zeny. U mladych lidi je svétovy pomér
konzumujicich 16,8 % muzi a 6,2 % Zen (WHO, 2014).
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Obr.19  Zaznamenana spotieba litrii ¢istého alkoholu na osobu (15+) v CR za obdobi 1961-2010
Zdroj: WHO. Global status report on alcohol and health, 2014.

Na obr. 19 je moZné sledovat vyvoj priimérné spotireby Cistého alkoholu na osobu
na tzemi Ceské republiky za 50 let. Nejvice se od pocatku sledovani konzumovalo
jednoznacné pivo, cemu je tak dodnes. Dalsi v poradi byly do roku 2002 lihoviny,
které poté v nasledujicim roce preskocilo vino. Vroce 1962 byla dokonce kon-
zumace lihovin jednou tak velkd, neZ je tomu nyni. Jinak se jeji spotfeba drzi
na stabilni drovni. V poslednich letech spotieba piva postupné klesala a spoti'eba
vina naopak mirné rostla. Celkové od roku 1985 spotieba v Ceské republice mirné
roste (WHO, 2014).

Celkova spotteba je v obdobi 2010-2014 relativné stabilni a pohybuje se mezi
12-14 litry cistého alkoholu na osobu (15+), dochazi pouze k mensim vykyvim
mezi jednotlivymi lety. V letech 2013 a 2014 je na nizSich trovnich, ptibliZujicich
se 12 litrim. U jednotlivych druht je tomu rtzné. Spotieba lihovin byla jesté v roce
2007 na urovni 3,9 litri a kazdym rokem se jejich spotireba snizovala. Za 6 let jejich
primeérna spotieba klesla skoro o 1 litr, kdy v roce 2013 byla spotieba uz pouhych
3,05 litrd. Spotreba vina naopak mirné rostla, nejvice pak v poslednich letech.
Co se tyCe piva, tak spotieba byla v letech 2012-2014 viceméné stabilni okolo
6,9 litrti na osobu (WHO, 2016).

OECD (2017) uvadi, Ze za poslednich 15 let v zemich OECD spotieba alkoholu
celkové klesla. OvSem v Ceské republice je tomu jinak a spotfeba naopak nepatrné
stoupla. Celkové je priimérna spotfeba na osobu v Ceské republice jednou
z nejvyssich na svété. WHO shledava jako hlavni diivod extrémné snadnou dostup-
nost alkoholu, a to i u mladeZe. Problém je také v cenotvorbé€, kdy mnohdy alkoho-
lické napoje, napf. v restauracich, jsou levnéjsi nez voda.

Za posledni roky se také v mnoha zemich OECD zvySila mira obc¢asného tézkeé-
ho a nebezpecfného piti alkoholu mezi mladezi, a dokonce i détmi pod 15 let, a to

.....
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stoleti zvysil z 30 na 43 procent. U divek dokonce z 26 na 41 procent. V Ceské re-
publice momentalné pije dvakrat vice déti, nez pied 20 lety (Novinky.cz, 2015).

Castym problémem je natlak okoli, kterému mladi lidé musi ¢elit. Pravé on je
pak pobizi k piti a zkouSeni alkoholu i v tak nizkém véku. Na nékoho, kdo odmita
pit, pohlizi druzi skrz prsty. Tento trend mizeme ale sledovat u mladeZe. U mla-
dych lidi je piti alkoholu vnimano jako standard, naopak nepiti vyZaduje vytvoreni
si urcité strategie odmitani.

5.1.1 Primarni Setreni

Spotireba

V ramci dotaznikového Setieni byly poloZeny otazky tykajici se spotieby alkoholic-
kych napoji. Na nasledujicim obrazku miizeme vidét, Ze ze 771 respondentti kon-
zumujicich alkohol jich nejvice v tydennim primeéru spotiebovava 1-2 jednotky
alkoholického napoje (pillitr piva, 0,2 1 sklenice vina, panak lihoviny) nebo Zadné.
Vino je ze zkoumani u prileZitostnich nebo méné castych konzumentt nejvyhleda-
vanéjsim napojem. Situace je jina u lidi s vysokou spotirebou alkoholu, kde nejvice
prevlada spotreba piva, ale také lihovin. U nich je také naopak vino uz nejméné
volenym napojem.

Dale bylo zjisténo, Ze hlavné muzi jsou konzumenti s vysokou tydenni spotie-
bou oproti Zenam, zvlasté v kategorii nad 10 jednotek tydné, kde jich byl skoro
trojndsobek. Ze vSech Zen jich 79 % uvedlo, Ze primérné vypiji alesponi 1 sklenici
vina tydné. Zajimavy rozdil 1ze sledovat u konzumace piva, kde je jasné zietelné,
o kolik muzi vypiji vice nez Zeny. Z celkového poctu Zen jich 85 % pije tydné
v priméru zadné nebo 1-2 piva. S rostouci spotiebou piva roste i podil muzi, kde
je nejmarkantnéjsi rozdil pri spotiebé nad 10 pillitra tydné, a to v poméru 53
muzl ku 2 Zenam. Velice podobny stav jako u piva je i u lihovin, kde Zeny konzu-
muji pouze mensi mnozZstvi, zatimco muzi ve vyssi spotiebé jasné prevladaji. Co se
tyCe objemu konzumace v riiznych vékovych skupinach, tak je situace u vSech dru-
hii alkoholickych napojl takika obdobnd. U vySe konzumace nad 10 jednotek tyd-
né prevladaji hlavné lidé nad 55 let. U lihovin to jsou ale i mladi lidé do 24 let,
u piva je rozloZeni ve vSech vékovych kategoriich rovnomérné.
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Obr.20  Spotteba alkoholickych napojt
Tyto zjiSténé poznatky souhlasi sodpovédmi na otdzku o nejvice

uprednostiiovaném alkoholickém napoji, kde lze sledovat stejné preference dle
pohlavi. Muzi davaji prednost pivu a tvrdému alkoholu, zatimco Zeny vinu.

Tab. 5

Frekvence konzumace

Druh alkoholkoholického napoje dle pohlavi

Muz Zena
Lihoviny 84 67
Pivo 187 89
Vino 107 237

Vramci dotaznikového Setfeni byla také zjiStovana frekvence konzumace
alkoholickych napojli. Na zakladé ni je mozZné zjistit, ktefi respondenti mohou byt
zavisli nebo se to u nich teprve miize projevit. Lidé do 34 let nejcastéji piji jednou
nebo nékolikrat tydné. Nejcastéji piji lidé nad 55 let, kde 29 % z nich konzumuje
alkohol denné. Velka ¢ast z nich uz jsou dlichodci, a pravé z toho divodu si mohou
dovolit pit béhem vSedniho dne, jelikozZ nemusi byt nutné strizlivi kvili praci. Dale
pak 38 % lidi ve véku 35-44 let pije nékolikrat tydné a 35 % v kategorii 25-34 let.
Ve vSech vékovych skupinach je zhruba jedna c¢tvrtina obcasnych konzumentd,
ktef{ se zaradili do kategorie frekvence 1x mési¢né, méné casto nebo vyjimecné.
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Obr.21  Frekvence konzumace alkoholickych napoji

Bez prekvapeni bylo zjisténi, Ze nejcastéji je alkohol konzumovan ve vSedni dny
veCer a o vikendu vecer a naopak dopoledne nepreferuje konzumaci takika nikdo
z dotazovanych.

vavys z

Nejcastéjsi mista konzumace a nakupu

Alkoholické napoje jsou dle respondentli nejcastéji konzumovany v baru nebo
hospodé s52 %, dale pak doma vsoukromi (37 %), na navstévé (31 %),
v restauracnich zarizenich (27 %). Na verejnosti nebo v prirodé pak alkohol nej-
Castéji konzumuje jen 8 % dotazanych. V restauracnich zarizenich alkohol konzu-
muji hlavné OSVC (35 %), zaméstnanci (29 %) a studenti (28 %). Naopak zcela
nejméné jej zde piji diichodci (pouze 9 % z nich) a nezaméstnani (10 %). Dtichodci
zase konzumuji alkohol nejvice ze vSech doma v soukromi s 80 % a studenti nej-
méné s 54 %.
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Obr.22  Mista nejCastéjsi konzumace

Naprosto nejcastéji oznacenym druhem obchodu pro nakup alkoholickych napoji
byl supermarket nebo hypermarket s 65 % odpovédi. Skoro polovina lidi (42 %),
jejichZ nejoblibenéjsim napojem je vino, jej nakupuje ¢i ziskava ve zvlastnich pro-
dejnach (vinotéka apod.) nebo z vlastnich zdroji ¢i od znamych.

Zavislost mezi vydaji za alkohol a mistem, ve kterém respondent Zije, nebyla
pozorovana. Zadné vyrazné etnosti se v kontingenéni tabulce nenachazeji.

Ovlivnitelnost cenou

Vétsinu dotazovanych ovliviiuje pii ndkupu cena, a je tak mozZné ji oznacit
za dulezity nakupni faktor. Z celkového poctu je pri ndkupu ovlivnéno cenou
61 % respondentt. DalSich 31 % lid{ je cenou ovlivnéno jen z malé ¢asti s odpovédi
»Spise ne“.

Tab. 6 Pocet respondenti ovlivnénych dle ceny
Pocet Relativni vyjadreni
Ano, vZdy 99 0,13
Ne, nikdy 60 0,08
SpiSe ano 374 0,49
SpiSe ne 238 0,31
Celkem 771 1

To je moZno podpofrit zjiSténim, Ze 35 % dotazanych preferuje tuzemsky alkohol,
ktery lze povaZovat za levnéjsi nez importovany. Ten upfednostiiuje jen 15 % lidi,
a to hlavné u kvalitnich lihovin.
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Prilezitosti k nakupu

Vramci dotaznikového Setfeni bylo zjiStovano, pro jaké ucely respondenti
alkoholické napoje nakupuji. Mezi 3 hlavni divody ndkupu patti oslava (72 %),
vlastni spotfeba (63 %) a alkoholicky napoj jako darek (50 %).

PrileZitosti koupé
Jiné
Nenakupuji (nakupuje nékdo jiny)

Jakodarek mano

Hne
K vareni

Pro oslavu

Pro vlastnispotiebu

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr.23  Ucel nakupu alkoholického napoje

Ovliviujici ke konzumaci

Na nasledujicim grafu lze vidét, kym jsou respondenti ovliviiovani ke konzumaci
alkoholickych napoji. Na vodorovné ose x jsou vyneseny hodnoty skaly 1-10, kde
hodnota 10 oznacuje nejvice ovliviiuje. Nejvice se ke konzumaci rozhoduji sami
z vlastni vile, dale je pak ovliviiuji piatelé nebo partner/ka.
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Obr.24  Kym jsou respondenti ovliviiovani ke konzumaci

Respondenti volili pro faktor ,Ja sam/sama“ nejcastéji hodnotu Skaly 10, median
tohoto faktoru je 8. U ,Pratel“ se nejvice vyskytuje zaznacend hodnota 8 a median
je 6. Dilezitost této skupiny pro konzumaci alkoholu lze také dolozit tim, ze
64 % respondentli se poprvé s alkoholem stretlo pravé s kamarady. Tyto dva fak-
tory se pohybuji primérné hodnotou nad 6. Zajimavé je sledovat, jak rozdilné
ovliviiuje jednotlivé respondenty partner/ka. NejCastéji byl tento faktor oznacen
hodnotou 1 (181Kkrat), pritom median je 5 a primérna hodnota 4,7. U ostatnich
3 hledisek (rodina, spoluzaci a kolegové z prace) je nejcastéji opakovanou moznos-
ti (modus) 1 a primérna hodnota nizsi nez 4.

Faktory vedouci ke konzumaci

Pro porozuméni potfebnym informacim ke spottebitelskému chovani bylo
nezbytné znat faktory, které vedou respondenty k piti alkoholickych napoji. Proto
byla tato Skadlova otdzka zahrnuta do dotazniku, s hodnotami 1-10 na S$kale,
kde 1 = nejméné ovliviiuje, 10 = nejvice. Primérnou hodnotou této stupnice je 5,5.
V nasledujicim obrazku lze vidét kompletni srovnani primérnych hodnot faktort
vedoucich ke konzumaci alkoholickych napojt. Ke spotiebé vedou hlavné faktory,
které lidi privadi k dobré naladé pii néjaké udalosti. Zapijeni Spatnych Zivotnich
stavli neoznacila vétSina respondentti za prili§ vyznamné.



Vlastni prace 57

Primérné hodnoty faktora

Hodnoty Skaly
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Obr.25  Prdmeérné hodnoty faktort vedoucich ke konzumaci

Naprosto nejdilezitéjSim byla urcena oslava s primérnou hodnotou 7,8. Modem je
hodnota 10 s 247 oznacenimi. Tu zvolila tfetina respondentd, tii nejvyssi hodnoty
Skaly (8-10) dokonce 72 % ze vsSech lidi. Procentudlné povazuji oslavu za dilezity
faktor ke konzumaci hlavné starsi lidé ve véku od 65 let.

Dal$im vyznamnym faktorem je chut s primérnou hodnotou 6,9 a modem
téz 10. VétSinou respondenti oznacovali chut s oslavou spole¢né vyssimi hodno-
tami. Zajimavé je sledovat dalsi faktory, kterymi jsou zabava a pratelé
s primérnymi hodnotami pievySujicimi polovinu (5,36 a 5,19). Zde je vsak jiz
u obou nejcastéji volena hodnota 1, ale rozpoloZeni v ramci Skaly je pomérné rov-
nomérné a odpovida medianu 5. Je proto vhodné témto dvéma faktorim vénovat
vice pozornosti a zjistit, které skupiny lidi spiSe oznacovali levou ¢i pravou stranu
skaly. U pratel je z kontingenc¢ni tabulky relativnich cetnosti ihned patrné, Ze
s vy$Sim vékem Kklesa dtilezitost tohoto faktoru. Zcela jisté je tento vliv nejpodstat-
néjsi pro mladou vékovou skupinu 18-24 a spiSe pro muze neZ pro Zeny. Tento
faktor vyznamné hodnotili lidé bydlici v domdacnosti s rodici. Hodnotou 7 az 10 jej
oznacilo 46 % téchto respondenti. Naopak az 57 % dotazovanych sdilejici
domacnost s partnerem/partnerkou a 1 a vice détmi hodnoti tento vliv
nevyznamné (1 az 4 na Skale).

Zabavu za dtlezity faktor povaZuji opét hlavné mladi lidé, ovSem vyznamné
se zde pripojuje i vékova skupina 25-34 let s 39 % téchto respondenti. U vékové
skupiny 18-24 let to bylo dokonce 45 %. Muzi napri¢ vSech vékovych kategorif
znovu hodnoti zdbavu jako pro né duleZzity faktor oproti Zenam. Bylo také
testovano pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu, zda existuje zavislosi mezi
velikosti obce a faktorem vedoucim Kk piti kvili zabavé. Pomoci p-hodnoty
o velikosti 0,077 byla nulova hypotéza o nezavislosti nezamitnuta. Negativni
faktory mély vSechny nejcastéji opakovanou hodnotu (modus) 1 a za pomérné
vyznamné je oznacovala pouze zhruba desetina respondenti. OvSem i pozitivni
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divody kpiti alkoholu mohly castokrat zpisobit problémové chovani. Lidé,
na které méla konzumace alkoholu dopad v podobé agrese, oznacili za vyznamny
faktor pravé piti kvili zabavé, a to ve vysSi Cetnosti, nez lidé, kteii se s timto
dopadem nikdy nesetkali.

Je mozné sledovat urcité propojeni mezi konzumenty preferujici vino a na-
slednym diivodem k piti ze zdravotnich acinkd, a to hlavné u lidi z obci mensich
nez 2 000 obyvatel a stejné skoro bez rozdilu muzi a Zeny. U tohoto druhu alkoho-
lického napoje byl vyskyt vysSich hodnot na Skale ¢etnéjsi nez u piva a lihovin.

Ze sekundarnich dat vychazi predpoklad, Ze chudsi lidé maji ¢astéjsi sklony
k nadmérné konzumaci a nasledné zavislosti na alkoholu. Z tohoto diivodu byla
testovana zavislost mezi ukazateli mési¢niho prijmu a hodnoceni faktoru zavislosti
na alkoholu na Skale. Pomoci chi-kvadrat testu byla prokdzana, a to lze usoudit
na zakladé vypoctené p-hodnoty 0,035 < 0,05. Na 5% hladiné vyznamnosti je moz-
né nulovou hypotézu o nezavislosti zamitnout. Dle Cramérova koeficientu kontin-
gence = 0,13 je ale zavislost nizka.

V dalsi souvislosti s mésicnimi prijmy se nabizelo zkoumani zavislosti mezi
timto ukazatelem a faktorem ceny, nakolik vede respondenty ke konzumaci. Po-
dobné jako u predchoziho srovnani je zjiSténa zavislost, dle Cramérova koeficientu
kontingence v3ak slaba (C = 0,13).

Tab. 7 Faktory s pocty odpovédi na Skale

Faktory 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 @ | Median
Cena 221| 87| 117| 65| 117| 35| 39| 52| 19| 19| 37| 3
Oslava 200 12| 26| 33| 51| 46| 68| 132| 136| 247| 78| 8
Chut’ 40| 23| 47| 36| 84| 76| 86| 122| 86| 171|689 7
Styl Zivota 190 78| 83| 82| 99| 63| 67| 53| 18| 138|419 4
Sociélni status 285| 94| 84| 74| 90| 57| 36| 22 12| 17327 3
Kviili zabavé 117| 43| 71| 66| 95| 84| 81| 87| 57| 70|536] 5
Zizen 290| 84| 67| 63| 55| 55| 35| 44| 32| 46|371| 3
Slevova akce 331 97| 87| 77| 74| 45| 28| 19 9 51286 2
Nuda 402| 106| 72| 64| 39| 30| 22| 19 5] 12]251 1
Trauma 364| 107| 78| 51| 43| 48| 27| 24| 17| 112|282 2
Problémy 223| 99| 81| 73| 84| 65| 52| 47| 28| 19]382| 3
Zklaman{ 254| 99| 95| 73| 78| 45| 38| 42| 26| 21|355| 3
U¢inky nazdravi |286| 122 92| 58| 94| 35| 27| 21| 12| 24|314| 2
Nervozita 258| 106| 103| 75| 81| 64| 35| 17| 12| 20]332 3
Zavislost 303| 161| 74| 49| e8| 22| 28| 28| 19| 19]|298| 2
Rodina 191 135| 107| 87| 107| 43| 51| 27| 10| 113|352 3
Pratelé 111 69| 61| 66| 104| 70| 90| 105| s8] 37|519|] 5
Misto prodeje 323| 129| 90| 79| 54| 35| 33| 17 5 61275 2




Vlastni prace 59

Faktory ovliviiujici vybér

Respondentiim byla pro hlubsi pochopeni spotrebniho chovani poloZena otazka,
jak je uvedené faktory ovliviiuji pti vybéru jejich uprednostnéného alkoholického
napoje. Faktory byly opét hodnoceny na Skdle od nejmensi 1 do nejvyssi 10.
Na nasledujicim obrazku jsou znazornény vysledné priimérné hodnoty.

Priimérné hodnoty faktora

8.47

Hodnoty skaly
O N WBRU O~ WY

Obr.26  Primeérné hodnoty faktort ovliviiujicich vybér alkoholického napoje

Jako nejvyznamnéjsi vliv oznacili respondenti chut, kterd dosahla primeérného
hodnoceni 8,5. Nadpriimérnymi hodnotami 9 a 10 volili spiSe lidé preferujici vino
se 70 %. Hlavné nimi jsou Zeny, které vino uprednostiuji mnohem vice nez muzi.
Ze vSech Zen v dotaznikovém Setieni oznacilo chut vina za velice duleZity faktor
(hodnoty 9 a 10) pii vybéru 43 % znich oproti pouhym 19 % muzim. Dale
u faktoru chuti piva hodnotilo vysokymi cisly 61 % z dotazovanych, z nichZ byl
pomér muZl a Zen opacny oproti vinu, ovSem rozdil uZ nebyl natolik ziejmy.
Vice nez 30 % muzi oznacilo chut piva dvémi nejvy$$simi mozZnostmi a Zen jen
14 %. Pouze 53 % lidi, kteff maji nejradéji lihoviny, hodnoti faktor chuti jako velice
dilezity. Pomér muzi a Zen u tohoto druhu ndpoje je velmi vyrovnany s lehkou
pirevahou muzu.

Druhym nejdilezitéjSim faktorem pro vybér byla kvalita s primérnym
ohodnocenim na Skale 7,5. Z kontingenc¢ni tabulky je zjevné, Ze lidé hodnotili
kvalitu a chut bud naprosto stejné nebo velice podobné, oba tyto faktory mély
modus 10. Zvlasté lidé z vysoké prijmové skupiny nad 50 tis. K¢ mésicné si kvalitu
povazuji na prvnim misté, nikdo z nich nehodnotil tento faktor méné nez 8.

Déle pak byly spise priimérnymi hodnotami voleny piibuzné faktory znacka,
vyrobce a zemé plivodu. Znacka i zemé piivodu maji nejcastéji opakovanou hodno-
tu 5, ale u vyrobce, i kdyZ ma priimérné hodnoceni podobné, je modus pouze 2.
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Podle zemé ptvodu si respondenti vybiraji hlavné pti koupi vina a poté piva. Stejné
tak tomu je i u znacky a vyrobce, kde tomu lidé nejméné davaji dileZitost pti naku-
pu lihovin. Znacku spiSe pri vybéru resi lidé z niZSich prijmovych skupin, a to pou-
ze u lihovin a piva. Z prijmové skupiny 10-15 tis. K¢ aZ ¢tvrtinu respondentii velmi
ovliviiuje pti vybéru lihovin znacka. U piva aZ tak vyrazné rozdily napti¢ ptijmo-
vymi skupinami nenajdeme. Znacku vina hodnotilo dle relativni cetnosti jako vy-
znamnou spiSe jen lidé z pii{jmové skupiny 30-50 tis. K¢ mési¢né.

Obsah alkoholu byl respondenty hodnocen jako priimérné dilezity faktor.
Nejvice jej resi pri koupi lihovin, u piva poté vice nez u vina. U lihovin je median
tohoto faktoru 5 stejné jako u piva, u vina o jeden bod méné.

Déle je tfeba vice prozkoumat dva diilezité nakupni faktory, jimiz jsou cena
a slevové akce. Mezi cenou a vysi piijmu respondenta je zavislost, ktera byla potvr-
zena prostrednictvim chi-kvadrat testu pomoci p-hodnoty = 0,0009 < 0,05. Je tedy
zamitnuta hypotéza o nezavislosti mezi nimi. Cena hrala vétsi roli pri vybéru piva
alihovin, zatimco nejmensi u vina, kde si lidé pravdépodobné radéji priplati
v domnénce lepsi chuti. Zeny i muZi se rozhoduji dle ceny velmi obdobné, stejné
tak lidé z razné velkych mést a nelze tedy v kontingencni tabulce spatrit néjaké
rozdily nebo spojitosti. Co se tyce véku, tak mladsi generace do 34 let je cenou
ovlivnéna neprili§ vyznamné a oznacovali spiSe hodnoty okolo priméru, zatimco
lidé ve véku od 35 vice hodnoty 6-8. Cena ma tedy vliv spiSe na starsi lidi, ovSem
ne naprosto podstatné. Dale také vice plisobi na lidi s ditétem, hlavné pak na samo-
zivitelky a samoZivitele, kde hodnoty 8-10 oznacilo 63 % z nich. Nicméné slevové
akce na alkoholické napoje na tuto skupinu lidi jiZ tolik neptisobi. Ovlivnéni nimi
jsou hlavné mladi lidé Zijici s rodici, rodiny s détmi a spiSe Zeny neZ muZi. Vice jak
ctvrtina lidi z kazdé této skupiny volila na $kale hodnoty vyssi neZ 8, a hodnoti tak
slevové akce jako dtlezity faktor pri nakupu. Slevové akce poté castéji ovliviiuji
spotiebitele kupujici tvrdy alkohol nez vino nebo pivo. Divodem bude nejspisSe
vyssi ¢astka za tento druh napoje. U piva i vina v supermarketech byva totiz sleva
vétSinou pouze v jednotkach nebo desitkach korun.

Mnoho spottebitelli se ridi pti vybéru alkoholického napoje kvalitou, jini zase
spiSe cenou a nékteri se snazi najit takzvany ,zlaty stied“. Proto se nabizi otazka,
jestli i zde l1ze nalézt néjakou zavislost mezi faktory kvalita a cena v rdmci dotazni-
kového Setifeni. Po nasledném otestovani vyslo, dle zjisténé p-hodnoty = 0 < 0,05,
Ze se zamita nulova hypotéza o nezavislosti. Avsak tato mira zavislosti dle Cramé-
rova koeficientu kontingence vysla spiSe nizka. Pochopitelnym zjiSténim je, Ze ti,
kteri davali hodnotu cené 1, pridélili kvalité spiSe hodnoty vyssi. Priimér se pohy-
boval okolo 8,2, coz je skoro o 0,7 vyssi nez primér ze vSech. Respondenti, ktefi
kvalité prisuzovali hodnotu 10, méli primérné u ceny 5, coz je nizsi nez primeér
faktoru ceny. Tim, lze fict, Ze respondenti, ktefi vice resi kvalitu, neberou takovy
ohled na cenu. V nasledujici tabulce a obrazku, lze vidét srovnani odpovédi na tyto
dva faktory u raznych druht alkoholickych napojd, pricemZ jsou uvedeny
v procentech jejich relativni Cetnosti.
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Tab. 8 Srovnani relativnich cetnosti faktord na skale u jednotlivych druhti lihovin (v %)
Skala Lihoviny Pivo Vino
Cena | Kvalita| Cena | Kvalita| Cena | Kvalita
1 13,9 4,0 7,6 0,4 7,6 1,2
2 7,3 6,0 6,5 1,4 4,4 1,2
3 7,3 6,0 10,9 1,8 13,7 2,6
4 9,3 5,3 8,0 3,6 9,0 3,8
5 10,6 15,2 15,2 10,9 17,2 7,3
6 6,6 9,9 10,1 9,8 5,8 6,4
7 12,6 5,3 12,3 13,8 11,0 13,1
8 13,2 14,6 14,9 21,4 16,3 16,9
9 8,6 13,9 9,4 14,5 7,6 18,9
10 10,6 19,9 51 22,5 7,6 28,8
35,0
Cena Kvalita
30,0 f”‘{ﬁ -"i‘*
W Lihoviny mVino M Pivo W Lihoviny Wino M Pivo
. | 250 —
E 20,0
8 150
10,0
50 -
0,0 -
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Obr.27  Faktory cena a kvalita u riznych typi alkoholu

Obal a tvar ldhve ma pti vybéru alkoholického napoje silnéjsi vliv na Zeny, hlavné
mladsi 34 let. Nejmensi vliv ma tento faktor pri vybéru lihovin, kde jsou sice lahve
velmi zdobené, ale lidé se zde spiSe orientuji dle znacky a kvality, které hodnotili
vyss$imi body. U vina hodnotily pozitivné obal a 1dhev hlavné Zeny. Tady se lze do-
mnivat, Ze lidé mezi totoZnymi druhy vina vybiraji podle vice libivého zevnéjsku.
Pivo nema natolik rozdilné tvary lahvi, ve kterych se prodava. Pro spotrebitele je

vvvvvv
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Novinky na trhu maji relativné nizké celkové hodnoceni, ale funguji rozhodné
nejvice na mladé lidi. SpiSe pak téZ na Zeny nez na muze a lehce vice na lidi
z menSich mést do 20 tis. obyvatel neZ z velkomést.

Podobné nevyrazné byl hodnocen faktor dostupnosti, ktery vSak o dost vice
ovliviioval lidi pti koupi piva oproti ostatnim napojim. U piva byla nejcastéji sta-
novena hodnota 5, kterou oznacilo danych 19 % respondentt a dalSich 32 % lid{
dalo dostupnosti jesté vyssi podstatu. U vina je situace naprosto obdobna
s odliSnostmi v jednotkach procent.

Tab. 9 Dostupnost jednotlivych druhi dle dotaznikového Setieni (v %)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Suma
Lihoviny | 258 | 3,3|139| 93119113 | 86 |10,6 | 2,6 | 2,6 100
Pivo 170 7,6 |13,0{10,1|19,2|10,5(10,1| 51| 47| 2,5 100
Vino 16,6 93| 99105203 | 87| 76|105| 41| 2,6 100

Nazory kamaradi i rodiny byly respondenty hodnoceny povétSinou hodnotou 1,
ktera byla u obou i modem. Dale pak neutralnimi hodnotami okolo priméru.
UZ z primérného hodnoceni lze vyvodit, Ze nazory kamaradu jsou pro spotiebitele
zeny.

Reklama byla hned pied prodavacem hodnocena jako nejméné dulezity faktor
pii vybéru kupovaného alkoholického napoje. Avsak miizeme se domnivat, Ze je
tento Udaj dost zkresleny oproti realité. Ve skute¢nosti reklama na spottebitele
plisobi, at’ uz si to pripousti, nebo ne. Jak jiZ bylo zminéno, reklama na respondenty
tidajné piisobi velmi malo. Ze na né reklama ma uréity vliv ptipustili spi$e mladi
lidé do 34 let a vice Zen. Pokud jde o prijmové skupiny, tak jsou reklamou vice
ovlivnén{ lidé z nizSich prijmovych skupin, hlavné pak od 5 tis. do 20 tis. K¢ mésic-
né a s VS vzdélanim. Co se tyce urcitého druhu alkoholického napoje, tak nejvice
jsou reklamou ovlivnéni lidé pti nakupu tvrdého alkoholu. Tito stejni lidé také da-
vali vyssi hodnoty skaly u faktorii znacky, vyrobce i kvality. Vyhledavaji téz vice
novinky nez ostatni s priimérnou hodnotou 5,9 bodu.

5.1.2  Vydaje za alkoholické napoje v Ceské republice

V Ceské republice od roku 2008 pievy$ovaly priimérné vydaje na alkoholické na-
poje na osobu primeér EU i pres jejich zdejsi nizkou cenu. Zvysujici se ceny alkoho-
lickych napoja prinasely i vetsi vydaje od roku 2003 do roku 2011, kdy byl vydaj
na obyvatele v CR priimérné 287 EUR. To bylo dokonce o 60 EUR vice neZ priimér-
ny obcan EU. Nasledné ale i se sniZujici se spotiebou vydaje klesaly postupné
az do roku 2015 na hodnotu 266 EUR (Eurostat, 2016). To uvadi nasledujici trend
ve tvaru konkavni paraboly:
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T =122,175+ 23,32t —0,89t°

Spotrebitelské ceny za alkoholické napoje kaZdoro¢né stoupaji, coz doklada tren-
dova primka:

T =95,09+ 2,873t

Rocné se ceny alkoholickych napojt zvysuji o 2,873 %, coZ lze z velké Casti pricitat
inflaci. Index spotiebitelskych cen tak stoupl od roku 2005, ktery je bran jako
priamér (100 %), do roku 2016 o0 30,4 % (Vefejna databaze CSU, 2017).

Primarni data

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze nejvice dotazovanych lidi utraci meésicné
za alkohol do 200 K¢ a celkové 79 % dotazovanych nema mési¢ni vydaj vyssi
nez 1 000 K¢. Se zvySujici se ¢astkou vynaloZenou za alkohol klesa i etnost odpo-
védi. To zhruba odpovida hodnotdm zjisténym Eurostatem v roce 2011. Ty byly
ve vysi 588 K¢ mésicné (prepocteno primérnym kurzem daného roku 2011).

Mésicéni utrata
300

250

252 226
200
132
150 114
100
47
; | | | 1

Do 200Ke 201-500K¢  501-1000KE 1001-2000KE ViceneZ 2001 K¢

Pocet respondent

u
Q

Obr.28  Mési¢ni utrata respondenti za alkoholické napoje

Vysokou mésic¢ni utratu nad 1 000 K¢ za alkohol maji muzi v poc¢tu 134 oproti pou-
hym 27 Zendm. Naopak nizky vydaj do 200 K¢ ma vice Zen, do 500 K¢ jich je do-
konce 79 % ze vSech dotazanych. U muzi je to jen 44 %. S tim opét souvisi i prefe-
rovany druh alkoholického napoje, kde lidé s vyssimi vydaji preferuji pivo a lihovi-
ny, zatimco u niZsich utrat je to za prevazné vino. Dle véku utraceji nad 2 000 K¢
nejvice starsi 65 let a to 21 % z dotazanych. Dale jsou silné v zastoupeni lidé
ve véku 45-54 let se tietinou dotazanych ve skupiné atraty 1 001-2000 K.

Ziejmé jsou rozdily ve vydajich za alkoholické napoje jednotlivych pracovnich
%) a do 500 K¢ celkové dokonce 75 %. Zatimco nad 1000 K¢ uZ je jich jen 8 %. Na-
rist je naopak patrny u dlichodcq, jich nejvice utraci za alkohol také do 200 K¢, ale
stejny pocet i nad 2 000 K¢ Priristek je viditelny u OSVC, ktefi spolu
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s nezaméstnanymi jako jedini nemaji nejvétsi zastoupeni ve skupiné vydaji do
200 Ké&. OSVC nejéastéji utraceji 201-500 K¢ a 1 001-2 000 K¢, a to shodné s 28 %.
Nejvice nezaméstnanych utrati mésicné za alkohol 1 001-2 000 K¢, coz je vzhle-
dem Kk jejich niz$im prijmim vyznamna Castka. Pétina ze vSech nezaméstnanych
uvedla, Ze pravé alkohol mél dopad na jejich ztratu zaméstnani, z nichz vétsina byli
muzi se soucasnym vydajem stale nad 2 000 K¢.

Tab.10  Vydaje jednotlivych vékovych skupin

Do 200 K¢ 201 - 500 K¢ 501 - 1000 K¢ 1001 - 2000 K¢ | Vice nez 2001 K¢

Pocet | Podil Pocet | Podil Pocet | Podil Pocet | Podil Pocet Podil
18 a7 24 let 90| 36,9%| 89(36,5% 39116,0% 18| 7,4% 8| 3,3%
25 a7z 34 let 61| 27,5% 71|32,0% 49122,1%| 32]14,4% 9| 4,1%
35 az 44 let 471 36,2% 33125,4% 21[16,2%| 20[154% 9| 6,9%
45 a7 54 let 311 34,1%| 16]17,6% 11]12,1%| 30|33,0% 3] 3,3%

55 az 64 let 15| 283%| 11/20,8% 7113,2%] 10]18,9% 10]18,9%

65 let a vic 8| 25,8% 6119,4% 5/16,1% 4112,9% 8125,8%

Celkem 252| 100%| 226] 100%]| 132| 100%]| 114 100% 471 100%

5.2 Dopady konzumace alkoholickych napojua

Alkohol zptlisobuje nespocCetné mnozstvi problému nejen jednotlivci ale celému
svétu. Ve vékové skupiné od 15 do 64 let zapricinuje alkohol kazdé osmé umrti.
Nejen Ze zabiji, ale stoji nas také ohromné mnozstvi penéz. Vedle prostiedki, které
se utrati za piti, stoji alkohol Evropu priblizné 300 EUR ro¢né na kazdého muze,
Zzenu adité vramci uslé produktivity a ndkladi na socidlni péci, zdravotnictvi
a systém trestni justice. Tyto ndklady je téZké presné vycislit, protoZe jsou ve sku-
teCnosti hrubé podhodnocené, ato ztoho divodu, Ze nezahrnuji naklady, které
predstavuji pro osoby blizké konzumentt. Kdyby tam byly zapocteny tyto naklady
rodinnych prislusnikli, pratel, kolegli atd., tak by se mohlo hovorit klidné
i o dvojnasobku. Z mnoha studii vyplyva, Ze je alkohol nejen nejoblibenéjsi typ
zpusobuje (Narodni monitorovaci stiedisko pro drogy a zavislosti, 2016).

V nasledujicich ¢tyrech kapitolach jsou zpracovdna sekundarni data
z dostupnych zdrojl. Ty jsou poté opét doplnény otdzkou z dotazniku a hloubko-
vymi rozhovory.

5.2.1 Zdravi

Alkohol je jednou ze ti prioritnich oblasti vefejného zdravi na svété. [ kdyZ jenom
polovina svétové populace pije alkohol, je i tak treti nejvétsi pri¢inou Spatného
zdravotniho stavu a predcasné smrti. A prevySuje dokonce i tabak. Je pricinou pfi-
blizné 200 riiznych typl onemocnéni a zdravotnich potizi (Mgller, Anderson a Ga-
lea 2012).
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MV

vé to Cinf zhruba 6 % vSech smrti na svété. Celkové jsou Zeny vice nachylné na ne-
moci spojené s alkoholem, a i proto je to v soucasnosti dllezitym zdravotnim téma-
tem kvili ménicim se genderovym rolim a ekonomickému vyvoji. V roce 2012 byl
zaznamendan pocet umrti muzi spojenych s pitim alkoholu ve vysi 7,6 %, zatimco
u Zen 4 % (WHO, 2014).

Nejvice nemoci spojenych s alkoholem se vyskytuje v Evropé. Alkohol kromé
nemoci, které jsou s nim ve spojitosti vSem znamé, zpusobuje z velké casti i takové
nemoci jako tuberkuléza (12 %), epilepsie (12 %) nebo rakovina prsu (8 %)
(WHO, 2014).

Béhem téhotenstvi se doporucuje alkoholické napoje nekonzumovat, ovsem
dle vyzkumu od Mardby a kol. (2017) takika 16 % Zen v Evropé poZivalo alkohol
béhem téhotenstvi. NejvysSi spotfeba alkoholu u téhotnych Zen byla
ve Velké Britanii (28,5 %), Rusku (26,5 %) a Svycarsku (20,9 %). Naopak nejnizsi
hodnoty byly ve statech s vysokou prevenci vii¢i alkoholu, a to v Norsku, kde pouze
4,1 % %en konzumovalo alkohol. Dale ve Svédsku (7,2 %), ale také v Polsku (9,7 %).
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Obr.29  Pocet umrti spojenych s pitim alkoholu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2015.

Na obrazku vyse lze vidét dopady alkoholu na lidské zdravi v pribéhu let
2005 az 2014 v Ceské republice. Naprosto nejvétsi dopad ma dlouhodobé alkohol
na onemocnénfi jater. Sledovat 1ze mirny pokles umrti na poruchy dusevni, u ostat-
nich problému je situace stala.

5.2.2 Zavislost

Pravdépodobné nejvétSim problémem spojenym s pitim je jeho navykovost a na-
sledny alkoholismus. Ten zasadnim zptisobem méni psychiku clovéka, postupné
degraduje jeho osobnost a podnécuje ho k agresivité. Po Case se z Clovéka stava
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dusevné distancovand, konfliktni a nezajimava lidska bytost. Zavislost lidem zpt-
sobuje deprese, Uzkost, zanedbavani zevnéjsku a je také Casto doprovazena ztra-
tou zameéstnani a Spatnou vychovou svych potomkil. Prakticky kazdy ob-
¢an Ceské republiky se ve svém Zivoté potka s alkoholem. Celkové asi jedné deseti-
né uzivatelli alkoholu zplsobuje potiZe, které se ale nestupniuji. Do zavislosti
na alkoholu se podle studii propije priblizné kazdy 25. ¢lovék (Hosak, Hrdlicka
a Libiger, 2015).

Lécba zavislosti na psychoaktivnich latkach, zejména 1é¢ba alkoholismu, ma
v Ceské republice priblizné stoletou tradici. UZ v roce 1963 fungovalo 166 protial-
koholickych poraden. Od roku 1996 zacal nartstat pocet psychiatrickych ordinaci
poskytujicich péci uzivatelim navykovych latek (231) a az do roku 2005 rostl je-
jich pocet, kdy jich bylo uz 403. Nejvice pacientli mély posledni roky vzdy kraje
Jihomoravsky a Moravskoslezsky. Z celkového poctu pacientii 1é€enych na psycho-
aktivni latky mély v letech 1993-2008 nejvétsi podil osoby s poruchami zptisobe-
nymi uzivanim alkoholu. Jejich podil ale od roku 1993 Kklesl z 90 % o tietinu a byl
nahrazen prevazné uZzivateli tvrdych drog. Ro¢né je hospitalizovano pro poruchy
dusevni aporuchy chovani, které jsou zplsobeny uzivanim alkoholu, pfes
10 000 lidi (Nechanska a kol., 2011).

Pocet zavislych obyvateli Evropy na alkoholu se odhaduje na 23 miliont
a zhruba 5krat vice muzi nez Zen. Na konzumaci alkoholu je také mozné se divat
z hlediska socioekonomického statusu, kde se zavislost na alkoholu vyskytuje spisSe
u lidi s niZ$im statusem (Anderson a Baumberg, 2006).

5.2.3 Nehodovost

Alkohol se zna¢nou mirou podili na dopravni nehodovosti, a zplisobuje tak ro¢né
na silnicich tisice umrti, a jeSté vice zranéni. Mezi nimi jsou mnohdy obét'mi také
déti. Nasledujici tabulka udava srovnani vybranych evropskych zemi, kde lze hlav-
né vidét rozdil mezi zapadni a vychodni Evropou. I kdyZ je v zdpadnich statech
primérna spotieba obdobna (napf. Polsko vs. Francie) nebo lehce nizsi (Slovensko
vs. Dansko), jsou zde markantni rozdily v zodpovédnosti ridi¢d, a tedy i souviseji-
cimi umrtimi na cestach.
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Tab.11  Standardizovana imrtnost
Spotrebované | Standardizovana . .
e we s . , | Ztoho zpusobené
litry ¢istého | umrtnost dopravni v .
poZivanim
alkoholu na nehody
v .o . alkoholu
osobu (pocet umrti na (%)
100 000 lidi) 0
Muzi Zeny Muzi Zeny
Ceska republika 12,71 12,9 4,0 36,3 15
Slovensko 10,12 14,5 4,2 35,3 9,9
Polsko 10,81 22,5 4,9 25,8 7,1
Francie 11,5 11,9 2,7 18,9 7,4
Litva 15,14 18,4 3,9 49,7 46,7
Dansko 9,26 7,5 2,6 6,4 2,5

Zdroj: Vlastni zpracovani dle WHO, 2014.

Je zajimavé sledovat, jak je rozdilné stanovena maximalni povolena hranice alko-
holu v krvi pri fizeni. Lze soudit, Ze na nehodovost ¢i umrtnost na silnicich nizké
povolené limity vliv nemaji. V statech jako jsou Spanélsko, Portugalsko, Némecko,
Francie, Recko nebo Finsko a Dansko je tato maximalni hladina stanovena
na 0,05 promile. Dale naptiklad v Polsku je to 0,02 promile a v Litvé 0,04. S nej-
vyssi hranici se miizeme setkat v Malté 0,08 a naopak s naprostym zakazem
v Rumunsku, v Ceské republice, Mad'arsku nebo na Slovensku (WHO, 2014).

Hagemeister a Kronmaier (2017) uvadi, Ze v Némecku je povolena vys$si ma-
ximalni hranice alkoholu v krvi pfi jizdé na kole (0,16 promile) neZ pfi rizeni au-
tomobilu (0,05 promile). I proto je tam zaznamenan vyssi podil padu s osobnim
poskozenim pr¥i jizdé na kole. Z jejich vyzkumu vyplyva hlavné to, Ze si lidé trouf-
nou pod vlivem alkoholu spiSe jezdit na kole nez ridit automobil.

Vroce 2016 bylo vCeské republice pod vlivem alkoholu zavinéno
4 373 z celkového poctu 98 864 nehod. PricemZ 52 osob pfi nich bylo usmrceno.
Nehody jsou tedy alkoholem zptisobeny ve 4,4 % pripadt, z nichz 1,2 % skoncilo
smrti (Centrum sluZeb pro silni¢ni dopravu, 2017).

NejcastéjSimi viniky dopravnich nehod v poslednich péti letech jsou jedno-
znacné cyklisté. Dale jsou nimi mopedisté a chodci. Od roku 2000 pocty zranénych
¢i usmrcenych cyklisti ale klesaji. Statisticky si cyklisti 2 ze 3 nehod zpisobi vlast-
nim zavinénim, na rozdil od chodci, ktefi jsou ¢asto obétmi dopravnich nehod.
Jejich pocet za posledni dekadu ovsem Kklesl na polovinu. Ridi¢i ¢astéji jezdi pod
vlivem alkoholu mimo obce. Dale se sopilymi fidi¢i setkdvdme vice neZ
s dvojnasobné vyssim podilem o vikendu neZ v pracovni dny. V roce 2013 byl pocet
nehod 84 284. Z toho az 2 780 nehod (coZ je 3,3 %) bylo zavinéno alkoholem, kde
u viniki byla zjisténa hladina alkoholu 1,51 % a vyssi. Vinici s touto hladinou maji
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na svédomi aZ 31 usmrcenych osob, coZ je 5,3 % z celkové usmrcenych osob pri
dopravnich nehodach v tomto roce. Stopy alkoholu ¢i drog byly prokazany u témér
5 tisic viniku dopravnich nehod. CyKklisti v tomto roce pod vlivem alkoholu zptliso-
bili 27 % z celkového poctu jimi zavinénych nehod. Jesté v roce 2011 mél alkohol
na svédomi vétsi mnozstvi nehod. Jejich pocet byl vice nez 5,2 tisice a pripadala
na ni osmina timrti i t&Zkych zranéni z ve$kerych nehod (CSU, 2014).

% usmrcenych
atéZce zranénych osob
B 2s-a0

= so-70

1 so-108
[ I1o-138
T 1an-189
N 170185

Obr.30  Podil usmrcenych a téZce zranénych osob v dlisledku nehod zavinénych pod vlivem al-
koholu (obdobi 2009-2013, % z usmrcenych a téZce zranénych pti vSech nehodach)
Zdroj: CSU, 2014.

Na obrazku vyse jsou zachyceny rozdily v aumrtich a tézkych zranénich v dasledku
nehod pod vlivem alkoholu v jednotlivych okresech a krajich za roky 2009-2013.
Mezi nejvice problémové kraje patrila Vysocina, dale Pardubicky kraj, Liberecky
a Zlinsky. Naopak nejniz$i hodnoty byly v Praze a v Karlovarském kraji (CSU,
2014).

Celkovy pocet nehod zavinénych vlivem alkoholu a nasledné i zranénych
a usmrcenych dlouhodobé klesa. Hodnoty za poslednich 20 let klesly zhruba o po-
lovinu (CSU, 2014).

Zasluhy lze davat vyssi osvété ridici a zvysSeni povédomi ridict o rizicich spo-
jenych s fizenim pod vlivem alkoholu, ¢emuz znacné prispivaji kampané Minister-
stva dopravy a dalSich subjektd. Velmi pozitivné prispélo zavedeni bodového sys-
tému v roce 2006 a také zavedeni zjiStovani poziti alkoholu p¥i kazdé policejni
kontrole od roku 2010 (BESIP, 2011).
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5.2.4 Kriminalita

V souvislosti s alkoholem je spojovana kriminalita, a to zejména jeho dlouhodoba
anadmérna konzumace. Ze statistického prehledu za obdobi leden az listopad
2016 bylo v Ceské republice zaznamenano 28 vrazd zapfi¢inenych alkoholem,
znichZ 19 bylo motivovdno osobnimi vztahy. Dale mél alkohol na svédomi
i1 650 nasilnych ¢intl, ptficemz az 795 znich bylo iumyslné ubliZeni na zdravi.
Celkové ale ze 204 040 zaznamenanych kriminalnich ¢inti mél alkohol na svédomi
11 846 pripadi. Tato hodnota je oproti roku 2014 nizsi skoro o 3 tisice a oproti
roku 2008 dokonce skoro o 11 tisic (Policie CR, 2016).

5.2.5  Vysledky primarniho Setfeni dopadii

Z toho davodu, Ze konzumace alkoholickych ndpojii ma velmi ¢asto dopady na jed-
notlivce, byla v dotaznikovém Setfeni zahrnuta otazka, jaké dopady piti alkoholu
mélo ¢i ma na osobni Zivot respondenta.

Jiné A 18
Zadné I 066
Naladovost I 190
Deprese IS 112
Uraz IS 110
Hygiena, péce o zevnéjsek I (3
Neddvéralidi mmmmm 338
Hadky sblizkymi s 163
Finan¢niproblémy I 118
Rozchod/rozvod 1R 30
Zanedbavani domacnosti IR 40
Potize s vychovou déti W 10
Ztratazaméstnani B 7
Problémy v zameéstnani IS 50
Socialniprobléemy IR 33
Domacinasili IR 25
Vandalismus I 118
Nasili/agrese GG 92
Krade: mm 9
Zavinéniumrti B 3
Dopravniprestupek I 36
Automobilovanehoda R 15
Zdravotniproblémy IS 197

0 50 100 150 200 250 300

Poéet odpovédi

Obr.31  Odpovédi dopadl konzumace alkoholickych napojt

Na obrazku vyse miizeme vidét pocty odpovédi u jednotlivych dopadi. Tato otazka
mohla byt pro nékteré choulostiva, a proto se dalo predpokladat, Ze odpovédi ne-
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budou tak cetné. Ze 771 lidi ale oznacilo Zadné jen 266 dotazovanych. Zbytek re-
spondenti oznacil ¢asto vice nez 2 odpovédi.

NejcastéjSim dopadem byly zdravotni potiZe v poCtu 197, coZ je Ctvrtina re-
spondentl. Znich vSak navic 33 lidi konzumuje primeérné za tyden vice nez
10 pandaki lihovin, 2dl sklenic vina nebo ptllitri piva. Tim se potvrzuje, proc je
problematika alkoholu reSena celosvétové a je velky zajem o snizeni Skodlivého
uzivani alkoholu hlavné na zdravi obyvatel. Druhym nejcastéji oznacovanym dopa-
dem byla naladovost (190), kterou oznacili prevazné muzi (112). Ze zdravotnich
problémi se konkrétné deprese vyskytovaly v odpovédich 112krat, a ty zase nao-
pak spiSe u Zen (62). Piti mélo u téchto 771 respondentli za nasledek turaz
u 110 lidi. Konzumace alkoholu souvisi i se zlo¢innosti. Diikazem toho, Ze piti alko-
holu ma za nasledek velkou kriminalitu je i vysledek dotaznikového Setieni, kde
118 lidi, coZ je vice neZ 15 %, oznacilo vandalismus. Takové chovani priznali pre-
vazné muzi, a to v poctu 91. Déle se zde vyskytovala i kradeZ u 8 muzii a 1 Zeny.
Nasili ¢i agresi vyvolala konzumace u 92 respondentti a opét to byli spisSe muzi (75)
nez Zeny. Co se tyce prijmi lidi, ktef'i se dopustili kradeze, byly viceméné zastou-
peny vSechny prijmové kategorie.

Dopravni nehodovost byla také zminéna jako dopad konzumace alkoholickych
napojt. Dle tohoto dotaznikového Setreni bylo potvrzeno, Ze takika 5 % respon-
dentd sedlo za volant s alkoholem v krvi a zplisobilo 36 dopravnich prestupki.
K automobilové nehodé doslo az u 15 lidi. Rozhodné nejhorsim ale ze vSech moz-
nych dopadl bylo jednoznacné zavinéni umrti kviili alkoholu. Dle odpovédi re-
spondenti nastaly 3 pripady z celkovych 771 lidi (0,42 %).

Dale si mliZzeme povsSimnout, Ze disledkem alkoholu jsou taktéz socialni pro-
blémy (33) a zanedbavani domacnosti (40). S potiZemi s vychovou déti se setkalo
10 lidi. Piti alkoholu nema tedy vliv jen na Zivoty konzumentd, ale také na jejich
rodiny a déti. Vice nez 20 % lidi se v dtsledku alkoholu hadalo se svymi blizkymi
au 30 osob dokonce nastal rozchod ¢i rozvod. S pitim také bohuzel dochazi
i ke ztraté davéry (38). JelikoZ nadmérnou konzumaci casto vznika naladovost
a agrese, tak s domacim nasilim se setkalo 25 lidi. Tuto moZnost oznacilo 21 muz.
Castym jevem jsou také problémy vzaméstnani (50), dokonce 7 respondenti
o praci kvili alkoholu pfislo.

Financ¢ni problémy zplisobené pitim alkoholu priznala takika pétina dotaza-
nych a dokonce 55 % nezaméstnanych. Nabizi se zde zjisténi, zda tu existuje zavis-
lost s vysi vydajt za alkohol. Ta byla potvrzena prostiednictvim Pearsonova chi-
kvadrat testu. Hodnota p je 0, coZ je mensi neZ 0,05. To signalizuje, Ze zde zavislost
existuje. Na 5% hladiné vyznamnosti je tedy moZné hypotézu o nezavislosti zamit-
nout. Tato zavislost dle Cramérova koeficientu kontingence (0,3803) dosahuje
stiedni sily zavislosti.

Hloubkové rozhovory

Pomoci hloubkovych rozhovori lze rozsirit znalosti o dopadech konzumace alko-
holickych napoji na jednotlivé Zivoty lidi. Vypovédi dvou starsich pacientd alkoho-
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lické 1é¢ebny dokazuji, jaké nasledky jim alkohol zptisobil a jak ovlivnil i jejich ro-
diny.

Prvni rozhovor byl proveden s pani doktorkou psychiatrické ambulance. Byla
vybrana zameérné, protoZe denné prichazi do kontaktu s velkym poctem lidi trpi-
cich zavislosti na alkoholu. Z poskytnutych tdaji bylo vroce 2015 vySetreno
5969 lidi, z ¢ehoz 259 zde bylo vySetfeno poprvé. Hned na pocatku rozhovoru
na téma alkoholismu uvedla dilezity fakt, Ze se predpokladaji genetické predispo-
zice ke vzniku alkoholismu hlavné od biologickych otct.

Pii otadzce, sjakymi hlavnimi dtlisledky alkoholismu se nejcastéji setkava,
uvedla zdravotni problémy. Nejedna se jen o klasické zvraceni nebo cirhézu jater.
Alkohol ma vliv i na jina télesnd onemocnéni jako jsou: drazy, poruchy traveni, pri-
jmy, poskozeni ledvin, castéjsi zapaly plic, neplodnost, sniZzend imunita, infekce
a nadorova onemocnéni.

Casto se pii nadmérné konzumaci setkavaji se zachvaty provazené kietemi
i u téch alkoholiki, kteri nemaji epilepsii. U kazdého jedince zavislého na alkoholu
se projevi vice z uvedenych problémt. NejcastéjSim priznakem konzumace alkoho-
lickych napoji je urcité zapominani.

Dale jako druhé uvedla sociadlni problémy, kterymi jsou napiiklad narusené
spoleCenské vztahy, znicend manZelstvi i rozvodovost, ztrata autority v rodiné
a spolecenského postaveni a celkové riizné rodinné problémy. Co se tyka psychiky
a dusevniho poskozeni, je velmi Casta alkoholicka Zarlivost, ktera je Castou prici-
nou zminéné rozvodovosti. Dale sem patii i alkoholickd paranoidni psychéza
a v nejhorsich pripadech dokonce sebevrazda. Velmi ¢asto jde ruku v ruce se zdra-
votnimi problémy i duSevni zdravi. Pacienti trpi nejcastéji afektivnimi poruchami
nalad a depresemi. Napriklad poruchami naladovosti vdaném roce 2015 trpélo
1 203 Zen a 487 muzul. Hlavné u Zen se také Casto projevuje nedostatek sebeucty.
Pti déle trvajici zavislosti to byva casto i ztrata smyslu Zivota, izolace a sebelitost.

Dal$imi zminénymi problémy byly samoziejmé finan¢ni a pracovni. VétSina
pacientd méla néjaké problémy v praci a nékteri o ni dokonce uplné prisli. Vétsi-
nou se dle ni k piti maji lidé z chudsich rodin, které maji finan¢ni problémy casto uz
i bez toho, aby nékdo z ¢lenii vynakladal vydaje za alkohol. U mladsich lidi je casto
alkohol jen cestou k tomu, aby zacali brat drogy. Je Castym jevem, Ze tyto latky uZi-
vaji soucasné. To ma pak na zdravi jedince fatalni nasledky. Jako dalsi problém
uvedla kriminalitu a jizdu s alkoholem za volantem.

Na zavér také vysvétlila, Ze nejhorsi je, kdyz 1éCeni nevychazi z vlastni vile, ale
jsou nuceni rodinou. Tim jsou rodinné vztahy rozvraceny jesté vice. TaktéZ lé¢eni
nasledné nema takovy ucinek a vétSinou nedojde k vyraznému zlepSeni a pacient
se vraci opakované i nékolik let. Poskytované jsou jim lécby ambulantni,
a v horsich pripadech i tstavni v trvani 10 tydn.

Dalsi dotazovanou byla pacientka stejné psychiatrické ambulance, na jejimz
pripadé mizeme vidét absolutni obrat v Zivoté ¢lovéka a jaké rtizné dopady miize
alkohol zptisobit. Dotazovana sebe samou popisovala jako kdysi veselou a spole-
censkou osobu, ktera pila vétSinou pouze vino pti posezeni se svymi kamaradkami.
Dbala na sviij vzhled, domdacnost i zdravi. Zlom k vétSimu a pravidelnéjSimu piti
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nastal, kdyZ si jeji manzel nasel milenku. Od slabsich napoji jako vino ¢i pivo nahle
presla k tvrdému alkoholu. Nejhorsim nasledkem, ktery se stal zanedlouho po jejim
vzniku zavislosti na alkoholu, bylo zanedbani péce o své téZce nemocné 2leté dité,
které zemfrelo. Psychicky se zhroutila z vycitek, Ze ditéti kvili své zavislosti nepo-
skytla takovou péci, jakou mohla. Zde nastal totalni zlom a piti se stalo jejim jedi-
nym smyslem Zivota. Odesla z prace, opustila rodinu, své dvé starsi déti, a nakonec
se stala skoro bezdomovkyni. Jeji vzhled byl absolutné zanedban a kazdou 1écbu,
kterou se ji rodina snazila domluvit, odmitla. Pobyvala u rtiznych muzl a piespava-
la na ubytovnach. Tento zpisob Zivot ji prinesl dva partnery, se kterymi dokonce
néjaky cas zila, ale v obou pripadech se upili k smrti. Behem této doby se o ni po-
kousSela starat jeji sestra, ktera ji pomahala platit bydleni, nosila jidlo a obleceni.

V soucasné dobé ma pani 59 let a trpi rakovinou hrtanu a Zaludku, zpiisobe-

nou nadmérnym pitim alkoholu. Momentalné ted’ kviili 1é¢bé rakoviny konec¢né
navstévuje psychiatrickou ambulanci s problematikou alkoholismu.
Ze je jeji Zivot spise jen dozivani lze pochopit i z jejich vlastnich slov, kterymi ko-
mentovala mimo jiné smrt své sestry: ,Ted uZ jsem uplné sama, nezlistala mi ani
ma sestra, kterd se o mé jako jedina zajimala a starala. Nemam tu pro koho Zit, ani
moje dvé vlastni déti se mnou nechtéji mit nic spolecného.” Ze vsech lidi, které mé-
13, ji tedy nakonec neziistal nikdo. Piti znicilo cely jeji Zivot a velmi ovlivnilo i Zivoty
Clend jeji rodiny.

Poslednim respondentem byl muZz, ktery byl zvykly poZzivat alkohol od mladi
hlavné od své rodiny a celkové venkovskym zpiisobem Zivota. V dospélosti jej k piti
vedli hlavné pratelé a kolegové z prace. Jeho zavislost se asem budovala, coZ zaca-
lo rodiné zptisobovat financ¢ni problémy, které postupné vedly k hadkam a znice-
nym vztahlim. Déti kvili tomu také trpély, ale nastésti diky starostlivé matce se
podarilo drZet je viceméné stranou. Do prace mu alkohol ale nezasahoval, pil pre-
vazné po vecerech v hospodé nebo u sousedti a domi se pak v pozdnich hodinach
vracel v agresivni naladé. Rodinu v noci nékolikrat ohroZoval i noZzem. Casto tak
byli déti s manzelkou nuceni jit uprostired noci spat k sousediim. Manzelka se kviili
strestim, které roky musela prozivat, utrapila az k rakoviné zaludku a nasledné
smrti. AZ po jejim odchodu si uvédomil své nasledky zavislosti, litost, jeji lasku a to,
Zze mu chybi. Nakonec i on mél z piti zdravotni nasledky. Dostal jaterni cirhézu,
ze které se dostal diky 1é¢bé, a hlavné uvédomeénti se. Zahlasil se také do protialko-
holického centra, které obcasné navstévoval, a pomahalo mu stat se abstinentem.
Zacal o sebe vice dbat, zdravé jist a v soucasnosti rika, Ze se i sam citi mnohem 1é-
pe. Neustdle ale vzpominal, jak postrada svou manzelku a az ted’ si uvédomuje, ja-
kou starostlivost mu vzdy davala, a jak ji mél rad.
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5.3 Nastroje pro snizeni

5.3.1 Pravni uprava

Politiky statu tykajici se alkoholu jsou vytvatreny pro sniZeni Skodlivé konzumace
alkoholu a vznikajici souvisejici onemocnéni. Politika kazdého statu by méla byt
jasné zamérena na realizaci a vyhodnoceni. BéZné je k tomu vyZadovana podpora
pravni legislativy, ovSem existuji i pripady, kdy jsou zapotfebi smérnice.
V Evropském regionu WHO ma takovyto pravni dokument 64 % satu.

Globalni strategie pro sniZeni Skodlivého uZivani alkoholu poskytuje 5 hlav-
nich oblasti politiky pro sniZeni dostupnosti alkoholu:

e licencovany systém prodejnich mist nebo vladni monopol na vyrobu ¢i pro-
dej alkoholu,

e regulace poctu a umisténi prodejen alkoholu na urcitych mistech nebo loka-
litach,

e omezeni oteviraci doby,

e zavedeni minimalniho véku pro nakup a konzumaci alkoholickych napojq,
zavedeni politik omezujicich piti na vefejnych mistech (WHO, 2014).

Skandinavské staty uplatiiuji prisnou politiku tykajici se dovozu alkoholu u cestuji-
cich, a tedy omezeného povoleného mnozstvi kviili rostoucimu ¢ernému trhu
s alkoholickymi ndpoji (Ostergren a Stafstrom, 2014).

V roce 2013 pattila Ceska republika k zemim s nejvyssi spotfebou ¢istého alkoholu
na hlavu vEvropé. Pravé ztohoto diivodu se Ministerstvo zdravotnic-
tvi Ceské republiky ptipojilo k uzivani metodiky SBI (screening and brief interven-
tion), ktera byla uz predtim vyuZivana v zahranici, a to zejména v USA. Tato meto-
da spociva v souboru strukturovanych otazek a kratkych pohovort, které pomo-
hou vytipovat osoby s hrozicim rizikem zavislosti. Diky tomuto projektu maji cesti
zdravotnici dalsi klicovy nastroj, ktery pomahda pfi prevenci alkoholismu (Minis-
terstvo zdravotnictvi CR, 2013).

5.3.2 Spoti‘ebni dan

Skoro kazdy stat ma stanovené jiné DPH a také spotiebni dan. Ta je nedilnou sou-
casti daniové soustavy vSech Clenskych zemi Evropské unie. Stat ji zavadi za icelem
regulace ceny alkoholu a jinych komodit. V Ceské republice tvoii aZ jednu tietinu
konecné ceny. U vétSiny produktli jsou na evropské urovni stanoveny minimalni
sazby dané, protoze pokud je nékde vyrazné nizs$i spotiebni dan u nékteré
z komodit, byli by zvyhodnovani domaci producenti (Danafri online, 2017).

Ve Svédsku je spotfebni daf vice neZ 9krat vy$si neZ v Bulharsku, kde je tato
publice spotiebni dai za hektolitr ¢istého etanolu (alkoholu) 28 500 K¢&. Cim vyssi
je obsah alkoholu v prodavané lihovinég, tim je pak vyssi i spotfebni dan. V ramci
EU je spotfebni daii na alkohol v Ceské republice podpréimérna. Do roku 2010 byla
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v CR sazba spotfebni dané na alkohol o 2 000 K¢ na hektolitr niZsi. Jeji zvy$eni mé-
lo za nasledek sniZeni poptavky po lihovinach, ale zaroven i velmi negativni dopa-
dy na legalni producenty a zvySeni nelegalni produkce alkoholu, oficialni spotrebu
a posileni ¢erného trhu (Fidler a kol., 2015).
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Obr.32  Spotiebni dati na piillitr 40% lihoviny (v KC) ve statech EU za leden 2015
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Finance.cz, 2015.

V 15 statech z EU 28 neni stanovena spotrebni daii na ticha vina. Stejné jako u ¢is-
tého alkoholu maji nejvyssi spotiebni dan na ticha vina v Irsku, Velké Britanii
a statech Skandinavie. V Irsku poté maji i rozdilnou vysi spotifebni dané na riizné

druhy vina (European Commission, 2016).
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Obr.33  Sazba spotiebni dané na tichd vinak 1.7.2015
Zdroj: European Commission. Excise duty tables, 2016.

5.4 Opatreni snizujici spotrebu alkoholu

Jak jiz bylo mnohokrat zminéno, v Ceské republice neni regulace alkoholu dosta-
teCcné prisnd. Dle informaci ziskanych predevsim zdotaznikového Setreni
a z analyzy sekundarnich dat vyplynulo, Ze je tfeba zménit pristup politik tykaji-
cich se alkoholu na vSech mistech, kde jeho konzumaci vznikaji dopady na Zivoty
lidi. Zatimco u tabakovych vyrobkd, kterym je v oblasti regulace stale vénovana
mnohem vétsi pozornost, v nedavné minulosti vzniklo nespocet velice prisnych
opatfeni, a to vcetné nového protikurackého zakona, u alkoholu je problémova
situace stale dost tolerovana. Ceska republika je v otazce alkoholu znaéné liberalni,
vyroba a konzumace alkoholickych nédpojii zde ma ohromnou tradici a je zakore-
néna v mistnich tradicich a kulture. O to je pak obtiZnéjsi striktni opatfeni imple-
mentovat do legislativy, protoZe vZdy je zaroven doprovazeno velkou nelibou spo-
le¢nosti, jak jsme mohli obdobné sledovat u jiz zminéného protikurackého zakona.
Pravé proto je svym zpiisobem pochopitelné, Ze je stat v této problematice vahavy
a proces vzniku a zaclenéni novych narizeni do legislativy zdlouhavy, i kdyZ by ta-
kové kroky ke zméné bylo zapotirebi provést co nejdiive.

Rozhodné je zakladnim mistem, kde lze efektivné zasdhnout v problematice
konzumace alkoholu, ovlivnéni ceny téchto napojii. V Ceské republice je jedno
z nejnizsich zatizeni alkoholickych napojt spotiebni dani v ramci EU. Ticha vina
jsou od spotirebni dané dokonce osvobozena Uplné, nicméné zde je uz narocné od-
hadovat, jaké by zdanéni mélo vliv na ¢eské vinafstvi. Jak jiz vime, tak v Ceské re-
publice je ale pivo napojem, kterého se vypije nejvice. Jeho extrémné nizka cena
i v porovnani se sousednimi staty, ktera stoupa viceméné pouze o inflaci, kon-
zumaci jen podporuje. ZatiZeni spotfebni dani na pivo je velmi nizké a bylo by
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vhodné se inspirovat staty jako Rakousko nebo Polsko, kde je tato dan o tretinu
vy$si a zaroven jsou CR druhem spotieby podobné. Dal$im vzorem budiZ stat
Irsko, kde spotieba alkoholu dlouhodobé klesa a které je druhem i vysi konzumace
alkoholu CR té% velmi podobné. Pivovarnicky priimysl je tam téZ silny, ale zatiZeni
spotfebni dani je v soucasnosti dokonce pétkrat vyssi nez v CR. U lihovin patii Ces-
ka republika mezi zhruba primérné zatizené staty EU spotiebni dani. Je zde tedy
téZ prostor pro zvysSeni po vzoru zapadnich zemi EU, avsak blizs$i odhady na jeji
vhodné stanoveni by vyzadovaly dalSi samotnou praci.

V souvislosti s cenou se nabizi omezeni i zdkaz slevovych akci, vyprodeji
apod. na alkoholické napoje. Zvlast u tvrdého alkoholu je velké mnozstvi lidi moti-
vovano ke koupi praveé slevou, coz vede ke zbytetné nadmérné spotrebé. Bézné
mnozstevni akce na pivo téZ podnécuji kvysSsi konzumaci, nebot spotiebitel
za stejnou cenu dostane radové vétsi mnozstvi napoje.

Urcité nezbytnym nastrojem pro sniZeni konzumace alkoholu a naslednych
dopadt pitf je silnéjsi regulace reklamy. Ta prezentuje konzumaci alkoholu jako
bezproblémovou véc a potvrzuje jeho spolecenskou vhodnost konzumace. Zaroven
prehliZi jeho nepriznivé ucinky, které ma alkohol na zdravi lidi, a napada cile pre-
vence (Evropské monitorovaci centrum pro drogy a drogové zavislosti, 2003). Re-
klamou jsou ovlivnéni spiSe mladi lidé (coz vyplyva i z dotaznikového Setreni)
a nezletili, na které sice reklama nemiiZe byt dle legislativy pfimo zamérend, ale
,SKryté“ na né i tak bézné cili. Reklama na alkoholické napoje je opét velmi slabé
omezena oproti tabakovym vyrobkliim a bylo by dobré aplikovat podobné nastroje
jako pfi boji proti tabadku. Proto se nabizi uzdkonit zdkaz propagace jakoukoliv
formou obchodniho sdéleni, které propaguje alkoholické napoje s pripadnymi vy-
jimkami u reklamy v tisku nebo ve specializovanych prodejnach apod. V pocate¢ni
fazi alesporii regulovat reklamu v televiznim vysilani s vymezenym ¢asem v no¢nich
hodinach, kdy nebude mit moZnost natolik ovliviiovat mladeZz. Dale pak
i s povolenou formou sdéleni reklamy a omezenim na dalSich mistech jako jsou
internet, socialni sité, radio, billboardy nebo v kiné atd. Nezbytnou soucasti, ktera
by urcité byla Zadouci, je zdkaz mozZnosti sponzoringu. Ten je pravé hlavné uplat-
novan u sportovnich udalosti, které sleduji ve velké mire opét mladi lidé a vysledné
na né ma pak neblahy vliv.

Naopak by bylo vhodné, kdyby se v televiznim vysilani zacaly objevovat anti-
reklamy sponzorované Ministerstvem zdravotnictvi, které by lidem chut na alko-
hol zkazily. Vzor a formu lze najit u stejnych zahrani¢nich kampani nebo i u velmi
uspésné Ceské kampané Ministerstva dopravy ,Nemyslis, zaplatis!“, kterd méla
silny ohlas. V podobném stylu spolu s dalSimi projekty pro osvétu ohledné dopadt
konzumace alkoholickych napoji by se ministerstvo mélo aktivné ucastnit i rtz-
nych udalosti po CR pro vzdélavani obyvatelstva v této problematice.

Spolu s odrazujicimi reklamami je dobré zamyslet se nad vhodnosti zavedeni
odstrasujicich obrazki a napist na etiketach alkoholickych napoji stejné jako je
tomu u krabicek cigaret. To by hlavné mélo mit za efekt sniZeni spotreby u lidi se
zaCinajici zavislosti nebo jiz zavislych. Dale také uvédoméni si nasledkd, které mo-
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hou pod vlivem zpiisobit. Na nasledujicich obrazcich jsou navrzeny mozné vizualni
formy tohoto upozornéni.

VAROVANI

Rakovina jater

Konzumace alkoholu zyvsuje
rizika vzniku rakoviny.

Obr.34  Navrh varovani na alkoholickych napojich

VAROVANI

ALKOHOL ZA VOLANTEM
ZPUSOBUJE ZRANENI A SMRT.

Obr.35  Druhy navrh varovani umisténého na alkoholicky napoj

Jeden zdalsich velmi podstatnych faktort, ktery zpiisobuje vysokou spotiebu
v Ceské republice, je jeho velmi snadna dostupnost, a to i mladeZi. Zde se lze inspi-
rovat u prikladu statd Skandinavie, kde funguji statni monopoly na prodej alkoho-
lickych napojti. Toto opatfeni je ale pro Ceskou republiku aZ ptili§ radikalni. Vhod-
néji se do budoucna jevi prisnéjsi udélovani koncesnich licenci a omezeni poctu
prodejnich mist pro vSechny druhy alkoholickych napoji. Zavéry vsech studii tyka-
jici se dostupnosti, at uz byly realizovany kdykoli a kdekoli jsou prosté, zjevné
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a jednoznacné. Kdyz si lidi mohou opatrit alkohol lehce (je tedy snadné dostupny),
jeho konzumace roste a plisobi vétsi ijmu. Naopak, kdyZ jejich dostupnost sniZime,
spotreba nasledné také klesne.

V soucasnosti 1ze alkohol doslova koupit na kaZzdém rohu i v nejmensi trafice.
V této souvislosti se nabizi i zakaz prodeje alkoholickych napojii na ¢erpacich sta-
nicich, coz akorat zbytecné podnécuje ridice ke konzumaci. Pro dalsi sniZzeni do-
stupnosti a znesnadnéni jeho koupé je dobré uvazovat nad povinnym oddélenim
sortimentu tvrdého alkoholu od jiného zboZi jako je tomu v Australii nebo treba
Norsku. Bud’ by byly lihoviny umistény ve specialnim oddéleni, nebo v uzavienych
skiinkach. Tyto staty jsou ovSem v regulaci alkoholu velmi prisné a bude urcité
trvat dlouhou dobu, neZ se jim v tak liberalni zemi, jako je CR, jen priblizime.
V soucasnosti zde ale jiz vznikaji po vzoru zadpadu navrhy zdkona na sniZeni do-
stupnosti v restauracnich zarizenich v podobé zavedeni povinného levnéjsiho ne-
alkoholického napoje neZ nejlevnéjsiho alkoholického. Takovy zakon plati jiZ na-
piiklad v sousednim Némecku, avSak jeho provedeni nemusi naprosto nic zménit.
V mnoha restauracnich zarizenich bude majitelim bez nadsazky stacit zlevnit ko-
houtkovou vodu o 1 K¢ a pivo zdraZit. V Rakousku je toto vyreSeno lépe, v restau-
racich musi byt 2 nealkoholické napoje, mezi které se kohoutkova voda nepocitj,
levnéjsi neZ nejlevnéjsi alkoholicky napoj.

Dal$im navrhem ke sniZeni dostupnosti alkoholu (hlavné mladezi) byl plan
na zavedeni pouze bezhotovostnich plateb za alkoholické napoje. Momentalné se
tato idea setkala s velkym odporem, ovSem v delSi budoucnosti se takova moZnost
jevi jako zcela realna. PocCet mist, kde Ize platit kartou, roste a jisté ne za dlouho to
bude béZnou zaleZitosti i ve vesnickych hospodach. Nezletilym by se timto rozhod-
né zkomplikovala nyni tak snadna cesta k alkoholu. Co se jesté tyka mladeze, tak
lze opét pouzit za priklad Skandinavii, kde je tvrdy alkohol, ktery je obzvlast ne-
bezpecny mladym lidem, dostupny az od 20 let. To by jisté napomohlo Skodlivé
konzumaci a branilo by to vzniku rané zavislosti u mladistvych. Ti by pfti zavedeni
i ostatnich navrhu meéli mnohem vétsi problém si alkohol obstarat nacerno, coZ by
nepochybné podporilo i dalsi zptisnéni trestli za poskytnuti alkoholu nezletilym,
a to hlavné na diskotékach, v barech apod. V soucasnosti nejsou postihy podniki
stale natolik zasadni, aby jejich majitele odradily od takového jednani. Novy proti-
kuracky zakon je sice zptisiiuje, ale stale se jedna o jednorazové pokuty (byt v de-
setitisicich az statisicich korun) a docCasné kratkodobé uzavieni provozovny. Pri
opakovaném jednani by ale mély hrozit nejen finan¢ni sankce, ale i naptiklad ode-
brani licence k provozu.

Vhodné by také bylo se zamyslet nad prisnéjSim omezenim konzumace alko-
holu na verejnosti. Jak i z dotaznikového Setieni vyplynulo, velka ¢ast lidi jej poZiva
pravé venku. Mésta by méla rozsirit pocet mist, kde je takova konzumace zakazanj,
hlavné pak v okoli nadrazi, ale i v menSich parcich mimo centrum, kde to byva
obecné tolerovano. To by bezpochyby mélo vedlejsi pozitivni dopady jako sniZeni
kriminality a nasili.
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6 Diskuze a zaveér

Po celém svété se alkohol rozsitil jako nejuZivanéjsi droga, ktera je ve vétsiné statt
legalni. Bohuzel jsou zaroven prehlizeny jeho ohromné negativni dopady na spo-
le¢nost a stale se tomuto problému nevénuje dostate¢na pozornost. Ceska republi-
ka je v této zaleZitosti jednou z nejvice tolerantnich zemi, kde mira konzumace al-
koholu dosahuje nejvyssich hodnot i v celosvétovém meéritku a zakonna opatieni
zde nejsou dostatecna pro podstatnou zménu k jejimu sniZeni. Pravé z tohoto du-
vodu byla problematika chovani spotrebitele na trhu s alkoholickymi napoji vy-
brana jako téma této diplomové prace.

Pro naplnéni cile této prace byla zpracovana sekundarni a primarni data,
na zakladé kterych bylo mozZzné vyvodit zavéry a doporuceni. Sekundarni data
hlavné ohledné vyvoje spotieby, cendch a dopadi na zdravi byla ziskana
z databaze Svétové zdravotnické organizace, Ceského statistického ufadu a Euro-
stat, které poskytuji aktudlni a podrobné informace k tomuto tématu. K ziskani
primarnich dat bylo provedeno dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory.
V ramci dotazniku byla poloZena filtra¢ni otazka, kterou byli respondenti rozdéleni
do dvou skupin. Prvni skupinou byli lidé, ktefi oznacili, Ze alkohol nekonzumuiji
a jejich odpovédi byly nasledné zpracovany zvlast a do vyzkumu o chovani spotte-
biteld na trhu s alkoholickymi néapoji nebyly zarazeny. Zde lze polemizovat
nad otazkou, zda i tito lidé neméli v dotaznikovém Setieni dostat prostor pro od-
povédi ohledné nakupu a dopadd, jelikoz i ¢lovék nekonzumujici alkohol jej mtize
nakupovat pro jiné nebo se setkal s dopady vlastni konzumace v minulosti. Toto
dotaznikové Setfeni ale bylo zamérné smérovano na konzumenty, kteri se podileji
na celkové spotirebé v soucasnosti vcetné dopadd, které svym chovanim zptsobuji
nyni.

Na zakladé vyzkumu bylo zjisténo, ze 92 % ze vSech respondentti alkoholické
napoje spotiebovava. Pouze 3 % muZzli a 5 % Zen jej nekonzumuji. To odpovida
i tvrzeni WHO (2014), Ze muZi piji vice neZ Zeny, a je tedy tfeba se na né vice zamé-
rit. Zvlasté pak u vysoké spotreby jsou rozdily mezi muzi a Zenami markantni.
Dle Setfeni napiiklad u lidi, ktef{ konzumuji tydné priimérné vice nez 5 litrli piva,
z nich bylo 96 % muzul. Toto procento je v porovnani se svétovymi udaji alarmujici
a ukazuje, Ze jsou Ce$i silnymi konzumenty i ve srovnani s takovymi staty jako jsou
Litva nebo Chorvatsko, kde oviem spotteba oproti CR stale narfista, a to primérné
o vice nez ¢tvrt litru &istého alkoholu na osobu ro¢né. V CR naopak klesla spotieba
za poslednich 14 let o vice nez tti ctvrté litru, coz je blizké evropskému trendu, kte-
ry ma v poslednich letech téZz Kklesajici tendenci. VySe spotieby jasné souvisi
s cenou alkoholickych napoja v jednotlivych statech, coz bylo i v praci prokazano.
Mezi cenou a vysi spotieby v EU existuje nepiima stfedné silna zavislost. To obec-
né znamena, Ze pokud roste cena, kKlesa spotteba. Proto bylo v ramci navrhii dopo-
ruceno inspirovat se staty s vysokou cenou alkoholickych napojti, kterymi jsou
hlavné severské zemé jako Finsko, Svédsko nebo Dansko, kde je silné zatiZeni téch-
to vyrobku spotiebitelskou dani, a spotfeba tak dosahuje podpriimérnych hodnot
EU.
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V Ceské republice se nejvice konzumuje jednozna¢né pivo a také vino, které
bylo v ramci Setfeni dokonce oblibenéjSim napojem. OvSem na celkové spotrebé se
nepodili takovou vysi jako pivo. To pak hlavné proto, Ze vino favorizuji predevSim
zeny, které nekonzumuji takové mnozstvi. Dokonce ve spotiebé cistého alkoholu
bylo vino aZ za lihovinami s vysokym obsahem alkoholu. I piesto, Ze Ce$i ovladaji
prvni pricky v objemu spotfebovaného piva, u lihovin patfi téZ mezi nejvétsi kon-
zumenty s vice nez 3 litry Cistého alkoholu zkonzumovaného zlihovin na osobu
za rok. Pravé tvrdy alkohol ma nejvétsi dopad na zdravi a dalsi disledky spojené
s konzumaci oproti ostatnim ndpojim. Navic z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice liho-
vin vypiji mladi lidé do 24 let, kteii pak mohou mit vétsi sklony k zavislosti. Proto
byly navrhy z velké ¢asti zaméreny pravé na dostupnost lihovin, které spolecnosti
zplsobuji nejhorsi potize.

Zjisténo bylo, Ze nejcastéjsSim mistem ndkupu alkoholu jsou supermarkety
a hypermarkety, kde jej nejradéji nakupuji dvé tretiny respondentd. Proto bylo
navrzeno, aby alkoholické napoje nepodléhaly slevovym akcim, coz by mélo za na-
sledek omezeni nadbytecné spotreby. Je tedy dilezité se taky zamyslet nad nizkou
cenou alkoholickych napoji v hospodach a barech, kde se alkohol nejvice konzu-
muje. Obzvlast kdyz se 61 % respondentd vyznamnéji rozhoduje podle ceny a jsou
ji hlavné ovlivnéni lidé starsi 35 let. Dilezité je také poznamenat, Ze cena hlavné
v restaura¢nich zatizenich a barech je v CR v porovnani se zapadnimi zemémi EU
velice nizkd, zatimco v obchodech rozdil neni az tak markantni. Nejcastéjsim dtivo-
dem k nakupu je u lidi dle Setfeni jednoznac¢né oslava a koupé pro vlastni spotiebu.
To souvisi i s tim, Ze je k nakupu ovliviiuji pratelé, nebo je naopak nikdo jiny neo-
vlivituje. Za dtlezité pii vybéru alkoholického napoje povazuji chut daného napoje,
jeho kvalitu, znacku, cenu a slevovou akci. Kvalitu si hlavné povazovali lidé pfi vy-
béru vina a z vyssich prijmovych skupin. Reklama nebyla celkové hodnocena jako
néjak zvlast vyznamny faktor, ale mladi lidé ji presto hodnotili pomérné dtlezité.
Navic reklama mize fungovat skryté a lidé si to nemusi plné uvédomovat nebo
pripoustét jeji vliv. Reklama rozhodné podporuje druhy nejvice hodnoceny faktor
chuti, ktery nasledné vede ke konzumaci. Proto je v navrzich reklamé vénovana
velka pozornost. A to hlavné ke zvysSené regulaci reklamy a podpore antireklam.
Dale respondenti povaZzovali za dulezité faktory vedouci ke konzumaci prilezitost
oslavy, chut k piti, piti pro zabavu a s prateli. Zajimavé bylo, Ze se u negativnich
faktorti dotazovani vyjadiovali spiSe neutralné a celkové neprikladali velkou vahu
faktorim jako problémy, zklamani nebo nervozita. OvSem i pfesto se naslo neza-
nedbatelné mnozstvi lidi, pro které jsou tyto faktory diilezité. Pravé v tomto lze
vidét velky problém, co se tyce alkoholismu, ktery mnohdy u lidi vznika z takovych
dtvodu. Pricemz lidé do 34 let piji alkohol jednou nebo nékolikrat tydné, zatimco
skoro tietina lidi nad 55 let alkohol pije denné.

Priimérny vydaj v CR za alkoholické napoje byl vroce 2015 dle Eurostat
(2016) 266 EUR na osobu za rok, coZ je vice nez pramér EU (250 EUR), i kdyZ jsou
zde ceny za alkohol priimérné zna¢né nizsi. Ro¢ni vydaje ob&ant CR za alkohol kle-
saji kazdoroc¢né zhruba stejnym tempem jako primér EU, a to kvili celkové se sni-
Zujici se spotrebou. AvSak tyto statistiky neodrazi veSkeré naklady, které kon-
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zumace alkoholu zplisobuje svymi dopady, proto je Ize brat jako podhodnocené.
Dle vyzkumu vétSina lidi utraci za alkohol do 200 K¢ mésicné, 79 % lidi neutrati
za alkohol vice nez 1 000 K¢ za mésic. Vysledky dotaznikového Setfeni potvrzuji
vySe uvedené hodnoty zjiSténé Eurostatem z roku 2015, kde byl primérny mési¢ni
vydaj za alkohol ve vysi zhruba 600 K¢ na obéana CR. Problematickou zaleZitosti
jsou vysoké vydaje za alkohol u lidi z nizkych prijmovych skupin. Zvlasté se pak
tento problém projevuje u nezaméstnanych, z nichz néktefri respondenti dokonce
prisli kvili alkoholu o praci. Nejvice nezaméstnanych dle dotaznikového Setieni
utrati za alkohol mésicné 1 0012 000 K¢, coz je kjejich predpokladanym nizZ$im
prijmim dosti k zamysleni. MiiZe se jednat o zapijeni problému ¢i jako jejich tinik
od tvrdé reality, z CehoZ se pak stava zac¢arovany kruh.

Kromé moznych finan¢nich dopadii alkoholu na jednotlivce ma hlavné
ohromné negativni zdravotni disledky na celou spole¢nost. I pres fakt, Ze alkohol
konzumuje zhruba polovina lidské populace, ma za nasledek okolo 3 miliont umrti
rocné. Nejvice pak lidé trpi nemocemi, jako jsou cirho6za jater, tuberkuléza, epilep-
sie nebo rakovina prsu (WHO, 2014). NaceZ v Ceské republice umiraji lidé
v souvislosti s alkoholem hlavné pravé na onemocnéni jater (CSU, 2015). Zdravotn{
potiZe v dotaznikovém Seti'eni ve spojitosti s alkoholem mélo nebo ma zhruba Ctvr-
tina respondentli. OvSem alkohol zptisobuje kromé fyzickych potizi organismu
i nemoci dusevni. S depresemi se kviili alkoholu setkalo dokonce 25 % responden-
tl. Tato onemocnéni ale byvaji obvykle spojena s nadmérnou konzumaci, pripadné
uZ i zavislosti. Alkoholismus je posléze zdrojem lidského nestésti béZné v podobé
finan¢nich a s postupem casu pravé tézkych zdravotnich potizi. K zavislosti se dle
Hosaka, Hrdlicky a Libigera (2015) propije zhruba kazdy 25. clovék. V Evropé je
odhadovan pocet zavislych na alkoholu na 23 milionti, 5krat vice muzi nez Zen
a spise lidé z nizsich socidlnich vrstev (Anderson a Baumberg, 2006). To jsou hod-
noty, které je zapotiebi resit a zavadét potrebna opatieni k jejich sniZeni. Je ne-
zbytné zacit s vétsi osvétou jiz u mladeZe a davat této problematice stejnou vahu
jako u tvrdych drog nebo tabaku.

Co se ty¢e alkoholu za volantem, tak v této otazce patii Ceska republika nao-
pak mezi nejprisnéjsi staty EU. Nulova tolerance alkoholu pfi fizeni, dechové
zkousky pri kazdé policejni kontrole a prisny bodovy systém mély za nasledek cel-
kové snizeni nehodovosti zpiisobené alkoholem. Avsak i pies to zemielo v roce
2016 na silnicich kvili rizeni pod vlivem alkoholu 52 osob a stalo se vice nez 4 tisi-
ce dopravnich nehod (Centrum sluZeb pro silni¢ni dopravu, 2017). Tyto statistiky
jsou relativné srovnatelné s udaji ze zapadni Evropy, ale stale nedosahuji tak pozi-
tivnich hodnot jako ve statech Skandinavie.

Naprosto evidentni je vztah kriminality a alkoholu, coZ bylo kromé uda-
jti Policie CR dokazano i dotaznikovym Seti‘enim. Zhruba 12 tisic kriminalnich ¢ind
bylo vroce 2016 spachano pod vlivem alkoholu a dokonce 28 vrazd od ledna
do listopadu 2016 (Policie CR, 2016). Z vyzkumu vyplynulo, Ze u 12 % lidi alkohol
vyvolal agresi nebo zpiisobil nasili. AZ 15 % z dotazanych se pod vlivem alkoholu
chovalo jako vandalové. Takové ucinky alkoholu maji prokazatelné neblahy vliv
na bezpeci lidi.



82 Diskuze a zaveér

Zavérecna Cast vlastni prace se zabyva vytvorenymi navrhy, které vedou ke
sniZeni spotreby alkoholickych napoji a dlisledkii nimi zplisobenymi. Ty byly pre-
vazné formulovany po vzoru vyspélych zemi, ve kterych jsou takova opatieni za-
vedena a Uispé$né se ujala. Ceska republika by méla postupné takové kroky aktivné
zavadét, aby se pribliZila i v tomto ohledu vyspélym evropskym stattim.
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A Dotaznik

Vazeni respondenti,

jmenuji se Andrea Jelenska a jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty Mendelovy
univerzity v Brné. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé
diplomové prace na téma Chovani spotrebitelti na trhu s alkoholickymi napoji. Ves-
keré odpovédi jsou anonymni a vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 10 minut.
Predem dékuji za vyplnéni.

1. Pijete néjaky alkoholicky napoj?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

o Ano

o Ne (pokracujte na otazku ¢. 19)

2. Jak casto pijete alkoholické napoje?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o Denné
Nékolikrat tydné
1x tydné
1x za 14 dnt
1x mésicné
Méné Casto
Vyjimecné (oslavy, prileZitosti)

O O O O O O

3. Dle zemé piivodu preferujete spise?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

o Tuzemsky alkohol

o Zahrani¢ni alkohol

o NerozliSuji

4. Vybirate alkohol podle ceny?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o Ano, vidy
o SpiSe ano
o Spise ne
o Ne, nikdy

5. Kolik priitmérné vypijete piva za tyden? (pillitrii)
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

o Zadné

o 1-2

o 3-5

o 6-10

o Vicenez 10
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6. Kolik primérné vypijete vina za tyden? (0,2 1 sklenice)
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

o Zadnou

o 1-2

o 3-5

o 6-10

o Vicenez 10

7. Kolik primérné vypijete lihovin za tyden? (panakii)
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

o Zadny

o 1-2

o 3-5

o 6-10

o Vicenez 10

8. Jaky typ upiednostiujete?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

o Lihoviny
o Vino
o Pivo

9. (Navazuje na predchozi otazku). Jak Vas uvedené faktory ovliviiuji pri vybéru
Vaseho upi‘ednostnéného alkoholického napoje? Oznacte na Skale odpovédi 1 - 10,

pricemz 1 = nejméné ovliviiuje, 10 = nejvice ovliviiuje.

Z ndsledujicich moZnosti vyberte pro kaZdy rddek jednu.

[E
[e)

Cena

Kvalita

Znacka
Vyrobce

Zemé ptivodu
Obsah alkoholu
Chut

Slevova akce
Obal, tvar lahve
Novinky
Reklama
Dostupnost
Nazory kamaradu
Nazory rodiny
Prodavac

O O O OO0 OO0 O O O O O O O O|kF

O O 0O OO 0O O O O O O O O 0 0|

O O O 0O 0 0O O O O O 0O O O O O0|w

O O O OO0 O O O O O O O O O |h»

O O O OO0 OO0 O 0O O 0O O O O O0j|un

O O O 0O 0 0O O O O O O O O O Oo|o

O O O OO0 OO0 O O O 0O O 0O O 0]V

O O O 0O 0 0O O O O O 0O O O O O |®

O O O O 0O 0O O O O O O O O O 0O]|v

O O 0O 0 o0 0O O O o o o o o o o
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10. Kde nejcastéji nakupujete alkoholické napoje?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o Supermarket /hypermarket

Samoobsluha

Vecerka

Trafika

Internet

Specializované prodejny

Vinotéka

Piimo od vyrobce

0d znamych

Jiné: ............

O O O O O 0O O O O

11. Kde nejcastéji konzumujete upirednostiovany alkoholicky napoj?
MiiZete oznacit i vice mozZnosti.
[J Vrestauratnich zarizenich
V baru nebo hospodé
Na diskotéce, v klubu
Doma v soukromi
V prirodé
Na vefejném prostranstvi
Na navstéve
Jiné: .............

N Y A B

12. Kdy nejcastéji pijete alkoholické napoje?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o Vtydnu dopoledne

o Vtydnu odpoledne

V tydnu vecer

0 vikendu dopoledne
0 vikendu odpoledne
0 vikendu vecer

o O O O

13.Jak Vas kdo ovliviiuje ke konzumaci? Oznacte na Skale odpovédi 1 - 10, pricemz
1 = nejméneé ovliviiuje, 10 = nejvice ovliviiuje.
Z ndsledujicich moZnosti vyberte pro kaZdy rddek jednu.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ja sdm/sama o o o o o o o o o o
Pratelé o o o o o o o o o o
Partner/ka o o o o o o o o o o
Rodina o o o o o o o o o o
Spoluzaci o o o o o o o o o o
Kolegové z prace o o o o o o o o o o
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14. S kym jste poprvé pil alkoholické napoje?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

O

O O O O

S kamarady

S rodici

0 samoté
Nepamatuji si
Jiné: .............

15. Jak Vas jednotlivé faktory vedou k piti alkoholu? Oznacte na Skale odpovédi 1 -
10, piicemz 1 = nevyznamny, 10 = maximalné vyznamny.
Z ndsledujicich moZnosti vyberte pro kaZdy rddek jednu.

[EEN
(=)

Cena
Oslava
Chut

Styl Zivota
Socialni status
Kvili zabavé

Zizen

Slevova akce

Nuda

Trauma
Problémy
ZKlamani
Uéinky na zdravi
Nervozita
Zavislost

Rodina

Pratelé

Misto prodeje

16. Pri

O 0O OO0 OO0 OO O O O 0O O O O O O OfkF
O O OO0 00 OO0 00O O o0 O O O 0 0 o
O 0O OO0 OO0 0O O O O O 0O 0O O O O 0O 0w
O O OO0 0O 0O OO0 0O O O O O O O 0 O Of|h»
O 0O OO0 OO0 OO0 OO O O O O O O O Oofu
O 0O 00O O O 0O O O O O o0 O O O O O oo

jakych prilezitostech alkoholické napoje kupujete?

MiiZete oznadit i vice moZnosti.

[

0 O B 0 R

Pro vlastni spotiebu

Pro oslavu

K vareni

Jako darek

Nenakupuji (nakupuje nékdo jiny)
Jiné: ............

O 0O OO0 O 0O 0O O O O O 0O O O O O 0 0fV

O 0O 00O OO0 0O O O O O 0O O O O O O Of®

O 0O OO0 OO0 0O O O O O 0O O O O O 0O ofv

O 0O OO0 OO0 00O O O O 0O O O O o0 o o
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17. Kolik penéz mésicné vydate na konzumaci alkoholickych napoju?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

o Do 200Ke¢

o 201-500

o 501-1000K¢

o 1001-2000Kc¢
o Vicenez 2001 K¢

18. Jaké dopady Vaseho piti alkoholu mélo ¢i ma na Vas osobni Zivot?
MiiZete oznacit i vice moZnosti.

[J Zdravotni problémy
Automobilova nehoda
Dopravni prestupek
Zavinéni umrti
Kradez
Nasili/agrese
Vandalismus
Domaci nasili
Socialni problémy
Problémy v zaméstnani{
Ztrata zaméstnani
Potize s vychovou déti
Zanedbavani domacnosti
Rozchod/rozvod
Finan¢ni problémy
Hadky s blizkymi
Nedavéra lidi
Hygiena, péce o zevnéjSek
Uraz
Deprese
Naladovost
Zadné
Jiné

I e e Y A A o

19. Jste?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o Zena
o Muz

20. Vas vék? Dopliite. ............

21. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
o Zakladni
o Stredoskolské odborné
o Stredoskolské s maturitou
o Vyssi odborné
o VysokoSkolské
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22.VaSe pracovni zairazeni?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

O

O O O O O O

Student/ka
Zameéstnanec

osvC

Na materské dovolené
Diichodce
Nezaméstnany
Ostatni

23. Vas mésicni prijem?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

O

O O O O O O

24. Kolik obyvatel ma priblizné obec, ve které Zijete?

méné nez 5000 K¢
5001 -10 000 K¢

10 001- 15000 K¢
15001 - 20 000 K¢
20001 -30000 K¢
30001 -50000 K¢
50 000 K¢ a vice

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

@)

O O O O O O

100 000 a vice obyvatel

0d 50 000 do 99 999 obyvatel
0d 20 000 do 49 999 obyvatel
0d 10 000 do 19 999 obyvatel

0d 5000 do 9 999 obyvatel
0d 2 000 do 4 999 obyvatel
Do 1 999 obyvatel

25. V jaké domacnosti Zijete?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

O

O O 0O O O O O O

Dékuji za Vas cas a ochotu k vyplnéni dotazniku.

Sam/sama
Sam/sama s ditétem/détmi
S partnerem/partnerkou

S partnerem/partnerkou a ditétem/détmi

S manZelem/manZelkou

S manZelem/manzelkou a ditétem/détmi

S rodici
S kamarddem/kamaradkou
Jiné: ................
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B Seznam zkratek

ZkratKky statii k obr. 33:

AT
BE
BG
CZ

DK
DE
EE
IE

EL
ES

FR
HR
IT

CY
LV
LT
LU
HU
NL
PL
PT
RO
SL

SK
FI

SE

UK

Rakousko
Belgie
Bulharsko
Ceska republika
Dansko
Némecko
Estonsko
Irsko

Recko
Spanélsko
Francie
Chorvatsko
Italie

Kypr
Lotyssko
Litva
Lucembursko
Mad'arsko
Nizozemsko
Polsko
Portugalsko
Rumunsko
Slovinsko
Slovensko
Finsko
Svédsko
Ukrajina

Ostatni pouZzité:

EUR
EU
CR
CsU
WHO

Euro

Evropska unie

Ceska republika

Cesky statisticky urad

Svétova zdravotnicka organizace



