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Stuhrn

Nevhodna konzumacia alkoholu méze viest az k zavaznym zdravotnym prob-
lémom, co si nie kazdy uvedomuje. Preto niektoré krajiny zaviedli varovné oznaco-
vanie alkoholickych vyrobkov, ktoré by malo konzumentov informovat o moznych
zdravotnych rizikach. V Slovenskej republike takéto oznacovanie v stcasnosti nie je
zavedené. Preto sa Urad verejného zdravotnictva SR na zaklade Narodného akéného
planu pre problémy s alkoholom na roky 2013 — 2020 rozhodol preskiumat vplyv
zdravotnej vychovy v prevencii alkoholovej zavislosti u mladeze. Cielom studie bolo
identifikovat ako cielenejsie a efektivnejSie smerovat aktivity, edukaciu a ¢innosti
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k zlepSeniu kontroly alkoholu v Slovenskej republike. Udaje pre deskriptivnu prie-
rezovu Studiu boli zozbierané medzi oktébrom az novembrom 2015. Pracovnici odbo-
rov podpory zdravia opytovali 3289 respondentov vo veku 15 — 29 rokov z nahodne
zvolenych insStitacii, ktorych stratifikovali podla pohlavia, veku, geografickej oblasti
a typu administrativneho celku. Dotaznik sa zameriaval na frekvenciu uzivania al-
koholu, vnimanie rizika Skodlivych aéinkov alkoholu, vplyv/dopad hromadnej, sku-
pinovej a individualnej intervencie, vnimanie varovnych oznaceni na alkoholickych
napojoch, a vnimanie reklamy na alkoholické napoje. Vysledky boli spracované des-
kriptivnou statistikou. Vysledky nasej stadie ukazali, Ze priblizne 40 % responden-
tov nepredpoklada, Ze zavedenie varovnych oznacéeni bude mat vplyv na spravanie
sa ludi ohladne konzumacie alkoholu. Najcastejsie oznacovaniu nedoverovali muzi
v porovnani so zenami (45 % vs. 37 % respondentov) a respondenti vo veku 15 — 19
rokov (42,7 % respondentov). Ako najefektivnejSie varovné oznacenie vo vztahu
k konzumacie alkoholu sa ukazala pisomna informacia ,Konzumacia alkoholickych
napojov pocas tehotenstva moze vazne poskodit ohrozit zdravie dietata“. Priblizne
48 % respondentov vnimalo reklamu na alkoholické napoje hlavne ako informacnu,
a iba 2,7 % respondentov vzdy kupuje alkoholové vyrobky, ktoré videli v reklame.
Na zaklade nasich vystupov by sme odporucili dokladnejSie preskimanie vplyvov
roznych typov varovnych znaéeni alkoholickych vyrobkov na Specifické skupiny
obyvatelstva a ich zavedenie do praxe.

KIuéové slova: alkohol —varovné oznacenie — reklama — zdravie

R. Ochaba, P. Kadliéekova, J. Resovsky, L. Demesova,
A. Simorova, Z. Klochanova: PERCEPTION

OF ALCOHOL WARNING LABELS AND ATTITUDES
TO ALCOHOL ADVERTISING AMONG GENERAL
POPULATION IN SLOVAKIA

Summary

Unreasonable alcohol consummation can lead up to serious health consequences
not always well understood. Therefore, some countries implemented warning labels
on alcoholic beverages; those should inform consumers about possible health risks.
Slovakia did not implement such labelling. Therefore, the National Institute of Pu-
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blic Health of the Slovak Republic, according to the National action plan on alcohol
related harm for 2013 — 2020, conducted research focusing on the impact of health
education in prevention of the alcohol addiction among adolescents. Aim of the stu-
dy was to identify how to lead and improve the projects, education and other activi-
ties focused on alcohol control in Slovakia more effectively. Data for the descriptive
cross-sectional study were collected between October and November 2015. Professio-
nals from departments of the health promotion questioned 3289 respondents 15 —
29 years of age from randomly selected institutions, who were stratified by sex, age,
geographical area and a type of the administrative area. The questionnaire was fo-
cused on the frequency of alcohol consumption, risk perception of negative impact of
the alcohol, impact of public, community or individual intervention, perception of al-
cohol warnings, and an alcohol advertisement perception. Results of our study sho-
wed that approximately 40 % of the respondents don 't think that the implementa-
tion of the warnings would have an impact on behaviour related to alcohol consump-
tion. Mostly men compared to women (45 % vs. 37 % of the respondents) and the re-
spondents of age 15 — 29 years (42.7 % of the respondents) weren 't convinced about
the warning labelling. The most effective warning in relation to decreasing the alco-
hol consumption was considered the following: ,,Alcohol consumption during pre-
gnancy can seriously harm the health of the baby“. Approximately 48 % of the re-
spondents perceived an alcohol advertisement mainly as informative, and only 2.7 %
of the respondents always buy alcohol seen in advertisement. Based on our results,
we recommend thorough research of an impact of the different types of alcohol war-
nings to specific population groups, with further implementation to practice.

Key words: alcohol — warning label — advertising — health

Uvod

Urad verejného zdravotnictva Slovenskej republiky zriadil pracovna sku-
pinu k splneniu tlohy ¢. 12 z Narodného akéného planu pre problémy s al-
koholom na roky 2013 — 2020 (Ochaba a Kadliéekova, 2014), a to zrealizova-
nie prierezovej studie o vplyve zdravotnej vychovy v prevencii alkoholove;j
zavislosti u mladeze. Verime, Ze na zaklade vysledkov studie budeme vediet
cielenejsie a efektivnejsie smerovat aktivity, edukacie a ¢éinnosti k zlepseniu
kontroly alkoholu v Slovenskej republike.
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Metodika

Zber udajov sa uskutoc¢nil na celom tzemi SR pocas mesiacov oktober —
november 2015 dotaznikovou metédou prostrednictvom pracovnikov odbo-
rov podpory zdravia z Regionalnych uradov verejného zdravotnictva v Slo-
venskej republike (RUVZ). Zber tudajov bol zabezpedeny ndhodnym vyberom
a to losovanim vybranych institacii (strednych skol, vysokych skol a firiem),
v ktorych nasledne prebiehal zber udajov podla jednotlivych vekovych ka-
tegorii. Ako vyskumna metédu sme pouzili vlastny struktarovany dotaznik.
Dotaznik respondenti vyplfiali samostatne v pisomnej forme. V3etci respon-
denti boli informovani o vyzname prierezovej studie a sposobe vypliiania do-
taznika a taktiez ubezpeceni o anonymite dotaznika a dobrovolnosti zapoje-
nia sa do prierezovej studie.

Vyskumnt vzorku tvorilo 3289 respondentov (1681 muzov a 1608 zien)
od 15 do 29 rokov. Stadia sa uskutoénila v 57 okresoch Slovenskej republiky
(72%). Pri samotnom vybere respondentov sme dodrziavali proporcna
velkost podla pohlavia, veku a vzdelania za regiony v uzemnej p6sobnosti
RUVZ so zndhodnenim v poslednom kroku.

Tabulka 1. Zastupenie respondentov podla vekovych
kategorii a pohlavia

Vek Muzi Zeny Spolu
n % n % n %
15 — 19 rokov 554 33,0 524 32,6 1078 32,8
20 — 24 rokov 579 344 546 34,0 1125 34,2
25 — 29 rokov 548 32,6 538 334 1086 33,0
Spolu 1681 100,0 1608 100,0 3289 100,0

56



R. OCHABA, P. KADLICEKOVA, J. RESOVSKY, L. DEMESOVA,
A. SIMOROVA, Z. KLOCHANOVA / VNIMANIE VAROVNYCH
OZNACENI NA ALKOHOLOVYCH VYROBKOCH A POSTOJE
OBYVATELOV SLOVENSKEJ REPUBLIKY K REKLAME

NA ALKOHOL

Dotaznik obsahoval 45 otazok z 8 oblasti: charakteristiky stuboru, triedia-
ce znaky, frekvencia uzivania alkoholu, vnimanie rizika skodlivych acinkov
alkoholu, vplyv/dopad hromadnej, skupinovej a individualnej intervencie,
vnimanie varovnych oznaceni na alkoholickych napojoch, vnimanie reklamy
na alkoholické napoje.

Vysledky st prezentované deskriptivnou statistikou pomocou frekvenc-
nych, opisnych kontingencénych tabuliek. Na Statistické spracovanie dotaz-
nikov bol pouzity program Microsoft Excel, v ktorom bola vytvorena databa-
za na vkladanie zistenych adajov.

Deskriptivna prierezova studia bola realizovana s finanénou podporou
Regionalneho aradu WHO pre Eurépu v ramci dvojrocnej dohody o spolu-
praci medzi WHO/EUROPE a Ministerstvom zdravotnictva Slovenskej re-
publiky.

Vysledky
Vnimanie varovnych oznaéeni na alkoholovych vyrobkoch

Respondentov vo veku od 15 do 29 rokov sme sa prostrednictvom do-
taznika pytali ,Malo by podla Vas varovné oznacenie o skodlivosti alkoholu
uvedené na alkoholickych flasiach vyznam?“ Tab. 2 ukazuje percentualne
vyjadrenie respondentov o postoji k zavedeniu varovnych oznaceni na alko-
holovych vyrobkoch. Vysledky ukazali, Ze zavedenie varovnych oznaceni by
nemalo mat vyznam pre 41 % respondentov, 36 % sa vyjadrilo Ze zavedenie
varovnych oznaceni bude mat iba ciastoény vyznam a 23 % respondentov
uviedlo, Ze zavedenie varovnych oznaéeni bude vyznamné. Zeny (24 %) ¢as-
tejsie vnimali vyznam zavedenia varovnych oznaéeni ako muzi (21 %). Cias-
toény vyznam videlo v oznacéeniach 39 % zien a 34 % muzov. A muzi (45 %)
uvadzali castejSie nez zeny (37 %), ze zavedenie varovnych oznaceni nebude
mat vyznam.
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Tabulka 2. Vnimanie varovnych oznaéeni na alkoholovych
vyrobkoch podla pohlavia

Kategoria Odpoved (%)
respondentov
ano ¢iastocne nie
Muzi 21 34 45
Zeny 24 39 37
Spolu 23 36 41

Analyzu vysledkov u respondentov, ktori nepovazovali varovné oznace-
nia za vyznamné, ukazuje tab. 3. Varovné oznacenia na alkoholovych vyrob-
koch nebudt mat vyznam podla 43 % respondentov vo vekovej kategorii od
15 do 19 rokov, 41 % respondentov vo vekovej kategorii 20 — 24 rokov, 37 %
respondentov vo vekovej kategorii 25 — 29 rokov, a taktiez 42 % responden-
tov z mesta a 39 % z dediny, a 42 % zo Zapadného, 40 % zo Stredného
a 37 % z Vychodného Slovenska.
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Tabulka 3. Respondenti, ktori si myslia,
Ze varovné oznacenia na alkoholovych flasiach
nebudu mat vyznam

Kategoria respondentov %
Pohlavie
Muzi 45,0
Zeny 37,0
Vek
15-19 42,7
20 -24 41,3
25 - 29 36,9
Bydlisko
Mesto 42,3
Dedina 38,5
Oblast
Zapad 422
Stred 40,0
Vychod 37,0
Spolu 41,0
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Najefektivnejsie varovné oznacenie

Urad verejného zdravotnictva Slovenskej republiky naformuloval 5 va-
rovnych oznaceni a prostrednictvom otazky v dotazniku zistoval, ktoré
z uvedenych typov oznaéeni vnimaja zapojeni respondenti ako najefektiv-
nejsie vo vztahu k zniZeniu konzumacie alkoholu. Potencialne najefektiv-
nejsie varovné oznacenie podla pohlavia ukazuje tab. 4.

Tabulka 4. Najefektivnejsie varovné oznacenie
podla respondentov

Kategoria Odpoved (%)
respondentov
a b c d e f
Muzi 41 49 35 34 33 16
Zeny 44 58 36 38 41 11
Spolu 43 53 35 36 37 14
Legenda:

a) Nadmerna konzumacia poskodzuje vase zdravie

b) Konzumacia alkoholickych napojov pocas tehotenstva moéze vazne poskodit/ohro-
zit zdravie dietata

¢) Konzumacia alkoholickych napojov zhorsuje schopnost viest motorové vozidla
alebo obsluhovat stroje a moze sposobit zdravotné problémy

d) Alkohol je jednou z hlavnych pri¢in nasilia a trestnych ¢inov

e) Pravidelna konzumacia alkoholu sposobuje zavislost

f) Ziadne

Ako potencialne najefektivnejsie vo vztahu k znizeniu konzumacie alko-
holu bolo zhodnotené varovné oznacenie ,,Konzumacia alkoholickych napo-
jov pocas tehotenstva moéze vazne poskodit ohrozit zdravie dietata“, ktoré
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zvolilo z piatich moznosti 53 % respondentov, viac zien (58 %) ako muzov
(49 %). Dalej 43 % respondentov zvolilo oznacenie ,Nadmerna konzumécia
alkoholu poskodzuje vase zdravie“, viac zZien (44 %) ako muzov (41 % ). Va-
rovné oznacenie ,Pravidelna konzumacia alkoholu spésobuje zavislost® zvo-
lilo 37 % respondentov, viac zien (41 %) ako muzov (33 %). Varovné oznace-
nie ,,Alkohol je jednou z hlavnych pric¢in nasilia a trestnych ¢inov® zvolilo 36
% respondentov. Za potencialne najmenej efektivne bolo zvolené oznacenie
»<Konzumacia alkoholovych napojov zhorsuje schopnost viest motorové vo-
zidla alebo obsluhovat stroje a méze sposobit zdravotné problémy*, ktoré po-
vazovalo za efektivne iba 35 % respondentov, z toho viac zZien (36 %) ako
muzov (35 %).

Konzumacia alkoholu po precitani varovného oznacenia

V prieskume sme sa tiez pytali respondentov, ¢i by po precitani varov-
nych oznacéeni bola ovplyvnena ich konzumacia alkoholu. Tab. 5 ukazuje, ze
po precitani varovného oznacenia by urcite obmedzilo konzumaciu alkoholu
priblizne 14 % respondentov, z toho viac Zeny (16,4 %) ako muzi (11,4 %).
Iba v momente po preéitani varovného oznacenia by bola ovplyvnena kon-
zumacia u 8 % respondentov, z toho priblizne rovnako u muzov i u zien.
Ciastoéne by konzumaéciu alkoholu obmedzilo priblizne 29 % respondentov,
viac zZeny (32 %) ako muzi (26 %). Napriek zamysleniu sa po precitani va-
rovného oznacenia, by konzumaciu alkoholu neobmedzilo az 28 % respon-
dentov, viac muzi (30 %) ako zZeny (25 %). A priblizne 22 % respondentov
uviedlo, Ze po preéitani varovného oznacéenia by ich konzumacia alkoholu
nebola vobec ovplyvnena, z toho viac u muzi (26 %) ako zeny (19 %).
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Tabulka 5. Ovplyvnenie konzumacie alkoholu varovnymi
oznaceniami
Kategoria Odpoved (%)
respondentov
a b c d e
Muzi 11,4 7,3 25,8 29,6 25,9
Zeny 16,4 7,6 32,1 25,4 18,5
Spolu 13,8 7,5 28,9 27,5 22,3
Legenda:

a) ano, urcite

b) ano, ale iba v danom momente

¢) ¢iastoéne

d) mozno by som sa zamyslel ale konzumaciu by to neovplyvnilo

e) vobec nie

Vnimanie reklamy na alkohol

Hlavnou tlohou reklamy je informovat o existencii uréitého produktu éi
sluzby, presviedcat spotrebitela o kupe produktu alebo sluzby a predavat
tento produkt ci sluzbu. Reklama tiez umoznuje sirenie informacii o produk-
te. Respondentov sme sa pytali v prieskume ,,Ako vo vacsine pripadov vni-
mate reklamu na alkoholické napoje?“. Respondent si mohol vybrat zo sty-
roch odpovedi:

a) ako informacnu (jej hlavnou tdlohou je oboznamit spotrebitelov s no-
vym alkoholickym vyrobkom)

b) ako presviedcaciu (vyzdvihuje produkt alebo znacku oproti konkuren-

cii)

c¢) ako pripominaciu (pripomina spotrebitelom produkt alebo znacku al-

koholického vyrobku)
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d) ako posilnovaciu (utvrdzuje spotrebitelov v tom, ze ich rozhodnutie
o kupe alkoholického vyrobku bolo spravne)

Najviac respondentov (48 %) z hodnoteného stboru vo vacsine pripadov
vnima reklamu na alkoholické napoje hlavne ako informaénu, z toho rovna-
ko muzi aj zZeny (tab. 6). Priblizne 30 % respondentov vo vacsine pripadov
vnima reklamu na alkoholické napoje ako presviedéaciu, viac zeny (30 %)
ako muzi (28 %). Okolo 14 % respondentov uviedlo, ze vnima reklamu na al-
koholické napoje ako pripominaciu, viac muzi (16 %) ako zeny (13 %).

Tabulka 6. Vnimanie reklamy na alkoholické napoje
Kategoria Odpoved (%)
respondentov informacna |presviedéacia |pripominacia | posilfiovacia
Pohlavie
Muzi 47,4 28,4 15,5 7,1
Zeny 47,7 29,7 13,2 7.4
Vek
15-19 43,6 33,0 13,5 7,6
20 - 24 51,2 27,3 12,9 7,0
25 -29 47,7 27,0 16,8 7,2
Spolu 47,6 29,1 14,4 7,3

Vnimanie reklamy na alkoholické napoje ako informacnit najéastejsie
uviedli vsetky tri vekové kategorie, a to 51 % respondentov vo vekovej ka-
tegorii 20 — 24 rokov, 48 % respondentov vo vekovej kategorii 25 — 29 rokov
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a 44 % respondentov vo vekovej kategorii 15 — 19 rokov. Ako presviedcaciu
vnimalo reklamu 33 % respondentov vo vekovej kategérii 15 — 19 rokov,
27 % respondentov vo vekovej kategorii 20 — 24 rokov, a rovnako 27 % re-
spondentov 24 — 29 rokov. Ako pripominaciu vnimalo reklamu 17% respon-
dentov vo vekovej kategorii 25 — 29 rokov, 14 % respondentov vo vekovej
kategorii 15 — 19 rokov a 13 % respondentov vo vekovej kategérii 20 — 24 ro-
kov. Ako posilnovaciu vnimalo reklamu priblizne 7 % respondentov rovnako
vo vSetkych vekovych kategoriach.

Kupa alkoholickych vyrobkov pre vlastnu konzumaciu
na zaklade reklamy

Prieskum zistoval, do akej miery prebieha nakup alkoholovych vyrobkov
pre vlastna konzumaciu u opytanych respondentov na zaklade reklamy
(tab. 7). Respondenti mohli odpovedat:

a) ano, vzdy kupujem alkoholické napoje/vyrobky, ktoré boli v reklame

b) ano, parkrat som kupil/a alkoholicky napoj/vyrobok na zaklade rekla-
my

¢) nie , zasadne nekupujem alkoholické napoje/vyrobky na zaklade rekla-
my

d) nie, zatial ma reklama takto neovplyvnila

e) nekupujem ziadne alkoholické vyrobky
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Tabulka 7. Kuapa alkoholickych vyrobkov pre vlastnu
konzumaciu na zaklade reklamy

Kategoria Odpoved (%)
respondentov
a b c d e
Pohlavie
Muzi 3,5 26,6 11,3 41,7 16,9
Zeny 1,9 24,1 10,3 43,5 20,2
Vek
15-19 3,5 18,6 9,4 37,3 31,2
20-24 2,4 28,4 11,0 43,8 14,3
25 - 29 2,2 28,9 12,0 46,6 10,3
Spolu 2,7 25,4 10,8 42,6 18,5
Legenda:

a) ano, vzdy kupujem alkoholické napoje/vyrobky, kotré boli v reklame

b) ano, parkrat som kupil/a alkoholicky napoj/vyrobok na zaklade reklamy
¢) nie, zasadne nekupujem alkoholické napoje/vyrobky na zaklade reklamy
d) nie, zatial ma reklama takto neovplyvnila

e) nekupujem ziadne alkoholické vyrobky

Iba 2,7 % respondentov uviedlo, ze vzdy kupuje alkoholové vyrobky,
ktoré boli v reklame, z toho viac muzov (3,5 %) ako zien (1,9 %). Priblizne
26 % respondentov sa vyjadrilo, Ze parkrat si kupili alkoholovy vyrobok na
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zaklade reklamy, z toho viac muzov (27 %) ako zien (24 %). Zasadne neku-
puje alkoholové vyrobky na zaklade reklamy 10,8 % respondentov, z toho
priblizne rovnako muzi aj zeny. Priblizne 43 % respondentov uviedlo, zZe
zatial ich reklama na alkohol natolko neovplyvnila, aby si kupovali alkoho-
licky vyrobok na zaklade reklamy, z toho viac zeny (44 %) ako muzi (42 %).
A priblizne 19 % respondentov uviedlo, Zze nekupuju ziadne alkoholické
vyrobky, z toho viac zZien (20,2 %) ako muzov (17 %).

Najcastejsie si alkoholové vyrobky pre vlastni konzumaciu kupuje na
zaklade reklamy 3,5 % respondentov vo vekovej kategorii od 15 do 19 rokov
v porovnani s ostatnymi vekovymi kategoriami respondentov (u oboch ka-
tegorii priblizne 2 %). Respondentov, ktori uviedli, ze si iba parkrat kapili
alkoholovy vyrobok na zaklade reklamy, bolo najviac (29 %) vo vekovej ka-
tegorii 25 — 29 rokov, priblizne 28 % respondentov vo vekovej kategorii od
20 — 24 rokov a priblizne 19 % respondentov vo vekovej kategorii 15 — 19 ro-
kov. Priblizne 11 % opytanych respondentov zasadne nekupuje alkoholové
vyrobky, a to vo vsetkych troch vekovych kategoériach. Priblizne 46 % re-
spondentov vo vekovej kategorii 25 — 29 rokov uviedlo, zZe zatial ich reklama
na alkohol natolko neovplyvnila, aby si kupovali alkoholicky vyrobok na
zaklade reklamy. Vo vekovej kategorii 20 — 24 rokov spominané uviedlo
44 % respondentov. Priblizne 37 % respondentov vo vekovej kategorii 15 —
19 rokov uviedlo, zZe zatial ich reklama na alkohol natolko neovplyvnila, aby
si kupovali alkoholicky vyrobok na zaklade reklamy. Okolo 31 % responden-
tov vo vekovej kategorii 15 — 19 rokov oznacilo, Ze nekupuje ziadne alkoho-
lické vyrobky. Vo vekovej kategorii 20 — 24 rokov spominané oznacilo 14 %
a vo vekovej kategorii 25 — 29 rokov to uviedlo 10 % respondentov.

Vplyv reklamy na konzumaciu alkoholovych vyrobkov
Prierezova stadia zistovala postoj respondentov na otazku ,Myslite si , ze

Vasu konzumaciu alkoholovych napojov ovplyvinuje reklama na alkoholové
napoje?“ (tab. 8).
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Tabulka 8. Vplyv reklamy na konzumaciu alkoholovych vyrobkov

Kategoria Odpoved (%)
respondentov
a b c d e
Pohlavie
Muzi 3,3 5,5 11,4 61,0 17,8
Zeny 2,9 3,4 11,0 61,4 20,1
Vek
15-19 3,9 4,6 7,6 54,4 28,0
20-24 2,6 5,0 13,4 61,7 16,5
25-29 2,9 3,7 12,4 67,4 124
Spolu 3,1 4,4 11,2 61,2 18,9
Legenda:

a) ano, urcite

b) ano, som zvedavy/a na nové chute alkoholickych napojov

¢) ¢iastocne, hlavne ak ide o typ alkoholického napoja, ktory konzumujem
d) nie, vzdy konzumujem alkoholicky vyrobok, ktory ja chcem

e) nie, vobec nepijem

Celkovo 7 % respondentov hodnotilo, Ze reklama na alkoholové napoje
ovplyvnuje ich konzumaciu alkoholu, z toho viac muzi (8,8 %) ako zeny
(6,3 %). Priblizne 11 % respondentov hodnotilo, Ze reklama na alkoholové
napoje ovplyviuje ich konzumaciu alkoholu iba éiasto¢ne, hlavne ak ide
o typ alkoholického napoja, ktory konzumujua, z toho rovnako Zeny aj muzi.
Viac ako polovica vyskumného suboru (61 %) hodnotila, Ze reklama na alko-
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holové napoje ich neovplyvnuje a vzdy konzumuja alkoholovy vyrobok, kto-
ry oni ched, z toho rovnako u zZien aj u muzov. Okolo 19 % respondentov
uviedlo v spominanej otazke, ze nekonzumuje ziadne alkoholové vyrobky.
Reklama na alkoholové napoje ovplyvnuje konzumaciu alkoholu 8,5 % re-
spondentov vo vekovej skupine 15 — 19 rokov, 7,6 % respondentov vo veko-
vej skupine 20 — 24 rokov, 6,6 % respondentov vo vekovej skupine 25 — 29
rokov. Ciastoéne reklama na alkoholové néapoje ovplyviiuje konzumaciu al-
koholu (hlavne ak ide o typ alkoholického napoja, ktory konzumuju) 13,4 %
respondentov vo vekovej skupine 20 — 24 rokov, 12,4 % respondentov vo ve-
kovej skupine 25 — 29 rokov, 7,6 % respondentov vo vekovej skupine 15 — 19
rokov. Reklama na alkoholové napoje neovplyviuje konzumaciu alkoholu
(vzdy konzumuju alkoholicky vyrobok, ktory sami chcta) 67,4 % responden-
tov vo vekovej skupine 25 — 29 rokov, 61,7 % respondentov vo vekovej sku-
pine 20 — 24 rokov, 54,4 % respondentov vo vekovej skupine 15 — 19 rokov.

Typy médii, ktoré najviac ovplyvnili respondentov
reklamou na alkohol

Reklamu vnimame omnoho intenzivnejSie nez v predchadzajacich ro-
koch, a to najma kvoli intenzivnemu rozvoju médii a ich vplyvu. Na kazdom
kroku sa stretavame s prepracovanou formou reklamy, ktora sa snazi
ovplyvnovat nase rozhodnutia a spravanie. Nasa stadia zistovala, u ktorych
typov médii respondenti najviac pocituju vplyv reklamy na alkoholové napo-
je (tab. 9).
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Tabulka 9. Typy médii, ktoré najviac ovplyvnili
respondentov alkoholovou reklamou
Typ médii Podiel respondentov (%)
Televizia 44,2
Internet 13,6
Radio 0,8
Tlaé 1,9
Bilboardy, putace 6,6
Iné 1,1
Ziadne ma neovplyviiuja 31,7

Skoro polovica vyskumného suboru (44,2 %) uviedla, Ze ovplyvneni sa
citia byt najma prostrednictvom televizie, 14 % respondentov uviedlo vplyv
reklamy na alkohol cez internet, 7 % respondentov uviedlo vplyv prostred-
nictvom bilboardov, 2 % respondentov prostrednictvom tlaée, a 1 % pro-
strednictvom radia. Az 32 % respondentov zhodnotilo, Ze reklama s ktorou
sa stretavaju prostrednictvom médii, ich pri rozhodovani neovplyvnila.

Diskusia

Krajinam Europskej unie v sucasnosti nevyplyva povinnost oznacovat
balenia alkoholickych vyrobkov ziadnym varovnym oznacenim, ktoré by
upozornovalo na mozné zdravotné rizika podobne, ako je to napriklad u ta-
bakovych vyrobkov. Napriek tomu, zZe jednotlivé krajiny EU zvazuja takéto
oznacovanie, doteraz ho zaviedli iba dve krajiny. V roku 2004 zaviedlo Ne-
mecko oznacovanie alkoholovych vyrobkov na dobrovolnej baze podla roz-
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hodnutia vyrobcov. Francazsko od roku 1991 zo zakona vyzaduje upozorne-
nia o nebezpecnom vplyve alkoholu na zdravie na alkoholickych vyrobkoch,
a od roku 2007 vyzaduje povinné znacenia o nevhodnosti alkoholu pre te-
hotné Zeny. Z krajin susediacich EU zaviedli oznadenia o zdravotnych
hrozbach alkoholu aj Turecko alebo Rusko (IARD, 2017).

Kedze Slovenska republika taktiez zvazuje mozZnosti oznaéovania alkoho-
lickych vyrobkov, nasa stadia zistovala, ako s varovné znacenia tykajuce
sa zdravotnych rizik vnimané spotrebitelmi vo veku od 15 do 29 rokov,
a ako vplyva reklama na alkohol na tychto spotrebitelov. Vysledky nasej
studie ukazali, zZe priblizne 40 % respondentov nepredpoklada, zZe zavedenie
varovnych oznaceni bude mat vplyv na spravanie sa Iudi ohladne kon-
zumacie alkoholu a 36 % respondentov predpoklada, ze vplyv na konzuma-
ciu bude len ¢iastoény. Avsak zahranicné stadie sa vysledkami réznia. Ame-
ricka longitudinalna stadia u adolescentov dosiahla podobné vysledky po-
tvrdzujace nazory slovenskych respondentov, kde vplyv varovnych oznaceni
na konzumaciu alkoholickych napojov sa statisticky vyznamne nepreukazal
(MacKinnon a kol., 2001). No kanadska stadia poukazala na fakt, zZe re-
spondenti si pri vybere z flias alkoholu od rovnakého vyrobcu radsej vybera-
li tie, ktoré neboli oznacené akymkolvek typom varovania o riziku pitia al-
koholu (Al-Hamdani a Smith, 2015).

Zalezi vsak aj na spOsobe oznacdovania a type podanej informacie, ktora
by mala byt prispésobena cielovej populacii (Coomber a kol., 2015). V nasej
studii sa ako najefektivnejsie varovné oznacenie vo vztahu k znizZeniu kon-
zumacie alkoholu podla oslovenych respondentov celkovo ukazala pisomna
informacia ,Konzumacia alkoholickych napojov pocas tehotenstva moze vaz-
ne poskodit ohrozit zdravie dietata“. Stadia u negravidnych zien na Novom
Zélande vsak ukazala, ze iba polovica opytanych zien by sahlasila s po-
dobnym znaéenim, a najcastejSie by znacenie privitali Zzeny do 30 rokov
iného nez eurdépskeho povodu (Parackal a kol., 2010). Najmenej efektivnym
pojov zhorsuje schopnost viest motorové vozidla alebo obsluhovat stroje
a moze sposobit zdravotné problémy“. Australska studia vsak poukazala na
pozitivne prijatie aj znacenia o suvislostiach medzi rozvojom rakoviny
a konzumacii alkoholu (Miller a kol., 2016), ktoré v nasej studii nebolo opy-
tované. Po preéitani varovného oznaéenia by podla nasej stadie konzumaciu
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alkoholu uréite obmedzilo iba 14 % respondentov a 8 % respondentov by ob-
medzilo konzumaciu alkoholu iba v momente po precitani varovného ozna-
¢enia. Pri porovnavani postojov k oznacovaniu alkoholu v Nemecku sa uka-
zalo, Ze mlady konzument priaznivejsie prijal pozitivnu informaciu a viac ho
zaujala informacia o vplyve alkoholu na socialny status nez na jeho zdravie
(Glock a Krolak-Schwerdt, 2013).

Priblizne 48 % respondentov z hodnoteného siboru vo vacsine pripadov
vnimalo reklamu na alkoholické napoje hlavne ako informaéna a iba 2,7 %
respondentov vzdy kupuje alkoholové vyrobky, ktoré videli v reklame. Ziad-
ne alkoholické vyrobky si nekupovalo 19 % respondentov. Viac ako polovica
vyskumného suboru predpoklada, zZe ich reklama na alkoholové napoje
neovplyvnuje a vidy konzumuju alkoholovy vyrobok, ktori oni chca. Skoro
polovica vyskumného suboru (44,2 % respondentov) uviedlo, Ze st najviac
ovplyvneny reklamou na alkohol prostrednictvom televizie.

Zaver

Komplexna stratégia oznacovania alkoholickych vyrobkov varovnymi
znakmi alebo informaciami o nepriaznivych vplyvoch na zdravie konzumen-
ta je nevyhnutna v prevencii a ochrane verejného zdravia. Vysledky studie
poukazuju na nedovercéivost konzumentov voéi znaceniu, kde az 41 % zo
vsetkych respondentov nepovazuje varovné znacenie na alkoholickych
vyrobkoch za vyznamné. Avsak informaciu o negativnom vplyve alkoholu
na tehotné zeny by uvitala viac ako polovica, tak vsetkych respondentov,
ako aj zien samotnych. Ddlezitym vystupom studie je tiez informacia, Ze va-
rovné znacenie najvyraznejsie nepovazuje za vyznamné skupina responden-
tov vo veku 15 — 19 rokov (takmer 43 % respondentov). Z toho dévodu by
sme odporucili na zaklade nasich vystupov dokladnejsie preskimanie vply-
vov roznych typov varovnych znaceni alkoholickych vyrobkov na Specifické
skupiny obyvatelstva a ich zavedenie do praxe.

Vyhldsenie autorov o konflikte zdujmov: Ziaden deklarovany potencialny konflikt
zaujmov vo vztahu k tejto publikacii.
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