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ABSTRAKT

KANTOROVA, Alexandra: Socialny marketing ajeho uplatnenie v zdravotnictve. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. Marek Kukura — Bratislava: OF EU, 2022, 45 s.

Cielom prace je navrhovanie vhodného marketingového mixu na zaklade prieskumu
postojov a nazorov V oblasti prevencie zdravia civiliza¢ného ochorenia. Praca sa taktieZ
zaobera marketingovym mixom socidlneho marketingu a charakteristikou marketingoveho
mixu V tejto oblasti. Praca je rozdelena do Styroch kapitol a obsahuje 11 grafov a 4 tabul’ky.
V prvej kapitole sme sa zaoberali teoretickym vymedzenim pojmu marketing a socialny
marketing. V tejto kapitole najdeme aj komparaciu socidlneho a komeréného marketingu.
Kapitola obsahuje aj vymedzenie marketingového mixu zo socidlneho hladiska
a problematiku zasahovania §tatu do zdravotnictva. Druhd kapitola definuje ciele prace.
V tretej kapitole sme sa venovali metodike prace avyskumnym metédam, ako aj
matematicko-statistickej metode Chi-kvadrat testu. Stvrta kapitola je venovana vysledkom

dotaznikového prieskumu a nasledne odpora¢aniam a hdvrhom v oblasti prevencie zdravia.
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ABSTRACT

KANTOROVA Alexandra, Social marketing and its application in health care. — University
of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Thesis
supervisor: Ing. Marek Kukura — Bratislava: OF EU, 2022, 45 p.

The aim of the work is to design a suitable marketing mix based on a survey of attitudes and
opinions in the field of health prevention of diseases of civilization. The work also deals
with the marketing mix of social marketing and the characteristics of the marketing mix in
this area. The work is divided into four chapters and contains 11 graphs and 4 tables. In the
first chapter we dealt with the theoretical definition of the term marketing and social
marketing. In this chapter we will also find a comparison of social and commercial
marketing. The chapter also contains a definition of the marketing mix from a social point
of view and the issue of state intervention in healthcare. The second chapter defines the
objectives of the work. In the third chapter, we focused on work methodology and research
methods, as well as the mathematical-statistical method of Chi-square test. The fourth
chapter is devoted to the results of the questionnaire survey and subsequently to the

recommendations and proposals in the field of health prevention.
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UvoD

Marketing sa nemusi vzdy vyuzivat’ iba na vylepSenie imidzu znacky alebo na
zvySenie predaja, ked’Ze sa stal nevyhnutnym pri rieseni spolocenskych problémov, medzi
ktoré patria r6zne zdravotné, socialne a iné problémy. NajdolezitejSou Ulohou marketingu
je, aby organizécie a subjekty vedeli uspokojit’ Zelania a potreby svojich zdkaznikov.
V sektore zdravotnictva suvisi marketing najma s kvalitami sluZieb. Socialny marketing vo
viacerych pripadoch sa uplatiiuje na rieSenie problémov rovnaké metody a nastroje ako

komer¢ny marketing, ovplyviiuje aj jednotlivcov ale aj rézne skupiny.

Marketing poskytuje informécie o konkurencii, 0 zakaznikoch a pomaha sa udrzat’
na trhu. K vyuZzivaniu marketingovych stratégii sa doslo kvoli konkurenénému prostrediu a

neustale sa meniacim podmienkam.

Do skupiny marketingovych stratégii patri aj vhodny marketingovy mix.
Marketingovy mix hra dolezit Glohu v Zivote kazdej organizacie. Obsahuje napriklad také
aktivity, pomocou ktorymi je mozné ovplyvnit dopyt po jednotlivych sluzbach
a produktoch.

Bakalérska praca pozostava zo 4 kapitol. Prva kapitola sa zaoberd s marketingom
a so socialnym marketingom. Tato kapitola obsahuje vymedzenie pojmov ako marketing,
socidlny marketing, d’alej obsahuje aj komparaciu komeréného a socidlneho marketingu.
Jadro kapitoly tvori vymedzenie pojmu marketingovy mix socidlneno marketingu a opis
jednotlivych marketingovych nastrojov marketingového mixu zo socialneho hl'adiska. Zaver
kapitoly sa sustred’uje na problematiku, ako $tat zasahuje do oblasti zdravotnictva. V druhej
kapitole sme definovali ciele bakalarskej prace, kym v tretej kapitole ndjdeme metodiku
prace a tiez matematicko-statisticki metédu Chi-kvadrat test, pomocou ktorého sme
nasledne vyhodnotili nas kvantitativny vyskum v podobe dotaznikového prieskumu. Témou
dotaznikového prieskumu bolo zistenie miery informovanosti z oblasti prevencie zdravia v
odvetvi rakoviny prsnika. Stvrta kapitola sa zameriava na vysledky dotaznikového
prieskumu, ktoré sme aj graficky znazornili. Zaverom tejto kapitoly je navrhovanie

vhodného marketingového mixu ako odporui¢anie do oblasti prevencie zdravia.

Ciel'om prace je navrhovanie vhodného marketingového mixu na zéklade prieskumu

postojov a nazorov V oblasti prevencie zdravia civiliza¢ného ochorenia. Praca sa taktieZ



zaobera marketingovym mixom socialneho marketingu a charakteristikou marketingového

mixu v tejto oblasti.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Charakteristika a vymedzenie pojmu marketing

Marketing nema az tak(i dlhodobu historiu. Podl'a niektorych autorov vznikol
v polovici 19. storo¢ia, ini uvadzaju, Ze zagiatkom 20. storo¢ia. Co si teda vyndtilo vznik
marketingu? To, Ze obchod bol predchodcom a aj v si¢asnom obdobi je obchod a marketing
integrovanou tedriou a praxou. Tymto mozeme podotknut’, Ze niektoré prvky marketingu
a obchodu st spoloéné. Zaroveti da sa upriamit’ pozornost’ aj na ich odlisné &rty (VAVRA

a kol. ,1998).

Marketing je v dne$nej dobe, najmid v oblasti ekonomie velmi frekventovanym
pojmom. V stcasnosti za najdokonalejSiu definiciu povazujeme definiciu americkej
marketingovej asociacie, ktora pochadza zroku 1985 avychadza zanalyzy 27
najvyznamnejSich vymedzeni marketingu takto: ,, Marketing je proces planovania
arealizacie koncepcie, tvorby cien, komunikécie a distribicie myslienok, vyrobkov
asluzieb, aby vytvorili vymenu, ktora uspokoji ciele jednotlivcov®. Pozndme dalSie
definicie marketingu, ktoré vyslovili svetoznami ekondémovia, ktoré boli publikované
v Casopisoch a v réznych odbornych pracach. V zmysle Kotlera marketing je kolektivny
riadiaci proces, v ktorom jednotlivci askupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania
a vymeny produktov hodnét to, ¢o potrebujii a chcu. Gustav Tomek mal zas iny nazor, podla
neho marketing je suhrn vzt'ahov medzi subjektami dopytu a ponuky, ktoré sa prejavuji ako
stcet spotrebitel'skych informacii, a ktoré s zakladom pre vyrobu a predaj Ziadanych
a potrebnych vyrobkov (VAVRA akol. ,1998). Podstatou marketingu, ako uvéadza P.
Drucker, je vytvorit’ prebytocné predavanie. Treba rozumiet’ a poznat’ zakaznika tak dobre,
aby produkt alebo sluzba mu vyhovela tak dobre, Zze sa bude predavat’ samotné. Tieto
pristupy sa daji uplatnit’ v neziskovych a nekomer¢nych organizaciach pri ponuke ich
vyrobkov na trhu (CIBAKOVA a kol., 2005).

Mozno teda za marketing povazovat ur¢iti ¢innost, respektive subor ¢innosti ako
predaj alebo reklama? Nie, marketing nie je synonymom tychto dvoch pojmov a v ziadnom
pripade nie len predaja. Ako predstavuje Ph. Kotler, predaj je len vrcholom marketingového
ladovca v komeréne zameranych organizaciach. Suverenita spotrebitela je zékladom

marketingovych pristupov. Podl'a Ph. Kotlera, marketing skuSa vysvetlit' a predvidat’, za
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akych podmienok zdruzenia predavaji a pontkaju svoje sluzby a produkty aako ich

zaujemci nadobudaju a kupujl v ekonomike volnej sutaze (CIBAKOVA a kol., 2005).

Marketing sa v$ak pocas storo¢ného vyvoja menil, vyvijal od definicii typu — marketing
je ,,metoda ako dostat’ produkt k sprAdvnemu zékaznikovi v spravnom ¢ase, za spravnu cenu
ana spravne miesto za ucinnej podpory marketingovych komunika¢nych nastrojov az
k stCasnosti, ked” sa vyznaCuje ako ,spoloensky a manazérsky proces, ktorého
prostrednictvom jednotlivci a skupiny uspokojuju svoje potreby Zelania v procese vyroby
avymeny produktov ahodnot® (VIESTOVA akol.,, 2014). Zaklad marketingu tvori
orientacia na zakaznika a jeho potreby. Marketing je najlepsi z ktorychkol'vek metdd ¢i
postupov na identifikovanie a rozvijanie potrieb a poziadaviek zakaznika, podl'a jeho potrieb
vyprodukovat’ produkt, ktory mu sluzi ako prostriedok uspokojenia jeho potreby a prinesie
Zelany uzitok. Vyznamné postavenie maju zédkaznici v marketingovej koncepcii. Oni
rozhoduju o tom, ¢i uznaju pontkané produkty, t. j. rozhodnl o tom ¢i maju produkty pre
nich taky 0zitok, Ze ochotne za ne poskytnu Ziadanu protihodnotu — teda ¢i vObec a ako

uskutoéni vymena a operacia za dodany uzitok (CIBAKOVA a kol., 2005).

Pojem marketing neberieme len ako ,,preddvanie”, ale aj ako Specificky spdsob
vytvorenia ¢innosti, ktoré vedu k uspokojovaniu potrieb zakaznikov (KITA a kol., 2010).
V hospodarskej praxi ale aj vodbornej literatire sa stretdvame s velkym
mnozstvom vymedzeni pojmu marketing. Kazda definicia ma vSak jeden spolo¢ny subjekt,

a tym je zakaznik a cielom je jeho uspokojenie potrieb (CIBAKOVA a kol., 2005).

Dal§im vymedzenim marketingu, ktory je vyznamny najméa v oblasti manazérskej
praxi je definovanie ako ,,metody riadenia, ktora moze na zaklade poznania zakaznika a jeho
potrieb umoznit’ uplatnit’ sa a prosperovat’ na existujicom trhu, resp. V SirSom chapani ako

procesu riadenia alebo ako spoloenského riadiaceho procesu” (CIBAKOVA a kol., 2005).

Najviacsie mnozstvo je tych definicii, ktoré zdoraziuju prvok riadenia v oblasti
marketingu. Podl'a spomenutych definicii st uspeSne povazované tie organizacie, ktoré
filozofiu marketingu uplatituju na vSetkych trovniach riadenia, to je ich charakteristickym
znakom. Takto vysvetleny marketing sa moZe pouzivat’ v organizaciach kazdého druhu, ¢ize

v nekomerénych a neziskovych organizéciach takisto (CIBAKOVA a kol., 2005).

K marketingu patri aj hl'adanie optiméalnych efektov, a tym aj dosahovanie cielov

organizacie na fungujucom trhu. Tieto ciele mozu byt’ réznej podoby — od maximalizécie
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zisku aZ po rozsirenie uréitych idei, napriklad v oblasti socialneho marketingu (CIBAKOVA
a kol., 2005).

S rozvojom spolo¢nosti sa rozvijal aj marketing, ktory uZ na prvom mieste nema iba
dosahovanie zisku, ale musi dbat’ aj na spolocensky blahobyt, nakolko su zakaznici pre
firmu vel'mi doleziti, lebo oni vytvaraja pre firmy zisk, a to je hlavnhym dévodom, preco sa
0 nich musime starat’, preto s rozvojom marketingu sa rozvinul aj socialny marketing, ktory

sa stara o blaho spolo¢nosti a jednotlivcov.

1.2 Vyvoj, charakteristika a vymedzenie pojmu socialny marketing

1.2.1 Vyvoj socialneho marketingu

Zaciatky socialneho marketingu a socidlnej reklamy udavaju rézni autori do réznych
obdobi. Sedemdesiate a osemdesiate roky boli obdobim prejavu socialneho marketingu ako
odboru, teoretickej discipliny a predmetom zaujmu. Termin socialny marketing vznikol
v 20. storo¢i, v roku 1971, a jeho autormi su Philip Kotler a Gerald Zaltman. Pravdepodobne
pouzivali termin socidlny marketing v ich ¢lanku, ktory bol zverejneny v ¢asopise Journal
of Marketing pod nazvom ,,Social Marketing®. V roku 1981 vysiel v ¢asopise Journal of
Marketing ¢lanok Blooma a Novelliho, ktori hodnotili prvad dekadu socialneho marketingu
a poukézali na nedostatky pri pouziti marketingového principu vratane vyskumu. Text
Richarda Manoffa pod nazvom ,,Social Marketing: New Imperative for Public Health* vysiel
v roku 1985 a je zamerany na formulaciu socialnych marketingovych programov. Pocas
osemdesiatych a devat'desiatych rokov vyS$lo vela knih na dana tému, z ktorych je vel'a
spojenych s menom Philipa Kotlera. V 60. rokoch 20. storo¢ia organizacie ako Svetova
zdravotnicka organizacia, Svetova banka, ministerstva a organizacie réznych miest sveta
zacali vo vic¢sej miere podporovat’ programy socialneho marketingu. Pocas druhej svetovej
vojny v USA bolo vytvorené vel'ké mnozstvo aj dodnes znamych kampani v sOvislosti
s aktivitami socialneho marketingu. Pocas prvej svetovej vojny sa objavili podobne
orientované kampane aj v Eurdpe. Socialny marketing realizuju $tatne institucie alebo
neziskové organizacie. Je to globélny Gkaz (BACUVCIK, 2016). V patdesiatych rokoch 20.
storo¢ia India zacala s kampanou planovani rodiny, neskor v sedemdesiatych rokoch 20.
storo¢ia kampaii socidlneho marketingu za §tat nefajéiarov spustilo Svédsko. V tomto ¢ase
v Australii vlada viedla kampan za jazdu v automobiloch s bezpeénostnymi pasmi
(VIESTOVA a kol., 2014). Vo Washingtone bol zalozeny The Social Marketing Institute
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v roku 1999. Vyvrcholenie odbornych $tadii na tému socidlneho marketingu nastalo az po

roku 2000 (BACUVCIK, 2016).

1.2.2 Charakteristika a vymedzenie pojmu socialny marketing

Socialny marketing sa rozvinul s rozvojom spolo¢nosti, kedy rastla populacia.
Samozrejme s tymto krokom vznikali aj socidlne problémy, ktoré treba riesit, preto vznikli

aj rozne definicie autorov na pojem socialny marketing.

Socialny marketing sa 1i$i od komercného marketingu s obsahom a so spoloc¢enskou
ulohou, apreto sa v odbornej literature vytvorili viaceré definicie. Napriklad Kotler
a Armstrong upresiiuju nasledovne ,,socialny marketing je navrhovanie, implementdcia
a kontrola programov, ktorym cielom je zvysit mieru prijimania socidalnych idei, problémov
alebo praxe v cielovej skupine*. Kotler, Roberto a Lee definujd ako ,,socidlny marketing
znamend vyuZitie principov a technik marketingu k ovplyvneniu clenov cielového publika
tak, aby dobrovolne prijali, odmietli, pozmenili alebo opustili urcité spravanie v prospech
jednotlivcov, skupin alebo spolocnosti ako celku . Weinreich tvrdi, Ze socialny marketing je
taky marketing, kde ide o vyuzitiec marketingovych technik, ktoré vedia k zlepSeniu zdraviu
a pohody ciel'ovej skupiny alebo spoloc¢nosti ako celku. Bac¢uvcik definuje takto ,, socidalny
marketing je subor spolocenskych aktivit, motivovanych profitmi leziacimi prevazne v
mordalnej a etickej rovine, ktorych cielom je zmenit spravanie, postoje, hodnoty ci predsudky

jednotlivcov a spolocnosti“ (BACUVCIK, 2016).

Socialny marketing je koncepcia, ktord sa opiera o aplikéciu a kontrolu programov,
ktorych tlohou je ziskanie ciel'ovej skupiny pre uréité myslienky a prax (KOZIOL, 2006).
Aplikdcia je zaloZzend na segmentécii trhu ako aj komunikacii, vyskum potrieb, stimulécii —

ich ti¢elom je maximalizacia reakcii cielového trhu (VAVRA a kol. ,1998).

Socialny marketing aplikuju napriklad institacie, ktoré sa zaoberaju bojom proti
chorobam, alkoholu alebo inych zdraviu skodlivych latok. Ciele tychto institucii su rozne,
predovsetkym:

- zareagovat’ €o najracionalnejSie na problémy
- zredukovat pocet 0sob, ktoré konzumuju alkohol a toxické latky
- poskytovat’ vSetkym sluzby zdravotnicke, ktori chcu prestat’ pouzivanim alkoholu

a zdraviu Skodlivych latok
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Prvoradym ciel'om tychto organizécii je zvysit pocet l'udi, ktori:
- vyuzivaju sluzby zdravotnicke

- sUsi vedomi psychickych a socialnych nasledkov pouzivania alkoholu

Dvoma stanoviskami sa 1i$i socialny marketing od marketingu spotrebnych predmetov.
Po prvé, jeho ciel’ je nelukrativny. Po druhé, na strane potreby, ktoré chceme upokojit, ,,st
a priori definované iniciatorom socialneho marketingu a nevyplyvajd z vyskumu trhu®.
Ulohou iniciatorov je vytvaranie myslienok, ¢im by spoloénost’ mala byt a cielom je, aby
dana myglienka bola akceptovatel'na (VAVRA a kol. ,1998).

V zmysle niektorych autorov su typické interné aexterné stratégie pre socialny
marketing. Externe stratégie sa zaoberaju s prostredim cielového publika. Ich hlavnym
cielom je premienat’ jeho spravanie prostrednictvom odSkodného, pokut alebo systémom,
ktory ulahuje prijatie daného podnetu. Interné stratégie sa zaoberaju priamo s Upravou
postojov ciel'ového trhu, napriklad informa¢néa kampati o rizikach rakoviny prsnika (VAVRA
a kol. ,1998).

Socialny marketing je ,, navrhovanie, implementacia a kontrola programov, ktorych
cielom je zvysit mieru prijatia socidlnych idei, problémov alebo praxe v ciel'ovej skupine®.
V tomto pripade nas zaujima len marketing socialnych idei, ako napriklad protialkoholické
kampane, kampane proti faj¢eniu, uzivaniu drog, kampane za ochranu Zivotného prostredia
, ale aj iné ako l'udské prava, planovanie rodiny, kampane pre zdravy Zivotny Styl.
Marketingovi pracovnici skimaju rozne ciele v oblasti socialneho marketingu. D4 sa zmenit’
spravanie alebo prvotny postoj (CIBAKOVA a kol. , 2008).

Aktualne sa potykdme najviac sriesenim spoloéenskych otazok chudoby,
civilizaénych ochoreni, pohlavnych ochoreni, preto ma socidlny marketing Siroké vyuzitie

V spolo¢nosti.

1.3 Marketingovy mix socialneho marketingu

Totozne ako v pripade marketingu spotrebného tovaru aj v socialnom marketingu sa
da definovat’ pojem marketingovy mix. Marketingovy mix je ,subor taktickych
marketingovych nastrojov, taktickych premennych, ktoré umoziuji v Case spracovat
ponuku Vv sulade so Zelanim spotrebitel'ov na cielovom trhu a ovplyvnit’ dopyt po svojich

vyrobkoch® (VIESTOVA a kol., 2014).
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V odbornej literatire sa najCastejSie oznacujeme podl'a pomenovania z anglictiny, pojmom
Hfour P’s“ t. j. 4P, ked’ze ho tvoria Styri nastroje, ktoré ovplyviiuju stratégiu podniku:
product (vyrobok) , price (cena) , place (distribicia) apromotion (marketingova
komunikacia) (CHUDOBA, 2008). Koncept marketingového mixu sa postupne vyvijal
azmenil vsalade s potrebami marketingového mixu na koncepciu 5P, 6P, 7P, 8P
(VIESTOVA akol., 2014).

V pripade socialneho marketingu sa marketingovy mix sklada z 6smych nastrojov, t.
J. 8P. Pdvodnou koncepciou 8P je koncepcia 4P, je len vSak doplnena 0 verejnost,

spolupracu, politiku a financovanie.

1.3.1 Produkt

Produkt v socidlnom marketingu ma iné chapanie ako v komerénom marketingu.
Tato oblast’ marketingu sa snazi ovplyvnit komplexné a ¢asto na emocidch zaloZené
rozhodnutia, ktoré sa liSia od predaja hmotného produktu. Rovnako ako v sukromnom
sektore, vyhody mozu pochadzat’ z konkrétnych produktov, sluzieb- napr. ockovanie, ako aj
zo samotného spravania spotrebitela (WEINREICH, 2011). V tejto oblasti produkt
neberieme ako hmotnu vec, ale ako nehmotnu. Patria sem: myslienky, psychologické
asocidlne vyhody - napriklad Uspech zodvykania od faj¢enia alebo podobné
(ANDREASEN, 2006). Kotler napriklad rozdelil socidlny produkt do troch hlavnych skupin:
prax, idea a konkrétny predmet. Ked'Ze sem patria nehmotné veci, tak produktom socialneho
marketingu moze byt’ aj to, aby sa spotrebitelia nau¢ili nejaky zvyk — napriklad nauéit’ Zzeny,
aby kazdé 2 roky chodievali na preventivne kontroly. Ked’ze v praktickej ¢asti mojej prace
sa budeme venovat’ karcindmu prsnika, v nasom pripade produktom by bolo navstevnost’

zien na preventivnych kontroléach.

1.3.2 Cena

Cena v socidlnom marketingu predstavuje naklady a poukazuje na to, ¢oho sa musi
cielové publikum vzdat’, aby si osvojilo produkt. Néklady vnimané cielovym publikom
musi zaplatit’ spotrebitel pri vykonavani spravania. Patria sem naklady penazné,
emocionalne, psychologické aj sociologické. Naklady m6Zzu mat’ pefiazni a nepeiiazni
formu na ziskanie produktu (ANDREASEN, 2006). Podobne ako v pripade prvého nastroja

marketingoveho mixu socidlneho marketingu, v tejto oblasti sa tiez nejedna o hmotné veci,
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ale 0 nehmotné ako st Cas, usilie, zvyky, obetovany cas, znizeny komfort, strach. V nasom

pripade cenou moze byt strach zien z preventivnej kontroly.

Stanovenie ceny za fyzicky produkt vobec nie je jednoduché. V ociach spotrebitel'a
produkt s prili§ nizkou cenou méze byt menej hodnotny. Na rozdiel od toho, ked’ je cena

prili§ vysoka, vyvola pocit, ze niektori si ho uz nebudi moct’ dovolit’ (WEINREICH, 2011).
1.3.3 Distribucia

Treti néstroj marketingového mixu v socialnom marketingu mézeme definovat’ ako
vytvaranie prileZitosti konat v konkrétnych casoch, na konkrétnych miestach,
prostrednictvom konkrétnych spdsobov (ANDREASEN, 2006). V komerénom marketingu sa
distriblcia vzt'ahuje na distribu¢né kanaly, t. j. akym spdsobom a kde ziskaju zakaznici svoj
produkt. V socialnom marketingu je skor produktom spravanie, a preto hfadame odpoved
na to, kde je spravanie dostupné cielovému publiku. Ako priklad mézeme uviest’ jednu
kampan, ktora by mala oslovit’ I'udi v Case a na mieste, kde uz premyslaja alebo vykonavaju
rozhodnutia stvisiace so spravanim. Doélezité je, aby produkt bol pristupny tym, ktorych sme
s kamparniou oslovili a aby sa zachovala kvalita dorucenie spravy. Napriklad, ked’ nasa
kampani oslovi cielové publikum, aby chodievali k lek&rovi na preventivne kontroly, tak
spotrebitelia musia mat’ pristup k lekdrom a lekari musia vykonavat’ to, ¢o kampan hovori,

ze to urobia (WEINREICH, 2011).

1.3.4 Marketingova komunikacia

Alan. R. Andreasen vo svojom diele definuje marketingovi komunikéciu
v socialnom marketingu nasledovne: ,, Komunikdcia je oznamovanie a nabddanie na
spravanie roznymi ,,spravami‘ vrdtane vizudlnych obrdzkov, odosielanych réznymi
kandlmi, vratane internetu* (ANDREASEN, 2006).

Tento nastroj socialneho marketingu je vel'mi ddlezity, jeho Glohou je, aby motivoval
cielové publikum, aby sa vysktsalo a potom pokracovalo v spravani. Patria sem napriklad
aj propagacné ponuky. Propagicia zahfiia rozne spdsoby sprostredkovania spravy ako

napriklad:

e Reklama (billboardy, plagaty, televizne a rozhlasové reklamy)
e Public relations (rézne diskusné relacie, tlaéové spravy)

e Socialne média (socialne siete)
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e Propagicie (sut'aze, kupony)

e Medialna obhajoba (tlatové podujatie urc¢ené na povzbudenie)
e Osobny predaj (individualne poradenstvo)

e Specidlne podujatia (koncerty, rozne veltrhy zdravia)

e Zabava (prezentécie, televizne relécie)

Vyskum je najefektivnejSim a najucinnejSim sposobom zistenia, ako oslovit' konkrétne

cielové publikum (WEINREICH, 2011).

1.3.5 Verejnost’

V oblasti socidlneho marketingu Casto stretneme rdzne cielové publikd, ktoré
musime oslovit’ s na§im programom. Verejnost’ delime na vonkajsiu a vnatornd, teda na
vonkaj$iu a vnutorni skupinu l'udi, ktori sa zapoja do programu. Ciel'ovou skupinou je
externa verejnost’, teda ti I'udia, ktorych spravanie a postoje chceme ovplyvnit. Okrem
primarneho publika existuje aj sekundarne publikum, ktorého clenovia ovplyviiuju
rozhodnutia cielového publika, ako napriklad lekari, kamarati, rodinny prislusnici, blogeri
a podobné. Do skupiny externej verejnosti patria aj politici, ktori maju schopnost’ vytvarat’
také prostredie, ktoré bud’ vedie k zmene alebo K udrziavaniu spravania (WEINREICH,
2011).

1.3.6 Spolupréaca

Ked’ze socidlne a zdravotné problémy su Casto také zlozité, ze jedna organizacia si
S nimi sama nevie poradit’, rieSenim je spojit’ sa s inymi skupinami, prostrednictvom ktorych
naSa organizacia moze rozsirit' zdroje ako aj svoj pristup k ¢lenom cielového publika.
Délezitym krokom je aby sme zistili, ktoré organizacie maju podobné ciele k nasim, a aby

sme si stanovili sposoby spoluprace, vd’aka ktorej by sme obaja mali Gzitok.
Partnerom spoluprace moézu byt napriklad:

e Okresné zdravotnicke oddelenia a komunitné koalicie
e Medialne siete

e Chlapcenské a dievcenské kluby

e Narodné Sportovée ligy

e Individudlni Sportovci
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e Hudobnici

e Rodzne vzdelavacie institicie (WEINREICH, 2011).

1.3.7 Politika

Ako sme uz spominali, ilohou programov v socialnom marketingu je aby motivovali
spotrebitel'a k zmene spravania. Tento stav t'azko sa udrzat’, ked’ prostredie okolo cielového
publika z dlhodobého hl'adiska nepodporuje tito zmenu. Velakrat by bola zmena politiky
vel'mi dolezita pri poskytovani podpory tohto typu. Napriklad: pre fajéiarov je tazsie Si
zapalit’ na pracovisku alebo na verejnosti kvoli politikam a preto sa vel’a I'udi rozhodlo, Ze
prestanu fajéit. Ako druhy priklad mo6Zeme uviest, Ze ak poskytneme recyklaéné nadoby

kazdému obyvatel'ovi tak moézeme predpokladat’, ze zvysi pocet recyklovatelnych latok
z odpadu (WEINREICH, 2011).

1.3.8 Financovanie

Socialny marketing sa 1i§i od komeréného marketingu aj v zdrojoch financovania.
V niektorych pripadoch zabezpecit’ zdroje financovania nie je 'ahkou tlohou. Spolo¢nost’
vyuziva vlastny zisk z predaja produktov na dosiahnutie marketingovych ciel'ov. Va¢sina
organizacii rozvijajuce socialne marketingové programy funguje zo zdrojov poskytovanych
nadaciami, darmi alebo vladnymi grantmi. Ako zdroj financovanie mézeme vyuzivat aj
nepenazné dary, napriklad od medidlnych partnerov. Spolo¢nostiam pomoéze aj navrh
financovania, v ktorom mézu zhrnat' klI'acové prvky a rozpoctové potreby navrhovaného

programu (WEINREICH, 2011).

1.4 Komparacia komer¢ného a socialneho marketingu

V tejto Casti mojej prace sa venujem odlisnostiam socidlneho a komeréného
marketingu a organizaciam, ktoré poskytuju socialne sluzby, ako aj mimovladnym
organizacidm ktoré sa touto ¢innost’ou zaoberaju. Marketing je vel'mi dolezity pre socialne
sluzby, pretoze okrem konkurencieschopnosti organizacii zvysuje aj kvalitu poskytovanych
sluzieb. Socialny marketing sa od komeréného nadovsetko lisi v dosahovani zisku, ato
preto, lebo hlavnym u¢elom takych organizacii je aby sa starali o klientov a nie aby
dosahovali ¢o najvacsi zisk. Vacsina l'udi si mysli, Ze v tejto oblasti je nepotrebné ziskat
a oslovit’ novych zakaznikov, ked’Ze ticto organizacie poskytuju starostlivost’ len pomerne

malej skupine Kklientov, predsa vSak marketing v tomto odvetvi zabezpecuje jednoducho
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komunikovat’s klientmi, a tak zI'ah¢uje aj pracovat’ s nimi (HROMKOVA, VAVERCAKOVA,

2018).

Tabulka 1 Komparacia komeréného a socialneho marketingu

KOMERCNY MARKETING

SOCIALNY
MARKETING

Spolo¢né znaky

Produkt alebo sluzba

Socialna sluzba

Akykol'vek typ trhu

Trh socialnych sluzieb

Uspokojenie zakaznickych priani a

Priania a potreby klienta

ocakavani v odvetvi socialnych
sluzieb a ich uspokojenie
Inovécie Uplatnenie novych

socidlnych sluzieb

Zachovanie produktu/sluzby

Zachovanie poskytovanych
sluzieb socialneho

charakteru

Odlisné znaky

Obycajné nastroje marketingového

mixu - 4P

Marketingovy mix

socialneho marketingu - 8P

Produkt alebo sluzba je hmotna vec

Produktom su nehmotné
veci ako myslienky alebo

vyhody

Personalny kontakt so zakaznikmi
prostrednictvom zakaznickeho

servisu alebo reklaméacie a podobné

Personalny kontakt
S prijimatel'mi socialnych

sluzieb

Hlavnym ciel'om je dosahovanie

zisku

Zisk nie je prvorady

Cenou moézu byt naklady a vydavky

Ceny su nehmotné ako cas,

Usilie, zvyky a podobné

Konkurenciou su organizacie, ktoré
ponukaju podobny produkt alebo

sluzbu

Konkurenciou je sticasné
alebo preferované
spravanie ciel'ového

publika

Zdroj: Vlastné spracovanie podla CIHOVSKA, 2016; HROMKOVA a VAVERCAKOVA 2018
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1.4.1 Stat v ramci zdravotnej politiky

Kazdym &lovekom je hlavnou vecou aby si chranil svoje zdravie. Ulohou $tatu
v rdmci zdravotnej politiky je zabezpecenie fungovania zdravotného systému. Zdravotnictvo
je vel'mi Sirokym pojmom. Zahtna komplex zdravotnickych zariadeni, av§ak oznacuje vzt'ah
medzi poistoviiou a poistencom. V zdravotnictve pdsobia okrem verejnych subjektov aj
sukromné, predsa je zdravotnictvo verejnou sluzbou. Kazda sluzba, ktort poskytuje
zdravotnictvo ma zmieSany charakter, ked’Ze nie st to ani Uplne verejné, ani iplne suikromné
statky. Zo spotreby tychto statkov nikoho nemézeme vylucit, lebo I'udsky Zivot je ten
najdolezitejsi. Zdravie nemdézeme nazvat’ statkom, lebo nema na to ur€enti povahu, pretoze

nie je predmetom kupy ani predaja na trhu.

Plne financované §tatom st nasledovné prostriedky verejného zdravotného poistenia:
e preventivne prehliadky
e neodkladna zdravotna starostlivost’
e liecba chordb, ktoré patria do Zoznamu prioritnych choréb
e v nemocnici poskytnuté lieky a zdravotnicke pomocky
e pbrod

e diagnostické vySetrenia

V dne$nej dobe okrem iného aj Ministerstvo zdravotnictva Slovenskej republiky
venuje velku pozornost’ réznym skriningom a prevencidm proti jednotlivym chorobam.
V prvom rade si ujasnime prevenciu a pojem ,,Rok prevencie, aZ potom sa postupne

dostaneme k skriningom na Slovensku.

Prevenciu mézeme definovat’ ako opatrenie na ochranu predchadzanim nieComu
neziaducemu. Na Slovensku sa snazime zvysit zaujem 0 prevenciu, tiez podporit’
zodpovednost’ za vlastné zdravie, a naucit’ sa pristup k zdravému zivotnému $tylu a tym
spbsobom zvysit' aj kvalitu Zivota. Tieto ciele su prvoradé azasadné pre Ministerstvo
zdravotnictva Slovenskej republiky, hlavne v suvislosti s ochoreniami v sucasne;j situacit,

ktorym je mozné predchadzat’.

Prevenciu ochoreni podl'a irovne zamerania delime do nasledovnych skupin:
e primarna prevencia— patria sem aktivity, ktoré maju za ulohu znizit

posobenie rizika a znizenie novych pripadov ochorenia (napr. zdravotna
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vychova, rbzne ockovania, reguldcia marketingu tabakovych a
alkoholickych vyrobkov)

e sekundarna prevencia — spo¢iva v rozpoznani ochorenia ¢im skoér a jeho
zabranenie d’alSicho Sirenia — skrining (napr. test na skryté krvécanie v
stolici, mamografia, meranie krvného tlaku)

o tercidrna prevencia— zabranovanie zlozitejSicho priebehu a zhorSenia

ochorenia (napr. rehabilitacia)

Na Slovensku rok 2019 bol vyrazny, zndmy aj pod menom ,,Rok prevencie*, lebo
vtedy sa stanovili ciele ako napriklad zvysenie informovanosti 0 dolezitosti preventivnych
prehliadok pre prospech zdravia obyvatel'stva. Z odhadov Svetovej zdravotnickej
organizacie (WHO) sa dozvieme, ze dovodom 86% umrti v regione Eurdpy su choroby ako
cukrovka, kardiovaskularne ochorenia, rakovina, chronické ochorenia dychacieho
Ustrojenstva a dusevné poruchy. V tomto pripade znamena lie¢enie tychto ochoreni 70 % az
80 % z nékladov na zdravotnu starostlivost. Samozrejme fyzické aktivity ako aj spravna

vyziva Vo vel'kej miere obmedzuju riziko vzniku tychto neprenosnych ochoreni.

Obréazok 1 Rok prevencie - 2019

2019

ROK
PREVENCIE

Zdroj: webova stranka Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky [online]. Dostupné na:

www.health.gov.sk

V zdravotnictve vel'mi vyznamnu tlohu hraji aj lekarske preventivne prehliadky.

Obyvatelia, teda poistenci moézu absolvovat’ bezplatné preventivne prehliadky u
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v§eobecného lekéra pre deti a dorast, vseobecného lekéra pre dospelych, zubného lekara,
gynekoldga a pérodnika, uroldga ¢i gastroenteroldga. Preventivnu prehliadku u v§eobecného
lekara absolvuje vSak vel’'mi malé percento dospelej populacie, a to len necelych 40%, podl'a
Udajov Vseobecnej zdravotnej poist'ovne. Na prevenciu viac dbaju zeny ako muzi, teda pri

preventivnych prehliadkach st disciplinovanejSie zeny.

Musime spomenut’ aj bezplatné poradne zdravia, ktoré sa nachadzaji pri kazdom
regionalnom Urade verejného zdravotnictva, na Slovensku je z nich spolu 36. Poradenstvo
spociva vo vySetreni hlavnych rizikovych faktorov, ako napriklad: meranie krvného tlaku,
tepovej frekvencie, biochemickeé vysetrenie krvi, vySetrenie cholesterolu, glukdzy, zmeranie

telesnej vysky, hmotnosti.

Skrining je oznacenie ¢innosti, ktoré vyhladavaju jedincov s chorobami, ktoré eSte
nemaju klinické priznaky, t. j. st bezpriznakové. Ciel'om skriningu je odhalit’ choroby Vv
Stadiu, kedy st este lie¢iteI'né. Ako sme uz spominali rok 2019 bol vyraznejsi aj z viacerych
dovodov, kedZze vtomto roku vramci Roku prevencie Ministerstvo zdravotnictva
Slovenskej republiky zacal skrining populacie, a to v nasledovnych oblastiach:

e rakovina hrubého ¢reva a konecnika
e rakovina prsnika

e rakovina kréka maternice

Ked'ze sa v praktickej casti mojej prace budeme zameriavat' na boj proti rakovine
prsnika a na kampar proti nej v danej spolo¢nosti, podrobnejsie si vysvetlime, ¢o znamena

skrining v tejto oblasti a preco je vyznamny.

Ciel'ovou skupinou tohto skriningu st zeny vo veku 50 az 69 rokov, v intervale kazdé
2 roky. S pozvankou od poistovne alebo so ziadankou od vSeobecného lekara ¢i gynekologa
absolvuju  mamografické vySetrenie na mamografickom pracovisku. Vdaka
mamografickému vySetreniu je mozné zachytit’ aj skoré stadium rakoviny prsnika, ked’
nador nie je va¢si nez par milimetrov. V tomto Stadiu je rakovina prsnika este vel'mi 'ahko
liecite'na — vacSinou aj bez chemoterapie. Je dolezité diagnostikovat’ ochorenie vcas, lebo
na Slovensku v priemere 300 zien zomiera z dovodu, Ze na prevencii sa nezucastnili (webova
stranka Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky [online]. Dostupné na:

www.health.gov.sk).
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2 CIEL PRACE

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je navrhovanie vhodného marketingového mixu
na zéklade prieskumu postojov anazorov Vv oblasti prevencie zdravia civilizacného
ochorenia. Praca sa taktiez zaoberd marketingovym mixom socialneho marketingu a

charakteristikou marketingového mixu v tejto oblasti.

Medzi ¢iastkové ciele prace patri spracovanie nazorov roznych autorov, ktori tuto
tému rozoberali a skumali. Dalej sem patri aj aplikacia uvedenych poznatkov do praxe, a to
v praktickej Casti bakalarskej prace. Nevyhnutnostou bolo aj navrhovanie vhodného
marketingoveho mixu s pomocou ktorého sme nasledne formulovali odporucania a navrhy

na zlepSenie zdravotnictva v tejto oblasti.

K uspesnému splneniu hlavného ciel’a bakalarskej prace nam sluzili d’alSie ¢iastkové
ciele ako:

- Vymedzenie problematiky a nasledne teoretické vymedzenie jednotlivych pojmov
suvisiacich s problematikou ako: socidlny marketing, socialna kampan, prevencia
zdravia a pod.

- Charakteristika marketingového mixu a jeho nastrojov taktiez z viacerych pohl'adov

- Tvorba kvantitativneho vyskumu

- Realizovanie prieskumu formou dopytovania, v oblasti informovanosti a prevencie
civiliza¢ného ochorenia — karcindmu prsnika

- Vyhodnotenie, analyza a nasledna interpretacia ziskanych udajov

- Navrhovanie odporacani a ilustrdcia marketingového mixu v praxe — na priklade

Na Slovensku ma bohuzial’ karcindm prsnika rastiicu tendenciu medzi obyvatel'mi,
preto sme si vybrali prave tuto problematiku. Tymto smerom by sme chceli poukazat’ na

vyznam preventivnych prehliadok a informovanosti o danom ochoreni.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Bakalarsku pracu rozdel'ujeme na dve Casti, a to na teoreticku ¢ast’ a na praktickd

Cast’.

Teoreticka ¢ast’ v prvom rade zahina teoretické vymedzenia skimanej problematiky,
pre ktoré mi bolo potrebné na zaciatku zoznamit’ sa s autormi, ktori tito tému rozoberali
a skimali. Udaje na spracovanie mojej prace boli zozbierané jednak zo slovenskej odbornej
literatury, ale ked’Ze tato problematika nie je zatial’ dostato¢ne vyvinuta na Slovensku, bolo
potrebné doplnit’ idaje zo zahrani¢nej literatary, ktord sa uz davnejSie zaobera socialnym
marketingom. Venovali sme sa vymedzeniu pojmu socidlny marketing, marketingovy mix
v oblasti socialneho marketingu ako aj pojmu socialna kampan. V tejto ¢asti mojej prace

sme vyuzili nasledovné metddy skimania: reSers, analyza, syntéza, komparacia.

V praktickej Casti sme tieZ vyuzili metédy ako syntéza, deskripcia, dedukcia, ale
okrem tychto sme pracovali aj metddou kvantitativneho vyskumu. Vyhodnotenie
kvantitativneno vyskumu, teda dotaznika bolo zrealizované v prvom rade pomocou
matematicko-statistickej metody Chi-kvadrat testu, ale pomohli ndm aj frekvenéné tabul’ky

a rozne grafy.

Prostrednictvom dotaznikového prieskumu sme realizovali na$ kvantitativny
vyskum, vyuzili sme typ Standardizovaného dotaznika. Dotaznik bol zamerany na zistovanie
miery informovanosti z oblasti prevencie zdravia, v odvetvi rakoviny prsnika. Dotaznik
tvorilo dokopy 19 otazok, z ktorych vacsina bola uzavretych a par otvorenych. V Gvode
dotaznika boli otazky zamerané na samovysetrenie prsnika, ¢i to vobec nasi respondenti
vykonavaju a ovladaju, ako aj otazky tykajlce sa preventivnych prehliadok, aby sme zistili
nazory/zvyky naSich respondentov. Dalej sa v dotazniku vyskytli otazky tykajlce sa
informovanosti o prejavoch a priznakoch karcindému prsnika. Velky doraz sme kladli aj na
otdzky zamerané na kampane podporujice vyskum proti rakovine prsnika. V zavere
dotaznika boli takzvané segmentacné otazky, tykajlce sa jednotlivych tidajov skumanych

respondentov, Cize vek, pohlavie a bydlisko.

V naSom pripade je objektom skimania vyskumna vzorka, ktort tvorilo 216
respondentov, medzi nimi Zeny aj muzi vo veku od 18 aZz po 55 + rokov z dovodu, Ze

karcindm prsnika moze zasiahnut’ aj muzov, hoci len zriedkavo.
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Zaverom druhej, teda teoretickej Casti nasej prace je navrhovanie vhodného

marketingoveho mixu na vybranu problematiku a jeho nasledna aplikacia v praxi.

V nasledujucej podkapitole ujasnime funkciu matematicko-statistickej metody Chi-
kvadrat testu, ktory ma vela spolo¢ného s kontingen¢nymi tabulkami na sumarizaciu

ziskanych udajov z prieskumu.

3.1 Chi-kvadrat test

V tejto podkapitole sme sa zamerali na teoretické vymedzenie metdd, ktoré sme
pouzivali na vyhodnotenie a interpretaciu ziskanych (dajov. Na sumarizaciu udajov

z dotaznikového prieskumu sme vyuZivali kontingen¢né tabul’ky.

Kontingencnd tabul'ka, inym ndzvom pivot table dokaZe sumarizovat’ a zaroven
organizovat’ rozsiahle data zroznych databaz alebo tabuliek. Tabulka sa pouziva na
prehladné zhrnutie vzajomného vztahu dvoch, alebo aj viacerych Statistickych znakov.
Moznym hodnotam prvého znaku zodpovedajii riadky kontingenénej tabulky, stipce
moZnym hodnotdm druhého znaku. Tabulka sa pouZiva aj na testovanie hypotézy

0 nezavislosti dvoch premennych (LEARN2CODE. [online]).

Kontingen¢na tabul’ka je zakladom pouzitia $tatistickej metody ako Chi-kvadrét test.
Metdda je vhodna na zistovanie zavislosti medzi dvoma premennymi. Na vypocet Chi-

kvadrat testu pre kazda bunku sa pouziva nasledovny vzorec:

sucet v riadku . sucet v stlpci

ocakavana hodnota v bunke =

celkovy sucet

Vzorec na vypocet x2hodnoty:

n
2
2 (e—-1)2
e

i=1
kde:
n = celkovy pocet hodnot
e = namerané pocetnosti

t = o¢akavané teoretické pocetnosti
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Zékladom Pearsonovho Chi-kvadrat testu je odhad ocakavanej pocetnosti
v &iselnych intervaloch (OSTERTAGOVA, 2011). Cim v#gsi rozdiel je medzi oéakdvanou
a pozorovanou pocetnostou, tym menSiu Sancu md, Ze naSe pozorované pocetnosti
pochadzaju z teoretického rozdelenia pravdepodobnosti (LYOCSA, BAUMOHL, VYROST,
2013).

Pomocou nulovej hypotézy sa da zistit’ zhodu alebo rozdiele medzi nameranymi
a oCakavanymi pomermi. Tato hypotéza predpoklada, Zze neexistuje rozdiel medzi hore

uvedenymi pocetnost'ami.

H, : medzi stlpcovou a riadkovou premennou zavislost’ nie je

H,: medzi stipcovou a riadkovou premennou zavislost’ je (alternativna hypotéza)

(Biopedia. [online]).
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4 VYSLEDKY PRIESKUMU A ODPORUCANIA

Této kapitola zahfna ziskané vysledky z nasho dotaznikového prieskumu a zaroven
aj ich analyzu. Vzorku tvoria respondenti, ktori tento dotaznik vyplnili — v nasom pripade

vécSina zien ale aj muZi.

V zavere Stvrtej kapitoly tejto prace sme navrhli vhodny marketingovy mix, ktory by
mohol byt’ pouZity v praxi na zlepSenie zdravotnictva v oblasti karcindmu prsnika z hl’adiska

socialneho marketingu.

4.1 SamovySetrenie prsnika

V tejto podkapitole sa venujeme vyznamu samovySetreniu prsnikov, ked’ze je jedna
z najdolezitejsich a najéastejsie pouzivanych metdd v oblasti prevencie zdravia. Treba si ale
uvedomit’, Ze tymto sposobom dokdzeme lahko a v€as odhalit mozné ¢i zacinajice

ochorenie prsnikov.

V nasom dotazniku sme stanovili dve otazky na tato problematiku, v ktorych sme sa
zamerali, ¢i respondenti vobec ovladaju ako vykonat’ spravne samovysetrenie a ako Casto ho
absolvuji/uskutocnia.

Na otazku, Ze ako ¢asto vykondvaju samovysetrenie prsnikov, nam odpovedalo 216
Pudi. Zistili sme, ze 40,7% opytanych, a to teda 88 respondentov realizuje samovysetrenie
mesacne raz, kym 16,7% respondentov, teda 36 I'udi vySetrenie vykonava len raz za pol roka.
Bohuzial’ va¢sina respondentov, a to 42,6%, teda 92 opytanych samovySetrenie vobec

nevykonava. Uvedené skutocnosti sme znazornili pomocou tabul’ky ¢. 2.

Tabulka 2 Frekvencia realizécie samovySetrenia

SamovySetrenie Pocetnost’ Percento
Raz mesacne 88 40,7%
Raz za pol roka 36 16,7%
Nevykonavam 92 42,6%
Celkovy sucet 216 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obréazok 2 Frekvencia realizacie samovySsetrenia

Ako ¢asto si vykonavate samovysetrenie prsnika?

= Nevykonavam = Raz zamesiac = Raz za pol roka
Zdroj: Vlastné spracovanie

V d’al$ej otazke sme sa pytali respondentov, ¢i ovladaji spravne samovysetrenie
prsnikov. Taktiez nam odpovedalo 216 l'udi. Zo ziskanych odpovedi sme zistili, Ze va¢Sina
respondentov, teda 51,4%, a to 111 osdb ovlada spravnu realizaciu samovySetrenia. 27,8%

26

respondentov, teda 60 'udi oznacilo odpoved ,, Nie, ale chcem sa to naucit*. Dalej necelych
10%, a to 9,3% respondentov, teda 20 o0sOGb si nebolo isty, ¢i ovladaji spravne
samovysetrenie prsnikov, tak oznacili odpoved’ ,, Neviem . ZvySok respondentov — 11,6%,
teda 25 I'udi neovlada spravne samovysetrenie. Ako aj pri predoslej otazke, tak aj teraz sme

znézornili uvedené skuto¢nosti pomocou grafu na obrazke ¢. 3.

Obrazok 3 Ovladanie spravneho samovysSetrenia

Ovladate ako spravne vykonat’
samovySetrenie prsnikov?

= Ano = Nie = Nie, ale chcem sa to nau¢it = Neviem

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.2 Preventivne prehliadky

V tejto podkapitole sme sa zaoberali otdzkami tykajuce sa preventivnych
prehliadok, ako pravidelna navsteva u gynekoldga, ¢i uz sonografické/mamografické
vySetrenia prsnikov. Pomocou tychto otazok zistime, ¢i su u respondentov pravidelne

zrealizované preventivne prehliadky.

Na otazku, ze ako Casto absolvuju preventivnu prehliadku u gynekoléga nam
vécsina respondentov teda 69% alebo 149 I'udi vyjadrilo nézor, Ze raz za rok. Celkovy pocet
respondentov bol 216, takze ziskané Udaje z tejto otazky ndm poukazali na to, Ze viac ako
polovica T'udi chodi pravidelne ku gynekologovi. Je to prijemné prekvapenie, kedze
preventivne prehliadky tejto formy by sa mali vykonavat’ aspoti raz ro¢ne. Iba 5,1% teda 11
respondentov oznacilo odpoved’ ,, Dvakrat za rok*. 16% opytanych, ato 16 I'udi chodi na
preventivne prehliadky ku gynekoldgovi iba kazdy druhy rok. 18,5% a to 40 I'udi oznacilo

3

odpoved’ ,, Neabsolvujem/zanedbavam “, ale musime brat’ do iivahy, Ze naSu vzorku tvoria aj
muzi, ktori pravdepodobne oznacili tuto odpoved’. Uvedené skutocnosti zobrazuje obrazok

¢.4.
Obrazok 4 Preventivna prehliadka u gynekoléga

Ako ¢asto absolvujete preventivnu
prehliadku u gynekoléga?

"

= Dvakratzarok = Razzarok = Dvojroéne = Neabsolvujem/zanedbavam

Zdroj: Vlastné spracovanie

Do tejto podkapitoly sme zaradili aj otdzku v zneni: ,, Absolvovali ste uz
sonografické/mamografické vysetrenie prsnika?“ Zistili sme Ze najpocetnejSou bola

odpoved’, Ze 136 respondentov alebo 63% uz také vySetrenie absolvoval. Naopak 80%
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respondentov, teda 80 I'udi z nasej skimanej vzorky sa eSte takého vySetrenia neziiCastnilo.

Uvedené skutocnosti znadzoriiujeme pomocou obrazku ¢.5.

Obréazok 5 Sonografické/mamografické vysetrenie

Absolvovali ste uz
sonografické/mamografické vySetrenie prsnika?

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
4.3 Pri€iny a prejavy rakoviny prsnika

Tato podkapitola obsahuje otazku tykajicu sa mozné pri¢iny vzniku rakoviny
prsnika, kde si respondenti mali moznost’ vybrat’ z viacerych odpovedi. Dalej sem patri aj
otazka tykajlca sa prejavy ochorenia — pri tejto otazke respondenti mali tieZ moznost’
oznacit’ viac odpovedi. Tieto otazky nam sluzili aj na zistenie informovanosti o tejto chorobe

medzi respondentov.

Pri prvej otazke sme sa pytali na mozné pri€iny ochorenia. Zo ziskanych odpovedi
sme zistili, Ze najCastejSie oznacovanou odpoved’ou bola ,, Dedicnost’* — respondenti tuto
pri¢inu oznacovali 191-krat. Nasledovne odpoved’ ,,Stres“ oznacovali 136-kréat, kym
moznost’ ,, Hormondlne lieky* uz iba 109-krat. Dalej medzi odpoved’ami na tato otazku
najdeme aj moznosti ako ,, Zla Zivotosprava“ — pocet oznaceni: 107, moznost’ ,, Zdpaly “
oznacovali 92-krat. Najmenej oznacovanymi moznostami boli ,, Zranenie resp. udretie
prsnika“ —79 oznaCovani a ,, ZniZend imunita * bola vyznacena v 62 pripadoch. Zo vsetkych
respondentov iba 8 oznacilo odpoved’ ,, Neviem “, Co v naSom pripade znamena len 3,7%.

Uvedené skutocnosti znazoritujeme pomocou nasledovného grafu a zaroven obrazku ¢. 6.

31



Obréazok 6 Pri¢iny rakoviny prsnika

Ktoré si mozné pric¢iny vzniku rakoviny prsnika podl’a
Vas?

Neviem

Znizena imunita

Zépaly

Hormonalne lieky

Zranenie, resp. udretie prsnika
Stres

Zla zivotosprava

Dedi¢nost’

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri druhej otazke sme sa pytali na prejavy karcinbmu a nasledne sme poprosili
na$ich respondentov, aby ich vymenovali podl'a vlastného uvazenia a poznatkov. Vysledky
nam jednoznacne poukazali na to, Ze podl'a respondentov je najcastej$im prejavom ,, Hmatna
hréka v prsniku, pazuche* — tento prejav povazovali respondenti za najéastej$im 190-krét.
Dal$ou najpocetnejSou moznostou bola ,, Zmeny na bradavke (napr. vytok z bradavky,
vtahovanie bradavky)“, oznafovali ju 138-krat. 125 oznacovani ziskala mozZnost
,, Bolestivost’ prsnikov*, oproti tomu prejav ,, Zmena velkosti a tvaru prsnikov* len 109, a
iba v 97 pripadoch oznacovali ,, Zmeny na kozi prsnika (Strukturdlne, farebné)“, Cize tento

prejav vyznacili najmenej. Uvedené skuto¢nosti sme znazornili na obrazku ¢€.7.



Obréazok 7 Prejavy karcindmu prsnika

Vymenujte prejavy spajajuce sa s karcinbmom
prsnika:

Hmatna hreka v prsniku, pazuche | R
Zmeny na bradavke (napr. VytOk z bradavky, _

vtahovanie bradavky)

Bolestlivost’ prsnikov - |
Zmena velkosti a tvaru prsnikov || N A
Zmeny na kozi prsnika (3trukturalne, farebné) || NG

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ked'Ze v tejto podkapitole sme sa zamerali na pri¢iny a prejavy karcindmu prsnika,
bolo nam doélezité zistit', ¢i si respondenti uvedomuju, ze pri¢inou vzniku karcindmu prsnika
je aj strava bohata na tuky, uzivanie tabaku a alkoholu, ako aj dlhodob¢ uzivanie zenskych
pohlavnych horménov estrogénov. Tato otdzka bola takzvana intervalova, v ktorej
respondenti mohli oznacit’ ¢isla od 1 do 5, ktoré vyjadruja, ¢i si uvedomia horeuvedent
informéciu. NajpocetnejSou odpoved’ou bola moznost’,,5%. Oznacilo ju 72 opytanych, teda
33,3%. Moznost’ ,,4° zvolilo 59 respondentov, ato 27,3%. Zlatl strednu cestu, teda
moznost’ ,,3* vybralo 34 oznadujucich, ¢o je v percentualnom vyjadreni 15,7%. 31
respondentov, Cize 14,4% z celkového poctu oznacilo moznost’ ,,2*“. Najmenej zvolenou

moznost'ou bola ,,1, ktort zvolilo len 20 oznacujucich, teda 9,3%.

4.4 Vyskyt ochorenia

Pod tito oblast’ sme zaradil otazky tykajlce sa vyskytu choroby karcindému prsnika.
Boli sme tieZ zvedavi, ¢i v rodinach respondentov vobec vyskytla karcindm prsnika a ¢i to
ovplyvnilo ich pohl'ad na dant chorobu. Ked’Ze v naSej skimanej vzorke mame aj muzov,
patri sem otazka, &i st si respondenti vedomi, Ze karcindm prsnika zasiahne aj muZov. Dalej
sme sem zaradili aj otazku v zneni: ,, ¥V akom veku sa podla Vas najcastejsie vyskytuje
rakovina prsnika u Zien? “, aby sme zistili, ¢i st respondenti dostato¢ne informovani o tejto

vaznej chorobe.
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Pri prvej otazke, tykajucej sa vyskytu ochorenia v rodine respondentov sme zistili,
7e 51,4%, ¢ize 111 respondentov pozna niekoho z blizkeho okolia, pripadne rodinného
¢lena, ktory ochorenie prekonal, kym 48,6%, teda 105 0s6b nepozna. Na otdzku, ¢i bol
pohl’ad respondentov ovplyvneny tymto ochorenim nam odpovedalo 138 'udi, z nich 59,4%,

teda 82 nam odpovedalo kladne, kym zaporne len 40,6% Cize 56 osob.

Podra zistenych odpovedi z otdzKy Vv zneni: ,,Vedeli ste, Ze rakovina prsnika moze
postihnut aj muzov?“ nam uZz bolo jasné, Zze vicSina respondentov touto informdaciou
disponuje, ked’ze 60%, teda 129 opytanych odpovedalo kladne , kym zaporne odpovedalo
iba 87 respondentov, ¢o je v percentualnom vyjadreni 40%. Uvedené Udaje sme uviedli na
obrazku ¢.8.

Obrazok 8 Vyskyt rakoviny prsnika u muzov

Vedeli ste, Ze rakovina prsnika
moZe postihnat’ aj muzov?

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto podkapitole sme sa opytali respondentov, ¢i su si vedomi, ze rakovina
prsnika stdpa vekom. Zo ziskanych odpovedi vyplyva, ze vacSina respondentov, a to 190
0s0b, teda 88% ma v tom jasno, ked’ze oznacili odpoved’ ano, kym zaporne ndm odpovedalo

26 respondentov, ¢o je v percentudlnom vyjadreni 12%.

V d’alsej otazke sme boli zvedavi, ¢i st respondenti dostato¢ne informovani o tom,
v akom veku sa najcastejSie vyskytuje rakovina prsnika u zien. Drviva vacSina opytanych
V percentudlnom vyjadreni 56,9%, teda 123 0s6b oznacilo odpoved’ ,, Medzi 40. az 55 rokov
Zivota . Druhou najpocetnejSou odpoved’ou bola ,, Medzi 30. az 40. rokom Zivota“, lebo
33,3% opytanych ato 72 respondentov odpovedalo takto. Iba 10 respondentov oznacilo

odpoved’ ,,Nad 55 rokov“, dvaja oznacili ,, Pod 18 rokov*, a9 sa priznali, ze odpoved
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netusia, Cize si vybrali moznost ,, Neviem*. Ziskané udaje sme znazornili pomocou

kolaCového grafu oznaceného ako obrazok ¢. 9.

Obréazok 9 Vyskyt rakoviny prsnika u zien podl'a veku

V akom veku sa podl’a Vas najcastejSie vyskytuje
rakovina prsnika u Zien?

\

= Pod 30 rokov = Medzi 30. a 40. rokom Zivota = Medzi 40. az 55. rokom Zivota = Nad 55 rokov = Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.5 Socialna kampan

V tejto podkapitole sme sa zamerali na otazky tykajuce sa socidlnych kampani,

ktoré podporuju vyskum proti rakovine prsnika. Zaradili sme sem 4 otazky.

V prvej otazke sme sa pytali respondentov, ¢i by dali prednost’ vyrobkom take;j
firmy, ktorej Cast’ trzieb poputuje na vyskum rakoviny. Drviva vicSina, teda 129 osob, ¢o je
Vv percentudlnom vyjadreni 59,7% oznacilo odpoved’ ,, Urcite ano ““. 67 opytanych, a to 31%
zvolilo moznost’ ,, Mozno . 15 Tudi, ¢ize 6,9% z celkového poctu respondentov si vybralo
moznost’ ,, Nie ale zamyslel/zamyslela by som sa nad kupou produktu pre tento ucel . 1ba 5
Z opytanych, ¢o je v percentudlnom vyjadreni 2,3% by nedali prednost’ vyrobkom firmy,

ktorej Cast’ trzieb podporuje spomenuty vyskum, takze oznacili odpoved’ ,, Nie “.

V dalsej otazke, ktorl sme nastavili ako otvorend, sme sa pytali respondentov, ¢i
poznaju nejakt kampar, ktora sa venuje boju proti rakovine prsnika, a poprosili sme ich aby
ju aj uviedli. Na tato otdzku ndm odpovedalo iba 115 T'udi. Neboli sme prekvapeni, Ze
najpocetnejSou odpovedou bola AVON, kedZe spolocnost’ je znama s ich kazdoro¢ne

organizovanym behom pod nazvom ,, Beh za zdravé prsia“. VVyskytli sa aj odpovede ako
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RuZovy oktober: Mesiac boja proti rakovine prsnika — kampai dostala meno po celosvetove;j
kampani, ktora prebieha kazdoro¢ne pocas oktobra na zvySenie povedomia o karcindbmu
prsnika. Stretli sme sa odpoved’ami ako Defi narcisov, kampan ob¢ianskeho zdruzenia pod
ndzvom NIE RAKOVINE, Breast Cancer Research Foundation a kampari od spolo¢nosti
Lindex (NARODNY PORTAL ZDRAVIA. [online]).

KedZe sa tiato bakalarska praca zaoberd socidlnym marketingom v nasom
dotazniku sa vyskytla aj otzka v zneni: ,,Co si myslite, akym spésobom by sa mohli
zviditelnit'” podobné kampane? . Pri tejto otazke mohli respondenti vybrat' len jednu
Z uvedenych moznosti. Véac¢Sina respondentov, teda 34,3% a to 74 os6b oznacilo moznost’
. Viac platenych reklam na socialnych sietach*. Dal3ou najpoéetnej$ou odpoved’ou bola
,, Televizne reklamy/reldcie “, ktora oznacilo 58 opytanych, ¢o je v percentualnom vyjadreni
26,9%. 40 l'udi oznacilo moznost’ ,, Pomocou odporucani lekdarov*, ¢o znamena 18,5%. Iba
10,2% respondentov, ¢ize 22 0s0b oznadilo moznost’ ,, Clanky v miestnych casopisoch, ktoré
chodia kazdym obyvatelom daného mesta zdarma “, kym odpoved’ ,, Pomocou pozvanok “

vybralo 12 Tudi, tak mozZnost’ ,, Reklamy na billboardoch “ len 10.

V poslednej otazke, ktora patri pod tuto oblast’ sme sa opytali respondentov, Ze ¢o
by ich najviac zaujimalo v ramci jednej kampane? Pri tejto otazke si mohli opytani 'udia
oznacit’ viac odpovedi a tiez dopisat’ ich vlastné navrhy/myslienky. Zo ziskanych odpovedi
sme zistili, Ze najcastejSou oznacovanou odpoved’ou bola ,, Diskusie a odporucania od
lekdrov*, ktora oznalovali 142-krat, o je v percentualnom vyjadreni 65,7%. DalSou
najpocetnejSou moznostou bola ,, 7zv. workshopy podporujuce vyskum proti rakovine*,
oznacovali ju 87-krat. Dalej moznost’ ,, Sutaz/ Pochod/ Beh“ dostala 57 oznaCovani, a to
26,4%. lIba 25-krat bola oznaCovand moznost ,, Stretnutie zo zndmymi slovenskymi
hereckami®, ¢o znamena v percentualnom vyjadreni 11,6%. Respondenti s nami zdiel’ali
svoje napady a vyskytli sa od nich moznosti ako ,, Interview s pacientmi®, , Kazuistiky
pacientov, screening*“, , Kampan s influencermi®, ,, Vicsia angaZovanost zdravotnikov

lekarov, gynekologov*.

4.6 Demografické udaje

V tejto oblasti sa venujeme otdzkam z dotaznikového prieskumu, ktoré sa tykali

pohlavia, veku a bydliska nasich respondentov.
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Do nésho online dotaznika sa zapojilo 216 respondentov, 91,2% tvorili zeny

a zvysok, teda 8,8% muzi. Ziskané Gdaje sme interpretovali v tabulke ¢. 2.

Tabul’ka 3 Struktira respondentov podl'a pohlavia

Pohlavie Pocetnost’ Percento
Zena 197 91%
Muz 19 9%
Celkovy sucet 216 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie
Ziskané skuto¢nosti z tabul’ky ¢. 3 sme graficky aj zndzornili na obrazku ¢. 10.
Obrézok 10 Struktira respondentov podl'a pohlavia

Vase pohlavie

= Zena = Muz

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri otdzke tykajucej sa veku respondentov sme vytvorili jednotlivé vekové
intervaly pre I'ahSie spracovanie ziskanych udajov. Pri tejto otazke sme zistili nasledovné

skutocnosti, ktoré znazornujeme pomocou kolacového grafu na obrazku ¢.11.

Respondentov vo veku 18-25 bolo 123, to je v percentudlnom vyjadreni 56,9%
a zaroven tato kategoria sa stala najpocetnejSou.

Zucastnenych vo veku 26 az 40 rokov bolo 23,1%, a odpovedajicich vo veku 40
az 55 bolo 14,4%.

Ugastnici dotazniku vo veku menej ako 18 rokov tvorili necelych 1% a to len 2
osoby. Podobne rovnako najmenej postihnutd vekova kategéria bola 55 a viac rokov —
v percentudlnom vyjadreni len 4,6%. Dotaznik bol Sireny online formou a to moze byt’

dévodom pre malu ucast’ starSej generacie respondentov.
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Obrézok 11 Struktira respondentov podla veku

AKka je Vasa vekova kategoria?

= Menej ako 18 rokov = 18-25 = 26-40 w=40-55 = Viac ako 55 rokov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Medzi demografické otazky patri aj otdzka bydliska, v ktorej sme sa pytali, ze
v ktorom kraji byvaji naSi respondenti na Uzemi Slovenska. VécSina respondentov
pochadzalo z Trnavského kraja a to 39,8%. Z Bratislavského kraja 13,9% odpovedajucich,
z Nitrianskeho 11,1%. Menej ako 10% tcastnikov prieskumu malo pdvod
z Banskobystrického, PreSovského, Trendianskeho a Zilinského kraja. Najmenej
respondentov pochadzalo z KoSického kraja, ato len 10 T'udi, ¢o je v percentudlnom

vyjadreni 4,6%. Zistené skuto¢nosti znazornuje obrazok ¢. 12.

Obrazok 12 Struktira respondentov podl'a bydliska

Z akého kraja pochadzate?

V)

= Banskobystricky = Bratislavsky = Kogicky = Nitriansky = Presovsky = Trenciansky = Trnavsky = Zilinsky

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.7 Vypocet Chi-kvadratu

Ku préci s funkciou Chi-kvadratu, sme najprv potrebovali kontingenéné tabulky,
aby sme mali Udaje spravne usporiadané, aaby sme zistili zavislost medzi dvoma

premennymi.

Hladinu Statistickej vyznamnosti (p) sme porovnali s hodnotou 0,05. Nulovd

hypotézu zamietame vtedy, ked’ je medzi premennymi vysledok mensi nez 0,05.

V prvej analyze sme si stanovili nasledujuce hypotézy:
H,: Medzi premennymi Sprdavne samovysetrenie prsnikov a Pohlavie nie je zavislost’

H,: Medzi premennymi Sprdvne samovysetrenie prsnikov a Pohlavie je zavislost’

Tabulka 4 VVysledky z Chi-testu

Chi-test vysledky POHLAVIE VEK KRAJ-BYDLISKO

Ovladate ako spravne vykonat

samovysetrenie prsnikov? 0,006 0,012 0,27

Ako ¢asto absolvujete preventivnu

prehliadku u gynekoldga? 1,71E~14 0,018 0,178

Dali by ste prednost’ vyrobkom
takej firmy, ktorej cast’ trzieb 0,074 0,94 0,944

poputuje na vyskum rakoviny?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri prvej analyze sme splnili podmienku horeuvedeného testu, lebo hodnota Chi-
kvadratu testu je v 0,006 ata je mensia ako hodnota, s ktorou porovnavame vypocitané,
amé hodnotu 0,05. Na z&klade tohto vysledku zamietame nulovi hypotézu a prijimame
alternativnu o zavislosti medzi premennymi. Vysledok tejto analyzy bol nami oc¢akavany,

ked’Ze zeny CastejSie vykondvaji samovysetrenie prsnika ako muzi.

V d’al$ej analyze sme si stanovili nasledujiuce hypotézy:
H,: Medzi premennymi Sprdvne samovysetrenie prsnikov a Vek nie je zavislost’

H,: Medzi premennymi Sprdvne samovysetrenie prsnikov a Vek je zavislost’

Pri tejto analyze sme podmienku Chi-kvadrat testu tiez splnili, ked’ze hodnota Chi-

kvadratu je 0,012, ktora je menSia ako 0,05, CiZze na zaklade tohto vysledku zamietame
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nulovu hypotézu a prijimame alternativnu o zavislosti medzi premennymi. Tato analyza nas
neprekvapila, ked’ze Zeny by si mali pravidelne vykonavat’ samovysetrenie, hlavne vo veku

od 40. az 55. rokov Zivota, kedy je najvacsi vyskyt karcindmu prsnika u Zien.

Medzi premennymi Sprdavne samovysetrenie a Bydlisko zavislost’ nie je, lebo
hodnota Chi-kvadratu prekrocila 0,05.

Pri d’alSej analyze sme si stanovili nasledovné hypotézy:
H,: Medzi premennymi Preventivna prehliadka u gynekoldga a Pohlavie nie je zavislost’

H,: Medzi premennymi Preventivna prehliadka u gynekoldga a Pohlavie je zavislost’

S touto analyzou sme zistili, Zze sme splnili podmienku Chi-kvadrat testu, ked’ze
ziskana hodnota je 1,71E~1* ktord je mensia ako 0,05, Cize na zéklade tohto vysledku
prijimame alternativnu hypotézu o zavislosti medzi premennymi a zamietame nulovl

hypotézu. Vysledok nés neprekvapil, ked’Ze na preventivne prehliadky muZi nechodia.

V dal$ej analyze sme skimali premenné ako Preventivna prehliadka u gynekologa
a Vek. Zistili sme, Ze podmienka Chi-kvadrat testu je splnena aj v tomto pripade, ked’ze
hodnota Chi-kvadratu je 0,018, ktora je tiez mensia ako 0,05. Prijimame alternativnu
hypotézu a zamietame nulovl. Pri tejto analyze bol vysledok tiez jasny, ked’Ze na
preventivne prehliadky ku gynekoldégovi by mali chodit’ Zeny kazdoro¢ne, ale samozrejme

musime brat’ do ivahy rozdiely medzi vekovymi kategoriami.

Medzi premennymi Preventivna prehliadka u gynekologa a Bydlisko zavislost’ nie

je kvoli vacsej hodnote Chi-kvadratu nez 0,05.

Medzi premennymi Trzby na vyskum rakoviny a Pohlavie nie je zavislost’, ako ani
medzi Trzby na vyskum rakoviny aVek, alebo s premennymi Trzby na vyskum rakoviny
a Bydlisko, kedZze v kazdom pripade je hodnota Chi-kvadratu vécsia ako 0,05, Cize

prijimame nulovd hypotézu.

Skuto¢nosti ziskané z dotaznikového prieskumu sme aplikovali v oblasti prevencie

zdravia tykajuceho sa karcindmu prsnika, a to na marketingovom mixe.
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1. Produkt

Do skupiny produktov mdzeme zaradit’ v prvom rade mesacné samovysetrenie
prsnikov podl'a odporacani réznych lekarov, alebo podla vol'ne dostupnych internetovych
zdrojov, ktoré nam pomédzu krok za krokom zrealizovat’ spominané samovysetrenie. Dalej
pod tUto oblast’ patria aj kazdoro¢né preventivne prehliadky u gynekoldga, ktoré su spojené
S vySetrenim prsnikov. Tretim produktom by sme uviedli kazdoro¢né

mamografické/sonografické vysetrenie pre Zien od 25 rokov Zivota.
2. Cena

Tato oblast’ zahfiia vynalozené naklady napriklad na gynekologické preventivne
prehliadky, na vySetrenia, ktoré¢ hradi socidlna zdravotna poistoviia. Ako sme uz spominali
Vv teoretickej Casti nasej prace, do tejto skupiny spada aj ¢as a navySe aj riziko — napriklad
objavenie nejakého rizikového priznaku, ktory v budacnosti mdéze zapriinit ochorenie

karcinébmu prsnika.
3. Distribucia

Do tejto oblasti zarad'ujeme nemocnice, zdravotné centra, kliniky a vlastne aj
institicie alebo miesta, kde sa vykonavaji lekarske alebo zdravotné sluzby, napriklad
vySetrenia. Z hladiska socidlneho marketingu sem patria aj verejné hromadné podujatia,
nakupné centra, alebo institacie ktoré sa zaoberaji zdravotnictvom — samozrejme vSetko

zavisi od zaujmov ciel'ového publika.

4. Marketingovd komunikéacia

Nas§ dotaznikovy prieskum obsahoval otdzku tykajucu sa marketingovej
komunikacie, ze ako by sa mohli zviditelnit’ socidlne kampane zamerané na problematiku
karcinomu prsnika. Vécsina respondentov oznacovalo socialne média pomocou socialnych
sieti vo forme platenych reklam. Dalej sem patria aj distribuéné kanaly ako televizne
reklamy, relacie, rozhlas, billboardy, alebo ¢lanky v miestnych bezplatnych Casopisoch.
Vel'mi vyznamné su aj diskusie a odporacania od lekarov ako aj kampane proti tomuto
ochoreniu. Z dotaznikového prieskumu sme zistili ze najviac 'udi by zaujalo v ramci jednej
kampani stretnutie so znamymi osobnost’ami, pochody alebo tzv. ,,workshopy* podporujice

vyskum proti rakovine prsnika.
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5. Verejnost’

Ciel'ové publikum v tejto kategorii tvoria 'udia s niz§im prijmom ako déchodcovia,
alebo l'udia vo vekovej skupine pod 18 rokov, lebo ich rozhodnutie zavisi od inych T'udi —

napriklad: rodi¢ia, manzelia, manzelky, lekéri, politici, atd’.

6. Spolupraca

V dnesnej dobe je mozné nadviazat’ spolupracu s viacerymi partnermi, ako su:
obcianske zdruzenia, lekarske organizacie, sponzori ale aj svetozndme spolocnosti.
Najznamejsie ob&ianske zdruZenia su Liga proti rakovine, Nie rakovine. Dalej, zndma je aj
organizacia Breast Cancer Research Foundation. Samozrejme nezabudnime ani na
spolo¢nost” AVON, ktora kazdorocne organizuje pochody pod nazvom ,,Beh za zdravé

¢

prsia“.
7. Politika

Stat by mohol zasahovat' do oblasti prevencie zdravia a zaroveni aj ovplyvnit
a povzbudzovat’ I'udi, aby si dbali na svoje zdravie a pravidelne chodievali na preventivne
prehliadky, ato viacerymi spdsobmi, napriklad znizenim vynalozenych nakladov na

preventivne prehliadky, alebo zvysenim financovania na vyskum proti rakoviny prsnika.

8. Financovanie

Na ziskanie finan¢nych prostriedkov rozoznavame viaceré zdroje ako nada¢né alebo
vladne granty ako aj granty od spolo¢nosti a organizacii. Znama je aj spolo¢nost’ Lindex,
ktora pravidelne venuje miliardy eur na boj proti rakovine prsnika. Na Slovensku v roku
2019 bol Rok prevencie, kedy spoloc¢nost’ Lidl uviedla do predaja hraSkova polievku. Za
kazd predanti polievku venovali 5 centov na lie¢bu rakoviny prsnika (Webova stranka
Spolocenska zodpovednost. [online]. Dostupné na:
https://www.spolocenskazodpovednost.sk/spolocnost/hraskova-polievka-ktora-prispieva-k-

zachrane-zivota).
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ZAVER

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo poukdzat’ na vyznam marketingového
mixu zo socialneho pohladu. Je dolezité vytvorit” spravny marketingovy mix, napriklad
V jednej spolocnosti, ked’Ze jeho pomocou mozeme ziskat’ odpovede na to, ako uspokojit’

Zelania a potreby naSich zakaznikov.

V dotaznikovom prieskumu sme sa zamerali na zistovanie miery informovanosti

z oblasti prevencie zdravia v odvetvi rakoviny prsnika.

Medzi predmetmi skumania patrili napriklad otazky tykajice sa samovySetrenia
prsnikov. Zistili sme, ze skoro polovica respondentov samovySetrenie prsnika vobec
nevykonava. Priaznivym faktom ale je, Ze vySetrenie raz mesacne zrealizuje aspon vyse 40%
opytanych. Je to bohuzial' stdle menej nez 50%, Cize bolo by nutné zvysit pozornost
cielového publika na prevenciu. Je tieZ priaznivym faktom, Ze viac ako polovica
respondentov ovlada spravne samovysetrenie prsnika a d’al§ia najpocetnejSia skupina, teda

60 l'udi by sa to chcelo naucit’.

Dalej sme skumali aj otazky tykajiice sa preventivnych prehliadok. Pri otazke
Vv zneni: ,, Ako casto absolvujete preventivnu prehliadku u gynekoléga? “ nam skoro 70%
odpovedalo kladne, ¢ize kazdoro¢ne pravidelne chodievajii na prehliadky, ale 18,5% sa
priznalo, ze prehliadku u gynekoldga neabsolvuju, alebo zanedbavaju. Samozrejme pri
tejto otazke treba brat’ do uvahy, ze v nasej skimanej vzorke st aj respondenti muzského

pohlavia, ktori pravdepodobne oznacili tuto odpoved.

Zo ziskanych odpovedi sme zistili, ze 51,4% odpovedajtcich pozna niekoho z
blizkeho okolia, pripadne rodinného ¢lena, ktory prekonal karcindm prsnika, kym 48,6%
nepozna. Boli sme ale prekvapeni, ze pri otazke v zneni: ,,Vedeli ste, ze rakovina prsnika
moze postihnut’ aj muzov? *“ 40,3% respondentov o tomto fakte nevedel. V otazke tykajucej
sa vyskytu karcinomu prsnika z vekového hl'adiska u zien viac nez 55% odpovedajucich

oznacilo spravnu odpoved’, a to medzi 40. az 55. rokom Zivota.

Pri skimani otdzok tykajdacich sa prejavov a pri¢in spominaného ochorenia,
najpocetnejSimi odpoved’ami sa stali dedi¢nost, stres a hormonalne lieky. VéacSina
respondentov oznacila prejav ,, hmatna hrcka v prsniku, pazuche* ako aj ,,zmeny na

bradavke ( napr. vtok z bradavky, vtahovanie bradavky) * alebo ,, bolestivost prsnikov*.
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Respondentov sme poprosili aby nam uviedli meno socialnej kampane, ktora sa
venuje boju proti rakovine prsnika, ak poznaju. Vysledok nas neprekvapil, najcastejSou
odpoved’ou bola Avon — ich pochod a kazdoroény beh za zdravé prsia.

Nas dotaznikovy prieskum vyplnilo 216 0s6b, medzi nimi muzi aj zeny. DrvivQ
vac¢sinu odpovedajucich tvorili Zeny ale nas§ dotaznik vyplnilo aj 19 muzov, to znamena 8,8%
z celkového poctu respondentov. Zo skutoénosti nam vyplyva, Ze najpocetnejSou vekovou
kategoriou bola skupina 18-25 rokov, to znamena v percentudlnom vyjadreni 56,9%.
Najmenej respondentov sme mali z vekovej kategorie menej ako 18 rokov, oni tvorili iba
0,9%. Vicsina odpovedajucich, teda 86 osob, v percentualnom vyjadreni 39,8% pochadzalo

z Trnavského kraja.

Prostrednictvom Chi-kvadrat testu nezavislosti sme zistili, ze existuje rozdiel vo
samovySetreni prsnikov medzi muzov a Zien, ako aj v pripade preventivnej prehliadky

u gynekoldga.

Na zaklade skutoénosti vyplyvajicich z dotaznikového prieskumu sme
naformulovali navrhy a odporti¢ania pre marketingovy mix v socialnej oblasti. Nase

stanovené ciele sme aj tspe$ne dosiahli.
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