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ABSTRAKT

STRUHAROVA, Sabina: Vyuzitie socidlneho marketingu v zdravotnictve. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace: Ing.
Marek Kukura. — Bratislava: OF, 2022, 51 s.

Bakalarska praca je vypracovana na tému moznosti vyuzitia socidlneho marketingu
Vv zdravotnictve. Ciel'om zaverecnej prace bolo charakterizovat’ podstatu socidlneho marketingu,
poukazat’ na ucinnost’ socidlnej reklamy na slovenské percipientky a navrhnut’ odporti¢ania na
zefektivnenie socialnej reklamy. Bola rozdelena na tri Casti. Obsahuje 15 grafov, 1 tabulku, 1
obrazok a2 prilohy. Prva kapitola je prehladom teoretickych poznatkov zameranych na
problematiku socidlneho marketingu a jeho vyuzitia v zdravotnictve. Druhd kapitola formuluje
ciele prace, hypotézy, metodiku prace a metody v praci vyuzité. Tretia kapitola prace skumala
povedomie slovenskych Zien o samovySetrovani prsnika, frekvencii samovysetrenia a vedomosti
0 samovySetrovani prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Vysledkom rieSenia danej
problematiky je formulacia odport¢ani pre prax socialnej reklamy a potreba zvySenia propagacie

prevencie proti vzniku karcindmu prsnika.

KPucové slova: Socialny marketing. Socidlna reklama. Karcinom prsnika. Socidlna reklama

V zdravotnictve. Prevencia.



ABSTRACT

STRUHAROVA, Sabina: The use of social marketing in healthcare. - University of Economics
in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. - Thesis supervisor: Ing. Marek
Kukura. - Bratislava: FoC, 2022, 51 p.

The bachelor thesis is elaborated on the topic of the possibility of using social marketing in
healthcare. The aim of the final work was to characterize the essence of social marketing, to point
out the effectiveness of social advertising for Slovak female trainees and to propose
recommendations for streamlining social advertising. It was divided into three parts. It contains
15 graphs, 1 table and 1 picture and 2 annexes. The first chapter is an overview of theoretical
knowledge focused on the issue of social marketing and its use in health care. The second chapter
formulates the objectives of the work, hypotheses, work methodology and methods used in the
work. The third chapter examined the awareness of Slovak women about breast self -
examination, the frequency of self - examination and knowledge about self - examination through
a questionnaire survey. The result of solving this problem is the formulation of recommendations
for the practice of social advertising and the need to increase the promotion of prevention of

breast cancer.

Keywords: Social marketing. Social advertising. Breast cancer. Social advertising in healthcare.

Prevention.
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Uvod

Denne sa s formami marketingu stretavame v televizii, na internete, v novinach alebo
Casopisoch, na ulici vo vykladoch napriklad billboardov, v nasich schrankach mame letaky, na
nasom e-maile s spamy a podobne. Niet divu, ze pod pojmom reklama sa dnes kazdému vybavi
snaha vyrobcov predavat’ svoje vyrobky. Existuje ale aj reklama nekomerc¢na, takzvana socialna
reklama, o ktorej sa v tejto bakalarskej praci bude pojednavat’.

Reklamu, ktord je vyuzivana predovsetkym na komerc¢né ucely, zacali postupom casu
vyuzivat aj subjekty menej dravé — obcianske zdruzenia, nadacie, vSeobecne prospesné
spolo¢nosti, nadacné fondy, ale aj Statne institucie, inStitucie EU a iné, na uplne iné ucely.
Obsahom tejto reklamy st témy podpory vzdelavania, domaceho nasilia, rasizmu, detskej prace,
tyrania zvierat, ochrany Zzivotného prostredia, bezpecnosti cestnej premavky, prava mensin,
Skodlivosti uzivania drog, prevencie ochoreni, dosledkov vojen a p.

Primarnym ciel'om tejto reklamy, ktord byva oznacovand ako reklama socialna, nie je
hmotny zisk, ale upozoriiovanie na celospolo¢enské problémy a informovanie o nich. Socidlna
reklama by mala prebudzat’ v l'ud’och pocit zodpovednosti za vlastny zivot a zvySovat ochotu
pomoct’ potrebnym. Ciele, ktoré si socidlna reklama kladie, teda prindSaju aj nepriame
ekonomické efekty — vzdelanostni spolo¢nost’, socidlnu integraciu, prevenciu negativnych javov
Vv spolocnosti a spolocnost’ uprednostiiujiicu prevenciu.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je charakterizovat’ podstatu socidlneho marketingu,
poukazat’ na ucinnost’ socialnej reklamy na slovenské percipientky a navrhntit’ odportcania na
zefektivnenie socidlnej reklamy.

Bakalarska praca je zloZena z troch kapitol. Prvé dve st teoretické a zameriavaju sa na
explikdciu pojmov suvisiacich so socidlnym marketingom. Vysvetleny bude marketing
v neziskovom sektore, aj jeho rozdiely medzi nim a klasickym marketingom. V druhej kapitole
sa zameriavame na vyuzitie prvkov socialneho marketingu v reklame a reklamnych kampaniach
zameranych na zdravotnictvo. Zvolili sme preventivne aktivity zamerané na prevenciu vzniku
karcinomu prsnika a samovySetrenia prsnika ako najicinnejSej prevencie.

V tretej kapitole je zosumarizovany dotaznikovy prieskum zamerany na respondentky.
Zistujeme, ako vel'mi vplyva na ne socidlna reklama a ¢i splnila svoj tcel, podnietit’ Zeny na
absolvovanie odbornych vysetreni prsnikov, na ktoré maji Zeny narok kazdé dva roky bezplatne,
pripadne na samovysetrovanie prsnikov v pohodli domova. Zo zisteni dotaznika su formulované
odporucania pre prax socialneho marketingu, aby bolo eSte viac percipientov tejto reklamy

podnietenych na preventivne aktivity.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky

Marketing zohrava v dneSnom svete vyznamnu ulohu. Na jednej strane stoji zakaznik
alebo klient, ktory mé urcité potreby, ktoré chce uspokojit’, a priania, ktoré chce naplnit’. Na
strane druhej stoja firmy, organizacie a d’alSie subjekty, ktoré mdzu tieto potreby a priania
naplnit. Marketing pontka organizacidam moznost,, ako tieto priania a potreby vyuZzit’ vo svoj
prospech. V bakalarskej praci predstavime definicie vystihujuce podstatu marketingu,
nacrtneme jeho historiu, marketing sluzieb, ked’ze v zdravotnictve ide prave o poskytovanie
sluzieb a marketing neziskovych organizacii, ktory je vychodiskovym pre socidlny marketing.

Dalej sa zameriame na konkrétne moznosti vyuzitia socialnej reklamy ako sucasti
socialnej kampane na zdravotnicku osvetu prevencie rakoviny prsnika. Najprv vysvetlime
podstatu socialnej kampane a reklamy, nasledne sa budeme zaoberat’ konkrétnymi aktivitami,
ktoré vyvijaju slovenské organizacie na pomoc pre onkologickych pacientov aich rodiny.
Strucne vysvetlime karcindm prsnika, rizikové faktory podiel'ajice sa na vzniku ochorenia aj na
potrebu a moznosti prevencie pred karcindmom prsnika. Poukazeme na zrealizované aktivity

zamerané na prevenciu pred rakovinou prsnika.

1.1Definicie marketingu a marketingového mixu

Pojem marketing ma povod v angli¢tine, je zloZzené z dvoch slov, ato market aing.
Market mozeme vol'ne prelozit’ ako trh a pripona ing sa vztahuje na dej, dynamiku, pohyb. Ak
spojime obe slova dokopy, vznikne pojem marketing vo vyzname tvorby trhu, realizacie trhu
alebo pdsobenia na trh. Marketing skiima trh a uvddza do neho produkty a sluzby tak, aby
dosiahol maximalnu predajnost. Trh je miestom, kde je realizovany marketing.!

Jakubikova sa odvoldva na Americki marketingovlli asociaciu a marketingom nazyva
»Cinnost, subor institicii a procesov pre vytvaranie, komunikaciu, dorucovanie a vymenu ponuik,
ktoré maju hodnotu pre zdkaznikov, klientov, partnerov a celu spolocnost. Marketing sa teda
zameriava na uspokojovanie potrieb zakaznika pomocou metod, ndstrojov, technik, znalosti a

ZrUcnostl.*?

! NECAS,' Libor. Zdklady marketingu. Ostrava: VSB — Technické univerzita, 2012. s. 5. ISBN978-80-248-2547-2.
2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada publishing, 2013. s. 14. ISBN
978-80-247-4670-8.
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V pripade marketingu ide o nepretrzity, postupny proces, prostrednictvom ktorého
manazment planuje, skima, implementuje, kontroluje a hodnoti aktivity navrhnuté tak, aby
uspokojili potreby a Zelania zakaznikov a aby splnili ciele organizacie.’

~Pojem marketing v sebe stelesnuje suhrn vsetkych metod a nastrojov, ktoré slhiZia na
dosiahnutie pozZadovaného ndkupného spravania v suvislosti s pozZiadavkami trhu
vychadzajucich jednak z analyz spotrebitelskych studii a jednak z potrieb samotného trhu.
Marketing predstavuje vednu oblast’ skladajucu sa z viacerych samostatnych, ale vzajomne
prepojenych subsystémov.**

Marketing je sucast’ tvorby a realizdcie firemnej stratégie. V novodobom ponati by sa
marketing nemal tykat’ len marketingového oddelenia, ale mal by presahovat’ celou organizaciou
ako celkom. To znamenad, Ze vSetky procesy v organizacii by mali byt prisposobené tak, aby ¢o
najlepsie naplnali zakaznikove potreby. Dalsim poslanim marketingu je vytvarat' odlinost
ponuky danej organizacie od konkurencie v dimenziach, ktoré s podstatné pre zakaznika.
Zakaznikom méZe byt osoba, domacnost, organizacia alebo §tat.>

Iny pohl'ad vnima marketing ako celok pozostavajuci z riadiacich uloh a rozhodnuti
zameranych na Uispe$né napliiianie prileZitosti a hrozieb v dynamickom prostredi, efektivnym
rozvojom a prenosom trhovej ponuky, ktord uspokojuje potreby spotrebitel'ov, takym spdsobom,
aby sa dosiahli ciele podnikania, spotrebitel’a a spoloénosti.®

Marketing teda oznacuje vSetky cCinnosti, procesy, snahy a metdédy prezentovania,
propagovania, predaja sluzieb alebo produktov firmy. Nielen to, predmetom marketingu je aj
usmernovanie a aktivne ovplyvilovanie ponuky firmy. Zasadnym sposobom teda ovplyviiuje celé
podnikanie. Marketing tiez musi vediet’ spravne rozpoznat’ a spoznat’ si¢asn¢, ale najma buduce
potreby trhu, presnejsie konkrétnych skupin zédkaznikov.

Jeden z absolutne zakladnych néstrojov marketingu je marketingovy mix, v povodnom
zlozeni 4P, kde P znamena:

e product — produkt,

e price —cena,

e promotion — propagacia,

3 FREEMAN, Ray — GLAZER, Kelley. Services Marketing [online]. 2015 [cit. 2022-03-22]. Dostupné na:
https://opentextbc.ca/introtourism/chapter/chapter-8-services-marketing/

4 DORCAK, Peter — POLLAK, Frantidek. Marketing a e-Business. Preov: Presovské univerzita v Presove, 2010.
s. 6. ISBN 978-80-555-0137-6.

5 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada publishing, 2013. s. 52. ISBN
978-80-247-4670-8.

8 IWU, Chux Gervase. What is marketing [online]. 2009 [cit. 2022-03-19]. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/278241959 What _is_Marketing
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e place — miesto.’

Pomocou marketingového mixu alebo 4P sa snazime urcit’ poziciu produktu na trhu za
pomoci jednotlivych nastrojov. Marketingovy mix je subor nastrojov, ktoré organizacia vyuziva,
aby dosiahla svoje ciele. Existuju rozne varianty marketingového mixu napriklad klasicky ,,4P*,
ktory odkazuje na pociato¢né pismeno vsetkych Styroch nastrojov, ktoré sme uviedli vyssie.
Obsahuje teda Styri zakladné elementy marketingu, medzi ktoré patria néstroje produktove;j,
cenovej, distribucnej a propagacnej politiky. Jednotlivé ndstroje sa pouzivaju na ovplyvnenie
dopytu a dosiahnutie stanovenych marketingovych cielov.® Obrazok 1 znazortiuje klasicky
marketingovy mix 4P:

Obrazok 1 4P marketingovy mix

Propa-
gacia

Zdroj: HROMKOVA, Michaela — VAVERCAKOVA, Marta. Marketing a fundraising v socidlnych

sluzbach. Trnava: Fakulta zdravotnictva a socidlnej prace TU v Trnave, 2018. s. 29. ISBN 978-80-568-
0137-6

Produkt zahiha nielen samotny tovar, ¢i sluzbu, ale celi Skalu aspektov, ktoré sa ho
tykajti od designu, obalu, kvality a pod.® Kazdy produkt sa odlisuje od iného produktu na zéklade
svojich vlastnosti. Medzi ne patri kvalita, ktora znamena, ako je produkt schopny plnit’ svoje

funkcie. Dizajn, ktory znamena, aky je produkt pre zakaznikov pritazlivy. Funkcia, ktord urcuje,

"NECAS, Libor. Zdklady marketingu. Ostrava: VSB — Technick4 univerzita, 2012. s. 55. ISBN 978-80-248-2547-
2.

8 HAVEL, Milan — JANOSKA, Kazimir. Vademecum pro profesiondly ve svétée MICE [online]. [cit. 2022-03-20].
Dostupné na: https://docplayer.cz/2197393-Vademecum-pro-profesionaly-ve-svete-mice.html, s. 6.

9 NECAS, Libor. Zdklady marketingu. Ostrava: VSB — Technick4 univerzita, 2012. s. 56. ISBN978-80-248-2547-
2.

13


https://docplayer.cz/2197393-Vademecum-pro-profesionaly-ve-svete-mice.html

aké funkcie dokdze produkt plnit. A nakoniec znacka, ktord zvySuje lojalitu a zarucuje
jednozna¢nu identifikdciu produktu.®

Cena vyjadruje peiiaznu hodnotu, ktorti vynalozi zdkaznik za pontkany produkt. Tento
néstroj obsahuje aj zl'avy, platobné podmienky, tvery a iné.!! Pri uréovani ceny je potrebné brat
do uvahy rdézne faktory od tych ekonomickych az po politické. Cena posobi na psycholdgiu
zakaznika a pomaha zédkaznikovi rozhodnut’ sa o kupe. Rozhodnutie o cene produktu zavisi od
mnohych faktorov, ktoré zahfiiaju kapnu silu zékaznika, cenu produktu alebo naklady na dodanie
produktu. Uspe$ny marketing by mal docielit’ to, Z¢ produkt bude mat’ pre zakaznikov taku
pridant hodnotu, Ze zai budd ochotni zaplatit’ bez znizovania ceny.'?

Umiestnenie, miesto znamena distribu¢né cesty produktov a miesto, kde sa buda
predavat’, vratane logistiky.'® Miesto zahffia sposob, akym sa produkt dostane k zikaznikovi. To
moze zahfhat’ priamy predaj, napriklad cez svoju predajiu alebo svoj e-shop. Alebo nepriamy
predaj, kde predaj prebieha cez distribu¢ni siet’ dalSich stran, typicky predajnu siet’
vel'koobchodu alebo maloobchodu.!*

Propagicia, propagovanie, je nastroj, ktory vyuziva rozne formy, média a ¢innosti, ktoré
marketéri alebo l'udia zodpovedni za propagovanie vyuzivaju na zozndmenie verejnosti so
svojim produktom, svojou znackou alebo napriklad v pripade neziskovych organizécii so svojim
zamerom.™®

Model 4P dopliiuju marketingovi experti Kotler a Keller 0 4C, ktory vypoveda o pohl'ade
zdkaznika, ato customer solution (rieSenie potrieb zdkaznika), customer cost (vydavky

zakaznika), convenience (dostupnost’) a communication (komunikécia).*®

10 NUSEIR, Mohammed — MADANAT, Hilda. 4Ps: A Strategy to Secure Customers’ Loyalty via Customer
Satisfaction [online]. 2015 [cit. 2022-03-19]. Dostupné na:

https://www.researchgate.net/publication/282462854 4Ps_A_Strateqy to Secure Customers' Lovalty via Custo
mer_Satisfaction International Journal of Marketing Studies Vol 7 No 4 2015 ISSN 1918-719X E-

ISSN 1918-7203 Published by Canadian_Center of Science, s. 79

U NECAS, Libor. Zdklady marketingu. Ostrava: VSB — Technicka univerzita, 2012. s. 56. ISBN978-80-248-2547-
2.

12 NUSEIR, Mohammed — MADANAT, Hilda. 4Ps: A Strategy to Secure Customers’ Loyalty via Customer
Satisfaction [online]. 2015 [cit. 2022-03-19]. Dostupné na:

https://www.researchgate.net/publication/282462854 4Ps_A_Strateqy to Secure Customers' Loyalty via Custo
mer_Satisfaction International Journal of Marketing Studies Vol 7 No 4 2015 ISSN 1918-719X E-

ISSN 1918-7203 Published by Canadian_Center of Science, s. 79.

B NECAS, Libor. Zdklady marketingu. Ostrava: VSB — Technicka univerzita, 2012. s. 56. ISBN 978-80-248-
2547-2.

4 HAVEL, Milan — JANOSKA, Kazimir. Vademecum pro profesiondly ve svété MICE [online]. [cit. 2022-03-20].
Dostupné na: https://docplayer.cz/2197393-Vademecum-pro-profesionaly-ve-svete-mice.html, s. 7.

15 NECAS, Libor. Ziklady marketingu. Ostrava: VSB — Technicka univerzita, 2012. s. 56. ISBN 978-80-248-
2547-2.

16 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 58. ISBN
978-80-247-1359-5
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Z dovodu charakteristickych vlastnosti sluzieb musel byt’ klasicky marketingovy mix v
podobe ,,4P*“ rozsireny na ,,7P“. Okrem uz spominanych: product, price, place a promotion,
pribudlo people (l'udia), process (procesy) a physical evidence (fyzicka pritomnost).!’

LCudia predstavuju skupinu l'udi, ktori v procese poskytovania sluzieb zohravaji nejaka
ulohu. To zahfiia predovSetkym zamestnancov organizacie a zakaznikov. Zamestnanci
ovplyviiuju kvalitu sluzby a tvoria tak neoddelitel'nt1 sucast’ stratégie firmy. Zakaznici sa Casto
podielaju na procese sluzby a tym ovplyviuji jej kvalitu, napriklad pri uz spominanom
divadelnom predstaveni. Procesy zahtffiaju sihrn postupov a ¢innosti poskytovania sluzby a
odrazaju kvalitu sluzby. Postupy a procesy predstavuju vyrazny ndstroj z hladiska vplyvu na
spolahlivost’, bezpe¢nost, rychlost’ a kvalitu pontkanych sluzieb. Fyzicka pritomnost’ obsahuje
cely rad ¢innosti spojenych s tvorbou firemnej znacky, farby, interiérového stylu atd’. Predstavuje

aj exteriéry a interiéry priestorov, budov a pod., kde st sluzby poskytované. Vnimanie prostredia

a dalsich fyzickych atriblitov zohrava vyznamnii ulohu vo vnimani kvality sluzby.®

1.2 Marketing v neziskovom sektore a rozdiel oproti klasickému

Marketing je Casto vnimany ako cisto komer¢na aktivita, ktord nie je potrebna v
neziskovom sektore. V skutocnosti je to naopak. Rozdiel medzi komerénym marketingom a
marketingom neziskovych organizacii je najma v tom, Ze marketing neziskovych organizacii sa
nezameriava primarne na uzivatel'ov sluzieb, ale aj na tych, ktori poskytuju financie. Vacsia Cast’
financii spravidla neprichadza do neziskovych organizécii od uzivatel'ov sluZieb, ale z verejnych
rozpoctov, od firiem a darcov z radov verejnosti. Mylnd byva tieZ predstava mnohych
neziskovych organizacii, ze potencialni pouZzivatelia si danu neziskovu organizaciu v pripade
potreby najdu sami s pouzitim neformalnych vizieb. Nie vzdy je vSak pre pouzivatel'ov mozné
si informacie aktivne vyhl'adavat’, a preto musia aj neziskové organizacie najst’ vhodné kanaly,
ako pouzivatela alebo ich blizkych oslovit’.1®

Marketing je v neziskovej organizacii vel'mi previazany s fundraisingom, v mnohom sa
prekryvaji a fundraising tu byva ovela rozsiahlejsi ako marketing. Pri planovani je doleZité si
uvedomit’, ze jeden Clovek moZe byt zaroven klientom organizacie, darcom i dobrovolnikom.

Ak spojime Specifikd marketingu neziskového sektora so vSeobecnou definiciou marketingu,

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada publishing, 2007. s. 714. ISBN 978-80-
247- 1545-2.

18 HROMKOVA, Michaela — VAVERCAKOVA, Marta. Marketing a fundraising v socidlnych sluzbdach. Trnava:
Fakulta zdravotnictva a socidlnej prace TU v Trnave, 2018. s. 30. ISBN 978-80-568-0137-6.

¥ BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011.s. 16 — 17. ISBN 978-808-7500-
019.
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mozeme povedat, Ze marketing v neziskovych organizaciach je nemenej dolezity v porovnani s
komerénym marketingom. Jeho podstata tkvie tiez v uspokojovani potrieb organizicie a jej
partnerov a zakaznikov, v pripade neziskovych organizacii si partnermi najmi subjekty a
jednotlivci, ktori danej neziskovej organizacii poskytuju financie na jej chod.?°

Ulohy marketingu v neziskovych organizaciach je mozné zhrntt’ nasledovne: ,,Marketing
ako cielené, profitovo orientované jednanie je pre neziskovii organizaciu klucovou aktivitou
riadenia, ktora prestupuje vsetky urovne jej ucinnosti a ktora smeruje k identifikdcii, predvidaniu
a uspokojeniu potrieb uzivatelov sluZieb ak naplneniu filantropickych potrieb organizacie
samotnej aj jej podporovatelov.“**

Marketing neziskovych organizacii je v podstate aplikdcia marketingu na oblast’
neziskovych organizécii. Zakladnou odliSnost'ou je to, ze neziskové organizacie nevznikaju za
ucelom dosahovania zisku. Cielom marketingu v neziskovych organizicidch je priniest
zakaznikovi sluzby, ktoré st vzidjomne vyhodné pre vSetky zlcastnené strany. Vo svojich
stratégiach vyuzivaju neziskové organizacie nastroje marketingového mixu. Ked’ze neziskové
organizacie neposobia za ucelom zisku, tak tato skutocnost’ zasadne ovplyviiuje a potlaca cenu
ako nastroj marketingového mixu. Dolezitd je predovSetkym kvalita produktu alebo sluzby.
Pretoze aj za symbolicku alebo nulovi cenu, musi produkt alebo sluzba dosiahnut’ ur¢itt kvalitu,
aby obstala v konkuren¢nom prostredi.??

Socialny marketing vychéadza z principov marketingu, ale hlavnym ciel'om nie je finan¢ny
zisk, ale rieSenie spolocenského problému. ,.Socidlny marketing je definovany ako pouZitie
marketingovych konceptov a technik na dosiahnutie konkrétnych cielov v sprdavani pre
spolocenské dobro.“*® Prvy raz bol pojem pouzity Kotlerom a Zaltmanom vV suvislosti
s aplikaciou marketingu pri rieseni socialnych a zdravotnych problémov.?*

Ustrednym bodom je realizcia primarne nekomerénych kampani, ktoré komunikuju
spoloCenské témy. Kampane majua za ciel:

e ziskavat’ prostriedky (finan¢né aj hmotn¢) na rieSenie nejakého problému (zlepSenie

vybavenia nemocnice, pomoc obetiam prirodnych katastrof atd’.),

20 SEDIVY, Marek — MEDLIKOVA, Olga. Uspésnd neziskovd organizace. Praha: Grada publishing, 2011. s. 75.
ISBN 978-80-247-4041- 6.

2 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011. s. 21. ISBN 978-808-7500-019.
22| AKE, Laura. What is nonprofit marketing [online]. 2020. [cit. 2022-03-21]. Dostupné na:
https://www.thebalancesmb.com/what-is-nonprofit-marketing-2295530

23 SINANSKA, Katarina. Marketing a findraising mimovladnych neziskovych organizacii [online]. Kogice: UPJS,
2020. s. 25. [cit. 2022-03-18]. ISBN 978-80-8152-957-3. Dostupné na:
https://unibook.upjs.sk/img/cms/2020/ff/marketing-fundraising-mimovladnych-neziskovych-organizacii.pdf

2 BOZIKOVA, Alica — VANOVA, Anna. Specifika socidlneho marketingu [online]. 2008 [cit. 2022-03-22].
Dostupné na: https://www.ef.umb.sk/konferencie/vdrsp/zb/pdf/Bozikova_Vanova.pdf, s. 1.
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e prinutit’ I'udi robit’ nieCo inak (triedit’ odpad, dodrziavat’ povolenu rychlost” atd’.),

e nastolit’ diskusiu urcitej témy, C€i upozornit na nejaky problém (znecistovanie
zivotného prostredia, detska praca v rozvojovych krajinach, HIV/AIDS, podpora
dojéenia, o¢kovania, boj proti chorobam, onkologickym ochoreniam atd’.)?®

Socidlny marketing je mozné vidiet’ ¢oraz CastejSie aj v komerénom sektore. Komerénym
firmam nestaci, ze pontukaji a predavaji svoje vyrobky a sluzby. Chct byt tiez spoloc¢ensky
zodpovedné.?®

wocialny marketing predstavuje zloZitejsiu formu marketingovych cielov, metod a
nastrojov, ako marketing klasicky, resp. komercny, nakolko jeho poslanim je naplnit spolocensku
potrebu zlepsenia kvality Zivota zmenou Standardnych ndzorov a postojov, zmenou
ekonomického, spolocenského a politického prostredia, pricom ocakavany vysledok nie je
priamo spojeny s produkciou zisku, c¢o ndsledne vedie k obmedzenému mnoZstvu financnych
prostriedkov na realizaciu spominanych zmien.**’

Marketingové principy st sucastou socidlneho marketingu, ale s cielom ovplyvnit
cielovu skupinu, jej spravanie, tak, aby v kone¢nom dosledku z toho profitoval jedinec, skupina
ale aj cela spolo¢nost’.?8

V socialnom marketingu by sa malo dodrziavat’ niekol'’ko zasad:

e Dlhodobost komunikacie — kampane by mali vyvolat’ diskusiu u verejnosti a nasledne
tuto diskusiu udrziavat. Zaroven Casto vyZaduju zmenu spravania. Zmenit' verejnu
mienku a postoje je dlhodoba zéleZitost'. Jednorazové kampane su vopred urcené na
neuspech.

e Nezaradenost’ zdujmov — socidlny marketing by nemal zdujmy tzkej skupiny vydavat’
za zaujmy celospolocenské. Tento fakt by nemal byt’ zastierany, a naopak by sa malo
verejnosti  vysvetlit, preCco by mala tieto zdujmy reSpektovat a podporovat.
Transparentnost’ a otvorenost’ je obzvlast dolezitd, ked’ sa maju zadujmy tuzkych

skupin podporovat’ z verejnych zdrojov.

2 SINANSKA, Katarina. Marketing a fundraising mimovladnych neziskovych organizécii [online]. Kosice: UPJS,
2020.s. 25— 26. [cit. 2022-03-18]. ISBN 978-80-8152-957-3. Dostupné na:
https://unibook.upjs.sk/img/cms/2020/ff/marketing-fundraising-mimovladnych-neziskovych-organizacii.pdf

% BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016.s. 13 — 14. ISBN 978-
80-87500-80-4.

21 BOZIKOVA, Alica — VANOVA, Anna. Specifika socidlneho marketingu [online]. 2008 [cit. 2022-03-22].
Dostupné na: https://www.ef.umb.sk/konferencie/vdrsp/zb/pdf/Bozikova_Vanova.pdf, s. 1 — 2.

2 KOTLER, Philip — ROBERTO, Ned — LEE, Nancy. Social marketing: improving the quality of life. 2nd ed.
Thousand Oaks, California: Sage, 2002. s. 5. ISBN 0761924345.
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e Spontannost a uveritelnost — jednym z najaspeSnejSich nastrojov socidlneho
marketingu je osobny pribeh, ktory byva vel'mi emotivny. Podl'a toho by mali byt
vyberani protagonisti, ktori budi spontanni a uveritelni. Zvlastnym pripadom st
celebrity, kde si tvorcovia musia byt isti, ze motivaciou celebrity nie je iba kalkul v
podobe osobnej reklamy.

e Zodpovednost — dbvera je kI'i¢ovy element, ktory by mali prijemcovia komunikacie
citit’. Socialny marketing niekedy znamena stred idei a presadzovanie jedné¢ho nazoru
proti inému. Zodpovednost znamend, ze by prijemcom komunikdcie mali byt
predkladané sposoby, ako sa ma dosiahnut’ zmena a benefity, ktoré oni sami ziskaju.
To znamena neustale vysvetlovat ,,pre¢o“. Krajne nepripustnd je komunikacia v
podobe osvieten¢ho zachrancu, ktory bez d’alSich otazok kona.

e Moralnost — fakty a argumenty, ktoré zadavatelia a tvorcovia socialnych
marketingovych kampani predkladaji, by nemali byt pokrivené, ale v maximalne;j
moznej miere pravdivé. Mali by tieZ prinasat’ ciel'ovej skupine nie€o uzitocné, ¢o ich
dokaze aspon v nejakom zmysle obohatit’.?°

V komercnom sektore medzi kI'aiCové ukazovatele efektivity marketingu patri vplyv na

trzby, ziskovost’ a pod. U neziskovych organizacii je rozdiel ten, ze musi upokojit’ viac ciel'ovych
skupin. Na jednej strane darcov a sponzorov, kde sa efektivita marketingu d4 merat’ v ziskanych
finan¢nych prostriedkoch, poc¢ty dobrovolnikov a pod. Na druhej strane je hlavnym cielom
neziskovej organizacie realizacia a plnenie spoloc¢enskych poziadaviek, socialnych potrieb a
presadzovanie verejného blaha. To moZe mat napriklad podobu merania zmeny hodnét a

postojov ciel'ovej skupiny k danej problematike.

1.2.1 Marketingovy mix socialneho marketingu
Ked'Ze sme si pri marketingu vymedzili 4P, aplikujeme 4P aj do socidlneho marketingu:
Produkt — v neziskovom sektore by sa za produkt povazovalo oznamenie danej socialnej
kampane. Produktom nemusi byt' len produkt materidlnej povahy, ale aj sluzby, myslienky,

uvedomovanie si urCitého spravania. Musime brat’ do tivahy, Ze méze ist’ o Cinnosti, ktoré I'udia

2 BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 228 — 229. ISBN
978-80-87500-80-4.

30 SINANSKA, Katarina. Marketing a findraising mimovladnych neziskovych organizacii [online]. Kogice: UPJS,
2020. s. 28. [cit. 2022-03-18]. ISBN 978-80-8152-957-3. Dostupné na:
https://unibook.upjs.sk/img/cms/2020/ff/marketing-fundraising-mimovladnych-neziskovych-organizacii.pdf
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nerobia z potesenia, napriklad pri potrebe zdravej stravy &i odvykania od fajéenia.®! V socidlnom
marketingu je produktom myslienka alebo idea. Na produkt je mozné nazerat’ z dvoch pohl'adov.
Prvou moznostou je z hl'adiska zaddvatel'a socidlnej marketingovej kampane, u ktorého je
produktom prave myslienka alebo nazor, ktory je podl'a neho spravny, s ktorym by sa jeho
cielova skupina mala stotoznit’ a pokial’ sa tak stane, zlepsi sa zZivot celej spolo¢nosti. Druhou
moznost'ou je chapat produkt z pohladu cielovych skupin, kedy je brany ako spolocenska
hodnota.®? Niekedy moze byt produktom aj vyrobok, napriklad kondém na prevenciu proti
AIDS. V inych pripadoch je produktom zmena spravania, ako napriklad prechod na diétu s
obmedzenim tuku ako spravna alternativa stravovania pre zniZenie zdravotnych rizik.®

Cena — Vv neziskovom sektore hraju peniaze tiez ulohu, nie na ucely podnikania, ale pre
fungovanie danej organizacie a jej zaujmov, formou charit, vyberanie materialnych veci a tak
d’alej. Moze vSak ist’ aj o nehmotné investicie, napriklad vynaloZené usilie, ¢as. Zmena spravania
k Ziaducemu moze mat’ finanéné vyjadrenie. Zaroven v pripade neziskovych organizacii je tento
néstroj potlageny, pretoZze cena za produkty a sluzby je vi¢sinou nulova alebo symbolicka.3* Cena
v socidlnom marketingu nie je casto brand v zmysle finan¢ného vynosu. S tym sa da stretnut’ iba
pri fundraisingovych kampaniach. Ak je hlavnym cielom zmena spravania, napriklad presved¢it
niekoho o darovani krvi, potom je cenou obetavost’ daného ¢loveka. Tu zapojeny clovek musi
podstupit’, aby mohol zmenit svoje spravanie. U darcov krvi to mdéze byt Cas, ktory musi
darcovstvu krvi venovat alebo aj inava &i komplikacie po odbere.®®

Miesto znamena spdsob, akym sa sluzba dostane k ciel'ovej skupine. Problémom byva,
ze l'udia sami nevyhl'adavaji miesta, kde sa dozvedia o potrebe zdravej stravy ¢i odvykania od
fajCenia, prave nato sluzi marketing, aby naslo vhodné miesto a Cas, aby sa l'udia o tomto
dozvedeli.*® Pri socidlnom marketingu v ramci distribucie premyslame predovsetkym o

lokalizacii kampani. Lokalne kampane sa zaoberaji problémami jednotlivych miest. Napriklad

31 SINANSKA, Katarina. Marketing a fundraising mimovldadnych neziskovych organizdcii [online]. Kogice: UPJS,
2020. s. 30. [cit. 2022-03-18]. ISBN 978-80-8152-957-3. Dostupné na:
https://unibook.upjs.sk/img/cms/2020/ff/marketing-fundraising-mimovladnych-neziskovych-organizacii.pdf

% BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 23. ISBN 978-80-
87500-80-4

33 CAYWOOD, Clarke L. Public relations: iizend komunikace podniku s veiejnosti. Brno: Computer Press, 2003.
s. 477. ISBN 80-7226-886-4.

3 SINANSKA, Katarina. Marketing a fundraising mimovladnych neziskovych organizécii [online]. Kosice: UPJS,
2020. s. 30. [cit. 2022-03-18]. ISBN 978-80-8152-957-3. Dostupné na:
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% BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 25 — 26. ISBN 978-
80-87500-80-4

% SINANSKA, Katarina. Marketing a findraising mimovladnych neziskovych organizécii [online]. Kogice: UPJS,
2020. s. 30. [cit. 2022-03-18]. ISBN 978-80-8152-957-3. Dostupné na:
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celostatne kampane zvysSuji povedomie o dolezitosti dodrziavania cestnych predpisov. Globalne
kampane upozoriiuji napriklad na porusovanie udskych prav v krajinich treticho sveta.®’ Pod
miestom mdzeme rozumiet’ aj dostupnost’ produktu.3®

Ked hovorime o tom, ze pouZivame nastroje propagacie marketingu aj v socialnom
marketingu, znamena to, ze mézeme pouzivat’ vSetko, o by pouzila aj komercna spolo¢nost’ na
predaj svojich produktov. Nie je od veci sa teda pripravit’ pomocou vyskumov, aby sme zistili
o¢akavania cielovych skupin, ich informovanost’ s predmetom nésho zdujmu (¢i uz ide o nejaky
problém, o nejaka tému na diskusiu atd’.), vyuzivanie emocii v reklamnych spotoch alebo
vielijakych nosi¢ov, médii pre distribticiu nasej kampane verejnosti.®® V socidlnom marketingu
sa najCastejSie pouzivaju reklama a PR v rdmci medialnych kampani, eventy alebo osobné
jednanie (osobny predaj).*° O prostriedkoch vyuzivanych v socialnom marketingu na propagaciu
sa budeme blizSie venovat’ v nasledujucej podkapitole.

K existujucim 4P marketingového mixu socialneho marketingu odborni autori pridavaja
dalsie ,,P*, bud’ tri, Styri alebo pat. Vastikova uvadza d’alSie 3P, ktoré pomahaju zakaznikom
lep$ie uchopit’ nehmotny produkt, a to people — 'udia (ako schopnosti a zruénosti poskytovatel'a
sluzby, kvalifikacia, odborna spdsobilost’), physical environment (materialne prostredie,
pomaha zakaznikovi vytvorit’ si predstavu o sluzbe) a procesy, ktoré rieSia uroven a kvalitu
spojenia zdkaznika s poskytovatel'om sluzby.**

Weinreich ku konceptu 4P pridava dalSie styri ,,P“ a vznika teda koncept 8P. Prvy
oznacuje verejnost’ (public). Pod tymto pojmom chape rézne zainteresované skupiny, ktoré
rozdeluje na externé (cielova skupina, politici) a interné (l'udia, priamo sa zc¢astiiujuci na
zavadzani alebo schvalovani programov). Dalsie P znamena partnerstvo (partnership), teda
organizacie, ktoré na vybranom programe spolu kooperuju. Tretia zosobnuje politiku (policy),
ked’ pod tento pojem zahina spolupracu medzi verejnost'ou, médiami a 'ud’'mi zainteresovanymi

v danych programoch za u¢elom zmien pravnych noriem. Inymi slovami, tito sti¢innost’ méZzeme

3 BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 26. ISBN 978-80-
87500-80-4

38 CAYWOOD, Clarke L. Public relations: iizend komunikace podniku s veiejnosti. Brno: Computer Press, 2003.
s. 477. ISBN 80-7226-886-4.

3 SINANSKA, Katarina. Marketing a fundraising mimovldadnych neziskovych organizdcii [online]. Kogice: UPJS,
2020. s. 30. [cit. 2022-03-18]. ISBN 978-80-8152-957-3. Dostupné na:
https://unibook.upjs.sk/img/cms/2020/ff/marketing-fundraising-mimovladnych-neziskovych-organizacii.pdf

% BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 29. ISBN 978-80-
87500-80-4

1 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada publishing, 2014. s. 21 — 22.
ISBN 978-80-247-5037-8.
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nazvat’ lobingom. Poslednym, teda Stvrtym P, st zdroje financovania (purse strings). V tomto
pripade sa nejedn4 iba o finanéné, ale aj hmotné zdroje.*?

Foret k modelu 4P pontka tri P socialneho marketingu. Prvym je personal, teda l'udia,
ktori socialny produkt dodavaju alebo predavaji cielovym zédkaznikom. Prezentacia oznacuje
viditeI'né ziskavanie produktu a jeho pouzivanie cielovymi uzivateI'mi. Poslednym je proces,
ktory zahfiia vietky potrebné kroky, vd’aka ktorym mézu ciel'ovi zékaznici produkt ziskat’.*®

Odlisné ponatie socialneho marketingu k zakladnym 4P pridava piaty prvok, ato
participaciu. Tymto pojmom je chapany proces, ktorym sa vybrana cielova skupina stava
najdolezitej$im ¢lenom a prispievatelom k dosiahnutiu uréeného ciel’a.**

Bacuvcik s Harantovou na pridédvanie d’alSich komponentov do marketingového mixu
socialneho marketingu dodavaju, ze ,,rozsirené koncepcie totiz, celu vec vicsinou nerozsiruju,
ale skor drobia (ludia su v sluzbach urcite sucastou produktu, ktory bez nich vlastne prestdva
existovat, zdroje financovania su zase sucastou ceny), pripadne rozsiruje neziaducimi smermi
(pozri zahrnutie zakaznikov ¢i verejnosti do marketingového mixu).“*

V marketingovom mixe st zrejme najdolezitejSie dva prvky — vlastny produkt, teda
ponukana sluzba, a potom aj propagacia. Organizacia musi komunikovat’ jednak s tymi, ktori
vyuzivaju ich sluzby, a potom aj s tymi, ktori svojimi finanénymi i inymi prostriedkami
umoziuju tieto sluzby poskytovat’. Musia predovsetkym spolo¢nosti oznadmit’, ze existuju a ze
poskytuju urcité sluzby.

Stredobodom marketingu je zédkaznik a jeho potreby a tuzby. Pomocou marketingu sa
organizicia snazi tieto potreby a tuzby naplnit’ za ur€iti protihodnotu. V pripade komercéného
trhu su touto protihodnotou vicSinou peniaze. V neziskovom sektore je situdcia obdobna.
Organizacia plni svoje poslanie a vymenou za to dostava zdroje na svoj chod. Mdze to byt
formou dotécii od Statu, darov od fyzickych alebo pravnickych osob alebo aj predajom sluzieb a
produktov. Marketing v neziskovom sektore je dolezity nielen kvoli zaisteniu finan¢nej stranky
organizacie, ale tiez pomaha realizovat’ poslanie organizécie, napriklad presviedcat’ verejnost’ o

svojom poslani, a tym dosahovat’ ciele organizacie.

42 BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 31. ISBN 978-80-
87500-80-4

* FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2006. s. 168. ISBN 80-251-1041-9.

4 BACUVCIK, Radim - HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 31. ISBN 978-80-
87500-80-4.
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1.2.2 Prostriedky vyuzivané v socialnom marketingu
Bacuvc¢ik a Harantova vo svojej knihe o socidlnom marketingu spominaji ako typické
prostriedky pre socidlny marketing a socidlnu marketingov komunikaciu:
e Celebrity v socidlnom marketingu.
e Emocionalne apely.
e Event marketing.
e Vyskum a experiment.
¢ Internetovy marketing.
e Nové trendy v marketingovej komunikacii.*®

Celebrity, zname osobnosti, su jednym z najviac vyuzivanych prostriedkov nielen v
socialnom marketingu, tak aj v komerénom. Ludia radi preberaji postoje a ndzory o0sob,
stotoziujh sa s nimi, chct byt ako oni. Alebo dané zname osobnosti preukazuju svoju silu, ¢im
dokéazu svojim nazorom ovplyvnit’ svoje okolie. Napriklad byvala prva ddma Ceskej republiky,
Dagmar Havlova, zakladatel’ka Nadacie Vizia 97, pomdaha V zdravotnickych otazkach,
v medziludskom porozumeni, organizuje rdozne nadacné akcie.*’ V oblasti zdravotnictva sa
celebrity Casto vyuzivaju na kampane upozoriiujice na ddleZitost’ prevencie napriklad proti
rakovine. Stava sa, Ze zndme osobnosti maji samé sktisenost’ s danym ochorenim. Ako napriklad
Aneta Pariskova, Adriana Kmotrikova,

Event marketing je nastroj marketingovej komunikacie, ktory vytvara zazitky vd’aka
organizovaniu roznych foriem udalosti a akcii. Tieto zdzitky maju povzbudit psychické i
emocionalne podnety a podporit napriklad imidz firmy, ktora dant1 akciu organizuje.*® Do event
marketingu v socidlnom marketingu mozno zaradit’ niektoré zbierkové akcie, napriklad projekt
Deti v bezpeci poistovne Kooperativa. Ta organizuje aktivity na podporu bezpe¢ného pohybu
malych deti, vramci prevencie pred Urazmi, zraneniami. Vedie mladych ludi k Sportu,
k obozretnosti.*® Nadaéné fondy majii velké korporacie, napriklad obchodné domy,
poskytovatelia internetu, d’alej vel'ké spoloc¢nosti predavajlice kozmetiku, napriklad Avon.

Do kultarnych podujati spadaju benefiéné koncerty, divadelné predstavenia alebo

vystavy. Tieto udalosti s ¢asto doplnkami vac¢sich projektov. Samozrejme existuju aj projekty,

46 BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidini marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 132. ISBN 978-80-
87500-80-4.

4 BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 132 — 133. ISBN
978-80-87500-80-4.

8 JURASKOVA, Olga — HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada publishing,
2012. s. 68. ISBN 978-80-247-4354-7

49 KOOPERATIVA. Deti v bezpeci [online]. [cit. 2022-03-29]. Dostupné na: https://www.nds.sk/nadacne-fondy-
detail/nadacny-fond-001/
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kedy st hlavnou udalost'ou prave hudobné vystipenia. Obe tieto aktivity vel'mi izko stvisia s
guerilla marketingom. Tu je ale ddlezité priame zapojenie I'udi, ktori zaplnia verejny priestor
svojou aktivitou. Jednym z takychto projektov je aj Movember, ktorého cielom je, aby si muzi
nechali pocas novembra narast’ flizy na podporu boja proti rakovine. Nazov je odvodeny od
anglického pomenovania fiizov (moustache) a novembra (november).*°

Nové trendy sa sustredia predovsetkym okolo troch hlavnych pojmov, ktoré stoja proti
tradicnym sposobom komunikacie. St nimi guerilla marketing, ambient marketing a viralny
marketing. Guerrila marketing pouziva netradi¢né a originalne marketingové rieSenia. Snazi sa
prist’ s nie¢im novym a neopozeranym. Jej tlohou je zaujat’ spotrebitel'a nie¢im netradi€nym,
aktualnym, vtipnym, neoCakévanym az Sokujliicim, nie¢im ¢o sa vymyka beznym Standardom. Je
naro¢na na ¢as a energiu, ale nie na finan¢né naklady. Mnoho guerillovych kampani je casto
jednorazovych a znovu sa uz nedaji opakovat’.>*

Guerilla ma mnoho podo6b a druhov. Napriklad pri guerilla knitting sa oplietajii sochy
alebo stlpy verejného osvetlenia. Pri guerilla gardeningu sa zvelebuje verejna zelef a
priestranstvo a pri guerilla graffiti I'udia kreslia kresby, nalepuji nalepky alebo vylepujt plagaty
na ru$nych miestach. Vo Velkej Britanii sa objavila kampan od organizacie NHS Blood and
Transplant s nazvom Blood doesn’t grow on trees (Krv nerastie na stromoch). Jej ciel'om bolo
zvysit’ povedomie o darcovstve krvi, nedostatku darcov a priviest’ dalSich darcov. Oslovené
Sicky z celej Velkej Britanie uplietli ¢ervené 2D a 3D kvapky krvi, ktorych bolo viac ako osem
tisic. Ku kazdej kvapke bola prisita cedul’ka odkazujuca na webové stranky a kvapky boli
rozvesené na stromy na frekventovanych miestach.5?

Pri ambient marketingu sa pouZzivaju alternativne reklamné nosic¢e indoorového aj
outdoorového charakteru. Vyuzivaju sa nesStandardné formaty 1 miesta a dolezitym prvkom je
humor a niekedy aj zapojenie spotrebitel'a. Ako ambient média sa vyuzivaju prostriedky mestskej
hromadnej dopravy, odpadkové kose, postové schranky, poklopy kanalov, prechody pre
chodcov, lavicky, vytahy, eskalatory alebo igelitové tasky.>

Viralny marketing vyuziva efekt word of mounth, kedy T'udia si urcité informaciu alebo

spravu odovzdavaji sami medzi sebou. Na zaciatku sa virdlny marketing snazi oslovit’ iba

% BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 162 — 164. ISBN
978-80-87500-80-4.

51 JURASKOVA, Olga — HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada publishing,
2012.s. 83 — 84. ISBN 978-80-247-4354-7

%2 BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 178. ISBN 978-80-
87500-80-4.

58 JURASKOVA, Olga — HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada publishing,
2012. s. 20. ISBN 978-80-247-4354-7
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niekol’ko 0s0b a nasledne vyuziva ich spolocCenské a socialne viazby na Sirenie oznameni. Pokial
je pre vybranu osobu putavé, rada ho zdiela svojim priatelom d’alej. Vd’aka tomu sa viralny
obsah $iri nekontrolovatel'ne, a to je aj jeho hlavnou nevyhodou. Znama je kampan Ice Bucket
Challenge, ktora ma Sirit’ povedomie o amyotrofickej laterarnej skleroze. LCudia sa navzajom
vyzyvali, aby sa poliali vedierkom studenej vody a natocili sa pritom na video. Zapojilo sa tiez

mnoho celebrit.>

1.2.3 Socialna kampan, socialna reklama

»Cielom socialnej reklamy je prostrednictvom vplyvu na emocie, vnimanie a svedomie
posunut svet dalej smerom k lepSiemu, vo veciach, ktoré sucasnu spolocnosti urcitym spésobom
suzujui, ktoré sii nebezpecné, alebo ktorymi zbytocne ohrozujeme my niekoho iného.“> Autorka
d’alej uvadza, Ze socidlne reklamy upozorfiuju na problémy razantnym spdsobom, niekedy
dokonca az agresivne. Ludia si totiz vo vSeobecnosti vel'mi €asto odmietaju pripustat’ neprijemné

zalezitosti vo svojom okoli.

Ciele socidlnej reklamy sa delia na tri druhy, v zavislosti na reakcii, ktora chce tvorca

reklamy vyvolat, konkrétne ide o:

e Zmenu spravania. Tento ciel’ je zakladnou zloZkou, na zaklade ktorej sa viac definujt
nizSie uvedené body. Reklamy sa snazia presvedcit’ cielové skupiny, aby prijali novy
sposob rokovania. V podstate ide o vel'mi jednoducho stanovené ciele (napriklad zacat’ s
pohybom). Na splnenie je vSak potrebné vel'mi Casto vicsie usilie. Socialne reklamy
potom argumentuju prinosom zmeny spravania, pri ktorej st pouzivané nasledujuce dva
body.

e Zmenu presvedCenia. Argumenty, ktoré sa snaZia ovplyvnit zmenu presvedcenia
U recipientov, st limitované na oblast’, ktora je vybrana v prvom bode. Tvorcovia reklam
vtomto pripade poskytuju hlavne fakty, ktoré vedu k pozadovanému spravaniu.

Argumentuji pomocou zédkonov, Statistickymi datami alebo nariadeniami.

% BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 185 — 186. ISBN
978-80-87500-80-4.

55 KOSIBOVA, Gabriela. Teoretické aspekty socialnej reklamy. In: HORNAK, Pavel —- DEPTOVA, Tatiana.
Marketingova komunikdcia a médid 16. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, 2017. s. 78. ISBN 978-
80-89652-20-4.
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e Ziskanie informdcii. Cielovému segmentu je poskytnutych tol’ko informacii na to, aby
bol o zmene spravania presvedceny a spravnost’ svojho spravania dokézal obhajit’ pred

ostatnymi Pud’'mi.*
Socialne kampane sa mozu snazit’ prinatit’ [udi:

e zmenit’ svoje spravanie — prestat’ pit’ alkohol, triedit’ odpad,

e venovat pozornost problému — vSimat si, ¢i nie st l'udia v ich okoli obetami
domaceho nasilia

e vykonat akciu — darovat’ krv, prispiet’ na dobrocinné ucely

e zmenit hodnoty , nazory, postoje, zbavit’ sa predsudkov — zmenit’ ndzor na mensiny,

interrupciu, trest smrti, utecencov.>’

Socialna reklama nema vytvarat’ a prepracovavat’ konkrétne opatrenia na rieSenie daného
problému. Jej cielom je upozornit’ na ur€iti vec a ukazat’ jej mozné rieSenia. Socialna reklama

sa na zaklade tychto ciel'ov usiluje o:

e Vyvolanie pocitu zodpovednosti za seba aj inych,
e Stimuldciu recipienta, aby nieco urobil bud’ pre seba, alebo pre tych, ktori jeho pomoc
potrebuj,

e Pozitivne zmeny hodnotovej orientacie a spoloenskych postojov.>®

Iny pohl'ad hovori o usilovanie 0 ochranu zdravia (kampane proti fajéeniu, uzivaniu drog),
0 bezpecnosti a prevencii zrazeni (kampane zamerané na dodrZiavanie pravidiel cestnej
premavky, dodrZiavanie rychlosti na cestach), o spoloenskej angazovanosti (darcovstvo krvi,

organov), ochrane zivotného prostredia (triedenie odpadov, recyklacia).*®

Existujt nasledujuce ciel'ové skupiny socidlnych marketingovych kampani:

e Komunity — v pripade kampani, ktoré sa tykaji miestnej Girovne. Moze ist’ napriklad o
peticné akcie, ktoré sa usiluji o presadenie nejakého opatrenia (napriklad zmeny

uzemného planovania)

% KOTLER, Philip — ROBERTO, Ned — LEE, Nancy. Social marketing: improving the quality of life. 2nd ed.
Thousand Oaks, California: Sage, 2002. s. 144. ISBN 0761924345
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978-80-89652-20-4.

25



e Verejnost’ — €i jej Cast, je najcastejSou cielovou skupinou sociadlnych kampani. Pokial
ide o vicsie kampane, tie maju ciel'ova skupinu presne vyhradend. VacSina kampani vSak
mieri na verejnost’ ako celok, teda to, kto by mal byt cielovou skupinou, nie je presne
urcené.

e Verejna sprava alebo skor politicka reprezentacia — tento segment je cielom kampani v
pripade, ked’ ide o snahu legislativnej zmeny. Nastrojmi mézu byt’ natlakové aktivity v
podobe peticie ¢i demonstracie, ale aj konanie v podobe lobbingu.

e Jednotlivci — ti st ciel'ovou skupinou predovsetkym pri kampaniach, ktoré prebiehaju
formou osobného jednania (napr. v oblasti ndbozZenstva). Ciel'ovou skupinou je sice
verejnost’, ale komunikécia prebieha cez jednotlivcov.

e Sukromné firmy (¢i ich majitelia) — sa stavaju cielovou skupinou v pripade

fundraisingovych kampani, alebo v oblasti ekologie (napr. Greenpeace).®

Socialna reklama je aktivita, ktord je realizovana v stvislosti so socidlnym marketingom.
Ide o komunikéciu, ktorej cielom je ovplyvnit’ stav verejnej mienky v urcenej socialnej oblasti.
Respektive ide o Sirenie pozitivnych myslienok, ktoré by si mala osvojit’ vybrana socialna
skupina. Socidlna reklama ma isty mimoekonomicky efekt. Napriklad uz po vynaleze knihtlace
boli inzeraty zdbavnym a vzdeldvacim ndstrojom. Socialne reklamy primérne realizuji neziskové
organizicie a vo vacSine pripadov ich sponzoruju velké ekonomické subjekty. V niektorych

pripadoch dochadza k prepojeniu komeréne;j a socialnej reklamy.5!

V socialnom marketingu a socidlnej marketingovej komunikacii ide o vyuZitie nastrojov
a technik, ktoré su pouzivané v komerénom marketingu. Tieto nastroje st vyuZivané na
presadenie istej mySlienky, ktord mé priniest zmenu spoloCenskych postojov, nédzorov,
predsudkov a hodndt. Zaroven ma byt tato zmena spoloCensky prospesna. V organizaciach
neziskového sektora nepatri marketing medzi tradicné ¢innosti. Tato potreba vznikla v stvislosti
so zmenami financovania a v dosledku zvySenej konkurencie. Napriklad nemocnice, $koly,
muzed a orchestre sa dostali do roviny medzi organizacie orientované na vyrobok a organizacie

orientované na zékaznika.5?

8 BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 36. ISBN 978-80-
87500-80-4
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82 BACUVCIK, Radim - HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016. s. 44. ISBN 978-80-
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1.3 Karcinom prsnika a rizikové faktory

Karciném prsnika patri medzi najcastejSie diagnostikované nadorové ochorenia na svete
a zaroven je naj¢astejSou pri¢inou umrti Zien, ktoré ochoreli na rakovinu.%® Rakovina vznika
v tkanivach prsnika, najéastejSie v mliekovodoch, ktoré smeruju k prsnej bradavke alebo v tzv.
lobuloch, ¢o su zliazky produkujiice materské mlieko. Nie su iba zenskou problematikou, ale aj

muzskou, hoci v ovel'a mensej miere.5

Nédor (novotvar, tumor, neoplazma) je charakterizovany ako miestne abnormalne
rozrastanie buniek, bez regulacie a koordinacie, rastie do okolitych tkaniv a potom do celého
organizmu. Morfologické, metabolické a biologické znaky st pre nddorové tkanivo
charakteristické. Identifikuje sa povaha naddoru a biologické aktivita, podl'a ktorej delime nadory
na benigne, ktoré st nezhubné, a maligne — zhubné karcinomy. U karcindbmov sa bunky
neovladatelne mnozia, pokial rasti invazivne, infiltruju do okolité¢ho tkaniva ¢i organov a tym
ich poskodia. Nadorové bunky mo6zu metastazovat’ (Sirit’ sa do inych organovych systémov v
tele) a tvorit’ tu metastazy (druhotné loziska nadoru). Sirenie metastatickych buniek je mozné za
pomoci lymfatického systému, hematogénne (krvou) alebo implantaéne tzn. S$irenie po
prirodzenych alebo umelo vytvorenou cestou (vpichy, operaéna rana).®

Nédorové ochorenie prsnika zasahuje prevazne zeny, u muzov je vyskyt vel'mi zriedkavy.
V Slovenskej republike tvori rakovina prsnika u muzov epidemiologicky mensinovi ¢ast’, pomer
medzi rakovinou prsnika u Zien je priblizne 100-nasobne vyssia ako u muzov.%

Nasledujtici graf 1 zndzorfiuje prehlad poctom novych pripadov rakoviny prsnika

a poctom umrti v priebehu rokov.

8 MARDIAK, Jozef a kol. Karciném prsnika. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, 2012. s. 5. ISBN
978-80-223-3233-0.

8 ESMO. Karciném prsnika [online]. 2018 [cit. 2022-03-31]. Dostupné z:
https://www.esmo.org/content/download/226964/3870998/1/SK-Karcin%C3%B3m-Prsn%C3%ADka-
ProeC3%ADru%C4%8Dka-pre-Pacientov.pdf, s. 7

8 DANCIKOVA, Tatiana. Karciném prsnika a kvalita Zivota zeny [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné z:
https://www.solen.sk/storage/file/article/c14ba6d8a6e851befdleeddc13e54080.pdf, s. 55

% MARDIAK, Jozef a kol. Karciném prsnika. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, 2012. s. 5. ISBN
978-80-223-3233-0

27


https://www.esmo.org/content/download/226964/3870998/1/SK-Karcin%C3%B3m-Prsn%C3%ADka-Pr%C3%ADru%C4%8Dka-pre-Pacientov.pdf
https://www.esmo.org/content/download/226964/3870998/1/SK-Karcin%C3%B3m-Prsn%C3%ADka-Pr%C3%ADru%C4%8Dka-pre-Pacientov.pdf
https://www.solen.sk/storage/file/article/c14ba6d8a6e851befd1eeddc13e54080.pdf

I Focet novych pripadov [l Pocet amrti

35000
-,..--“'
30000 /./
L)
4
s
3 25000 o
E 4
s >
o
o A~
8 " n /..-‘l
£ 20000 —a—e—"
e
P L LY
./
r".,
—
15000 —
./..-l ._...-n—...—.-""‘\../.
o—./.H-_._.‘“—--—o—l-'""l""_'_'"‘.-_.—.
10000
\el 2 V¥ = e e) = 1% = o & ] 3 > sl D < Vv L e} el S
A e ) ] s) ) ) ) oy Oy oy ) s & A N m N M LS o P
S N - N T V. v . G . ) . S

Graf 1 Vyvoj poétu novych pripadov a umrti na rakovinu prsnika na Slovensku®’

Z grafu 1 je zrejmé, Ze pocty novych pripadov stiipaju ovela rychlejsie, ako pocty timrti,
¢o mdze znamenat’, Ze ¢oraz vacsie mnozstvo karcindmov je mozné Uspesne vylieCit’. A prave to
je podstatou socialneho marketingu. Vykonat’ osvetu tak, aby boli pripady karcindmu ¢o najskor
odhalené, aby liecba mohla byt’ ¢o najviac ispeSna. Zarovei z grafu 1 vyplyva informécia, Ze od
roku 2012, ¢o je 10 rokov, nemame zaevidované aktudlne pocty novych pripadov.

Etiopatogenéza, teda mechanizmus vzniku nadorového ochorenia prsnika, nie je znama.
St vSak vymedzené urcité rizikové faktory, ktoré moézu mat stvislost’ so vznikom karcinomu
prsnika. Rizikovym faktorom sa rozumie taky faktor jedinca, populécie, ktory zvySuje riziko
vzniku, rozvoja alebo nepriaznivého priebehu choroby. Zaroven st zndme protektivne faktory
napr. prvé tehotenstvo s porodom pred 20. rokom Zivota alebo pravidelna telesné aktivita u Zien
vo veku 15 — 18 rokov. U zien s vyssim poctom porodov je znizena hranica rizika z dovodu
kratSieho zivotného obdobia pod vplyvom estrogénov. Pokial’ Zena plne dojci, je tu tieZ nizsie
riziko vzniku karcinému prsnika, pretoze prsnik prechadza vSetkymi fadzami vyvoja, ktorymi by
mal prejst’.%8
V tabul'ke 1 sa nachadzaju rizikové faktory karcindmu prsnika aj s kratkou

charakteristikou:

8 NARODNY ONKOLOGICKY REGISTER. Vyvoj poétu novych pripadov a poétu imrti v &ase [online]. [cit.
2022-04-01]. Dostupné z: https://www.noisk.sk/narodny-onkologicky-register/epidemiologia-nadorovych-
ochoreni-na-slovensku

% MARDIAK, Jozef a kol. Karciném prsnika. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, 2012.s. 6 — 7.
ISBN 978-80-223-3233-0
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Tabul’ka 1 Rizikové faktory vzniku karcinému prsnika®®

Rizikové faktory

Charakteristika

1. Vekapohlavie

NajvyznamnejSie rizikové faktory, stipanim veku stipa aj

incidencia, po menopauze incidencia klesa.

2. Rasa

Belosky maju najvyssi vyskyt nddorov, nasleduju cCernosky,

aziatky, hispanky, americké indianky a domorodkyne z Aljasky.

3. Benigne choroby

prsnika

Rizikom su rasttice, bujnejuce 1ézie.

4. QOsobna anamnéza

rakoviny prsnika

Zeny, ktoré uz raz prekonali hoci aj nezhubny nador.

5. Zivotny $tyl a diétne
faktory

Existuju rozdiely v incidencii v roznych $tatoch a oblastiach,
rovnako aj BMI index, ¢i postmenopauzalny status, d’alej
fajCenie, alkohol, prijem tukov, konzumacia ¢erveného masa,

prisun véapnika a vitaminu D. Kofein potvrdeny nebol.

6. Reprodukcéné

a hormonalne faktory

Cim v nizSom veku dostane Zena menstruaciu, tym je vysiie
riziko rakoviny prsnika, z dovodu celoZivotne] expozicie
estrogénu. Oneskorend menopauza zvysSuje riziko karcinomu.
Infertilita zien, Zeny bez porodu, abortus, uZivanie
hormonalnych liekov, ¢i nizky vek prvého porodu rovnako

zvySuju riziko karcindmu.

7. Rodinna anamnéza,

genetické faktory

Specifické genetické mutacie nie st rizikové.

8. Expozicia

ioniza¢nému ziareniu

Vyssie riziko karcindmu bolo u jedincov, ktorych organizmus
bol v noci vystaveny svetlu, resp. u tych, ktori nespavali medzi

1. a 2. hodinou rano. Antibiotikd nemaju rizikovy vplyv.

9. Environmentalne

faktory

Znecistenie lokalit, kde jedinci ziju.

10. Fajéenie

MARDIAK, Jozef a kol. Karcinom prsnika. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, 2012. s. 6

—10. ISBN 978-80-223-3233-0
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Karcindém prsnika moze byt dlhodobo bez zjavnych priznakov. Zakladné priznaky
ochorenia mdze zena odhalit’ sama a mali by ju priviest’ na vySetrenie u odborného lekara.
Mastodynia (bolestivost’ prsnikov) s hmatnym uzlom alebo bez neho, je jeden z priznakov, ktoré
zeny privadza k lekarovi najCastejSie. Hmatna hré¢ku mozno objavit’ v jednotlivych kvadrantoch
prsnika, podpazu$ia alebo v nadkli¢nej a podkli¢nej oblasti. Medzi d’alSie priznaky patri
vt'ahovanie koze, kedy rezistencia (hr¢ka) svojou ¢iasto¢nou fixaciou vtahuje kozu, je zrejma aj
zmena tvaru prsnika a moze sa vytvorit’ jamka. Zdravy prsnik sa hybe vla¢ne a dynamicky, oproti
tomu pri prsniku s rezistenciou pohyb viazne. Je mozné pozorovat rdzne nepravidelnosti
bradaviek, ako jej splostenie ¢i vtiahnutie alebo vpadnutie. Infiltraciou (zaplnenim) drobnych
lymfatickych ciev koza pripomina pomaranc¢ovu koru, mozno ju pozorovat trvalo, alebo pri
palpa¢nom vysSetreni stlaenim c¢asti prsnika. Na prsniku vidime ur¢iti asymetriu pri zvacSeni
jeho objemu, kedy na pohl'ad je jedno z pfs zrejme vécSie ako to druhé a na dotyk je tuhsie.
Podozrenie na karcindbm moéze vyvolat’ aj sekrécia z bradaviek. A to najmi krvavy vytok,
zaschnuty sekrét alebo pritomnost’ ekzému na bradavke. Na prsniku je mozné d’alej pozorovat’
zacervenanie a oteplenie koze, rozSirent zilovu Struktiru alebo zvredovatenie. Celkové priznaky
choroby vyplyvaju az z pritomnosti vzdialenych metastaz — bolesti v kostiach, nauzea, chudnutie,
teploty a dychavi¢nost’.”

Ddlezitym prvkom v diagnostike nddorového ochorenia prsnika je jeho v€asny zachyt, ku
ktorému v dneSnej dobe vel'mi napomaha samovysetrenie prsnikov a mamograficky skrining.
Aby tieto kroky boli u I'udi realizované, podnecujt k vySetreniam prave prvky socialnej reklamy.
Vicsia Cast’ ochorenia prebieha dlhsiu dobu asymptomaticky, preto Zeny v niektorych pripadoch
prichadzaju k lekarovi aZ v pokrocilejsich Stadiach.

V prevencii je vel'mi dolezité, aby Zena vykondvala kazdy mesiac samovySetrenie
prsnikov. Zeny sa najlepsie poznaju a najrychlejsie odhalia akikol'vek zmenu. Samovysetrovat
by sa mala Zena poc¢nuc 20-tym rokom zivota, idealne v treti alebo Stvrty dent po skonceni
menstrudcie. Prehmatat’ sa ma cely prsnik aj jeho okolie. Akukol'vek zmenu by mala zena ihned’
konzultovat’ s gynekologom. Zeny po menopauze by sa mali vySetrovat tiez kazdy mesiac.
Narok na ultrasonografické vysetrenie prsnikov je raz za dva roky, od 50-teho roku je bezplatna

mamografia tieZ kazdé dva roky (do 70-teho roku Zeny)."* Infografika je v prilohe A. Vedomosti

0 ESMO. Karciném prsnika [online]. 2018 [cit. 2022-03-31]. Dostupné z:
https://www.esmo.org/content/download/226964/3870998/1/SK-Karcin%C3%B3m-Prsn%C3%ADka-
ProeC3%ADru%C4%8Dka-pre-Pacientov.pdf, s. 9 — 10.

L NIE RAKOVINE. Prevencia: pravidelné samovysetrovanie [online]. [cit. 2022-03-31]. Dostupné z:
https://www.nierakovine.sk/rakovina-prsnika/prevencia
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0 samovySetrovani prsnikov budeme skumat’ aj v tretej kapitole, ktorého nosnou ¢ast'ou je popis

dotaznikového Setrenia.

1.4 Socialny marketing a jeho vyuZitie pri prevencii karcinomu prsnika

Na Slovensku su organizované viaceré neziskové organizacie, ktoré sa zaoberaju osvetou
aj pomahaji 'ud’om, ktori sa na nadorové ochorenie lieCia. Nato, aby mohli svoje aktivity
celoslovensky zastresit, vyuzivaju socialny marketing, ktory bol vysvetleny v prvej kapitole.

Ak by percipient ocakaval, ze sa na nejakom Statnom portali venovanom zdraviu
zorientuje Vv problematike, nie je tomu tak. Narodny portal zdravia obsahuje neaktudlne
informdcie, nefunkéné odkazy. Je preto potrebné manudlne dohl'adavanie, ¢o by pre pacienta
s rakovinou mohlo predstavovat’ prekazku.

Vseobecne sa na rakovinu orientuje pacientska aliancia NIE RAKOVINE, ktora zastupuje
prava pacientov na Slovensku. Poskytuju online poradiu, bezplatnu pacientsku linku a rovnako
prevadzkuju pacientske poradne v Bratislave, KoSiciach, Nitre a Trnave vo fakultnych
nemocniciach, aj onkologickych ustavoch. DokaZzu podporit’ pacientov sroéznymi typmi
rakoviny, srakovinou prsnika, hrubého c¢reva, pankreasu, prostaty, plc, kréka maternice,
mocového mechura, aj pri neuroendokrinnych tumorov (traviaca trubica, pankreas). Tvarami
organizacie st Bibiana Ondrejkova (herecka), ktorej otec umrel v désledku neskorej diagnostiky
rakoviny pankreasu a Patrik Herman (moderator a redaktor), ktorého otec pre neskoru
diagnostiku rakoviny hrubého éreva umrel.”

Organizacia Nie rakovine pouZiva na propagiciu zdravych pfs rozne typy reklamy,
umiestnené v prilohe A. Tento typ reklamy sa nachadza ako platend reklama na socidlnych
sietach aj v tlacenej podobe v ¢akarinach u gynekolégov. Okrem tejto reklamy su rozSirované aj
infografiky, ktoré usmerniuju Zeny v samovysetreni. Infografika je v prilohe A.

V spolupréci s vyrobcom pancuchovych vyrobkov navrhli panc¢uchové nohavice ,,Nie
rakovine®, z predaja ktorych ide vytazok na fungovanie a aktivity danej organizicie a na
zriad'ovanie novych centier pre onkologické pacientky.”

Ako aliancia vyzyvaju vladu Slovenskej republiky, aby sa ovel’a intenzivnejSie venovali
prevencii a financovaniu prevencie pred vznikom rakoviny, pretoZze tito prevencia je ovela

finan¢ne menej naro¢na ako samotna liecba rakoviny.

72 Spracované podl’a internetovej stranky https://www.nierakovine.sk/ [cit. 2022-04-02].
3 BEPON. Oble¢ sa srdcom [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné na: https://www.bepon.sk/nie-rakovine/
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Liga proti rakovine obsahuje onkoporadnu, siet’ onkopsycholdgov, aj moznosti pomoci
pre pribuznych. Odkazuje na moznosti aktivneho zivota pre onkopacientov, pripadne moznost’
ziskat' parochiiu. A prave kampail ,,Vystrihaj sa Slovensko* bola eSte neddvno rezonujica
V spolo¢nosti. Ludia sa mohli dat’ ostrihat v spolupracujucich kadernictvach bezplatne,
Vv pripade, ze darovali svoje vlasy na vyrobu parochne pre onkopacientov. Takto mohli mnohé
zeny nosit’ parochnu z kvalitnych vlasov a aspon s€asti pomdct’ vlastnému psychickému stavu.
Tato aktivita funguje dodnes, ale zoznam spolupracujucich kadernictiev je oproti stavu spred
dvoch rokov podstatne mensi.”* Druhou znamou aktivitou Ligy proti rakovine je kazdoroény
predaj narcisov.

Specialne je na rakovinu prsnika orientovana neziskova organizacia Amazonky, ktora
okrem pomoci onkopacientkam pomaha aj rodine, ktord ma doma onkopacientku. Maju pobocky
po celom Slovensku, a to v Bratislave, Martine, Tren¢ine a Kosiciach. Organizuju besedy, rozne
iné akcie, kde diskutuju Zeny, ktoré rakovinu momentalne prezivaju alebo zeny, ktoré rakovinu
uz prekonali a vykonavaju osvetu v samovysetrovani prsnikov. Na nacvik samovySetrenia
prsnikov maju v OZ tzv. fantomy prsnika, teda figuriny, na ktorych si Zeny mézu samovysetrenie
vyskusat’.

Medzindrodnym mesiacom povedomia o rakovine prsnika je oktdber, preto sa 15.10.2021
vysvietil Prezidentsky paldc na ruzovo, spolu s nim aj Magistrat Bratislavy, radnica v Trnave,
Ruzomberku, Banskej Bystrice, aj riaditel'stvo VSeobecnej zdravotnej poistovne. Tymto ¢inom
chceli poukédzat’ na potrebu mamografického vySetrenia ako jedinej efektivnej moZnosti
zachytenia v€asného S$tadia rakoviny prsnika. Zaroven tento proces vysvetluji, aby odburali
strach Zien z vySetrenia.”

Od roku 2007 kozmeticka spolo¢nost Avon organizuje podujatia s celoslovenskou
pdsobnost’ou, kde pripomina potrebu prevencie, uci Zeny, ako samovysetrovat’ prsniky. Vytazok
zZ akcii je venovany Lige proti rakovine. Vo svojich katalégoch predava konkrétne vyrobky
s danou tematikou a organizuje Avon pochod za zdravé prsia. Dané pochody moderuju aj sa na
nich zacastiuju zname tvare zo slovenskych obrazoviek v réznom veku, od senioriek, znamych
hlasateliek slovenskej televizie az po mladé influencerky. V poslednych rokoch sa pochodov

zicastiiuju aj muzi, aby poukazali na fakt, Ze rakovina prsnika nie je len Zenskou problematikou.

4 Vystrihaj sa Slovensko [online]. 2018 [cit. 2022-03-31]. Dostupné z: http://vystrihajsaslovensko.sk/
> AMAZONKY. Ruzovy oktéber: Nepodcenujme starostlivost’ o zdravie prsnikov [online]. [cit. 2022-04-03].
Dostupné na: http://ozamazonky.sk/nepodcenujme-starostlivost-o-zdravie-prsnikov/
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KedZze Avon je medzinarodnou firmou katalégového predaja, aj samotny pochod je

organizovany vo viac ako 50 krajinach.®

8 AVON. Avon pochod za zdravé prsia [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné na:
https://www.zdraveprsia.sk/avon-pochod/
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2 Ciele prace, metodika prace a metédy skiimania

V druhej kapitole su popisané vytycené ciele prace, metodika v praci vyuzitd a metddy

skiimania.

2.1Cliele prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je charakterizovat podstatu socidlneho marketingu,

poukazat’ na u¢innost’ socialnej reklamy na slovenské percipientky a navrhnit’ odporiacania na

zefektivnenie socidlnej reklamy.

Cielom empirickej Casti je zistit” povedomie o karcinome prsnika u slovenskych Zien.

Zistujeme tak, ako vplyva socialna reklama na slovenské percipientky. Ciel'om tejto reklamy by

malo byt, Ze Zeny sa nebudi bat’ ani hanbit’ za to, Ze absolvuji samovySetrenie alebo vySetrenie

prsnikov, mali by si osvojit' samovySetrovanie v potrebnom c¢ase. Ako je tomu v realite,

poukazeme v popise zisteni Z dotaznika.

Ciastkovymi ciePmi empirickej ¢asti st:
Zistit', ¢i je rozdiel medzi zenami zijucimi v mestach a na vidieku v samovySetrovani
prsnikov
Zistit, ¢i sa Zeny pravidelne z(castiuji gynekologickych prehliadok
Zistit, €1 sa Zeny pravidelne zacastnuji prehliadok prsnikov

Zistit’, €1 Zeny poznaju frekvenciu aj

2.2 Hypotézy

Aby sme dosiahli vytycené ciele, stanovili sme si nasledujtice hypotézy:

H1: Predpokladdme, ze viac zien vo veku do 30 rokov si pravidelne samovySetruje
prsniky oproti Zenam nad 30 rokov. Bude overena otdzkami €. 2 a 5.
H2:Predpokladame, Ze viac zien zijicich v mestach pozna systém samovysSetrovania
prsnikov oproti Zenam zijiicim vV malych obciach. Bude overend otdzkami ¢. 3 a 6.

H3: Predpokladame, Ze Zeny s vysokoSkolskym vzdelanim sa pravidelne zucastiiuju
preventivnych gynekologickych prehliadok, oproti Zenam s niz§im vzdelanim
(zékladnym, bez maturity). Bude overena otazkami ¢. 4 a 10.

H4: Predpokladdme, ze Zeny, ktoré sa pravidelne zucastiiuju gynekologickych
prehliadok, uz absolvovali odborné vysetrenie prsnikov. Bude overena otazkami €. 10 a

11.
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2.3 Sposob ziskavania udajov od prieskumnej vzorky a metody zberu udajov

Udaje, ktoré spracovavame v tretej kapitole, boli ziskané dobrovolnou participaciou
respondentiek na prieskume vytvorenom Vv Google forms pod menom autorky prace.
Distribuovali sme ho na socialnych sietach. Vd’aka zdiel'aniu znamych a dobrovolnikov sme
ziskali 132 plnych odpovedi od respondentiek, zien. Prieskumntl vzorku teda tvoria zeny, muzov
sme poziadali, aby dotaznik nevyplnali. Napriek tomu to skusilo 9 muZov, ktori po oznadeni
pohlavia ,,muz* mali dotaznik uzavrety a nepustil ich d’alej. Dotaznik obsahoval 15 otazok,
ztoho boli 4 demografické. Otazky boli okrem jednej polouzavretej vSetky uzavreté,

S moznost’ami vyberu.
V tvorbe prace vyuzivame tieto metddy:

e V teoretickej Casti prace explikacia, charakteristika, interpretacia, syntéza, vsetko pri
vysvetlovani pojmov, sekundarna analyza v popise Statistickych udajov o vzniku
novych pripadov karcindému prsnika a poctov tmrti na karcindm prsnika.

e Vempirickej cCasti prace: metdda dotaznika, explikécia vysledkov dotaznika,
interpretacia zisteni z dotaznika pri testovani hypotéz, modelovanie buduceho stavu

pri implementacii navrhov do praxe.
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3 Vysledky prieskumu a odporucania

Nosnou ¢ast'ou kapitoly je explikacia dotaznikového prieskumu. Dotaznik je naj¢astejSou
kvantitativnou metéodou, vd’aka ktorej sme v kratkom Case ziskali velké mnozstvo udajov od
respondentiek.

Ako sme uz uviedli, dotaznik vyplnilo 141 respondentov, z toho bolo ciel'ovou skupinou

ziskanych 132 odpovedi a 9 odpovedi bolo od muzov. Tychto 9 odpovedi sme nebrali do Givahy.

Druha otazka zistovala vek respondentiek. Vyberali si z troch pontknutych moznosti

a vysledok je v grafe 2:

Graf 2 Vekové zlozenie respondentiek

= 18 - 30 rokov
= 31 - 45 rokov

= 46 a viac rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasom prieskume bolo najviac respondentiek vo vekovej kategorii 18 — 30 rokov, a to
52 (39,39 %), nasledovala kategoria 31 — 45 rokov, a to 46 respondentiek (34,85 %) a najmenej
bolo respondentiek vo veku 46 a viac rokov, spolu 34 (25,76 %).

V tretej otazke sme zistovali, kde respondentky Ziju. Vyberali si z dvoch ponuknutych

moznosti a Vysledok je v grafe 3:
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Graf 3 Miesto pobytu respondentiek

= V meste

= V malej obci, na
dedine

Zdroj: vlastné spracovanie

Nadpolovi¢na vicsina respondentiek Zije v malej obci, na dedine, spolu 69 respondentiek
(52,27 %), v meste ich zije 63 (47,73 %).

V stvrtej otazke sme zist'ovali, aké je najvysSsie dosiahnuté vzdelanie. Vyberali si z troch

ponuknutych moznosti a vysledok je v grafe 4:

Graf 4 VVzdelanie respondentiek

= Zakladné, ucnovské,
stredoSkolské bez maturity

» Stredoskolské uplné,
gymnazium, akadémie

» Vysokoskolské

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac respondentick malo vysokoSkolské vzdelanie, ato 53 Zien (40,15 %),
nasledovalo zdkladné, ucnovské, stredoSkolské bez maturity, to oznacilo 41 respondentiek
(31,06 %) anajmenej respondentiek bolo suplny stredoskolskym vzdelanim s maturitou,

S gymnaziom ¢i akadémiami (38 respondentiek, 28,79 %).
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Piata otazka zistovala, ako ¢asto si Zeny samovySetruju prsniky. Respondentky si vyberali

z troch pontknutych moznosti odpovedi a vysledok je v grafe 5:

Graf 5 Frekvencia samovySetrenia prsnikov respondentiek

= Vdbec

= Len obdas, ked’ si
spomeniem, nepravidelne

» Pravidelne, kazdy mesiac

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac respondentiek uviedlo, ze si samovySetruju prsniky len obcas, ked’ si spomenti,
nepravidelne. Slo o nadpoloviénii végsinu respondentiek, spolu 79 (59,85 %). Druhou
najpocetnejSou odpoved’ou bolo u 47 respondentiek, ze si prsniky samovysetruju pravidelne,

kazdy mesiac (35,61 %). 6 respondentiek (4,55 %) si prsniky nevySetruji vobec.

V Siestej otdzke sme sa respondentiek pytali, ¢i poznaju systém, ako si prsniky
samovysetrovat. Respondentky si vyberali z troch ponuknutych moznosti odpovedi a vysledok

je v grafe 6: Graf 6 Vedomosti o postupe samovy3etrenia prsnikov

= Ano, poznam, postupujem
podla neho

= Ano, poznam, ale
nepostupujem podl'a neho

= Nepoznam

e

Zdroj: vlastné spracovanie
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Najviac respondentiek uviedlo, ze poznaji postup samovySetrenia prsnikov, ale
nepostupuju podl'a neho (51 respondentiek, 38,64 %). 43 respondentiek (32,58 %) uviedlo, ze
tento postup nepozna a 38 respondentiek (28,79 %) uviedlo, Ze tento postup pozna a riadia sa

nim pocas samovysetrenia.

Siedma otazka sa respondentiek pytala, ¢i maju vedomost, ako ¢asto by si mali zeny vo
veku od 18 do 30 rokov samovySetrovat prsniky. Z pontknutych piatich odpovedi mali

respondentky oznacit’ jednu a vysledok je v grafe 7:

Graf 7 Vedomost’ o samovySetrovani prsnikov vo veku 18 — 30 rokov

. 1,52%

14,39%
= Raz za kvartal

= Raz za mesiac
= Raz za tyzden
Neviem

= Netreba

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac respondentiek, spolu 71 (53,79 %), sa priklonilo k odpovedi, ze samovysetrovat’
prsniky u Zien vo veku 18 — 30 rokov by sa malo raz za mesiac, druhou najpocetnejSou
odpoved’ou bolo samovySetrenie raz za tyzden, t oznacilo 26 respondentiek (19,70 %),
nasledovala odpoved neviem u 19 respondentiek (14,39 %). 14 respondentiek (10,61 %) uviedlo,
7e samovySetrovat’ prsniky by si mali Zeny raz za kvartal, teda raz za tri mesiace. 2 respondentky

(1,52 %) uviedli, Ze to nie je potrebné.

Osma otazka sa respondentiek pytala, ¢i maji vedomost, ako &asto by si mali Zeny vo
veku od 30 rokov po menopauzu samovysetrovat’ prsniky. Z ponuknutych piatich odpovedi mali

respondentky oznacit’ jednu a vysledok je v grafe 8:
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Graf 8 Vedomost’ o samovysetrovani prsnikov vo veku od 30 rokov po menopauzu

_0,76%

14,39%/

= Raz za kvartal

= Raz za mesiac

» Raz za tyzden
Neviem

= Netreba

Zdroj: vlastné spracovanie

Odpovede boli podobné ako v grafe 7. Najviac respondentiek uviedlo, Ze samovySetrenie
prsnikov by malo prebiehat’ raz za mesiac (76 respondentiek, 57,58 %), nasledovala odpoved’ raz
za tyzdenl u 27 respondentkach (20,45 %), 19 respondentiek (14,39 %) sa nevedelo vyjadrit, 9
respondentiek (6,82 %) si mysli, Ze postacuje raz za kvartal a 1 respondentka (0,76 %) si mysli,
7e to nie je potrebné.

Deviata otazka sa respondentiek pytala, ¢i maju vedomost, ako Casto by si mali zeny
V menopauze a po menopauze samovysetrovat’ prsniky. Z pontknutych piatich odpovedi mali

respondentky oznacit’ jednu a vysledok je v grafe 9:

Graf 9 Vedomost’ o samovySetrovani prsnikov v a po menopauze
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= Raz za kvartal

20,45% » Raz za mesiac

» Raz za tyzdeni
Neviem

= Netreba

Zdroj: vlastné spracovanie

Tento vysledok sa vyrazne odliSoval od grafu 7 a 8. Najviac respondentiek uviedlo,
ze samovysSetrenie prsnikov u zZien v menopauze a po menopauze by sa malo realizovat’ raz
za mesiac (49 respondentiek, 37,12 %), 27 respondentiek (20,45 %) sa nevedelo vyjadrit,
22 respondentiek si mysli, Ze uz to nie je potrebné (16,67 %), 21 respondentiek si mysli,

7e postacuje raz za kvartal (15,91 %) a 13 respondentiek (9,85 %) oznacilo raz za tyzden.

V desiatej otdzke sme sa pytali, ¢i sa respondentky zGcastiiuju pravidelne
gynekologickych prehliadok. Casto je prave gynekoldg iniciatorom prvych ultrasonografickych
vysetreni prsnikov, kedy Zeny problémy nepocituju a odhali sa zacinajuci nalez. Respondentky

si vyberali z troch odpovedi a vysledok je v grafe 10:

Graf 10 Pravidelnost’ v gynekologickych prehliadkach

= Ano, vzdy dodrziavam termin
preventivnej prehliadky

= Sporadicky, nechodim
pravidelne

= Nechodim vdbec

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vicsina respondentiek, spolu 89 (67,42 %) uviedla, Ze sa gynekologickych prehliadok
zucCastiiuje pravidelne a dodrziavaju frekvenciu prehliadok. Sporadicky, nepravidelne, sa
zucastnuje prehliadok 32 respondentiek (24,24 %) a 11 respondentiek (8,33 %) na preventivne
gynekologické prehliadky nechodi vobec.

Jedenasta otdzka sa respondentiek pytala, ¢i uz absolvovali odborné vySetrenie prsnikov.

Vybrat si mohli jednu z troch odpovedi a vysledok je v grafe 11:

Graf 11 Absolvovanie odborného vysetrenia prsnikov

= Ano, na ultrazvukovom
vysetreni

= Ano, na mamografickom
vySetreni

= Nie, eSte som nebola

Zdroj: vlastné spracovanie

72 respondentiek (54,55 %) uviedlo, ze absolvovali ultrasonografické vySetrenie
prsnikov. 51 respondentiek (38,64 %) v prieskume uviedlo, ze eSte vySetrenie prsnikov

neabsolvovali a 9 respondentiek (6,82 %) absolvovalo mamografické vySetrenie prsnikov.

V dalsej otazke sme nadviazali na predchadzajicu a pytali sme sa, ¢o bolo dovodom, ze
respondentky $li na vySetrenie prsnikov. Vybrat' si mohli z piatich ponuknutych odpovedi

a vysledok je v grafe 12:

Graf 12 D6vod absolvovania odborného vySetrenia prsnikov
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= V ramci preventivneho vySetrenia ma
odoslal lekar
= Nasla som si hr¢ku na prsniku

= Nemala som dovod, sama som chcela
= Videla som reklamu, ktord zd6raziuje
potrebu preventivy
= Este som nebola na vysetreni prsnikov

Zdroj: vlastné spracovanie

51 respondentiek (38,64 %) uviedlo v 11-tej otazke, Ze na odbornom vySetreni prsnikov
eSte neboli, potvrdilo sa ndm to v tejto otdzke. Zo zvySku bolo najviac respondentiek,
ktoré¢ v ramci preventivnej prehliadky odoslal gynekolog (30 respondentiek, 22,73 %), 22
respondentiek (16,67 %) nemalo dévod, cheeli z vlastnej iniciativy, 17 respondentiek (12,88 %)
videlo reklamu, ktora zdoéraznuje potrebu preventivy a 12 respondentiek (9,09 %) si naslo hrcku

na prsniku.

Trinasta otazka sa u respondentiek informovala, ¢i sa niekedy v Zivote zucastnili Pochodu

za zdravé prsia. Vysledok je v grafe 13:

Graf 13 Absolvovanie odborného vysSetrenia prsnikov

= Nie, vObec, nezaujima ma to

= Nie, ale v budtcnosti planujem
= Ano, zG&astnila som sa raz

= Ano, zi¢astiiujem sa pravidelne

Zdroj: vlastné spracovanie
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Najviac respondentiek oznacilo, ze sa pochodu zlc¢astiiuje pravidelne (45 respondentiek,
34,09 %), 43 respondentiek (32,58 %) vsak oznacilo, Ze sa pochodu neztcastiiuje vobec a ani ich
to nezaujima. 33 respondentiek (25,00 %) sa pochodu zucastnilo raz a 11 respondentiek (8,33 %)

sa doteraz nezucastnilo, ale planuji v budicnosti.

V otdzke €. 14 sme nadviazali na otdzku ¢. 13 apytali sme sa, ¢i sa respondentky

zhcastnili inej aktivity zameranej na prevenciu rakoviny prsnika. Vysledok je v grafe 14:

Graf 14 Absolvovanie inej aktivity zameranej na prevenciu rakoviny prsnika

= Nie

= Ano

= Iné

Zdroj: vlastné spracovanie

Vicsina respondentiek uviedla, ze sa inej aktivity nezacastnili (91 respondentiek,
68,94 %), moznost’ iné uviedlo 29 respondentov (21,97 %) a niektoré z respondentiek doplnili,
ze Slo o mestské, lokalne aktivity organizacii, o Skolské aktivity, pripadne uviedli, ze sa
0 problematiku nezaujimaju. Zaujimavy nazor uviedli respondentky, podla ktorych je takato
forma neadekvatna, prili§ demonstrativna az festivalovéa a pride im to nedostojné voci zenam,
ktoré prekonali rakovinu. Radsej by privitali komornejSie ako hromadné akcie. MoZnost” ano si
zvolilo 12 respondentiek (9,09 %).

V poslednej, pétnastej otazke sme sa pytali, ¢i poznaju respondentky vo svojom okoli
niekoho, u koho sa vyskytol karcinom prsnika. Spomedzi troch odpovedi si respondentky mohli
zvolit’ jednu a vysledok je znazorneny v grafe 15:

Graf 15 Vyskyt karcindmu prsnika u znamych a rodiny respondentiek
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4,55% )
Ano, u rodinného prislusnika,

u rodinnej prislusnicky

14,39% Ano, u kamaratky, kamarata,

81,06% znamej, zndmeho

Nie, nepozndm taku osobu

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac respondentiek (107, 81,06 %) uviedlo, Ze takuto osobu vo svojom okoli nepozna.
19 respondentiek (14,39 %) uviedlo, ze karcinom prsnika sa vyskytol u kamaratov alebo
u znamych, mimo rodiny. 6 respondentick (4,55 %) uviedlo, Ze karcinom prsnika sa vyskytol

U rodinnych prislusnikov.

3.1 Verifikacia hypotéz
V tvode prace sme si vytycili hypotézy, ktoré si teraz porovname so zistenymi udajmi

Z dotaznikov.

e HI1: Predpokladame, Ze viac Zien vo veku do 30 rokov si pravidelne samovysetruje

prsniky oproti Zenam nad 31 rokov. Overovali sme otazkami €. 2 a 5.

Na vyhodnotenie tejto hypotézy sme rozdelili respondentky na tie, ktoré maji do 30
rokov (52, 39,39 %) a na tie, ktoré mali nad 31 rokov (80, 60,61 %).

Druhou najpocetnejSou odpoved’ou bolo u 47 respondentiek, ze si prsniky samovysetruju
pravidelne, kazdy mesiac. Z toho bolo 23 Zien do 30 rokov (57,69 % z 52 respondentiek do 30
rokov) a 24 respondentiek (30 %) nad 31 rokov.

Zo zistenych tdajov mézeme konStatovat, Ze hypotéza ¢. 1 bola potvrdena.

e H2: Predpokladiame, Ze viac Zien Zijucich v mestach pozna systém samovySetrovania
prsnikov oproti Zenam Zijucim v malych obciach. Overovali sme otdzkami €. 3 a 6.
Nadpolovi¢na vacsina respondentiek zije v malej obci, na dedine, spolu 69 respondentiek,

V meste ich zije 63. V otazke ¢. 6 uviedlo 38 respondentiek, Ze tento postup pozna a riadia sa nim
pocas samovysetrenia. Z toho bolo 20 respondentiek zijucich v malych mestach, na vidieku a 18

bolo zijucich vo vel’kych mestach.
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MozZeme konstatovat, ze hypotéza €. 2 bola zamietnuta. Postup samovySetrenia
prsnikov pozna viac Zien Zijucich v malych obciach oproti Zenam Zijucim v mestach.

e H3: Predpokladame, Ze Zeny s vysokoskolskym vzdelanim sa pravidelne ziucastiiuju
preventivhych gynekologickych prehliadok, oproti Zenam s niZ§im vzdelanim
(zakladnym, bez maturity). Overovali sme otazkami ¢. 4 a 10.

Na vyhodnotenie tejto hypotézy sme rozdelili respondentky na dve skupiny, a to na tie
s vysokoskolskym vzdelanim, 53 Zien a na zeny so zakladnym, u¢iiovskym, stredoskolskym bez
maturity, 41 respondentiek.

89 respondentiek sa gynekologickych prehliadok zacastiuje pravidelne a dodrziavajh
frekvenciu prehliadok. Z toho bola vaésina s vysokoskolskym vzdelanim, a to 50 respondentiek
oproti 39 respondentkdm s niz§im vzdelanim.

Mozeme konstatovat’, ze hypotéza ¢. 3 bola potvrdena.

e H4: Predpokladame, Ze Zeny, ktoré sa pravidelne zhcastiiuju gynekologickych

prehliadok, uz absolvovali odborné vySetrenie prsnikov. Overovali sme otazkami ¢. 10 a

11.

89 respondentiek sa gynekologickych prehliadok zucastiiuje pravidelne a dodrZiavaju
frekvenciu prehliadok. 72 respondentick absolvovalo USG vysSetrenie prsnikov a9
mamografické vySetrenie.

Z 89 respondentiek bolo 59 respondentiek, ktoré absolvovali USG vySetrenie prsnikov
alebo mamografické vySetrenie, oproti 30 respondentkam, ktoré na odbornom vySetreni prsnikov

eSte neboli. MoZeme konStatovat, Ze hypotéza ¢. 4 bola potvrdena.

3.2 Odporticania pre prax

Odporucania formulujeme na zefektivnenie socialnej reklamy. Ide o to, aby pokryla

.....

e (Odporucame, aby okrem festivalovych hromadnych akcii usporaduvali aj komornejsie
akcie.

e (Odporacame vytvorit jeden aktudlny a pravidelne aktualizovany Statny internetovy
portal, kde by naSiel kazdy obCan pomoc v pripade, ze ma podozrenie alebo mu bolo
diagnostikované onkologické ochorenie

e Zamerat sa na propagaciu tohto portalu na socialnych siet'ach
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Dbat’ na psychohygienu a psychologickii pomoc pre onkopacientov aj ich rodinnych
prislusnikov

Figuriny na samotestovanie prsnikov putovne zasielat’ do kazdej strednej a vysokej skoly
Zasielat’ kazda pacientku u gynekologa preventivne na odborné vysetrenie prsnikov
Zvysit periodicitu odborného vysetrenia prsnikov kazdy rok

Edukovat pacientky v SirSej miere

Podporovat’ osvetu v absolvovani gynekologickych prehliadok

Zacielit’ socialnu reklamu na kazdu vekovu kategdriu samostatne

ESte viac propagovat spravny systém samovysetrenia prsnikov

Zdoraznit potrebu celoZivotného samovySetrenia prsnikov

Zacielit’ potrebu samovySetrenia aj na muzov, pripadne toto vySetrenie prenechat’ na

vSeobecnych lekarov v rdmci preventivnych prehliadok
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Zaver

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace bolo charakterizovat’ podstatu socidlneho marketingu,
poukézat’ na G€innost’ socialnej reklamy na slovenské percipientky a navrhnut’ odporucania na
zefektivnenie socialnej reklamy. Cielom empirickej Casti bolo zistit’ povedomie o karcinome
prsnika u slovenskych zien. Zistovali sme tak, ako vplyva socidlna reklama na slovenské
percipientky. Ciel'om tejto reklamy by malo byt, ze zeny sa nebudt bat ani hanbit’ za to, ze
absolvuju samovysetrenie alebo vySetrenie prsnikov, mali by si osvojit' samovySetrovanie
V potrebnom case.

Z dotaznika sme mohli zhruba vidiet, ako zapoOsobili formy socialnej reklamy na
respondentky. Musime sa priznat, Ze hoci sme aj my samy cielovou skupinou prieskumu,
infografiku sme nepoznali. V prieskume sme mali priblizne rovnomerne rozlozené respondentky
z hladiska veku, vzdelania aj bydliska. Alarmujicim je zistenie, Ze samovySetrenie prsnika si
vicsina respondentiek realizuje iba ak si spomenie a najmi tie najstarSie respondentky ho
nerealizuji vobec. Respondentky tiez uvadzali, Ze nepostupuji podla systému samovySetrenia,
¢o vsak moéze signalizovat’, Ze samovySetrenie nevykonavaju systematicky a spravne.

Respondentky uvédzali pomerne spravne odpovede, a to, Ze si maji samovysSetrovat’
prsniky raz za mesiac. U vSetkych vekovych kategérii vSak vyvstal nazor, Zeny v menopauze
a po menopauze si uZ nemusia prsniky samovysetrovat’.

Preventivnych gynekologickych prehliadok sa respondentky zucastiuju, prave
gynekoldg je inicidtorom odborného vySetrenia prsnikov. Velké mnoZstvo Zien vSak eSte na
odbornom vysSetreni prsnikov nebolo.

Pochod za zdravé prsia nebol pre respondentky prili§ lakavy. Priblizne 35 %
respondentiek tato forma nezaujima a 69 % respondentiek uviedlo, Ze sa Ziadnej inej akcie
nezucastnilo. Zaujimavy nazor uviedli respondentky, podl'a ktorych je takato forma neadekvatna,
priliS§ demonstrativna az festivalovd a pride im to nedostojné voci Zenam, ktoré prekonali
rakovinu. RadSej by privitali komornejsie ako hromadné akcie.

Preto sme formulovali odporu€ania pre prax v socidlnom marketingu a V socidlnej

reklame.

48



Zoznam pouZitej literatary

1.

10.

11.

12.

AMAZONKY. Ruzovy oktober: Nepodcenujme starostlivost o zdravie prsnikov [online].
[cit. 2022-04-03]. Dostupné na: http://ozamazonky.sk/nepodcenujme-starostlivost-o-

zdravie-prsnikov/

AVON. Avon pochod za zdravé prsia [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné na:
https://www.zdraveprsia.sk/avon-pochod/BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych
organizaci. Zlin: VeRBuM, 2011. s. 190. ISBN 978-808-7500-019.

BACUVCIK, Radim — HARANTOVA, Lenka. Socidlni marketing. Zlin: Verbum, 2016.
s. 254. ISBN 978-80-87500-80-4.

BEPON. Oble¢ sa srdcom [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné na:

https://www.bepon.sk/nie-rakovine/
BOZIKOVA, Alica — VANOVA, Anna. Specifikd socidlneho marketingu [online]. 2008
[cit. 2022-03-22]. Dostupné na:

https://www.ef.umb.sk/konferencie/vdrsp/zb/pdf/Bozikova Vanova.pdf

CAYWOOD, Clarke L. Public relations: rizena komunikace podniku s verejnosti. Brno:
Computer Press, 2003. s. 600. ISBN 80-7226-886-4

DANCIKOVA, Tatiana. Karciném prsnika a kvalita Zivota zeny [online]. [cit. 2022-04-
02]. Dostupné VA
https://www.solen.sk/storage/file/article/c14ba6d8a6e851befd1eeddc13e54080.pdf
DORCAK, Peter — POLLAK, Frantisek. Marketing a e-Business. Presov: PreSovska
univerzita v PreSove, 2010. s. 82. ISBN 978-80-555-0137-6.

ESMO. Karcinom prsnika [online]. 2018 [cit. 2022-03-31]. Dostupné z:
https://www.esmo.org/content/download/226964/3870998/1/SK-Karcin%C3%B3m-
Prsn%C3%ADka-PrseC3%ADru%C4%8Dka-pre-Pacientov.pdf

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2006. s. 466. ISBN
80-251-1041-9.

FREEMAN, Ray — GLAZER, Kelley. Services Marketing [online]. 2015 [cit. 2022-03-
22]. Dostupné na: https://opentextbc.ca/introtourism/chapter/chapter-8-services-
marketing/

HAVEL, Milan — JANOSKA, Kazimir. Vademecum pro profesiondly ve svété MICE
[online]. 2008. [cit. 2022-03-20]. Dostupné na: https://docplayer.cz/2197393-

Vademecum-pro-profesionaly-ve-svete-mice.html

49


http://ozamazonky.sk/nepodcenujme-starostlivost-o-zdravie-prsnikov/
http://ozamazonky.sk/nepodcenujme-starostlivost-o-zdravie-prsnikov/
https://www.zdraveprsia.sk/avon-pochod/
https://www.bepon.sk/nie-rakovine/
https://www.ef.umb.sk/konferencie/vdrsp/zb/pdf/Bozikova_Vanova.pdf
https://www.solen.sk/storage/file/article/c14ba6d8a6e851befd1eeddc13e54080.pdf
https://www.esmo.org/content/download/226964/3870998/1/SK-Karcin%C3%B3m-Prsn%C3%ADka-Pr%C3%ADru%C4%8Dka-pre-Pacientov.pdf
https://www.esmo.org/content/download/226964/3870998/1/SK-Karcin%C3%B3m-Prsn%C3%ADka-Pr%C3%ADru%C4%8Dka-pre-Pacientov.pdf
https://opentextbc.ca/introtourism/chapter/chapter-8-services-marketing/
https://opentextbc.ca/introtourism/chapter/chapter-8-services-marketing/
https://docplayer.cz/2197393-Vademecum-pro-profesionaly-ve-svete-mice.html
https://docplayer.cz/2197393-Vademecum-pro-profesionaly-ve-svete-mice.html

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

HROMKOVA, Michacla — VAVERCAKOVA, Marta. Marketing a fundraising
V socidlnych sluzbach. Trnava: Fakulta zdravotnictva a socialnej prace TU v Trnave,
2018. s. 137. ISBN 978-80-568-0137-6.

IWU, Chux Gervase. What is marketing [online]. 2009 [cit. 2022-03-19]. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/278241959 What is_Marketing

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada
publishing, 2013. s. 362. ISBN 978-80-247-4670-8.

JURASKOVA, Olga — HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada publishing, 2012. s. 272. ISBN 978-80-247-4354-7

KOSIBOVA, Gabriela. Teoretické aspekty socialnej reklamy. In: HORNAK, Pavel —
DEPTOVA, Tatiana. Marketingovd komunikdcia a média 16. Bratislava: Univerzita
Komenského v Bratislave, 2017. s. 71 — 96. ISBN 978-80-89652-20-4
KOOPERATIVA. Deti Vbezpeci [online]. [cit. 2022-03-29]. Dostupné na:
https://www.nds.sk/nadacne-fondy-detail/nadacny-fond-001/

KOTLER, Philip — ROBERTO, Ned — LEE, Nancy. Social marketing: improving the
quality of life. 2nd ed. Thousand Oaks, California: Sage, 2002. s. 438. ISBN 0761924345
KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha : Grada
Publishing, 2007. s. 788. ISBN 978-80-247-1359-5

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada publishing,
2007.s. 1042. ISBN 978-80-247- 1545-2.

LAKE, Laura. What is nonprofit marketing [online]. 2020. [cit. 2022-03-21]. Dostupné

na: https://www.thebalancesmb.com/what-is-nonprofit-marketing-2295530

MARDIAK, Jozef akol. Karcinom prsnika. Bratislava: Univerzita Komenského
v Bratislave, 2012. s. 189. ISBN 978-80-223-3233-0.

NARODNY ONKOLOGICKY REGISTER. Vyvoj poctu novych pripadov a poctu vimrti
vV case [online]. [cit. 2022-04-01]. Dostupné z: https://www.noisk.sk/narodny-

onkologicky-register/epidemiologia-nadorovych-ochoreni-na-slovensku

NECAS, Libor. Zdaklady marketingu. Ostrava: VSB — Technické univerzita, 2012. s. 100.
ISBN978-80-248-2547-2.

NIE RAKOVINE. Prevencia: pravidelné samovysetrovanie [online]. [cit. 2022-03-31].

Dostupné z: https://www.nierakovine.sk/rakovina-prsnika/prevencia
NUSEIR, Mohammed — MADANAT, Hilda. 4Ps: A Strategy to Secure Customers’
Loyalty via Customer Satisfaction [online]. 2015 [cit. 2022-03-19]. Dostupné na:

https://www.researchgate.net/publication/282462854 4Ps A Strateqy to Secure Cust

50


https://www.researchgate.net/publication/278241959_What_is_Marketing
https://www.nds.sk/nadacne-fondy-detail/nadacny-fond-001/
https://www.thebalancesmb.com/what-is-nonprofit-marketing-2295530
https://www.noisk.sk/narodny-onkologicky-register/epidemiologia-nadorovych-ochoreni-na-slovensku
https://www.noisk.sk/narodny-onkologicky-register/epidemiologia-nadorovych-ochoreni-na-slovensku
https://www.nierakovine.sk/rakovina-prsnika/prevencia
https://www.researchgate.net/publication/282462854_4Ps_A_Strategy_to_Secure_Customers'_Loyalty_via_Customer_Satisfaction_International_Journal_of_Marketing_Studies_Vol_7_No_4_2015_ISSN_1918-719X_E-ISSN_1918-7203_Published_by_Canadian_Center_of_Science

omers'_Loyalty via_ Customer Satisfaction_International Journal of Marketing_Studi
es Vol 7 No 4 2015 ISSN_1918-719X E-ISSN_1918-
7203_Published by Canadian_Center_of Science

28. SEDIVY, Marek — MEDLIKOVA, Olga. Uspésnd neziskova organizace. Praha: Grada
publishing, 2011. s. 160. ISBN 978-80-247-4041- 6.

29. SINANSKA, Katarina. Marketing a fundraising mimovladnych neziskovych organizdcit
[online]. Kogice: UPJS, 2020. s. 83. [cit. 2022-03-18]. ISBN 978-80-8152-957-3.
Dostupné na: https://unibook.upjs.sk/img/cms/2020/ff/marketing-fundraising-

mimovladnych-neziskovych-organizacii.pdf
30. VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada
publishing, 2014. s. 268. ISBN 978-80-247-5037-8.

o1


https://www.researchgate.net/publication/282462854_4Ps_A_Strategy_to_Secure_Customers'_Loyalty_via_Customer_Satisfaction_International_Journal_of_Marketing_Studies_Vol_7_No_4_2015_ISSN_1918-719X_E-ISSN_1918-7203_Published_by_Canadian_Center_of_Science
https://www.researchgate.net/publication/282462854_4Ps_A_Strategy_to_Secure_Customers'_Loyalty_via_Customer_Satisfaction_International_Journal_of_Marketing_Studies_Vol_7_No_4_2015_ISSN_1918-719X_E-ISSN_1918-7203_Published_by_Canadian_Center_of_Science
https://www.researchgate.net/publication/282462854_4Ps_A_Strategy_to_Secure_Customers'_Loyalty_via_Customer_Satisfaction_International_Journal_of_Marketing_Studies_Vol_7_No_4_2015_ISSN_1918-719X_E-ISSN_1918-7203_Published_by_Canadian_Center_of_Science
https://unibook.upjs.sk/img/cms/2020/ff/marketing-fundraising-mimovladnych-neziskovych-organizacii.pdf
https://unibook.upjs.sk/img/cms/2020/ff/marketing-fundraising-mimovladnych-neziskovych-organizacii.pdf

