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ABSTRAKT

KOLUMBEROVA, Maria: Vplyv socidlnych médii na zdravotne uvedomelé spotrebitel’ské
spravanie. -Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu.-
Veduci zavere¢nej prace: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. -Bratislava: OF EU, 2020, pocet
stran (56s.)

Cielom zavere¢nej prace je problematika marketingu socidlnych médii a ich vplyvu na
spotrebitel'ov v oblasti prevencie zdravia s konkrétnym zameranim na Zeny a ich zaujem o
prevenciu rakoviny prsnika. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 13 grafov, 1 tabulku,
4 obrazky a 2 prilohy. Prvéa kapitola je venovana teoretickej charakteristike socialnych médii
a generacii pomocou naStudovanej domacej i zahrani¢nej odbornej literatiry. Okrem iného
sa venuje marketingu socialnych médii, historii socialnych médii a influencer marketingu.
V d’al$ej Casti sa charakterizuje ciel prace, K nemu prislusné ¢iastkové ciele, metodika prace
a objekt skimania. Zavereéna kapitola je venovana vysledkom prace tykajacich sa vplyvu
socialnych médii s prepojenim na prevenciu rakoviny prsnika. Vysledkom rieSenia danej
problematiky je zistenie miery vplyvu socialnych médii a postoja mladych Zien z generacie

Z v oblasti prevencie rakovinou prsnika.

KPucové slova: Socidlne médid, influencer marketing, generacia Z, marketing socidlnych

médii, prevencia rakoviny prsnika



ABSTRACT

KOLUMBEROVA, Miria: The impact of social media on health conscious consumer
behavior. -University of Economics in Bratislava, Faculty of Business, Department of
Marketing,-Supervisor: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. -Bratislava: OF EU, 2020, number
of pages (56)

The aim of the final work is the issue of social media marketing and their impact on
consumers in the area of health prevention with a specific focus on women and their interest
in the prevention of breast cancer. The thesis is divided into 5 chapters. It contains 13 graphs,
1 chart, 4 images and 2 attachments. The first chapter is devoted to the theoretical
characteristics of social media and generations using the studied domestic and foreign
professional literature. Among other things, it focuses on social media marketing, the history
of social media and influencer marketing. The following chapter characterizes the goal of
the work, the relevant sectional goals, the methodology of the work and the object of
research. The last chapter is devoted to the results of the work related the influence of social
media with a connection to the prevention of breast cancer. As a result of solving this
problem is to determine the degree of influence of social media and the attitude of young

women from the gen Z in the area of breast cancer prevention.

Keywords: Social media, influencer marketing, generation Z, social media marketing,

breast cancer prevention
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Uvod

Za poslednych niekolko rokov sa komunikéacia rapidne zmenila. V sucasnosti
vyuzivame na komunikaciu najmé socidlne média. Ich tempo sa neustale zvysuje. Stale viac
a viac firiem vyuziva socialne média pre komunikaciu so zakaznikmi alebo na propagaciu
svojich vyrobkov a sluzieb. Socidlne média sa stali neoddeliteI'nou stcast’ou kazdodenné¢ho

zivota dneSnej spolo¢nosti.

Ciel'om bakalarskej prace je problematika marketingu socialnych médii a ich vplyvu
na spotrebitel'ov v oblasti prevencie zdravia s konkrétnym zameranim na Zeny a ich zaujem

0 prevenciu rakoviny prsnika.

Zavereéni pracu sme rozdelili na pat kapitol, pricom v prvej kapitole sa
zameriavame na teoretické poznatky o socialnych médiach, socialnych siet'ach a ich historii.
V tejto kapitole sa venujeme aj marketingu socialnych médii, influencer marketingu,

jednotlivym generacidm a rakovine prsnika.

V druhej kapitole sme si stanovili ciel’ prace, ¢iastkové ciele a vyskumné otazky.

Realizacia ¢iastkovych cielov ndm pomohla pri dosiahnuti nasho hlavného ciela.

Tretia kapitola prezentuje metodiku prace a metody skumania. Taktiez sme sa

venovali charakteristike objektu skimania, ktorym je v tejto praci generacia Z.

V stvrtej kapitole sme sa zamerali na vysledky zavereénej prace. lde 0 spracovanie
prieskumu, ktory sme realizovali aj v spolupraci s Onkologickym ustavom sv. Alzbety v
Bratislave. Tento prieskum je zamerany na postoj mladych zien Kk prevencii rakoviny

prsnika.

Piata kapitola sa venuje diskusii, v ktorej st zhrnuté vysledky a navrhnuté

odportcania.
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Socialne médié sa vyvijaji rapidne rychlo. Neustéale sa formuju, menia a objavuji sa v

nich nové nastroje, ktoré sa daji vyuzivat' v marketingu.

1.1 Socialne média a ich definicie
Existuje niekol’ko definicii socidlnych médii, ktoré ndm pomdzu lepSie pochopit’, co

vlastne znamenaju.

Karli¢ek (2016) definuje socialne média ako otvorené interaktivne online aplikacie, ktoré
podporuju vznik neformalnych uzivatel'skych sieti. Uzivatelia vytvaraji a zdiel'aji v ramci
tychto sieti najroznejsi obsah, ako st napr. osobné skusenosti zazitky, nazory, videa, hudba

¢i fotografie.?

Scott (2010) tvrdi, Ze socidlne média umoznuji 'udom vymienat’ si myslienky a nazory,
spolo¢ne preberat’ obsah stranok a nadvidzovat’ kontakty online. Socidlne média sa lisia od
klasickych mainstreamovych v tom, Ze obsah mdze vytvarat’ kazdy, rovnako doii prispievat
¢i komentovat’ ho. Socialne média mozu mat’ textova formu, moze ist’ o audio, video alebo
fotografie a iné obrazové formy, ktoré spajaji komunity a vychadzaja v ustrety 'udom, ktori
sa chcu zdruzovat'.2

Podra Janoucha (2010) socialne média su online média, kde obsah vytvaraju a zdiel'aja
uzivatelia. Socidlne média sa nepretrzite menia tym, ako sa meni obsah a tiez pridavanim
mnohych funkcii. Marketéri mézu na socialnych médiach priamo zistovat’, ¢o zakaznici
pozadujt, aké st ich postoje voci znacke alebo firme, naco sa stazuju a pod. Socialne média
st miestom s ,.kolektivnou mudrostou®, kde nazor vytvoreny na urcity produkt je touto
skupinou povaZovany za pravdivy. Preto sa socialne média teSia vacSej obl'ibenosti a dovere

ako tradi¢né média.?

Pokial' chceme lepSie porozumiet socidlnym médiam, je potrebné definovat a
registrovat’ pojem, ktory s nim stvisi a znie podobne: socialne siete. Ked’ hovorime o online
komunikacii, Castokrat dochadza k zamienaniu tychto pojmov. Navzajom st vSak vel'mi
uzko prepojené.

Podl'a Scotta (2010) termin socidlne média je nadradeny a zahfna rozne média, ktoré

I'udia pouZivajii na online komunikaciu a zdruzovanie alebo na rozvijanie spolocenskych

1 KARLICEK a kol., M. Marketingova komunikace, 2016.
2SCOTT, D. Nové pravidla marketingu a PR, 2010.
3JANOUCH, V. Internetovy marketing, 2010.
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kontaktov. Socidlne média s blogy, wiki stranky, webové stranky na preberanie videi ¢i
fotografii a na d’alSie r6zne veci. Vytvaranie socialnych sieti patri pod socialne média a tento
termin pouzivame vtedy, ked ide o isty spOosob vzdjomnej interakcie l'udi, napriklad
Facebook, Twitter, LinkedIn, MySpace a pod. O vytvarani socialnych sieti hovorime vtedy,
ked’ si l'udia vytvaraju osobné profily a vstupuju do vzajomnej interakcie s cielom stat’ sa
su¢astou komunity.*

Uzivatelia socidlnych sieti mozu vkladat’ fotografie, statusy, komentare, nazory,
hodnotenia alebo inak zdiel'at’ informacie so svojimi priate'mi, znamymi,..

Podl'a Janoucha (2010) socidlne siete pontikaju moznost’ vytvorit’ si vlastny profil a
vyuzivat’ ho pri budovani virtualnej siete, kde m6zu kombinovat’ priatel'ov offline s novymi
priatel'mi online. Socidlne siete sa stdvaju stale Coraz viac popularnejSie na celom svete.
V roku 2009 bol v Eurdpe zaznamenany narast navstevnikov Facebooku o 314 percent len

za jediny rok- okolo 100milionov navstevnikov.®

Socialne média maji rézne Clenenia. NajlastejSie sa vSak vyuziva ¢lenenie ako

uvadza Janouch (2010) podl'a marketingovej taktiky:

e Socialne siete (Facebook, MySpace, LinkedIn)

e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

e Diskusné fora (Yahoo!, Answers)

e Wikis (Wikipedia, Google Knol)

e Socialne zalozkovacie systémy (Digg, Delicious, Jagg)
e Zdielané multimédia (YouTube, Flickr)

e Virtuilne svety (Second Life, The sims)®

1.2  Historia a sucasnost’ socialnych médii

Socialne siete su celosvetovym, stale sa rozvijajucim fenoménom. Pojem socidlna siet’
je ovela star§i akoby si vela 'udi mohlo mysliet. Prvykrat tento pojem pouzil profesor
londynskej ekonomickej univerzity J. A. Barnes v roku 1954. Ten studoval socidlne viazby

medzi rybarmi v Norskej dedinke a jeho zaverom bolo, ze celu spolo¢nost mdzeme

4SCOTT, D. Nové pravidla marketingu a PR, 2010.
5 SCOTT, D. Nové pravidla marketingu a PR, 2010.
® JANOUCH, V. Internetovy marketing, 2010.
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definovat’ ako mnozinu bodov, z ktorych su niektoré prepojené vizbami (vzt'ahmi). Tato
mnoZzina potom utvara celkovi siet’ vztahov — socialnu siet’.’

Budovanie a posiliiovanie interpersonalnych vzt'ahov naprie¢ vel’kym vzdialenostiam je
predmetom zaujmu l'udstva uz niekol’ko storo¢i. Komunikacia zo¢i-voci nie je vZdy mozna.
Ludia preto odjakziva vymyslali kreativne rieSenia, ako umoznit’ interakciu na dial’ku medzi
rodinnymi prislusnikmi a priatel'mi. Pojem socialna siet’ takisto nie je ziadna novinka.
Analyzou socialnych sieti- vztahov v spolo¢nosti, ktorymi disponuje jednotlivec a vyuziva
ich na komunikaciu s okolim, sa zaoberala socioldgia uz na prelome 19. a 20. storodia. 8

Prvy tspesny pokus o vytvorenie pocitacovej siete (ARPANET) bol v roku 1969, ale
prvé virtualne interakcie medzi 'ud’'mi zacali az S prichodom internetu v roku 1983. Najvacsi
rozmach socialnych sieti zacal v roku 2003, ked” vznikli socidlne siete ako napr. MySpace
alebo LinkedIn. Za medznik v historii socialnych sieti méZeme povazovat’ rok 2004, pretoze
v tom roku bol spusteny Facebook, najvicsia a najpopularnejSia socialna siet’” vytvorena
Markom Zuckerbergom. Facebook, ktory bol povodne ureny iba pre Studentov z Harvardu
sa stal najvacSou socidlnou siet'ou sveta.

Obdobie pred rokom 2004 sa vyznacuje najmd vyuZivanim nepersonalizovanych
internetovych prehliadacov, emailu, no objavujt sa aj prvé sluzby so znakmi socialnych
médii (IRC, fora, blogy,...). °

Po roku 2004 sa internet stava stale viac popularnym. Toto obdobie je charakteristické
zvySenou aktivitou l'udi vo virtudlnom svete. Z roka na rok vznikaju socidlne média
umoziujuce pouzivatel'om, aby sa sami podiel’ali na sprave, aktualizacii a Sireni ich obsahu.
Stcasnost’ a buducnost’ socialnych médii je velmi optimisticka, a to najmid vdaka
vysokorychlostnému pripojeniu na internet, vysokému pokrytiu a novym technolégiam.
Socidlne média st dostupné prostrednictvom inteligentnych teleféonov. Aplikacie mozno
navzajom prepajat. Marketingovym pracovnikom sa tak otvarajii nové moznosti, ako
efektivne oslovit’ novych zdkaznikov. V sucasnosti je viac nez isté, ze dolezit tlohu
v blizkej buducnosti zohraju inteligentné telefony a S nimi opdtovny nastup mobilného

marketingu. 1° Tabul’ka &.1 obsahuje najddleZitejsie momenty pri vyvoji socialnych médii.

’OBJEVIT.CZ: IT MAGAZIN, zpravy a novinky ze svéta IT, Socialni sité a jejich vyvoj-pohled do historie,
[cit. 10.3.2020] dostupné na: http://www.objevit.cz/socialni-site-vyvoj-pohled-do-historie-t22280.

8 ORESKY, M. a kol. Aplikovany marketing, 2016.

9 ORESKY, M. a kol. Aplikovany marketing, 2016.

10 ORESKY, M. a kol. Aplikovany marketing, 2016.
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Tabulka 1 Historia socialnych médii

1954

Prvé pomenovanie "socidlna siet" profesorom londynskej ekonomickej

univerzity.

1967

ARPANET je pocitatova siet, predchodca internetu, vytvoreny
vyskumnou agentirou ARPA (dnes DARPA) s cielom prepojit’ pocitace,

tak, aby vyskumnici mohli efektivnejsie spolupracovat’.

1983

Vznik Internetu.

1991

Internetova sluzba world wide web vytvorena Timothy Berners-Lee.

1997

SixDegrees.com je prva socialna siet’ vo webovom priestore. Umoznila
uzivatelom vytvérat’ profily, zoznamy priatel'ov a rok nato aj pristup na

priatel'ov profil a zoznam jeho priatel'ov.

1998

Google je medzinarodna spolo¢nost’” s celosvetovym posobenim, ktorej
hlavnou myslienkou bolo zlepsit vyhl'adavanie na internete a to tak, Ze
vysledky vyhladdvania sa stanii vSeobecne pristupnymi, uZzitoénymi

a prehl'adnymi.

2002

Vznikol zoznamovaci portal Fiendster.com, ktory sluzil na zoznamovanie,

prezeranie profilov a dohadovanie si stretnuti.

2003

MySpace je webova socialna siet, ktord umoZiluje chatovat, blogovat’ a
diskutovat’ v diskusnych skupinach. Pontika osobné profily uZivatel'om a

Specialne profily pre hudobnikov alebo hercov.

LinkedIn je obchodne orientovana stranka pre vytvaranie profesijnych
sieti, vytvorenie si vlastného profilu so svojim Zivotopisom, ktory umoziiuje

budovat’ vztahy s 'ud'mi z Vasho odvetvia.

2004

Facebook zalozil $tudent Harvardskej univerzity, Mark Zuckerberg.
Povodne mal byt’ Facebook iba pre Studentov Harvadskej univerzity, ale

netrvalo dlho a stal sa najrozsirenejSou socialnou sietou Vo svete.

Web 2.0 vznikol, ked’ prisiel vel’ky boom socidlnych sieti, blogov a inych

webov, ktoré maju dynamicky charakter.

2005

Youtube je najvicsia svetova siet’ pre zdielané vided. Mnohé firmy

vyuzivaju na propagaciu kanaly na Youtube.

2006

Twitter je bezplatna socialna a mikroblogovacia sluzba, ktora umoznuje

svojim uZzivatel'om posielat’ a ¢itat’ spravy, ktoré sa nazyvaju tweety.
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Spotify je spoplatnena streamovacia platforma, ktora ponuka viac ako 50

miliéonov skladieb.

2009 Whatsapp je aplikacia urCena na posielanie textovych sprav, hlasovych
odkazov, videohovory a umoznuje zdiel'at’ obrazky a dokumenty.

Pinterest je socialna siet’ zalozena na virtudlnych nastenkach, ktoré si

uzivatel’ postupne vytvara. Sluzi na hl'adanie napadov, ako st napr. recepty,

.....

2010 Viber je aplikacia, ktora umoznuje uzivatelom volat’, posielat’ obrazky a
odosielat’ textové a hlasové spravy kazdému, kto ma rovnaku aplikaciu.

Instagram je volne dostupnd aplikdcia, ktora umozZiluje svojim
pouzivatelom zdielat’ fotografie, napr. pomocou rdznych filtrov, ktoré

mozno na vybrané fotografie aplikovat'.

Fungovanie Snapchatu je jednoduché. Vytvorite fotografiu alebo video a
2011 nastavite mu dobu viditelnosti pre svoje okolie. Poslete ju 'udom, ktorym
chcete (musia mat’ tiez snapchat). Po uplynuti ¢asu sa snimka navzdy

vymaze.

Zdroj: Vlastné spracovanie

1.3 Marketing socialnych médii

Marketing je jeden z najpodstatnejSich prostriedkov, ako ovplyvnit spravanie
zakaznikov. Ak firma ponuka kvalitné produkty a sluzby v primeranej cene pre zakaznika je

vel'kd pravdepodobnost’, Ze zdkaznik bude verny firme.

Mnoho spolocnosti svoje Cinnosti so zakaznikmi systematicky meraji, snaZzia sa
identifikovat’ faktory, ktoré ovplyviuju spokojnost’ a podl’a dosahujtcich vysledkov upravit’
svoje fungovanie a marketing. Vysoko spokojny zakaznik véac¢Sinou byva firme verny po
dlh$iu dobu, kupuje d’alSie produkty hned’ ako ich firma uvedie na trh, pred ostatnymi sa
0 znacke aich vyrobkoch vyjadruje priaznivo, je menej vnimavy k ponuke konkurencie
a menej citlivy na cenu, poskytuje spolo¢nosti svoje napady na nové vyrobky a sluzby a jeho
obsluha je lacnejsia ako obsluha novych zakaznikov, pretoze transakcia sa pre neho stava
rutinou. VysSia spokojnost’ zdkaznika je spojend aj s vyS$§imi prijmami a nizS$im rizikom

vnimanym akciovym trhom. !

1 KOTLER, P.-KELLER, K.L. Marketing management, 2013.
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Internet zmenil a globalizoval obchodovanie. Pre kupujucich a predavajtcich vytvoril
uplne nové spdsoby na uskutocniovanie transakcii. Spolo¢nostiam umoznil riadit’ tok
vyrobnych vstupov a predavat’ produkty, poskytol im moznost spdjat’ hladajucich
a pontkajucich pracu. Nové média-webové stranky, e-mail, priestor pre chat, blogy,
podcasty. To vSetko tvori globalny systém, ktory umoziiuje 'ndom a spolo¢nostiam
S podobnymi zdujmami, aby sa rychlejSie nasli, vymenili si informécie a jednoduchsie

spolupracovali. 12

Na internete predovsetkym nie st iba mladi l'udia alebo internetovi nadsenci. Pokial’ sa
firma prezentuje na socidlnych médidch ma Sancu dostat’ sa do povedomia I'udi. Ako uvéadza
Janouch (2010) socialne média pomahaji zdiel'at’ informacie medzi nazorovo podobnymi
Pud'mi, atak kladné referencie sa od jedného c¢loveka moézu lahko dostat’ k pomerne
Sirokému okruhu l'udi. Ti najviac budu takymto informécidm verit’ viac ako tomu, co je

napisané na WWW strankach. ™

Rozsiahla problematika marketingu na socidlnych médiach méze mnoho l'udi odradit’.
Janouch (2010) odporti¢a zacat’ s jednou aktivitou (napr. blog) a po dostato¢nom zisteni
informacii za¢at’ s nie¢im inym. Ugast’ na diskusiach alebo zaloZenie vlastnej stranky na
Facebooku moéze pomdct’ k rozsireniu povedomia o firme ajej ponuke. Marketing na
socialnych médiach vyzaduje omnoho dlhSiu a dokladnejSiu pripravu ako iné formy
marketingu na internete. Budtcnost’ je tiez v zahrnuti audiovizualneho obsahu do socialne

marketingovych aktivit.1*

Marketing na socidlnych médidch moZno charakterizovat’ ako sposob Sirenia, vytvarania
a poskytovania hodnoty pre sucasnych ¢i potencidlnych zakaznikov. Podl'a Janoucha (2010)

marketing na socidlnych médiach mimo iného pre firmy znamena:

e Pochopenie a ucenie sa- ide 0 pochopenie funkcie socialnych médii a rozdielov
medzi nimi (blogom, féorom, wiki, podcastingom atd.)

e Jypocutie trhu- socialne média st interakciou medzi 'ud’'mi, je potrebné ich poctvat
a zistovat’, ¢o o firme hovoria alebo ¢o hovoria o konkurencii

e Experimentovanie- pred strategickym rozhodnutim robia firmy experimenty

napriklad na blogu pre tizku skupinu zdkaznikov, tj. predtym ako zaéna posobit’ na

12 KOTLER, P-CASLIONE, J.A. Chaotika, 2009.
13 JANOUCH, V. Internetovy marketing, 2010.
14 JANOUCH, V. Internetovy marketing, 2010.
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Siroku verejnost’ nahovaranim publika-Siroké vyuzitie nastrojov socidlnych médii
umoziuje lakanie cielovych zdkaznikov
e Posudzovanie a vyhodnocovanie- v ur¢itom bode je nutné posudit’ dopad stratégie

v socialnych médiach na vysledky podnikania®®

Hlavnym zdmerom podnikov pri vyuzivani socidlnych médii je aj ziskavanie informacii,
nazorov, napadov, reklamacii a pripomienok od I'udi. To vedie k zlepSeniu sluzieb podniku

a ziskaniu novych zakaznikov.

Statistiky (Emarsys, 2019) ukazuju, Ze socialne média vyuZiva aZ 3,5 miliard obyvatelov
a toto Cislo stale rastie. Ide teda o 45% celkovej populécie sveta. Jednym z dovodov preco
uzivatelov socidlnych médii pribida je to, Ze mozZnosti pre uzivanie sa neustale zlepSuju.
Kedze vécsina socidlnych médii je dostupnd aj formou mobilnej aplikacie, ul'ahcuje to

pristup uzivatel'om kdekol'vek sa nachidzaji.®

Podl’a $tatistiky z roku 2019 od firmy GlobalWeblIndex denne stravime v priemere az 3
hodiny na socidlnych sietach. Socidlne média sa stale viac integrujii do naSich Zivotov a
odhal'uji nespocetné mnozstvo prilezitosti pre podniky, ktoré sa snazia oslovit’ svoje

publikum prostrednictvom marketingu socialnych médii.*’

Znacky zaclenujii socidlne médid do svojej marketingovej stratégie pretoZe tie
umoziuju interakciu so zakaznikmi a taktieZ to buduje vernost' vo€i znacke. Vela
zakaznikov si cez socialne média hl'ada produkty, ich recenzie ¢i odporucania. Z tohto
dovodu je prospesné vyuzivat socidlne média na roznych platformach a najlepsie je zistit,
ktoru platformu socialnych médii cielovy trh pouziva najcastejSie. Marketing socialnych
médii je preto nevyhnutnostou a zahffia napr. odpovedanie na komentare, oznacenia ¢i
spravy. Podrla statistiky (Lyfemarketing, 2018) az 71 % zakaznikov, ktori mali pozitivhu
skusenost’ so znackou na socidlnych médiach maju tendenciu odporucit’ znacku svojim
kamaratom arodine. Firmy prostrednictvom socidlnych médii ukazuji, Ze im na ich

zakaznikovi zalezi. 18

15 JANOUCH, V. Internetovy marketing, 2010.

BOHSIN, Maryam. 10 Social Media Statistics You Need to Know in 2020, [cit. 03.03.2020] dostupné na:

https://www.oberlo.com/blog/social-media-marketing-statistics.

7 BOHSIN, Maryam. 10 Social Media Statistics You Need to Know in 2020, [cit. 03.03.2020] dostupné na:
https://www.oberlo.com/blog/social-media-marketing-statistics.

18 BOHSIN, Maryam. 10 Social Media Statistics You Need to Know in 2020, [cit. 03.03.2020] dostupné na:
https://www.oberlo.com/blog/social-media-marketing-statistics.

17


https://www.oberlo.com/blog/social-media-marketing-statistics
https://www.oberlo.com/blog/social-media-marketing-statistics
https://www.oberlo.com/blog/social-media-marketing-statistics

Dalsou ¢innostou, ktorda pomaha pri budovani marketingu na socialnych médiach st
pribehy alebo tzv. stories na Instagrame. Mo6Zu sa tak zdiel'at' momenty z diia bez toho, aby
sa ulozili na profile na Instagrame. D4 sa tak ukéazat’ zdkaznikom, ako napr. prebieha vyroba,
aky kolac ¢i kava je v ponuke, aka je novinka alebo sa daju takéto stories vylepSit’ napr.
pridanim otazok, ankety, nalepiek, hudbou tak, aby bol obsah, ¢o najunikatnejsi. Tieto
instagramové stories ponukaju firme moznost’ preukdzat' svoju kreativitu atak zaujat

zakaznikov.

Rozrastd sa aj influencer marketing. Podla prieskumu fourcommunication 49 %
spotrebitel'ov tvrdi, ze sa pri kupe rozhodli na zadklade odporicania influencera na socialnych
médiach (Fourcommunications, 2018). To znamena, ze ak sa spotrebitelia budu citit’ isti

v odporu¢ani od influencera, bude vié§ia pravdepodobnost, Ze si produkt zaktpia. 1°

1.4 Influencer marketing

Influencer marketing je v sucasnosti uz zavedenou formou online marketingu. Je to
hybrid starych anovych marketingovych néstrojov. Hlavnym odliSovacim ndastrojom
Vv pripade influencer marketingu je, ze vysledkom kampane st spolupradce medzi znackami
a influencermi. Ale influencer marketing nezahina iba celebrity. Namiesto toho zahfia aj
influencerov, pricom mnoho z nich sa za slavnych v offline prostredi nikdy nepovazovali.
Influencer marketing zahiia znacku spolupracujtcu s online influencerom pri zamerani na
jeden z jeho produktov alebo sluzby. Niektoré spoluprace st menej hmatatel'né- znacky

jednoducho spolupracuju s influencermi pri zlep$ovani rozpoznévania danej znacky.?°

Sila influencer marketingu spociva v tom, ze l'udia veria konkrétnemu c¢loveku s
vplyvom (influencerovi) viac ako samotnej znacke. Influencer dokaze vytvorit’ zaujem o
produkt nevtieravym spOsobom, ktory na prvy pohlad neposobi ako priama reklama.
Zaroven moze poskytnut’ o produkte doveryhodnu recenziu, €1 uZ pozitivnu alebo negativnu.
Ta zvyCajne zahina tdaje o cene, dostupnosti alebo 0 moznosti objednat’ si produkt online.

Pre zakaznika je ziskavanie informacii takouto formou omnoho jednoduchsie, ked’ze obsah

19 BOHSIN, Maryam. 10 Social Media Statistics You Need to Know in 2020, [cit. 03.03.2020] dostupné na:
https://www.oberlo.com/blog/social-media-marketing-statistics.

ZINFLUENCER MARKETING HUB. What is Influencer Marketing: An in Depth Look at Marketing’s
Next Big Thing, [cit. 05.04.2020] dostupné na: https://influencermarketinghub.com/what-is-influencer-

marketing/.
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tvoreny influencerom konzumuje prirodzene. Toto odportcanie vnima skor ako ,.kamarats
ku* radu od osoby, ktora je mu bud’ sympaticka alebo sa v danej problematike vyzna.?
Podl'a marketingovej agentury Mediakix, ktora robila marketingovy prieskum za rok
2019, az 80% marketérov povazuje influencer marketing za U¢inny a 89% hovori, Ze
navratnost’ investicii z influencer marketingu je porovnatelna alebo lepSia ako z inych

marketingovych kanalov. 22

Instagram sa radi medzi najdolezitejsi a najucinnejsi kanal influencer marketingu. Zatial’
¢o Youtube aFacebook su stale popularne, 'ahké zdielanie fotografii na Instagrame

vyvolalo velku skalu influencerov s réznym segmentom publika.

Graf 1 Najdalezitejsie socidlne médid pre influencer marketing

WHICH SOCIAL MEDIA CHANNELS
ARE MOST IMPORTANT FOR
INFLUENCER MARKETING?

(Select multiple)

Facebook | as%
Blogs 44%
Twitter 33%
LinkedIn 19%
Pinterest 15%
Twitch . 6%
Snapchat I 3%
Other I 1%
0 20% 40% 60% 80% 100%
mediakix

Zdroj: Mediakix.com

2L KRAMAROVA, Miroslava. Influencer marketing-vietko, ¢o musite vediet’ skor, nez sa dofi pustite, [Cit.
05.04.2020] dostupné na:https://www.ecommercebridge.sk/influencer-marketing-vsetko-co-musite-vediet-
skor-nez-sa-don-pustite/.

22 MEDIAKIX. Influencer Marketing 2019 Industry Benchmarks, [cit. 10.03.2020] dostupné na:
https://mediakix.com/influencer-marketing-resources/influencer-marketing-industry-statistics-survey-
benchmarks/.
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Podl'a Grafu 1 od agentiry Mediakix na otazku o tom, ktory kanal je najdolezitejsi pre
influencer marketing az 89% marketérov odpovedalo, Ze Instagram. Dalej nasleduje

Youtube, Facebook, blogy...

Na poslednom mieste medzi socidlnymi médiami, ktoré sa vyuzivaju pri influencer

marketingu je Snapchat.

1.5 Generacie

Ide 0 oznacenie I'udi, ktori st narodeni pomerne v rovnakom ¢asovom obdobi. Su pre
nich typické urCité hodnoty, zaujmy, potreby, ciele, ktoré boli ovplyvnené rovnakym
prostredim a historickym obdobim. Casové obdobie je priblizne 15 az 30 rokov, ale nevieme

to urcit’ presne, ked’ze zdroje sa liSia.

Kazda generacia je znaéne ovplyvnena dobou, v ktorej vyrasta-hudbou, filmami,
politikou a urcujucimi udalostami svojej doby. Jej Clenovia zdielaji rovnaké kultarne
a ekonomické skusenosti a podobné nazory a hodnoty. Marketéri svoju inzerciu ¢asto cielia
na urcita skupinu l'udi vyuzitim ikon a obrazkov suvisiacich s ich sklisenost’ami. SnaZzia sa
tiez vyvijat’ vyrobky a sluzby, ktoré jedine€nym spdsobom uspokojuji konkrétne potreby

alebo zaujmy ciel'ovej generacie. 2

Generacné ¢lenenie:

e Silent generation (ticha generacia) 1925-1945

e Baby boomers (povojnova generacia) 1945-1965
e Generacia X 1965-1980

e Generacia Y 1980-1995

e Generacia Z 1995-2010

e Generacia Alfa 2010-sucasnost’

Pri védcsine publikacii 0 generdciach sa roky nezhoduju, a preto sa neda stopercentne
urcit’ rozhranie rokov pri Cleneni generacii. Ide teda iba o priblizné clenenie rokov.

Generacie sa medzi sebou prelinaja a ich vyvoj sa neustale meni.
Silent generation (ticha generacia)

Ide 0 generaciu narodenti medzi rokmi 1925-1945. Tato generacia ma teraz medzi

75-95 rokov. Udajne sa nazyva ticha pretoze I'udia, ktori vyrastali v tomto obdobi nemonhli

B KOTLER, P.-KELLER, K.L. Marketing management, 2013.
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vyjadrovat’ verejne svoje nazory, myslienky a postoje. Na ich zivot vplyvala velka
hospodarska kriza v 30.rokoch 20.storoc¢ia a druha svetova vojna, ktora bola v rokoch 1939-
1945.

Baby boomers (povojnova generacia)

Tato generacia bola narodend medzi rokmi 1945-1965. Momentalne maju medzi 55-

75 rokov.

Generacia ,,Baby Boomu* je oznac¢enie pocetnej generacie 'udi narodenych vo svete
nasledujucej po 2. svetovej vojne. Ako naznacuje nazov tejto generacie je to vel'mi pocetna
generacia, ktord sa narodila v ¢ase ekonomickej prosperity a rastu, preto neusla pozornosti

vyskumnikov .24

O generécii Baby Boomerov sa hovori, ze vo vztahu k marketingu je sice opatrna, je
vSak nachylna verit’ reklamam. Ak si vybuduje urcité preferencie, je ¢asto voci ,,svojim™
produktom a znackam lojalna, aj ked’ dovody lojality mézu byt vel'mi réznorodé. Vzhl'adom
na pocetnost’ tejto generacie je stale objektom marketingového vyskumu. Prislusnici tejto

generacie maju tendenciu preferovat’ domace znacky a vyrobky.?®
Generacia X

Generacia X bola narodena medzi rokmi 1965-1980, takze dnes ma tito generacia

medzi 40-55 rokov.

Je to oznaCenie pre generaciu narodenil v silnej populacnej vine v Case tzv.
,,hormalizacie®, za¢iatkom 70. rokov 20. storocia. Zazila revoluciu v roku 1989 a nasledne

vyuzila prileZitosti, ktoré jej nadobudnutéa sloboda ponukla.?®

K typickym vlastnostiam predstavitelov tejto generacie patri samostatnost’,
nezavislost’ a sebestaénost’. Svoju pracu vykonavaju ako najlepSie vedia, ale musi byt
zladena s ich sukromnym Zivotom. Bez viéSich problémov zvladaju vSetky nové

technologické zariadenia, ktoré zamestnanci pri praci potrebuji.?’

24 CHEUNG, E. Baby boomers, Generation X and Social Cycles , 2007.

25 SMOLKA, Samuel. Charakteristika generacii slovenskych spotrebitelov, [cit. 25.04.2020] dostupné na:
https://www.mins.sk/charakteristika-generacii-slovenskych-spotrebitelov/?print=pdf.

%6 SMOLKA, Samuel. Charakteristika generacii slovenskych spotrebitelov, [cit. 25.04.2020] dostupné na:
https://www.mins.sk/charakteristika-generacii-slovenskych-spotrebitelov/?print=pdf.

2T KONICKOVA, Jaroslava. Aka je generacia X?, [cit. 25.04.2020] dostupné na:
https://eduworld.sk/cd/jaroslava-konickova/3086/aka-je-generacia-x.
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Generacia Y

Ide 0 generaciu narodent v rokoch 1980-1995, v sucasnej dobe maju 25-40 rokov.
Generacia Y je ¢asto oznadovana aj ako Mileniali. Casto sa im aj hovori echo boomers
a prakticky sa od svojho narodenia stretavaju s technologiami- hraju pocitacové hry, surfuju
po webe, stahuju hudbu, komunikuju s priateI'mi pomocou mobilnych telefénov. Maju pocit
naroku a hojnosti sposobeny tym, Ze vyrastali v dobe ekonomického rozmachu a ich rodicia
Z generacie baby boomers ich rozmaznavali. Aj napriek tomu st ohl'aduplni k spolo¢nosti

a zaujimaju sa o problémy Zivotného prostredia. St vyberavi, sebaisti a netrpezlivi. 2
Generacia Z

Generacia narodena v rokoch 1995-2010. Momentalne majt 10-25 rokov. Patria sem

malé deti, Skolaci, maturanti, ale uz aj absolventi §kol, ktori nastupujt do svojej prvej prace.

Hovorime jej aj iGeneracia a to nielen kvoli znacke technoldgii zacinajtcich na | ako
napr. Iphone, Ipod, ale aj preto, ze vicsina tychto l'udi chce vsetko individualizovat’ na

mieru. Vig¢sinu svojich aktivit realizujii online a je to ich prirodzen4 stéast’ Zivota®®

Generacia Z je celkom ina ako jej rodicia. Ide o technicky najbystrej$iu generaciu
véetkych ¢ias, pomaly uz batol'ata si vedia cez YouTube ndjst’ na internete ¢okol'vek.

Generacia Z tvori cca 30 % celkovej populdcie sveta. Tato generdcia vyrastala
s komercializaciou world wide webu. Popri ich internetovom vyrastani sa udialo niekol’ko
udalosti ako napr. teroristické utoky 11.9.2001, finan¢na kriza v roku 2007, Brexit a d’alsie

iné udalosti. 3!
Generacia alfa

Tato mlada generacia sa narodila po roku 2010 a vedia od batol'ata intuitivne ovladat’
smartfony a tablety. Ako uviedol futurista Mark McCrindle, generacia alfa nastupuje na
zakladnu Skolu ako doposial’ technologicky najzdatnejSia, najvzdelanejSia a z globalneho

hradiska najbohatsia generacia v historii ludstva. 3

2 KOTLER, P.-KELLER, K.L. Marketing management, 2013.

2 NOVAKOVA, Ivana. Ako ovplyviiujii novodobé technoldgie generéaciu alfa?, [cit. 27.03.2020] dostupné
na: https://www.aponi.sk/ako-ovplyvnuju-novodobe-technologie-generaciu-alfa/.

3% KONICKOVA, Jaroslava. Aka je generacia Z?, [cit. 26.03.2020] dostupné na:
https://eduworld.sk/cd/jaroslava-konickova/325/aka-je-generacia-z.

31 OC&C-VIGA, A generation without borders, [cit. 26.03.2020] dostupné na:
https://www.occstrategy.com/media/1806/a-generation-without-borders.pdf.

2 NOVAKOVA, Ivana. Ako ovplyviiujii novodobé technologie generaciu alfa? [cit. 27.03.2020] dostupné
na: https://www.aponi.sk/ako-ovplyvnuju-novodobe-technologie-generaciu-alfa/.
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St zamerani na nové skusenosti. Pravdepodobne maji skusenosti z cestovania
a technologie od vel'mi nizkeho veku. Predpoklada sa, ze tdto generacia bude najvzdelanejsia

v histoérii a najviac technologicky vyspela.®

1.6 Rakovina prsnika

Rakovina je najcastej$i zhubny nador u zien. Na Slovensku je priblizne 28 000 zien
s rakovinou prsnika. Takmer u kazdej desiatej zeny moze v priebehu jej zivota vzniknat
karcinom prsnika. Ro¢ne pribudne 3300 novodiagnostikovanych pacientok. Podiel mladych
zien vo veku 25-39 rokov diagnostikovanych v metastatickom $tadiu ($tadium, kedy sa

rakovina rozsirila do ostatnych ¢asti tela) sa zvysuje.*

Podl'a WHO tato choroba kazdoro¢ne postihuje 2,1 miliéna zien vo svete. Spdsobuje
taktiez najvacsi pocet tmrti na rakovinu u zien (v roku 2018 to bolo az 15 % vSetkych Gmrti
na rakovinu u zien). Vc¢asna diagnostika pomaha zvysit' podiel rakoviny prsnika zistenej

V pociato¢nom $§tadiu a zniZenie rizika imrtia na rakovinu prsnika. *°

WHO uvédza, Ze kazdy rok zabije rakovina prsnika na celom svete viac ako 500 000
zien. V podmienkach s nedostatkom zdrojov je véc¢Sina Zien s rakovinou prsnika
diagnostikovana v pokroc¢ilom stadiu ochorenia, patrocné prezitie u tychto zien je velmi
nizke a pohybuje sa v rozmedzi od 10 do 40 %. V prostrediach, kde je k dispozicii dostupna
v€asna detekcia a zdkladna liecba, presahuje patrocnd miera preZitia v€asnej lokalizovanej
rakoviny prsnika 80 %. Rakovina prsnika sa da v¢as zistit’ pomocou dvoch stratégii: v€asna
diagnostika a skrining. V¢asna diagnoza je predovsetkym zaloZena na zlepSeni povedomia
verejnosti a odbornikov o priznakoch a symptomoch spojenych s rakovinou. Znamena to
rozpoznanie moznych varovnych priznakov rakoviny a prijatie okamzZitych opatreni.
Skrining zahffia systematické pouzivanie testov, ako je mamografia, v asymptomatickej

populacii na detekciu a lie¢bu rakoviny.

Prevencia je Casto dolezitejSia neZ liecba. Zachytenie rakoviny prsnika vo v€asnom
Stadiu totiz znamend az 90 %-nu Sancu na vylieCenie. Pri rakovine prsnika dokaze vySetrenie

preverenym mamografom zachytit’ uz 5S-milimetrovy dobre liecitel'ny nalez. Podl'a dajov

3 KOTLER, P.-KELLER, K.L. Marketing management, 2013.

3 POKROCILARAKOVINAPRSNIKA.SK. Diagnostikovali mi §tvrté $tadium rakoviny prsnika,
[cit.10.5.2020] dostupné na: http://www.pokrocilarakovinaprsnika.sk/#fakty-a-cisla.

35 WHO. Breast cancer, [cit. 12.05.2020] dostupné na: https://www.who.int/cancer/prevention/diagnosis-
screening/breast-cancer/en/.

% WHO. WHO position paper on mammography screening, [cit. 10.05.2020] dostupné na:
https://www.who.int/cancer/publications/mammography screening/en/.
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ministerstva méa na Slovensku néarok na preventivne mamografické vysetrenie viac ako 1,3
milioéna Zien. Pritom vSak az Styri z piatich zien tito moznost’ nevyuzivaju a stovky z nich

preto zomierajii zbytoéne.®’

Na zviditel'nenie tejto choroby a pri pomoci prevencii pomahaju aj rézne kampane.
Medzi tie najznamejSie kampane tykajice sa rakoviny prsnika patri: AVON pochod za
zdravé prsia, #3zazivot, Lidl hraskova polievka a aliancia NIE RAKOVINE.

AVON organizuje tzv. pochod za zdravé prsia, kde hlavnym cielom je vyzbierat’
finan¢nt pomoc Zendm, ktoré bojuju s rakovinou prsnika. Tato kampan taktieZ podporuje aj
iné projekty, ktoré slizia ako pomoc pre l'udi s takouto chorobou. Na Slovensku sa tento
pochod organizuje kazdoroc¢ne od roku 2009. Celosvetovo sa od roku 1992 organizuje uz vo
vy$e 50 krajinach, kde firma AVON posobi.®® Na Obrizku 1 mozeme vidiet letdk

z tohtoro¢ného pochodu za zdravé prsia.
Obrazok 1 AVON pochod za zivot

0 AV O N SPOLU SME SILNEJST
zdraveprsia.sk  AVONPOCHOD 13.6.2020

pristali vietkym.

' Mozete si ho obliect spredu.
20200u - $ prekrizenym wstri-
hom alebo vo v&&3ej vefkosti
ako prediZ ske

26 100% boviny G spdja ich
vesely vzor bodiek a prizkov.

Zdroj: Avon katalog. [online] [cit.10.05.2020] dostupné na:
https://www.kimbino.sk/avon/avon-katalog-62020-o0d-stvrtka-09-04-2020/#page 36.

Kampan #3zazivot, ako mézeme vidiet' na Obrazku 2, sa riadi heslom 3 prsty, 2

prsia, 1 krat za mesiac. Ide o pravidelné samovySetrenie prsnikov metodou 3 prstov, ktoré

STLIDL. Lidl prispieva k prevencii rakoviny prsnika, [cit. 10.05.2020] dostupné na:https://www.lidl.sk/sk/o-
nas/informacie-pre-media/tlacove-spravy/2019/lidl-prispieva-k-prevencii-rakoviny-prsnika.
3 AVON. O projekte, [cit. 10.05.2020] dostupné na: https://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/.
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poméha odhalit’ nddorové ochorenie v jeho rannom Staddiu. Cielom kampane je, aby sa
pravidelné samovySetrenie stalo samozrejmost'ou pre vsetky zeny a aby sa o tejto téme

t.39

hovorilo viac, lebo v€asné odhalenie rakoviny prsnika moze zachranit’ zivot.”® Kampan

#3zazivot vznikla v oktobri 2019 v spolupraci so spolo¢nostou AVON.

Obrazok 2 #3zazivot

PRIDAJTE SA A ZDIELAJTE

15
#3zazivot
/ 3 PRSTY 2PRSIAIX ZA MESIAC

PRAVIDELNE SAMOVYSETRENIE METODOU
3PRSTOV POMAHA ODHALIT NADOROVE
OCHORENIE V JEHO RANOM STADIU

Zdroj: Za zivot. [online] [cit.10.05.2020] dostupné na: http://kamsdetmi.sk/zdrave-prsia-

zazivot/.

Obrazok 3 LIDL hraskova polievka

Uvarte si tentokrat
instantnu polievku!

(] B
B e

WRASKOV4
' {

MOZE PRISPIET
K ZACHRANE
ZIVOTA

Zdroj: LIDL.[online] [10.05.2020] dostupné na:https://www.lidl.sk/0-nas/informacie-pre-

media/tlacove-spravy/2019/lidl-prispieva-k-prevencii-rakoviny-prsnika.

Lidl uviedol hraskovi polievku (Obrazok 3) ako produkt, ktory méze zachranit’

zivoty. Z kazdého predaja venuje Lidl peniaze pre lie€bu rakoviny prsnika. Hrasok slazi ako

39 AVON. Tri za zivot, [cit. 08.04.2020] dostupné na: https://avononline.avon.sk/beauty-
service/clanky/3zazivot/2254839/2019g2/.
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symbol, ktory ma ukézat’, Ze aj lozisko jeho velkosti sa d4 vySetrenim odhalit’ a nasledne

Uspesne liegit’. 40

Aliancia Povedzme NIE RAKOVINE vznikla z iniciativy ob¢ianskeho zdruzenia
onkologickych pacientov Europacolon Slovensko. Tato aliancia Sa zameriava na viacero
druhov rakoviny (rakoviny prsnika, hrubého ¢reva, pankreasu, prostaty, kr¢ka maternice).
Jej ciel'om je spojit’ usilie a zainteresovat’ vSetkych, ktori maju a chctt mat’ vplyv na zlepSenie
situacie v onkoldgii na Slovensku. V rdmci pomoci sa zapajaju do roznych kampani, ako st
napr. Zachran svoje prsia (vid’. Obrazok 4), Oble¢ sa srdcom (v spolupraci s Beponom) alebo
PINK oktober. Organizuji aj rézne tlacové konferencie, seminare a zbierky, ako napr.:
podpora onkologickych pacientov na beneficnom kole Zenskej florbalovej hyuandai

extraligy.

Obrazok 4 NIE RAKOVINE

ZACHRAN SVO-JE PRSIA

\ TN

Povedzaj TY

PNIE

’ RAKOVINE
prsnika

BN ) s O b Novaris B onems s
() . = v
bigmedia FARSKY H’\”\IH Happy'®’ Travel B_eS?un GAs

Zdroj: NIE RAKOVINE. [online] [cit. 10.05.2020] dostupné na:
https://www.nierakovine.sk/.

Pravidelnym prieskumom zameranym na prevenciu rakoviny prsnika sa uz dlhoro¢ne
venuje aj Onkologicky tstav sv. Alzbety v Bratislave pod vedenim pana docenta Bellu pod
zastitou spolo¢nosti AVON. V subkapitole 4.2 Socialne média a ich vplyv na prevenciu

40 LIDL. Lidl prispieva k prevencii rakoviny prsnika, [Cit. 08.04.2020] dostupné na:https://www.lidl.sk/sk/o-
nas/informacie-pre-media/tlacove-spravy/2019/lidl-prispieva-k-prevencii-rakoviny-prsnika.
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rakoviny prsnika st vysledky prieskumu, ktoré¢ho sa zucastnilo 414 zien vo veku 15-25

rokov.
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2. Ciel’ prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je problematika marketingu socialnych médii a ich
vplyvu na spotrebitel'ov v oblasti prevencie zdravia s konkrétnym zameranim na zeny a ich

zaujem o prevenciu rakoviny prsnika.

V teoretickej Casti bakalarskej prace sme sa zamerali na ziskanie dostupnych informaécii

0 danej problematike marketingu socialnych médii.

V praktickej Casti prace sme realizovali prieskum, ktorého cielom je zistit', aké st
postoje mladych Zien z generacie Z na problematiku prevencie rakoviny prsnika a do akej

miery ich ovplyviiuju socidlne média pri rieSeni tejto problematiky.
Na dosiahnutie ciel’a prieskumu sme si ur¢ili niekol’ko ¢iastkovych ciel'ov, a to:

e zistit, ¢i spotrebitel'ov ovplyviiuje pri rozhodovani o kape, ak vidia reklamy na
socialnych médiéch,

e zistit, Ci takéto prispevky na socialnych médiach vyvolali ur€ity podnet ist' na
kontrolu, popripade urobit’ si samovysetrenie,

e zistit, €1 spotrebitel'ov podnietil napriklad pribeh, ktory videli prostrednictvom

socialnych médii k tomu, aby i$li na kontrolu k lekéarovi.

Ciel'om praktickej Casti bakalarskej prace bude analyzovat’ vysledky kvantitativneho
prieskumu, ktory pravidelne realizuje Onkologicky ustav Sv. Alzbety v Bratislave pod
vedenim pédna docenta Bellua pod zastitou spolocnosti AVON. Vysledky nasho
prieskumu nasledne doplnit’ postojmi mladych Zien aich vnimania marketingu na

socialnych médiach v problematike prevencie rakoviny prsnika.
Vyskumné otazky:

e Maju influenceri na socialnych médiach vplyv na respondentov?
e Vnimajl respondenti kampane zamerané na prevenciu rakoviny prsnika?
e Motivuju respondentov kampane a reklamy na socialnych médiach k prevencii

a navsteve lekara?
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3. Metodika prace a metéody skumania

Pracu sme rozdelili na teoreticki a prakticku cCast. V teoretickej Casti prace sme
definovali socidlne média, socialne siete, ich rozdelenie, historiu, generacie a marketing
socialnych médii. Na zaklade kniznych ¢&i elektronickych zdrojov sme blizSie

charakterizovali danu problematiku a zadefinovali sme zakladné pojmy.

Stadium kniznych zdrojov nam pomohlo lepsie pochopit’ dani problematiku a
charakterizovat’ hlavné pojmy stvisiace s témou. Elektronické zdroje ndm zase pomohli
ziskat’ najaktudlnejsie informdacie, najma o oblastiach, ktoré nie su aktudlne ¢i kvalitne
spracované V kniznom prevedeni. Pomocou internetovych zdrojov sme ziskali aktudlne
informécie a udaje, ktoré sme potrebovali, najmid pri definovani socidlnych médii

a zostavovani tabul’ky o historii socialnych médii

Ako metodu skiimania sme zvolili metodu pisomného dopytovania. Vzor dotaznika je
uvedeny v Prilohe 1. Vyskum bol realizovany od 15.12.2019 do 15.1.2020 prostrednictvom
socialnej siete Facebook. Odpovedalo celkom 62 respondentov. Spracovanie zozbieranych
udajov sa realizovalo formou frekvencénych a krizovych tabuliek, vyuZitim programov

Microsoft Excel a statistického programu IBM SPSS.
3.1 Charakteristika objektu skumania

GENERACIA 7

Generéacia Z, ktorti sme charakterizovali aj v teoretickej Casti prace bola sti¢ast'ou nasho

prieskumu.

Najcastejsie charakteristiky Generacie Z podl'a Wood (2013):
A) St priputani k mobilnym telefénom,
B) internet je ich Zivot,
C) sikovni online spotrebitelia,
D) nedokazu sa dlho ststredit’ na jednu vec,
E) chcti vela a bez velkej namahy

F) budu striedat’ zamestnania a cestovat’ za pracou.*!

4 KLACANSKA, Petronela — KOHNOVA, Lucia. Specifika online spravania sa generacie Z,
[cit. 02.04.2020] dostupné na: https://www.mins.sk/specifika-online-spravania-sa-generacie-z/.
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Moézeme povedat, ze ich zivotny §tyl sa trochu li$i od ostatnych generacii. Maja

rozne zaujmy, zvyky a takmer vSetko sleduji online.

Generacia Z je prva skupina v historii, ktord nikdy nepoznala svet bez internetu.
Generacia Z je ponorena do online sveta od svojho narodenia, prevysuje iné generacie vV
kazdodennej Cinnosti na socialnych sietach. Travia tam Vv priemere 2 hodiny a 55 minut

denne.*?

Pre tuto generéciu je typické, Ze radSej minaji peniaze na zazitky ako na produkty.
Kazdy z tejto generacie chce byt’ jedinecny, mat’ svoj unikatny nazor, svoj jedine¢ny Styl
obliekania, nezvycajné hobby a zaujmy. Uprednostiiuji nakupovanie online a ¢astokrat st

ovplyvneni réznymi znackami a influencermi propagovanymi cez socialne média.*

Podl'a Bussines Insider (vid® Graf 2) prieskumu generacia Z najviac vyuZziva

Instagram, Youtube, Snapchat, Facebook a Twitter.
Graf 2 Najpouzivanejsie platformy socidlnych médii generacie Z

Which social media platforms Gen Z
checks on a daily basis

instagram | 65%
YouTube | 625
snap | 5%
Facebook | 5<%
Twitter [ 23%
racebook I >
Messenger
Pinterest _14%
TikTok [ 112
Discord [N 10%
Tumbir [ 8%

0 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Source: Business Insider survey

Zdroj: Business Insider

42 VIENS, Ashley. This graph tells us who's using social media the most, [cit. 02.04.2020] dostupné na:
https://www.weforum.org/agenda/2019/10/social-media-use-by-generation/.

4 OC&C-VIGA. A generation without borders, [cit. 26.03.2020] dostupné na:
https://www.occstrategy.com/media/1806/a-generation-without-borders.pdf.
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Problémy spolocenskej zodpovednosti zaujali tito generdciu a témy ako Zzivotné
podmienky zvierat, zivotné prostredie, udrzatel'nost’, rovnost’, odliSnost’ a 'udské prava su
pre nich tiez vel'mi dolezité. Na druhej strane vSak Generacia Z nepozna diskrétnost’ ani

uréité spoloéenské mantinely a ma nedostatok niektorych vedomosti a zruénosti.**

Po celé desatrocia bola televizia medzi generdciami velmi popularna. Ale jej
popularita sa tiez zmenila. V dnesnej dobe sa definicia televizie 1iSi od minulosti. Zaujmy
generacie Z sa zmenili. Sice sledujt televiziu, ale v sucasnosti Castejsie platia platformy,
ktoré si mézu pozriet’ online. Platformy ako Netflix, Apple TV, HBO GO, Youtube st novou

formou sledovania televizie tejto generacie. *°

Na pocuvanie hudby vyuzivaju rézne platformy, ako napr.: Youtube, Spotify,
Soundclound alebo Apple music. V stcéasnosti si hudba, podcasty a sluzby rozhlasového
vysielania zd’aleka najpouzivanej$imi platformami, najmé Spotify. Ak chci mat’ k hudbe
pristup bez reklamnych spotov je potrebné zaplatit' za tieto platformy. Podl'a prieskumu

Wayne Parker Kent generacia Z travi 59 % ¢asu poc¢tivanim hudby a 16 % poc¢tivanim radia.
46

Stale viac preferovanejSou a populdrnejSou formou sa stdvaju podcasty. Vyskum
trendov YPulse zistil, ze 46 % generacie Z nema problém so znackami propagujucimi
produkty na podcaste a 18 % v skuto¢nosti tvrdi, Ze maju radi znacky propagujice produkty
na podcastoch. Stidia spolo¢nosti Adobe zistila, Ze $est’ z desiatich posluchdéov generécie
vyhl'adéva produkty a sluzby, o ktorych pocuji v reklamach podcastov a takmer Stvrtina

nie¢o skutoéne kipi.*’

Doteraz sme hovorili o televizii, hudbe a socidlnych médidch. Kym sa neustale
vyvijaju, Casopisy su medzi generdciou Z stale velmi popularne. 58 % Generacie Z sa
zaujima o Citanie réznych druhov casopisov. Muzi radSej cCitaji automobilové a

motocyklové, vedecké a $portové Casopisy. Zeny radiej &itaju Sasopisy o méde, kulinarske

4 OC&C-VIGA. A generation without borders, [cit. 26.3.2020] dostupné na:
https://www.occstrategy.com/media/1806/a-generation-without-borders.pdf.

4 HOOGENBOOM, Stefan, The impact of gen Z and millenials in our daily lifestyle, [cit. 04.04.2020]
dostupné na: https://blackbear.global/en/blog/the-impact-of-gen-z-and-millennials-in-our-daily-lifestyle/.
4 HOOGENBOOM, Stefan,, The impact of gen Z and millenials in our daily lifestyle, [cit. 04.04.2020]
dostupné na: https://blackbear.global/en/blog/the-impact-of-gen-z-and-millennials-in-our-daily-lifestyle/.
47 YPULSE. 7 in 10 Gen Z& Millennials Are Listening to Podcasts-Here’s What You Need to Know,
[cit. 12.05.2020] dostupné na: https://www.ypulse.com/article/2019/10/28/7-in-10-gen-z-millennials-are-
listening-to-podcasts-heres-what-you-need-to-

know/?fbclid=IwAR2KaEjiALMuP5doiL 4A0yMYF6zXhQ18EEaviLxIMoUZ B2AKObFgrIDp6dE.
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Casopisy a Casopisy 0 zdravi. Tlacené Casopisy sa samozrejme museli vyvijat s online
verziami. Napriek zostavajlicej popularite viac ako tretina ocakava, Ze o tri roky sa uz nebuda
tlacené Casopisy Citat’. Generacia Z sa zaujima o planétu, takze maji vacsiu doveru v online
Casopisy a vidia v tom budtcnost’. To znamena, ze tlacené Casopisy sa musia zacat’ vyvijat

a investovat’ do inovativnych platforiem, aby si udrzali svojich ¢itatelov.*®

Generacia Z vyrastala v obdobi rasticej slobody a flexibility na pracovisku a bola
svedkom narastu prace na volnej nohe, prace z domu, rovnovahy medzi pracovnym
a osobnym zivotom a flexibilnej pracovnej doby. Tieto benefity uz nevnimaji ako nieco, ¢o
by bolo prijemné mat’, ale ako samozrejmost’. Generacia Z chce flexibilitu v spésobe prace
a ,portfoliova kariéru®, vramci ktorej sa mdze zicastiiovat na viacerych pracovnych
¢innostiach naraz. Generacia Z Casto vnima tradicné organizicie ako staromodne
a skostnatené, postavené na hierarchickych Struktirach a riadeni zhora nadol, preto si mnohi
mladi hl'adaju alternativnu cestu. V prieskume spolo¢nosti Mazars sa zistilo, ze vel'ka Cast’
(25 %) zastupcov tejto vekovej skupiny by sa chcela stat’ svojim vlastnym $éfom a jeden
z desiatich (11 %) chce pracovat’ v startupe s menej formalnym a dynamickej$im sposobom
prace. Naopak len 4 % maju zaujem o pracu V tradi¢nejSich strednych podnikoch alebo
velkych korporaciach, velki zamestnavatelia teda budii mat’ problém prildkat’” mladych

talentovanych I'udi a udrzat’ si ich.*

Generacia Z ¢asto vyuziva nizkonakladové spolo¢nosti pre ich dovolenku a aplikacie
na ubytovanie, ako napr. Airbnb. Maju tendenciu vopred naplanovat’ celia dovolenku

a spoznavat cely svet. Mnoho mladych vyuziva kratke pobyty po Eurépe.*

Nakupovanie online dnes zahtiia vel'a veci. Nielen ndkup oble€enia alebo letu, ale aj
prendjom automobilu, nakup potravin a mnoho d’alSich veci. Online nakupovanie je pre tieto
generacie nevyhnutné. Oblecenie, obuv a doplnky st najobl'ibenej$imi vyrobkami, ktoré je
mozné objednat’ a kupit' online. Zeny sa samozrejme viac zaujimaju o kozmetiku alebo
produkty pre osobnu starostlivost. Muzi radsej objednavaju softvérové veci, ako su hry,

filmy alebo hudba alebo $portové potreby. Dalsim dolezitym faktom, ktory treba spomenut’

4 HOOGENBOOM, Stefan. The impact of gen Z and millenials in our daily lifestyle, [cit. 04.04.2020]
dostupné na: https://blackbear.global/en/blog/the-impact-of-gen-z-and-millennials-in-our-daily-lifestyle/.

4 LE COZ, Mathilde. Ako prilakat’ a udrzat si zamestnancov z generacie Z, [cit. 05.04.2020] dostupné na:
https://slk.mazars.sk/Home/Novinky/Publikacie/Publikacie/Business-1t-s-Personal/Ako-prilakat-a-udrzat-si-
zamestnancov-generacie-Z.

0 HOOGENBOOM, Stefan, The impact of gen Z and millenials in our daily lifestyle, [cit. 04.04.2020]
dostupné na: https://blackbear.global/en/blog/the-impact-of-gen-z-and-millennials-in-our-daily-lifestyle/.
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je to, Ze pocas procesu nakupovania online hl'adaji obe generécie bezplatné dorucenie a

vratenie tovaru, ako aj upIné vratenie pefiazi.”!

Vzhl'adom na to, Ze generdcia Z bude kazdou chvilou najrozSirenejSia generacia,
obchodné retazce sa tomu musia prisposobit’. Od starSej generacie sa liSia v tom, ze su

prvymi spotrebitel'mi, ktori vyrastli v digitalnej ére.

Nova $tadia spravania nakupovania podla vekovych skupin naznacuje, ze rodové
rozdiely v nakupnych zvyklostiach sa rychlo znizuju. Stadia sa zamerala najmi na 6
produktovych kategoérii, ktoré podla tdajov spolo¢nosti Snazvom Idealo historicky
nakupuji naymd muzi. Tato Stadia ukéazala, Ze zeny generacie Z nakupuju ovela viac
V porovnani so zenami generacii Y, X a baby boomers. Podl'a spolo¢nosti s nazvom ldealo
je tento vyskum jasnym dokazom toho, ze mladSie generacie Zien Z st na cele posunu v
rodovych normach a Coraz viac vyuzivaji svoju kupnu silu v oblastiach, v ktorych
v minulosti dominovali muzi (bicykle, smarthodinky, elektrické naradia,...). TieZ to jasne
naznacuje, ze mladSie Zeny sa nevyhybaju zadujmom, ako su technologie, kutilstvo a

motocyKklistika, ktoré sa v priebehu rokov prevazne predavaju muzom.>?

Generacia Z je digitalnou generaciou, ktora si nepaméta ¢as pred internetom, a preto sa
platforma stala zakladom ich ndkupného procesu. Generacia Z vyuziva Google na
porovnavanie cien, Stylov, dostupnosti a hodnoteni produktov s cielom dosiahnut’ o
najrozumne;jsiu volbu pri nakupe.>

Podl'a Schlossberga maju zastupcovia tejto generacie omnoho vyssie naroky, nie st

lojalni k znakam a zaujimaju sa viac o zazitok alebo skusenost’.>

Prieskum spolo¢nosti Origin zistil, Ze 88 % znaciek vyuziva socidlne média v urcitej
miere na marketing a Generacia Z si je toho plne vedoma. Nakupcovia na socialnych
médiach z generacie Z uvadzaju, ze Facebook (61 %) a Instagram (47 %) boli najviac
popularne platformy, na ktorych si hl'adali nové produkty. Tvrdia, ze platend reklama a

obsah znacky boli najbeznejsie sposoby, ako sa ku produktom dostali. Sila socialnych médii

1 HOOGENBOOM, Stefan, The impact of gen Z and millenials in our daily lifestyle, [cit. 04.04.2020]
dostupné na: https://blackbear.global/en/blog/the-impact-of-gen-z-and-millennials-in-our-daily-lifestyle/.
52 REAL BUSINESS. Research: Gen Z female shoppers buck gender stereotypes more than any other
generation, [cit. 06.04.2020] dostupné na: https://realbusiness.co.uk/gen-z-shopping-trends/.

53 SALESFLOOR. How each generation shops, [cit. 06.04.2020] dostupné na:
https://salesfloor.net/blog/generations-shopping-habits/.

% KLACANSKA, Petronela.- KOHNOVA, Lucia. Specifika online spréavania sa generécie Z,

[cit. 02.04.2020] dostupné na: https://www.mins.sk/specifika-online-spravania-sa-generacie-z/
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a ziskavanie zaujmu o vyrobky sa dostalo do popredia najma v oblasti mody, fitness a krasy,
so znackami ako su Nike, Adidas a MAC, ktoré sa radi medzi najcastejSie zmieniované

znac¢ky respondentov prieskumu.®®

55 HILL HOLLIDAY-TRILIA-ORIGIN. Meet gen Z:The social generation, [cit. 06.04.2020] dostupné na:
https://genz.hhcc.com/hubfs/Gen%20Z%20-
%20The%20Social%20Generation%20%7C%20Hil1%20Holliday-4.pdf?submissionGuid=e1937055-9a4a-
400f-a5ab-f910a8b6fdbb.
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4. Vysledky prace

Cielom prieskumu bolo zistit, aké su postoje mladych zien z generacie Z na
problematiku prevencie rakoviny prsnika a do akej miery ich ovplyviiuji socidlne médié pri

rieSeni tejto problematiky.

Dotaznik obsahoval otazky, ktoré sa tykali charakteristiky respondentov. Zaujimal nas
hlavne vek respondentov, vzdelanie a bydlisko. V hlavnej Casti dotaznika sme venovali
pozornost’ tymto okruhom otdzok: vplyvu socialnych médii, vnimaniu kampani zameranych

na prevenciu rakoviny prsnika a motivacii k prevencii zdravia.
4.1 Charakteristika respondentov

Vek

Graf 3 ilustruje vekové zlozenie respondentov na zéklade ich vyjadrenia v dotaznikoch.
92 % respondentov je vo veku 23 a menej rokov (generacia Z). 8 % respondentov st
zastupcovia generacie Y, a teda st vo veku 24-38 rokov. Ostatné generacie nemali v naSom

prieskume zastupenie.

Graf 3 Vek

Aky je Vas vek?

= 23amenej =24-38 =39-53 =54aviac

Zdroj: Vlastné spracovanie



Vzdelanie

Dalgiu podstatni informaciu, ktort sme chceli zistit' od nasich respondentov bolo

dosiahnuté vzdelanie.

Graf 4 Vzdelanie

Aké je Vase dosiahnuté vzdelanie?

= Zakladné = StredoSkolské = Vysokoskolské

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podrla grafu 4 sa prieskumu zacastnili 3 % respondentov so zakladnym vzdelanim,

82 % so stredoskolskym vzdelanim a 15 % s vysokoskolskym vzdelanim.
Bydlisko

Nasledujiicou otazkou sme chceli zistit, odkial’ pochadzajii nasi respondenti, resp. aké

je ich bydlisko.

Graf 5 prezentuje, z akych lokalit pochadzaju respondenti. V dedine byva 34 %
opytanych. Jasna prevaha respondentov byvajicich v meste (66 %) dava predpoklad, Ze tato
skupina obyvatel'stva viac reprezentuje charakteristiky generacie Z, pretoze sa Castejsie

zucastnuje dotaznikovych prieskumov a viac sa zaujima o dianie na socialnych sietach.



Graf 5 Bydlisko

Ake je Vase bydlisko?

= Mesto = Dedina

Zdroj: Vlastné spracovanie
4.2 Socialne média a ich vplyv na prevenciu rakoviny prsnika
Vplyv socialnych médii na spravanie spotrebitelov

Hlavnym cielom naSho prieskumu bolo zistit, ako ovplyviluji respondentov socialne
médid. Vidime to najméd na dneSnej generacii. Takmer vzdy su pripojeni na internete
a vyuzivaju socialne média. Socidlne média vedia ovplyviovat’ obrovské mnozstvo l'udi.
Vela spolo¢nosti to aj vyuziva vo svoj prospech. Jednym z nastrojov, ako ovplyvnit’ urcita
skupinu l'udi je aj prostrednictvom tzv. influencerov, ¢ize cez l'udi, ktori maji urcity dosah
na vel'ké mnoZstvo l'udi na socidlnych sietach. LCudia sleduju takychto influencerov cez
socidlne média z r6znych dovodov. Ide najmé o Zivotny §tyl influencerov, ich pracu, hobby,
nazory, zaujmy, reklamy popripade tie najmladSie generacie sleduja takychto influencerov
aj iba z nudy. Nie kazdy zo starSej generacie ma pochopenie pre travenie ¢asu na socialnych
siet’ach, ale pre mladsie generacie (najma alfa a generaciu Z) je to uplne bezné. Firmy preto
vyuzivaju influencerov na propagéciu svojich produktov cez socialne siete a vedia takymto

sposobom ovplyvnit’ preda;.

Ako ukazuje Graf 6 zistovali sme, ¢i vnimanie respondentov ovplyviiuju prispevky od
influencerov na socialnych médiadch. Respondenti si mohli vybrat na 5 stupiiovej Ciselnej

Skale, ako vel'mi ich takéto prispevky ovplyviuju. Jednotka znamena, Ze danych
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respondentov takéto prispevky ovplyviiuji vel'mi. Pidt’ka znamend, ze ich neovplyviiuju
vobec. Velmi ovplyviuju socialne média len 9 % respondentov Socialne média ovplyviuju
18 % respondentov a ciastocne ovplyviuji 29 % respondentov. Velmi neovplyviiujii socialne
média 26 % respondentov. Vébec neovplyviiujii socialne média a prispevky influencerov
18 % opytanych. Uvedené odpovede respondentov st ich nazormi, ale nemusia odrazat
realitu, pretoze posobenie influencerov si respondent vobec nemusi uvedomovat’ a ani ho

vnimat’. M6Zeme povedat’, Ze posobenie moze prebiehat’ na trovni podvedomia.

Graf 6 Vplyv socidalnych médit

Ovplyviiuju Vas prispevky od influencerov, ktore vidite na
socidlnych sietach (instagram, facebook,...) ?
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Vel’'mi ma 1 2 3 4 5 Véobec ma
ovplyviiuje neovplyviiuje

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z odpovedi vychadza, ze respondentov vel'mi neovplyviuju prispevky od influencerov,
ale reklamy a propagacia produktov cez socialne média sa vyrazne zvysuje. Je preto mozné,
ze l'udia si ovplyvnenie influencermi neuvedomuju alebo vzorka nasho dotaznika nie je

dostato¢ne velka.
Vnimanie kampani zameranych na prevenciu rakoviny prsnika

Dalej nas zaujimalo, &i respondenti postrehli nejaku kampati, ktora by sa tykala rakoviny
prsnika. Ako ukazuje Graf 7, 24 % respondentov sice nepostrehlo ziadnu kampan zameranu
na prevenciu rakoviny prsnika (Je to 15 opytanych), ale az 76 % respondentov takéto

kampane postrehlo. Vysledok mohlo ovplyvnit’ aj preferencie respondentov.
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Graf 7 Vnimanie kampani zameranych na prevenciu rakoviny prsnika

Postrehli ste nejaku kampan, ktora by sa tyka rakoviny
prsnika?

= 4no = nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaujimalo nas, aj ktoré konkrétne kampane respondenti poznaji. V tejto otazke
mohli oznacit’ viacero odpovedi, pricom mohli aj dopisat’ svoju vlastni odpoved. V tejto
otazke sme pri moznostiach pouZili 4 kampane, ktoré boli zamerané na to, aby sa dostala
problematika prevencie rakoviny prsnika do povedomia a rovnako aj pomoc 'ud’om, ktori

uz takouto chorobou trpia.
Dalej sme sa zaujimali o konkrétne kampane tykajlice sa rakoviny prsnika.

Ako najznamejsia sa nam potvrdila kampannt AVON pochod za zdravé prsia, ktort
poznalo 42 respondentov, tak ako to ukazuje Graf 8. Kampan #3zazivot pozna 17
respondentov. lde o d’al$iu kampan spolo¢nosti AVON. Kampan obchodného retazca
LIDL-hraskova polievka zaregistrovalo 27 respondentov. Najmenej poznanou a vnimanou
kampaiiou organizovanou organizaciou onkologickych pacientov pod nazvom NIE

rakovine pozna iba 8 respondentov.
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Graf 8 Vnimanie konkrétnych kampani zameranych na prevenciu rakoviny prsnika

Poznate niektoru z tychto kampani tykajucich sa rakoviny

prsnika?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaujimalo nas, ¢i respondentov ovplyviiuju prispevky, pribehy alebo kampane na

socialnych médiach k tomu, aby sa zaujimali viac o prevenciu rakoviny prsnika.

Graf 9 Vplyv socidlnych médii zamerany na prevenciu rakoviny prsnika

Ovplyvnil Vas niekedy prispevok, pribeh, reklama alebo
kampan na socidalnych médidach k tomu, aby ste sa zaujimali
o prevenciu rakoviny prsnika?
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Velmi ma 1 2 3 4 5 Vébec ma
ovplyviiuje neovplyviiuje

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ulohou respondentov bolo na §kale od jedna, o znamenalo, Ze ich velmi ovplyviiuje
po pit’, ¢o znamenalo, ze ich vobec neovplyviuje, vyjadrit’ do akej miery ich ovplyviuja
prispevky, pribehy, reklamy alebo kampane zamerané na problematiku rakoviny prsnika
a prevencie pred tymto ochorenim. Zaujimalo nds, ¢1 mali vplyv na ich rozhodnutie viac sa

zaujimat’ o prevenciu rakoviny prsnika.

Z Grafu 9 mézeme vidiet, Ze iba 7 % tieto pribehy, reklamy a kampane zamerané na
prevenciu rakoviny prsnika velmi zaujali a aj velmi ovplyvnili. Zaujalo a ovplyvnilo to 18 %
respondentov (t.j. 11 Pudi). Ciastocne zaujalo a ciastocne ovplyvnilo 37 % respondentov (t.j.
23 opytanych). Takéto prispevky, pribehy, reklamy alebo kampane na socidlnych médiach
neovplyviuju K tomu, aby sa zaujimali o prevenciu rakoviny prsnika 14 l'udi, t.j 22 %. Vébec
neovplyviuju socialne médid pri prevencii 16 % respondentov (t.j.10 'udi). Podl'a vysledkov
moézeme povedat’, ze najviac 'udi oznacilo strednli moznost’ a teda usudzujeme, ze socialne

média len ciastocne ovplyviuju skimanu mlada generaciu Zzien.
Motivacia k prevencii

Graf 10 Motivdcia k prevencii

Motivovala Vas kampan, prispevok, pribeh alebo reklama k
tomu, aby ste isli na kontrolu k lekarovi?

= 4no = nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vnimanie kampani, ako aj strach z ochorenia mozu byt podmienené niz§Sim vekom

respondentov. Strach z rakoviny prsnika stipa s rastacim vekom. Cim va&si strach, tym
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vys$ia motivacia k prevencii a navsteve lekara, ktora s prevenciou stvisi. Vysledok, ktory

nam v tejto otazke vySiel moze byt znovu podmieneny vekom respondentov.

V nasledujucej otdzke sme chceli zistit, ¢i respondentov motivovali takéto

prispevky, pribehy, reklamy alebo kampane k tomu, aby i$li na kontrolu k lekarovi.

Spominané kampane, reklamy a prispevky s problematikou rakoviny prsnika
motivovalo ku navsteve lekara na preventivne vySetrenie len 19 % opytanych respondentov.
Az 81 % z nich takéto prispevky na socialnych siet'ach nemotivuju K tomu aby navstivili

lekéra. (vid’. Graf 10).

Graf 11 Pravidelné preventivne prehliadky

Chodite pravidelne na preventivne kontroly ku
gynekologovi?

= 4no = nie

Zdroj: prieskum Onkologického tstavu sv. Alzbety, 2019

Ako vyplynulo z prieskumu za rok 2019 realizovaného Onkologickym tstavom sv.
Alzbety v Bratislave pod vedenim p. doc. Bellu z celkového poctu 415 skiimanych Zien vo
veku od 15 do 25 rokov 54 % z nich nechodi na pravidelné preventivne gynekologické
prehliadky. Zvysnych 46 % Zien na preventivne prehliadky ku gynekoldgovi chodi.

Motivacne posobenie socidlnych médii je preto ziaduce.

V nasledujucej otazke sa Vv prieskume pytali na samovySetrovanie prsnikov.
Prieskum zist'oval, ¢i si zeny pravidelne robia samovysetrovanie prsnikov. Ako ukazuje Graf
12 samovySetrenie prsnikov si robi len 27 % mladych zien. ZvySeny zaujem zo Strany

socialnych médii na tému dolezitost’ samovySetrovania prsnikov napr. vo forme vypovede
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mladych Zien, ktoré trpia touto chorobou by mohlo mat’ za nasledok zvySenu pozornost’
mozno aj na trovni povedomia respondentov veducu K Ziadticemu preventivnemu spravaniu

Zien.

Graf 12 Samovysetrenie prsnikov

Vykondvate si samovySetrenie prsnikov?

= 4no = nie

Zdroj: prieskum Onkologického tstavu sv. Alzbety, 2019

Graf 13 Odborné vysetrenie

Pojdete na odborné vysetrenie v pripade, Ze si nahmatate noviu
hréku v prsniku?

= ano, ihned” = &no, ale po¢kam 1 mesiac = ano, ale pockam 3 mesiace nepojdem



Zdroj: prieskum Onkologického ustavu sv. Alzbety, 2019

Dalej prieskum zistoval, ako mladé Zeny zareaguju, ked’ si v prsniku nahmataju
hréku a ¢i pdjdu na odborné vySetrenie. Vysledky prieskumu ukéazali, ze 77 % zien by na
vySetrenie i§10 hned’, 16 % by pockalo mesiac a potom by na vySetrenie iSlo, 3 % Zzien by

pockalo aspon 3 mesiace a 4 % uviedli, Zze by na vySetrenie nesli. (vid. Graf 13)

Tento vysledok poukazuje na to, Ze zistenie novotvaru okamzite Zeny motivuje na

rieSenie vzniknutej situdcie navstevou lekara. Podvedome sa teda boja vazneho ochorenia.
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5. Diskusia

Ciel'om prieskumu bolo zistit,, aké st postoje mladych zien generacie Z na problematiku
prevencie rakoviny prsnika a do akej miery ich ovplyviiuji socidlne média pri rieSeni tejto

problematiky.

Nasho prieskumu sa zac¢astnila najma generacia Z, ¢ize 23 a menej roc¢ni S ukoncenym

stredoskolskym vzdelanim, byvajaci prevazne v meste.

Pocas prieskumu sme sa pytali respondentov otazky ohladom socidlnych médii,
influencerov a kampani, ktoré sa tykajt rakoviny prsnika. Prvou vyskumnou otdzkou sme sa
zaujimali, ¢i influenceri na socidlnych médiach maju vplyv na respondentov, teda na
generaciu Z. Vysledky prieskumu ukazuju, ze vicsiu Cast’ neovplyviiuja, ale az takmer
tretinu ovplyviiuju Ciastocne. Pri celkovom pohl'ade na vysledky mézeme skonstatovat’, ze
influenceri urciti Cast’ generacie Z ovplyviiuja, ale vicsina tvrdi, Ze nie si ovplyviiovani,
resp. nevedia urcit, ¢i ich ovplyviluju alebo nie. Podl'a prieskumu Fourcommunication, 49 %
spotrebitel'ov tvrdi, ze sa pri kupe rozhodli na zadklade odporicania influencera na socialnych
médiach. Podl'a nasho prieskumu generaciu Z ovplyviiuje 27 %, 29 % respondentov uviedlo
nerozhodnu odpoved’ a 44 % uviedlo, Ze ich neovplyviiuje. Vzhl'adom na to, Ze v prieskume
Fourcommunication st zahrnuté viaceré generacie a nielen generacia Z, je pravdepodobné,
ze prave to sposobuje rozdiel vo vysledkoch. Na zdklade toho odporuc¢ame firmam nad’alej
pokracovat’ v influencer marketingu, pricom zameriavat sa viac na generaciu Z a zefektivnit’
jeho dosah prave na tato skupinu, kedZe podla prieskumu velka Cast generacie Z je
nerozhodnd v tom, ¢i ich influenceri ovplyviiuju alebo nie, popripade zvolit’ inl taktiku,
ktora by viac ovplyvnila vnimanie mladych l'udi. Z toho vyplyva, Ze ak sa firmy viac
zameraju na tato generaciu, vel’ku ¢ast’ mozu ovplyvnit’ ku kupe a sebe tak zvysit’ predaj.
Zintenzivnit' prispevky od influencerov zameranych na tito generdciu a urobit' ich
zaujimavejsimi je o to tazsie, ked’ze je pre fu typické, Ze nie je lojalna voci jednej znacke.
Stadia spolo¢nosti Adobe zistila, Ze Sest’ z desiatich posluchatov vyhladava produkty a
sluzby, o ktorych pocuji v reklamach podcastov a takmer Stvrtina nieCo skutocne kupi.
Firmam teda odporucame sa zamerat’ aj na propagovanie cez influencera prostrednictvom
podcastov. Podl'a prieskumu marketingovej agentiry Mediakix, je na influencer marketing
najlepsi Instagram, Youtube a Facebook. Spolo¢nost’ Origin uvadza, ze Facebook (61 %) a

Instagram (47 %) boli najviac popularne platformy, na ktorych si generacia Z hl'adala nové
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produkty. Na zakladne tychto prieskumov odporac¢ame firmadm pouzivat na influencer

marketing najmai tieto dve platformy.

Dalsou vyskumnou otazkou sme cheeli zistit, &i respondenti vnimajii kampane
zamerané na prevenciu rakoviny prsnika. Podla vysledkov prieskumu, kampane poznaju tri
Stvrtiny, ¢ize mozeme povedat, ze generacia Z vnima kampane zamerané na prevenciu
rakoviny prsnika, priCom za najznamejsiu povazuje AVON pochod za zdravé prsia a LIDL
hraskova polievka. Generacia Z je ponorena do online sveta uz od narodenia.
Prostrednictvom nasho prieskumu vieme, ze vac¢Sina generdcie Z vnima kampane tykajice
sa rakoviny prsnika. Vzhl'adom k ich neustidlemu spojeniu s online svetom odporacame
nad’alej rozvijat’ komunikaciu s touto generaciou prostrednictvom socidlnych médii. Vyuzit’
sa moézu rozne platformy. NenaSli sme dostatocne aktudlne Statistiky ohladom
najpouzivanej$ich socidlnych médii generdciou Z na Slovensku. Ak by boli pouzité
slovenské $tatistiky, tak by mohol vysledok vyzerat’ tplne inak. Ked’ze sme ich nemali
k dispozicii, pouzili sme celosvetovu Statistiku. Medzi najpouzivanejSie podl'a Bussiness
Insider patri Instagram, Y outube, Facebook alebo Snapchat. VyuZit' méZeme aj Influencerov
a pomoct tak zviditeI'nit’ kampane, ob¢ianske zdruzenia a iné projekty tykajuce sa rakoviny

prsnika.

Prevencia je Castokrat eSte dolezitejSia ako lieCba, kedZe zachytenie rakoviny vo
vCasnom §tadiu znamena vysoku Sancu na vyliecenie. WHO uvadza, Ze rakovina prsnika sa
da vcas zistit pomocou dvoch stratégii: v€asna diagnostika a skrining. V¢asna diagnoza je
zaloZzend na zlepSeni povedomia verejnosti a odbornikov o priznakoch a symptoémoch
spojenych s rakovinou. Skrining zahifa systematické pouzivanie testov, ako je mamografia
na detekciu a liecbu rakoviny. Chceli sme zistit'” vplyv socidlnych médii na prevenciu
rakoviny prsnika. Podl'a vysledkov prieskumu generaciu Z ovplyviluju prispevky, pribehy,
reklamy a kampane iba Ciasto¢ne alebo ju neovplyviiuje vobec k tomu, aby sa zaujimala

0 prevenciu rakoviny prsnika. Mo6ze to vyplyvat aj z nizkeho veku respondentov.

Kampane tykajuce sa rakoviny prsnika chcti upozornit' na dant problematiku
a motivovat’ I'udi k prevencii. V ramci prieskumu pri otazkach ohl'adom prevencii sme
zistili, ze viac ako 80 % generdcie Z tvrdi, Ze ich socidlne média nemotivuju k navsteve
lekara, iba takmer polovica Zien z generacie Z pravidelne navStevuje preventivne kontroly
u gynekoldga, samovySetrenie vykondva iba takmer Stvrtina Zien. Odpoved’ou na poslednu

vyskumnl otdzku: Motivuju respondentov kampane a reklamy na socialnych médiach
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k prevencii a navsteve lekara je, Ze na zaklade zistenych vysledkov kampane a reklamy na
socialnych médiach nemotivuji I'udi dostatocne k prevencii a navsteve lekara. Na to, aby
sme vcas odhalili rakovinu prsnika st pravidelné prehliadky a samovysSetrenie prsnikov
velmi dolezité, preto povazujeme za nevyhnutné, aby vzdeldvanie v tejto oblasti
pokracovalo aj nad’alej. Kampane su skvelou formou, kedze podla vysledku nasho
prieskumu ich vnima 76 % generacie Z. Vzhl'adom k tomu, ze takmer U kazdej desiatej Zeny
moze v priebehu jej zivota vzniknut karcindém prsnika a podiel mladych zien vo veku 25-39
rokov diagnostikovanych v metastatickom §tadiu (Stadium, kedy sa rakovina rozsirila do
ostatnych casti tela) sa zvySuje, odporuCame generacii Z nezanedbavat preventivne

prehliadky u gynekologa a zaujimat’ sa viac o prevenciu.

Iniciativam, ktoré kampane na prevenciu rakoviny spustaji, odpora¢ame vyuzivat
aj novsie formy marketingu, kampane vyvijat’ postupne, s gradaciou napétia a vyuzivanim
inovativnych prvkov reklamy, ktora je pre generdciu Z pritazliva. Ochorenie, ako prvok
reklamy, tak na mladych spravidla nepdsobi. Inovativna kampain vSak moze postupne
mladych l'udi zaujat’, ich zaujem pritazlivym spdsobom podchytit’ a az na zaver Sokujiicim
vysledkom odprezentuje skuto¢ny zamer kampane. Takato forma kampane moze mladé zeny
prinutit’ zamysliet’ sa nad svojim zdravim. V kone¢nom dosledku takato kampail nemusi
posobit’ iba na zeny, ale K prevencii, ¢i lekarskej prehliadke moze byt Zena printtena

partnerom, ktorému zélezi na jej zdravi.
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Z.aver

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace bola problematika marketingu socialnych médii a ich
vplyvu na spotrebitel'ov v oblasti prevencie zdravia s konkrétnym zameranim na zeny a ich
zaujem o prevenciu rakoviny prsnika. Téato praca je rozdelena na pat’ kapitol. V teoretickej
Casti prace Sme sa zamerali na teoretické poznatky o socialnych médiach, socialnych siet’ach,

ich historii, marketingu socidlnych médii, influencer marketingu a jednotlivym generaciam.

Cielom praktickej casti prace bolo zistit, ¢i socidlne média ovplyviluju Zeny
z generacie Z K tomu, aby venovali pozornost’ prevencii zdravia a predovSetkym prevencii
rakoviny prsnika. Analyzovali sme okrem vlastného prieskumu aj vysledky prieskumu
Onkologického ustavu sv. Alzbety, ktord pravidelne realizuje prieskum zamerany na

prevenciu rakoviny prsnika.

Z vysledkov prieskumu vyplynulo, Zze prevazna cast mladych zien patriacich do
generacie Z sa nevie rozhodnut,, ¢i ich socidlne média ovplyviiuju alebo nie. Ukdzalo sa, Ze
mladé zeny vnimaju len niektoré kampane zamerané na prevenciu rakoviny prsnika. Medzi
najznamejsie a najviac vnimané st AVON pochod za zdravé prsia a naposledy realizovana
kampan spolo¢nosti LIDL — Lidl hraskova polievka, AVON#3zazivot a aliancia NIE
rakovine. Z prieskumu sme zistili, ze vacsinu mladych zien socidlne média nemotivuju
k prevencii rakoviny prsnika a uz takmer vobec k tomu, aby isli na kontrolu k lekarovi.
Podl’a prieskumu od Onkologického tstavu sv. Alzbety, takmer polovica generacie Z chodi
pravidelne na prehliadky ku gynekolégovi aaZ takmer tri Stvrtiny nevykonavaji
samovySetrenie prsnikov. Vybornym vysledkom prieskumu je, Ze v pripade, Ze by si nasli
novu hréku na prsniku, takmer vsetky Zeny z generacie Z by navstivili odbornika hned’ alebo

do 1-3 mesiacov. Za lekarom by neslo iba malé percento zien.

Na zéaklade nasich zisteni odporicame organizaciam nad’alej pokracovat’ v influencer
marketingu, priCom zameriavat sa viac na spominani generaciu Z pretoze vyuzitie
Influencerov pomoze zviditel'nit’ kampane, ob¢ianske zdruzenia a iné projekty tykajuce sa
rakoviny prsnika. Vyuzit' sa m6zu rozne platformy. Medzi najpouzivanejSie generaciou Z

podl’a Bussiness Insider patri Instagram, Youtube, Facebook alebo Snapchat.

Na zaver mozno konStatovat’, Ze aj ked’ sa mladé Zeny z generacie Z vyjadrujq, Ze sa ich

problém prevencie rakoviny prsnika netyka, v podstate si uvedomuju, Ze prevencia je
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Castokrat eSte dolezitejSia ako liecba, ked'Ze zachytenie rakoviny vo véasnom Stadiu

znamena vysoku Sancu na vylieCenie.
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Zoznam priloh

Priloha ¢.1: Dotaznik

Dobry den,

Dovolte mi obratit sa na Vas s prosbou o vyplnenie tohto dotaznika. VSetky Vami
poskytnuté tidaje pouzijeme iba ku spracovaniu bakalarskej prace. Dotaznik je anonymny.
Za Vasu ochotu a ¢as straveny pri vypliiani dotaznika vopred d’akujem.

1.0vplyviiuju Vas prispevky od influencerov, ktoré vidite na socidlnych siet’ach

(Instagram, Facebook,...) ?

Vel'mi ma ovplyviuju 1 2 3 4 5 Vobec ma neovplyvituji

2. Postrehli ste nejaka kampaii, ktora by sa tykala rakoviny prsnika?

o ano

o nie

3. Poznate niektoru z tychto kampani tykajucich sa rakoviny prsnika? (odpovedajte,

iba ak ste dali ano v 2.otazke)

*  AVON-pochod za zdravé prsia
= AVON-#zazivot

* LIDL-hraskova polievka

= NIE rakovine

= Iné: (napiSte odpoved)

4. Ovplyvnil Vas niekedy prispevok, pribeh, reklama alebo kampan na socialnych

médiach k tomu, aby ste sa zaujimali o prevenciu rakoviny prsnika?

Vel'mi ma ovplyviiuji 1 2 3 4 5 Vobec ma neovplyviiuju

5.Motivovala Vas kampar, prispevok, pribeh alebo reklama na socialnych médiach k
tomu, aby ste iSli na kontrolu k lekarovi?

o 4ano

o nie
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6. Aky je Vas vek?

o 23 amenej
o 24-38

o 39-54

o b54aviac

7. Aké je VasSe dosiahnuté vzdelanie?

o Zékladné
o Stredoskolské

o Vysokoskolské
8. Aké je VaSe bydlisko?

o Mesto

o Dedina
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Priloha ¢.2: Dotaznik AVON
1.Vek: (Vasa odpoved’)

2.VVzdelanie:

o Zakladné
o stredoskolské

o Vysokoskolské

3. Bydlisko
o mesto
o dedina

4. Vyskytuje sa vo VaSej rodine rakovina prsnika?

o ano

o nie
5. Vykonavate si samovySetrenie prsnikov?

o ano

o nie
6. Ako Casto sa robi samovysetrenie od 18 rokov Zivota Zeny do 30. roku Zivota?

o 1 x mesacne
o 1 xza 3 mesiace
o 1xzapol roka
7. Ako ¢asto sa vykonava samovySetrenie od 30. roku Zivota do obdobia menopauzy

(prechodu)?

o 1 x mesacne
o 1xza?2 mesiace
o 1 x za 3 mesiace

8. Ako Casto sa vykondava samovySetrenie po menopauze (prechode)?

o 1 x mesacéne

o 1xza 2 mesiace
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o uZsanevykonava

9. Chodite pravidelne na preventivne kontroly ku gynekolégovi?
o ano
o nie

10. VySetruje Vam gynekolog prsniky?

o ano
o nie
o niekedy

11. Chodite pravidelne na vySetrenia ultrazvukom a/alebo mamografom?

o ano
o nie

12. Kto Vas odosiela na preventivne vySetrenia ultrazvukom a/alebo mamografom?

o prakticky lekar pre dospelych
o gynekolog
o nikto

13. Rakovina prsnika sa vyskytuje aj pod 40 rokov?

o ano
o nie

14. V akom percentualnom vy¢isleni je podPa Vas rakovina prsnika dedi¢na?

o V0%
o v5-10%
o Vv50-60%
15. Ktoré z uvedenych priznakov si podl’a Vas rizikové priznaky rakoviny prsnika,

pri ktorych treba absolvovat’ lekarske vySetrenie?

= cervena koZa prsnika
* Dbolest prsnika

* vytok z bradavky

* hrcka v prsniku

» hrcka v pazuche

» tepla koza prsnika
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16.

17

18.

19.

Ziskali ste z nasej prednasky nové informacie?

©)

©)

o

o

o

Budete po tejto prednaske chodit’ na pravidelné preventivne vySetrenie prsnikov?

o

o

Péjdete na odborné vySetrenie v pripade, Ze si nahmatate novi hréku v prsniku?

o

ano
nie

minimalne

ano

nie

ano

nie

ano, ithned’
ano, ale pockam 1 mesiac
ano, ale pockam 3 mesiace

nepdjdem

. Budete si po tejto prednaske vykonavat’ samovySetrenie prsnikov?
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