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ABSTRAKT

KISS PROCHAZKOVA, Romana: Vplyv faktorov na proces zmeny Ziadiiceho spravania v
kontexte prevencie zdravia — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna Fakulta;
Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Marek Kukura, PhD., Bratislava: OF
EU, 2024, 93 s.

Cielom diplomovej prace je zanalyzovanie a vyhodnotenie potreby socialnych kapani
Vv oblasti dusevného zdravia aich efektivna distriblicia medzi obyvatel'stvom. Préaca je
rozdelena do Styroch kapitol. Obsahuje .dvadsatjeden grafov, desat” tabuliek, devat
obrazkov a jednu prilohu. Prva kapitola je venovana vymedzeniu pojmu. Socialny
marketing v teoretickej rovine, jeho komunikacii a komparacii s komerénym marketingom.
V dalSej Casti st definované ciele, ako hlavnému tak Ciastkové. Nulové hypotézy a postup
prace akym boli vysledky nadobudnuté. V tretej kapitole st dopodrobna vysvetlené metody
a metodika pouzité pri vypracovani prace. Zaverecnd kapitola sa zaobera konkrétnymi
vysledkami z dotaznikového prieskumu, navrhmi ako lepSie komunikovat’ socidlne

kampane v oblasti duSevného zdravia.

KrPuicové slova: marketing, socialny marketing, socialna kampan, dusevné zdravie,

komunikacia






ABSTRACT

KISS PROCHAZKOVA, Romana: The influence of factors on the process of changing
desirable behavior in the context of health prevention — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Thesis supervisor: Ing.
Marek Kukura, PhD., Bratislava: Faculty of Commerce, EU, 2024, 93 p.

The aim of the thesis is to analyze and evaluate the need for social campaigns in the field of
mental health and their effective distribution among the population. The work is divided
into four chapters. It contains twenty-one graphs, ten tables, nine images, and one
attachment. The first chapter is devoted to defining the concept of social marketing on a
theoretical level, social marketing communication, and comparison with commercial
marketing. The next chapter defines goals, both main and partial. Null hypotheses and the
process of work through which the results were obtained are outlined. The third chapter
elaborately explains the methods and methodology used in the thesis. The final chapter
deals with specific results from the questionnaire survey, along with proposals on how to

better communicate social campaigns in the field of mental health.

Keywords: marketing, social marketing, social campaign, mental health, communication
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Uvod

Marketing je vedna disciplina, ktord v dne$nej dobe hlavne mladych I'udi fascinuje,
avSak do neddvna na Slovensku vobec nebol rozvijany. Padom socialistického rezimu
ateda nastupom trhového hospodarstva zacal zazivat obrovsky rozmach aj v naSich
podmienkach. Samozrejme najviac pre vSetkych je zndmy komer¢ny marketing, avsak ako
vednu disciplinu m6zeme marketing delit’ do viacerych oblasti, podl'a problematiky ktora
riesi. Napriklad udrzate'ny marketing, environmentalny marketing, marketing miest a obci,

marketing verejnej sféry, socialny marketing..

Tato praca bude definovat socidlny marketing a komparovat ho prave s tym
najznamejs$im, komerénym. Zaoberat' sa hlavne jeho komunikaciou a posolstvom. Do
detailov z teoretickej stranky budu rozobraté pojmy ako sponzoring, clienting, psycholdgia
davu, krizova komunikacia, ktoré sa samozrejme opieraju o marketingovy mix socialneho
marketingu. Teda hlavne P (promotion) alebo teda v novodobom ponimani C

(communication).

Dalgia ¢ast’ prace definuje jej Giastkové a hlavné ciele. TaktieZ hypotézy, ktoré po
vyhodnoteni prieskumu buda potvrdené alebo vyvratené. Tretou Castou je popisanie

metodiky a metodologie, ktorymi boli teoretické a praktické vysledky nadobudnuté.

Diplomovd praca je Voblasti vyskumnej casti pokracovanim skumania
problematiky  duSevného zdravia a marketingovych kampani snim spojenych,
V nadvdznosti na bakalarsku pracu z roku 2022 na tému ,,Marketing ako nastroj rieSenia
socidlnych problémov.“ Teda viaceré zistenia buda porovnané v horizonte 2 rokov. Taktiez
pracuje so Stadiou od organizacie Ligy za dusevné zdravie, ktora bola zverejnena v marci
2024. Vysla pod ndzvom ,,Vychodiskovy stav duSevného zdravia na Slovensku®“. Je
najnovSou Stadiou v Slovenskej republike v kontexte dusevného zdravia a zaroven
najkomplexnejSie ponatou v historii samostatného fungovania, avSak Stidia si na takyto
privlastok nenarokuje achce byt skor podkladom pri mapovani duSevného zdravia
spolo¢nosti do budtcnosti. Zaoberala sa ako oblastou ambulantnej psychiatricke;
starostlivost, tak aj ustavnou psychiatrickou starostlivostou. TaktieZ riesi alkoholizmus
(velmi casty problém v SR), drogova zavislost, tUzkostné a depresivne poruchy,

samovrazdy. Ako velmi dolezitd téma bolo taktiez do Stadie zaradené duSevné zdravie
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mladych (neustdle zhorSujuce sa Statistiky). Stigmatizacia pojem, ktorého mozno niektory
nepoznaju ani vyznam, avSak dopustaji sa ho na kazdodennej baze (alebo st jeho obet'ou).
Zdravotno-socialna starostlivost v oblasti dusSevného zdravia. Ekonomické suvislosti
dusevného zdravia, teda ako aj Statny rozpocet a ekonomika st poznacované zhorSenym
psychickym stavom obyvatel'stva. V stadii boli pouzité¢ ako oficidlne Statistické tidaje SR,
tak aj udaje/nazory od odbornikov z praxe a Sirokej verejnosti. Taktiez Liga za duSevné
zdravie vyuzila svoje poznatky, ked’Ze je €asto prvou liniou pomoci zasiahnutym. Vsetky
tieto udaje, ak to bolo mozné¢ boli porovnavané¢ s Eurdépskou uniou a svetom.

(dusevnezdravie.sk)

Po vyhodnoteni prieskumu bude mozné zadefinovat medzery v komunikac¢nom
mixe socidlnych kampani v oblasti dusevného zdravia anavrhnit ako kampane
komunikovat’ prospesnejSie a ucinnejSie, Sohladom na nedostatky a problém v oblasti
problematiky. TaktieZ budeme vediet, ¢i sa vysledky z prieskumu zhodujt so Stadiou Ligy

za duSevné zdravie, a akym smerom sa tato problematika pohla od prieskumu v roku 2022.
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1  Sucasny stav problematiky doma a v zahranici

V tejto Casti prace budeme charakterizovat’ marketing a socidlny marketing
Z teoretickej stranky. Rozoberieme Specifikd komunikécie socidlneho marketingu, najma
Vv oblasti zdravotnictva a krizovej komunikécie. Zameriame sa na poziciu konzumenta
socidlneho marketingu, a taktiez na iné aspekty vnimania socidlnych kampani z pohl'adu

etiky, hodnotenia, motivacie a socialnej motivécie.

1.1 Marketing

Marketing je manazérska disciplina, ktord sa zaoberd identifikaciou, predvidanim,
predajom a zaroven uspokojovanim potrieb zakaznikov prostrednictvom produktov,
cenovej politiky, distriblicie a propagacie, takzvaného marketingového mixu alebo 4P. 4P
je odvodené z anglickych ekvivalentov slov marketingového mixu PRODUCT (produkt),
PRICE (cena), PLACE (distribucia), PROMOTION (komunikacia). Marketingovy mix
moze byt rozSireny na omnoho viac ,,P*, avSak naviac zname roz§irenie mixu je o Procesy
(process) a l'udi (people). V modernom (holistickom) marketingu sa 4P meni na 4C, kde je
vysSi zdujem o naplnenie potrieb zakaznika: hodnota pre zakaznika (customer value),
celkové naklady zakaznika (customer’s total cost), komfortny pristup k sluzbe
(convenience), komunikiacia so zakaznikom (communitation). Cielom marketingu je
vytvarat hodnotu pre zdkaznikov a dosahovat’ tak Uspech pre podnik alebo organizéciu,

Cize generovat’ zisk.

KIacové aspekty marketingu mézeme definovat’ aj ako skiimanie trhu a nasledna
identifikacia potrieb a preferencii zakaznikov, vytvaranie a rozvoj produktov, stanovovanie
spravnych cien, vypracovavanie efektivnych stratégii distribucie a realizdciu uc¢innych

marketingovych kampani na zvySenie povedomia o produkte ¢i znacke. (euroekonom.sk)

Marketing sa neustdle meni a prispdsobuje sa novym trendom, technologidm a
spoloCenskym zmendm. V stc€asnosti zohrava digitdlny marketing, ktory vyuziva online
kanaly a nastroje, stale dolezitejSiu tlohu v marketingu, hlavne v oblasti komunikéacie.

1.2 Socidlny marketing
,,Len ten vie vladnut, kto vie sluzit. “

Franz Lautenschliger

21



Socidlny marketing je manazérska disciplina, ktord vyuziva marketingové principy
a techniky na dosahovanie cielov, ktoré maju prospech pre spolo¢nost’ ako celok. Oproti
komerénému marketingu, ktory sa zameriava na predaj produktov s cielom dosiahnut’ zisk,
cielom socialneho marketingu je dosiahnut’ pozitivne zmeny v spravani a postojoch T'udi s

ohl'adom na socidlne, environmentalne alebo zdravotné témy.

Cielmi socialneho marketingu mézu byt napriklad podpora zdravého zivotného
Stylu, prevencia chordb, ochrana Zivotného prostredia, boj proti diskrimindcii, zlepSenie
vzdelavania a podobne. Socialny marketing vyuziva rozne marketingové nastroje na to, aby
ovplyvnil spravanie jednotlivcov a skupin v prospech spolo¢nosti a verejného blaha.
Hlavnym cielom je vZdy dosiahnut’ pozitivne spoloCenské zmeny a prispiet’ k lepSiemu

zivotnému prostrediu alebo kvalite Zivota.

1.2.1  Marketingovy mix v socialnom marketingu

V socidlnom marketingu sa marketingovy mix prisposobeny jeho hlavnym cielom
a to prispiet’ zvyseniu blaha spolo¢nosti. Tento mix zahfiia niekol’ko kI'aicovych prvkov,

ktoré pomahaju formovat’ a Sirit’ socialne posolstvo.

Produkt v socialnom marketingu nie je fyzickym produktom, ale stelesiiuje zmeny
v spravani alebo postojoch, ktoré prispievaju k lepSiemu Zivotu. Niektori autori uvadzaja,
ze produktom je myslienka, ¢o vSak nie je vzdy pravdou, pretoze sa moéze jednat aj

0 hmotnu/finan¢nu podporu.

Cena Vv socialnom marketingu sa nevztahuje k finanénym ndkladom, ale skor k
obetovaniu, ktoré je potrebné urobit’ na prijatie ziadanej zmeny v spravani. MoZze ist’ o cas,
usilie, pohodlie alebo socidlny tlak a mnoho in¢ho. Cena v socidlnom marketingu je pre
kazdého ina, pretoze zalezi ako konzument vnima komunikovany produkt/myslienku a ako

ho prijme/€o mu da.

Kedze vtomto type marketingu nejde o vytvaranie zisku, vloZené financné
prostriedky su vsetky vynaloZzené na pozadovanii zmenu. Organizacie, ktoré tento
marketing zvdcSa praktizuji financuji svoju Cinnost'® zo sponzorskych darov asu
rozpoCtovymi organizaciami. Jedna sa teda prijmy z darov filantropov, verejnych zdrojom,

sponzoringu firiem, nadécii, zbierok..
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Miesto a distribucia sa tyka dostupnosti informacii a podpory pre cielova skupinu.
Kampane moézu byt prezentované v médidch, na webovych strankach, v ramci

komunitnych organizécii a prostrednictvom inych kanalov/nosicov.

Propagacia v socidlnom marketingu zahfna vsetky formy komunikécie, ktoré maja
za ciel Sirenie posolstva socidlneho marketingu. Mo6ze ist o reklamu, public relations,

vzdelavacie kampane, socidlne médié a d’al§ie nastroje komunika¢ného mixu.

Ludia v socialnom marketingu zahtfiaja vSetkych zainteresovanych aktérov, vratane
cielovej skupiny, tvorcov kampane, odbornikov a d’alSich. Efektivna komunikacia a vzt'ahy
s l'ud’'mi st kl'iové pre uspech.

Procesy v socidlnom marketingu zahfiiaju postupy a aktivity, ktoré¢ vedi k zmene

spravania alebo postojov. Mdze ist o vzdelavacie programy, podporné skupiny alebo

vytvaranie jednoduchych a efektivnych postupov. (Bacuv¢ik, Harantova, 2016)

Symboly (physical evidence = fyzické dokazy) v socialnom marketingu moézu
zahtnat’ konkrétne oznacenia, ktoré podporuju socialnu kampan. Moze to byt oznacenie na
obale produktov, ktoré zdoraziuje ekologicku udrzatelnost, alebo symboly podporujtce

bezpecné spravanie. Napriklad logo Ligy za dusevné zdravie.

V socidlnom marketingu je partnerstvo dolezitym prvkom, ktory zahfna
spolupracu s r6znymi organizaciami, neziskovym sektorom, firmami a komunitami. Tieto
partnerstva prispievaju k efektivnosti socidlnych kampani a zvacSuji dosah. Spolupraca
moze zahtiat neziskové organizacie so Specializaciou v danej oblasti, zapojenie miestnych
komunit, partnerstvd s vladnymi inStitGciami a spolupracu s podnikmi, ktoré moézu
poskytnut’ finanéni podporu a marketingové zdroje. Partnerstvd pomadahaju pri rieSeni
komplexnych socialnych problémov prostrednictvom zdielania zdrojov, skusenosti a

perspektiv.

V stcasnej dobe vela komerénych spolocnosti méd zaujem o takéto partnerstvo,
pretoze to vylepSuje ich moralnych a eticky profil na trhu. Takéto partnerstva sa oznacuju

ako PPP z anglického Public-Private Partnership. (Slavik, 2014).

Verejnost’ (public) v socialnom marketingu je cielovou skupinou, ktorti sa snazime
ovplyvnit. Je stredobodom zaujmu, ktory je priamo spojeny s pozadovanou zmenou v

spravani alebo postojoch. Verejnost je ddlezita v kontexte ceny, pretoZe jej presvedcenie o
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hodnote a vyzname zmeny je kI'icové. V propagacii zohrava verejnost’ kI'ai¢ovu tlohu pri
Sireni posolstva socidlnej kampane. Otvoreny dialdg a pozitivne vzt'ahy s rozhodujice pre
uspech kampane. Verejnost’ nie je pasivnym pozorovatelom, ale aktivnym ucastnikom. Jej
angazovanost a interakcia s kampanou st nevyhnutné pre pozitivne zmeny v spravani alebo

postojoch.

Politika v socialnom marketingu zahina financovanie, podporu, a regulacie zo
strany verejného sektora. Spolupraca s politickymi orgdnmi umoziuje efektivnejSie
dosahovanie socidlnych cielov. Socidlny marketing mdZe byt vyuZzity na formovanie
verejnej mienky v sulade s politickymi prioritami. Informa¢né kampane a osveta
podporované politikou sluzia na zvySenie povedomia o dolezitych témach a politickych

iniciativach. (Bacuv¢ik, Harantova, 2016)

1.2.2 Clienting v socialnom marketingu

V  socidlnom marketingu nemozno skupinu, na ktort cieli nazvat
zakaznikmi/klientmi. Konzumenti socialnych kampani neplatia za produkt, ale musia sa s

myslienkou stotoznit’ a prijat’ ju. Preto je nutné inak na nich nazerat’.

Trend zakuklovania (cocooning) bol spozorovany v 80. rokoch 20. storoCia a
vychadzal z toho, Ze l'udia Coraz viac Casu travili doma izolovani. Tento trend podporil
hlavne narast pripojite'nosti na internet a moznost’ ndkupu a prace z pohodlia domova.
Tento trend mdze byt z Casti zdraviu prinosny a mézeme ho definovat’ aj ako reset mysle,
avsak ak je Clovek prili§ dlho izolovany mézeme pozorovat’ negativne aspekty tohto trendu.
Pandémia Covid-19 vela T'udi do tohto trendu vtiahla na silu, ¢o naruSilo duSevnu
rovnovahu a jedinci trendu prepadaju aj po pandémii, ked’Zze sa snazia vyhybat’ stresu a
uzkosti/depresii spojenymi s modernym rychlym Zivotom. (Krohling, 2023) Kvoéli tomuto

javu je potrebné na zakaznika v niektorych pripadoch pozerat’ inak.

Sucasné rieSenie znie: “Prec s manipuldciou a v ustrety spolocenstvu.” Nemenime
pohlad na zikaznika ale celkovo na to &o prinesieme spoloénosti. Dalsim novym
rozhodujicim meritkom je ekologia. Zakaznik uz nepozeré len na uspokojenie jeho potreby
ale aj to ako tym zatazuje planétu. Celkovo viac je kladeny doraz na budlcnost, aj v

socidlnom marketingu ak ked’ to mozno castokrat tak nevyzerd, pretoze riesi dlhodobé
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problémy, kampane casto nastupuji az pri prepuknuti problému. Ale novy trend je

predchadzat’ problémom, pripadne riesit’ ako veci budu fungovat’ v budtcnosti.

Tvorenie vzt'ahov namiesto natlaku je momentalne v marketingu trendom, vsak v
socialnom marketingu nevyhnutnostou. Dnes vel'mi vela spotrebitel'ov hodnotia reklamu
ako spdsob o manipulaciu, avSak komunikécia cez vztahy a viziu je hodnotena Casto viac
nez kladne. Nasi zakaznici/konzumenti st CUDIA. LCudskost’ a vedomé predchadzanie
sporom su v socialnom marketingu viac nez ziaduce. Z tohto dévodu je potrebné prejst’ od

marketingu k clientingu. (Geffroy, 2001)

Presli sme teda od marketingu k clientingu? Prevazne dno, o ¢om sved¢i aj prechod
z 4P na 4C. V socidlnom marketingu urcite, pretoZze na konzumentov sa nenazera ako na
zakaznikov ale ak ich nazveme z pohladu clientingu klientmi vel'mi sa nemylime. Na
klientov z pohl'adu clientingu pozerame ako na l'udi/urc¢ité skupiny, ktorym treba pomdct,
pripadne zmenit’ ich myslenie nendsilnou a empatickou formou, ¢iZze pri kampaniach st

vyuzivané nastroje z moderného marketingu, ktory teda mézeme nazvat’ clientingom.

Toto slovo pochadza z latinského cliens, ¢o znamena “ten kto je chraneny”, Cize v

b
dnesnom ponimani mdézeme toto brat’ ako vyssi level zdkaznika, ku ktorému je pristupové
vysoko l'udsky s empatiou, zatial' ¢o mu chceme priniest’ aj pridant hodnotu. (Latinsky

slovnik online)

Clienting v socialnom marketingu je proces budovania vzt'ahov s darcami, ¢lenmi,
dobrovol'nikmi a konzumentmi. Neziskové organizacie vyuZzivaju clienting na zvysenie

podpory a zapajania sa svojich cielovych skupin (ohrozena skupina).

Cielom clientingu zo strany socidlnych marketérov je:

. zvysit podporu od darcov,
o vysit’ angazovanost’ ¢lenov a dobrovol'nikov,
o zlepsit vnimanie tych, ktorych sa kampan tyka.

Metddy clientingu v neziskovych organizacidch/zadavatelov socidlnych kampani

(vzdy je cielom vybudovat silny vzt'ah):

Poznanie klienta: neziskové organizacie zbieraju informacie o svojich cielovych

skupinach prostrednictvom prieskumov, rozhovorov a analyzy tdajov.
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Komunikacia s klientom: neziskové organizacie komunikuji s cielovymi
skupinami prostrednictvom réznych kanalov, ako s osobné stretnutia, telefonaty, e-maily a
socidlne média.

Pristupnost’: neziskové organizacie sa snazia byt’ pristupné pre cielové skupiny 24
hodin denne, 7 dni v tyzdni.

Prisposobenie: Neziskové organizacie prispdsobuju svoje interakcie s cielovymi
skupinami na zéklade ich osobnych zaujmov a preferencii.

Neziskové organizacie/zadavatelia socialnych kampani, ktori vyuzivaju clienting, st

v lepSej pozicii na ziskanie podpory a angazovanosti svojich cielovych skupin. (Drucker,

2006)

Ak sa podari pomocou clientingu zmenit myslenie konzumentov socialneho
marketingu, ¢0 je aj jeho hlavnym cielom, zvySujeme aj ich vieru/porozumenie ku
komunikovanej problematike a zaistujeme iné/vyssie vysledky socialnej kampane.
Mozeme vidiet’ vizualne na Obrazku 1 ako iné myslenie vedie k inému jednaniu a néasledne

K inym vysledkom.

Obrazok 1 Iné myslenie — Iné jednanie — Iné vysledky

Jiné mysleni

Jiné jednani

Zdroj: Geffroy, E. K.: Zakaznik nds protivnik, nebo partner, 2001, s. 189
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1.2.3 Psychologia davu

S tymto pojmom sa spdja aj pojem davova psychdza. VSeobecne sa dav chape ako
socidlny utvar, ktory vznikol na zdklade zhluku Tudi, ktori sa orientuji na vyrieSenie

totozného problému. (Le Bon, 2016)

Prvé zmienky o vzniku psychologie davu spadaju do 19. storoCia. Tento pojem
zacal byt sklonovany najma vo Francuzsku a Taliansku. V publikacii z roku 1890 Tard
Gustav s nazvom Zakony napodobnovania priamo konstatoval: “Klu¢om k socidlnym
problémom je psychologicky mechanizmus napodobiiovania, najmid na iraciondlnom,
afektivnom zaklade.” V tomto diele zvyraznoval vyznam socialneho prostredia, ¢im iSiel
proti trendu dominancie biologickych orientacii. V roku 1895 vysli dve prace, ktoré priamo
poukazuji na psychologiu davu. V Taliansku Sigheleho Scipia Zlozity dav a vo Franctuzsku

kniha Le Bona Gustava Psychologia davu. (Kollarik, 2014)

Spravanie podla psychologie davu hodnotime ako vysoko iraciondlne, toto
spravanie je pod vplyvom emocii a afektov, na zdklade tohto vznikaji negativne formy
prejavov spravania a postojov. Najucinnejsie ako prebit’ davovu psychdzu je poukazovat’ na
doveryhodné zdroje, emocionalne apelovat na dav, vytvarat pocit spolupatri¢nosti.
(Kollarik, T., 2014) Takto sa stalo aj napriklad pocas pandémie COVID-19, kedy casto
I'udia prepadli hoax informaciam a strachu, kedy sa pomocou socidlneho marketingu snazili
zadavatelia kampani prinasat’ iba aktudlne overené informacie a edukovat l'udi ako sa
spravat’ (dodrziavanie opatreni, Co robit’ pri nakaze...). Taktiez v pripade zaciatku vojny na

Ukrajine, kedy sa zacalo apelovat’ na 'udi, aby pomohli, nevzdavali sa a nepredali strachu.

V davovej psychoze sa dav stdva rovnako konajlci, preto tu nie je vyzadovana
vysoka inteligencia, ¢o potvrdzuje, Ze l'udia s niz§im vzdelanim maju vys$Siu tendenciu
prepadnut’ davovej psychoze. (Small, 2010)

Aj ked’ je velka snaha, aby davova psycho6za nevznikala najmé dneSnej presytenej
dobe informaciami z kazdej strany je toto velmi naro¢né. BohuZial’ ¢asto urcité subjekty

davovu psychézu vytvaraji v spolocnosti zdmerne, aby dosiahli svoje ciele, ktoré vSak nie

s so zaujmami spolocnosti, napriklad antivaxeri.

Samozrejme, Ze socidlne kampane sa snaZia, aby sa minimalizoval ¢o najviac vznik

davovej psychdzy, avsak nie vzdy sa to dari. V dneSnom svete, kde na l'udi informécie
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doslova palia a nemaju dostatok casu ich vstrebat’ je dolezity vcasny vstup krizovej
komunikacie hlavne v socidlnych problémoch globalneho charakteru (ndkaza, vojna,

hoax...).

1.2.4 Krizova komunikdcia

Krizova komunikacia je stard ako l'udstvo samo. Aj varovanie pred nepriatel'om,
ktoré bolo Ustne podané moZeme radit’ ku krizove; komunikécii. Dynamicky nérast tohto
typu komunikéicie vSak stvisi s ndrastom prirodnych a c¢lovekom spdsobenych
mimoriadnych udalosti, ktoré m6zu mat’ pre l'udstvo zavazné dosledky a moézu vyvolat
nové formy socidlneho, ekonomického, politického chovania jednotlivcov alebo skupin.

Hlavnymi ciel'mi krizovej komunikacie je:

. zlepsit’ informovanost’ a pochopenie spolo¢nosti,

. zvysit doveryhodnost’ informacii a doveru spolo¢nosti,

. minimalizovat’ negativne dopady strachu a znepokojenia,

. ¢o najviac vyriesit komunikovany problém. (Vymétal, 2009)

Ak je spolo¢nost’ prilis I'ahostajna k riziku je tlohou krizovej komunikacie na neho
eSte viac poukazat’, pri ¢o vSak nie je cielom komunikécie vyvolat’ strach. Ak je spolocnost’
rizikom vystraSena je cielom znizit' znepokojenie. V komunikécii je potrebné zohladnit
utrapy, smutok, empatiu, depresiu, zlost' a odpor, kedZe sa jedna o komunikaciu casto
chulostivych situaciach, ako su vojna, nest’astia, nakazy, bezpecnost... Pri ¢om treba dbat,
aby zasiahnuti mali Co najrychlejSie pristup k zakladnym potrebam. Obrazok 2 zobrazuje

hierarchicky usporiadané potreby.
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Obrazok 2 Hierarchické usporiadanie potrieb

HIERARCHICKE USPORADANI POTREB

potfeba
transcendence

potieba Gcty

potfeby blizkosti a akceptace

potfeby bezpedi

zakladni fyziologické potreby

Zdroj: Vymétal, S., Krizovd komunikace a komunikace rizika, 2009, s. 71

Komunikacia by mala prebiehat’ l'udsky, pokorne, €asto aj s odporucanim ako
zlepsit’ situdciu. V kampani mézu byt pouzité slovné spojenia/vety ako: “Nie ste v tom
sami., Pomoc je dostupnd..., Tu su moznosti riesenia..., V pripade, Ze ste v tejto situdcii

2

mozete sa obratit’ na linku pomoci..., ...” Vhodnymi nosi¢mi komunikacie st televizia,
internet, out of home, tla¢, rozhlas, radio, informacné telefonne linky, tlacové spravy, SMS
spravy, plagaty/letdky. Taktiez je mozné vyuzit vplyv zndmych osobnosti, schodzky na

verejnych miestach, stretdvky v so zatiahnutymi. (Vymeétal, 2009)

Samozrejme kazdého postoj k riziku modze byt rozdielny, avSak krizova
komunikacia ma za ulohu ovplyvnit’ ho, aby bol ¢o najviac totozny so zaujmami celej
spolo¢nosti, avSak je nepripustné vyuzivat’ tento typ komunikacie na manipulovanie. Vplyv

postoja k riziku na chovanie mozno vidiet na Obrazku 3.

Obrazok 3 Vplyv postoja k riziku na chovani

osobni ochotal/averze
o _~ prijimat riziko ~Na hodnoceni ovan
sociaini kontext o fizika —3% chovani
vnimani el <
kulturni a rozpoznani rizika

Zdroj: Vymétal, S, Krizovda komunikace a komunikace rizika, 2009, s. 66
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Z uvedené¢ho mozeme chapat’, Ze socidlny marketing ¢asto spada z hl'adiska rieSenej

a komunikovanej problematiky do krizovej komunikacie.

1.2.5 Krizova komunikdcia v zdravotnictve

Aby bola v tejto sfére krizova komunikécia uspesna je potrebné, aby sa zamerala
ako na obdobie pred vznikom krizovej udalosti, na jej vznik, a obdobie po jej skonceni. V

krizova komunikécia v oblasti zdravotnictva je vel'mi Specifickd, z dovodu, jej dolezitosti.

Pretazenie zdravotnictva méa vel'mi negativny dopad na spolo¢nost’, kedy sa mdze
stat, Ze aj zdanlivost' dobre lieciteIné choroby za¢nii byt smrtelné, pretoze nebude
dostato¢nd kapacita v nemocniciach, v ambulanciach, medikacia nebude dostupnéd a iné
d’alSie zavazné dopady. Preto komunikacia musi poskytovat najpotrebnejSie informacie,
motivovat’ k vyuzivaniu vhodnych, modernych, overenych a u¢innych postupov, musi mat’
podporu na strane verejnosti, viest’ sa v pozitivnej atmosfére, zvladnut’ situaciu, posiliiovat’
spolupracu a pomoc, znizovat' negativne dopady a pomahat’ hlavne zachranovat’ zivoty.
Musi byt pripravena v pripade potreby komunikovat' 24/7 za akychkol'vek okolnosti.
(Vymétal, 2009)

Komunikacia medzi rezortom zdravotnictva a médiami v pripade krizovych udalosti
v zdravotnictve je viac ako ziaduca. Tlacit’ vyznam prevencie dopredu a tym predchadzat
hroznym dopadom mimoriadnych udalosti na spolo¢nost’. Hesla “safety a security” su
hlavnymi piliermi krizovej komunikacie v zdravotnictve. Uplatnenie zdravych a
efektivnych postupov v zdravotnictve napomahaju k psychickej regeneracii obyvatel'stva,
¢o je vel'mi dolezite v dobe, kedy je rastaci trend dusevnej nepohody. K novym vyzvam v
krizovej komunikdcii v zdravotnictve patri hlavne zniZzovanie zranitel'nosti obyvatel'stva a

hl'adanie moznosti k zvySovaniu odolnosti. (Vymétal, 2009)

1.2.6 Zdravie a reklama

Zdravie je Specificka kategoria, ktord nemé povahu statku, pretoZe nie je predmetom
kapy a predaja. Podla WHO (Svetova zdravotnicka organizacia) je zdravie: “stav plnej
telesnej, duSevnej a socidlnej pohody, nie pritomnost nemoci alebo vady.” Zdravie je
predpokladom pre spolocenské uplatnenie a individudlne uspokojenie kazdého cloveka.
(Benova, Neubauerova, 2007) Vyspelost spolo¢nosti mozno posudzovat' aj na zéklade

toho, do akej miery reSpektujeme kulturne tradicie, slobodu vierovyznania, akym spésobom

30



pristupujeme k zachovaniu kultirneho dedi¢stva, ¢i k potrebam obcanov, ktori su zdravotne
znevyhodneni a odkéazani na pomoc druhych. (Cibakova a kol., 2012) Z tychto definicii je
jasné, Ze zdravotnictvo a zdravie spadaji do neziskového marketingu. Na Obrazku 4

modzeme vidiet’ priority a akéné plany Slovenskej republiky v oblasti zdravia.

Obrazok 4 Priority Statnej politiky zdravia SR

Stdtna politika zdravia Slovenskej republiky

Priority Akéné plany

I Chronickeé ochorenia I Ndrodny kardiovaskuldiny program
II.  Narodny onkologickvch program
III.  Ndrodny program prevencie nadvahy a ebeziry

I Infekcéné ochorenia I Imunizacny program
. Krizové planovanie a bioterovizmus
L Prostredie a zdravie I Akény plan pre Zivome prosiredie a zdravie
II.  Protokol o vode a zdravi
IV, Tabak alkohol a duSevné zdravie I Ndrodny program kontroly tabaku

II.  Narodny akény plan pre problemy s alkoholom
Zdroj: Cibdkovd, V. Ekonomika verejného sektora, s. 217, 2012

Ked’ze sa stale nedari prioritizovat’ prevenciu a podporu zdravia pred diagnostikou a
lieCbou je nevyhnutné podporovat programy, ktori prevenciu propagujit. WHO sa
zameriava na oblast podpory prevencie zdravia a znizenie chorobnosti/imrtnosti na
neprenosné, chronické ochorenia v celosvetovom kontexte. V roku 2012 Regionalny vybor
WHO pre Eurépu schvalil a zaviazal sa k implementacii nového ramca eurdpskej
zdravotnej politiky s nazvom “Zdravie 2020”. Cielom tohto programu bolo vyrazne zlepsit’
zdravie a blaho obyvatel'stva, znizovat’ nerovnost’ v zdravi, posiliiovat’ verejné zdravie a
zabezpeCit, aby boli zdravotné systémy orientované na l'udi univerzélne, spravodlivé,

udrzatel'né a kvalitné. (FarkaSova a kol., 2018)

Program bol vyhodnoteny v roku 2022 a ukézalo sa, ze program dosiahol urcité
uspechy, ale stile je potrebné urobit’ viac na to, aby sa dosiahli jeho ciele. (Eurdpska

komisia za verejné zdravie)

Zo spravy Zdravie v skratke za rok 2022 vyplynulo, Ze takmer kazdy druhy mlady
Eurépan ma nenaplnené potreby z hladiska starostlivosti o duSevné zdravie. Podiel
mladych l'udi, ktori hlasia priznaky depresie, sa pritom pocas pandémie vo viacerych

krajinach EU viac ako zdvojnasobil. (Eurdpska komisia za verejné zdravie)
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Hoci mnohé krajiny zaviedli opatrenia zamerané na ochranu dusevného zdravia
mladych l'udi a starostlivost’ on, rozsah sucasnych vyziev si vyzaduje d’alsie kroky, aby tato
generacia neostala trvalo poznacena. To si vyzaduje, aby sme za prvoradu zacali povazovat
prevenciu, ktorej zakladom je bojovat proti behaviordlnym rizikovym faktorom, ako aj
socialnym, environmentalnym a obchodnym determinantom a prijimat ambicidznejSie
opatrenia na podporu zdravia a prevenciu chordb. (web Europskej komisie za verejné

zdravie) Co mozeme brat ako odpoved’ na otazku, ¢ zdravie potrebuje reklamu.

Psychické a psychiatrické choroby sa radia medzi civilizaéné choroby, teda by mali
dostavat’ rovnakil pozornost ako ostatné ochorenia, ktoré do tejto kategérie spadaju. Co

spada k civilizaénym chorobam vidime na Obrazku 5.

Obrazok 5 Civiliza¢né choroby

Metabolicky
syndrom

Diabetes
mellitus

Osleoporéza

Psychické
a psychiatrické
choroby

Kardiovaskularne
choroby

Respiratné
choroby

Nadorové
choroby

Zdroj: FarkaSovd, D., Determinanty zdravia, 2018, s. 42

V marketingu pozndme dva druhy prvkov: ovplyvnitelné a neovplyvnitelné.
Ovplyvnitelné¢ vieme marketingom formovat a vieme nimi prispiet’ k dosiahnutiu ciel’a.
Neovplyvnite'né si dané a nevieme ich marketingom menit. Napriklad zdkony, nariadenia,
rozhodnutia $tditom poverenych organov. Z tohto dovodu komerény marketing musi
dodrziavat’ zdkony a iné nariadenia. Socidlny marketing Casto tieto nariadenia propaguje

(kampane na ockovania COVID-19).

Socidlny marketing v oblasti duSevného zdravia vytvara aj povedomie, a tym padom
prevenciu, kam sa v pripade dusevnej nepohody obratit. Pretoze velka Cast’ obyvatel'stva
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ani v dnesnej dobe internetu a l'ahkej dostupnosti informacii nevie, kam sa v takych

pripadoch obréatit/ziadat’ o pomoc.

Organizacia IP¢ko ma napriklad na kolajniciach rozmiestnené ¢islo kam zavolat
Vv pripade, Ze mate problém. Je vysoké percento l'udi, ktori naozaj az pred tym poslednym
a Castokrat zbytoénym rozhodnutim najdu kontakt kam sa obratit. Tu sa ukazuje ako je

dolezité, aby komunikéacia prebiehala 24/7/365.

Obrazok 6 Tabula pri vlakovej trati organizacie IP¢ko

i e
NEBUD TERAZ
NAPIS -a

www.krizovalinkapomom.sk

atobo VOLAJ na
0800 500 333

A ZALEZI NA TEBE!

#pomocexistuje
ZPEOCANISINS

Zdroj: tsvr.sk
1.2.7 Marketing verejnej spravy
Marketing verejnej spravy je charakteristicky optimalnou koordinaciou jednotlivych

spravnych aktov, opatreni a néstrojov organov verejnej spravy na dosiahnutie ich ciel'ov.

(Hraskova, 2012)

Marketingova koncepcia verejnej spravy vychadza z rozhodnuti verejnej spravy, pri
c¢om chce verejnost’ informovat’ a zlepSit' porozumenie k komunikovanej problematike.
Taktiez informovat’ o ¢innosti subjektov verejnej spravy a tym ziskat’ podporu verejnosti.
To, ¢i bude kampan uspeSnd zavisi od toho ako zavisi od pochopenia a prijatia

komunikovanej problematiky zo strany obcana.
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Typologia tohto typu marketingu je nasledovna:

e marketing Statneho organu - informuje o aktivitich Statnych organov a jeho
cielom je zvysit doveru obcanov, ziskat’ podporu z hl'adiska verejnej politiky,
e marketing verejnej korpordcie - informuje o aktivitich a vplyve urcite
korporacie na spolo¢nost’ (univerzity, Statna televizia, Statny rozhlas...),
e marketing samospravy:
o komunalny marketing - proces komunikicie s obyvateI'mi obce alebo
mesta s cielom informovat’ ich o ¢innostiach a sluzbach obce alebo mesta
o city marketing - komplexny marketing zdruzujuci aktivity, proces
budovania a propagovania pozitivnej znacky mesta. Cielom city
marketingu je zvysit’ atraktivitu mesta.
o marketing regiondlny - budovanie a propagovanie regiéonu ako znacky,
ciel’ je rovnaky ako pri city marketing, avSak z pohl'adu celého regionu

nie len mesta. (Hraskova, 2012)
Marketing verejnej spravy je Gizko prepojeny so socialnym marketingom. Casto jeho
subjekty su aj zadavateI'mi socialnych kampani.
Priklady:

Ministerstvo zdravotnictva pouzilo marketing verejnej spravy na informovanie

verejnosti o ockovani proti nakaze COVID-19.

Urad pre Zivotné prostredie pouziva marketing verejnej spravy na podporu
recyklacie a zniZenia emisii.

Mestd pouzivaji marketing verejnej spravy na propagiciu svojich kultirnych a

turistickych atrakcii.

1.2.8 Marketing neziskovej organizacie

Pozname tradi¢né sektorové delenie na 3 zakladné sektory: Statny, verejny a treti.
Treti sektor tvoria neziskové organizécie, ktoré su uzko spité so socidlnym marketingom,
Casto st aj inicidtormi tychto kampani. Ich hlavnou c¢innostou je rieSit spolocenské
problémy zatial’, Co ich zdmerom nie je vykazovat’ zisk. Pokryvaju Siroky zaber aktivit v

oblasti zdravotnictva, kultury, socialne sféry, zivotného prostredia, vzdeldvania, ¢im
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uspokojuju potreby spolocnosti, ktoré nedokdze uspokojit’ vladny ani podnikatel'sky sektor.
(Kincl, J. a kol., 2004)
Silné stranky:

e vierohodnost’ - vysoky mordlny profil organizécii, hlas tych ¢o nemozu
alebo su prilis slabi, aby hovorili (znevyhodnené skupiny),

e podpora - podporuju zapojenie zo strany ob¢anov,

e transparentnost - informdcie a financovanie je dostupné vSetkym s
zrozumitelné,

e roznorodost - nekategorizuju, st otvoreny réznorodym skupinam
obyvatel’stva,

e vnimavost - st vysoko citlivé voci spolo¢enskym problémom, a preto
pomoc zasiahnutym subjektom prichddza prakticky okamzite,
e inovativnost - absencia byrokracie podporuje inovativne rieSenie

problémov. (Hraskova, 2012)

Ich marketing sa vyznacuje najmd emociou, doverou, etikou a jednoduchostou
komunikacie. Komunikacia ide smerom ako ku konzumentom tak aj k prispievatel'om.
Marketing sa vedie vysoko ucinne, pretoze poukazuje na Specifické poslanie organizacie
spojené so spolocenskym problémom. Marketingova kampail organizacie musi byt v

stlade s cie'mi organizécie ako celku. (Hraskova, 2012)

1.2.9 Sponzoring

Sponzoring ako taky je stary ako ludstvo samo. Prvy zndmy sponzorsky odkaz:
“Dvadsat’ gladiatorskych dvojic D. Lukretia Satria Valenta, staleho kilaza Nerona Caesara,
syna cisara, a desat’ gladiatorskych dvojic syna D. Lukretia Valenta bude zdpasit v
Pompejach od 6. do 3. dita pred aprilovymi Idami. Stvanica ako zvy&ajne. Bude aj

plachta...” (Sehnalova, 1998)

Sponzorské dary stali aj za vznikom pociatkov reklamy v roku 1631. V USA a zapadnej
Eurépe sponzoring prepukol v rokoch 1910-1970, kedy sa zacal objavovat’ v rozhlase.
Avsak prelomovym obdobim sa stali roky 1970-1990, kedy sponzoring prenikol do

televizie. (Polakevicova, 2013)
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Sponzoring zarad'uje z hl'adiska marketingového mixu do komunikacie, avSak zasahuje
do vsetkych jeho zloziek (reklama, PR, priamy marketing, osobny predaj). VSeobecne by
sme ho mohli definovat’ ako aktivity jednotlivca/firmy/organizacie zamerané na podporu
iného subjektu za zvidite'nenie svojho vlastného brandu, produktov, alebo sluzieb. Mdze
ist o podporu finan¢nli, materidlnu, technicka alebo iny druh prinosu pre sponzorovanu

stranu. (mediaguru.cz)

Novodobé ¢lenenie sponzoringu:

. Sportovy,

. kultarny,

o spoloCensky,

. vedecky/vzdelavaci,

. ekologicky,

e  socidlny,

. sponzoring médii a partnerov,
. profesijny,

. komercny.

V dnesnej dobe hl'adime na sponzorstvo komer¢ne, kedy sponzor o¢akava od sponzoringu
satisfakciu. AvSak pojmy ako darcovstvo, filantropia, mecendsstvo, charita nie st
vykonavané s vidinou zisku alebo inou formou odplaty. “Sponzor” vykonava aktivity
podpory nezistne, zatial’ ¢o pridana hodnota/zisk sa o¢akéavaji pre organizacia, jednotlivca,
ktorym sponzorstvo bolo urc¢ené. Preto by sme tento sponzoring mohli charakterizovat’ ako
kombindciu: kulturneho, spolocenského, vzdelavacieho, ekologického a socidlneho
sponzoringu, avSak s vypustenim zviditeI'nenia sa alebo iného zisku. Samozrejme, Ze aj iné
skupiny tu maji svoj prienik. Rozdiel medzi reklamou sa sponzoringom vidime v Tabulke

1.
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Tabul’ka 1 Porovnanie reklamy a sponzoringu

seba

REKLAMA SPONZORING
prezentacia firmy priama sprostredkovana
prezentacia firmy sama pre |, . e .

ano nie (prindsa nieo navyse)

postoj spotrebitel’ov

skor negativny

pozitivny (sponzor je
vnimany ako podporovatel’
dobrého)

moZnost’ presného
zacielenia

obmedzend (masmédia
zasahuju vsetky cielové
skupiny bez rozdielu)

ano (je to presny nastroj)

moZnost’ odhadnutia
vysledkov s relativne

ano (existuju nastroje

ano (people metre CPT) . . g
vysokou ocefniovania sponzoringu)
pravdepodobnost’ou
moZznost’ vyuZitia v d’alSich
zloZkach komercnej ano ano
komunikacie
obohatenie spotrebitel’a nie ano

Zdroj: Polakevicovd, I.: Sponzoring, 2013, s. 22-23

Sponzoring nie je klasickou formou komunikacie a na Slovensku sa zacal

objavovat’ iba nedavno. Avsak vdaka jeho “vSestrannosti” sa stal vel'mi obl'ibenym a

vyhladavanym.

Vyznam sponzoringu v socialnom marketingu

Ako uz bolo spomenuté socidlny marketing je vykondvany za cielom zmeny,

zvySenia vzdelania, osoh prinaSa celej spolocnosti nielen jednotlivcovi. Tak aj

spolo¢nosti/organizéacie pristupuju sponzoringu socialnych kampani, kde sa modze

hovorit, az o darcovstve. Rozdiel medzi sponzoringom a darcovstvom vidime

v Tabulke 2.
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Tabul’ka 2 Rozdiel medzi darcovstvom a sponzoringom

DARCOVSTVO

SPONZORING

Darovanie je suhrn hmotnych a nehmotnych
statkov, ktoré darca dava a obdarovany
prima. Nemusi ist’ len o finan¢ny dar, ale
napr. aj o know-how).

Sponzoring je nastroj marketingovej
komunikacie na podporu urcitej udalosti,
akcie, produktu alebo sluzby.

Proces darovania upravuje darovacia zmluva
podla ob¢ianskeho zdkonnika.

Vzt'ah medzi sponzorom a prijemcom
prispevku sa ¢asto uzatvara zmluvou o
reklame, kde prijemca vykaze ¢innost’
smerujicu k naplneniu marketingovych
cielov sponzora. Tento prijemca je povinny
zaplatit’ dan z prijmu.

Hlavnym principom je skutocnost’, Ze darca
nevyzaduje od obdarovaného Ziadne priame
protiplnenie.

Sponzor poskytuje financie alebo iné
prostriedky a za to dostava protisluzbu.
Sponzorsky prispevok je teda "prispevok s
protiplnenim".

Dar nemusi byt’ uréeny na presne vymedzeny
ucelom, ale v istych situdcidch je vhodné
ucel definovat’, pricom darca ma moznost’
skontrolovat’ spravnost’ uzitia daru.

Naklady na sponzoring st sucast’ou
firemnych rozpoctov a nijako nesuvisia s
odpoctom dani, ako je to pri daroch.

Z hl'adiska Uctovania sa dary platia zo zisku.

Z hl'adiska u¢tovania sa zahfia do nakladov.

NajcastejSie dlhodoba podpora jednej
aktivity alebo organizacie, uvazlivo zvolene;j
na zaklade darovacej stratégie podniku.

Najcastejsie kratkodoba jednorazova akcia
medidlneho charakteru.

Moze, ale 1 nemusi byt’ verejne prospesna.

Zdroj: Polakevicova, I.: Sponzoring, 2013, s. 16

Samozrejme v dneSnom svete aj pri sponzoringu socialnych kampani maja

sponzori urciti pridani hodnotu aj pre seba. Ako je napriklad spajanie mena ich

spolo¢nosti s dobrocinnost'ou a tym je aj zvySované povedomie o lom. AvSak casto

spolo¢nosti netrvaju v tychto pripadoch ani na uverejneni ich ndzvu v kampani.

Filantropia a sponzorstvo

Pod pojmom filantropia rozumieme dobrovolné zapojenie firmy na spolocensky

prospesnych projektoch s cielom podporovania rozvoju/rieSenia komunikovanej

problematiky. Tieto aktivity sa najcastejSie realizujui s neziskovymi organizaciami a ide

o aktivity nad ramec komerénych zdmerov firmy. (Polakevicova, 2013)

Do tejto oblasti zarad’'ujeme:

e darcovstvo,
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¢ nadicie a nada¢né fondy zaloZené spolo¢nostou,
e zbierky medzi zamestnancami spolo¢nosti,

e dobrovolnictvo...

Definicie skupin sponzoringu, ktoré najCastejSie spadaju do socialneho

sponzoringu/filantropie.

Kultara - podpora kulturnych institucii, divadla, kina, mazed, kniznice, vystavy
a in¢ organizécie z odvetvia kultiry. S to Casto organizacie, ktoré spolupracuju pri
socialnych kampaniach, avSak casto Celia problémom s vlastnou existenciou. Napriklad,
Tatra banka je generdlny partner slovenského narodného divadla, Slovenskej nérodnej
galérie, Vysokej Skoly muzickych umeni... tymto vysoko podporuje kultiru na

Slovensku.

Spolo¢nost’ - ochrana pamiatok, zvySovanie hodndt, rozvoj aktivit v komunite.

Firmy ako Microsoft a ESET - vzdelavacie programy v spolupraci so $kolami.

Vzdelavanie- podpora vedy a vyskumu. V socialnom marketingu hlavne

podpora vyvoja liekov, vakein...osoh pre celi spolocnost’.

Ekolégia - ochrana zivotného prostredia. Momentalne sa zapojuje Coraz viac

spolo¢nosti, ked’Ze tato problematika je rozoberana v spolo¢nosti Coraz viac.

Socialny aspekt- socialna angazovanost’ firmy a jej celkové zapojenie. Spada tu
Skolstvo, spolocenské a obc¢ianske organizacie.

Hlavnym cielom tu vobec nie je zviditeInenie ale posilnenie imidzu dobrého
mena a socidlna angaZovanost. (Polakevi¢ova, 2013) Socidlny sponzoring mdze byt

vyznamnym nastrojom v korporatnom svete pre budovanie doveryhodnosti a vytvaranie

pozitivnych vztahov so zdkaznikmi, zamestnancami a §irSou verejnostou.
Liga za duSevné zdravie a sponzoring

“Budeme sa nadalej usilovat’ o vytvorenie takej kultury v krajine, v ktorej sme
vSetci respektovani a podporovani, najmd ked' je nase dusevné zdravie ohrozené.” Liga

za duSevné zdravie

Liga za duSevné zdravie je nepoliticka, charitativna, humanitarna a nezavislé

zdujmové¢ zdruzenie obcCanov, pravnickych osdb a jej cielom je aktivna podpora
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duSevného zdravia. Financovana je najmid cez schvalené projekty z garantovanych

vyziev a nadécii, verejnej zbierky v uliciach a darov cez darcovsky portal.

Tato organizicia zabezpecCuje spolo¢nosti vysoku pridani hodnotu, riesi
problematiku, ktorej eSte donedavna nebola dand miera pozornosti aku si zasluzi,
dusevné zdravie. Casto supluje §tatne organizacie, ktoré sa problematike dusevného
zdravia maji venovat a zabezpecuje vySSiu dostupnost’ zdravotnej starostlivosti. Je
¢lenom medzinarodnych organizécii a iniciativ: Mental Health Europ, IIMHL
International Initiative For Mental Health Leadership, Global advisory Group IIMHL.
Podporuje ju Slovenska psychiatricka spolo¢nost’ s jej ¢lenovia. (dusevnezdravie.sk)
AvSak aj napriek tomuto je odkazand na prispevky a dary od svojich partnerov a
donorov ako st napriklad: Unicef, Telekom, UNIQA, Lyreco, 4ka, nadacia ORANGE,
McDonalds a mnoho dalSich. (dusevnezdravie.sk) Tieto vSetky spolo¢nosti klada
vysoky doraz na dusSevné zdravie zamestnancov a Casto poskytuji aj vd’aka Liga za

dusevné zdravie benefit ako dusevné poradenstvo.

1.3 Komparacia komercéného a socialneho marketingu

V nasledujicej Tabulke 3 modzeme vidiet porovnany komerény a socialny

marketing z hl'adiska viacerych komparovanych atribatov.
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Tabul’ka 3 Komparacia socidlneho a komeréného marketingu

Dosiahnut’ pozitivne socidlne

Dosiahnut’ zisk a podporovat predaj

Ciel ., .

zmeny a verejny prospech. konkrétnych produktov.
Zameranie Informovat’, vzdelavat’ a Reklama produktov, budovanie znacky,
obsahu motivovat’ verejnost’ k zmene. vytvaranie dopytu.
Miera Aktivne zapaja verejnost, Pasivna interakcia, zamerané na
interakcie podporuje diskusiu a ucast’. spotrebitel'sky nakup.

Financovanie

Casto ziskava verejné
financovanie alebo granty.

Predovsetkym financované zo zisku a
investorov.

Miera Miera aspechu moze byt merana | Uspech sa ¢asto meria finanénymi
uspechu spolo¢enskymi zmenami. ukazovatel'mi a ziskom.

Zameran€ na socialny prospech, | Zamerané na vyhody produktu,
Posolstvo . 3 ) ,

povedomie a zodpovednost. konkurencieschopnost’.
Zaujem Casto sa stistredi na verejny Primérne zamerané na uspokojenie
verejnosti prospech a spolo¢enské témy. potrieb zakaznikov.
Dlhodoby Snaha o dlhodoby a udrzatel'ny Ststredené na kratkodoby predaj a
vplyv vplyv na spoloc¢nost’. ziskanie zakaznikov.

” , | Podporuje aktivnu cast’ a Vécsinou sa snazi ziskat’ pozornost’ a

AngazZovanost - . - ., ,

zapojenie verejnosti. zapojenie zédkaznikov.
Prinos Snazi sa o spolocensky prinos a Cielom je zvySovat zisk a hodnotu pre
spolocnosti zlepSenie kvality Zivota. akcionarov.

Zdroj: vlastné pracovanie

1.4 Poradenstvo a outsourcing Vv socialnom marketingu

V socidlnom marketingu je Casto pritomné marketingové/odborné poradenstvo

alebo outsourcing. Organizacie vyhladdvaju externi odborni pomoc na dosiahnutie

lepSich vysledkov a zabezpecenie efektivnejSich kampani. Marketingovi poradcovia a

konzultanti maju zvicSa v problematike skusenosti a Specializaciu. MéZu poskytovat

cenné rady pri vypracovani planov, segmentacii cielovych skupin a hodnoteni ti¢innosti

kampani. V ulohe poradcu, tu ¢asto vystupuju vysoko Specializované osoby ako su

napriklad lekari z danej oblasti.
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Vyhody tejto praxe st zrejmé. VonkajSie odborné poradenstvo alebo
outsourcing poskytuje pristup k Specializovanej odbornosti, flexibilné rieSenia,
zdiel'anie skusenosti z inych projektov a Casto aj znizenie ndkladov v porovnani s
vytvaranim vlastného interného marketingového oddelenia (toto oddelenie casto
neziskové organizacie ani nemaju). Celkovo pritomnost’ marketingového poradenstva
alebo outsourcingu v socialnom marketingu moze vyrazne zlepsit' kvalitu a ucinnost’

kampani a prinasat’ nové perspektivy.
1.5 Pojmy prepojené so socialnym marketingom

Nasledujuce pojmy su vysoko prepojené so socidlnym marketingom, jeho

vnimanim a prijatim zo strany konzumentov.
1. Sociidlne Spravanie:

Socialne spravanie sa tyka sposobu, ako jednotlivci konaja, reaguja a interaguju
v socidlnych situaciach. Zahfiia verbdlnu a neverbdlnu komunikaciu, konanie vo
vztahoch a spdsoby, ako sa jednotlivci prisposobuji spoloCenskym normam a

o¢akavaniam. (Zelinka, Zelinkova, 2009)
2. Asertivita:

Asertivita predstavuje schopnost’ vyjadrovat svoje nazory, potreby a pocity
otvorene a uctivo, pricom sucasne reSpektuje prava a hranice inych. Asertivni
jednotlivei dokazu efektivne komunikovat’ a obhajovat’ svoje zdujmy bez agresivity

alebo pasivity. (Zelinka, Zelinkova, 2009)
3. Empatia:

Empatia znamena schopnost’ citit a pochopit emdcie a pocity inych l'udi.
Empaticki jednotlivci dokdZzu vnimat’ svet ocami druhych a prejavovat sucit voci ich
potrebam a pocitom. (Schavel, 2010)

4. Postoj:

Postoj je dlhodoba tendencia hodnotit’ urcity objekt, skupinu 'udi, situaciu alebo
koncept v ur€ity sposob. Postoj moZe ovplyvnit’ spravanie jednotlivca voci danému

objektu. (Zelinka, Zelinkova, 2009)
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5. Etika:

Etika sa zaoberda hodnotami, sprdvanim a mordlnymi principmi, ktoré riadia
rozhodnutia a konanie jednotlivcov. Zaobera sa tym, €o je spravne alebo nespravne z

moralneho hladiska. (Dirgova, Cerna, 2013)
6. Moralka:

Moralka sa tyka systému hodnot a principov, ktoré urcuji, €o je povazované za
spravne alebo nespravne v danej spolo€nosti alebo kultire. Moralny koédex modze

ovplyvnit rozhodnutia a konanie I'udi. (Dirgova, Cerna, 2013)
7. Socialna motivacia:

Socidlna motivacia oznacCuje pohnutky a sily, ktoré ovplyviluju spravanie
jednotlivcov v socidlnom kontexte. MozZe zahfilat’ tuZbu po socidlnom prijati, pocite

prisluSnosti a potrebe interakcie s inymi 'ud'mi. (Zelinka, Zelinkova, 2009)
8. Motivacia Kk socialnej zalezitosti:

Motivacia k socidlnej zalezitosti predstavuje snahu jednotlivca angazovat’ sa v
¢innosti alebo problematike so spolo¢enskym alebo humanitdrnym ciel'om. Ide o tuzbu

prispievat’ k dobru spoloc¢nosti alebo poméhat” inym. (Zelinka, Zelinkova, 2009)

Uroveti vyspelosti predchadzajucich aspektov vytvara eticky a moralny profil
¢loveka, o ovplyviiuje jeho konanie, komunikaciu, prijimanie, kritiku a mnoho iného.
TaktieZ nadvdzuje na hodnotenic seba, sebaprijatie, hodnotenie inych aich prijatie.

Tieto aspekty sa taktiez zarad’'uju k ndSmu dusevnému zdraviu.

Sposob, ako vnimame sami seba a druhych, méze mat’ vyrazny vplyv na nase
duSevné zdravie a celkovi pohodu. Aspekty tykajuce sa hodnotenia seba a inych v

kontexte dusevného zdravia:
Hodnotenie samého seba:

1. Sebahodnota: Dusevné zdravie je Casto spojené s pozitivnym vnimanim
vlastnej hodnoty a sebahodnoty. Ak si vazime sami seba, mdzeme lepSie

zvladat’ stres, tazkosti a vyvijat’ odolnost’ voci zivotnym vyzvam.
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2. Sebaprijatie: Kriticky postoj k sebe moze viest’ k uzkosti, depresii a inym
dusevnym problémom. Sebaprijatie a schopnost’ akceptovat svoje

nedokonalosti st dolezité pre dusevnu pohodu.

3. Socidlna porovnavacia uzkost: Neustdle porovnavanie sa s ostatnymi
modze viest k socidlnej porovnavacej uzkosti. Je dolezité¢ si byt vedomi

svojich individualnych ciest a prijimat’ svoj vlastny postoj.
Hodnotenie inych:

1. Empatia a porozumenie: Zdravé hodnotenie inych zahfiia empatiu a
porozumenie. Snazit’ sa vidiet’ svet o€ami druhych moéze podporit’ zdravé

medziludské vztahy.

2. Odmietanie stigmatu: Ocenenie a akceptovanie I'udi bez ohladu na ich

duSevné zdravie je kI'iCové pre odmietanie predsudkov v spolo¢nosti.

3. Podpora a zdiePanie: Vyhybanie sa sidnym postojom a pontikanie podpory
druhym, ktori mo6zu prechadzat’ tazkym obdobim, je sucastou zdravého

hodnotenia inych.

4. Odmietanie diskriminacie: Hodnotenie inych by malo byt zaloZené na ich
charaktere, schopnostiach a hodnotach, nie na ich mentalnom alebo
fyzickom zdravi. Diskriminacia moze mat’ vazne dosledky pre duSevné

zdravie.

5. Povedomie o vlastnych predpokladoch: Uvedomovanie si vlastnych
predsudkov a stereotypov mdze pomoct’ vytvorit’ inkluzivne a podporujice

prostredie pre vSetkych. (VereSova a kol., 2007; Kollarik, 1993)

1.6 Konkrétne kampane z oblasti duSevného zdravia doma a v zahranici
BELL LET’S TALK

Kampan "Bell Let's Talk" je vyznamnou iniciativou v oblasti duSevného zdravia,
ktort spustila organizacia Bell Canada v Kanade s cielom zvySovat’ povedomie, bojovat
proti predpojatosti a podporovat’ otvorené diskusie o dusevnom zdravi. KaZzdoro¢ne sa

realizuje s roznymi aktivitami. Nazov kampane je "Bell Let's Talk". (letstalk.bell.ca)
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Ciele kampane zahfniaji odstranenie predsudkov spojenych s dusevnymi
problémami, zvysenie povedomia o duSevnych poruchich v Kanade, finanéni podporu
dobrocinnych organizacii zameranych na dusevné zdravie a podporu otvorenych diskusii o

dusevnom zdravi.

Kampan vyuziva Specidlny hashtag #BellLetsTalk na socidlnych médiach. Kazdy
prispevok s tymto hashtagom prispieva k fondu duSevného zdravia. Spolupracuje s
osobnost’ami, celebritami a vplyvnymi 'ud'mi, ktori zdiel'aji svoje pribehy o duSevnom
zdravi a podporuju kampan. (letstalk.bell.ca) Vyuziva rozne média, vratane televizie, radia,
sa kampan sustreduje aj na finanéni podporu organizacii, ktoré poskytuji pomoc

jednotlivcom trpiacim duSevnymi problémami.

Kampan Bell Let's Talk je prikladom uspeSnej iniciativy v oblasti duSevného
zdravia, ktord nielen zvySuje povedomie, ale aj aktivne prispieva k finan¢nej podpore

organizacii a podporuje otvorené diskusie o dusevnom zdravi. (letstalk.bell.ca)
Zbierka Dni Nezabudiek 2023

Tohtoro¢nou témou osvetovej kampane Ligy za duSevné zdravie bolo DOBRO.
,»Z1o je opakom dobra. A aj ked’ je aktudlne zlo hlu¢nejsie a dobro zakriknuté, vzdy je v
nasSich rukach, ako budeme na Slovensku d’alej zit'. Preto dnes netreba micat’. Je Cas, ked’ sa
treba postavit’ na dobru stranu dejin. Na stranu demokracie a hodndt rozvijajucich slobodu
a dostojnost’ kazdého Cloveka. Jednoznac¢ne sme proti zlu, ktoré hlasa extrémne postoje v

otazkach l'udskych prav.*

»Bohuzial' sme sa ocitli v situacii, kde nds cast’ verejne Cinnych o0sdb svojou
aktivitou rozdel'uje a zneistuje. Skupiny l'udi si nedoveruji a medzi sebou sa navzijom
boja. Bojime sa, ze budeme zit' v konflikte a nedovere. Zlo je vzdy hlu¢né, ak citi moznost’

prevziat iniciativu. Nedajme mu ti moZnost. Stale je tu nadej, Ze dobra je viac.*

Kampan bola hlavne zamerana na vyzbieranie dostatoéného mnoZstva fona¢nych
prostriedkov, aby linka mohla fungovat’ nad’alej zdarma 24/7/364 , teda nonstop. Prispiet’
sa dalo priamo na ucet v termine od 1.10.-31.12.2023, formou SMS spravy v termine od

1.10.-31.12.2023 a osobne pocas zbierky v uliciach v termine 4.10.-8.10.2023, kde sa
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dostavalo ako pod’akovanie za prispevok modra nezabudka. (dusevnezdravie.sk) Podobne

ako to byva na deil narcisom, kedy sa dostava zIty narcis (Liga proti rakovine).
Obrazok 7 Pribeh z Instagramu z profilu Ligy za duSevné zdravie z obdobia kampane

©ligazadusevnezdravie

INEOstava) wIomsam/sama)!

0800800566

Zdroj: Instagramovy profil Ligy za dusevné zdravie

Obriazok 8 Oficidlny plagat ku kampani Dni Nezabudiek 2023

Urobte malické dobro
a pomézte Nezabudke
prezit dalsi rok.

bolo
dobra

Podporte Linku dévery Nezébudka

Pre dugevné zdravie loveka je dobré mat moinost

Vyrozprévat sa 2o svojich trépeni @ problémov,

Preto je dobré, aby Linka dévery Nezdbudka
fungovala of nadale). Skisme teda urobit spolu
nieco dobré a podporme finanéne Linku dévery
Nezébudka. Ved konanie dobra prospleva nielen
zdiraviu jednotlivea, ale aj cele

Dokujeme vam za akékolvek malé & vacsie
dobro vo forme prispevku

0800 800 566
Ako poméet?

1. PRISPEVKOM NA UCET
4110 do 31 12 R0BIna G0 ety 4
5(306500000000002057 1083 {51553
G0 naskeravarim OR 6o

2. PRAZDNOU SMS NA CiSLO 833
VHODNOTE 3 €

etom Gronon G2 Aty 031 10 031 12,2003
3.POCAS ZBIERKY V ULICIACH

2 prarasmych pokdadrieek v ukaoch slovensiyeh mest

&% Oni nezabudiek s Q Nezabudka
e ® BN O @ me— @ e W
= 0= [ mEm .M. mEm MAX g mms mm we
A M B e e @ v P B e

Zdroj: dninezabudiek.sk
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je zanalyzovanie a vyhodnotenie potreby
socialnych kapani v oblasti duSevného zdravia aich efektivna distribucia/komunikécia
medzi obyvatel'stvo. Taktiez hlavnym cielom je aj zistenie povedomia o socidlnych

kampaniach v oblasti dusevného zdravia a ich vnimanie.

K zisteniu hlavného ciela diplomovej prace bolo potrebné zadanie ciastkovych
cielov:

— Zhrnutie poznatkov 0 komerénom marketingu a socialnom marketingu.

— Identifikovanie marketingového mixu vyuzivanom v socialnom marketingu.

— Vymedzenie pojmu clienting a jeho vyuzitie v socialnom marketingu.

— Rozanalyzovanie a pochopenie psychologie davu v kontexte socialneho
marketingu.

— Pochopenie dolezitosti krizovej komunikacie ako takej ajej vyuZitie
V zdravotnictve.

— Zdoraznenie potreby reklamy v oblasti zdravia.

— Zosumarizovanie poznatkov 0 marketingu verejne spravy a neziskovych
organizacii s napojenim na socialnym marketing.

— Vysvetlenie sponzoringu a jeho potreby, taktiez jeho komparacia s reklamou
a darcovstvom.

— Komparacia klacovych aktivit aich cielov v komer¢nom a socialnom
marketingu.

— Zhodnotenie potreby poradenstva a outsourcingu V socialnom marketingu
a v jeho kampaniach.

— Vymedzenie pojmov neodlucitel'ne prepojenych so socidlnym marketingom.

— Zhotovenie dotaznika zahffiajicecho 3 stranky respondenta z hl'adiska
socidlneho marketingu v oblasti dusevnej nepohody. Individuélna, spolo¢enska
stranka a stranka socidlneho marketingu.

— Zber dat.

— Triedenie, vyhodnotenie a interpretacia zisteného z prieskumu.

— Navrhnutie ndvrhov v otazke zlepSenia komunikécie socidlnych kampani.
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— Potvrdenie alebo vyvratenie vopred stanovenych hypotéz:

Hypotéza 1: Velka cast’ (min. 85%) respondentov pocitila minimalne jeden priznak

spojeny S dusevnou nepohodou.

Hypotéza 2: V otazke problematiky, Ze psychické a psychiatrické choroby su

radené medzi civiliza¢né ochorenie bude mat’ jasno % respondentov, teda min. 75%.

Hypotéza 3: Priebeh ddlezitej kampane Nezabudka (podpora linky pomoci, pri

psychickej nepohode) si v§imlo len 30% respondentov.

— Porovnanie vysledkov prieskumu tejto diplomovej prace s vysledkami
prieskumu bakalarskej prace zroku 2022 na tému Socidlny marketing ako
nastroj rieSenia socialnych problémov (Prochazkova, 2022) a metastadie od

organizacie Liga za duSevné zdravie 2024.

Tiez boli stanovené vyskumné otazky, ktoré pomohli pri vypracovani teoretickej

Casti prace a vyhodnoteni jej praktickej Casti:

— Preco treba v socidlnom marketingu vyuzivat’ clienting?

— Ako je ndpomocna krizova komunikacia pri predchadzani davovej psychozy?

— Aké su vyhody vyuzitia sponzoringu v socialnom marketingu?

— Preco je ctika a moralka nevyhnutnou stcast’'ou Vv socialneho marketingu?

— Ako prispieva socialna motivacia a motivacia k socialnej zalezitosti k prijatiu
socialnej kampane?

— Ako suvisi prijatie samého seba s prijatim socidlnej kampane?
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3 Metodika prace a metody skumania

Struktara diplomovej prace je rozdelena do troch Gasti ato teoretickej, praktickej

(vyskumnej) Casti a Casti zhodnotenia/odporucani.

Praca na tedrii zacala prvotnym prieskumom dostupnej literatiry, ¢lankov a inych
zdrojov ako v online tak v offline podobe k riesenej problematike a zosumarizovanim uz
nadobudnutych  znalosti. Nasledovalo zhromazdenie informacii a systematické
vypracovanie teorie v oblasti marketingu a socialneho marketingu na zaklade vopred

kl'aicovych pojmov z tychto oblasti.

Po zvladnuti, vypracovani a pochopeni problematiky z teoretickej stranky bol za jej
pomoci vytvoreny dotaznik. Dotaznik bol vytvoreny v aplikacii Google-Google forms. Bol
rozdeleny do troch Casti ato individualnej stranky respondenta, spoloCenskej stranky
a oblasti povedomia o0 socialnom marketingu. Formular bol distribuovany cez socialne siete

Instagram a Facebook.

Do kvantitativneho prieskumu sa zapojilo 200 anonymnych respondentov, zien aj
muzov vo vekovom rozpiti 16 az 65+ rokov. V prieskume bolo pouzitych viacero

segmentanych premennych.

Nasledne na vyhodnotenie dotaznikového prieskumu bol pouzity Excel od
spolo¢nosti Microsoft, konkrétne kontingen¢né tabul’ky a funkcia CHISQ.TEST za pomoci
P hodnoty, teda matematicko-statistické metody. Tiez bol vyuzity manazérsky softvér
SPSS. SPSS je softvérovy nastroj ureny na analyzu Statistickych dat a spracovanie
vyskumnych udajov. TaktieZ poskytuje Siroké moznosti Statistickej analyzy a manipulacie

s datami.

V systétme SPSS boli zistené vysledky vypocitané za pomoci nasledujicich
Statistickych funkeii, metdd a analyz:
3.1 Wardova metoda/spojenie

Wardova metdda, zndma aj ako Wardovo spojenie, je typ hierarchického
zhlukovania pouZzivany na zatriedenie dat do podobnych (homogenizovanych) skupin, teda
zhlukov. Jej cielom je minimalizovat’ zvySenie variabilit vo vnutri zhlukov po zlacéeni. Pre

kazdy zhluk sa najprv vypocita vnatorna variabilita, ktord zohladiuje vzijomné
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vzdialenosti medzi bodmi v zhluku. Potom sa zisti, ako by sa tato variabilita zvysila, ak by
sa zhluky zlucili. Wardova metdda vyberéd dvojicu zhlukov, ktord minimalizuje tento narast
variabilit. Aglomerativne zhlukovanie je proces, kde sa zafina s kazdym prvkom ako
samostatnym zhlukom a postupne sa spajaji najblizsie zhluky na zéklade ich podobnosti.
Data moézu byt prezentované za pomoci hierarchického stromu alebo dendrogramu.

(engineering.sk)

3.2 Kontingen¢na tabul’ka

Crosstabulation (krizova tabulka/kontingen¢na tabul’ka) je tabulka, ktord zobrazuje
vzt'ah medzi dvoma alebo viacerymi premennymi. Tieto premenné su Casto kategorické a
tabulka zobrazuje polet pozorovani, ktoré spifiaji rozne kombinacie hodndt tychto
premennych. Je to uzitocny nastroj na analyzu vztahov medzi premennymi a identifikaciu

vzorov v datach. (fhpv.unipo.sk; ibm.com)

3.3 Chi-kvadrat test

Chi-kvadrat test je Statisticka metdda, na zaklade ktorej vieme zistit’, ¢i existuje
vzt'ah medzi dvomi kategorickymi premennymi v krizovej tabul’ke. Porovnava pozorované
vysledky s ocakéavanymi. Predpokladom je, Ze pozorované hodnoty nie st navzijom
zavislé. Vysledkom je hodnota chi-kvadrat a p-hodnota. Ak je p-hodnota niz$ia ako urcita
uroven vyznamnosti (Casto 0,05 alebo 0,01), existuje signifikantny vztah. Hodnota chi-

kvadrat vyjadruje silu tohto vztahu, pricom vysSia hodnota znaci silnej$i vztah.

(biopedia.sk)

3.4 Klasifika¢ny strom a metéda CHAID

Klasifikacny strom, tieZ zndmy ako rozhodovaci strom alebo strom klasifikacie, je
stromova Struktura pouZivana na klasifikdciu dat. Postupne sa vetvi na zéklade r6znych
atribitov dat, pricom kazda vetva reprezentuje rozhodovaci krok, ktory vedie k priradeniu

vzorky do urcitej triedy.

Chi-square Automatic Interaction Detector (CHAID), je Statistickd metéda v
analyze dat a tvorbe rozhodovacich stromov. Je vyuzivana na identifikaciu vzt'ahov medzi
kategorickymi premennymi a cielovou premennou. Tvori stromovu Struktiru, ktorad

zobrazuje rozne rozhodovacie pravidld na zdklade kombindcii kategorickych premennych
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ovplyviiujicich hodnoty cielovej premennej. CHAID vyuziva Statistické testy, ako je chi-
kvadrat, na urcenie vyznamnosti tychto vztahov a ich prinosu pri klasifikacii cielovej

premennej. (fsps.muni.cz)

3.5 Fisherov exaktny test

Fisherov exaktny test je Statistickd metdda urcend na vyhodnotenie vyznamnosti
asociacii medzi dvomi kategorickymi premennymi. Tento test je Specidlne vhodny pre
situacie s malym poc€tom pozorovani, kde klasické Statistické testy, ako je napriklad chi-
kvadrat test, nie su spolahlivé. Vyuziva presné vypocty pravdepodobnosti, aby urcil, ¢i
pozorovany vztah medzi premennymi je pravdepodobny iba ndhodou alebo ¢i je to

skuto¢na suvislost’. (matematickabiologie.cz)

Po vyhodnoteni boli data spracované do praktickej Casti prace za pomoci grafov a

tabuliek v podobe absolutnych a relativnych vyjadreni zisteného.

Nasledne bol vypracovany zaver a odportcania na zéklade zistenych nedostatkov

Vv ramci komunikdacie a povedomia obyvatel’stva.
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4  Vysledky prace

Na zaklade vyskumu z bakalarskej prace na tému Marketing ako nastroj rieSenia
socialnych problémov (Prochazkova 2022), kde sa vyskumna cast’ ststredila na zhorSenu
psychicki pohodu obyvatel'stva vzhl'adom k situdcii spojenej s pandémiou COVID-19
a povedomi respondenta o socialnom marketingu a jeho kampaniach v tejto oblasti, je
vyskum tejto diplomovej praci taktiez vedeny V otazke problematiky dusevného zdravia.
AvSak vyskum v diplomovej praci je viac zamerany na zmenu vnimania respondenta
dusevnych problémov. Ide o vyvoj postoja, aky bol v ¢ase trvania pandémie a nejakom case
po vrateni sa do ,.,kazdodenného Zivota*. Otazka zhorSenej psychickej pohody zacala v Case
COVID-19 vysoko rezonovat astym bolo spojenych aj niekol’ko kampani. Z tohto
vyskumu teda chceme zistit’, ¢i je respondent z hl'adiska problematiky viac vzdelany a ¢i
jeho postoj k psychickym problémom a ich rieSeniu je zmeneny (kladne, zaporne), teda ¢i
kampane a tlak, ¢i uz Statu, verejnosti, znamych osobnosti zmenil vnimanie. A taktiez, ¢i

respondent vie, kde moze hl'adat’ pomoc v pripade zhorSenej psychickej pohody.

Formular bol rozdeleny do niekol’kych casti a to:

. segmentacia respondenta a jeho demografické udaje,
) individualna stranka respondenta,

. spoloCenska stranka,

. oblast’ socialneho marketingu,

. konkrétne socialne kampane.

4.1  Segmenticia respondenta a jeho demografické udaje

V tejto Casti dotaznika sme sa zamerali na ziskanie segmenta¢nych premennych
a demografickych tdajov o respondentovi. Zaujimalo nas pohlavie respondenta, jeho vek,
zamestnanie, status, vzdelanie, ¢i je jeho plat pod alebo nad hranicou slovenského

priemeru, bydlisko, s kym respondent byva a v akom kraji byva.

Tieto premenné boli zvolené kazda z uréitého dovodu. Co sa tyka pohlavia je
zname, Ze zeny maju vysSiu tendenciu k vyskytu psychickych problémov, preto nds
zaujimalo, ¢i to tak bude aj vtomto vyskume potvrdené. Vek je taktiez vel'mi dolezity,

pretoze zhorSend psychickd pohoda v obdobi korony bola najmé u nastro¢nych a oséb do
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30 rokov. Zamestnanie je taktiez dolezitym faktorom, pretoze velmi ovplyviiuje nas
kazdodenny zivot. Status respondenta taktiez ovplyviluje jeho psychiku, preto tato
informécia je vel'mi ndpomocna pri vyhodnocovani prieskumu. Vzdelanie a postoj alebo uz
konkrétne rieSenie psychickych problémov je velmi uzko prepojené so vzdelanim
respondenta. Ako uz bolo aj spomenuté v teoretickej Casti, ¢im vyssie vzdelanie, tym nizsia
tendencia prepadat’ davovej psychoéze. Plat ateda dostupné Zivotné podmienky, ktoré
respondent ma taktiez vysoko ovplyviiuju jeho psychicky stav a vnimanie. Miesto bydliska
ato s kym respondent byva je klicové, pretoze domov je miesto, kde sa ma ¢lovek citit’
najviac v bezpe¢i. A kraj bydliska (zahranic¢ie) bol zvoleny z doévodu stale velkych

rozdieloch chapania psychickych problémov naprie¢ Slovenskom a zahrani¢im.

Do prieskumu sa zapojilo celkovo 200 respondentov. Zien 139, &o tvori 69,5%
z celkového poctu respondentov a 61 muzov 30,5%. Z dévodu Slovenskej legislativy, ktora
iné pohlavie ako muzské a Zenské nepozna moznost’ iné nebola zvolena aj ked’ si vysoko

uvedomujeme, Ze tato otazka v oblasti duSevného zdravia je ¢astokrat problémom.

Z hl'adiska vekového rozdelenia sme respondentov delili na skupiny: 16-20 (zvacsa
obdobie strednej skoly), 21-30 (vysokd Skola), 31-45 (najviac produktivny vek), 46-64
(druha polovica produktivneho veku)a 65+ rokov (dochodok). Na nasledujicom Grafe 1

modzeme vidiet’ vztah veku respondenta k jeho zamestnaniu.

Graf 1 Vztah veku k zamestnaniu respondenta

120
100 s
. m Zamestnany (aj SZCO a
2 ikateli
= 80 ?odnl atelia)
-g Student
2. 60
Qo Nezamestnany
85 40 66
& Na materskej dovolenke
. I
® Dochodca
o WS 8 6
16-20 21-30 31-45 46-64 65+
Vek

Zdroj: Viastné spracovanie
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Co sa tyka vzdelania respondentov najviac zastipené bolo stredoskolské s maturitou
a to az v pocte odpovedi 97 z 200, Co je v relativnom ponimani az 47,5%. Druhé najvyssie
zastipenie malo vysokoskolské vzdelanie 1. stupiia, 45 odpovedi z 200, ¢o je 22,5% a tretie
najviac zaklikdvané skoncilo vysokoskolské vzdelanie II. Stupna s poctom odpovedi 39
s percentualnym podielom 19,5%. Na zaklade tohto mézeme konstatovat’, ze priemerne mal

respondent prieskumu vel'mi dobra Groven vzdelanosti.

Dalsou otazkou bolo miesto bydliska (mesto, vidiek), kde vyslo, ze az 71%
respondentov z 200, konkrétne 142 zije v meste. TaktieZ bola polozena aj otazka, ¢o sa tyka
priemerného platu na Slovensku, ktory bol v Case zbierania odpovedi v roku 2023 1373€.
Tato otazka bola rieSena aj vo vyskume v mojej bakalarskej praci a tak ako v nej aj teraz
vyslo, Zze voac ako polovica opytanych ma plat pod hranicou Statneho priemeru. Porovnanie
miesta bydliska s Groviiou priemerného platu respondenta mozeme vidiet' v Tabulke 4.
Najviac zastipenou skupinou respondentov boli I'udia z mesta pod hranicou platového

priemeru a to konkrétne 73 0sob, ¢o je v relativnom vyjadreni 36,5%.

Tabul’ka 4 Porovnanie miesta bydliska k priemernému mesa¢nému platu na

Slovensku

Miesto bydliska |Na hranici |Nad hranicou | Pod hranicou | Celkovy siudet
Mesto 32 37 73 142
Vidiek 8 15 35 58
Celkovy sucet 40 52 108 200

Zdroj: Viasté spracovanie

Co sa tyka d’alsich otazok sme sa zamerali na to s kym respondent byva a v akom
kraji byva. Najviac opytanych byva este s rodi¢mi a to az 38,5%. Najmenej opytanych byva
S kamaratmi alebo teda v zdielanom byvani iba 3% respondentov v absolitnom vyjadreni

6. Celkové vysledky s kym respondent byva moZeme vidiet na Grafe 2.
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Graf 2 S kym respondent zdieP’a domacnost’

41

= S kamaratmi = S manZelom/manzelkou = S partnerom/partnerkou = S rodiémi = Sam

Zdroj: Viastné spracovanie

Najviac zastipenym krajom bol Bratislavsky kraj a to s viac nez polovicou (54%).

4.2 Individualna stranka respondenta

V tejto Casti dotazniku boli otazky cielené priamo na individudlnu psychicka
stranku respondenta. Dopytovali sme sa na najCastejSie priznaky zhorSenej psychickej
pohody, taktieZ, &i by respondent vedel, kde vyhladat’ pomoc. Dalej sme sa pytali na to za

aky typ ¢loveka sa respondent povazuje a do akého Stylu zvladania situécii by sa zaradil.

NajcastejSim priznakom za posledné dva roky u celkového poctu respondentov 200
bola oznaCena inava/pocit vyCerpania, ¢o byva aj prvym priznakom pri psychickej zat'azi.
Jednako sa v absolutnom vyjadreni az o 180 respondentov, ¢o je 90%. (Toto potvrdzuje
Hypotézu 1 ,,Min. 85% respondentov pocitilo minimalne jeden priznak spojeny s duSevnou
nepohodou*) Castokrat je Unava podcefiovand, pretoze &lovek si mysli pokial nema
sktsenosti so zhorSenym psychickym stavom, Ze nemdze byt unaveny pokial’ nevykazoval
fyzickl zataz, avSak pre nase telo je psychicka zat'az Castokrat vyssia ako fyzickd. Druhym
najCastejSim priznakom bol stres, ktory je uz bohuzZial pri dneSnom Style Zivota
kazdodennou sucastou a my sa ho musime naucit’ filtrovat. Tento priznak uviedlo 161
opytanych, teda 80,5%. Tretim najCastejSim priznakom bola bolest’ hlavy, ktorti uviedlo

132 respondentov Vv relativnom vyjadreni 66% celkového poctu. Iba 2,5% respondentov

55



uviedlo, ze nepocitilo ziaden z uvedenych priznakov. Celkové vysledky v otazke ohl'adom

priznakov dusevnej nepohody mézeme vidiet’ v Grafe 3.

Graf 3 Pocit'ované priznaky dusevnej nepohody
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Zdroj: Viastné spracovanie

Dalsou otazkou v tento sekcii bola otizka, &i by respondent v pripade pocitenia
zhorSenej psychickej pohody vedel kam sa obratit’. Az 81% opytanych uviedlo, Ze ano, teda
az 162 z 200. Avsak je znepokojive, ze 19%, teda 38 respondentov nemd ponatia kam by sa
mohli obratit’ v pripade zhorSené¢ho psychického stavu, ¢o nie je dobrym vysledkom.
V dnes$nej dobe ,,dostupnych® informacii, by mala byt vedomost takejto informacie
Standardom vyspelej krajiny. AvSak pozitivne je, ze trend povedomia rastie. Zatial' ¢o
vroku 2022 tato vedomost nemalo az 22,7% z celkového poctu opytanych (vyskum
Z bakalarskej préce), o 2 roky neskor to je len 19%. Otazkou teda ostava, ¢i je trend rastu
dostato¢ne rychly a imerny k situécii. Graf 4 a5 porovnanie povedomia, kde hladat

pomoc Vv pripade z horSenej psychickej pohody rok 2022 a rok 2024.
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Graf 4 Povedomie respondentov kam sa obratit’ v pripade zhorSenej psychickej

pohody rok 2022

= ano

= nie

Zdroj: Viastné spracovanie

Graf 5 Povedomie respondentov kam sa obratit’ v pripade zhorSenej psychickej

pohody rok 2024

= Ano

= Nie

Zdroj: Viastné spracovanie

4.3 Spolocenska stranka vyskumu
V tejto Casti boli otdzky zamerané na vnimanie spoloCenskej situacie v oblasti
dusevného zdravia. Postoju respondenta k tejto problematike. Povedomie otom kam

psychické a psychologické ochorenia spadaju. Taktiez nadzoru na zvladnutie situacie zo
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strany zdravotnictva alebo Statu. Otazky ako by mal lekar k pacientom pristupovat’ a tiez

¢innosti, ktoré s podl'a respondenta najlepSie pri prevencii dusSevnej nepohody.

Kedze eSte do nedavna v naSej spoloCnosti bolo tabu/hanbou rozpravat
0 psychickom zdravim nahlas a riesit’ ho a situacia sa vel'mi zmenila nastupom COVID-19,
kedy uz nikto nemohol ,,zatvarat™ oci pred realitou zhorSujuceho psychického zdravia
populécie a museli prist’ informécie ako tito krizu riesit, otdzka pohl'adu respondenta na
rieSenia zo strany Statu tejto problematiky je Uplne na mieste. Jednalo sa to, ¢i ma
respondent pocit, Ze §tat rieSi priCiny a prevenciu alebo az dosledky. Viac ako polovica
(59%) opytanych ma pocit, Ze S$tat nerobi dostatocné preventivne kroky v oblasti
problematiky dusevného zdravia. Na druhej strane iba 3% respondentov a teda
V absolutnom vyjadreni len 6 z 200 ma pocit, Ze Stat riesi priiny a prevenciu dostatocne
a nie len dosledky (Graf 6). Ked sa na vysledky tejto otazky pozrieme z dotaznika z roku
2022 z bakalarskej prace zistime, ze vtedy bolo presved¢enych 83,3% respondentov, Ze Stat

by mal vynalozit’ vdcsie usilie v komunikovani tejto problematiky celkovo.
Graf 6 Riesi Stat/zdravotnictvo dostato¢ne pri¢iny a prevenciu psychickych problémov
alebo riesi az dosledky?
120
100
80
60
40

20

0
1 dostatocne riesi 2 3 4 5 riesi az priciny
priciny a prevenciu

Zdroj: Viastné spracovanie

Dalsou otazkou bolo, ¢&i si respondent berie poskytnutie zdravotnej starostlivosti ako
sluzbu alebo l'udské pravo. 59 respondentov z 200 a teda 29,5% si mysli, Ze poskytnutie
zdravotnej starostlivosti je sluzbou. 66% percent a teda v absolutnom vyjadreni 132 je
presvedéenych, ze sa jednd o I'udské pravo. 2 teda 1% si mysli, Ze je to aj I'udské pravo aj
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sluzba. Tu bola aj moznost’ vol'nej odpovede, kde zvysnych 7 respondentov rozpisalo, ¢o si

0 tom myslia, avSak zhodli sa v tom, Ze je to aj sluzba aj l'udské pravo.

Zdravotna starostlivost’ je urcite poskytovanou sluzbou, ktord je poskytovana
zdravotnickym persondlom a ide teda Specificky typ. Unas je to typ sluzby, ktory je
poskytovany verejnym zdravotnym systémom, vd’aka poisteniu a kazdy ma na fu pravo. Je
to oSetrené aj v Ustave Slovenskej republiky ¢&l. 40: , Kazdy ma pravo na ochranu zdravia.
Na zéklade zdravotného poistenia maju obc¢ania pravo na bezplatni zdravotnu starostlivost’
a na zdravotnicke pomodcky za podmienok, ktoré ustanovi zakon.“ A teda u nas je tymto
zdravotna starostlivost’ aj zdkladnym l'udskym pravom, avSak je potrebné si uvedomovat’,
Ze toto vo svete nie je Standard a to ¢o u nas berieme ako samozrejmost’ inde to nie je ani
Iudskym pravom a Castokrat ani kvalitnou sluZzbou. Teda najkorektnejSou odpoved’ou je

oboje.

Nasledujuca otazka sa zamerala a izko nadvézuje na prechadzajucu, respondenti sa
mali vyjadrit, ako by mal k nim pristupovat’ lekar (liecba hradena zdravotnou poistoviiou),
ako ku pacientom, platiacim klientom alebo oboje. 85 respondentov (42,5%) si mysli, ze by
mal k nim lekar pristupovat’ ako k pacientovi, 10%, teda 20 respondentov ako k platiacemu
klientovi a najviac respondentov je presved¢enych, ze su oboje ateda pacient aj platiaci
klient (95=47,5%).

Samozrejme, Co sa tyka lekara, mal by za kazdych okolnosti k oSetrovanej/liecenej
osobe pristupovat’ ako k pacientovi, pretoze ho k tomu viaze lekarsky kodex. Lekar nemoze
pri zachrane zivota pozerat na peniaze. AvSak je povinny svojho pacienta informovat
0 moznom finanénom zatazeni nad rdmec hradenia zdravotnej poistovne. Teda ano, sme
oboje platiaci klient, pretoze aj ked’ je zdravotna starostlivost’ hradend z poistenia kazdy,
ktorému povinnost’ vznika za fiu mesacne plati dan. Ale pacientom sme aj, ked’ sme dan
nezaplatili alebo nevieme zdravotnt starostlivost’ uhradit, lekar je vzdy povinny nds
oSetrit’.

V Tabulke 5 moZeme vidiet' vysledky odpovedi so vztahom predchadzajucich

vyhodnocovanych otdzok. A na Grafe 7 grafické zobrazenie tohto vzt'ahu.
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Tabulka 5 Vysledky odpovedi otazky ,,Ako by mal k Vam lekar pristupovat’?“ a

otazky ,,Co je pre Vis poskytnutie zdravotnej starostlivosti?.«

Oboje = pacient + platiaci klient 68 2 21 91
Pacient 50 32 82
Platiaci klient 14 6 20

Zdroj: Viastné spracovanie

Graf 7 Grafické zobrazenie vzt’ahu otazok ,,Ako by mal k Vam lekar pristupovat’?“ a

,,Co je pre Vis poskytnutie zdravotnej starostlivosti?.“

=@ (0bhoje = pacient + platiaci klient ~ ==@==Pacient === Platiaci klient

68
Ludské pravo
70

2
32
Oboje = l'udsé pravo +

Shuzba sluzba

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto Casti sme sa zamerali taktieZ na porovnanie postoja respondentov, ¢i je
priznat’ si psychicky problém hanba. 74% respondentov je presvedcenych, ze je to problém
ako kazdy iny a treba ho riesit, 24,5% a to az v absolitnom vyjadreni 49 si mysli, Ze je to
hanba, tento problém nie je potrebné riesit’ pred ostatnymi a treba si ho hlavne priznat’ sam

pred sebou a dokonca traja respondenti st presvedCeni, ze takato téma nema ¢o hladat’ na
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verejnosti. Ak tieto vysledky porovname s prieskumom v bakalarskej praci zistime, Ze
prieskum po dvoch rokoch z hladiska problematiky tejto otazky dopadol prakticky bez

zmeny.

Graf 8 Je z Vasho pohPadu priznat’ si psychicky problém pred ostatnymi hanba?

= Nesthlasim, je to problém ako kazdy iny a
treba ho riesit’

= Suhlasim, nie je potrebné to riesit’ pred
ostatnymi ale myslim si, Ze psychicky
problém by si mal ¢lovek priznat’ sam pred
sebou a riesit ho

= Suthlasim, tto téma nema ¢o robit’ na
verejnosti

Zdroj: Viastné spracovanie

Taktiez vel'mi dolezité je zhladiska pochopenia a postoju v tejto problematike
vediet, Ze psychické a psychiatrické choroby st civilizatnymi chorobami a teda
predstavuju spolocensky problém. Toto sa potvrdilo aj po€as a odzneni pandémie COVID-
19, ked” sa ukazal zhorSeny psychicky stav obyvatel'stva. V prieskume len 135
respondentov, teda 67,5% zakliklo moznost, Ze tieto ochorenia patria do civilizacnych
ochoreni. Tymto je Hypotéza 2 vyvratena, pretoZe sa predpokladalo, Ze minimalne 75%,
teda aspont 150 respondentov bude mat’ jasno, Ze psychické a psychiatrické ochorenia patria
medzi civilizatné. Zvysnych 65 respondentov sa rozdelilo medzi moznosti 17,5% (35), Ze
je to dosledok hromadnej davovej psychozy a 30 respondentov (15%), Ze je to slabost’
jednotlivca, ¢o je velmi alarmujice. V Tabulke 6 moZzeme vidiet kriZové porovnanie
postoja respondentov na zéklade predchadzajtiicich dvoch otdzok. Na zaklade ¢oho vieme
usudit, Ze 103 respondentov, teda 76% vie, ze psychické a psychiatrické choroby st
civilizaénymi ochoreniami, a ze rieSenie zhorSeného psychického stavu je problém ako

kazdy iny a treba ho riesit’.
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Tabul’ka 6 KriZové porovnania otazky ,,Je z Vasho pohl’adu priznat’ si psychicky
problém pred ostatnymi hanba?“ a ,,Su podPla Vasho nazoru psychické a
psychiatrické choroby civiliza¢nymi chorobami alebo len podPahnutie hromadnej

davovej psychoze?*

Je z Visho pohl'adu priznat’ psychicky problém pred ostatnymi hanba?

Nesthlasim. je Sl 0 |2 RN e Sthlasim_ thto
to problém ako pred ostatnymi ale myslim i, o téma nema ¢o
Ka3d? it a % psychicky problém by s1 mal % +obit ma % | Spolu %
my 2 ¢lovek priznat’ sam pred sebou a .
treba ho riesit HieSit ho verejnosti
Eﬁ;ﬁ;g“e 103| 76% 31| 3% 1| 1% 68%
Dasledok
Su podla Yé's'}hn nazoru psvchjcké a psy;chiah-!'c.ké nhnrnbyf h.romadpe_l 24| 6o% ol 26% ol se 17%
ey nymi chorobami alebo len podlahnutie hromadne) davove)
davove] psychoze? psychozy
Slabost I I, " o
jednotlivea 21 70% 9 30% 0 15%
Spolu 148 74% 49| 25% 3 1% 100%

Zdroj: Viastné spracovanie

Nova S§tadia Ligy za duSevné zdravie v spolupraci s odbornikmi z nezévislého
zdravotnickeho think-tanku Project Healthcare Robertom Babelom, Petrom Poldkom a
Petrom Potickom s ndzvom Vychodiskovy stav dusevného zdravia na Slovensku ukazuje,
ze skoro 1 milidon obyvatel'ov na Slovensku nie je spokojnych so svojim dusevnym stavom.
Ale zéaroven velka cCast obyvatel'stva je presvedCend, Ze psychické a psychiatrické
ochorenia neparia do civilizaénych chordb, a Ze riesit’ svoje psychické problémy je hanba
alebo, Ze nepatria na verejnost’. Popri tom aj, ked’ stav s lieccbou a prevenciou na Slovensku
nie je idealny v roku 2022 presiahli naklady na liecbu dusevnych chorob 200 miliénov eur
a len depresia stoji Slovensku ekonomiku ro¢ne 71 miliénov eur. Na zaklade tohto mézeme

jasne usudit’, ze tento problém sa tyka kazdého jedného z nas. (teraz.sk)

V otazke €o sa tyka aktivit a ich dolezitosti z hl'adiska prevencie, proti prepuknutiu
psychickych problémov sa respondenti vyjadrili nasledovne. Komunikécia vySla ako
najviac dolezity faktor pri prevencii arieSeni psychickych ochoreni, kde az 134
respondentov z 200 hodnotili znamkou 1 (najviac dolezité¢). Na druhom mieste v pyramide
dolezitosti podla respondentov je odpocinok zo 130 hlasmi. Tretim najviac zaklikdvanym
je terapia spoctom kliknuti na zndmku jedna 96 aposlednym faktorom z pohladu
respondentov z hl'adiska prevencie a riesenia je cvi¢enie. Avsak jedinym faktorom, ktorym

nebol ani raz oznaceny znamkou 5, teda najmenej dolezité je taktieZ cviCenie. AZ 9
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respondentov hodnotilo terapiu ako najmenej ddleziti z hladiska prevencie a rieSenia
psychickych a psychologickych problémov. Meditacia a strava skoncili v priemere na

pomyselnom strede dolezitosti. Celkové vysledky mézeme vidiet' v Grafe 9.

Graf 9 Délezitost’ faktorov cvienie, strava, meditacia, komunikacia, odpocinok a
terapia z pohPadu respondentov v otazke ich doleZitosti prevencie a rieSenia

psychickych a psychologickych problémov.

I 1 najviacdolezte I 2 3 M4 M 5najmenejdolezité

100

50

CviCenie Strava Meditacia Komunikacia Odpocinok Terapia

Zdroj: Viastné spracovanie

4.4 Socialny marketing

V tejto Casti sa vyskum zameriaval na povedomie respondenta o socidlnom
marketingu Taktiez, kde sa respondent najviac s takymito typom marketingu, ¢i je z jeho
pohladu ziadtce, aby boli tieto kampane podporované, ¢i uz zo strany Statu, verejne

znamych osob a influencerov.

Prva otazka bola zamerana na zvySeny trend zapdjania sa influencerov a zndmych
osobnosti do socialneho marketingu v oblasti duSevného zdravia. % respondentov si tento
trend vSimlo, Co je konkrétne v absolutnom ponimani 150 respondentov a V relativnom

ponimaji 75% z 200 opytanych.

Dalsou otazkou bolo, &i si respondent mysli, & je ziaduce, aby sa podniky
a osobnosti do tychto kampani zapdjali, kde 61 respondentov uviedlo, ze urcite s tymto
stihlasia. Celkové porovnanie otazok, ¢i je nutné zapojenie zndmych osobnosti do
socialneho marketingu, a ¢i si vS§imli zvySujlci sa trend zapojeniach tychto osobnosti do

tejto problematiky vidime na Grafe 10. M6Zeme vidiet, Ze respondenti, ktori si v§imli tento

63



zvySeny trend maju viac pocit, ze jen ziadlice, aby zname osobnosti boli do tohto typu

marketingu zapojené.

Graf 10 Porovnanie odpovedi v otazkach ,,Mate pocit, Ze je Ziaduce, aby sa podniky
zapajali do socidlneho marketingu* a ,,V§imli ste si zvySeny trend zapojenia znimych

osobnosti do socialneho marketingu?“

120 104 108
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spolo¢nosti?
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strany influencerov, znamych osobnosti a
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nie 14 18 66 12 10

Mate pocit, Ze je nezbytné, aby sa podniky a osobnosti zapajali do socialnych kampani?

Vsimli ste si zvySeny trend $irenia
povedomia/prevencie duSevného zdravia zo

Zdroj: Viastné spracovanie

NajcCastejSim miestom, kde sa respondenti stretavaji so socidlnym marketingom st
socialne siete. Tuto moznost’ oznacilo celkom 145 respondentov, ¢o tvori az 72,5%. Druhy
najviac spominany je web, ktory oznacilo 20 respondentov a na tretom mieste televizia

s poétom 19 respondentov. Dalej boli spomenuté miesta ako radio, tla¢ a Gistne podanie.

Otazka stotoznenia respondenta s vyrokom ,,Ak slabsi nemdézu hovorit je
povinnostou silnejSich hovorit’ za nich“ dopadla, Ze na stupnici od 1-5, kde 1 je (najviac sa
stotoZiiujem) a 5 najmenej sa stotoziiujem 58 respondentov, teda 29% oznacilo 1 a d’alSich
59, teda znovu 29% oznalilo 2. V strede, teda mdzeme definovat’ ako nerozhodnych
respondentov bolo 47, teda 23,5% z 200 zapojenych. Znamku 4 a 5, teda respondenti, ktori
sa S tymto najmenej stotoziiuju su v pocte 21 a 15, ¢iZze spolu 18% z celkového poctu
opytanych. Tento pocet nie je maly, ked’Zze prieskum bol robeny na Slovensku, ktoré sa
vyznacuje socialnou demokraciou, ktord sa vyznacuje podporou pre slabSie skupiny
obyvatel'stva, ¢o vtomto pripade l'udia zasiahnuti duSevnymi problémami urcite su.
S tymto samozrejme suvisi aj d’alSia otazka, pretoze Stat alebo teda vlada su za toto najviac

zodpovedné. Respondenti vnimaju zapojenie S$titu do socidlneho marketingu v 64
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pripadoch kladne, 19 pripadoch zaporne, az polovica opytanych ani kladne, ani zaporne

a 17 respondentov (8,5%) neviem ¢o socidlny marketing je. Vizudlne mézeme vidiet' na

Grafe 11.

Graf 11 Vnimanie respondenta v otazke zapojenia $tatu/vlady, znamych osobnosti a

podnikov do socialneho marketingu.

= Ani kladne, ani zdporne
= Kladne

= Myslim, Ze neviem, ¢o socialny
markeitng je

Zaporne

Zdroj: Viastné spracovanie

4.5 Socidalne kampane

V tejto Casti sme sa zamerali na zistenie povedomia o socialnych marketingovych
kampaniach z oblasti dusevného zdravia. Taktiez, ¢i respondenti pripadne vyuzili produkty,

ktoré boli v kapaniach prezentované.

V prvej otazke mal respondent uviest' jednu socialnu kampan, s ktorou sa stretol.
Spominané vSak neboli priamo kampane ale skor organizacie, ktoré za tymito kampanami
stoja. NajcastejSie uvedenymi boli IPCko, Liga za duSevné zdravie, zdravotna poistoviia

UNION, Hedepy spominana bola aj aplikacia VOS.

Otazka konkrétne na povedomie o povedomi na Ligu za duSevné zdravie dopadla
nasledovne: Ani jeden respondent neuviedol, Ze by tito organizaciu poznal a aj vyuZil jej
sluzby. AvSak velmi poteSujuce je, ze skoro polovica respondentov (48,5%) thto
organizéaciu pozna a vedia, ¢omu sa venuju. Taktiez 35,5% respondentov (61) organizaciu

registruju, avsak nevedia, omu sa venuji. 27 respondentov sice organizaciu nepozna ale
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vyvinie snahu na dohl'adanie informacii. 15 opytanych, teda 7,5% nepozna tito organizaciu
a jej ¢innost’ ich ani nezaujima.

Co sa tyka organizacii Hedepy a Ksebe 11 respondentov ich pozna a zaroven vyuzili
ich sluzby. 17,5% (35) respondentov ich pozna a aj vie comu sa organizacie venuji. 9% ich
registruje ale nevie presne, ¢o je ich ¢innostou. Vel'mi poteSujuce je, ze az 50% opytanych,
teda 100 osob prejavilo zaujem vyhladat’ si, ¢omu sa organizacie venujua, aj ked ich
nepoznaju. Viac znepokojivé je, Zze az 18%, teda 36 respondentov o tieto organizacie

neprejavilo ziaden zaujem.

Grafické zobrazenie povedomia respondentov o tychto organizacidch mdzeme

vidiet’ na nasledujtcich Grafoch 12 a 13.

Graf 12 Povedomie respondentov o organizacii Liga za duSevné zdravie

= Ano, registrujem ich ale neviem
presne ¢omu sa venuji
= Ano, viem ¢omu sa venuji

= Nle, ale vyhl'adam si to

Nie, ani ma to nezaujima

Zdroj: Viastné spracovanie
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Graf 13 Povedomie respondentov o organizacii Hedepy a Ksebe

B Ano, registrujem ich ale neviem
presne comu sa venuju

= Ano, viem ¢omu sa venuju

Ano, vyuzil/a som ich ponuku

5,5%

Nle, ale vyhl'adam si to

= Nie, ani ma to nezaujima
50%

Zdroj: Viastné spracovanie

Na webovych strankach organizéacii Hedepy a Ksebe si mozete prakticky ihned’ ako
kedykol'vek zjednat terapiu aj online formou. Az 61 respondentov z 200 uviedlo na
stupnici od 1-5 (1 najviac, 5 najmenej), Ze takato forma zvySuje moznost, ze by sa terapie
zGcastnili, ¢o predstavuje 30,5%. 54 z 200 uviedol znamku 2, spolu u 115 respondentov
moznost online formy terapie zvySuje moznost vyuzitia terapie, ¢o nie je zanedbatelné.

V relativnom ponimani sa jedna o 57% opytanych, ¢o je viac ako nadpolovi¢na vécSina.

Zdravotna poistoviia Dovera preplaca urcitu Cast’ terapie cez tieto organizacie, €o az
135 (65,5%) opytanych hodnoti vysoko kladne. Toto je fakt, ktory signalizuje, Ze aj mimo

priestoru ordinacii, by mala byt’ hradena terapia zdravotnymi poist'oviiami.

Zdravotna poistoviia UNION ma zasa zo svojej dielne série 4 podcastov, ktoré st
uzko spété s mysl'ou a psychickou pohodou. V kazdej sérii vystupuje odbornik z preberanej
problematiky. Jedna sa o podcasty ZDRAVE RECI, ZDRAVA DUSA, ZDRAVY
ROZUM, ZDRAVY BIZNIS. Co sa tyka povedomia o tychto podcastoch, najviac znamy je
podcast ZDRAVA DUSA, ¢o vypoveda o zaujme populacie o dusevné zdravie, tento
podcast oznacilo az 46 z opytanych. Druhy najviac oznadovany bol podcast ZDRAVE
RECI s 30 zakliknutiami. Tato otdzka nebola povinna, ztohto dévodu celkovy podet

respondentov je 74. Celkové vysledky mdézeme vidiet’ na grafe 14.
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Graf 14 Povedomie o podcastoch z dielne zdravotnej poistovne UNION

ZDRAVE RECI 30 (40,5 %)
ZDRAVADUSA 46 (62,2 %)
ZDRAVY ROZUM 21 (28,4 %)
ZDRAVY BIZNIS 6 (8,1 %)
0 10 20 30 40 50

Zdroj: Viastné spracovanie

Konkrétnou kampanou, na ktora sa pytalo v dotaznikovom prieskume bola kampan
na podporu Linky Nezabudka, ktora uz bola spomenuta v teoretickej Casti tejto prace.
Povedomie nie len o tejto kampani ale celkovo o Linke Nezabudka je velmi ddlezité,
pretoze je to jedno z prvych miest, kde sa Clovek s problémom modze obratit’ prakticky
kedykol'vek. Je velmi Casté, ze l'udia, ktori problémy pocituju maju este viac zhorSenu
psychicku pohodu v noci, kedy st sami a ostatni spia. Z tohto dévodu je vel'mi Ziaduce, aby
takéto linky na uzemi Slovenska fungovali, pretoze vel'akrat zabrania katastrofam. Celkovo
cely vytazok z tejto kampani bol uréeny na zabezpecenie fungovania linky. Bohuzial’ len
38%, teda absolitne 76 respondentov z 200 vedelo o priebehu tejto kampane. Co je
znepokojujuce nie len z toho hl'adiska, ze tym padom velka cast’ obCanov neprispela, ale
ani velka Cast’ obCanov, ktora to mozno potrebuje nevie o takejto moznosti pomoci, ak
pocit'uji zhorSent duSevnt pohodu. Toto vyvracia Hypotézu 3 ,,Priebeh kampane si vS§imlo
len 30% respondentov. Grafické zobrazenie povedomia o kampani na podporu Linky
Nezabudka je v Grafels.

68



Graf 15 Povedomie o kampani na podporu Linky Nezabudka

= Ano

= Nie

Zdroj: Viastné spracovanie

V dalSej otazke bol prieskum zamerany na to, ¢i si respondent mysli, Ze tlak
socidlnych kampani v oblasti psychického zdravia ul'ah¢il dostupnost’ rieSenia psychickych
problémov. 79 respondentov, teda 39,5% je presvedCenych, Ze tento tlak pomohol. 33
(16,5%) si mysli, Ze tento tlak nema Ziadny vplyv na zlepSenie dostupnosti pomoci a 44%
(88) nema pevné stanovisko a myslia si, Ze tento tlak aj pomohol aj nepomohol.
Samozrejme ciel'om takychto kapani nie je len budovat’ povedomie o moznostiach ako uz
riesit’ psychické problémy ale aj edukovat obyvatel'stvo v tejto problematike, kedZe
duSevnd pohoda obyvatel'stva je vel'mi naStrbend. Z tohto dévodu bola zvolend znova
otazka, ktora uz bola polozena v bakalarskej praci vroku 2022 ato, ¢i ZDRAVIE
POTREBUJE REKLAMU? Tato otdzka bola hodnotend na Skale 1-5, priCom 1
reprezentovalo nazor ,urCite 4no“ a5 ,urcite nie“. Az 98 respondentov, v relativnom
vyjadreni 49%, €o je bez % polovica opytanych je presvedc¢enych, Ze zdravie reklamu
potrebuje. Ak porovname odpovede na tto otazku s odpoved’ami z prieskumu z roku 2022
zistime, Ze sa postoj respondentov velmi nezmenil. V roku 2022 bol celkovy pocet
respondentov 150, zatial’ ¢o v tomto prieskume 200. Celkové vysledky z roku 2022 a 2024
v Grafoch 16 a 17.
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Graf 16 POTREBUJE ZDRAVIE REKLAMU? (2022)
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Zdroj: Viastné spracovanie
Graf 17 POTREBUJE ZDRAVIE REKLAMU? (2024)
100
98 (49 %)
75
50
45 (22,5 %)
25 25(12,5 %)
19 (9,5 %)
13 (6,5 %)
0
1 2 3 4 5

Zdroj: Viastné spracovanie

4.6 Chi-kvadrat test

Za pomoci Statistickej] metody Chi-kvadrat test, kde p hodnota (stupeii volnosti)

bola zadana 0,05 sme porovnali tri otdzKy s troma premennymi. Otazky:

. Vedeli by ste kam sa obratit’ v pripade zhorSenej psychickej pohody?

. Ako vnimate zapojenie Statu, podnikov, osobnosti.. do socidlneho
marketingu?

o POTREBUJE ZDRAVIE REKLAMU?

Ako premenné boli zvolené:

o Hranicu platu respondenta (pod/nad SK priemerom r. 2023)
o Bydlisko (mesto, vidiek)

. Pohlavie (Zena, muz)
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Tieto premenné boli zvolené, pretoze plat moze velmi ovplyviiovat postoj
respondenta v problematike zvolenych otazok. Slovensko taktiez stale pocituje rozdiely
medzi obyvatel'stvom Zijicim v meste ana vidieku. A pohlavie, pretoze zeny byvaju
citlivejSie na zmeny duSevnej pohody. Avsak jediny pripad, kde sa zavislost’ potvrdila, bolo
pri otazke ,,Vedeli by ste kam sa obratit’ v pripade zhorSenej psychickej pohody?* a to pri
premennej pohlavie. Takze moézeme povedat’, Ze Zeny tuto problematiku naozaj vnimaji
citlivejSie. V Tabulke 7 vidime, Ze az 118 Zien odpovedalo dno, pricom rovnakt odpoved

zakliklo iba 44 muZzov. A v Tabulke 8 st znazornené vysledky Chi-kvadrat testu.

Tabul’ka 7 Odpovede podl’a pohlavia na otazku ,,Vedeli by ste kam sa obratit’ v
pripade zhorSenej psychickej pohody?*

Pohlavie ano nie |Celkovy sucet

Muz 44| 17 61
Zena 118 21 139
Celkovy sucet 162| 38 200

Zdroj: Viastné spracovanie

Tabul’ka 8 Vysledky Chi-kvadrat testu na troch otazka s troma premennymi

Plat
pod/nad
hranicou
SK
priemer |Bydlisk |Pohlavi
u 0 e
Vedeli by ste kam sa obratit’ v pripade zhorSenej
psychickej pohody? 0,616 0,432 0,034
AKo vnimate zapojenie $tatu, podnikov, osobnosti.. do
socialneho marketingu? 0,29 0,937 0,179
POTREBUJE ZDRAVIE REKLAMU? 0,658 0,587 0,657

Zdroj: Viastné spracovanie

Dalej bol Chi-kvadrat test zvoleny eSte na otazku ,,ZvySuje moznost’ zucastnit’ sa
terapie online z pohodlia domova, ze by ste takito terapiu vyuzili?, taktiez stroma
premennymi (p = 0,05) pohlavie, vzdelanie, bydlisko. Znova zavislost’ vysla iba medzi

pohlavim v vysledkom 0,038. Celkovy vysledok testu v Tabulke 9.
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Tabulka 9 Tabul’ka 9 Vysledok Chi-kvadrat testu na otazke ,,ZvySuje moznost’
zucastnit’ sa terapie online z pohodlia domova, Ze by ste takiito terapiu vyuzili?* s

ohP’adom na tri premenné.

Pohlavie | Vzdelanie

Bydlisko

ZvysSuje moznost’ zucastnit’ sa terapie online z pohodlia
domova, Ze by ste takiito terapiu vyuzili? 0,038 0,215

0,218

Zdroj: Viastné spracovanie

4.7 Klasifika¢ny strom s pomocou metody CHAID

V prieskume boli zvolené otazky ,,Za aky typ ¢loveka by ste sa oznacili v situdciach
so zvySenym stresom?“ a ,,Do ktorého z nasledujucich stylov zvladania zatazovych situdcii
by ste sa zaradili?* Vo vSeobecnosti mozeme povedat, Ze rozoznavame dva druhy
osobnosti, ktoré mdézeme pomenovat’ ako ,,Clovek s génom bojovnika®“, teda osoby, ktoré
stresu a taz§im psychickym situaciam celia odolnejSie a ,,Clovek ustrachaného typu®, teda
osoby, ktoré su nachylnejSie na stres a teda aj riziko zhorSenia dusevnej pohody. Vécsia
cast’ respondentov ato V relativnom ponimani 61% a Vv absolitnom vyjadreni v122 sa
zaradilo do typu Cloveka s génom bojovnika. Pri tomto si vSak treba uvedomit, ze je to
subjektivny pohlad respondenta na seba samého, pri vypiiiani dotaznika, kde respondent
nepocitoval stres. DalSia otdzka podnecovala respondenta k tomu, aby uviedol ,do ktorého
Stylu zvladania zat'azovych situécii by sa zaradil. Na vyber bolo 8 stylov zvladania takychto
situdcii, kde vo vysledku mézeme povedat’, ze respondenti sa celkom rovnomerne zaradili
do Stylov. Jediny Styl, ktory zaznamenal zvySeny pocet odpovedi je ,,hl'adanie rieSenia®,
s vysledkom 34,5% (69), ¢o mdzeme definovat’ ako racionalny sposob uvazovania pri
rieSeni problému. Na nasledujuicom Grafe 18 vidime potvrdenie predchddzajuceho

vysledku a porovnanie zaklikavania §tylu zvladania situdcie podla typu osobnosti.

72




Graf 18 Porovnanie zvoleného $tylu zvladania situacie podl’a typu osobnosti
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Zdroj: Viastné spracovanie

Na nasledujucom klasifikacnom strome (Graf 19) vidime v Casti Node 0 rozdelenie
respondentov do skupin (Clovek s génom bojovnika a Clovek ustrachané¢ho typu)
V relativnom aj v absolutnom vyjadreni. Nasledne v Node 1 vidime, Ze viac respondentov
ustrachan¢ho typu volilo S$tyly: hladanie opory, hladanie pozitivhych stranok,
diStancovanie, prijatie osobnej zodpovednosti, snaha vyhnut sa stresovym situdciam. Zatial
¢o, vo vetve 2 teda Node 2 vidime, ze vicSia Cast’ respondentov s génom bojovnika
uprednostiiuje Styly: hl'adanie rieSenia, sebaovladanie, konfrontdcia. Tieto vysledky znovu
ukazuji, ze clovek s génom bojovnika rozmysla v krizovych a napitych situaciach
raciondlnejSie ateda voli Styly, pri ktorych sa d4 povedat, Ze st uCinnejSia cesta

k vyrieSeniu situacie.
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Graf 19 Klasifika¢ny strom otazok ,,Za aky typ ¢loveka by ste sa oznac¢ili v situaciach
so zvySenym stresom?“ a ,,Do ktorého z nasledujtcich $tylov zvladania zataZovych

situacii by ste sa zaradili?*

3. Za aky typ Eloveka by ste sa oznadili v situaciach so
TwyEe mym stresom™

Mode O
Categany Y n
r=—-~~"~"="="="="="==77 @Ioveksgénnm bojovnika 61,0 122
| ¥ Cloveks genem bEDJDVI'IIkE | B Clovek ustraichaného typu 390 78
| I lovek ustiachansho brey | Total 100.0 ZDID_

4, Do ktarého z nasledujicich Sylov zvlddania zat'aZowyich

situdcil by ste sa zaradili?
Adj. P-walue=0,000, Chi-square=23,091, df=1

Hladanie apory; Hladanie pozitivhych stranok; Distancovanie; Hladanie riefenia; Sebaovladanie; Konfrontadny
Frijatie osobnej zodpovednosti; Snaha wyhnit sa stresowvym
situdeiam |
Hode 1 Mode 2
Categony i n Categony i n
Iél-:-xreksgénu:-m bojovnika £38 42 Iélmreksgénu:-m bojovnika TE8 S0
B Clovek ustrachaného typy 56,2 59 B Clovek ustrachaného typu 231 29
Tatal 48,0 95 Tuotal 52,0 104

Zdroj: Viastné spracovanie

4.8  Wardova metéda/spojenie

V tejto Casti vysledkov prace sme vd’aka Wardovej metdde a programu SPSS mohli
rozdelit’ respondentov v otazke postoju k socialneho marketingu do 6 zhlukov (clastrov) na
zéklade spriemerovania ich odpovedi. Pracovali sme tu s otazkou 11. ,,VSimli ste si
zvysSeny trend Sirenia povedomia/prevencie duSevného zdravia zo strany influencerov,
znamych osobnosti a spolo¢nosti?*, otazku 12. ,,Mate pocit, Ze je Ziaduce, aby sa podniky a
osobnosti zapajali do socialnych kampani?, otazku 14. ,,Ako sa stotoZziiujete s: "Ak slabsi
nemoOzu hovorit’ je povinnostou silnejSich hovorit’ za nich."*, otdzku 15. ,,Ako vnimate
zapojenie Statu, podnikov, osobnosti.. do socidlneho marketingu?“, otazku 23. ,,Pride Vam,
ze tlak socidlnych kampani, ulah¢il pristup k dostupnosti rieSenia psychickych
problémov?* a otazku 24. ,POTREBUJE ZDRAVIE REKLAMU?*. Respondenti vo vnutri
zhlukov st si postojom podobny. Medzi zhluky si moZzu byt v nieCom heterogénny
a Vv niecom homogénny. Vysledky priemerov odpovedi otdzok a zaradenie do zhlukov
modzeme pozorovat’ v Tabul'ke 10. Grafické zobrazenie najvacsich clastrov moéZeme vidiet

aj S oznacenim zlomov na Grafe 20.
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Tabul’ka 10 Priemery odpovedi z otazok 11,12, 14, 15, 23 a 24 z prieskumu

0,857 1,702 1,786 1,571 1,25 1,512
0,538 3,692 3,385 1,538 0,538 3,654
0,619 2,333 4,524 1,524 1,286 1,333
0,731 3,192 2,346 2,077 1,654 1,538
0,653 2,348 2,696 1,826 1,522 4,348

0,85 1 1 0,75 1,55 1

Zdroj: Viastné spracovanie
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Graf 20 Clastre na zaklade priemerov zo 6 otazok, na zaklade podobnosti odpovedi
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Zdroj: Viastné spracovanie
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4.8.1 Popis clastrov
V tejto Casti zadefinujeme, preco st si respondenti v jednotlivych clastroch podobni.

ZHLUK 1: Respondenti odpovedali vysoko kladne v otazke zapojenia znamych
osobnosti do socidlneho marketingu, stotoznovali sa s pomocou slab§im a st vysoko
nakloneny za reklamu, ktora tvori povedomie o zdravi. Mozeme povedat, Ze ide o vysoko

uvedomelych respondentov s pozitivnym vzt'ahom k socidlnemu marketingu.

ZHLUK 2: Medzi respondentami je variabilita v otazke zapojenia sa znamych
osobnosti do socidlneho marketingu. AvSak nestotoznuju sa s pomocou slab$im, ¢o ich
diferencuje od prvého zhluku. Taktiez maju pochybnosti o €inkoch socidlnych kampani.

Reklama je podl’a nich pre zdravie dolezita.

ZHLUK 3: Treti zhluk st respondenti, ktori zastavaji ako kladny, tak aj zaporny
postoj Kk socialnemu marketingu. M6Zeme povedat, Ze sa riadia trendami. Su solidarni,
avSak nie su jednoznacni o otdzke zapojenia zndmych osobnosti do socidlneho marketingu.
Tato respondenti nepovazuju reklamu v otdzke zdravia ako potrebna a doleziti. Mozeme
povedat, Ze ide o vysoko racionalnych respondentov, ktori sa riadia uritymi vzorcami

spravania.

ZHLUK 4: V tomto zhluku respondenti nesleduju trendy v socialnom marketingu.
Su silno nakloneni pomoci slabsim. Postoj k zapojeniu znamych osobnosti je premenlivy.
Avsak vnimaji pozitivne, socidlne kampane v otdzke pomoci dostupnosti k liecbe

dusevnych chorob. Tito respondenti nepovazuju reklamu ako kI"aicovt z hl'adiska zdravia.

ZHLUK 5: Postoj k socialnemu marketingu je variabilny. Respondenti nepovazuji
za vel'mi potrebné pomdhat’ slab$im, vSak toleruju alebo podporujii zapojenie znamych
osobnosti do socidlneho marketingu. Majl pozitivny postoj k socidlnym kampaniam, avSak

reklama im nepride az tak potrebna.

ZHLUK 6: Otazka socidlneho marketingu tu nie je vnimand ako kladne, tak aj
zaporne. Solidarita voc¢i sladSim je vysokd. Zapojenie do socidlneho marketingu je
premenlivy. Socidlne kampane st nizko aZ stredne hodnotené. Tito respondenti povazuju

reklamu za vel'mi ziaducu.
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4.9  Metastudia — Vychodiskovy stav duSevného zdravia na Slovensku

Najviac zévaznymi vysledkami S$tadie je, ze obyvatel'stvo nie je komplexne
a systémovo informované, informacie neprudia pravidelne, nemame dostatok odbornikov,
hoaxy a myty (spojené s davovou psychozou) ovplyviiuju usudky, pretrvava silna stigma
spojena s 'ud'mi s dusevnymi poruchami. Dal§im zaverom je, Ze nepozname dostato&ne

vychodiskovy stav v Slovenskej republike prepojeny s dusevnou kondiciou obyvatel’stva.

Psychické zdravie nie je ziadnym S$tandardom ale iba pomyselnym cielom, ku
ktorému by sme sa chceli ¢o najviac priblizit. Dusevné zdravie by sme mali chapat’ ako
celkovy stav jedinca a neusudzovat’ ho iba na zaklade absentovania prejavov duSevnej
nepohody. Najvyssi vyskyt portch je v produktivnom veku, avsak 50% vznika uz v detstve
a Vv dospelosti sa len prejavia. Najvacsim problémom v SR, je Ze nemame systematicky
zmerané, kol'ko l'udi realne trpi nejakou dusevnou poruchou. Vyskyt depresie bol zmerany
v roku 2002 vo vyskumnom projekte Epidemiologia depresie na Slovensku (EPID). Taktiez
vysledky z prieskumu Institat pre metriky a hodnotenie zdravia (IHME) v roku 2018, kde
bol porovnavany vyskyt duSevnych chordb v $tatoch EU-28. Slovensko tu skoné¢ilo na
celkom dobrej pozicii, avSak do uvahy musime brat, ze Staty, ktoré boli na prvych
prieckach su vyspelé zdpadne a Skandinavske Staty, kde problematika dusevnych chorob je

ovela lepSie zmapovana, z tohto dovodu vysledky dopadli takto. (Graf 21)

Graf 21 Vyskyt duSevnych chordb v Statoch EU-28 podPa ochorenia (% populicie,
2018)
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Podla vyskumov z USA mé kazdy jedinec az 50% Sancu, ze sa v Zivote stretne
S priznakmi duSevnej poruchy. Zaroven podla WHO 25% jedincov psychickil poruchu
zaziju na vlastnej kozi pocas zivota. Tiez depresia je v svetovom meradle 2. najcastejSia
pri¢ina praceneschopnosti, a teda v krajinach socialne orientovanych 2. najcastejsia pri¢ina
cerpania PN (na Slovensku socialna poistovne), ¢o je zatazou pre Statny rozpocet. Podla
oficialnych europskych Statistik Depression Scorecard (2022) zije v Slovenskej republike
12% obyvatel’stva s dusevnymi problémami. Taktiez za posledny rok na Slovensku pocitilo
dusevnu nepohodu 42% populécie. Tato skuto¢nost’ potvrdzuje vyskum tejto diplomove;j

prace, kde iba 5 respondentov uviedlo, Ze nepocit'uje Ziaden priznak.

Dalsim obrovskym problémom na Slovensku je, Ze 67-84% zasiahnutych
duSevnymi problémami sa nelieCi. Mame medzery v lieCbe a eSte vacSie v prevencii.
Taktiez sa potvrdilo, Ze viac zasiahnuté dusevnymi problémami s zeny, a to 59% oproti
muzom 41%. Poslednych rokoch narastol aj pocet novodiagnostikovanych pacientov, ¢o
potvrdzuje udaj z vyskumu z bakaldrskej prace (2022), Ze zvySeny trend zhorSenia
psychického stavu obyvatel’stva zacal pocas a po pandémii COVID-19. Na Slovensku kvoli
vysokej stigme mnoho pacientov vobec nevyhl'addva pomoc. Mnoho rodin stale veri, ze
mat’ takéto prislusnika v rodine je hanba. TaktiezZ smutnou realitou je, ze l'udia s dusevnou

poruchou sa stretavaju s diskriminaciou aj v zamestnani.

Stat v oblasti financovania starostlivosti 0 dusevné poruchy vysoko zaostava oproti
vyspelym krajindm aj napriek tomu, Ze tieto poruchy su na 3. mieste z hl'adiska zataze na
zdravie. Taktiez uz vel'mi tazké prejavy psychiatrickych problémov zdrazuju zdravotnicky

systém a vysoko zat'azuji ekonomiku. (dusevnezdravie.sk)

4.10 Konkrétne odporucania

V tejto Casti prace su konkrétne odporti¢ania pre lepSiu a efektivnejSiu distribiciu
a komunikéciu socialnych kampani v oblasti dusevného zdravia a zvySenia povedomia
0 tejto problematike. Ked’Ze celkovo komunikacia je v oblasti dusevnej pohody najviac
zavazujucim faktorom ako pri distribacii informécii, tak pri prevencii a aj priamo liecbe.
Preto v tejto sfére marketingu musime na propagaciu alebo teda komunikaciu pozerat’ ako
na zdroj Sirenia informacii, teda aj distribaciu. A zaroven aj na to ako je informacia

chapana, pretoZe zl¢é pochopenie, pripadne odpor je tu zlyhanim kampane.
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Kazda oblast’ socidlneho marketingu je velmi citlivou atakto musi byt aj
komunikovana, preto by mal pri kazdej kampani byt pritomny odbornik z problematiky. Na
takychto kampaniach sa nemoéze Setrit’ financnymi prostriedkami, preto by Stat/vlada mala
vyClenit’ ovela vys$$i rozpocet na komunikovanie tejto problematiky. V otdzke malo
Specialistov by sme sa mali riadit’ prikladom vyspelych krajin, ktoré do tohto vtiahli
takzvanych peer konzultantov, teda l'udi, ktori si duSevnymi problémami sami presli.
Takyto konzultanti vedia lepSie pochopit’, ¢im si zasiahnuty prechadza. TaktieZ je tymto
vyrieSeny problém nedostatku psychologov alebo teda terapeutov, vo vyspelych krajinach
nazyvanych aj zivotni koucovia. Samozrejme takyto typ rieSenia dostava komunikéciu na
in0 uroven a problematika sa §iri Gstnym podanim, ¢o je pre vel'a I'udi najviac prirodzena

forma prijmu informacii.

Viac by sa malo investovat do vzdeldvania a Sirenia povedomia o tejto
problematike, pretoze aj l'udia, ktorym su psychické problémy a organizacie, ktoré tieto
problémy rieSia ukradnuté prispievaji do rozpoctu, ktory je nepohodou obyvatelstva
zatazeny. Kazdy jeden obyvatel musi mat informdciu, kde moze poziadat o pomoc

a pomoc mu musi byt v adekvatnom case poskytnutd a hradena zo zdravotného poistenia.

Zamestnavatelia musia taktiez bojovat’ so stigmatom, brat’ si priklad od korporatov,
ktoré poskytuju firemnych psycholégov svojim zamestnancom a taktiez volno v pripade

vyhorenia. Tymto vysoko prispievaju k informovanosti a prevencii dusevnej nepohody.

Vzdeldvanie na Skolach musi byt komplexne a systematicky nadstavené tak, aby uz
od malicka kazdy vnimal svoje dusevné zdravie, vedel, kde ma v pripade potreby hladat’
pomoc a skutocnost’ existencie duSevnych problémov vnimal ako kazdé iné ochorenie.
Samozrejme sa treba zamerat’ aj na vedenie obyvatel'stva, ako sa maja spravat’ k jedincom,
Ktori nie st v optimalnej psychickej pohode. Zamedzeniu $ikany a eSte va¢sej psychickej
zatazi, aj tak wuZ zasiahnutého Ccloveka. Vypracovanie programov vzdelavania
a implementovanie do Skolskych osnov, etickych kodexov firiem a celkového

spolo¢enského spravania.
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Na Obrazku 9 je grafické znazornenie plagatu, ktory vypracoval Réobert Sevéik na
Spojenej skole Panktichova, kde navstevuje IB program!. (Pouzité so suhlasom Réberta
Sevéika ajeho matky Ing. Jany Sevéikovej) V hornej Gasti plagitu je uvedené, kde je
mozné poziadat o pomoc ana dolnej cCasti ako komunikovat' s o0sobou postihnutou

psychickymi problémami.

Obrazok 9 Grafické znazornenie Ziakom ako komunikovat® s osobou zasiahnutou

psychickym problémoch, a informacie, kde takato osoba méze vyhPadat’ pomoc

these websites

Slovakian websites, phone numbers and
places where you can seek help:
1. Centrum Pomoci Diet'at'u - Centre for
Help to Children:
» Website: https://www.cpdr.sk/
» Contact: +421 2 5343 1068
+ Centrum Pomoci Diet'at'u offers
various services for children in need,
including counseling and support for
those experiencing grief and loss.

1. Ndrodné Centrum pre Podporu Deti a
Mladistv¥ch - National Centre for the
Support of Children and Youth:

+ Website: https://www.nccpdm.sk/

- Contact: 41648 672 156
« This organization provides
comprehensive support services for
children and youth, including counseling

and programs to help them cope with
grief and loss.
3. SOS Deti a Mlide? - SOS Children
and Youth:

ol discovey that are the stages of
grief, some tips on how to get easily

through a loss of a loved one and « Website: by /sos-deti.sk

where to seek help when the bad * Contact: +421 3 2071 0320

st oy o s Tt b ssine + SOS Deti 2 Mlide? offers various
‘ support programs and counseling

yos don't have fo get rrough tieis services for children and youth in

stages of grief alone. difficult life situations, including

bereavement support.

What are Stages of grief

How to overcome these
stages of grief easier
V) Deniat Seck support from friends, family, or s

theraptst. Try to slowly accept the reality of the
situation.

1If your new to stages of grief they are

basically phases you go through if somene

who means the world to you pasess away like
your mom or your dog.

Anger: Express your anger in healthy ways, such a3
writing a diary or physical activicy. Don't direct your
anger towards yourself or others. Engage in
relaxation techniques like docp beeathing o
meditation.
Bargaining:Focus on what you can control instead of
what you can't. Try spiritaal or religious practices if
i's meaningful to you
Depression: Allow yourself o feel $ad and gricve the
loss. Reach out for suppart from loved ones of &
mental health professional  like some therapést.
Acceptance: Adjust your feclings to reality and
accepe it because you have to move on in your Iife
Find meaning and purpose in moving forward with
‘your life
Remember that acceptance doein't mean forgetting
or ignoring the loss, but rather merge the loss with
your life in & healthy way.

=~

Denial: At first, it might be hard to believe that the
perion you cared about is really gone. You might
feel confused and even think that it's just s bad

dream and that you can just wake up and
everything is okay.

Anger: As reality sets in, you might seart feeling
angry. You might wonder why this happened or feel
upset that you can't change what happened or even
ttart to blame yourielf that you are the reason your
loved onc passed away.

hopelessness. Angry outbursts, frritability or
frustration, even over small matters.
-Acceptance;.

Eventually, you might start to understand
that the person won't come back. It doesn't
mean You'll forget them. but you begin to
accept that life has changed and that you just
must move on in your Mfe because you don't
want to be stuck in the same problem your
whale life.

Autor: Rébert Sevcik

! Ciel'om IB programu je rozvijat’ zvedavych, informovanych a starostlivych mladych I'udi, ktori
pomahaju vytvarat lepsi a pokojnejsi svet prostrednictvom medzikultirneho porozumenia a reSpektu. Pre
dosiahnutie tohto ciel’'a IB organizacia spolupracuje so skolami, vlidami a medzinarodnymi organizaciami na
rozvoji medzinarodného vzdelavania a dosledného hodnotenia. Programy IB povzbudzuju Studentov z celého
sveta, aby sa stali aktivnymi, tolerantnymi Studentmi so zaujmom o celozivotné vzdelavanie, ktori chapu, ze
aj ostatni l'udia m6zu mat’ so svojimi rozdielnymi nazormi pravdu.* (gympaba.sk)
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Na skolach zapadného typu su deti uz od utleho veku vedené k empatickému
spravaniu k druhym a teda Skola ako vzdeldvacia institacia si plni zavdzok rozvijat’ ziaka
vo vietkych potrebnych sférach inteligencie 1Q? EQ?® SQ* CQ°. Jedinec, ktory
nedisponuje dostato¢ne rozvinutou uroviou vsetkych zakladnych trovni inteligencie nie je
schopny dostato¢ne prijat’ a stotoznit’ sa s otdzkami psychického zdravia a problematiky
S touto sférou spojenou. Taktiez je potrebné rozsirit komunikaciu tejto problematiky zo

strany zdravotnych poistovni. Zazmluvnenie aj suikromnych odbornikov.

Taktiez by mal S§tat/vldda motivovat k §tadiu psychiatrie a psychologie
a nedostatkovej profesie, formou Stipendii, zarukou dobrého miesta po ukonceni Studii.
TaktieZ rozsirit socidlne kampane akomunikovanie doélezZitosti dobrej kondicie
obyvatel’stva. Spolupracovat’ s neziskovymi organizaciami ako je Liga za dusevné zdravie,
Hedepy, Ksebe. Vysoka podpora ich kampani, ¢i uz z finanCnej stranky alebo sily
komunikacie. Zainteresovanost’ §tatu na ddlezitych vyskumoch a mapovani stavu psychiky
na uzemi §tatu. Sirenie osvety v otizke ddleZitosti prevencie a buraniu stigmatu. TakZe

naviac potrebné v komunikdcii je zainteresovanie Statu.

V komunikacii tohto typu ochorenia je potrebné zvazit momentalny postoj
obyvatel’stva. Citlivo, trpezlivo a dlhodobo komunikovat’ problém nenasilnou formou.
Zapojit' vSetky sektory pri komunikacii, ze tento problém je socialneho typu, a nie len
problémom ,,slabého* jednotlivca. Vyuzivat' ¢o najviac masovokomunikacné prostriedky
hlavne v prime time. Organizovat’ debaty na verejnych miestach, prednasky v Skolach.

Vyuzit’ aj prvky krizovej komunikacie, avsak predist’ panike.
Odporucania efektivnej komunikacie kampani v oblasti dusevného zdravia:

e Zameranie sa na osvetu s redukciu stigma,

e Oslovenie Sirokej verejnosti,

e Zabezpecenie 'ahkého pristupu k informéciam (volné informaécie),

e Spolupraca Statu/vlady a organizdciami zaoberajucimi sa duSevnymi

problémami,

2 Inteligen¢ny koeficient
? Emocionalny koeficient
# Socidlny koeficient

% Kultarny koeficient
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Komunikécia obojstrannou formou,

Podpora sebareflexie, sebapomoci, sebalasky,
Podpora empatie,

Doraz na prevenciu,

Zvézenie kultirnych prekézok a nasledné prisposobenie komunikécie,
Vyuzitie aj komercnych partnerstiev,

Vhodne pouzité formy médii,

Bezpecnd, zrozumitelna a seridzna komunikécia,
Podpora vzdelavania a tréningu,

Jasna, zrozumiteI'na komunikacia posolstva,
Pouzit’ formy komunikécie zo zahranicia,

Vhodne k situacii vyzyvat k zmene..
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Z.aver

., V' roku 2030 bude depresia najvicsim zdrojom ludskych zdravotnych problémov na
svete, preskoci kardiovaskularne ochorenia a aj rakovinu. Tym padom bude najvdcsou

zatazou na zdravotné systémy po celom svete. * CEO Ksebe Pavol Gurican

Z predchadzajiceho vyjadrenia Pavla Guric¢ana, ktoré uviedol v podcaste od Forbes
30 pod 30 je jasné, ze dusevné problémy sa budu stale stavat’ vdacSou sucast'ou naSich
zivotov. Preto musime ratat’ s tym, Ze socialny marketing ako aj jeho kampane v tejto

problematike budu narastat’.

Socidlnemu marketingu a jeho poslaniu musi rozumiet’ kazdy jeden znas nech sa
tyka akejkol'vek stranky, avSak duSevné zdravie je prave tou strankou, ktoru pokial
nemame Vv poriadku nevieme spravne chapat’ aj iné socidlne problémy. Vyskum tejto
diplomovej prace ukdzal, ze Slovensko, ako aj svet je poznaCeny zhorSenym duSevnym
zdravim l'udi. Nevieme zatial’ s urcitostou, ¢o je pramen problémov, ¢i si za to mdzeme
sami, ¢i za to moze spolocnost’.. Ale vieme, ze s tymto problémom treba zacat’ bojovat,
upozoriiovat’ nafi a vzdelavat’ deti od ttleho veku. Ist’ cestou sebapoznania a empatického

vnimania.

Tato praca ukazala, ze socidlny marketing v tejto sfére potrebuje pomoc sponzoringu,
filantropov ako aj vyuzivania PPP. Vznika vel'a organizacii, ktoré riesia tito problematiku
a snazia sa najmé hlasat’ dolezitost’ prevencie. Sale velka Cast’ I'udi nevie kam sa obratit’
Vv pripade zhorsenej pohody. LCudia zasiahnuti dusevnymi problémami musia celit’ aj stigme
a diskriminacii z dovodu nepochopenia a nevedomosti, ze psychické a psychiatrické

choroby su civilizaénymi ochoreniami.

Stat/vlada musi vykazat® vicsie tsilie v oblasti edukécie a hlavne riesit’ prevenciu, nie
az dosledky duSevnych ochoreni. Obcania nie su spokojni s postojom vlady v tejto
problematike. Zdravotna starostlivost musi byt dostupna a pristup lekarov/terapeutov
proklientsky. To, ze zdravotna starostlivost’ je hradena z verejného poistenia nie je pre
vSetkych samozrejmost’, pretoze kapacitne nestiha napor. Z tohto dévodu vel'ké mnoZzstvo

l'udi, ktori pomoc potrebuji su aj finan¢ne zat'aZeni.

Velké mnoZstvo opytanych vnima prave narast v propagécii od znamych osobnosti

a maju pocit, Ze takéto zapojenie je Ziadtice (vyuzitie vplyvu pre Sirenie myslienky). Sirenie
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socialnych kampani eviduju najmé cez socidlne siete. Vela I'udi je naklonenych pomoct
slabsim a myslia si, Ze reklama v oblasti zdravia je viac ako Zziadica. AvSak vSetka
problematika by mala byt komunikovana empaticky s ohl'adom k situacii a najlepSie za

sucinnosti odbornikov.

Zdravotné poistovne uz zacali postupne na zhorSené dusevné zdravie reagovat'.
Dovera preplaca urcita Cast’ terapie mimo poistenia a Union ma podcasty s odbornikmi, kde
Siria osvetu. Taktiez neziskové organizacie ako Liga za duSevné zdravie alebo IP¢ko maju
linku pomoci, kde je mozné v pripade problémov volat. Taktiez v niektorych mestach Liga
za duSevné zdravie organizuje kluby Nezabudka, kde je vstup zdarma a vzdy je rieSeny

nejaky problém z dusevného spektra.

Po celkovom zanalyzovani a pochopeni ako teoretickej, tak aj praktickej stranky
problematiky vieme s uréitostou povedat, Ze rieSenie tohto problému zaéina v kazdom
jednom z nas. Kazdy mame moznost’ vyberu ako chapat’ problematiku, ¢i ju odsudzovat

alebo hl'adat’ rieSenie a pochopenie. Vzorovu situacia mozeme vidiet' na Obrazku 9.

Obrazok 9 Ako sa méZeme stavat’ Kk situaciam v Zivote

hedeQ_y

Ako zmenit svoj vnitorny
dialog:

Nemézem sa Mézem si vybrat,
rozhodnat.

Zlyhal/a som. V' Kazdy robi chyby a je
to v poriadku.

Toto vV Pokusim sa.
nezviadnem.

Som nula. v Som dostatoény/a
taky/a, aky/a som.

Zdroj: Instagramovy profil Hedepy
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Ulohou socidlneho marketingu je odborne ale ,ludskou redou” vysvetlit
problematiku a nasmerovat’ nas spravnou cestou. Socialny marketing v oblasti dusevného
zdravia nam dava néavod, ukazuje smerovanie, avSak to ako kampane dopadnu je na

kazdom jednom z nas. Pochopenie komunikovanej myslienky meni myslenie.
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