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Abstrakt

KOPSOVA, Zuzana: Vzdeldvanie spotrebitelov — navrh kampane pre vybrami skupinu
populdcie. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. —
Veduci zavere¢nej prace: Doc. Ing. Cubica Knoskova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 75
S.

Hlavnym cielom zavereCnej prace je navrh kampane zameranej na vzdelavanie vybranej
skupiny populécie Vv oblasti dusevného zdravia. Predmetom skumania je tiroveit dusevného
zdravia vysokoSkolskych Studentov na Slovensku. Objektom prace je vybrand skupina
populacie — vysokoskolski Studenti. Zamerom prace je preskimat’ stav dusevného zdravia
vysokoSkolskych Studentov na Slovensku a na zaklade zisteni vypracovat’ vzdelavaciu
kampan, ktord bude reagovat’ na problémy a potreby vybranej skupiny populacie. Praca je
rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 13 grafov, 3 tabulky, 4 obrazky a 2 prilohy. Prva
kapitola sa venuje sti¢asnému stavu rieSenej problematiky doma aj v zahrani¢i. Vymedzuju
sa Vnej pojmy suvisiace sO vzdelavanim spotrebitelov, marketingovou komunikéciou,
socidlnym marketingom a procesom pripravy socidlnej marketingovej kampane. Prva
kapitola tiez obsahuje definiciu problému, na rieSenie ktorého sa kampan zameriava
a k tomu relevantné vyskumné udaje. V d’alsej kapitole sa charakterizuje hlavny ciel’ prace
spolu s parcialnymi cie'mi a vyskumnymi otazkami. V tretej kapitole s obsiahnuté postupy
prace, pouzité metody a charakteristika objektu skimania. Predposledna kapitola sa zaobera
vyhodnotenim primarnych udajov ziskanych rozhovorom s odbornikmi a dotaznikovym
zistovanim u vybranej skupiny populacie. Zavereéna kapitola obsahuje vyhodnotenie
vyskumnych otazok spolu s jednotlivymi sGcastami néavrhu vzdeldvacej kampane.
Vysledkom rieSenia danej problematiky je navrh vzdeldavacej kampane pre vybrant skupinu

populacie.

Kruacové slova: vzdelavanie spotrebitel'ov, marketingova komunikécia, socidlny marketing,

socialna marketingovéa kampan, dusevné zdravie



Abstract

KOPSOVA, Zuzana: Consumer education - campaign design for a selected population
group. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of
Marketing. — Advisor: Doc. Ing. Cubica Knoskova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 75 p.

The main aim of the thesis is to design a campaign focused on education of selected
population group on the topic of mental health. The subject of the thesis is the level of mental
health of university students in Slovakia. The object of the thesis is selected population group
— university students. The purpose of the thesis is to examine the state of mental health of
university students in Slovakia and based on the findings, to develop an educational
campaign, which will respond to the problems and needs of selected population group. The
final thesis is divided into five chapters. It contains 13 graphs, 3 tables, 4 pictures and 2
appendices. The first chapter is related to the current state of the problem in Slovakia and
abroad. It defines terms related to consumer education, marketing communication, social
marketing and the process of social marketing campaign plan. The first chapter also contains
a definition of the problem that the campaign aims to address, and relevant research data.
The following chapter characterises the main aim of the thesis together with the partial aims
and research questions. The third chapter contains research methods and procedures used in
the thesis and the characteristics of the research object. The fourth chapter deals with the
evaluation of primary data obtained through interviews with experts and questionnaire
survey of selected population group. The final chapter answers the research questions and
contains all components of the educational campaign design. The outcome of the thesis is
the educational campaign design for selected population group.

Key words: consumer education, marketing communication, social marketing, social

marketing campaign, mental health
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Uvod

Pandémia sa vyrazne podpisala na celkovom zdravi populacie. Okrem zjavnych
dopadov na fyzické zdravie, mnohi zépasili S duSevnymi tazkostami a problémami.
Tlak, neistota a obrovska zat'az suvisiaca S nahlymi zmenami sa odrazila na dusevnom
zdravi viacerych. K vyraznému zhorSeniu doSlo obzvlast medzi mladymi Tud'mi
a Studentmi, ktori s podobnymi krizovymi situdciami nemali este dostatok skiisenosti. Coraz
CastejSie sa tak zacalo hovorit’ o dolezitosti duSevného zdravia a starostlivosti on. Potreba
komunikovat o tejto téme tu vSak bola vzdy, pandémia ju len zvyraznila. Sucasna
uponahlana doba, v ktorej sa kladie hlavny doraz na vykonnost  a produktivitu, spdsobuje,
ze Tudia zabudaji na svoje dusevné zdravie. Mnohi si dusevné problémy nepripustaju
a vyhybaju sa ich rieSeniu az pokym neprekrocia hranicu, kedy ich uz riesit’ musia. Vtedy
byva v8ak Castokrat neskoro. Problémy v oblasti duSevného zdravia s nielen obrovskou
zatazou pre zdravie a celkovu kvalitu zivota l'udi, ale zaroven vyrazne predrazuju zdravotny
a socialny systém. Aj z toho dovodu by sa duSevnému zdraviu mala venovat' vicSia
pozornost. Radiej ako liedit' dusevné problémy, by sa im malo predchadzat. Uginnou
prevenciou mdze byt aj vzdeldvanie verejnosti v oblasti duSevného zdravia prostrednictvom
socialnej marketingovej kampane.

Hlavnym cielom zéaverecnej prace je ndvrh kampane zameranej na vzdeldvanie
vybranej skupiny populacie Vv oblasti dusevného zdravia. Predmetom skiimania je uroven
dusevného zdravia vysokoskolskych studentov na Slovensku. Objektom prace je vybrana
skupina populacie — vysokoskolski Studenti. Zdmerom préce je preskimat’ stav duSevného
zdravia vysokosSkolskych Studentov na Slovensku ana zdklade zisteni vypracovat
vzdelavaciu kampan, ktord bude reagovat na problémy a potreby vybranej skupiny
populécie.

Volba témy vzdeldvania vysokosSkolskych Studentov v oblasti dusevného zdravia
prostrednictvom kampane bola podmienena aktualnou situaciou a skuto¢nost'ou, ze ¢oraz
viacej vysokoSkolskych Studentov zapasi s duSevnymi tazkostami. Aj ked sa
s marketingovou komunikaciou stretavame CastejSie V komerénom sektore, jej vyuzitie
nekon¢i len pri propagovani produktov a sluzieb ¢i presviedCani zdkaznikov k ich kupe.
Rovnaké principy mozno uplatnit’ aj pririeSeni spolocenského problému. Cielena
marketingova komunikacia by tak mohla byt prostriedkom, ako prispiet’ k zlepSeniu aj

Vv oblasti dusevného zdravia vybranej skupiny populacie.
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1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

Vzdelavanie je dolezitou sucastou zivota kazdého jednotlivca. Vd’aka kvalitnému
vzdelavaniu dokazeme nielen ziskavat, ale sa aj orientovat V obrovskom mnozstve
ponukanych informacii. Spotrebitel'ské vzdelavanie ako stcast celkového vzdelavania
predstavuje jeden zo zakladnych predpokladov spolo¢nosti, ktoré urcuju jej ekonomicky
potencial a spotrebu obyvatelov. Jeho cielom je poskytnut’ spotrebitelom vedomosti a
zru¢nosti, ktoré im umoznia spravat’ sa na trhu nielen samostatne, ale aj zodpovedne
(Stasenkova, 2006). Spotrebitel’ by mal vSak zodpovedne pristupovat’ aj k starostlivosti
a ochrane o vlastné zdravie, a to nielen fyzické, ale aj dusevné.

K cielenému vzdeldvaniu spotrebitel'ov moze pomdct’ aj marketing, ktory sa zacina
Coraz viacej posuvat smerom K aktivitam, ktoré st mimo jeho klasického chapania.
Rozsirenie marketingovej koncepcie k spolo¢ensky orientovanému marketingu reaguje na
narastajuce problémy jednotlivcov a spolocnosti. Koncepcia spoloCensky orientovaného
marketingu sa sustredi na blahobyt spotrebitel'ov a spolo¢nosti a jeho cielom je aktivne
prispiet’ k zlepSeniu celkovej kvality Zivota. Podporna funkciu spoloc¢ensky orientovaného
marketingu plni socialny marketing (Cihovska, 2016), ktorého aplikacii vo vzdelavani

spotrebitel'ov sa budeme blizsie v praci venovat’.
1.1 Vzdelavanie spotrebitel’ov a jeho vyznam

Podl'a Organizacie pre hospodarsku spolupracu a rozvoj (OECD) mozno vzdelavanie
spotrebitel'ov definovat’ ako proces rozvijania a zdokonalovania zru¢nosti a vedomosti
potrebnych na vytvaranie erudovanych a dobre premyslenych rozhodnuti, ktoré zaroven
bert do tivahy spolocenské hodnoty a ciele. Vzdelavanie spotrebitelov mdézeme tieZ vnimat’
ako nastroj rozvijajuci kritické myslenie a zvySujlici povedomie spotrebitel'ov, ktori sa tak
dokazu spravat’ na trhu proaktivne. Ministerstvo hospodarstva SR definuje vzdelavanie
spotrebitelov ako ,,proces edukativnej Cinnosti a osvety vocCi verejnosti, ktorda ma byt
zdkladom pre realizaciu prav spotrebitelov a zdkladom pre dosiahnutie preventivnej
a naslednej ochrany ich zékladnych zaujmov v beznom Zivote *.

V tedrii sa modzZeme stretnut’ s viacerymi pojmami suvisiacimi so vzdeldvanim
spotrebitel'ov, ako napr. spotrebitel'ska politika, ochrana spotrebitela ¢i vychova
spotrebitel’a.

Podl'a Korcokovej (2014, s. 76): ,.spotrebitel'ska politika vyjadruje spolocenské,

ekonomické, komercné, legislativne a iné opatrenia, ktoré sa tvoria v zdujme spotrebitel’a®.

12



Hlavnou ulohou spotrebitel'skej politiky je zlepSovat’ povedomie spotrebitel'ov v oblasti ich
prav a povinnosti a celkovo zvysovat ich gramotnost’. Spektrum, ktorému sa spotrebitel'ska
politika venuje je Siroké, poéntc od prav a povinnosti, zraniteI'nosti ¢i finan¢nej gramotnosti
spotrebitel'ov az po bezpecnost’ produktov, potravin a sluzieb alebo problematiky nekalych
obchodnych praktik ¢i pravdivosti informécii a pod. (Korcokova, 2017). Spolu s ochranou
spotrebitel’a je spotrebitel'ska politika sucastou hospodarskej politiky statu. Okrem ochrany
spotrebitel'a zahfiia aj spotrebitel'ské vzdelavanie a spotrebitel’ské informacie (Dzurova et
al., 2014).

Spotrebitel'ské informacie mozno vnimat’ ako vsetky informacie tykajice sa tovarov
a sluzieb, ktoré spotrebitel’ potrebuje K uskuto¢neniu spravneho vyberu, a naopak ho chrania
pred nespravnymi rozhodnutiami spésobenymi chybnymi ¢i zavadzajucimi informaciami.
Legislativou a institucionalnym zabezpeCenim ochrany sa zaobera ochrana spotrebitel’a
(Dzurova et al., 2007).

Kor¢okova (2014) oznacuje ochranu spotrebitel’a tiez ako vykondvaci organ opatreni
spotrebitel'skej politiky, ktory predstavuje konkrétne opatrenia, resp. rieSenia problémov pre
spotrebitel’a. Zahfna ,,otdzky sluzieb, cestovného ruchu, bankovych a finanénych sluzieb,
sluzieb zdravotnictva, otazok ochrany zdravia, bezpecnosti vyrobkov a sluzieb, otazok
zivotného prostredia atd’.* (Dzurova et al., 2014, s. 11).

Spotrebitel'ské vzdelavanie je rovnako stcastou spotrebitel'skej politiky. Podl'a
Hraska et al. (1995) je spotrebitel'ska vychova a vzdelavanie zakladnou zlozkou ochrany
spotrebitela a dolezitym nastrojom spotrebitel'skej politiky. V suvislosti s ochranou
spotrebitel'a zohrava jeho vzdelavanie dolezita tlohu, pretoze spotrebitel'ovi poskytuje
cenné informécie, ktorymi by mal disponovat. Prave vd’aka informéciam, vedomostiam
a znalostiam sa spotrebitel’ dokéze efektivne chranit’ (Dzurova et al., 2011).

V praxi sa mézeme okrem spotrebitel'ského vzdeldvania stretnit’ aj s pojmom
spotrebitel'ska vychova. Zatial ¢o Steffens (2004) pojmy spotrebitel'ska vychova
a vzdelavanie nerozliSuje, autori (Hrasko et al., 1995; Lattova, 2014; Dzurova et al., 2015)
pojmy spotrebitel’ské vzdelavanie a spotrebitel'ska vychova odlisuju, ale zaroven pripustaju
nejednotnost’ ich vymedzenia. Podl'a Hraska et al. (1995) ma spotrebitel'ska vychova
vSeobecnejsi charakter ako spotrebitel'ské vzdelavanie, ktoré sa skor chape v konkrétnej
podobe. Pod spotrebitel'skou vychovou rozumeju proces, prostrednictvom ktorého sa
spotrebitelia ucia, ako disponovat’ konkrétnymi tovarmi a sluzbami (aj nedostatkovymi), aby
uspokojili svoje potreby, kym spotrebitel'ské vzdelavanie vidia ako proces, pocas ktorého uz

ide skor 0 zmeny Vv spravani spotrebitelov. Dzurova et al. (2015) zas piSu, Ze cielom
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spotrebitel'ského vzdeldvania st vedomosti, ktoré spotrebitelia potrebuju na zivot, zatial’ ¢o
spotrebitel'ska vychova sa orientuje na uvedomenie si vlastnej zodpovednosti a krokov na
trhu vratane zodpovednosti za vlastné zdravie. Lattova (2014) vidi spotrebitel'ska vychovu
ako nieCo, ¢o nas sprevadza od narodenia a formuje naSu spotrebu. Spotrebitel'ské
vzdeladvanie zas vnima, ako zasahy sustrediace sa na zmenu spotrebitel'skych postojov
Kk lepSiemu. V praxi sa mozno Casto stretnit’ aj S tym, Ze sa uvedené pojmy povazuji za
synonyma, ¢o moze byt’ podla Lattovej (2014) spésobené zahrani¢nou terminoldgiou, ktora
pre pojmy vzdelavanie aj vychova pouziva len jedno slovo — education. Z podobného
doévodu navrhuje Stasenkova (2006) pouzivat’ termin spotrebitel'ské vzdelavanie, ktoré ma
Vv sebe zahiat’ ako dimenziu vychovy, tak aj vzdeldvania a vyucovania.

Aj ked’ sa nazory na vymedzenie arozliSovanie pojmov spotrebitel'ska vychova
a spotrebitel'ské vzdelavanie liSia, m6Zeme konstatovat, Ze sa oba procesy vo velkej miere
podiel’aji na formovani spravania a postojov spotrebitel’a a podla viacerych autorov (Hrasko
et al., 1995; Lattova, 2014; Dzurova et al., 2015) je ich hlavnym poslanim alebo cielom
snazenia zodpovedny spotrebitel’.

Program spotrebitel'ského vzdeldvania reaguje na aktualnu spolocensku situaciu
v konkrétnej krajine, a preto sa aj v priebehu rokov menil. V minulosti bol jeho obsah
zamerany skor prakticky a riesil napr. otazky vedenia domacnosti, hospodarenia s peniazmi
a pod. Neskor sa zacal venovat’ problematike prav spotrebitel’a, a v sucasnosti sa orientuje
na ekologicktl zodpovednost’, a tiez zodpovednost’ za vlastné zdravie a zivotny §tyl. Venuje
sa tak aj otdzkam ochrany zZivotného prostredia, udrzatel'nosti ¢i zvySovania kvality Zivota
(Dzurova et al., 2015). Sucasné koncepcie vzdelavania spotrebitelov hladia uz za
individudlne potreby a zaujmy spotrebitelov. DoOraz sa presunul na SirSie zaujmy
spolocnosti, na spolocenskli zodpovednost’ ¢i spolocné hodnoty (Hrasko, 1995; Dzurova,
2014).

Dzurova (2014) vidi hlavny ciel’ spotrebitel’skej vychovy nielen v u€eni jednotlivca
ako byt spotrebitel'om v trhovej spolocnosti, ale aj v jeho priprave a adaptacii na rozne
ekonomické, kultirne ¢i socidlne zmeny spolo¢nosti, ktoré mozu nastat. Netreba vSak
zabudat’, Ze ziaden vzdelavaci program nedokdze zhodnotit’ dostupné alternativy, ¢i urobit’
rozumné rozhodnutia za spotrebitel’a, ani ho ochranit’ pred nespravnymi vol’bami. To musi
spotrebitel’ urobit’ sdm. Na to, aby to dokézal, potrebuje efektivne nastroje, ktoré mu
spotrebitel'ské vzdelavanie moze poskytnut’. Cielom spotrebitel'ského vzdelavania by preto
mala byt’ aj pomoc spotrebitel'om, aby si rozvinuli svoj vlastny systém hodnot a dokézali sa

na zaklade neho aj rozhodovat' (Udell, 1974). Alebo ako piSu Dzurova et al. (2011)
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poskytnut’ spotrebitelom vedomosti a zru¢nosti, vd’aka ktorym budu schopni konat
zodpovedne a samostatne na ¢oraz zlozitejSom trhu.

Lattova (2014) povazuje vV ramci vzdelavania spotrebitel'ov za cielové vedomosti tie,
ktoré sa tykaju ich prav a povinnosti, rieSenia problémov, reSpektovania zdkonov, osobnych
financii a vyuzivania finan¢nych sluzieb. Medzi cielové vedomosti zahfia aj ochranu a
dopady spotreby na zivotné prostredie, ¢i ochranu zdravia a zdravého zivotného $tylu.
Spotrebitel'ska vychova Castokrat inSpiruje spotrebitela k samovzdelavaniu a hladaniu
hodnoét podporujucich zdravie, zivotnu pohodu ¢i ochranu zivotného prostredia. Medzi ciele
vzdelavania spotrebitel'ov preto mozno zaradit’ aj otazky osobnostného rastu jednotlivca,
stiladu jeho myslenia, citenia, spravania sa a konania, a to nielen voci sebe, ale aj inym
a prirode (Dzurova, 2014). Za dolezité poznatky st tak povazované aj tie, ktoré presahuju
tradicné chépanie spotrebitel'ského vzdeldvania, aktoré sa tykaju ochrany Zivotného
prostredia ¢i zdravia a zdravého zivotného Stylu, ¢o so zivotom spotrebitel’a priamo svisi
a ovplyvnuje ho.

OECD (2009) rozlisuje tri zakladné formy vzdelavania spotrebitel'ov:

e formalne vzdeldvanic — predstavuje vzdeldvanie prostrednictvom vzdelavacieho
programu, vystupom ktorého je nadobudnutie kvalifikécie alebo certifikatu,

e celozivotné vzdelavanie — zahfila vSetky vzdelavacie aktivity pocas celého Zivota
spotrebitel’a, cielom ktorych je zlepsit’ jeho vedomosti a schopnosti,

e cielené vzdelavanie — ide orad vzdelavacich aktivit navrhnutych pre konkrétnu
(zranitel'nu) spotrebitel’skll skupinu, pri¢om ciel'om je pomdct’ chranit’ tito skupinu.

V naSej praci sa budeme venovat cielenému vzdelavaniu vybranej skupiny populacie.
1.2 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je stcastou zakladného marketingového mixu, ktory
pozostava zo znamych 4P — product (produkt), price (cena), placement (distribucia),
promotion (komunikacia). De Pelsmacker et al. (2003) zjednodusene definuji marketingova
komunikaciu ako najviac viditel'ny nastroj marketingového mixu pozostavajuci zo vsetkych
nastrojov, prostrednictvom ktorych spolo¢nost komunikuje s cielovymi skupinami za
ucelom podpory vlastnych produktov alebo svojho imidzu. Kotler a Keller (2007) tato
definiciu rozsiruju a marketingovii komunikaciu charakterizuju ako vsetky ¢innosti, ktoré
spolocnosti sluzia na informovanie zakaznikov 0 vyhodach a vlastnostiach produktov alebo

sluzieb, a na presvied¢anie zakaznikov ku kiipe. Za najviac obsiahlu a vystizna povazujeme
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definiciu Zamazalovej (2009), podl'a ktorej marketingova komunikacia predstavuje vsetky
zlozky komerc¢nej aj nekomerénej komunikicie podporujucej marketingovu stratégiu
spolo¢nosti. Ide o0kazdi formu riadenej komunikacie pouzivanej spolo¢nostou na
informovanie, presviedéanie ¢i ovplyviiovanie ciel'ovych skupin.

Marketingova komunikécia teda uréitym sposobom reprezentuje ,,hlas“ spolo¢nosti
ajej znaciek, aje prostriedkom, pomocou ktorého spolo¢nost’ dokaze nadviazat' dialog
a budovat’ vztahy so zakaznikmi. Okrem toho umoziuje spolo¢nosti spajat’ ich znacky
Sinymi lud’'mi, miestami, podujatiami, zazitkami, vecami ¢i pocitmi. Marketingova
komunikacia je dolezita aj z pohl'adu zakaznika, ktorému moéze ukéazat’ ako, preco, kedy a
kym ma byt produkt pouzivany. Zakaznik sa tak vd’aka marketingovej komunikécii dokaze
dozvediet’ viac 0 vyrobcovi, ale aj 0 spolo¢nosti a jej znacke (Kotler, Keller, 2016).

Medzi zakladné ciele marketingovej komunikacie tak mozno zaradit’:
e poskytnutie informacii (0 produkte alebo spolo¢nosti),
e odlisenie produktu od konkurencie a vyzdvihnutie jeho vlastnosti,
e vyzdvihnutie hodnoty a vyhod produktu,
e zvySenie dopytu,
e stabilizacia obratu,
e posilnenie vztahov so zakaznikmi a verejnostou,
e presvedcenie zakaznikov K prijatiu produktu (Zamazalova, 2009).
Labska et al. (2014) povazuji za vSeobecny ciel’ marketingovej komunikacie ovplyvnenie
spravania zakaznika, ktory d’alej konkretizuje do cCiastkovych cielov — informovanie,

presviedCanie a pripominanie.
1.2.1 Komunikacny proces

Na to, aby bolo mozné vytvorit' efektivnu marketingovi komunikaciu, ktora
zakaznikom poda spravne posolstvo, je nevyhnutné procesu komunikacie porozumiet.
Kotler a Keller (2016) vysvetl'uji fungovanie komunikacie prostrednictvom makromodelu

komunikac¢ného procesu zobrazeného na obrazku €. 1.
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Obrazok ¢. 1: Makromodel komunika¢ného procesu
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Zdroj: Spracované podl'a Kotler, Keller, 2016, s. 585

Model pozostava z 9 zékladnych casti:

e odosielatel’ a prijemca — hlavné komunikacné strany,

e sprava a média — hlavné komunika¢né nastroje,

e kddovanie, dekodovanie, reakcia a spdtnad vizba — zakladné komunika¢né funkcie,

e sum — Cokol'vek, o narusuje planovanu komunikéciu.

Model komunika¢ného procesu poukazuje na niekolko faktorov efektivnej
komunikacie. Odosielatel’, ktory predstavuje zvacésa spolocnost’ odosielajicu spravu druhej
strane — prijemcovi (napr. zakaznikovi), musi mat’ jasne stanovené, aké publikum chce
spravou oslovit, aakt odpoved’ alebo reakciu chce od neho dostat. Sprava, ktora
predstavuje vsetky verbalne aj neverbalne prvky komunikacie, musi byt spravne kodovana,
resp. myslienka alebo obsah musi byt’ pretvoreny do podoby, ktort dokaze prijemca spravne
a lahko dekodovat, teda previest spat do podoby myslienky. Média predstavujt
komunikacné kanaly, prostrednictvom ktorych sa sprava prendSa medzi hlavnymi
komunika¢nymi stranami. Odosielatel’ musi pri prenose spravy volit’ médid, ktoré sa dostanu
K prijemcovi a zaroven vyvinut' kanaly spétnej vdzby, aby vedel sledovat’ prijemcovu
reakciu alebo odozvu. Cim viac sa pole skiisenosti odosielatel’a prekryva so skiisenostami

prijemcu, tym efektivnejsSia sa bude sprava prenasat’ (Kotler, Keller, 2016).
1.2.2 Komunikacny mix

Marketingova komunikacia sa v klasickom chapani deli na nadlinkové a podlinkové
aktivity. Nadlinkové aktivity predstavuju klasicka reklamu v médiach (tlac, billboardy,
rozhlas, televizia), ostatné aktivity marketingovej komunikacie zaradujeme medzi
podlinkové (Hornak et al., 2010). V praxi sa mozeme stretnat’ aj S pojmami ATL a BTL,

ktoré vychadzaji zo zahraniCnej literatary asu skratenim vyrazov ,,Above the line”
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(nadlinkov¢) a ,,Below the line “ (podlinkové). Nazov nadlinkové aktivity suvisel s faktom,
ze za vSetky ATL nastroje bolo potrebné zaplatit’ niekol’ko percentnu proviziu za zakipeny
medialny priestor, ¢o sa v pripade BTL nastrojov neuplatiovalo (Baker, Hart, 2008; De
Pelsmacker et al., 2017).

Pri kategorizacii marketingovej komunikécie sa mozeme stretnit’ aj s delenim na
osobnu a neosobnu alebo masovi komunikaciu. Vsetky casti komunika¢ného mixu okrem
osobného predaja, ktory je sucastou osobnej komunikacie, predstavuju neosobni formu
komunikacie (Pfikrylova et al., 2019). De Pelsmacker et al. (2017) do osobnej komunikacie
okrem osobného predaja zarad’uja aj priamy marketing.

Tradi¢ny komunikaény mix, ktory predstavuje zdklad systému marketingovej
komunikacie tvori:
e reklama,
e podpora predaja,
e public relations,
e Osobny predaj,

e priamy marketing (Labska et al., 2014).
Reklama

Reklama patri medzi najstarS$i, najviditelnej§i  a najdolezitej$i  ndstroj
marketingového komunikaéného mixu. Spolo€nosti vyuzivaju reklamu vo svojej
marketingovej komunikacii Casto, pretoze je dobrym nastrojom na informovanie
a presvied¢anie 'udi bez ohl'adu na to, ¢i propaguju produkt, sluzbu alebo nejaki myslienku
(De Pelsmacker et al., 2017). Karlicek a Kral (2011) oznacujt reklamu ,,vlajkovou lod'ou
marketingovej komunikacie a definuju ju ako komunika¢nu disciplinu, prostrednictvom
ktorej mozno ucinne odovzdavat masovym cielovym segmentom marketingovll spravu.
Dokaze efektivne informovat, presviedcat a pripominat’ spravu cielovej skupine. lde
0 akukol'vek formu platenej neosobnej propagacie a prezentacie myslienok, tovarov ¢i
sluzieb prostrednictvom médii (Kotler, Keller, 2016). Medzi reklamné nosi¢e mozno zaradit’
tla¢, inzeraty v novinach, vyrocné spravy, rozhlasové a televizne spoty, billboardy alebo

elektrické informaéné systémy (Rajcak, Rajc¢akova, 2012).
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Podpora predaja

Kym reklama ma zakaznika podnietit’ K uvazovaniu nad produktom, cielom podpory
predaja je presvedcit’ zakaznika, aby si produkt kapil. Podpora predaja méze byt vnimana
ako ¢asovo obmedzeny motiva¢ny nastroj, ktory je najma v pripade spotrebitel'skej podpory
viazany na miesto predaja (Ptikrylova et al., 2019). Podl'a Labskej et al. (2014, str. 73)
podpora predaja ,,zahriiuje Siroka paletu prostriedkov, néstrojov ¢i technik, ktoré st urcené
na motivovanie predajného tsilia obchodného personalu, obchodu ako sprostredkovatel'a
a povzbudenie nakupu spotrebitel'ov.” Zarovenn vymenuvaju cely rad druhov podpory
predaja, ktoré sa v praxi pouzivaju, ako napr.: vzorky tovaru, kupony, prémie, sutaze o ceny,

multibalenia, zl'avy, bonusy, suveniry, vyrocné podujatia a pod.
Public Relations (PR)

Vzt'ahy s verejnostou a publicita spolo¢nosti predstavuje rézne programy, ktoré
mozu byt zamerané na interné vztahy (zamestnanci spolo¢nosti), alebo podporu externych
vztahov so spotrebite'mi, inymi spolocnost’ami, vladou a médiami za Gcelom propagacie
alebo ochrany imidzu spolo¢nosti ¢i komunikacie jej produktov (Kotler, Keller, 2016).
Ulohou PR je preto posobenie na $irsiu verejnost nielen zakaznikov. Aj ked’ vztahy
s verejnostou nepatria medzi nastroje sustrediace sa na zvySenie predaja produktov,
Castokrat prave oni rozhodnu 0 Gspesnosti spolo¢nosti. Medzi aktivity PR mézeme zaradit’
informovanie verejnosti, public affairs (verejné zalezitosti), zastupovanie zaujmov v zmysle
lobingu ¢i vytvaranie internych a externych komunikaénych vztahov v ramci podnikovej
komunikacie. Pri realizacii tychto aktivit sa uplatiiuji rézne aktivity ako napr. organizacia
eventov, tcast na vystavach a vel'trhoch, pouzivanie audiovizualnej techniky alebo

verejnych komunikaénych médii ¢i vydavanie publikacii a pod. (Rajcak, Rajéakova, 2012).
Osobny predaj

Osobny predaj mozno definovat’ ako interpersondlny proces prezentacie vyrobkov,
sluzieb ¢i myslienok medzi predavajiicim a kupujicim v priamom kontakte. Vécsinou
prebieha tvarou vtvar, ale modze byt realizovany aj telefonicky, prostrednictvom
videokonferencie, cez internet, v kancelarii, predajni alebo doma. Do osobného predaja
zahfiame priemyslovy predaj, medzifiremny obchod, predaj do distribucnych sieti
(velkoobchod, maloobchod, obchodny retazec) alebo predaj koneénym zakaznikom

(priamy predaj) (Ptikrylova et al., 2019). Napriek vzniku novych technologii a médii si
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osobny predaj, ako najstar$i nastroj komunikaéného mixu, udrzuje vyznamné postavenie

v marketingovej komunikacii (Karli¢ek, Kral, 2011).
Priamy marketing

Priamy marketing predstavuje interaktivnu dialogovi formu komunikacie, pretoze
zdkaznikom poskytuje moznost obojsmernej komunikacie. Jednotlivi predstavitelia
cielovych skupin st osloveni prostrednictvom réznych komunikacnych médii s urcitou
ponukou. Spolo¢nost’ nasledne zaznamenava reakciu oslovenych zakaznikov, na zaklade
ktorej dokaze ponuku individualizovat'. Cielom priameho marketingu je budovanie
dlhodobych vztahov s konkrétnymi zakaznikmi a zabezpecenie ich spokojnosti (Labska et
al., 2014). Pri priamom marketingu je zékaznik oslovovany priamo prostrednictvom
priamych médii ako napr. posta, email, telefon, zaslané katalogy, brozury, internetové
stranky alebo mobilné aplikacie (De Pelsmacker et al., 2017).

Komunikaény mix podla Labskej et al. (2014) je rozsirenou verziou klasického
Kotlerovho (2001) komunika¢ného mixu, ktory neobsahuje priamy marketing.
S technologickym pokrokom avznikom novych médii je vSak nevyhnutné tento
komunika¢ny mix rozsirit. Kotler a Keller (2016) celkovo uvadzaji osem hlavnych
sposobov, ktorymi moze spolo¢nost’ komunikovat” a ku komunikaénému mixu Labskej
dopliaju:

e Podujatia a zazitky (eventy) — programy a aktivity sponzorované spolo¢nostou,
organizované za ucelom vytvorenia interakcie so spotrebiteI'mi (Sportové, umelecké,
zabavné a aj menej formalne aktivity).

e Online marketing a marketing socialnych médii — online aktivity alebo programy,
ktorych cielom je zaujat' pozornost’ zékaznikov apriamo alebo nepriamo zvysit
povedomie 0 spolocnosti, zlepsit’ jej imidz ¢i zvysit predaj produktov a sluzieb.

e Mobilny marketing — Specidlna forma online komunikécie, ktora prestiva komunikaciu

so zdkaznikmi na ich mobily, smartfony alebo tablety.
1.2.3 Socidlny marketing

Marketingova komunikacia vSak nemusi propagovat’ len produkty alebo sluzby
a presvied€at’ zdkaznikov, aby si ich kupili. Marketing moéZe byt pouzity aj spolocensky

prospesnym sposobom, ktorého ciel'om nie je zvySovanie predaja ¢i zisku spolo¢nosti. Jeho
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poslanie m6ze mat’ naopak celkom nekomer¢ny charakter a cielit’ na riesenie spolocenskych
problémov.

Uznavajuc silu  marketingu areklamy pri ovplyviiovani spotrebitel'ského
rozhodovania sa rozhodli neziskové organizacie a verejny sektor pouzit’ rovnaké G¢inné
koncepty aj pri rieSeni otazok tykajucich sa verejného zdravia. Vyuzivanim ciel'avedomej
komunikacnej stratégie mozno prispiet’ k zmene vedomosti, postojov, spravania ¢i politiky
konkrétneho vybraného publika prostrednictvom marketingovych technik. Komunika¢né
kampane mé6zu tak rovnako propagovat’ zdravé ¢i prospes$né spravanie a moézu byt pouzité
napr. na:

e zvySovanie povedomia (o ur¢itom probléme),

e ovplyviiovanie postojov a noriem,

e rozsirovanie vedomosti,

e posiliovanie vedomosti, postojov alebo ur¢itého spravania,

vyvracania mylnych predstav (SAMHSA, 2017).

Hornak et al. (2010) pisu o tzv. spolo¢ensko-vychovnej propagacii, ktora sa vyvinula
z ,pravekej-osvetovej Cinnosti, jednej z historickych podob nekomerénej reklamy. lde
0 kategoriu, ktora bola a je u nas najmenej rozpracovanou oblast'ou marketingu a reklamy.
Pojem spoloéensko-vychovna propagacia je V stucasnosti vytlacany pojmami socialna
reklama alebo socialny marketing. Z pohl'adu Hornaka et al. (2010) socialny marketing
asocialna reklama symbolizuji prepojenie mimoekonomickej (socidlnej) oblasti
s marketingom a reklamou. Spolo¢ensko-vychovnu propagaciu, resp. socialnu reklamu ako
stcast’ socialneho marketingu uplatiiuju Specifické subjekty (treti sektor, Statne organy
a organizacie), ktorych cielové skupiny su rovnako S$pecifické, Castokrat tvorené celou
verejnost'ou. Cielom je vzdelavanie a vychova publika v roznych oblastiach tykajucich sa
napr. zdravia, ochrany zivotného prostredia, zdravej vyzivy, Sportu, bezpecnosti cestnej
premavky a pod.

Myslienka socidlneho marketingu siaha aZ do obdobia 50. rokov minulého storocia,
kedy G. D. Wiebe priSiel s otazkou: ,,Why can’t you sell brotherhood like you can sell
soap?*, co mézeme volne prelozit’ ako ,,Preco nemodzeme predévat’ bratstvo rovnako ako
mydlo?“ Tymto vyrokom nielen otvoril dvere do skimania socialneho marketingu, ale aj
poukazal na fakt, Ze zatial' Co predajcovia mydiel boli vo vSeobecnosti efektivnejsi a
uspesnejsi, predajcom sociadlnych noriem (socidlnym marketérom) sa velmi Vv tom Case

nedarilo (Kotler, Zaltman, 1971).
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Od tych ¢ias socialny marketing ako disciplina zaznamenal intenzivny pokrok a mal
pozitivny dopad na rieSenie mnohych socialnych problémov vratane boja proti Sireniu
HIV/AIDS, Sikane, uzivaniu tabakovych vyrobkov, pri prevencii pred malariou, ale aj pri
podpore recyklovania (Lee, Kotler, 2011).

Za priekopnikov socidlneho marketingu mozeme povazovat Kotlera a Zaltmana,
ktori v roku 1971 prvykrat pouzili tento pojem v ¢lanku Social marketing: an approach to
planned social change. Vtedy socialny marketing definovali ako aplikdciu komeréného
marketingu (zvazovania produktu, ceny, komunikacie, distribucie a marketingového
vyskumu) pri dizajne, implementacii a kontrole programov vytvorenych za i¢elom podpory
akceptacie socialnych myslienok. Novsia definicia od Chenga, Kotlera a Leeovej (2011)
blizsie objasnuje socialny marketing ako proces vyuzivajuci principy a techniky marketingu
na vytvorenie, komunikaciu a doruc¢enie hodnoty cielovému publiku za i¢elom ovplyvnenia
jeho spravania, ktoré bude prospesné ako pre ciel'ova skupinu, tak aj pre spolo¢nost’. Mnoho
odbornikov neskér prislo s vlastnymi definiciami socidlneho marketingu, no vSetky sa
zhodovali v tom, Ze na dosiahnutie zmeny sprdvania ako jednotlivcov, tak aj celej
spolocnosti je nevyhnutné v socidlnom marketingu pouZzivat principy komeréného
marketingu (Hastings, 2007). Aj G. D. Wiebe uz v roku 1951 vo svojom prieskume na
zaklade Styroch socialnych kampani zistil, Ze ¢im viacej podobnosti mala socialna kampan
s produktovou, tym bola uspesnejsia. Kotler a Leeova (2011) zhrnuli spolo¢né znaky
viacerych definicii socidlneho marketingu, medzi ktoré zaradili:

e oOvplyvilovanie spravania,

e pouzivanie systematického pladnovania, ktoré uplatiiuje marketingové principy
a techniky,

e zameranie sa na prioritné cielové segmenty publika,

e Vytvaranie pozitivneho prinosu pre spolocnost’.

Kotler aLeeova (2008) vymedzili Styri zakladné oblasti, na ktoré sa socialny
marketing orientuje. Bac¢uvc¢ik s Harantovou (2016) tuto typoldgiu rozsiril o dve chybajice
oblasti. Celkovo tak mozno vymedzit’ Sest’ oblasti, ktorym sa venuje socialny marketing -
podpora zdravia, prevencia zraneni, ochrana Zivotného prostredia, mobilizacia spolo¢nosti,
I'udské prava a presadzovanie spoloc¢enskych zaujmov.

Medzi socialnym a komerénym marketingom je niekol'’ko zdsadnych rozdielov. Kym
v komerénom sektore je primarnym cielom predavat’ tovary a sluzby, ktoré¢ podniku

zabezpecia finan¢ny zisk, socidlny marketing sa ststredi na ovplyviiovanie spravania, ktoré
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vedie k spolocenskému prinosu. V socidlnom marketingu st preto aj cielové segmenty
volené na zdklade odliSnych kritérii tykajucich sa napr. rozSirenosti problému v urcitej
skupine, schopnosti oslovit’ dany segment, ¢i ochoty alebo pripravenosti segmentu na zmenu
a pod. Rozdiely mozno vidiet’ aj v chapani konkurencie, ktora v pripade komeréného sektora
predstavuju spolocnosti ponukajuce podobné tovary a sluzby. V socialnom marketingu ide
vacsinou 0 konkurencné sucasné alebo uprednostiiované spravanie cielového segmentu a
vnimany 0zitok prameniaci z tohto spravania. Konkurenciou je zaroven akakol'vek
spolo¢nost’ predavajuca alebo propagujuca konkurujice spravanie (napr. tabakovy
priemysel) (Kotler, Lee, 2011).

,»Socialny marketing predstavuje zlozitejSiu formu marketingovych cielov, metdd a
nastrojov ako marketing klasicky, resp. komerény, nakolko jeho poslanim je naplnit
spolo¢ensku potrebu zlepsSenia kvality zivota zmenou $tandardnych nazorov a postojov,
zmenou ekonomického, spoloc¢enského a politického prostredia, pricom oc¢akavany vysledok
nie je priamo spojeny s produkciou zisku, ¢o nasledne vedie k obmedzenému mnozstvu
finan¢nych prostriedkov na realizéciu spominanych zmien* (Bozikova, Vanova, 2008, s. 1-
2).

Napriek evidentnym rozdielom maju klasicky a socidlny marketing mnoho
spolo¢nych znakov. Tak ako pri klasickom, tak aj v socialnom marketingu je orientacia na
zakaznika kI"i¢ova, pretoze iba tak mozno oslovit’ cielové skupiny, reagovat’ na ich potreby
a vyrieSit ich problém. V stvislosti s tym je nevyhnutnd aplikécia marketingového vyskumu
pocas celého procesu spolu so segmentaciou trhu. Tie umoznia pochopit’ $pecifické potreby,
ale aj postoje ciel'ovych skupin, na zaklade ktorych mozno vytvorit’ efektivnu marketingovii
stratégiu. Tak isto ako pri komerénom marketingu aj v pripade socialneho marketingu musi
fungovat’ teéria vymeny, teda zdkaznikom vnimani Gzitok musi byt rovnaky alebo
presahovat’ ndklady potrebné na uskutocnenie zmenené¢ho alebo nového spréavania.
V neposlednom rade treba aj pri socialnom marketingu uplatiiovat’ integrovany pristup
zahrnujuci vSetky nastroje marketingového mixu a dbat’ na spitni vézbu pre neustile

zlepsovanie (Kotler, Lee, 2011).
1.2.4 Mix socidlneho marketingu

Rovnako ako v klasickom aj Vv socidlnom marketingu Sa uplatiuje zakladny
marketingovy mix. Nie vSetky jeho prvky vSak mozno interpretovat’ rovnako ako v pripade

klasického mixu.
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Produkt v ponimani socialneho marketingu predstavuje nejaku myslienku alebo ideu
(tykajicu sa zmeny spravania), ktori zadavatel' kampane predava ciel'ovej skupine, aby ju
akceptovala, pretoze ju povazuje za spravnu a spoloc¢ensky prospesnt (Bac¢uvéik, Harantova,
2016).

Cena potom predstavuje naklady, ktoré musi jednotlivec vynaloZit’ na to, aby produkt
ziskal. V pripade socidlneho marketingu nakladmi mézu byt nielen financie, ale napr. aj
fyzicky diskomfort, ¢as, snaha ¢i energia, ktora musi spotrebitel’ propagovanému spravaniu
venovat’ (Cheng, Kotler, Lee, 2011).

Miesto v socialnom marketingu mozno povazovat rovnako ako pri klasickom
marketingu za distribu¢ny systém kampane. Vyjadruje, kde a kedy bude ciel'ové publikum
podnecované K ziadacemu spravaniu alebo nadobudnutiu produktov ¢i sluzieb suvisiacich
s kamparnou (Kotler, Lee, 2011).

Komunikécia zahfiia aktivity, prostrednictvom ktorych sa informdcie dostavaji
k cielovému publiku. Komunikaény mix neziskovych a vladnych organizacii ma svoje
Specifikd. Osvetové kampane pracuju prevazne s reklamou, online komunikaciou ¢i s PR
(Karlicek, Kral 2011). Mozno pri flom hovorit’ o troch najpouzivanejSich podobéch
socialnych marketingovych kampani — medialna kampan (reklama, PR, v sti¢asnosti najma
Vv online prostredi s interaktivnymi prvkami), eventy (medialne ¢i verejné podujatia vo forme
fundraisingovych a Sportovych akcii, zbierok, ale aj protestnych akcii, peticii C¢i
demonstracii) a osobny predaj (v socidlnom marketingu skor oznaovany ako osobné
jednanie pouzivany napr. pri zbierkovych akciach). V komunika¢nom mixe socialnych
marketingovych kampani sa v§ak mozeme stretntt’ aj s priamym marketingom. V offline
podobe sa vyskytuje menej casto, ato zvy€ajne ako doplnok lobingovych
a fundraisingovych komunika¢nych aktivit. Naopak online priamy marketing patri
V sucasnosti medzi kI'icové néstroje socidlneho marketingu. Klasifikdcia jednotlivych
foriem komunikécie vSak nemusi byt Giplne jednoznacnd, ked’Ze niektoré aktivity, ako napr.
zbierky, pouzivajl viacero nastrojov komunikacného mixu sucasne (Bacuvcik, Harantova,

2016).
1.2.5 Socialna marketingova kampar

Komunika¢nti kampan mozno vseobecne definovat’ ako proces, ktorého cielom je
zabezpecit’ konkrétne vysledky alebo efekt u relativne vacsieho poctu jednotlivcov vacsinou

V stanovenom ¢asovom obdobi a prostrednictvom organizované¢ho suboru komunikacnych
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aktivit (Rogers, Storey, 1987). Verejné komunika¢né kampane, ktoré vychadzaju zo
socialneho marketingu, mozno potom definovat’ ako ucelnti snahu informovat alebo
ovplyvnit' spravanie vicSicho publika Vv ur¢itom ¢asovom obdobi prostrednictvom
organizované¢ho suboru komunikaénych aktivit asprav distribuovanych viacerymi
komunika¢nymi kanalmi, ktora ma vo vSeobecnosti nekomer¢ny prinos pre jednotlivcov aj
spolo¢nost’ (Atkin, Rice, 2012).

Medzi ciele socialnych kampani mozno zaradit zmenu spravania, zvysenie
povedomia o uréitom probléme, rozSirenie vedomosti a vysvetlenie uréitych javov, ¢i
podporu angazovanosti V socialnych veciach (Dobrescu, Petrovici, 2013). Bacuvcik
a Harantova (2016) na zaklade ucelu alebo typu odozvy, ktortt ma kampan vyvolat’, rozlisuja
tri zakladné typy kampani:

e Fundraisingové kampane — primarnym cielom je ziskat nejaky dar, ktory mdze mat’
finan¢n, hmotnti podobu alebo formu sluzby ¢i dobrovol'nej prace.

e Kampane usilujuce sa vyvolat’ akciu — primarnym ciel'om je povzbudit’ cielovu skupinu
k vlastnej aktivite alebo zmene, a to vnatornej zmene alebo aktivite voci okoliu.

e Kampane upozoriiujuce na problém — primarnym cielom nie je vyvolat’ konkrétnu akciu,

ale skor viest’ k zmene pohl'adu na problém a zamyslenie sa nad nim.
1.2.6 Proces pripravy socidlnej marketingovej kampane

Pred zacatim planovania komunika¢nej kampane je nevyhnutné definovat’ problém,
na ktory sa chceme zamerat’ a podrobne ho prestudovat’. Pri definovani problému je d6lezité
identifikovat’ potencialnych sponzorov kampane a zosumarizovat’ faktory, ktoré viedli
k rozhodnutiu vypracovat’ danu kampan. Tieto faktory by mali byt podlozené vedeckymi
udajmi, aby bolo mozné problém blizsie definovat’ a kvantifikovat’. Po jeho definovani sa
prechadza k ur¢eniu poslania a hlavného zameru kampane, resp. jej uzitku spolu s faktorom
rieSenia daného problému, ktory si vyberieme (Cheng, Kotler, Lee, 2011).

De Pelsmacker et al. (2017) odportaéajt pri tvorbe komunika¢ného planu nasledovné
kroky:

e situacnd analyza,

e cielové skupiny,

o komunikacné ciele,

e komunikacna stratégia a taktika,

e rozpocet kampane,
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e Kkontrola a hodnotenie.

Podl'a Karlicka a Krala (2011) by malo planovanie komunikacie vzdy zacinat
situacnou analyzou, ktorti nie je vhodné podcenovat, inak by mohlo dojst’ k urCeniu
nevhodnych komunika¢nych ciel'ov a stratégii. Dosledne spracovana situa¢na analyza ndm
dokaze pomoct’ definovat’ aktualne kIaGové problémy, ale aj prileZitosti a trendy na trhu.
Tento krok sluzi ako samotna priprava k tvorbe komunikac¢nej kampane, ktory ndm pomoze
identifikovat’ silné stranky a prileZitosti, ale aj slabé stranky a hrozby na trhu.

Identifikacia a charakteristika cielovej skupiny je druhym doélezitym krokom
V procese pripravy komunikacnej kampane. Kotler a Keller (2016) dokonca identifikaciou
cielového publika proces planovania komunikdcie zacinajl, pretoZze zich pohladu ma
kriticky vplyv na rozhodnutia tykajuce sa toho, Co, ako, kedy, kde a komu bude
odkomunikované. Komunikacnd stratégia sa bude liSit’ v zavislosti od cielovej skupiny,
preto by mala byt uz v prvych krokoch planovania vytvorena jasna predstava o tom, kto
bude cielovym publikom. BlizSiu charakteristiku cielovej skupiny moézeme ziskat
prostrednictvom vyskumu (Vysekalova, Mikes, 2018). Vd’aka jasnej predstave o cielovej
skupine mozno zvolit vhodné komunikaéné nastroje.

V pripade socidlnych kampani mdézu byt cielovou skupinou ako verejnost’, tak aj
jednotlivci, komunity, verejna sprava alebo stikromné firmy (Bacuvéik, Harantova, 2016).
Pri skimani cielovych skupin by sme sa mali zamerat na oblasti tykajice sa komunika¢nych
kanalov, ale aj vedomosti, postojov, presvedCeni a stfasné¢ho spravania vo vybranej
problematike. Na objasnenie tychto oblasti mozno pouzit’ viacero kvalitativnych (technika
fokusovych skupin, hibkové rozhovory, pripadové & pozorovacie $tadie) alebo
kvantitativnych metdd (dotazniky vedomosti, postojov, spravania — tzv. KAB dotazniky,
prieskumy, marketingové databazy) (Weinreich, 2010).

Po doslednom primarnom aj sekunddrnom vyskume moZno prejst’ k formulacii
komunikacnych ciel'ov, pri ktorych je dolezité brat’ do tivahy doposial’ zozbierané idaje
a fakty. ,, Komunika¢né ciele sa vztahuji na to, ¢o sa firma usiluje splnit’ svojim
komunika¢nym programom. Alebo, inak povedané: komunikaéné ciele sa tykaja toho, ako
ma zaposobit’ komunikéacia na mysel’ ciel'ového publika. St vyjadrené v pojmoch charakteru
spravy, ktora sa sprostredkuje, alebo ¢o treba dosiahnut’ z aspektu komunikaénych efektov
(Co treba oznamit’, aby sa dosiahol Ziaduci efekt)* (Labska et al., 2014, s. 21). Pri formulacii
komunika¢nych cielov je dolezité, aby boli SMART, resp. chytré, ¢o je skratka

vychadzajuca zo znakov — S$pecifické (specific), meratelné (measurable), dosiahnutel'né
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(achievable), relevantné (relevant) a ¢asovo ohrani¢ené (time-bound) (Cheng, Kotler, Lee,
2011).

Podrl'a Kotlera a Leeovej (2011) sa primarne ciele socialnych marketingovych planov
vzdy tykaju zmeny spravania, Ku ktorym chceme ciel'ové publikum nasmerovat. V mnohych
pripadoch ciel'ové publikum k zmene spravania potrebuje aj ur¢ité vedomosti alebo zmenu
presvedceni, pocitov ¢i postojov. Vtedy je rovnako doélezité zahrnut tieto vedomosti ¢i
presvedcenia potrebné na zmenu spravania medzi ciele socidlneho marketingového planu.

Nasledujuce kroky v procese komunikacného planovania predstavuji tvorbu
komunikacnej stratégie a taktiky. Komunikacna stratégia blizSie popisuje ako dosiahnut’
stanovené¢ komunikacné ciele. Sucastou komunikacnej stratégie je formuléacia
marketingovej spravy alebo posolstva, jej kreativne stvdrnenie a volba komunika¢ného
a medialneho mixu (Karlicek, Kral, 2011). Pri formulacii komunika¢ného posolstva treba
brat’ do tivahy vyskum spolu s tedriou komunikaéného procesu (Weinreich, 2010).

Volba komunikaéného mixu predstavuje vyber komunikaénych nastrojov.
V medialnej stratégii rozhodujeme o volbe komunika¢nych médii, ktoré budi nosi¢om
jednotlivych komunikaénych programov. Kreativna stratégia zase urcuje, ako posolstvo
alebo spravu pretransformujeme do konkrétnej komunikacie (Lesakova, et al., 2014). Podla
Kotlera a Leeovej (2011) toto zahifia vSetko vratane loga, pouZzitého pisma, sloganu,
titulkov, textovych podkladov, vizualov, pouzitych farieb v tlatenych materidloch az po
planovanie scenara, hercov ¢i zvuku vo vysielanych médiéch.

Komunika¢na taktika ,,predstavuje praktickii realizdciu (vykon) jednotlivych
komunika¢nych programov. Taktické rozhodnutia sa pocas realizacie komunikacnych
aktivit m6Zu menit’ podl'a situacie a potreby* (Lesdkova et al., 2014, s. 262).

Pri zostaveni rozpoctu je dolezité zodpovedat’ otazky tykajuce sa vysky finanénych
prostriedkov potrebnych na komunikaény plan aich rozdelenia. Mnozstvo finan¢nych
prostriedkov by malo byt zavislé od aktivit a tloh, ktoré treba vykonat' na splnenie
stanovenych komunika¢nych ciel'ov (Labska et al., 2014).

Socidlne marketingové kampane mozu byt financované inicidtorom, tvorcom,
realizatorom alebo zadavatelom. Castokrat sa mozeme stretnat’ aj s tym, Ze tieto kampane
st financované z verejného rozpoctu, dotacii Europskej unie, rozpoctov ministerstiev alebo
uradov. Najc€astejSim modelom financovania socialnych komunika¢nych kampani je
viaczdrojové financovanie, kedy sa okrem zadavatela a verejného rozpoctu cerpa aj
z d’alsich zdrojov. Moze sa jednat o finanéné prostriedky nestatnych neziskovych

organizacii (nadacie a nadacné fondy), komercénych firiem (partneri kampani, sponzori ¢i
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darcovia) alebo jednotlivcov (ziskanych na zaklade znamosti, vztahu k téme alebo
prostrednictvom crowdfundingu) (Bacuv¢ik, Harantova, 2016). Niektoré organizacie alebo
reklamné agentury sa Casto rozhodnu poskytnat’ svoje sluzby bezplatne alebo za znizenu
cenu, aby podporili riesSenie daného spolo¢enského problému. Miera pomoci sa moze lisit’
pocniuc od poskytnutia bezplatnych konzultacii K vybranym otazkam tykajicim sa
planovania kampane az po jej samotny vyvoj a vytvorenie (Kotler, Lee, 2011). Poskytnutie
takejto formy pomoci sa oznacuje ,,pro bono®“, ¢o podla slovnika Merriam-Webster
predstavuje zapojenie sa alebo vykonavanie odbornej (najmé pravnickej) prace pre verejné
blaho.

Kotler aLeeova (2011) uvadzaju v pripade socialneho marketingu tri najviac
relevantné metody tvorby rozpoctu a to:

e Metoda zostatkového rozpoctu — rozpocet je zavisly od stanovené¢ho ro¢ného rozpoctu,
ktory ma organizacia k dispozicii alebo mnozstva finan¢nych prostriedkov, ktoré sa po
minulé roky do danych aktivit investovali.

e Metdda konkurenénej parity — rozpocet je stanoveny alebo zvazeny na zaklade mnozstva
financnych prostriedkov, ktoré investovali iné organizacie usilujice sa o podobné
aktivity.

e Metoda cielov a uloh — rozpocet je stanoveny na zaklade cielov, ktoré chceme splnit’,
uloh potrebnych na dosiahnutie stanovenych cielov a predbezného odhadu ndkladov
potrebnych na realizaciu uré¢enych tloh. Celkové naklady potom predstavuji predbezny
rozpocCet, ktory sa V priebehu planovania upravuje na zaklade dostupnych zdrojov
a jednotlivych komunika¢nych aktivit.

Poslednym krokom pri zostaveni komunika¢ného planu je kontrola a hodnotenie
vysledkov. Plan na monitorovanie a hodnotenie vysledkov by mal byt spracovany pred
implementaciou samotnej kampane. Monitoring alebo kontrola predstavuje meranie
vykonavané niekedy po spusteni, ale vzdy pred ukon¢enim kampane. Rozhoduje 0 tom, ¢i
su v priebehu kampane potrebné tipravy, ktoré zabezpecia, Ze stanovené ciele budu splnené.
Hodnotenie sa tyka merania uspesnosti kampane. Merania hodnotenia pri socialnom
marketingu mozno rozdelit’ do troch kategérii — meranie vykonu aktivit kampane, meranie
vysledkov Vv cielovej skupine (reakcia, zmena vo vedomostiach, presvedceniach a spravani)
a meranie vplyvu alebo dosahu kampane tykajtice sa stanoveného poslania (Cheng, Kotler,
Lee, 2011). Pri hodnoteni vysledkov mozno pouzit viacero metdd vratane prieskumov
(online dotazniky, rozhovory po telefone, hibkové rozhovory), pozorovania, kvalitativnych

metdd (technika fokusovych skupin, spdtna vidzba od publika) a pod. (Weinreich, 2010).
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V tomto kroku je potrebné zhodnotit’ efektivitu kampane a jej vysledky nasledne pouzit’ na
upravu sucasnej kampane alebo vyvoj budtcich komunikaénych planov (De Pelsmacker et
al., 2017).

Kotler a Leeova (2019) upozorfiuji na odliSovanie socidlncho marketingu od
vzdelavania, pretoze ho povazuju len za taktiku, ktord samotna nestaci na zmenu spravania.
Podl'a Centra popularneho vzdelavania University of Technology v Sydney sa vsak pri
vzdelavani spotrebitel'ov uprednostiiuje socialny marketing, ktory ma viacej spolocnych ¢tt
so spotrebitel'skym vzdeldvanim ako samotny komerény marketing (Flowers et al., 2001).
Z nasho pohl'adu tak méze byt socidlny marketing pouzity aj ako vhodny edukaény néstroj,
ktory prave prostrednictvom cielenej komunikacie a vzdelavania cielovej skupiny moéze

nakoniec viest’ k samotnej zmene spravania.
1.3 Kriza duSevného zdravia

Podra Ustavy Svetovej zdravotnickej organizacie (WHO) patri dosiahnutie najvyssej
moznej Urovne zdravia medzi zdkladné 'udské prava kazdého Eloveka nehl'adiac na rasu,
nabozenstvo, politické presvedéenie, ¢i ekonomicky alebo socialny stav. WHO (2020)
zdravie definuje ako: ,stav uplnej telesnej, duSevnej a socialnej pohody a nielen
nepritomnost’ choroby alebo postihnutia®.

Castokrat sa pripisuje vel’ky vyznam fyzickému zdraviu, prevencii chordb a spravnej
starostlivosti o telo. Neraz sa v§ak zabuda, Ze st¢astou zdravia je aj dusevna pohoda, ktora
do velkej miery ovplyviiuyje fyzické zdravie.

Dusevné zdravie mozno definovat’ ako stav pohody, kedy jednotlivec dokdze
rozpoznat’ svoje schopnosti, je schopny zvladat kazdodenny stres, dokaze pracovat
produktivne a Uispesne a vie prispievat’ svojim komunitdm. Nejde teda len o nepritomnost’
duSevnej poruchy a dusevnym zdravim by sa nemali zaoberat’ len ti, ktori dusevnymi
poruchami trpia. Pojem duSevné zdravie zahfna aj oblasti ako subjektivna pohoda, vnimana
sebestacnost’ alebo autondémia, kompetencie jednotlivca ¢i schopnost’ realizovat’ svoj
intelektudlny a emocionalny potencial (WHO, 2003).

Medzi duSevné poruchy mozno zaradit’ Siroké spektrum problémov negativne
ovplyviiujucich myslienky, emocionalny stav, spravanie ¢i kognitivne schopnosti
jednotlivca. Spektrum dusevnych poruch tvoria ako mierne uzkosti a depresia, tak aj
psychdzy a zavazné depresie, vratane poruch stvisiacich so skodlivym uzivanim drog a

alkoholu (UHP, 2020).
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Na zaklade odhadov Institatu pre meranie a vyhodnocovanie zdravia mal v roku
2016 viac ako jeden &lovek zo Siestich v krajinach EU (17,3 % populacie) problém
s duSevnym zdravim. Najbeznej$ou dusevnou poruchou v krajinich EU bola tizkostna
porucha, ktort podl'a odhadov zazivalo 25 miliénov I'udi (5,4 %). Nasledovali depresivne
poruchy, ktoré¢ zasiahli viac ako 21 milionov l'udi (4,5 %). Podl'a odhadov 11 miliénov I'udi
malo poruchy stvisiace suzivanim drog a alkoholu, pricom zavaznymi duSevnymi
chorobami ako bipolarna porucha, trpelo 5 miliénov l'udi (1,0 %), schizofrenickou poruchou
d’alsich 1,5 miliona l'udi (1,5 %) (OECD, 2018). V roku 2018 v priemere jeden z deviatich
dospelych (11 %) vykazoval priznaky psychologickych tazkosti. Aj ked sa Slovensko
s priblizne 5 % populacie nad 16 rokov vykazujiicimi psychologické tazkosti (OECD, 2020)
neumiestnilo na najrizikovejSich miestach spomedzi Eurdpskej tnie, situacia na Slovensku
v ramci duSevného zdravia nie je najpozitivnejsia.

Podla Utvaru hodnoty za peniaze (UHP) Ministerstva financii SR (2020)
financovanie starostlivosti 0 dusevné zdravie na Slovensku vyrazne zaostava za ostatnymi
rozvinutymi krajinami. Kym vydavky na tento typ starostlivosti sa v rozvinutych krajinach
pohybujl v priemere na trovni 6 — 7 % z celkovych vydavkov, Slovensko investuje do
starostlivosti 0 dusevné zdravie len nieCo vySe 3 %. Okrem toho byva tato zdravotno-
socialna starostlivost’ Castokrat malo dostupnd, nedostatocna ¢i nevhodna.

Délezité je v suvislosti s duSevnym zdravim spomenut’ aj ekonomicky aspekt. Podl’a
OECD (2018) sa odhaduje, Ze v roku 2015 celkové néklady vynaloZené na problémy
S duSevnym zdravim prevysili 4 % HDP, ¢o sa rovna viac ako 600 miliarddm eur. Tato sumu
mozno rozdelit’ na 1,3 % HDP (190 mld. eur) v priamych vydavkoch vynalozenych na
systém zdravotnictva, 1,2 % HDP (170 mld. eur) na programy socidlneho zabezpecenia
a dalsich 1,6 % HDP (240 mld. eur) v podobe nepriamych nakladov suvisiacich s dopadmi
dusevnych problémov na trh prace, ako napr. nizSia zamestnanost’ a produktivita prace.
Napriek tomu, ze tieto ¢isla mozno povazovat’ za signifikantné, stale su z pohl'adu OECD
podhodnotené, pretoze nezohl'adfiuji niekol’ko d’al$ich nakladov.

Podl'a UHP (2020) v roku 2019 dusevné poruchy spdsobili Slovensku néklady vo
vyske az 2,4 % HDP (2,1 mld. eur), o znaci, ze problémy v oblasti dusevného zdravia
zreteI'ne predrazuju socidlny a zdravotny systém krajiny a znizuji vykonnost’ jej ekonomiky.
LCudia s duSevnymi poruchami zaroven trpia vo vysSej miere aj fyzickymi chorobami, ktoré
mozu viest’ k odvratitelnym tmrtiam.

V dosledku vyznamného socialneho, ale aj ekonomického dopadu je tak nevyhnutné

vnimat’ duSevné zdravie ako jednu z prioritnych oblasti, ktorym sa treba venovat’.
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V roku 2017 kazdy deviaty obyvatel’ Slovenska (11 %) trpel jednou alebo viacerymi
dusevnymi poruchami, pri¢om najviac prevazovali uzkostné (3,8 %) a depresivne poruchy
(3,0 %) (UHP, 2020). Podl'a klinického psychologa a vysokoskolského pedagdga Milosa
Slepeckého sa duSevnym porucham na Slovensku nevenuje dostatok pozornosti napriek
tomu, ze az 38 % vSetkych pacientov st l'udia trpiaci duSevnymi poruchami a priblizne 27
% z celkového odhadovaného poctu sa nelieci. Jednym z faktorov, preco rieSenie dusevnych
poruch nepatri medzi priority, je podla psychologa stigmatizacia ¢i obava z duSevnej
choroby alebo osoby, ktora nou trpi (Olah, 2020). Mnoho l'udi si moze zaroven dusSevnu
poruchu spajat’ s pocitom hanby, a z toho dévodu sa radsej vyhybat’ jej diskutovaniu alebo
rieSeniu.

Celu situdciu este viacej zhorsil prichod pandémie, ktory sa podpisal ako na fyzickom
tak, aj dusevnom zdravi mnohych. Prevalencia uzkosti a depresie sa od marca 2020 zvysila,
Vv niektorych krajinach dokonca doslo k zdvojnasobeniu poctu pripadov (OECD, 2021b).
Podra Institatu pre stratégie a analyzy Uradu vlady SR ,.protipandemické opatrenia viedli
k strate preventivnych faktorov a K zintenzivneniu rizikovych faktorov, ¢o moze spdsobit’
rozvoj alebo zhorsenie psychickych porach...“ (ISA UV SR, 2020, str. 4).

Dusevné zdravie populécie sa pocas pandémie markantne zhorsilo. Podl’a prieskumu,
ktory pripravila v roku 2020 Liga za duSevné zdravie v spolupraci s prieskumnou agentirou
2muse, az 16 % z 949 oslovenych respondentov uviedlo, Ze v Zivote zaziva tizkostné stavy
vyzadujice odbornti pomoc. Tento stav sa vyrazne nezlepsil ani v roku 2021. Kazdy Stvrty
az piaty zrespondentov uviedol, Ze pocituje pomerne Casté prejavy uzkosti (najviac
podrazdenost’, obavy alebo problém uvolnit’ sa), ¢i iné tazkosti (vratane pocitov unavy,
tazkosti so spankom alebo jedenim, &i pocity apatie a neitastia). Uzkostné prejavy a iné
tazkosti pretrvavajuce viac ako polovicu dni alebo takmer kazdy den uvadzali vo vyrazne
viacSom podiele Zzeny, mladsi Slovaci a l'udia so zakladnym vzdelanim (Liga za duSevné
zdravie, 2muse, 2021). Podl'a vyskumnikov Univerzity Komenského, ktori skimali v roku
2020 psychické zdravie Studentov a zamestnancov univerzity, 'udia uvadzajici zvySenu
mieru Uzkosti a depresie majii problémy so spankom a prezivaju stres intenzivnejsie. TaktieZ
st menej spokojni so svojim zdravim, zvladanim Skoly, pocituju nepohodu z vyucby, citia
sa osamelo a necitia moznost’ spol'ahnt’ sa na blizkych.

Napriek pretrvavajucim vaznym duSevnym t'azkostiam sa vSak mnohi k pomoci
nedostanti. Spominany prieskum Ligy za duSevné zdravie a agentiry 2muse z roku 2020
ukdazal, ze az 75 % respondentov s roznymi stupiiami uzkosti nekontaktovali nikoho, aby

svoj stav konzultovali. 7 % opytanych zase kontaktovalo nekompetentné osoby - Svojich
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blizkych. Podobné vysledky priniesol aj vyskum psychického zdravia Studentov
a zamestnancov Univerzity Komenského, podla ktorého osloveni Studenti univerzity
uvadzajuci zvySenu mieru depresie a uzkosti menej Casto ziadali inych o pomoc. Mnohi
Studenti zaroven uviedli, ze by sa v pripade psychickych t'azkosti snazili problém vyriesit
sami. Medzi dovody, ktoré branili oslovenym vyhladat’ pomoc, zaradili jednak finan¢nt
otazku, ale aj obavy ztoho, ¢o by si o nich mysleli druhi. Z vysledkov prieskumov tak
mozno konStatovat’, Ze mnohi l'udia sa snazia vyrovnat’ so svojimi duSevnymi t'azkostami
radSej sami, ako by mali ziadat’ druhych o pomoc.

Jednym z dovodov moze byt stigmatizacia ¢i hanba spojena s dusevnymi poruchami.
Aj ked sa téma dolezitosti dusevného zdravia a starostlivosti ofl stava coraz viac popularnou,
stigmatizacia duSevnych t'azkosti, porich a osob trpiacich nimi v nasej spolo¢nosti nad’alej
pretrvava. Podl'a prieskumu prevaznd véc¢sina Slovakov (73 %) sthlasila s tvrdenim, ze
hanba spojend s duSevnymi poruchami v spolocnosti stile pretrvava (Liga za dusevné
zdravie, prieskumna agentra 2muse, 2021).

Metody, ktoré sa v sucasnosti ukézali ako efektivne v boji proti stigmatizacii
dusevného zdravia, su zamerané na konfrontaciu mylnych presvedceni, stereotypov c¢i
predsudkov voé¢i dusevne chorym s korektnymi informaciami. Tieto metody zahiiaja
kombinaciu vzdelavania, kontaktu s predstavitelmi stigmatizovanej skupiny a protestu
(Klari¢, Lovri¢, 2017).

Cielené vzdelavanie v oblasti duSevného zdravia tak moze byt cestou, ako zlepSit
pohlad na dusSevné taZzkosti a S nimi spojent stigmatizaciu. Prieskum Ligy za duSevné
zdravie a agentiry 2muse z roku 2021 ukazal, ze vicSina Slovakov (87 %) povaZovala
vzdelavanie v oblasti duSevného zdravia za dolezité. S jeho doleZitostou najviac sthlasila
demograficka skupina mladych Slovakov vo veku 15 — 25 rokov (91 %). Za tri
najvyznamnejSie oblasti vzdeldvania vV rdmci duSevného zdravia povazovali respondenti
témy suvisiace s nastrahami internetu, Sikany a netolerancie na Skolach, praktické rady
a tipy, ako si udrzat’ dobré dusevné zdravie a 0 duSevnych poruchach a pri¢inach ich vzniku.
Vicsina oslovenych Slovakov (90 %) zaroven pokladala za najdélezitejSie vzdelavanie
dospelych (v ekonomicky aktivnom veku) a mladych dospelych od strednej skoly.

Silné duSevné zdravie je rozhodujucou sucastou pocitu pohody jednotlivca
a zakladnym pilierom pre $tastny, naplneny a produktivny zivot. Naopak slabé duSevné
zdravie ovplyvni v ur¢itom okamihu zivota kazdého, ¢i uz sa jedna o niekoho, kto sam trpi
dusevnou poruchou, alebo je rodinnym pribuznym, priatelom ¢i kolegom postihnutého.

Oslabené duSevné zdravie mdze ovplyviovat’ cely Zivot jednotlivca. Deti a dospievajici
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maju Vv dosledku chabého dusevného zdravia horsie vzdelavacie vysledky a pracovné
prilezitosti. Dospeli stt menej produktivni v praci a s vic¢Sou pravdepodobnost'ou skoncia
nezamestnani. U starSich zas existuje vi¢sia pravdepodobnost’, ze sa budu izolovat’ a buda
menej aktivni v ich komunitach. Bez uc¢innej prevencie a lieCby mézu mat’ dusevné poruchy
kriticky vplyv na schopnost’ I'udi viest’ ich kazdodenny zivot, ¢o sa odrazi aj na zhorSenom
fyzickom zdravi. Celkové naklady na problémy dusevného zdravia v ekonomikach EU su
obrovskeé, o zdoraznuje potrebu vynalozit’ vac¢sie usilie na prevenciu duSevnych chordb a
na v¢asné a ucinné osSetrenie, ked’ k nim dojde (OECD, 2018).

Jednou z uc¢innych technik ako zlepsit’ dusevné zdravie moze byt aj cielena edukacia
verejnosti, ktorej ciel'om by bola jednak prevencia, ale aj zvysenie povedomia o ddlezitosti

dusevného zdravia a zmena postoja k dusevnym porucham ako takym.
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2

Ciel’ prace

Hlavnym cielom zavereCnej prace je navrh kampane zameranej na vzdelavanie

vybranej skupiny populacie v oblasti dusevného zdravia. K naplneniu hlavného ciela nam

pomdzu parcialne ciele obsiahnuté v teoretickej a praktickej ¢asti prace.

V1:
V2:
V3:

V4:

Parciélne ciele tykajtce sa teoretickej Casti su vymedzené nasledovne:
na zaklade studia odbornej literatiry a internetovych zdrojov teoreticky vymedzit
vzdelavanie spotrebitel'ov, marketingovi komunikaciu, socialny marketing, socialnu
marketingovu kampaii a proces jej pripravy,
charakterizovat’ dusevné zdravie a jeho vyznam,

identifikovat’ a charakterizovat’ si¢asné problémy v oblasti dusevného zdravia.

Parcialne ciele tykajuce sa praktickej ¢asti sme vymedzili nasledovne:
charakterizovat’ vybranu skupinu populécie,
preskimat’ nazory odbornikov v oblasti dusevného zdravia vybranej skupiny populacie,
preskumat’ postoje, vedomosti a spravanie vybranej skupiny populacie k dusevnému
zdraviu, starostlivosti ofi a vzdelavaniu v oblasti duSevného zdravia,

vytvorit navrh vzdelavacej kampane.

Vyssie uvedené ciele overime vyuzitim vyskumnych otdzok:
Aké su osobitosti vybranej skupiny populacie?
Ktoré dusevné tazkosti trapia vybranu skupinu populéacie najviac?
Aké su postoje, vedomosti a spravanie vybranej skupiny populacie K dusevnému
zdraviu, starostlivosti on a vzdelavaniu v oblasti dusevného zdravia?
Ktoré¢ st skutocné a Ziadané zdroje, z ktorych vybrand skupina populacie Cerpa

informacie o duSevnom zdravi?
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3  Metodika prace a metody skiimania

V tretej kapitole sme uviedli blizsiu charakteristiku objektu skiimania, ktorym boli
vysokoskolski Studenti. Zaroven sme Vv tejto kapitole vysvetlili postupy a metdédy skiimania

pouzité pri spracovani prace.
3.1 Charakteristika objektu skimania

Aj ked’ problémy spojené s dusevnym zdravim trapia vSetky vekové kategorie, ich
narast mozno najviac pozorovat u generacie Z a vysokoskolskych Studentov (Seemiller,
Grace, 2019).

Ako bolo spomenuté V teoretickej Casti prace, pandémia sa vyrazne podpisala na
dusevnom zdravi mnohych. Dopady pandémie a S fiou spojend neistota vSak nezasiahla
vSetkych T'udi v rovnakej miere. Problémy s duSevnym zdravim sa najviac rozsirili medzi
mladymi vo veku 15 — 24 rokov. Vo vicsine krajin sa v tejto vekovej kategorii duSevné
zdravie zhorsilo dvojnasobne alebo viac. Udaje z Belgicka, Franctzska a Spojenych $tatov
ukazuju, ze rozsirenost’ priznakov uzkosti a depresiec medzi mladymi 'ud'mi bola v marci
2021 priblizne o 30 % az 80 % vyssia ako u beznej populacie (OECD, 2021a).

K podobnej situécii doslo aj na Slovensku. Podl’a tretej viny vyskumu Ako sa mate,
Slovensko? realizovanej na 1000 Slovakoch sa ukazalo, Ze obmedzenie socialnych
kontaktov a socialnu izolaciu najhorsie zvladaju mladi I'udia do 30 rokov. Z nich uviedlo, ze
zaziva neustale alebo Casto nervozitu az 44,4 %, uzkost 25 %, hnev 39,4 %, depresivne
pocity 27,2 % a osamelost’ 28,3 %. Podl'a Kamily Urban z Ustavu vyskumu socilnej
komunikacie SAV hlavne Studenti vykazovali zvysené hladiny uzkosti, stresu a depresie.
Star$i 'udia mali naopak rozne preventivne stratégie, ktoré mohli v danej situacii vyuzit
(SAV, 2020), vd’aka comu bol pravdepodobne aj ich stav oproti mladsim ro¢nikom na lepSe;j
urovni.

Alarmujuce vysledky priniesol aj vyskum Univerzity Komenského v Bratislave
z roku 2020, podla ktorého doslo v porovnani s rokom 2018 az k dvojnasobnému narastu
depresie atizkosti. Podla vyskumu az tretina vysokoskoldkov pocitovala zavaznejSie
priznaky depresie a kazdy piaty Student trpel dlhodobo zvySenou tzkostou. Za najvicsie
prekéazky stvisiace s pandémiou povazovali Studenti nedostatok kontaktu so spoluziakmi,
chybajicu rovnovahu medzi Skolou a sukromim a naro¢nu organizéciu aktivit.

Z dovodu rozsirenosti a aktualnosti problému v oblasti duSevného zdravia u prave

vysSie spomenutej skupiny populacie sme sa rozhodli zacielit' vzdelavaciu kampan na
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vysokoskolskych studentov, ktori boli objektom skumania tejto prace. McCrindle (2014)
oznaCuje tato generaciu aj ako Studentov dneska a zamestnancov zajtrajska. Tymto
oznacenim poukazuje na fakt, ze sa jednd o skupinu populacie v sucasnosti pozostavajucu
prevazne zo Studentov, ktori sa vSak nachddzaji na zaciatku produktivnej fazy zivota a
coskoro sa budu do velkej miery podielat na fungovani a rozvoji Statu. Jednotlivci v tejto
skupine si zacinaju budovat' aupeviiovat pracovné navyky, ale aj zvyky spojené so
starostlivost'ou o svoje zdravie. Je vSak dolezité, aby dbali nielen o svoje fyzické, ale aj
dusevné zdravie, ktoré ma rovnako vyznamné postavenie v celkovom zdravi ¢loveka.

Podrla Cvirikovej (2018) segmentacie generacii mozno vel’ka ast’ vybranej skupiny
populacie zaradit’ do generacie Z, ktorej rok narodenia spada do ¢asového intervalu rokov
1995 — 2009. Na rozdiel od predchddzajicich generécii ide o vyrazne vizualne orientovant
generaciu. Mnohi predstavitelia generdcie Z v dobe informa¢ného pretazenia namiesto
Citania ¢lankov preferujt sledovanie videi zhriwjucich dany problém (McCrindle, 2014). To
potvrdzuju aj Seemiller a Grace (2017), ktoré na zaklade Studie Studentov patriacich do
generacie Z oznacili tuto generaciu ako ,,pozorovatelov*, pretoze mnohi boli nakloneni
k vyhl'adavaniu informécii prave prostrednictvom videi. Studenti preferovali u¢enie sa
pozorovanim, teda najprv sledovali niekoho, ako danu ulohu vykona, a az nasledne ju
vyskuasali sami. Preto autorky odporucaji vzdelavat' generaciu Z ucenim — pozorovanim
pomocou videi alebo inych vizudlnych prvkov.

Spolu s generaciou Y ide o tzv. ,digitalnych integratorov®, teda generaciu, ktora
vyrastala s technologiami uz od utleho veku, vd’aka ¢omu ich dokéazala bez problémov
zaradit’ do takmer vSetkych oblasti zivota (McCrindle, 2014). Technoldgie sltiZia nielen ako
nastroj zjednodusujuci kazdodenné ¢innosti. Mnohi predstavitelia generacie Z ho pouzivaju
aj ako formu zabavy ¢i edukaény prostriedok (Seemiller, Grace, 2019). Medzi
najpouzivanejSie zariadenie generacie Z patri smartfon, po ktorom nasleduju laptop a stolny
pocitac (Fromm, Read, 2018). Smartfébn je pre generaciu digitdlnych integratorov
nevyhnutnostou. Nosia ho stale pri sebe aj spolu s aplikaciami, ktorych maju viacej ako
starSie generacie a zaroven ich aj pravidelnejsie pouzivaju (McCrindle, 2014).

Generacia Z taktieZ predstavuje skupinu populécie, ktora travi velké mnoZstvo Casu
online a na socialnych sietach. Podl'a Seemiller a Grace (2019) pouziva generacia Z viacero
platforiem socialnych sieti na r6zne ucely. Kym Facebook a Snapchat sluzi na komunikaciu
a sledovanie zivota priatel'ov ¢i rodiny, Instagram je prostriedok na Sirenie informacii o sebe.

YouTube zase predstavuje platformu na zabavu ¢i vzdelavanie.
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Rychly rozvoj technoldgii, globalizicia a kultarna diverzita urobila z generacie
Zprva globalnu generaciu. Na rozdiel od predchodcov maji predstavitelia tejto
generacie spolu s generaciou Y viacej priatelov na socialnych sietach. Siet, ktora ich
ovplyviiuje je tak nielen Ciselne, ale aj geograficky viacsia a vd’aka technoldgidm takmer
neustale pritomna (McCrindle, 2014).

Rovesnici maji vel’ky vplyv na jednotlivcov generacie Z a ich hodnoty. Casto byvaju
tym najdolezitejSim zdrojom podpory, odportcani ¢i rad. Rovesnici, ktori generaciu
Z ovplyviiuju, viak nepochadzaja len z ich najbliz§ich kruhov. Castokrat ide o T'udi z online
komunit ¢i skupin na socialnych sietach, ktorych nemusia ani osobne poznat. Rovnako je
to aj s influencermi, ktorych neraz vnimaju ako kamaratov a davaji na ich odportcania aj
bez toho, aby ich osobne poznali (Seemiller, Grace, 2019). Niekolko $tadii potvrdilo, ze
YouTuberi maji obrovsky vplyv na spotrebitel'ské rozhodnutia mladych sledovatelov a su
vnimani ako dolezity, doveryhodny a spolahlivy zdroj informécii (Duffet, 2020). Digitalna
marketingovad komunikacia, ktora je kratka, sprostredkovand influencermi ¢i Sirend d’alej
priatel'mi je tak generdciou Z vnimand ako vierohodnejSia, relevantnejSia a ma vacsi

potencial udrzat’ ich pozornost’ (Munsch, 2021).
3.2  Postupy prace a metéody skumania

Pri spracovani zavere¢nej prace sme vychadzali z primarnych aj sekundarnych
zdrojov udajov. V teoretickej Casti sme zdkladné informdcie potrebné na objasnenie
problematiky cerpali zo sekundarnych zdrojov, ktoré sme ziskali skiimanim odbornej
literatury a internetovych zdrojov domacich aj zahrani¢nych autorov. Pri formulacii
teoretickych vychodisk sme pouzili niekol’ko metdd skiimania vratane abstrakcie, aby sme
vymedzili relevantné a podstatné informacie. Vyuzili sme tieZ analyzu potrebni na
pochopenie jednotlivych casti vybranej problematiky a naslednt syntézu k vytvoreniu
stvislosti. V teoretickej Casti prace sme tiez pracovali s metddami komparacie, indukcie
a dedukcie.

V analytickej Casti sme na zber primarnych tdajov pouzili metodu dopytovania.
Nazory odbornikov na dusevné zdravie vybranej skupiny populacie sme ziskali technikou
Standardizovaného rozhovoru. Postoje, vedomosti a spravanie vybranej skupiny populacie
sme skumali prostrednictvom dotaznikového zistovania distribuovaného respondentom
osobne elektronicky cez webovt aplikaciu Google Forms. Prieskum sa uskuto¢nil v ¢ase od

8. februara do 25. februara 2022. Respondenti mali v dotazniku zodpovedat’ celkovo 17
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uzavretych otazok. Prvé dve otazky sa tykali demografickych udajov — veku a pohlavia
respondentov. Dalgie otazky boli uz konkrétne zamerané na skiimanie tirovne dusevného
zdravia Studentov aich postojov, vedomosti a spravania V oblasti dusevného zdravia.
Posledné dve otazky sluzili na identifikaciu a komparaciu skuto¢nych a zelanych zdrojov
informacii 0 duSevnom zdravi. Pri vyhodnoteni primarnych udajov sme pouzili metody
deskriptivnej Statistiky. Na technické spracovanie vyslednych dat sme vyuzili tabulkovy
program MS Excel, cez ktory sme vypocitali percentualny podiel jednotlivych odpovedi. Na
zaver Skumania sme metoédou komparacie porovnali nazory odbornikov s vysledkami
prieskumu u vybranej skupiny populacie. Na zaklade indukcie a dedukcie sme vyvodili
odpovede na vyskumné otdzky, ktoré sme sformulovali prostrednictvom analyzy a syntézy.

Vysledné zistenia a teoretické vychodiskd sme aplikovali pri spracovani navrhu
vzdeldvacej kampane. Pocas vypracovania navrhu sme vybrané otazky tykajice sa primarne
rozpoctu kampane konzultovali s Centrom komunikidcie a vztahov S verejnostou
Ekonomickej univerzity v Bratislave a so zdruzenim Liga za dusevné zdravie. Navrhy
vizualnych prvkov kampane sme vytvorili prostrednictvom bezplatnej webovej platformy

Canva, ktora slizi na tvorbu grafického dizajnu.
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4 Vysledky prace

V nasledujticej kapitole sme sa venovali vyhodnoteniu primarnych tidajov, ktoré sme
ziskali  prostrednictvom rozhovoru s odbornikmi v oblasti duSevného zdravia

a dotaznikového zist'ovania U vybranej skupiny populacie.
4.1 Nazory odbornikov na dusSevné zdravie vybranej skupiny populacie

Sucasny stav a problémy tykajlice sa dusevného zdravia vysokoskolskych studentov
sme skumali prostrednictvom Standardizovaného rozhovoru s odbornikmi vo vybranej
oblasti. Otazky pouzité pri rozhovoroch su sucastou prilohy ¢. 1. Rozhovor sme viedli
s dobrovol'ni¢kou online poradne a linky pomoci, ktora si Zelala, aby jej meno a organizacia,
v ktorej posobi neboli v praci menované. Druhym oslovenym odbornikom bol Martin Knut,
zakladatel’ a predseda Spravnej rady Ligy za duSevné zdravie (LZDZ).

V rozhovore sme sa najskor pytali na dovody rozsirenosti duSevnych tazkosti vo
vybranej skupine populéacie, stiCasné problémy mladych v oblasti dusevného zdravia
a moznosti zlepSenia.

Podrla predsedu Spravnej rady LZDZ nérast problémov V oblasti duSevného zdravia
nebol zaznamenany len pri vybranej skupine populdcie. Problémy vzrastli vo vSetkych
vekovych kategoriach, aj ked pri mladych T'ud’och bolo moZzné postrehnut’ vyraznejSie
zvysenie duSevnych tazkosti. Vekova skupina mladych, najmi stredoskoldkov a mladsich
vysokoskolakov, bola v dosledku pandémie poznacena strachom stvisiacim so stratou
slobody, nemoznost'ou socializovat’ sa, ¢i akymsi pocitom straty mladosti a detstva.
Neschopnost’ stretavat’ sa s 'ud'mi potom vyustila do psychickych problémov, ako apatia,
stracanie zmyslu, ¢i pocit, Ze o nich nie je zaujem. Potreba komunikacie pri mladych je ovel'a
vyssia ako pri starSich, pretoze l'udia v tomto veku este nemajt prichystané a zazité stresové
modelové situdcie, a tym padom s nimi nevedia dostato¢ne narabat’. Bolo citel'né, ze mladsia
generacia eSte nemala vybudované nastroje, ako podobné krizové situacie spracovavat'.

Rovnako aj podl'a dobrovolni¢ky linky pomoci bol jednym z hlavnych dévodov
ohrozenia vybranej skupiny populacie (nielen pocas pandémie) fakt, ze mladi jednotlivci
este nemali dostatok sktisenosti s krizovymi situdciami. Skusenosti a prekonavanie takychto
situacii jednotlivcov vekom posiliiuje a odkryva im spdsoby, resp. zdroje sily, ktoré v
danych okolnostiach pomahaju. Mladi eSte dostatocne nepoznaju tieto spdsoby, resp. svoje
zdroje, ktoré im pomahaji tazké situdcie prekonavat’. S prichodom pandémie zostali I'udia

zavreti a izolovani doma, odkazani na zvladnutie situacie, ktora bola naro¢na aj pre starsich
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a skusenejSich. Podl'a dobrovolnicky mladym v tomto obdobi vyrazne chybali zdroje a
sposoby, ako sa s danou situaciou vyrovnat. Zarovenn z dovodu obmedzeného kontaktu
a izolacie ani nemali priestor na nachadzanie a ziskavanie tychto spdsobov a zdrojov.

Medzi najéastejSie uvadzané t'azkosti mladych patrili podla dobrovolni¢ky pocity
osamelosti, stres z dévodu tlaku na vykon ¢i Gizkostné a depresivne pocity. Pan Knut taktiez
uviedol, Ze najrozsirenejSie tazkosti, S ktorymi sa vo vSeobecnosti stretavali boli tizkosti
a depresie, ¢o zjeho pohladu pramenilo aj zo sucasnej tazkej a rychlej doby primarne
orientovanej na vykon. Pravdepodobne mal na tom urcity vplyv aj tlak médii. Celosvetovy
trend orientacie na vykon podl'a neho prinasal problémy, ako syndrom vyhorenia, ¢i otazky
a pochybnosti ¢loveka 0 svojich schopnostiach apod. ,,Na jednej strane tieto pocity
frustracie a pochybnosti vo vnutri ¢loveka prebiehaju, ¢i chceme alebo nie, a na druhej strane
nas spolo¢nost’ nliti usmievat’ sa a tvarit’ sa, ze sme v poriadku a ze nemame problém, aj ked’
ten problém mame. Tomuto hovorime tazka doba,* uvadza zakladatel' zdruzenia LZDZ.
Z jeho pohl'adu vsak podobné problémy boli vzdy, pandémia ich len zvyraznila.

Pri otazke, co by mohlo pomoct’, obaja osloveni odbornici spomenuli prevenciu. Pan
Knut povazoval dusevné zdravie za kategoriu vyslovene preventivnu, a aj preto pokladal za
dolezité presadzovat’ prevenciu a investovat’ do nej viac finan¢nych prostriedkov. Z jeho
pohl'adu by sa malo robit’ vSetko preto, aby sa dusevné zdravie jednotlivcov udrzalo a vyhlo
sa samotnej liecbe, ktora je v pripade uz existujlicich dusevnych problémov nevyhnutna.

Pri moznostiach zlepSenia uviedla dobrovolnic¢ka linky pomoci, ze zakladom
prevencie a udrzania si dobrého dusSevného zdravia je spravna psychohygiena, ktorej by sme
sa mali venovat’ kazdy den alebo vécsinu dni. Jej zakladom je zachovat’ si zdravé zvyky
aritualy spolu s udrziavanim rovnovahy medzi Castokrat stresujicim pracovnym alebo
Skolskym Zivotom a ¢asom venovanym len sebe, svojmu fyzickému a duSevnému zdraviu.
Cas vyhradeny pre seba moze predstavovat’ aktivny odpoéinok vo forme pohybu, venovanie
sa svojim zal'ubam, zdravé stravovanie a pod. Dolezité je najst’ aktivity, ktoré jednotlivcom
pomahaju a dokdZu ich vykonavat kdekol'vek. TaktieZ netreba zabudat, Ze v pripade
pretrvavajucich duSevnych t'azkosti je potrebné navstivit odbornika, o je taktieZ sucast'ou
starostlivosti o dusevné zdravie.

Dalej sme sa pytali na sposoby, ako mdzu sami jednotlivci prispiet’ k zlepseniu
svojho duSevného zdravia a prevencii dusevnych tazkosti. Podl'a zakladatel'a LZDZ existuje
vela sposobov, ako moze Clovek prispiet’ k udrzaniu svojho dusevného zdravia. Patria sem

rozne techniky, ako napr. autogénny tréning, meditacie, ¢i urcité zakladné zasady zdravého
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zivotného §tylu, vratane udrziavania dobrych vzt'ahov, socializacie, oddychu, spanku,
sebarealizacia a pod.

Podl'a dobrovol'nicky linky pomoci je zdkladom uz spominana psychohygiena, ktorej
primarnym ciel'om je prevencia, ale aj vratenie tela po stresujucej situacii do povodného
stavu. Z jej pohl'adu pre kazdého funguje nieco iné, a preto je dolezité najst’ spdsoby, ktoré
budii danému cloveku vyhovovat’ anaozaj pomahat. Do popredia sa dostavaju rozne
konkrétne relaxacné techniky, ktoré su podporené Stidiami, ako napr. meditacia, joga,
relaxa¢né dychové cvicenia a pod. Podl'a dobrovolni¢ky by l'udia mali skasat’ nové veci,
zistovat’, ¢o im naozaj pomaha a aplikovat’ to do kazdodennej starostlivosti o svoje dusevné
zdravie.

Na zaver sme sa pytali na kI'icové informécie, na ktoré by sme mali vybrant skupinu
populacie upozornovat’. Predseda Spravnej rady LZDZ povazoval za dolezité vzdelavat Tudi
viacej 0 zdravom Zivotnom $tyle. Z jeho pohl'adu by sa malo hovorit' o vyzname pohybu,
spravnom prijme kalorii ¢i dolezitosti zdravych kamaratskych vzt'ahov a priatel'stiev.

Podl'a dobrovolni¢ky linky pomoci bolo dolezité pripominat Tudom, ze je
v poriadku, ak sa vzdy necitia najlepsie. Taktiez povazovala za podstatné upozoriiovat’ na
vyznam oddychu, ktory si mnohi odopieraji a maja pocit, ze musia byt cely den aktivni.
V neposlednom rade bolo z jej pohl'adu dolezité vzdelavat’ I'udi aj o tom, kedy by mali
vyhl'adat’ odbornika. V takom pripade povaZovala za vhodné upozoriiovat’ na zdroje pomoci,
akymi je aj diStan¢né poradenstvo, ktoré na Slovensku poskytuje napr. Linka dovery
Nezabudka zdruZenia Liga za duSevné zdravie, Linka pomoci IP¢ko, Krizova linka pomoci,

Chut zit’ ¢i portal K sebe atd’.

4.2 Postoje a problémy vysokoskolskych Studentov v oblasti dusevného

Zzdravia

Postoje, nazory a vedomosti v oblasti dusevného zdravia a starostlivosti o spolu s
duSevnymi tazkostami, ktoré najviac trdpia vybrant skupinu populicie sme skumali
prostrednictvom dotaznikového zistovania. Otdzky pouzité¢ v dotaznikoch su sucast'ou
prilohy ¢. 2. Prieskum sme realizovali v ¢ase od 8. februara do 25. februara 2022
elektronicky prostrednictvom aplikacie Google Forms.

Do prieskumu sa celkovo zapojilo 206 vysokoskolskych studentov, z toho 119 (57,8
%) zien a 87 (42,2 %) muzov. Vekovo najpocetnejSie zastipena skupina respondentov boli

vysokoskolski studenti vo veku 24 — 27 rokov.
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Na zaciatku dotaznika sme sa respondentov pytali na pocitovani Uroven ich
dusevného zdravia pocas pandémie a Vv Case vyplnenia dotaznika. V otdzke ¢. 3 nas preto
zaujimalo, ¢i poCas pandémie osloveni vysokoskolaci subjektivne pocitovali zhorSenie
duSevného zdravia. Na grafe ¢. 1 mézeme vidiet, ze az 122 (59,2 %) respondentov
v priebehu pandémie pocitilo zhorSenie dusevného zdravia. Z toho 49 (23,8 %) pocitovali
zhorsenie urcite a 73 (35,4 %) uviedli moznost skor ano. Negativne reagovalo 81 (39,3 %)
oslovenych. Odpoved’ skor nie uviedli 49 (23,8 %) Studenti a len 32 (15,5 %) si boli urcite
isti, ze sa ich duSevné zdravie pocas pandémie nezhorsilo. Zhorsenie stavu nevedeli posudit’
3 (1,5 %) vysokoskolski studenti. Odpovede respondentov tak potvrdili vysledky viacerych
spomenutych prieskumov dusevného zdravia. Na zaklade tychto zisteni mozno konstatovat’,
7ze pandémia mala negativny vplyv na duSevné zdravie viacerych vysokoskolskych

Studentov.

Graf ¢. 1: Pocitované zhorSenie duSevného zdravia pocas pandémie

3(1,5%)
32 v
(15,5%) ‘ m Urcite ano
Skoér dno
49 (23,8%) Skor nie
73 (35,4%) Urdcite nie

= Neviem posudit

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z Casu na cas vicSina l'udi pocituje nejaké dusevné tazkosti. V pripade, Ze tieto
tazkosti vSak pretrvavaji dlhSie alebo vo vySSej miere, mo6Zu negativne ovplyvnit’ dusevné
zdravie jednotlivca. Pri otazke ¢. 4 sme preto chceli zistit, ktoré konkrétne dusevné tazkosti
pocitovali osloveni $tudenti VO zvySenej miere V priecbehu pandémie a ¢i pretrvavali aj
nad’alej. Respondenti si mohli vybrat z viacerych moznosti zostavenych na zéaklade
najcastejSie uvadzanych a rozsirenych duSevnych tazkosti. Sucet odpovedi nezodpovedal
100 %, ked’ze respondenti mohli zvolit’ viacero moznosti.

Na zéklade grafu ¢. 2 medzi najcastejSie uvadzané tazkosti poCas pandémie patrili
unava a nedostatok energie u 118 (57,3 %) respondentov, pocity osamelosti a izolacie pri
117 (56,8 %), stres u 93 (45,1 %) oslovenych ¢i depresivne pocity vybrané az 91 (44,2 %)

Studentmi. Len 24 (11,7 %) respondentov nepocitovalo pocas pandémie zvySeni mieru
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dusevnych tazkosti. Okrem uvedenych moznosti mohli respondenti uviest’ j ich vlastné
odpovede, medzi ktorymi sa vyskytli pocit bezmocnosti ¢i frustracie z protipandemickych

opatreni alebo lenivost’.

Graf ¢. 2: Prevladajice duSevné azkosti pocas pandémie

Unava a nedost. energie I 5 7, 3% (118)
Osamelost a izolacia G 56,8% (117)
Stres I 45,1% (93)
Depresivne pocity I 44,2% (91)
Nervozita NI 42,7% (88)
Hnev a podrazdenie IEEEEEEGEGGGGG——— 38,3% (80)
Uzkost a strach S 33,3Y% (80)
Problémy so zaspdvanim, spankom IS 35,9% (74)
Nepocitoval som tazkosti I 11,7% (24)

0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podla grafu ¢. 3 u viacerych respondentov (41,3 %) aj nad’alej pretrvavali najviac
tazkosti tnavy a nedostatku energie. Pocity osamelosti aizolacie vyrazne klesli
a pokracovali uz len u 39 (18,9 %) oslovenych. Tato zmena mohla byt’ spojena s postupnym
uvolnovanim opatreni, vd’aka ktorym mohli l'udia viacej vychddzat von a stretavat’ sa
s blizkymi. Stres pretrvaval u 71 (34,5 %) respondentov, a bol tak nad’alej jednou z najviac
uvadzanych tazkosti spolu s nervozitou u 59 (28,6 %), pocitmi tzkosti a strachu u 54 (26,2
%) ¢i depresivnymi pocitmi pri 53 (25,7 %) studentoch. Napriek zniZeniu po¢tu uvadzanych
tazkosti, len 24 (11,7 %) respondentov uviedlo, Ze nepocit'ovalo dusevné t'azkosti a iba u 32
(15,5 %) d’alej nepretrvavali. To znaci, ze az skoro tri Stvrtiny - 150 (72,8 %) studentov

zapojenych do prieskumu nad’alej pocitovalo dusevné tazkosti.

Graf ¢. 3: Pretrvavajuce duSevné t'azkosti
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Podl'a dobrovolnicky linky pomoci je dodrziavanie zvykov a ritualov dolezitou
stcast’'ou starostlivosti 0 dusevné zdravie. V suvislosti S tym nas preto v otazke ¢. 5 zaujimali
navyky, ktoré boli pre Studentov naro¢né na udrzanie pocas pandémie, a ktoré mali problém
zachovat’ aj v ¢ase vypliania dotaznika. Respondenti mali opit’ na vyber viac moZnosti,
z ktorych mohli oznadit’ 'ubovol'ny pocet odpovedi, takze ich stcet nebol 100 %.

Z prieskumu vyplynulo, ze vyse polovica — 121 (58,7 %) oslovenych, mala problém
pocas pandémie s pravidelnou fyzickou aktivitou (graf ¢. 4). Tento stav sa nezmenil ani
v ¢ase vypliania dotaznika. Fyzicka aktivita bola stile najéastej$ie uvadzanym navykom
zlozitym na udrzanie pre az 85 (41,3 %) Studentov (graf ¢. 5). 101 (49 %) respondentov
uviedlo, ze bolo pre nich tazké pocas pandémie zachovat kontakt s priateI'mi a rodinou (graf
¢. 4). Zlozitost udrzat’ tento navyk vSak nepretrvavala u vSetkych, ked’ze v grafe ¢. 5
oznacilo tito moznost’ ovel'a menej respondentov - len 33 (16 %). Tato skutocnost’ mozno
pravdepodobne opédt’ pripisat postupnému uvoliiovaniu opatreni. Okrem vysSie
spomenutych navykov bolo po¢as pandémie pre 96 (46,6 %) studentov naro¢né kontrolovat’
svoj Cas na internete a socialnych sietach a u 83 (40,3 %) zachovat’ work-life balance, resp.

rovnovahu medzi pracou alebo skolou a osobnym Zivotom (graf ¢. 4).

Graf ¢. 4: Navyky zloZité na udrZanie pocas pandémie

Fyzickd aktivita I 53,7 % (121)

Priatelia a rodina I 49,0% (101)
Kontrola ¢asu na internete IS  46,6% (96)

Work-life balance I 40,3% (83)

Zdravé stravovanie NN 29,1% (60)
Dostatok spanku GG 20,4% (42)
Odpocinok a relaxdcia NN 17,5% (36)

Zachoval som svoje navyky I 6,8% (14)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Problém udrzat’ tieto navyky mali respondenti aj v Case realizacie prieskumu. Az 66
(32 %) studentov malo tazkosti s udrzanim rovnovahy medzi $kolou alebo pracou
a osobnym zivotom a 60 (29,1 %) malo nad’alej problém s kontrolovanim ¢asu na internete
(graf ¢. 5). Oproti tomu iba 14 (6,8 %) respondentov dokazalo udrzat’ svoje navyky pocas
pandémie a len 29 (14,1 %) ich zacalo po ¢ase znova dodrziavat’. Vysledky tak indikuju, ze
az 163 (79,1 %) oslovenych Studentov malo nad’alej problémy s udrziavanim niektorych

navykov, ktoré su dolezitou sucast'ou prevencie a zachovania dobrého dusevného zdravia.
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Graf & 5: Navyky zloZité na udrZanie v ¢ase vypiiiania dotaznika
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V d’alSej Casti dotaznika sme chceli zistit', aky postoj maja vysokoskolski Studenti
k vzdelavaniu v oblasti dusevného zdravia. Na zéklade grafu ¢. 6 az 201 (97,6 %)
respondentov povazovalo vzdelavanie v oblasti dusevného zdravia za dolezité. Naopak len
2 (1 %) osloveni skor nepovazovali tuto oblast’ vzdelavania za vyznamnt a 3 (1,5 %) jej
dolezitost’ nevedeli posudit. Ani jeden z odpovedajucich Studentov neuviedol moznost

urdite nie.

Graf ¢. 6: Délezitost’ vzdelavania v oblasti duSevného zdravia
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V otéazke €. 7, ktord nadvdzovala na predchadzajicu, nas zaujimalo, ktoré konkrétne
oblasti vzdelavania v ramci dusevného zdravia respondenti povazuju za najdolezitejSie. Na
vyber mali znova viacero moznosti, ktoré sme Cerpali z prieskumu Ligy za duSevné zdravie
a prieskumnej agentary 2muse (2021).

Vysledky znazornené v grafe €. 7 jasne ukazuji, Zze medzi najdolezitejSie témy
pokladali vysokoskolski Studenti praktické rady a tipy, ako si udrzat’ dobré dusevné zdravie

(76,8 %), tému dusevnych poruch a pricin ich vzniku (58,7 %) a o prepojeni dusevného
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a fyzického zdravia (56,8 %). Tieto oblasti mozno povazovat za najddlezitejSie témy, na
ktoré by sa vzdelavanie vysokoskolskych Studentov v ramci duSevného zdravia malo

orientovat’.

Graf ¢. 7: Oblasti vzdelavania v ramci duSevného zdravia

Praktické rady a tipy pre dobré dus. zdravie NN 76,2% (157)
Dus. poruchy a pri¢iny ich vzniku I 58,7% (121)
Prepojenie dus. a fyz. zdravia I 56,8% (117)
Dopady dus. portch na Zivot a spolocnost I 45,6% (94)
Emociondlne a soc. zru¢nosti I 44,2% (91)
Ndstrahy internetu NN 41,7% (86)
Destigmatizacia dus. porich I 35,4% (73)
Sluzby a systém starostlivosti o dus. zdravie I 21,8% (45)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V dotazniku nas zaroven zaujimal postoj Studentov K starostlivosti o duSevné
zdravie. Ten sme overovali prostrednictvom otazok ¢. 8, 9 a 10.

Starostlivost’ o dusevné zdravie je zna¢ne podcetiovana a mnohi jej nepripisuja
dostato¢nu dolezitost’. To mdze byt jednym z dovodov, preco vela 'udi trpiacich dusevnymi
tazkost'ami nevyhl'add odbornika. V otazke ¢. 8 sme chceli zistit’, ak dolezitost’ respondenti
pripisuju starostlivosti o dusevné zdravie ac¢i ju pokladaji za rovnako doleziti ako
starostlivost’ o fyzické zdravie.

Na zaklade grafu ¢. 8 velka Cast’ respondentov (97,6 %) povazovala starostlivost’
0 dusevné zdravie za rovnako dolezita ako starostlivost’ o fyzické zdravie. Rovnaky vyznam

jej nepripisovali len 5 (2,4 %) odpovedajuci.

Graf ¢&. 8: Dolezitost’ starostlivosti 0 dusevné zdravie
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ciel'om otazky ¢. 9 bolo preskamat’, ¢i Studenti nielen vnimaju vyznam starostlivosti
0 dusevné zdravie, ale aj vedia, ako sa 0 svoje dusevné zdravie starat. Aj ked prevladali
respondenti ovladajuci tato starostlivost’ (67,5 %), po¢et negativnych odpovedi bol vyssi ako
pri predchadzajicej otazke. Az 50 (24,3 %) respondentov si myslelo, Ze sa o svoje duSevné
zdravie nevie postarat’ a 17 (8,3 %) thto skuto¢nost’ nevedeli posudit’ (graf ¢. 9). Na zaklade
uvedenych skuto¢nosti mézeme preto konstatovat, Ze napriek vnimanej dolezitosti
starostlivosti 0 duSevné zdravie ju nie vSetci respondenti aj ovladaju. Zaroven Studenti
posudzovali schopnost’ starat’ sa o svoje duSevné zdravie zo subjektivneho hl'adiska, takze

vSetky odpovede nemuseli koreSpondovat’ so skuto¢nost’'ou.

Graf ¢. 9: Schopnost’ starat’ sa o svoje dusevné zdravie
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 10 mala preverit’, ¢i sa vysokoSkolski Studenti 0 svoje dusevné zdravie
staraju. Napriek tomu, ze mnohi respondenti v otazkach vyssie uviedli, Ze starostlivost’
0 dusevné zdravie povazuju za dolezitu a vedia sa 0 svoje duSevné zdravie starat’, nie vSetci
sa on kazdy den aj realne starali. Na zaklade grafu ¢. 10 sa len 28 (13,6 %) Studentov staralo
0 svoje duSevné zdravie takmer kazdy den a iba 54 (26,2 %) viac nez polovicu dni. Najviac
respondentov (38,8 %) odpovedalo, ze sa o svoje dusevné zdravie stara len niektoré dni.
O svoje dusevné zdravie sa vobec nestarali 12 (5,8 %), ¢o mohlo byt’ sposobené aj tym, ze
vacésina tychto respondentov (75 %) zaroven uviedla, ze sa skor nevie starat’ 0 svoje dusevné
zdravie. Otazku nevedeli posudit’ 32 (15,5 %) respondenti, ¢oho dévodom mohol byt opat’
fakt, Ze mnohi (71,9 %) z nich sa skor nevedeli 0 svoje dusSevné zdravie starat’ alebo tuto

skuto¢nost’ nevedeli v predchadzajucej otazke posudit’.
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Graf ¢. 10: Starostlivost’ o dusevné zdravie
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V otazke ¢. 11 sme chceli zistit, ¢i respondenti povazuju svoju informovanost
0 duSevnom zdravi a starostlivosti on (vratane informacii tykajucich sa prevencie,
dusevnych portch a tazkosti, ¢i na koho sa v pripade problémov obratit’) za dostatocnu.

Podl'a grafu ¢. 11 najviac Studentov (44,7 %) uviedlo, Ze st informovani 0 danej
problematike do urcitej miery a len 27 (13,1 %) uréite povazovali svoju informovanost’ za
dostato¢nti. Zaujimavym zistenim bolo, Ze mnohi respondenti (63 %), ktori ur¢ite povazovali
uroven svojej informovanosti za dostato¢nu, sa zaroven aj viac starali o svoje dusevné
zdravie (takmer kazdy den alebo viac neZ polovicu dni). Pomerne malo informovani sa citili
63 (30,6 %) studenti. Velka Cast’ tychto respondentov (77,8 %) nevedela predchadzajucu
otazku tykajucu sa starostlivosti o duSevné zdravie posudit’ alebo uviedla, ze sa 0 svoje
dusevné zdravie stara len niektoré dni ¢i vobec. Rovnaka spojitost’ platila aj pri 15 (7,3 %)
Studentoch, ktori oznacili, Ze nie su urcite dostato¢ne informovani Vv oblasti dusevného
zdravia. Az 93,3 % tychto Studentov uviedlo v predchadzajucej otazke, Ze sa staraju 0 Svoje
dusevné zdravie len niektoré dni ¢i vobec alebo ju nevedeli posudit. Mozeme preto
konstatovat’, Ze medzi informovanost’ou Studentov o duSevnom zdravi a ich starostlivost'ou
0 duSevné zdravie modze existovat’ urita spojitost. Studenti, ktori s viac informovani
0 dusevnom zdravi a informéaciach tykajucich sa starostlivosti on sa pravdepodobne o svoje

dusevné zdravie aj CastejSie starajul.
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Graf ¢. 11: Informovanost’ o0 dusevnom zdravi

9 (4,4%) 27 (13,1%
15 (7,3%) (13,1%) m Uréite ano

m Ano, do urcitej miery

63 (30,6%) Pomerne milo

Urcite nie
= Neviem posudit
Zdroj: Vlastné spracovanie

V dalSej casti dotaznika sme chceli objektivne preverit' niektoré vedomosti
vysokoskolskych S$tudentov v problematike dusevného zdravia, prevencie a duSevnych
tazkosti. V otazke ¢. 12 mali preto respondenti posudit’ pravdivost’ 3 vyrokov zameranych
na najrozsirenejsie dusevné tazkosti — stres, Gizkost’ a depresiu. V otazke ¢. 13 bolo ich
ulohou vyznacit vSetky fyzické tazkosti, ktoré su spojené s dusevnou nepohodou a v otazke
¢. 14 zase vsetky zasady psychohygieny. Vysledky spravnosti odpovedi zobrazuje tabul’ka
¢. 1. Za nespravne sme pokladali aj odpovede neviem posudit, ked’ze respondenti v tomto
pripade nepoznali spravnu odpoved’. Tieto otazky samozrejme nepokryvaji celu
problematiku duSevného zdravia a starostlivosti ofi, dotykaju sa vSak oblasti, ktoré
respondenti pri vzdeldvani o duSevnom zdravi povazZovali za najdoleZitejSie.

V tabul’ke €. 1 moZeme vidiet, Ze len v dvoch otazkach prevladali spravne odpovede
nad nespravnymi. Na zaklade toho mdézeme Ciastocne potvrdit’ aj vysledky predchadzajicej
otazky, v ktorej prevladali Studenti informovani vo vybranej problematike len do urcitej

miery alebo pomerne malo.

Tabul’ka ¢. 1: Spravnost’ odpovedi

Otazka | Znenie: Spravne | Nespravne
Stres je typicky obavami z nieCoho nekonkrétneho. 42 164
(20,4 %) | (79,6 %)
13 Uzkost' predstavuje reakciu organizmu, ked’ je pod 34 172
tlakom alebo nadmernou zatazou. (16,5%) | (83,5%)
Prejavom depresie je aj neustdla unava, ktora 145 61
nevyriesi spanok. (70,4 %) | (29,6 %)
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Otazka | Znenie: Spravne | Nespravne
1 Ktoré z uvedenych fyzickych tazkosti su spojené s 89 117
duSevnou nepohodou? (43,2%) | (56,8 %)
L5 Ktoré zéasady psychohygieny patria do spravnej 136 70
starostlivosti o dusevné zdravie? (66,0 %) | (34,0%)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podla vysledkov vyskumu psychického zdravia Studentov a zamestnancov
Univerzity Komenského (2020) mnohi Studenti zaradili medzi hlavné dévody braniace vo
vyhl'adani pomoci v oblasti dusevného zdravia financie, ale aj obavy z toho, ¢o by si o nich
druhi mysleli. V pripade podobnych obdv mdézu pomdct linky pomoci, ktoré sit anonymné
a bezplatné. V ramci vedomosti v oblasti dusevného zdravia nés preto tiez zajimalo, ¢i
vysokoskolski Studenti vedia aj o takychto alternativnych zdrojoch pomoci dostupnych na
Slovensku.

Ako vidime z grafu ¢. 12 vacsina (53,9 %) oslovenych o tejto forme pomoci na
Slovensku vedela, ale konkrétne organizacie nepoznala. Len 59 (28,6 %) respondentov
poznalo nielen linky pomoci, ale aj konkrétne zastreSujlice organizacie. O dostupnosti liniek
pomoci na Slovensku nevedeli az 36 (17,5 %) respondenti. Tieto zistenia mézu indikovat’,

ze linky pomoci nie su dostatocne propagované medzi vybranou skupinou populacie.
Graf €. 12: Informovanost’ o linkach pomoci

m Ano, tieto organizécie
poznam

36 (17,5%)

= Ano, vedel, ale tieto
organizacie nepoznam

Nie, nevedel

Zdroj: Vlastné spracovanie

Cielom otazok ¢. 16 al7 bolo identifikovat primarne zdroje informacii
vysokoskolskych Studentov 0 dusevnom zdravi a porovnat’ ich so zdrojmi, z ktorych by
chceli tieto informacie Cerpat. V oboch otazkach mali respondenti na vyber niekolko

moznosti, takze sucet odpovedi opat’ nezodpovedal 100 %.
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Na grafe ¢. 13 mozeme vidiet, Ze najviac studentov (74,3 %) Cerpalo informacie
0 dusevnom zdravi z internetu. Tento vysledok je celkom pochopitel'ny, ked’ze internet patri
V stcasnosti K najvyznamnejs$im médiam, prostrednictvom ktorych mnohi, obzvlast vybrana
skupina populacie, ziskava informacie. Na internete je zarovenh mozné najst’ pomerne vel'a
¢lankov, blogov ¢i videi venujucich sa problematike dusevného zdravia. NeoddeliteI'nou
stCast’'ou internetu su aj socialne siete. Tie boli rovnako oc¢akavane jednym z najcastejsie
uvadzanych zdrojov informacii (52,9 %). Na trefom mieste bola prekvapivo odborna
literatura, ktort oznacilo 80 (38,8 %) respondentov ako vyznamny zdroj informacii
0 dusevnom zdravi. Zaroven ju skoro polovica oslovenych (49,5 %) vybrala aj ako ziadany
zdroj informacii. Tuto skuto¢nost’ mézeme interpretovat’ aj tak, ze odpovedajuci Studenti sa
v problematike duSevného zdravia snazili ziskavat’ odborné informacie a takéto informacie
zaroven preferovali.

Okrem vys8ie spomenutych, pomerne dost’ respondentov zaradilo medzi skuto¢né
zdroje informacii aj rodinu, priatelov (34 %) a Skolu (23,3 %). Najmenej uvadzanymi
moznostami boli naopak radio (3,9 %), internetova reklama (12,6 %) a prekvapivo aj
televizia (10,2 %). Moznost iné zvolili 2 (1 %) respondenti, ktori doplnili zdroje informacii
0 podcasty.

Medzi najviac ziadané zdroje informacii $tudenti zaradili $kolu (65,5 %), internet
(53,4 %) a odbornt literaturu (49,5 %). Vyznamny podiel tvorili aj socialne siete (43,2 %),
podujatia, seminare (36,9 %) a rodina, priatelia (35,9 %).

Najviac badatelny rozdiel medzi skuto¢nymi a zelanymi zdrojmi informacii bol
jednoznaéne pri moznosti $kola. Je preto evidentné, Ze osloveni studenti chceli ziskat’ viacej

poznatkov v oblasti dusevného zdravia a starostlivosti on prave v skole.

Graf ¢. 13: Skutocné a Zelané zdroje informacii o0 duSevnom zdravi
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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5 Diskusia

V poslednej kapitole sme sa venovali zodpovedaniu stanovenych vyskumnych
otazok. Vysledné zistenia sme potom aplikovali na spracovanie navrhu vzdelavacej kampane

pre vybranu skupinu populacie v oblasti duSevného zdravia.
5.1 Vyhodnotenie vyskumnych otazok

Na zaklade $tadia sekundarnych zdrojov, rozhovorov s odbornikmi a dotaznikového
zistovania U vybranej skupiny populécie sa nam podarilo zodpovedat’ stanovené vyskumné

otazky.

V1: AKké s osobitosti vybranej skupiny populacie?

Charakteristickym znakom vybranej skupiny populacie sme sa detailnejsie venovali
v podkapitole 3.1 Charakteristika objektu skiimania. V nasledujucej Casti sme osobitosti
zhrnuli.

Podrla prestudovanej odbornej literatiry mozno vybrant skupinu populacie zaradit
do generacie Z. Ide 0 vyrazne vizualne orientovanu generaciu, ktora preferuje vyhl'adavanie
informacii a u€enie sa prostrednictvom videi alebo inych vizudlnych prvkov. DéleZitou
sucast’ou zZivota vybranej skupiny populécie si nepochybne rozne druhy technolégii, ktoré
slizia nielen na ulahCovanie kazdodennych c¢innosti, ale aj zabavu ¢i vzdelavanie.
Najvyznamnejs§imi médiami s internet a socialne siete, ktoré su pre vybran skupinu
populacie dolezitym zdrojom informdcii. Primdrnym zdrojom odporticani su Castokrat ich
rovesnici, ktorych nemusia ani osobne poznat'. Podobne je to aj s influencermi, ktori sa
podl'a niekol’kych $tadii, najma mladymi sledovatel'mi, vnimani ako dolezity a doveryhodny

zdroj informacii.

V2: Ktoré duSevné tazkosti trapia vybranu skupinu populicie najviac?

V priebehu pandémie Studenti najviac pocitovali dusevné tazkosti ako tinava
a nedostatok energie, pocity osamelosti aizolacie, ¢i stres a depresivne pocity. V Case
vypliania dotaznika, kedy sa situdcia v suvislosti s pandémiou zlepsila, sa vyrazne znizil
pocet Studentov uvadzajucich pocity osamelosti a izolacie. Napriek celkovému poklesu
uvadzanych tazkosti vSak nad’alej az skoro tri Stvrtiny (72,8 %) Studentov pocitovali
niektoré dusevné tazkosti. Naj¢astejSie oznaCovanymi boli opat’ tinava a nedostatok energie,

stres, nervozita, pocity tizkosti a strachu a depresivne pocity. Rovnako aj odbornici zaradili
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medzi najrozsirenejSie duSevné tazkosti vybranej skupiny populacie stres, tzkostné a
depresivne pocity.

Okrem spomenutych dusevnych t'azkosti mali zaroven Studenti, ako pocas pandémie,
tak aj v ¢ase vyplhania dotaznika, problém s udrzanim zdravych navykov. Medzi tieto
navyky patrili napr. vykonavanie fyzickej aktivity, kontrolovanie casu straveného na
internete ¢i udrziavanie rovnovahy medzi pracou alebo Skolou a osobnym Zivotom. Tieto
navyky su dolezitou sucastou prevencie, ktori osloveni odbornici povazovali za

najdodlezitejsi nastroj, ktory by mohol pomdct’ k zlepSeniu dusevného zdravia.

V3: Aké su postoje, vedomosti a spravanie vybranej skupiny populacie k duSevnému
zdraviu, starostlivosti oni a vzdelavaniu v oblasti dusevného zdravia?

Postoje, vedomosti a spravanie vybranej skupiny populacie sme skumali
prostrednictvom dotaznikového zistovania. Na zaklade jeho vysledkov drviva vicsina (97,6
%) respondentov mala pozitivny postoj k vzdelavaniu v oblasti duSevného zdravia a vnimala
ho ako dolezité. Za najvyznamnejSie oblasti vzdeldvania v ramci duSevného zdravia
povazovali Studenti najmé praktické rady atipy, ako si udrzat’ dobré duSevné zdravie,
dusevné poruchy a priciny ich vzniku ¢i prepojenie dusevného a fyzického zdravia.

Podobny postoj mali osloveni Studenti aj k starostlivosti o dusevné zdravie, ktoru
znacna Cast’ (97,6 %) povazovala za rovnako dolezitu ako starostlivost’ o fyzické zdravie.
Napriek vnimanému vyznamu starostlivosti 0 dusevné zdravie ju vSak nie vSetci respondenti
aj ovladali. Skoro jedna $tvrtina (24,3 %) studentov nevedela, ako sa 0 svoje dusevné zdravie
postarat’.

ESte negativnejSie boli vysledky tykajuce sa samotnej starostlivosti o duSevné
zdravie. Podl'a dotaznikového zistovania najvécsia ¢ast’ respondentov (38,8 %) uvadzala, ze
sa 0 svoje dusevné zdravie stara len niektoré dni. Niekol’ko studentov (5,8 %) odpovedalo,
Ze sa o svoje dusevné zdravie nestard vobec, o mohlo byt z ndsho pohl'adu sposobené aj
faktom, Ze az tri Stvrtiny (75 %) tychto respondentov uviedli, Ze sa skor nevedia o Svoje
dusevné zdravie postarat’.

Vedomosti vysokoskolskych studentov v problematike dusevného zdravia sme
overovali prostrednictvom niekol’kych otazok zameranych aj na oblasti dusevného zdravia,
ktoré Studenti v ramci vzdelavania hodnotili ako najddlezitejsie. Vysledky ukazali, ze
respondenti su vo vybranej problematike informovani pomerne malo alebo len do urcitej
miery. Toto zistenie potvrdilo aj subjektivne hodnotenie vacsiny respondentov (75,3 %)

v otazke venujucej sa informovanosti Vv tejto oblasti. Otazka tykajica sa informovanosti
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priniesla aj iné zaujimavé zistenia. Vysledky ukazali, ze mnohi respondenti (63 %), ktori
s urCitost'ou povazovali svoju informovanost’ v danej oblasti za dostato¢nu, sa aj Castejsie
0 svoje dusevné zdravie starali. Naopak viaceri respondenti (77,8 %), ktori sa citili pomerne
malo informovani uviedli, Ze sa o svoje dusevné zdravie staraju pomerne malo ¢i vobec,
alebo nevedeli tuto skutoc¢nost posudit. Rovnaka spojitost’ platila aj pri Studentoch
povazujucich svoju informovanost’ za nedostato¢ni. Na zaklade toho sme konstatovali, ze
Studenti, ktori sa citia viac informovani v oblasti duSevného zdravia a starostlivosti on, Sa

pravdepodobne o svoje dusevné zdravie aj CastejSie staraju.

V4: Ktoré su skuto¢né a Ziadané zdroje, z ktorych vybrana skupina populacie ¢erpa
informéacie o duSevnom zdravi?

Medzi najcastejSie uvadzané zdroje, z ktorych respondenti Cerpali informacie
0 dusevnom zdravi a starostlivosti on, patrili internet (74,3 %), socidlne siete (52,9 %)
a odborna literatara (38,8 %). Skoro polovica respondentov (49,5 %) oznacila odborna
literatiru aj ako ziadany zdroj informdacii. Toto zistenie z nasho pohladu mozno
interpretovat’ aj tak, ze Studenti preferovali a mali zaujem ziskavat’ vo vybranej problematike
odborn¢ informécie.

Najviac ziadanymi zdrojmi respondentov bola skola (65,5 %), internet (53,4 %)
a odborna literatura (49,5 %). Pomerne casto uvadzanymi Zelanymi zdrojmi boli eSte
socialne siete (43,2 %), podujatia, seminare (36,9 %), rodina a priatelia (35,9 %). Najvacsi
rozdiel medzi troviiou skuto¢ne ziskanych a zelanych zdrojov informacii bol pri moznosti
Skola. Na zaklade tohto zistenia sme usudili, ze Studenti by chceli ziskavat’ viacej poznatkov

a informacii o duSevnom zdravi prave v skole.
5.2 Zamer, smerovanie kampane a situa¢na analyza

Podl'a Kotlera a Leeovej (2011) je dolezité v pocCiatocnej faze planovania socialnej
marketingovej kampane jasne vymedzit' problém, na ktory sa bude kampan zameriavat,
spolu s dostupnymi epidemiologickymi, vedeckymi ¢i inymi vyskumnymi udajmi a faktami.
V nasej kampani sme sa rozhodli venovat problému zhorSeného dusevného zdravia
vysokoskolskych Studentov. Definicii problému a zhromazdeniu vyskumnych tdajov sme
sa podrobnejsie venovali v podkapitole 1.3 Kriza duSevného zdravia a 3.2 Charakteristika
objektu skiimania.

Nasledne Kotler a Leeova (2011) odporucaju vypracovat' hlavny zamer, ktory

objasni, aky uzitok by mala tispe$na kampan priniest’. Po zvoleni hlavného zameru pokladaja
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za dolezité vybrat’ z mnozstva faktorov, ktoré mozu prispiet’ k naplneniu tohto uzitku jeden,
na ktory sa kampan bude orientovat’.

Podl'a vysledkov dotaznikového zistovania az skoro tri Stvrtiny oslovenych
vysokoskolskych $tudentov pocitovali nielen po¢as pandémie, ale aj Vv ase vypliiania
dotaznika dusevné tazkosti. Hlavnym zdmerom nasej vzdelavacej kampane bude preto
zlepsit’ uroven dusevného zdravia vysokoskolskych Studentov. EXistuje viacero faktorov,
ktoré mozu prispiet’ k naplneniu tohto zameru. Na zaklade ndzorov oslovenych odbornikov
mozu aj sami jednotlivel prispiet’ k zlepSeniu svojho duSevného zdravia prostrednictvom
prevencie a spravnej starostlivosti o Svoje zdravie. Preto sme sa v naSej kampani rozhodli
zamerat’ Sa prave na prevenciu a zvySenie starostlivosti vysokoskolskych studentov o ich
dusevné zdravie.

Pred planovanim cielov a stratégie kampane je doélezité zhodnotit' silné a slabé
stranky interného prostredia spolu s prilezitostami a hrozbami na trhu. Ako autori a
organizatori kampane, vysokoskolski Studenti, nie sme sucastou ziadnej zastreSujucej
organizacie, preto budeme silné a slabé stranky hodnotit’ z nasho pohladu.

Medzi silné stranky mozeme zaradit’ blizkost’ vybranej skupiny populacie. Ked'ze
sami patrime medzi vysokoskolskych Studentov, ciel'ovu skupinu dobre pozname a vieme,
ako s nou efektivne komunikovat’. Zaroven je téma nasej kampane aktualna a dolezita, ¢o
potvrdzujt nielen vysledky domécich a zahrani¢nych vyskumov, ale aj ndSho dotaznikového
zistovania. Aj preto ma kampan z nasho pohl'adu potencial uputat’ pozornost’ viacerych,
vratane vybranej skupiny populécie.

Na druhej strane medzi slabé stranky mozno zaradit’ obmedzené zdroje financovania.
Ked’Ze nie sme sifastou ziadnej organizacie a naSa kampail nie je orientovana na zisk,
nemame k dispozicii ziadne finan¢né prostriedky. Preto bude pre nas klI'icové vyuzit’ vlastné
schopnosti a zaroven nadviazat’ partnerstva a spoluprace, ktoré nam pomoézu pri realizacii
kampane.

Z externého hladiska vnimame najvyznamnejSiu prilezitost prave V moZnosti
spoluprace S réznymi inStiticiami a organizaciami, ktoré mézu mat’ zadujem podiel'at’ sa na
kampani. Ako Studenti Ekonomickej univerzity v Bratislave sa budeme snazit’ nadviazat’
partnerstvo s univerzitou avyuzit dostupné komunika¢né kanaly, ktorymi disponuje.
Zaroven mame moznost’ nadviazat’ spolupracu aj S organizaciami ako Liga za duSevné
zdravie alebo IPc¢ko. Tieto zdruzenia maju dlhoro¢né skiisenosti so vzdelavacou a osvetovou
¢innostou v oblasti duSevného zdravia a m6Zzu ndm tak poskytnut’ dolezité rady tykajuce sa

tvorby komunika¢ného obsahu akampane. V neposlednom rade chceme vyuzit' silu
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socidlnych sieti a influencerov, ktori vplyvaji na spravanie vybranej skupiny populacie
a mozu ho tak pozitivne nasmerovat’ aj v oblasti dusevného zdravia.

Medzi hrozby mézeme zaradit’ stale pretrvavajicu stigmatizaciu a tabuizacia témy
duSevnych tazkosti. Aj ked’ sa o duSevnom zdravi hovori Coraz CastejSie, stale mu nie je
venovana dostato¢na pozornost. Stfasna doba je zaroven skor orientovana na vykon
a uspech, a preto moze byt vyznam dusevnej pohody a zdravia podcenovany. Z rovnakého
dévodu moze verejnost’ prejavit’ nedostatocny zaujem o problematiku dusevného zdravia
a starostlivosti on. V dotaznikovom zist'ovani zaujala v§ak va¢sina respondentov z vybranej
skupiny populacie pozitivny postoj ako k dolezitosti vzdelavania v oblasti dusevného
zdravia, tak aj k starostlivosti on. Preto predpokladame, ze vybrana skupina populacie bude

mat’ zdujem vzdeldvat’ sa v oblasti dusevného zdravia.
5.3 Cielova skupina

Nasu vzdelavaciu kampain sme sa rozhodli zacielit’ na vybrant skupinu populécie —
vysokoskolskych Studentov. BlizSej charakteristike a dovodu zvolenia tejto ciel'ovej skupiny
sme sa venovali v podkapitole 3.1 Charakteristika objektu skiimania.

Prvy rok sme sa rozhodli vzdelavaciu kampan spustit’ na Ekonomickej univerzite
v Bratislave z dovodu moznosti nadviazania partnerstva a spoluprace s univerzitou. Prvy rok
realizacie kampane budt preto nasou hlavnou ciel'ovou skupinou vysokoskolski Studenti
Ekonomickej univerzity v Bratislave. V pripade tspechu, by sme do kampane zapojili aj

ostatné univerzity na Slovensku, ktoré by o fiu mali zaujem.
54 Ciele kampane

Kotler a Leeova (2011) v procese planovania socialneho marketingového planu
odporucaju stanovit’ si tri typy cielov zameranych na Ziadané spravanie, vedomosti
a presvedcenia, ku ktorym bude kampan publikum smerovat’.

Primérnym cielom socidlnych marketingovych kampani je vé¢Sinou zmena
spravania. Podla oslovenych odbornikov je starostlivost’ o dusevné zdravie dolezita a mali
by sme sa jej venovat’ kazdy den alebo vacsinu dni. Cielovym spravanim, na ktoré bude nasa
kampai vybranu skupinu populacie smerovat, bude preto starostlivost’ o dusevné zdravie
kazdy den alebo vdc¢sinu dni. Odbornici tiez povazovali chybajuce nastroje alebo spdsoby,

ako zvladat krizové situacie za jeden z moznych dovodov narastu dusevnych tazkosti
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mladych. Ulohou kampane bude preto zaroven pomoct cielovému publiku najst vhodné

spdsoby, ako sa starat’ o svoje duSevné zdravie a pomdct’ si v krizovych situaciach.

Vicsina nami oslovenych respondentov si dolezitost’ starostlivosti o duSevné zdravie
uvedomovala, ale bola informovana o danej problematike pomerne malo alebo len do urcitej
miery. Zaroven prevladali respondenti, ktori sa starali o svoje dusevné zdravie len niektoré
dni. Medzi starostlivostou 0 dusevné zdravie a pocitovanou informovanostou sme nasli
pravdepodobnti spojitost. Studenti, ktori sa citili vo vybranej problematike viac
informovani, sa 0 svoje dusevné zdravie aj CastejSie starali. Cielom kampane bude preto
smerovat’ cielové publikum aj k vedomostiam, ktoré im pomozu K pozitivnej zmene
spravania. Medzi cielové vedomosti sme zaradili:

e starostlivost’ 0 duSevné zdravie (zasady psychohygieny a prevencie, zdravé navyky),

e najrozsirenejSie dusevné t'azkosti (inava, stres, tzkost’, depresivne pocity), a ako s nimi
pracovat’,

e dostupné zdroje pomoci (vratane zdrojov diStan¢ného poradenstva).

Okrem vyssie uvedenych bude cielom kampane vyvolat’ uvybranej skupiny
populacie pocit zodpovednosti za vlastné dusevné zdravie. Zaroven bude cielom budovat’ v
nich presvedcenie, ze aj sam jednotlivec dokaze prostrednictvom spravnej starostlivosti
a prevencie prispiet’ k zlepSeniu svojho dusevného zdravia.

Ked'Ze vyssie uvedené ciele su pomerne t'azko meratel'né, bolo by naro¢né na zaklade
nich hodnotit’ uspesnost’ kampane. Preto sme sa rozhodli stanovit’ si aj kvantifikovatel'né
ciele, ktoré sme zostavili podl'a poziadaviek skratky SMART. Meratelnymi ciel'mi kampane
bude:

e zvysit pocet vysokoskolskych sStudentov Ekonomickej univerzity v Bratislave
starajucich sa o svoje duSevné zdravie kazdy den alebo vacsinu dni aspon o 5 % do roka
od organizacie kampane,

e zvysit pocet Studentov Ekonomickej univerzity v Bratislave, ktori sa citia dostato¢ne
informovani v problematike dusevného zdravia a starostlivosti o aspon o 10 % do roka
od organizacie kampane,

e zvysit pocet Studentov Ekonomickej univerzity v Bratislave, ktori poznaji nazov aspon
jednej organizacie poskytujicej diStancné poradenstvo minimalne 0 15 % do roka od

organizacie kampane.
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5.5 Komunikaé¢na stratégia a taktika

Za najdolezitejSiu tému vzdelavania v oblasti duSevného zdravia Studenti povazovali
praktické rady a tipy, ako si udrzat’ dobré dusSevné zdravie. Preto sme sa rozhodli kampan
postavit’ na tejto téme.

Posolstvom kampane bude, ze starostlivost o duSevné zdravie nemusi byt
komplikovana a kazdy jednotlivec dokaze sam prispiet’ k zlepSeniu alebo zachovaniu svojho
duSevného zdravia. V kampani sa tak budeme sustredit’ na prezentovanie konkrétnych tipov
a rad tykajtcich sa prevencie a starostlivosti o dusevné zdravie.

Zaroven chceme vybranu skupinu populécie motivovat, aby jej predstavitelia skusali
nové aktivity a objavovali spdsoby, ktoré im pomahaju citit’ sa lep$ie. Preto sme sa rozhodli
kampati nazvat ,,Co poméha tebe*. Nazov je jednoduchy, priamo sa prihovara cielovému
publiku a zaroven v sebe nesie otazku na zamyslenie. Na obrazku ¢. 2 znazorfiujeme navrh
loga kampane, ktory okrem nazvu obsahuje aj l'udsku hlavu Casto spajant s duSevnym
zdravim. Zaroven symbolizuje vSetkych l'udi, pretoze kazdy ma pravo na dusevné zdravie.
Roznofarebné oblaky znazoriuju celé spektrum pozitivnych aj negativnych emocii, pocitov
a myslienok, ktoré st prirodzenou stcastou zivota. Nepravidelny kruh zase symbolizuje
nedokonalost’, ale aj jedine¢nost’ kazdej mysle. Vol'ba prevladajucej farby bola zamerna.
Zelena farba je podla Vysekalovej a Mikesa (2018) najpokojnejSou farbou, ktora tiez
symbolizuje sviezost' a prirodu, takze vhodne dopliiia tematiku dusevného zdravia. Okrem
toho je zelena stuzka medzinarodnym symbolom povedomia 0 duSevnom zdravi. Podobne

upokojujtiico posobi aj modra farba, ktora by tak mohla byt vhodnou alternativou.

Obrazok €. 2: Navrh loga kampane

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na zaklade informacii, ktoré sme =ziskali prostrednictvom primarneho
a sekundarneho prieskumu sme sa rozhodli do komunika¢ného mixu kampane zaradit

reklamu, podujatia a marketing socialnych sieti.
5.5.1 Marketing socidlnych sieti

Primarnym komunika¢nym médiom buda socialne siete, Ktoré spolu s internetom
patrili vo vysledkoch dotaznikového zistovania medzi najvyznamnejSie zdroje informacii
0 duSevnom zdravi. Socialne siete su zaroven podla reprezentativneho prieskumu agentary
Godinsight z roku 2021 pouzivané az 78 % vybranej skupiny populécie niekol'’kokrat denne.
Oproti ostatnym médiam poskytuji obrovské vyhody, ako napr. moznost’ presného
zacielenia reklamy, kontaktovania ciel'ovej skupiny a ziskania priamej reakcie v realnom
Case. Socialne siete tiez poskytuju moznost' vyuzitia vplyvu influencerov (Vysekalova,
Mikes, 2018), ktori predstavuju pre vybranu skupinu populdcie vyznamny a déveryhodny
zdroj informacii. Zaroven je tvorba profilu a uverejiiovanie prispevkov na socialnych
sietach bezplatné.

V stvislosti s realizaciou kampane vytvorime profily s nazvom ,,Co poméha tebe*
na siet'ach Facebook a Instagram, ktoré v roku 2021 patrili na Slovensku spolu s YouTube
medzi tri najpouzivanejsie socialne siete (Go4insight, 2021).

Na oboch sietach budu publikované rovnaké prispevky. Primarne budu orientované
na konkrétne tipy a aktivity stvisiace So starostlivostou o dusevné zdravie. Ked’ze vybrana
skupina populacie je vyrazne vizudlne orientovana, prispevky buda zarovenn doplnené
vizualnymi pomockami (obrazkami, videami alebo infografikami) pre lepSie pochopenie
slovného popisu prispevku. Okrem toho sa na socidlnych sietach budeme venovat aj
najrozsirenej$im duSevnym tazkostiam, a ako S nimi pracovat’. Predstavime tiez dostupné
zdroje pomoci, na ktoré sa Studenti v pripade potreby mozu obratit’. Pri vytvarani prispevkov
budeme vychadzat zjazyka vybranej skupiny populacie, aby sme komunikaciu ¢o
najviac priblizili cielovému publiku. Zaroven budeme cerpat’ z odbornych zdrojov, ked’ze
na zaklade prieskumu predpokladame, ze takéto informacie vybrand skupina populécie
preferuje. Priklad kreativneho stvarnenia prispevku na socialnych sietach je znazorneny na

obrazku ¢. 3.
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Obrazok ¢. 3: Navrh prispevku na socialnych siet’ach
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Okrem prispevkov budeme pouzivat' aj tzv. ,stories®, resp. pribehy. Funkcia
pribehov na socialnych sietach umoznuje publikovat’ kratky obsah na 24 hodin v podobe
obrazku, videa, ale aj ankety ¢i otazky pre sledovatel'ov. V nasom pripade bude ich cielom
vytvorit’ interaktivnej$i obsah a zapojit do komunikacie aj publikum. Kazdy tyzden
vytvorime anketu alebo kviz, v ktorom sa budeme pytat’ na pravdivost’ najcastej$ich mytov
stvisiacich S dusevnym zdravim. V pribehoch vytvorime aj priestor na otazky,
prostrednictvom ktorych sa budi moct sledovatelia pytat na cokol'vek, ¢o ich v
ramci duSevného zdravia zaujima.

Profily na sociadlnych sietach budu sluzit' nielen na komunikéacie s cielovym
publikom, ale aj ziskavanie spétnej vdzby cez komentare alebo spravy. Spétna vizba nam
pomdze v priebehu realizicie kampane monitorovat apodla potreby upravovat
komunikaciu.

V pripade dohody spoluprace by sme do kampane zapojili aj influencerov, ktori su
dolezitym zdrojom informdcii pre vybranu skupinu populdcie. Medzi slovenskymi
influencermi sa najdu mnohi, ktori sa uz v minulosti zapojili do podobne orientovanych
kampani a st zaroven sledovani vybranym cielovym publikom. Medzi tychto influencerov
patri napr. FrantiSek KoSaristan vystupujuci pod pseudonymom Fero Joke, Veronika
Ostrihonova ¢i Kristina Tormova. Tieto osobnosti maji obrovsku zakladnu sledovatelov
(nad 100 tisic), vd’aka ¢omu dokazu ich prispevky zasiahnut’ Siroké publikum. Pri vol'be
influencerov je pre nas vSak dolezitejsia relevancia ako velkost. Ked’Ze sa nasa kampan

venuje téme dusevného zdravia, je pre nas dolezité nadviazat’ spolupracu s influencermi,
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ktori st autenticki, otvoreni hovorit’ o t¢éme duSevného zdravia a tvoria obsah venujtci sa aj
spolocensky zodpovednym témam. Cena spoluprace sa moéze vysSplhat’ na niekol’ko tisic eur,
¢o je v pripade naSich finan¢nych zdrojov nerealizovatel'né. Pri vybere bude preto pre nas
rovnako dolezita ochota influencerov poskytnat’ nam spolupracu pro bono.

V pripade vyuzitia influencer marketingu by sme vytvorili vyzvu s rovnakym
nazvom, ako nesie nasa kampan. V0o vyzve by sa cez prispevky alebo pribehy na socidlnych
sietach influenceri vlastnym kreativnym sposobom podelili 0 konkrétne tipy, ako sa staraju
0 svoje duSevné zdravie, a o pomaha im pri duSevnym tazkostiach alebo krizovych
situacidch. V prispevku by influenceri oznacili nas profil a zaroven pouzili #copomahatebe,
ktori by neskor sluzil na l'ahSiu identifikaciu a vyhl'adanie tychto prispevkov. Na zaver by
vyzvali sledovatel'ov, aby sa aj oni zapojili do vyzvy a podelili sa o svoje rady a tipy. Vyzva
#copomahatebe by tak nielen sprostredkovala tipy na starostlivost’ o duSevné zdravie, ale
tiez poukdzal na fakt, Ze aj influenceri prezivaju dusevné tazkosti. Prostrednictvom tejto

spoluprace by sme zaroven chceli mladych l'udi prildkat’ na socialne siete nasej kampane.
5.5.2 Podujatia

Na zaklade vysledkov dotaznikového zistovania vel'kej ¢asti Studentov chybalo viac
poznatkov a informacii o dusevnom zdravi v skole. Preto sme sa rozhodli do komunika¢ného
mixu kampane zapojit’ aj podujatia vo forme odbornych prednasok a workshopov. Odborné
podujatia by sa konali v priestoroch Ekonomickej univerzity raz do tyzdna v priebehu
mesiaca oktober. Odstartovali by sme ich 10. oktobrom, Svetovym diiom dusevného zdravia.
Datumy a miesta realizacie by boli vzdy uverejnené na profiloch socialnych sieti kampane.

V pripade propagécie a realizacie odbornych podujati by bolo dolezité nadviazat
partnerstvo so samotnou univerzitou. Ako S$tudenti univerzity organizujuci neziskovi
vzdeldvaciu kampanl pre zlepSenie duSevného zdravia Studentov, by sme mohli ziskat
viacero dolezitych sluzieb (vratane prenajmu plochy na reklamu, priestorov na podujatia
a potrebnej techniky) univerzity pro bono. Univerzita by mala zaroven moznost’ stat’ sa
partnerom a podiel’at’ sa na kampani, ¢o by mohlo pozitivne ovplyvnit’ jej meno a imidz.

Odborné podujatia by bolo mozné V pripade sthlasu konzultovat a realizovat’
Vv spolupraci s univerzitnym Centrom protidrogovych a poradenskych sluzieb, ktoré sa
venuje aj preventivno-vychovnym sluzbam. V ramci obsahovej pripravy, samotného

vedenia a lektorovania odborny prednasok a workshopov by sme mohli oslovit uz
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spominané zdruzenia venujuce sa osvetovej ¢innosti V oblasti dusevného zdravia (napr.

IP¢ko, Liga za dusevné zdravie).

5.5.3 Reklama

Mesiac odbornych podujati by bol prezentovany na naSich socialnych siet’ach.
V pripade nadviazania partnerstva by sme zaroven vyuzili pomoc univerzity. Po dohode
suniverzitnym Centrom komunikacie a vztahov s verejnostou by sme propagovali
podujatia prostrednictvom plagatov v priestoroch $koly a v online priestore. Plagaty (navrh
kreativneho spracovania na obrazku ¢. 4) by boli umiestnené na réznych dostupnych
miestach univerzity, kde sa Studenti zdrzuju niekol’kokrat tyzdenne a mozu tak byt reklame
pomerne Casto vystaveni. Po dohode s prislusnymi autoritami by mohli byt’ prednasky a
workshopy propagované tiez na webovych strankach a profiloch socialnych sieti univerzity.
Rovnako by podujatia mohli propagovat’ aj Studentské organizacie, ako napr. Studentsky
parlament, ktorého profil na socialnych sietach ma pomerne dost’ sledovatel'ov a je primarne

nav§tevovany univerzitnymi Studentmi.

Obrazok €. 4: Navrh plagatovej reklamy
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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5.5.4 Casovy harmonogram

Navrh ¢asového harmonogramu sme spracovali do tabulky ¢. 2. Kampan sme sa
rozhodli odstartovat’ mesiac pred zaciatkom akademického roka, aby sme dostali do
povedomia mladych vyzvu #copomahatebe spolu s kampariou a jej profilmi na socialnych
sietach eSte pred zaCiatkom semestra. Tyzden pred otvorenim akademického roka, kedy
Studenti kvoli tvodnym informaciam sleduju webovu stranku a profily univerzity ¢astejsie,
by sme zacali propagovat’ podujatia online. V priebehu prvych tyzdinov vyucby, kedy st uz
Studenti pritomni na univerzite, by sme spustili plagatov reklamu Vv priestoroch Skoly.
Mesiac odbornych prednasok by bol spusteny v druhom oktébrovom tyzdni a trval by az do

konca oktobra.

Tabulka & 2: Casovy harmonogram kampane

Komunikaéné aktivity November | December

2022

Socialne siete (prispevky, stories)

Vyzva #copmahatebe

Online reklama

Plagaty v priestoroch univerzity

Odborné prednasky a workshopy

Zdroj: Vlastné spracovanie

Kampan by prebiehala poc¢as zimného semestra. V pripade Gspechu by sme z nej
chceeli vypracovat’ celostatny projekt, ktory by bol zamerany na zlepSenie dusevného zdravia
a vzdelavanie Studentov V tejto oblasti na slovenskych vysokych skolach. Cielom projektu
by bolo komunikovat o dusevnom zdravi a prinasat’ na slovenské vysoké skoly odborné

prednasky, workshopy a rozne vzdelavacie podujatia v spolupraci s inymi organizaciami.
5.6 Rozpocet kampane

Pri stanoveni rozpo¢tu sme sa rozhodli zvolit’ metodu ciel'ov a tiloh. Preto budeme
pri tvorbe rozpoctu vychadzat' z komunikacnych aktivit stanovenych v stratégii kampane
a odhadu néakladov potrebnych na ich realizaciu. Pri odhade nakladov sme vychadzali
z informacii uverejnenych na internete a rozhovorov s Centrom komunikacie a vztahov
s verejnost'ou Ekonomickej univerzity v Bratislave a so zdruzenim Liga za dusevné zdravie.
Do tabul’ky ¢. 3 sme zaznamenali predpokladany rozpocet potrebny na realizdciu nasej

kampane.
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Tabul’ka ¢. 3: Predpokladany rozpocet kampane

Nakladové polozky Odhadovana cena (v EUR)
Influencer marketing * 2000
Prenajom reklamnej plochy univerzity * 450
Tla¢ plagatov 120
Prenajom priestorov univerzity na odborné podujatia * | 200
Priprava a realizacia odbornych podujati 420
Spolu 3190

Zdroj: Vlastné spracovanie

Do tabul’ky sme nevlozili tvorbu a spravu socialnych sieti, pretoze tieto aktivity buda
V nasej vlastnej rézii a budeme ich realizovat’ bez finan¢nej odmeny.

V pripade influencer marketingu je odhad nakladov naro¢ny. Cena spoluprace sa
moze lisit’ v zavislosti od konkrétneho influencera, jeho hodnét, ¢i miery do akej sa s danou
znackou alebo organizaciou stotoziuje a chce ju propagovat. Podla Heglasovej (2019)
z magazinu Forbes sa mozu orienta¢né ceny influencerov za jeden prispevok hybat’ od 0 az
do 3 500 € v zavislosti od poctu sledovatel'ov. Ak by sme oslovili napr. 3 influencerov, tato
spolupraca by sa mohla vySplhat az na desat'tisic eur, ¢o je V pripade nasej neziskovo
orientovanej kampane nerealizovatelné. Preto bude nasou prioritou oslovit’ influencerov,
ktori budi mat’ zaujem podporit’ nasu kampail aj bez finan¢nej odmeny, pripadne za
symbolicku cenu. Kvoli obmedzenému rozpoctu sme pre tito ndkladova polozku preto
vyhradili 2 000 €.

Polozky oznacené symbolom *, predstavuji naklady, ktoré verime, Ze mdzeme
prostrednictvom nadviazania spoluprace a partnerstva ziskat pro bono. Medzi tieto
nakladové polozky patri okrem uz spominaného influencer marketingu aj prendjom
reklamnej plochy a priestorov Ekonomickej univerzity v Bratislave. Nasa kampan sa nielen
primarne orientuje na vzdelavanie a zlepSenie dusevného zdravia Studentov samotnej
univerzity, ale v pripade nadviazania partnerstva moze pozitivne ovplyvnit’ aj jej imidz.
Preto verime, ze toto partnerstvo moze byt rovnako vyhodné aj pre vedenie samotnej
univerzity a bude s nasim navrhom sthlasit’.

Nakladova polozka priprava a realizacia odbornych podujati predstavuje primarne
naklady spojené s odmenou za pripravu, vedenie a lektorovanie odbornych prednasok
a workshopov. Hodinova sadzba pre odbornikov sa pohybuje priblizne na urovni 30 €.

K samotnému vedeniu a lektorovaniu je vSak potrebné pripocitat’ aj odmenu za pripravu,
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ktora predstavuje priblizne 2 hodiny ¢asu navyse. Odmena pre lektora za jednu prednasku
trvajicu hodinu a pol tak moze predstavovat’ zhruba 105 €.

Pred stanovenim findlneho rozpoctu bude potrebné ceny spolu s potencialnymi
spolupracami a partnerstvami odkonzultovat’ s prisluSnymi autoritami. Po kone¢nej dohode
moézeme urCit, kolko finan¢nych prostriedkov este budeme K realizacii kampane
potrebovat’. Zostavajuce naklady mozeme pokryt’ prostrednictvom fundraisingu.

Na Slovensku existuje niekol’ko moznosti, prostrednictvom ktorych mozno
vyzbierat’ peniaze na neziskové a verejnoprospesné projekty alebo kampane. Medzi ne patri
napr. fundraisingova platforma Donio, ktora umoziuje ako organizaciam, tak aj iniciativam
a jednotlivcom ziskat’ financie na realizaciu ich napadov. Na podobnom principe funguje aj

online systém darcovstva Cudialud’om.sk alebo StartLab.
5.7 Kontrola a hodnotenie

V pripade realizdcie nasej kampane bude dodlezitd nielen kontrola jednotlivych
komunikaénych aktivit, ale aj samotného vzdelavacieho obsahu, pretoZe nie sme odbornikmi
v oblasti dusevného zdravia a starostlivosti on. Preto pri nadviazani spoluprace budeme
komunikaciu konzultovat’ s univerzitnym Centrom protidrogovych a poradenskych sluzieb
¢i zdruzeniami posobiacimi v tejto oblasti.

Kontrola komunikacie na profiloch socialnych sieti bude prebichat’ konstante
v priebehu celej kampane. Budeme sledovat’ metriky ako celkovy dosah prispevkov, pocet
impresii (zobrazeni alebo videni prispevkov), mnozstvo sledovatel'ov naSich profilov, ¢i
mieru angazovanosti (engagement rate) pouzivatelov. Tieto metriky nam pomozu
identifikovat’, 0 aké prispevky ma publikum zaujem a tomu obsah na siet’ach prispésobovat’.

Pred uverejnenim plagatov Vv priestoroch univerzity bude musiet navrhy reklamy
skontrolovat’ a schvalit’ univerzitné Centrum komunikacie a vzt'ahov s verejnost'ou.

Rovnako bude potrebné odkonzultovat’ obsah a priebeh odbornych podujati.
Sucast'ou ich kontroly a hodnotenia bude tiez spitna vizba od studentov. Na konci kazdého
podujatia budu zucastneni jednotlivci vyzvani k vyplneniu kratkeho online dotaznika,
v ktorom nas bude zaujimat’ ich celkova spokojnost’, ale aj napady na zlepsenie. V ramci
moznosti budeme tieto odportcania kazdy tyzden aplikovat’. V dotaznikoch sa budeme tiez
pytat’ na komunikacné kanaly, prostrednictvom ktorych sa 0 nas ucastnici dozvedeli. Tieto
zistenia nam pomozu odsledovat’ efektivitu jednotlivych kanalov a v budtcnosti ich mézeme

pri pokracovani kampane implementovat’.
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Pri socialnych marketingovych kampaniach je hodnotenie ispesnosti narocnejsie,
pretoze efektivitu nemozeme merat’ na zaklade Specifickych a pomerne dobre meratel'nych
ekonomickych ciel'ov, ako napr. zvysenia predaja ¢i trhového rastu. V pripade Gspesnych
socialnych marketingovych kampani nas skor zaujima pozitivna zmena, ktor(i sa nam
podarilo presadit’.

Uspesnost’ kampane budeme preto merat’ po ukonéeni na zaklade naplnenia nami
stanovenych kvantifikovatelI'nych ciel'ov. Tie budeme moct’ overit’ opatovnym prieskumom
u vysokoskolskych studentov. Hodnotenie uspeSnosti kampane mozeme sledovat’ aj v pocte

ucastnikov odbornych prednésok a ich spétnej vizbe.
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Z.aver

Hlavnym cielom zavere¢nej prace bol navrh kampane zameranej na vzdelavanie
vybranej skupiny populdcie Vv oblasti duSevného zdravia. Predmetom skiimania bola urovei
dusevného zdravia vysokoskolskych studentov na Slovensku. Objektom préace bola vybrana
skupina populacie — vysokoskolski Studenti. Zdmerom zaverecnej prace bolo preskumat’ stav
dusevného zdravia vysokoskolskych Studentov na Slovensku ana zéklade =zisteni
vypracovat’ vzdeldvaciu kampan, ktord bude reagovat’ na problémy a potreby vybranej
skupiny populécie.

K vypracovaniu navrhu vzdelavacej kampane bolo najprv potrebné ziskat’ prislusné
teoretické vychodiskd. V prvej kapitole prace sme sa preto venovali teoretickému
vymedzeniu pojmov vzdelavanie spotrebitelov, marketingova komunikacia a socialny
marketing. BlizSie sme tiez objasnili komunikaény mix, socialnu marketingovu kampar
a proces jej pripravy. Sucastou prvej kapitoly bola zaroven definicia problému, ktory ma
kampan riesit’, a zozbieranie relevantnych vyskumnych tudajov. V druhej kapitole sme si
zadefinovali hlavny ciel, ktory sme rozpracovali do Ciastkovych cielov a na zéklade nich
postavili vyskumné otdzky. Sucast'ou tretej kapitoly bola okrem pouzitych metdd prace
a skamania aj charakteristika objektu prace, v ktorej sme blizSie uviedli dovod zvolenia
vybranej skupiny populacie a jej Specifické znaky. V praktickej Casti sme sa venovali
vyhodnoteniu zozbieranych primarnych udajov. Tie sme ziskali prostrednictvom rozhovoru
s odbornikmi a dotaznikového zistovania zameraného na skiimanie postojov, vedomosti a
spravania vybranej skupiny populacie v oblasti dusevného zdravia. Vysledné zistenia sme
nasledne spolu s teoretickymi poznatkami aplikovali na vytvorenie navrhu vzdelavacej
kampane.

Podl'a odbornikov mézu aj sami jednotlivci prispiet’ k zlepSeniu svojho dusevného
zdravia prostrednictvom prevencie a spravnej starostlivosti o svoje duSevné zdravie. Za
najdolezitejSiu tému vzdeldvania v oblasti duSevného zdravia zaroven Studenti V naSom
prieskume zaradili praktické rady a tipy, ako si duSevné zdravie udrzat. Preto sme sa
rozhodli naSu kampan postavit’ na téme prevencie a tipov, ako sa starat’ o svoje duSevné
zdravie. Vybrana skupina populacie patri do vyrazne vizudlne a digitdlne orientovanej
generacie, preto sme pri volbe komunikacného mixu okrem podujati zvolili plagatovia
reklamu a marketing socialnych sieti. Vysledky nasho prieskumu zaroven ukazali, ze velkej
Casti oslovenych Studentov chybalo viacej informacii a poznatkov o dusevnom zdravi

v skole. Preto sme sa rozhodli do kampane zapojit' aj univerzitu, ktora by sa mohla stat’
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partnerom a podporit’ tak realizaciu kampane. Ddlezitym zdrojom informécii pre vybranu
skupinu populécie boli na zdklade sekundarnych zdrojov influenceri. Preto by sme ich po
dohode na spolupraci rovnako zapojili do kampane prostrednictvom vyzvy na socialnych
sietach.

V pripade uspechu by bolo mozné z kampane vypracovat’ celonarodny projekt, ktory
by sa venoval zlepseniu dusevného zdravia vysokoskolskych Studentov na slovenskych
univerzitach. Ciel'om projektu by bolo komunikovat’ viac 0 duSevnom zdravi a vzdelavat’

Studentov prostrednictvom odbornych prednaSok, workshopov a podujati na tato tému.
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