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ABSTRAKT

PEHACKOVA, Romana: Vnimanie reklamy generdciou Z\ oblasti podpory zdravého
Zivotného stylu — Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta; Katedra marketingu

— Veduci zaverecnej prace: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava, OF EU, 2020, 59 s.

Cielom zavereCnej prace je rieSeniec problematiky socidlneho marketingu
a marketingovej komunikacie so zameranim na podporu zdravého zivotného stylu. Ciel'om
prieskumu je zistit', ako mladé Zeny z generacie Z vnimaji reklamu na podporu prevencie
rakoviny prsnika. Na zéklade vysledkov prieskumov navrhnit vhodny marketingovy
komunika¢ny mix zamerany na podporu prevencie pred rakovinou prsnika, cieleny pre
generaciu Z. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 13 grafov a 2 prilohy. Prva kapitola je
venovana teoretickym vedomostiam, ktoré sa tykaju socialneho marketingu, marketingovej
komunikacii, venujeme sa zdraviu a reklame spojenej so zdravim. Poslednou ¢astou v prvej
kapitole je aktualna situacia rakoviny prsnika a prevencie na Slovensku. V d’al$ej Casti sa
charakterizuje objekt skimania, v naSom pripade je to generacia ,,Z“. Nachadzaji sa v nej
pracovné postupy a metdody pouZité v praci. ZavereCna kapitola sa zaoberd vysledkami
prieskumov. Prva Cast’ prieskumu bola realizovana osobnym dopytovanim Zien a druha ¢ast’
bola realizovanad formou elektronického dotaznika. Vysledkom rieSenia danej problematiky
su kratke odporucCania na zlepSenie situacie a na zvySenie povedomia rekldm na podporu

zdravia u generacie ,,Z*.
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ABSTRACT

PEHACKOVA, Romana: Perception of advertising by the Z generation in the area of
promoting a healthy lifestyle — University of Economics in Bratislava, The Fakulty of
Commerce; Department of Marketing — Thesis consultant: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. —
Bratislava, OF EU, 2020, 59 p.

The aim of the final work is to address the issue of social marketing and marketing
communication with a focus on promoting a healthy lifestyle. The aim of the survey is to find
out how young women from the Z generation perceive advertising to support the prevention
of breast cancer. Based on the results of surveys, to design a suitable marketing
communication mix aimed at supporting the prevention of breast cancer, targeted for the Z
generation. The work is divided into 5 chapters. It contains 13 graphs and 2 appendices. The
first chapter is devoted to theoretical knowledge related to social marketing, marketing
communications, health and health-related advertising. The last part in the first chapter is the
current situation of breast cancer and prevention in Slovakia. The next part characterizes the
object of research, in our case it is the "Z" generation. It contains work procedures and
methods used in the work. The final chapter deals with the survey and their results based on
questionnaires. The first part of the survey was carried out by personal interviewing of women
and the second part was carried out in the form of an electronic questionnaire. The result of
addressing this issue are short recommendations to improve the situation and to raise

awareness of health promotion ads in the "Z" generation.

Keywords:

Social marketing, social networks, breast cancer, prevention, health, advertising, generation
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Uvod

Zijeme v dobe, ktorej studastou je reklama. Neoddelitelne patri ku nam a na§im
zivotom. Za posledné roky sme postrehli, ze vyznam reklam v naSich zivotoch sa zvysil
a zasahuje aj do zdravia l'udstva. Ciel'om reklamy je zaujat’ okolie, ovplyvnit’ nas, vzbudit’

tazbu, donutit’ tak ku kupe a ur¢itému spravaniu.

Cielom bakalarskej prace bude rieSenie problematiky socialneho marketingu
a marketingovej komunikacie so zameranim na podporu zdravého zivotného $tylu. Na
zaklade prieskumu sa bude zistovat’ ako mladé Zeny z generacie Z vnimaja reklamu na
podporu prevencie rakoviny prsnika. Na zdklade vysledkov prieskumov navrhnit’ vhodny
marketingovy komunika¢ny mix zamerany na podporu prevencie pred rakovinou prsnika

cieleny pre generaciu Z.

V tejto praci sa budeme venovat’ zdravému zivotnému §tylu, z hladiska zvySenia

podpory zdravia a to prevencie mladych l'udi z generacie Z.

V prvej kapitole sa budeme venovat socialnemu marketingu a porovnavat
s komerénym marketingom. Marketingové komeréné komunikacie zahfiiaji reklamu a jej
historiu, informacie o marketingu pouzivanom na socialnych sietach a o influenceroch.
V tretej Casti tejto kapitoly si rozoberieme zdravie, aké faktory ho ovplyviuja. Aké trendy
st v reklame zameranej na zdravie a chorobu. V poslednej Casti tejto kapitoly sa budeme

venovat rakovine prsnika na Slovensku.

V druhej kapitole si vysvetlime, aké su ciele nasej prace a stanovime vyskumné

otazky.

Tretia kapitola sa bude venovat’ metodike prace, pracovnym postupom pouzitym
Vv bakalarskej praci a zaoberat’ sa charakteristikou objektu skiimania, v nasom pripade

generacie Z.

V poslednej, stvrtej Casti bakalarskej prace sa budeme venovat’ vysledkom prace,
ktoré sme ziskali vyhodnotenim dvoch kvantitativnych dotaznikov, ktoré sa tykaji prevencie
rakoviny prsnika a navrhneme riesenia ktoré¢ by povedomie zien mohlo zlepsit. Na konci

prace je zaver, ktory zhrnie obsah celej prace a odpovie na vyskumné otazky.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Socialny marketing

Pojem socialny marketing prvy krat spomenuli autori Kotler a Zaltman vo svojej
publikacii zroku 1971. Definovali tento pojem ako , proces pozostivajuci z ndavrhu
implementdcie a kontroly programu, ktorého cielom je ovplyviiovat prijatelnost socialnych
myslienok. Tento proces vSebe zahrna okrem marketingového prieskumu aj tvahy
0 produktovom plénovani, tvorbe cien, komunikacii a distribucii. “* Socidlny marketing je
oznacovany ako samostatnd vednd disciplina, ktord sa zameriava najmé na ovplyvilovanie
spotrebitel'ského spravania, ktorého nasledkom je povinnost’ niest’” nasledky za vlastné

spravanie a vplyv na zdravie a snahu zlepsit’ zivotné prostredie.

Socidlny marketing sa rovnako zameriava na spolo¢nost’, avSak ma mensie moZznosti
ako klasicky marketing ako ho pozname. Zaobera sa najméi nazormi l'udi, na ich hodnoty
a postoje. Nasledkom toho je tazSie merat fungovanie socialneho marketingu a jeho
vysledky. Spolo¢nosti ¢i konkrétne l'udia, ktory realizuji socialny marketing, st zvacsa
kontrolovany Sirokou verejnost'ou a na realizaciu maji obmedzeny rozpocet. Primarnym
cielom socialneho marketingu nie je produkt ako taky, jeho predaj ¢i dosiahnutie zisku.

Ciel'om je rieSenie socialnych uloh a Sirenie osvety.

Podla E. Hanuldkovej je socidlny marketing ,, vyuzivany najmd neziskovymi
organizdciami, avSak vyuzivaju ho aj podnikatelské subjekty a to za ucelom dosiahnutia
zisku. “? Neziskové organizacie ¢asto spolupracuju s podnikatel'skymi subjektami pri tvorbe
kampani, ktoré maju viest’ ku zmene spravania spotrebitel'ov. Hlavnym cielom spoluprace
je najma ziskanie penaznych prostriedkov. Vyhody vSak plynu aj pre podnikatel'ov, nakol'ko
takato spolupraca méze mat’ pozitivny vplyv na vnimanie imidzu a samozrejme podpora

predaja vyrobkov ¢i sluzieb podnikatel'ského subjektu.

L KOTLER, P. - ZALTMAN, G. 1971. Social Marketing: An aproach to plannet social chase. In: Journal of
Marketing, 1971., ISSN 0022-2429 s. 35

2HANULAKOVA, E. -1998.: Spolocensky marketing: Najnovsia koncepcia marketingu. In: Obchodné listy:
Mesacnik pre uspesny predaj. 1998. s. 8-9
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1.1.1 Porovnanie socialneho a komercného marketingu

Hastings G. tvrdi, ze ,, socidalny marketing kriticky skuma komercny marketing pricom
sa uci z jeho uspechov a potlica jeho nedostatky.

Socidlny marketing, V porovnani skomerénym marketingom, pouziva viac
emocionalnych prvkov. Méze sa viac zamerat’ na emocie a city, nakol’ko medzi jej hlavné
ciele patri oboznamenie verejnosti o problémoch, ktorymi sa zapodievaju neziskové
organizacie a organizacie zamerané na podporu zdravia.

Mimo toho, ze ma informacny charakter, pontika aj rieSenia pre cielové skupiny,
ktorych sa dany problém najviac tyka. Neziskové organizacie nemaju presne zadefinovant
cielovu skupinu, na rozdiel od podnikatel'skych subjektov. Neziskové organizacie (dalej iba
NO) maja jasnt predstavu o ich ¢innosti, ako, komu a prec¢o chcti pomoct’. Ciel'ova skupinu
tvori verejnost. Socidlna reklama ma za ulohu vyzvat kazdého a sucasne ho aj zapojit’
T'ubovol'nou cestou k samotnej akcii.

Tak isto ako komer¢na tak aj socialna reklama ma tri zakladné vymedzené ciele.
Presviedcat,, informovat’ a pripominat’ spolo¢nosti, t. j. ludom dané fakty, ktorymi sa
spolo¢nost’ zaobera.

Jej cielom je ,,... odovzdat posolstvo tak, aby si prijemca uvedomil samotny problém,
teda informovat' ho o danom probléme a presvedcit ho o zavaznosti tohto problému tak, aby
zacal premyslat’ o moznej pomoci pri jeho rieseni.“* To znamend, na chvilu sa zastavit
a zamysliet' sa nad samym sebou, nad svojim Zivotom, nad nasimi blizkymi a nad ich
zivotmi ale i nad vSetkymi ostatnymi. Pouvazovat’ nad svojim zivotom, prehodnotit’ svoje
spravanie vo¢i ostatnym 1voci sebe samému. Socidlna reklamands vyzyva ku
zodpovednosti a ochote pomoct’ ¢i uz hmotne, nehmotne, psychicky, fyzicky, ¢i financne.

V porovnani s komerc¢nymi reklamami, socialne reklamy pouzivaju viac kreaénych
a provokaénych prvkov. Tvorcovia Vreklamnych agentarach disponuju viacerymi
moznostami pri vytvarani réznych marketingovych kampani, ktoré sa venuju problematike
tejto doby. Casto siahaju po prvkoch, ktoré provokuju viac nez je zvykom pri komerénych

reklamnych kampaniach, pre ktoré je hlavny produkt. Prvky, ktoré by sme v komerénych

3 HASTINGS, G. - DOMEGAN, CH. 2013. Social Marketing: From tunes to symphonies. Routledge, 2013.
2. vyd. ISBN 978-0415683739 s. 14

4 GAIDUSKOVA, S. 2005.: Socidlni reklama v médiich ceské republiky v roce 2004. In: PAVLU, Dusan:
Marketingova komunikace a firemni stretegie. Zlin : Univerzita Tomase Bati, 2004. ISBN 80-7318-306-4 s.
110.
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reklamach povazovali za pohorSujtice ¢i odpudivé, vnimame v socidlnych reklamach ako
ucinné a vyvolavaju v nas pocit nutnosti prehodnotit’ vlastné hodnoty.

Avsak aj tu je nutné venovat’ pozornost’ na zachovanie etického kédexu. Verejna
kampan, ktora upriamuje pozornost na jednotlivé druhy problematiky dnesnych dni
pomocou necakanych prekvapujucich vizualov, musi byt nefalSovana a odévodnena. Najprv
je nutné si uvedomit’, ¢i je nutné dotykat’ sa tabuizovanych oblasti v spojitosti so socidlnou
reklamou. Tvorcovia kampani nemaju za ulohu iba prekvapit a Sokovat’, ale naozaj
upozornit’ na problém, ktory nas podnecuje nielen na zamyslenie sa, ale predovsetkym

k zmene Zivotného §tylu a spravania sa.

1.1.2 Socidlny marketing vo svete

Socialny marketing mé vo svete vySsiu vahu nez u nas, nakol’ko aj svetovo zndme
celebrity maju potrebu sa zapdjat’ do aktivit tretieho sektora. Reklamy zamerané na socialne
posolstvo, su zvdésa orientované na rasovu neznaSanlivost’, pomoc detom v rozvojovych
krajinach, zdravy zivotny $tyl, boj proti nasiliu, obezite, ¢i boj proti rozlicnym chorobam
a podobne.

Pripomenime si zopar reklamnych kampani, ktoré sposobili rozruch na verejnosti
prostrednictvom nielen odvoldvanim na posolstvo, ktorym disponovali, ale aj svojimi
Sokujucimi vizualnymi prvkami.

Prvy december poznaji v celom svete ako Den boja proti AIDS, ktorého znakom je
Cervend stuzka. Nebezpec¢ny virus HIV, ktory spdsobuje toto smrte'né ochorenie je téma,
ktord na nas vyskakuje zkazdej strany. O tejto chorobe vieme takmer vietko. Co ju
spdsobuje, ako sa prendsa, ako sa pred fiou chranit’, avSak ako ju liecit’, nevieme. Napriek
tomu, ze sa neustale opakuje, aké je dolezité chranit’ sa, je to problém, ktory je pre I'udi
hrozbou.

Agentura vo Francuzsku, TBWA, rozpttala skandél vlastnou poburujicou kampanou
znacne U€innym sposobom. Bol predstaveny vizual v dvoch podobach, zamerany na Zensku
I muzska Cast’ populacie. Slogan ,,Bez ochrany sa milujete s AIDSOM. Chrante sa“ na
reklamnych billboardoch nie je az tak pozorovateny a kl'ucovy, ¢o vSak symbolicky

upozoriiuje na virus, ktory zabija.

5 Reklama a marketing, Marketingové rieSenia, zide 7 oci, zide z mysle. Priloha B [online]. [cit. 2020.03.03]
Dostupné na internete: < http://mediatrend.etrend.sk/58172/reklama-a-marketing/marketingove-riesenia-
zide-z-oci-zide-z-mysle >
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1.2 Marketingova komunikacia

Marketingovi komunikaciu chapeme ako komunikaciu s trhom. Propagacia, ako
jeden z prvkov komunika¢ného mixu, ktord ma za ciel' informdciami ovplyviiovat
motivaéné, poznavacie a rozhodovacie procesy danej skupiny. Deje sa to za pomoci
Ciastkovych cielov ako je informovanie, pripominanie a presviedCanie. Marketingova

komunikacia ovplyviiuje nakup tovarov ¢i sluzieb prislusnej ciel'ovej skupiny.

Obrazok ¢. 1 Prostriedky a nastroje marketingovej komunikacie

Cielovy trh

[Pmdukt] [ Distribiicia ] [ Komunikicia ] [ Cena ]

= Rekiama Y Podpora Y Public \( Osobny \( Priamy
Druhy predaja relations predaj marketing
reklamnych Spotrebitel'ska Spravodajstvo Obchodny Adresny
prosmed_ko.\' promotion Podujatia cestujiict mailing
Typy médii Obchodna Sponzorstvo Obchodny Bezadresny
Vyber nositov promotion ik zastupca mailing
Cas posobema Promotion i Ostatné formy Katalogovy
obchod_ného \ i /| Organizicia preda)
\—/ persondlu pre:iaja TV shopping
\_) Podet, viber Telemarking
priprava, SMS-
\ motivacia / marketing
—

Zdroj: Labska, H. a kol. Marketingova komunikacia. Vybrané casti. Bratislava: Ekonom, 2006. ISBN
80-225-2267-8

,,Osobny predaj alebo tiez osobna ponuka patri k najefektivnejsim prostriedkom

komunikacného mixu, ktory vyuziva psychologické poznatky z verbadlnej i neverbdlnej

interpersondlnej komunikdcie. ®

® VYSEKALOVA, J. a KOMARKOVA, R. 2002.: Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-
247-0402-1s. 17.
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1.1.3 Prvky Marketingovej komunikdcie

Osobny predaj mozeme chéapat’ ako priamy predaj obchodnym zéastupcom
zakaznikovi alebo rozne obchodné stretnutia. Pri osobnom kontakte ma predavajici
moznost’ zoznamit’ sa s potrebami zédkaznika a nastavit’ tak svoju prezentaciu produktu ¢i
sluzby. Dolezité su i dosiahnuté informacie 0 konkurencii, ktoré napomahajt pri vyrobe

obchodného modelu alebo stratégie predaja.

Podporu predaja alebo sales promotion, pouZziva predajca alebo obchodny zastupca,
ked’ je jeho ciel zvysenie predaja ¢o najrychlejsie. K dosiahnutiu ciel’a, okamzitého zvySenia
predaja, predajcovia organizuju sutaze, rozne akcie na mieste predaja ako napriklad
ochutnavky v supermarkete ¢i hry, vystavy, ponuku vzoriek, kupony na zlavu, prémie i

vyrobky zdarma, av§ak povicsine Casu sa nepristavia dlhodobé vysledky.

Public relations, pouzivame aj skratene PR, pomaha dlhodobo vytvarat sympatie k
sluzbe, vyrobku alebo znacke v ociach Sirokej verejnosti a spolo¢nosti, ¢o koniec koncov

pomaha k docieleniu marketingovych planov.

Direct marketing alebo priamy marketing, napomaha zacielit na dant ciel'ova
skupinu a zmerat’ uspesnost’ tohto zacielenia. Priamy marketing pouZziva prostriedky ako
napriklad zasielanie kataldgov, ¢asopisov pre klientov a zakaznikov, prospektov, telefonatov
¢i cielenych e-mailov a v poslednom ¢ase aj bannery, ktoré sa zobrazuji na internetovych

strankach na zaklade uzivatel'ského spréavania sa.

V poslednych rokoch ovladol reklamny biznis digitalny marketing. Digitalny
marketing rozumieme ako interaktivnu marketingovi kampan, ktora pouziva internet alebo
mobilnych operatorov, cielom je ponukat produkt. Digitalny marketing mo6Zeme nazvat
online marketing, web marketing alebo internet marketing. Suvisi to hlavne s vysokou
dostupnostou novych technologii. Pre niektoré segmenty trhu a ciel'ové skupiny, je digitalny
marketing vhodnej$i nez klasické formy marketingu. Je to stibor marketingovych ¢innosti
v online prostredi. Obsahuje marketingovii komunikéciu, ktora je realizovand formou
digitalnych technolégii a novych modernych médii, ktoré konecny uzivatelia pouzivaju
V tabletoch, pocitacoch a telefonoch. Mnohokrat sa z digitdlneho marketingu stdva virdlny

marketing, ked’ je reklama chytlava a $iri sa medzi zakaznikmi rychlo ako virus.
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Formy digitdlneho marketingu:

e On-line marketing: optimalizacia videa, marketing vyhl'adavacich nastrojov, blogy,
optimalizécia socidlnych médii

e TV Marketing: TV reklama, sponzoring, product placement, interview

e Radio marketing: Podcasty, reklama v radiu, sponzoring, interview

e Mobilny marketing: mobilny internet, mobilné aplikicie, SMS a MMS’

Sponzoring je zaloZeny na principe vzajomného plnenia. ,, Sponzor dava k dispozicii
financnu ciastku alebo vecné prostriedky a za to dostava protisluzbu, ktora mu pomoze k

dosiahnutiu marketingovych cielov. “®

Casto evidujeme sponzoring $portovych aktivit, napriklad zapasov &i pretekov.
Sponzorov, nazyvanych aj ako generalnych partnerov, maja napriklad futbalové ¢i hokejové
druzstva aligy, kulturne akcie ¢i vecierky a S nimi spojené odovzdavanie réznych cien.
Taktiez dolezitou oblastou je i socialna oblast, kde su podporované rozli€né obcianske
zdruZenia ¢i nadécie, napriklad OZ Amazonky, Ruzova stuzka n. f., Nie rakovine prsnika ¢i

Liga proti rakovine.

1.1.4 Reklama

Zakon o reklame ¢. 147/2000 Z.z. definuje reklamu, ako prezenticiu vyrobkov a

sluzieb v kazdej forme s cielom presadit’ ich na trhu.

Slovo reklama ma povod v latinskom slove ,, reklamare*, ¢o v preklade znamena
znovu kri¢at. To vypoveda o , obchodnej komunikdcii tej doby. Casom sa forma tejto

komunikécie vyrazne zmenila, avsak slovo reklama zostalo.

" PETRANOVA, D. — DURKOVA, K. — BOROVNICKY, A. 2011.: Mobilni marketing jako soucdst

integrované marketingové komunikace. In: Nové trendy v marketingu: ZvySovanie konkurencieschopnosti
Slovenska, regionov a firiem. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda. 2011. ISBN 978-80-8105-331-3, s. 34-
48.

8 VYSEKALOVA, J. a KOMARKOVA, R. 2002.: Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-
247-0402-1, s. 20
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Podla Krettera, reklama poskytuje dolezité informécie a sprostredkovava
nevyhnutné poznatky. Napomaha vytvorit’ zaCiato¢nu predstavu o rozlicnych ponukach a
ich blahu. Reklama pre podnikovy marketing tvori podstatna tlohu, ktorou je spajanie
spoluucastnikov trhu, ¢ize dopyt zakaznikov a ponuku podniku tak, aby sa ponuka a dopyt

vyrovnali, ¢ize cielom reklamy je podnietit’ dopyt zapdsobenim na zékaznika. °
Podr'a Krettera by mala reklama odpovedat’ na nasledujuce otazky:

1. cielovy zékaznik, t. j. s kym ma byt komunikované

2. reklamny oznam, posolstvo, t. j. ¢o sa ma komunikovat’

3. reklamny §tyl t. j. ako komunikovat’

4. prostriedok reklamy a nositel’ reklamy t. j. ¢im sa ma komunikovat’

5. Gasovy a priestorovy zaber reklamy t. j. kedy a kde sa ma komunikovat'*®

Dnes, pod pojmom reklama, rozumieme formu neosobnej prezentacie istého
produktu, za ktort sa plati. Tato prezentacia musi preniknut’ az K spotrebitel'om, ¢i
potencialnym zakaznikom a to skrz komunikacnych médii. Rozumieme ako rozhlas,

televiziu, tla¢ a mnohé iné.

Hradiska, E. rozSiruje chapanie reklamy. PiSe, ze reklama je ,.cielavedomé

komunikacné posobenie zamerané na urcitu cielovu skupinu, ktorého ulohou je napomahat

pri utvarani postojov, nazorov a zvyklosti, vediicich k Ziadiicim cinnostiam “'*

Dalsim prikladom vysvetlenia pojmu reklama podl'a Foreta: ,reklama méa mnoho

foriem a sposobov pouZitia - propaguje konkrétny produkt, rovnako ako dlhodobu predstavu

(image), ktory si majii o firme vytvorit klicové segmenty verejnosti.*?

® KRETTER, A.: Komunikacnd politika. In: KRETTER, A. a kol.: Marketing. 2. vydanie. Nitra: SPU, 2007.
ISBN 978-80-8069-849-2. s. 235-264
10 KRETTER, A.: Komunikacnd politika. In: KRETTER, A. a kol.: Marketing. 2. vydanie. Nitra: SPU, 2007.
ISBN 978-80-8069-849-2, s. 235-264

L HRADISKA, E.: Psycholégia a reklama. Vydavatel'stvo Elita, 1998, ISBN 80-804-4051-4, s 12.

2 FORET, M.: Marketingovy prizkum. Vydani prvni. Brno : Computer Press, a.s., 2008. ISBN 978-80251-
2183-2,s. 17
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1.1.5 Historia reklamy a jej vyvoj

P. Hornak hovori, ze historia reklamy nés pouca o chybach v minulosti. Je dobré, aby

sme vedeli, ze ak ich zopakujeme, neboli sme v uvedenej oblasti jedini hlupaci.®

Reklama sa zrodila spolu s obchodom, preto sa aj vznik reklamy zarad’uje do antiky.
V antickej spolo¢nosti, na zaklade del'by prace a lacnej pracovnej sily, sa stali vyrobky
tovarom, vznikol obchod - trh, na ziklade ktorého vznikd potreba mat nastroj,
prostrednictvom ktorého vieme informovat’ kupujticeho, spotrebitel’a, 0 vzniku ¢i existencii
daného tovaru ¢i sluzby a o ich vlastnostiach. Nastroj, ktory bol potrebny, bola reklama.
V tej dobe bola reklama obmedzena a jednoducha. Bolo to hlavne vystavovanie tovaru,
obchodné znacky, vyvesné §tity a mestski vyvolavaci. VSetky z nich sa preformovali do

sucasnosti, kazda v $pecifickej forme.

V polovici 15. storoia vynaSiel zlatnik Johannes Genfleisch zum Guttenberg
knihtla¢, tymto ovplyvnil v nasledujicich rokoch priam kazdG oblast’ T'udskej prace,
samozrejme aj reklamu. Tato forma reklamy jestvovala vo svojej jednoduchej forme uz
davno predtym, ako ,,tlac z vysky . Zial, jej kvalita nedovolovala dostatok vytlackov na
ziadnej Grovni. 1

Dalej P. Horiidk pise, Ze K tak ¢astym reklamnym nastrojom, ako trhy, obchodné
znacky, tlacené letaky, pribudli teda d’alSie nastroje, ktoré boli tak dlho, ako knihy
prepisované ruéne. Pustili sa do tlace roznych ponuk, zoznamov ¢i oznameni do vykladnych

skrifi a pod.t®

Islo najmé o plagaty, ktoré informovali o cestujucich lekaroch a knihkupcoch.
NajstarSim tlacenym plagatom je ucebnica Propagace J. Szalaya a R. Jonasa, holandsky

plagat z 15. storocia, ktory bol vytlaceny aby robil reklamu knihe Krasna Meluzina.

B HORNAK, P.: Novd abeceda reklamy. Bratislava : CENTRAL EUROPEAN ADVERTISING, 2003.
ISBN 80-967950-5-8, s. 21 — 38
14 HORNAK, P.: Novd abeceda reklamy. Bratislava : CENTRAL EUROPEAN ADVERTISING, 2003.
ISBN 80-967950-5-8, s. 21 — 38
1S HORNAK, P.: Novd abeceda reklamy. Bratislava : CENTRAL EUROPEAN ADVERTISING, 2003.
ISBN 80-967950-5-8, s. 21 — 38
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Dalsim prelomovym objavom v svete reklamy, bol vznik masovej periodickej tlade
na konci 19. a zaciatku 20. storocia, tak isto aj vznik filmu, televizie ¢i rozhlasu v prvej

polovici 20. storocia.®

Koncom 19. a zaciatkom 20. storocia, rozmach vedy a techniky spdsobil rozvoj
reklamného priemyslu, konkrétne vynalezom telegrafu, rozhlasu, pisacieho stroja, telefénu,
filmu, fotografie a nakoniec aj televizie. Rozhlas povazujeme za hlavny prvok masovej
komunikacie a zaroven je aj jednym z najsilnejSich Siritelov posolstiev reklamy. Nakol’ko,
prvé rozhlasové reklamy boli tvorené inzerentmi, ktori tieto reklamy sponzorovali. Prva
reklamu vo forme filmu sme zaznamenali v dvadsiatych rokoch 20. storo¢ia. Vznik
televizneho vysielania posilnil fenomén filmovej reklamy, ked’ze vsetky zdbavné programy

sponzorovali 'udia ¢i spolo¢nosti, ktorych meno bolo uvedené v nazve relacie.

Zaciatkom poslednej dekady 20. storo€ia, nastal reklamny boom, ktory sa tykal
hlavne zahrani¢nych vyrobkov a sluzieb. Dokonca aj doméca reklamna tvorba sa inSpirovala
od nadnarodnych zahrani¢nych firiem. Pre reklamny priemysel na Slovensku zohralo velka
tilohu v roku 1993 rozdelenie Ceskoslovenska, vtedy si na Slovensku za¢ali svoje pobocky

a kancelarie otvarat’ vel'ké zname agentury.

Socialna reklama vychadza zo socidlnej komunikdcie a zastdva propagacno-
vychovny charakter. Hovori sa, Ze uz prvé inzertné ozndmenia, ktor¢ sa tykali rozSirovania

urovne vzdelanosti Sirokej verejnosti, mali socidlno-reklamny charakter.

1.1.6 Event marketing

Event marketing, ktory pozndme aj ako zdzitkovy marketing, €i experience
marketing, obsahuje aktivity , kedy firma sprostredkoviva cielovej skupine emociondlny
zazitok so svojou znackou. Tieto emocie maju vzbudit pozitivny pocit a prejavit sa vo
zvySenej obliubenosti, resp. atraktivite ku znacke.“’ Tento typ komunikicie nabada
ucastnikov k aktivnemu zapdjaniu sa, ¢i uz ide o kreativnu, Sportovu ¢i inu ¢innost’ a tym

vyvolava poteSujuci pocit.

16 HORNAK, P.: Novd abeceda reklamy. Bratislava : CENTRAL EUROPEAN ADVERTISING, 2003.
ISBN 80-967950-5-8, s. 21 — 38

1" K ARLICEK M. 2016 Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a. s.,2016. ISBN 978-80-247-
5769-8, s. 143
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1.1.7 Viralny marketing

Viralny marketing, nazyvany aj virusovy, je opisovany ako proces, ktory nabada
zakaznikov $irit’ d’alej reklamu danej firmy k ich zndmym, rodine, priatel'om ¢i kolegom.
Marketing produktov a sluzieb sa §iri velmi rychlo, ako virus. Siri sa prostrednictvom
zakaznikov a zadkaznikovych zdkaznikov, atd’. Za kratku dobu sa takymto sposobom vytvori
siet. Viralny marketing znamend vytvorit' chytlavi marketingovi akciu, ktora je taka
zaujimava, Ze sa zakaznik chce podelit’ so svojimi zndmymi. VzhI'adom na to, Ze tato spravu
alebo akciu $iria zdkaznici sami, dokaze byt virdlny marketing lacny.

Virdlny marketing je ideavirus, avsak nie kazdy ideavirus je viralnym marketingom.
Je to ideavirus, kde je médium virusu produkt. Je to idea kde napad je zosiliiovac¢. Pojem
viralny sa preklada ako virusovy, to znamena, Ze idea posolstva sa §iri ako virus, z jedinca
na jedinca. Ak je napad dostatoCne origindlny, inovativny, revolu¢ny, zaujimavy ¢i vtipny,
zaCne sa nezastavitelné Sirenie niapadu medzi ud'mi. V dnesSnej dobe sa podavaju
informécie hlavne prostrednictvom elektronickej roviny, prostrednictvom e-mailov, ¢i

socialnych sieti, kde v dnesnej dobe je zaregistrovany skoro kazdy.

1.1.8 Socidlne siete

Socialne siete si novym trendom, ktory sluzi ako platforma pre utvaranie naSej
vlastnej identity ¢i vytvaranie vztahov. Ide o ,technologiu, ktord vyuziva informacno-
komunikacné technologie zamerané na zdielanie napadov, myslienok a informdcii na
budovanie virtualnych vztahov a komunit. KedZe socialne siete vyuzivaju internet, poskytuju
pouzivatelovi rychlu a elektronicku komunikaciu obsahu. Obsah zah¥na osobné informacie,

dokumenty, vided a fotografie. “*®

K najpopulédrnej$im socialnym sietam patri Facebook, ktory bol zaloZeny, teraz uz
znamym podnikatelom, Markom Zuckerbergom. V roku 2019 bol realizovany prieskum,
prostrednictvom ktorého zistili, Ze tato platformu aktivne vyuziva takmer 170 miliénov l'udi
po celom svete. Musime tieZ spomenut’, Ze k facebooku patri aj messenger a odkupil aj

aplikacie ako whatsapp a instagram, kde je mesa¢ne aktivnych viac ako 121 milidonov

18 DOLLARHIDE, M. 2019 What is Social Media? [online]. Investopedia. 2019. [cit. 2020.02.29]. Dostupné
na internete <https://www.investopedia.com/terms/s/social-media.asp>
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pouzivatel'ov. Menej pouzivané zname aplikacie st TikTok, Snapchat, Twitter ¢i Pinterest.

Tieto udaje znazornuje graf ¢. 1.
Graf ¢. 1 NajpouzivanejSie socidlne siete sveta
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Zdroj: Statista. 2019. Most popular mobile social networking apps in the United States as of September 2019,
by monthly users (in millions).[online]. Statista. 2019. [cit. 2020.02.29] Dostupné na internete:

<https://www.statista.com/statistics/248074/most-popular-us-social-networking-apps-ranked-by-audience/>

Socidlne siete sa nepouZzivaju aZz tak dlho, no aj cez to sa pouzivanie niektorych
socialnych sieti, ktoré tu boli na zaciatku, znizuje. Napriklad taky Skype ¢i I1CQ, su
platformy, na ktor¢ 'udia uz zabudli. Aj platforma Facebook medzi mladymi straca na svojej
popularite. Teraz si v kurze najmd medzi tinedZzermi Instagram, Snapchat ¢i Tiktok.
Prehl'adne tieto fakty znézoriuje nasledujuci graf &. 2. Udaje zachytavaji obdobie od jesene

2012 po jar 2019.
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Graf ¢. 2 Popularita socidlnych sieti u tinedZerov
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Zdroj: Statista. 2019. Most popular social networks of teenagers in the United States from fall 2012 to spring
2019. [online]. Statista. 2019. [cit. 2020.02.29] Dostupné na internete:

<https://www.statista.com/statistics/250172/social-network-usage-of-us-teens-and-young-adults/>

Nakol’ko socidlne siete pouzivaju miliony I'udi po celom svete, su preto dobrym
priestorom pre firmy aznacky, na propagaciu vlastnych vyrobkov ¢&i sluzieb
a na ovplyviovanie spotrebitel'ov. Firmy na to vyuZivaju influencerov, 0 ktorych si povieme

viac v d’alSej Casti.

1.1.9 Influencer marketing

Influencerov mézeme definovat ako ,,0s0by ktoré ziskali v urcitej oblasti velky vplyv.
Doveruju im miliony ludi, ktori sa nemozu dockat dalsich prispevkov, dojmov ¢i ndazorov
svojich idolov. Dalo by sa povedat, Ze influenceri su heterogéennou skupinou ludi, pretoze
sa venuju roznym oblastiam bezného Zivota: sportu a zdravému zZivotnému Stylu, mozu to byt

odbornici na pocitacové hry alebo ludia s rozsiahlymi znalostami o podnikani. “*°

Influenceri pouzivaju rozlicné komunikac¢né kanély, podl'a ktorych ich delime do

troch skupin, Konkrétne st to:

19 CAMARENA, A. 2017. Akt ulohu hraju influenceri v marketingu a ako vdm mozu pomdct’. [online].
Bigbuy. 2017. [cit. 2020.02.29]. Dostupné na internete: <https://www.bigbuy.eu/blog/sk/aku-ulohu-v-
marketingu-hraju-influenceri-ako-vam-mozu-pomoct/>
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e Youtuberi,
e Blogeri,

e Instagrameri

Blogermi nazyvame tych, ktori piSu blogy, kde rozoberaji r6zne témy, ktorym sa
venuju alebo ktor¢ ich zaujimaju. Najcastejsie je to mdda, Sport, krdsa alebo zdravy zivotny
$tyl. Na blogoch zdiel'ajii fotografie a obsah, ktoré opisujui danti problematiku. Citatelia sa

S tymito nazormi stotoznuju, inSpiruju sa tam a ziskavaju roézne typy.

Youtuberi st ti, ktori komunikuji so svojimi sledujucimi, prostrednictvom videi,
ktoré nahrdvaju a zdiel'aji na Youtube, ktory im poskytuje priestor na prezentaciu svojich
nazorov ¢i postojov krozlicnym témam. Sledujuci maji mozZnost' nakuknit' do ich
sukromného zivota, prostrednictvom videi ¢i video-blogov, tzv. vlogov. Zdiel'aji napriklad
obchody, kde nakupuju, aké produkty pouzivaju, kde sa chodia stravovat a pod.
Prostrednictvom videi robia reklamy pre firmy, ktoré im za odprezentovanie vyrobku a za

kladnu recenziu zaplatia.

Napokon tu mame instagramerov, ktori na svoju prezentaciu pouzivaju platformu
instagram, kde tak isto ako youtuberi, zdiel'aju svoje nazory a postrehy na rozne témy,
prostrednictvom fotiek ¢i kratkych videi. K fotografiam piSu kratke popisy €i pribehy, kde
opisuju svoj den, kladné ¢i zaporné situacie, ktoré sa im stali, alebo popisuju klady ¢i zapory
vyrobkov a sluzieb. Na fotografii je mozné priamo oznacit’ nejaky produkt alebo znacku,
kde ich presmeruje na instagramovy profil pouZivatela, ktory produkt alebo sluzbu
poskytuje. Na instagrame ¢asto influenceri robia live videa, kde odpovedaj na otazky od
sledujtcich, ¢im aj dostavaju spitnu vizbu, tieto live videa st v dnesnej dobe popularnou

formou komunikacie so sledujiicimi a fantsikmi.

Sledujuci vnimaju influencerov ako vzor, ktorému sa chct podobat’. Ak influencer
pouZziva nejaky vyrobok a chvali ho, samozrejme fantsik tomu uveri a chce ho tiez, avSak
funguje to aj naopak, v pripade ze s produktom ¢i sluzbou nie je stotozneny ¢i spokojny. Pre
firmy to mdze mat teda vyhody aj nevyhody v situdcii, ked” influencer dany produkt alebo
samotnu znacku povazuje za nekvalitnu, ¢i mu produkt nevyhovuje. Aj v tomto pripade plati,
ze u Sledujucich to vyvola rovnaku reakciu a zanu to vnimat’ podobne.

Predpoklad firiem je, ze fanuSikovia sleduju konkrétne profily a ucty na zaklade
preferencii a zdujmov. Povazuji za jednoduchsie, ked’ im spropaguje produkt influencer,

ktory ma svoj zastup sledujucich, ktori predstavuji cielovy trh. Propagacia produktov
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influencermi nepodsobi prvoplanovo, ba az prirodzene, a preto tomu fanusikovia venuju
pozornost’ a nechaju sa ovplyvnit’ aj ¢o sa tyka spotrebitel'ského spravania sa. Influenceri
propaguju produkty prirodzenejSou cestou, napriklad ukazuju ako produkty funguju, aké st

ich vyhody ¢i naopak nevyhody, preco produkt ktpit’ a ¢o kipou ziskaj.

1.3 Zdravie

Ludia sa v priebehu zivota menia, taktiez sa meni ich osobné chéapanie zdravia.
Primarne faktory, ktoré maji velky vplyv na chapanie zdravia su pohlavie, vek
avzdelanie.?® “Ukazuje sa, Ze u mladsich muzov je rozhodujiicim atribiitom zdravia fyzicka
zdatnost, zatial’ o u mladsich Zien je rozhodujucim kritériom skor zdatnost psychickad.
V mladsom veku je zdravie davané do spojitosti s energiou a vysoko aktudalnou vykonnostou,
zatial’ ¢o v strednom veku previdada pojatie zdravia v zmysle biopsychosocidlnej pohody.
V neskorsom veku cloveka nadobuda na vyzname chapanie zdravia ako primdrnej Zivotnej
hodnoty. U 0séb s nizsim vzdelanim previada pojatie zdravia v zmysle nepritomnosti
somatickej choroby, u oséb s vyssim vzdelanim byvajii ocenované i psychické a socidlne

aspekty zdravia. %

Zdravie sa Vv dnesnej dobe stava komoditou na trhu. Chapeme zdravie ako tovar,
ktory sa bezne da kapit’, doplnit’ ¢i stratit’. Vieme si ho zadovazit’ vo forme tabletky v lekarni,
¢i prostrednictvom lekarskeho zakroku v nemocnici, ¢i ambulancii. To, nam ma polep§it’
zdravotny stav, ¢i dokonca dodat’ zdravie. Pozitivom tohto chapania je, Ze lekar zistuje, Co
by ¢loveku ako pacientovi vedelo poméct’ zlepsit’ zdravotny stav. Zelame si vratit’ sa v &ase,

do doby kedy sme boli det'mi a opdtovne ziskat’ zdravie.

Zdravie, ktoré je prezentované ako komodita, tovar, meni nas vztah k svojmu zdraviu
na pasivny. Spoliechame na sa pomoc druhych, napriklad lieku ¢i operécie a nevyvijame
ziadnu snahu svoj zdravotny stav zlepsit’ po vlastnej osi a udrziavat’ si ho. Vytvarame samy
v sebe vieru v zazra¢nosti doktora ¢i lieku. Zdravie sa oddel'uje od nasej sucasti, je sucast'ou
niecoho iné¢ho, napriklad lieku. Zasahy lekara chapeme ako zékony prirody a ni¢ime tym

originalnost, citlivost’ ¢i jedineénost’ kazdej osobnosti.??

20 JANECKOVA, H., HNILICOVA, H.: Uvod do veriejného zdravoictvi. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-
7367-592-9, s. 65

2L MLCAK, Z. 2004.: Psycholdgia zdravia a choroby. Ostrava: Ostravska univerzita. s.10

2 KRIVOHLAVY, J.: Psycholdgie zdravi. Praha: Portal, 2001. ISBN 80-7178-551-2, s. 36
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Zdravie, predstavujeme ako kladnt a potrebni hodnotu a dynamicky jav, ktora sa
neprestajne meni, zhorSuje ¢i zlepSuje, ako okamih, prostrednictvom ktorého sa priblizujeme

k cielu.

1.3.1 Trendy v reklame na zdravie a chorobu

Reklama sa zaklada na trendoch tak, aby zlakala ¢o najviac I'udi. To plati aj pre
otazky zdravia. Zdravy zivotny §tyl je Coraz populdrnejsi. Cudia sa nechaju zlékat’ trendom,
nasleduju svoje vzory, majui potrebu vlastnit’ produkty, ktoré sa na nich valia z reklam,
v domnienke, Ze ak budli dané vyrobky pouzivat, budi sviezi a fit alebo Ze ich vyrobok

ochrani pred chorobami ¢i virusmi.

Nie len mladé generacie, podlichaju v dnesnej dobe médnym a inym trendom, ale
¢im d’alej tym viac I'udi chee byt ozna¢ovanych za in a $tylovych. Je o€ividné, Ze stale viac
a viac 'udi sa vydava na cestu, ktora je predpisovana dne$nou spolo¢nost'ou. Zdravie sa stava
aspektom konzumu, nie je uz iba témou mediciny.?® Clovek, ktory je chory, je vytla¢any na
okraj spolo¢nosti areklama nam predstva zdravie ako modny trend. ,,Zdravie bolo
samozrejme vzdy pre cloveka dolezitou hodnotou, avsak teraz dochddza K bezprecedentnému
posunu — k uctievaniu kultu zdravia“* Zdravie vystupuje ako samozrejmost v Zivote,
reklama s nim disponuje ako s pojmom, ktory je neodmyslitel'ny, bez ktorého neobstojime
a ktory vyznamne posobi na naSe pocity. Kazdy znas ma zviacSa vsugerované, ze
najdolezitejSie je zdravie, ktoré madme a na ostatnom nezéalezi. Marketing tento pojem
vyuziva na to, aby sme si zaobstarali ¢im viac produktov, ktoré nam zdravie vedia

zabezpe(it'.

23 JACYNO, M.: Kultura individualismu. Praha: Sociologické nakladatel'stvo, 2012. ISBN 978-80-7419-104-
6, 5.128
2 PARUSNIKOVA, Z. 2000.: Biomoc a kult zdravi. In Sociologicky &asopis., 36 . 5.132
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1.4 Rakovina prsnika

1.4.1 Rakovina prsnika na Slovensku a v zahranici

Rakovina prsnika patri medzi najcastejSie nadorové ochorenia na svete, ktoré
postihuje najma Zeny. Rocne pribudne 1,67 miliéna novych pripadov. Viac ako 522 000 Zien
roéne na toto ochorenie zomrie.?® Na Slovensku touto diagndézou trpi 28 tisic Zien, to
znamena ze toto ochorenie postihuje kazda 10. zenu na Slovensku. Jedna tretina zien, ktorym
je rakovina véasne diagnostikovana a s vcas lie¢ené, sa dostane do metastatického Stadia
priblizne u 5-6%, z celkovych 28 tisic chorych Zien sa rakovina odhali az v metastatickom
stadiu. Podiel mladych Zien, vo vekovom rozmedzi od 25-39 rokov, u ktorych sa rakovina
prsnika diagnostikuje az v metastatickom §tadiu sa zial’ stale zvySuje. Za poslednych 40
rokov sa ich pocet pomaly zdvojnasobil.?® Pacientkam, ktoré zvitazili nad bojom

s rakovinou sa az v 30% rakovina opitovne vrati v podobe metastatického $tadia.?’

1.4.2 Prevencia rakoviny prsnika

Velkym problémom V prevencii rakoviny prsnika je podcenovanie rizika vzniku
ochorenia u zdravych zien alebo strach z pozitivneho nalezu. Pacientky su zvycajne
nedostatocne informované a nevedia aké su rizikd neskorej diagndzy. Jednym z problémov

je akasi hanba Zien z prehliadok, ¢i uz ide o ndboZenské alebo etické dovody.

U nds existuje systém preventivnych prehliadok. AvSak nie su prili§ aktivne
vyuzivané. Vicsina l'udi zacne o preventivnej prehliadke uvazovat’ az po medializovane;j
kampani na pripomenutie dolezitosti prehliadok alebo pri nahodnom kontakte s rakovinou
prsnika. Zeny vo veku 20-29 rokov by mali preventivnu prehliadku podstapit’ minimalne raz
za rok. Pri prilezitosti prehliadky u gynekoléga by mali byt pacientky informované
0 vyzname pravidelného sledovania prsnych zliaz, o suvislosti s alkoholom, fajcenim

a rizikom vzniku nadorovych ochoreni, ako napriklad rakovina prsnika a iné.

%5 Ruzova stuzka n. f. [online]. [cit. 2020.05.10] Dostupné na internete: <http://www.ruzovastuzka.sk/>

% Pokrocila rakovina prsnika. Na Slovensku nas nie je malo. [online]. [cit. 2020.03.03] Dostupnii na
internete: < http://www.pokrocilarakovinaprsnika.sk/#fakty-a-cisla>.

27 Redakcia NPZ. 2017. Rakovina prsnika neznamena koniec. Kvalitny Zivot sa d4 Zit aj s metastazami. In:
Narodny  portdl  zdravia.  [online]2017.  [cit. 2020.03.03/ Dostupné na internete: <
https://www.npz.sk/sites/npz/Stranky/NpzArticles/2017 04/Rakovina prsnika neznamena koniec Kvalitn
y zivot sa_da zit aj s metastazami.aspx?did=6&sdid=81&tuid=0& >
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Primarna prevencia slizi na uplatneni urcitych preventivnych opatreni, ktoré maju
za ciel odvratit' chorobu. Daldim z cielov je zvy3enie odolnosti organizmu. Primérna
prevencia je vykonavana formou osvety. K primarnej prevencii patri zdravy zivotny §tyl.
Kroky su zamerané na vylucenie rizikovych faktorov. Faktory, ktoré mézeme ovplyvnit’ st
zvacSa osobné zélezitosti kazdého cloveka. Vedecké Studie podéavaju informécie
0 skodlivosti nespravnych navykov v zivote, nespravnej vyzivy, nizkej starostlivosti o svoje

telo a psychiku. Takmer vSetci to vedia, no maloktori to reSpektujua a dodrzuju.

1.4.3 Organizacie a kampane zamerané na prevenciu a liecbu rakoviny

AVON POCHOD

Event, ktory sa spaja s prevenciou rakoviny prsnikov je AVON pochod. Jedna sa
0 udalost’, ktort organizuju kazdoro¢ne uz od roku 2008. Népad podpory projektov ktoré su
zamerané na boj za zdravé prsia vznikol v materskej spolo¢nosti AVON v USA v roku 1992,
kedy zalozili aj Fond pre zdravie zien. Zamer tohto projektu je zvySit povedomie
spolo¢nosti, ako u Zien tak aj u muzov, nakol’ko tato choroba ohrozuje i muzov. Ciel'om je
aj opatera o0 zdravie zenskej populacie a pomoc s vyskumom v tejto oblasti. V pritomnosti
sa tento pochod uskutoc¢iiuje v 50 krajinach sveta, v ktorych AVON posobi. Do kampane za
zdravé prsia na Slovensku sa AVON prvy krat zapojil uz v roku 1998, a tak sa stal prvou
firmou na Slovensku, ktord sa venovala tejto tematike. Kampan je podporovand znamymi
slovenskymi osobnost'ami, ako napriklad Sonia Skoncovd, Alena Heribanové, Bedta
Dubasova, Jana Kirschner, Henrieta Mickovicova a mnoho d’alSich. Po Case sa do tohto
projektu zapojili aj zndme muzské osobnosti, ako st Roman JuraSko, Maro§ Kramar ¢i
dokonca Brano ,,Bruno® Ciberej. Sti¢astou tohto projektu je aj ziskanie financnych
prostriedkov, ktoré st ur¢ené na podporu vzdeldvania Studentov, zdravotnickeho personalu
¢1 na zakupenie pristrojov na vcasnu diagnostiku a operacnu techniku, ale aj na Sirenie osvety

v oblasti prevencie.?

2 Avon zdravé prsia. Vznik projektu.[online][cit. 2020.02.24] Dostupné na internete :
<https://www.zdraveprsia.sk/o-projekte/vznik-projektu/>
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Obrazok ¢. 2 Avon pochod

0 AV O'N SPOLU SME SILNEJS
zdraveprsia.sk  AWVONPOCHOD 13.6.2020

Zdroj: Avon katalog. [online][cit. 2020.05.10] dostupné na internete: <https://www.kimbino.sk/avon/avon-
katalog-62020-o0d-stvrtka-09-04-2020/#page_36>

OZ NIE RAKOVINE

Ciel'om ob¢ianskeho zdruzenia je informovat’, podporovat’ a pomahat’ onkologickym
pacientom. Okrem rakoviny prsnika sa venuje aj inym druhom rakoviny, napriklad rakovine
hrubého ¢reva, rakovine pankreasu, rakovine prostaty a rakovine krcka maternice. Na ich
internetovej stranke ndjdeme napriklad bezplatnii linku, ktordt moézeme kontaktovat
ohl'adom onkologickych ochoreni a online poradnu, kde su uverejnené odpovede na
najcastejSie otazky v suvislosti s onkologickymi ochoreniami. Zverejnené su tam aj

pacientske poradne a informacie o tom kde sa nachadzaju a kedy ich moZeme navstivit’.?°

Zakladatelia 0. z. Europacolon Slovensko aaliancie NIE RAKOVINE - lidri
pacientskej advokacie Jana Pifflova Spankova, Bibiana Ondrejkové a Patrik Herman spolu
s dobrovol'nikmi osobne spajaju pacientov, odbornikov, politikov a apeluju na urady, aby sa
starali o zdravie svojich ob&anov: ,, Stdt, ktory neuskutociiuje dosledne prevenciu, neméze
tvrdit, Ze robi vsetko, co je v jeho silach pre zachranu svojich ludi pred epidémiou zvanou

rakovina. Zacali sme uz dobre spolupracovat, ale nespoliehame sa len nan - vzdelavame

2 Nie rakovine. Rok 2020.[online][cit. 2020.05.10] Dostupné na internete:
<https://www.nierakovine.sk/presscentrum>
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a pomahame s laskou a s podporou nasich dobrovolnikov z radov vyliecenych pacientov,

odbornikov a komercnych i odbornych institicii. “*°

Obrazok ¢. 3 Nie rakovine

INIE..C..
’ RAKOVINE  slovensko

POMAHAME
ONKOLOGICKYM

) N I E PACIENTOM
0800 800 183

RAKOVINE

bezplatna infolinka
pondelok - piatok 8:00-16:00 hod.

Zdroj OZ nie rakovine. [online]. [cit. 2020.05.13] Dostupné na internete: < https://www.nierakovine.sk/>

RUZOVA STUZKA N. F.

Ruzova stuzka n.f. pomaha zenam na Slovensku, aby robili spravne rozhodnutia pre
svoje zdravie. U¢elom fondu je zdruzenie finanénych prostriedkov uréenych pre oblast’
ochrany zdravia so zameranim na prevenciu rakoviny prsnika. Podporuju medzinarodnu
spolupracu pri zavadzani skriningovych a vzdelavacich programov. Na ich internetovej
stranke najdeme navod anacvik samovysetrenia prsnikov a spravnej Zivotospravy.®!
Poskytuju vyucbovu a prednaskovu ¢innost’ pre verejnost’ v oblasti prevencie a boja proti
rakovine prsnikov. Cielom je zlepSenie vzdelania verejnosti o prevencii rakoviny prsnika a
v¢asné zistovanie rakoviny pomocou mamografického skriningu. Medzi ich partnerov patri
Avon, liga proti rakovine, OZ Amazonky, Onkologicky ustav sv. AlZzbety a iné. Spolo¢ne

organizuju charitativny beh pre zdravé prsia.

% Nie rakovine. Rok 2020. ECCAM Tlacova sprava na stiahnutie .[online][cit. 2020.05.10] Dostupné na
internete: <https://www.nierakovine.sk/presscentrum>
$1Ruzova stuzka .[online][cit. 2020.05.10] Dostupné na internete: < http://www.ruzovastuzka.sk/>
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Obrazok ¢. 4 Ruzova stuzka

\ NARODNY
| ONKOLOGICKY
INSTITOT

ol
" SKRINING
RAKOVINY
i PRSNIKA

MAMOGRAFIA

Ak ste Zena vo veku 40 rokov a viac,
toto by ste uréite mali vediet,
lebo vediet viac velakrat znamena prezit.

Pornat samého seba je zatiathom vietkej mudrosti” - Aristoteles

ruzova
stuzka n.f.

Zdroj:  Rakovina prsnika  skrining. [online]. [cit. 2020.05.13] Dostupné na internete:
<http://www.ruzovastuzka.sk/main2018/images/dokumenty/2019-12-07-rakovina-prsnika-skrining.pdf>

ROK PREVENCIE

Ministerstvo zdravotnictva SR vyhlasilo rok 2019 za Rok prevencie. Prindsaju
programy, ktoré mézu zachranit’ stovky zivotov. V spolupraci s ministerstvom zdravotnictva
vznikla instantna hraskova polievka, pretoZe gul'6¢ka hrasku predstavuje pribliznu velkost
nadoru, ktory si Zena sama nenahmaté a nemusi byt viditeI'ny ani pri sonografii. Mamografia
ako jedina dokaze zachytit’ aj v€asné §tddium rakoviny prsnika, ked’ ma nador len niekol’ko
milimetrov. Zachytenie roznych typov rakoviny vo v¢asnom Stadiu Casto zaruci priblizne

90 % Sancu na vylieCenie.
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Obrazok ¢. 5 Rok prevencie

Odhalit rakovinu
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SLOVENSKE] REPUBLIKY vySetrenie

Zdroj:  Rok  prevencie  2019. [online]. [cit. 2020.05.13] Dostupné  na internete:

<https://rokprevencie.sk/vysetrenie/prevencia-rakoviny-prsnika>

0Z AMAZONKY

Obcianske zdruzenie organizuje Cinnost Cleniek, zabezpeCuje pre ne
aktivity zlepsujuce ich fyzicktl aj psychicki kondiciu, stmeluje ich spolupatri¢nost’ a
vzajomnu podporu. Zabezpecuju psychologicki pomoc pre pacientky a ich rodinnych
prislusnikov, terapie pod vedenim certifikovanej 0soby, cvienia s osobnym trénerom a
diskusie s odbornikmi, onkologmi a radiologmi. Kazdoro¢ne organizuju Zlet Amazoniek. Je
to stretnutie pacientiek z celého Slovenska, ktoré sa kona pravidelne v maji v Bratislave.
Dlhodobou misiou OZ Amazonky je aj menit’ a zlepSovat’ systém poskytovania zdravotne;j

starostlivosti pre pacientky s karcinomom prsnika.

Obrazok ¢. 6. OZ Amazonky

am2zOnky

obéianske zdruzenie

Zdroj: OZ Amazonky. [online]. [cit. 2020.05.13] Dostupné na internete: <http://0zamazonky.sk/>
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LIGA PROTI RAKOVINE

Obcianske zdruzenie Liga proti rakovine vzniklo pred viac ako 25 rokmi aich
primarnym cielom je pomahat’ onkologickym pacientom, ich rodinam i blizkym. Jednou z
priorit je poskytovanie informacii o jednotlivych onkologickych diagndzach, moznostiach
postupu v diagnostikovani, liecbe i v §tadiu po lieCbe. Snazia sa poskytnut’ jednotnu
informacni bazu a zamedzit' tak vyhladavaniu informacii z neoverenych zdrojov.
Nepretrzite preto spolupracuji s Ministerstvom zdravotnictva SR, Narodnym onkologickym
institutom, Eurépskou spolo¢nostou klinickej onkolégie, Narodnym onkologickym
ustavom, Onkologickym ustavom Svétej Alzbety ako aj s inymi odbornymi institiciami,
jednotlivymi odbornikmi a ob¢ianskymi zdruZeniami. Kazdorocne v aprili realizuju zbierku
deni narcisov, kedy idi dobrovolnici do ulic, pripinaji ZIté narcisy a zbierajii financ¢né

prispevky na liecbu tohto ochorenia.

Obrazok €. 7 Liga proti rakovine

RakovINA?
Stale som to JA

www.lpr.sk | #tyzdenlpr

Zdroj: Liga  proti  rakovine.  [online]. [cit.  2020.05.13] Dostupné na  internete:
<https://www.instagram.com/p/BgDYxVnAoDY/>
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je rieSenie problematiky socialneho marketingu

a marketingovej komunikacie so zameranim na podporu zdravého Zivotného $tylu.

Na zéklade prieskumu zistit, ako mladé Zeny z generacie Z, vnimajui reklamu na

podporu prevencie rakoviny prsnika a zaroven zvysenie povedomia o prevencii s pouzitim

socidlneho marketingu. Na zaklade nadobudnutych teoretickych poznatkov a vysledkov

prieskumov, navrhnit' vhodny marketingovy komunika¢ny mix zamerany na zvySenie

podpory prevencie pred rakovinou prsnika cieleny na generaciu Z.

Pre naplnenie potreby hlavného ciel'a prace je nutné urcit’ si nasledovné Ciastkové

ciele:

Analyza spravania sa mladych Zien generacie Z so zameranim na preventivne
prehliadky prsnikov,

analyza Casti parcialnych vysledkov prieskumu realizovaného Onkologickym
ustavom sv. Alzbety pod vedenim doc. MUDr. Vladimira Bellu, PhD.
realizovany pod zastitou AVON,

analyza nasho prieskumu zameraného na vnimanie reklamy zameranej

na prevenciu pred rakovinou prsnika.

Pre potrebu realizacie prieskumu, je nutné, aby sme si stanovili Ciastkové ciele

prieskumu, ktory chceme zistit:

¢i mladé Zeny zaujima téma prevencie rakoviny prsnika,
kde sa mladé Zeny stretavaji s pojmom rakovina prsnika,

kde si najCastejSie mladé zeny vSimnu reklamu.

Vyskumné otazky:

o

o

Akt vahu pripisuju Zeny generacie Z preventivnym prehliadkam u gynekologa?
Aké formy reklam na prevenciu zdravia vnima generacia Z?

Vykonavaju si mladé zeny samovySetrenie prsnikov?

Ako vplyvaju reklamy na podporu prevencie rakoviny prsnika na generaciu Z?
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3 Metodika prace a metody skimania

3.1 Pracovné postupy

Pre vypracovanie bakalarskej prace sme si na zaCiatku podrobne preskumali
zahrani¢nu aj domacu literaturu, ktora sa tyka tém potrebnych pre objasnenie problematiky
ako socialny marketing, marketingovej komunikacie, informacie o zdravi, poznatky
o0 rakovine prsnika alebo o naSom predmete skiimania generacii Z. Zdroje sme ziskavali
z odbornej literatury, vyskumov agentur ¢i elektronickych zdrojov a ¢lankov dostupnych na

internetovych strankach. Dalej sme si ur€ili ciele ndsho vyskumu a zostavili dotaznik.

Prvy dotaznik sa sklada z 19 otazok, ktory nam poskytol doc. MUDr. Vladimir Bella
PhD., ktorého sa zGcastnilo spolu 1450 zien. Dotaznik bol realizovany v roku 2019.
Vzhl'adom na to, Ze bol dotaznik uréeny pre vsetky vekové skupiny, nas sa tyka iba skupina
zien spadajica do generacie Z. V tomto pripade je to 415 zien. Z prieskumu sme si zobrali

iba otazky ktoré potrebujeme do nasho vyskumu a to konkrétne 3 otazky.

Druhy dotaznik bol realizovany elektronicky v janudri 2020 a obsahoval 10 otazok.
Niektoré otazky boli filtracné, aby sa nestalo, ze nam zrata hlas niekoho, kto nespada do
pozadovanej kategorie respondentov, t. j. Zien generdcie Z, na ktoré ndm odpovedalo 64

respondentov.

3.2 Metody

V prvej Casti bakalarskej prace, Cize v teoretickej casti, sme si rozobrali
najpodstatnejSie informécie potrebné do nasej prace, ktoré sme ziskali z odbornych zdrojov.
Ziskali sme potrebné informdcie o Socialnom marketingu, marketingovej komunikacii, ¢o je
to zdravie aaké faktory ovplyviiuju zdravie, informdacie o suCasnom stave prevencie

rakoviny prsnikov v domadcej krajine a vo Svete.

V praktickej Casti bakalarskej prace sa venujeme skimaniu prevencie rakoviny
prsnika u zien cca. vo veku od 15-20 rokov. Prieskum je zamerany na zistenie vnimania
reklamy a vplyvu médii na podporu zdravia v oblasti prevencie rakoviny prsnika. Vyuzili

sme hybridny prieskum spojenim dvoch kvantitativnych dotaznikov.

Nakoniec sa v $tvrtej Casti nasej bakalarskej prace budeme venovat” vyhodnoteniu
dotaznikov. Na vyhodnotenie prieskumov sme pouzili dedukciu, ktorou sme docielili

zretelné vysledky, na zéklade ktorych sme navrhli rieSenie ako motivovat’ k zvySeniu
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zodpovednosti zien V starostlivosti o vlastné telo, hlavne zvySenie prevencie rakoviny

prsnika.
3.3 Charakteristika objektu skimania

Ludia ¢asto kategorizuji vekové skupiny do tzv. ,, generdcii“. McCrindle tvrdi, ze
tradi¢na definicia generacie, ako interval medzi narodenim rodicov a ich deti, je pri dnesnych
neudrzatelnych zmenach v Zivotnom Style ovplyvnena technolégiami. Ako priklad uvadza
medidnovy vek zien pri narodeni prvého potomka, ktory sa posunul na vek 31 oproti 25
rokom zo zaciatku 80. rokov 20. storocia. Usudzuje teda, ze skor by sme sa mali zamerat’ na
sociologickt definiciu ako na biologickil definiciu generacii, pricom maximalny vekovy

rozdiel medzi generaciami by mal byt’ 15 rokov. %

Aj ked vymedzenie generacii je t'azké urcit’ presne, Casova os vytvara hranice, v
ktorych sa nachadzaji T'udia s podobnymi znakmi.®®* McCrindle cituje dvoch expertov v
oblasti generdcii, ktori sa zhoduju na tom, ze: ,, Generdcie su formované rozpdtim casu a

priestoru v historii, ktoré vytvarajii ich osobitii kolektivau personu.

Samozrejme su l'udia narodeni na prelome generacii. Nie je mozné automaticky
zaradit’ tieto osoby do jednej z dvoch generacii pretoze tieto osoby moézu prevziat
charakteristiky oboch generacii a vytvorit’ mix dvoch generacii. Ned4 sa taktiez pauSalizovat’
vlastnosti na vSetkych clenov generacie, nakolko kazdy jeden clovek je odlisny

a jedine¢ny.®
3.3.1 Generacia Z

Medzi najmladSie generacie patri Generacia Z, Casto sa jej hovori ako ,,post-

mileniali“, & ,,iGeneration*3®. Zatial’ ¢o mileniali vyrastali spolu s technologiami a postupne

32 McCRINDLE, M. 2014.: The ABC of XYZ: Understanding the Global Generation (3. vyd.). McCrindle
Research. ISBN 978-0-9924839-0-6 s. 2

38 BENCSIK, A., HORVATH-CSIKOS, G., & JUHASZ, T. (2016). Y and Z Generations at Workplaces.
Journal of Competitiveness, 8, s. 90-106. [online][cit. 2020.03.10] Dostupné na Internete:
https://doi.org/10.7441/joc.2016.03.06

3 McCRINDLE, M. 2014.: The ABC of XYZ: Understanding the Global Generation (3. vyd.). McCrindle
Research. ISBN 978-0-9924839-0-6, s. 2

%5 KAPOOR, C., & SOLOMON, N. 2011.: Understanding and managing generational differences in the
workplace. Worldwide Hospitality and Tourism Themes. ISSN 1755-4217

[7331)

% Malé pismeno “i” mdzeme interpretovat’ ako pociatoéné pismeno zariadeni, s ktorymi tito generécia
vyrastala (iPhone, iPad, iPod), alebo individualisticki naturu tejto generacie (z angl. ,J“ = ja), vid
https://www.ujpps.com/index.php/ujpps/announcement/view/5
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sa ich ucili pouzivat,, prislusnici Generacie Z si v podstate ani nepamaétaju obdobie bez nich

a ich pouzivanie je pre nich intuitivne.*’

Technologie st im prirodzené, s technologiami sa narodili, st pre nich prostredim v
ktorom sa citia dobre, ¢o znamena ze st nonstop online a odraza sa to nie vel'mi pozitivne
na ich komunikaénych schopnostiach v kazdodennom Zivote. 3 Tato generacia si nezaklada
ani tak na ziskavani novych informacii, ako na tom, ¢o najrychlejSie vyhl'adavat dané
informacie. Aktualne tvoria generaciu Z 'udia vo veku 10-20 rokov, tzn. deti narodené medzi
rokmi 2000 - 2010, z ¢oho vyplyva, Ze vécSina v sucasnosti navstevuje zakladné, stredné

a vysoke Skoly.

Na rozdiel od predchadzajicej generécie Y, ktori preferuji pracu v time, dosvedcuju
¢lenovia Generdcie Z aj kvoli problémom s komunikédciou, mensSie vysady vo€i praci
Vv skupindch. Paradoxne vSak vicSina Generacie Z uprednostiiuje komunikdciu ,,zoci-

voci 3

Preferuji neosobny spdsob ucenia, nakol'ko informacie su pre nich vzdy a l'ahko
dostupné a nie je potrebné pre to komunikovat’ s niekym d’alSim, pricom si sami sebe mézu
urcit’ tempo akym sa budu ucit. Maji snahu rozumne a cielavedome utriedit’ dosiahnuté

informacie a tie potom uplatnit, ¢im sa ucia na zaklade skusenosti.

Generaciu Z mozno tiez chdpat’ ako prostriedok, vdaka ktorému sa zdravie
podporujuce spravanie moze d’alej preddvat nasledujicim generdcidm ako vzor. Zo

spolocenského hl'adiska je to investicia, ktora sa moze vyplatit’.

ST SEEMILLER, C., & GRACE, M. 2016.: Generation Z Goes to College. John Wiley & Sons. ISBN 11-1914-
345-4

% BENCSIK, A., HORVATH-CSIKOS, G., & JUHASZ, T. (2016). Y and Z Generations at Workplaces.
Journal of Competitiveness, 8, s. 90-106. [online][cit. 2020.03.10] Dostupné na Internete:
https://doi.org/10.7441/joc.2016.03.06

39 TOLBIZE, A. (2008). Generational differences in the workplace. Research and Training Center on
Community  Living, 5(2), s. 1-21. [online][cit. 2020.03.10] Dostupné na Internete:
<http://rtc3.umn.edu/docs/2_18 Gen_diff workplace.pdf>
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4 Vysledky prace

Cielom prieskumu bolo zistit, ako mladé zeny vnimaji reklamy zamerané na

prevenciu zdravia a konkrétne na prevenciu rakoviny prsnika.

Stcast'ou analyzy budu aj parcialne vysledky vyskumu realizovaného Onkologickym
ustavom sv. Alzbety v Bratislave, ktorého ciel'om bolo zistit’ ako zeny pristupujt k prevencii

rakoviny prsnika a aké su ich znalosti o ochoreni rakoviny prsnika.

4.1 Vysledky prieskumu prevencie rakoviny prsnika

Uvedené parcialne vysledky prieskumu prevencie rakoviny prsnika st spracované
len za 415 zien vo veku od 15 do 25 rokov z celkového poctu 1450 respondentiek.
Predovsetkym nés zaujimalo, ¢i mladé Zeny chodia na preventivne prehliadky, ¢i si robia
samovySsetrenie prsnikov a ako by sa spravali v pripade, Ze si nahmataji hr¢ku v prsniku.

V nasledujtcej Casti uvadzame ziskané vysledky.
Preventivne prehliadky u gynekologa

Jednou z otazok vyskumu bolo, ¢i Zzeny chodia pravidelne na preventivne prehliadky
ku gynekologovi. Graf ¢. 3 znazoriuje ze viac ako polovica mladych zien, konkrétne 54%
respondentiek na pravidelné prehliadky ku gynekologovi nechodi. Iba 46% respondentiek

na pravidelné prehliadky chodi.

Graf ¢. 3 Pravidelné preventivne prehliadky u gynekoléga

H ano M nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Samovysetrenie prsnikov

Dalej sa zistovalo, & si Zeny pravidelne vykonavaju samovysetrenie prsnikov. Ako
Graf ¢.4 znazoriuje, 27% respondentiek si vykonava samovySetrenie aaz 73%
respondentiek si samovysSetrenie nevykonava.

Graf ¢. 4 Samovysetrenie prsnikov

Hano

M nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Odborné vysetrenie v pripade hrcky v prsniku

Prieskum tiez zist'oval, ¢i by Zeny, V pripade, Ze si nahmataji nova hréku v prsniku,
i8li na odborné vysetrenie. Graf ¢. 5 nam znazornuje az 77% mladych Zien by islo ihned’ po
nahmatani hr¢ky na odborné vySetrenie. 4% opytanych by neSlo vobec na odborné
vySetrenie. 16% respondentiek by §lo po mesiaci od nahmatania novej hrcky v prsniku a 3%

opytanych by pockalo s vySetrenim tri mesiace.

Graf ¢. 5 Odborné vySetrenie v pripade hréky v prsniku

M ano, ale pockam 1 mesiac
M ano, ale pockam 3 mesiace
M ano, ihned'

nepojdem

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z uvedenych parcidlnych vysledkov vyskumu Onkologického ustavu sv. Alzbety
vyplyva, ze mladé zeny vo veku od 15 do 25 rokov nechodia pravidelne na preventivne
gynekologické prehliadky. SamovySetrenie prsnikov nie je u mladych Zien samozrejmost'ou

a na odborné vySetrenie, V pripade, Ze by si nahmatali hr¢ku, by isla vacsina ihned'.

V ramci doplitujuceho prieskumu sme zistovali ako mladé Zeny vnimaju reklamu
zameranl na prevenciu zdravia a konkrétne ako vnimaju reklamné posolstva zamerané na

prevenciu rakoviny prsnika.

4.2 Vysledky prieskumu vnimania reklamy zameranej na prevenciu

rakoviny prsnika

Ciel'om tohto prieskumu bolo zistit', ako mladé zeny vnimaji informacie, ktoré sa
tykaju rakoviny prsnika. Z akych zdrojov Cerpali informdacie, S akymi formami reklamy
zameranymi na prevenciu rakoviny prsnika sa stretli, ako vnimaju a ktoré reklamné
kampane zachytili a ako ich ovplyvnili. Prieskumu sa z(¢astnilo 64 mladych zien vo veku
od 15 do 19 rokov.

Najviac respondentiek bolo vo veku 19 rokov, az 61% respondentiek. Vo veku 17
a 18 rokov sme mali po 13% respondentiek. Vo veku 16 rokov nam odpovedalo 11%

respondentiek. Najmladsia respondentka mala 15 rokov, ¢o tvori 2% respondentiek

Graf ¢. 6 Vek respondentiek

m15
m16
17
18

m19

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Znalosti 0 prevencii pred rakovinou prsnika

Zaujimalo nas, ¢i mladé Zeny postrehli v poslednom obdobi informacie o prevencii
rakoviny prsnika. Ako ukazuje Graf ¢. 7 z celkového poctu 62 respondentiek, postrehlo 44
(71%) informacie o prevencii rakoviny prsnika a 18 (29%) respondentiek tvrdilo, ze

nepostrehli ni¢ ohl'adom prevencie rakoviny prsnika.

Graf ¢. 7 Znalosti 0 prevencii rakoviny prsnika

Hano

M nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zdroje informacii o prevencii rakoviny prsnika

Zistili sme, aky bol najéastejsi zdroj, odkial’ sa dozvedeli o prevencii rakoviny
prsnika. V tejto otdzke bolo mozné zaskrtnut viac ako jednu odpoved’. Ako ukazuje graf ¢.
8, 46 respondentick uviedlo, Ze to bola reklama v TV, na socidlnych sietach ana
billboardoch. U lekara sa s tymto pojmom stretlo 27 respondentiek. 17 z opytanych uviedlo,
Ze sa o tom rozpravali v rodine a so znamymi, 13 respondentiek uviedlo, Ze v $kole a 10 si
v§imlo tento pojem v stvislosti s produktom priamo v mieste predaja. 1 respondentka sa
s pojmom stretla v podcaste, ktory poc¢uvala.
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Graf ¢. 8 Zdroje informacii o prevencii rakoviny prsnika
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Vnimanie formy reklamy v spojitosti s prevenciou rakoviny prsnika

Chceli sme vediet, aké formy reklamy najcastejSie vnimali mladé Zeny v spojitosti
s prevenciou rakoviny prsnika. Graf ¢. 9 znazormuje odpovede na otazku, s akou formou
reklamy sa respondentky stretli v spojitosti s prevenciou rakoviny prsnika. Medzi
najcastejSie odpovede patri reklama na internete s po¢tom 37 respondentov. 33 respondentov
sa stretlo s reklamou na prevenciu v TV. 22 respondentov postrehlo reklamu na socialnej
sieti facebook. 19 opytanych postrehlo reklamu na socialnej sieti instagram a 12
zaregistrovali reklamu na videdch na youtube. 11 respondentov videlo reklamu na
billboardoch a taktiez 11 respondentov si v§imlo reklamu na etikete vyrobku v obchode. 8
respondentov zaznamenalo reklamu v ¢asopise a5 v novinach. 1 respondent postrehol

reklamu na letaku u doktora a 1 na letdku v schranke.
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Graf ¢. 9 Vnimanie formy reklamy v spojitosti s prevenciou rakoviny prsnika
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Znalosti o ,,roku prevencie “

Vzhl'adom k tomu, Ze rok 2019 sa niesol pod nazvom ,,rok prevencie* a Ministerstvo
zdravotnictva v spolupraci s réznymi organizaciami vyvijali snahy o spropagovanie tohto
roku. Nasim cielom bolo zistit’, ¢i mladé¢ Zeny vedeli o tom, ze rok 2019 sa niesol pod
nazvom ,,rok prevencie®. Graf ¢. 10 ukazuje, ze spolu odpovedalo 63 respondentiek. 41
(65%) z nich to nevedelo a iba 22 (35%) o tom vedelo.
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Graf ¢. 10 Znalosti o ,,roku prevencie*
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Vnimanie reklamnych kampani a organizacii zameranych na prevenciu rakoviny

prsnika

V stvislosti S predchadzajiicimi zisteniami nds zaujimalo, ¢i mladé Zeny maju
poznatky o organizaciach a kampaniach, zameranych na prevenciu rakoviny prsnika.
Z celkového poctu 63 respondentiek, ktoré mohli zaskrtnit’ viacero moznosti, sSme zistili,
7e az 47 z nich pozna kampan Avon pochod. Hned’ za fiou je Liga proti rakovine s po¢tom
46 respondentov. 25 respondentov postrehlo kampan Hraskova polievka Lidl. Ruzovu
stuzku pozna 20 opytanych. Beh pre zdravé prsia oznaéilo 13 respondentiek a rovnako 13
ich oznacilo kampan Bepon ,,Oble¢ sa srdcom®. Organizaciu Nie rakovine poznalo 12
opytanych. Kampan spoloc¢nosti Sensodyne s nazvom ,,DoSiel Sensodyne — siahni si na
prsia“ poznalo 8 opytanych. 4 respondentky poznaju OZ Amazonky a 3 poznaji kampan
Zdravotna podprsenka. 1 respondentka poznala kampan Know Your Lemons (Spoznaj svoje

citrony). Dokonca sa naslo 5 respondentiek ktoré nepoznali Ziadnu z uvedenych kampani.
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Graf ¢. 11 Vnimanie reklamnych kampani a organizicii zameranych na

prevenciu rakoviny prsnika
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Spravanie mladych Zien ovplyvnené kamparnou proti rakovine prsnika

Dalej sme sa pytali, ¢i mladé Zeny, ktoré kampane proti rakovine prsnika
zaregistrovali, aj na niektorG z kampani prispeli. Graf ¢. 12 znazoriuje, ze zo 63

respondentiek, 41% respondentiek prispelo na kampane a 59% respondentiek neprispelo.
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Graf ¢. 12 Spravanie mladych Zien ovplyvnené kampamou proti rakovine

prsnika

Hano
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Vplyv reklamy na spravanie mladych Zien

Na zaver nés zaujimalo, ¢i konkrétne reklamy a kampane mali vplyv na ich nésledné
spravanie ohl'adom prevencie pred rakovinou prsnika.

Ako znazornuje graf ¢. 13 az 35 (56%) respondentiek si v§imlo reklamu, ale nijako
ich neovplyvnila aby nieCo urobili. 16 (25%) respondentick si reklamy vSimlo
a motivovalo ich to k samovysetreniu prsnikov. 9 (14%) respondentiek reklamy motivovali
ku odbornému vysetreniu u lekara a 3 (5%) respondentky ziadnu reklamu na kampan

nepostrehli.
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Graf ¢. 13 Vplyv reklamy na spravanie mladych Zien
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Zdroj: Vlastné spracovanie

5. Diskusia

Cielom praktickej casti bakalarskej prace bolo analyzovat parcidlne vysledky
prieskumu realizovaného Onkologickym ustavom sv. Alzbety v Bratislave, ktorého cielom
bolo zistit, aké su znalosti a spravanie ohladne prevencie pred rakovinou prsnika.
Doplnkovy prieskum, ktory sme realizovali medzi stredoskolackami, ktorého cielom bolo
zistit’, ako mladé Zeny vnimaji reklamy zamerané na prevenciu zdravia a konkrétne na

prevenciu rakoviny prsnika.

Vysledky prieskumu podl'a parcialnych vysledkov z prieskumu Onkologického tstavu,
ktorého sa zucastnili zeny vo veku od 15 do 25 rokov ukazali, ze Zeny v tomto veku viac
nechodia ako chodia na pravidelné prehliadky ku gynekolégovi. Dalej sme sa z vysledkov
dozvedeli, Ze Zeny si ve'mi malo robia samovysetrenie prsnikov. No €o je pozitivne, zistili

sme ze ak by si zeny nasSli hr¢ku v prsniku, tak by §li hned’ na odborné vysetrenie k lekéarovi.

Vysledky nasho doplnkového prieskumu, ktory sa realizoval medzi Studentkami
strednych $kol vo veku od 15 do 19 rokov ukazali, ze mladé Zeny majt znalosti o rakovine
prsnikov najcastejSie z rekldm na socidlnych sietach a z televizie. Reklamy na prevenciu
rakoviny prsnikov si naj¢astejSie v§imaju na internete a na socialnych siet’ach ako instagram,

facebook ¢i youtube. Viac ako polovica nevedela, ze rok 2019 sa niesol pod ndzvom ,,rok
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prevencie®. Kampane a organizacie na podporu prevencie ktoré si mladé¢ Zeny vSimaju
najviac st Avon pochod a Liga proti rakovine. AvsSak, vdc¢$ina z nich neprispela na ziadnu
Z uvedenych kampani a dokonca véc¢sina uviedla, ze ich reklama na prevenciu neprinuti ku

tomu nieco urobit’ pre svoje zdravie.

V 2. kapitole sme si stanovili nasledovné vyskumné otazky, na ktoré sme sa snazili

najst’ odpoved’ nasim prieskumom:
o Aku véhu pripisuji Zeny generacie Z preventivnym prehliadkam u gynekologa?
o Aké formy reklam na prevenciu zdravia vnima generacia Z?
o Ako generacia Z vnima reklamy na prevenciu proti rakovine prsnika?

o Vykonavaju si mladé Zeny samovysSetrenie prsnikov?

Prva vyskumna otazka znela: Aku vahu pripisuju Zeny generdacie Z preventivnym

prehliadkam u gynekologa?

Na zaklade vysledkov prieskumov méZeme konstatovat’, Ze mladé Zzeny vo veku od
15 do 25 rokov neprikladaju velka vahu pravidelnym prehliadkam u gynekologa. Viac ako
polovica opytanych pravidelne na prehliadky nechodi. Menej neZ polovica respondentiek na
pravidelné prehliadky chodi. Z ¢oho vyplyva Ze by Zzeny mali byt viac motivované na
prehliadky chodit’, nakol’ko to nepokladaju za délezité, o naopak je velmi dolezité. Cim

skor sa problém podchyti, tym skor ho vieme vyriesit’, v tomto pripade vyliecit'.

Druhd vyskumna otazka znela: Aké formy reklam na prevenciu zdravia vnima

generacia Z?

Z prieskumu vyplyva, Ze medzi najCastejSie formy reklam, ktoré mladé Zeny
vnimaju, patri reklama na internete. Druha najcastejSia forma reklamy ktora respondentky
postrehli bola v TV. Na tretom mieste su socidlne siete ako youtube, instagram a facebook.
Menej si v§imaju reklamy na billboardoch a v casopisoch. Najmenej si respondentky
v§imaju reklamu na letdkoch v schrankach a ulekdra. Z ¢oho vyplyva Ze najCastejSie
vnimaju reklamy na internete a socialnych siet’ach a najmenej sa stretavaju s reklamami na

letakoch ¢i uz u doktora alebo v postovych schrankach.
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Tretia vyskumna otazka znela: Ako vplyvaju reklamy na podporu prevencie rakoviny

prsnika na generaciu Z?

Viac ako polovica respondentiek si v§imla reklamu, ale nijako ich neovplyvnila aby
nie¢o urobili. Stvrtina respondentick si reklamy vsimla amotivovalo ich to
k samovysetreniu prsnikov. Niektoré z respondentiek reklamy motivovali ku odbornému

vySetreniu u lekara a nasli sa aj respondentky, ktoré ziadnu reklamu na kampan nepostrehli.
Stvrta vyskumna otézka znela: Vykondvajii si mladé Zeny samovysetrenie prsnikov?

Menej ako 30% respondentiek si samovySetrenie vykonava pravidelne a viac ako 70%

respondentiek si samovySetrenie nevykonavaji vobec alebo vel'mi sporadicky.

Na zéklade vyhodnotenia oboch dotaznikov, by sme navrhli nasledovné odportcania.
Ked sa pozrieme na vysledky otazky, teda na organizacie a kampane, ktoré evidujl
respondentky, zistime, Ze najviac eviduji Avon pochod a Ligu proti rakovine, nakol'ko st
najviac medializované. Navrhujeme medializovat’ aj ostatné kampane, hlavne na socialnych
sietach, kde sa to l'ahko rozsiri aje to v porovnani s TV reklamou alebo billboardom,
lacnejSia verzia. Je nutné vo vidcSej miere motivovat mladé Zeny k prevencii,
prostrednictvom marketingu jednotlivych organizacii. Navrhovali by sme dve cesty ako
roz$irit’ tieto informécie medzi mladych l'udi. Ked'Ze zvécsa tieto kampane su produktmi
neziskovych organizacii, ktoré si neméZu dovolit’ minat’ vela finan¢nych prostriedkov na
reklamu. Ako prvé rieSenie by sme navrhovali vytvorenie vlastného konta kampane alebo
organizacie na socialnych sietach a zdielala medzi pouzivatelmi. Druha alternativa je
zacielit’ na 'udi prostrednictvom influencerov, ktori pésobia na youtube a instagrame, maju
tisicie, niektori az milidony sledujtcich a vysoké dosahy. AvSak to uz nie je zadarmo, no je
to vel'mi u¢inny spdsob, hlavne pre mladych I'udi, ktori ziju socialnymi sietami a vzhliadaji
k svojim vzorom - influencerom. V tejto dobe je pre mladych l'udi slovo influencera ako

nieCo posvitné a sledujuci robia vzdy to, ¢o robi, hovori ¢i prezentuje ich vzor.
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Z.aver

Cielom prace bolo rieSenie problematiky socialneho marketingu a marketingovej

komunikacie so zameranim na podporu zdravého zivotného §tylu.

Ciel'om prieskumov bolo zistit', ako mladé zeny z generacie Z vnimaju reklamu na

podporu prevencie rakoviny prsnika.

Zistili sme, ze mladé Zzeny neklada vysoky doraz na prevenciu rakoviny prsnikov,
nakolko viac ako polovica zien nechodi na preventivne prehliadky ku gynekoldgovi
a dokonca si ani nerobia samovysetrenie prsnikov. Najcastejsie si zeny reklamy na prevenciu
rakoviny prsnika vS§imaju v TV a na socidlnych siet’ach, ktoré nie su ve'mi nakladné a maju

24

najvacsi uspech medzi mladymi.

Navrhovali by sme dve cesty ako rozsirit’ informaciu o dolezitosti prevencie rakoviny
medzi mladych l'udi. KedZe kampane na podporu prevencie st zvidcSa produktmi
neziskovych organizacii, ktoré si neméZu dovolit’ minat’ vela finanénych prostriedkov na
reklamu. Ako prvé rieSenie by sme zvolili vytvorenie vlastného konta kampane alebo
organizacie na socialnych sietach a zdiel'at’ medzi pouZivate'mi prispevky, vided a fotky.
Druha alternativa je zacielit' na I'udi prostrednictvom influencerov, ktori pdsobia na youtube
a instagrame, maju tisice sledujucich a vysoké dosahy. Avsak to uz nie je zadarmo, no je to
vel'mi u¢inny sposob, hlavne pre mladych l'udi, ktori ziju socidlnymi sietami a vzhliadaju

k svojim vzorom - influencerom.
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PRILOHY

Priloha €. 1: Dotaznik od pana doc. MUDr. Vladimira Bellu, Phd.

1.
2.

Vek:
Vzdelanie:
a) Zakladné
b) Stredoskolské
c) vysokoskolské
Bydlisko:
a) Mesto
b) Dedina
Vyskytuje sa vo vasej rodine rakovina prsnika?
a) Ano
b) Nie
Vykonavate si samovysetrenie prsnikov?
a) Ano
b) Nie
Ako cCasto sa robi samovySetrenie prsnikov od 18 rokov Zivota Zeny do 30. roku
Zivota?
a) Ix mesacne
b) 1x za 3 mesiace
c) 1x zapol roka
Ako casto sa vykonava samovySetrenie od 30. roku Zivota do obdobia menopauzy
(prechodu)?
a) 1x mesacne
b) 1x za 2 mesiace
c) 1xzapol roka
Ako Casto sa vykonava samovySetrenie po menopauze (prechode)?
a) 1x mesacne
b) 1x za 2 mesiace
¢) Uz sanevykonava
Chodite pravidelne na preventivne kontroly ku gynekologovi?

a) Ano
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b) Nie
10. Vysetruje Vam gynekolog prsniky?
a) Ano
b) Nie
c) Niekedy
11. Chodite pravidelne na vySetrenia ultrazvukom a/alebo mamografom?
a) Ano
b) Nie
12. Kto Vas odosiela na preventivne vySetrenia ultrazvukom a/alebo mamografom?
a) Prakticky lekar pre dospelych
b) Gynekolog
c) Nikto
13. Rakovina prsnika sa vyskytuje aj pod 40 rokov?
a) Ano
b) Nie
14.V akom percentudlnom vycisleni je podl'a Vas rakovina prsnika dedi¢na?
a) V0%
b) V 5-10%
c) V 50-60%
15. Ktoré z uvedenych priznakov s podl'a Vas rizikové priznaky rakoviny prsnika, pri
ktorych treba absolvovat’ lekarske vysetrenie?
a) Cervena koza prsnika
b) Bolest prsnika
c) Vytok z bradavky
d) Hrcka v prsniku
e) Hrcka v pazuche
f) Tepla koza prsnika
16. Ziskali ste z naSej prednasky nové informacie?
a) Ano
b) Nie
€) Minimalne
17. Budete si po tejto prednaske vykonavat’ samovysetrenie prsnikov?
a) Ano
b) Nie
o4



18. Budete po tejto prednadske chodit’ na pravidelné preventivne vySetrenie prsnikov?
a) Ano
b) Nie

19. P6jdete na odborné vysetrenie v pripade, ze si nahmatate nova hrcku v prsniku?
a) Ano, ihned’
b) Ano, ale pockdm 1 mesiac
¢) Ano, ale po¢kam 3 mesiace

d) Nepodjdem

Priloha €. 2: Doplnkovy dotaznik
Prevencia rakoviny prsnika

Dobry den, tento dotaznik sltzi ako prieskum ku bakalarskej praci s nazvom Vnimanie
reklamy generaciou Z v oblasti podpory zdravého zZivotného stylu. Konkrétne je zamerany

na prevenciu rakoviny prsnika u mladych dievcat generacie Z.

1. Pohlavie
a) Zena
b) Muz (koniec dotaznika)
2. Rok narodenia
a) Po 1.1.2000 (vratane 1.1.2000)
b) Pred 1.1.2000 (koniec dotaznika)

3. Vek:

4. Postrehli ste v poslednom obdobi nieco o prevencii rakoviny prsnika?
a) Ano
b) Nie

5. Kde ste sa stretli s tymto pojmom?
a) V reklame (socialne siete, TV, billboardy...)
b) Na tovare v obchode
C) Zrozpravania znamych
d) V rodine
e) U lekara
f) V skole
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g) Iné

6. S akou formou reklamy ste sa najCastejSie stretli v spojitosti s prevenciou rakoviny

prsnika?

a) Reklama v novinach
b) Reklama v ¢asopisoch
€) Vonkajsia reklama — billboardy
d) Letaky v postovych schrankach
e) Reklamav TV
f) Reklama na internete
g) Reklama na socialnych sietach — facebook
h) Reklama na socialnych sietach — instagram
i) Reklama na socialnych sietach — youtube
J) 'V obchode na etikete vyrobku
K) Iné

7. Viete ze tento rok sa nesie pod nazvom ,,rok prevencie*?
a) Ano
b) Nie

8. S ktorou organizaciou/kampanou ste sa stretli v poslednom obdobi?

a) Lidl —hraskova polievka

Uvarte si tentokrat
instantnu polievku!

HRASKOVA

b) Bepon —,,0ble¢ sa srdcom*
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c) Avon - Avon pochod

AV O N

PROTI RAKOVINE PRSNIiKA

d) OZ Amazonky

am2zonky

obéianske zdruzeni

e) Ruzova stuzka

ruzova
stuzka n.

f) Nie rakovine
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INIE

’ RAKOVINE

g) Zdravotna podprsenka

Zlihvetud

pedpisenka
v -

-

h) Beh pre zdravé prsia

/7 "
- BEH
, pw 2dvane

PRSIA

i) Liga proti rakovine

LIGA PROTI
RAKOVINE

J) SENSODYNE - dosiel Sensodyne = siahni si na prsia



KUPTE SENSODYNE A PRISPEJTE TAK
NA PREVENCIU RAKOVINY PRSNIKA

KNOWYOUR
LEMONS

by the charity Worldwide Breast Cancer

I) So ziadnou
m) So Ziadnou z uvedenych
n) Iné
9. Prispeli ste na niektorti z kampani proti rakovine prsnika?
a) Ano
b) Nie
10. Ovplyvnila Vas niektora z reklam, ktoré ste postrehli?
a) Neovplyvnila, lebo som si Ziadnu nevSimla.
b) Vsimla som si, ale Ziadna z reklam ma neovplyvnila, aby som nieco robila.
€) Vsimla som si a motivovala na urobit’ si samovySetrenie prsnikov.
d) Vsimla som si a i$la som na preventivne vySetrenie k lekarovi.

e) Iné
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