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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa v teoretickej Casti zaoberd komunikaciou, psychold-
giou médii, motivaciou a zdravym zivotnym $tylom z pohl'adu odborne;j lite-
ratury. V praktickej Casti sa nachadza pohl'ad na najvyznamnejSie medialne
kanaly a priklady komunikacie zdravia a zdravého zivotného §tylu na Sloven-
sku. Dalej sa tu nachadza vyskum zaoberajuci sa vnimanim komunikacie
zdravého zivotného $tylu z pohl'adu ob¢anov Slovenskej republiky. V zavere
sa nachadza vyhodnotenie dostatku alebo nedostatku komunikacie zdravia
prostrednictvom mediadlnych, ale aj inych komunika¢nych kanalov a névrhy

na zlepSenie.

KrIacova slova: Zdravie, zdravy zivotny $tyl, komunika¢ny mix, psychologia

médii, komunikac¢ny kanal

ABSTRACT

In the teoretical part thesis deals with communication, media psychology,
motivation and healthy lifestyle from the perspective of scientific literature.
In the practical part is located the view at the most importnan media chanels
and examples of communication of health and healthy lifestyle in Slovakia. In
the practical part is also located a research dealing with a perception of the
healthy lifestyle communication from the perspective of citizens of Slovak
republic. The end of the thesis is dealing with evalution of health communica-
tion sufficiency or deficiency in the media and as well as other chanels of

communication and the suggestion for an improvement.

Keywords: Health, Healthy lifestyle, communication mix, media psychology,

communication chanel
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UvVOD

Tato bakalarska praca sa zaobera komunikaciou zdravého zivotného S$tylu v Slovenskej
republike pretoze propagacia zdravia a zdravého zivotného $tylu je v dnesnej dobe ne-
smierne dolezitd. Zdravie nie je automatické a je potrebné sa on starat’, venovat svojmu
telu pozornost, reagovat’ na signaly ktoré vysiela a na druhej strane dbat’ o prevenciu.
Zivotny $tyl udi sa v porovnani s nagimi predkami vyrazne zmenil a sedavy spdsob Zivo-
ta spdsobuje v populacii znacné zdravotné problémy. Nedostatok pohybu, nevhodna stra-
va a zivotosprava maju vplyv na zvySovanie vyskytu civilizacnych chordb (obezita, cuk-
rovka, vysoky krvny tlak a iné). Cudia znehodnocuju svoje Zivotné prostredie a ¢o je hor-
Sie vedome znehodnocujl aj vlastné teld a nasledky takéhoto spravania sa odzrkadl'uju na

zvySovani imrtnosti prave v dosledku nevhodného sposobu zivota.

Do istej miery za tieto nasledky moze esSte stale nizka zdravotna uvedomelost’ obc¢anov.
Napriek tomu, Ze osveta v oblasti zdravia nastastie stupa, je stale vela jedincov, ktori
nemaju ani zakladné znalosti v oblasti zdravia a zdravého zivotného §tylu. Cudia maja
slaby osobny zaujem na ochrane vlastného zdravia a dostato¢ne si neuvedomuju dopady

nespravnych navykov.

V teoretickej Casti s autorka zaobera tedriou marketingovej komunikécie, psychologiou
médii, motivaciou a odbornou literatirou venujicej sa zdraviu a zdravému zivotnému
Stylu. V praktickej Casti sa nachddza vyskum komunikacie zdravého Zivotného Stylu na

medzi obyvatel'mi Slovenskej republiky.

Ciel'om bakalarskej prace je popisat’ komunikaciu zdravého zivotného $tylu skrz média
ale aj mimo — medialnej komunikacie a zhodnotit’ jej dostato¢nost’ alebo nedostato¢nost’
s ohl'adom na zhorSovanie zdravotného stavu populacie Slovenskej republiky. Cielom je
tiez poukazat’ na dolezitost’ a nevyhnutnost’ takejto komunikacie nie len v médiach ale
vSeobecne. Na tieto ucely bude realizovany kvantitativny a kvalitativny vyskum vysled-
kom ktorych bude popis aktudlneho stavu komunikacie zdravého zivotného §tylu na Slo-
vensku, pripadné odporucania na zlepSenie stavu a taktiez zhodnotenie informovanosti

obc¢anov Slovenskej republiky o zdravi a zdravom Zivotnom S§tyle.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

V dnesnej dobe, ked’ sa zvadza nelitostny boj o kazdého zdkaznika, by malo mat’ slovo
komunikacia vel’ky vyznam. A predsa stdle nardzame na nezdujem a povysSenost’, na za-
klade ktorych nie sme spolu schopni efektivne komunikovat’. So stratou zakaznikov, pri-
chddza strata trznej perspektivy. Udrzat’ si zékaznikov, divakov, publikum znamena teda
efektivne komunikovat. Sucasny pokrok elektrotechniky a informaénych technologii
ul’'ah¢uje komunikaciu ako taku. Otazkou vsak zostéva, ¢i sa tieto moznosti komunikacie

vyuzivaju efektivne.(Foret, 2003, s.1)

Existuje mnoho definicii komunikacie, ktoré sa opisuju ich funkciu a dopad na danu or-

ganizaciu, pretoze je izko spojena s podnikovou kultirou a image.

Marketingovda komunikdcia je pojem, ktory zahriuje vsetky aspekty vizudlnej, pisanej,
hovorovej a zmyslovej interakcie medzi firmou a cielovym trhom. “ (Cooper, Lane, 1998,

s.116)

Suborom takychto aspektov sa firma snazi ovplyviiovat’ chovanie, postoje a nazory cie-

l'ového segmentu tak, aby dosiahla svojich zamerov. (Vysekalova, 2002, s. 16)

Vyznam slova komunikacia (z latinského slova communicatio, od communicare) zahfna
spolo¢ny, spolo¢nt tc¢ast, vymena oznamenia. Komunikacia je zakladom vztahov a teda

rovnako vo vztahu zakaznik — firma hra vyznamnu tlohu. (Foret, 2003, s. 3)

"Komunikdcia predstavuje proces oznamovania (ale tiez zdielania), prenosu a vymeny
vyznamov a hodnot zahriujucich v Sirsom zdbere nielen oblast informdcii, ale tiez dal-
Sich prejavov a vysledkov ludskej cinnosti, ako siu najroznejsie ponukané produkty, rov-

nako ako reakcia zdkaznikov na ne. “(Foret, 2003, s. 3)

1.1 Zakladné prvky komunikacie
Slovnik medidlnej komunikacie vydel'uje nasledujiice fundamentéalne prvky komunikécie:

e Komunikator — osoba alebo skupina, ktora spravu vysiela
e Adresat — osoba alebo skupina, ktora spravu prijima

e Komunikaény kanal — nosi¢ spravy, sprostredkujuci Cinitel
e M¢édiované vypovede

e Uginok — efekt (Reifova a kol., 2004, s. 98-99)
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Shannonova a Weacerova tedria komunikacie sa opiera o tychto sedem podstatnych stra-

nok:

1. komunikator — ten, kto ma produkt, nédpad, informaciu a dévod ku komunika-
cii, producent

2. kodovanie — je proces premeny myslienok odosielatel’a do istej podoby vyjad-
renia, ktoré smeruje k recipientovi. Vyjadrenie predmetu komunikacie do st-
boru prvkov, alebo symbolov

3. podavajice zamyslana spravu prijemcovi

4. sprava (oznamenie) — je rozmanitd kombindcia symbolov a teda vysledok
komunikac¢ného procesu, v marketingovom pojati - ponuka (produkt)

5. kanal (prostriedok komunikacie) —je spdsob, pomocou ktorého sa zdelenie do-
stdva od komunikatora k prijemcovi, nosi¢ spravy, distributor

6. komunikant (dekodujuci prijemca) — je prijemca zdelenia. Toto zdelenie de-
kéduje a nasledne interpretuje jeho obsah preto je dolezité aby bolo zdelenie
zrozumiteI'né a presné. Komunikant moze byt’ jedinec alebo aj skupina, rov-
nako ako komunikator

7. spitna véazba — reakcia prijemcu (zdkaznika) umoziiuje vzdjomnu (obojstran-
nu), nie iba jednosmerntt komunikéciu. Zaist'uje interakciu medzi oboma stra-
nami

8. Sum — je ruSivy faktor, ktory narusuje alebo blokuje tok komunikacie, vSetky
faktory, ktoré¢ menia obsah alebo podobu ¢i kone¢né pochopenie spravy pri-

jemcom. (In Foret, 2003, s. 6)

kodovani kanal

Zpétna vazha ¢

Obrazok 1 Kyberneticky model komunikacie (Marketing a reklama, 2013 [online])
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Zaklad komunika¢ného procesu tvori odosielatel’ a prijemca spravy. Inak povedané, na
zaCiatku celého procesu stoji zadavatel’ a cielova skupina. Dve d’alSie zlozky - spravy
a média — su komunikacné nastroje. Kédovanie, dekodovanie, odozva a spitna vdzba si
funkcie komunikacie. Poslednym prvkom je Sum, ktory zahriiuje vSetky rusivé vplyvy
vznikajice pocas komunika¢ného procesu. Ddlezitym faktorom pri uspesnej komunika-
cii s presne stanovené a vymedzené ciele komunikacie. Odosielatel’ by mal vediet’, aké
publikum chce oslovit’ a ¢o od toho o¢akava. Spravu musi starostlivo zakodovat’, pricom
ale musi dbat’ na fakt, ze toto zdelenie, ak ma byt uspesné, musi byt’ cielovym publikom
pochopené. Nemenej dolezity je aj spravny vyber komunika¢nych kandlov, cez ktoré by
sa sprava mala dostat’ az k cielovému publiku a nemala by ho obist’. Napokon je dolezité
ziskat’ spatna viazbu ako formu hodnotenia, tispe$nosti, pochopenia, ale aj nedostatkov

komunikatu.

1.2 Zakladné ciele marketingovej komunikacie
Zéakladné ciele marketingovej komunikacie:

- Poskytnutie informécie — dostupnost’ sluzieb

- Vytvorenie a stimulovanie dopytu — zvySovanie dopytu bez znizovania cien

- Diferenciacia produktu firmy — snaha o odlisenie sa od konkurencie, presved-
Cenie zakaznika o vyhodach daného vyrobku v porovnani s konkurenciou

- Doraz na uZzitok a hodnotu vyrobku — vyhody, ktoré vyrobok prinasa po zakud-
peni

- Stabilizacia obratu — koordinacia sezonnych vykyvov
Stabilizacia sicasného postavenia na trhu a pozvolné zvySovanie trzné¢ho po-

dielu (Kozak, 2004, s. 11)

1.3 Uspesna komunikacia

wPredmetom komunikacie moze byt akykolvek vytvor (ludsky aj prirodny, verbalny alebo
neverbalny, hmotny aj duchovny) predstavovany jednou stranou (osobou, instituciou)

a vnimany stranou druhou. “(Foret, 2003, s. 5)
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Komunikécia moze prebiehat’ prostrednictvom réznych spojovacich ¢lankov, ako su na-
priklad : osobné rozhovory, telefonaty, koreSpondencia, masovokomunika¢né prostried-

ky, reklamné oznamenia a iné.

Efektivna komunikacia je taka, pri ktorej dosiahneme minimalne vydaje a maximalny

ciel. Jedna sa o:

1. doéveryhodnost — vzajomna dovera medzi dvoma stranami je nevyhnutna pre efek-
tivou komunikéciu

2. volba vhodného ¢asu a prostredia v ktorom komunikacia prebieha — komunikacia
musi byt’ premyslend a pripravena

3. dobré pochopenie obsahu a vyznamu komunikovaného — komunikacia by mala

byt’ presna a dobre pochopitel'na (Foret, 2003, s. 6)

Pod pojmom marketingova komunikacia sa skryva Siroka $kala nastrojov a opatreni, kto-
ré sa snazia zakaznika oslovit’ a presved¢it’ o nakupe. Jednotlivé jej nastroje sa spolu s
dobou neustale inovuju apribudaji nové rieSenia komunikacie ako sa dostat
k zakaznikom ¢o najblizsie. Vedecko-technicky pokrok priniesol nové moznosti interak-
tivnej a rychlej komunikacie, ¢o marketingovy pracovnici premietaji do svojich rieSeni,
ako ndapadito, presne a ucelne oslovit' cielovi skupinu. Tento fakt sa da vyuZit' aj
v komunikacii zdravého Zivotného Stylu. Presna a efektivna komunikacia zdravia ¢i uz
prostrednictvom reklamnych alebo inych komunikatov mdze pomodct’ k zlepSeniu vse-
obecného povedomia a informovanosti 0 zdravom Zivotnom §tyle, ale aj u¢it’ 'udi k ucte

a starostlivosti o svoje zdravie a tak prispiet’ k zlepSeniu celkového zdravia populéacie SR.
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2 KOMUNIKACNY MIX

»Z angl. —marketing communication mix, nazyvany taktiez promotion mix znamend spo-
Jjenie aktivit, ktoré ma za ciel splnenie co najvicsieho komunikacného respektive ekono-

mického efektu. “*

(Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 119) Promotion mix ako sucast’
marketingového mixu k sebe pribral podlinkové aktivity, ako st osobny predaj, public
relations, podpora predaja, direct marketing a dokonca aj sponzoring. Jedna sa o komuni-
ka¢né nastroje, z ktorych kazdy ma svoje typické znaky a pri ich pouziti maji svoje vy-

hody a nevyhody.

Tabul’ka ¢. 1 ukazuje marketingové komunikacie a jej nosnd, zakladné zlozky + vybrané

aktivity a nové formy MK.

MARKETING COMMUNICATION MIX

PROMOTION MIX + VYBRANE AKTIVITY + NOVE FORMY MK

reklama sponzoring guerilla marketing

osobny predaj vystavy a veltrhy viral marketing

podpora predaja human relations event marketing

public relations media relations mobil marketing

direct marketing packaging internet marketing
product placement

CORPORATE IDENTITY

Tabulka 1 Marketingovy mix (Hornék, 2010, s.30)

MK v sebe spaja mix troch elementov: nastrojov, médii a sprav. Zakladny element mixu
st nastroje, ktoré st pouzivané v roznych kombinaciach podl'a potreby a typu komunika-
cie s cielovym publikom. Média ako d’alsi element st dolezité pretoze prenasaji vybrané
komunikacné zdelenie od jeho tvorcu k recipientom. Tretim elementom je sprava, ktora
musi byt’ prinesena k cielovému publiku a tvori obsah komunikacie. (Chris Fill, 2009, s.
19)

! Marketing communication mix — (angl.) mix marketingové komunikace neboli promotion mix, spojeni
aktivit MK s cilem dosahnout co nejvétsiho komunikaéniho , resp. ekonomického, efektu.*
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Komunikaény mix by mal byt prispdsobeny planom marketingovej komunikacie, aby bol
efektivny. Je dolezité spravne zvolit’ a nakombinovat’ nastroje tak, aby sme zaistili presné

cielenie a pésobenie na ciel'ovy segment.

2.1 Nastroje marketingového komunika¢ného mixu

2.1.1 Reklama

,Je Komunikdcia s cielom ovplyvnit predaj alebo nakup vyrobkov a sluzieb, ktoré uspo-
kojujiz  potreby vyrobcu, doddvatela a odoberatela, resp. informdcie smerujice

k osvojeniu si urcitych myslienok. “* (Juraskova, Horfidk a kolektiv, 2012, s. 191)

Reklama je neosobna, predovsetkym platena forma masovej komunikacie, ktora zodpo-
vednym osobdm za design a dorucenie reklamného posolstva pontka vysoky stupeii kon-
troly, ale na druhej strane schopnost’ reklamy presvedcit’ cielové publikum je ¢im d’alej,
tym viac spochybiniovana. Recipienti su vystaveni kazdodennému velkému néporu rekla-
mnych zdeleni a ako viaceré prieskumy ukazali, va¢siu doveryhodnost’ maju iné nastroje,

ako napriklad word-of-mouth komunikacia. (Chris Fill, 2009, s. 21)

2.1.2 Osobny predaj

.wObchodné jednanie prebiehajuce tvarou v tvar medzi predajcom a zdkaznikom s cielom
uzatvorit’ kontrakt.“* (Juraskova, Horfidk a kol., 2012, s. 170) Osobny predaj je jednym
Z najsilnejsich nastrojov komunika¢ného mixu a to hlavne v poslednej, presvedcovacej
faze nakupu. Vd’aka interakcii medzi predavajucim a zdkaznikom, ale aj vd’aka bezpros-
trednej mozZnosti reakcie na chovanie zainteresovanych stran a vzdjomného realneho po-
sobenia medzi sebou, robi osobny predaj ucinnym a spol'ahlivym nastrojom marketingo-

vej komunikacie.

2 Reklama je komunikace s cilem ovlivnit prodej & nakup vyrobki nebo sluzeb, které uspokojuji potieby
vyrobce, dodavatele i odbératele, resp. informace sméiujici k osvojeni si ur€itych mysSlenek (nar. socidlni
reklama).*

3 ,Obchodni jednani probihajici tvati v tvaf mezi prodejcem a zékaznikem s cilem uzaviit kontrakt.«
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2.1.3 Public relations

»lde 0 zamerné, planované a dlhodobé usilie vytvarat a podporovat vzajomné pochope-
nie a sulad medzi firmou/organizdciou a verejnostou. “ (Juraskova, Hornak a kolektiv,
2012, 5.187) Medzi nastroje PR patria aj osobna komunikécia, blogy, diskusné fora a po-
dobne a ked’ze ulohou PR je usilie o nadviazanie a udrzanie porozumenia, ale je to aj
socialno-komunikaéna disciplina, ktora hl'ada témy k diskusii, argumentuje a vysvetl'uje
(Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 187) je teda vhodnym nastrojom na komunikaciu
zdravého Zivotného $tylu smerom k spolo¢nosti. Prostrednictvom PR sa méze efektivne
a Specificky komunikovat’ a §irit potreba zdravého zivotného $tylu tak, ze sa zdelenie

dostane presne k ziadanej ciel'ovej skupine.

2.1.4 Podpora predaja

Podpora predaja je marketingovy nastroj, ktory pouZziva kratkodobé, ale efektivne pod-
nety zamerané na zrychlenie predaja. Orientuje sa na tri strany a to na zakaznika (sut’aze,
sampling, zl'avy), obchodné organizacie (sut'aze predaja dealerov, veltrhy) a nakoniec aj
na zamestnancov (bonusy z vysky predaja, odmeny za inti formu pomoci k zvySeniu pre-
daja vyrobkov). (Foret, 2011, s. 280) Pri podpore predaja mozu objemy predaja narastat’
pripadne sa moze roz§irit’ podiel na trhu. ,,Cielom je povzbudit zdkaznika, aby si vyskusal
novy produkt, odldkal ho od konkurencie alebo ho naopak odmenit za jeho vernost (loja-

litu) nasmu produktu, nasej znacke. “(Foret, 2011, s. 280)

V spojeni so zdravym zivotnym Stylom a teda produktmi, ktoré ho podporuju sa Casto
vyskytuju rozne sitaze na webe a pod. zamerané na zvysenie predaja. Rozne znacky,
ako napriklad Activia na svojich strankach zameranych na konkrétnu kampai ,,Rozhybte
svoj den s Activiou Zdravé rano“ uvadzaju, ze sutaz spojena s kampanou je reklama

a podpora predaja vyhlasovatel'a stitaze. (danone, 2011-2013, [online])

2.1.5 Direct marketing

V stcasnosti predstavuje vel'mi rychlo sa rozvijajicu odnoz marketingovej komunikacie.

Je to tak hlavne preto, Ze moznosti technického zabezpecenia st tak povediac neobme-

* Jde 0 zamérné, planované a dlouhodobé wsili vytvatet a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi
firmou/organizaci a vefejnosti.
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dzené a tento fakt dnes umoznuje neustalu komunikaciu medzi zakaznikom a predajcom.
(Foret, 2011, s. 134) Direct marketing sa snazi riadit’ spravanie zakaznika a kompletizuje
silné aslabé stranky ostatnych komunika¢nych nastrojov. Iné komunikacné nastroje
zvicsa poskytuju informacie a buduju vedomie 0 znacke, no priamy marketing pdsobi na
konecné spravanie spotrebitel'a a upeviiuje doveru medzi firmou a zakaznikom. (Fill,
2011, s. 278)

2.2 Vybrané aktivity komunikaé¢ného mixu

2.2.1 Sponzorig

Sponzoring sa taktiez oznacuje ako nastroj public relations. Jedna sa do investiciu finan-
cii do roznych aktivit. M4 komercné vyuzitie a to znamend, Ze sponzor pomoze sponzo-
rovanému zrealizovat’ dant aktivitu a na vymenu sponzorovany pomoze sponzorovi do-
siahnut’ jeho komunikaéné ciele. (JuraSkova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 215) S ohl'adom
na sponzoring zdravého zivotného Stylu je viditeIny najmé Sportovy sponzoring, ktory je

samostatnou podskupinou sponzoringu.

2.2.2 Vystavy a vel’trhy

Na Slovensku sa kazdoro¢ne kona mnoho vel'trhov, festivalov, konferencii a seminarov
na podporu vedomia a propagaciu zdravého zivotného $tylu. Jednym z nich je festival
Harmonia, ktory tento rok zahdji svoj 3. ro¢nik a to vo viacerych slovenskych mestach.
V krajskom meste Tren¢in v roku 2012 prebehol 14. ro¢nik vystavy Zdravy Zivotny $tyl
zameranej na zdravie, relax avyvazenie osobnosti. Podobné vystavy sa konaju aj
v hlavhom meste Bratislava a to hlavne najznamejsi veltrh o krase, zdravi a ezoterike.
(Kalendar vel'trhov a vystav v roku 2012, 2007-2013 [online])

2.2.3 Packaging

Packaging je jednym z rozsirenych ,,P* marketingu. Zaobera sa obalom a to hlavne jeho
designom a s tym spojenou marketingovou komunikaciou samotného vyrobku. Obal ko-
reSponduje s firemnym Stylom vyrobcu, méze komunikovat’ konkrétnu kampar, sutaz
alebo ini podporu predaja. Obal by mal byt nielen marketingovym komunikatom, ale

mal by spiiiat’ aj funkénost'.
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2.3 Nové formy marketingovych komunikacii

2.3.1 Marketingova komunikacia v prostredi internetu

Jedna sa o akukol'vek formu komunikacie spifiajucu atribtty reklamy, aviak existujucu
V internetovom prostredi. Marketingova komunikacia na internete v sebe spdja tradicné
komunika¢né kandle sSnovymi moznostami komunikacie a novymi technikami, ktoré
internet pontika. ,,boom® zaznamenala v roku 1994, kedy sa zaviedlo bezplatne vyuziva-

nie prvého grafického prehliada¢a Mosaic. (About Mosaic, 2012, [online])

Spotrebitel’ je ¢oraz naro¢nejsi a reklamné zdelenia, ktoré ho oslovovali pred par rokmi
ho ¢asto viac nezaujimaji. Moznym rieSenim je komunikacia na internete. Takato komu-
nikacia je vhodna pre vsetky prvky marketingového komunika¢ného mixu okrem 0sob-
ného predaja. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 136) V spojeni s vedomim, Ze na internete je
Coraz viac uzivatel'ov, ktori st pripojeny denne, sa teda ponuka velky priestor na oslove-
nie publika a s dobre cielenou komunikaciou na pravdepodobny tspech. Za rok 2012 sa
pocet aktivnych uZzivatelov internetu zvysil na 2,4 biliona. (Internet 2012 in numbers,
2013, [online])

2.3.2 Guerilla marketing

Tato forma marketingove] komunikacie vznikla ako doésledok tvrdého konkuren¢ného
boja. Je to pomerne nova netradiéna metoda, ktora lame konvenéné marketingové meto-
dy a jej hlavnymi znakmi s hlavne nizka nakladovost’ a bilancovanie na medziach legal-
nosti. Guerilla marketing sa vyvija spolu s vyvojom informa¢nych technologii. (Fray,
2005, s. 45) Guerilla je vsak tazko aplikovatel'na na vSetky segmenty trhu. Nikto nevie
odkial’ pride, zatu¢inkuje zanecha velky dojem na recipientoch a znova sa strati. Je to
kratkodobé, ale vel'mi u¢inné pdosobenie. (Guerrilla Marketing Vs. Viral Marketing, 2013,

[online])

2.3.3 Viral marketing

Viralny marketing slizi ako word of mouth, ale na internete. Jeho tlohou je zaujat’ reci-
pienta natol’ko, Ze samovol'ne za¢ne zdiel'at’ a §irit’ reklamné video d’alej. Toto video teda
musi spiiiat’ kreativne atributy natol’ko, aby ho doty&ného nie len zaujalo, ale aby ho §iril

d’alej. Jedna sa o vel'mi efektivnu a finanéne nenaro¢nu cestu ako dostat’ zdelenie k pub-
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liku, ktoré rozposielanim zvysuje povedomie o znacke alebo produkte a rovnako zvysuje

doveru k nej. (Fray, 2005, s. 77)

2.3.4 Firemné blogy, blogy a fora — INBOUND marketing

,,Inbound marketing sa zameriava na ziskanie pozornosti jednotlivca, namiesto kupova-
nia si jej. To je mozné dosiahnut prostrednictvom socialnych médii a publikovania obsa-
hu, ktory ludi pritahuje a zaujima.* (Nové trendy marketingovej komunikacie — Riant,

2013, [online])

Tento marketing zahfila moderni komunikéciu na blogoch, forach, ale aj publikéciu na-
uénych ¢lankov a SEO optimalizaciu hodnotného obsahu a nie spamovanie potencialnych
zakaznikov reklamnymi posolstvami. Takyto obsah ma pre recipientov prinos a hodnotu
a je zdarma, takze sa k nemu radi vracaju a taktiez ho Siria. Inbound marketing buduje
silnejSie prepojenie zakaznika so znaCkou a teda rastie pravdepodobnost’, Ze si zakaznik
dany produkt kupi. Inbound pdsobi na zakaznikov vricnej$im a hlbsim dojmom ako out-
bound marketing (tradi¢ny marketing zalozeny na jednostrannej komunikacii, posobiaci
na potencialnych zakaznikov platenou reklamou) a pdsobi ako ndkupny poradca. Snazi sa
pomdct’, poradit’ a komunikovat’ o danom probléme v redlnom Case. Investicie vynaloZze-
né na inbound st mensie a naopak maju vyssi ROL> (What Is Inbound Marketing, 2013,
[online])

® Return of investment = vynos investicii


http://www.riant.sk/online-marketing/socialne-siete
http://www.riant.sk/online-marketing/obsahovy-marketing
http://www.riant.sk/online-marketing/obsahovy-marketing
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Obrazok 2 Inbound vs. outbound marketér (Marketing Governance, 2013 [online])

Firemné blogy

Nazov blog vznikol z anglického Web log, prekladana ako internetovy diar. Blogy vse-
obecne predstavuju nosi¢ osobnych nazorov prispievajicich a existuje nazor, ze prispe-
vok publikovany na danom blogu alebo fére, ma na publikum vaési vplyv ako klasicka
reklama, pretoze mu viac doveruju. Tohto faktu si v§imli aj firmy a organizacie, ktoré
zacali zakladat’ firemné blogy. Jedna sa o priestor, kde firmy realizuji svoje online PR
a komunikuju so svojimi zdkaznikmi a okolim. Vyhodou je, ze takyto blog je pristupny
kazdému a z pravidla su na niom vzdy cerstvé informacie. M6Zu sa tu nachadzat’ aj rozne
druhy podpory predaja, upozornenia na prebichajtice sutaze a kampane. Nesmiernou vy-
hodou takychto blogov je spdtna vidzba od zdkaznikov. (Blog ako idedlny komunikaény

kanal pre osobné a firemné ucely, 2011 [online])
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Komunikacia cez socialne siete

,,Sluzby urcené pre komunity ludi, ktori v on-line prostredi zdielaju data, nazory, komen-
tare. “® (Juraskova, Horiiak a kol. 2012, s. 210) Socidlne siete sa v poslednej dobe stali
vyuzivanym nastrojom na komunikaciu a spojenie spotrebitel'a so znackou. Niektoré
znac¢ky ako napriklad Bacardi presunuli celu svoju komunikéciu na Facebook. Stalo sa
tak po zisteni, Ze navsStevnost’ ich stranok v dosledku sily socidlnych sieti klesla o 77%.
Dal§imi takymito firmami st Nike a Honda. Komunikécia na socialnych sietach umoziu-
je novinky, zazitky a postrehy zdielat’ spolu s publikom priamo, ked’ sa deju. Cerstvost
informécii a moznost’ okamzitej interakcie si ich hlavnou devizou a taktiez masy I'udi,
ktoré sa daju ich prostrednictvom oslovit'. Socialne siete funguju ako vyborny PR kanal.

(Medialne.sk, 2011 [online])
SEO optimalizacia

Optimalizacia internetovych stranok (SEO — search engine optimalization) ma za lohu
optimalizovat stranky pre vyhladédvace, ¢o konrétne znamena umiestiovanie stranok do
poprednych miest vo vyhladavani, aby boli pristupné v maximalnej moznej miere. Deje
sa tak prostrednictvom selektovania spravnych klIicovych slov, spravnou Struktirov a

validnym kodom stranok. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 209)

Spravne nastaveny komunika¢ny mix a teda spravna kombinacia nastrojov marketingovej
komunikacie je kI'i¢ k uspechu. Zvazenim vsetkych moznosti a vyberom nastrojov vhod-
nych pre ta ktora kampar sa da posolstvo dostat’ presne ku zvolenej ciel'ovej skupine. Pri
komunikacii takmer ¢ohokol'vek je potrebné zaznamenat’ spétni vdzbu. Je dolezita pri

merani uspesnosti kampani, aj tych o zdravom zivotnom Style.

® Sluzby uréené pro komunity lidi, kteii v on-line prostiedi sdileji data, nazory, komentate.«
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3 PSYCHOLOGIA MEDII

3.1 Ucinok médii na spravanie ¢loveka v skratke

Zmeny spravania patria K jednym zo znakov u¢inku médii. V priklade nejaka sprava ko-
munikovana v médiach mo6ze vyvolat’ ohlas a zmenu. Alebo reklamny apel moze publi-
kum dostat’ az k findlnemu rozhodnutiu - kupe. Mnohokrat I'udia o sprave z médii roz-
myslaju, diskutuju so zndmymi a tak sa posolstvo §iri d’alej. Je vSak pomerne tazké urcit
do akej miery maju na zmene spravania ¢loveka podiel média. Je pomerne bezné, ze I'u-
dia vo vyskumoch tvrdia, Ze ich reklama a vSeobecne média neovplyviiuju, ale ze
ovplyviiuji napriklad ich blizkych. Je to spdsob obrany, lebo I'udia neradi priznavajua, ze

ich reklama a prostrednictvom nej ini 'udia ovplyviuja. (Hradiska a kol., 2009, s. 351)

3.2 Prosociilne spravanie

Je spolocensky akceptované a prijimané, pretoze sa nevymyka z noriem, ale naopak je
v stilade s pozadovanymi hodnotami. Prosocidlne spravanie sa vyznacuje dobrymi skut-

kami konanymi v prospech druhych. (Vyrost, Slamenik, 2008, s. 285)

3.3 Antisociidlne spravanie

S nastupom televizie sa zacalo aj skumanie jej i¢inku ako neskor aj inych masmédii. Vy-
skum zacal byt’ orientovany nie len na bezprostredny ale aj dlhodoby vplyv médii. Sku-
mali sa dve podskupiny a to publikum a pdsobenie na motivacné charakteristiky a na
druhej strane sa pozornost’ venovala vyskumu moznosti vplyvu obsahu a formy medial-

nych vypovedi na poznavanie publika. (Hradiska, 2009, s. 328)

Je opakom prosocialneho chovania a teda je spolo¢ensky odmietané. Jedinec pri takomto
spravani zamerne vystupuje proti pravidlam, spoloCenskym normam a hodnotdm. Na
jednej strane je podla viacerych psychologov vplyv médii na antisocialne chovanie
Vv pripade sledovania vel’kého mnozstva nasilia je pravdepodobné, ze sledovanie pozitiv-
nych veci ako je napriklad propagacia zdravého Zivotného $tylu bude posobit’ rovnakou
silou. Vela prosocialnych médii ma vychovny charakter, ¢o je viditeIné napriklad na
kampaniach na zdravy zivotny $tyl. ZvySovanie obecného vedomia cez média je jedna z

najefektivnejSich a najpopularnejSich ciest (Giles, 2012, s. 35-36)
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3.4 Medialne posobenie, presvedCovanie a reklama

Psycholog Carl Hovland sa venoval i¢inkom zdeleni v zmysle prinesenia vyhod pre pri-

jimatela a popisal pét’ §tadii, ktorymi musi zdelenie prejst, aby vyvolalo zmenu chovania.

expozice

registrace

i

\ pochopeni

uchovani
Zména

Obrazok 3 Yale-Hovlandov model efektivity zdeleni

(Giles, 2012, s. 55)

Aby bola reklama efektivna, potrebuje dorazit’ za prijemcom, mat’ napad, ktory prijemca

registruje, chape a neskor akceptuje a uchova si ho v pamiiti. (Giles, 2012, s. 55)

V presved¢ovani pomocou reklamy sa dobre osved¢ila orientdcia na budice JA, mozné
JA (Possible selves, Markus a Nurius, 1986) Tento pojem sa spojuje s reklamou, ktora je
recipientom ponukand, aby im ukdzala, aky bude ich Zivot s onym produktom ¢i sluZbou
ana zaklade toho si oni sami predstavuju svoje budice JA. , Reklama obecne cieli na
pozitivne fajntazijne Ja (idedlne Ja), coz je dovod, preco su do reklam rutinne obsadzo-

ol

vani atraktivni ludia. “'(Giles, 2012, s. 59) Jedna sa teda o ista formu vizualnej motivacie

¢o modze pozitivne prispievat’ aj k zmene postoja k zdravému zivotnému $tylu.
3.5 Zivotny Styl a média

Kritika psychologov sa ¢oraz viac upiera na média a na fyzické proporcie, aké sa v nich

objavuju. Extrémne $tihle modelky, svalnati muzi. Trend, ktory sa v médiach, a to nie len

" Reklama obecng cili na pozitivni fajntazijni Ja (idealni Ja), coZ je divod, proé jsou do reklam rutinnd
obsazovani atraktivni lidé*
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Vv televizii, ale aj tlacenych médiach prezentuje ma Casto za nasledok poruchy prijmu po-
travy u adolescentov. V mnohych vyskumoch sa piSe, ze dnesny protichodny trend — ¢im
d’alej vychudnutejsie modelky verzus ¢im d’alej tu¢nejSia populacia, maju za nasledok
narast nespokojnosti s vlastnym telom. Dochadza tak k porovnavaniu skuto¢ného Ja
s tym idealnym, ked’ rozdiel je tak vel’ky, Ze podnecuje I'udi riesit’ tento problém radikal-
ne anezdravo alebo prispieva K znizovaniu sebavedomia a podhodnocovania.
V suvislosti s tymto problémom sa hovori o akejsi manipulacii s 'udskym vedomim
aukdzkou zivotného Stylu, ktory ma bohuzial’ od zdravého vel'mi d’aleko. Pri Zenach su
Casto za tento jav obvinované lifestylové Casopisy a televizia, kdezto u muzov sa jedna
skor o Casopisy zaoberajuce sa zdravim, ktoré ponukaji zazracné diéty a programy na
posiliiovanie a poukazuji na zdanlivo I'ahkt cestu k vysnivanému telu. (Giles, 2012, 69 -
73) Problém je v tom, ze vnimaji svoje publikum rovnakym meradlom, ¢o vSak nie je
celkom spravne, vzhl'adom na jeho rozmanitost’ a tak mozno aj nevedomky prispievaju

k povyseniu idedlu nad zdravie a zdravu cestu ako sa k nemu dostat’.

Média maji nepochybne vel’ky vplyv aj na vnimanie zdravia, krasy a fyzi¢na. Zdel'ovacie
prostriedky maji moc ovplyvilovat’ verejni mienku. Niektori psycholégovia a sociologo-
via svorne tvrdia, ze média su akymsi ,,nabozenstvom dneSnej doby*. Velakrat st im
vyc¢itané nendpadné manipulacné techniky a zlo, ktoré sa prostrednictvom nich S$iri.
V suvislosti s krdsou sa Casto hovori o probléme ako média komunikuju ideédl. Krasna
znamena Stihla a podobné trendy priamo z prehliadkovych mol a lifestylovych médii do-
hnali niektorych recipientov az k spravaniu hrani¢iacemu s ohrozenim Zivota. Anorexia,
bulimia a iné poruchy prijmu potravy sa ¢asto spajaju prave s vplyvom a mocou médii.
Ak vsak takto naozaj média funguj, tak je takisto pravdepodobné, Ze spravnou komuni-
kaciou Zivotného Stylu mézu mat’ pozitivny dopad na vnimanie zdravia a krasy kazdého

jedinca.
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4 MOTIVACIA

4.1 Pojem motivacia

Motivacia I'udského chovania je tazko vysvetlit' najma kvoli tomu, ze ju z vonku nie je
mozné dokladne a vierohodne preskumat’. Jedna sa o psychologicky pojem, ktory moze
byt pochopeny tak, ze sa da pozorovat’ chovanie, ktoré smeruje k dosiahnutiu urcitych
cielov a prebieha urcitou silou - usilim. Osten (2005) popisal motivaciu ako proces psy-
chickej regulacie, na ktorej zavisi smer l'udskej ¢innosti, ale aj mnozstvo vynalozenej
energie, ktoru je jedinec ochotny vynaloZit’ na realizaciu daného smeru. Medzi najcastej-
Sie faktory vnutornej motivacie ¢loveka patria zaujmy, potreby, hodnoty a idealy. (Nako-

neény, 1996, s. 12)

4.2 Vykonova motivacia

Vykonova motivacia (z angl. Achievement motivation) je pomerne rozsiahla téma. Na to,
aby bol ¢lovek stastny, musi dosahovat’ urity vykon. Ak je teda vykon podmienkou
uspechu je teda aj prostriedkom k zivotnému uspechu. D. N. Mc Clelland, J. W. Atkinson
rozpracovali tedriu vykonu, ktord hovori, ze celkovy vykonovy motiv ¢loveka sa sklada z

nadeje na dosiahnuty uspech a zo strachu z neuspechu. (Atkinson a kol, 1995)

4.3 Sportova motivacia

S vykonovou motivéciou je izko spojena Sportova motivacia. ,,...vlastnou Sportovou cin-
nostou vytvara kratkodobo i dlhodobo proces specidalnej vykonovej motivacie...Konecnym
efektom procesu motivdcie je vrcholny sportovy vykon, teda posobenie Skaly motivov,
ktoré podnecuju, udrzuju, tvoria a posiliuju rozne roviny vzniku, procesu a vysledku

sportového vykonu . (Blahutkova, Rehulka, Dvoiakova, 2005, s. 55)

4.4 Motivacia k zmene Zivotného Stylu

LCudi s nedostatocnou pohybovou aktivitou je na svete vela a preto im treba pomoct’ zme-
nit’ takyto spdsob zivota a zaclenit’ do svojho bezného dna aj pohybové aktivity. ,,Mnoho
technik pouzivanych na podporu zvySenia pohybovej aktivity ma povod v psychologickych

teoridch motivdcie a behavioralnej zmeny, *“ (Marcus, Forsyth, 2010, s. 27)

Vel’ky vyznam sa priklada stadiam motivacnej pripravenosti ku zmene. James Prochasky

a Dr. Carla DiClemeta skimali ¢i sa I'udia mézu zmenit’ aj bez cudzej pomoci. Zaoberali



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

sa najmi otdzkou skoncovania s fajéenim. Tento model vSak vSeobecne predstavuje Sta-
dia zmeny. Vychadza z presvedCenia, Ze pri uvazovanej vel'kej a dlhotrvajucej zmene sa
meni motivacia od stavu, ked’ o zmene neuvazuju az po skuto¢nu realizaciu zmien cho-
vania. Model ma tychto 5 $tadii:

- Stadium 1 — Nedostatok pohybu bez d’alsich avah o zmene

- Stadium 2 — Nedostatok pohybu ale s iivahami o zahdjeni pohybovych aktivit

- Stadium 3 — Obgasna pohybova aktivita

- Stadium 4 — Zadiatok pravidelnych pohybovych aktivit

- Stadium 5 — Pravidelné pohybové aktivity s trvalym t¢inkom do budicnosti
(Marcus, Forsyt, 2010, s. 28 - 30)

4.5 Motivacia ako hlavny faktor pri zmene Zivotného Stylu

Pretoze model $tadii zmien je cyklicky a nie je linedrny, to znamend, ze I'udia sa pohybu-
ju od jedného Stddia k druhému acasto pod tlakom okolnosti Uplne prestana
S pohybovymi aktivitami, je treba poskytovat neustdlu motivaciu a podnecovat’ ludi
k aktivnemu zivotu, aby ich nadSenie nevyprchalo. Pretoze viac ako polovica populacie
sa nachadza v prvych dvoch stadiach je potrebné dostatocne motivovat’, aby sami zacali
vyhladavat prilezitosti na pohybové aktivity a Sport. Vo vyskume realizovanom v USA,
Australii a Eurdpe sa ukazalo, Ze pokial’ nie st respondenti dostato¢ne motivovani a pri-
praveni ku zmene, potom je akdkol'vek realne vypracovana stratégia vedica ku zmene
zbyto¢na, nakol’ko sa dokazalo, Ze vacSina ucastnikov pri nedostatocnej aktivite program

nedokon¢i alebo nedosiahnu svoje ciele. (Marcus, Forsyth, 2010, s. 30)

Samotny ndzov motivacia je odvodeny z latinského slova ,,movare*, o znamena hybat’
sa, pohybovat’ sa. Moze oznacovat’ vSetko, ¢o sposobuje aktivitu v Zivote ¢loveka alebo
to, ¢im bola vyvolana. Motivaény faktor je jednym z najdolezitejsich pri zmenach
v zivotnom $tyle Gloveka. Dalsim faktorom je strach. Ludia sa kvoli zlému pristupu
k svojmu telu a nespravnej Zivotosprave a pod. za¢nt bat’ désledkov a teda moznych cho-

rob. Motivacia v oblasti Sportu vSak ukazuje dovody preco sa chovat’ inak.
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5 ZDRAVIE AZDRAVY ZIVOTNY STYL

5.1 Definicia zdravia

wZdravie nie je vsetko, ale vsetko ostatné bez zdravia nie je o nicom.* (Mahler in Macho-
va, Kubatova a spol, 2009, s. 12) Zdravie je jednou z najvyznamnej$ich hodnot v Zivote
¢loveka. Ak je ¢lovek zdravi, ni¢ mu nebrani v rozvijani ¢innosti veducich k spokojnosti
arealizacii zivotnych planov. Zdravie teda predstavuje jednu z hlavnych podmienok
zmysluplného a $tastného zivota. Svetova zdravotnicka organizacia definovala zdravie
v roku 1948 takto : ,,Zdravie je stav uplnej telesnej, dusevnej a socidlnej pohody a nie iba
nepritomnosti choroby alebo vady.* (Machova, Kubatova s spol., 2009, s. 12)

5.2 Determinanty zdravia

Znamenaju faktory, ktoré na jedinca pdsobia. Delia sa na vnatorné a vonkajsie faktory.
Vnutornymi faktormi sa rozumeji dedi¢nost’ a teda geneticka vybava kazdého ¢loveka.
Vonkajsie faktory sa delia na tri skupiny :

- zivotny Styl

- kvalita Zivotného a pracovného prostredia

- poskytované zdravotnicke sluzby (Machova, Kubatova a spol; 2009, s. 12 - 13)

5.3 Definicia zivotného Stylu

Najvicsi vplyv na zdravy spdsob Zivota mé prave zivotny $tyl jedinca. Kazdy ¢lovek ma
na vyber z roznych moznosti chovania v Specifickych Zivotnych situaciach a je len na
fom , akll moZnost’ si vyberie. To znamend, Ze si moze vybrat' zo zdravych alternativ
a zit’ podla zdravych zasad alebo naopak vybrat’ si moZnosti, ktoré jeho zdravie poSko-
dzuju. Takéto rozhodovanie je vSak podmienené aj rodinnymi zvykmi a tradiciami a je do
istej miery limitované ekonomickou situaciou a spolo¢enskou poziciou jedinca. Clovek sa
teda moze spravne rozhodnut’, ak ma dostato¢né znalosti o tom ¢o a ako na jeho zdravie
vplyva. Je preto nesmierne dolezité, aby sa takéto poznatky komunikovali uz od utleho
veku dietata. (Machova, Kubatova a spol; 2009) Tym padom je taktiez d6lezita komuni-

kacia a zvySovanie spoloCenského povedomia o zdravi prostrednictvom médii.
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Zhrnutie

Zivotny $tyl ¢loveka sa za posledné desatrodia radikalne zmenil. V dosledku vedecko-
technického pokroku sa l'udia akoby ,,prestali pohybovat’. Predtym takmer kazda ¢in-
nost’ vyzadovala pohyb. Ci uZ to bola praca na poli za uéelom zaobstarania potravy, alebo
prechédzky a stretnutia so zndmymi za t¢elom ziskania informacii. Vtedy nebolo mozné
si najnovsie informacie 'ahko zohnat' na webe alebo nakupit’ si jedlo v hypermarkete.
Pohybova aktivita jedinca bola na vyssej urovni ako dnes. Sedavy sposob zivota okrem
nedostatku pohybu a nespravnej zivotospravy sposobuje aj slabnutie socializacie ¢loveka
a tak dochadza chladnutiu vézieb medzi 'ud'mi. RieSenie ale nie je v odmietani moder-
nych technolégii, ale v uvedomeni si 'udskej podstaty a navratu k telesnej rovnovahe, ¢o
zahfia napriklad sledovanie prijmu a vydaju energie, zvySenie pohybovej aktivity

a navrat k medzil'udskej komunikécii tvarou v tvar.
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6 CIELE AMETODIKAPRACE

Ciel'om prace je popisat’ komunikaciu zdravého zivotného §tylu prostrednictvom medial-
nych komunika¢nych kanalov, zhodnotit’ jej mieru a poukazat’ na dblezitost’ vyraznejsej
a doslednej komunikécie zdravia a zdravého zivotného Stylu s ohl'adom na zhorSujuci sa
zdravotny stav slovenskej populacie. Praca popisuje komunikicie zdravého zivotného
Stylu v médiach a poukazuje na ddlezitost’ dokladnej a vyraznejsej komunikacie zdravého
zivotného stylu.

Teoreticka Cast’ vychddza z odbornej literatury zameranej na komunikaciu, psycholégiu
médii a odbornej literatiire venujucej sa zdraviu a zdravému zivotnému Stylu. Taktiez sa
Vv nej nachadza stat’ o motivacii, potrebe a sile motivacie vo vztahu k zdravému zivotné-

mu $tylu.

Prakticka Cast’ je zamerana na deskripciu a priklady komunikacie zdravého Zivotného
Stylu v médiach na Slovensku. Nachadza sa tu kone¢ny pohl'ad na potrebu komunikacie
zdravého zivotného $tylu v suvislosti so stale zhorSujicim sa zdravotnym stavom popula-
cie Slovenskej republiky. Na tento tcel boli pouzité dve metody zberu dat: dotaznik za-
merany na mieru komunikacie zdravia a metoda polostrukturovanych rozhovorov medzi
zdravo zijacimi respondentmi Slovenskej republiky, kde st pomocou osobnych rozhovo-
rov vyjadrené skusenosti so zmenou Zivotného Stylu, podnetmi ktoré boli kl'icové

a sposob akym sa na potrebe zmeny podielali média a iné faktory.

Pre potreby prace boli stanovené vyskumné otazky:
VO 1: Maju opytani dostato¢né informdacie o zdravom Zivotnom S§tyle?

VO 2: Co je najvyznamnej$im zdrojom ich informécii o zdravi a zdravom Zivotnom $ty-

le?

VO 3: Do akej miery vplyvaji prave média a iné faktory na mieru informovanosti a zme-

nach na zivotnom §tyle obcanov?

VO 4: Kde citia opytany vacsiu potrebu komunikécie zdravia a zdravého Zivotného Stylu?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 EFEKTIVNA KOMUNIKACIAV OBLASTI ZDRAVIA

Efektivna komunikacia v oblasti zdravia je zdsadna, pretoze vybavuje verejnost’ nastrojmi
a znalost'ami, ktoré im umoznuju reagovat na zdravotné krizy, ktoré sa v spolocnosti
deju. Jedna sa o rozne epidémie a choroby, ale taktiez o zasadné otazky v oblasti zdravé-
ho zivotného Stylu. Funkénost komunikécie v oblasti zdravia ma za nésledok vysoku
ucinnost’ na zmenu spravania spoloc¢nosti. Pohana k premenam a ¢inom a vyzyva l'udi do
akcie. Medzi hlavné komunikované okruhy patria opatrenia na prevenciu chordb, infor-
macie potrebné k zlepseniu zdravotného stavu jedinca ako zdrava vyziva, pravidelné cvi-
¢enie, zodpovedné sexualne spravanie. Na druhej strane poukazuje na destruktivne spra-

vanie ako fajéenie, obezita, drogové zavislosti a podobne.

Aby komunikacia zdravia fungovala, mala by S§irit’ obsah, ktory je pravdivy a komplex-
ny. Informécie by mali byt presné a platné aby sa posolstvo mohlo §irit’ d’alej bez chyb,
mali by byt dostupné a teda umiestnené tam, kde maja recipienti pristup. Umiestnenie
spravy sa samozrejme liSi v zavislosti od publika, zalezitosti alebo ucelu spravy. Infor-
macie sa nachadzaji na réznych miestach od komunikécie na socidlnych siet’ach, billbo-
ardoch, televizie, magazinov, informaciach vo verejnych dopravnych prostriedkoch,
u lekarov az po diskusné fora na internete. Komunikacia by mala byt’ vyrovnana a teda
hovorit’ o vyhodach potencidlnych rad a informécii, ale taktiez o rizikach, ktoré prinasa
nespravny zivotny §tyl. Mali by byt’ komunikované obe strany — benefity, ale aj rizika.
Potrebna je taktiez konzistentnost a relevantnost informacii jedného zdroja
s informaciami z inych zdrojov. Napriklad pokial’ zdravoveda — ako zakladna vSeobecna
kniha pre laikov hovori o jednom pristupe k prevencii alebo liecbe danej choroby, infor-
macie komunikované v televizii na tu istd tému by mali vychédzat' a byt sudrzné
s informaciami zo zdravovedy. Komunikacia zdravia by mala presne cielit’ aby zasiahla
¢o najvacsi pocet l'udi a taktiez by mala byt” aktualna a spol'ahliva. Pre zvySenie efektivi-
ty je dolezita vyssia frekvencia sprav o zdravi, aby sa jednak pripominali a na druhej
strane ziskali nové publikd. V skratke povedané, zdravotnd komunikacia by mala poma-

hat’.

7.1 Podpora zdravia v spolo¢nosti

Zdravie populécie sa v médiach komunikuje ¢im d’alej tim CastejSie. Snaha komunikovat’

zdravotné spravanie ma urcite svoje vyhody a moze napravit’ spravanie ¢loveka. Vo svete
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ale i na Slovensku existuji mnohé organizacie zamerané na Specifické zdravotné problé-

my, ktoré ohrozuju jedinca a snazia sa komunikovat rady a prevenciu skrz média.

Kazdopadne priklady organizacii, ktoré sa snazia komunikovat’ zdravie a vyvolat’ tak
zvysenie zaujmu o problematiku zdravia a priviest spolo¢nost’ k vdcSej opatrnosti
a zmenam v individualnom zdravi je napriklad Svetova zdravotnicka organizacia (WHO),
ktora ma svoju kancelariu takmer v kazdej krajine. Webstranky ponukajt aj online kniz-

nicu knih, ktoré vlastni Kancelaria Svetovej zdravotnickej organizacie na Slovensku.

Celoslovenska porada Odborov podpory zdravia vydava kazdoro¢nt aktualizaciu Narod-
ného programu podpory zdravia, ktorého hlavnym cielom od roku 1992 je zlepSovanie
zdravia populécie Slovenskej republiky v stlade s programom WHO. (Kancelaria Sveto-
vej zdravotnickej organizacie v Slovenskej republike, 2012 [online]). Taktiez Regionalne
urady verejného zdravotnictva kazdorocne pripravuji kampane na prevenciu ochoreni

srdca, cholesterolu, obezite a pod.

7.2 Meédia a informacie o zdravi

Média prinasaju informacie v gigantickej miere a tak je pravdepodobné, ze v podstate
hocijaka myslienka komunikovana skrz ne, moéze byt akceptovana. Zalezi to vSak najma
od spdsobu komunikécie. Ked’ médid informuji o zdravi, prinasaji tak nové skutocnosti,
ktoré podnecuju I'udi uvedomit’ si potrebu preventivnej ochrany pred chorobami, alebo
dolezitost’ zmeny v Zivotnom S§tyle kazdého jedinca. Masmédid maju silu upuatat’ l'udska
pozornost” a upriamit’ ju na rieSenie ddlezitého problému, akym otazka zdravia urcite je.
Vicki Freimuth vo svojom vyskume uz v 80 rokoch dokéazal, Ze mnoho l'udi si pre infor-
macie o zdravi vybera a spolieha sa prave na média. Hovori, Ze prave komunikacia zdra-
via, ktord informuje a ovplyviiuje jedincov alebo celé komunity, zohrava jednu z hlav-
nych tloh pri celkovych napravach v zmene Zivotného $tylu. (Evaluation in health pro-
motion, 2001, [online], s. 475)

Delenie médii na elektronické a tlacové prispdsobuje typ komunikovanej spravy.
V televizii moze prebichat’ kampan za pomoci spotov, ale nakol’ko to v ¢asopisoch nie je
technicky mozné, je ta istd sprava upravena do tlacenej podoby (reklamny plagat
v ¢asopise). Komunika¢né média hraju vyznamnu ulohu v Zivote ¢loveka takmer kazdy
denl a preto st efektivnym kanalom ako informovat’ publikum o zdravi a zdravom Zivot-

nom S§tyle.
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Casto sa na média spolichaji aj odbornici v oblasti zdravia a zdravotného §tylu, ktori
hladaju informécie 0 rdznych chorobach a liecbach alebo doplnkové informacie
0 roznych problémoch v tejto oblasti. Alebo naopak prostrednictvo médii komunikuju

a radia 'udom v réznych oblastiach zdravia.

7.3 Radio

Radio komunikuje spravy o zdravi a zdravom zivotnom S$tyle réznymi sposobmi. Stava
sa, ze sucastou hlavnych sprav v radiu je informacia o akttnych ochoreniach, novych
vyskumoch a objavoch v oblasti mediciny, nebezpeénych dopadoch nespravneho Zivot-
ného $tylu na zdravie obyvatel'ov a podobne. Dalej sa ¢asto v radiu vysielaju pravidelné
relacie a programy venované vzdelavaniu v oblasti zdravia, kde sa vyskytuju rubriky
0 zdravi kde s pozvani hostia z praxe - lekari, fitness tréneri, dietolégovia, odbornici na

vyZzivu a pod.

Priklady

Prikladom je kanal Slovenského rozhlasu — Radio Patria, ktoré vysiela hlavne pre mensi-
ny Zijuce na Slovensku. Relé4cia sa vola ,, Na vine zdravia®“ a je vysielana okrem sloven-
¢iny aj v mad’arCine. Je tak vidiet’ snahu informovat’ o zdravi aj obyvatelov Slovenske;j
republiky, ktorych materinskym jazykom nie je prave slovencina. Na hlavnom kanéle
Slovenského rozhlasu - Radio Slovensko sa kazdi sobotu podveder vysiela relacia
,, Trendy — méda — Zivotny §tyl s Emmou Tekelyovou. Jedna sa o program, ktory prinasa
novinky aj 0 zdravom zivotnom §tyle. Vyhodou relacie a Sanca na efektivnu komunikaciu
je aj samotnd moderatorka, ktord je zndma zdravym Zivotnym Stylom. Sama vydala nie-
kolko knih venovanych takejto problematike a je prikladom, Ze napriek svojmu veku,
moze Clovek vd’aka spravnej zivotosprave vyzerat mladsie.

Vademecum — rozhlasova poradia zdravia. Poslucha¢i maji moznost’ zavolat’ do Stidia

a opytat’ sa na konkrétny problém, ktory ich trapi. (Slovensky rozhlas, 2010 [online])

Slovensky rozhlas a jeho relacie mézu byt hlavnym zdrojom informécii pre starSich oby-
vatel'ov Slovenska nakol’ko je pravdepodobné, Ze posluchaci vo vysSom veku iba zriedka

hl'adaju informacie na internete alebo v lifestylovych ¢asopisoch.

Radio BEST FM vysiela kazdu nedel'u poobede relaciu Zdravie s BEST FM, ktora sa

venuje radam ako si uchrénit’ zdravie a prinasSa tieZ informacie o zdravotnickych novin-
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kach na Slovensku, ale aj vo svete. Relacia ma dve reprizy, ¢im sa zvySuje potencidlny

zasah publika komunikovanou spravou. (Best FM, 2013 [online])

Hlavne Slovensky rozhlas (ale aj iné radia) jeho relacie mézu byt hlavnym zdrojom in-
formacii pre starSich obyvatel'ov Slovenska, pretoze je pravdepodobné, ze posluchaci vo
vysSom veku iba zriedka hl'adaji informacie na internete alebo v lifestylovych Casopi-

soch.

7.4 Televizia

Televizia je vyznamné mienkotvorné médium. Na rozdiel od radia je pre televiziu pri-
znaény aj vizualny vnem, ktory ma na divakov vacsi vplyv ako iba sluchovy vnem. Tele-
vizia moZze rozsirovat’ vedomosti, ovplyviiovat’ verejni mienku, a predstavovat nové spo-
soby Zivota, vplyvat na rozvoj osobnosti a rozvoj celej spolocnosti, pretoze sa jedna o
masovokomunikacny kandl s vyznamnym celospolo¢enskym vplyvom. Okrem informéacii
sprostredkuva aj zazitky z rdznych oblasti kultirneho, socidlneho alebo iného Zivota.
Ked'ze prostrednictvom televizie sa divaci stotoziuji s uritymi vzorovymi situaciami
alebo vzormi — osobami, ovplyviiuje tak nazory a postoje, ¢o méze vyznamne prispievat’
aj k zmenam v zZivotnom $tyle I'udi. V relaciach su ¢asto vysvetlované negativne dopady
nezdravého zivotného Stylu a na druhej strane sa Casto rozoberaju pozitivne faktory, ktoré
spravna Zivotosprava prinasa. Programy alebo reportaZze venované zdravému Zivotnému

Stylu m6Zu fungovat’ motivacne.
Priklady

Momentalne v televiziach na Slovensku beZi niekol’ko relacii venovanych zdraviu. Tele-
vizia TA3 vysiela relaciu Zdravie. Vysiela sa v nedel'u v premiére a potom 2 krat cez
tyzden v reprize. Relacia je venovana Stadiovym rozhovorom o zdravi. Moderuje Milo$
Buban, ktory okrem moderatorského postu zastava v beznom zivote aj post doktora, o v
divakoch méze vzbudzovat’ vacsi pocit dovery a tym lepSie prijatie komunikovanych
zalezitosti.

Na kandli Slovenskej televizie ani na komerénych staniciach sa momentalne nevysiela
Ziaden program zamerany podobnym smerom ako na stanici TA3. Vysielaju sa vSak re-
portaze, ktoré su stcast'ou, €1 uz hlavného spravodajstva, Zenskych magazinov, rannych
relacii, podveéernych relacii ako Reflex a podobne. TV Markiza v spolupraci s Ustavom

verejného zdravotnictva Slovenskej republiky vysielala nedavno reportdz S varovnou
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spravou, ze takmer 50% Slovakov ma v dosledku nespravnej Zivotospravy vysoky krvny
tlak. Ohrozené st dokonca aj malé deti. Reportdz mala dizku 136 sekund a objavila sa v
hlavnhom spravodajstve 0 19:00, ktoré sleduje najviac divakov na Slovensku — v priemere
900 tisic divakov a m4 raiting 14,5 %. Znamena to vyborny zasah verejnosti touto dole-

zitou spravou. (Televizne noviny maju za sebou tspesny Stvrtrok, 2013 [online])

7.5 TIa¢

Hlavnym cielom novin je §irit’ informacie. Noviny boli jednym z prvych informacnych
nosic¢ov, cez ktory sa spravy dostavali k svojim recipientom. Prinasali informacie uz dav-
no pred vynélezom televizie, radia alebo internetu. Na informacie Cerpané z novin sa
kazdodenne spolieha starSia generacia l'udi, ktorych technicky pokrok a nové média az v
takej miere nezasiahli alebo nemaju o ne zaujem. Témy tykajuce sa zdravia sa mézu v
novinach a ¢asopisoch ukryvat’ v roznych ¢lankoch a dokonca mnoho tla¢ovin méa samo-
statna rubriku alebo ¢asto prilohu tykajucu sa zdravia. Clanok od renomovanych odbor-
nikov — doktorov, alebo r6zne poradne ¢i reklamy tykajice sa zdravého Zivotného Stylu
tieZ nie st vynimkou.

Priklady

Najznamejsi magazin o zdravi na Slovensku je Magazin zdravia. PrinaSa praktické in-
formacie na skvalitnenie zivotného Stylu, informécie o chorobach a prevencidch pred
nimi. Magazin je selektovany na rubriky Zdravie Zeny, Zdravie dietata, Zdravie mu-
Za ¢i seniorov. Prinasa komplexny pohl'ad na rozli¢né oblasti 'udského zdravia a zZivotné-
ho $tylu. Priemerny naklad mesaénika je okolo 19 tisic vytlackov. Vydava nakladatel-
stvo Petit Press. (PETIT PRESS, 2004-2009 [online])

Najcitanej$Sim mesaénikom v oblasti zdravia na Slovensku je ¢asopis Zdravie. Venuje sa
zdravej vyzive, zivotnému S§tylu a pohybu. V ¢asopise sa nachadza mnozstvo odbornych
rad od zlepSovania kondicie po racionalnu stravu. Prinasa taktiez novinky z mediciny a je
doplneny rozhovormi so zndmymi osobnostami, ktoré hovoria o svojom zivotnom Sstyle
o na Gitatelov moZe pdsobit’ velmi motiva¢ne. Casopis o sebe tvrdi, Ze vynahradza do-
lezité informécie poskytované lekarmi. Podl'a vysledkov auditov overovania tlace ABC je
Zdravi najc¢itanejs$i mesaénik na trhu nielen v oblasti zdravého Zivotného $tylu, ale aj cel-
kovo. Vychéadza v naklade viac ako pol milidona vytlackov a je to najefektivnejSia cesta

ako cez printovy komunika¢ny kanal oslovit’ €itatel'ov v roznych oblastiach Zivotného
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$tylu. Casopis ma aj svoje internetové stranky. Vydava spoloénost’ 7 plus, s. 1. o. . (iZ-

dravie, 2009 [online])

Casopis Vitalita vychadza kazdy mesiac a $pecializuje sa na prirodni medicinu, zdravy
zivotny $tyl a pohyb. Obsahuje rubriky ako Zdrava strava, Cvicenie, Zdravé byvanie
a podobne prinasaju rady ako zlepsit’ kondiciu a stravovanie a na aké hrozby si dat’ pozor.
(O casopise - Vitalitanet.sk, 2012 [online])

Stvrtroénik Apotheka je magazin uréeny pre zékaznikov lekarni, kde informujd
0 novinkédch vo farmaceutickom priemysle a prispievajui k lieCebno-preventivnej starost-
livosti ob¢anov Slovenskej republiky. Magazin ma aj tlaCent podobu. Vitalita vychadza
v kazdomesacnom néklad okolo 100 000 vytlackov. (Apothéka.sk | Magazin zamerany na

lekaren, zdravie a lieky, 1996-2013 [online])

Dalej na trhu existuje ¢asopis Lekaren, ktory vychadza $tvrtroéne a je zdarma. Je to viac
menej reklamny katalog produktov. Na jeho strankach st popisané rézne zdravotné prob-
1émy, pri ktorych sa nachadzaju obrazky produktov, uréené na dany problém. Clanky st
vigsinou dvojstranové — jedna stranka ¢lanok a druha reklamny produkt. (Casopis Leka-

ren, Doliva, 2008 [online])

7.6 Internet

Internet sa pre mnohych l'udi stal hlavnym zdrojom informacii. Mnoho z nich pise
0 zdravi a zdravom Zivotnom §tyle blogy. Tymto spdsobom sa delia 0 svoje skusenosti
s publikom, ktoré prijatymi informaciami moéze byt ovplyvnené. Cize blogovanie sa da
povazovat’ za vel'mi vyznamny apel ku zmene. Pretoze tieto skusenosti su va¢sinou ove-
rené v praxi, posobia tak pravdepodobne doveryhodnejsie ako napr. reportaz v televizii.
Internet poskytuje rozsiahle informacie o zdravi a zdravom zivotnom S§tyle. Na druhej
strane je ale internet plny nerelevantnych tvrdeni a mylnych postrehov ohl'adne zdravia.
Na Slovensku vSak existuju aj relevantné internetové zdroje, ktoré Casto spolupracuji
s odbornikmi a tak prindsaju overené informacie. Eurdpska komisia zverejnila plany
Standardov pre stranky komunikujuce zdravie. Jedna sa o pravidla, ktoré by mali zame-
dzit’ komunikécii zavadzajicich informécii o Pudskom zdravi. V Ceskej republike podob-
né obmedzenia uz funguju pod hlavickou Asociace zdravi na internetu (Www.azi.cz)
a stranky, ktoré spinaja kritéria su oznat¢ované modrym trojuholnikom. (Unia chce $tan-

dardy pre stranky o zdravi, 1997-2013 [online])


http://www.petitpress.sk/produkty-a-sluzby/magazin-zdravia
http://www.azi.cz/
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Priklady

Portal Zdravie.sk tento rok oslavil desiate narodeniny. Kazdy den prinasa zaujimavé ve-
decké Clanky, tlacové spravy organizacii zaoberajicich sa zdravim, sponzorované odka-
zy, vlastné postrehy, ¢lanky z inych serverov o zdravi a pod. Obsahom stranok je aj boha-
té diskusné forum, ktoré je sledované administratormi, takze informdcie su triedené.
Stranky st rozdelené na pristup laikom alebo odbornikom. Laici mézu najst’ to ¢o hl'ada-
ju v sekcii - Zdravoveda, Témy, Komunity, Lieky a produkty, Katalog, Poradiia, Forum.
Zdravie.sk je najnavStevovanejSia stranka zaoberajica sa zdravim a zdravym zivotnym
Stylom. Zdravie.sk poskytuje komplexné a vd’aka spolupracou s odbornikmi i relevantné

informacie. (Zdravie.sk, 2003 [online])

Webmagazin Zdravie a ja by mal prinasat’ pravidelné informacie o chorobach a prevencii,
rozny typy a rady ako zostat’ fit, zaujimavé informacie pre rodinu a okrem iného obsahuje
databazu nemocnic, lekédrov, lekérni a rozne iné kontakty na d’alSie inStitucie. Stranky

bohuzial’ nie su pravidelné aktualizované a tak stracaju na kvalite.

Stranky Zdravie-Clanky.sk prindSaju zaujimavé ¢lanky o zdravi zinternetu. Uvedené
¢lanky maju len informativny charakter a je na nich vysvetlené, Ze neposkytuju overené
odborné rady a pri akutnych problémoch je doblezit¢ vyhl'adat odbornti pomoc. K na-
hliadnutiu vSak ponutkaji celkom obSirny subor ¢lankov, ktoré radia ako viest zdravy

zivotny styl. (Clanky o zdravi, 2010-2013 [online])

Vel'mi zaujimavou strankou je web badatel.sk (kampan za pravdu v medicine. Stranku
prevadzkuje zoskupenie l'udi, ktori ako oni sami na stranke tvrdia rozoberaji témy o kto-
rych ani v médidch nie je moc pocut, ¢o je Skoda. Prezentuju vedecké fakty a Zivotné
postrehy z oblasti mediciny a zdravia, ¢asto aZ jemne kontroverznym sposobom. Ugelom
je vyvolanie verejného zaujmu o tieto témy a povzbudenie do d’alSicho $tudia onej prob-
lematiky. Snazia sa o to, aby pred zahajenim konkrétnej lieCby mal kazdy jedinec ¢o naj-
komplexnejSie a najpresnejSie informacie anie len tie, ktoré im poskytne lekar
,.podplateny* bussinesom farmaceutickych spolo¢nosti. Je t0 vel'mi uzito¢na stranka s
realnym pohl'adom na réznorodu problematiku v oblasti zdravia. Ich mottom je ,,Zdravie

nie je pravo, nie vysada. Zdravie si zasluzi kazdy z Vas!* (Badatel, 2013 [online])
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7.7 Priklady aktualnych kampani s ohl’adom na zdravy Zivotny Styl

Slovenska republika sa zapojila do kampane Svetovej zdravotnickej organizacie— kontro-
luj svoj krvny tlak formou Dna otvorenych dveri. Cudia si tak pocas 5. Aprila 2013 mali
moznost’ v roznych mestach Slovenska skontrolovat’ krvny tlak, cholesterol alebo BMI a
boli im taktiez poskytnuté bezplatné kratke poradenstvo v oblasti prevencie vysokého
krvného tlaku. Ked’Ze cievne prihody, srdcové infarkty a celkovo vsetky srdcovo-cievne
ochorenia sposobuju v Slovenskej republike vel’ké percento tmrti, bola v stvislosti so
svetovou kampaiiou na Slovensku spustend d’alSia kampan V spolupréci s Regionalnym
uradom verejného zdravotnictva S nazvom ,,Vyzvi srdce k pohybu® . Cielom piateho
ro¢nika kampane je podporovat’ a podnecovat’ 'udi k pravidelnej fyzickej aktivite, ktora
znizuje pravdepodobnost’ vyskytu tychto ochoreni. Kampainl prebieha vo vSetkych mé-

diach. Obsahom celonarodnej kampane je aj motivacna sutaz..
Iné kampane

Europacolon — kampan ohl'adne rodinne podmienenej rakoviny hrubého ¢reva a koneéni-

ka

Projekt zober loptu anie drogy — zdruzenie basketbalovych klubov mladeze

a edukativnou ¢innost’ou prispieva k prevencii brania drog a motivuje ku Sportu

BeBe dobré rano — Liga za dobré ranajky — projekt spojeny s konkrétnym produktom.
Maju za ciel’ pomoct 'ud’om, aby sa pravidelne a zdravo stravovali. Projekt trva uz dlhsiu

dobu a konali sa v ramci neho uz rézne konkrétne kampane a sutaze.

Cerealie NESTLE FITNESS — kampaii Ploché bruko v spolupréci s Danielou Barteko-
vovou — reprezentantkou SR v streleckej discipline skeete. Cviky, navody a rady ako

ucinne spalovat’ kalorie a byt fit. Taktiez kampain spojend s konkrétnym produktom.

Activia kampan dlhodobo podporuje zdravé aktivity I'udi. Na strankach Activie je mozné
zostavit’ si svoj plan a to az v troch kategoriach — Chudnutie, kondicia alebo zdravy zi-

votny §tyl. Na strankach tieZ prebiehajt pravidelné sut'aze.

Zdruzenie pre zdravie a vyzivu pripravilo vybornt informa¢nu kampani zameran(l na vy-
Zivu, zniZenie prijmu nasytenych mastnych kyselin v strave a zdravu stravu. ZdruZenie je
zdruzenie lekdrov a odbornikov z praxe, ktory sa snazia §irit” osvetu o zdravom zivotnom
Style. ZZV aktivne spolupracuje s médiami, odbornikmi ale aj Sirokou verejnostou.

Kampan stale prebiecha aje komunikovand hlavne v tla¢i. Ja osobne som ju videla
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V denniku, tyzdenniku a magazine pre Zeny (mesacnik). V prilohe €. 3 sa nachadza plagat
kampane. Okrem tejto kampane je mozné na ich strankach najst vela doélezitych
a zaujimavych informacii ako napriklad myty a fakty o potravinach. (Zdruzenie pre zdra-

vie a vyzivu, 2013 [online])
Zhrnutie

Pri popisovani jednotlivych médii som pouzila metdédu deskripcie. Vybrala som najvyu-
zivanejSie média a ku kazdému som uviedla spdsob, akym komunikuji zdravy zZivotny
$tyl a vyhody takejto komunikécie. Dalej som ku kazdému médiu uviedla najznamejsie
formaty komunikacie zdravia respektive konkrétne programy, relacie, ¢lanky a pod.
a popisala akym sposobom komunikuji. NajrozsiahlejSia komunikacia zdravia prebieha
na internete, kde sa nachadza mnoho stranok, blogov, poradni a pod. ktoré sa venuju tejto
problematike, ale taktiez in¢ média ako napr. Televizia alebo ¢asopisy maju svoje online
verzie, na ktorych sa nachadzaju spravy, ktoré boli predtym odvysielané alebo vytlac¢ené.
Takze internet zoskupuje vSetky tieto informdcie a tak ma recipient moznost’ ziskavat
a porovnavat’ informacie z viacerych zdrojov. Je to jednoduchy a rychly sposob ako byt
v obraze a preto si myslim, ze toto je jeden z hlavnych dévodov, preco l'udia preferuja
internet ako hlavny zdroj informécii (vysledok zisteny vo vlastnom dotaznikovom vy-

skume, ktory je obsahom tejto prace).
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8 METODIKA VYSKUMU

8.1 Charakteristika respondentov kvantitativneho vyskumu

Subor respondentov tvoril prierez spolo¢nost'ou, kde bola snaha zahrnat’ do vzorky res-
pondentov zo vSetkych vekovych kategorii. Dotaznik sa zaoberal komunikaciou zdravého
zivotného $tylu a teda otazkou, akym spdsobom komunikacia zdravia cez média ovplyv-
fluje respondentov a aké iné faktory ich v otazke zdravia ovplyviiuju. Vyskumu tejto ba-
kalarskej prace sa zucastnilo 198 respondentov roznych demografickych skupin. Kvoli
priebehu Setrenia na internete vSak prevaznu vacsinu tvoria mladi Pudia, ktori internet
vyuzivaju viac ako ti star$i. AvSak starSich respondentov som sa snazila zastihnit’ dotaz-
nikom v tlacenej verzii. Dotaznik vyplnilo takmer 60% Zzien a viac ako 40% muzov. Toto
&islo z mdjho pohladu spiia predpoklad o zaujme o zdravy Zivotny §tyl zo strany oboch
pohlavi. Vek respondentov bol rozdeleny do piatich skupin a vysledkom je, Ze do prie-
skumu sa zapojilo takmer 58% l'udi vo veku od 15 do 25 rokov. Ako som uz spominala,
toto nadpoloviéné &islo je vysledkom elektronického vypliiania dotazniku. Mladi T'udia
vsak tvoria dolezitu Cast’ Setrenia, pretoze vzhl'adom na dne$ny vedecko-technicky pok-
rok a s nim spojené aj rozne moznosti komunikacie, poskytli hodnotné informacie, aké
kanaly su pre nich dolezité. Vzorku 26-36 rokov tvori viac ako 16% dotazovanych. A
11,17 % respondentov je vo veku 38-48 rokov. Kategéria 49-59 rokov bola vyplnena
10% vzorky. Najstar$iu kateg6riu tvorili 'udia nad 60 rokov, celkovo takmer 5% opyta-

nych. Vzorka respondentov necini reprezentativnu vzorku.

8.2 Utel a ciele vyskumu

Primarnym tcelom tohto vyskumu bolo ziskat’ potrebné data na jeho vyhodnotenie a tak
naplnit’ ciele vyskumu, ktoré boli zistit’ pristup respondentov k zdravému Zivotnému $ty-
lu. Zistit’ mieru do akej Cerpaju informécie z médii, z akého najviac pripadne zistit’ iné
komunikacné kandly, ktoré v pripade zdujmu ziskat’ informdacie o zdravom Zivotnom §tyle
vyuzivaji. Cielom vyskumu bolo taktiez zistit, na akych miestach by si predstavovali

zvySenie komunikécie zdravého Zivotného Stylu.

8.3 Metodologia vyskumu

Realizécia vyskumu prebehla pomocou primarneho kvantitativneho zberu dat. Zvolena

metodologia umoznila ziskat’ vzorku respondentov, ktori boli potrebni pre relevantné
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vysledky vyskumu. Foret vo svojej knihe Marketingovy vyskum napisal ,, Prave kvantita-
tivni  vyzkumy zkoumaji  rozsahlejsi  soubory stovek i tisicu respondenti,
chtéji postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. “ (Foret, 2008, s. 14) Moju
snahou bolo najst’ odpovede na vyskumné otazky a sklat’ do akej miery, aké médium ¢i
iny faktor ovplyviiuje respondentov réznych vekovych kategorii. Dotaznik bol vypiiany
Vv tlacenej forme, ale prevazna Cast’ bola vyplnena elektronicky. Za vyhody takéhoto spo-
sobu vypliovania dotaznika povazujem flexibilitu, rychlu navratnost, moznost’ priebez-
ného sledovania vysledkov, ale taktiez moznost’ ziskania vysledkov v réznych podobach
(grafické znazornenie vysledkov, tabul’ky, surové data — vybornu kooperaciu systému a
vysledné kodované data v Microsoft Excel), z ktorého sa daju vycitat’ potrebné suvislosti

na vyhodnotenie vyskumnych otazok.

8.4 KonStrukcia dotaznika

Hlavnym cielom, ako uz bolo povedané, bolo zistit’ pristup respondentov k zdravému
Zivotnému $tylu, ako aj zistit’ odkial’ Cerpaju informacie, a aky to ma na nich vplyv a kde
aci vobec by si predstavovali vyraznejSiu komunikaciu zdravia a zdravého Zivotného

Stylu. Finalna podoba dotaznika je prilohou tejto bakalarskej prace.

Podrla ciel'u vyskumu bolo dotaznikové Setrenie bolo rozdelené aradené do Styroch ka-
tegorii:
1. Zistovanie zaujmu respondentov o zdravy Zivotny $tyl a aktivit ¢o v rdmci neho
robia
2. Miera informovanosti 0 zdravom zivotnom §tyle
3. Komunika¢né kandly ainé zdroje z ktorych respondenti cerpaji informadcie
0 zdravi a zdravom zivotnom §tyle

4. Identifikacné udaje

Dotaznikovy vyskum je tvoreny dvadsiatimi 6smymi otdzkami. Prevazna vécsina otdzok

a to patnast’ je uzavretych — dichotomickych alebo trichotomickych.

Sedem je polootvorenych s moznost'ou ,,inej* vol'by — a to: vyberové s moznost'ou vybe-

ru jednej varianty alebo vypoctové s moznostou vyberu niekol’kych variant.

Tri otazky su otvorené - nepovinné — ktoré dokresl'uju predchadzajticu polozent otazku.
V dotazniku sa tiez nachadzaju dve otazky s hodnotiacou skalou, kde respondent na

stupnici od 1 do 5 pricom 1 je najmenej vyjadril mieru ovplyvnenia danymi médiami
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alebo rovnakym hodnotenim vyjadril svoj nazor na dostatok alebo nedostatok kampani
zameranych na zdravy zivotny $tyl. Pri jednej otazke je vyuzita Likertova (stihlasnd) Ska-

la kde respondent vyjadril mieru sthlasu alebo nesuhlasu s tvrdenim v otazke.

8.5 Casovy harmonogram, sposob oslovenia a predpokladané nakla-
dy

Dotaznik bol v pdvodnej verzii vytvoreny 28. marca 2013. Pretest dotazniku bol uskutoc-
nena 29. — 30. marca. 2013, po ktorom boli odstranené nedostatky a doladenad kone¢na
podoba dotazniku. Ta bola od 30. marca 2013 k dispozicii na portali Vyliito.cz prostred-
nictvom, ktorého som sa snazila oslovit’ mladSich respondentov, aktivne vyuzivajucich
internet. Dotaznik bol v rovnakom obdobi vypliiany aj v tla¢enej podobe a to v ¢akariiach
u lekarov, oslovenim nahodnych respondentov vo vys$Som veku a U Sseniorov
vV domécnosti. Dotaznik bol taktiez distribuovany na fora o zdravom Zivotnom Style
a obdobné stranky na Facebooku. Celkovo bolo rozposlanych a rozdanych cca 242 dotaz-
nikov a vyplnenych 198 dotaznikov. Névratnost’ dotaznikov tvorila 81,7 %. Dotaznik bol
k dispozicii od 30. marca 2013 do 14. aprila 2013. Naklady na uskuto¢nenie tohto vy-

skumu boli 0 €. Koneénu podoba dotaznika je v prilohe ¢. 1.

8.6 Kbvalitativny vyskum

Subor respondentov tvori 10 I'udi pochadzajucich zo Slovenskej republiky, ktori sa snazia
spravat’ podl'a zasad zdravého zivotného Stylu a mohli tak vysvetlit’ priciny tohto chova-
nia. Vzorku tvori 9 Zien a 1 muz. PouZzitd bola metdda polostruktirovanych rozhovorov
a bolo potrebné previest’ vlastni prieskumnt sondu. Respondenti odpovedali na osem
otazok tykajucich sa zdravého zivotného stylu. V niektorych pripadoch boli pridané po-
dotazky, ktoré boli reakciou na odpovede respondentov. Rozhovory tak boli dost’ indivi-
dualne. Otazky sa tykali pri¢in zdravého Zivotného Stylu, podnetov, ktoré ich viedli ku
zmene zivotného Stylu, ¢i a ako sa na zmene podiel’ali aj média, aké iné faktory sa po-
diel'ali na zmene a pod. Ciel'om bolo zistit” vnutorné alebo iné motivy a okolnosti ktoré
ich vedu ku zdravému Zivotnému $tylu. Individudlne rozhovory sa uskutocnili 21. - 23.4.

2013 na Slovensku a v Zline.

Tato prieskumna sonda bola dopliiujicim tdajom ku kvantitativnemu vyskumu, vdaka
ktorej som vysledky dotaznikového Setrenia obohatila o pri¢iny vedenia zdravého Zivot-

ného §tylu a podnetmi, ktoré ku zmene zivotného Stylu viedli.
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8.7 Vysledky vyskumu

V tejto kapitole analyzujem odpovede respondentov, ktoré interpretujem pomocou grafov

a slovnych popisov, ¢o z danych odpovedi smerom k vyhodnoteniu vyskumnych otazok

vyplyva.

Pre splnenie ciePov vyskumu boli stanovené Styri vyskumné otazky:

1. Majt opytani dostatocné informacie o zdravom Zivotnom §tyle?

2. Co je najvyznamnejim zdrojom ich informacii 0 zdravi a zdravom Zivotnom §ty-
le?

3. Do akej miery vplyvaju prave média a in¢ faktory na mieru informovanosti a
zmendch na Zivotnom §tyle obanov?

4. Kde citia opytani vacsiu potrebu komunikacie zdravia a zdravého zivotného $ty-
lu?

1. Maju opytani dostatoéné informacie o zdravom Zivotnom Style?

Prva otazka je dolezitd z dovodu zhorsujuceho sa zdravotného stavu populécie vobec. Na
Slovensku tomu nie je inak. Sedavy spdsob Zivota a nedostatok pohybu veda k vaZnym
srdcovo-cievnym, ale aj inym ochoreniam a kazdoro¢ne na ne zomrie velké percento
obCanov. Za tento stav mdze aj nizka informovanost’ alebo skreslené a nedostatocné in-
formacie, ktoré I'udia maji. O zdravom Zivotnom §tyle sa sice v médiach a inde hovori
Vv poslednej dobe pomerne Casto, avSak otazkou zostdva, €i su tieto informdcie presne

cielené tak, aby zasiahli o najvyssi pocet recipientov.

Otazky v dotazniku Cislo 6, 7, 8, a 9 riesili zakladné znalosti 0 zdravom Zivotnom §tyle,
ktoré by mali byt zakladom a v§eobecnou znalost'ou ob&anov. Otazka ¢. 6 (Viete kolko
litrov tekutiny je potrebnych pre dodrzanie pitného rezimu?) sa zaoberala pitnym rezi-
mom, pretoze je dolezity pre optimalne fungovanie organizmu. Vel'a I'udi si vSak jeho
dolezitost’ aj mnohym kampaniam a podnetom zo strany zdravotnych organizacii neuve-
domuje. Z vysledkov je viditelné, ze 99,44% respondentov vie, kol'ko litrov tekutiny je
potrebnych na dodrzanie denného pitného rezimu. ZvySnych 5,56% opytanych nema
0 tomto zdkladnom pravidle zdravého zivotného $tylu dostatocné znalosti. Vo vSeobec-
nosti je zname, ze star$i 'udia nevedia kol'ko tekutiny je potrebnych prijat’ a tak trpia de-
hydrataciou a s iou spojenymi bolest'ami hlavy, malatnost'ou a podobne. Z vysledkov je

preto pomerne zaujimavé, ze z 5,56% respondentov, ktori odpovedali ,,Nie* je viac ako
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polovica mladych T'udi , ktori vzhl'adom na dostupnost’ informécii a mieru komunikacie

pitného rezimu, nemé potrebné znalosti.

Viete kolko litrov tekutiny je potrebnych pre dodrZanie pitného rezimu?

Eano: 187 (94,44 %)
Ene: 11 (5,56 %)

zdroj hitp/komunikacia-zdraveho-zivoine. vypinto.cz

Graf 1 Pitny rezim (vlastny vyskum, 2013)
Otazka ¢. 7 (Viete co je BMI (Body Mass Index a aky je ten Vas?) sa zaoberala Body

Mass Index (BMI) alebo tiez index telesnej hmotnosti, ktory je najpouzivanejSim vzor-
com pri ur¢eni nadvahy priemerného ¢loveka. Existuji vynimky ako tehotné zeny, $por-
tovci alebo deti, kde sa musi brat’ ohl'ad aj na iné parametre. Vzorec je jednoduchy
a pocita sa vydelenim telesnej vahy telesnou vySkou v metroch §tvorcovych (m?). Pri-

klad: pre muza vaziaceho 100 kilogramov s vyskou dva metre je vzorec nasledovny

BMI = % = 25. Tento muz sa nachadza v tabulke na hranici nadvahy.

BMI Kategorie Zdravotni rizika
mené nei 18,5 podvaha vysokd

18,5 - 24,9 norma minimalni

25,0 - 29,9 nadvaha nizka az lehce vyssi
30,0 - 34,9 ohezita 1. stupné ZvyEena

35,0 - 39,9 obezita 2. stupné (zavaina) vyzoka

40,0 a vice obezita 3. stupné (tézka) velmi vysaka

Tabul’ka 2 BMI index kategorie (Moje 1ékarna, 2009 [online])
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V dotaznikovom Setreni (vid’. graf ¢. 2) bolo zistené, ze 54,31% opytanych pozna svoj
BMI. Medzinarodne pouzivany vzorec pre vypocet obezity sice pozna 25,89% respon-
dentov, ale nepoznaju svoju hodnotu. Uplnti neznalost’ BMI potvrdilo 19,8% opytanych.
Podl'a vysledkov sprav o zdravotnom stave slovenskych ob¢anov za rok 2009-2011 obe-
zita u oboch pohlavi z roka na rok stiipa a trapi viacej muzov ako Zeny. Priemerna BMI
v roku 2011 bola u muzov 27,9 % a u zien 26,33% oba ukazovatele lezia v kategoérii nad-

vahy. (Sprava o zdravotnom stave obyvatel'stva SR 2009-2011, 2012 [online])

Aj ked’ su vysledky prieskumov o obezite Casto reprodukované v médiach, malo by sa
podl'a mdjho nazoru viacej dbat’ na prevenciu obezity a to uz u deti na Skolach. Mali by
dostat’ zakladné znalosti o rizikach obezity. Média by mali tuto poplasnu spravu vysielat’
aj spolu so vzorcom pre vypocet obezity, aby sa informovanost’ ob¢anov zvysila. Tak sa
mozno zamedzi 19,8% nevedomosti o BMI a spolu s nou aj 25,89% neznalosti vlastného

BMI.

Viete ¢o je BMI a aky je ten Vas?

B Ano viem o to je a poznam ten svoj: 108 (54,31%)
O Ano viem co to je ale nepoznam svoj: 51 (25,89 %)
B Nie neviem: 39 (19,8 %)

zdroj hitp//komunikacia-zdraveho-zivoine vypinto.cz

Graf 2 BMI (vlastny vyskum, 2013)

Zvyseny cholesterol je jeden z najvyznamnejSich rizikovych faktorov pri vzniku a vysky-
te srdcovo-cievnych ochoreni ako infarktov, embolii, cievnych prihod, vysokého krvného
tlaku a pod. Cholesterolom sa zaoberala otazka ¢. 8 (Viete 0 rizikach zvyseného choleste-
rolu a sledujete jeho ukazovatele?). Na Slovensku tvoria Umrtia na kardiovaskularne

ochorenia vel'mi vysoky podiel celkovych umrti. (Sprava o zdravotnom stave obyvatel-
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stva SR 2009-2011, 2012 [online]) Preto je vtejto oblasti velmi ddlezita osveta.
Z prieskumu vyplyva vid’ graf ¢.3 , Ze napriek tomu o rizikéch a vlastnych hodnotach vie
iba 31,31% opytanych. 61,11% odpovedalo, Ze o rizikach sice vie, ale pravidelne svoje
hodnoty nesleduje. Viac ako 7,58 % opytanych dokonca nema znalosti ani o jeho rizi-
kach, ¢o je vzhl'adom na osvetu zdravotnickych organizacii v tomto smere pomerne ma-
lo. Hodnoty cholesterolu sa zvic¢sa meraji krvnym odberom a naslednym rozborom. Ta-
kyto odber ¢lovek nemdze uskutocnit’ sim doma, ale je potrebné zajst’ k lekarovi, ktori
tento odber moze uskutocnit’ behom preventivnej prehliadky. Okrem iného je odber bez-
platny, takze by ho relativne mohol absolvovat’ raz do roka kazdy ¢lovek. Avsak tu na-
stava problém. Ludia st k pravidelnym preventivnym prehliadkam l'ahostajni a aj kvoli
tomuto faktu kazdoro¢ne stipa riziko neskoro zachytenych nadorovych
a srdcovocievnych ochoreni. Ignorovanie pravidelnych preventivnych prehliadok sa ob-
javilo aj ako vysledok v mojom vyskume. V otazke ¢. 2 kde som sa pytala, ¢o robia res-
pondenti pre zdravie, bola jedna z moznosti pravidelné preventivne prehliadky. Opytani
mali moznost’ oznadit’ viac odpovedi a aj napriek tomu z vysledkov vyplyva, ze pravidel-

né prehliadky u vSeobecného praktického lekara absolvuje iba 27,28% opytanych.

Viete o rizikach zvySeného cholesterolu a sledujete svoje ukazovatele?

l,l:\no viem ale nepoznam svoje hodnoty: 121 (61,11 %)
OAno viem o rizikach a hodnoty pravidelne sledujem: 62 (31,31 %)
ENie neviem: 15 (7,58 %)

zdroj. hitp.//komunikacia-zdraveho-zivotne.vypinto.cz

Graf 3 Cholesterol (vlastny vyskum)

Otazka ¢. 9 (Ste si vedomy, kolko kilokalorii (Kcal) by ste mali denne prijat?) sa zaobera-

la dennym prijmom kalorii. Vyvazeny prijem kalorii a vydanej energie je délezity na udr-
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zanie rovnovahy v tele ¢loveka a teda aj udrziava telesnej vahy. Ak su tieto dva ukazova-
tele vo vyvdZzenom pomere zabraiiuju vzniku obezity. Prijem kalodrii sa odvija od vysky,
vahy, vykonu ¢loveka a pod. alebo podl'a toho v akom reZime sa nachadza. Pokial si chce
¢lovek vahu udrzovat’ tzn. nepriberat’ ani nechudntt’, mal by byt’ tento prijem vyrovnany.
Naopak nepomer medzi tymito dvoma veli¢inami vedie k chudnutiu alebo obezite.
A obezita je, ako som uz spominala jeden z hlavnych sptastacov mnohych ochoreni. Vy-
sledok tejto otazky je takmer vyrovnany. 44,95% opytanych uviedlo, Ze vedia aké mnoz-
stvo kalorii denne prijat’. Vicsie percento a to 55,05% opytanych sa vyjadrilo, Ze si nie su
vedomy kol'ko Kcal by mal obsahovat’ ich denny jedalny listok. Z prieskumu taktiez vy-
plyva, Ze pokial’ viac ako polovica opytanych nevie o pocte kalorii optimalne obsiahnu-

tych v dennej strave, tak ta istd polovica pravdepodobne nesleduje kaloricki hodnotu

jedal.
Ste si vedomy, kolko kilokalorii (Kcal) by ste mali denne prijat ?
Eano: 89 (44,95 %)
Ene: 109 (55,05 %)
zdroj hitp//Komunikacia-zdraveho-zivotne vypinto.cz
Graf 4 Prijem Kilokalorii (vlastny vyskum, 2013)
Zhrnutie

Poda vysledkov vyskumu hodnotim, ze respondenti aj napriek globalnej osvete a snahe
prinaSat’ informacie potrebné pre zdravie jedinca, nemaju dostatocné informacie. V do-
tazniku sa nachadzali otdzky o zékladnych pilieroch zdravého Zivotného Stylu a podla
ziskanych dat informécie, ktoré respondenti majui su stale nedostacujice. RieSenim by
okrem zvySenej medidlnej komunikécii tohto problému bolo zvySenie pravidelnych lekar-

skych prehliadok, ktoré stale zaznamenavaji malé Cislo. Lekari su odbornici, a prave oni
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by mohli pacientom poskytnit’ plnohodnotné zakladné informécie a napomoct tak

k vysSej vzdelanosti prave v tejto oblasti.

2. Co je najvyznamnejSim zdrojom ich informacii o zdravi a zdravom Zivotnom S$ty-

le?

Druhd vyskumné otdzka sa zaujima o najvyznamnejsi zdroj informécii o zdravi a zdra-
vom Zzivotnom §tyle recipientov a teda na médium alebo iny komunika¢ny kanal na ktory
sa obracaju najradsej, najcastejSie lebo mi doverujii. Odpovede prezradia, ktory komuni-

ka¢ny kanal hré najvyznamnejSiu tlohu pri zdravom zivotnom Style.

Otazka ¢. 20 (Aky zdroj informdcii si najcastejsie vyberdte V pripade zaujmu ziskat in-
formdcie o zdravom Zivotnom Style?). Z uvedenych odpovedi vyplyva, Ze najcastejsi zdroj
informécii je pre respondentov internet a to V nadpolovicnej vicSine takmer 56,85%.
Druhy naj¢astejsi zdroj informacii oznacili opytany ¢asopisy s 10,15%. Na doktora sa ako
na zdroj informacii najCastejSie obracia 8,63% respondentov. Diskusné fora a blogy si
najcastejSie vybera 8,12% dotazovanych. Rovnako percentudlne je na tom odborna litera-
tura. Televiziu v pripade potreby informacii si najCastejSie vyberda 5,08% opytanych
aradio iba 1,02%. Ako iné zdroje respondenti uviedli rady od zndmych, osobnych tréne-

rov alebo striedavy pristup k zdrojom.

Aky zdroj informacii si najcastejSie vyberate v pripade zaujmu ziskat'
informacie o zdravom zivotnom Style?

B Intermet: 112 (56,85 %)

O Casopisy: 20 (10,15 %)

B Doktor: 17 (8,63 %)

B Diskusné fora, blogy: 16 (8,12 %)
B Odbomu literataru: 16 (8,12 %)
BTV: 10 (5,08 %)

B Radio: 2 (1.02 %)

| Iné:4(2%)

zdroj. http./#/komunikacia-zdraveho-zivoine.vypinto.cz

Graf 5 Zdroje informacii o zdravi (vlastny vyskum, 2013)
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Internet si taktiez ako zdroj zakladnych informacii o opisanych v predchadzajticej kapito-
le vybralo 65,66% opytanych. Za nim nasledovali ¢asopisy a reklamné tlacoviny
s 36,87% a na tretom mieste s 31,31% skoncila odpoved’ rodina, priatelia a znamy. Res-

pondenti mali v tejto otazke moznost’ oznacit’ viacero moznosti.

V otazke ¢. 17 mali respondenti oznacit’ na stupnici od 1 po 5 pricom 1 bolo najmenej,
aky vel'ky vplyv mali internet, televizia, Casopisy a tla¢ alebo radio na ich Zivotny §tyl.
Internet sa opdt’ umiestnil na prvom mieste s najlepSim priemerom 3,284. Za nim nasle-
dovali ¢asopisy a tla¢ s 2,888 priemerom, TV s 2,503 priemerom a radio s 1,995 prieme-

rom.
Zhrnutie

Ako som predpokladala, najvyznamnejsim zdrojom informacii je internet. Stvrtou najéas-
tejSou moznost'ou boli diskusné fora a blogy, ktoré tiez spadaji pod internet. Vzhl'adom
na rychlost’ a mnozstvo informécii cirkulujucich na internete a l'ahki moznost’ Sirenia, je
tento komunika¢ny kandl najefektivnej$im zdrojom poznatkov o zdravom zivotnom Style

a zdravi.

3. Do akej miery vplyvaji priave média a iné faktory na mieru informovanosti a

zmenach na Zivotnom §tyle ob¢anov?

Tretia vyskumna otdzka skima do akej miery vplyvaju prave média a do akej iné faktory
na mieru informovanosti a zmenach, ktoré ob¢ania na Zivotnom §tyle ucinili. Skiima, ¢i
sa na zmenach ktoré sa udiali na Zivotnych Styloch opytanych podiel’ali viac média alebo
iné faktory. Tato otazka ukazuje ako vel'ku rolu hraju média a ich komunikované posol-

stva v zivotoch l'udi.

V otazke €. 15 (Ovplyvnili Vas nejakym sposobom prijaté informdacie z takychto progra-
mov?) som od respondentov zistovala ¢i ich informacie prijaté z TV programov
0 chudnuti, reportazi a pod. ovplyvnili. Dotazovani mali moznost’ vyberu odpovede na
sthlasnej skale a vysledky ukazali, ze informacie prijaté z edukativnych alebo komerc-
nych relacii a programov ohladne zdravého zivotného $tylu ovplyvnili 12,18 % opyta-
nych. Viac ako 25,38% sa vyjadrilo, ze skor suhlasia s tymto tvrdenim. 39,09% respon-

dentov sa nevedelo k danej otazke vyjadrit’, kdezto 13,2% skor nesuhlasilo a 10,15% tpl-
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ne nesuhlasilo s tvrdenim, Ze by ich prijaté informécie z takychto programov ovplyvnili
(vid’ graf. ¢. 6)Televizia teda nejakym spdsobom ovplyvnila 37,56% opytanych. Ked'ze
sa televizia aj otazke o najcastejSom preferovanom zdroji v pripade zaujmu o zdravotné
informécie umiestnila aZ na Siestom mieste, zrejme teda nepredstavuje najhlavnejsi ko-
munikacény kandl pre vac¢Sinu respondentov. Tento fakt podporuje aj otdzka ¢. 17 (4ky
vplyv mali tieto média na Vas zZivotny Styl?) kde respondent sa musel pri kazdej podotaz-
ke rozhodnut’ medzi odpoved’ami ,,17, ,,2”, ,,3”, ,,4” a,,5”, respondent sa musel pri kaz-
dej podotazke rozhodnit’ medzi odpoved’ami na danej Skale. 1 — najmensi 5 — najvacsi
vplyv. Z vysledkov je jasné, ze podla zisteného priemeru najvacsi vplyv na zivotny §tyl
ma internet, za nim nasleduju Casopisy a TV je az tretia. Posledné sa umiestnilo radio vid’

tabulku ¢. 3.

Ovwplyvnili Vas nejakym sposobom prijaté informacie z takychto
programov?

H souhlasim: 24 (12,18 %)
OsplSe souhlasim: 50 (25,38 %)
Bnevim: 77 (39,09 %)

B splSe nesouhlasim: 26 (13,2 %)
E nesouhlasim: 20 (10,15 %)

zdroj. hitp//komunikacia-zdraveho-zivotne. vypinto.cz

Graf 6 Ovplyvnenie programami a relaciami (vlastny vyskum, 2013)
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MEDIUM PRIEMER
TV 2.503
Radio 1.995
Casopisy/knihy/tla& 2.888
Internet 3.284

Tabul'ka 3 Vplyv médii na Zivotny §tyl respondentov (vlastny vyskum, 2013)

Otazka €. 18 (4kym sposobom ovplyvnili média Vas zZivotny $tyl?) bola sice nepovinna
a dopliujuca k predoslej otazke avsak poskytla pekné ukazovatele. Respondenti mohli
odpovedat’ vlastnymi slovami. VSetky odpovede som upravila, spojila podl'a podobného
vyznamu a odpovede som vyhodnotila v tabul’ke ¢. 4. Z uvedenej tabul’ky vyplyva ze 74
respondentov ¢o ¢ini takmer 37% uviedlo, akym S$tylom alebo smerom médid ovplyvnili
ich zivot. Medzi najfrekventovanejsie odpovede patrilo zvySenie pohybovej aktivity — aj
vd’aka kampaniam zameranym tymto smerom, kontrola zlozenia potravin — v poslednej
dobe mnoho medidlnych kéuz ohl'adne zlozenia potravin a poslednou najcastejSou odpo-
ved’ou bola pravidelna strava a menSie porcie - pravidlo, ktoré je vel'mi ¢asto komuniko-

vané a l'udia ho tak registruju.
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Ak nejaky napad povaZujem za rozumny, prenesiem ho do Zivota 3x
K zmene ma donutil a dal podnet aZ zhorSeny zdravotny stav, nie média 3x
Nakupujem zdravé potraviny, hlavne BIO 2X
Davam si pozor ¢o zjem, ¢itam zloZenie potravin 10x
Hladdm si nové a nové informacie 4ax
Motivuja ma, davaju mi silu ist dalej a nevzdat sa 2x
Obmedzil/a som sladké 2X
Prestal/a som fajcit 4x
Obmedzujem alkohol 2X
Média ma naucili, Ze aj zdravé moze byt chutné. Hladam si zdravé recepty 6x
InSpirovali ma k zvySeniu pohybovej aktivity 13x
Uvedomujem si, Ze zdravie si treba vazit a starat sa on 6X
Zvysenie podielu ovocia a zeleniny v strave 5x
Jem pravidelne, mensie porcie 7x
Vyhybam sa stresu 3x
Podstupujem pravidelné lekarske prehliadky 2x

Tabulka 4 Spdsoby ovplyvnenia zivotného Stylu médiami (vlastny vyskum, 2013)

Otazkou teda zostava ¢o iné okrem médii ovplyvnilo zivotny §tyl respondentov. Touto

témou sa zaoberala otazka ¢. 19 (Co iné ovplyvnilo Vas Zivotny §ty1?). Najvplyvnej$im

faktorom pre zmenu v Zivotnom $tyle je podla vysledkov vlastné rozhodnutie responden-

tov — 51,52 %. Rodina, priatelia a znami maju u27,28% opytanych vyrazny vplyv.

15,15% respondentov odpovedalo, Ze okrem médii ich Zivotny §tyl ovplyvnili informécie

ziskané v skole. Zvysnych 5,05% respondentov odpovedalo, Ze za zmenou stoji iny faktor

a to konkrétne v siedmych pripadoch respondentov k zmene zivotného Stylu donutila az

choroba a zhorsenie zdravotného stavu a v troch fitnescentra a motiva¢né videa.

5,05%

sv Ve

€o iné ovplyvnilo Vas$ Zivotny styl?

M Svoje vlastné rozhodnutie pre zmenu
102 (51,52%)
M Rodina, priatelia a zndmi 55 (27,28%)

i Informacie ziskané v Skole 30 (15,15%)

B Iné 10 (5,05%)

Graf 7 Iné faktory pdsobiace na zivotny $tyl (vlastny vyskum, 2013)
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Zhrnutie

Vysledkom vyskumnej otazky &. 3 (Co iné ovplyvnilo Vas Zivotny $tyl?) je zistenie, Ze
ako hlavny zdroj, ktory vplyva na mieru informacii 0 zdravom zivotnom S$tyle je internet.
Hned” za nim nasleduju ¢asopisy a potom televizia. Podl'a mdjho nazoru v ¢asopisoch
zameranych na zdravie, ale iV takych kde sa pravidelne vyskytuju ¢lanky a rubriky na
rozdiel od internetu, najdu l'udia relevantné a pravdivé informacie. Preto sa na informa-
cie 0 zdravotnom §tyle viac vplyva tla¢ ako napriklad TV alebo radio. Internet ale na dru-
hej strane prindsa nespocetné mnozstvo informacii, ktoré vsak ako som spominala, nemu-
sia byt’ vzdy overené a pravdivé. Preto by sa respondenti mali spolichat’ aj na iny zdroj
informécii, ako napriklad lekar alebo odborna literatura, ktord zamedzi zavadzaniu
a dezinformécidm. Iné zdroje ktoré ovplyviiuju respondentov su vlastnd potreba pre
zmenu, rodina, priatelia a znamy, informacie zo Skoly alebo ako uviedli zdravotny stav
a motivacné videa. Myslim si, Ze aj v pripade zdravého zivotného §tylu jeden z najlepSich
nastrojov je akysi prirodzeny WOM (word of mouth). PretoZe rada a informéacia od bliz-
kej alebo znamej osoby je vd’aka nejakej predchadzajicej skusenosti prijata vriicnejsie
ako od médii. V takomto pripade panuje medzi odosielatelom a prijemcom spravy vicsia
dovera a porozumenie a informacia tak moze byt’ 'ahSie prijata a neskor aktivne spraco-

vand. Médid by v takom pripade mali slazit’ ako doplnkovy zdroj informacii.

4. Kde citia opytany vicSiu potrebu komunikacie zdravia a zdravého Zivotného Sty-

lu?

Stvrta a posledna otazka skuma, &i citia opytani potrebu viésej komunikacie zdravia
a zdravého Zivotného Stylu a hlavne kde, na akych miestach by mal byt komunikovany
viac. Vacsina obcanov Slovenskej republiky nezije zdravo, atak je dolezité najst kI'a¢

aby sa zdravie komunikovalo efektivne, a aby celé snazenie o zmenu malo zmysel.

Otéazka €. 24 (Citite potrebu silnejsej propagacie zdravia a zdravého Zivotného stylu?) sa
zaoberala pocitmi respondentov a to konkrétne v otazke ¢i pocit'uju potrebu silnejsej pro-
pagacie. V predchadzajucej otdzke respondenti hodnotili dostatocnost’ kampani zamera-
nych na zdravie a zdravy zivotny $tyl. Vysledky boli pri jednotlivych kampaniach pod-
priemerné. Pravdepodobne aj kvoli tomu viac ako polovica opytanych a to 59,39% citi
potrebu silnej$ej propagacie zdravia a zdravého Zivotného §tylu. Necelych 30% sa k tejto

otazke nevedelo vyjadrit’ a zvySnych 10,66% odpovedalo, Ze takuto potrebu necitia.
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Citite potrebu silnejSej propagacie zdravia a zdraveho Zivotného Stylu?

BEano: 117 (59,39 %)
Bnevim: 59 (29,95 %)
Ene: 21 (10,66 %)

zdroj hitp://komunikacia-zdraveho-zivotne vypinto.cz

Graf 8 Potreba silnejsej propagacie zdravia (vlastny vyskum, 2013)

Respondenti sa d’alej mohli v nepovinnej otazke ¢. 25 (Kde by sa podl'a Vas mal zdravy
zivotny $tyl komunikovat’ vyraznejsie?) vyjadrit’, na akych miestach by si predstavovali
vyraznejSiu komunikaciu. Napriek tomu, Ze bola nepovinnd vysledkom bolo 146 odpo-
vedi (moznost’ viacpocetnej odpovede). Vysledky ukazuje tabulka €. 5, kde st rozpisané
jednotlivé odpovede. Dotazovani si predstavuju vyraznejSiu komunikaciu v skole (40x),
potom v rodine (39x) a na tretej priecke v médiach (35x). Tieto tri veli¢iny boli pomerne
vyrovnané. Casto sa v odpovediach objavoval nazor, Ze najdoleZitejsie je, aby komunika-
cia zdravia vychadzala z rodiny, lebo prave rodi¢ia ucia svoje deti stravovaniu uz od ma-

licka.
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Média 35x
Takato komunikdcia je potrebna vsade 8x
Skoly 40x
Rodina 39x
Myslim, Ze Uroven komunikacie je dostacujuca 3x
Na pracoviskach 5x
Ndkupné centrd, obchody 4x
V kruhu priatefov a zndmych 3x
Neviem 3x
Vlada by mala dbat a dohliadat na lepsiu komunikaciu a informovanost obyvatelov 6X

Tabul'ka 5 Miesta s potrebou vyssej komunikacie zdravia (vlastny vyskum, 2013)

Zhrnutie

Takmer 60% respondentov sa vyjadrilo, Ze pocituji potrebu vyraznejSej komunikacie
zdravého zivotného $tylu, a to na miestach ako Skola, rodina ale aj média. Priklaniam sa
K nazoru, ze je nesmierne dolezitd komunikacia zdravia hlavne v rodine. Pretoze pokial
maju rodicia zI¢ nespravne stravovacie navyky, je vysoko pravdepodobné, ze ich prenest
na svojich potomkov. Je teda Sanca, Ze pokial sa bude zlepSovat’ komunikécia zdravia a
zdravého Zivotného Stylu v médiach, bude vzdelavat’ rodicov. Ti tak potom mdzu ucit’
zakladnym a inym pravidlam a navykom svoje deti, ktoré dostani adekvatne vzdelanie
v tomto smere aj Vv skole, a nakoniec opdt’ vo vy$Som veku moézu nastupit’ média, ktoré
budl dopliiovat’ potrebné informacie. Tento kolobeh ma podl'a mo6jho nazoru Sancu na
uspech, pokial’ sa rodi¢ia zacni zamyslat’ nad tymto problémom. Pretoze ak st zdravé

navyky detom vstepované od malicka ,je Sanca, Ze sa tak budu chovat’ aj v dospelosti.

8.8 Vysledky kvalitativneho vyskumu

Rozhovory boli zamerne vedené s respondentmi, ktori sa zaujimaji o zdravy Zivotny §tyl

aby vedeli odpovedat’ pri¢iny tohto chovania.
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Meno Vek Charakter zamestnania
1. Anna 17 | Studentka strednej $koly
2. Anna 47 | Zdravotna sestra
3. Helena 57 | Vojacka
4, Michal 28 | Zbor vazenskej a justi¢nej straze
5. Anna 79 | D6chodkynia
6. Zuzana 22 | Studentka vysokej gkoly
7. Monika 22 | Studentka vysokej $koly
8. Monika 28 | Pracovnicka call centra
9. Denisa 25 | Nezamestnana
10. Zofia 22 | Studentka vysokej gkoly

Tabul’ka 6 Charakteristika respondentov

V otazke €. 1 (Zaujimate sa o zdravy zivotny §tyl?) teda vsetci odpovedali, Ze sa zaujima-
ju a dvadsatdva roéna Zofia H. dodala, Ze: ,,Vsimla som si Ze zdravy Zivotny §tyl je cel-

kom navykovy. “.

Otazka ¢. 2 ( Co robite v ramci zdravého Zivotného $tylu?) ukazala, Ze opytani v ramci
zdravého zivotného $tylu cvicia, zdravo sa stravuju, zvysili prijem ovocia a zeleniny, ob-
medzenie urCitych zloziek potravy (sladké, pe€ivo a pod.) alebo obmedzenie jedal vo
vegernych hodinach tak ako $tyridsat’sedem ro¢na Anna S: No v rdmci zdravého Zivotné-

ho $tylu sa snazim nevecerat od takej 18 hodiny, potom viac sa snazim pohybovat. “

Opytani d’alej odpovedali na otazku ¢. 3 (Zmenili ste v poslednej dobe nejakym radikal-
nym spdsobom svoj zivotny §tyl?). VacSina respondentov sa snazi zdravo zit’ uz dlhSiu
dobu ale su aj taki ¢o zmenili Zivotny §tyl pomerne nedavno (1-2 roky) ako dvadsatdva
ro¢na Monika P.: ,, Asi pred rokom a pdl som prestala som fajcit, kedysi som bola schop-
na wfajcit' aj krabicku denne. . Medzi opytanymi sa nachadzali aj taky, ktory zdravo ziju
uz dlhodobo a kontinualne ako Sportovec — dvadsatosem ro¢ny Michal M: ,,0d malicka
som sa venoval futbalu...Vlastne ja som bol este Stastné dieta Ze sa behalo po vonku
a nesedeli sme doma za internetom a takéto veci... Futbal pred paneldkom, ¢asom to pre-
Slo na ihrisko kde som prejavil talent, neskor som sa zacal venovat’ bojovym sportom.
Niektori respondenti spominali, Ze odjakZiva viedli aktivny Zivot. Nie Ze by Sportovali,
ale v minulosti boli ntiteni pracovat’ na poliach a ¢lovek podl'a ich slov viedol aktivnejsi
zivot ako teraz. Taktiez bol spominany rozdiel medzi terajSou ,, online* generaciou deti

a minulou v suvislosti s nedostatkom pohybu.
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Na otazku ¢&. 4 (Co bolo podnetom pre tato zmenu?) vi¢sina respondentov odpovedala, Ze
hlavnym faktorom bola nadvaha a zl4 fyzicka kondicia a zmena vizualnej stranky k lep-
Siemu. Respondenti hovorili o tom ako za urcité obdobie pribrali a pocitili potrebu zme-
ny, vysSej fyzickej aktivity alebo zaviedli nové pravidla stravovania. Casto uviedli ako
obmedzenie, ze prestali prijimat’ potravu vo vecernych hodinach ako sedemdesiatdevat
ro¢na Anna B: ,,Ked’ som citila, Ze nejaké kilecka pribudaju tak sa rozhodla ze ,, nebu-
dem veceriavat a tym padom sa to priberanie zastavilo.“ Ini opytani uviedli, Ze pod-
netom pre zmenu bol zhorSena fyzicka kondicia alebo zdravotny stav ako dvadsatpat
ro¢nd Denisa M: ,,Dozvedela som sa ze mam zlé vysledky krvného testu a musela som
zacat’ Sportovat, zdravo sa stravovat, prestat jest Cipsy, vyprazané jedla a podobné ve-
ci. “ Podobny podnet je v§eobecne ¢asto uvadzany ako hlavny podnet pre zmenu pretoze
niektori 'udia nehladia na prevenciu ale az ked’ sa vyskytne nejaka zdravotnd komplika-
cia, zhodnotia a zmenia svoj Zivotny §tyl. Tomuto by sa mohlo zamedzit, ako som uz

spominala pravidelnym lekarskym dohl'adom a kontrolami.

Na otazku €. 5 (Podnietili Vas k tejto zmene nejakym spdsobom aj média?) respondenti
Zasto odpovedali 4no. Hlavne na nich pdsobia motivaéne ¢o je tiez otazka &. 6 (Co Vs
motivuje dodrziavat’ zasady zdravého Zivotného Stylu). Vyjadrili sa, ze ich ovplyviiuje
vizualny vnem, realne zmeny l'udi ktory v médiach vidia (fotky, videa, reportaze a pod.)
Dvadsatdva ro¢nd Zuzana B sa vyjadrila na danu otazku takto: ,,Dd sa povedat zZe ano,
lebo tak pohybujem sa na socialnych sietach a tam casto natrafim na nejaké clanky aj
ked'’ ich vyslovene nevyhladdvam “ Socidlne siete su vyznamny podporny ¢ldnok v komu-
nikacii zdravého Zivotného §tylu, pretoze okrem podobnych zdielanych ¢lankov, l'udia
medzi sebou zdielaju svoje postrehy, fotky, videa, nazory, tspechy v oblasti zdravia a tak
motivuju inych uzivatelov ku zmene pasivneho Zivota na aktivny, alebo pokial’ uz ziju
aktivne tak motivuji aby to nevzdali. Zaujimavy nazor ma na ovplyvnenie médiami
dvadsatdvaroéna Zofia H.: ,,Médid ma priamo asi neovplyvnili ale nepriamo urcite dno,
pretoze tlak na to aby clovek vyzeral dobre je hlavne z médii. “ Moda, trend, kultara za-
padu toto vSetko vplyva na kult krasnych tiel, ktory bol v poslednej dobe preberany
v médidch hlavne preto, Ze sa na miesto spominanych krasnych tiel objavovali v médidch
mylné idealy, ktoré viedli k porucham prijmu potravy a pod. Najcastej$im zdrojom in-
formacii (otazka ¢. 8 Aky zdroj informacii si vyberate najcastejSie v pripade zaujmu zis-
kat’ informacie o zdravom Zivotnom §tyle?) je pre respondentov internet. Dvadsatdvaroc-

na Monika P. na otazku preco prave internet odpovedala nasledovne: ,,Na internete som
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dennodenne. Je to velmi pristupné médium a velmi lahko sa ziskavaju tieto informdcie.
Je pravdou, Ze internet je I'ahko dostupné médium, ktoré ponuka Siroké spektrum infor-
macii a vyhodou je, ze uzivatel ma pristup k roznym zdrojom a méze ich tak porovnavat

a nebyt’ zavisli iba od jedného informa¢ného pramena.

V otazke €. 7 (Aké iné faktory ovplyvnili Vas zZivotny $tyl?) opytani odpovedali, ze to bol
uz spominany zhorSeny zdravotny stav, vnutorné presvedcenie, ktoré nadobudli, rady
znamych a priatel'ov. Okrem médii teda najCastejsi faktor zmeny je zdravotny stav a po-
treba citit’ sa lepSie. Naslednd zmena potom motivuje respondentov k pokracovaniu
V nastolenom zivotnom $tyle tak ako uviedla dvadsatpéatro¢na Denisa M: ,,Motivuju ma
trojmesacné kontroly u lekara, ked vidim ako sa krvny obraz zlepsuje a cholesterol klesa
ale aj samozrejme ubytok na vahe a aj pohlad do zrkadla.*“ Na ceste za zdravym Zivotom
a peknym telom je dolezité vydrzat’ a neprestat’ na pol ceste. Vysledky takéhoto spravania
su viditeI'né az po urcitej dobe a niektory l'udia to kvoli tomu vzdaju ¢o je vel'ka skoda.
Myslim si, ze je to tazka cesta ale ti co vydrzia a uvidia prvé vysledky, chct pokracovat’

a dosiahnut’ viac.

Poslednd otdzka sa zaoberala potrebou silnejSej propagacie zdravého zivotného Stylu
(otazka ¢. 9 Citite potrebu silnejSej propagacie zdravého Zivotného Stylu?). Najcastejsi
nazor bol, Ze na Skolach pretoze deti treba uz od mladého veku ucit’ zdraviu aby si k ne-
mu vybudovali vzt'ah a mysleli na prevenciu. Ako uviedla dvadsatosem ro¢na Monika J:
. Ireba zacat od malych deti, pretoze ani ja som nemala nejako od detstva vstepeny tento
zdravy Zivotny Styl. Presla som nan pred par rokmi, az ked’ to bolo nevyhnutné. Ale keby
som bola vychovavana k tomu aby som od malicka nieco so sebou robila a zdravo sa
stravovala tak si myslim, Ze by som sa mohla vyhnut tym zdravotnym komplikaciam, ktoré
som mala. “ Dvadsatdvaro¢na Zofia H : ,,Myslim si Ze by to vSetko malo zacinat v Skole
pretoze mladych ludi treba ucit' od zdkladu ako ich telo funguje, ako sa maju stravovat
a co potrebuju a tym sa predide zdravotnym problémom a obezite a potom aj psychickym
problémom z toho Ze su pribraty alebo tak.” Zaujimavo na tuto otdzku odpovedala aj
dvadsat'dva ro¢na Zuzana B.: ,,Zda sa mi, Ze to stale nie je v médidch nejako vyraznejsie
propagované, skor sa propaguju lieky alebo nejaké preparaty, ktoré uz maju napravit to
zIlé ¢o sa nam stane a nevidim nejaku propagdciu prevencie a toho aby sme Zili zdravo
a neochoreli.“ Kon$piracné tedrie, ktoré sa zaoberaju témami, ¢i naozaj nevylieCitelné
choroby st nevylieCitelné a ¢i to nie je len business farmaceutickych spolo¢nosti aby

neklesali predaje, st rozsiahla téma na inu pracu. Avsak je nespochybnitel'né, Ze reklama
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na lieky a preparaty je Casta aV porovnani s komunikaciou prevencie ako uviedla Zuza-

na, mozno vyraznejsia.

8.9 Zhrnutie prieskumu

Vysledky vyskumu poukazali na par dolezitych faktov na ktoré by som zaverom chcela
poukazat. Neda sa povedat, ze respondenti si v otazke zdravia a zdravého zivotného
Stylu vyslovene neinformovani, ale s ohl'adom na to, Ze sa jedna o zdravie - ako sa hovo-
ri ,,to najcennejsie, ¢o mame* ma znaéné percento opytanych v tomto smere medzery. Je
tak aj napriek osvete, ktord sa z roka na rok, kvoli zhorSovaniu zdravia populacie, silnie.
Najvicsia neznalost’ bola zistend pri témach ako je BMI (Body Mass Index), cholesterol
a prijem kilokalorii. Tieto tri veli¢iny spolu celkom suvisia, a ¢o sa tyka rastucej obezity
U l'udi dolezité aby si svoje hodnoty sledovali. Ako priklad uvediem ¢loveka X, ktory
nesleduje svoj kazdodenny energicky prijem a nekontroluje, ¢o zje + sa aktivne sa nepo-
hybuje. Je pravdepodobné, Ze moze trpiet’ nadvahou. Pretoze nepozna vzorec BMI, ne-
moze si vypocitat’, ¢i a akou formou nadvéhy trpi. PretoZze nadvaha je vysoko spojend
s cholesterolom a upchavanim ciev, je taktiez pravdepodobné, Ze ¢lovek X mdze mat
vysoké hodnoty cholesterolu a dostatocne si neuvedomuje rizikéd a nasledky svojho cho-
vania. ZlepSenie informovanosti moze napravit’ vSeobecné vedomie l'udi a prispiet’ tak
K zlepSovaniu zdravia populacie Slovenska celkovo. Toto sa mdze diat’ aj prostrednic-
tvom internetu, ktory ako respondenti uviedli, je najvyznamnej$i zdroj informacii
0 zdravi a taktiez ich v tomto smere najviac ovplyvnil. Myslim si, Ze je tak kvoli tom, Ze
internet ponuka neobmedzené mnozstvo informacii, ktoré su sice 'ahko pristupné, ale
nemusia byt vzdy pravdivé a overené. Preto je dolezité, aby l'udia Cerpali informacie aj
z overenych zdrojov ako je odborna literatura, lekar alebo Specializované ¢asopisy a pod.
a nie len z internetu. Z vyskumu taktiez vyslo, Ze z oslovenych respondentov iba pomerne
malé percento absolvuje pravidelné zdravotné prehliadky. Okrem starostlivosti o zdravie
je potrebné venovat’ pozornost’ aj kontrole, ktord moze v€asne odhalit’ mozné zdravotné
problémy a tak vcas zacat’ s lieCbou alebo vyvinut’ iné usilie na rieSenie daného problé-
mu. Lekar tak na kontrole méze svojim pacientom poskytnut’ aj iné prinosné informacie,
ktoré¢ média nekomunikuja.

Média na druhej strane prindsaju mnozstvo informacii, ktoré mozu l'udia vyuzit’ vo svoj
prospech. Z prieskumu dalej vyplynulo, Ze internet respondentov ovplyviiuje najviac

V porovnani s inymi médiami. Okrem médii je to hlavne vlastné rozhodnutie pre zmenu,
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ale taktiez priatelia a znami.. Pri tomto zisteni som si uvedomila potrebu ,,zdravotného
WOM*. Pretoze informacie, ktoré sa takymto spdsobom Siria m6zu na l'udi pdsobit’ dove-
ryhodnejsie a taktiez su bezplatné, ¢o je vzhl'adom na finan¢nu krizu v zdravotnictve cel-
kom podstatny fakt. Informacia prijata od znameho, priatel’a, rodiny ma podl'a mna vac-
Siu Sancu na uspech ako sprava z médii. Médid su vSak dolezity mienkotvorny nastroj,
a tak nie je mozné urci, aky kanal komunikécie je najddlezitejsi. Skor by som nacrtla po-
trebu kooperacie vSetkych komunika¢nych veli¢in v oblasti zdravia. Pretoze opytani sa
Vv dotazniku vyjadrili, Ze citia potrebu vyraznejSej komunikacie zdravého zivotného §tylu,
a to hlavne v skolach rodinach a na tretom mieste v médiach je podl'a méjho nazoru do-
lezitd kombinacia jednotlivych komunikaénych nastrojov a kanalov. V pripade internetu,
ktory je podla vyjadreni respondentov najvyuzivanej$i komunikaény kanal, je potrebné
aby sa informécie z neho Cerpané kombinovali s informaciami od odbornika alebo odbor-
nej literatary, pretoze internet ponuka okrem prinosnych sprav aj také, ktoré nie s overe-
né alebo relevantné. Dalo by sa tak zamedzit' vzniku dezinformacii, ktoré s v oblasti

zdravia nebezpecné.

Vzt'ah ku zdraviu a zdravému zivotnému §tylu je potrebné budovat’ uz v malych det'och.
Podl'a mdjho nazoru rodina by mala byt’ zdkladnym kamenom, ktord uci deti spravnym
stravovacim a pohybovym navykom. Neskor by sa k rodine ako vychovnému ¢lanku ma-
la pridat’ Skola. Pretoze si myslim, Ze na zakladnych skolach sa za¢ina formovat’ osob-
nost’ ¢loveka a veci ku ktorym si vypestuje vztah mu zostani do buducnosti. Preto je
dolezité aby sa komunikacia zdravého Zivotného Stylu realizovala vo vdcSej miere aj na
$kolach. Takto informovany ¢lovek neskor dopiiia informacie z médii. Ziskava tak novi-
ny, prehl'ad a pod. takze podl'a méjho ndzoru je nesmierne dolezitd aj komunikacia mé-
dii. Myslim si, ze takyto ,troj-model“ komunikéacie zdravia by mohol fungovat
a vychovavat’ tak nova generaciu mladych I'udi, pre ktorych by sa zdravy Zivotny §tyl stal
prioritnejSim ako je tomu dnes. Podl'a mo6jho nazoru takyto 'udia budu pravdepodobne

neskor viest’ aj svoje deti k podobnému chovaniu ¢ize by sa model zachoval.
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ZAVER

Ciel'om bakalarskej prace bolo popisat’ komunikaciu zdravého Zivotného $tylu prostred-
nictvom medialnych komunika¢nych kanalov a zhodnotit’ mieru komunikacie zdravia na
Slovensku a poukazat’ na potreby vyraznejSej komunikacie v suvislosti s zhorSujucim sa

zdravotnym stavom populdcie.

V teoretickej Casti boli popisané vychodiskové témy potrebné k napisaniu prace a to kon-
krétne marketingova komunikacia a jej jednotlivé nastroje, komunika¢né kanaly, psycho-

l6gia médii, motivacia a zdravie z pohl'adu odbornej literatury.

V praktickej Casti bola popisand komunikacia zdravého Zivotného Stylu prostrednictvom
vyznamnych medialnych kandlov na Slovensku. Autorka sa snazila vybrat’ najddlezitejSie
formaty, ktoré komunikuja zdravie a ktoré by mohli byt’ pre recipienta hodnotnym zdro-
jom informacii. V tejto Casti prace su popisané vysledky vlastného vyskumu, ktory bol
vypracovany v suvislosti s ciel'mi prace a na zaklade ktorych autorka vyjadrila svoj nazor
na dostacujucu alebo nedostacujiicu komunikaciu zdravia a zdravého Zivotného Stylu

a nacrtla rieSenia moznej zmeny.

Vysledkom vyskumu su zaujimavé zistenia, ktoré by mohli prinosné pre uvedomenie si
potreby doraznej a Castej komunikacie zdravého zivotného Stylu a tak 1 zvySenie zdujmu
0 problematiku zhorSovania zdravia a nespravneho Zivotného §tylu. Je potrebné aby si
Pudia uvedomili dolezitost’ prevencie a predchddzania moznych problémom vyplyvaja-
cich z nespravneho zivotného $tylu a aby dostato¢ne pochopili vyznamnu rolu zdravia
Vv ich Zivotoch eSte pred tym, ako sa vyskytne zavazny zdravotny problém. A na to aby si
'udia uvedomili tieto veci ,,v predstihu® je potrebnd kontinualna a dokladna komunikécia
zdravého Zivotného Stylu ¢i uZ prostrednictvom médii alebo v domacom ¢i Skolskom pro-

stredi a pod.

Toto zistenie je zaroven osobnym prinosom pre autorku prace, ktora sa pri tvorbe prace
dozvedela mnozstvo hodnotnych informacii a pod ich vplyvom zacala menit’ svoj zivotny
Styl. Praca ma potencidl na to aby bola rozpracovana v d’alSich kvalifikaénych pracach.

Dokazalo by sa tak, ¢i komunikécia zdravého zivotného Stylu napreduje alebo stagnuje.
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PRILOHA P I: PRESNE ZNENIE DOTAZNIKA

DOTAZNIK
DOTAZNIK
Dobry den,

rada by som Vas poziadala o vyplnenie dotaznika zaoberajuceho sa problematikou zdravého Zivotného Sty-
lu. Cielom tohto vyskumu je zhodnotit mieru komunikacie jednotlivych medialnych ale aj inych komunikac-
nych kanalov a poukazat na potrebu komunikacie zdravého Zivotného stylu smerom k zlepSovaniu zdravot-
ného stavu populacie. KedZe jednym zo zvolenej vzorky ste aj vy, ste pre tento vyskum nesmierne dolezity
a mozete tak napoméct k nadrtnutiu rieSenia pripadnej slabej komunikacie a propagécie zdravia a zdravého

7ivotného $tylu. Dotaznik je vyplfiovany anonymne. Dakujem za spoluprécu.

Kristina Sturikova

1. Zaujimate sa o zdravy Zivotny Styl?

L] Ano
DNie

2. Co robite v ramci zdravého Zivotného $tylu?
I:l Nefaj¢im I:l Nepijem
D Cvicim I:l Zdravo sa stravujem
|:| Podstupujem pravidelné lekdrske prehliadky D UZivam doplnky stravy

D Pre zdravie nerobim nic¢ z vyssie uvedeného

I:llné

3. Kolko hodin tyZdenne venujete Sportu?

DO |:|1-2
D3—5 DG—lO
I:l 10 aviac

4. Pokial sa stravujete zdravo ¢o to pre Vas znamena?
Djem vela ovocia a zeleniny
Dobmedzujem konzumiciu sladkosti
Dvyhybam sa smazenym jedlam
D snazim sa jest skor biele méso a ryby
D nejem vecer

Djem malé porcie 5x denne



Dkupujem bio potraviny

Dstréiim si mnozstvo tukov, cukrov a bielkovin v strave

D iné

5. Zakych zdrojov Cerpate informacie o zdravi a zdravom Zivotnom Style?
Dinternet I:lTV
D Casopisy, letaky I:l radio
D lekar I:l knihy zaoberajuce sa touto problematikou

D rodina, priatelia, zndmi

Dlné

6. Viete kolko litrov tekutiny je potrebnych pre dodrZiavanie pitného rezimu?

L] Ano L] Nie

7. Viete Co je BMI a aky je ten Vas?
D Ano, viem ¢o to je a poznam svoj
D Ano, viem ¢o to je ale nepoznam svoj

D Nie, neviem o to je a nepoznam ten svoj

8. Viete o rizikach zvySeného cholesterolu a sledujete svoje ukazovatele?
|:| Ano, viem o rizikich a hodnoty pravidelne sledujem
DAno, viem ale nepoznam svoje hodnoty

I:l Nie neviem

9. Stesi vedomy kolko kilokalérii (Kcal) by ste mali denne prijat?

L] Ano L] Nie

10. Odkial' mate vsetky tieto informacie?

D TV I:l Radio

] Odborn4 literatura [] Skola
D Internet I:l Priatelia, znamy, rodina
I:l Casopisy I:l Prakticky lekar

D Iné

11. Do akej miery sa nechate ovplyvnit reklamou v oblasti zdravého Zivotného Stylu?
D Neviem
DTakuto reklamu nevnimam
DTakuto reklamu vnimam a Casto je pre mna podnetom k vyskusaniu propagovaného

DTakéto reklamy vnimam ale neovplyvnuju ma

12. Vsimli ste si nejaku kampar zameranu na podporu zdravého Zivotného Stylu a zdravia?

D Ano I:l Nie I:lNeviem

13. Ak ano, aka kampan to bola a kde ste si ju vSimli?




14. Sledujete nejaky program zamerany na zdravy Zivotny Styl?
D Nesledujem I:l Ste to co jite
D Magaziny a TV poradne D Extrémne premeny
D Crepiny, Reflex (reportdze zamerané na zdravy Zivotny $tyl a zdravie)

D TV noviny (reportaze zamerané na zdravy Zivotny Styl a zdravie ob¢anov)

D Telerano
D Iné

15. Ovplyvnili Vas nejakym spdsobom prijaté z tychto programov informacie?
DSkér ano, tieto informacie som si vzal/a k srdcu a svoje jednanie tomu prispdsobujem
D Skoér nie, nevenujem tomu velkd pozornost
D Neviem, neuvedomujem si Ziadny vplyv
D Nie, neverim televizii, vSetko je to len reklama

D Ano, snazim sa 7it tak ako je mi odporticané lebo tymto informaciam déverujem

16. Citate ¢asopisy alebo knihy zamerané na zdravy Zivotny $tyl?

DAno, tieto Casopisy ¢itam pravidelne D Obcas

DZriedka DNie, necitam

17. Aky velky vplyv mali tieto média na Vas Zivotny Styl?

Televizia maly 1 2 3 4 g velky
Radio 1 2 3 4 3
Casopisy/knihy/tla¢ 1 2 3 4 5
Internet 1 2 3 4 3
18. Akym spdsobom ovplyvnili Vas Zivotny Styl?
19. Co iné ovplyvnilo V&3 Zivotny $tyl?
D Informacie ziskané v Skole D Rodina, priatelia znami

DSvoje vlastné rozhodnutie pre zmenu

Dlné

20. Aky zdroj informdcii si najéastejSie vyberate v pripade zaujmu ziskat informdcie o zdravom Zivotnom Style?
D Internet I:lTV
D Casopisy I:l Odbornd literaturu
D Doktor D Radio

D Diskusné féra, blogy

Dlné

21. Navstevujete na internete stranky venované zdravému Zivotnému stylu?
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D Ano I:l Obcas
D Zdriedka I:l Nie

. Ak ano, ako ¢asto?
D Denne D 3 -6 xtyzdenne
I:l 1-2xtyzdenne I:l Par krat mesacne

DTakéto stranky navstevujem zriedka

23. Zhodnotte nakolko si myslite, Ze je komunikacia nizSie uvedenych kampani dostacujuca?
Kampane proti faj¢eniu 12345
Kampane a programy proti obezite 12345
Kampane pre zvySenie pohybovej aktivity 12345
Kampane za zdravé stravovanie a vyZivu 12345
Kampane zamerané na prevenciu pred chorobami 12345
Kampane proti drogam 12345
24. Citite potrebu silnejSej propagacie zdravia a zdravého Zivotného Stylu?

25.

26.

27.

28.

I:l Ano I:l Nie Dneviem

Kde by sa podla Vas mal ZS komunikovat vyraznejsie? (v rodinach, médiach, na skolach, inde...)

Aky je Vas vek v tomto roku?

D 15-26 I:l 26-36
D 37-47 I:l 48 - 58
D 59 vyssie

Pohlavie?

D Muz I:l Zena

Charakter VaSho zamestnania?
D§tudent
D Podnikatel/Zivnostnik
DZamestnan\'//é
D Nezamestnany/4
D Rodicovska dovolenka
D Déchodca



PRILOHA P II: SCENAR K ROZHOVOROM

Otazky

N Ok owDdE

Zaujimate sa o zdravy zivotny Styl

Co robite v ramci zdravého Zivotného $tylu

Zmenili ste v poslednej dobe nejakym radikalnym sposobom svoj zivotny §tyl?
Co bolo podnetom pre tiito zmenu?

Podnietili Vas k tejto zmene nejakym sposobom aj média?

Co Vas motivuje dodrziavat’ zasady zdravého Zivotného §tylu

Aké in¢ faktory ovplyvnili Vas zivotny Styl?

Aky zdroj informacii si vyberate najcastejSie v pripade zadujmu ziskat’ informacie
0 zdravom Zivotnom §tyle?

Citite potrebu silnejsej propagacie zdravého zivotného Stylu?

+ podotazky pokladané individualne



PRILOHA PIIl: GRAFY

Otazka €. 1: Zaujimate sa o zdravy Zivotny Styl?

Zaujimate sa o zdravy Zivotny Styl?

B ano: 164 (82,83 %)
Ene: 34 (17,17 %)

zdroj hitpi/komunikacia-zdravehozivoine.v

ypinto

(o

Otazka & 2: Co robite v ramci zdravého Zivotného $tylu?

Co robite v ramci zdravého Zivotného &tylu?

_ Mefajéim 63,13 % (123)

I P Cwigim 582,59 % (116)
Zdravo za sravujem 39,9 % (T9)

Mepijem 29,20 % [ 58)

Podstupujem pravidelng lekarske prehliadky 27,72 % (55)
UZivam doplnky siravy a podporneé preparaty 24,75 % (49)
I—— Pre zdravie nerobim nié z Wwyidie uvedensho 8,06 % (12)

i Snazim sa zdravo stravovat 0,51 % (1)

| je mifjn 0,51% (1)

i difam rézne prispevky o adravom Zivoinom Style 0,51 % (1)

i snaZim s= nesiresoval 0,51 % (1)

i v dostlocnom mnozstee spim 0,51 % (1)

i

i

i

snahalo dravou wyZiva 0,51 % (1)
udrzuju peychickou a duchovni pohodu 0,51 % (1)
dostatek pohybu 0,51 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% A60% 70% &80% 90% 100%

B Mefajélim: 125 (63.13 %)

O Cviélm: 116 (58,59 %)

EZdravo sa stravujem: 79 (39,9 %)

EMNepijem: 58 (29,29 %)

B Podstupujem pravidelné lekarske prehliadky: 55 (27,78 %)
B UzZivam doplnky stravy a podpomé preparaty: 49 (24,75 %)
O Pre zdravie nerobim ni€ z vy&sie uvedeného: 12 (6,06 %)
E Snazlm sa zdravo stravovat: 1 (0,51 %)

Hje mifajn: 10,51 %)

E cltam rozne prispevky o zdravom Zivotnom Style: 1 (0,51 %)
Esnazim se nestresovat 1 (0,51 %)

Ov dostatocnom mnozstve spim: 1 (0,51 %)

O snaha o zdravou vyZivu: 1 (0,51 %)

E udrZuju psychickou a duchovnl pohodu: 1 (0,51 %)

B dostatek pohybu: 1 (0,51 %)

zdroj: http:Ykomunikaciazdraveho-zivotne vyplnto.cz




Otazka ¢. 3: Kol’ko hodin tyZdenne venujete Sportu?

Kolko hodin tyZdenne venujete Sportu?

| 1-2: 72 (36,36 %)
03-5: 58 (29,29 %)
B0:34 (17,17 %)
E6-10: 26 (13,13 %)

E 10 a viac: 8 (4,04 %)

zdroj hitp/Komunikacia-zdraveho-zivotne vypinto.cz

Otazka & 4: Pokial’ sa zdravo stravujete. Co to pre Vas znamena?

Pokial sa zdravo stravujete. Co to pre Vés znamena?

_ Jem vela|ovocia a|zeleniny 56,57 %|(112)
7 Obmedzujgm konzumaciu sladkeosti 44,95 % (89)

Wyhybam sa smaienym jedlam 43,54 % (27)
Mejam veder 22,73 % (45)

Jem malé porcie 5 x denne 22,73 % (45)

Snazim =a jest skor biele m&so a ryby 20,2 % (40)

Sirazim si prijem ukow, cukrov a bielkovin v sirave 17,17 % (34)
nestravujem sa zdravo 16,67 % (33)

Kupujemn a bio potraviny 10,61 % (21)

nesiravujem =a zdravo 00,51 % (1)

Eudujem =likety na jedlach éo vlasine kupujem a nasledne na o jem 0,51 % (1)
jem velks porcie 52 x denne 0,51 % (1)

jim wagansky 8 obZasnym masem nebo mlédnymi vyrobky 0,51 % (1)

nejem velké porcie , neprejedam sa 0,51 % (1)

jedavam v presnych casovych intervaloch 0,51 % (1)

0% 0% 20% 30% 40% 50% @0% 70% B0% 20% 100%

B Jem vela ovocia a zeleniny: 112 (56,57 %)
O Obmedzujem konzumaciu sladkostl: 89 (44,95 %)
BEVyhybam sa smazenym jedlam: 87 (43,94 %)
B Nejem veder: 45 (22,73 %)
B Jem malé porcie & x denne: 45 (22,73 %)
B Snazim sa jest skor biele maso a ryby: 40 (20,2 %)
O StraZim si prijem tukov, cukrov a bielkovin v strave: 34 (17,17 %)
B nestravujem sa zdravo: 33 (16,67 %)
B Kupujem a bio potraviny: 21 (10,61 %)
A nestravujem sa zdravo :D: 1 (0,51 %)
B studujem etikety na jedlach ¢o vlastne kupujem a nasledne na to jem: 1
(0,51 %)
Ojem velké porcie 5-8 x denne: 1 (0,51 %)
Ojim vegansky s obéasnym masem nebo mlécnymi vyrobky : 1 (0,51 %)
Enejem velké porcie , neprejedam sa: 1 (0,51 %)
Bjedavam v presnych casovych intervaloch: 1 (0,51 %)
zdroj: hitp:fkomunikaciazdravehozivotne vypinto.cz




Otazka ¢. 5: Z akych zdrojov ¢erpate informacie o zdravi a zdravom Zivotnom S$tyle?

Z akych zdrojov Gerpate informacie o zdravi a zdravom Zivotnom
Style?

_ Imierned 72,63 % (103)

I P (Casopisy, lefaky 35,22 % (47)
Rodina, priekelia, znami 34,35 % (45)
TV 24,43 % (32)

Knihy zaoberajice sa foulo problematikou 19,85 % (25)
Lekar 12,92 % (17)

Zamerna nevyhladavam Ziadne adroje 7,63 % (10)

Radio 6,11 % (8)

Filness poradcafréner 0,76 % (1)

necerpam:) 0,75 % (1)

Jak si #lo ekne. 0,76 % (1)

cecbni frenér 0,76 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% B0% V0% B0% 90% 100%

B intemet: 103 (78,63 %)

O Casopisy, letaky: 47 (35,88 %)

B Rodina, priatelia, znami: 45 (34,35 %)

ETV: 32 (24,43 %)

B Knihy zacberajiuce sa touto problematikou: 26 (19,85 %)
B lekar 17 (12,98 %)

OZameme nevyhladdvam Ziadne zdroje: 10 (7,63 %)
B Radio: § (6,11 %)

B Fitness poradcaftréner. 1 (0,76 %)

Bnecerpam:) 1 (0,76 %)

O Jak sitélo fekne.: 1 (0,76 %)

O osobnl trener. 1 (0,76 %)

zdroj: httpedkomunikaciazdravehozivotne vyplnto.cz

Otazka ¢. 6: Viete kol’ko litrov tekutiny je potrebnych pre dodrzanie pitného reZimu?

Viete kolko litrov tekutiny je potrebnych pre dodrZanie pitného rezimu?

B ano: 187 (94,44 %)
Ene: 11 (5,56 %)

zdroj hitp//komunikacia-zdraveho-zivotne vypinto.cz




Otazka ¢. 7: Viete ¢o je BMI a aky je ten Vas?

Viete ¢o je BMI a aky je ten Vas?

B Ano viem Co to je a poznam ten svoj: 108 (54,31%)
OAno viem Co to je ale nepoznam svoj: 51 (25,89 %)
B Nie neviem: 39 (19,8 %)

zdroj hitp/komunikacia-zdraveho-=zivoine vypinto.cz

Otazka €. 8: Viete o rizikach zvySeného cholesterolu a sledujete svoje ukazovatele?

Viete o rizikach zvySeného cholesterolu a sledujete svoje ukazovatele?

l/:\no viem ale nepoznam svoje hodnoty: 121 (61,11 %)
O Ano viem o rizikach a hodnoty pravidelne sledujem: 62 (31,31 %)
ENie neviem: 15 (7,58 %)

zdroj. hitp///komunikacia-zdraveho-zivotne.vypinto.cz




7 _ o7

Otazka ¢. 9: Ste si vedomy, kol’ko kilokalérii (Kcal) by ste mali denne prijat'?

Ste si vedomy, kolko kilokalérii (Kcal) by ste mali denne prijat?

B ano: 89 (44,95 %)
Ene: 109 (55,05 %)

zdroj hitp/komunikacia-zdraveho-zivotne vypinto.cz

Otazka €. 10: Odkial’ mate vSetky tieto informacie?

Odkial mate vsetky tieto informacie?

Inferned 65,66 % (130)
K 7 Casopisy, reklamné flagoviny 35,27 % (73)
Rodina, priakelia, znami 31,31 % (62)
T 29,8 % (59)
Lekar 21,72 % (43)
Cdbarna lileratura 21,72 % (43)
Skola 9,6 % (19)
Radio 9,6 % (19)
Kombinacia vielkych 0,51 % (1)
nepamatam 0,51 % (1)
05T % (1)
Easopisy, ale ne reklamni 0,51 % (1)
nepamatam 0,51 % (1)
nemam 0,51 % (1)
ceobni irenér 0,51 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% V0% @80% 20% 100%

Bintermet: 130 (65,66 %)

DCascpisy, reklamné tlacoviny: 73 (36,87 %)
B Rodina, priatelia, znami: 62 (31,31 %)
BETV: 59 (29,8 %)

Bl ekar 43 (21,72 %)

B Odboma literatira: 43 (21,72 %)

O Skola: 19 (9,6 %)

ERadic: 19 (9,6 %)

B Kombindcia vEetkych: 1 (0,51 %)
Bnepamatam: 1 (0,51 %)

B..:1(0,51 %)

O casopisy, ale ne reklamnl: 1 (0,51 %)
O nepamatam: 1 (0,51 %)

Onemam: 1 (0,51 %)

B osobnl trenér: 1 (0,51 %)

Zdroj: httpefkomunikacia-zdraveho-zivotne vypinto.cz




Otazka €. 11: Do akej miery sa nechate ovplyvnit’ reklamou v oblasti zdravia a zdra-

vého Zivotného Stylu?

Do akej miery sa nechate ovplyvnit reklamou v oblasti zdravia a
zdraveého zivotného Stylu?

B Takuto reklamu vnimam ale neovplyviuje ma: 95 (48,22 %)

O Takuto reklamu nevnimam: 57 (28,93 %)

B Neviem: 29 (14,72 %)

B Takuto reklamu vnimam a casto je pre mia podnetom k vyskuSaniu
propagovaného: 16 (8,12 %)

zdroj: hitp:/komunikacia-zdraveho-zivotne vypinto.cz

Otazka €. 12: VSimli ste si nejaka kampain zamerani na podporu zdravého Zivotného

$tylu a zdravia?

V&imli ste si nejaku kampan zameranu na podporu zdravého Zivotného
Stylu a zdravia?

19,29 %

Hano: 71 (36,04 %)
Bnevim: 88 (44,67 %)
HEne: 38 (19,29 %)

zdroj. hitp///komunikacia-zdraveho-zivotne.vypinto.cz




Otazka €. 13: Ak ano, aka kampaii to bola a kde ste si ju v§imli? (nepovinna otazka)

Najcastejsie odpoved’e

Avon zdravé prsia -7X Flora — priatel’ Vasho srdca — 8x
Bebe dobré rano — 20X Kampaiie proti fajéeniu — 5X
Activia — 15x Svetovy den srdca — 8x

Ceredlie Fitness — 3 X Zober loptu nie drogy — 6x

Otazka ¢. 14: Sledujete nejaky program zamerany na zdravy Zivotny $tyl?

Sledujete nejaky program zamerany na zdravy Zivotny Styl?
Nesledujem 4G, 19 % (91)
Sie 1o co jile 21,32 % (42)
Exiramne premeny 20,81 % (41)
Tw noviny (repordze zamerang na zdravy | Zivoiny tyl a adravie) 19,8 % (39)
Crapiny, Reflex (reporiie zamarané na sdravy Zivolny &l a zdravie) 10,65 % (21)
Telerano, ranng programy 10,15 % (20)
—— Magaziny a TV poradne| 10,15 % (20)
i tv posilla 0,51 % (1)
na internete rozne blogy Tudi, kori sa zackerajo foulo problematikou 0,51 % (1)
Weby, RSS, blogy 0,51 % (1)
posilka v 10,51 % (1)
hip:dfjimejinak.cz’ 0,51 % (1)
Peklo na aliri 0,51 % (1)
nesledujem ich cielens 0,51 % (1)
posilka v alympiafiis.ro 0,51 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 350% B0%  T0%  B0%  90% 100%

B Mesledujem: 91 (46,19 %)

O5te to co jite: 42 (21,32 %)

BExtremne premeny: 41 (20,81 %)

B Ty noviny (reportaZe zamerané na zdravy Zivotny styl a zdravie): 39 (19,8
%)

B Crepiny, Reflex (reportaZe zamerané na zdravy Zivotny styl a zdravie) 21
(10,66 %)

HTelerano, ranné programy: 20 (10,15 %)

OMagaziny a TV poradne: 20 (10,15 %)

Bty posilka: 1 (0,51 %)

B na intemete rézne blogy fudl,ktorl sa zaoberaju touto problematikou: 1 (0,51
7o)

BWeby, RSS, blogy: 1 (0,51 %)

Oposilka.tv: 1 (0,51 %)

O hitp:/fjimejinak.cz” 1 (0,51 %)

OFeklo na taliri: 1 (0,51 %)

A nesledujem ich cielene: 1 (0,51 %)

H posilka.tv olympiafit sro: 1 (0,51 %)

Zdroj: httpfkomunikaciazdravehozivotne vwyplnto.cz




Otazka €. 15: Ovplyvnili Vas nejakym sposobom prijaté informacie z takychto prog-

ramov?

Ovplyvnili Vas nejakym spésobom prijaté informacie z takychto
programov?

B souhlasim: 24 (12,18 %)
OsplSe souhlasim: 50 (25,38 %)
Bnevim: 77 (39,09 %)

B splse nesouhlasim: 26 (13,2 %)
E nesouhlasim: 20 (10,15 %)

zdroj. http///komunikacia-zdraveho-zivotne.vypinto.cz

Otazka &. 16: Citate ¢asopisy alebo knihy zamerané na zdravy Zivotny $tyl?

Citate casopisy alebo knihy zamerané na zdravy Zivotny &tyl?

B Obéas: 64 (32,49 %)

OZriedka: 63 (31,98 %)

B Nie, tieto casopisy necitam: 50 (25,38 %)

B Ano, tieto asopisy éftam pravidelne: 20 (10,15 %)

zdroj hitp/komunikacia-zdraveho-zivoine vypinto.cz




Otazka ¢. 17: AKy vplyv mali tieto média na Vas Zivotny §tyl?

MEDIUM PRIEMER
TV 2.503
Radio 1.995
Casopisy/knihy/tla¢ 2.888
Internet 3.284

7Y We

Otazka ¢. 18: Akym spésobom ovplyvnili Vas Zivotny $tyl?

Ak nejaky napad povaZzujem za rozumny, prenesiem ho do Zivota 3x
K zmene ma donutil a dal podnet az zhorSeny zdravotny stav, nie média 3x
Nakupujem zdravé potraviny, hlavne BIO 2x
Davam si pozor ¢o zjem, ¢itam zloZenie potravin 10x
Hladam si nové a nové informacie 4x
Motivuju ma, davaju mi silu ist dalej a nevzdat sa 2x
Obmedzil/a som sladké 2X
Prestal/a som fajcit 4x
Obmedzujem alkohol 2x
Média ma naucili, Ze aj zdravé moze byt chutné. Hladam si zdravé recepty 6X
InSpirovali ma k zvySeniu pohybovej aktivity 13x
Uvedomujem si, Ze zdravie si treba vazit a starat sa on 6X
Zvysenie podielu ovocia a zeleniny v strave 5x
Jem pravidelne, mensie porcie 7x
Vyhybam sa stresu 3x
Podstupujem pravidelné lekarske prehliadky 2x




7Y We

Otazka ¢&. 19: Co iné ovplyvnilo Vs Zivotny $tyl?

5,05% Co iné ovplyvnilo V43 zivotny $tyl?

M Svoje vlastné rozhodnutie pre
zmenu 102 (51,52%)

B Rodina, priatelia a zndmi 55
(27,28%)

i Informacie ziskané v Skole 30
(15,15%)

m Iné 10 (5,05%)

Otazka ¢. 20: Aky zdroj informacii si najcastejSie vyberate v pripade zaujmu ziskat’

informacie o zdravom Zivotnom §tyle?

Aky zdroj informacii si najcastejsie vyberate v pripade zaujmu ziskat'
informacie o zdravom Zivotnom Style?

B ntermet: 112 (56,85 %)

O Casopisy: 20 (10,15 %)

B Doktor: 17 (8,63 %)

B Diskusné fora, blogy: 16 (8,12 %)
B Odbornu literataru: 16 (8,12 %)
BTV: 10 (5,08 %)

BRadio: 2 (1.02 %)

| Iné: 4(2%)

zdroj. hitp:///komunikacia-zdraveho-zivotne . vypinto.cz




Otazka ¢. 21: NavStevujete na internete stranky venované zdravému Zivotnému stylu?

Navstevujete na internete stranky venované zdravému Zivotnému
Stylu?

B Obéas: 55 (27,92 %)
OAno: 53 (26,9 %)
ENie: 45 (22,84 %)
B Zriedka: 44 (22,34 %)

zdroj. http//komunikacia-zdraveho-zivotne.vypinto.cz

Otazka ¢. 22: Ak ano, ako ¢asto?

Ak ano, ako ¢asto?

B Par krat mesacne: 62 (36,05 %)

OTieto stranky navstevujem zriedka: 60 (34,88 %)
B 1-2 x tyzdenne: 30 (17,44 %)

B 3-6 x tyzdenne: 10 (5,81 %)

EDenne: 10 (5,81 %)

zdroj hitp//komunikacia-zdraveho-zivoine vypinto.cz




Otazka €. 23: Zhodnot’te nakol’ko si myslite, Ze je komunikacia niZ§ie uvedenych

kampani dostacujica?

1 —najmenej 5 - najviac

PODOTAZKA PRIEMER

Kampane proti fajceniu 2.878
Kampane a programy proti obezite 2.635
Kampane pre zvySenie pohybovej aktivity 2.508
Kampane za zdravé stravovanie a vyzivu 2.909
Kampane zamerané na prevenciu pred chorobami 2.858
Kampane proti drogam 2.883

Otazka ¢. 24: Citite potrebu silnejSej propagacie zdravia a zdravého Zivotného Stylu?

Citite potrebu silnejSej propagacie zdravia a zdravého Zivotného Stylu?

10,66 %

Eano: 117 (59,39 %)
Bnevim: 59 (29,95 %)
Ene: 21 (10,66 %)

zdroj hitp//komunikacia-zdraveho-zivotne vypinto.cz




Otazka ¢. 25: Kde by sa podl’a Vas mal zdravy Zivotny $tyl komunikovat® vyraznej-

Sie? (v rodinach, médiach, na Skolach, inde...)

Média 35x
Takato komunikacia je potrebna vsade 8x
Skoly 35x
Rodina 28x
Myslim, Ze Urovent komunikacie je dostacujuca 3x
Na pracoviskach 5x
Nakupné centra, obchody 4x
V kruhu priatefov a znamych 3x
Neviem 3x
Vladda by mala dbat a dohliadat na lepSiu komunikaciu a informovanost obyvatelov 6X

Otazka ¢. 26: AKy je Vas vek v tomto roku?

Aky je Vas vek v tomto roku?

B 15-26: 114 (57,87 %)
027-37: 32 (16,24 %)
E38-48: 22 (11,17 %)
Bm49-59: 20 (10,15 %)

B 60 a vyssie: 9 (4,57 %)

]

Q

zdroj hitp//komunikacia-zdraveho-zivotne vypint




Otazka ¢. 26: Pohlavie?

Pohlavie?

B Zena: 118 (59,9 %)
EMuz: 79 (40,1 %)

zdroj hitp//komunikacia-zdraveho-zivoine vypinto.cz

Otazka €. 28: Charakter Vasho zamestnania?

Charakter Vasho zamestnania?

® Student: 86 (43,65 %)
OZamestnany/a: 67 (34,01 %)

B Podnikatel /Zivnostnlk: 20 (10,15 %)
B Dochodca: 10 (5,08 %)

B Nezamestnany/a: 9 (4,57 %)

B Rodicovska dovolenka: 5 (2,54 %)

zdroj hitp//Komunikacia-zdravehozivoine vypinto.cz




PRILOHA P III: PLAGAT KAMPANE ZDRUZENIE PRE ZDRAVIE A
VYZIVU

Vyvazena strava vam pomoZze
znizit prijem nasytenych
mastnych kyselin.

Také jednoduché!

Zdravsia desiata pocas
naroc¢ného dna vam pomoze
znizit prijem nasytenych
mastnych kyselin.

Také jednoduché!




