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Wykorzystanie marketingu spolecznego w profilaktyce
zdrowotnej

THE APPLICATION OF SOCIAL MARKETING
IN HEALTH PREVENTION

Zmiany zachodzqce w gospodarce, spoteczenstwie wplywajq na proces ksztattowania sie
systemu opieki zdrowotnej. Do ogdlnie rozumianego systemu opieki zdrowotnej zaliczy¢ mozna
dziatania zwiqzane z profilaktykq zdrowia. Koncepcja marketingu spotecznego zwieksza swoj
udzial w dziataniach na rzecz profilaktyki zdrowia. Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci
aplikacji koncepcji marketingu spolecznego w obszar profilaktyki zdrowotnej w Polsce.

llustracja empiryczna roli marketingu spolecznego w odniesieniu do profilaktyki zdrowia
zostata oparta o trzy studia przypadku oraz o ilosciowe wyniki badan wiasnych. llosciowe badania
majq charakter pilotazowy i stanowiq jedynie wstep do dalszych rozwazan i badan w podjetym
temacie. Przedstawione w artykule wyniki badan sq wycinkiem ogolnych badan prowadzonych w
zakresie profilaktyki zdrowia poprzez dziatania marketingowe.

Wstep

Zmiany zachodzace w gospodarce, spoteczefstwie wplywaja na proces
ksztaltowania si¢ systemu opieki zdrowotnej. Do ogdlnie rozumianego systemu opieki
zdrowotnej zaliczy¢é mozna dziatania zwiazane z profilaktyka zdrowia. Tego typu
dzialania na catym §wiecie zyskuja na popularnosci, a profilaktyka zdrowotna stata si¢
obszarem rozwojowym, obszarem w ktérym zachodza ciagle zmiany.

W obecnym systemie ochrony zdrowia ustuga medyczna stala si¢ towarem'.
Takie podejscie spowodowato zmiang orientacji zaktadéw opieki zdrowotnej, ktore staty
si¢ firmami ustugowymi. Zaznaczy¢ jednak nalezy, Ze nie stracily one pierwotnego celu
— dziatania na rzecz pacjenta.

Prowadzac rozwazenia na temat dzialalno$ci marketingowej w systemie
ochrony zdrowia stwierdzi¢ mozna, ze charakteryzuje si¢ ona kilkoma podstawowymi
wyznacznikami:

e dziatania nastawione sa na relacje personel medyczny — pacjent;
e skonstruowanie oferty medycznej odpowiadajacej potrzebom pacjentow;
e przygotowanie kampanii profilaktycznych dotyczacych zdrowia spoleczenstwa.

Powyzsze wyznaczniki potwierdzaja shuszno$¢ aplikacji metod i technik
marketingowych w szeroki obszar ochrony zdrowia.

L'A. Czerw, Marketing w ochronie zdrowia, Difin, Warszawa 2010. s. 9
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Istota marketingu spolecznego

Marketing spoteczny (social marketing) wyodrgbniony zostat ponad 40 lat temu.
Za tworcow opisywanej koncepcji uwaza si¢ Philipa Kotlera oraz Geralda Zaltmana. W
literaturze przedmiotu wyodrgbniono czy wymiary marketingu spotecznego:

Tabela 1. Trzy wymiary marketingu spolecznego

Wymiar Autor Definicja
Wymiar [ Ph. Kotler, G. Marketing spoteczny jest to projektowanie, implementowanie i kontrola
Zaltman programu obliczanego do wplynigcia na dopuszczalno$é idei

spolecznych i rozwinigcie rozwazan dotyczacych planowania produktu,
ceny, komunikacji, dystrybucji i badan marketingowych.

Wymiar II L. Hermes, P. Marketing spoteczny to spoteczna dziatalno$¢ organizacji
Romagini
Wymiar IIT A. Sergeant Marketing spoteczny to, zaprojektowanie, wdrozenie i kontrola

programoéw majacych na celu wdrozenie idei spotecznych

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler, G. Zaltman, Social Marketing. An Approach to Planned
Social Change, “Journal of Marketing”, Vo. 35, No. 3, 1971; L. Hermel, , P. Romagni, Le marketing public — Une
introduction au marketing des administrations et des organisations publiques, Editura Economica, Paris, 1990; A.
Sargeant, , Marketing Management for Non profit Organizations, Oxford, Oxford University Press, 1999

Mozna zatem stwierdzi¢, Zze zaproponowane przez autoré6w wymiary
marketingu spotecznego wzajemnie si¢ przenikaja tworzac przestrzen do dziatan o
charakterze prospolecznym. Marketing spoteczny polega na systematycznej aplikacji
metod i technik marketingowych do osiagnigcia konkretnych celow zachowania dla
dobra spotecznego’. A.R Andresen twierdzi, ze marketing spoteczny jest procesem
promowania postaw spotecznie odpowiedzialnych?®.

Rysunek 1. Tendencja zmian w zakresie klasycznego marketingu

dla dobra
spolecznego
(cele zachowania)

techniki i
koncepcje
marketingowe

systematyczna
aplikacja

Zrodto: J. French, C. Blair-Stevens, Big Pocket Guide: social marketing, London: National Social Marketing
Centre, 2007

2 A. Truss, R. Marshall, C. Blair-Stevens, 4 history of social marketing, [w:] J. French, C.
Blair-Stevens, D. McVey, R. Merritt, Social marketing and public health. Theory and
practice, Oxford, New York, 2010, s. 35; D.C. Walsh, R.E. Rudd, B.A. Moeykens, T.W.
Moloney, Social marketing for public health, Health Affairs, 1993, vol. 12 no.2, pp 104-119

3 patrz: A.R. Andresen, Social marketing in the 21 st century, Sage, 20006, s.91; S. Grier,
C.A. Bryant, Social marketing in public health, Annual Review of Public Helath, 2004,
vol. 26, pp. 319-339
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W literaturze przedmiotu wyodrgbniono dwie plaszczyzny marketingu
spotecznego, przedstawia je rysunek nr. 2

Rysunek 2. Plaszeczyzny marketingu spolecznego

MARKETING SPOLECZNY '

RN

° NAUKI SPOLECZNE MARKETING
e  POLITYKA SPOLECZNA (w zakresie dziatania komercyjnego i

(reformy kampanie spoteczne) sektora publicznego)

Zrodto: J. French, C. Blair-Stevens, Big Pocket Guide: social marketing, London: National Social Marketing
Centre, 2007

Marketing spoleczny mozna ulokowaé¢ na dwoch ptaszczyznach: pierwsza z
nich tworza nauki spoleczne oraz polityka spoleczna, natomiast druga plaszczyzna
wyznaczona zostata poprzez dziatania marketingowe. Obecnie marketing spoteczny stat
si¢ koncepcja odpowiadajaca na wspolczesne wymagania stawiane ,,aktorom rynku”.
Stwierdzi¢ mozna, ze orientacja spoteczna organizacji jest odpowiedzia na zwigkszajaca
si¢ potrzeb¢ podejscia do marketingu w sposdéb humanitarny 1 spolecznie
odpowiedzialny®.

Patrzac na marketing spoteczny jako koncepcje wynikajaca z prowadzonej
polityki spotecznej mozna przypisa¢ mu prospoleczne cel jakie sg realizowane w
sektorze ochrony zdrowia. Wedlug H. Cheng, Ph. Kotlera oraz N.R. Lee zasady i
techniki marketingu spolecznego moga by¢ wykorzystywane na rzecz spoleczenstwa’.
Wydaje si¢ stusznym stwierdzenie, ze marketing spoleczny mozna zaimplementowaé
jako koncepcje marketingowa promujaca prozdrowotny styl zycia spoteczenstw.

Zastosowanie marketingu spotecznego w sektorze ustug medycznych
warunkuje kilka czynnikow (rysunek 3).

*A. Czerw, Marketing w ochronie zdrowia, Difin, Warszawa 2010. s. 120
® H. Cheng, Ph. Kotler, N.R. Lee, Social Marketing for Public Health: Global trends
and success stories, Jones & Bartlett, 2011, s. 3
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Rysunek 3. Uwarunkowania zachowan zdrowotnych

SZERSZY KONTEKST SPOLECZNY
e normy spoleczne;

BEZPOSREDNIE OTOCZENIE
e rowiesnicy;

. spoteczno$¢ lokalna;

. rodzina;

e normy kultury;

e kondycja ekonomiczna i spoteczna

z

CECHY OSOBOWE
. cele

e aspiracje
e  cdukacja
symbole

ZACHOWANIA ZDROWOTNE '

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: G. Hastings, Social marketing. Why sholud the Devie have All the
Best tunes?, Butterworth-Heinemann, 2010, s. 28

Jak wynika z powyzszego schematu na zachowania zdrowotne spoteczenstwa
ma wpltyw wiele czynnikdw wynikajacych m.in. z bezposredniego otoczenia, warunkow
spotecznych w otoczeniu oraz samych cech osobowych czltowieka. Wszystkie wyzej
wymienione czynniki maja wplyw na sposob postrzegania przez spoleczenstwo
zagadnien zwigzanych ze zdrowiem.

Mnogos$¢ uwarunkowan zachowan zdrowotnych, duza liczba cech i postaw
spoteczenstwa sprawia, ze marketing spoleczny coraz czgsciej ,,wchodzi” w kooperacje
z innymi koncepcjami i narzgdziami marketingowymi np. reklama szokujaca czy buzz
marketing. Taka wspotpraca wzmacnia skuteczno$¢ i efektywnos¢ prowadzonej
kampanii spoleczne;.

Cel i metody badawcze

Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci aplikacji koncepcji marketingu
spotecznego w obszar profilaktyki zdrowotnej w Polsce.

Hipoteza stawiana w artykule brzmi nast¢pujaco: zauwazalny jest wzrost
znaczenia koncepcji marketingu spotecznego w promocji zdrowia.

Ilustracja empiryczna roli marketingu spolecznego w odniesieniu do
profilaktyki zdrowia zostala oparta o trzy studia przypadku oraz o ilosciowe wyniki
badan wlasnych.

Zastosowana w artykule metodyka powinna doprowadzi¢ do zrozumienia
charakterystyki dzialan marketingowych podejmowanych w celu zwigkszenia
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$wiadomosci spoteczenstwa zwiazanej z profilaktyka zdrowia, a w szczeg6lnosci do
analizy stosowania i efektywnosci technik wywodzacych si¢ z marketingu spotecznego.

Charakter sektora zadecydowal o wyborze metody studiow przypadkéw (3
kampanie spoteczne) oraz metody ankietowej (na probie 668). Proba zostata rowniez
skonstruowana w oparciu o kryterium dostgpu do danych na temat realizowanych
kampanii spotecznych o charakterze prozdrowotnym. Dobor wojewodztw do badania
nastapit w oparciu o kryterium dostgpu osob do proby badawcze;.

Nalezy podkresli¢, ze przeprowadzone badania maja charakter pilotazowy i
stanowia jedynie wstgp do dalszych rozwazan i badan w podjgtym temacie.
Charakterystyka proby badawczej

Badania przeprowadzono w latach 2011-2012 na probie 668 0s6b z wojewddztw:
todzkiego, wielkopolskiego, mazowieckiego. W badanej probie znalazty si¢ 164 osoby
mieszkajace w Wielkiej Brytanii. Wszystkie osoby biorace udziat w badaniu byty
obywatelami polskimi.

Wsrdéd badanych najwigksza grupg (34%) stanowili mieszkancy wojewodztwa
16dzkiego. Najmniej liczna grupa badanych byli mieszkancy wojewddztwa mazowieckiego
(16%). Badanie przeprowadzono roéwniez ws$rod —mieszkancow — wojewodztwa
wielkopolskiego (26%) oraz obywateli polskich mieszkajacych w Wielkiej Brytanii (25%).

Respondenci byty to osoby w wieku 31-50 lat (46%) oraz w wieku 19-30 lat (44%).
Najmniej reprezentowana grupa osob w badaniu, byty to osoby w wieku ponizej 18 lat (3%).

W przeprowadzonym badaniu uczestniczyto 391 kobiet, co stanowi 59% ogdlne;j
proby badawczej.

Wsrod badanych 53% stanowily osoby posiadajace wyksztalcenie S$rednie.
Wyksztalcenie wyzsze posiadalo 44% osob bioracych udziat w badaniu. 3% o0sob
ankietowanych to osoby z wyksztatlceniem podstawowym.

Tabela 1. Charakterystyka préby badawczej — miejsce zamieszkania

Lp. | Wojewédztwo/Kraj Liczba oséb Udzial procentowy
1 | t6dzkie 227 34%
2 | mazowieckie 104 16%
3 | wielkopolskie 173 26%
4 | Wielka Brytania 164 25%
Suma: 668 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Tabela 2. Charakterystyka proby badawczej — wiek

Lp. | Wiek Liczba os6b Udzial procentowy
1 | ponizej 18 lat 23 3%
2[19-301lat 297 44%

3 [31-50]1at 307 46%
4 | powyzej 50 lat 41 6%
Suma: 668 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Tabela 3. Charakterystyka proby badawczej — ple¢

Lp. | Ple¢ Liczba oséb Udzial procentowy
1 | Kobieta 391 59%
2 | Mgzczyzna 277 41%
Suma: 668 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Tabela 4. Charakterystyka préby badawczej — wyksztalcenie

Lp. | Wyksztalcenie Liczba os6b Udzial procentowy
1 | podstawowe 23 3%
2 | $rednie 351 53%
3 | wyzsze 294 44%
Suma: 668 100%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
Wyniki badan i ich dyskusja

Przedstawione w artykule wyniki badan sa wycinkiem ogélnych badan
prowadzonych w zakresie profilaktyki zdrowia poprzez dziatania marketingowe.

Obszar zaprezentowanych kampanii spotecznych zwiazany jest z profilaktyka
zdrowia ws$rod spoleczenstwa. Przeprowadzono analiz¢ marketingowa kampanii
spotecznych ze szczegdlnym uwzglednieniem ich spotecznego charakteru.

Studium przypadku 1. Kampania spoleczna - Pij mleko bedziesz wielki

N e

WYZWANIA \ , bedziesz Wielki
b _!

SA W TOBIE

WALCZ O SWOJE MARZENIA

dewhelt sig wigon| ae

£ Yol

Zrédto:kampaniaspoleczna.pl, pobrano z dnia 12.02.2013

Glownym celem kampanii ,,Pij mleko bedziesz wielki” jest promocja zdrowych
nawykow zywieniowych wsrod dzieci i mtodziezy. Kampania powstala w odpowiedzi
na spoteczny problem osteoporozy oraz spadku spozycia mleka przez najmtodszych.
Akcja jest elementem programu Marketing dla Przysztosci, stworzonego i realizowanego
przez Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy IAA w Polsce.

W Polsce ruszyta 6sma edycja kampanii, glownymi jest bohaterami sa osoby znane,
rozpoznawalne przez ogét spoteczenstwa — tzw. celebryci. Maja oni zachgci¢ najmtodsze
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pokolenie oraz miodziez do spozycia mleka. Kampania ma charakter profilaktyczny.
Kampania swoim zasiggiem obejmowata cata Polske, jej nadawca jest Migdzynarodowe
Stowarzyszenie Reklamy IAA w Polsce. Do realizacji opisywanej kampanii spolecznej
wykorzystano nastegpujace media: Telewizja, internet, prasa, billboardy.

Studium przypadku 2. Kampania spoleczna - Thusta kampania

Zrodto:kampaniaspoleczna.pl, pobrano z dnia 17.02.2013

Gléwnym celem kampanii ,,Drinking pure fat" byto zwrdcenie uwagi na
warto§¢ pltynéw jakie spozywa amerykanskie spoteczenstwo. Nadawca kampanii byt
Departament Zdrowia i Higieny Psychicznej Miasta Nowy Jork. Kampania reklamowa
odbyla si¢ w miesiagcu maju, ukazywata w sposob sugestywny co wlewa w siebie
spoteczenstwo pijac roznego rodzaju napoje gazowane, energetyki oraz stodzone soki.
Profilaktyczny charakter kampanii miat bezposrednie przetozenie na walke z nadwaga
amerykanskiego spoleczenstwa. Tworcy kampanii przekonywali, ze pijac jedna puszke
gazowanego napoju dziennie, mozna przyty¢ w ciggu roku nawet ok. 5 kilogramow. Do
realizacji opisywanej kampanii spotecznej wykorzystano nastgpujace media: Telewizja,
internet.

Studium przypadku 3. Kampania spoleczna - Miasto puszczone z dymem

CHAQUE ANNEE EN FRANCE. L“EQUIVALENT
DYUNE VILLE DE PLUS DE 60 000 HABITANTS PART EN FUMEE
A CAUSE DU TABAC,

cnct

Zrédto:kampaniaspoleczna.pl, pobrano z dnia 17.02.2013
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Haslo kampanii: Kazdego roku we Francji odpowiednik miasta zamieszkanego przez
ponad 60000 mieszkancow idzie z dymem. Z powodu tytoniu

Gloéwnym celem kampanii ,,Chaque année, en France, I'équivalent d'une ville de
plus de 60 000 habitants part en fumée. A cause du tabac " bylo zwrdcenie uwagi na
szkodliwos$¢ palenia tytoniu. Kampania spoleczna skierowana byta do spoteczenstwa
francuskiego oraz do francuskich politykow. Z jej dej strony kampania uswiadamiata
spoteczenstwu szkodliwo§¢ natogu tytoniowego - dym papierosowy zawiera 4000
zwiazkow chemicznych, w tym co najmniej 50 rakotworczych, z drugiej za$ strony
wymuszata na politykach rozwiazania prawne dotyczace palenia tytoniu w miejscach
publicznych. Do realizacji opisywanej kampanii spolecznej wykorzystano nast¢pujace
media: Prasa, plakaty, internet.

Analiza przedstawionych trzech studiow przypadku potwierdza rosnaca rolg
marketingu spotecznego w profilaktyce zdrowia. Waznym wydaje si¢ fakt, iz w
kampanie spoteczne nie tylko angazuja si¢ departamenty zdrowia ale rowniez prywatne
instytucje, firmy i organizacje.

Powyzsze kampanie spoteczne byly przedmiotem badan iloSciowych. Badana
grupa otrzymata ilustracj¢ graficzng oraz opis powyzszych kampanii i na tej podstawie
odpowiadata na czg$¢ zadanych ankiecie pytan.

Pytanie 1. Ktéra Pana/i zdaniem kampania spoleczna wywiera najwigkszy wplyw na spoleczenstwo?
(mozliwos¢ zaznaczenia jednej odpowiedzi)

Wykres 1. Ilustracja graficzna odpowiedzi pytanie 1

m Kampaniaspoteczna - Pij
4%, mleko bedziesz wielki

\

M Kampaniaspoteczna -
Ttusta kampania

" 48%
Kampania spoteczna -
Miasto puszczone

z dymem

M Brak odpowiedzi
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Na pytanie: ktora Pana/i zdaniem kampania spoleczna wywiera najwigkszy
wplyw na spoteczenstwo? najwigcej odpowiedzi uzyskaty kampanie: ,,Miasto puszczone
z dymem” — 48% oraz ,,Pij mleko bgdziesz wielki” — 41%.

Analiza wynikow dotyczacych pytania pierwszego moze potwierdzac tezg, ze
wsrod spoteczenstwa jest przyzwolenie na kampanie spoteczne, ktore w swojej tresci
zawieraja elementy kontrowersyjne, ktore wywieraja wigkszy wplyw na psychike
spoteczenstwa. Warto rowniez zwroci¢ uwage na wykorzystanie sylwetki znanych osob
w promocji zachowan prozdrowotnych. Cykl kampanii ,,pij mleko bedziesz wielki” w
ktorych to wykorzystano sylwetki znanych osob zyskata szeroka aprobatg¢ wsrod
spoteczenstwa i otworzyta dyskusj¢ w w/w temacie. Budowanie prozdrowotnych postaw
spotecznych poprzez wykorzystanie wizerunku znanych oséb moze by¢é kompromisem
pomigdzy tradycyjna a kontrowersyjna forma przekazu.
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Pytanie 2. Czy po zapoznaniu si¢ z poszczegélnymi kampaniami spolecznymi ma Pan/i che¢ dostosowaé
sie do ich ogdlnego przestania? (mozliwos¢ zaznaczenia jednej odpowiedzi)

Wykres 2. Ilustracja graficzna odpowiedzi pytanie 2

\

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

B Kampania spoteczna - Pij
mleko bedziesz wielki

B Kampania spoteczna -
Ttusta kampania

| Kampania spoteczna -
Miasto puszczone
zdymem

M Brak odpowiedzi

Najwigksza liczba o0s6b respondowanych ma cheé dostosowania si¢ do
przestania kampanii ,,Pij mleko begdziesz wielki” — 47%. 38% osob chciatoby rzuci¢
palenia — do tego typu zachowan namawia akcja ,,Miasto puszczone z dymem”.

Uzyskane wyniki potwierdzaja stuszno$¢ wykorzystania w kampaniach
spotecznych wizerunku znanych osob. Spoteczenstwo ufa przekazom kierowanym za
posrednictwem tzw. ,celebrytow”. Mniej znane osoby lub tradycyjne kampanie
reklamowe nie wywieraja duzego wplywu na zachowania i sposoby myslenia
spoteczenstwa. Z przeprowadzonych badan wynika, ze spoteczenstwo lubi utozsamiaé
si¢ z znanymi osobami.

Pytanie 3. Czy po zapoznaniu si¢ z poszczegélnymi kampaniami spolecznymi zwraca Pan/i wigksza
uwage na umieszczone w kampaniach problemy? (mozliwo$¢ zaznaczenia wielu odpowiedzi)

‘Wykres 3. Ilustracja graficzna odpowiedzi pytanie 3

M Kampania spoteczna - Pij
mleko bedziesz wielki

B Kampania spofeczna -
Thusta kampania

% Kampania spofeczna -
Miasto puszczone
zdymem

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Wyniki badan wykazaly, ze wigkszo$¢ badanych zwraca wigksza uwage na
problemy ukazane w poszczegolnych kampaniach. Najmniej 0os6b zwraca jednak uwagge
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na nawyki zywieniowe dotyczace spozywanych plynow. Ten temat kampanii
spotecznych wsrdd badanej grupy jest najmniej popularny.

Uwidocznione w kampanii ,,miasto puszczone z dymem” miasto pobudza
wyobraznie 0s6b odczytujacych ta reklamg. Taka forma przekazu reklamowego trafia
gleboko w umyst spoleczenstwa i wywotuje refleksje nad sposobem zycia i otoczenia w
ktorym funkcjonujemy. Wykorzystany w kampanii ,,pij mleko bgdziesz wielki” autorytet
sportowca, ktory odnosi sukcesy na arenie sportowej rowniez wzbudza w spoteczenstwu
chg¢ do dzialania i zmusza do myslenia nad sposobem codziennego odzywiania sig.

Pytanie 4. Czy treSci zawarte w poszczegélnych kampaniach spolecznych moglyby postuzy¢ Panu/i jako
argument do przekonania osoby dla Pana/i bliskiej do zmiany swoich przyzwyczajen? (mozliwos¢
zaznaczenia wielu odpowiedzi)

Wykres 4. Ilustracja graficzna odpowiedzi pytanie 4

B Kampaniaspoteczna - Pij
mleko bedziesz wielki

M Kampania spofeczna -
Ttusta kampania

Kampaniaspafeczna -
Miasto puszczone
zdymem

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Ankietowani najchgtniej postuzyliby si¢ dwiema kampaniami spotecznymi jako
argumentami majacymi przekonac ich osoby bliskie do zmiany przyzwyczajen w danym
zakresie. Kampanie ,,Pij mleko bedziesz wielki” oraz ,Miasto puszczone z dymem”
ciesza si¢ wsrod respondowanych najwigksza popularnos$cia.

Kontrowersyjnos¢ i powotywanie si¢ na wizerunek znanych osob to wedhug
ankietowanych najlepszy sposob na dotarcie do spoteczenstwa. Przedstawione powyzej
wyniki potwierdzaja shiszno$¢ stosowania tego typu kampanii spolecznych w celu
promowania prospolecznych postaw spoleczenstwa.

Pytanie 5. Czy uwaza Pan/i ze tego typu kampanie spoleczne powinny by¢ pokazywane non-stop w
mediach?

Wykres 5. Ilustracja graficzna odpowiedzi pytanie 5

= lak
m Nie

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar
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Przeprowadzane badania wykazaly, ze 84% badanych uwaza, iz tego typu
kampanie spoleczne promujace profilaktyke zdrowia powinny by¢ emitowane non-stop
w mediach.

Wyniki badan wskazuja ze istnicje duze zainteresowanie kampaniami
spotecznymi propagujacymi prozdrowotne zachowania spoteczenstwa.  Analiza
przeprowadzonych badan wskazywac¢ moze na fakt, iz tego typu kampanie spoteczne sa
zrodtem informacji dla spoleczenstwa na temat prozdrowotnych aspektow ich zycia. W
dzisiejszych czasach, w ktorych spoteczenstwo ,zyje w ciaglym pospiechu”
wyrafinowane kampanie spoleczne zmuszaja ludzi do pewnych prozdrowotnych
refleks;ji.

Podsumowanie

Reasumujac stwierdzi¢ mozna, ze koncepcja marketingu spotecznego zwigcksza
swoj udziat w dzialaniach na rzecz profilaktyki zdrowia. Jest to istotny wyznacznik,
gdyz do niedawna dziatania marketingowe w ogolnie rozumianym sektorze opieki
zdrowotne] byly dos$¢ ograniczone. Wzrost popularnosci poszczegdlnych narzedzi i
koncepcji marketingowych ma S$cisty zwiazek ze zmianami strategicznymi w tym
sektorze — powstaly jednostki niepubliczne oraz ma roéwniez zwiazek ze wzrostem
$wiadomosci spoteczenstwa w zakresie ochrony zdrowia.

Weryfikacja postawionej we wstepie hipotezy jest pozytywna. Koncepcja
marketingu spotecznego jest bardzo cz¢sto wykorzystywana w promocji zdrowego stylu
zycia i profilaktyki spoteczenstwa na catym $wiecie.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja na stuszno$¢ stosowania kampanii
spotecznych w celu promocji prozdrowotnych postaw wsrod spoleczenstwa. Badania
pokazuja, ze spoleczenstwo jest zainteresowane tego typu forma przekazywania
informacji zwiazanych z zdrowym stylem zycia. Kampanie spoteczne coraz czgsciej
przyjmuja form¢ kontrowersyjnej reklamy, ktéra nie jest powszechnie stosowana w
tradycyjnej reklamie. W tym przypadku spoleczenstwo akceptuje kontrowersyjnosé
reklamy w zwiazku z komunikatem ktora ona przekazuje.

Literatura

Andresen A.R., Social marketing in the 21 st century, Sage, 2006

Cheng H., Kotler Ph., Lee N.R., Social Marketing for Public Health: Global trends and success
stories, Jones & Bartlett, 2011

Czerw A., Marketing w ochronie zdrowia, Difin, Warszawa 2010

French J., Blair-Stevens C., Big Pocket Guide: social marketing, London: National Social
Marketing Centre, 2007

Grier S., Bryant C.A., Social marketing in public health, Annual Review of Public Helath, 2004,
vol. 26

Hastings G., Social marketing. Why sholud the Devie have All the Best tunes?, Butterworth-
Heinemann, 2010

Hermel L., , Romagni P., Le marketing public — Une introduction au marketing des
administrations et des organisations publiques, Editura Economica, Paris, 1990

Kotler Ph., Zaltman G., Social Marketing. An Approach to Planned Social Change, “Journal of
Marketing”, Vo. 35, No. 3, 1971

682



Sargeant A., , Marketing Management for Non profit Organizations, Oxford, Oxford University
Press, 1999

Truss A., Marshall R.,. Blair-Stevens C, 4 history of social marketing, [w:] J. French, C. Blair-
Stevens, D. McVey, R. Merritt, Social marketing and public health. Theory and practice, Oxford,
New York, 2010

Walsh D.C., Rudd R.E., Moeykens B.A., Moloney T.W., Social marketing for public health,
Health Affairs, 1993, vol. 12 no.2

Summary

Changes in the economy, society, influence the formation of the health care
system. The health care system generally, include the activities related to the prevention
of health. Noticeable is the increase of the participation of the concept of social
marketing in promoting health prevention. The purpose of this article is to present the
possibilities of the concept of social marketing applications in the area of preventive
health care in Poland.

An empirical illustration of the role of social marketing for health prevention is
based on three case studies and the quantitative results of the study. Quantitative
research is a pilot and are only a prelude to further discussion and research undertaken in
the topic. The results presented in this paper are a segment of the general research in the
field of preventive health through marketing activities.
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