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Sažetak: Uvod. Socijalni marketing je strategija i sredstvo za dostizanje opšte društvene dobrobiti. 
Primena socijalnog marketinga u oblasti zdravlja ima za cilj očuvanje i unapređenje zdravlja i rano 
otkrivanje bolesti i veoma je zahtevna, a ishodi se mere konkretnim podacima o zdravlju stanovništva. 
Marketing miks u socijalnom marketingu se koristi u kampanjama za unapređenje zdravlja, naročito žena, 
a kroz socijalnu mobilizaciju za rano otkrivanje raka dojke. Ciljevi ovog rada su analiza sadržaja dve 
kampanje za prevenciju raka dojke u Srbiji i pregled ključnih iskustava iz njih. Metod. Rad se bazira na 
uporednoj analizi studija slučaja u Srbiji. Sagledavaju se prednosti i nedostaci dve kampanje za rano 
otkrivanje raka dojke koje su sproveli kompanija AVON i Ministarstvo zdravlja Republike Srbije u periodu 
od 2014. do 2020. godine, kao i pravci daljih istraživanja u oblasti socijalnog marketinga usmerenog ka 
primarnoj prevenciji i ranom otkrivanju bolesti. Zaključci: Prednosti pomenutih kampanja su: 
stratifikacija ciljnih grupa prema karakteristikama i specifičnostima i određivanje specifičnih strategija 
socijalnog marketinga za svaki stratum (na primer, za urbanu i ruralnu sredinu), kao i  targetiranje ne 
samo usko specifične ciljne grupe, odnosno žena, već i grupe podrške (porodica, rodbina, prijatelji). 
Nedostaci kampanja su: slaba vidljivost aktivnosti, nemogućnost održavanja kontinuiteta aktivnosti 
socijalnog marketinga, nedovoljna posvećenost inoviranju sadržaja kampanja novodolazećim 
generacijama.  
Ključne reči: socijalni marketing, zdravlje, prevencija, rak dojke, kampanja, socijalna mobilizacija. 

 
UVOD 

 Mnogobrojne studije pokazuju da su 
znanje i svest žena o raku dojke i faktorima 
rizika na veoma niskom nivou u zemljama sa 
niskim i niže srednjim prihodima [1,2,3]. 
Socijalni marketing se obično koristi u javno-
zdravstvenim intervencijama radi promocije 
skrininga i ranog otkrivanja malignih oboljenja, 
zato što na taj način veliki broj ljudi može brzo 
da dobije određene javno-zdravstvene poruke i 
intervencije. Osnovni cilj kampanja je otkrivanje 
raka dojke u početnom stadijumu kod većeg 
procenta žena nego što je to danas slučaj čime se 
omogućuju: smanjanje smrtnosti žena od raka 
dojke u Republici Srbiji, smanjenje invaliditeta i 
poboljšanje kvaliteta života pacijentkinja sa 
rakom dojke. Dokazi ukazuju na to da javno-
zdravstvene kampanje socijalnog marketinga 
koje se sprovode putem najznačajnijih sredstava 
javnog informisanja mogu da imaju direktne i 
pozitivne efekte na ponašanje  [4,5], ali da 
pozitivnim ishodima doprinosi usvajanje 

sveobuhvatnog prstupa, kao što je istovremena 
dostupnost potrebnih usluga i proizvoda, 
dostupnost programa u zajednici i politike koje 
podržavaju promenu ponašanja [4]. 
 Socijalni marketing je veoma uticajan 
alat koji se koristi za modifikovanje ljudskog 
ponašanja i društvene promene [6], i predstavlja 
prilagođavanje marketinške tehnologije za 
analizu, planiranje, dizajn, implementaciju i 
kotrolu tehnika koje dovode do lične i 
opštedruštvene dobroboti, sofisticirani model za 
dobrovoljno postizanje promena u ponašanju 
kod određenih (odabranih, prioritetnih) ciljnih 
grupa stanovništva [7], i uključuje karakteristike 
marketing miksa (analiza, planiranje 
proizvoda/ideje i cene, distribucije, promocije, 
evaluacije) [8]. U svim formama socijalnog 
marketinga, najvažniji cilj je uspešno 
pronalaženje pristupa ciljnoj populaciji. U 
planiranju i sprovođenju strategija socijalnog 
marketinga uzimaju se u obzir potrebe ciljne 
populacije, načini zadovoljenja tih potreba i 
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reagovanje na primenjenu strategiju. 
Odgovarajuće reagovanje na zdravstvenu 
poruku zavisi od znanja, iskustva, stavova i 
ranije prakse korisnika.  Ciljevi ovog rada su 
analiza sadržaja dve kampanje za prevenciju 
raka dojke u Srbiji i pregled ključnih iskustava iz 
njih. 
 

METOD 
 Pregled dve studije slučaja se odnosi na 
kampanje koje su sprovele kompanija AVON i 
Ministartsvo zdravlja Republike srbije sa ciljem 
podizanja svesti i znanja žena o važnosti 
pregleda za rano raka dojke. Kampanje su 
pokrenute 2014. godine i, u različitom 
intenzitetu, traju do danas. U tom periodu su 
organizoavne edukacije, promotivne aktivnosti i 

vršeni su preventivni pregledi žena. Izvori 
podataka su: akcioni planovi i izveštaji o 
realizaciji akcionih planova kompanije AVON, 
dostupni izveštaji Ministarstva zdravlja 
Republike Srbije o sprovođenju programa za 
rano otkrivanje raka dojke od 2014. do 2020. 
godine i materijal sa edukacija učesnika u 
realizaciji programa za rano otkrivanje raka 
organizovanih od strane Instituta za javno 
zdravlje Srbije „Dr Milan Jovanović Batut“,  a 
odnosi se na socijalni marketing. Iz svake 
kampanje su izvučene informacije o  zadacima 
kampanje i korišćenim taktikama.  
 

REZULTATI 
 Dve kampanje su sagledane kroz sledeće 
parametre: zadaci, taktike i iskustva (Tabela 1.).  

 
Tabela 1. Rezime dve kampanje socijalnog marketinga koje su sproveli kompanija AVON i Ministarstvo 

zdravlja Republike Srbije [9,10,11,12,13] 
 
Organizacija Zadaci Taktike Napomene 
AVON - informisanje,  obuka 

žena i  širenje svesti o 
raku dojke 
-potpora prevenciji i 
dijagnostici raka dojke 
-postoperativna podrška 
pacijentkinjama 
-nabavka opreme za 
ranu dijagnostiku raka 
dojke 
-potpora naučnim 
istraživanjima u vezi 
lečenja raka dojke  
 

- Na  Fejsbuk stranici je pokrenuta 
aplikacija pomoću koje se prikupljaju 
sredstva za fond za borbu protiv raka 
dojke 
- omogućavanje razmene poruka i 
razglednica porukom „Želim svet uz tebe“, 
a za svaki “share” kompanija donira jedan 
dinar lokalnim projektima za borbu protiv 
raka dojke  
- organizovanje obuke žena  i članova 
njihovih porodica u seoskim sredinama o 
važnosti preventivnih pregleda u borbi 
protiv raka dojke  
- organizovanje šetnji u Beogradu (svakog 
oktobra) 
- doniranje preventivnih i kliničkih 
pregleda 
- doniranje aparata (pokretni digitalni 
mamograf, aparat za  stereotaksičnu 
vakuum asistiranu biopsiju) 
-obezbeđivanje perika, grudnjaka i 
psihosocijalne podrške ženama posle 
operacije  

-Korišćena je strategija 
modifikacije usluga na 
teritoriji R. Srbije, bazirana na 
„izgovorenoj reči“, promocija 
zasnovana na  prospektima i 
katalozima, nediferencirana 
strategija 
-Među prvima u Srbiji su 
pokrenuli ovu kampanju 
-Program se sprovodi 
kontinuirano godinama  
-Fokusiranost na brigu o 
ženama i posle operacije ili 
drugog medicinskog tretmana 
žene kojoj je 
dijagnostifikovan rak dojke  
-Nema dostupnih podataka i 
procesnoj i ishodnoj 
evaluaciji kampanje  

The Ministry of 
health 

- jačanje kapaciteta 
upravljanja programom 
za sekundarnu 
prevenciju raka dojke  
-unapređenje znanja i 
veština zdravstvenih 
radnika za rano 
otkrivanje raka dojke 
- fokus na socijani 
marketing 
- fokus na socijalnu 
mobilizaciju  

-jačanje resursa u zdravstvu: edukacija 
zaposlenih, nabavka opreme, razvijena 
metodologija rada 
-iniciranje spajanja i angažovanja 
partnera u zajednici iz različitih sektora u 
cilju postizanja zajedničkog cilja pod 
sloganom „Srbija protiv raka!“ 
- omogućavanje mamografskih pregleda 
van radnog vremena, uz pozivno pismo i 
bez čekanja, lako zakazivanje pregleda 
- dizajniranje jasnih, prepoznatljivih, 
konciznih poruka: „Kaži svima koje voliš! 
Redovan pregled je najbolja zaštita“; и 
„KO ti može pomoći da izbegneš rak? TI! 
Odazovi se pozivu svog lekara.“ 
-angažovanje poznatih i uticajnih ličnosti 
iz lokalnih sredina (poznate glumice, 
lokalni lideri iz romske populacije) 

-Korišćena je strategija 
diferencijacije, bazorana na  
„izgovorenoj reči“, promocija 
direktnom poštom 
-Glavni cilj kampanje je 
fokusiranost na podsticanje 
žena da traže pregled za rano 
otkrivanje raka dojke 
(mamografija) u skladu sa 
nacionalnim smernicama 
-Ostvarena je dirketna „jedan 
na jedan“ komunikacija sa 
ženama 
-Ostavreno je personalno 
praćenje pregleda i besplatno 
lečenje svake žene  
-Sprovoeden je kulturološki 
adekvatan vid komunikacije 
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-distribucija promotivnog materijala na 
mestima koje žene često podećuju i na 
javno dostupnim mestima  

sa Romkinjama  i ženama iz 
ruralnih sredina 
-Nema dostupnih podataka i 
procesnoj i ishodnoj 
evaluaciji kampanje  
-Nema sadržaja i tehnika koji 
su prilagođeni mlađim 
generacijama  

 
 
Obe kampanje su isporučile jasne zdravstvene 
poruke koje se mogu pretvoriti u akciju. Da bi se 
korisnici ngažovali, korišćene su tehnike za 
promenu ponašanja, kao što su obezbeđivanje 
socijalne podrške i naglašavanje posledica raka 
dojke. Međutim, nije poznato da li je razvijen 
sistem po kojem će se pratiti uspeh kampanja, 
njihova vidljivost, kao ni promene u ponašanju 
korisnika.   
 

DISKUSIJA 
 Veoma je važno pronaći efikasan, 
pristupačan, isplativ, kulturalno prihvatljiv i 
održiv način rane dijagnoze raka dojke. 
Kampanje protiv raka dojke trebalo bi da 
ponude informacije zasnovane na dokazima koje 
ne podstiču strah ili koje nude prazna obećanja u 
pokušaju da se prodaju “ružičasti” ili drugi 
proizvodi. Obe kampanje su korisnicama dale do 
znanja da postoji problem, da postoji praktično 
životno rešenje i mogućnosti za njihovu 
primenu, kao i jasna, jednostavna, izvodljiva 
uputstva. Takođe, ciljna grupa se izlagala 
strategijama koje joj omogućuju da zamisli sebe 
u poželjnijoj budućnosti sa više zadovoljstava, 
zdravlja, sigurnosti i privlačnosti. Manje akcenta 
je stavljeno na kontinuranu vidljivu podršku 
institucija i zajednice, kontinuiranu edukaciju 
zdravstvenih radnika za rano otkrivanje raka 
dojke i na razvijanje mreže podrške. Ipak, 
najznačajniji nedostaci kampanje su izostanak 
osmišljavanja novih i jačanje postojećih 
komunikacionih poruka, koje pružaju 
mogućnost povratne informacije ljudima o 
uspehu njihovih napora i sledećim koracima koji 
se od njih očekuju i izostanak evalucije. Takođe, 
ni kampanja, ni program nisu obezbedili 
edukaciju o ograničenom skupu faktora rizika i 
akcija koje se mogu preduzeti radi smanjivanja 
rizika od raka dojke za mnoge žene: izbegavanje 
nepotrebnog medicinskog zračenja tokom 
života, izbegavanje upotrebe nekih oblika 
hormonske terapije u postmenopauzi, 
izbegavanje pušenja, ograničavanje konzumacije 
alkoholnih pića, povećanje fizičke aktivnosti i 
minimiziranje povećanja telesne mase. Program 

podizanja svesti o raku dojke trebalo bi da bude 
usmeren na uključivanje strategija za smanjenje 
rizika, na javnost kroz kampanje sredstava 
javnog informisanja, na izabrane lekare – 
specijaliste opšte medicine, specijaliste 
ginekologije i akušerstva, kao i na mediicnske 
sestre [14]. Promocija bi trebalo da bude 
usmerena na sve starosne grupe odraslih , što će 
omogućiti unakrsnu izloženost društvenih i 
porodičnih mreža [14], kao i na učenike srednjih 
škola kroz uključivanje strategija za prevenciju 
raka dojke u redovni školski program [15]. 
Ključan momenat za unapređenje svesti je 
uključivanje žena u proces planiranja aktivnosti 
kako bi se postigao kulturološki i lingvistički 
specifičan pristup [6]. 
 U AVON kampanji uglavnom je 
korišćena OutReach intervencija (fokusirana na 
pojedinačne žene i mrežu zajednice i promociju 
ranog otkrivanja raka dojke), dok su u kampanji 
koju je sprovodilo Ministarstvo zdravlja 
korišćene sve tri intervencije: Out Reach, 
InReach (unapređenje zdravstvenih usluga, 
omogućavanje edukacije zdravstvenih radnika i 
snabdevanje novom opremom) i Access 
(dostupnost i pristupačnost zdravstvenih 
usluga) [16]. Ali, ovo nije uključivalo lekare u 
privatnom zdravstvenom sektoru. Za naredne 
kampanje podizanja svesti o raku dojke i 
programe sekundarne prevencije veoma je 
važno da se identifikuju i istraže barijere koje 
sprečavaju žene da traže blagovremeni skrining, 
kao što su psihološke, socio-kulturalne i 
strukturalne barijere [17]. 
 
 
 

ZAKLJUČCI 
 Promocija zdravlja kroz razvoj zajednice 
je složen proces. Potrebno je uzeti u obzir da 
pojedinci nisu pasivni primaoci javno-
zdravstvenih intervencija i istaći značaj 
društvenih odrednica zdravlja. Prioritetne 
oblasti za unapređenje programa podizanja 
svesti o raku su: ponavljanje obrazovnih 
intervencija među ciljnim grupama, uključujući 
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učenike srednjih škola, kao i uspotavljanje 
sistema evaluacije koji bi trebalo da bude 

integrisam u program promocije zdravlja.  
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