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1 UVOD

Marketingové orientovand spole¢nost nebo spolecnost orientovand na zékaznika je
takova podnikatelska spolecnost, jejiz vSichni zodpovédni pracovnici a Cinitelé
siuvédomuji zévaznost ucelnosti této dané koncepce. Marketing je podstatny
anezbytny k tomu, aby podnikatelskd spolec¢nost dosahovala uspéchu a zisku a dale
tak vytvarel dalsi hodnoty. S timto tvrzenim by se m¢l kazdy zaméstnanec jakéhokoliv

funkéniho postaveni ztotoznit a fidit se jim.

Cilem kazdé podnikatelské spolecnosti je zajisté maximalizace zisku, udrzeni
stavajicich zakaznikl, ale také snaha ziskat nové zakazniky, dale mit spokojené
zameéstnance, kteti dodrzuji pfedem stanovené plany a pravidla, konkurovat ostatnim
spolenostem, rozsifit svij podil na trhu a mnohé dalsi. V poslednich letech
se podnikatelské spolecnosti snazi zménit svij pfistup k zadkaznikovym pranim a stat

se tak spolec¢ensky zodpoveédnou spolecnosti.

Spolecensky zodpovédna spoleCnost se snazi efektivnéji a G€innéji uspokojit potieby
aprani svych zakaznikli nez konkurencni spoleCnosti. Tato snaha spociva v tom,
ze spoleCnost se zaméfuje na zvyseni poctu spokojenych zakaznikid a to naptiklad tim,
ze se chova ekologicky a své dalsi usili také vénuje na zkvalitnéni zdravi celé

spolecnosti.

V soucasné dobé se casto setkdvame s celou fadou event-marketingovych aket,
jako jsou naptiklad veletrhy, vystavy, dny otevienych dveti apod. Spole¢nosti tyto akce
rady vyuzivaji pro své vyhody, jako jsou naptiklad vybudovani ¢i upevnéni vztahu
podniku se svymi obchodnimi partnery, zaméstnanci a zdkazniky, vybudovani prestize
a vztahu vyrobku k zdkaznikovi. V rdmci event marketingu musi byt organiztofi
pfi planovani event-marketingovych akci co nejvice originalni a kreativni a zdkazniktim

nabidnout zcela nezapomenutelné zazitky.

Z nabizenych témat na bakalafskou praci jsem si vybrala event marketing a zaméfila
se na mezinarodni spole¢nost Avon, ktera poradd dvé kampané¢ Avon proti rakoviné
prsu a dale kampan Avon proti domacimu nasili. Toto jsou tak nesmirn€ zavazna témata,
ktera spole¢nost Avon nenechala bez povsimnuti a zacala proti nim bojovat. Vytvorila
dvé uspé€sné medialni kampané a zachrénila tak nékolik desitek lidskych Zzivoti.
Spole¢nost Avon ziskala mij obdiv, a proto jsem se rozhodla o ni napsat bakalatskou

praci.



Cilem piedlozené bakalarské prace je se v teoretické Casti zaméfit na zakladni popis
event marketingu a v praktické Casti aplikovat ziskané poznatky na popis vybrané
spole¢nosti Avon a jejich dvou kampani, které bojuji proti rakoviné prsu

a proti domacimu nasili.

Dalsim cilem bylo se zaméfit napopis charitativniho projektu Avon pochod
proti rakoving prsu.

Diulezitym dil¢im cilem je i realizace ankety se zaméfenim na zjiSténi znamosti Avon

pochodu proti rakoving prsu mezi Zenami z Karlovarského kraje.



2 METODIKA

V ramci sepsdni mé bakalarské prace jsem nejvice o event marketingu Cerpala z knihy
Event marketing. Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci od Petra Sindlera. Tato
kniha je jedind mozna kniha, kterd se do hloubky zabyva event marketingem.
Ke zpracovani teorie o spolecensky zodpovédném marketingu mi nejvice pomohly
knihy od Philipa Kottlera, jako jsou naptiklad Marketing management, Moderni
marketing a také Marketing. Jelikoz jsem vétSinou pouzivala knihy od stejného autora,

nebylo mozné dojit k né¢jakému srovnani autorti.

V praktické c¢asti bakalafské prace jsem si stanovila za kol popsat dvé medidlni
kampané od spolecnosti Avon a to Avon proti rakoviné prsu a Avon proti domacimu
nasili a event-marketingovou akci Avon pochod proti rakoving prsu. VétSinu informaci
jsem si o spolecnosti Avon, jejich kampanich a Avon pochodu proti rakoviné prsu

vyhledala na internetu a pro ¢ast informaci jsem kontaktovala spolecnost Avon.

Ptestoze mi pfi prvnim zkontaktovani spolecnost Avon piislibila spolupraci, ve finale
spole€nost nebyla pfiili§ sdilnd. Po pozéddani na konkrétni informace ohledné celé
organizace Avon pochodu proti rakovin€ prsu, mi byly sdéleny pouze obecné informace,

s kterymi se nedalo prili§ dobie pracovat.

Jelikoz je moje maminka Avon Lady, kontaktovala jsem pani Ludmilu
Eisenschreiberovou, kterd vykonava funkci oblastni manaZerky spolecnosti Avon
pro Karlovarsky kraj a v pfipadé jakéhokoli problému pfi feSeni objednavky ji muize
maminka kontaktovat. Pani Eisenschreiberova byla pfi telefonickém rozhovoru velmi
ochotnd a pfislibila mi zjiSténi veskerych pozadovanych informaci a zasldni vydané
knihy pfi ptilezitosti oslavy 10. vyroci boje Avonu proti rakoviny prsu. Po tydnu, kdy se
pani Ludmila neozvala, jsem se ji snazila né€kolikrat kontaktovat, ale neuspésné.
Nakonec po ¢trnacti dnech kniha pfisla postou, ale dals$i pozadované informace jsem se

bohuzel nedozveédéla.

Mezitim jsem kontaktovala pfimo spole¢nost Avon prostfednictvim zikaznického
emailu, kde mi poté odpovédéli, at’ je kontaktuji na jejich oficidlnich strankéch.
Asi po tydnu mi piisla odpovéd’, ze si vazi mého rozhodnuti napsat o jejich spole¢nosti
bakalarskou praci a Ze mi zodpovi vSechny mé otdzky v nejkrat$si mozné dob¢. Obratem
jsem tedy opét polozila otdzky na pozadované informace. Po tydnu, kdy neptichéazely

zadné zpravy, jsem se rozhodla spolecnost opét kontaktovat. Nakonec jsem se odpoveédi



preci jen dockala, ale pouze v podobé kratkého odstavce, ktery obsahoval jen velmi

obecné informace. Po dal§im zkontaktovani, se uz bohuzel neozvali.

V praktické casti se ddle zabyvam marketingovym vyzkumem. Pro dany marketingovy
vyzkum jsem si pfipravila anketu celkem se Sesti otazkami, kterou jsem si vytvofila
pomoci vyhleddvate Google. Anketa byla k dispozici na internetu od 30. bfezna
do 15.dubna 2012. Odkaz na anketu jsem rozesilala pomoci emailt
a také prostednictvim socidlni sit¢ Facebook, kde jsem své pftitelkyné pozadala
o vyplnéni ankety a nasledného sdileni dal§im jejich pfitelkynim. Nékolik anket jsem
rozdala na akademické pidé mezi studentky, dale jsem oslovila spolecnosti Alligard,
s.1r. 0., BFG Czech, s. r. 0. a Immogard, s. r. o. z Libavského Udoli, kde pracuji

pfevazné jen zeny. Dale jsem oslovila 1 pracovnice ze sokolovského Utadu prace.

Pro vyhotoveni bakalafské prace jsem sestavila tuto anketu o Sesti uzavienych otazkach,
kde jsem se snazila ziskat informace o tom, jak je znama charitativni kampan Avon
proti rakoviné prsu a projekt Avon pochod proti rakovin¢ prsu. Déle jsem se chtéla
dozvédét pomoci ankety, zda zeny z Karlovarského kraje jiz nékdy tuto kampan
podpotily ¢i nikoliv a poptipadé, jestli maji viibec zdjem tuto kampail n€kdy podpofit,

jak zakoupenim propagaénich materiald, tak ptfimou ¢asti na pochodu.



3 EVENT MARKETING

3.1 Pocatky event marketingu

Pocatky event marketingu mtizeme nalézt jiz v davné historii. Prvni zminky mtzeme
zaznamenat v dobé starovékého Rima, kdy se konaly znamé gladiatorské zapasy. Cisaf
Nero pro zébavu vetejnosti a svou uspotfddaval hrizostraSné a krvelacné zapasy,
které prilakaly nespocet zveédavct. Témito zapasy nabidl divakim nezapomenutelné

a jedinecné zazitky, pro které se staly tak oblibené a casto navstévované.

Dal$im meznikem v pocéatcich event marketingu bychom mohli pfipomenout velmi
znamého anglického spisovatele 16. stoleti Williama Shakespeara, ktery si nechal dobie

platit za zinscenovani svych divadelnich her.

Z téchto dvou uvedenych ptikladii od pana Sindlera mizeme vidét, Ze event marketing
neni nic neobvyklého ¢i nového. V dnesni dobé€ si jen piivlastiiujeme jiz diive ziskané

zkuSenosti a pfetvaiime je k dneSnim trendiim a podminkam.

3.2 Co je event marketing
Pokud bychom si vyhledali anglické slovo ,.event™ v anglicko-Ceském slovniku, nasli
bychom synonyma jako naptiklad udalost, ptihoda nebo ndhodny jev, ale také zazitek,

prozitek, pfedstaveni ¢i pevny program.

Rada odbornikii stale fe§i problém, zda pojem event a event marketing jsou slova
podobného vyznamu ¢i nikoliv a zda se nejedna o zcela odlisné dva pojmy. Touto
problematikou se zabyval 1 Sistenische, ktery roku 1999 vyslovil svlij nazor: ,, Ne kazdé

predstaveni (uddlost) lze povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event,

déld event marketing.* (Sindler, 2003, s. 20)

Philip Kotler a Kevin Lane Keller uvadéji ve své knize Marketing management,
ze do predmétu marketingu patii vyrobky, sluzby, osoby, informace, majetek a mimo
jiné také udalosti neboli eventy a zazitky. Tvrdi, pokud organizatofi udalosti tedy
eventd sladi nekolik druhli zbozi a sluzeb, mizou tak zinscenovat nezapomenutelné
zazitky, které se proto stavaji predmétem marketingu a dokdzi tak vytvofit nové

interakce znacky se zakazniky, obchodnimi partnery ¢i spolupracovniky.
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Spolec¢nost Quix na svych internetovych strankach uvedla, ze event marketing miizeme
chépat jako Cinnosti dané organizace, kterd se snazi ziskat pozornost potencionalnich
zakaznik® origindlnimi akcemi. S témito akcemi jsou v zdkaznikovi vyvolany emoce,
které maji prispét k podpoie image daného vyrobku. Akce potfddané jako eventy jsou

Casto publikovany v médiich a v dalsich sdé€lovacich prostredcich.

Roku 1999 pan Sistenische uvedl, Ze pojem event marketing si ¢lovék muize predstavit
jako uddlost ¢i vystoupeni, které ma zarucit pfijimajicim (zadkazniklim, obchodnim
partnertiim ¢i zaméstnanciim) zprostiedkovani obchodniho sdé€leni praveé prostiednictvim
provadéné akce ¢i udalosti, kterd ma zanechat v zakaznikovi nezapomenutelny zazitek.
Jde o takové navozeni emociondlniho a psychického zazitku, ktery vede adresata

k porozuméni. (Sindler, 2003)

Déle pan Sindler ve své knize uvadi, Zze pdnové Bruhn a Inden porozuméli pojmu event
jako specidlni predstaveni, akci (udéalost) ¢i dokonce nezapomenutelny zazitek,
ktery spotiebitel vnimad vSemi svymi smyslovymi organy. Vnima ho v danou chvili

a na daném misté. Event miiZe poslouzit jako zdklad pro firemni komunikaci.

., Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zdzitkii stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akct,
které podpoii image firmy a jeji produkty.“ (Sindler, 2003, s. 22) Po této definici

bychom mohli jednoduse fici, Ze event marketing se sklad4 z eventu a marketingu.

Na zaklad¢ vyse uvedenych definic, bychom v podstaté mohli fici, Ze se vzdy jednd
o akce zalozené na originalit¢, zajimavosti, neopakovatelnosti a nevSednosti.
Navstévnik poradané akce by mél odchazet plny dojmi a zazitkt. V ptipadé, ze by
k tomu tak nedoSlo, museli bychom stanovit, Ze cely event marketing byl nekvalitné
zpracovany a neuspésny.

Event marketing muzeme také chapat jako pusobeni na pomezi reklamy a PR,
proto jsou na néj najimany specializované spole¢nosti, které zajistuji jejich dokonalé
naplanovani a uspotradani.

,,Obecné se ,,eventy* daji vyuzit v nekonecném mnozstvi obmen pro neprebernou radu

marketingovych cilii. Sviij vyznam maji v komunikaci B2B stejné jako v roli B2C, své

misto najdou pri  upeviiovani mista na trhu, pri dobyvani novych trhu
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i pri jednorazovych  reklamnich  kampanich, napriklad  uvadeni  novych

produktu. *“ (Sedlacek, Co jsou,,ivaty 7, 2011)

Vyhodou eventu jakozto marketingového néstroje miize byt naptiklad prestiz dané akce,
zapojeni spolecnosti pfi charitativnich ¢innostech, plisobeni na city a emoce, zapiisobit
na spoustu lidi a tak déale. Pomoci eventu muizeme vybudovat ¢i upevnit vztah
mezi akciondfi, obchodnimi partnery ¢i zaméstnanci. Takto to vidi spole¢nost King

production.

Event marketing se nevyuziva pouze v oblasti firemni komunikace, nybrz jej za ucelem
propagace a image vyrobku ¢i spolecnosti také vyuzivaji neziskové organizace, mésta,

regiony a destinace.

., V prubéhu eventu jsou také dulezité sociologické faktory, které ovliviiuji proces koupé,
resp. opétované navstiveni dané akce (destinace). Jedna se napriklad o vyuZiti teorie
davu, velkou roli pri eventech hraje role viidcui a zapojeni celebrit. Takové nastroje jsou

pri eventech planované a diimysiné vyuzivany. “ (Cimler, 2006)

Do casto vyuzivanych event marketingovych akci bychom mohli zatfadit napiiklad
firemni vecirky, veletrhy, kongresy, konference, divadelni ptedstaveni, den otevienych
dvefi, koncerty, ale i negativni udalosti jako jsou valky a dal3i nepokoje. Petr Sindler
rozd¢lil eventy do nékolika podskupin jako je naptiklad kultura, ekonomika, sport a jiné.

Toto rozdéleni mizeme vidét na obrazku v Pfiloze A.

3.3 Event marketing a komunikaéni mix

Event marketing muzeme bezpochyby zatfadit mezi komunikacni nastroje, fada
odbornikii z oblasti marketingu tvrdi, ze event marketing je pfimo nedilnou soucasti
komunika¢niho mixu. Integrovany event marketing mizeme charakterizovat jako event
marketing, ktery je uzce svazan se spolupréci s ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu
a je kladen duraz na jeho vzijemné propojeni. Event marketing byl zafazen
do komunikaéniho mixu, nebot’ zvysuje synergicky efekt v komunikaci, nemuze pasobit
samostatnég, integrace komunikace snizuje celkové ndklady a emocionalni komunikace

je vlastni fadé komunikaénich nastroji. (Sindler, 2003)

Na obrazku (viz. Ptiloha B) je jednoduse vyobrazeno, z ¢eho se presné sklad4d marketing

a kde se v marketingu nachazi event marketing.
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3.4 Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Event marketing miizeme charakterizovat jako jeden znejmladSich néstroji
komunikace, a proto nebyla doposud stanovena konkrétni kategorizace jednotlivych
marketingovych c¢innosti. Zakladni vlastnosti event marketingu je vyjimecnost
a neopakovatelnost. Inzenyr Petr Sindler se pokusil navrhnout rozdéleni podle obsahu,
cilovych skupin, konceptu, doprovodného zazitku a mista konadni eventu (viz. Obr. €. 1).

Toto rozdéleni by mélo byt pouze ucelové, nikoliv kategorizujici.

Obr. €. 1: Zakladni typologie event marketingu

Podle doprovodného
zazZitku Podle obsahu

N /
Zakladni typologie

g | N

Podle mista Podle cilovych

skupin

Podle konceptu

Zdroj: Sindler, 2003

3.4.1 Podle obsahu

3.4.1.1 Pracovné orientované eventy
Do pracovné orientovanych eventli miizeme zafadit akce zaméfené na zaméstnance
¢i akcionare, tedy interni cilové skupiny firmy. Zakladnim cilem je vyména informaci

¢1 zkuSenosti.
3.4.1.2 Informativni eventy (Infotainment)

Jak je jiz v nazvu Citelné, jde o sd€lovani informaci, které jsou skryty v zabavné formé.
V této zabavné formé ¢i programu by mély byt u cilovych skupin evokovany emoce.
Dané konkrétni sdéleni, které chece firma sdélit svym zdkazniklim, by se nemélo dostat

do pozadi a byt ptehluseno zdbavnym programem.

13



3.4.1.3 Zabavné orientované eventy

Mezi typické prvky zabavné orientované eventy patii incentivni cesty nebo koncerty.
Opét jde o zabavny program, ktery ma za ukol v cilové skupiné zdkaznikli vyvolat
maximalni emoce. Spolecnost upfednostituje tento typ akci v ptfipadé, Ze chce

dlouhodobé¢ budovat image znacky.
3.4.2 Podle cilovych skupin
3.4.2.1 Verejné eventy

U vefejnych eventi jde o akce zaméfené na stavajici ¢i potenciondlni zakazniky,
novinafe ¢i Sirokou vefejnost. V uzSim slova smyslu jde o externi cilové skupiny.

Typickym ptikladem mutze byt piisobeni na veletrhu ¢i vystavé.
3.4.2.2 Firemni eventy

Firemni eventy jsou akce organizované pro interni cilovou skupinu, kam muizeme
zatadit zaméstnance, akcionate, obchodni partnery, dodavatele a podobn¢. Hlavni cilem
téchto akci je navazani kvalitngj$i komunikace a spoluprace. Jde o akce, jako jsou
napiiklad zasedani valné hromady nebo uspotfadani firemni oslavy na pocest vyroci

nebo otevieni x-té pobocky.
3.4.3 Podle konceptu
3.4.3.1 Event marketing vyuZivajici prilezitosti

Jako pfiklad bychom mohli uvést uspofadani Den otevienych dvefi na pocest vyroci
firmy, kde si zékaznici ¢i klienti mohou vyzkouset dané produkty ¢i sluzby spole¢nosti.
Tyto akce jsou organizované tak, ze dochazi ke spojeni komunikace firmy se zakazniky

a klienty spolu s pravidelnymi oslavami ¢i vyro€imi spolecnosti.
3.4.3.2 Znackovy (produktovy) event marketing

Hlavnim cilem znackového event marketingu je, aby spolecnost dokazala zaujmout
zakaznika svymi produkty tak, aby si zdkaznik tyto produkty natolik oblibil a vybudoval

si tak vztah k znacce dané spolecnosti. Jako ptiklad bychom mohli uvést Pilsner Fest.
3.4.3.3 Imagovy event marketing

Imagovy event je zaméfeny na produkt ¢i vyrobek spolecné s hodnotami zvolenych

lokalit je hlavni naplni akce nebo se jedné o uméle vytvoienou akci.
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3.4.3.4 Event marketing vztaZeny k know-how

Know-how nékdy byva to nejcennéjsi, co spolecnost miize vlastnit, a proto hlavnim

pfedmétem toho to marketingu neni vyrobek, ale know-how.
3.4.3.5 Kombinovany event marketing

Jak jiz z ndzvu vyzniva, jde o kombinace konceptt, které jsem vySe zminila. Typickym

prikladem kombinovaného event marketingu je vanoc¢ni truck od Coca Coly.
3.4.4 Podle doprovodného zazitku

Event marketing podle doprovodného zazitku rozdélujeme podle zazitkd, které prenasi
pocity a emoce a spole¢né s timto zazitkem je doprovazeno komunikaéni sdéleni urcené
zékaznikovi. Na doprovodném zazitku jde o vybudovani vztahu mezi znackou produktu
a uspofadanou akci. Akce jsou uspofddané ve stylu kulturniho, sportovniho,

ptirodovédného a spolecenského vyziti.
3.4.5 Podle mista

3.4.5.1 Venkovni eventy (open-air)

Venkovni eventy miizeme charakterizovat jako hromadné akce uspotadané az pro tisice
navstévniki, které se konaji pod Sirou oblohou. Velmi oblibend mista konani jsou
napiiklad pfirodni amfitedtry, sportovni stadiony, namésti ¢i jiné prostory. Jelikoz se

tyto akce konaji pod Sirym nebem, je zde velké riziko s neptizni pocasi.
3.4.5.2 Eventy pod stiechou

Akce konané pod zastieSenymi objekty jako jsou naptiklad sportovni haly, divadla,

koncertni saly, hotelové prostory a jiné.

3.5 Typy kampani marketingové komunikace

StéZejnim bodem pro komunikaéni kampané vzdy byvd marketingovy plan podniku,
ktery mimo jiné obsahuje také plany komunikacnich kampani. Plan komunika¢nich
kampani miizeme charakterizovat jako ndstroj, ktery prostfednictvim realizace

efektivnich marketingovych aktivit zlepSuje obchodni vysledky daného podniku.

,, Ve své podstaté stanovuje, CEHO chce firma dosahnout, s JAKYMI zdroji tak hodlad

ucinit a KDY. Marketingové planovani uzce souvisi se strategickym planovanim. V nem
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podnik definuje své poslani, tedy urcuje oblast, v niz bude podnikat. “ (Havlicek, 2005,
s. 60)

Marketing je pro podnik natolik podstatny a dulezity, ze byva propleten 1 ve vice
specializovanych oddéleni podniku. Tyto odd€leni maji pak za ukol naplanovat
co nejefektivnéjs$i a ne piili§ finanén€é naro¢né marketingové mixy, nasledné na to
kampané. Poté marketingové utvary provedou jejich hodnoceni, popiipadé
také pfipadné opravy kampani (naptf. zkrati jejich dobu pisobeni nebo naopak ji
prodlouZzi anebo vytvofi dodate¢né novou kamparnl), napldnuji mozna rizika a rizikové
komunikace. Zakladni vstupni informace poskytnou marketingovym utvarim jednotlivé

utvary podniku.

Maximalni vyuziti vysi ndkladi na marketingové kampané schvaluje vedeni podniku.
Tato vySe finan¢nich prostfedkil, kterd budou vyuzita na marketingové kampané, se

odviji od zisku podniku.

Utvar marketingu a komunikace je pro podnik nesmirné dileZitou souéasti,
nebot’ vyzaduje znalost a odbornost v medidlnim trhu, vlastnich médii, zvladnuti
novinaiskych dovednosti a spravné formula¢ni schopnosti. Dale pak musi mit nespocet
kontaktd s médii, atd. V dnes$ni dobé neni nic neobvyklého, Ze si velké spolecnosti
na tyto specifické cinnosti pronajimaji sluzby od specializovanych komunika¢nich
a medialnich agentur. Vyuzivaji téchto sluzeb, nebot’ jak je znamo Spatna komunikaéni
kampant mize zpiisobit znieni marketingového Usili. V nejhorS§im ptipadé posramoti
diavéru vetejnosti a vrhd na spolecnost stin a dlouhodobé negativné ovlivni znacku

spole¢nosti.

Pti vyhodnocovani kampané podnikatelské spolecnosti je klicovym faktorem ukazatel

ROI tedy ukazatel navratnosti investice.

,,O méreni vykonnosti se Siroce diskutuje a kritéria zahrnuji vse od klicovych méritek,
jako je prodej, podil na trhu a ziskovost, po holisticky pristup, ktery zahrnuje solidnost
znacky a vnimani spotrebitele. Podniky se snazi o co nejvyssi navratnost s omezenymi
zdroji a marketingovi pracovnici, jak interni, tak externi, se snazi ospravedinit své

rozpocty a smlouvy. “ (Frey, 2008, s. 167)

Podle pana Havlicka ma spolecnost na vybér pro marketingovou komunikaci
s vefejnosti tyto typy dil¢ich marketingovych kampani: Imigové, Produktové, Sales

promotion , Zvaci a upominaci. S danym rozdélenim souhlasim.
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3.5.1 Imigova kampan

Cilem imigové kampané je posilit image firmy a image vlastniho vyrobku. Dale sem
muzeme zatadit hodnoty znacky daného vyrobku a hodnoty vlastnich konkurenénich
vyhod. Imigova kampan je doprovazena dal$imi dil¢imi kampanémi, které obsahuji PR
¢lanky v odborném tisku, odborné videofilmy, prezentace na odbornych veletrzich,

vystavach a dalsi.
3.5.2 Produktova kampan

V produktové kampani se Casto sdzi na doporuceni zndmych osobnosti a jejich dobré
zkusenosti s danym vyrobkem. Kampan se zaméfuje na prezentovani informaci,
které uvadi konkurencéni vyhody a uzitky, které plynou pro zdkazniky pti zakoupeni
dané¢ho produktu. Tato komunika¢ni kampaii byva casto rozdélovana na direct
marketingovou kampan, kde je hlavnim cilem rozesilat e-maily a SMS zpravy danému
trznimu segmentu a na PR kampan, kterd se zaméfuje na Sirokou vefejnost. Hlavnimi
nosi¢i PR marketingové kampané byvaji casto oblibené billboardy, plakaty, reklamy

na domech a dopravnich prostiedcich, dale také PR texty v tisku a mnoh¢é dalsi.
3.5.3 Sales promotion kampan

Hlavnim cilem této kampané v rdmci komunikace se zdkaznikem je, aby dany produkt
byl umistén na to nejatraktivnéj$i misto v prodejné, aby zakaznici byli podplirnymi
akcemi dostate¢né podporovani k ndkupu dané¢ho produktu a prodavaci jej vychvalovali
tak, aby si udrzeli stavajici zdkazniky, ale ptedevsim ziskali i nové zdkazniky. Kampai
vyuziva prosttedky POS (point of sale), kde se jedna o aktivity ovliviyjici zakaznika
v okamziku nékupu jako naptiklad aktivity ve vylohach prodejniho mista a POP (point
of promotion) jde napiiklad o stojany, prodejni komunikacni display a ochutnavkové

stolky.
3.5.4 Zvaci a upominaci kampan

Podstatou zvaci a upominaci kampané je pozvani na konani akce v konkrétni casovy
interval a misto. Jednotlivé aktivity se zakaznikem neboli kampaii musime vSe
dopodrobna naplanovat s dostatecnym ptedstihem. Abychom zjistili, jestli probihajici
komunika¢ni kampaii je uspéSna a efektivni, musime si zajistit zpétnou vazbu

od zakazniku.
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4 SPOLECENSKY ZODPOVEDNY MARKETING

Holistické pojeti marketingu sestavd ze Ctyf marketingl a to ze vztahového,

integrovaného, interniho a spole¢ensky zodpovédného marketingu.

4.1 Uvédoméni spolecnosti

Jednim z hlavnich cilti podnikatelské spolec¢nosti by méla byt schopnost vzdy uspokojit
svého zakaznika ¢i spotiebitele. V piipadé, Ze se spolecnost tohoto cile Ci pravidla drzi
a neuspokojuje pouze své potieby, mize se stat jednou z nejlepsich spole¢nosti na trhu.

(Majaro, 1996)

Déle pan Majaro poukazuje na problematiku, kde je zfejmé, pokud si spolec¢nost
nedokéze jasné stanovit, kdo jsou jeji zdkaznici a jaké jsou jejich potfeby a ocekdvani,

muzeme zarucené fici, ze spolecnost nedokdze maximalné uspokojit své zédkazniky.

Za uspokojovani potreb zakaznikli by se méla zodpovidat celd podnikatelské spole¢nost.
Top management neboli vrcholovy management by mél vSechny své zaméstnance vSech
pro maximalizaci uspokojovéani potfeb a ptfani zakaznik. Uspokojovani zakazniki
by mé¢lo byt celkové mordlni poslani spolecnosti. S timto ndzorem pana Majara
jednoznaéné souhlasim, nebot’ si myslim, Ze by tato mySlenka méla byt zédkladem

pro kazdy podnikatelsky subjekt.

Pan Majaro ve své knize velmi dobie vystihl, Ze pro pldnovani procesu uspokojovani
musi mit marketéfi velmi dobré informace a dostate¢né poznatky a znalosti, s kterymi
pak mohou vykonat dtlezité rozhodnuti. Informace jsou pro podnikatelskou spole¢nost

mozna to nejcennéjsi a mohou predstavovat také konkurencni vyhodu.

Marketéii se snazi odhalit pfani a pozadavky spotiebitelll, poté jim nabidnout vhodné
zbozi a sluzby s takovou cenou, kterd jim piinasi hodnotu a podnikatelské spole¢nosti

tolik chtény zisk. (Kotler, 2007)

Podnikatelské spolecnosti pfichdzejici s dal§imi a dalS$imi modernimi vymozZenostmi
anovinkami, ale nemaji vzdy zaruCeny stoprocentni Uspéch. V dne$ni dobé je trh
pfimo zahlcen témito technologickymi produkty. Nejvétsi pravdépodobnost na uspéch
mohou mit spolecnosti chovajici se spole¢ensky zodpovédnym zplisobem, které dokazi

pfinést spole¢nosti nové hodnoty a feSeni. (Kotler, 2006)
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V Marketingu od A do Z od Philipa Kotlera se mizeme docist, Ze marketing je tedy
zalozeny na uspokojovani potieb zakaznikd, které vychazi z firemni strategie.
V ptipad€ uspokojovani potteb zakaznikli je nutné ptejit od taktické strategie
k holistickému marketingu, kdy podnikatelskd spolecnost musi vzit v ivahu nejen

potieby zakaznika, ale také kvalitu Zivota a zivotni styl.

., Marketingovy systéem by mél vycitit, vvkonat a vyplnit potieby zakaznika a zvysovat

kvalitu zivota spotrebitelii. “ (Kotler, 2007, s. 251)

4.2 Spolecenska zodpovédnost firem

Spottebitel¢ Casto chtéji veédeét vice o spolecnosti, od které nakupuji jeji vyrobky
¢i sluzby, jako naptiklad, zda jejich vyrobky pfi vyrobé neznecistuji zivotni prostredi,
zda sponzoruji charitativni akce, zda uvetejituji o sobé né¢jaké informace, apod. (Smith,

2000)

V casopise Trend Marketing byl uvetejnén zajimavy vyzkum, ktery potadala spole¢nost
Ipsos. Ze statistik vyzkumu CSR Research 2011 bylo zjiSténo, ze tfi Ctvrtiny obyvatel
Ceské republiky piihlizi pti ndkupu, zdali je dana podnikatelska spole¢nost spoledensky
odpovédna. V Ceské republice bychom mohli zafadit téméf Sedesat procent
obyvatelstva mezi obyvatele se spolecensky odpovédnym chovanim. Tyto obyvatele
muzeme oznacit jako osoby angazované a zbyvajici ¢ast populace za osoby pasivni.

Ptekvapivé se zvySuje pocet osob se spolecensky odpovédnym postojem.

Pan Kotler ve svych knihach upozoriiuje na to, ze pfi organizovani marketingovych
aktivit musi marketéfi Casto brat v potaz eticka a spolecenskd hlediska, jako jsou
napiiklad spokojeni zakaznici, vefejné zajmy a také zisk spole¢nosti. Marketéti se snazi
mit tyto aspekty v rovnovaze, aby firma méla dostatecné zisky, a zaroven aby firma

pusobila dobfe na spolecnost.

V poslednich letech se podnikatelské spolecnosti snazi stile vice projevovat zajem
o spolecensky prospésné aktivity, kterymi se snazi zkvalitiovat a pecovat o prostiedi,
ve kterém spolecnost plisobi. Takto podobné se ve své knize vyjadiil pan Kotler

spole¢né s panem Armstrongem.

., Jednotlivi marketéri se musi chovat pri jednanich se zdkazniky a zainteresovanymi

skupinami ,,spolecensky svedomité®. Lidé ve stdle rostouci mire vyzaduji informace
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o chovani spolecnosti ve vztahu ke spolecenské a ekologické zodpovédnosti, aby se
mohli  rozhodnout, u kterych spolecnosti nakupovat, do kterych investovat

a pro které pracovat. (Kotler, Keller, 2007, s. 746)

Spolecensky zodpovédnému marketingu byly navrhovany terminy jako ekologicky
¢i humanisticky marketing. Pro pana Kotlera a pana Kellera byl nejvhodnéjsi termin
spoleCenské pojeti marketingu. ,, Podle tohoto pojeti je ukolem spolecnosti zjistit
potreby, prani a zdjmy cilovych trhii a prindSet Zddouci spokojenost efektivnéjsi
a ucinnéjsi formou, nez je tomu u konkurentii, a to zpusobem chranicim nebo zvysujicim

spokojenost zakaznikii a zdravi celé spolecnosti. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 60)

Spolecensky odpovédny marketingu se opira o tii zakladni pilife a to o spoleCensky
zodpovédné chovani podnikatelskych spolecnosti, o pravni systém tedy o zakony

a o etiku.
4.2.1 Zakonné chovani

Podle knihy Marketing management od autorti P.Kotlera a K.L. Kellera podnikatelska
spole¢nost musi byt dobfe srozuména se zdkony, aby nedochdzelo k situacim, kdy by
spole€nost vykondvala svou c¢innost nezdkonné, proti spoleCnosti a také
proti konkurenci. Kazdy zaméstnanec spolecnosti by mél byt obeznamen s touto
problematikou. Prodejni zastupci jsou kontrolovani svymi nadiizenymi, zda svou
¢innost provozuji v souladu se zdkonem. Jestli nesd€luji zdkazniklim mylné informace
o nakupovaném produktu z hlediska jeho kvalit, zaru¢ni dobé, apod. Jednoduse feceno,
spole¢nosti mohou ¢init s ¢istym svédomim vSe, co jim dovoluje zakon. Muzeme se
také setkat s ndzorem, Ze spolecenska zodpovédnost netkvi pouze v neptestupovani

pravniho systému, nybrzZ je v moci manazerti a podnikatelskych spole¢nostech.
4.2.2 Etické chovani

Podnik by si mél sepsat a drzet se svého etického kodexu, ktery by mél zalozit na tradici
a zvycich chovani spolecnosti z hlediska etiky. Dodrzovani zdkonnych a etickych
smérnic by mélo byt jednou z priorit zaméstnavatele, kterou musi pozadovat od svych

zaméstnancu. (Kotler, 2006)

Pan Armstrong spole¢né s panem Kotlerem uvadéji ve své knize Marketing, ze by si
firmy mély dale vyhotovit zésady, marketingovou etickou politiku a pfesné pouzitelné

navody, jak by se mél chovat a jak by m¢l postupovat kazdy zaméstnanec. V zasadach
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by se m¢l pracovnik docist jak komunikovat se zdkaznikem, distributorem, jak vytvaret
cenovou politiku, jak vyuzivat komunikacni politiku, apod. Jasn€é formulované zasady

mohou zaméstnanci pomoci v dané situaci pii feseni spletitého problému.

Ptestoze si firma vyhotovi veskeré zasady a postupy, pracovnik se stejné postupem casu
setka s novymi situacemi, kdy mu dané zasady nepomohou. ,,Manazeri potrebuji soubor
principu, které jim pomohou specifikovat etické aspekty kazdé situace a rozhodnout se,
jak daleko mohou zajit, aniz by se zproneveérili svym dobrym umyslum a svému

svedomi. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 819)

,,Sepsani etického kodexu vSak samo o sobé neresi probléem etického chovani. Etika
a spolecenska zodpovednost vyzaduji sladit zajem firmy a zavazek celé spolecnosti.

Museji byt soucasti celkové firemni kultury.  (Kotler, Armstrong, 2004, s. 824)

Ztotozniuji se s nazorem pana Kotlera a Armstronga, kde ve své knize Marketing
uvadéji, ze vrcholovy management ma za ukol vytvofit na pracovisti takové pracovni
prostiedi, kde zaméstnance motivuje k etickému chovani a zaroven toto etické chovani
1 oceni. Za méné etické chovani ¢i dokonce neetické chovani by mél byt zaméstnanec

potrestan.

Etické chovani a spoleCenskd odpovédnost by se méla stait neodmyslitelnou soucasti

firemni kultury a stat se jakousi tradici spolec¢nosti.
4.2.3 Spolecensky zodpovédné chovani

Spolecensky zodpovédné chovani ve své knize Marketing popisuji autoii Kotler
a Armstrong. Spolecnosti, které jsou pfi svém pusobeni také zaméfené na spolecensky
zodpoveédny marketing, by se mély pfi rozhodovani opirat o potifeby a zajmy svych
klientd C¢i spotiebiteli. Dale by také mély piihlizet na své pozadavky a potieby
a v neposledni fad¢ brat v potaz dlouhodobé spolecenské zajmy. Spolecnosti drzici se
téchto zdsad mohou v pripadé néjakého spolecenského problému vyuzit svych kvalit

a dany problém brat jako moznou piilezitost.

Podnikatelska spolecnost, jejimz cilem je také brat v uvahu spolecensky odpovédny
marketing, se snazi vyrabét své produkty tak, aby se zdkaznikovi jednak libily a byly
pro ngj i uzitecné i prospésné. Na Obr. €. 2 muzeme jednoduse vycist a kvalifikovat
produkty podle toho, jak zakaznikovi dany produkt piinese okamzité uspokojeni a jak je

pro zakaznika dlouhodobé¢ uZzitecny.
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Obr. ¢. 2: Klasifikace vyrobki

OKAMZITE USPOKOJENI POTREB A PRANI
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A

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

V Modernim marketingu od pana Kotlera se uvadi, Zze zdravi prospé$né a uzitecné
vyrobky neboli také blahoddrné produkty nejsou pro zédkaznika pftili§ pfitazlive,
ale na druhou stranu jsou pro né&j dlouhodobé uzite¢né a z hlediska vyhod jsou pro néj

vyznamnég. Jako priklad bychom si mohli uvést bezpe¢nostni pasy v automobilu.

Zadouci produkty jsou takové produkty, které maji pro zakaznika vysokou hodnotu
uspokojeni a jsou pro n¢j dlouhodobé prospésné. Mlécny produkt Actimel bychom
mohli zafadit mezi Zadouci produkty, nebot’ je lahodny a chrani organizmus po cely den.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Mezi méné kvalitni vyrobky ¢i nevhodné produkty zafadime neucinné 1éky, napiiklad
dopliky stravy. Jsou to vyrobky, které pro zakaznika nejsou nicim pfitazlivé

a nepiinaseji dlouhodoby prospéch, zminuje p. Kolter v Modernim marketingu.

Dale se také zminuje o libivych vyrobcich, které poskytuji okamzité uspokojeni
zakaznika, ale nepfinaseji dlouhodoby uzitek a nékdy mohou byt pro zdkaznika 1 zdravi
Skodlivé. Mezi libivé produkty milzeme zatadit naptfiklad cigarety, které nici plice,
sladkosti, které kazi zuby détem, apod.

Kazdy zakaznik by si ptal, aby se na trhu vyskytovaly pouze zZadouci vyrobky,
které dokazi rychle uspokojit zdkaznika a ptina§i pro néj dlouhodoby pfinos.
V ptipadé libivych vyrobku, které se jsou oblibené, a tudiz se dobie prodavaji, mohou

zakaznikovi zpusobit i zdravotni komplikace. (Kotler, Armstrong, 2004)
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Pan Frey tvrdi, ze od marketingové komunikace zakaznici ocekavaji predevSim
komeréni sdé€leni, nicméné¢ jakasi pomyslnd hranice mezi komer¢ni komunikaci
aneziskovym sektorem jiz byla odstranéna. Zasluhu za to ziskal pravé socidlni
marketing a pravé tak spoleCenskd odpovédnost. Poté se rozjely takové projekty,
které vytvarely spolecnosti spolecné s neziskovymi organizacemi. Cilem téchto projektt

bylo zaptisobeni na zakazniky, které melo zmeénit jejich chovani a podpofit tak prode;.

Socialni marketing je zaloZen na principu tzv. win-win-win, coZ bychom mohli vysvétlit
tak, Zze pro vSechny zainteresované strany daného projektu ¢i kampané je to piinosné.
Do zainteresovanych stran patfi podnikatelskd spoleCnost, vefejnost a neziskova

organizace.

4.3 Neetické a nezakonné chovani

V mnoha piipadech se stava, ze spotiebitelé zadaji to, co nemusi byt ku prospéchu
spolecnosti. V tomto piipad¢ spotiebitel¢ stavi marketéry pred problematicky tkol,
nebot’ marketéfi maji za ukol uspokojit pfani spotiebitelti. Pokud tedy podnikatelské
spole¢nosti nabizeji nevhodné neboli zakdzané produkty, diky legislativé na to v blizké
budoucnosti rozhodné doplati. Takto podobné se pan Kotler vyjadiuje ve své knize

Moderni marketing.

Mezi nezédkonné a neetické podnikatelské praktiky bychom mohli zaradit kradez
obchodniho tajemstvi, klamavou reklamu, Spatné ¢i nepfesné oznaceni, faleSné zaruky,

diskriminace, Uplatky a dalsi. (Kotler, 2006)

Pan Keller spole¢né s p. Kotlerem tvrdi, Ze v dneSni moderni dob¢é a dob¢ internetu
mohou nespokojeni ¢i podvedeni zakaznici odhalit neeticky chovajici se spole¢nosti
azni€it jim, tak svoji budoucnost. Podvedeny ¢i nespokojeny zdkaznik mize
béhem kratkého ¢asového useku informovat nékolik tisic lidi o neetickém chovéni dané
spoleCnosti a tim poSkodit jméno spolecnosti, coz mize spolecnost uvést do Spatné

situace ¢i dovést k tplnému krachu spolecnosti.

Podle pana Smitha podnikatelské spole¢nosti, které 1Zou vetejnosti o jejich chovani
k Zivotnimu prostfedi, mohou zapirat maximalné¢ po dobu Sesti mésicti, nebot’ zvédavi
novinafi, zdjmové skupiny a i nékteti nespokojeni zdkaznici se nakonec sami dozvi

pravdu.
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Mezinarodni marketing se Casto setkdva s problematikou z oblasti etiky a etického
chovani, nebot’ obchodni jednani jednotlivych spolecnosti a zakony jednotlivych statt
jsou cCasto rozdilné. Napftiklad tplatkatstvi v USA je naprosto nepfijatelné a nezakonné,
v zemich Jizni Ameriky brani Uplatkii je na dennim potadku a povaZzovano za standardni

jednani. (Kotler, Armstrong, 2004)

Podle mého nazoru neustdle dochazi tomu, ze podnikatelské spole¢nosti porusuji své
etické kodexy a snizuji tak svoji vybudovanou uroven, aby dosahly vétsiho podilu

na trhu. Nepovazuji to za spravné jednani, ale bohuzel se to tak déje.

4.4 Dopady marketingu

Marketingovy systém dovedl zakazniky k zaloZzeni obcanského hnuti na ochranu
spotiebiteld, jehoz cilem je lidem ukdzat a pfipomenout, jaké jsou jejich préva
vici prodavajicim. Nékteré spolecnosti toho umi nélezité vyuzit, a proto se snazi lépe
vyjit vstiic svym zdkaznikim, ziskat dalezité informace a predevsim zajistit ochranu.

(Kotler, 2007)

Hnuti na ochranu spotiebitele vzniklo v Americe v zacatcich 20. stoleti. Hlavnimi
faktory pro zaloZeni hnuti byly rostouci ceny, nepfijatelné podminky v masném
primyslu a zdravotné¢ zavadné produkty. Obcané a stitni orgdny organizuji hnuti
na ochranu spotiebitele a poukazuji na prava a pravomoce kupujicich vici prodavajicim.

Uvadi v knize Marketing autofi Kotler a Armstrong.

Déle se zabyvaji problematikou, kterd feSi pravo prodavajiciho prodavat jakykoliv
produkt, ktery neni zdravotné zévadny a prosel bezpecnostnimi kontrolami. Za dany
produkt ma také pravo si vyzadat takovou cenu, kterou uznd za vhodnou a zaroven
neznehodnocuje jiné kupujici. Proddvajici méa v pravomoci uvést na produktu jakékoli
sdéleni, které v§ak nemulze byt klamavé ¢i zavadéjici a podobné.

Také se zminuji o kupujicich, ktefi maji pravo naptiklad nezakoupit nabizeny produkt,
dale maji pravo po zakoupeném produktu pozadovat bezpeCnost a také zaruCované

uzitné vlastnosti vyrobcem.

Jako dal$i podstatné spolecenské hnuti bychom mohli uvést hnuti na ochranu zZivotniho
prosttedi, kter¢é uvadi p. Kotler v Modernim marketingu. Toto hnuti se snaZzi

o minimalizaci dopadii na zivotni prostfedi. Nejvétsi zajem o ochranu zivotniho

24



prostiedi a zkvalitnéni zivota mély ekologické skupiny a dalsi zakaznici a spotiebitelé.
Poté si i vlady uvédomily, ze by mély pro své obCany vytvofit lepsi zivotni prostiedi,
aproto vydaly zdkony a vyhlaSky nafizujici v urcitych oblastech ochranu Zivotniho
prostfedi. Po nasledném atakovani ekologickych skupin a pravniho systému, spolecnosti
zacaly pii svém planovani stanovovat dané strategie, které nemaji neznecistovat zivotni
prostiedi a presto prinaseji spolecnosti tolik chtény zisk.

Prvni zminky o ¢innosti ochranafskych skupin byly slySeny ve Spojenych statech
Americkych v 60. - 70.letech dvacatého stoleti, z divodi hromadného kaceni lesi,

zjisténi problematiky s ozonovou vrstvou, toxickych odpadl, znecistovani vody

a ovzdusi. (Kotler, Armstrong, 2004)
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S POPIS ORGANIZACE

5.1 Historie spolecnosti

Pocatky spolec¢nosti Avon se datuji ke konci 19. stoleti. Zakladatel spolecnosti David
McConnell byl zaméstnan jako obchodni cestujici s knihami. Jelikoz jeho obchodovani
s knihami nebylo tak vydélecné, jak si sam ptedstavoval, rozhodl se svym zdkaznikiim
pii zakoupeni knihy vénovat jako prezent vzdy maly vonavy darek. Postupem c¢asu jeho
vonavé dareCky nabyly na obratkach oblibenosti az natolik, ze se David McConnell
rozhodl roku 1886 zalozit kosmetickou spolecnost pod nazvem California Parfume
Company v New Yorku. (O Avonu, 2008) Po jedenécti letech od zalozeni spole¢nosti
oteviel svou prvni laboratof, kde zacal vyrabét nové viné. Jeho podnikani se mu
postupn¢ zacalo rozvijet, vroce mu 1906 silné zemétieseni zdemolovalo kancelaf,
ale Gspé€sny obchodnik to nevzdal a pokracoval dal ve své praci. (Avon: krasa

piimo do vasich rukou, 2012)

Parfémy pana McConnella se staly natolik populdrni a oblibené mezi zakaznicemi,
ze v roce 1918 se mu podarilo prodat jiz péti-milionty vyrobek a o deset let pozdéji jeho
trzby dosahovaly ke dvéma milioniim dolarii. V roce 1929 se spole¢nost piejmenovala
na Avon Product Inc, nebot’ se na trhu objevily produkty s ndzvem podle rodisté
oblibeného spisovatele Davida McConnella, Williama Shakespeara, Stradford
upon Avon. V této dobé zacal rozsifovat svou vyrobu o deodoranty, dale také
o produkty pecujici o télo a plet’ a pfirodni kosmetiku. (Avon: krasa pfimo do vasSich

rukou, 2012)

Diky svym zkuSenostem si byl David moc dobfe védom, Ze pro obchod je velmi
dilezity osobni kontakt, a proto trval na zavedeni systému, ktery doposud funguje
spolehlivé a efektivné. Systém je zaloZzen na osobnim kontaktu, kde zkuseny obchodni
zastupce nabizi produkty piimo zakaznikiim v pohodlijejich vlastniho domova.
Tento syst¢ém Multi Level Marketing, ktery vymyslel, miZzeme charakterizovat
jako systém odmeénujici obchodniho zéastupce za prodané vyrobky. Jednotlivi obchodni
zastupci si dale pod sebe zau¢i dalSi prodejce, z kterych poté ziskavaji procenta

z prodejti.

Pti prodeji bylo zjisténo, Ze zdkaznice nejvice divérovaly Zendm, proto do svych tymil

byly pfedevsim vybirany zeny. Prvni Avon Lady neboli prvnim distributorem se stala
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pani P. F. E. Albee. Tticet Ctyfi let pred tim nez zeny mohly volit, dal McConnell zendm

poprvé v historii prilezitost byt samostatné vydéleéné ¢inné. (O Avonu, 2008, 2012)

Pivodné spolecnost vlastnila jen jednu malou laboratof, v dnesni dob¢ tyto prostory
zaobiraji podstatn¢ vétsi ¢ast. Avon preferuje pii vyrobé svych produkti pfirodni latky,
proto prozkoumala blahodarné pfirodni ucinky na riizné druhy pleti, vlasy a organismus.
V dnesni dob¢ spolecnost nabizi parfémy, produkty pro pééi o télo, pletové krémy,
profesiondlni péci o vlasy, spole¢nost rozsifila produktové fady o Sperky a kabelky, dale
o pripravky pro muze a také o kosmetické produkty pro déti. (Avon: krasa

pfimo do vasich rukou, 2012)

5.2 O spole¢nosti

Spolecnost Avon si drzi prvni pficky v oblasti pfimého prodeje zdkaznikim, kde ve vice
neZ 100 zemich po celém svété se svymi 5, 5 miliony Avon Ladies a Avon Gentlemen
nabizi a prodava pomoci katalogli své produkty. Ve 25-ti svétovych jazycich se ro¢né
vytiskne vice nez 600 miliont katalogt. Kazdé tfi tydny ptichdzi do obéhu novy katalog.
(Avon, 2012) Strategie spolecnosti je pravé ukrytd v distribuci a prodeji formou
pfimého prodeje, proto kosmetické vyrobky spole¢nosti Avon neni mozné zakoupit

v drogériich ¢i v jinych obchodnich stfediscich.

,AVON je spolecnosti pro zZeny a stard se nejen o jejich krasu, ale i o zlepSeni jejich

postaveni ve spolecnosti a o jejich Zivotni podminky a zdravi.“ (O Avonu, 2008, 2012)

Spole¢nost Avon si jiz nechala patentovat vice nez 80 svych produktii a kazdy rok
vyprodukuje stovky novych produkti. Oddéleni vyvoje a vyzkumu spolecnosti ma
na starosti Skin Care Laboratories v New Yorku. Mezi vyrobkové fady spolecnosti patii
Planet Spa, Avon Color, Color Trend, Skin-So-Soft, Anew, Avon Solutions a mnohé
dalsi. Na trhu se vyskytuje vice nez 16 000 vyrobkl skvélé kvality za pfijatelné ceny,
které spoleCnost nabizi svym klientim. (Hlavni vyhody registrace, 2006, 2012)
Spolec¢nost se mize pochlubit prestizni cenou Centra Johna Hopkinse za nové pfinosy
v objevovani alternativnich metod v oblasti testovani produktt. Spolecnost Avon si tuto
cenu také zaslouzila tim, Ze jako jedna z prvnich spolecnosti ptestala vice nez pred 20
lety testovat své kosmetické vyrobky na zvifatech. Bohuzel jest¢ v dneSni moderni
a vyspe€lé dobé stale nékteré staty trvaji na doplitkovém testovani z divoda bezpecnosti,
které se obcas sklada i z testovani produktli na zvifatech. Spolecnost Avon se neustale
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snazi premluvit vladu a zdravotnické urady, aby byly vyuzity jiné alternativni metody

testovani, nez samotné testovani na zvitatech. (O Avonu, 2008, 2012)

V tnoru roku 1991 vstoupila spole¢nost Avon na ¢esky trh a zacala zde obchodovat se
jménem Avon Cosmetics s.r.o. Do léta roku 1998 byla ceskd pobocka Avon
pod patronaci centraly sousedniho Némecka. Pro Ceskou republiku a Slovenskou
republiku je v dne$ni dobé& vybudovan samostatny management. Na uzemi Ceské
a Slovenské republiky se spolecnost neustalé rozriistd. Spolecnost prostfednictvim
svych pfes 90 000 Avon Ladies a Avon Gentlemant, prodava vyrobky spolecnosti
Avon vice nez 4, 5 milionu klientim ro¢né. Produkty spolecnosti Avon si zdkaznice
muze nejen objednat diky sluzbam od Avon Ladies ¢i Avon Gentlemant, ale také
na internetovych strankach spolecnosti ¢i dokonce pomoci textové zpravy. (Avon Store,

2012)

Spole¢nost Avon samoziejm¢ mysli na nase zivotni prostfedi, a proto se nevahala
zapojit do projektu na zachranu lest a lesnich porosti. Pokud zékaznice souhlasi, bude
ji zasilana potvrzend objednavka a faktura v elektronické podob&. Objednavky
zdkaznicim jsou vzdy baleny do recyklovatelnych obalii a spolecnost také vyuziva
aerosoly, které nenic¢i ozon. (Katalog kosmetiky, 2007-2009, 2012) Avon spolupracuje
se zdravotnickymi organizacemi a spolecné se snazi v oblasti mediciny a vyzkumu najit
poznatky, které by pfispély k vyvoji novych 1éCiv naptiklad proti rakoviné ¢i dal§im
zavaznym onemocnénim. V soucasné dobé€ je ve vyzkumném centru Avon zaméstnano
pfiblizn¢ 300 specialistt v dané problematice. Avon patii do svétové Spicky
v problematice védy a vyzkumu v kosmetickém primyslu. (Avon: krasa

pfimo do vasich rukou, 2012)

V blizké budoucnosti se spolecnost vidi jako spolecnost, ktera tispésné nalezne veskeré
touhy a potfeby Zeny, nejen ve svych produktech, ale také jako spolecnosti,
ktera dokaze zenu uspokojit, pomiize ji se seberealizaci a pomuze ji zvladnout tézké
zivotni situace. V¢Efi, ze jeji probihajici 1 v budoucnosti pfipravované projekty
¢1 kampané¢ budou velmi Gspésné a efektivni a pomiizou tak co nejvice Zenam na celém

svéte. (O Avonu, 2008, 2012)
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5.3 Kampan proti rakoviné prsu
,,Rakovina prsu je nejcastéjsim zZenskym nddorovym onemocnénim. KazZdorocné je
diagnostikovano vice jak 6 000 novych pripadit onemocnéni. Na nasledky rakoviny prsu

zemre kazdy rok 2 400 ceskych Zen. *“ (Avon proti rakoving prsu, 2008, 2012)

S nartistajicim poctem Zen sonemocnénim rakoviny prsu se roku 1972 rozhodla
matefska spole¢nost Avon v USA zalozit Fond pro zdravi Zen. Tento fond podporoval
1jiné projekty na ochranu, zdravi a pé¢i ¢i podporu zeny, ale i mimo jiné i boj
proti rakoviné prsu. Ceska republika pod zastitou spole¢nosti Avon Cosmetics CR
podporuje jiz 16 let boj proti rakoviné prsu. Roku 1997 spolecnost zacala pusobit

v celosvétovém projektu proti rakoving prsu.

Hlavnim cilem tohoto projektu je prodej Avon produktli se symbolickou rizovou
stuzkou (viz. Ptiloha C), kterd je hlavnim emblémem kampané. Spolecnost nabizi
v dne$ni dobé€ jiz pomérné velké mnozstvi téchto vyrobku, jako naptiklad propisku,
bloc¢ek, zrcatko, destnik, hrnecek, broz, plySového medvidka, pfivések na mobil, hacek
na kabelku, penézZenku, tricko, gumovy naramek jak pro zenu, tak pro muze a jiné.
Vyvrcholenim této kampané je uspofddani Avon pochodu proti rakoviné prsu,

ktery vzdy probiha kazdy rok v ¢ervnu.

Cesk4 republika se stala vice nez 50. zemi, ktera pofada kazdym rokem pochod
proti rakovin¢ prsu a vydava se do ulic. Pochodu se ucastni tisice ucastnikd, kteti si
na zaCatku pochodu zakoupi propagujici tricko, s danym népisem pro kazdy rok,
které se stava vstupenkou pro zucastnéni se pochodu. Uderem dané hodiny vyjdou
vSichni spole¢né¢ do ulic. Konani pochodu je vzdy uskuteénéno v Praze a délka trasy
pochodu neméti vice nez 5 km. Pochodu se nezt€astiiuji pouze damy s rdzovymi tricky,
nybrz i panové podporujici své manzelky ¢i ptitelkyné a spolecné se vyddvaji na cestu.

Pro pany jsou pfipravena tricka se stejnym napisem v Sedé, cerné ¢i vinové barvé.

Pochod se vzdy nese v pozitivnim duchu, je plny energie nejen ucastnikd,
ale 1 organizatort a také znamych Ceskych celebrit, které se staly tvari, jak spole¢nosti
Avon, tak pochodu proti rakoviné prsu, jako napiiklad Monika Absolonové, Lucie

Borhyova, Tereza Brodska, Tana Vilhelmova, Dara Rolins, Ana Geislerova a dalsi.

Za vSechny produkty se symbolickou rizovou stuzkou a tricka s napisem JDU, Zdrava
prsa, Bojuj a zvitézis, je to jen na Tobé&, apod., kter¢é Avon Lady a Avon Gentlemen

prodaji, si neuctuji provizi z prodeje.
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, Wytézky z tohoto prodeje jsou vénovany na projekty spojené s prevenci a bojem
proti rakoviné prsu. Mezi nejvyznamnéjsi patii napr. sponzoring bezplatné Avon linky
800 180 880, sponzoring vyhodnocovani screeningového programu, prispevky
na ozdravné pobyty pacientek a prispévek 200 K¢ na vySetieni prsu v projektu Zeny

zenam. “ (Vznik projektu, 2012)

Zeny star§i 45-ti let, na doporu¢eni praktického 1ékaii ¢i gynekologa, maji preventivni
vySetfeni prsu specidlnimi pfistroji mamografu ¢i sonografu zcela zdarma. Na vySetfeni
dochézeji jednou za dva roky. Rizikové obdobi pro onemocnéni zhoubnym nédorem
prsu jiz byva kolem tiicatého roku Zeny, proto se projekt Zeny Zenam snazi dosahnout
toho, aby zeny star$i 30-ti let mély preventivni screening prsu zcela zdarma,
nebot’ dosavadni ceny za vySetfeni mamografem dosahuji 600 az 1000 K¢
vcetné vyhodnoceni vysledkl a za vySetfeni ultrazvukem pacientka zaplati 250 az 300
K¢. (Poplatky u gynekologa, 2010, 2012) Pro n¢koho je tato castka jednoznacné
rozhodujici k tomu, ze na vySetfeni bohuzel nepfijde, avSak v mnoha ptipadech mize
byt 1 pozdé.

Na druhém konci telefonniho aparatu bezplatné Avon linky sedi odbornici svého druhu,
jako napiiklad psychologové, specializovani Iékafi na zhoubné onemocnéni
¢i dokonce vylécené pacientky, které zacaly pracovat ¢i pomahat v prazském Mamma
Help centru. Mamma Help centrum je sdruzeni pacientek, které bojuji ¢i bojovaly
s nddorovym onemocnénim prsu a zabezpec€uji bezplatny provoz linky. Avon linky
proti rakoviné prsu byly poprvé spustény do provozu 1. biezna roku 2004 a jsou
k dispozici vzdy v pracovni den od 9:00 do 19:00. Zavolat mlize kazdy a svéfit se
se svym trapenim. S porozuménim je kazdy volajici vyslechnut a ve snaze mu pomoci,
mu jsou nabidnuty telefonni ¢i internetové kontakty na rizné poradny, ordinace
¢iinstituce. Kazdou stiedu od 16:00 je kdispozici na lince onkolog,
ktery v ptipad¢ zdjmu prodiskutuje s volajicimi jejich diagnézu ¢i problém a kazdy
druhy patek mize pomoci a poradit psycholog. Vylécené pacientky rady pomohou

volajicim a svéfi jim své zkuSenosti z trnité cesty k vyléceni.

Zeny mladsi 45 let, kterym nehradi jejich zdravotni pojistovna preventivni vySetieni

prsou, mohou v ptipad¢ zajmu kontaktovat linku Avon proti rakovin€ prsu. Nahlasi zde

své osobni udaje jako jméno a adresu a nasledné je jim zaslan slevovy poukaz

na vySetfeni prsou mamografem. V roce 2010 vyzvanély telefonni aparaty Avon linky

proti rakoving prsu celkem 7 057 krét, kde byly podany rady pro prevenci zhoubného
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onemocnéni, byly vyslechnuty klientky a z ¢asti byla tato linka bohuzel zneuzita
pubertalni omladinou. Od roku 2005 se stala patronkou Avon linky oblibena ¢eska
heretka Veronika Freimanova. (Sest let Avon Linky proti rakoving prsu v prazském

centru., 2010, 2012)

Pti poslednim pochodu 11. ¢ervna 2011 se zcastnilo vice nez 10 000 dobrovolnikd,
prodalo se ptes 13 000 tricek a celkem se vybralo pies 5 000 000 korun, které byly
pak nasledné ptedany organizacim bojujicim proti karcinomu prsu. S touto ¢astkou se
doposud podafilo ziskat neuvétitelnych 71 000 000 K¢&. (Avon proti rakoving prsu, 2008,
2012)

Diky profesiondlnimu a origindlnimu provedeni a predevSim diky dosazenym
vysledkim se Avon pochod proti rakoviné prsu muze téSit z n€kolika prestiznich
ocencni. V roce 2005 projekt ziskal ocenéni Zlatd Effie, které predstavuje prestizni
ceské ocenéni za efektivitu reklamy. Rok 2006 byl také pro Avon pochod proti rakoviné
prsu uspésny, nebot’ ziskal cenu EKONOM v kategorii spolecenské vztahy, kterou
udéluje APRA — ceskd asociace public relations agentur a ¢asopis EKONOM. Dale se

vvvvvv

(Brectoldova, 2007)

V Ceské republice se Avon pochodu proti rakoving prsu uéastni pfiblizné 10 000 osob.
V sousedni Slovenské republice se Avon pochod poprvé uskutecnil v roce 2009. Minuly
rok pfiSlo podpofit tuto akci kolem ctyf tisic lidi a letos se tedy uskutecni ¢tvrty ro¢nik

a organizatoti ptedpokladaji, Ze se pochodu zicastni vice osob.

Spole¢nost Avon vénovala vice nez 800 milionti dolard na vyzkum rakoviny prsu

a na dostupnost zdravotni péce.

Dalsi pochod jiz 12. v fad¢ se uskutecni dne 9. ¢ervna 2012 opét v prazskych ulicich

(vice v praktické casti).

5.3.1 Prehled nazvi kampani pro jednotlivé roky

2001 Nejste si jista?

2002 Nékteré veci byste méla objevit diiv, nez se ukazou.
2003 Aby Vam nezustaly jen o¢i pro plac.

2004 Strach brani 1é¢it rakovinu prsu vcas.
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2005 Brante se! Ptijd’te na vysetieni v¢as a rakovina prsu vam neposkodi.

2006 Kazdych 5 hodin zemfe jedna Zena na rakovinu prsu. Pomozte nam
to zménit!

2007 Chrarite svou Zenu, vezméte ji na vySetfeni prsu vcas.

2008 Bojuj a zvitézi§ v zapase proti rakoviné prsu. Jdi na vysetieni. Je

dalezité ptijit vcas.
2009 Pochodujme jako o Zivot.

2010 Praha se chysta na 10. pochod Avon proti rakovin€ prsu. Svou tcasti

muzete zachranit lidsky zivot!

2011 Nestiham. Kocka mi rozkousala tramvajenku. Alejandro ma pozadat

Esmeraldu o ruku. A pro€ nejdes ty?

(Medialni Kampan 2011, 2011)

Manzel¢ ¢i partnefi by si méli uvédomit, ze v tomto pifipadé nejde jen o boj zeny,
nybrz se jednd o zasah do celé rodiny, nebot” pokud dojde k tomu, Ze Zena podlehne
tézké nemoci jako je rakovina prsu, tak vSechny starosti a problémy o chod rodiny musi
prebrat na sva bedra pozistaly partner ¢i manzel. Muzi by proto neméli byt lhostejni
améli by své partnerky poslat na vySetfeni prsu, aby pfipadné zhoubné onemocnéni

bylo odhaleno vcas.

Bohuzel bylo zjisténo neuvéfitelné cCislo, které tvrdi, Ze kazdych pét hodin podlehne

jedna Zena na onemocnéni rakoviny prsu v Ceské republice.

5.3.2 Diagnostika a pripadna lécba

Zhoubny nador v prse zeny muze byt diagnostikovan ve Ctyfech variantach. V prvnim
pripadé jde o nejjednodussi metodu zjisténi a to samovySetieni. Jak z nazvu vyplyva,
tuto metodu si Zena provadi sama minimaln¢ jedenkrat mési¢n€. Samovysetieni prsu se
doporucuje provést po teplé koupeli, kdy je pokozka zvla¢néld. Nejprve se zZena
bez vrchniho dilu obleceni postavi pted zrcadlo, kde je zajiSténo dostatecné osvétleni
a dikladné prozkouméva tvary ¢i piipadné¢ zmény na pokozce prsou, podpazi a oblasti
kli¢nich kosti. Poté nasledné¢ za¢ne dikladné riznymi krouzivymi pohyby a zpisoby
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prohmatavat nadra a oblast podpazi, zda neobjevi ztvrdlé misto ¢i bulku.
V ptipad¢ jakéhokoli zjisténi by Zzena méla neprodlené navstivit 1ékare. (Samovysetieni,

2012)

Druhou variantou mutze byt 1ékaiské vySetfeni. Lékat prohlédne a odborné prohmata
pacientéina nadra, a pokud by nabyl podezieni, ze by mohlo jit o karcinom prsu,

doporuci pacientku na dal$i vySetfeni.

Mezi tato dalsi vySetfeni patii vySetfeni pomoci ultrazvuku a screeningového vySetfeni
pomoci mamografu. Obé tyto vySetfeni zafadime do tfeti varianty diagnostikovani
karcinomu. Mamografické vysetfeni neni pfili§ bolestivé. Mamograf jednotlivé prsa
stlac¢i tlakem a pomoci slabych rentgenovych paprski prsa snima. Pro jistotu se
poté pacientka podrobi vySetfeni ultrazvukem, kde by se rozpoznaly pfipadné nejasnosti.
Zhoubny nédor lze také diagnostikovat magnetickou rezonanci, ale u nddorového

onemocnéni prsou se piili§ ¢asto nevyuziva.

Ctvrta varianta nabizi histologické vy3etieni. Biopsii je pacientce odebran vzorek tkané
z postizené oblasti, ktery je dale pod mikroskopem zkouman. Na zaklad¢ histologického

vySetfeni 1ékat pacientce sdéli, zda se je nador maligni ¢i benigni. (Diagnodza, 2012)

Pokud se potvrdi, ze vzorek tkdn¢ je maligni, pacientka se mize 1€Cit Ctyfmi zpilsoby
podle zévaznosti a rozsahu onemocnéni. Prvnim zplisobem 1écby by mohla byt
hormonalni 1é¢ba, kdy pacientka uzivd medikamenty. V dalsich ptipadech by pacientka

wewvr

amputovano jedno ¢i ob¢ prsa.

5.4 Kampan proti domacimu nasili

Pojem doméci nésili mizeme definovat jako atakovani mezi blizkymi osobami ve form¢e
psychické, fyzické, sexudlni ¢i dokonce ekonomické. V uz§im slova smyslu jde
napiiklad o ponizovani, zastraSovani, nuceni k sexu, i kdyz partnerka odmita, brutalni
fyzické napadeni jako je kopani, tahani za vlasy nebo popaleni, také jde o zabranéni
ptistupu k penéziim nebo dokonce ptimo k zakézani dochdzky do zaméstnani. V tabulce

viz Tab. €. 1 jsou uvedeny formy domaciho nasili v procentech.
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Tab. ¢. 1: Formy nasili

Podoby nasili Zeny Nejcastéjsi projevy
Fyzické nasili 20 % Facky, smykani
Sexualni nasili 16 % Vymahani sexu
Psychické nasili 46 % Vulgarni nadavky, urazky
Ekonomické nasili 29 % Omezovani financi
Socialni nasili 18 % Kontrola pohybu, mobilu

Zdroj: Avon proti domacimu nasili. [online], Aktualizace 28.1.2009, [cit. 2012-2-13],

Dostupné na www:

http://www.avonprotidomacimunasili.cz/index.php?www=sp_file&id_item=127

Tyranizované osoby ziji v neptedstavitelnych obavach, v zkosti, pocitu nebezpeci
a nejistoté. Obéti domaciho nésili Casto také ziji v nedistojnych podminkéch Zivota,
dostavaji se do siln¢ traumatizujicich situaci, které v sob¢ zanechéavaji do konce svého
Zivota a tak dochézi k trvalému poskozeni psychiky ¢lovéka. (Co je domaci nasili, 2007,

2012)

Statistické vyzkumy zjistily, ze k prvotnim ptipadim domaciho nasili zac¢ind dochézet
jiz vprvnim roce partnerského vztahu ¢i manzelského souziti a k vyusténi pak
po 10 letech vztahu. V mnoha domacnostech, nejen na uzemi Ceské republiky, dochazi
neustdle k domacimu nasili, kde bohuzel tyrané osoby bedlivé vSe utajuji. Obéti
domaciho nasili skryvaji a taji tyrani nejéastéji z divodu obavy rozpadu rodiny, bezpeci
déti a vlastniho, zdivodu nejistoty, obavy hanby, strachu z publicity, v mnoha
ptipadech z diivodu nechuti o domacim nasili s nékym hovofit, ale ¢asto také z divodu
nedostatku informaci, kde najit odbornou pomoc. (Avon proti domacimu nasili, 2009,

2012)

Roku 2008 se spole¢nost Avon Cosmetics rozhodla vytvofit novy projekt na nepiijemné
a citlivé téma pod nazvem ,,Avon proti domacimu nésili“. Domaci nésili je natolik
citlivé téma, Ze o tom Zzadnd tyrand Zena bohuZel nechce snikym mluvit.
Se samoziejmosti vi, ze pokud by se jeji partner dozvédél, ze se Zena né€komu jen
zminila, byla by opét potrestana. Avsak tyrand zena Zije v presvédceni, Ze jeji partner to
s ni mysli vzdy jen dobfe a pfi otazce, jestli ji partner uhodil, vzdy pfesvédciveé odpovi,
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ze to neni pravda a jeji podlité oko si zpusobila sama, nebot’ narazila do dveii a podobné
vymluvy. Spole¢nost Avon se proto snazi medialni kampani s heslem ,,Mluvme spolu
0 domdacim nasili“ pomoci tyranym Zendm v této neptijemné zivotni situaci a vysvétlit
jim, Ze si mohou zvolit kvalitnéj$i a plnohodnotny Zivot. (Jediné oficidlni stranky, Avon
proti domacimu nasili, 2008, 2012) V dnesni uspéchané dobé se bohuzel o problematice
domaciho nasili nerado a ne pfili§ Casto hovoii, proto spolecnost Avon usiluje
o zkvalitnéni informovanosti na zadvazné téma jako je domaci nasili pachané na Zenéach
adéle chce také zlepSovat postaveni zeny ve spolecnosti a jeji zivotni podminky.
Jednim z dalsich ukoli projektu Avon proti domacimu nasili je snaha ziskat potfebné
finan¢ni  prostiedky  na  spolufinancovani  dalSich  projekti  bojujicich
pfimo proti domacimu nasili. Financnich prostfedky spolecnost ziskavd prodejem
vyrobkd s motivem lezaté osmicky, jako jsou ,naramky, ndhrdelniky a prsteny
odhodléni“.  Symbol lezaté osmicky (viz. Pfiloha D) ma signalizovat propojeni
nekonecné svobody a vnitini sily Zeny. Prostfednictvim projektu Boje proti domacimu
nasili chce Avon dopfat vSem Zendm téchto dvou dualezitych hodnot. (Avon

proti domacimu nasili, 2009, 2012)

Na zaklad¢ vytvoreni této kampané, doslo k az zpétinasobeni vyuziti tisnovych linek
obcanského sdruzeni ACORUS, které jsou k dispozici nepfetrzité ctyfiadvacet hodin
denn¢ obétem doméciho nésili. ,, Acorus, o. s. poskytuje osobam ohrozenym domdcim
nasilim komplexni odbornou pomoc smérujici k prekonani nepriznivé socialni situace
ak zaclenéni do beézného Zivota bez pritomnosti nasili. Pomoc je poskytovand
prostrednictvim  sluzeb:  azylovy dum, krizova pomoc, odborné socialni
poradenstvi. “ (Poslani, 2011) I odborné poradny diky ptsobeni kampan¢ mohly pomoci

vetsimu poctu klientt.

Nejvetsim omylem, kterého se spole¢nost dopousti v problematice domdaciho nasili, je
to, ze si mysli, ze doméaci nasili plisobené na Zené je jen v podobé¢ fyzického napadani.
To je vSak omyl. V piipad¢ fyzického tyrani jsou stopy na zen¢ ve veétsi ¢i mensi miie
skoro vzdy patrné, a pokud dojde k vysetfovani policie a soudu, byva vétSinou nasilnik
dopaden a potrestan. Na druhé strané¢ v pfipadé¢ nefyzického ataku, kdy jde
tedy o psychické tyrani, je dokazatelnost trestného ¢inu pachatele podstatné tézsi
ak jeho potrestani castokrat ani nedojde. V Zadném ptipadé vSak nemuizeme fici,

v

ze fyzické tyranizovani je t€z$i forma ubliZzeni a vice bolestivéjsi. Nemulzeme
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preci diskutovat o tom, zda vibec existuje t€z8i nebo leh¢i druh nésili, to je naprosto

nepiijatelné. (Avon proti domacimu nasili, 2009, 2012)

Druha ¢ast projektu, ktera se pravé specializuje na nefyzické formy domaciho nasili,
byla zahajena v lednu roku 2009. Typy nebo formy nefyzického doméciho nésili nejsou
mezi lidmi natolik v podvédomi, nebot’ se na toto téma spoustu let viibec nediskutovalo,
ale pfesto jiz n€kolik let jsou timto zptisobem lidé v domécnosti tyranizovani. Stale se
nachdzi lid¢, kterym je ubliZovano, aniz by vibec tusili, ze jde o doméci nasili, proto se
spole¢nost Avon rozhodla vytvofit novou kampan snidzvem ,,Nejen modiiny z vés
délaji obét™ proti formam nefyzického domaciho nasili. (Jediné oficidlni stranky, Avon

proti domacimu nasili, 2008, 2012)

Pro kampail byl vybran jako hlavni motiv ¢i symbol kampané modfina, i kdyz jde
o formu nefyzického nasili. Modfiny maji charakterizovat skutecné ptibéhy tyranych
zen, které jsou zobrazeny na ustech, v oblasti oka a na ramenu. Modfiny poukazuji na to,
kdyz manzel ¢i partner zabranuje zen¢ pfistupu k penéziim, neustéle ji sleduje vypisy
z mobilniho telefonu ¢i samotné textové zpravy, zabranuje ji chodit do spolecnosti

¢i celkové ji omezuje ve volném pohybu.

Roli ambasadorky kampané¢ pfijaly topmodelky Daniela PeStova a Adriana
Sklenatikova - Karembeu. Jejich i¢ast v projektu ma za cil pomoci obétem doméciho
nasili, prodebatovat jejich problém, nalézt k nému feSeni, pomoci jim najit odvahu a vse

distojné ustat.
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6 MARKETINGOVY PROJEKT AVON POCHOD PROTI
RAKOVINE PRSU

Na zaklad¢ ziskanych informaci o event marketingu jsem si pro vyhotoveni
marketingového projektu v ramci bakalarské prace vybrala event marketingovou akci

s ndzvem Avon pochod proti rakoving prsu od mezinarodni spolecnosti Avon.

Celkova organizace projektu je nesmirn€ narocna, nebot’ se pfipravuje cely rok,

proto zde uvedu jen ty nejdilezitéjsi ¢innosti.

Avon pochod proti rakoviné prsu patii mezi jednu znejlepSich kampani z oblasti
socialniho a ekologického marketingu. V této kategorii také ziskala prestizni ocenéni
Effie Awards za nejefektivnéjsi reklamu V letoSnim roce Avon pochod proti rakoviné
prsu probghne v Ceské republice jiz po dvanacté. Charitativni pochod je &im dal, tim
vice populdrni svymi Uc€astniky, a proto je velmi ndrocné, aby organizatofi ptichazeli se

stale zajimavymi a atraktivnimi prvky.

6.1 Cil projektu

Mezi hlavni cile projektu zatadime =ziskani financ¢nich prosttedki za prodej
propagacnich materidll se symbolem rGzové stuzky. Financni prostfedky jsou
predev§im vyuzity na prevenci, pripadné Iékaiské studie a podporu organizaci
bojujicich proti rakoviné prsu. Pii zakoupeni jednoho tricka s napisem Bojuj a zvitézis,
je to jen na Tob¢, Zdrava prsa, Avon proti rakoviné¢ prsu, JDU, atd. (ndzvy
podle jednotlivych ro¢nikil), které je vstupenkou pro ucast na Avon pochodu

proti rakoving prsu, muze ¢lovek zachranit jeden lidsky zivot.

Lze zachranit jeden lidsky zivot pouze jen zakoupenim propagacniho tri¢ka? Tuhle frazi
jsem puvodn¢ brala hodné s nadsazkou, ale kdyZ jsem se nad tim zamyslela, pochopila
jsem. Jedno tricko se prodava piiblizné za tfi sta korun, vyrobni ndklady by mohly
dosahovat 50 az 100 K¢. Zbylé dvé stovky mohou byt darovany zenam jako piispévek
na vySetfeni prsou mamografem, na kterém se piipadn¢ zhoubny nddor mize prokazat.

Pokud Zena piijde vCas na vySetfeni, muze byt tak zachranén jeden lidsky zZivot.

Pokud tedy organizatofti chtéji ziskat co nejvice finan¢nich prostifedki pro boj
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proti rakoviné prsu, je jejich cilem pfildkat co nejvice ucastnikii. A aby toho docilili,

musi pripravit pestry a zdbavny program.

Dal$im cilem kampané je poté informovat zeny o této jiz Castéji vyskytujici se
problematice a pfimét Zeny v jakémkoli véku, aby si doSly na preventivni vySetfeni
prsou. Projekt chce také informovat a poméhat zenam a rodindm bojujicim s touto

zéketnou nemoci, kde nalézt odbornou ¢i psychologickou pomoc.

V ramci poradéni této akce spole¢nost Avon propaguje a nabizi navstévnikim své

produktové fady a vyrobky.

Projektem Avon pochod proti rakoviné prsu chce spolecnost Avon lidem a hlavné
zenam, které postihlo toto onemocnéni, dodat dal§i energii, odhodlanost, elan

a optimismus k prekonani této dramatické zivotni situace.

6.2 Termin konani
Jako kazdy rok se Avon pochod proti rakoviné prsu pofada v prvni ¢asti mésice cervna
a i pro letosni rok 2012 to nebude jinak, nebot’ letos opét vyjdou do prazskych ulic

desetitisice lidi s propagac¢nimi tricky dne 9. Cervna.

Organizatofi pochodu naplanuji termin vzdy na zacatek Cervna a to v sobotu z n€kolika
divodi. Sobota predstavuje a v mnoha ptipadech pfimo zarucuje volnocasovy den,
kdy vétSina lidi nemusi do svych zaméstnani a piipadné do Skol. Zacatek Cervna

na dovolené. Cim organizatofi chtéji zajistit co nejvice zii€astnénych osob.

Pfi planovani terminu by samoziejm¢ organizatofi méli brat také v tivahu konajici se
jiné akce, které by mohly zptsobit malou ti¢astnost podporujicich osob tohoto projektu.
V ptipadé kdyby v naSem napldnovaném terminu 9. Cervna byl také naplanovan koncert
velké pévecké hvézdy, ktera jesté nikdy neuspotadala koncert u nas v Ceské republice,
mohli bychom to povazovat za podstatnou chybu pfi plénovani organizatord,
nebot’ s velkou pravdépodobnosti by se na pochod dostavilo méné lidi oproti minulym
ro¢nikm.

Jelikoz Avon pochod proti rakoviné prsu je ryze venkovni udalost, musi organizatofi
vzit zfetel také na pocasi. Mésic ¢erven je vybran jako vhodny, nebot’ v ¢ervnu jiz byva
prevazné hezké slunné pocasi, a piesto stupné teploméru nedosahuji tropicky tficitek.
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Idealni venkovni teplota kolem dvaceti az pétadvaceti stupiii Celsia, jasno ¢i polojasno,
kdy jesté nejsou tolik rozpaleny asfaltové ulice, to bychom mohli povazovat za idealni

podminky pro venkovni eventy, které by si bezesporu kazdy organizétor ptal.

Avon pochod proti rakoving prsu byva casto odstartovan v dopolednich ¢i odpolednich
hodinach, coz davéa velkou moznost dorazit i jinym obyvatelim Ceské republiky neZ jen

prazskym obcanim. Program byva ukoncen v podvecernich hodinach okolo 18. hodiny.

6.3 Misto konani
Kazdy rok se organizdtofi pochodu snazi napldnovat jinou trasu, kterd ucastniky
provede krasnymi a historickymi prazskymi ulicemi. 1 zacatek pochodu byva vzdy

na jiném mist&, avsak konec pochodu je vzdy stejny a to ve Zlutych laznich.

Letosni rok se zacatek Avon pochodu proti rakoviné prsu uskutecni v parku Kampa
v ulici U Sovovych mlyni, kde se vSichni Gcastnici shromézdi, zakoupi si vstupenku
v podobé rizového tricka a dostanou nafouknuty rtizovy balonek s potiskem. Uderem

dvanacté hodiny pochod vyrazi do ulic smérem k arealu Zluté 1azng.

Z parku Kampa vS§ichni ucastnici podporujici boj proti rakoviné prsu budou pokracovat
Ri¢ni ulici, Sefikovou a Vitéznou. Poté priivod projde mostem Legii, Masarykovym
nabiezim, u Manese ptejde na naplavku a po ni az k VySehradu, skrz VySehradsky tunel,
pfes Podolské nabiezi az piimo do aredlu Zluté lazné. Tato trasa byla vyméiena

na 5 kilometrd. (Avon prochod proti rakoviné prsu 2012, 2012)

Organizatofi pochodu se snazi naplanovat trasu tak, aby byla dostupnd, v dobrém
technickém stavu a hlavné bezpecna, nebot’ Casto na pochod vyrdzeji maminky s détmi

a predevSim s kocarky.

Areal Zluté lazné nachazejici se v Praze 4 — Podoli, je viceucelovy aredl slouZici
k zabavé a odpocinku navstévniki. Piistup do arealu, pohyb v aredlu a vstup do barti je
zcela bezbariérovy. Areal Zluté lazné nabizi svym navitévnikim vice druhil hiist
na rizné sporty, koupalisté a kvalitni obderstveni. Casto se tu poiadaji rtizné kulturni
¢i spolecenské akce, narozeninové party ¢i charitativni akce jako je Avon pochod

proti rakoving prsu. (O nas, Zluté 1azng, 2012)
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6.4 Program

Organizatofi se snazi kazdy rok na Avon pochod proti rakoviné prsu vzdy pfipravit
bohaty a pestry program, aby si kazda osoba podporujici tuto charitativni akci nasla
asponl Castecné svlj okruh zajml ¢i zélib. Jelikoz se pochodu ucastni kazdorocné

ptiblizn¢ 10 000 osob, neni to pro organizatory piili§ jednoduchy ukol.

Samotny program bychom mohli rozd¢lit na tii ¢asti. Do prvni ¢asti programu bychom
zahrnuli shromazdéni na startu a uvitani zucastnénych. Nejdulezitéjsi druha cast
programu je samotny pochod a tfeti zavérecnou cast bychom charakterizovali

jako zabavny program v cili.

Jak jsem jiz vySe zminila, minuly rok Avon pochod zacinal na Staroméstském namésti
v Praze a kong¢il ve Zlutych laznich. Na Staroméstském namésti byla vybudovana stage,
kde jako kazdy rok pfivitd vSechny zucastnéné generalni feditelka Avon Cosmetics
pro Ceskou a Slovenskou republiku Beatrice Radu. Moderatofi akce také piivitaji
zucastnéné a sdéli jim, jak bude probihat celé odpoledne a na co se mohou tésit. Poté se
ujimaji slova ambasadorky projektu Avon proti rakoviné prsu jako naptiklad Lucie
Borhyova, Tereza Brodska, Ana Geislerovd, Tana Vilhelmova, Monika Absolonova,
Dara Rolins a mnoh¢ dals$i. Mikrofonu se poté také chopi i sponzoti. Od dopolednich
hodin, kdy postupné ptichazeji navstévnici, zacinaji hrat hudebni kapely ¢i Radio City,
které je jednim ze sponzort.

Pfed zahajenim celého pochodu si ptichazejici Uc€astnici zakupuji rizova tricka
pro damy ¢i v jiné barv€ pro pany s origindlnim a vystihujicim néapisem ,,JDU*. Tato

tricka byla aktualni pro minuly rok 2011.

Pro letos$ni rok jsou pfipravend nova tricka opét v rizové barve, kterda se daji rtizné
upravit jako Saty, tunika nebo tricko a pokazdé v tricku Zena vypada zcela jinak
azensky (viz Pfiloha E). Avon tricka pro rok 2012 sradosti navrhovala modni
navrharka Tatdna Kovatikovd. Podle mého nédzoru jsou tato tricka moderni, stylova
a pohodlnd. Nejen moderni Zena zajimajici se modou by méla byt ztéchto tricek
nadSend, ale také Zeny nespokojené se svoji postavou. Tricka jsou dostatecné volna
atak skryji Zenam pfipadné nedostatky, nebot tricka byla vyrobena z pruzného

materialu a v univerzalni velikosti.

ktera se Avon pochodu zic¢astni od samého pocatku. Muzi si letos mohou obléknout
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tricko s limeckem v odstinu vinové barvy. Je zcela pochopitelné, ze pro tuto charitativni
akci jsou jako cilovy segment vybrany Zeny, nebot’ jde o boj proti rakoving prsu. Clovék
si nemiZze nevSimnout, ze spolecnost Avon Cosmetics ve svych sloganech apeluje
1 na muzskou cast populace, aby donutila své partnerky, manzelky a matky od svych
déti, aby si dosly na vysetieni prsou. Podle mého nazoru by v tomto piipadé nemelo byt
nikdy zapomenuto na muze, nebot’ ¢im dal, tim vice muzi chodi se svymi protéjsky

podpoftit Avon pochod proti rakoving prsu.

Na Avon trickach pro rok 2012 bych jako maly nedostatek uvedla, Ze na tri¢kach neni
viditelné zvyraznéno logo uvadéjici, ze jde o tricka zakoupend na charitativni tcely.
Na druhou stranu je mohou ucastnici pochodu vyuzit i na bézné noseni do zaméstnani,

do Skoly ¢i pii volnocasovych aktivitach.

Propagacni tricka Avon si zakaznice mohou zakoupit 1 u svych Avon Lady ¢i Avon
Gentlemen nebo poptipad¢ si je samy mohou objednat z internetovych obchodi Avon
a vydat se 9. ¢ervna do prazskych ulic na pochod podporujici boj proti rakoviné prsu.
Jsou 1 Zeny, které si tricko zakoupi, 1 kdyZ se pochodu neztcastni, jen aby pfispély

finanéni ¢astkou na dobrou véc.

Po privitani a zakoupeni tricek, dostanou ucastnici i rGzové balonky, které by méli
donést do konce pochodu, kde poté budou spole¢né vypustény. Pti odbiti dané hodiny
ambasadorky projektu Avon proti rakoviné prsu prestiihavaji pasku. Po pfestiizeni
pasky je pochod oficialné zahajen a vsichni zG&astnéni vyraZeji smérem ke Zlutym
laznim. V cele pochodu nesou promotérky velky transparent, kde je uvedeno ,,Avon
pochod proti rakoviné prsu‘ a ptislusny rok a hned za nimi jdou ambasadorky projektu.

Privod je také doprovazen dal§imi promotéry na chtidach, maskoti a podobné.

Zhruba v poloviné¢ pochodu jsou pro zucastnéné pfipraveny obcerstvovaci stanice,
kde si chvili mohou odpocinout, obcCerstvit se a snabytou novou energii mohou

pokracovat dal v pochodu.

Po prochazce po naplanované trase dlouhé pfiblizné asi pét kilometrt je v cili v aredlu
Zlutych lazni pro zaastnéné piipraven jesté bohaty program. V arealu je opét postavena
velké stage, kde celym programem provazeji moderatoti a kde se odehravaji koncerty
hudebnich skupin jako napiiklad Chinaski, Krystof, Cechomor, David Koller & Band

¢i zpévaki jako naptiklad Jana Kirschner, Martin Chodur, Monika Absolonova a dalsi.
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Pro letosni rok se ucastnici mohou téSit na vystoupeni zpévacky Anny K., kterd dva
roky state¢né bojovala se zhoubnym nadorem prsu a nad zdkefnou nemoci piece jen
vyhréla. Déle vystoupi skupina Déda Mladek Illegal band, Chinaski, David Deyl a dalsi.
(Avon prochod proti rakoviné prsu 2012, 2012)

Organizatofi v pfipravach nezapominaji také na malé ratolesti, které se pochodu
zucCastni spolu s maminkami. Déti se mohou zabavit u loutkového divadla, mohou si
néco nechat nakreslit specidlnimi barvami na oblicej od profesiondlek ¢i jejich

pozornost upoutaji animatorky, které pro né maji pfipravené hry.

Pro zeny jsou vzdy pfipravené stany, kde jim profesionalky poradi, co s problematickou
pleti ¢i jak se spravné nalicit. Mohou si zde vyzkouset i rizné ptipravky ¢i se mohou

piimo nechat nali¢it od profesionalek.

V aredlu jsou také piipraveny stanky s obcerstvenim a také stanky proddvajici dalsi
propagacni materidly se symbolem ruzové stuzky, jejich vytézek je také darovan

organizacim bojicim proti rakoving prsu.

Jako zéavéreCnou teckou na konci celého programu se stalo tradici na pomalou
emociondlni hudebni skladbu vypousténi razovych balonkli nafouknuté héliem.
Balonky maji symbolizovat viru a nadé€ji pro zeny bojujici s rakovinou prsu,
ale také lasku a vzpominky na ty, které na tuto zdkefnou nemoc podlehly. Tento
moment miiZzeme povazovat za nejvice emocionalni z této celé event-marketingové akce,

ktery si kazdy z Gicastnénych odnési s sebou.

6.5 Cilova skupina

Hlavnim cilem celé kampané Avon proti rakoving prsu je apelovat na Zeny starsi tficet
let, aby chodily jednou za dva roky na preventivni vySetfeni prsou. Dosazeni tficat¢ho
roku u Zeny je pro vyskytnuti karcinomu v fiadru velmi pravdépodobné a v tomto
ptipadé je toto obdobi zeny povazované za rizikové. Z tohoto ditvodu by hlavni cilovou

skupinou mély byt Zeny starsi tficet let.

Pokud bychom brali v uvahu ¢isté jen samotny Avon pochod proti rakoving prsu,
cilovou skupinou by mohl byt ,.kazdy*, nebot jde o charitativni akci, jejiz cilem je
ziskat co nejvice finan¢nich prostfedki na zachranu dalSich lidskych Zivoti a dalsi

vyzkumy proti této zakefné nemoci.
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6.6 Promotion
V ramci promotion Avon pochodu proti rakoviné prsu spolecnost vyuziva své katalogy,

internetové stranky, socialni sit’ Facebook, tisk a své sponzorské partnery.

Katalogy Avon vychézeji jednou za tfi tydny, avSak ne v kazdé katalogové kampani

nabizi spolecnost Avon propagacéni produkty proti boji s rakovinou prsu.

Oficiélni internetové stranky spolecnosti Avon jsou velmi atraktivni. Na strankach je
moznost si preCist zajimavé informace nejen o spoleCnosti, ale i o jejich dvou
medidlnich kampanich. Oficidlni strdnky spole¢nosti Avon jsou provdzané se strdnkami
www.zdravaprsa.cz, kde se odpocitdvaji dny, hodiny a dokonce i minuty do zahgjeni

Avon pochodu proti rakoving prsu.

I spolecnost Avon vyuziva sluzeb socialni sit¢ Facebook, kde si vytvofila profil Avon

pochod. Tento profil mé jiz vice nez Ctyfi a pul tisice pratel.

V tisku jsem se bohuzel se zpravami o Avon pochodu proti rakoving prsu nesetkala.

6.7 Organizace

Na zakladé ziskanych informaci od PR specialisty spole¢nosti Avon Patrika Silhavého,
jsem se dozvédela, Ze zacatek organizacnich praci je zahajen neprodlené po skonceni
ptedeslého pochodu. V ramci Avon projektu Avon pochodu proti rakoving prsu pracuji
celkem tfi pracovnici. Jeden znich byl jmenovan do role hlavniho organizatora,
ktery tedy ma pochod celkové na starosti a zbyli dva pracovnici mu pfi organizovani

projektu asistuji.

V ramci veSkerych ptiprav spolecnost Avon spolupracuje sevent agenturou PGM,
ktera zajistuje organizaci pochodu a nutné povoleni od mésta pro bezpecny pribéh.
Dale vyuziva sluzeb medialni agentury, diky které nakupuji inzertni prostory v médiich
a PR agentury Neopublic Porter Novelli zajiStujici veSkerou publicitu pochodu
v médiich.

Vden konani pochodu pifimo na pfedem urCeném mist¢ vypomahaji desitky

dobrovolnik.
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6.8 Financovani
Jak jiz z nazvu projektu Avon pochod proti rakoviné prsu vyplyva, projekt zastituje
mezinarodni spole¢nost Avon, pro Ceskou a Slovenskou republiku poboka Avon

Cosmestics.

Vzhledem k celkovému rozpoctu celé event-marketingové akce Avon pochodu
proti rakoviné prsu spole¢nost Avon Cosmetics sama nemuze pokryt veskeré naklady,
a proto Avon pochod sponzoruji dalsi spolecnosti. Kazdym rokem se sponzoii méni.
Jedinym stalym partnerem jsou Zluté lazng. Odbornym partnerem pro Avon pochod
proti rakoving prsu se stala Aliance Zen s rakovinou prsu a hlavnim partnerem Zluté
lazné. Pro rok 2011 se televize Nova stala hlavnim medidlnim partnerem a dalsi
medialni partnefi byli Radio City, portal Zena.cz a 02 Media. Mezi dalii partnery,
ktefi finanéné podpofili tuto charitativni akci, patii 3M, spolecnost minerdlni vody
Korunni, Home & Cook, Birki, Holmes Place, Partner OSA, A. S. A., Accor, Nokia
Connecting People, Starbuck, mobilni spole¢nost T-Mobile, Reserved, letecka

spole¢nost Lufthansa a spole¢nost Speaking roses. (Avon pochod 2011, 2012)

Pfesné¢ mi neni zndma celkova financni Castka potfebnd na organizaci a uskutecnéni
Avon pochodu proti rakovin€ prsu. Bylo mi sdéleno, ze se pfiblizné celkovy rozpocet
pohybuje v fadu jednotek milionti korun. Pan Silhavy se v emailové zpravé vyjadiil
o financovani takto: ,,Na této castce se podileji sponzori a vSeobecne se da Fici,

¢

Ze jejich podil s nestabilni hospodarskou situaci v poslednich letech klesa. *
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7 ZJISTENENI POVEDOMI O KAMPANI AVON PROTI
RAKOVINE PRSU A O PROJEKTU AVON POCHOD
PROTI RAKOVINE PRSU MEZI ZENAMI
Z KARLOVARSKEHO KRAJE

Jelikoz se Avon pochod proti rakoviné prsu potada kazdorocné pouze v Praze,
po domluvé s vedoucim bakalaiské prace, jsem se rozhodla pro zpracovéani praktické
Casti bakalarské prace udélat marketingovy vyzkum. Dohodli jsme se, ze forma
vyzkumu bude v podobé ankety s maximalné péti az Sesti otazkami. Vyzkumem bych
chtéla zjistit, zda obyvatelky Karlovarského kraje znaji charitativni kampaii Avon
proti rakoviné prsu a sni souvisejici projekt Avon pochod proti rakovin€ prsu,
kterou potada mezinarodni spole¢nost Avon ¢i popiipadé tuto kampan ¢i projekt nékdy

podpotily.

7.1 Matematicko-statistické zpracovani otazek ankety

Obr. ¢. 3: V jakém rozmezi se pohybuje Vas vék?
r )
V jakém rozmezi se pohybuje Vas vék?

7 0s. {5%)

11.0s (7%)

28 0s. (18%) W Odpoved A - Do 30 let
B Odpoved B - 31 az 45 let

Odpoved C - 46 az 55 let
B Odpoved D - 56 az 65 let

m Odpoved'E - 66 a vice let

. 7
Zdroj: Vlastni pruzkum

V anketé méla nejveétsi zastoupeni kategorie zen ve véku do 30 let a to se 49%, druhy
nejvetsi pocet respondentek patil skupin€ zen v rozmezi 31 az 45 let s 21%. Dvacet
osm dotazovanych Zen z kategorie 46 az 55 let vyplnily anketu a tvofily tak 18%
ze vSech dotazovanych respondentek. Ve v€kové kategorii v rozmezi 56 az 65 let bylo
11 dotazovanych zen, které¢ tvorily 7% z celkového poctu respondentek. Nejmensi

zastoupeni zen celkem s 5% bylo z vékové kategorie 66 a vice let.
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Obr. ¢. 4: SlySela jste nebo docetla jste se nékdy o kampani Avon proti rakoviné prsu, kterou porada

spole¢nost Avon?

-

.

~
Slysela jste nebo docetla jste se nékdy o

kampani Avon proti rakoviné prsu?

13 0s. (8%)

W Odpoveéd A - Ano

m Odpoved B - Ne

Zdroj: Vlastni prizkum

Sto Ctyricet jedna dotazovanych zen, které tvotilo celkem 92 procent z celkového poctu

respondentek, odpovédélo, ze se jiz o kampani Avon proti rakovin¢ prsu nékdy

doslechly ¢i docetly. Z celkového poctu 153 dotazovanych Zen odpovédélo celkem 13

zen, ze o kampani nikdy neslySely ¢i se o ni nikdy nedocetly. V pfipade,

ze respondentky odpoveédély zaporn€, dale nemusely pokradovat ve vypliiovani ankety,

nebot’ by to bylo nepfedmétné a v nékterych otazkach by dale jen tipovaly.

Obr. €. 5: Vite, Ze spolecnost Avon poi‘ada kazdy rok charitativni projekt Avon pochod proti

rakoviné prsu?

'a

.

~
Vite, Ze spolecnost Avon porada kaidy rok

charitativni projekt Avon pochod proti
rakoviné prsu?

14 os. (10%)

B Odpovéd A - Ano, vim

H Odpovéd B - Ne, nevim

Zdroj: Vlastni prizkum

Po secteni odpovédi, vyslo najevo, Ze ze zbylych 141 dotazovanych zen, které dale

pokracovaly ve vyplnéni ankety, odpovédélo 127 respondentek, ze védi o kazdorocnim

pofadani Avon pochodu proti rakoving prsu. Sto dvacet sedm respondentek tvotilo 90%

dotazovanych a zbylych deset 10% tedy 14 dotazovanych zen odpovédélo, Zze o daném

projektu neveédi.
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Obr. ¢. 6: Podporila jste nékdy tuto kampan? Pokud ano, jak?
r

Podpof¥ila jste nékdy tuto kampan? Pokud
ano, jak?

20s. {1%)

m Odpovéd A - Ne, nepodpofila

M Odpovéd B - Ano, koupenim
propagénich materidlt
Odpovéd C - Ano, byla jsem na
pochodu

\ J
Zdroj: Vlastni pruzkum

Vice jak polovina dotazovanych Zen nikdy kampaii Avon proti rakoviné prsu
nepodpofila. Ctyficet pét respondentek z celkového poétu 141 dotazovanych Zen jiz
n¢kdy zakoupily propagaéni materidly této kampané. Dvé zeny z Karlovarského kraje

podporily tuto kampan pfimou ucasti na Avon pochodu proti rakoving prsu.

Obr. €. 7: Podpofrila byste znovu nebo zacnete tuto kampai podporovat?
f

Podpofila byste znovu nebo zaénete tuto
kampan podporovat?

M Ocdpovéd A - Ano, chtéla bych
zacit

m Odpoveéd B - Ano, budu stale
pokracovat

OdpovedC - Ne, nemam zajem

m Odpoved D - Nevim

11 0s. (8%)

_ S
Zdroj: Vlastni prizkum

Tticet Ctyfi dotazovanych Zen odpovédé€lo, ze by raddy chtély s podporou této kampané
zacit. Tticet dva respondentek jiz podpoftilo kampan Avon proti rakoving prsu a budou
chtit dale pokracovat. Nejméné respondentek nejevi zajem finanéné podpofit
charitativni kampan. Skoro vétSina dotazovanych zen nevi, zda podpoii kampan

¢1 nikoliv.
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Obr. ¢. 8: Vite, ktery je hlavni symbol této kampané?
(

Vite, ktery je hlavni symbol této kampané?

6 os. (4%)

2 0s. (2%)
100s. (7%) —_ ‘ '

\ J
Zdroj: Vlastni pruzkum

m Odpoveéd A - Zlutd kytickas
barevnou stuzkou

m Odpovéd B - Ruzova stuzka s
jednou smyckou

Qdpovéd C - Magnet s napisem
Avon proti rakoviné prsu

M Odpovéd D - Bila pastelka

Osmdesat sedm procent dotazovanych Zen odpovédélo, ze hlavnim symbolem této
kampané je rGzova stuzka sjednou smyckou. Deset zen si myslelo, ze symbolem
kampané je magnet s napisem Avon proti rakoving prsu. Sestice Zen zaskrtla jako
spravnou odpovéd’ Zlutou kyticku s barevnou stuzkou. Odpovéd’ bilou pastelku zaskrtly

dvé respondentky.

7.2 Vyhodnoceni dotazniku
Vysledky mého vyzkumu pomoci ankety potvrdily, ze jak charitativni kampan Avon
proti rakoviné prsu, tak projekt Avon pochod proti rakovin€ prsu jsou mezi Zenami

v Karlovarském kraji v dobrém povédomi.

Celkem bylo osloveno sto padesat Ctyii respondentek pouze z Karlovarského kraje,
znichz nejvétsi zastoupeni méla nejmladsi kategorie zen ve véku do tficeti let

a nejmensi zastoupeni mély ddmy ve véku Sedesat Sest let a vice.

Z ankety vyplynulo, Ze sto Ctyficet jedna dotazovanych Zen se jiz n¢kdy o charitativni
kampani a projektu od spolecnosti Avon doslechly ¢i docetly. Ttinact dam o téchto
akcich nemaji vibec tuseni, pfevazné Slo o damy z nejstar$i kategorie 66 a vice let.
Coz bychom mohli povazovat za zcela pochopitelné. V piipadé této otazky jsem
v anketé pozadala, pokud odpovi Zena negativné, dale pokraovat ve vypliovani ankety

nemusi, nebot’ by dalsi vyplilovani bylo nesmyslIné.

Déle tedy ve vyplnovani ankety pokracovalo sto Ctyficet jedna dotazovanych zen.

I kdyz se kazdoro¢n¢ Avon pochod proti rakoving prsu porada v nasem hlavnim meésté
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v Praze, zeny z Karlovarského kraje o ném v celku dobfe védi. Pro sto dvacet sedm zen
to nebyla zadnd novinka a o Avon pochodu proti rakoviné prsu védély. Velkym
pfekvapenim poté bylo zjiSténi, Ze bohuzel Ctrnact Zen stouto akci nebylo nikdy

seznameno.

Prestoze zeny =z Karlovarského kraje velmi dobfe znaji charitativni kampan
od spole¢nosti Avon, s podporou kampané to jiz tak slavné neni. Pfevdzna vétSina
dotazovanych Zen nikdy nezakoupila propaga¢ni materidly ani se nezicastnila pochodu.
Ctyficet pét respondentek jiz podpofilo kampai zakoupenim propaga¢nich materialt,
jako je naptiklad hrnecek, propiska, broz, tricko a mnohé dalsi. Z piivodniho celkového
poctu sto padesati ¢tyi dotazovanych zen podpoftily tuto kampan piimou ucasti na Avon

pochodu proti rakoving prsu pouze dvé respondentky.

Anketou jsem dale zjistila, Ze jedenact dotazovanych Zen nema vibec zdjem nékdy
v budoucnu kampan podpofit. Setkala jsem se také s anketnimi listky, kde pfestoze Zeny
nikdy kampan nepodpofily, chtély by do budoucna zacit. Tticet dva dotazovanych zen
by chtélo nadéle pokracovat v podporovani této uslechtilé akce. Bohuzel skoro polovina

z dotazovanych dam nevédéla, zda kampan nekdy podpoii ¢i nikoliv.

Vyzkum také dokazal, Zze dotazované zeny maji celkem dobte zafixované logo s danou
kampani a event-marketingovou akci od spole¢nosti Avon. Mezi nabizené odpovédi
jsem zaradila mensi chytdk v podobé magnetu s nédpisem Avon proti rakoviné prsu,
na ktery se bohuzel nechalo nachytat deset dotazovanych Zen. Zbylé¢ dvé odpovédi
vyuzilo osm zen. Bild pastelka je ur€ena pro pomoc nevidomym a zlutd kyticka
s barevnou stuzkou také pomaha proti rakoving, avSak neni zaméfend proti rakoviné

prsu.

7.3 Navrhova ¢ast

V posledni ¢asti své bakalaiské prace se pokusim navrhnout piipadné rady
pro zkvalitnéni povédomi obcani o dlouholeté kampani Avon proti rakoviné prsu
a o souvisejici event-marketingové akci Avon pochodu proti rakoviné prsu a piipadné

rady pro v¢Etsi zapojeni se podpory této kampang.

Je naprosto ziejmé, Ze spolecnost Avon nebude chtit investovat velké sumy do medidlni
propagace, nebot’ jde o charitativni kampan, a tak radéji své ziskané finan¢ni prostredky

vénuje piimo organizacim bojujici proti této zakeiné nemoci.
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Jak ale vime, reklama a komunikace se zakaznikem je pro podnik nesmirn¢ dulezita,
proto by se spole¢nost Avon méla domluvit s dal§imi spole¢nostmi, které by spole¢nosti
Avon pomohli dany projekt vice medializovat. Jelikoz tedy jde o dobro¢innou véc,
vybrand podnikatelskd spolecnost by investovala své finan¢ni prostfedky
do medializace projektu a spole¢nost Avon ji na oplatku uvede do soupisu sponzort
¢i medialnich partnerti. Ob¢ strany mohou byt spokojené, nebot’ vybrana spolecnost se
zachova spolecensky zodpovédné a tim tak stoupne v ofich zdkazniki a spolecnost
Avon se muze téSit na dal$i nové zdjemce, ktefi se o potadané udalosti dozvédi

a podpofi tak tuto kampar.

Jak jsem vySe zminila, spolecnost Avon se drzi své dlouholeté tradice v podobé
osobniho prodeje prostiednictvim svych Avon Ladies a Avon Gentlemen.
Proto pfi osobnim kontaktu by méli Avon Ladies a Avon Gentlemen vice apelovat
na své zakazniky, aby si zakoupili dané produkty, jejichz vytézek jde na dobroc¢innou
véc. Pfi apelovani mohou zdlraznit, Ze pouhym zakoupenim propagacnich materialt
mohou zachrdnit dal§i lidské zivoty a pfispét tak na dalsi lékatské vyzkumy

proti rakoving prsu.

Marketéfi a organizatofi spolecnosti Avon velmi dobie obsadili do roli ambasadorek
oblibené herecké, pévecké a moderatorské hvézdy, na které se rady nékteré fanynky
prijdou podivat. I v ptipad¢ ucinkujicich se organizatoti snazi oslovit oblibené kapely,
které dokazi ptildkat vérné fanynky. JelikoZ je tato event-marketingova akce potfaddana
pfedevs§im pro Zeny, podle mého nazoru by spole¢nost Avon zaplsobila naptiklad tim,
kdyby mezi své krasné ambasadorky pfipojila néjakého muzského idola, jako naptiklad

zpévaka a herce Vojtu Dyka nebo samotného mistra Karla Gotta.

Ptestoze si spolecnost zaklada na svoji tradici osobniho prodeje, kde také vyuziva rizné
podpory prodeje, méla by se vice medializovat, naptiklad pomoci televiznich spott,
které maji nejvetsi mozny rozsah. PR manazeti by méli vice zapracovat na komunikaci
s tiskem. Mohli by také apelovat na své ambasadorky kampané¢ a projektu,
aby pfi jakychkoli rozhovorech, které kdy poskytnou médiim, uvedly, Ze jsou

ambasadorky dané kampan¢ a tim tak propagovaly spolecnost Avon a jeji kampané.

Zacatkem dubna jsem zaslechla na v regiondlnim radiu Egrensis reklamu na kosmetické
Avon produkty. Reklamni spot mi velmi piekvapil, nebot’ jsem se stimto druhem

reklamy u spole¢nosti Avon nikdy nesetkala. Spole¢né s timto reklamnim spotem mohla
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spole¢nost upozornit nejen na svoje produkty, ale i na blizici se Avon pochod

proti rakoving prsu, konajici se jiz 9. ¢ervna 2012.

Kazdoro¢n¢ se event-marketingovd akce Avon pochod proti rakoviné prsu kona
v hlavnim mésté Praze, proto bych spolecnosti Avon navrhla, zda by nechtéla udélat
zménu a usporadat Avon pochod proti rakoviné prsu 2013 naptiklad v Brné
nebo v jiném vétsSim meésté. Kazdy rok by se mohl Avon pochod proti rakoviné prsu
pofadat v jiném mésté a tim by se na akci prildkali novi Ucastnici, kteti by chtéli
podpofit tuto jedinecnou akci. Naklady na organizaci by samoziejmé stouply,
ale pfinosem by bylo rozsifeni fad novych ucastnikl, ktefi by se aktivné zapojili
do charitativni &innosti. Casem by mohlo dojit i k sjednoceni a k celkovému zlepSeni
vztahti populace celé Ceské republiky. Celkové by tato zména mohla piispét i k dal§imu

rozvoji doméciho cestovniho ruchu.

V soucasnosti, kdy se veskeré potraviny a suroviny zdrazuji, mira nezaméstnanosti
je stale vysokd a mzdy zaméstnancii zistavaji na stejné Urovni, je tézké nékoho
presvédcit, aby své tézce vydelané ¢i naspofené penize veénoval na charitativni ucely.
V dnesni dobé funguje neptfeberné mnozstvi charitativnich organizaci a je velmi tézké
vybrat jednu jako tu spravnou, kterd nejvice potiebuje finanéné podpotit. Velmi Casto se
stava, ze lidé za¢nou podporovat danou charitativni akci ¢i organizaci teprve tehdy,

kdyz se dana problematika proplete do jejich zivota.

51



8 ZAVER

Ptestoze mnozi lidé nevédi, co si pfesné predstavit pod pojmem event marketing,
setkévaji se s nim skoro denn¢, aniz by o tom sami véd¢li. Setkdvaji se s nim naptiklad
pii otevirani nového obchodu, x-t¢ho vyro¢i spole¢nosti, pfi vyrobeni nového produktu

¢i naptiklad jsou pozvani na firemni vecirek.

Marketing ma za kol pfedvidat potieby a ptani zakaznikl, najit feSeni, uspokojit
tak svého zakaznika a mél by se také snazit o zkvalitnéni zékaznikova Zzivota.
Spolec¢nost by méla pfinést na trh takové vyrobky, které uspokoji zakaznika, ptfinesou

mu novou hodnotu a nezpisobi tjmu, jak zékaznikovi, tak zivotnimu prostredi.

V prvni ¢asti bakaladiské prace popisuji, co vSe si miizeme piedstavit pod pojmem event
a event marketing a kam ho do marketingu miiZzeme zaclenit. Déle v teoretické ¢asti se

zabyvam spolec¢enskou odpovédnosti a jejim dopadem na marketing.

V praktické ¢asti bakalatské prace jsem se zaméfila na celkovy popis spole¢nosti Avon
a jejich dvou mediélnich kampani Avon proti rakovin¢ prsu a Avon proti domacimu
nasili. Dale jsem méla za ukol vytvotit marketingovy projekt, kde jsem se snazila popsat
event-marketingovou akci Avon pochod proti rakoviné prsu. Dilezitym dil¢im cilem
bylo vyhotoveni marketingového vyzkumu, kde jsem pomoci ankety polozila sto
padesati ctyfem zendm z Karlovarského kraje Sest uzavienych otazek. Cilem ankety
bylo zjistit, zda znaji charitativni kampan Avon proti rakovin€ prsu a s nim souvisejici
projekt Avon pochod proti rakoviné prsu. Dotazovala jsem se, zda respondentky né¢kdy
uvedenou kampan podporily ¢i maji zdjem ji do budoucna nekdy podpoftit. Jedna
z otazek také méla zodpoveédét, zda si zeny dokdzi spojit logo ¢i symbol kampané se

spolecnosti Avon.

Vyhodnocenim ankety, kterd byla vyvéSena na internetovych strankach, bylo zjisténo,
ze charitativni kampaii Avon proti rakoving prsu je mezi Zenami z Karlovarského kraje

velmi dobie znama.

Koncentrovany vystup ankety jsem zaslala spolecnosti Avon pro jejich dalsi

marketingové ucely.

Polozime-li si otazku, zda spolecnost Avon uspésné organizuje event-marketingovou

akci Avon pochod proti rakoviné prsu, mizeme jednoznac¢né odpovédét ano. Kazdym
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rokem se ¢im dal, tim vice lidi zucastiiuje Avon pochodu proti rakoviné prsu,
1 kdyz ptevazuji ti€astnici z Prahy a jejiho okoli.

Cilem kazdé charitativni organizace €i akce je co nejvice pomoci tém, ktefi tu pomoc
opravdu potiebuji, avSak je velmi t€Zké v dnesni nelehké dobé ziskat dalSi piiznivce

pro dobrou véc.
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Priloha A
Obr.¢. 9

Eventy
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Priloha B

Obr. €. 10: Event marketing v komunikacnim mixu
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Priloha C

Obr. €. 11: Logo Avon proti rakoviné prsu
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Zdroj: Zdrava prsa. [online], Praha, Aktualizace 13.3.2012, [cit. 2012-3-13], Dostupné na www:

http://www.zdravaprsa.cz’home.php



Priloha D

Obr. ¢. 12: Logo Avon proti domdcimu ndsili

Zdroj: Avon proti domacimu nasili. [online], Praha, [cit. 2012-3-13], Dostupné

na www: http://www.avonprotidomacimunasili.cz/index.php



Priloha E

Obr. ¢&. 13: Avon tricka pro rok 2012
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Zdroj: Avon pochod, [online], Facebook.com, 2012, Dostupné na WWW:
http://www.facebook.com/photo.php?fbid=335206429864825&set=pu.174724982579638& type=1&t
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Priloha F
Anketa

Dobry den, jmenuji se Andrea Klimentové a jsem studentka ZCU v Plzni. Cht&la bych
Vés pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je anonymni. Ziskané informace
poslouzi nejen pii psani mé bakalafské prace na téma: ,,Event marketing — Boj proti
rakoviné prsu a domacimu nasili“, ale také koncentrovany vystup poslouzi spole¢nosti

Avon k dal§im marketingovym ucelim.

1. V jakém rozmezi se pohybuje Vas vék?
a) do 30 let
b) 31-45
c) 46-55
d) 56-65

e) 66 avice

2. SlySela jste nebo docetla jste se nékdy o kampani Avon proti rakoviné prsu,

kterou porada spole¢nost Avon?
a) Ano

b) Ne — pokud jste o kampani nikdy neslysela, nemusite dale pokracovat.

3. Vite, Ze spole¢nost Avon porada kazdy rok charitativni projekt Avon pochod

proti rakoviné prsu?
a) Ano, vim

b) Ne, nevim

4. Podporila jste nékdy tuto kampan? Pokud ano, jak?
a) Ne, nepodpofila

b) Ano, koupenim propagacnich materialt



¢) Ano, byla jsem na pochodu
5. Podpofrila byste znovu nebo za¢nete tuto kampai podporovat?
a) Ano, chtéla bych zacit
b) Ano, budu stale pokracovat
¢) Ne, nemam zdjem

d) Nevim

6. Vite, ktery je hlavni symbol této kampané? Zakrouzkujte spravnou odpovéd’.
a) Zluta kyti¢ko s barevnou stuzkou
b) Riizova stuzka s jednou smyckou
¢) Magnet s ndpisem Avon proti rakoviné prsu

d) Bila pastelka



Abstrakt

KLIMENTOVA, A. Event marketing — Boj proti rakoviné prsu a domdcimu nésili.
Bakalarska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 67 s., 2012

Kli¢ova slova: event marketing, spolecenska zodpovédnost, spole¢ensky zodpoveédny

marketing, rakovina prsu, domdci nasili.

Bakalafska prace pojednava o zdkladnich informacich o event marketingu
a spolecensky zodpovédnému marketingu. Jednou ze spole¢ensky zodpovédnych firem
je 1 pravé mezindrodni spolecnost Avon, kterd nenechala bez povSimnuti dvé zdvazna
témata a to rakovinu prsu a doméaci nésili. Spole¢nost se snazi s témito zivotnimi
dramaty bojovat prostfednictvim dvéma medidlnimi kampanémi, o kterych tato
bakalaiské prace také pojednava. Jednim z cilti prace také bylo zjisténi o povédomi Zzen
z Karlovarského kraje o charitativni kampani Avon proti rakoviné prsu a o jejim
souvisejicim projektu Avon pochod proti rakovin€ prsu. Zvolenim ankety, jako metody
marketingového vyzkumu, méla byt zjisténa znalost a zdjem podpoftit danou charitativni
kampan. Pomoci ankety byla zjisténa velmi dobra znalost kampané Avon proti rakoviné
prsu a prislusného projektu Avon pochodu proti rakoviné prsu. Naproti tomu zdjem

podpofit tuto kampaii byl podstatné slabsi.



Abstract

KLIMENTOVA, A. Event marketing — Fight against breast cancer and household
violence. Bachelor’s thesis. Cheb: Faculty of Economics University of West Bohemia

in Pilsen, 67 s., 2012

Key words: event marketing, social responsibility, socially responsibility marketing,

breast cancer, household violence.

The thesis deals with basic information about event marketing and socially responsible
marketing. The Avon international company is one of the socially responsible
companies that deal with two important topics — breast cancer and household violence.
The company tries to fight against these life dramas throughout two media campaigns,
which this thesis is also about. One of the objectives of the thesis was also the finding if
women from Carlsbad region are aware of Avon charitable campaign Avon against
breast cancer and its related project Avon walk for breast cancer. The selection of the
survey as a method of marketing research should identify knowledge and interest in
supporting the charitable campaign. According to the survey it was revealed that the
campaign Avon against breast cancer and related project Avon walk for breast cancer
are well-known. On the other hand the interest of supporting the campaign was

substantially weaker.



