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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa venuje 3pecifikam event marketingu v Ceskej a Slovenskej republike,
efektivite Avon Pochodu proti rakovine prsnika, doleZitosti odovzdavania informécii pro-
strednictvom netradi¢nych ciest a komunika¢nych kanalov, emocionalnemu podténu jed-
notlivych eventov na Uzemi tychto republik a vyuZitiu event marketingu na praktickom
priklade. Ciel'om préace je na zdklade analyzy dotaznikového Setrenia, poznatkov z odbor-
nych publikécii a internetovych zdrojov charakterizovat’ efektivitu a prinos existencie

event marketingu v praxi.

KIucové slova:
Event, event marketing, Avon Pochod, rakovina prsnika, informovanost’, udalost, preven-

Cia.

ABSTRACT

Bachelor thesis is dedicated to event marketing specifications in Czech and Slovak repub-
lic, efectivity of Avon Walk for breast cancer, importance of information handover by
unconventional ways and communication channels, emotional overtone of individual
events on these republic’s territories and use of event marketing on a practical example.
Purpose of this work is to characterize efectivity and contribution of existence of event
marketing in practice on the basis of analysis of the questionnaire survey, knowledge from

professional publications and internet sources.

Keywords:

Event, event marketing, Avon Walk, breast cancer, awareness, happening, prevention.
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UvoD

Témou bakaléarskej prace su Specifika event marketingu v Ceskej republike a Slovenskej
republike. Dévodom vyberu danej témy je fakt, Ze by som sa v budicnosti chcela po vy-
Studovani vysokej Skoly venovat’ praci prave v tejto oblasti marketingovej komunikacie.

Event marketing je Siroky pojem, ktory zahffia mnoZstvo zaujimavych aktivit a prilezitosti
pre rozvijanie kreativnej osobnosti ¢loveka. V dneSnej dobe je Coraz CastejSie neoddelitel™
nou sucastou celej marketingovej komunikacie a ponika mnozstvo ciest, ako nevsedne

napomact’ celkovej marketingovej koncepcii.

Né&zov bakalarskej prace vSak nezahffia len vyuZitie event marketingovej komunikécie, ale
jeho hlavnou sucastou je aj rozobratie samostatne odohravajiceho sa eventu na tzemi Slo-
venskej a Ceskej republiky. AVON Pochod proti rakovine prsnika, informativny event,
ktory je jednym z najvyraznejsich udalosti tohto druhu, ktoré si na Slovensku a v Cesku

kaZdorocCne organizovane.

V bakalarskej préaci sa budem venovat’ vyskumnému Setreniu, ktorého ciel'om je zistit', aky
vplyv ma tato forma informativneho eventu na slovenské a Geské Zeny. Ci maju Slovenky
a Cesky zaujem o odovzdavanie informécii prostrednictvom netradiénych ciest, a to napri-
klad event marketingovymi aktivitami, a do akej miery im takyto sp6sob vyhovuje. Pro-
strednictvom vyskumného Setrenia sa pokusim dozvediet, ako velmi je tento event na
Uzemi Slovenskej a Ceskej republiky oblUbeny aznamy, aké emobcie a zaZitky si
s eventom Zeny spajaju, ako na ne samotna akcia pésobi a ¢o by mohla spolocnost’ AVON
Cosmetics zmenit, aby sa AVON Pochod proti rakovine prsnika stal ¢o najefektivnejsSim.

Teoreticka Cast’ bude zamerana na objasnenie problematiky marketingovej komunikéacie a
samotného event marketingu, kratke spresnenie marketingového vyskumu a vyskumu
kvantitativneho, od ktorého sa bude odvijat cela ro¢nikova praca. Teoretickd Cast’ zakon-
¢im metodikou préce a definovanim vyskumnej otazky.

V praktickej Casti sa budem venovat’ spolocnosti AVON Cosmetics a jej event marketin-
govej aktivite — AVON Pochodu proti rakovine prsnika a analyze vyskumného Setrenia,
ktoré prebehne na Gzemi Slovenskej a Ceskej republiky medzi slovenskymi a Geskymi Ze-

nami.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

1.1 Definicia pojmu marketingova komunikécia

Pojem marketingova komunikéacia je mozné chapat ako ktorukolvek podobu komunikacie,
vyuzivanu organizaciou k informovaniu, ovplyviiovaniu moznych klientov. Zakladnym
znakom komunikacie je prave sprostredkovanie informéacii a ich zmyslu s aéelom riadit’
postoje, ndzory, oCakavania a spravanie spotrebitel'ov v harmonii s ciel'mi spolo¢nosti.
(Heskova a Starchori, 2009, s. 51)

,,Marketingova komunikacia oznacuje prostriedky, ktorymi sa firmy pokasaju informovat’
a presvedCovat’ spotrebitel'ov a pripominat’ im (priamo alebo nepriamo) vyrobky a znacky,
ktoré predavajd. Predstavuje v istom zmysle ,, hlas ~~ znaCky a je prostrednikom, ktorym
je mozné podnietit’ dialdég a vytvarat’ vztahy so spotrebitelmi.”” (Kotler a Keller, 2007 cit.
podl'a Heskova a Starchofi, 2009, s. 52)

Slovo komunikovat, v chapani marketingovej filozofie, vyjadruje schopnost’ informovat,
predstavovat’ dané vyrobky ¢i sluzby, ich vlastnosti, osoh, hodnotu, kvalitu, vyuZitie alebo
prospesnost, no méze znamenat aj schopnost’ nacuvat, prijimat’ a odpovedat’ na popudy
alebo poziadavky od spotrebitel'ov. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 13)

Marketingova komunikécia je v jednoduchSom ponati charakterizovana ako sustava komu-
nikaCnych metdd a prostriedkov, prostrednictvom ktorych je mozné vplyvat’ na nakupné
chovanie spotrebitel'ov v prospech realizécie produktu ¢i sluzby na trhu. (Labské, Tajtako-
va a Foret, 20009, s. 14)

Podstatu sustavy marketingovej komunikacie vytvara pat metéd komunikacie:
1. Reklama

2. Podpora predaja

3. Public relations

4. Osobny predaj

5. Priamy marketing

Okrem klasického delenia na pat’ zakladnych metdd existuju aj podrobnejSie delenia, ktorée
zahfiaju moderné formy komunikacie, a to napriklad internet, event marketing, lobing atd.
Véetky kateg6rie viak obsahuju subor $pecifickych néstrojov, ktoré sa navzajom doplfiaju
a mieSaju podla poziadaviek a umyslov firmy. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 14)
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Ugelom marketingovej komunikécie je vplyvat na spravanie. Jednotlivé Gely st napiiané
prostrednictvom rdéznych poddb komunikécie Cize pri komunikécii vyuZivanych metdd.
V3etky spolocnosti chci odkomunikovat™ informéacie, ktoré vzbudia u zdkaznika zaujem
k vyberu a ndkupu produktov danej spolocnosti. Z toho dévodu sa snaha zameriava na zo-
silnenie uz fungujucich postojov v prospech utvarania preferovaného spravania a na obme-

nu doteraz neistych postojov na ciefovom trhu. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 18)

1.2 Moderné trendy v marketingu

Zauzivané podoby marketingovej komunikécie prostrednictvom klasickych néstrojov po-
stupne slabnu na sile. V dneSnej dobe sa preto marketéri snazia najst’ nové spdsoby, ako
efektivne oslovit’ zakaznikov €i obchodnych partnerov. V komunikacii volia okrem z&-
kladnych foriem priameho marketingu aj pomerne nové marketingové trendy, akymi su
napriklad marketing holisticky, product placement, guerilla marketing, internetovy ¢i mo-
bilny marketing, marketing viralny a v neposlednom rade aj event marketing, ktorému bu-
dd venované nasledujuce odstavce. Prave tieto nové formy marketingovej komunikacie
maju Casto za nasledok niZSie naklady na rozpocet stratégii a ich zvy3Seny vysledny efekt.
Moderné trendy v marketingu nie je mozné vymenovat’ vSetky, pretoZe tak ako postupuje
doba, vznikaji mnohé nové a ucinnejSie trendy, ktoré si marketéri osvojuju. (Heskova a
Starchon, 2009, s. 20)
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2 EVENT MARKETING

2.1 Historia

Rozli¢né udalosti na verejnosti, ktoré by bolo mozné v dneSnej dobe zaradit’ do kategdrie
event marketingu, respektive pomenovat’ ich vyrazom event, sa dennodenne odohravali uz
v dobach staroveku. Kazlo a zmysel udalosti zaoberajicich sa obchodom, Sportom ¢i kul-
tirou spozorovali uz obcania starovekého Rima Ci Grécka. Pre posilnenie spoloc¢enského
postavenia, presadenie politickych zamerov alebo vznik popularity boli v tych dobach
usporaduvané rézne podujatia spojené so Sportom alebo umenim. Neskér, v 16. storodi,
posobili ako eventy divadelné hry, medzi ktorych autorov je mozné zaradit’ napriklad aj
anglického velikana Williama Shakespeara. Divadlo bolo povazované za formu platenej
zabavy. (Sindler, 2003 cit. podl'a Labska, Tajtakové a Foret, 2009, s. 139)

O niekol'ko dekad rokov neskor sa z udalosti stali profesiondlne spésoby ako oslovit’ moz-
nych zakaznikov, ato aj v pripade usporiadania prvého automobilového salonu v roku
1898, v Parizi, ktory dodnes funguje a je radeny medzi tie najvacSie automobilové salony
v Eur6pe vbbec. Usporaddvanie eventov sa stalo popularnejSim vSak az v nasledujicom
storoCi, kedy sa napIno rozvinuli mozZnosti pre organizovanie olympijskych hier, Sporto-
vych majstrovstiev €i akcii s narodnym charakterom. (Bencelova, 2006 cit. podla Labska,
Tajtakova a Foret, 2009, s. 139)

2.2 Definicia pojmu event marketing

Termin event marketing je moZzné chapat’ ako inscenaciu zazitkov, ich organizovanie
a planovanie ako sucast’ firemnej komunikéacie. Hlavnou Glohou z&Zitkov je vzbudit' psy-
chické a emocionalne podnety, ktoré si vyvolavane prostrednictvom usporiadanych akcii,
a tieto akcie st vybornou pomocou pre podporu image firmy a firemnych produktov. (Sin-
dler, 2003, s. 22)

Pojem event je v anglickom prekladovom slovniku definovany ako udalost, zaZitok, insce-
nacia, predstavenie. Nie vSak vSetky predstavenia sU zaroven aj eventmi. A zaroven nie
kaZdy, kto usporadlva event, sa venuje event marketingu. (Heskova a Starchori, 2009, s.
41)

PresvedCenie, Ze pojmy event a event marketing podl'a vyznamu treba od seba diferenco-
vat, napriek tomu, Ze na pohlad vyzeraju rovnako, je jednym z mnohych nazorov,

s ktorymi sa ludia dostavaju do kontaktu od polovice devatdesiatych rokov dvadsiateho
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storoCia. Zatial' Co event je mozné prirovnat’ k nastroju komunikéacie, event marketing je
jednou z dlhodobych foriem komunikécie, v ktorej je mozné vyuzit' rézne druhy eventov.
(Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 140)

Event marketing, prezyvany tiez zaZitkovy marketing, vytvara prileZitosti zucastnit’ sa roz-
nych umeleckych, Sportovych, zabavnych a inych podujati. Medzi najrozSirenejSie patria

r6zne roadshows, street shows atd’. (KarliCek a Kral, 2011, s. 137)

V poslednom Case reklama viditel'ne prichadza o svoju Gc¢innost’, a preto spolo¢nosti ¢oraz
CastejSie vyuZivaju prave event marketing ako pozoruhodny néstroj k zvySeniu komunika-
cie s klientmi. V niektorych pripadoch dokonca mdzZe dojst’ k situécii, Ze sa event marke-
ting stane UspeSnejSim nastrojom ako samotna reklama alebo sponzoring, a to s vyuzitim
rovnakych finan¢nych nékladov. V kazdodennom vyuZivani event marketingu plati, Ze
¢im viac je Klient zapojeny do aktivity, ¢im viac sa na nej podiela, tym intenzivnejSie si

klient znaCku respektive produkt uklada do pamati. (Jahodové a Pfikrylova, 2010, s. 117)

Neoddelite'nou sucastou event marketingu je aj sponzoring €i virdlny a guerillovy marke-
ting. (Heskova a Starchori, 2009, s. 41) Zaroven hra viak v event marketingu déleZita Glo-
hu aj public relations, ktorého nastroje su prostrednictvom event marketingu origindlnym
spdsobom rozsirované a dopliané. (Jahodova a PFikrylova, 2010, s. 117)

2.3 Organizacia eventu

Taziskom event marketingu je jednoducha néavaznost. Prvym délezitym krokom je zapoje-
nie Gcastnikov eventu do konkrétnej Cinnosti, ktora vyvola pozitivne emdcie. Na zaklade
pozitivnych emocii si U€astnici uvedomuju, Ze event na nich vplyva kladne, a nasledne si
vytvoria aj pozitivny vztah k znacke. Spravny chod eventu je podloZeny motivéciou kolek-
tivu zUcCastiovat’ sa aktivit danej udalosti. Podmienkou Uspesnej udalosti je preto taky plan,
ktory by danu ciel'ovd skupinu motivoval. A to natol’ko, aby sa eventu nésledne aj osobne

zUCastnila.

Plan eventu je teda jeho vel'mi dblezitou sucast'ou. Cela udalost’ je odvijana od jeho krea-
tivneho spracovania. Vo vieobecnosti plati, Ze ¢im vacSie je zUCastriovanie sa jednotlivcov,
tvoriacich cielovu skupinu, na konkrétnych aktivitach eventu, tym kladnejSie emocie event

na ciel'ovd skupinu prenesie. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137-138)

Realizacia eventu si vyZaduje mnoZstvo organizacnych opatreni. Na zaCiatku je potrebné si
vybrat’ miesto a Cas. Je ddlezité vybrat’ ich tak, aby zvolena ciel'ova skupina bola schopna
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event navstivit' bez akychkol'vek vécSich komplikécii. lIdealnym krokom pri realizacii
eventu je vytvorenie informacnej kampane. Je tym mozné zaistit, Ze sa cielova skupina
0 nadchadzajicom evente dozvie, a to napriklad z reklamy €i webovych strdnok. (Karlicek
a Kral, 2011, s. 139-140) Castym omylom pri organizécii eventov byva zly sled krokov pri
organizécii. Organizatori v zaCiatkoch zabudaji na to najhlavnejSie. Dovod preco je dany
event organizovany. Pre¢o usporadivame danu udalost? Je naSim ciel'om oboznamit’ spo-
lo¢nikov s novymi produktmi? Oslavuje spolo¢nost’ vyroCie a chce svoje Uspechy zdielat’
so spolocnikmi ¢i zamestnancami? Je mnoZstvo dévodov, pre€o sa rozhodnlt’ organizovat’
konkrétny event, a prave to je kI'a¢ovym prvkom v zaCiatkoch. Pri vytyCeni ciela mdzu

pomoct’ 4 zakladné otézky:

o Co mdZe event priniest?
e Komu je event usporadivany?
e Kol'ko €asu bude na event vynaloZzeného?

e V akom mnozstve budd viloZené investicie vratené?

Po stanoveni dévodu, pre¢o event organizujeme, je potrebné vediet nie len to, ¢im event
bude prinosny nam, ale aj to, ¢im bude prinosny pre zicastnenych. Pre¢o udalost’ navstivia.
(Lattenberg, 2010, s. 4-7)

2.4 Charakteristika event marketingu

Hlavnymi charakteristikami, ktoré vyjadrujud podstatu event marketingu su:

e jedinecné predstavenie, jedine€na udalost’
e zA&Zitok, ktory l'udia vnimaju naraz viacerymi zmyslami

e komunikécia, ktorej vysledkom je urcité ozndmenie

Event marketing zastava vyznamny post medzi komunikaénymi nastrojmi. Medzi hlavné
argumenty, ktoré vypovedaju o zaradeni event marketingu medzi komunika¢né nastroje

patria:

e Event marketing zvaCSuje synergicky efekt v komunikécii — spajanim a uzivanim

viacerych komunikacnych nastrojov je zvacSovany sumarny efekt komunikacie.
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e Nie je mozné, aby event marketing existoval samostatne — inscenacia zaZitkov ma
ucinny vysledok a vyznam pre komunikaciu hlavnych ozndmeni iba vtedy, ak je
naviazana na dalSie komunikac¢né nastroje.

e Pre komunikaCné nastroje je potrebnd emocionalna komunikéacia — emocionalna
komunikécia sa tak, ako v event marketingu nachadza aj v reklame, direct marke-

tingu a v mnohych inych podobach komunikacnych néstrojoch.

Néklady m6Zu byt’ zniZzené pomocou zalenenia komunikéacie — pre usporadivanie eventov
je potrebny velky obnos financii, preto je potrebné ho zahrnit’ do komunikacného mixu
a znizit tak celkové naklady. (Sindler, 2003, s. 23-24)

2.5 Rozdelenie event marketingu

Nakol'ko patri event marketing medzi najkratSie pdsobiace nastroje v ramci komunikacné-
ho mixu, je to nastroj vel'mi mlady, neexistuje zatial' Ziadne odporucané presné delenie
jeho aktivit, ktoré by ich jasne vymedzilo. Na jednej strane event marketing zastreSuje
mnoZstvo €innosti a na strane druhej by presné rozdelenie a vypisanie danych aktivit ani
nebolo spravne, vezmlc do uavahy fakt, Ze jeho taZiskom je unikéatnost
a nenapodobitelnost. Existuje vSak aspon doporucené vymedzenie tychto aktivit event

marketingu, ktoré jednoduchym spésobom umoZziuje rozpoznat’ jednotlivé ¢innosti.
Rozdelenie event marketingovych aktivit podla Sindlera:

a) Podla obsahu

b) Podla cielovej skupiny

c) Podla konceptu

d) Podla miesta

e) Podla sprevadzaného zazitku

Z hladiska obsahu je pripustné event marketing roz€lenit’ do troch skupin, a to na pracovne

orientované, informativne a zabavne orientované eventy.

Podla cielovych skupin st eventy rozdelované na verejné alebo podnikové.
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Rozdelenie eventov podla konceptu pontka dalSich pat’ podskupin, a to eventy, ktoré vyu-
Zivaju prilezitost, eventy zaloZené na image, znaCkové produktové eventy, eventy, ktore

vyuZivaju know-how a eventy, ktoré vznikaju kombinaciou predo$lych podskupin.

Miesto je dalSim dblezitym ukazovatel'om, ktory Cleni eventy na vonkajSie a eventy pod

strechou.

Poslednym rozdelenim eventov je rozdelenie podla sprievodného zazZitku, ktoré nie je
mozné jasne definovat pretoZe kazda udalost je istym spdsobom unikatna. (Sindler, 2003,
s. 36-39)

AVON Pochod proti rakovine prsnika je mozné zaradit’ medzi informativne eventy. Ich
hlavnou Ulohou je podavat’ informéacie, ktoré st suCastou z&bavného programu. Tento
program vyvolava u zucastnenych emocie a udrzuje ich pozornost’ bdeld. Hlavné ozndme-
nia, ktoré chcl organizatori prostrednictvom eventu Ucastnikom predat, by mali vystupo-
vat’ do popredia, ale zaroven by sa mali objavovat’ aj v sprievodnom programe. Hlavnou
aktivitou AVON eventu je Pochod proti rakovine prsnika, ktory vyjadruje myslienku, Ze
spolo¢nosti tento problém nie je l'ahostajny. Ale tato téma sa objavuje aj pocas sprievod-
ného programu, a to napriklad ako sucast’ Aktu spolupatri¢nosti, kedy st do nebies symbo-
licky vypustené ruzové balony ako hold vzdany Zendm, ktoré boj so zakernym ochorenim
prehrali, hold Zenam, ktoré s nim bojuju a hold Zendm, ktoré tento boj nad rakovinou vy-
hrali. O ochoreni a potrebe prevencie sa hovori aj po¢as mnohych hudobnych vystlpeni

znamych osobnosti.

Z hladiska umiestnenia eventu respektive miesta jeho realizacie, su eventy delené na von-
kajSie a eventy pod strechou. Konkrétne AVON Pochod proti rakovine prsnika je navzdory
neovplyvnitelnému pocasiu eventom vonkajSim. VonkajSie eventy st charakteristické
realizaciou v otvorenom priestore, priamo pod nebesami. Stc¢astou takychto udalosti su
Casto hudobné vystupenia Ci Sportové aktivity. To si vyZaduje dostatok miesta, a preto sa
Casto odohrévaju na namestiach, v amfiteatroch atd. Ciel'ova skupina nebyva v takomto
pripade Uzko vymedzena a pocet zuCastnenych Casto presahuje stovky, v niektorych pripa-
doch aj tisicky navstevnikov. Negativnou strankou takychto podujati je samozrejme poca-
sie. Organizatori by preto vZdy mali mat’ v zalohe nejaku variantu, ktord by v pripade ne-
priaznivého pocCasia bola adekvatnym riesenim vzniknutého problému. (Sindler, 2003,
5.23-39)
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2.6 Event marketing v komunikacnom mixe

Event marketing je zaradovany taktieZ medzi ¢asti komunikaéného mixu. Casto je prira-
dovany k public relations, za ktorého nastroje bol v nedavnej minulosti posudzovany.
Dnes je vSak situacia ina a event marketing mé svoje stale miesto medzi riadnymi néstroj-
mi komunika¢ného mixu. Jeho zmysel zosilnel hlavne vdaka rozSirenejSiemu pouZzivaniu
emocii ako stcasti marketingovej komunikacie. Zasadenim event marketingu do celkového
komunikacného mixu, mdze byt dosiahnuty najjasnejSi komunikacny Gc¢inok. (Labska,
Tajtakova a Foret, 2009, s. 146)

Eventy nastrojmi komunika¢ného mixu:
a) Eventy promocné
b) Podnikovy event sponzoring
c) Ocenenie podniku
(Musterman a Wood, 2006 cit. podl'a Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 147)

Promoc¢né eventy st vyznamnymi hlavne vdaka svojmu 0Zitku pre komunikacné metody.
Ich hlavnym z&merom je propagovat’ produkt, organizaciu, znacku alebo myslienku. Ko-
munikécia zamerana na ostatné Ucely, ako napriklad sponzoring, je pri promocnych even-
toch nemozna. (Labska, Tajtdkova a Foret, 2009, s. 147) Prave promocny event je cieleny
na také druhy eventov, ktorych publikum nie je uZ len pasivnym divakom, ale aktivne sa
zapaja do deja. Promocné eventy su preto charakteristické svojou interakciou a Ucastou.
(Cunningham a Taylor, 2004 cit. podla Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 147) Medzi
druhy promocnych eventov radime obchodné akcie, vystavy; podnikové eventy, ktorych
sucast'ou je urCita udalost’; eventy organizované so zamerom zavedenia nového produktu;
eventy organizované so zdmerom odskusania produktov €i vzoriek; road show Ci cestovné
eventy; eventy reklamné a medialne a poslednou kategoériou su dni otvorenych dveri, kam
spadaju napriklad aj prehliadky mesta. Jednym z benefitov vyuZivania promocnych even-
tov je rozdelenie l'udi podla ich hodnét, sp6sobu akym sa bavia, ich osobnosti €i social-
nych skupin. Je to ovela jednoduch$ie rieSenie v porovnani s rozdelenim ludi podla de-
mografickeho Ci geografického hl'adiska. Naopak nie az tak pozitivnym vysledkom vyberu
promocneho eventu moZe byt kreativita, ktora utld¢a samotnu spravu, ktord znaCka chce

vyjadrit’.
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Podnikovy event sponzoring je tvoreny dvomi stranami a to eventom a sponzoringom. Ich
vztah sa zaklada na jednoduchSom a zaru€enejSom postupe ako dosiahnut’ ¢o najlepsi vy-
sledok. Medzi hlavné ciele sponzoringu su zaradované priamy obchodny rozvoj, rozvoj
povedomia o znaCke, konkurentné vyhody, rozvoj internych vztahov a rozvoj externého
podnikového vedomia. Sponzoring je mozné oznacit’ ako UspeSny v pripade ak dodrZime
niekolko krokov, ktoré vedd k Gspechom. Tymito krokmi su vyuZivanie, integrovanie,
hodnotenie a zadlohovy marketing.

Ocenenie podniku je st¢astou nastrojov komunikatného mixu podobne ako dva predoslé
typy eventov. Je vSak nutné tento nastroj starostlivo vybrat, implementovat’ a zhodnotit’ na
rozdiel od nastrojov ostatnych. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 149-153)

Prave AVON Pochod proti rakovine prsnika je mozné zaClenit' medzi eventy promocné,
nakolko propaguju myslienku boja proti rakovine prsnika, zahffaja interakciu aj Gcast
publika, aktivne sa zapajajuceho do deja celého eventu. DetailnejSim delenim by bolo
mozné AVON Pochod zaradit’ do skupiny podnikovych eventov, ktoré suvisia s urcitou
udalostou pretoZe takéto eventy st zname tym, Ze ich partnerom je vacSinou urcita nadacia
alebo asociacia, ktoré ponukaju pomoc detom, Zenam ¢i Zivotnému prostrediu. Takyto
event, ktory Cerpé z charitativnej idey, sa méze stat’ omnoho lepSie vnimanym v mysliach
vietkych zucCastnenych. Naviac takyto druh promocného eventu vzbudzuje l'ahSie pozor-
nost” aj v pripade médii. AVON Pochod proti rakovine prsnika sa nesie v charitativhom
duchu tak, ako by to v pripade podnikovych eventov slvisiacich s ur€itou udalostou malo
byt. Nevzbudzuje pocit, Ze by Slo o udalost’ spojenu s finanénym alebo strategickym cie-
F'om spolo¢nosti AVON. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 147-149)

2.7 Uloha vodcu v event marketingu

Je preukazang, Ze hned ako by sa niekde stretlo niekolko Zivych bytosti, je jedno €i su to
l'udia alebo zvieratd, zacali by podvedome podliehat’ vplyvu vodcu. Postava vodcu v event
marketingu je chapana skdr ako vodca nazorovy. NajbeZznejSie tuto Glohu v event marke-
tingovych akciach zastavaju zndme osobnosti, €i uz su to herci, muzikanti alebo politici
a mnoheé iné vyznamné osobnosti, ktoré pdsobia v rozmanitych sférach. Premyslené zara-
denie zndmej osobnosti do eventu méZe celej akcii vyrazne pomoct’. V pripade neistoty, Ci
je do eventu vhodné zasadit’ ndzoroveho vodcu, je mozné zrealizovat’ predvyskum, ktory

odhali kladné alebo negativne vnimanie znamej osobnosti verejnostou. Dolezitou sucas-
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tou zaradenia znamej tvare do programu je vSak aj jej dlhodoba spolupraca s firmou, aby

bol dosiahnuty efekt dotvarania image produktov a sluZieb. (Sindler, 2003, s. 79-80)
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3 MARKETINGOVY VYSKUM

3.1 Definicia pojmu marketingovy vyskum

»Marketingovy vyskum je systematicky prevadzany zber, Uprava, spracovanie, analyza,
interpretacia a prezentacia informacii, ktoré sliZia k identifikacii a rieSeniu réznych marke-

tingovych situdcii v podniku alebo organizéacii.”” (Kotler, 1998 cit. podl'a Maly, 2008, s. 6)

Hlavnou ulohou marketingového vyskumu je dodat” klucové a objektivne informéacie
0 postaveni na trhu. ObzvIast’ délezitymi su informacie o z&kaznikovi. Na zaklade vedo-
mosti  tychto informécii je pravdepodobné dosiahnutie lepSich ponik a komunikacie
s klientmi. (BednarCik, 2008, s. 5)

Marketingovy vyskum obsahuje vSetky aktivity slUZiace pre zber a ziskavanie informacii.
Podl'a americkej marketingovej asociacie je pojem marketingovy vyskum chapany ako
funkcia spéjajuca spotrebitelov, klientov aj verejnost’ s marketingovym pracovnikom pro-
strednictvom informécii. Tieto informacie su vyuZivané pri zistovani a definicii marketin-
govych otézok a problémov, pri tvorbe, pri zlepSovani a kvalifikacii marketingovych uda-
losti, sledovani marketingovej snahy a pre lepSie pochopenie marketingu ako procesu.
(Maly, 2008, s. 6)

Marketingovy vyskum méZeme z pohl'adu procesu rozdelit’ do Styroch zakladnych krokov
a v rdmci tychto krokov previest ndsledné operécie:

[1] Zvolenie vedeckého problému a nasledna priprava vyskumnej metodiky:
e zvolenie a vytyCenie vedeckého problému, ktory budeme rozoberat’

e predpokladané teoreticko-empirické analyza rozoberaného problému
a formulécia pracovnej hypotézy

e zostavenie metodiky vyskumu

[2] Ziskavanie vedeckych faktov:
e rieSenie organizatnych otdzok vyskumnej akcie
e sustavné skimanie vyskumného problému

[3] Spracovanie vyskumnych dat a zostavovanie zaverov:

e Studium, vyhodnocovanie, triedenie, popisovanie, spracovavanie fak-
tov, vztahov, pri€in, vyjasnenie problému
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e zaver vyskumu v podobe vedeckych faktov, principov, tedrii
[4] Pouzitie zaverov marketingového vyskumu:
e kontrola noriem vedeckych poznatkov v praxi

Marketingovy vyskum je rozdel'ovany na dva hlavné druhy vyskumov, a to marketingovy
vyskum kvalitativny a marketingovy vyskum kvantitativny. Obidva marketingové vy-
skumy porovnavaju data ziskané od rozmanitych jednotiek.

3.1.1 Kuvantitativny vyskum

Na zéklade zvolenej témy, event marketing — AVON Pochod proti rakovine prsnika, bolo
najvhodnejSim postupom zvolit’ si pre jednoduchsie ziskavanie informécii potrebnych pre

realizciu marketingového vyskumu - vyskum kvantitativny.

Kvantitativny marketingovy vyskum je zostavovany a vykonavany s ucelom zasiahnut
dostacujuco rozsiahlu a reprezentativnu vzorku jednotiek. (BednarCik, 2008, s. 6-9)
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4 METODIKAPRACE

4.1 Ildentifikacia problému Ci prilezitosti:

Zistenie povedomia Zien Zijucich na Gzemi Slovenskej a Ceskej republiky o existencii
AVON Pochodu proti rakovine prsnika.

4.2 Ciel vyskumu:

Ciel'om vyskumu je zistit, nakol'ko st Zeny Zijlce na Gzemi Slovenskej a Ceskej republiky
informované o existencii Avon Pochodu proti rakovine prsnika a ¢innostiach s nim spoje-
nych, €i sa zaujimaju o ziskavanie informacii touto cestou a nakolko im tento spdsob odo-

vzdavania informacii o rakovine prsnika vyhovuje.

4.3 Ugel Setrenia:

Ucelom Setrenia je skvalitnenie spdsobu odovzdavania informacii prostrednictvom infor-
mativnych pochodov a nasledné vzbudenie zaujmu spoloCnosti o takéto eventy. Vysledky
Setrenia m6Zu byt pouZité pre organizovanie podobnych pochodov tak, aby boli pre publi-

kum o najatraktivnejSie.

4.4 Timming:

. Vytvorenie dotazniku vhodného pre Setrenie u respondentiek prebehne do konca
februara 2013.

. Zber informacii od respondentiek sa uskutoc¢ni v priebehu jedného roku . Konkrét-

ne od mesiaca marec 2013 do februéra 2014. Zber informécii od slovenskych res-
pondentiek prebehol v marci 2013 a zber informécii od Ceskych respondentiek pre-
behol pocas mesiaca februar 2014.

. V priebehu nasledujuceho mesiaca april 2013 a februar 2014 prebehne ich analyza
a budd zname vysledky, ktoré budd spracované do findlnej podoby.
4.5 Rozpocet:

KedZe dotazovanie respondentiek bude prebiehat’ elektronickou formou, naklady s tym

spojené budu naozaj minimalne.
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4.6 Objekt vyskumu:

Objektom vyskumu budd Zeny vo veku 15 rokov a viac, ktoré sa zaujimaju o kvalitu svoj-

ho zdravia.

4.7 Vyberova vzorka:

Vyberovou vzorkou budd Zeny vo veku 15 rokov aviac, Zijuce na uzemi Slovenskej
a Ceskej republiky.

4.8 Polemika:

Kvantitativny vyskum, ktory sa zameria na predoslu informovanost, na zmeny v ziskavani
informéacii prostrednictvom netradicnych eventovych podujati a na zaujem o informativne

pochody podobné AVON Pochodu proti rakovine prsnika.

4.9 Priebeh Setrenia:
Setrenie bude prebiehat’ formou vypliiovania elektronického dotaznika respondentkami.

Elektronické dotazniky rozposSlem prostrednictvom e-mailu a socialnych sieti. V stcasnosti
ma pristup k internetu a zrucnosti spojené s jeho pouzivanim takmer kazda vekova skupi-

na, nemal by preto nastat’ problém spojeny s absenciou jednej z vekovych skupin.

Vzorka bude mat priblizne 234 respondentov so zameranim len na Zeny. Pre porovnanie

vysledkov bude pocet respondentiek rozdeleny na priblizne rovnako velké skupiny.

Dotaznik bude stavany tak, aby jeho vyplnenie netrvalo viac neZz 5 minut a bude obsahovat’

maximalne 16 otazok.

VSetky otazky budu pre dokladnejSie vyhodnotenie uzavreté. Dotaznik tiez bude obsaho-

vat’ otazky spojené so zistenim pohlavia, veku a miesta bydliska.

4.10 Vyskumné otazky:

1. Maju Zeny Zijuce na Gzemi Slovenskej a Ceskej republiky zaujem o realiz4ciu odovzda-
vania informacii o rakovine prsnika prostrednictvom AVON Pochodu a o aktivity s nim

spojené?

2. Vnimaju Zeny Zijice na uzemi Slovenskej a Ceskej republiky AVON Pochod proti rako-

vine prsnika pozitivne a prinosne?
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5 SPOLOCNOST AVON

5.1 Charakteristika spolocnosti AVON

Firma AVON si drZi postavenie vedlcej spolo¢nosti zaoberajlicej sa priamym predajom
kozmetiky na celom svete. Dolezitymi piliermi drZiacimi tato spolo¢nost’ pohromade su
prave AVON ladies a AVON gentlemen, ktori preddvaju vyrobky spolo¢nosti AVON
a poctom prevysuju priblizne Sest’ milibnov. Pésobia vo viac ako stovke Statov sveta. Spo-
locnost” AVON je spolo¢nost'ou uréenou Zzenam. Na prvy pohlad by sa dalo povedat, Ze je
tato spolocnost’ zamerand len na Zensku krasu. AVON vSak skryva aj omnoho dbleZitejSie
posolstva, ako napriklad zlepSovanie postavenia Zien v spolocnosti a zaroven podmienok
ich zivota aj zdravia. (AVON Cosmetics, © 2008)

5.2 Uvedenie do problematiky rakoviny prsnika

Tretim najrozsirenejSim nddorovym ochorenim na svete je prave rakovina prsnika. Vynim-
kami pri diagnostike tohto vazneho druhu rakoviny nie st ani mladé Zeny. Devastujuci je
fakt, Ze ani v dneSnej dobe neexistuju jednoznacné pri€iny vzniku rakoviny prsnika, a preto
nie je mozné ich vsetky definovat. Z toho len 5 — 10 % zahfnaju dedicné predispozicie.
Konkrétne v rdmci Slovenskej republiky je kazdy rok zaznamendvanych viac nez 2000
novych pacientok, u ktorych sa tato diagndza prejavila. Statistiky vypovedaju, Ze takmer u
kaZzdej dvadsiatej Zeny — Slovenky, ktorej predpoklad doZitia je osemdesiat rokov, vznika
riziko prejavenia sa tohto vdZneho nadorového ochorenia. (AVON Cosmetics, © 2014)

V Ceskej republike sa kazdy rok zvacsi pocet pacientok trpiacich tymto ochorenim aZz
o Sest’ tisic zien, €o predstavuje v dnesSnej dobe zhruba 50 tisic Zien Zijacich s rakovinou
prsnika len na tomto Uzemi. Alarmujici je fakt, Ze takmer 60% z tychto Zien prichadza
k doktorovi na diagnostiku ochorenia neskoro a nie je mozné rakovinu prsnika podchytit
Vv jej rannom Stadiu. (AVON Cosmetics, © 2014)

Prevenciou v tychto pripadoch je pravidelné mamografické vySetrenie Zien od urcitej do-
siahnutej vekovej hranice. Prave vdaka dokladnému dodrZiavaniu pravidelnych preventiv-
nych prehliadok méZeme tomuto nadorovému ochoreniu predchadzat. (AVON Cosmetics,
© 2014)
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5.3 Zaujem spolocnosti AVON o problematiku rakoviny prsnika

Prvy impulz k podpore projektov, ktoré si zamerané na boj proti rakovine prsnika, sa zro-
dil v materskej spolo¢nosti AVON v Spojenych Statoch americkych v roku 1992. Zarover
so zalozenim Fondu pre zdravie Zien. UGelom tohto fondu je starostlivost’ o zdravie Zien,
podporenie vyskumu, zaoberajlceho sa lieCbou rakoviny prsnika a vacSie povedomie ve-
rejnosti o tomto nadorovom ochoreni. V dneSnej dobe su aktivity, ktorych ucelom je boj
proti tomuto ochoreniu, vykondvané v priblizne patdesiatich Statoch po celom svete,

v ktorych spolo¢nost’ AVON funguje.

Préave uz tolko spominana spolo¢nost AVON je vyznamna svojim prvenstvom medzi slo-
venskymi firmami, ktoré sa venuju problémom spojenym s rakovinou prsnika. Rok 1998
bol vyznamny tym, Ze sa tato spoloCnost’ zaCala aktivne zapajat’ do kampane proti rakovine
prsnika, prebiehajucej po celom svete. Od vzniku az do stCasnosti sa podarilo nazbierat
viac ako milién dvesto tisic eur. Ato len na uzemi Slovenskej republiky. Tieto peniaze
boli pouZzité na podporu vzdelavania zdravotnickeho personalu i Studentov, na zvySenie
kvality Zivota Zien a na ich psychosocialnu podporu, na kdpu novych pristrojov, ktoré sa
zaoberaju diagnostikou naddorovych ochoreni, taktiez operacnej techniky a v neposlednom
rade na Sirenie osvety o doleZitosti prevencie medzi verejnostou. (AVON Cosmetics, ©
2014)

Ceska republika sa do tohto projektu zapojila uZ v roku 1997, konkrétne predajom produk-
tov, ktoré boli oznacené jednoduchym symbolom — ruzovou stuzkou. Tieto produkty pre-
davaju Avon Ladies a Avon Gentlemen bez akéhokolvek ndroku na proviziu. Na GUzemi
Ceskej republiky sa podarilo vyzbierat skoro tri miliény eur. (AVON Cosmetics, © 2014)

Podporit’ tento projekt je mozné prostrednictvom zakUpenia jedného Ci viacerych propa-
gacnych produktov spolo¢nosti AVON, ktoré st zaroveri symbolmi boja proti rakovine
prsnika. Ich zakupenie je realizovatel'né prostrednictvom AVON katalogov alebo priamo
na internetovej stranke spolo¢nosti AVON. Taktiez je mozné prispiet’ priamo na Ucet ve-
rejnej zbierky AVON proti rakovine prsnika. (AVON Cosmetics, © 2014)

Podobné eventy typu AVON Pochod proti rakovine prsnika, st ¢asto napadané z dévodu
ich spajania s reklamou, ktor( by si dana spolo¢nost’ mohla takymto spdsobom zadovazit'.
Generalna riaditel’ka AVON Cosmetics vSak na tuto situaciu ma jasny nazor: ,, Najprv by
som chcela zddraznit, Ze ucelom nasich dobroc€innych aktivit nie je podpora naSej image.

Dobrocinnost’ je zakotvend priamo v nasej DNA a Uprimne verime v to, ¢o robime, dava
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nam to omnoho $irsi rozmer. Sme autenticki a vdaka tomu sa k nam l'udia pripojujd. Ne-
robime to len pre image, a rovnako to poZzadujeme po partneroch pretoze by sme radi spo-
lupracovali len s tymi, ktori nasej veci naozaj veria, ktori chcu skutocne poméhat” Zenam.
AZ vedlajSim produktom naSej dobro€innosti je potom posilnenie nasej image a ocenenie
zakaznika.”” (Moldovan, 2013)

O tom, Ze AVON Pochod proti rakovine prsnika nie je len jednou z ciest, ako si prostred-
nictvom event marketingu zadovazit mnozstvo novych zdkaznikov alebo uviest’ na trh
nové produkty, ako tomu pri takejto podobe marketingovej komunikacie vacSinou byva,
svedCi aj mnoZstvo zainteresovanych osobnosti, ktoré su siastou celého uz niekolkoroc-
ného projektu spolo¢nosti AVON Cosmetics v oboch, v bakalarskej praci rozoberanych,
republikdch. K zndAmym osobnostiam, ktoré sa stavaju ambasadormi pochodov a Siria tak
myslienku celej udalosti, st prizyvani aj odbornici z lekarskeho prostredia, ktori sa priamo
rozumeju do problematiky tohto ochorenia a dokazu tak poskytnat’ potrebné odpovede na
otazky spojené s rakovinou prsnika a jej prevenciou. Svojich odbornych garantov maju
obidve republiky.

Slovensky pochod zastupuje Doc. MUDr. Vladimir Bella, PhD., spolupracujuci so spoloc-
nostou AVON uz niekol'ko rokov. (AVON Cosmetics, © 2014)

Do Ceského variantu projektu zameraného na boj proti rakovine prsnika svojimi nazormi
prispievaju garanti prof. MUDr. Jan Dane§, CSc. a MUDr. Miroslava Skovajsova PhD.
(AVON Cometics, © 2014)

Svoju Géast’ na pochode oddvodiuje takto: ,,Ugast’ na Avon Pochode je stastou mojej
celoZivotnej Specializacie na diagnostiku prsnika. Nedokazem si predstavit, Ze by som
chybala tam, kde je moja celoZivotnd téma: boj s rakovinou prsnika, hlavnym hrdinom.
V minulom roku som dokonca absolvovala Avon Pochod dvakrat. V mojom rodnom meste
v Klatovech sa Siel o tyZzden skor neZ v Prahe. Som skutocne hrd& na Zeny z Klatov, Ze sa
do takého dobrodruzstva pustili.”” (Skovajsova, 2014)

V boji proti rakovine prsnika vSak nep6sobi spolo¢nost AVON na Gzemi Slovenskej re-
publiky samostatne. V roku 2007 sa jej spolo¢nikom stala Liga proti rakovine SR, ktora

bojuje proti tomuto ochoreniu pomocou:

e informovania a vychovy k prevencii,

e podpory pristupov k lepsej diagnostike a lieCbe,
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e podpory celkového vyskumu,
e zlepSovanim kvality Zivota pacientov postihnutych tymto ochorenim,
e zmierfovanim utrpenia.

(AVON Cosmetics, © 2014)

,,NaSa spolupréca je prirodzenym vyustenim snah oboch spolo¢nosti — Liga proti rakovine
hl'ada silného partnera pre svoje pocetné preventivne programy a AVON zasa spolahlivého
partnera na zmysluplIné pouZzitie financii vyzbieranych v rdmci projektu AVON proti rako-
vine prsnika. Partnerstvo je prinosom nielen pre onkologickych pacientov, ale prostrednic-
tvom preventivnych programov aj pre zdrava populéciu.”” (Kovacova, 2014)

5.4 AVON POCHOD proti rakovine prsnika 2013 — 5. slovensky AVON
Pochod proti rakovine prsnika

V poradi piaty, no zaroveri nie posledny, bol minuloroény AVON Pochod proti rakovine
prsnika, ktory sa odohréaval v hlavnom meste Slovenskej republiky, v Bratislave. Konkrét-
ne 15. juna 2013 sa metropola Slovenska zmenila na miesto plné pozitivhe naladenych
F'udi, miesto kde prevaZuje ruzova farba. Minulorocného Pochodu sa zucastnilo viac ako 4
500 ludi, ktori si v ruzovych trickach prisli pripomenut svojich najbliZsich, podporit’ tych,
ktori stale bojuju ¢i tych, ktori boj vyhrali a bojovat’ za vacSiu osvetu prevencie medzi ve-
rejnostou. Prave posledny uskutoneny ro¢nik prekonal rekord vyzbieranych finanénych
prostriedkov prostrednictvom zbierky ur€enej na boj s rakovinou prsnika. Vdaka vsetkym
Gcastnikom vyzbierala spolocnost’ AVON historickd sumu - 64 196 eur. Pochod sa tiahol
naprie¢ centrom Bratislavy so zaCiatkom o 15:00 hodine. Program tohto Pochodu sa neliSil
od minulych ro¢nikov a rovnako zahffial registraciu Gcastnikov, slavnostné prestrihnutie
pasky medidlne znamymi osobnostami, ktoré symbolizuje Start celého pochodu
a nasledovny pochod naprie Bratislavou. Sprievodny program zahfia stretnutia so zna-
mymi osobnostami, koncerty hudobnych hosti ¢i vypuStanie tisicky ruZzovych balénov do
neba. Vypustenie tychto balénov je jednym z najemotivnejSich zazitkov celej udalosti.
Vyjadruje sa tym spolupatri¢nost’ vietkym Zenam, ktoré svoj boj s rakovinou prehrali, kto-
ré svoj boj stale bojuju a aj tym, ktoré z neho vysli ako vitazky. (AVON Cosmetics, ©
2014)

O uspeSnosti doterajSich ro¢nikov vypoveda aj vyjadrenie Andrei Macakovej, vedulcej od-
delenia PR a reklamy, AVON Cosmetics: ,,Zaujem verejnosti o toto charitativne podujatie
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nas nesmierne teSi. Téma rakoviny prsnika je rozhodne aktualna a tyka sa vSetkych Zien,
ale aj muzov, pre ktorych su tieto Zeny partnerkami, matkami, dcérami, sestrami ¢i kama-
ratkami. Sme vel'mi radi, Ze sa ndm touto aktivitou dari Sirit’ osvetu o prevencii vo i tejto
chorobe.”” (Macékovd, 2014)

K pozitivnemu ohodnoteniu charitativnej akcie sa pridala aj Alena Pytlickova, riaditelka
PR areklamy CR a SR, AVON Cosmetics: ,,Sme velmi radi, Ze verejnost ndm uZ po pia-
tykréat prejavila svoju priazer a podporila tento jubilejny roénik AVON Pochodu. Vyjadrili
tak spolupatri¢nost’ a podali pomocna ruku Zendm, ktoré s tymto krutym ochorenim boju-
ju.”” (Pytlickov4, 2014)

5.5 AVON POCHOD proti rakovine prsnika 2013 — 13. Cesky AVON
Pochod proti rakovine prsnika

Zatial ¢o v Bratislave sa konal len piaty ro¢nik tejto charitativnej akcie, v Ceskej republike
v roku 2013 ozivili tuto tradiciu uz po trindsty raz. Datum pochodu bol na rozdiel od toho
bratislavského naplanovany aZz na 8. 9. 2013. Len pocas tohto jedného ro¢nika sa vyzbiera-
lo 2986 379,20 eur, ktoré poputovali na kontd neziskovych organizacii. Tieto financné
prostriedky budd pouZzité na podporu projektov cielenych na prevenciu rakoviny prsnika
a zvysenie povedomia o ich existencii v Ceskej republike. Vstupenkou na toto podujatie
bolo tak, ako aj na jeho mladSieho slovenského strodenca, ruzové tematické tricko, ktoré-
ho predaj predCil vietky minulé rocniky s vyslednym poctom 36 000 predanych kusov.
ZaCiatok pochodu bol odStartovany na Staroméstskom nameésti velkolepym prestrihnutim
pasky osobnostami zndmymi po celej republike, ktoré boli v Ulohe ambaséadorov tejto ak-
cie. Cielovou rovinkou celého pochodu boli Zluté 1azné, ktoré G&astnikov, v celkovom
rekordnom pocte 18 500, privitali bohatym sprievodnym programom v podobe hudobnych
vystupeni. Odlisnostou od slovenského pochodu je novovzniknuta hymna celého AVON
Pochodu proti rakovine prsnika s ndzvom ,,Budu tu stat”, ktord sprevéddzala jeden
z najviac emotivnych z&zZitkov celého pochodu, vypustanie ruzovych balénikov. (AVON
Cosmetics, © 2014)

Generalna riaditelka spolo¢nosti Avon pre Slovenskd a Ceskud republiku, Andrea Moldo-
van po uspeSnom uskutocneni pochodu: ,,Rada by som podakovala vSetkym, ktori si spra-
vili ¢as a pochodovali s nami za dobru vec. Opét’ sme priniesli 100% nadej Zenam, ktoré
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s rakovinou bojuju a vdaka predanym trickhm mo6Zeme zachranit' drahocenné Zivoty
Zien.”” (Moldovan, 2014)

5.6 PINKOCTOBER - Mesiac boja proti rakovine prsnika

Jednym z projektov, ktorym sa spoloénost’ AVON Cosmetics na Gzemi Ceskej aj Sloven-
skej republiky venuje, je aj celosvetova charitativna akcia, ktora nesie priznacny nazov
PINKTOBER. Né&zov vznikol spojenim dvoch anglickych slov, ato october a pink, ¢o
v preklade znamena ruzovy oktéber. V oboch krajinach je tato akcia sprevadzana hudob-
nym programom, pocas ktorého vystupi niekolko znamych osobnosti, ktoré sa tymto spé-
sobom zapoja do charitativnej ¢innosti. Stavaju sa kl'u¢ovymi osobnostami celého prog-
ramu, ktoré maju za tlohu motivovat’ I'udi k tomu, aby sa pridali k podpore dobrej veci.

Zatial' ¢o v Ceskej republike zastreduje toto oktobrové podujatie prazské Hard Rock Cafe,
ktoré usporadiva niekol'ko koncertov muzikantov z ¢eskej scény, na Uzemi Slovenskej
republiky sa v roku 2013 konalo turné jednej z poprednych slovenskych spevacok, Beaty
Dubasovej a jej mladSej kolegyne Niky Karch. Cielom tychto koncertov ako sucasti chari-
tativnej akcie Pinktober je nazbierat’ financné prostriedky, ktoré poputuju na verejni zbier-

ku Avon proti rakovine prsnika.

Zéujemcovia mbzu prispiet’ aj zakapenim si akéhokolvek produktu z originalneho e-
shopu, ktory nosi symbol ruzovej stuzky. Prave pocCas prebiehajuceho mesiaca oktdber, su
tieto propagacné vyrobky podporujluce charitativnu ¢innost’ za zniZzent cenu ako podpora
predaja pocas tejto pretrvavajlcej akcie. Sucastou slovenskej verzie Pinktober je aj upo-
zornenie na dolezitost samovySetrenia a apelovanie na Zeny, aby nezanedbavali seba
asvoje zdravie. Organizétori pripominaju Zendm pravidelnt gynekologickd prehliadku
minimalne raz do roka a samovysetrenie prsnikov aspori raz za mesiac. (AVON Cosmetics,
© 2014)

Rozdiely v slovenskom a ¢eskom pochode a aktivitami s nim spojenymi, sa premietli aj do
Ceskej verzie PINKTOBER, ktora bola obohatena o vytvorenie Speciélnej limitovanej edi-
cie exkluzivnych kabeliek, ktoré pre tieto ucely navrhla ¢eska mddna navrharka Alica Ab-
raham. Tie nasledne poputovali do oktébrovej drazby, ktorej vytazok opét’ prispeje na
konto Avon proti rakovine prsnika. (AVON Cosmetics, © 2014)
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5.7 Nadchadzajuci AVON Pochod proti rakovine prsnika v Slovenskej
aj Ceskej republike — 2014

AVON Pochod proti rakovine prsnika je typ informativneho eventu, ktory nie je jednora-

zovou zalezitostou. Len ¢o sa skon€i jeden UspeSny rocnik, uz sa zacina pracovat’ na pri-

prave toho nadchadzajuceho pretoZze sa jedna o kontinualnu snahu poméct’ dobrej veci.

Zatial ¢o bezné znaCky vyuZivaju eventy ako napriklad sp6sob propagacie ich nového pro-

duktu, spolocnostt AVON Cosmetics zaklada svoje kazdoro€né akcie na dobrocCinnosti

a podpore nie len svojich zakaznicok.

Siesty rocnik slovenskej verzie AVON Pochodu sa udeje uz siedmeho juna 2014 a bude sa,
tak ako aj po minulé roky, zaCinat’ pri obchodnom centre Eurovea v hlavnom meste Slo-
venskej republiky. Nemeni sa ani spdsob akym sa méZe ktokol'vek zGCastnit’ tejto dobro-
¢innej akcie, a to zakupenim si aktualnej verzie ruzového tricka, navrhnutého Specialne pre
ro¢nik 2014. (AVON Cosmetics, © 2014)

V rovnakom mesiaci no s bohatSimi, uz patnast’ roénymi skusenostami, sa udeje uz Sest-
nasty v poradi AVON Pochod proti rakovine prsnika na tzemi Ceskej republiky. Prestrih-
nutie pasky, ktora symbolizuje zaCiatok pochodu naplanovali organizatori na 14. jun tohto
roku v Prahe, na Staromestskom namesti. Rovnakou zostava aj vstupenka v podobe ruzo-
vého tricka, ktoré je mozné si v oboch krajinach zakupit' priamo na oficialnej webovej
stranke alebo od svojej AVON Lady pripadne AVON Gentlemana. (AVON Cosmetics, ©
2014)

5.8 RuZové akcie ako sucast’ hlavného pochodu

Viac ako dvojnasobny pocet ro¢nikov usporiadanych v Ceskej republike sa v porovnani
s tymi slovenskymi odzrkadlil aj na aktivitach, ktoré si v poslednych rokoch ziskavaju svo-
ju popularitu hlavne medzi Zenami, ktoré sa priamo nem6Zu zucastnit’ pochodu v hlavnom

meste.

Takzvané RuZove akcie st akymisi mensimi obdobami oficiadlneho AVON Pochodu, ktoré
sa odohravaju v ¢oraz vacsom pocte Ceskych miest. Neodmyslitel'nou stc€astou tychto
menSich pochodov su Sportové a tanecné aktivity, aktivity pre deti, sitaze, kozmetické, ale
aj vyzivové poradenstvo, mnohokrat st sicastou aj vystupenia hudobnych hosti ¢i kapiel
a samozrejmym je aj pochod naprieC prisluSnym mestom. Medzi spominané menSie po-

chody sa zapojili ¢eské mesta ako Olomouc, Karlovy Vary, Zlin, Mlada Boleslav, Prerov,
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Blansko a mnoho dalSich, ktoré sa rozhodli pripojit’ k dobrej veci a informovat™ svojich
obCanov o moZnostiach prevencie pred zakernym ochorenim, akym rakovina prsnika je.
Na tomto priklade mézeme vidiet,, Ze nie je mozné UspeSny event len opakovat’, ale ho aj

rozSirovat’ a variovat’ do ré6znych podob.

Poskytovat' informacie o rakovine prsnika, jej prevencii alebo lieCbe ma za ulohu aj dalsi
Ciastkovy event, ktory v Cesku usporadiva uz druhy rok Aliance Zen, ktora tdto verejnosti
dostupnu udalost’ nazvala vel'mi vystizne. Defi s nazvom ,, Plaveme prsa! " je moZzné ab-
solvovat’' v mnohych ¢eskych mestach a opat’ je jeho ucelom nielen zabavit’ G€astnikov, ale
najmé poucit’ a informovat. (AVON Cosmetics, © 2014)

5.9 Dalsie charitativne projekty spolo¢nosti AVON Cosmetics

5.9.1 Avon proti doméacemu nésiliu

Okrem boju proti rakovine prsnika sa spoloc¢nost AVON dala aj na boj s domacim nasilim,
0 ktorom sa v poslednych rokoch za€alo rozpravat’ o nieco intenzivnejSie. AVON sa snazi
zlepSovat’ postavenie zien v spolocnosti a skvalitfiovat’ podmienky ich Zivota.

Projekt zamerany na boj s domacim nasilim je mladSim sirodencom AVON Pochodu proti
rakovine prsnika. V Slovenskej aj Ceskej republike vznikol vrovnakom roku 2008
a dodnes sa aktivne podiela na spoloenskom diani. Jeho cielom je dokazat’ Zenam, Ze
naozaj existuje aj lepsi a spokojnejsi Zivot ako ten, ktory doteraz Zili v strachu a neistote.
Tento projekt ich mé& naviest’ na cestu von z kazdodenného nekonciaceho sa kruhu slov-
nych urdzok, fyzického napadania a podobnych krivd, pachanych na obetiach doméaceho
nasilia.

Okrem priamej pomoci Zenam, ktoré sa s tymto nemilym Zivotnym Gdelom uz nejaki td
dobu pasuju, poklada spolo¢nost AVON Cosmetics za dolezité informovat o tychto prak-
tikdch aj najmladSie ro€niky, a preto su stucastou projektu aj informativne vzdelavacie
workshopy prebiehajlce so Studentmi strednych Skél. Tak ako tomu pri mnohych charita-
tivnych akciach byva, aj vtomto pripade je mozné osobne poméct. Projekt Avon proti
domacemu nésiliu zaloZil fond, na ktory smeruju peniaze urCené pre podporu projektov
spojenych s bojom proti domacemu nasiliu a jednou z moznosti ako na tento fond prispiet,
je zakupenie si Specialnych predmetov s tematikou boja proti domacemu nasiliu. Medzi
tieto symboly patria modré produkty ako napriklad ndramok, prsten, kniha popisujica
pravdivé pribehy zo Zivota tyranych Zien €i nahrdelniky a ndusnice. Opét’ je sucastou
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znama tvar v roli hlavného ambasadora projektu, ktory ma ulohu Sirit” posolstvo projektu
dalej a vysvetlit' Zenam, Ze vZdy existuje ina cesta. Pre Slovensku a Ceski republiku je
tymto ambasadorom modelka Daniela Pestova. (AVON Cosmetics, © 2014)

5.9.2 Hello green tomorrow — Pre zelensi zajtrajSok

Okrem zlepSovania postavenia Zien v spolocnosti sa AVON zameral aj na podporu jedného
z najohrozenejSich ekosystémov na svete. Prave Atlanticky dazdovy prales, ktory sa na-
chadza v Juznej Amerike, sa stal miestom, kde v poslednych rokoch ubudlo viac nez 93%
celkového rastlinstva a l'udstvo tak prichadza o kyslik potrebny pre nasu kazdodenni exis-
tenciu. Projekt Hello green tomorrow nabada obyvatel'ov viac ako 65 zapojenych krajin,
aby pomohli znovu vysadit’ stratené Uzemia tohto dazdového pralesa, ato prispevkom
v hodnote 1 eura, ktoré by zastreSilo naklady spojené s vysadbou jedného stromu. (AVON
Cosmetics, © 2014)

5.9.3 Propagacné akcie spolo¢nosti AVON

KedZe AVON Pochod proti rakovine prsnika nie je pre spolo¢nost AVON Cosmetics
v prvom rade moznost’ ako si vybudovat’ image alebo podporit’ predaj, ale naopak podporit’
charitativne aktivity, musi si udrZiavat postavenie na trhu aj pomocou tradi¢nych event
marketingovych aktivit, ktoré maji primarne tento Gcel. Podpora firemnych produktov,
uvadzanie novych produktov na trh, budovanie image, to vSetko su ciele, ktoré ma vytyce-
né tato kozmeticka spolo¢nost’ v ramci ustaleného event marketingu a pomocou ciastko-

vych eventov sa pokuSa dostat’ blizSie k zakaznikom.

Opét’ sa pohybujeme v rovine, kde je sucastou tychto eventov respektive propagacnych
akcii v hlavnej ulohe zaZitok spotrebitel'a. Spolo¢nost' AVON si zaklada na osobnom kon-
takte so zédkaznikmi, a preto Casto usporaduva k prileZitosti roznych vyznamnych dni (na-
priklad defi Zien, defl matiek atd’.) propagacné akcie, ktorych st¢astou st rozne, hlavne pre
Zeny prijemné, aktivity. LiCenie, kozmetické poradenstvo, sutaze, zname tvére Ci predsta-
venie novych produktov z najnoviej kozmetickej rady. Castymi su aj akcie typu — Vymen
staré za nové alebo rozdavanie vzoriek €i hodnotnejSich kozmetickych darCekov. Takymto
eventom vzdy predchadza komunikacna kampan, prostrednictvom ktorej sa
o pripravovanej udalosti spotrebitelia dozvedia. Eventy prebiehajd v mnohych mestach
republiky a nezameriavaju sa len na mesta s vacSim poctom obyvatelov pretoZe svojich

zakaznikov maju zo vsetkych kutov krajiny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Pre zakaznikov sa tieto eventy stavaju prijemnym spestrenim daného dia, odnesu si z nich
pozitivne spomienky, dar¢ek €i cenné odporlcania a ¢im prijemnejSie sa citia, tym lepSi
image spolocnosti potom vznika. Spolo¢nost’ si méZe ziskat’ novych zakaznikov, €i uz pro-
strednictvom osobneho odporacania kamaratky, ktora sa daného eventu zucastnila alebo
priamym oslovenim daného zakaznika na akcii. Podobné eventové aktivity su pre kazdu
spolo€nost’ velmi dolezitou Castou komunikéacie. Nestrdca kontakt so spotrebitel'mi

a udrzuje si postavenie na trhu.
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6 ANALYZAVYSLEDKOV VYSKUMNEHO SETRENIA

6.1 VSeobecna informovanost’ Zien o rakovine prsnika

Napriek tomu, Ze je rakovina prsnika ochorenim zndmym, otdzkou zostava, Ci je Sloven-
kam aj Ceskam znamy len fakt, Ze sa takéto ochorenie v Zivote ich priateliek, sestier, mam,
kolegyn mbZe objavit' alebo o tomto ochoreni maju aj relevantné informécie, ktoré by im
v pripade nutnosti mohli pomdct’ pri prevencii alebo podpore Zien, ktoré s touto zakernou
chorobou bojujd. Je naozaj situacia slovenského a ¢eského zdravotnictva natol’ko priazni-
va, aby jeho €innosti spojené s prevenciou rakoviny prsnika stacili pre celkovd informova-
nost’ Zien? To, Ze je toto ochorenie zname v Slovenskej republike ukazuju aj vysledky do-
taznikového Setrenia, v ktorom zo 105 respondentiek odpovedala kazda na otazku, ¢i pozna
rakovinu prsnika, 4no. V porovnani s nasledujucimi otdzkami, nachadzajucimi sa

v dotazniku to vSak bola jedina stopercentna odpoved. (vid P3)

V pripade Ceskych respondentiek vSak nebola ich odpoved celkom stopercentna, no 2 Zzeny
zo 130, nie su zase aZ tak alarmujuce Cislo. Je preto evidentné, Ze aj Ceské Zeny sU si ve-

domé existencie tohto nadorového ochorenia. (vid' P4)

Na zéklade tohto vysledku by mohlo byt zrejmé, Ze sa slovenské a rovnako aj Ceské zeny
budd podla tejto vedomosti aj spravat’. Predpoklada sa, Ze sa tieto Zeny budi snazit’ dodr-
Ziavat’ preventivne opatrenia, aby sa ich toto ochorenie v budicnosti nemuselo dotykat'.
Vysledok otazky €. 4, ktord sa pytala na nazor o délezZitosti prevencie voci rakovine prsni-
ka, jasne vypoveda o tom, Ze predo$ly predpoklad bol spravny, pretoze len 5 Zien zastupu-
jucich slovensku Cast’ respondentiek z celkového poctu 105 oznacilo odpoved: ,, Nie, kym
nemam tento problém, tak sa tym nezaoberdm.”” To znamen4, Ze viac ako 95 % Zien po-

klada prevenciu za velmi dolezitd. (vid P5)

Zaujimavy je vSak fakt, ktory vyplyva z predos$lej otazky v dotazniku, Ci povaZzuju tieto
Zeny zdravl Zivotospravu za dolezitd sucast’ svojho Zivota, ktorej vysledky su znacne
sporné s vysledkom otdzky €. 4. Napriek tomu, Ze slovenské Zeny pokladaju prevenciu
voCi rakovine prsnika za dolezitu, len 38 % z nich to naozaj dodrzuje. Zdrava Zivotosprava
a samovysetrenia su teda stCastou Zivota len jednej tretiny vzorky opytanych slovenskych
Zien. Podla vysledkov, ani 100% informovanost’ o existencii tohto ochorenia nemotivuje
Slovenky ktomu, aby sa oseba starali avenovali tomu viac pozornosti. (vid P6)
V pripade dotaznikového 3etrenia, ktoré prebehlo na Uzemi Ceskej republiky medzi jej
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obyvatel’kami, bol uz rozdiel medzi odpovedami na otazku €. 4 o dblezitosti prevencie
o nie€o zaujimavejsi ako u slovenskych Zien, pretoZe nazor na délezitost’ prevencie nebol
tak majoritny ako u slovenskych Zien. Z celkového poCtu 129 opytanych odpovedalo 107
tak, Ze je pre nich prevencia naozaj dolezita a zvySnych 22 respondentiek sa tymto problé-
mom nezaobera, no stale prevlada rovnaky nazor, Ze prevencia hra hlavnu Glohu. Aj ¢eské

Zeny povaZzuju prevenciu za dolezitd stcast svojho Zivota. (vid' P7)

Podobne ako v pripade Sloveniek, aj v Ceskej republike chyba respondentkam chut robit
to, o Com su presvedcené, pretoze o dbleZitosti prevencie sice vypoveda skoro 83% per-
centny podiel grafu, no ku skutocnému dodrziavaniu sa priznalo necelych 32 %, ¢o pred-
stavuje len 41 opytanych. (vid' P8)

6.2 Sprostredkovanie informacii o rakovine prsnika

Dotaznikové Setrenie, ktoré je predmetom bakaldrskej prace sice zahffia len 105 sloven-
skych a 129 ¢eskych respondentiek, odpovedajicich na Sestnast’ otazok, ale vysledok otéaz-
Ky, ¢i maju Zeny oboch narodnosti pocit, Ze sa o rakovine prsnika na Slovensku a v Cesku
dostatocne hovori, dava na tuto problematiku rdznu odpoved.

Viac ako polovica na Slovensku opytanych Zien, 56 %, odpovedala razantne nie. Suhlasili
s postojom, Ze by sa malo o tomto probléme hovorit’ viac a mala by sa tomu venovat’ vac-
Sia pozornost. Zvysnych priblizne 30 % nema o doplfiujuce informéacie zaujem a kruh

uzatvaraju Zeny, ktoré o tychto veciach neuvazuju. (vid' P9)

Ani v pripade Ceskych respondentiek dotaznikového Setrenia nebola odpoved prekvapiva.
Skoro 64% zastUpenie mala opat’ moznost' A, a teda fakt, Ze by sa o tomto nadorovom
ochoreni Zien malo hovorit omnoho viac. Zatial' ¢o u slovenskych Zien bol rozdiel medzi
tymi, ktoré nepotrebuju viac informécii a tymi, ktoré nad takymito vecami nerozmyslajd
dost markantny, v pripade CeSiek je pomer tychto odpovedi na dostatocni informovanost
skoro vyrovnany. (vid P10)

Zaujem o dalSie informéacie podciarkuje aj fakt, Ze potrebu po novych formach sprostred-
kovania informéacii ma skoro 63 % slovenskych a 70 % ¢eskych opytanych, ktoré si myslia,
Ze je informacii mélo a malo by sa to napravit', zvysnych skoro 29 % na slovenskej strane
a viac nez 20 % na strane Ceskej si mysli, Ze je informécii dostatok, no mali by byt nadalej
poskytované spolo¢nosti a len necelych 9 % Sloveniek a 10 % CeSiek pokladé situaciu za
vyhovujucu. Informécii sa im zda byt dost’ a situéciu by nemenili. (vid' P11, P12)
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Nové formy poskytovania informécii, napriklad prostrednictvom eventov, pritom mézu
vyrazne znizZit' poCet Zien, umierajlcich na toto ochorenie. Prave informéacie dok&zu viest’
Zeny k zdravsej Zivotosprave, samovysetreniam a dostatoCnej prevencii. V dneSnej dobe je
predsa ovela viac komunikacnych kanalov a spdsobov komunikacie ako tomu bolo dopo-
sial’, a preto by ani podavanie informacii nemalo stagnovat’ len pri papierovej verzii. Exis-
tuje mnozZstvo novych technik aaj vysledky tohto dotaznikového Setrenia dokazuju, Ze

tieto Zeny maju chut byt’ informované novsim, modernejSim spésobom.

6.3 Znalost AVON Pochodu proti rakovine prsnika

Zmieneny pochod pomaha pri propagacii informécii. Vyplyva to z odpovedi zastupujicich
otazku, ¢i je AVON Pochod proti rakovine prsnika dostatocne zakotveny vo vnimani opy-
tanych Zien.

V dotaznikovom Setreni, ktoré prebehlo u slovenskych respondentiek uviedlo viac ako 82
% opytanych ako odpoved nazor, Ze uz o pochode poculi a vedia, o ¢o sa jedna. Rozumeju
naplni tohto informativneho eventu a st oboznamené s jeho priebehom. 11 % Zien uviedlo,
Ze pochod sice poznaju, ale nevedia, o ¢o sa jednda, ¢o pre spolocnost AVON Cosmetics
opat’ znamena, Ze sa informéacie podavané prostrednictvom propagacnych kampani dosta-
vili k ciel'ovej skupine, no mozny nezaujem o obsah ozndmenia spsobil nevedomost’ Zien
s ¢im maju docinenie. Zvysnych skoro 6 % nikdy o AVON Pochode proti rakovine prsnika
nepoculo. (vid P13)

Podobny vysledok nastal aj v pripade dotazovania Ceskych Zien, ktoré na otazku, i uz za-
chytili nie€o o Avon Pochode proti rakovine prsnika odpovedali vo vacSinovom pripade
ano, vedia o €o sa jedna. Cislo 111 predstavuje prave pocet tychto Zien, ktoré tvoria celok
spolu s ostavajicimi osemnastimi opytanymi Zenami, ktoré svojou odpovedou vyjadrili
nazor, Ze bud len nevedia o o sa jednd alebo o pochode nikdy predtym nepoculi. (vid
P14)

Na oboch vyslednych grafoch sa tak potvrdilo, Ze spolo¢nost' AVON si zaklada na propa-
gécii svojich akcii a snazi sa oslovit’ ¢o najvacsi zaber l'udi z vytyCenej ciel'ovej skupiny.
6.4 UZitonost’ AVON Pochodu proti rakovine prsnika

Nasledujuca otazka z dotaznikového Setrenia nadvézuje na predoslé vyhodnotenie. Zo sto

iatich slovenskych Zien az 79 % uviedlo, Ze spominany informativny event moze podla
y
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nich priniest’ nové informécie, zd6raznit’ prevenciu a podporit’ Zeny, ktoré s tymto tazkym

ochorenim bojuju ¢i bojovali a urcite je pre spolo¢nost’ uzitocny.

V pripade porovnania s Ceskymi Zenami opat’ plati naSa podobnost’ v odpovediach pretoZe
aj tu sa stretavame s ndzorom, ze Avon Pochod proti rakovine prsnika moze 'udom po-
skytnat’ nové informécie i podporu. Efektivita spojena s AVON Pochodom proti rakovine

prsnika je preto na zéklade tohto vysledku viac nez evidentna.

Ani nie Stvrtina slovenskych respondentiek uviedla ako svoju odpoved pri otazke, zamera-
nej na uzitocnost AVON Pochodu, bud mozZnost, Ze nad tym eSte v skutonosti nikdy ne-
uvazovali alebo tento informativny pochod povazuju za absoldtnu stratu ¢asu vynalozZené-

ho organizatormi a taktieZ ich pefazi.

V pripade Ceskych Zien bolo sice Cislo zastupujuce tieto dve moznosti o nieco vysSie ako
jedna Stvrtina opytanych, no v porovnani so 73 %, ktoré pokladaju AVON Pochod za uZzi-
tocny, je toto mnoZzstvo, 27 % respondentiek, stale vel'mi malé. (vid' P15, P16)

6.5 Zaujem o aktivnu ucast’ na evente

KedZe sa AVON Pochod proti rakovine prsnika organizuje len jeden krat do roka
v hlavnom meste, v Bratislave a v Prahe, je pre mnohé Zeny obtiazne z(cCastnit’ sa tohto
eventu aj napriek tomu, Ze by o to mali obrovsky z&ujem. Pochod sice pozna viac ako 80
% opytanych Zien oboch narodnosti, no ich mozZnosti im odopieraju sa na tomto pochode
zaroven aj aktivne zG€astnit. MnoZstvo pracujucich Zien aj muZov by si pre tento deft mu-
selo vybrat dovolenku, pre mnohych si problémom finanéné naklady spojené
s cestovnym, ¢&i dizka prestivania sa z jedného konca krajiny na druhy.

Mozno by pre buduce ro€niky mohlo byt ndpomocné zamyslenie sa nad organizaciou po-
chodov aj v inych mestach Slovenska, ktoré by boli situované viac v centre. Cesta by sa
pre mnohych vyrazne skrétila a s nou by sa navysil aj €as, ktory by mohli stravit’ v préci,
nemuseli by stratit’ cely pracovny den a nasledne sa presunut’ na miesto udalosti.

Z predoslych informéacii, uz vieme, Ze spoloénost AVON Cosmetics pdsobiaca v Ceskej
republike sa uz touto cestou vydala, a to vel'mi UspeSne, nakol'ko je tato tradicia usporadi-

vania mensich pochodov viac neZ len jednorazova.

Zé&ujem o aktivnu ucast’' na AVON Pochode je z vysledkov grafu zobrazujuceho problema-
tiku zUcCastnenia sa u slovenskych respondentiek skoro polovi¢ny. Necelych 47 %, ¢o pred-
stavuje 49 Zien, sa eSte nikdy nezucastnilo, ale malo by zaujem. Devatnést’ respondentiek
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zo sto piatich sa aktivne zucCastnilo a zvySnych 37 opytanych Zien sa podobnej akcie ne-
chysté zucastnit’. (vid' P17)

V pripade Ceskych opytanych Zien je vSak vysledok rozdeleny skoro na rovnaké tretiny, no
stale vyhravaju moZnosti ano, aktivne som sa zucastnila - skoro 35% a nie, ale rada by
som sa zUcCastnila — skoro 38% nad mozZnostou nie, ani sa nechystam, ktor predstavovalo
27% teda 35 z celkovo 129 opytanych Cesiek. (vid P18) VySSie &islo ¢o sa tyka aktivnej
Gcasti na AVON Pochode proti rakovine prsnika u ¢eskych respondentiek je mozno sp6so-
bené aj faktom, Ze su pre ne usporaduvané aj menSie eventy, blizSie k ich bydlisku aj fi-

nan¢nym narokom.

Otaznym vSak ostava fakt, Ci by pochody v hlavnych mestach nestratili na jedinecnosti, ak
by boli v okolitych mestach pravidelne usporadivané ich menSie napodobeniny alebo na-
opak, by préave viac l'udi vyuZilo tato mozZnost' G€asti a vyzbieralo by sa tak aj viac penazi
na dobru vec. Ak vSak predpokladame, Ze by vyjadreny zaujem sa zucastnit’ na pochode
bol dlhodoby, boli by takéto menSie pochody uZzito¢né nie len pre image spolo¢nosti
AVON, ale aj pre mnohé Zeny, ktoré by tymto sp6sobom ziskali tol’ko potrebné informa-

cie.

Tento predpoklad je mozné deklarovat’ na odpovediach jednej z otdzok dotaznikového Set-
renia, €i by sa respondentky zucastnili pochodu, ak by sa konal priamo v ich mieste p6so-
biska.

Zo 105 slovenskych respondentiek odpovedalo na tato otdzku urCite &no az 51, ¢o predsta-
vuje skoro 50 % v3etkych opytanych. Odpoved mozno zvolilo 36 % a posledné dve odpo-
vede nie a podla toho, aky by bol program, mali priblizne rovnaky pocet hlasov. Slovenky
sU teda z vé&CSej Casti presvedcene, Ze AVON Pochod proti rakovine prsnika je prinosna
akcia, ktorda mdze prispiet’ nie len im, ale aj ostatnym l'udom a spolo¢nost’ AVON by sa
mala naozaj zamysliet' nad organizaciou aj men3ich obddb pochodu, ako je tomu v Ceskej
republike alebo usporadlvat’ pochod kazdy rok vzdy v inom meste, aby mali mozZnost’ zU-
Castnit’ sa aj ini l'udia.

Ani v pripade Ceskej republiky tomu nebolo striktne inak a nadpolovi¢na vacsina respon-
dentiek, az 64 %, sa vyjadrila, Ze by sa na evente ur€ite zucastnili, ak by sa konal v ich
bydlisku. ZvySnych skoro 22 % odpovedalo mozno, 12% striktne odmietlo GcCast
a posledné tri respondentky z celkového poctu 129 opytanych Cesiek, by sa riadili progra-
mom, ktory by im spolo¢nost’ AVON ponukla. Nadpolovi¢na véacsina hlasov jasne vyjad-
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rujucich kladnd ucast’ na pochode v mieste, kde Ceské respondentky byvajia, mbze byt
podmienena aj skutognostou, Ze sa takéto pochody uz v Ceskej republike konaju, no su to
len menSie obdoby oficialneho AVON Pochodu proti rakovine prsnika, ktory ostava aj
nadalej situovany v hlavnom meste a usporiadatelia to ani neplanuji zmenit. Napriek to-
mu si Cedky tieto mensie varianty obl'dbili, €omu sved&i rok €o rok vaesi pocet podobnych
eventov. (vid P19, P20)

6.6 Aktivity zvySujuce pritazlivost eventu

Vo vyskumnom Setreni zaoberajicom sa taktiez tematikou odporicani pre organizatorov
priamo od Ucastnikov eventu, teda o by povazovali za ddlezity tahac pozornosti, nedoslo

k prekvapujacemu vysledku.

v /s

Najvacsi zaujem prejavili slovenské, ale aj Ceské respondentky o moZznost’ vacSieho poctu
zaujimavych workshopov. MoZno préve posedenie sodbornikmi, ktori sa orientuju
v problematike rakoviny alebo stretnutie s inSpirujicimi Zenami, ktoré by rozpravali svoje
pribehy, by boli pre ucastnikov pochodu atraktivne. Tuto moZnost’ uviedlo viac ako 50 %
Zien, no len v pripade 3etrenia na Slovensku. V Ceskej republike boli rozdiely medzi jed-
notlivymi odpovedami ovela menSie ako v pripade prevladajiceho nazoru u Sloveniek,
a preto sa k moznosti zaujimavych workshopov prihlasilo takmer o 25 % menej Ucastnicok

ako v slovenskom pripade, no stéle zastava tento nazor prva priecku medzi odpovedami.

V otazke odporucani vSak mali Zeny moznost’ zvolit’ od jednej aZ po tri moZnosti, a preto
by moZno prave mix prvych troch miest mohol byt’ tou pravou atmosférou, ktoru by Gcast-
nicky na AVON Pochode uvitali.

O dalSie dve miesta sa na slovenskej pode delia zaujimavé osobnosti, ¢ize muzikanti, her-
ci, taneCnici a podobné medialne zname tvare, ktoré su sucastou pochodu od zaciatku jeho
realizacie, a tento vysledok len podCiarkuje ich dblezitost’ a naklonnost’ publika, a zaujem

o rbzne Sportové vyZitie, kurzy tanca alebo o nie€o exotickejsi let balonom.
Zatial' €o CeSky by rad3ej ako letiet balonom, zapojili do sprievodného programu aj celd
svoju rodinu, rovnako ako Slovenky by tieZ prijali viac hudobnych hosti €i inych zaujima-

vych osobnosti.

Medzi doplfiujuce moznosti, ktoré boli na vyber pri tejto otazke patrila moZnost” navstive-
nia kozmetickeho €i kadernickeho stanu a poslednou moZznostou, ktord vyznaCilo devét
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slovenskych a trinast’ Ceskych respondentiek boli iné, blizSie nedefinované navrhy, ktoré sa

v predoSlych aktivitdch nevyskytovali.

V konfrontécii s predoSlou otazkou, ktorej naplfiou bolo zistit', Ci sa slovenské Zeny zauji-
maju o mozZnost’ ziskania vac¢Sieho mnozstva informécii je jasne vidiet, Ze slovenské Zeny
maju jednoznacny zaujem o ich doplnenie v tejto sfére, ato napriklad aj prostrednictvom

spominanych workshopov. (vid' P21, P22)

6.7 Dovody zuCastnenia sa na evente

Aktivna GCast’ na evente je podmienena réznymi faktormi. Niektoré Zeny sa podobnych
udalosti zUcCastriuju lebo s samé obetami rakoviny prsnika, iné chci podporit’ Zeny boju-
juce stymto ochorenim z ich blizkeho okolia, mnohé si pridu po mnoZstvo potrebnych
informécii tykajucich sa prevencie a niektoré len pridu podporit’ vSeobecni myslienku dob-

rej veci alebo zabavit’ sa sprievodnym programom.

V jednej z otazok dotaznikového Setrenia boli slovenské aj Ceské Zeny opytované, ¢o je,
pripadne by bolo, pre ne jednym z najvécsich dévodov pre Ucast’ na takomto pochode.

Najvacsi pocet hlasov od Sloveniek dostala odpoved' s posolstvom podpory vsetkych, kto-
rych sa to tyka. Tento event nie je pre ne len obyc€ajnou propagacnou akciou spolo¢nosti
AVON, pochod tak vobec nevnimaju. Ber( to ako moZnost’ asporfi svojou pritomnostou
podporit’ Zeny, ktoré maju alebo mali s tymto ochorenim docinenia. Zo 105 opytanych vy-
jadrilo tento ndzor celkom 41 respondentiek, zatial’ Co ostatné odpovede ziskali priblizne
rovnaky pocet hlasov. Vyberat’ si mohli z dalSich troch moznosti, a to napriklad informa-
cie, ktoré svojou pritomnostou na evente ziskaju, balik sprievodnych aktivit, ktoré dotvara-
ju celkovu atmosféru a poslednou moznost'ou bol nazor o nepotrebovani vyznamného do-

vodu na to, aby respondentka vedela, ze pochod nie je plytvanie jej Casom. (vid P23)

V pripade Ceskych respondentiek boli odpovede opat” skoro totoZzné. Z celého mnoZstva
opytanych sa az 52 respondentiek, ¢o predstavuje priblizne 40 % kolaca reprezentujiceho
odpovede Ceskych Zien, vyjadrilo rovnako ako Slovenky. Chcu podporit’ v3etkych, ktorych
sa toto ochorenie osobne dotyka. Z tychto vysledkov je mozné usudit, Ze slovenské aj
Ceské Zeny su silne emocionalne zaloZzené ana podobnych eventoch sa zucastfiuju

s mravnym dévodom. (vid P24)
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6.8 Emdcie spojené s eventom

V nasledujlcej otazke sa az nadpolovicna vacsina oboch narodnosti priklana k nazoru, Ze
v nich tento informativny event vyvolava len samé pozitivne emdcie a pochod zaraduju
medzi eventy s obrovskym pozitivnym nabojom. Cislo 57 % predstavuje odpovede sloven-
skych Zien a Cislo 65 % predstavuje odpovede Zien Ceskych. Aj na tychto vysledkoch je
evidentné, Ze Slovenky a Cesky su si nie velmi vzdialené svojimi nazormi, pocitmi &i

vnimanim.

Spoloc¢nost’ AVON dosiahla, Ze svojim eventom dokazala vzbudit’ v G€astnikoch len pozi-
tivne emdcie, ktoré si zasadné nie len pre samotny image spolocnosti, ale aj pre Ucastni-

kov, ktori maju o dévod viac, sa zG€astnit’ na tejto akcii aj po dalSie roky. (vid' P25, P26)

6.9 Charakteristika respondentiek dotaznikového Setrenia

Z celkového pohladu sa na dotaznikovom Setreni zucCastnilo 234 respondentiek. 105 slo-
venskych a 129 geskych Zien. Podmienkou bolo, aby bola vypifajicim respondentom Zena,
nakol'ko je bakalarska praca zamerana len na Zeny Zijlce na Gzemi Slovenskej a Ceskej
republiky, ato aj napriek faktu, Ze sa o problematiku rakoviny prsnika nezaujimaju len

zeny, ale aj muzi.

NajvacSie zastupenie v tomto dotazniku mala vekova skupina od 15 do 25 rokov, v pripade
Sloveniek 39 % a v pripade CeSiek 38 %, teda vysledky boli takmer identické. To mdze
naznaCovat’ aj skuto€nost, Ze zaujem o lepsi a kvalitnejSi Zivot maja uz aj mladé Zeny, kto-
ré sa staraju o svoje zdravie a zaujimaju sa o podobné témy, ale aj fakt, Ze mladé generécie
vyrastaju s modernymi technolégiami a pripojenim na internet, cez ktory bol tento dotaz-

nik Sireny.

Naopak najmenSie zastlpenie mali v dotazniku Zeny vo veku 56 a viac, ktorych maly pocet
je pripisovany hlavne technologickym schopnostiam, ktorymi starSie generacie eSte
v takom vel’kom rozsahu nedisponuju a nie kazda starSia domacnost’ ma vlastny pocitac i
pripojenie na internet. Opat’ sa u oboch narodnosti pohyboval vysledok okolo podobného
Cisla, ktorym boli 3 %. (vid' P27, P28)

Dotaznik bol spusteny pre vSetky kraje oboch republik. Z nich na Slovensku mal najvécsie
zastupenie prave Zilinsky kraj, ktory reprezentovalo az 49 Zien, ¢ize priblizna polovica,
a druhym v poradi bol Bratislavsky kraj, za ktory odpovedalo celkom 27 obyvateliek hlav-

ného mesta a okolia.
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V Cesku mali najvacsi zastup Zeny z kraja Hlavné mesto Praha, za ktory prispelo do etre-
nia celkom 35 Zien zo 129, ¢o v8ak s porovnanim so slovenskym Setrenim nie je ani len
priblizujuce sa Cislo k polovici, a na druhom mieste sa, ¢o sa poCtu respondentiek tyka,
umiestnil StredoCesky kraj, za ktory reprezentovalo celkom 18 Zien.

Celkovo sa ucast’ Zien v dotaznikovom Setreni v oboch krajinach dost’ liSila, pretoZze za-
tial’ Co v slovenskom pripade prevladali hlavne dva kraje, v ceskom dotazniku boli odpo-
vede na stanovenie miesta bydliska vel'mi rdznorodé a percenta sa tam moc neliSili. Z tohto
vysledku je mozné usadit’, Ze najvacsi zaujem o problematiku AVON Pochodu proti rako-
vine prsnika maju Zeny v mladSom veku, ktoré obyvaju Zilinsky a Bratislavsky kraj na
Slovensku a Hlavné mesto Praha a Stredogesky kraj v Cesku, hoci v druhom pripade za-
stupenie nebolo aZ tak dominantné ako v pripade na Slovensku. Této informacia méze byt
samozrejme skreslujlca, nakolko bol dotaznik realizovany len na vzorke sto piatich a sto
dvadsiatich deviatich respondentiek, ktoré nie st postacujucou vzorkou pre viac ako 5 a 10
miliénova populaciu Zijucu na Gzemi Slovenskej a Ceskej republiky. No v oboch pripa-
doch sa potvrdilo, Ze na prvych dvoch prieckach sa umiestnili kraje, kde sidlia obyvatelia
hlavného mesta krajiny. (vid P29, P30)

6.10 Zhrnutie

Na zaklade vysSie rozanalyzovanych vysledkov dotaznikového Setrenia je mozné zhrnut',
Ze slovenskeé aj Ceské zeny povaZzuju AVON Pochod proti rakovine prsnika za efektivny
spbsob ako predavat’ informéacie spolocnosti o prevencii proti rakovine prsnika, a to nie len
tradicnym, ale aj neobvyklym spésobom, akym m6Ze byt event.

Celkova efektivita AVON Pochodu proti rakovine prsnika sa na vysledkoch podpisala
najma svojimi predo$lymi UspeSne usporiadanymi ro¢nikmi, ktoré slovenské aj Ceskeé res-
pondentky presvedCili o tom, Ze organizacia podobnych informativne ladenych eventov nie

je zbytocna praca a zastava délezitd rolu v zivotoch mnohych Zien.

Dotaznikové Setrenie prebiehajlce v oboch krajinach potvrdilo, Ze slovenské aj Ceské Zeny
st si vedomé existencie hrozby vzniku nadorového ochorenia prsnika, s ktorym spaja svoje
aktivity spolo¢nost AVON Cosmetics, a pokladaju preventivne opatrenia za velmi délezi-
té, no v rovnakej miere to paradoxne nedodrzujd, pretoZe v oboch Statoch sa k prikladnému

preventivnemu vysetreniu prihlasilo skoro rovnako Zalostné mnoZstvo Zien.
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Napriek tomu, Ze slovenské aj Ceské Zeny poznaju toto nebezpe€né ochorenie, az nadpo-
loviéna vacsSina v oboch pripadoch by si priala vacSiu aktivitu pri poskytovani informacii.
A nielenze by sa malo o rakovine prsnika hovorit’ viac, ale zastupkyne oboch krajin by sa
rozhodne nebranili ani inovativnejSiemu a zaujimavejSiemu spdsobu, akym by bolo mozné

tieto informécie podévat’ dalej.

Celkova komunikacia spolocnosti AVON Cosmetics sa osvedCila aj vdaka oblibenosti
eventu AVON Pochod proti rakovine prsnika, ktory zaznamenavaju vo svojom okoli Slo-
venky aj Cesky a zarovefi ho postvajli na vy3siu troven odovzdavania informacii, zdéraz-

novania tol'’ko spominanej prevencie a podpory Zien.

Event marketingové aktivity tejto kozmetickej spolo¢nosti zndmej po celom svete su dé-
kladne premyslené a maju svoj vyznam, ¢o potvrdzuje aj toto Setrenie, hoci prebiehalo len
v dvoch malych krajindch sveta.

Opytané Slovenky aj Cesky zd6raziuju, Ze nové a dopliiujlce informécie su v ich Zivotoch
velmi dblezité a rady by sa na podobnych eventoch ztG¢astiiovali aj osobne. Ich pozornost’
by bola pritom upriamena hlavne na rézne zaujimavé workshopy, ¢o len dokazuje zaujem

tychto Zien o moZnost' vzdelavat sa v danej problematike.

Do6vodom ucasti zastupkyn oboch krajin by bola hlavne podpora a akési vcitenie sa do
tazkej situacie mnohych Zien.

MnozZstvo eventov sa bezne nestretdva s pozitivnym ohlasom, nakol'ko ich spotrebitelia
vnimaju hlavne ako moznost’ pretlacit’ na trh novy produkt alebo zaobstarat’ si novych za-
kaznikov, no ak to spolocnost’ pojme rovnako ako AVON Cosmetics a vyda sa Uplne inou
cestou, nebude sustredovat’ pozornost’ len na predaj, dostavia sa nasledujice vysledky,
ktoré len podgiarkuju fakt, Zze na Slovensku aj v Cesku je AVON Pochod proti rakovine
prsnika vnimany spoloCnostou vel'mi pozitivne, s prinosom mnoZstva prijemnych a pozi-
tivnych emdcii.

v /s

Najvacsi zaujem o zucCastnenie sa na vyplneni dotaznikového Setrenia s touto tematikou
mali Zeny tvoriace najmladSiu vekovl kategdriu oboch krajin, ktoré boli sucasne aspori

v jednej z prvych dvoch mozZnosti z hlavného mesta Slovenskej ¢i Ceskej republiky.

Vo vietkych spomenutych pripadoch a zhrnutiach dotaznikového Setrenia bolo nardbané
s vel'mi podobnymi, skoro az totoZnymi percentualnymi vysledkami Setrenia, ktoré len

potvrdili fakt, Ze slovenské a Ceské Zeny, hoci Ziju v inych krajinach, su si nie az tak velmi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

vzdialené a ndzorovo su si vel'mi podobné. Ani v jednom pripade sa nestalo, Ze by sa

v niecom nezhodli, minimalne ¢o sa najvacsieho poctu odpovedi pre dani moznost’ tyka.

Pri celkovom zhrnuti je preto radostnym konstatovanie, Ze AVON Pochod proti rakovine
prsnika spifia svoju Glohu a aktivne sa podiela na zésluhe o zdravl budicnost mnohych

slovenskych aj Ceskych Zien.

Ulohou tejto bakalarskej prace bolo tiez zodpovedat’ si nasledujlce stanovené vyskumné
otazky:

1. Maju Zeny Zijuce na Gzemi Slovenskej a Ceskej republiky zaujem o realiz4ciu odovzda-
vania informécii o rakovine prsnika prostrednictvom AVON Pochodu a o aktivity s nim

spojené ?

Tak ako uz bolo spomenuté aj v predoSlom zhrnuti, slovenské aj Ceské Zeny majd zaujem
ziskavat’ informéacie na AVON Pochode proti rakovine prsnika. Rady sa ho kazdoroCne
zUCastnuja, a to nie len kvoli jeho informativnej hodnote, ale aj vdaka sprievodnym aktivi-
tam, ktoré pre ne organizator pripravil. Je to pre ne déveryhodny zdroj informécii. (vid
P15, P16, P19, P20)

2. Néplnou druhej vyskumnej otazky bolo Usilie zistit', ¢i vnimaja Zeny, Zijuce na Gzemi
Slovenskej a Ceskej republiky AVON Pochod proti rakovine prsnika pozitivne a prinosne.
Slovenky aj Ce3ky sa opat’ vyjadrili zhodne a hodnotia tento event ako velmi pozitivnu
akciu, ktord mé svoje opodstatnenie a dokadZe navodit’ pocit nadeje a spolupatri¢nosti. (vid
P25, P26)

Obe vyskumné otazky boli prostrednictvom vyskumného Setrenia a jeho nasledujlcej ana-
lyzy zodpovedané a potvrdené.
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ZAVER

Pisanie bakalarskej prace a realizicia vyskumného Setrenia bola pre mna rozhodne novou
skusenost'ou. Vysledok dotaznikového Setrenia ma prijemne poteSil, nakolko som priaz-
nivcom podobnych marketingovych aktivit, ktoré si zamerané na dobru vec.

Efektivita samotného informativneho eventu sa podpisala pod pozitivny vysledok celého
Setrenia a aj napriek tomu, Ze je AVON Pochod proti rakovine prsnika v podstate nastro-
jom propagéacie materskej spolo¢nosti AVON Cosmetics, je na tomto pripade jasne vidi-
tel'né, akym sp6sobom je mozné spojit’ prospech pre firmu aj oby€ajnych l'udi. Ludia ne-
vnimaju event ako zdroj novych klientov pre AVON, ako vysSi obrat spolo¢nosti, ako néa-
stroj konkuren¢ného boja. Ludia chapu AVON Pochod ako prilezitost” zG¢astnit’ sa na dob-
rej veci, podporit svojich zndmych, ziskat' nové informacie a popritom sa zabavit

a odniest’ si domov nove zazZitky, o ktorych budu este dlho rozprévat.

Spolocnost AVON opét potvrdila, ze v kruhoch event marketingu nie je ziadnym zacia-
toénikom, a to ¢i uz na Slovensku alebo v susednej Ceskej republike.
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PRILOHA P1: DOTAZNIK PRE SLOVENSKE RESPONDENTKY
Dobry den,

som Studentkou 2. ro¢niku Fakulty multimedialnej komunikécie v Zline a rada by som Vés
poziadala o par minat VVaSho Casu, ktory sa urcite oplati venovat' problému, s ktorym tento
dotaznik suvisi. A tym je rakovina prsnika. Aj tak maly dotaznik, akym je tento, moze v
buducnosti napoméct’ v osvete tohto ochorenia, a to napriklad vo forme pochodov. Dotaz-

nik je ur€eny len pre Zeny Zijuce na izemi Slovenskej republiky.

1. PocCuli ste uZ o rakovine prsnika?

a) ano

b) nie

2. Tyka/ lo sa toto ochorenie niekoho z VVasho okolia?

a) ano

b) nie

C) neviem

3. PovaZujete samovySetrenie a zdravu Zivotospravu za dolezita sucast’ Vasho Zivota?
a) ano, vsetko dodrziavam

b) ano, ale nedodrziavam to

c) nie, ale aj tak sa snazim to dodrZiavat’

d) nie, samovysetrenia aj zdravy Zivotny Styl st zbyto¢né

4. PovaZujete prevenciu voCi rakovine prsnika za délezitu?

a) ano, prevencia je vel'mi dolezita

b) nie, kym nemam tento problém, tak sa tym nezaoberdm

5. Mate pocit, Ze sa o rakovine prsnika a prevencii hovori dostatocne?
a) ano, nepotrebujem viac informacii

b) nie, malo by sa hovorit’ viac

c) neviem, nepremyslala som nad tym



6. Myslite si, Ze je potrebné poskytovat’ viac informécii a hl'adat” nové formy ich
sprostredkovania?

a) ano, pretoze informacii je malo

b) ano, napriek tomu, Ze si myslim, Ze informacii je dost’
c) nie, informécii je dost’

7. Poculi ste uz o Avon Pochode proti rakovine prsnika?
a) ano, viem o €o sa jedna

b) éano, ale neviem o €o sa jedna

¢) nie, nikdy som o pochode nepocCula

8. Myslite si, Ze je tato akcia uzitocna?

a) &no, urcite mdze priniest nove informacie, zdéraznit’ prevenciu a podporit’ Zeny, ktoré s

chorobou bojuju

b) nie, je to strata ¢asu a pefazi

c) neviem, zatial’ som nad tym neuvazovala

9. Zacastnili ste sa uz niekedy Avon Pochodu ?
a) ano

b) nie, ale rada by som sa zucastnila

C) nie a ani sa nechystam

10. Co je/ bolo by pre Vas jednym z najvacsich dévodov pre G€ast’ na takomto pocho-
de ?

a) informacie, ktoré ziskam

b) podpora vsetkych, ktorych sa to tyka

c) mnozstvo sprievodnych aktivit

d) nemusim si hl'adat’ dévod na to, aby som vedela, Ze pochod nie je plytvanie asom
11. Co by ste doporuéili organizatorom, aby pochod vyvolal viac pozornosti?

a) viac zaujimavych osobnosti (muzikantov, hercov, tanecnikov ...)

b) moznost’ zapojenia celej rodiny do sprievodného programu



c) workshopy na zaujimavé témy

d) Sportové aktivity, kurzy tanca, let balonom ...

e) kozmetické a kadernicke stany

f) iné putace pozornosti

12. Aké emdcie pochod vo Vas vyvolava?

a) samé pozitivne emadcie, pochod méa obrovsky pozitivny naboj
b) smutok a ponuré myslienky o rakovine

¢) nijak Specialne to nevnimam, je to vSedna zaleZitost’
d) pochod nepoznam, nemdzem ho zhodnotit’

13. Ak by sa podobny pochod konal aj vo VaSom meste, zUcastnili by ste sa?
a) urcite ano

b) mozno

C) nie

d) podla toho, aky program by ponukol

14. Je Vam:

a) 15-25

b) 26 — 35

c) 36 —45

d) 46 — 55

e) 56 a viac

15. Obyvate:

a) Zilinsky kraj

b) TrenCiansky kraj

c) Trnavsky kraj

d) Bratislavsky kraj

e) Nitriansky kraj



f) Banskobystricky kraj

g) KoSicky kraj

h) PreSovsky kraj

16. Ste:

a) Zena

b) muz

Dakujem za Va3 €as a ochotu.
Henrieta Buvalova

Vysledky dotazniku budu pouZzité pri spracovani bakalarskej prace rieSiacej problematiku
realizicie pochodov proti rakovine prsnika.



PRILOHA P2: DOTAZNIK PRE CESKE RESPONDENTKY
Dobry den,

som Studentkou 2. ro¢niku Fakulty multimedialnej komunikécie v Zline a rada by som Vés
poziadala o par minat VVaSho Casu, ktory sa urcite oplati venovat' problému, s ktorym tento
dotaznik suvisi. A tym je rakovina prsnika. Aj tak maly dotaznik, akym je tento, moze v
buducnosti napoméct’ v osvete tohto ochorenia, a to napriklad vo forme pochodov. Dotaz-

nik je ureny len pre Zeny Zijlce na Gzemi Ceskej republiky.

1. PocCuli ste uZ o rakovine prsnika?

a) ano

b) nie

2. Tyka/ lo sa toto ochorenie niekoho z VVasho okolia?

a) ano

b) nie

C) neviem

3. PovaZujete samovySetrenie a zdravu Zivotospravu za dolezita sucast’ Vasho Zivota?
a) ano, vsetko dodrziavam

b) ano, ale nedodrziavam to

c) nie, ale aj tak sa snazim to dodrZiavat’

d) nie, samovysetrenia aj zdravy Zivotny Styl st zbyto¢né

4. PovaZujete prevenciu voCi rakovine prsnika za délezitu?

a) ano, prevencia je vel'mi dolezita

b) nie, kym nemam tento problém, tak sa tym nezaoberdm

5. Mate pocit, Ze sa o rakovine prsnika a prevencii hovori dostatocne?
a) ano, nepotrebujem viac informacii

b) nie, malo by sa hovorit’ viac

c) neviem, nepremyslala som nad tym



6. Myslite si, Ze je potrebné poskytovat’ viac informacii a hl'adat’ nové formy ich
sprostredkovania?

a) ano, pretoze informacii je malo

b) ano, napriek tomu, Ze si myslim, Ze informacii je dost’
c) nie, informécii je dost’

7. Poculi ste uz o Avon Pochode proti rakovine prsnika?
a) ano, viem o €o sa jedna

b) éano, ale neviem o €o sa jedna

¢) nie, nikdy som o pochode nepocCula

8. Myslite si, Ze je tato akcia uzitocna?

a) ano, urcite mdéze priniest’ nové informacie, zdéraznit’ prevenciu a podporit’ Zeny, ktore

s chorobou bojuju

b) nie, je to strata ¢asu a pefazi

c) neviem, zatial’ som nad tym neuvazovala

9. Zacastnili ste sa uz niekedy Avon Pochodu ?
a) ano

b) nie, ale rada by som sa zucastnila

C) nie a ani sa nechystam

10. Co je/ bolo by pre Vés jednym z najvacsich dévodov pre G€ast’ na takomto pocho-
de ?

a) informacie, ktoré ziskam

b) podpora vsetkych, ktorych sa to tyka

c) mnozstvo sprievodnych aktivit

d) nemusim si hl'adat’ dévod na to, aby som vedela, Ze pochod nie je plytvanie asom
11. Co by ste doporuéili organizatorom, aby pochod vyvolal viac pozornosti?

a) viac zaujimavych osobnosti (muzikantov, hercov, tanecnikov ...)

b) moznost’ zapojenia celej rodiny do sprievodného programu



c) workshopy na zaujimavé témy

d) Sportové aktivity, kurzy tanca, let balonom ...

e) kozmetické a kadernicke stany

f) iné putace pozornosti

12. Aké emdcie pochod vo Vas vyvolava?

a) samé pozitivne emadcie, pochod méa obrovsky pozitivny naboj
b) smutok a ponuré myslienky o rakovine

¢) nijak Specialne to nevnimam, je to vSedna zaleZitost’
d) pochod nepoznam, nemdzem ho zhodnotit’

13. Ak by sa podobny pochod konal aj vo VaSom meste, zUcastnili by ste sa?
a) urcite ano

b) mozno

C) nie

d) podla toho, aky program by ponukol

14. Je Vam:

a) 15-25

b) 26 — 35

c) 36 —45

d) 46 — 55

e) 56 a viac

15. Obyvate:

a) Hlavné mesto Praha

b) StredoCesky kraj

c) Juhocesky kraj

d) Plzensky kraj

e) Karlovarsky kraj



f) Ustecky kraj

g) Liberecky kraj

h) Kralovéhradecky kraj
i) Pardubicky kraj

J) Kraj VysocCina

k) Juhomoravsky kraj

I) Olomoucky kraj

m) Moravskoslezsky kraj
n) Zlinsky kraj

16. Ste:

a) Zena

b) muz

Dakujem za Va3 €as a ochotu.
Henrieta Buvalova

Vysledky dotazniku budu pouZzité pri spracovani bakalarskej prace rieSiacej problematiku
realizicie pochodov proti rakovine prsnika.
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Poculi ste uz o rakovine prsnika?

Bano 105 (100 %)

zdroj: hitp:favon-pochod vyplnto.cz

Potuli ste uZ o rakovine prsnika?

Eano: 128 (98,46 %)
Hnie: 2 (1,54 %)
zdroj: hitp//38222 vyplnto.cz

Graf €.1

Zdroj: Vypli to

Povazujete prevenciu vodi rakovine prsnika za ddleziti ?

H ano, prevencia je velmi délezita: 100 (95,24 %)
Onie, kym nemam tento problém, tak sa tym nezacberam: 5 (4,76 %)
zdroj: hitp:/

von-pochod. vyplnto.cz

Graf ¢.2

Zdroj: Vypli to

PovaZujete samovySetrenie a zdrava Zivotospravu za délezitd sucast
Vasho Zivota?

B ano, ale nedodrziavam to: 50 (47,62 %)
Oano, vietko dodrZziavam: 40 (38,1 %)
Hnie, ale aj tak sa snazim to dodrziavat: 11 (10,48 %)
Hnie, samovySetrenia aj zdravy Zivolny $tyl st zbytoéné: 4 (3,81 %)
zdroj: hitp:/favon-pochod.vyplnto.cz

Graf €. 3

Zdroj: Vypli to

Povazujete prevenciu vodi rakovine prsnika za dolezita?

B ano, prevencia je velmi délezita: 107 (82,95 %)
Onie, kym nemam tento problém, tak sa tym nezacberam: 22 (17,05 %)
zdroj: hitpi/36222 vypinto.cz

Graf €. 4

Zdroj: Vypln to

PovaZujete samovySetrenie a zdrava Zivotospravu za délezitd sucast
Vasho Zivota?

B ano, ale nedodrziavam to: 61 (47,29 %)
O ano, vSetko dodrziavam: 41 (31,78 %)
Hnie, ale aj tak sa snazim to dodrziavat: 18 (13,95 %)
Hnie, samovySetrenia aj zdravy Zivotny $tyl su zbytoéné: 9 (5,98 %)
zdroj: http/36222 vyplinto.cz

Graf €. 5

Zdroj: Vypli to

Graf €. 6

Zdroj: Vypli to




Mate pocit, Ze sa o rakovine prsnika a prevencii hovori dostatoéne? Mate pocit, Ze sa o rakovine prsnika a prevencii hovori dostatoéne?

HEnie, male by sa hoverit viac: 82 (63,57 %)
O ano, nepotrebujem viac informacil: 25 (19,38 %)

HEnie, malo by sa hoverit viac: 59 (56,19 %)
Eneviem, nepremyslala som nad tym: 22 (17,05 %)

O ano, nepetrebujem viac infermacil; 31 (29,52 %)

Eneviem, nepremyslala som nad tym: 15 (14,29 %)
zdroj: hitp:

zdroj: hity

Graf €. 7 Graf €. 8
Zdroj: Vypli to Zdroj: Vypli to

Myslite si, Ze je potrebné poskytovat viac informacii a hladat nove

Myslite si, Ze je potrebné poskytovat viac informacii & hfaca? nové
tormy ich sprostredkovama®? formy ich sprostredkovania?

M gno, preloze informécil je malo: 56 (62,86 %) B ano, pretoZe informacil je malo: 90 (69,77 %)
Manao, napriek tomu, Ze si myslim, Ze informacil je dost: 30 (28,57 %) O ano, napriek tomu, Ze si myslim, Ze informacil je dost: 26 (20,16 %)
B nie, informacil je dost: 13 (10,08 %)

22 vypinto.cz

zdroj: hitp

M nie, informacil je dost: O (8,57 %)
vorrpoch od vy plnto cz

zdragj: hipe

Graf €. 9 Graf €. 10
Zdroj: Vypli to Zdroj: Vypli to

Poéuli ste uz o Avon Pochode proti rakovine prsnika?

Poculi ste uz o AVON Pochode proti rakovine prsnika?

B, vizm v Gu s jednd. 87 (82,86 %) B ano, viem o £o sa jedna: 111 (86,05 %)
Mano, ale neviem o éo sa jedna: 12 (11,43 %) O &no, ale neviem o ¢o sa jedna: 12 (9,3 %)
B nie, nikdy som o pochode nepotula: 6 (4,65 %)

Enie, nikdy sum v puchude nepodula, 6 (5,71 %)
zdragj: hipe

vorrpoch od vy plnto cz

Graf €. 11 Graf €. 12
Zdroj: Vypli to Zdroj: Vypli to



Myslite si, Ze je tato akcia uZitocna ?

B ano, uréite moZe priniest noveé informacie, zdoraznit prevenciu a podporit
Zeny, ktoré s chorobou bojuju: 83 (79,05 %)

Oneviem, zatial som nad tym neuvazovala: 17 (16,19 %)

Enie, je to strata ¢asu a pefiazl 5 (4,76 %)

zdroj: hitp:Mavon-poched vyplnto.cz

Myslite si, Ze je tato akcia uzitoéna?

B ano, uréite mé2e priniest nové informacie, zdaraznit' prevenciu a pedporit
Zeny, ktoré s chorobou bojuj: 94 (72,87 %)
Oneviem, zatial som nad tym neuvaZovala: 27 (20,93 %)
HEnie, je to strata ¢asu a pefazl: 8 (6,2 %)
zdroj: hitp:/f36222 vyplinto.cz

Graf €. 13

Zdroj: Vypli to

Graf ¢. 14

Zdroj: Vypli to

Zltastnii ste sa uZ niekedy AVON Pochocu ?

H e, gle 1add by son sz 0Casia. 49 46,67 %)
Crie a ani s& nechystdm: 37 (35,24 %)
W ano 19 (13,1 %)

zdro: attpliaven pochod wyp nto. =

Zugastnili ste sa uz niekedy Avon Pochodu?

B nie, ale rada by som sa zU&astnila: 49 (37,98 %)
Dana 45 (34,88 %)
BEnie a ani sa nechystam: 35 (27,13 %)

zdroj: hitp:i36222 vypinto.cz

Graf €. 15

Zdroj: Vypli to

Graf €. 16

Zdroj: Vypli to

Ak by sa podobny pochod konal aj vo VaSom meste, zugastnili by ste
sa?

B urcite ano: 82 (63,08 %)

OmeZno: 28 (21,54 %)

Enie: 17 (13,08 %)

B podla toho, aky program by ponukel: 3 (2,31 %)
zdroj: hitp//36222 v

Ak by sa podobny pochod konal aj vo VaSom meste, zugastnili by ste
sa?

B urcite ano: 51 (48,57 %)

OmoZno: 38 (36,19 %)

HEnie’ 9 (8,57 %)

B pod'a toho, aky program by ponukol: 7 (5,67 %)

zdroj: hitp:/favon-pochod.vypinto.cz

Graf €. 17

Zdroj: Vypli to

Graf ¢. 18

Zdroj: Vypli to




Ca by ste deporuil organizatorom, aby pochod vyvolal viac
oozornosti?
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B workshopy na zavjimavé témy: 54 (51,43 %)

Cviac zaumavych osobnost (muzikantov, harcov, taneéal<ov ..} 49 46,67
%)

B Epotové aktivity, kurzy tanca, let balénom .. 36 (34,29 %)

E koemzlick2 a kademicke stany: 33 (31,43 %)

B moznost zapojenia ce ef rediny do sprievednéhc programu: 28 (25,67 %)

Eine pitace pozonost: 9 (8,57 %)

zdro: cn-pochod wypntc.z

Co by ste doporugili organizatorom, aby pochod vyvolal viac
pozornosti?

®workshopy na zaujimavé temy: 31 (24,03 %)
O moznost zapojenia celej rodiny do sprievodného programu: 26 (20,16 %)

B viac zaujimavych osobnostl (muzikantov, hercov, taneénikov ...): 24 (18,6 %)
B Sportové aktivity, kurzy tanca, let balénom .- 21 (16,28 %)

® kozmeticke a kademicke stany: 14 (10,85 %)

Hiné putage pozomosti: 13 (10,08 %)

zdroj: http://36222 vypinto.cz

Graf €. 21

Zdroj: Vypli to

Graf €. 20

Zdroj: Vypli to

Co jef bolo by pre Vés jednym z najvacsich dovodov pre Ggast na
takomto pochode?

B podpora vietkych, ktoryeh sa to tyka: 41 (39,05 %)

Oinformacie, kioré ziskam: 26 (24,78 %)

Enemusim si hladat déved na to, aby som vedela, Ze poched nie je
plytvanie éasom: 22 (20,95 %)

B mnozstvo sprievodnych aktivit 16 (15,24 %)

zdroj: hitp:/favon-pochod.vypinto.cz

Co jef bolo by pre Vés jednym z najvacsich dovodov pre Ggast na
takomto pochode?

B podpora vietkych, ktoryeh sa to tyka: 52 (40,31 %)

Oinformacie, kioré ziskam: 29 (22,48 %)

Enemusim si hladat déved na te, aby som vedela, Ze poched nie je
plytvanie éasom: 28 (21,71 %)

B mnozstvo sprievodnych aktivit 20 (15,5 %)

zdroj: hitp:i36222 vypinto.cz
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Zdroj: Vypli to

Graf ¢. 22

Zdroj: Vypli to

Aké emocie pochod vo Vas vyvoldva?

W same poztiyne emocie, pocchod ma poziiviy nabo): 60 (51,14 %)
C pocioed nepoznam, nemdZem ho ziocnolit: 19 (10,1 %)

E smutok a poruré myélicnky o rakovine: 16 (16,24 %)

W rijak €pecidlne o nevnimam, je to véedna zaleZitost: 10 (9,52 %)

=dro;: ‘avan pochod.wypnto. =

Aké emdcie pochod vo Vés vyvolava?

B samé pozitivne emdcie, pochod ma obrovsky pozitivny naboj: 84 (65,12 %)

Onijak §pecialne to nevnimam, je to véedna zaleZitost: 22 (17,05 %)

B smitok a ponuré myslienky o rakovine: 14 (10,85 %)

B pochod nepoznam, nemazem ho zhodnatit: 9 (6,88 %)
zdraoj: hitp

5222 vyplnto.cz
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Zdroj: Vypli to
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Zdroj: Vypli to




Je Vém:

W15 -25; 41 (30,05 %)
136 - 45; 28 (26,67 %)
W26 - 35; 27 (25,71 %)
W16 - 555 (4,76 %)

W56 2 viac 4 (3,81 %)

rdroj: Aitp:favon-pochod vypinto.c

Je Vam:

W15 - 25: 49 (37,98 %)
026 - 35: 37 (28,68 %)
B 36 - 45: 27 (20,93 %)
W46 - 55 12 (9,3 %)
W56 aviac 4 (3,1 %)

zdroj: hitp://36222 vypinto.cz

Graf €. 25

Zdroj: Vypli to

Byvate v:

28711 %

® Zilinskom kraji: 49 (46,67 %)
DEratis'avekom kraji 27 (25,71 %)
BTrendianskom kraji 7 (6,67 %)
BKodickom <raj:; 7 (6,67 %)
BFRanskobysiiccom krajl” 5 (4,76 %)
RFresovskom kraji: 4 (3 81 %)
BTmavskom <raj: 3 (2,86 %)
BNinanskom kraji 3 (2,86 %)
zdroj: nttp:faven-poched vypliio.ce
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Zdroj: Vypli to

Obyvate

B Hlavné mesto Praha: 35 (27,13 %)
O Stredodesky kraj: 18 (13,95 %)

B Moravskoslezsky kraj: 11 (8,53 %)
B Karlovarsky kraj: 10 (7,75 %)

= Olomoucky kraj: 10 (7,75 %)

B Juhomoravsky kraj: 9 (6,98 %)

O Kralovehradecky kraj: 8 (6,2 %)
mZinsky kraj: 7 (5.43 %)

m Ustecky kraj: 7 (5,43 %)

B Kraj Vysodina: 6 (4,65 %)

B Liberecky kraj: 5 (3,88 %)

O Juhotesky kraj: 3 (2,33 %)

zdroj: hitp./36222 vypinto.cz

Graf €. 27

Zdroj: Vypli to
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