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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zameriava na efektivitu event marketingu pretransformova-
ného do podob AVON Pochodu proti rakovine prsnika a Movembru. Venuje sa
vyuzitiu event marketingu na uzemiach Slovenskej republiky a Ceskej republiky
v podobe svetoznamych eventov, ich povedomiu a vnimaniu zenami Zijicimi na
tomto Uzemi. Diplomova praca pojednava o tom, ¢i ma zmysel pokracovat
V organizovani eventov spojenych s Sirenim povedomia o onkologickych ochore-
niach medzi tunaj$§imi Zenami a ¢i maju event marketingové aktivity svoje opod-
statnenie. Diplomova praca priamo nadvézuje na bakalarsku pracu, ktorej témou
boli Specifika event marketingu v Ceskej republike a Slovenskej republike
a rozsiruje ju o d’alSie zaujimavé zistenia. Cielom prace je prostrednictvom analy-
zy porovnavania vysledkov dvoch vyskumnych Setreni a teoretickych odbornych
poznatkov a vlastnych sktisenosti zistit’ mieru efektivity a opodstatnenia existen-

cie event marketingu na Slovensku a v Cesku.

KPucové slova:

AVON Pochod proti rakovine prsnika, Ceska republika, efektivita, event, event
marketing, informacie, komunikacia, Movember, netradi¢na forma, povedomie,

prevencia, rakovina, Slovenska republika, udalost’, Zeny



ABSTRACT

Diploma thesis aims to effectivity of event marketing transformed to forms of
AVON Walk against breast cancer and Movember. It is dedicated to the use of
event marketing in territories Slovak Republic and Czech Republic in the form of
world famous events, their awareness and perception of women living in that ter-
ritory. Diploma thesis discusses the significance of continuing in organizing
events linked to the promoting awareness on cancer between women, who live
here and if event marketing activities have their substantiation. Diploma thesis
continues directly on bachelor thesis, whose topic were the specifics of event
marketing in Czech and Slovak Republic and it extends it on another interesting
findings. The goal is to find out by analyse of comparing the results of two re-
searches, theoretical expertise and personal experiences the level of efficiency
and substantiation of existence of event marketing in Slovak Republic and in

Czech Republic.

Keywords:

AVON Walk against breast cancer, Czech Republic, effectivity, event, event mar-
keting, information, communication, Movember, unconventional form, aware-

ness, prevention, cancer, Slovak Republic, happening, women



Tymto by som sa rada pod’akovala vedutcej Skolitel’ke mojej diplomovej prace,
PaedDr. Marcele Géttlichovej, za jej ochotu aj nad’alej pokrac¢ovat’ v odbornom
vedeni, za jej prejavené nadsenie a celkovy pristup, a v neposlednom rade za jej

cenné pripomienky a rady, ktoré mi poskytla pri jej vypracovani.

Motto:
» Sami toho dokazeme malo, ale spolocne toho dokdazeme tak vela.”

Autor: Helen Keller

Prehlasujem, ze odovzdana verzia diplomovej prace a verzia elektronicka, nahrana

do IS/STAG st totozné.

Diplomova praca obsahuje 116 935 znakov vratane medzier.



OBSAH

ABSTRAKT cistissmssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssassssssssssssnssssass 9
L0 ] 10 N o 12
L V0 ) 17
I. TEORETICKA CAST ccooereeeeesmmsrrsssseeessssssssssssseesssssssssssssssesssssssssesssssesssssasssns 20
1 NOVE FORMY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE ..ccocoreeeeess 21
1.1 Moderné trendy Vv MArkKetingU.......ccceiiiiiiiiineeiiiiiiiiiisinneeiiisiinsnsneeiniisssseesssnmssseen 21

111  Prekazky modernych trendov v marketingu ..........coceeeeneeninieniiennenie e 21
2  EVENT MARKETING..msmssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssassnss 24
FZZ0 T & |1 1 g 24
2.2 Charakteristika pojmu event Marketing ....c.ccveeeeesrresnesssnesssessesesssnsssnessnssessssesassssans 24
2.3 Event marketing v Komunikacnom MiXe.......cccccerererernesssnessseesesssssnsssnesssnsssssssesassssans 26
2.4 Charakteristika event MarketinQU ...ccccceevecceeeresreeressneesessnessessenesssssnesssssanessessnssssssaneens 28
2.5 Clenenie eVent MATKEtINGU .........ceveueverersereseeesesesesessesesessssesesssssssssessssssesessssesssesssesssens 28

Sindler rozdeluje event marketingové aktivity podla.............coccoovvevveieevreieervsnesisesseseenns 29

Jackson rozdel’'uje eventy podl’a prisluSnych typov:...........cccoiiriiiiiiiininiieieeee, 29
2.6 Organizacia @VeNtU ........ccoveerieerieeiisetiniieiie et ses e s s sar s as e s aa e s san s 30

2.6.1  Stanovenie dovodu a ciel’a pri vyuZiti event marketingu ...............c.ccccoevvvrvennennen. 30

2.6.2  Vhodné podmienky pre UspeSny eVent...........c.ccoccecvrvviniinirininnienienenineneeeeeenenns 32
2.7 Prepojenie emMOCIi @ EVENTOV.....eervreerirriiiieisieiiercie i sessesesne s 32
2.8 Zenské a MuZSKE CHAPANIE EVENLOV ...v.verecveveeenscseriessesesesessssesessssssesesessssessssssssssesssssesees 33
3 MARKETINGOVY VYSKUM...oomrrrmssssssesesssssssssssmssssssssssssssssssssssssssssssss 34

3.1 Definicia pojmu marketingovy VYSKUI......cccevierrnriiissnnenisssnesisssnnssssssnssssssanssssssnssssssansess 34



3.1.1  Kvantitativiy VYSKUIN ......ccooiiiiiiiiiiiiiecceeee e 35

4 METODIKA PRACE .. 36
4.1 Identifikacia problému €i prileZitosti .......cccooerrrerrieiriieiisiinsiineenee e 36
V202N O 1<) (40 Q11 1111 36
4.3 Ul BELICMIA.cucvreerreerreesreesresssessssessssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssasssssssssassessssssssssssssnas 36
A4 TIMMING etiirrtrirrrrrssrnrernesesesssnsssssasssssssssssessssssssssssssssssssesassssassssssssssssssssssesassssassssassssssssnns 36
ST 21/ 1YL 37
4.6 ODbjekt VYSKUIMU....coceiiiiriiiiiiiieiiiiteiieen it ssssse s ssssse s sssss e s sse e s ssase s ssssanessssnnns 37
47  VYDErOVA VZOTKA...eeeiiiiiiiiiiieniiiiiiiiiiiinneitiiisisssssseessisssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssessssssssssns 37
4.8 POIEMIKA...coiiiiiitiieiiiiiiciciiiese s s e st n 37
4.9  Priebeh Setrenia ...cccveeieeisiiininninini e s 37
4.10 VYSKUIMNE OtAZKY ceovuveeiiiiineeiiiiiieiiiieiiiseinisiees e sssstssssssse s ssssase s ssssse s ssssssesssssnes 38
IL. PRAKTICKA CAST . 39
5  AVON POCHOD PROTI RAKOVINE PRSNIKA ....covverurmeersneessssesssanes 40
5.1 AVON COSITIELICS cueruesrisnisnssessisnssnssessesnisiisessesssssssmssessessssnsssssessssssssssssssssssssssssesssssssssssness 40
5.2 RAKOVING PISMIKA.....etrieriieeirereeierrnisteissneisseiessssssssssnsssssssssssssssssssassssssssssssssssssssassssans 40
5.3 Prepojenie spolocnosti AVON s rakovinou prsnika .........eevveerceiineinneenneenneencneniinee 41
5.4 Slovenska verzia AVON Pochodu proti rakovine prsnika .........cccccvviiiiinnneniniiiissssinnnnns 42
55 Ceska verzia AVON Pochodu proti rakovine prsnika ..........ceeeeeeeeeesesesesesesesesessesesns 43
5.6 PINKOCTOBER — Mesiac boja proti rakovine prsnika ........ccoccvvvervrrenseersecrcseninnene 43
5.7 Nadchadzajiice pochody v Slovenskej aj Ceskej republike.........ccocueeeurerseeesseesssesssseeans a4
5.8  RUZOVE AKCIE wuuereriuiiieiiiiiitiitiinistiitistististist it sesteesteestessneesnesssesssesssesssesssesssesssens 44



5.9 Charitativne projekty spolocnosti AVON CoSMELICS ......coccvrrrirnnirissnnisissnnisssssnnsisssanenes 44

5.9.1  Avon proti domacemu NASIIU ..........c.cceriiiniiiniii 44
5.9.2  Pre zelenSi ZajtrajSokK...........ccooioiiiiiiiiniiiie e 45
5.9.3  Propagacné eventy spolocnosti AVON............ccoeciiiiiininiinininicceneseee e 45
6 MOVEMBER..ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 47
6.1 INadacia MOVEIMDET ......ccceiiiiueiiiiiiiiiiiniiiiitnsssssissassssssssssssssss s ssssassssssssssssssanssssssanssss 47
6.2 Vznik a priebeh hNutia MOVEMDET ....uiiiceeicreeiereerereesssenesceesseesessesssasssssnesssnessssesesassssans 47
6.3 Prepojenie nadiacie Movember s rakovinou semennikov a prostaty .........cccceeeveeeriinnnenn. 48
LTRC 70 A od's To7 1 - T« [0 Yo PSR 48
6.3.2  RaKovina SEMENNIKOV ......cciiirieriiiiiiiieieetiest ettt st sttt et saeesaeesbeennees 49
6.3.3  RAKOVING PrOSALY ....oevvveeieieeeiieeieeteete et ee et ete e e etesaesraesreesreesaeenseenseessesssessnesseessens 49
6.4 AKLIVITY eeeiicreeriinseneiissnesiissnessessnnessssnesssssanesssssnssssssanesssssnnesssssnsssassnnasssssnnesssssnsesassanesss 49
LTI 1 o0 17T 49
TG T ] 11 o] o N 50
6.7 Movember Vv roli efektivneho eVentu ...........cceevereveiiiinnniiiniesneee st 50
6.7.1  Event, ktory vypifia diert Na trhU...........cooeevueveieieeceeeeeeeesee e 50
6.7.2  Event, Ktory prindsa SKVely POCIL.......cccuevuerirerininieiererese sttt 50
6.7.3  Event, KtOTY DAVI...c.ceiiiiiiiieiieit ettt sttt 51
6.8  Movember v SIOVENSKE] rEPUDITKE ...eeeveueriereeieriiernrssressneiseesesessssansssnnessnnssessssssassssans 51
6.9  MOoVEMDEr V CeSKej FePUDIKE......vvecverrerecrereenseseseessesesesessssesesssssssesssssessssesssesssesssens 51
6.10 OdliSenie sa 0d KONKUIENCIE.....cciievveeiiiiiiiiiiiiiiiiiii it 52

7 AVON POCHOD PROTI RAKOVINE PRSNIiKA VS MOVEMBER

Z HCADISKA EVENT MARKETINGU. ... rrrssssssssssssssssssssessssssssssssssssasas 55
7.1 Budovanie Znacky a pOVedomia........ccciiiiiiiiineeiiiiiiiiiinnneniiiiiissiiiiisssenssen 55
7.2 Ziskavanie KONAKLOV......ccivvveiriininiiisineniissnisisssssiisssesissssssissssssssssesssssssessssssssssssansss 55

7.3 Vztahy so zikaznikmi a zvySovanie predaja.........cccoecvvveinseeiiseiiicninneenneeneeeeee 56



Y b o 11 - o | <R 57

8 ANALYZA POROVNAVANIA VYSLEDKOV VYSKUMNYCH
SETRENI USKUTOCNENYCH V BAKALARSKEJ A DIPLOMOVEJ

10 27N ) 58
8.1 Znalost’ Zien o rakovine prsnika, prostaty a semennikov..........cccceeevueerrisvnneriisieeeicsnnenn 58
8.2 Vzdelavanie verejnosti atypickou fOrmou .........ccoecervvuervieinneiiiiciineininenec e 60

8.3 AVON Pochod proti rakovine prsnika a Movember v povedomi slovenskych a ¢eskych

Zien 61
8.4 Prospech AVON Pochodu proti rakovine prsnika a hnutia Movember ...............c....... 62
8.5 Osobna pritomnost’ na eVentoch..........ccevveeeiiiiniiiiiiiiieiiie e 63
8.6 Efektivny posun ku kvalitnejSim evVentom..........cccvvsrueiiiissnniinssinninisnsnninsssnessssssnssnasens 65
8.7 Zasiahnutie emocionalnej stranky GCastNiKOV ........coovcviiiivniiisnsnnniisnnnininsnisninsnninan. 68
8.8 Vek ako ukazovatel’ dotazovanych respondentiek ..........cccccerveieeiriiseeiniiieiiniseeciiiennn. 69
8.9 Dopliiujice otazky v ramci hnutia MoVEmMDEr ........cccccvviiiiniiiinnnniinineniinnenninnnssninenens 71
8.9.1  Vseobecné povedomie 0 €VENtOCH .......ocvivuiiriieiieiieiece e 71
8.9.2  Spdsob vzdeldvania VerejNOSti......ccuieuireerienieeiieeieeieete sttt e sttt sbe e neas 71
8.10 4 01 U1 72
8.11 VYSKUIMNE OLAZKY .ooevoveriiiiinniiiiisnniiisinesiisssnisissessissesimssssmsmssssismssssssssessssssssssans 75
IIL. PROJEKTOVA CAST .reeeeeresrrseseecesssssssssssssesssssssssssssssessssssssesssssesssssassnns 78

9 ODPORUCANIA K ZLEPSENIU EFEKTIVITY EVENTOV - AVON

POCHOD PROTI RAKOVINE PRSNIiKA A MOVEMBER.......cooveeresresnes 79
9.1 UPahéenie 0dovzdavania iNfOrMACIL.....ccccceveeeriiierrieereeeeiiierreeenmeeesieeereeeessssesssesseessnnnssnsees 79
9.2 UdrZatel'nost’ povedomia 0 eXiSteNCii EVENTOV....cccvrvrrssersisssisssinsinsisssissnsssesssesssssseens 80

9.3 UmozZnenie zii¢astnenia sa N2 eVeNtOCh ......cccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 80



ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

ZOZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJOV ..uereereereeressessenne

ZOZNAM POUZITYCH PRILOH.......



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

UvVOoD

Zvolenou témou diplomovej prace je Efektivita event marketingu - Avon Pochod proti
rakovine prsnika versus Movember. Vyber témy nebol ndhodou. Nakol'ko som sa venovala
tejto zalezitosti aj vo vyskume spracovanom do podoby mojej bakalarskej prace, ktorej
témou boli Specifika event marketingu v Ceskej republike a Slovenskej republike, rozhod-
la som sa rozpracovat’ tito problematiku viac do hibky a porovnat’ ju s vnimanim podob-
ného, no predsa odli§ného eventu, ktorym je Movember. Dalsim dovodom, pre¢o som sa
rozhodla pokracovat’ v rozSirovani bakalarskej prace je aj fakt, ze event marketing je moja

srdcova zalezitost’ a rada by som sa tejto oblasti venovala v budticnosti aj profesionalne.

Tému som si usposobila do takej miery, aby zodpovedala vSetky nastolené¢ vyskumné
otazky a mohla napomoéct’ pripadnému budicemu zlepSovaniu aktivit spojenych s event

marketingom vykonavanym na uzemiach Slovenskej a Ceskej republiky.

Osobitost’ event marketingu dodéva beznému komerc¢nému zivotu akési pozlatko navyse.
Vylepsuje, sprijemnuje, skvalitiuje, zabava, pripomina, informuje, uvoltuje, spojuje,

a takto by som, ¢o sa charakteristik eventu tyka, mohla pokracovat’ donekonec¢na.

V dnesnej dobe totiz I'udia potrebuju povolit’ stres, napétie a nemysliet’ asponi chvil'u na
vSetky povinnosti, pripadne hrozby a néstrahy, ktoré ich cakaji. ZvySujlicemu sa stresu
nepridavaji ani ohlusujuce ¢i z kazdého rohu vyskakujice reklamy, ktoré I'udi viac obt’a-
7zuji nez presvedcia. Ako je ale mozné potom vyrieSit problém, ktory suvisi
s nedostatocnou informovanostou a prevenciou spojenymi s onkologickymi ochoreniami,
0 ktorych sa vo svete tak malo hovori lebo l'udia sa neradi obklopuju negativnymi infor-

maciami?

Aj preto ma zaujala spojitost’ medzi usporaduvanim eventov orientovanych na zvySovanie
povedomia, a to naopak prijemnou a odl'ah¢enou formou. Pre ucely vyskumu diplomovej
prace som si vybrala dva z najviac exponovanych eventov v oblasti $irenia povedomia

0 rakovine, a to AVON Pochod proti rakovine prsnika a Movember.

V ramci diplomovej prace budem teda pokracovat v rozpracovanej téme Specifik event
marketingu, ktoré som spracovala do podoby svojej bakalarskej prace. Budem pokracovat
Vv roz§irovani teoretickych stvislosti v rdmci event marketingu, jeho blizSej charakteristike

a zadefinovaniu jednotlivych oblasti z tejto sféry.
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Okrem detailnejSicho spracovania event marketingu budem v diplomovej praci rozoberat’
aj jednotlivé zvolené eventy, a to AVON Pochod proti rakovine prsnika, kde budem aktua-
lizovat jeho aktivity, rozSirovat’ jeho charakteristiky 8 Movember, hnutie, ktoré sa vo svete
stava ¢oraz znamejSou verziou zenského AVON Pochodu. Obidva eventy som zvolila tak,
aby ich aktivity v akejkol'vek forme boli aspon raz realizované na uzemiach Slovenskej

a Ceskej republiky.

Sucastou diplomovej prace bude vyskumné Setrenie nadvdzujice na vyskumné Setre-
nie bakalarskej prace. Cielom tohto Setrenia bude zistit’, nakol'’ko maju informativne even-
ty a ich aktivity na Slovensku a v Cesku dopad na Zeny tu Zijice a & maju vobec zaujem
0 organizovanie eventov tohto typu. V ramci vyskumu a jeho nasledného analyzovania sa
pomocou komparécie zanalyzovanych vyskumov pokusim tiez zistit’ i je pre ne tento spo-
sob odovzdavania informacii vyhodny, efektivny a tiez to, aké zazitky a pocity si z neho

odnasaju.

Vdaka porovnaniu vyskumov uskutocnenych v ramci bakalérskej i diplomovej prace je
potom mozné zistit, ¢i sa chapanie tychto eventov zenami v nieom lisi a v neposlednom
rade, ako by mohli spolo¢nost AVON Cosmetics a organizacia Movember svoje eventy

vylepsit’ a zdokonalit’, aby prilékali va¢Sie mnoZstvo l'udi.

V teoretickej Casti budu blizSie zadefinované pojmy event marketing, event, moderné tren-
dy v marketingu, marketingovy vyskum a kvantitativny vyskum. Tento obsah diplomovej
prace bude nadvidzovat na teoretické vychodiskd zadefinované v ramci prace bakalarske;.
V pripade teoretickej Casti bude tiez vyhotovena metodika prace a stanovené vyskumné

otazky.

Praktickd cast’ bude venovana aktualizicii informécii z bakalarskej prace o spolo¢nosti
AVON Cosmetics a nou kazdoroéne organizovanom evente, AVON Pochod proti rakovi-
ne prsnika, a priblizeniu aktivit a charakteristik organizacie Movember a jeho hlavného
eventu vystupujuceho pod rovnakym nidzvom Movember. Nasledovat’ bude analyza vy-
skumného 3etrenia uskutoéneného na tizemi Ceskej a Slovenskej republiky medzi Zenami
roznych vekovych kategorii. Pre lepSie spracovanie grafov a detailnejsiu analyzu porovna-
vanych eventov budem v ramci diplomovej prace nanovo analyzovat’ nielen vyskum spéty

s Movembrom, ale aj s AVON Pochodom.
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Tzv. projektova Cast’ vSak v pripade Specifik diplomovej prace bude trochu odli$na, ako
tomu v ramci diplomovych praci byva. Nakol'ko rozsirujem svoju bakalarsku pracu, bolo
by neefektivne nevyuzit’ vyskum v nej uskutocneny, a preto ho pouzijem, rozsirim, porov-
nam, doplnim a Vv ramci projektovej Casti uz uvediem len osobné odporucania, ktoré by
mohli napomdct v zlepSeni, k zvySeniu efektivity aktualnej situacie, ktora vyplyva

z vysledkov oboch vyskumnych Setreni a ich vzajomného porovnavania.
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1 NOVE FORMY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

1.1 Moderné trendy v marketingu

Zauzivané podoby marketingovej komunikacie prostrednictvom klasickych nastrojov po-
stupne slabnu na sile. V dneSnej dobe sa preto marketéri snazia najst nové sposoby, ako
efektivne oslovit’ zdkaznikov ¢i obchodnych partnerov. V komunikécii volia okrem za-
kladnych foriem priameho marketingu aj pomerne nové marketingové trendy, akymi st
napriklad marketing holisticky, product placement, guerilla marketing, internetovy ¢i mo-
bilny marketing, marketing viralny a v neposlednom rade aj event marketing. Prave tieto
nové formy marketingovej komunikacie maju Casto za nasledok nizsie naklady na rozpocet
stratégii a ich zvySeny vysledny efekt. Moderné trendy v marketingu nie je mozné vyme-
novat’ vSetky, pretoze tak ako postupuje doba, vznikaji mnohé nové a tcinnejsie trendy,

ktoré si marketéri osvojujt. (Heskova, Starchoni, 2009, s. 20)

1.1.1 Prekazky modernych trendov v marketingu

Zaujimavost'ou dnesnej doby je fakt, Ze jednotlivé » trendy ” uz len tazko zalenime do
urditej kategorie, nakolko sa navzajom prelinaju, dopiiaju alebo jednoducho plnia aj taka

funkciu, ktort by normalne plnila ind forma marketingu.

Aby vSak marketingova komunikéicia v modernom svete nestagnovala, ale naopak vytazila
z neho ¢o najviac, je potrebné ju usposobovat’ konkrétnym podmienkam, ktorymi v roku

2016 buda napriklad:
a) Blokovanie reklam na internete

Nutnost’ alternativnych ciest komunikécie je jednou z novodobych prekazok, na ktoré
mozu zadavatelia reklam, povodcovia komunikdacie, na internetovom rozhrani narazit’.
Nakol'’ko st uzZivatelia internetu unaveni neustdle objavujicimi sa reklamami, ¢i uz na
popularnych socidlnych sietach alebo obycajnych webovych strankach, Coraz CastejsSie
sa uchyluju k vyuzivaniu aplikéacie, ktord umoziiuje blokovanie reklamného obsahu.
Len do roku 2015 skupina internetovych uzivatel'ov blokujtcich reklamy presiahla ¢is-
lo 198 milidénov po celom Svete, o zatial’ predstavuje sice len 6%, no uz teraz sa pred-
poklad4, ze rok 2016 bude bohaty, ¢o sa rusenia platenej komunikécie na internete ty-

ka.
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b) Ziadna kreativna kampati nenahradi naslichanie

Ani najmodernejsie formy marketingovej komunikacie nemusia uspiet’ ak nebudi
spravne komunikovat’ so zékaznikom. Komunikovat’ obojsmerne, teda nie len vysielat,
ale aj pocuvat a poskytovat’ spiatni vizbu. Nazornym prikladom vyuzitia okamzitej
komunikacie so zdkaznikom je vyuzitie internetového marketingu na socialnych sie-
tach. Znacky, ktoré eSte nemaju vybudovanu svoju zakladiu na tejto platforme, straca-
ji mnozstvo potencidlnych zakaznikov, nakol'’ko prave socialne siete sa stali novym zi-
votnym priestorom pre mladych I'udi. Prejavuji tam svoje nazory, poskytuju svoje sku-
senosti alebo si vyhl'adavaji informacie o danych produktoch ¢i sluzbach. V podstate
kazdy uzivatel’ internetu sa okamzite stdva reportérom, ktory formuje nazory. Znacka
tak ziska l'ahko vel'mi konkrétnu predstavu o svojich klientoch a je schopnd upravit
podmienky a prispdsobit’ im ponuku omnoho presnejSie. Obsah generovany uzivatel'mi

je omnoho doveryhodnejsi ako obsah generovany akymkol'vek inym médiom.
c) Pribeh je polovica uspechu

Tzv. emocionalny marketing naberd na ddlezitosti. Je preukazané, Ze viac neZ polovica
respondentov si produkt kipi s vicSou pravdepodobnost’ou, ak si obl'ibia unikatny pri-
beh znacky. Ludia sa radi stotoziiuju s podobnymi pribehmi, aké Ziji oni sami, znacka
sa tak I'ahSie priblizuje k svojim zédkaznikom. Je preto nutné, mysliet’ na toto prepojenie
aj pri vyuzivani modernych trendov. Pribehy s UspeSne aplikovatelné v konkurenc-

nom prostredi, vyborne funguju aj ako nadstavba modernych trendov v marketingu.
d) Marketing ovplyviiovania

Tradi¢na marketingovd komunikacia uz nie je to ¢o byvala a musi sa prispésobovat’
modernej dobe. Vyuzivat’ len moderné trendy vSak opét’ nestaci. S postupom casu uz

zékaznici necitia povinnost’ upriamovat’ svoju pozornost’ na spolo¢nosti alebo znacky.

Svoj zdujem zameriavaju uplne inam, a to na roznych bloggerov. Internetovi bloggeri
maju silu modelovat’ nazory zakaznikov. Su v podstate takymi nasledovatel'mi zaciat-

kov reklamy, kedy sa o produktoch dozvedalo hlavne na zaklade osobnych doporuceni.

Ovplyvnovat’ v§ak nemusia len bloggeri. Socidlne siete svojich uzivatel'ov ovplyvituji

napriklad cez ich priatel'ov ¢i nasledovatel'ov, ktori sa dobrovol'ne hlasia ku konkrét-
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nym znackdm produktom, dobrovolne zdiel'aji svoje myslienky. (Smart Insights, ©

2015)

Ci uZ ide o moderné trendy v marketingu alebo tie klasické formy komunikécie, je vzdy
nutné kracat’ s dobou ak znacka chce ostat’ v povedomi svojich zédkaznikov ¢o najdlhsie.
Moderné formy marketingu su ldkavou predstavou ako sa dostat’ blizSie k potencialnym

zékaznikom, no i tak je potrebné sa stale ucit’ a chapat’ stvislosti.
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2 EVENT MARKETING

2.1 Historia

Kuzlo a zmysel udalosti zaoberajicich sa obchodom, Sportom ¢i kultirou spozorovali uz
obcania starovekého Rima ¢i Grécka. Pre posilnenie spolocenského postavenia, presadenie
politickych zadmerov alebo vznik popularity boli v tych dobach usporadiivané rézne podu-
jatia spojené so Sportom alebo umenim. Neskor, v 16. storoci, posobili ako eventy diva-
delné hry, kedy bolo divadlo povazované za formu platenej zabavy. (Sindler, 2003 cit.

podl'a Labska, Tajtakovéa a Foret, 2009, s. 139)

O niekol’ko dekad rokov neskor sa z udalosti stali profesiondlne sposoby ako oslovit’ moz-
nych zékaznikov, a to aj Vv pripade usporiadania prvého automobilového salonu v roku
1898, v Parizi, ktory dodnes funguje. Usporadiivanie eventov sa stalo popularnej$im vsak
az v nasledujicom storo¢i, kedy sa naplno rozvinuli moznosti pre organizovanie olympij-
skych hier, Sportovych majstrovstiev ¢i akcii s ndrodnym charakterom. (Bencelova, 2006

cit. podl'a Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 139)

V dnesnej dobe st uz eventy v uplne novej rovine. Slovo event je Coraz CastejSie nahradza-
né ekvivalentom zazitok alebo experience, do popredia sa dostava citové puto medzi znac-
kou a zakaznikom, psychologia napomaha pochopit’ publikum. Okrem tychto ~ trendov ” st
dnes do oblasti event marketingu integrované technologie, akymi st inteligentné mobilné
telefony uspdsobené na vyuZivanie aplikécii a znaCky za€inaju prerozdel'ovavat’ svoje in-
vesticie skor smerom k poskytnutiu zaZitkov nez k ndkupu propagacnych materidlov ¢i

produktov. (Pesin, ©2016)

Uzasné na event marketingu je, Ze vd’aka nemu existuje prileZitost’ vytvarat’ historiu prila-
kanim l'udi na synergicku aktivitu, ktora dokaze definovat’ konkrétnu organizaciu a jej cie-

le. (Hoyle, 2002, s. 12)

2.2 Charakteristika pojmu event marketing

V poslednom c¢ase reklama viditel'ne prichadza o svoju u€innost’, a preto spolocnosti oraz
CastejSie vyuzivaju prave event marketing ako pozoruhodny néstroj k zvySeniu komunika-
cie. V niektorych pripadoch dokonca moze dojst’ k situacii, Ze sa event marketing stane

uspesnejSim nastrojom ako samotna reklama alebo sponzoring, a to s vyuzitim rovnakych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

finan¢nych nakladov. V kazdodennom vyuzivani event marketingu plati, ze ¢im viac je
klient zapojeny do aktivity, tym intenzivnejSie si klient znacku respektive produkt uklada

do pamiiti. (Jahodova, Piikrylova, 2010, s. 117)

Event marketing, prezyvany tiez zazitkovy marketing, vytvara prilezitosti zii¢astnit’ sa roz-
nych umeleckych, Sportovych, zdbavnych a inych podujati. Medzi najrozSirenejSie patria

rozne roadshows, street shows atd’. (Karlic¢ek, Kral, 2011, s.137)

NeoddeliteInou sucast'ou event marketingu je aj sponzoring ¢i viralny a guerillovy marke-

ting. (Heskova, Starchof, 2009, s. 41)

Zaroven hré vSak v event marketingu ddlezita tilohu aj public relations, ktorého nastroje su
prostrednictvom event marketingu origindlnym spdsobom rozsirované a dopliané. (Jaho-

dova, Prikrylova, 2010, s. 117)

Termin event marketing je mozné chéapat’ ako inscendciu zazitkov, ich organizovanie
a planovanie ako sucast’ firemnej komunikacie. Hlavnou ulohou zézitkov je vzbudit’ psy-
chické a emocionalne podnety, ktoré su vyvolavané prostrednictvom usporiadanych akcii,
a tieto akcie su vybornou pomocou pre podporu image firmy a firemnych produktov. (Sin-
dler, 2003, s. 22)

Asi najvystiznejSim vysvetlenim problematiky event marketingu je vSak pojatie docentky
Vysekalovej, ktora tvrdi, Ze jeho podstatou je zameranie na posobenie na l'udské zmysly
a ich aktivaciu pomocou vlastného zazitku. Osobné vyskusanie si produktu ¢i vidiet ho na

vlastné o¢i je postup, ktory funguje. (Vysekalova, Mikes, 2007, s.130-131)

Pojem event je v anglickom prekladovom slovniku definovany ako udalost, zdzitok, insce-
ndcia, predstavenie. Nie vSak vSetky predstavenia st zaroven aj eventmi. A zaroven nie

kazdy, kto usporadiiva event, sa venuje event marketingu. (Heskova, Starchoi, 2009, s. 41)

Zaujimavym pochopenim tohto rozoberan¢ho terminu je tvrdenie, Ze tzv. event, ¢iZze me-
dialna udalost’ je vyuZivana na vyznacenie dramaturgicky oSetrenych, celkovo spracovéava-
nych a po dlhu dobu sirenych informécii s privlastkom ~ prestizneho typu ”, ktoré su nosi-
tel'mi emocii silnejSich nez ich informativna hodnota. (Dayan, 2004 cit. podl'a Bacuvc¢ik,

2010, s. 1463-1466)
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Zéakladnym rozdielom medzi eventmi a ostatnymi komunika¢nymi aktivitami je ten, ze
event sa odohrava v ramci urc€itého fyzického miesta radsej, nez aby sa dial nieckomu alebo

niecomu. (Jackson, 2013, s.2)

2.3 Event marketing v komunika¢nom mixe

Event marketing je zarad'ovany taktiez medzi ¢asti komunikaéného mixu. Casto je prira-
dovany k public relations, za ktorého nastroje bol v neddvnej minulosti posudzovany.
Dnes je vsak situacia ind a event marketing ma svoje stale miesto medzi riadnymi nastroj-
mi komunika¢ného mixu. Jeho zmysel zosilnel hlavne vd’aka rozsirenejSiemu pouzivaniu
emdacii ako sucasti marketingovej komunikacie. Zasadenim event marketingu do celkového
komunika¢ného mixu, moéze byt dosiahnuty najjasnej$i komunikacny Gé¢inok. (Labska,

Tajtakova a Foret, 2009, s. 146)

V ramci event marketingu nabera komunikacie dva rozmery. Jednym z nich je komunika-
cia ako ciel’ alebo dovod preco je event organizovany. Na druhej strane stoji komunikacia
urend pre propagaciu samostatného eventu. To, aby event mohol spiiiat’ svoje komunikaé-
né poslanie je podmienené tiez tym, ako je propagovana konkrétna akcia. Jednoducho po-
vedané, event moze sam o sebe plnit’ ulohu komunikatora, a zaroven je nutné odkomuni-
kovat’, Ze sa konkrétny event odohrd. Komunikécia je vSadepritomna. Bez nej by akcia

nefungovala efektivne. (Jackson, 2013, s.16)

Donald Getz priblizuje tito problematiku nasledovne: » Eventy méZu byt povazované za

komunika&né nastroje alebo artefakty. ” (Getz, 2008 cit. podla Jackson, 2013, 5.16)"
Eventy nastrojmi komunika¢ného mixu:

a) eventy promoc¢né

b) podnikovy event sponzoring

c) ocenenie podniku

' Events can be considered communiction tools or artefacts. ” (Getz, 2008 cit. podla Jackson, 2013, s. 16)
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(Musterman a Wood, 2006 cit. podl'a Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 147)

Promoc¢né eventy st vyznamnymi hlavne vd’aka svojmu uzitku pre komunikacné metody.
Ich hlavnym zdmerom je propagovat’ produkt, organizaciu, znacku alebo myslienku. Ko-
munikacia zamerana na ostatné ucely, ako napriklad sponzoring, je pri promoc¢nych even-

toch nemozna. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 147)

Préave promoc¢ny event je cieleny na také druhy eventov, ktorych publikum nie je uz len
pasivnym divakom, ale aktivne sa zapaja do deja. Promoc¢né eventy su preto charakteristic-
ké svojou interakciou a ucast'ou. (Cunningham a Taylor, 2004 cit. podl'a Labska, Tajtakova
a Foret, 2009, s. 147)

Medzi druhy promocnych eventov radime obchodné akcie, vystavy; podnikové eventy,
ktorych stcastou je urCitd udalost’; eventy organizované so zamerom zavedenia nového
produktu; eventy organizované so zamerom odskusania produktov ¢i vzoriek; road show ¢i
cestovné eventy; eventy reklamné a medialne a poslednou kategériou st dni otvorenych
dveri, kam spadaji napriklad aj prehliadky mesta. Jednym z benefitov vyuZivania promo¢-
nych eventov je rozdelenie I'udi podla ich hodnoét, spdsobu akym sa bavia, ich osobnosti ¢i
socidlnych skupin. Je to ovel'a jednoduchsie rieSenie v porovnani s rozdelenim I'udi podl'a
demografického ¢i geografického hladiska. Naopak nie az tak pozitivnym vysledkom vy-
beru promoc¢ného eventu mdze byt kreativita, ktord utld¢a samotnti spravu, ktorti znacka

chce vyjadrit’.

Podnikovy event sponzoring je tvoreny dvomi stranami a to eventom a sponzoringom. Ich
vzt'ah sa zaklad4 na jednoduchSom a zaru€enejSom postupe ako dosiahnut’ o najlepsi vy-
sledok. Medzi hlavné ciele sponzoringu st zarad’ované priamy obchodny rozvoj, rozvoj
povedomia o znacke, konkuren¢né vyhody, rozvoj internych vztahov a rozvoj externého
podnikového vedomia. Sponzoring je mozné oznacit’ ako uspeSny v pripade ak dodrZime
niekol’ko krokov, ktoré vedt k tspechom. Tymito krokmi st vyuZivanie, integrovanie,

hodnotenie a zalohovy marketing.

Ocenenie podniku je stcastou nastrojov komunika¢ného mixu podobne ako dva predosié
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)
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Podnikatel'ské stratégie spolo¢nosti, zohl'adiiujice ¢innosti viazané na spolo¢enskt zodpo-
vednost’, ziskavaju na pociatocnej investicii posilnenie hodnoty znacky a zvySenu loajalitu

zakaznikov. (Butoracova Sindleryova, 2009 cit. podla Baduvéik 2010, s. 50)

2.4 Charakteristika event marketingu

Hlavnymi charakteristikami, ktoré vyjadruju podstatu event marketingu st:

e jedinecné predstavenie, jedine¢na udalost’
e zazitok, ktory 'udia vnimajl naraz viacerymi zmyslami

e komunikdcia, ktorej vysledkom je urcité oznamenie

Event marketing zastdva vyznamny post medzi komunikaénymi nastrojmi. Medzi hlavné

argumenty, ktoré vypovedajl o zaradeni event marketingu patria:

e ZvicSovanie synergického efektu v komunikacii — spajanie a uzivanie mnohych
komunika¢nych nastrojov je zva¢Sovanie sumarneho efektu komunikacie.

e Nie je moZné, aby existoval samostatne — inscenacia zazitkov ma ucinny vysledok
a vyznam pre komunikéciu hlavnych oznameni iba vtedy, ak je naviazana na d’alSie
komunika¢né nastroje.

e Pre komunikacné nastroje je potrebnd emocionalna komunikacia —nachadza sa aj
v reklame, direct marketingu a v mnohych inych podobach komunikaénych nastro-
jov. (Sindler, 2003, s. 23-24)

2.5 Clenenie event marketingu

Nakol’ko patri event marketing medzi najkratSie posobiace nastroje v ramci komunikacné-
ho mixu, je to nastroj veI'mi mlady, neexistuje zatial’ Ziadne odporucané delenie jeho akti-
vit, 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, vezmuc do uvahy fakt, ze jeho t'aziskom je unikatnost’ a nenapodobitel'nost’. Exis-
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tuje vSak asponl doporucené vymedzenie tychto aktivit event marketingu, ktoré jednodu-
chym sposobom umoznuje rozpoznat’ jednotlivé ¢innosti.
Sindler rozdeluje event marketingové aktivity podl’a:

a) obsahu

b) cielovej skupiny

c) konceptu

d) miesta

e) sprevadzaného zazitku

Z hladiska obsahu je pripustné event marketing roz¢lenit’ na pracovne orientované, infor-

mativne a zdbavne orientované eventy.
Podra ciel'ovych skupin st eventy rozdel'ované na verejné alebo podnikové.

Rozdelenie eventov podl'a konceptu pontka d’alSich pat’ podskupin, a to eventy, ktoré vyu-
Zivaju prileZitost, eventy zaloZené na image, znackové produktové eventy, eventy, ktoré

vyuZzivaju know-how a eventy, ktoré vznikaji kombinaciou predoslych podskupin.

Miesto je d’alsim dolezitym ukazovatel'om, ktory ¢leni eventy na vonkajsie a eventy pod

strechou.

Poslednym rozdelenim eventov je rozdelenie podla sprievodného zazitku, ktoré nie je

mozné jasne definovat pretoze kazda udalost’ je istym spdsobom unikatna. (Sindler, 2003,
s. 36-39)

Jackson rozdel’uje eventy podl’a prislusnych typov:

e miestne alebo komunitné eventy
e vyznamné udalosti
e charakteristické eventy

e velkolepé, mega eventy

Miestne alebo komunitné eventy su povacsinou mensie, pre konkrétne miesta urcené akcie,

st spajané s miestnou obycajou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Vyznamné eventy su schopné pojat’ obrovské mnozstva participantov, va¢Sinou maju aj

medidlne pokrytie a poskytuji potencidlne finan¢né benefity.

Charakteristické eventy alebo tiez akcie Specificky rozpoznate'né nemusia byt’ ani vacsie

ako tie vyznamné, ale st uvadzané do spojitosti s konkrétnym miestom, posobiskom.

Mega eventy si symbolické udalosti globalneho charakteru, ktoré mozu ovplyvnit’ dokon-

ca az miestnu ekonomiku. (Jackson, 2013, s.3)

2.6 Organizacia eventu

Prvym dolezitym krokom je zapojenie ucastnikov eventu do konkrétnej ¢innosti, ktora vy-
vola pozitivne emocie. Na zaklade pozitivnych emécii si ucastnici uvedomuju, Ze event na

nich vplyva kladne, a nasledne si vytvoria aj pozitivny vzt'ah k znacke.

Plan eventu je jeho vel'mi ddleZitou stcastou. Celd udalost’ je odvijana od jeho kreativneho
spracovania. Vo vSeobecnosti plati, ze ¢im vicsie je zucastiovanie sa jednotlivcov, tvoria-
cich cielovu skupinu, na konkrétnych aktivitaich eventu, tym kladnejSie emocie event na

cielovu skupinu prenesie.

Realizacia eventu si vyZaduje mnoZstvo organizanych opatreni. Na zaciatku je potrebné si
vybrat’ miesto a ¢as. Je dolezité vybrat’ ich tak, aby zvolena cielova skupina bola schopna
event navstivit bez akychkol'vek vicsich komplikacii. Idedlnym krokom pri realizacii
eventu je vytvorenie informacnej kampane. Je tym mozné zaistit’, Ze sa cielova skupina
0 nadchadzajiicom evente dozvie, a to napriklad z reklamy ¢i webovych stranok. (Karlicek,

Kral, 2011, s. 139-140)

2.6.1 Stanovenie dovodu a ciel’a pri vyuZziti event marketingu

Castym omylom pri organizacii eventov byva zly sled krokov pri organizacii. Organizatori
Vv zaCiatkoch zabudaju na to najhlavnejSie. Dovod preCo je dany event organizovany a na

zaciatku je vzdy potrebné si stanovit’ aj ciel’.

2.6.1.1 Doévod

MnozZstvo dovodov, preco sa rozhodnut’ organizovat’ konkrétny event. A prave to je kl'a-

¢ovym prvkom v zaciatkoch. Pri vyty€eni dovodu mézu pomoct’ 4 zakladné otazky:
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. Co mdze event priniest’?

. Komu je event usporaduvany?

. KoTlko ¢asu bude na event vynalozeného?

. V akom mnozstve budu vlozené investicie vratené?

Po stanoveni dovodu, preCo event organizujeme, je potrebné vediet’ nie len to, ¢im event
bude prinosny nam, ale aj to, ¢im bude prinosny pre zacastnenych. Pre¢o udalost’ navstivia.

(Lattenberg, 2010, s. 4-7)

2.6.1.2 Ciel

| pri rozhodnuti vyuzit’ ku komunikacii spolo¢nosti event marketingové aktivity, je dolezité
si vyjasnit, o chceme prostrednictvom konkrétneho eventu dosiahnut. Ci uz je to ciel
uplne jednoduchy, ako napriklad vyzbierat’ peniaze pre charitu alebo posilnit’ image spo-
lo¢nosti ¢i predstavit’ na trhu novy produkt, vzdy je potrebné si stanovit’ zamer. Ciel’ by
mal byt jasny, zrozumitelny a stale na mysli vSetkych zainteresovanych osoéb v danom
evente. Kazdé nasledujuce rozhodnutie by nasledne malo podporovat’ stanoveny ciel’, aby

event dosiahol najvyssi zelany vysledok. (Conway, 2004, s. 13-14)

Délezitost’ ciel’a alebo Ucelu je tieZ doloZena aj v definicii eventu podla Julie Rutherford
Silversovej, ktora tvrdi, Zze event je: » Zhromazdenie 'udi v konkrétnom ¢ase a mieste za
ucelom oslavy, spomienkovej slavnosti, komunikécie, vzdelania, opdtovného stretnutia

alebo vol'nocasovej aktivity.” (Rutherford Silvers, 2008 cit. podl'a Jackson, 2013, s. 2)2

Pri vSetkych organizaénych krokoch si je vSak nutné uvedomit’, Ze ani event marketing nie
je len o postupnom spiiani bodov na zozname povinnosti, ale skor Ze planovacie komuni-

kaéné zretele su prepojené a nie oddelené. (Jackson , 2013, s. 2)

2., The gathering of people at a specified time and place for the purpose of celebration, commemoration,
communication, education, reunion and/or leisure.” (Rutherford Silvers, 2008 cit. podl’a Jackson, 2013, s. 2)
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2.6.2 Vhodné podmienky pre uspeSny event

Aby vsetko usilie vlozené do organizacie akcie nevyslo nazmar, je samozrejme dolezité si
na zaciatku stanovit’ podmienky, za akych sa bude event odohravat. Datum, rocné obdo-
bie, presny ¢as, pocasie, mesiac alebo den. To su vsetko parametre, na ktoré je dolezité
mysliet’ pri vyvijani stratégie, aby bola akcia o najispesnejsia. Ci uz organizator potrebuje
pekné pocasie alebo sa zameriava skor na konkrétne casové obdobie, ktoré bude charakte-
ristické prave pre jeho event, vSetko zalezi od vhodne zvolenych podmienok, aby sa ciel’o-

va skupina mohla bez problémov zacastnit’. (Conway, 2004, s. 48-49)

2.7 Prepojenie emdcii a eventov

Ci uz Avon Pochod proti rakovine prsnika alebo Movember, vietky eventové podujatia
podobné tomuto typu sa snazia zanechat’ v recipientoch pozitivnu emociu, ¢i uz pocit par-

ticipacie, pomoci alebo spolo¢enského prospechu.

Emocie, su tak ako aj potreby dolezitym zdrojom motivacie. Pre marketingovu komunika-
ciu potrebnejSie pozitivne striedaju bohuzial’ aj negativne, no vSetko zavisi od celkového
usilia a komunikacie s recipientmi. Cudia vyhladévaji emocie, silné prezitky, aby uspoko-
jili svoje potreby, ale zaroven seba samych. Cudia si potrebujii dopliiovat’ hlavne pozitivne
pocity a vyuzivaji k tomu rézne zdroje. Svet sa stava prostredim, ktorému je potrebné
umelo navodzovat’ emocie a reklama je jednou z praktik, ako je mozné prilev emocii doka-
zat’. Reklama zvéc¢Sa puta pozornost, vyuziva nové a neobvyklé podnety cakajuc na odo-
zvu od publika, ktorého pocity mozu byt pozitivne, ale naopak aj negativne. Efektivita
komunikacie sa odraza v spojeni pozitivnych emocii s vyrobkom ¢i sluzbou, a teda aj kon-

krétnym eventom. (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 93-94)

LCudia sa neradi rozpravaji 0 neprijemnych témach. Choroby vytvéaraju emociondlnu tz-
kost’, strach, sposobuju stres. Je potrebné, aby informécie boli poskytované na zaklade ur-
¢itych psychologickych postupov. V spolupraci s lekarmi, komunikaénymi Specialistami
aprijemnymi spestreniami akcie, dokazu byt aj eventy spojené s tazkymi ochoreniami
zabavnou a prinosnou formou, ako zlepsit’ povedomie vo svete. (Janackova, Weiss, 2008,

5. 75-77)
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2.8 Zenské a muzské chapanie eventov

Pohlady dvoch r6znych pohlavi na reklamné oznamenia, respektive na informdcie, ktoré sa
spolo¢nosti prostrednictvom svojich reklam, kampani ¢i eventov poktsaju predostriet’ pub-
liku, sa mozu liSit’ v znacnej miere. Zatial' Co Zeny v procese prijimania informacii zvazuji

aj emocie, muzi pracuju len s pragmatickou strankou veci.

PresvedCit’ obe pohlavia, aby sa zucastnili na danom evente a vyvijali urcitu aktivitu, ¢i
rozsirovali vSeobecné povedomie, aby ¢i uz pozitivne alebo negativne zhodnotili event,
zavisi aj od subjektivneho vnimania samotnymi respondentmi. Obraz, ktory si respondent
0 danej udalosti vyjavi, suvisi nie len so subjektivnymi rozdielmi plynucimi z pohlavia, ale
aj stym, o respondent o danom evente pocul, ¢o ¢ital, v akom svetle tuto udalost’ vidi.
Tiez zalezi na sile pocitov, emocii, ¢i uz su pozitivne alebo negativne. (Keller, 2007 cit.

podla Bacuv¢ik, 2010, s. 39)
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3 MARKETINGOVY VYSKUM

3.1 Definicia pojmu marketingovy vyskum

» Marketingovy vyskum je systematicky prevadzany zber, Gprava, spracovanie, analyza,
interpretacia a prezentacia informacii, ktoré sluzia k identifikacii a rieSeniu réznych marke-
tingovych situacii v podniku alebo organizacii.” (Kotler, 1998 cit. podl'a Maly, 2008, s. 6)
Hlavnou ulohou marketingového vyskumu je dodat’ kliCové a objektivne informacie
0 postaveni na trhu. Obzvlast' dolezitymi s informdacie o zakaznikovi. Na zdklade vedo-

mosti tychto informacii je pravdepodobné dosiahnutie lepS$ich pontk a komunikécie

s klientmi. (Bednarcik, 2008, s. 5)

Marketingovy vyskum obsahuje vSetky aktivity sluziace pre zber a ziskavanie informécii.
Podla americkej marketingovej asociacie je pojem marketingovy vyskum chdpany ako
funkcia spajajuca spotrebitel'ov, klientov aj verejnost’ s marketingovym pracovnikom pro-
strednictvom informacii. Tieto informacie si vyuzivané pri zistovani a definicii marketin-
govych otazok a problémov, pri tvorbe, zlepSovani a kvalifikacii marketingovych udalosti,

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 ramci tychto krokov previest’ nasledné operacie:
1. Zvolenie vedeckého problému a nasledna priprava vyskumnej metodiky:
e zvolenie a vytyCenie vedeckého problému, ktory budeme rozoberat,

e predpokladani teoreticko-empiricka analyza rozoberané¢ho problému

a formulacia pracovnej hypotézy,
e zostavenie metodiky vyskumu.
2. Ziskavanie vedeckych faktov:
e rieSenie organizanych otazok vyskumnej akcie,
e sUstavné skumanie vyskumného problému.

3. Spracovanie vyskumnych dat a zostavovanie zaverov:
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e Stidium, vyhodnocovanie, triedenie, popisovanie, spracovavanie

faktov, vztahov, pri¢in, vyjasnenie problému,
e zaver vyskumu v podobe vedeckych faktov, principov, teorii .
4. Pouzitie zaverov marketingového vyskumu:
e kontrola noriem vedeckych poznatkov v praxi.

Marketingovy vyskum je rozdelovany na dva hlavné druhy vyskumov, a to marketingovy
vyskum kvalitativny a marketingovy vyskum kvantitativny. Obidva marketingové vy-

skumy porovnavaju data ziskané od rozmanitych jednotiek. (Bednar¢ik, 2008, s. 6-9)

3.1.1 Kvantitativny vyskum

Na zaklade zvolenej témy, ktorou je Event marketing — AVON Pochod proti rakovine prs-
nika vs Movember, bolo najvhodnej$im postupom zvolit’ si pre jednoduchsie ziskavanie

informécii potrebnych pre realizaciu marketingového vyskumu - vyskum kvantitativny.

Kvantitativny marketingovy vyskum je zostavovany a vykonavany s Ucelom zasiahnut

dostacujuco rozsiahlu a reprezentativnu vzorku jednotiek. (Bednaréik, 2008, s. 6-9)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

4 METODIKA PRACE

4.1 Identifikacia problému ¢i prilezitosti

Presetrenie povedomia Zien obyvajiicich uzemie Slovenskej republiky a Ceskej republiky

0 registrovani dvoch eventov — AVON Pochod proti rakovine prsnika a Movember.

4.2 Ciel vyskumu

Cielom vyskumného Setrenia je oboznamit’ sa s fenoménom, nakol’ko su Zeny so sloven-
skym a ¢eskym obc¢ianstvom oboznamené s existenciou a relevantnymi aktivitami dvoch
zvolenych eventov — AVON Pochod proti rakovine prsnika a Movember. Cielom vy-
skumného Setrenia je tiez zistit, & preukazujii Slovenky a Cesky dostadujuci zdujem
0 nadobudanie informovanosti o témach so zdravim spojenych prave prostrednictvom

event marketingovych aktivit.

4.3 Ukéel Setrenia

Ugel vyskumného Setrenia predstavuje moznost’ zlep$enia foriem predévania informacii
verejnosti, ato prave formou podobnych typov eventov, akymi su pre tcely diplomove;j
prace vybrané, AVON Pochod proti rakovine prsnika a Movember. Uéelom vyskumného
Setrenia je tieZ zvySovanie vSeobecnej pozornosti verejnosti voci pre spolocnost’ prospes-
nym eventom. Vysledky Setrenia mozu sluzit” ako inSpirativna platforma pre organizatorov
konkrétnych, ale aj podobnych eventov, ktori maju zaujem o neustale zlepSovanie nimi

ponukanych sluZzieb.

4.4 Timming

e Konstrukcia dotazniku prisposobend téme diplomovej prace i dotazovanému publi-

ku, ktora prebehla do konca januara 2016.

e Priebeh pokladania otdzok respondentkam prebehol do konca februdra 2016. Res-
pondentky oboch narodnosti boli dotazované v rovnakom ¢ase, za rovnakych pod-

mienok.
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e Vysledky Setrenia boli skompletizované a do koneénych stvislosti pospajané do
konca marca 2016. Kompletna analyza oboch dotaznikovych Setreni (vysledky ana-
lyzy uskutocnenej v bakalarskej praci neboli pouzité, ale nanovo zanalyzované tak,
aby ich bolo mozné dat’ do lepsich suvislosti), vytvorenie ich grafov a na ich zékla-

de vykonané porovnanie, prebehli v ramci rovnakého ¢asového obdobia.

e Posledné upravy v podobe navrhu zlepSujucich opatreni prebehli do polovice aprila
2016, tak aby boli informéacie a vyvodzujlice poznatky ¢o najaktudlnejsie.
4.5 Rozpocet

Elektronickd forma dotaznikového Setrenia umoziiuje zniZenie financnej ndro¢nosti na

absolutne minimum.

4.6 Objekt vyskumu

Objektom vyskumu st Zeny s minimalnou vekovou hranicou 15 rokov. Horna hranica nie
je urcend. Su to hlavne zeny, ktoré sympatizuji s mySlienkou zit'® ¢o najkvalitnejsi
a najzdravsi mozny Zivot. DalSou podmienkou tieZ je, aby boli ob&iankami Slovenskej ale-

bo Ceskej republiky.

4.7 Vyberova vzorka

Zeny po dovieni pétnasteho roku Zivota, ktoré obyvajii uzemie Slovenskej i Ceskej repub-
liky.

4.8 Polemika

Polemikou diplomovej prace je kvantitativny vyskum orientovany na predchadzajice ne-
hmotné vlastnictvo informadcii o danej téme a na transformaciu moznosti, vdaka ktorym
mozu dnes Zeny prostrednictvom zvolenych eventov byt poucenymi, na dopyt zo strany

zZien po netradi¢nych informativnych eventoch.

4.9 Priebeh Setrenia

Vyskumné Setrenie prebehne dotaznikovou formou - k dotazovaniu budu vyuzité sluzby

elektronickych dotaznikov volne dostupné na internete. Ziskavanie odpovedi prebehne
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formou rozposielania linkov na dotazniky prostrednictvom e-mailu alebo socialnych sieti,
pripadne budi ziskané odpovede aj od ndhodnych respondentov, nakol’ko je platforma pre

vytvorenie a vyplianie online dotaznikov vol'ne pristupna.

Dotaznikmi budi osloveni respondenti vSetkych vekovych kategorii. Dotaznik bude ¢aso-
vo nenarocny, jeho vyplnenie nepotrva dlhsie nez 2 minuty. Dotaznik bude mat’ 17 uzav-
retych otazok. Jeho sucast'ou budu aj otazky rozlisSujuce vek, pohlavie a geografické za-

¢lenenie respondenta.

4.10 Vyskumné otazky

1. Zaujimajt sa ob&ianky Slovenskej a Ceskej republiky o dovzdelavanie respektive ziska-
vanie dolezitych informacii o najcastejSich formach rakoviny postihujucich zenska i muz-
sku ¢ast’ populacie neobvyklou formou, tj. prostrednictvom prebiehajucich eventov AVON

Pochod proti rakovine prsnika a Movember?

2. Povazuju Slovenky i Cesky AVON Pochod proti rakovine prsnika a hnutie Movember
za efektivne eventy, ktoré obohacuju ich Zivoty po informativnej aj psychickej stranke a

ovplyviujt ich pozitivne?
3. Existuju vylepSenia, ktoré by mohli organizatori tychto eventov podstlpit’, aby zvacsili
pravdepodobnost’ zvySenia ucasti na aktivitach jednotlivych eventov?

4. Odlisuju sa jednotlivé eventy AVON Pochod proti rakovine prsnika a Movember z poO-

hl'adu hodnotenia Zien Zijucich v Ceskej republike a na Slovensku ?

5. Ma zmysel organizovat’ aj nad’alej pre slovenské i ¢eské publikum AVON Pochod proti

rakovine prsnika a Movember, pripadne im podobné akcie?
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1. PRAKTICKA CAST
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5 AVON POCHOD PROTI RAKOVINE PRSNIiKA

5.1 AVON Cosmetics

Firma AVON si drzi postavenie veducej spoloCnosti zaoberajicej sa priamym predajom
kozmetiky na celom svete. Dolezitymi piliermi drziacimi tito spolo¢nost pohromade st
prave AVON ladies a AVON gentlemen, ktori predadvaju vyrobky spolo¢nosti AVON
a poctom prevysuju priblizne Sest’ milionov. Posobia vo viac ako stovke Statov sveta. Na
prvy pohlad by sa dalo povedat, ze je tato spolocnost’ zamerand len na Zenska krésu.
AVON vsak skryva aj omnoho ddlezitejSie posolstva, ako napriklad zlepSovanie postave-
nia zien v spolo¢nosti a zaroven podmienok ich zivota aj zdravia. (AVON Cosmetics, ©
2008)

5.2 Rakovina prsnika

Rakovina prsnika je tretim najrozsirenejSim nadorovym ochorenim na Svete. Len v ramci
Slovenskej republiky je kazdy rok zaznamenavanych viac nez 2000 novych pacientok,
u ktorych sa tato diagnéza prejavila. Statistiky vypovedajt, Ze takmer u kazdej dvadsiatej
Slovenky, ktorej predpoklad dozitia je osemdesiat rokov, vznika riziko prejavenia sa tohto

nadorového ochorenia.

V Ceskej republike sa kazdy rok zvigsi pocet pacientok trpiacich tymto ochorenim az
0 Sest’ tisic Zien, ¢o predstavuje zhruba 50 tisic Zien Zijicich s rakovinou prsnika len na
tomto uzemi. Alarmujuci je fakt, ze takmer 60% z tychto zien prichadza k doktorovi na
diagnostiku ochorenia neskoro a nie je mozné rakovinu prsnika podchytit’ v jej rannom
Stadiu.

Prevenciou V tychto pripadoch je pravidelné mamografické vySetrenie zien od urcitej do-
siahnutej vekovej hranice. Vdaka dokladnému dodrZiavaniu pravidelnych preventivnych

prehliadok je vsak mozné tomuto nadorovému ochoreniu predchadzat. (AVON Cosmetics,

©2014)
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5.3 Prepojenie spolo¢nosti AVON s rakovinou prsnika

Prvy impulz k podpore projektov, ktoré su zamerané na boj proti rakovine prsnika, sa zro-
dil v materskej spolo¢nosti AVON v USA v roku 1992, zaroven so zalozenim Fondu pre

zdravie Zien.

Spolo¢nost AVON je vyznamna svojim prvenstvom medzi slovenskymi firmami, ktoré sa
venuju problémom spojenym s rakovinou prsnika. V roku 1998 sa tato spolo¢nost’ zacala
aktivne zapéjat’ do kampane proti rakovine prsnika, prebiehajiicej po celom svete. Od
vzniku az do sucasnosti sa podarilo nazbierat’ viac ako milion dvesto tisic eur. A to len na
uzemi Slovenskej republiky. Tieto peniaze st pouzité na podporu vzdeldvania zdravotnic-
keho personalu, Studentov, na zvysenie kvality zivota Zien, ich psychosocialnu podporu,
kipu novych pristrojov k diagnostike nddorovych ochoreni, operacnej techniky

a Vv neposlednom rade na $irenie osvety o dolezitosti prevencie medzi verejnostou.

Ceska republika sa do tohto projektu zapojila uz v roku 1997, predajom produktov, ktoré
boli oznaéené ruzovou stuzkou. Na tizemi Ceskej republiky sa podarilo vyzbierat’ skoro tri

miliony eur.

Podporit’ tento projekt je mozné prostrednictvom zaktiipenim propagacnych produktov spo-
lo¢nosti AVON, ktoré su symbolmi boja proti rakovine prsnika. Ich zaklipenie je realizova-
te'né prostrednictvom katalogov ¢i na internetovej stranke spolo¢nosti. Je mozné prispiet’
aj priamo na ucet verejnej zbierky AVON proti rakovine prsnika. (AVON Cosmetics, ©
2014)

Eventy typu AVON Pochod proti rakovine prsnika, st ¢asto kvoli ich spajaniu s reklamou,
ktoru si dana spolo¢nost’ moze takymto spdsobom zadovazit. Generalna riaditel’ka AVON
Cosmetics ma na tuto situaciu jasny nazor: » Najprv by som chcela zdéraznit’, Ze ucelom
nasSich dobro¢innych aktivit nie je podpora nasej image. Dobrocinnost’ je zakotvena priamo
v naSej DNA a Gprimne verime v to, ¢o robime. Dadva ndm to omnoho $irSi rozmer. Sme
autenticki a vd’aka tomu sa k nam T'udia pripojuju. Nerobime to len pre image, a rovnako to
pozadujeme po partneroch pretoze by sme radi spolupracovali len s tymi, ktori nasej veci
naozaj veria, ktori chct skuto¢ne pomahat’ zendm. AZ vedl'aj§im produktom naSej dobro-

¢innosti je potom posilnenie nasej image a 0Cenenie zakaznika.” (Moldovan, 2013)
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O tom, ze AVON Pochod proti rakovine prsnika nie je len jednou z ciest, ako si prostred-
nictvom event marketingu zadovazit' mnoho novych zakaznikov ¢i uviest’ na trh nové pro-
dukty, ako tomu pri takejto podobe marketingovej komunikacie vac¢sinou byva, sved¢i aj

mnozstvo zainteresovanych osobnosti.

K zndmym osobnostiam, ktoré¢ sa stdvaji ambasadormi pochodov, st prizyvani aj odborni-
ci z lekarskeho prostredia, priamo sa rozumejici do problematiky ochorenia. M6zu tak
poskytnat’ potrebné odpovede na otazky spojené s rakovinou prsnika a jej prevenciou. Od-
bornych garantov maju obidve republiky. Jednou z mnohych je aj MUDr. Miroslava Sko-
vajsova PhD., ktor4 svoju uéast’ na pochode odévodiuje takto: ~ U¢ast na Avon Pochode
je stcast'ou mojej celozivotnej Specializacie na diagnostiku prsnika. Nedokazem si pred-
stavit, ze by som chybala tam, kde je moja celozivotna téma, boj s rakovinou prsnika,

hlavnym hrdinom.” (Skovajsova, 2014)

5.4 Slovenska verzia AVON Pochodu proti rakovine prsnika

Slovensky AVON Pochod proti rakovine prsnika, sa odohrava v hlavhom meste Sloven-
skej republiky, v Bratislave. Kazdy rok sa metropola Slovenska zmeni na miesto plné po-
zitivne naladenych I'udi odetych do ruzova, ktori v ruzovych tri¢kach prejavuju svoju soli-
daritu a podporuji myslienku prevencie. Pochod sa tiahne centrom Bratislavy. Program
kazdy rok zahfiia registraciu G€astnikov, sldvnostné prestrihnutie pasky medialne znamymi
osobnost’ami, symbolizujuce Start celého pochodu a samotny pochod naprie¢ mestom.
Sprievodny program zahfiia stretnutia so zndmymi osobnostami, koncerty hudobnych hosti
¢1 vypustanie tisicky ruZzovych balénov do neba. Vypustenie tychto baldénov je jednym
Z najemotivnejSich zazitkov celej udalosti. Vyjadruje sa tym spolupatri¢nost’ vSetkym ze-
nam, ktoré svoj boj s rakovinou prehrali, ktoré 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, vedicej od-
delenia PR a reklamy AVON Cosmetics: » Zaujem verejnosti o toto charitativne podujatie
nas nesmierne tesi. Téma rakoviny prsnika je rozhodne aktudlna a tyka sa vSetkych Zzien,
ale aj muzov, pre ktorych su tieto Zeny partnerkami, matkami, dcérami, sestrami ¢i kama-
ratkami. Sme vel'mi radi, Zze sa ndm touto aktivitou dari §irit’ osvetu o prevencii voci tejto

chorobe. (Macakova, 2014)
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5.5 Ceska verzia AVON Pochodu proti rakovine prsnika

Cesky ekvivalent pochodu funguje v porovnani s tym slovenskym priblizne dvakrat tak
dlho. V roku 2016 to bude uz Strnasty roénik, zatial' ¢o ten slovensky bude len Siesty.
Vstupenkou na toto podujatie je ruzové tematické tricko, zaciatok pochodu byva odstarto-
vany na Staroméstskom namesti vel'kolepym prestrihnutim pasky ambasadormi tejto akcie.
Pochod je nabity bohatym sprievodnym programom v podobe hudobnych vystapeni. Od-
lisnostou od slovenského pochodu je originalna hymna AVON Pochodu proti rakovine
prsnika s ndzvom » Budu tu stat”, ktora sprevadza jeden z najviac emotivnych zazitkov ce-

1€ho pochodu, vypustanie ruzovych balonikov. (AVON Cosmetics, © 2014)

5.6 PINKOCTOBER — Mesiac boja proti rakovine prsnika

Jednym z projektov, ktorym sa spoloénost AVON Cosmetics na uzemi Ceskej aj Sloven-
skej republiky venuje, je aj celosvetova charitativna akcia, ktord nesie prizna¢ny nazov
PINKTOBER. Nazov vznikol spojenim dvoch anglickych slov, ato october a pink, ¢o

Vv preklade znamend ruzovy oktober.

V oboch krajinéch je tato akcia sprevadzand hudobnym programom, pocas ktorého vystipi
niekol’ko znamych osobnosti, ktoré maju za Glohu motivovat’ I'udi k tomu, aby sa pridali
k podpore dobrej veci. Cielom tychto koncertov ako stcasti charitativnej akcie Pinktober
je nazbierat’ finan¢né prostriedky, ktoré poputuju na verejna zbierku Avon proti rakovine

prsnika.

Zaujemcovia mozu prispiet aj zakupenim si akéhokol'vek produktu z originalneho e-
shopu, ktory nosi symbol ruzovej stuzky. Prave pocas prebiehajiiceho mesiaca oktdber, su
tieto propagacné vyrobky podporujice charitativnu €innost’ predavané za znizenu cenu
ako podpora predaja pocas tejto pretrvavajucej akcie. Sucastou slovenskej verzie Pinktober
je aj upozornenie na dolezitost samovySetrenia a apelovanie na Zeny, aby nezanedbavali
seba a svoje zdravie. Organizatori pripominaju zenam pravidelnti gynekologickt prehliad-
ku minimalne raz do roka a samovysetrenie prsnikov aspoi raz za mesiac. (AVON Cosme-

tics, © 2014)
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5.7 Nadchadzajice pochody v Slovenskej aj Ceskej republike

AVON Pochod proti rakovine prsnika je typ informativneho eventu, ktory nie je jednora-
zovou zalezitostou. Len o sa skonci jeden uspeSny ro¢nik, uz sa zacina pracovat’ na pri-
prave toho nadchadzajuceho, pretoze sa jedna o kontinualnu snahu pomdct dobrej veci.
Zatial’ ¢o bezné znacky vyuzivaju eventy ako napriklad spdsob propagacie ich nového pro-
duktu, spolo¢nost’ AVON Cosmetics zaklada svoje kazdoro¢né akcie na dobroc¢innosti

a podpore nie len svojich zékaznicok.

5.8 Ruzové akcie

Viac ako dvojnasobny pocet roénikov 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 nemdzu zacastnit’ pochodu v hlavnom

meste.

Takzvané Ruzové akcie su akymisi mensimi obdobami oficidlneho AVON Pochodu, ktoré
sa odohravaji v Coraz vacSom pocte Ceskych miest. Neodmyslitelnou sucastou tychto
menSich pochodov st Sportové a tanecné aktivity, aktivity pre deti, sit’aze, kozmetické, ale
aj vyzivoveé poradenstvo. Mnohokrat si sicastou aj vystupenia hudobnych hosti ¢1 kapiel
a samozrejmym je aj pochod naprie¢ prislusnym mestom. Na tomto priklade mézeme vi-
diet’, Ze nie je mozné Uspesny event len opakovat, ale ho aj rozsirovat’ a variovat do roz-

nych podob. (AVON Cosmetics, © 2014)

5.9 Charitativne projekty spolo¢nosti AVON Cosmetics

5.9.1 Avon proti domacemu nasiliu

Okrem boju proti rakovine prsnika sa spolo¢nost AVON dala aj na boj s doméacim nasilim,
0 ktorom sa v poslednych rokoch zacalo rozpravat’ o nieco intenzivnejSie. AVON sa snazi

zlepSovat postavenie zien v spolo¢nosti a skvalitiovat’ tak podmienky ich Zivota.

Aj v pripade tohto charitativneho projektu je sucastou znama tvar v roli hlavného ambasa-
dora projektu, ktorého tlohou je §irit’ posolstvo projektu d’alej a vysvetlit’ Zenam, ze vzdy
existuje ind cesta. Pre Slovenska a Cesku republiku je tymto ambasadorom modelka Da-

niela Pestova. (AVON Cosmetics, © 2014)
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5.9.2 Pre zelensi zajtrajsok

Okrem zlepSovania postavenia zZien v spolocnosti sa AVON zameral aj na podporu jedného
Z najohrozenejSich ekosystémov na svete. Projekt Hello green tomorrow nabada obyvate-
lov viac ako 65 zapojenych krajin, aby pomohli znovu vysadit’ stratené¢ tizemia Atlantické-

ho dazd’ového pralesa. (AVON Cosmetics, © 2014)

5.9.3 Propagacné eventy spolo¢nosti AVON

Ked'Ze AVON Pochod proti rakovine prsnika nie je pre spolo¢nost AVON Cosmetics len
moznost’ou ako si vybudovat’ image alebo podporit’ predaj, ale naopak podporit’ charitativ-
ne aktivity, musi si udrziavat’ postavenie na trhu aj pomocou tradi¢nych event marketingo-
vych aktivit, ktoré maju primarne tento ucel. Podpora firemnych produktov, uvadzanie
novych produktov na trh, budovanie image, to vSetko su ciele, ktoré ma tato kozmeticka
spolo¢nost’ vytycené v ramci ustaleného event marketingu a pomocou ¢iastkovych eventov

sa pokusa dostat’ blizsie k zakaznikom.

Opit’ sa pohybujeme v rovine, kde je stcastou tychto eventov respektive propagacnych
akcii v hlavnej ulohe zazitok spotrebitel'a. Spolo¢nost’ AVON si zaklada na osobnom kon-
takte so zakaznikmi, a preto Casto usporadiva k prilezitosti roznych vyznamnych dni, na-
priklad ku Diiu zien alebo ku Diiu matiek, propagacné akcie, ktorych sucast'ou su rozne,

hlavne pre Zeny prijemné, aktivity.

Licenie, kozmetické poradenstvo, sit'aze, zname tvare Ci predstavenie novych produktov
z najnovsej kozmetickej rady. Castymi su aj akcie typu » Vymeti staré za nové ” alebo roz-
davanie vzoriek ¢i hodnotnejsich kozmetickych darcekov. Takymto eventom vzdy pred-
chadza komunikacna kampan, prostrednictvom ktorej sa o pripravovanej udalosti spotrebi-
telia dozvedia. Eventy prebiehaju v mnohych mestach republiky a nezameriavaju sa len na
mesta s va¢s§im poctom obyvatel'ov pretoze svojich zdkaznikov maju zo vSetkych kutov
krajiny.

Pre zakaznikov sa tieto akcie stavaju prijemnym spestrenim daného dina, odnest si z nich
pozitivne spomienky, daréek ¢ cenné odportcania. Cim prijemnejsie sa citia, tym lepsi

image spolo¢nost’ potom nadobuda.
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AVON Cosmetics si moze ziskat’” novych zakaznikov, ¢i uz prostrednictvom osobného
odportcania kamaratky, ktord sa daného eventu zcastnila alebo priamym oslovenim da-
ného zdkaznika na akcii. Nestraca kontakt so spotrebitelmi a udrzuje si postavenie na trhu.

(Buvalova, 2014, s. 35-36)
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6 MOVEMBER

6.1 Nadacia Movember

Hnutie Movember vzniklo ako myslienka rozsirit' osvetu o najc€astejSich onkologickych
ochoreniach postihujiicich muzov a prispdsobit’ ju svetu tak, aby mala ¢o mozno najpozi-

tivnej$i a najvacsi dosah.

Nadéacia Movember je globalna charita aktivizujuca sa v oblasti muzského zdravia. Jej cie-
P'om je, aby muZzi mohli zit’ svoj Zivot I'ahSie, zdravsie, StastnejSie a hlavne dlhSie. Jej prvé
aktivity siahaji az do roku 2003, od kedy sa do eventu zapojili miliény I'udi vyjadrujucich
svoju spolupatricnost. Nadacia ziskala viac nez 650 milionov dolarov a zasponzorovala
viac ako tisic r6znych projektov zameranych na rakovinu prostaty, semennikov a chatraji-

ce psychické zdravie muzov ¢i ich fyzickl necinnost’.

Nazov Movember vznikol spojenim dvoch anglickych slov, a to Moustache (v preklade
fuzy) a november. Zakladnou myslienkou je zapojit’ sa tym, Ze si pani na zaciatku mesiaca
November prestantl holit’ zarastajlicu ¢ast’ nad hornou perou, ¢im priamo upozorfiujii oko-

lie na problematiku rakoviny napadajucej len muzsku Cast’ populacie.

V priebehu rokov, kedy sa trend fuzov rozsiril do celého sveta, uz to nie su len fuzy. Uz je
to novy image, celkovy Zivotny §tyl, ktorého sucast’'ou je psychické, ale aj fyzické zdravie.
Primarne ostava mesiacom spolo¢ensky akceptovateInych fuzov mesiac november, no
pozitivna zmena v muzskom zdravi odzrkadl'ujica sa na zvySenom povedomi a skvalitneni
vzdeldvania sa taha aj vSetkymi nasledujlicimi mesiacmi ¢i celym Zivotom. (Movember

Foundation, © 2016)

6.2 Vznik a priebeh hnutia Movember

Zo zékladnej myslienky sa stalo medzinarodné hnutie, ktoré oslovilo dnes uz viac nez pat
milionov Mo Brothers a Mo Sisters (vo vol'nom preklade Movember Bratov a Sestier).
Travis Garone a Luke Slattery su prvi zakladatelia kreativneho konceptu uspesného eventu,

ktory vznikol takpovediac pri pive v meste Melbourne v Australii. Rozhodli sa vyzvat tri-
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dsat’ T'udi, aby znovu pozdvihli kult panskych fizov, ktory v priebehu rokov uplne vymi-

zol. Prvotny koncept sa volal A Hairy Tale ( vo vol'nom preklade Chlpaty pribeh).

Velky ohlas sprvu banalnej myslienky viedol k zalozeniu oficidlnych webovych stranok a
zaregistrovaniu novej nadacie Movember tak, aby mohla realne fungovat’ a zacat’ prinasat’

osoh aj pre spolo¢nost’.

Dnes je medzi oficidlnymi partnermi tohto eventu mnozstvo svetovych krajin, medzi ktoré
patri od roku 2012 aj Ceské republika. Slovensko zatial' privlastok oficialneho partnera

nenosi, no dobrovol'ne sa do tohto projektu zapéja.

Hnutie sa dnes nachadza medzi top sto najlepSimi svetovymi mimovlddnymi charitami,
zalozenymi na troch hlavnych bodoch - Vplyv, Inovécia a UdrZatelnost’. Sila tejto kazdo-
rocnej akcie v mesiaci november, je zda sa, prave v sile jednoty, vytvorenia urcitej komu-
nity a zjednotenia sa bez ohl'adu na krajinu, mesto alebo dokonca pohlavie. Posolstvo a
vizia ostavaju nezmenené - Zmenit' tvar muzského zdravia a mat’ na fiu ve¢ny vplyv. (Mo-

vember Foundation, ©2016)

6.3 Prepojenie nadacie Movember s rakovinou semennikov a prostaty

Nie je l'ahké podavat’ informéacie tykajuce sa zavaznych ochoreni a uz vobec nie tak, aby
mali pozitivnu odozvu, aby na ne l'udia reagovali. Jednou z ciest, ktorou sa je mozno vy-
brat’, je aj forma event marketingu, ktort si vybrali i1 tvorcovia myslienky spojit’ osvetu
rakoviny prostaty a semennikov s Upravou muzskej tvare. Jednoducho povedané, spojili

trend s povedomim.

6.3.1 Pric¢ina, dovod

Zatial’ o vo svete existuje mnoZzstvo variujucich sa projektov pomahajticich zenam, otaz-
kam ich zdravia, krdsy a Zivotnej vitality, pre muzov ich jestvuje stdle malo. Priemerny
muz umiera priblizne o Sest’ rokov skor nez sa dozije priemerna zena. Vplyv rakoviny
prostaty a semennikov prispieva k zvySujlicemu sa trendu zniZovania kvality Zivotov dnes-

nych muzov. (Movember Foundation, ©2016)
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6.3.2 Rakovina semennikov

Rakovina semennikov postihla za poslednych pitdesiat rokov dvojnadsobok muzov, ako
tomu bolo kedysi. Moderna medicina vSak dokaze v€asne diagnostikovanu rakovinu se-
mennikov Uspesne zachytit' a lieCit’, priCom viac nez 95% pripadov konci Stastne. Stale

vsak existuju muzi, ktori prichadzaju k lekarovi neskoro. (Movember Foundation, ©2016)

6.3.3 Rakovina prostaty

Druha najrozsirenejsia rakovina postihujica muzov. Ak aj je lie¢ba Gspesnd, zanechava na
pacientovom psychickom aj fyzickom zdravi dlhodobé nasledky. (Muzské zdravie,

©2016)

6.4 Aktivity

Okrem zékladného ~ balicka ”, muZzov meniacich sa na chodiace reklamy, sa k novembru
pridala d’al$ia vyzva, a to 30-dnova fitness uloha, ktorej Sampidnom sa stava kazdy zacast-

neny. K povedomiu sa pridava pohyb. (Muzské zdravie, ©2016)

ZastreSenie aktivit spojenych s tymto eventom pokryva aj neustalu dokumentaciu kazdej
iniciativy, ktori nadacia Movember sponzoruje, takze jej prispievatelia mozu jednoducho
zistit’ a sledovat’, kam ich prispevky putuji. Nadacia sponzoruje rozmanité projekty pokry-
vajuce témy od vSeobecného muzského zdravia az po medzinarodnu spolupracu tykajicu
sa vyskumov. Aktivizuje sa v realizacii kampani, vytvarani sponzorujucich stratégii a vy-

tvarani novych a prepracovanejsich vizii do budicnosti. (Movember Foundation, ©2016)

6.5 Participacia

Vsetci zG¢astneni pani si po dobu 30 dni celého mesiaca novembra nemo6zu oholit” zarasta-
jucu ¢ast’ nad hornou perou. Svoj progres mézu denne dokumentovat’ a podelit’ sa o svoje
pokroky s priatel'mi ¢i Sirokou verejnostou na socialnych sietach. Vysledkom je reklama
zdarma, efektivny event, zvySené povedomie a v niektorych pripadoch aj celozivotna
zmena vizaze. EXistuje aj menej narocna moznost pomoct, a to jednoducho prispiet na

verejnu zbierku. (Movember Foundation, ©2016)
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6.6 Kontrola

Meranie uspesnosti tohto kazdoro¢ne prebiehajiceho eventu prebieha jednoducho. Finan-
covanim mnohych prelomovych rieSeni, ktoré vytvaraju hmatatelné skvalitnenie v zivo-
toch tych, ktori sa snazia vysporiadat’ s rakovinou prostaty, semennikov, chatrajucim zdra-

vim a celkovou fyzickou aktivitou.

6.7 Movember v roli efektivneho eventu

Genialny koncept zahfnajici siln znackovu identitu - chodiaca reklama v podobe zaraste-
nych muzov; silnd asocidcia s muzskym ochlpenim; vyuzitie muzskych fuzov ako symbo-
liky celého hnutia; logo s jasnym odkazom, virdlnost’ v podobe obsahu, akym su fotky
nadSencov - Movember bratov a sestier; chytlavy, originalny, 'ahko zapamaitatel'ny nazov,
silné internetové zdzemie, hlbokd myslienka a mnohé d’alSie aspekty, ktoré z Movembra
robia Sikovny priklad vhodne uspdsobeného event marketingu. » Vyuziva retro méodu a
typografiu, aby odkomunikoval hlboké posolstvo "® popisuje marketingovu stratégiu tohto
eventu Brad Wayland, odbornik pre socidlne média, Social Media Today, 2016. (Wayland,
2016)

6.7.1 Event, ktory vypiiia dieru na trhu

Kym nezacali muzi okolo prechadzat’ s neoholenou tvarou, neexistovala Ziadna iné spoloc-
nost, charita, organizacia, ktora by bola tzko spojend priamo s muzskym zdravim ¢i onko-

logickymi ochoreniami postihujicimi vyluéne panov.

6.7.2 Event, ktory prinasa skvely pocit

Pokial’ ma recipient z danej udalosti pozitivny pocit, odnaSa si pozitivne nabiti emociu,
pripadne o danom evente rozprava d’alej, moze byt’ event pokladany za udalost’ s vel'kym
potencidlom. Movember okrem dobrého pocitu dodava svojim ucastnikom aj nieco, ¢im sa
moZu odliSovat’, ¢im sa stdvaji vo svojom okoli unikatnymi. Fazy - trend, ktory pozdvihne

sebavedomie, poukazuje na hlbsie Zivotné problémy a hlavne pretrvava.

* . It uses retro fashion and typography to communicate a bold message. » (Wayland, 2016)
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6.7.3 Event, ktory bavi

Je nesmierne naro¢né vymysliet’ akciu, ktord by pozdvihovala povedomie o ochoreniach a
zaroven zabavala tak, aby nikoho jej praktiky neurazali. Movember je toho dokazom.

Z nepatrného Zartu sa stal celosvetovy pomocnik v boji za lepsie zdravie. Ugastnici sa ba-
via, novi zdujemcovia sa l'ahko nadchnu a eSte lahSie zapoja. (Social Media Today,

©2016)

6.8 Movember v Slovenskej republike

Na rozdiel od pohrani¢nych susedov sa na Slovensku Movember eSte oficidlne neusidlil.

Jeho slovensky ekvivalent v§ak funguje, l'udia ho registruju a zucastnuju sa.

Okrem tradi¢nej koncepcie fuzov a zapojenia podnikov ¢i komunikécie cez socidlne siete
st jednym z dolezitych ¢lankov aj ambasadori, ktori pomahaju Sirit’ osvetu, aby bola kam-
pa Gspesna aj na Slovensku. Zndme osobnosti z roznych oblasti zivota ¢i kultary sa zavia-
zali na znak solidarity cely mesiac Sirit’ posolstvo kampane Movember. Aj nadacia - fi-
nancné prispevky su sucast'ou slovenskej verzie svetového hnutia Movember. Je v§ak nut-
né, aby boli darované priamo na Cesky partnersky web, nakol’ko Slovensko nie je oficial-
nym partnerom. Tak, ako svetovy Movember uzatvara spoluprédcu s réznymi nadaciami,
firmami ¢i projektmi, aj jeho menSie podoby v konkrétnych Statoch si vytvara-
ju partnerstva s roznymi spolo¢nost’ami, ktoré putaji pozornost’ na tento celosvetovy no-

vembrovy event. (Co je Movember, ©2016)

" Blizko spolupracujeme so svojimi celosvetovymi partnermi v oblasti pre muzské zdravie,
aby sme sa uistili 0 spolupraci, transparentnosti a zodpovednosti pre kazdy projekt, ktory
financujeme. Monitorujeme to cez osvedcujuce karty, ktoré detailne opiSu Co sa snazime
dosiahnut, klI'aicové opatrenia a dosah ” vysvetl'uje dolezitost’ spoluprace s partnermi Adam

Garone, vykonny riaditel’ hnutia Movember. (Garone, 2016)

6.9 Movember v Ceskej republike

Okrem oficidlnych sprievodnych aktivit, priblizenych uz v pripade slovenského ekvivalen-

tu, sa Ceska republika vyznaduje partnerstvom s policiou.
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Policia Ceskej republiky a Zdravotna poistoviia Ministerstva vnutra CR sa oficialne spo-
lo¢ne zapojili do novembrovej akcie a apeluju tak na svojich zamestnancov, ale aj obca-

nov, aby nezatvarali o¢i pred skuto¢nost'ou. (Policie, ©2015)

" Opit’ sa ukazuje, ze policajti su tiez 'udia a dokazu svoju energiu venovat’ dobro¢innym
¢innostiam a pomahaju druhym nie len v zamestnani “ vyjadril sa k zapojeniu policie do

eventu policajny prezident Tomas Tuhy. (Tuhy, 2015)

6.10 Odlisenie sa od konkurencie

Aby si Movember zanechal urciti unikatnost’ medzi konkurenénymi podobne ladenymi
eventmi, vyvinul si po¢as svojho posobenia jednoduché, ale o to ucelnejsie kroky. Vytvorit’
mix tych spravnych aktivit, ktoré podporia stratégiu celej koncepcie je nesmierne narocné,

ale o to efektivnejSie.

e Rebrandovat

Uspesné svetové eventy musia vynalozit' obrovské silie, aby ich aktivity lakali k ucasti
l'udi aj po skonceni jednotlivych €iastkovych eventov. Kazdy rok, mesiac, Casové obdobie
je nutné prist’ s novym, o najlepsie zaujimavym napadom ako opét’ prinatit’ I'udi zaujimat’
sa o problematiku, ktora je nosnou témou eventu. Popri zanechani si Ustrednej témy prepa-
jajicej jednotlivé eventy, je vzdy viac nez prospes$né ich obmienat’ a osviezovat’ tak, aby
nezovsedneli. Movember taktieZ stavil na tato taktiku a pocas svojho pdsobenia prisiel uz

s mnohymi mens§imi podkonceptami, ako Generacia Mo (reprezentujlica Zivotny §tyl) ale-

bo rdzne fitness vyzvy pozdvihujice dblezitost’ muzského zdravia.

e Pobavit

Zakladnou myslienkou je spojit’ vaznu tému so zdbavnou formou Sirenia osvety, ktorou je
v tomto pripade protestné mesacné odloZenie holiaceho strojceka. Zabavne ladené eventy s

urcitou davkou humoru si v§ak musia davat’ dvakrat pozor na to, aby napriklad nepresiahli
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hranicu Gnosnosti, o sa spojenia zakerného ochorenia a zdbavy tyka, aby nespadli do za-

budnutia alebo aby nezovsedneli medzi ostatnymi podobnymi eventmi.

Chce to napad, kreativitu, originalitu a hlavne prepojenost’, cez ktort sa budi muzi, ale
| Zeny, stotoziovat’ s konkrétnym eventom dobrovolne, radi, s pozitivnym pocitom, s poci-

tom zabavenia sa.

Okrem klasickych hlavnych tém, akymi su samozrejme muzné fizy, ale aj Sportové vyzvy
sa kazdonovembrovy event Movember sustred’'uje aj na SirSie vyuzitie komunikaénych
aktivit, ktorymi by pritiahli na seba eSte viac pozornosti. Sprievodné vided, fotodokumen-
tacie, pribehy, navody pre dokonalejsie fuzy, sien slavy vsetkych fuzov ¢i Specifické

predmety spité s t¢émou Movembra.

Rozdiel medzi Movembrom a ostatnymi podobne orientovanymi udalostami je ten, Ze
Movember poskytuje svojim ucastnikom moznost’ odhodit’ zdbrany, na chvil'u vystipit’ zo

svojho seridzneho tiena a uzit’ si svoje nove ja.

e Spristupnit technologie

Okrem klasickej zbierky, respektive oficidlnej nadacie, kam dobrovolné prispevky putuju,
prislo hnutie Movember, na rozdiel od svojich » konkurentov ”, s nov§im postupom ako
finan¢ne prispiet. Technologické pokroky umoziujii uZivatelom st’ahovat’ si do svojich
inteligentnych telefonov rézne aplikéacie, medzi ktorymi figuruje aj produkt hnutia Mo-

vember, fungujici pod rovnakym nazvom Movember. (3 Marketing Strategies, ©2015)

e Planovat partnerstva

Vybudovat silné zazemie pre atraktivny event je Uplnym zdkladom. Nie vzdy vSak staci,
aby jediné zastreSenie poskytoval samotny event. Movember ma sice silnu znacku, no i tak
si zvolil ist’ cestou partnerov, ktori eSte viac posilnia jeho postavenie medzi konkuren¢ny-

mi nadéaciami. Strategicky vhodne zvoleny partner moze prildkat’ k ucasti na evente viac
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zadujemcov, nakol’ko sa ich aktivity mozu lisit’, no v zdkladnej myslienke pomoci zvysit

povedomie o nielen muzskom zdravi sa zhoduju.

Movember sa pocas svojho niekol’koro¢ného pdsobenia spojil so znackami ako Gilette,
Tom’s Shoes, Speed Stick alebo 7 for All Mankind. Kozmetika, obleCenie, obuv, vsetko,
¢o moderného muza zaujima a mdze ho to priamo priviest’ bud’ k Movembru alebo k pri-

slusnej nadacii. (Goswiller, ©2015)

e Zameriavat sa na podstatu

» Ak sa chystate podporit’ vec, robte to pre poslanie, nie pre ocenenie, ktoré chcete dostat’
za svoje zasluhy, ziskate tym viac ” vyjadruje svoj postoj k aktivitdm zaloZzenym na baze
pomoci a zdoraziuje autenticitu Danielle Gano, riaditel’ka Elle Communications. (Gano,

2015)*

Ddlezité pre tspeSny event je tieZ neodbiehat’ prili§ od témy. Nerozptyl'ovat’ privrZzencov
priliSnymi novovytvorenymi produktmi, sluZzbami, ale ponechat’ zdkladni myslienku ako
vlajkovt lod’, ktora tu bude aj o niekol’ko rokov pretrvavat’ a bude primarne spajana s da-
nym eventom. Riaditel’ hnutia Movember pre Spojené Staty americké, Mark Hedstrom zdo-
raziuje, ze na prvom mieste je vzdy zacastnenie sa: » Ddvame si pozor, aby sme obmedzili
pocet Movembrom oznacenych produktov na minimum...pointou je participacia. " (Hed-

strom, 2015)°

LIf you’re going to support a cause, do it for the mission and not for the applause you hope to get from
others for your efforts. You’ll gain more. ” (Gano, 2015)

%, We look to limit as best we can the number of products that are out there with the Movember logo on
it...the point is participation. " (Hedstrom, 2015)
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7 AVON POCHOD PROTI RAKOVINE PRSNiKA VS MOVEMBER
Z HCADISKA EVENT MARKETINGU

S pokrocilou dobou sa aj do event marketingu premietaju aktualne trendy a vSetky kroky,
podniknuté v smere K GispeSnému eventu je nutné prisposobovat’ sa dobe a publiku. Existu-
je vsak niekol’ko zasadnych dovodov, preco robit’ event marketing, ktoré sa nemenia az tak

radikalne a je mozné sa od nich odvijat.

7.1 Budovanie znacky a povedomia

Event marketingové aktivity st jednymi z tych milSich a l'ahSich ciest, ako sa dostat’ do
srdci a mysli zakaznikov. Je vSak nutné byt maximalne obozretny a opatrny nakol'ko pri-

navratenie stratenej dovery je uloha ovela naro¢nejsia. (Four reasons, ©2016)

Zatial' ¢o kozmetickd spolocnost AVON S§iri osvetu prostrednictvom svojho ruzového
eventu davno potom, ¢o zacala existovat, a mdzeme jej zamery s vyuZzitim event marke-
tingu chapat’ skor ako » znacku udrziavacie ”, hnutie Movember zvolilo cestu uplne opac-
nli. Dnes uz po celom svete zndma znacka Movember zalozZila svoj branding na evente,
ktory usporadiva kazdy rok a vzdy v rovnaky mesiac. KedZe cely koncept vznikol
Vv podstate nahodou, vyuzitie eventu hra do kariet pri budovani znacky. Omnoho tazsie by
sa Movembru zacletiovalo na trh, ak by napriklad ponechali tému, ale nezatriedili ju do
daného casu a priestoru. Kazdonovembrova exkluzivita je urCitd vynimocnost’, ktord vy-

tvara z eventu UspeSnu znacku.

7.2 Ziskavanie kontaktov

Event je idealny sposob ako ziskat’ nové kontakty, novych zakaznikov. Je to skvela prilezi-
tost’ ako prehovorit’ potencidlnych klientov i udrzat’ si stalych. Je vysoko pravdepodobné,
ze konkrétnu akciu navstivi ¢lovek s prinajmensom urcitym zadujmom o danu firmu, res-
pektive ak by aj jeho zaujem bol vyvolany sprievodnymi aktivitami, je tu priestor nadvia-

zat’ s nim kontakt pretoze splnil zékladnt poziadavku - prisiel. (Four reasons, ©2016)

AVON bystro zvolil stratégiu ziskavania novych zékaznikov cez eventové aktivity. Vytvo-

ril udalost’, ktora nie je len udalostou spojenou s kozmetikou, je to udalost’, ktord na prvy
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pohlad vyzerd, ze jej cielom je Cisto podporovat’ dobru vec. Bezny laik sa nezamysla nad
tym, preco tak velké spolocnosti investuji mnozstvo finanénych prostriedkov do social-
nych kampani. Pride podporit’ dobrt vec, ziskat’ informdcie, pobavit’ sa, odniest’ si zazitok
a Casto neplanovane aj vnuknutie, ze prave produkty spolo¢nosti AVON su hodné vysku-
Sania. AVON Pochod ziskava finan¢né prostriedky pre rozvoj a lieCbu a AVON ako koz-

metickd vlajkova lod’ tak ziska pozitivne referencie a nadobudne novych zakaznikov.

Nadacia Movember funguje v prvom rade ako finan¢na zbierka, ktora cez event ziskava
novych prispievatel'ov a participantov v novembrovej akcii, no na druhej strane su firmy,
s ktorymi spolupracuje a vytvara tak spdsob, ako im ziskat’ novua klientelu. Zakaznik vidi
spojitost’ medzi eventom — dobrou vecou a konkrétnou znackou, ktora dobrt vec podporuje
ana zaklade akéhosi spoloc¢enského priradenia zane vyhladavat konkrétne firmy, zo-

hl'adiiujtice jeho aktudlne socidlne citenie, aktudlny spolocensky status.

7.3 Vztahy so zakaznikmi a zvySovanie predaja

Ziskavanie novych zakaznikov a moZnost’ prostrednictvom eventovych aktivit zvysit’ pre-
daje prislusnych produktov ¢i sluzieb. Atmosféra pocas akcii byva ¢asto uvol'nend, l'udia si
mozu vela veci vyskuSat, ¢1 v pripade AVON Pochodu a Movembru pocitit” dobry pocit
z vlastnej angazovanosti v pomoci. To je idealne prostredie ako cez event zvysit' dopyt po
pontkanych tovaroch ¢i sluzbach a samozrejme aj vyt'azit' ¢o najviac z akcie, aby si znac-
ka mohla budovat’ korektné a do budicnosti prosperujiice vzt'ahy so zakaznikmi. (Four

reasons, ©2016)

AVON Pochod proti rakovine prsnika buduje zaroven dobré vztahy zakaznikov aj
s kozmetickou zakladiiou AVON. Cez dobro¢inny event posiliiuje svoje meno, nepriamo
apeluje na zakaznikov, ¢o sa nakupu tyka. ZvySuje tak svoje predaje ako znacka, ktora sa
celosvetovo angazuje v pomoci. Novembrovy event zvySuje predaje spolupartnerom,
s ktorymi presadzuje prostrednictvom eventu zdravie muzov. Pozitivny image spolupartne-
rov nasledne dviha ich predajnost’, nakolko je vSeobecne v mysliach spotrebitel'ov zauzi-
vany postup podporit’, nakupit’ u niekoho znameho, niekoho v pozitivnom svetle stojaceho.
Movember je prilezitostou pre vSetkych participantov, zdvihnut svoje ¢isla predaja

a budovat’ si vztahy ¢i uz s potencidlnymi alebo stalymi zadkaznikmi.


https://www.marketo.com/event-marketing/
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7.4 \/zdelanie

Zazitok, novy pocit alebo informacie, ktoré 'udi obohatia natol’ko, aby podobné eventy
a firmu s nimi spojenu vyhladavali aj nad’alej. Eventy s vyborna prileZitost’ ako Sikovnym
sposobom naucit’ publikum nie€o nové, odovzdat’ im informacie a zaroven ich prepojit

s filozofiou vlastnej znacky. (Four reasons, ©2016)

Pochod organizovany spolo¢nostou AVON je udalost’, ktord vzdeldva v oblasti Sirenia
osvety prevencie voci rakovine prsnika. Organizatori kazdy rok pozyvaja poprednych od-
bornikov, organizuju vzdelavacie seminare a ponukaju publiku moznost poradit’ sa
s odbornikom. Na jednej strane AVON napomaha cez event vzdelavat’ verejnost, na druhej
strane si cez rovnaky event prepdja s verejnostou aj komercné aktivity. Aj Movember
vzdelava publikum. Odovzdéava informacie potrebné pre zdravy zivot samotnym muzom,
¢i ich rodindm. Vychovava si tak generaciu s konkrétnymi preferenciami, hodnotami
a Stylom zivota, ktory sa zhoduje s hodnotami partnerskych znaciek a ich portféliom tova-

rov ¢i sluzieb.
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8 ANALYZA POROVNAVANIA VYSLEDKOV VYSKUMNYCH
SETRENI USKUTOCNENYCH V  BAKALARSKEJ A
DIPLOMOVEJ PRACI

Nakol'ko priebeh analyzy nadvédzuje na vysledky vyskumného Setrenia zrealizovaného

vV ramci bakalarskej prace, je potrebné si priblizit’ jej postup:

1. Opétovna analyza vysledkov vyskumu uskuto¢neného v pripade bakalarskej prace.
2. Analyza vysledkov vyskumu uskuto¢neného v pripade diplomovej prace.

3. Ich vzajomné porovnéavanie a davanie do suvislosti.

4. Zhrnutie.

5. Odpovedanie na vyskumné otazky.

8.1 Znalost Zien o rakovine prsnika, prostaty a semennikov

Kedze je v diplomovej praci pojednédvané o vSeobecnom povedomi o existencii eventov
zaoberajucich sa onkologickymi ochoreniami, je na mieste, ujasnit’ si najprv povedomie
opytanych zien o existencii samotnych druhov rakoviny, ktorym st dané eventy zasvitené.
Informacny postup vpred, vd’aka ktorému je dnes mozné zachytit’ rakovinu v ranom $tadiu,
posuva vSeobecné znalosti populéacie do SirSich oblasti. Nezatvaranie o¢i pred hrozostras-
nymi diagnézami, naopak otvorend debata nastolena aj vd’aka $pecidlnym informacnym

eventom otvara dvere ku kvalitnejSiemu a dlhSiemu Zivotu Sloveniek i1 CeSiek.

Ukéazkovych 99% Zzien odpovedalo na otazku, ¢i poculi o rakovine prsnika jednoznacné
~Ano”. Mézeme to pripisovat’ dobrej dostupnosti informécii, kvalitnym informaénym sluz-
bam alebo jednoducho tomu, Ze opytovanymi boli Zeny, €ize maju vac¢si prehl'ad v oblasti

svojho zdravia. (vid’ P1)

Ako tomu ale je s informovanostou Sloveniek a Cesiek o existencii rakoviny semennikov a
prostaty? Nakol'ko st to ochorenia, ktoré postihuji len muzsku ¢ast’ populacie, je tictyhod-
né, ze pocet odpovedi » Ano ” aj tu presiahol 90%. Opit’ za tym modze byt vysoka kvalita
podavania vSeobecnych informacii alebo jednoducho zdujem Zien o svojich rodinnych pri-

Slusnikov. (vid’ P2)
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Skuto¢nost’, Ze Zeny zijuce na Slovensku 1 v Cesku st si vedomé najcastejSich nddorovych
ochoreni postihujicich samotné Zeny, ale aj muzov, vedie k ofakavaniu, ze ich vztah
K preventivnym opatreniam bude prinajmensom pozitivny. Existuje vSak realna nadviz-

nost’ medzi vedomost’ou a skuto¢nou skusenost’ou?

V pripade AVON Pochodu proti rakovine prsnika tak tomu je. 207 opytanych zien, z cel-
kového poétu 234 odpovedalo na otazku ohladne déleZitosti prevencie voéi rakovine ~Ano,
prevencia je vel'mi dolezita.” Predstavuje to priblizne 88%, €o je viac nez pozitivny ukazo-

vatel’. (vid’ P3)

V pripade hnutia Movember, ktory je zamerany prioritne na muzska ¢ast’ populacie, sa
opytané zeny vyjadrili, Ze prevencia voci rakovine semennikov i prostaty u muzov skutoc-
ne ma vyznam. 93%, zodpovedajice 209 zenam z celkového poctu 224, odpovedalo klad-
ne. Je zjavné, ze Zeny sa zaujimaju nie len o zdravie svoje, ale aj o zdravie svojich muz-

skych poloviciek, otcov synov ¢i priatel'ov. (vid’ P4)

Sucast'ou tol’ko spominanej prevencie vSak nie je len jej teoretickd ¢ast. Na to, aby infor-
macie mohli byt skuto€ne ndpomocné, nestaci len ich teoreticka rovina. Nepostacuja mé-
dia, informa¢né kanaly, doktori, odbornici ¢i informativne eventy. Teoriu je nutné apliko-
vat’ do praxe, a prave tymto smerom sa uberala d’alSia otdzka, preSetrujiica skutocné vyko-

navanie prevencie zahffiajlice pravidelné samovySetrenia a zdravl Zivotospravu.

Zatial' ¢o v pripade AVON Pochodu proti rakovine prsnika sa odpovede na tuto otazku
rozne variovali a ani jedna z nich nedosiahla nadpolovi¢nt vaésinu, respondentky podstu-
pujuce vyskumné Setrenie v pripade Movembru st zdad sa disciplinovanejSie. V pripade
AVON Pochodu odpovedalo ~Ano, vietko dodrziavam” len v poéte 81 Zien, ¢o predstavu-
je iba 35%. Zachranujicim je azda len fakt, Ze otazka mala az 4 moznosti odpovedi,

a preto nie je jej vysledok moc jednoznac¢ny. (vid’ P5)

V ramci hnutia Movember sa respondentky vyjadrili smerodajnejSie. Svoj suhlas a svoje
skusenosti s osvojenim si zdravého Zivotného Stylu v Setreni prezentuje az 146 z 224 opy-
tanych, ¢o predstavuje priblizne 65%. Najmenej odpovedi v oboch pripadoch vSak mala
jednozna¢ne moznost’ vyjadrujuca myslienku, Ze samovySetrenia aj zdravy zZivotny §tyl su

uplne zbytocné. (vid’ P6)
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Pri AVON Pochode 6%, v ramci Movembra dokonca reflektuji tento nazor iba 2%. Mdze
to byt’ ndhoda, vynimocnost’ vyberovej vzorky alebo st mozno postupom rokov (dotazni-
kové Setrenie k hnutiu Movember bolo vykonané priblizne 2 roky po Setreni AVON) Zeny

Coraz viac opatrnejsie. (vid’ P5, P6)

8.2 Vzdelavanie verejnosti atypickou formou

Postupujuc od existencie ochorenia, cez dolezitost’ prevencie az po praktické skusenosti
opytanych, je prostrednictvom vyskumu mozné dostat’ sa do fazy, kde zacinaji hrat’ vo
vyjadreniach respondentiek hlavnl Glohu prave pre bakalarsku a diplomov pracu zvolené
eventy. To, ze AVON Pochod proti rakovine prsnika a Movember st eventy informa¢ného
charakteru, vypoveda aj o ich spolo¢enskom odtlacku, ¢o sa povedomia verejnosti tyka.
Majii  Slovenky iCesky pocit, Ze sa orakovine prsnika, semennikov a prostaty

a prevenciou s nimi spojenou dostato¢ne hovori?

V pripade dotaznikového Setrenia priblizujiceho AVON Pochod proti rakovine prsnika
zeny vyjadrili svoj vaéSinovy nazor v podobe odpovede, ze by sa o rakovine aj prevencii
malo rozhodne hovorit’ viac. Nadpolovi¢na vécsina, priblizne 60%, teda 141 responden-
tiek, sa zhodlo na tomto tvrdeni. Z tohto zistenia vyplyva, Ze je stale nutné zdokonalovat’
a zlepSovat’ aktivity spojené s odovzdavanim informacii, minimalne s rakovinou postihuju-

cou Zeny suvisiacich. (vid’ P7)

Ako je tomu ale v pripade informacii o druhoch rakoviny, ktoré nepostihuju zeny? Chceeli
by Zeny Zijuce na uzemi Slovenskej a Ceskej republiky vediet’ viac aj o tejto oblasti? Maju

pocit, Ze sa o tom hovori dostato¢ne?

Nemaju. Z vysledkov totiz vyplyva, ze viac nez 197 respondentiek, ktorych odpovede
predstavuju 88% si Ziada byt’ lepSie informovanymi. Zda sa, ze nasa spolo¢nost’ eSte stale
nie je dostatoc¢ne etablovana do tejto oblasti. Celosvetovy fenomén chybajucich informacii,
o sa muzského zdravia tyka, presahuje v znaénej miere aj na Slovensko a do Ceskej re-
publiky. Verejnost’ si zasluzi byt kvalitne informovand, pripravend, a 0 tom, Ze eSte stale

nie je, vypovedaju aj ndzory opytanych. (vid’ P8)

S nedostato¢nou informovanost'ou stivisi aj spdsob podavania tych sprdvnych a napomoc-

nych informacii. Je mozné, ze chyba nenastava ani tak v procese tvorenia obsahu, ako skor
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Vv procese jeho odovzdavania. Spolo¢nost’ sa vyvija, generacie sa striedaju a spdsoby, aky-
mi sa informacie dostavaji K recipientovi su zda sa zastarané. Vypovedaju o tom aj vy-
sledky otazky zameranej na nové formy sprostredkovania informadcii, respektive na vkla-

danie tsilia do vytvarania novych, zaujimavejsich foriem ako 'ud’om informacie podat’.

Na zaklade Setrenia AVON Pochodu proti rakovine prsnika nové formy vita 156 opyta-
nych, ¢o predstavuje priblizne 67%. KedZe AVON Pochod proti rakovine prsnika je zivym
prikladom netradi¢ného vzdelavania verejnosti, je na zéklade tohto vysledku mozné skon-
Statovat’, ze jeho posolstvo je na dobrej ceste, ako zdokonalit’ poziadavky v oblasti zdravia
slovenskych i ¢eskych zien. Naopak informacii ma dost’, teda nové formy a sposoby ako
ziskavat’ informacie nevyhladava len 9% opytanych Zien, ktoré povazuji aktualnu situdciu
za dostacujtcu a doterajsi §tyl odovzdavania informacii im doposial’ zjavne vyhovuje. (vid’

P9)

Dotaznikové Setrenie tykajuce sa hnutia Movember tiez obsahuje otizku zameranu na

vlastné pole posobiska, a to na odlisné formy sprostredkovania informacii 'ud’om.

V porovnani s informaénym eventom AVON Pochodom proti rakovine prsnika je opat
vysledok Setrenia, medzi Zenami vykonaného, jednoznacnejsi. 171 opytanych, o predsta-
vuje 76% zien v dotaznikovom Setreni, vyjadrilo svoj postoj, Ze vSetko nové, iné je vzdy
lepsie ako ni¢. Len zanedbatel'né 2% naopfak tvrdia, ze nové, zaujimavejSie formy vzdela-

vania poskytovanim ndpomocnych informadcii su tplne zbytocnym usilim. (vid’ P10)

8.3 AVON Pochod proti rakovine prsnika a Movember v povedomi slo-

venskych a ¢eskych Zien

Modernejsie formy odovzdavania informacii verejnosti umoznuju jej dovzdelanie aj v ob-
lastiach, ktoré na prvy pohl'ad patria len do lekarskych ambulancii. Eventy po celom svete
su dokazom toho, ze ked’ sa chce, je mozné zorganizovat’ naozaj vSetko. A navyse so spo-

lo¢enskym vyznamom.

Podobné eventové aktivity sa teSia Coraz vdcSej oblube prave pri oboznamovani l'udi
s doteraz tabuizovanymi témami. Hraju vyznamnu tlohu v Sireni osvety a l'udia sa tak l'ah-
Sie, ale hlavne prijemnejSie dostavaju k potrebnym zdrojom. Nie len ze tieto eventy po-

zdvihuju povedomie. Eventy podobné Movembru ¢i AVON Pochodu bojuji dokonca aj za
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lep$ie podmienky, prinavracaju zdravie a radost’ do zivotov mnohych I'udi, a to vd’aka fi-
nanénym zbierkam, ktoré v rdmci akcii zakladaju. Vyzbierané peniaze skvalitiiuju vy-

skumy, lie¢ebné postupy a vnasaju svetielko nadeje do zivotov miliénov l'udi.

Situacia na Slovensku a v Cesku je pre eventy momentalne velmi priazniva. Na otazku &i
opytané zeny uz poculi o AVON Pochode proti rakovine prsnika, odpovedalo jednoznacné
~Ano” az 198 Zien, ¢o predstavuje 85%. Spoloénost AVON teda mieri na svoju cielovia
skupinu naozaj dokladne. Pochod nepozna len 5% opytanych, ¢o sa v nasledujucich rokoch

moze rychlo zmenit’. (vid’ P11)

Ani v ramci kazdorocnej akcie Movember tomu nebolo inak. Napriek tomu, Ze je Movem-
ber uréeny primarne panom, pomocnu ruku k dielu mozu pridat’ aj Zeny. Povedomie o Mo-
vembri je u Zien Zijucich na uzemi Ceskej republiky i Slovenskej republiky naozaj velké.
Moze to byt sposobené aj fenoménom, ktory so sebou akcia prinasa. Primarne totiz l'udia
vidia hlavne fizy, ¢o bert ako vtipnl vyzvu na mesiac november, no az neskor zistia, Ze

to, k Comu sa dobrovolne pre zabavu zaviazali, ma v skutocnosti ovel’a hlbsi kontext.

Z opytanych 224 Zien sa vyjadrilo na otdzku, ¢i poznaju hnutie Movember odpovedou
»~Ano, viem, o o sa jednd” az 72%. Medzi moznymi odpoved’ami bola uZ aj priamo odpo-
ved’ » Ano, priamo som sa zii¢astnila”, ktorou respondentky len navysili veobecné pove-
domie o tomto evente. Pre porovnanie, len 8% zien uviedlo odpoved” ~Nie, nikdy som o
tom nepocula” a zvySnych dohromady zratanych 92% sa bud’ osobne priamo ztcastnilo,

alebo toto hnutie zatial’ len registruji a vedia aké benefity spolo¢nosti prinasa.

I preto je Movember tak zndmy nie len medzi muZzmi, ale aj Zenami. Stal sa motivom ne-
jednej spolocenskej udalosti, Zeny si vyrabaju papierové atrapy fuzov, fotky zarastajicich
muzov su Sirené socidlnymi sietami a ciel'ova skupina je teda obohatena aj o zensku Cast’

populacie. (vid’ P12)
8.4 Prospech AVON Pochodu proti rakovine prsnika a hnutia Movem-

ber

To, ¢i su informativne eventy pre spolo¢nost’ uzito¢né, prospesné a efektivne z pohladu

opytanych respondentov, bolo zistované v nasledujtcej otazke.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

O AVON Pochode proti rakovine prsnika si az 76% opytanych mysli, ze urcite moze pri-
niest’ informécie, zdoraznit’ prevenciu a podporit’ Zeny, ktoré¢ s chorobou bojuju. 5% na-
opak prejavilo negativne stanovisko. AVON Pochod proti rakovine prsnika povazuji za
stratu ¢asu a penazi. ZvySnych 19 %, ktoré predstavuji 44 zien zo vzorky 234 opytanych

odpovedalo neutrale, doposial’ nad tym neuvazovali. (vid’ P13)

Niet pochyb o tom, ze aj akcia Movember je pre spolocnost’ skutocne prospesnou. Keby
tomu tak nebolo, nepdsobila by uz tak dlhé obdobie, neexpandovala by do viacerych krajin
sveta. No je tomu tak naozaj aj na Slovensku a v Cesku? Povazuju tu Zijice Zeny tato akciu

za pre spoloc¢nost’ prospesnu?

Povazuju. Jednoznaénych 94% opytanych respondentiek naozaj chape existenciu Movem-
bru ako efektivnu, uzito¢nu udalost. To je sl'ubna sprava pre oficidlnych organizatorov,
aby vo svojich aktivitach pokrac¢ovali, nakol’ko sa ich praca stretd s porozumenim. (vid’

P14)

8.5 Osobna pritomnost’ na eventoch

Na zaklade predoslych zanalyzovanych vysledkov dotaznikového Setrenia je zjavné, Ze oba
pojednavané eventy su povazované za nie len zname, ale aj prospesné. To je sice vel'mi
slubny a pozitivny vysledok, ale preto, aby mohli eventy skuto¢ne fungovat’ a predavat

svoje posolstva ¢1 dosahovat’ svoje ciele d’alej, je nutné, aby boli hlavne navstevované.

To, ¢i je AVON Pochod proti rakovine prsnika v porovnani s hnutim Movember silnejSou
eventovou aktivitou, reflektujii vysledky nasledujucej otazky. ~Zuc€astnili ste sa uz niekedy

AVON Pochodu?” Prekvapivymi st priblizne rovnaké ¢isla troch roznych odpovedi.

Najviac zastipena bola odpoved’ ~Nie, ale rada by som sa zucastnila”. Takto odpovedalo
42% opytanych. Tento vysledok déva organizacii moznost’ hl'adat’ cesty ako ulah¢it’ po-
tencialnym néavstevnikom ucast’ na akcii. Hl'adat’ rieSenia, vd’aka ktorym by sa d’alSie roc-
niky tesili vy$sej navstevnosti. 31% opytanych odpovedalo nie a ani sa nechystam a iba

27%, ktoré predstavuju 64 respondentiek z dotazovanej vzorky odpovedalo ~Ano”.

V kone¢nom désledku dopadla otdzka zamerana na ucast’ pre event uspesne, nakolko sice
odpoved’ ~Ano” mala najmenej odpovedi, no spolocne s prejavenou chut'ou zicastnit’ sa

Vv buducnosti, je tento vysledok d’aleko postacujuci. (vid’ P15)
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V dotaznikovom Setreni Sitom na mieru diplomovej praci bola otazka polozena trochu viac
Specifickejsie. Nakol'’ko su cielovou skupinou tejto charitativnej udalosti primarne muzi,
otazka pre zenské respondentky stala: ~Zucastnil sa uz niekto vo Vasom okoli hnutia Mo-

vember?” Odpovedi bolo niekol’ko.

V porovnani s AVON Pochodom vsak neboli vysledky tak vel'mi pribuzné. Najviac zasta-
pené bolo tvrdenie ~Ano, poznam Pudi, ktori sa uZ za¢astnili” s 58%, teda 121 hlasmi. Na-
sledovala odpoved’ ~Nie, ale t& myslienka sa mi paci”, ¢im respondentky vlastne dali naja-
vo otvorenost’ voci d’al§im ro¢nikom, ktord dosiahla 17%. Podobnych 16%, ¢ize 34 opyta-
nych zien, zastipilo odpoved’ prinaleziacu aktivnej prezencii na evente. Len 8% mala za-
porna odpoved’ ~Nie, nikoho takého nepozndm”, ¢im opytané Zeny vyjadrili zaroven aj

svoju neucast’.

Dolezité vsak je, ze aj keby sa zo Setrenia vyskrtlo vysoké zastipenie l'udi, teda ~okolie”,
ktoré sa zucastnilo, predpokladajic, Ze by to boli hlavne muzi, pre akciu Movember stale
ostava potencidlnych 33% zien, ktorym sa idea Movembru bud’ paci alebo sa ho priamo
zucastnili. Novembrova akcia preto evidentne pomaly zdokonaluje svoju komunikaciu

a svoje aktivity aj priamo k zenam. (vid’ P16)

V predoslych statiach analyzy bolo dokézané, Ze ¢i uz ide o AVON Pochod proti rakovine
prsnika ¢i Movember, obidve akcie maji svojich skalnych no i potencidlnych navstevni-
kov. Je preto dolezité, pre kazda organizéaciu zvlast’, nastavit’ si moznosti participacie zo

strany navstevnikov tak, aby boli tieto akcie ¢o najdostupne;jsie.

Mal by Movember vymysliet' zenskl alternativu fizov? Nieco symbolické len pre Zeny,
¢im by putali pozornost’ a zaroven upriamovali pozornost’” na muzské zdravie? Bolo by
mozné nieco také aplikovat’ do praxe tak, aby nevznikol nazor, Ze to uZ nema s muzmi nic¢

spolo¢né?

V pripade AVON Pochodu je zase vhodné striedat’ oficialne trasy, miesta pochodu, nakol-
ko nie vSetky Zeny maju moznost, ¢i uz z finan¢ného alebo casového hladiska, zicastnit’
sa osobne. Alebo by bolo vyhodnejsie usporiadat’ podobnych pochodov viac na ré6znych

miestach v rovnaky den ?

Ak by sa podobny pochod konal v konkrétnom meste, ktoré dand respondentka obyva,
zUcastnilo by sa pochodu s urcitostou 57%, teda 133, z 234 opytanych. To je nadpolovi¢na
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vacsina. Naopak nezGcastnilo by sa 11% opytanych, zvySok si rozdelili odpovede
~Mozno”, ktoré zastupuje 28% a ~Podl’a toho, aky program by pochod ponukol” s 4%, tzn.
desiatimi hlasmi. (vid’ P17)

Vel'mi podobny vysledok malo aj Setrenie zamerané na Specifikd eventu Movember. Ak by
slovenské i ¢eské respondentky mali moZznost, urCite by sa do hnutia zapojilo 59%, o je
opat’ nadpolovi¢nd vicsina. 21%, Cize 44 opytanych by svoju ucast’ eSte zvazilo, podla
programu by sa ztc¢astnilo 13% opytanych a ur€ite by sa nezacastnilo len 7%, ktoré pred-

stavuju 14 opytanych respondentiek. (vid’ P18)

8.6 Efektivny posun ku kvalitnejSim eventom

Ci AVON Pochod proti rakovine prsnika ¢i Movember - obidve akcie sa snazia nabadat’
Pudi k ¢o najvécsej aktivite. Aby boli ich programy a ciele naplnené, aby obhdjili svoj sta-
tus silnych svetovych eventov s dlhou tradiciou, je potrebné venovat’ usilie k vytvoreniu

lakavého a atraktivneho programu.

Program alebo sprievodné aktivity, to vSetko moze ovplyvnit’ nerozhodni mysel’ respon-
denta k navsteve eventu a podporeniu jeho aktivit. Aby bol event pre I'udi pritazlivy, je

vhodné zahrnut’ do programu alebo jeho aktivit nie¢o vhodné pre kazdu ciel'ova skupinu.

Napriek tomu, Ze AVON Pochod proti rakovine prsnika urguje Zeny a Movember zase
muZov, nezabudaji organizatori mysliet’ ani na opa¢né pohlavia. Organizator by tiez mal
zvazit uspdsobenie aktivit aj pre rozne vekové kategorie. Cim teda ozvlastnit’ event, aby

bola jeho ticast’ vicsia a vyvolal viac pozornosti medzi 'ud’'mi?

V pripade dotaznikového Setrenia vykonavaného na slovenskych aj Ceskych Zendch
v nadviznosti na AVON Pochod bola otazka postavena takto: ,,Co by ste odporuéili orga-
nizatorom, aby pochod vyvolal viac pozornosti?”” Umyslom bolo o najpodrobnejsie zistit,

aké preferencie maju tieto Zeny, a preto bolo na vyber azZ zo Siestich odpovedi.

Najvicsie zastlpenie, 25%, ziskali workshopy na zaujimavé témy. V tesnom zavese,
S 22%, skoncili zaujimavé osobnosti. 17% ¢ize celkom 57 hlasov ziskali Sportové aktivity.
O tri hlasy menej mala moznost’ zapojenia celej rodiny. Kozmetické a kadernicke stano-

vistia skoncili na predposlednom mieste so 14%. Ostatné putace pozornosti skoncili uplne
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posledné, o urcite sposobila priorita vyberu si z uz charakterizovanych, zadefinovanych

moznosti.

Z vysledkov je teda evidentné, Ze Slovensky i Cesky maja zaujem o odborné workshopy,
ktoré by im priblizili rakovinu prsnika, pripadne by sa dostali do uzkeho kontaktu s 'ud’mi,
ktorych Zivotné skiisenosti s tymto ochorenim by im pomohli. Ci uZ s prevenciou, dovzde-

lanim, Sirenim povedomia alebo zvladanim ochorenia. (vid’ P19)

Organizacia Movember sa so svojimi aktivitami priblizuje skor muzom ako zendm. No
Vich zaujme by malo byt oslovit’ aj Zeny, ktoré mézu byt’ tzv. hnacim motorom, ktory
ovplyvni myslenie ich drahych polovigiek, synov, otcov, priatelov atd’. Zeny mdzu v pro-
speSnom zmysle ovladat’ spravanie svojich muZov. Su to prave ony, ktoré ich posielaju
k doktorom na preventivne prehliadky, zaujimaju sa viac aj o vSeobecné zdravie a I'ahko
dokazu o tabuizovanych témach hovorit’ otvorene. Akym spdsobom by si teda dotazované
zeny, Zijuce na uzemi Slovenskej i Ceskej republiky, predstavovali, aby Movember prispel

k aktivitdm a zvysil tak ich participaciu?

Otéazka zamerana na to, akym smerom by sa mohlo hnutie Movember uberat’, aby oslovilo
viac T'udi, mala na rozdiel od AVON Pochodu svojho jasného vitaza. Slovenky i Cesky si
vyslovne prajl, aby tato novembrova akcia cielila viac na Zeny, aby sa tak mohli nasledne
lepSie a I'ahSie zapojit. Tuto odpoved uviedlo 44%, ¢o sice nie je nadpolovi¢na vicSina,
ale v porovnani s nasledujiicimi ¢islami, je to stale rozhodne veduce ¢islo. Aj v Movembri
boli medzi odpoved’ami spomenuté zname tvare, ktorych ucast’ si prialo 20%, ¢ize 42 opy-
tanych. Nasledovali sprievodné aktivity so 17%, workshopy; besedy a pribehy zo Zivota,
ktoré ziskali len 15% a na poslednom mieste, tak ako aj v Setreni zameranom na AVON

Pochod proti rakovine prsnika, skoncili iné moZnosti.

Zaujimavym je fakt, Ze na rozdiel od AVON Pochodu, vystriedalo pri Movembri wor-
kshopy zacielenie na zeny. Tento vysledok moze byt spdsobeny aj tym, Ze je Movember

uréeny primarne muzom, a preto by sa Zeny rady tiez viac aktivizovali.

Zvlastnym je vSak tiez zistenie, ze workshopy neskonéili na druhom mieste, ktoré by
vlastne reprezentovalo prvé miesto, lebo AVON Pochod proti rakovine prsnika nepotrebo-

val uvadzat’ moznost’ vacsieho cielenia na zeny. Workshopy naopak skon¢ili skoro posled-
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né a v rebricku vysledkov ich zna¢ne predbehli zname osobnosti ¢i ddlezitost’ sprievod-

nych aktivit. (vid P20)

A ako je na tom osobny pristup k tymto eventom? Co by zvysilo pravdepodobnost’ osobnej

Gidasti na konkrétnych eventoch? Co by respondentov dondtilo naozaj aktivne sa zapojit™?

Na otézku, ~Co je/bolo by pre vas jednym z najvacsich dovodov pre ucast’ na takomto po-
chode”, odpovedalo 40%. Teda 93 z 234 opytanych respondentov oslovila podpora vset-
kych, ktorych sa to tyka. Skoro rovnako skoncili informacie, ktoré by respondentka ziskala
a tvrdenie, Ze nepotrebuje konkrétny dovod na to, aby respondentka vedela, ze pochod ma
svoj vyznam. V tychto dvoch odpovediach bol rozdiel nepatrny. Iba 3%. Najmenej hlasov
dostali sprievodné aktivity, z ktorych si sice v predoslej otazke museli vybrat, ale vychodi-

skom je, Ze je pre ne pochod dolezity tak ¢i tak.

V AVON Pochode proti rakovine prsnika rozhodne vedie empatia. Zeny st prirodzene viac
empatické nez muZi a svoju podporu vedia vyjadrit’ napriklad aj formou zucastnenia sa na

pochode. (vid’ P21)

Rovnaka otazka bola opét’ poloZena slovenskym 1 ¢eskym Zendm aj v pripade hnutia Mo-
vember. V ramci tejto otdzky sa v porovnani s vysledkami AVON Pochodu vymenili prvé

a druhé miesto.

Najvyssi pocet odpovedi ziskalo obohatenie po vedomostnej stranke, ¢ize nové informécie.
Rovnakych 40% ako tomu bolo aj v pripade prvého miesta u AVON Pochodu. O osem
percent menej, ¢ize 32% alebo 66 hlasov ziskala podpora vSetkych, ktorych sa to tyka.
Tento fenomén moéze byt spdsobeny aj tym, ze zeny ktoré odpovedali, nie st v priamom
kontakte s ochorenim rakoviny semennikov a prostaty, pretoze tieto druhy postihuju len
muzov. Zeny preto primarne volili odpoved’ vys$ej informovanosti. Druhou v poradi uz ale
bola podpora vsetkych, ktorych sa to tyka, s celkovym poctom 66 hlasov, ktoré predstavuji
32% opytanych. Konkrétny dovod na Gcast’ na evente nehl'add 15%. Tieto zeny ho beru
ako samozrejmost’, respektive ak by sa ztcastnili, spravili by to z vlastnej vole a dobrovol-
ne. Na poslednom mieste skoncili, rovnako ako u AVON Pochodu, sprievodné aktivity.

(vid P22)
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8.7 Zasiahnutie emocionalnej stranky tcastnikov

Sucast'ou eventov je ich zdsah na pocity respondentov. Ked'Ze st eventy nie¢im nadstan-
dardnym, nie¢im, z ¢oho si Gi¢astnici odnasaji nieco, o predstavuje isté benefity, je dolezi-
té, aby usporiadatelia venovali vel'ké usilie zasiahnutiu emocionalnej stranky ucastnikov.
Nakol’ko st emdcie krehkou a vel'mi individualnou zdleZzitost'ou, je potrebné venovat’ vel-

kt davku pozornosti ich citlivému, ale zadroven uc¢elnému ovplyviiovaniu.

Pre svetlu budicnost’ vacSiny akeii je potrebné, aby emocie, ktoré si z nich l'udia odnesu,
boli hlavne pozitivne, pretoze v opa¢nom pripade by sa na eventy nevracali, nikomu by ich
neodporucili a eventy by postupne stratili svojich fantusikov. Pri propagacii aktivit spoje-
nych so Sirenim povedomia o onkologickych ochoreniach je este vyssia pravdepodobnost,
Ze sa respondenti takéhoto eventu nebudu chceiet’ zG€astnit’, nakol’ko s negativnymi pod-
netmi obklopovani na dennom poriadku a nevyhl'adavaju d’alSie prilezitosti, ako si navodit’

smutnua naladu.

Organizatori AVON Pochodu proti rakovine prsnika ¢i predstavitelia hnutia Movember
vSak Sikovne zacielili na svoje publikum a zvratili ndzor, Ze ochorenia musia byt podavané

len s vdZnym a neutradlnym podtéonom.

Aké emocie teda vyvolava AVON Pochod proti rakovine prsnika u ¢eskych a slovenskych
Zien?

Pozitivne. 144 opytanych respondentiek, teda 61%, zastupujicich vzorku slovenskych i
¢eskych ob¢ianok z roznych vekovych skupin sa vyjadrilo, Ze AVON Pochod proti rakovi-
ne prsnika v nich vyvolava samé pozitivne emdcie. Pochod vnimaju ako akciu s kladnym
nabojom. Na opa¢nom konci s najniz§im poc¢tom odpovedi skoné¢ila moznost: ~Pochod
nepoznam, nemdzem to zhodnotit™” s po¢tom hlasov 32, ktoré predstavuja iba 12%. Druhé
a tretie miesto si delia odpovede s priblizne rovnakym vysledkom, s nepatrnym rozdielom
14% a 13%, ktoré reflektuju odpovede ~Nijak Specialne to nevnimam, je to vSedna zalezi-
tost” a ~Smutok a ponuré myslienky o rakovine”. Rozdiely medzi ¢islami st naozaj vyso-
ké, silné zastipenie pozitivnych emocii odzrkadl'uje mienku respondentov, ktori si aj na
zaklade tohto pocitu, spdjaji AVON Pochod proti rakovine prsnika len s prijemnymi zazit-
kami. Organizétori to v tomto pripade zvladli perfektne. (vid’ P23)
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Novembrovy event s priznacnym nazvom Movember vyvoldva v slovenskych i ¢eskych
zenach rovnaké pocity. Na otazku ,,Co vo Vas hnutie Movember vyvolava?“ sa az 173
zien z pribliznej vzorky 204 opytanych, ¢ize vysokych 84%, vyjadrilo, ze akcia Movember
v nich vyvolava iba pozitivne pocity. Movember chapu ako dobr a prospesnu aktivitu.
Neutralne, ¢ize bez akejkol'vek kladnej alebo zapornej emodcie, vnima tento kazdorocny
event 14% opytanych a najmenSie zastipenie predstavuje negativnu mienku, negativne

pocity, ktoré v dotaznikovom Setreni dosiahli iba 2% z celku.

Movember je teda v mysliach mnohych zien chapany ako prospesna a pozitivna udalost.
Udalost’, ktort ma zmysel organizovat’, pretoze l'ud'om prinaSa nadej a ista davku opti-

mizmu do Zivota. (vid’ P24)

Movember opdt’ predbehol AVON svojimi jednozna¢nymi rozdielmi a mensinovymi po-
dielmi negativnych odpovedi. Priepastny rozdiel medzi pozitivnym a negativnym nabojom
je tu viac nez citel'ny. Napriek tomu i AVON Pochod proti rakovine prsnika ostava even-

tom s pozitivnym nébojom. (vid’ P23, 24)

8.8 Vek ako ukazovatel’ dotazovanych respondentiek

Aby boli vysledky dotaznikovych Setreni relevantné, aby boli ¢o najddkladnejSie, bolo
potrebné previest’ vyskum vo viacerych moznych vekovych skupinach. Kazdé zivotné ob-
dobie ¢lovek vnima veci a javy okolo seba inak. S narastajicim vekom zohl'adiiuje aj svoje
Zivotné skusenosti. Ako sa na eventy pozeraju Zeny, diev€atd v teenagerskom veku, Zeny,
ktoré prave doStudovali a nastapili do prvej seridznej prace, Zeny, ktoré uZ maji zaloZeni

rodinu alebo Zeny v dochodkovom veku?

Svetové eventy takéhoto formatu tu kedysi neboli, nie je mozné ich porovnavat, aj preto je
zaujimavy pohl’ad starSich ro¢nikov na aktudlne podavanie informacii netradi¢nou, moder-

nejSou formou, nez tou, akt doposial’ poznali.

Dospievajuce dievcata i mladé Zeny st sucastou moderného rozvijajuceho sa sveta, ktory
zahffia najnovsie technoldgie a ony tak ziskavaju pristup k aplne novému portféliu aktivit,
prostrednictvom ktorych si osvojuju poznatky z oblasti zdravia a zdravej Zivotospravy. St

tiez omnoho viac prispdsobivejsie a rady skisaju vo svojom zivote nieco nové. Zucastio-
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vanie sa pochodov ¢i organizovanie tematicky zalozenych oslav s movembrovou tematikou

je pre ne uplne bezna vec, sposob spolocenskej participacie, spolo¢enského vyzitia.

Matky, manzelky, Zeny karieristky ¢i zeny v zrelom veku, to je zase skupina, ktora si uz
nieCo prezila, ma uz nejaké Zivotné skusenosti, no s pokrocilou dobou sa aj ony hybu dob-
rovolne s davom a prispdsobujii sa omnoho I'ahSie ako starSie generdcie. O problematiku
sa zaCinaju zaujimat’ viac, zdravie im nie je 'ahostajné, neberti ho uz ako samozrejmost.
Eventy, takto orientované, uz neberu len ako zébavu, chapu ich ako prilezitost’ podat’ po-
mocnu ruku, dozvediet’ sa nie¢o viac, pomdct’ sebe i svojmu okoliu alebo len prejavit’ pocit

spolupatri¢nosti.

V dotaznikovych Setreniach oboch eventov boli zastipené viaceré generacie. Od veku 15
rokov, kedy sa mladé diev¢ata uz zacinaji zaujimat’ o svoje zdravie az po vek 56 rokov
a vyssie. Vrchnd vekové hranica vSak nebola stanovend. Zaujimavym je zistenie, ze hoci
existujicim predpokladom je, ze o podobné akcie sa budll zaujimat’ skor Zeny vo veku od

26 do 45 rokov, vysledky preukdzali, Ze tomu tak vobec nie je.

V ramci dotaznikového Setrenia preveden¢ho v ramci bakalarskej prace, odpovedalo spolu
234 zien slovenskej 1 Ceskej narodnosti. NajbohatSou vzorkou respondentiek, ktoré odpo-
vedali na dotaznik, boli Zeny vo veku od 15 do 25 rokov, €iZe Zeny s najniz§im moZnym
vekom. 90 dievcat, zien, tvori priblizne vSetkych 39% opytovanych. Naopak najmensiu
vzorku pokryli Zeny vo veku 56 rokov a viac, ktorych odpovede nepresiahli 3% vSetkych
hlasov. K analyze dotaznikového Setrenia teda prispeli vSetky generacie, Co je dolezitym

ukazovatel'om zaujmu zien kazdého veku. (vid’ P25)

Ani v pripade hnutia Movember tomu nebolo inak. V dotaznikovom Setreni, zriadenom pre
ucely diplomovej prace boli pokryté opét’ vSetky vekové skupiny. NajvysSia ucast’ je
V tomto pripade opét’ zaznamenana u najmladsej vekovej skupiny, ¢ize od 15 do 25 ro¢-
nych Zien, ktorych odpovede pokryli 51% zo vSetkych 224 hlasov. Tento opakujlci sa jav
moze znacit’ zvySujuci sa dopyt mladej populacie o aktivity spojené s prospechom pre spo-
locnost’, o aktivity zvySujice vSeobecnu informovanost verejnosti, o aktivity spojené
s netradi¢nym dianim. Naopak najnizsiu ucast’ opét’ zaznamenala vekova skupina 56 rokov
a viac, hoci pocitacova gramotnost’ naroda sa postupom ¢asu zvysuje. Len 2% alebo 4 hla-

sy reprezentovali odpovede respondentiek v tomto veku. (vid’ P26)
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8.9 Dopliiujuce otazky v ramci hnutia Movember

Hoci bola analyza dotaznikového Setrenia pre tcely diplomovej prace vyhodnocovana na
zéklade porovndvania vysledkov s vysledkami nanovo zanalyzovaného Setrenia z prace
bakalarskej, boli k vyskumu pridané aj dodato¢né otdzky, ktoré by obohatili analyzu

a skonkretizovali by jej vysledky.

8.9.1 VSeobecné povedomie o eventoch

Respondentky dotaznikového Setrenia prepojeného na aktivity eventu Movember odpove-
dali aj na dve d’alSie dopliujice otazky. Zdmerom jednej z nich bolo zistit, ¢i respondent-
ky poznaju aj iné eventy, hnutia, pochody, aktivity spojené s podavanim informacii (tyka-

juce sa ochoreni) netradi¢nou formou.

Iba dve mozné odpovede ozrejmili konecny vysledok. 77% jasne hovori o tom, Ze sloven-
ské 1 Ceské respondentky vedia aj o inych dostupnych netradicnych moZznostiach, ako sa
dovzdelat, pomdct, podporit. Naopak zvysnych 23% opytovanych Zien nepozna ziadny
iny event, ktory by bol podobny Movembru, a teda existuje predpoklad, ze tieto Zeny ne-

poznaju ani AVON Pochod proti rakovine prsnika. (vid’ P27)

Vysledky neboli vobec prekvapivé. Slovenky i Cesky majii zjavny rozhlad aj &o sa tejto
oblasti tyka. Ci uz je to sposobené médiami, 'ahkou dostupnostou internetu alebo Gistnym
podanim skusenosti, je pozitivne zistit’, Ze netradiCnost’ a progres v oblasti zdravej Zivoto-

spravy ma v Ceskej republike i v Slovenskej republike svoju budicnost.

8.9.2 Sposob vzdelavania verejnosti

V ramci diplomovej prace je pojednavané o akcii Movember, evente, ktory nekonvencnou
cestou Siri osvetu po celom Svete. Prakticka Cast’ diplomovej prace nadvizuje tiez na vy-
sledky dotaznikového Setrenia z bakalarskej prace, ktorej ucelom bolo presetrit’ efektivitu

opat’ nekonvencného procesu odovzdavania dolezitych informaécii.

V predoslom Setreni vSak nebola poloZena celkom zasadna otdzka, a to - ¢i Zeny preferuji
tradi¢né alebo skor netradiéné poskytovanie informacii (tykajacich sa onkologickych ocho-

reni).
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Ako bolo v predoslych statiach uz niekol’ko krat zmienené, je nesmierne naro¢né podavat’
informdcie o zavaznych ochoreniach citlivo. Niekomu vyhovuje klasicky, niekol’ko rokov
v ambulanciach zavedeny, informaény postup a niekomu zase novodobé pristupy, ktoré
ozvlastnia, osviezia sposoby komunikécie. Nakol'ko generécie sa striedaju a kazda je in4,
svojim sposobom Specificka, je potrebné, aby sa s rozvijajicou spolo¢nostou, vyvijali aj

cesty informacnych postupov.

Brozary, odporucania lekara, odborné knihy, casopisy alebo internet a televizia. To vSetko
st moznosti, ako sa rychlo dostat’ k potrebnému dovzdelaniu v tejto oblasti. K tejto moz-
nosti sa uchylilo 33% opytanej vzorky, €iZe priblizne jedna tretina opytanych. Tychto 75
hlasov kopirovalo preferencie pravdepodobne vysSich vekovych kategorii, no 33% nie je

uplne malo, a preto je mozné, ze zastupcami boli uz zeny od 36 rokov. (vid’ P28)

Netradi¢né poskytovanie informécii, napriklad aj v podobe eventov, preferuje zvysnych
67%, ktoré tvoria priblizne dve tretiny vSetkych opytanych. Tento vysledok len potvrdzuje
to, Ze organizacia eventov podporujucich osvetu onkologickych ochoreni je na Slovensku
aj v Cesku viac nez vitana a Zeny oboch krajin si postupne zvykaju na priliv informacii aj
Z inych zdrojov. Je predsa omnoho zaujimavejSie sa nieCo dozvediet, zaroven pomoct,

poradit’ sa, prispiet’ a vV neposlednom, ale rovnako dolezitom rade zabavit’ sa. (vid’ P28)

8.10 Zhrnutie

Z vyplyvajucich vysledkov je mozné skonStatovat, Ze v oboch krajinach, v ktorych dotaz-
nikové Setrenie prebehlo, teda v Ceskej republike i Slovenskej republike, existujii vhodné
a priaznivé podmienky pre d’alSie rozSirovanie aktivit spojenych s nekonvenénym vzdela-
vanim verejnosti. Eventy, vd’aka ktorym sa Zeny po celom Svete stavaju sucastou diania,
vd’aka ktorym sa stavaju sucastou akejsi komunity a odndsaja si odtial’ pozitivne emocie

a hlboké zazitky, vytvaraja Gplne novi podobu informaéného kanala.

Obidva eventy potvrdili svoju efektivnost’ a uZzito¢nost’” v ramci Sirenia povedomia
0 roznych druhoch rakoviny. Aj napriek tomu, Ze tieto témy l'udia vo vSeobecnosti neradi
rozoberaju, je skvelé vidiet', Ze existuju spolo¢nosti, ktoré vyvijaju tsilie a organizuju pod-

ujatia, sprijemiujuce nie prili§ prijemné a Casto aj tabuizované témy.
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Niet pochyb o tom, ze tieto spolocnosti zo svojich eventov samozrejme profituju, ¢i uz
finan¢ne alebo budovanim povedomia 0 znacke, lojality zdkaznikov alebo inou vynosnou

formou.

Vedomost’ existencie zavaznych ochoreni, akymi su rakovina prsnika postihujuca hlavne
zeny ¢i rakovina prostaty a semennikov naopak postihujuca vyhradne muzov, sa preukaza-
la byt velmi vysoka. Ci uZ je to zasluha samotnych eventov, zdravotnickej starostlivosti
alebo médii, je potrebné zhodnotit’ tento jav vel'mi pozitivne, nakol’ko znalost’ je zaklad-

nym kamenom pre zdravl populaciu.

Od znalosti sa je Zena schopna odrazit’ a zah4jit’ tak akysi program prevencie, ktory je ce-
loZivotnym tajomstvom toho, ako predist’ vzniku dnes uz beznych onkologickych ochore-
ni. Nielenze je pre Slovenky i Cesky dolezita vlastna prevencia. Vysledky ukazali, Ze za
rovnako dolezitl povazuju aj prevenciu muzov, ktori ¢asto pred podobnymi témami zatva-

raji oci a svoje zdravie odsuvaji nabok.

Sucast'ou prevencie je samozrejme aj zdrava Zivotosprava, pravidelné prehliadky u lekarov
a ¢im d’alej tym viac vyzdvihované samovySetrenia, ktorych pravidelnost’ moze vcas za-
chranit’ mnoho Zivotov. V tomto pripade viak skvele informované Slovenky i Cesky zava-
hali a svoju prevenciu tak trochu zanedbavaju. St si sice vedomé jej dolezitosti, ale nie

drviva vicsina tieto opatrenia v skuto¢nosti aj dodrZiava.

O rakovine prsnika sa nehovori dostatocne. Vychadza to z vysledkov dotaznikového Setre-
nia zameraného na eventové aktivity AVON Pochodu proti rakovine prsnika. Zeny vyslo-
vene vyjadrili svoj nesthlas s aktualnou situdciou a vyzaduji si komplexnejsi pristup
k ziskavaniu blizsich informacii.

Ani v pripade rakoviny postihujucej len muzov tomu nebolo inak. Slovenky i Cesky pova-
Zujl za priznacné, aby sa hovorilo viac nie len o ochoreniach tykajicich sa vyluéne Zien,

ale aj muzov. Zeny i muzi by mali byt’ preto dokladnejie informovani.

S predoSlym zistenim stvisi aj to nasledujuce. Ako nahle verejnost’ prejavi zaujem
o0 d’alsie, bohatSie informaécie, je potrebné vymysliet' vhodny sposob, akym im tieto infor-
macie podat. Vhodnou alternativou st prave event marketingové aktivity, ktoré svojim

emocionalnym pdsobenim dokazu sprijemnit, ale i prehibit’ novo prijaté poznatky. Opyto-
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vané slovenské 1iceské zeny v oboch pripadoch vyslovene potvrdili svoj zaujem

0 nekonvenéné formy dovzdelavania.

Ani AVON Pochod proti rakovine prsnika, ani Movember nie st na slovenskom i ceskom
Gizemi ni¢im neznamym. Zeny vedia ako to prebicha v jednotlivych eventoch, maju jasnt
predstavu o tom, ¢o konkrétny event reprezentuje, kto je organizatorom, respektive prec¢o

vlastne funguje.

Prevazna vicsina povazuje tak ako AVON Pochod proti rakovine prsnika aj Movember za
akcie efektivne, ucelové, akcie, ktoré mozu prispiet’ ku kvalitnejs$ej informovanosti 'udi na
Slovensku i v Cesku. Zeny vnimaji obidva eventy ako prileZitost’ ziskat’ nové poznatky,
pozdvihnit’ mieru propagovania prevencie v Krajine a taktiez spdsob, akym aspon trochu
pomoct’ tym menej $tastnym. Aj to je dokazom, ze podobné projekty, akymi st AVON
Pochod alebo Movember maju vo Svete vyznam, pretoze popri komerénom téele spinaju aj
ucely prosocidlne. Vyskyt réznych typov rakoviny je v postupujucich rokoch omnoho ¢as-
tej$i, ¢im sa aj takéto témy stavaju viac intenzivnejSie a 'udia pocituji potrebu pomoct’,

poradit’ sa.

Osobna ucast’ na oboch eventoch vSak nebola az taka vel'kd, ako tomu predoslé chapanie
akcii naznaCovalo. Ovela viac Zien sa vyjadrilo, Ze sa Pochodu proti rakovine prsnika ¢i
Movembru neztcastnili, no v blizkej budtcnosti by to rady zmenili. ZaleZi vSak na pri-
stupnej§ich moZnostiach, ktoré im organizatori ponuknu. Na Slovensku a v Cesku evident-
ne stale nie je vSetko uspdsobené tak, aby sa eventov mohli zucastnit’ vSetci. Organizatori
by sa mali vazne zamysliet nad tym, ako spristupnit’ svoje akcie naozaj vSetkym a ul'ah¢it’

im tym zacastnenie sa.

Nie len Ze by mali organizatori AVON Pochod ¢i Movember viac spristupnit’ roznym cie-
Fovym skupindm, mali by si podl'a odporacani opytovanej vzorky respondentov 1 utriedit’
aktivity, ktoré by im mohli prilakat’ viac pozornosti. Preferované workshopy na rdzne zau-
jimavé témy st doménou informacného a spolupatriéného Pochodu proti rakovine prsnika.
Jednotkou medzi uprednostiiovanymi odporuc¢aniami ¢o sa akcie Movember tyka, je zase

silnejSia orientdcia na zZeny, ich lepSie a 'ahSie zapojenie.

Dal§im zaujimavym zistenim, ktoré z dotaznikového Setrenia vyplynulo, boli rozdiely me-

dzi tymito dvomi eventami v stvislosti s dovodom pre uéast’. Zatial’ ¢o Slovensky i Cesky
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by v ramci AVON Pochodu proti rakovine prsnika hlavne psychicky i finan¢ne podporili
vSetkych, ktorych sa ochorenie rakoviny prsnika priamo dotyka, potencidlne ucastnicky
Movembru za hlavny dovod urcili ich obohatenie po vedomostnej stranke. Nepriamo tym
naznaéili, Ze situacia na Slovensku a v Cesku stale nie je priazniva, ¢o sa informovanosti
tyka, aj napriek tomu, Ze o vlastné dovzdelanie maju vel’ky zaujem. Movembru by sa preto
rady zucastnili, aby mali lepsi prehl'ad a mohli tak pripadne pomoct’ svojim polovickam,
synom, otcom, priatelom. V tesnom zavese vSak nasledovala podpora vsetkych, ktori

s rakovinou prostaty a semennikov musia kazdy den bojovat’.

Ci AVON Pochod proti rakovine prsnika, ¢ na muzské formy rakoviny odkazujiici Mo-
vember, obidva eventy vyvolavaju v ich potencidlnych Uc€astnikoch hlavne samé pozitivne
pocity, obidva eventy su chapané ako prospesné aktivity s pozitivnym nabojom. To je do-
lezity ukazovatel’ pre vSetkych organizatorov, pretoze tak vidia, Ze ich namaha a aktivity,
do ktorych vkladaji svoje usilie maji vyznam. S tym vSak suvisi aj ich komerény pro-
spech, nakol’ko s pozitivne branym eventom rastie aj lojalita k znacke, pripadne celkova

image spolocnosti, v pripade Movembru samostatnych partnerov.

Délezitym zistenim tieZ bolo, Ze Zeny Zijiice na Slovensku a v Ceskej republike poznaju aj
d’alSie podobne zamerané eventy. To znamend, Ze situdcia v tychto krajindch je znacne
priaznivo naklonena k organizovaniu d’al$ich ro¢nikov, pripadne podobnych eventov. Od-
kazuje to hlavne na Sikovne zvolenui komunikaciu organizujtcich spolo¢nosti s publikom,

na ich dobré meno, ktoré je 'ahko SiriteI'né vd’aka osobnému odporacaniu.

Obgianky Slovenskej republiky i Ceskej republiky su pripravené prijimat’ informacie aj
inou formou, akt doteraz poznali. Tradi¢né procesy, ktorymi doposial’ ziskavali informécie
0 zélezitostiach suvisiacich s nddorovymi ochoreniami, im uz az tak vel'mi nevyhovuju,
respektive sa nebrania modernejSiemu sposobu, ako obohatit’ svoj vSeobecny prehl'ad. Aj
toto zistenie len podciarkuje celkové pozitivne vnimanie eventovych aktivit vykonavanych

na Slovensku i v Cesku.

8.11 Vyskumné otazky

Okrem ziskania vysledkov dotaznikového Setrenia orientovaného na event marketing

Vv spojeni s hnutim Movember ajeho naslednym zanalyzovanim a porovnanim
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s vysledkami dotaznikového Setrenia prevedené¢ho v bakalarskej praci, bolo ucelom diplo-

movej prace odpovedat’ na tieto dopredu stanovené vyskumné otazky:

1. Zaujimaju sa ob&ianky Slovenskej a Ceskej republiky o dovzdelavanie respek-
tive ziskavanie délezitych informacii o najcastejSich formach rakoviny postih-
ujucich Zenska i muzska ¢ast’ populacie neobvyklou formou, tj. prostrednic-
tvom prebiehajucich eventov AVON Pochod proti rakovine prsnika

a Movember?

Vysledky analyzy porovnania dvoch vyskumov potvrdili, ze zeny z oboch susedia-
cich krajin sa vel'mi zaujimaji o doplnenie chybajtcich informécii z oblasti najcas-
tejSich civilizaénych ochoreni modernej doby, a to aj prostrednictvom, aktualne na
Slovensku a v Cesku, prebiehajucich eventov — AVON Pochod proti rakovine prs-

nika a Movember.

Zeny tu Zijlice povaZzuju rozobrané eventy za pozitivne akcie so vieobecnym pro-
spechom, dopliiujucim informativnym charakterom a spésobom, ako pomoct’ tym,

ktorych sa tato téma tyka. (vid’ P7, P8, P9, P10)

2. Povazuji Slovenky i CeSky AVON Pochod proti rakovine prsnika a hnutie
Movember za efektivne eventy, ktoré obohacuju ich Zivoty po informativnej aj

psychickej stranke a ovplyviiuju ich pozitivne?

Opit’ sa vyskumna otazka potvrdila kladne. AVON Pochod proti rakovine prsnika
i hnutie Movember st eventy, ktoré st povazované za pozitivne, prospesné, efek-
tivne a napomocné akcie. Slovenky i Cesky ich vnimaju ako efektivny sposob, kto-
rym je mozné Sirit’ osvetu a prejavit’ pocit spolupatricnosti. Rozhodne neplati, ze by

boli tieto eventy zbyto¢nou investiciou. (vid’ P13, P14)

3. Existuju vylepSenia, ktoré by mohli organizatori tychto eventov podstipit’, aby
zvicsili pravdepodobnost’ zvySenia ucasti na aktivitach jednotlivych eventov?
Existuji. Podl'a odporuceni opytanych slovenskych i ¢eskych zien, by sa mali orga-

nizatori jednotlivych eventov sustredovat na dokladnejSie prepracovanie oblasti

odbornych a putavych workshopov v oboch pripadoch skiimanych eventov
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a prisposobit’ ponuku moznosti pre Zeny, aby sa mohli ztcastnit’ aj v pripade hnutia

Movember. (vid' P19, P20, P21, P22)

4. OdliSuju sa jednotlivé eventy AVON Pochod proti rakovine prsnika
a Movember z pohPadu hodnotenia Zien Zijtcich v Ceskej republike a na Slo-

vensku ?

Vyskumna otazka zamerana na odchylky medzi koncepciami AVON Pochodu proti
rakovine prsnika a hnutia Movember bola tiez potvrdend kladne. Jednotlivé eventy
sa odliSuju aj ked’ nie az v tak velkej miere. Zatial' co AVON Pochod proti rakovi-
ne prsnika je v povedomi Zien brany ako sposob, ktorym je mozné psychicky alebo
finan¢ne podporit’ Zeny bojujlice s tymto ochorenim, hnutie Movember beru slo-
venskeé i Ceské respondentky hlavne ako moznost’ ziskat’ blizsi ndhl'ad do doposial
nimi neprebadanej oblasti rakoviny postihujicej napriklad ich muzské polovicky.

(vid’ P21, P22)

5. Ma zmysel organizovat’ aj nad’alej pre slovenské i ¢eské publikum AVON Po-

chod proti rakovine prsnika a Movember, pripadne im podobné akcie?

Organizacia dalSich ro¢nikov, pripadne inych eventov, ktoré by slovenskému
i eskému publiku priniesli lepsie povedomie o tabuizovanych témach, je pre obe
krajiny urcite zmysluplnd. Nakol'ko respondentky oboch vyskumov opakovane po-
tvrdili ich pozitivny vztah k eventom, je pravdepodobné, ze ich lojalita pretrva.
Mladé generacia sa ststred’uje na dovzdelavanie sa netradi¢nou formou a orientuje
sa aj v podobnych akciach, ktorych zaujmom je spolocensky prospech. (vid’ P17,
P18, P23, P24)

Vsetkych pat’ stanovenych vyskumnych otdzok bolo zodpovedanych a potvrdenych. Do-
taznikové Setrenia vykonané v ramci bakalarskej prace i diplomovej prace, ich nasledna
analyza a vzdjomna komparacia dosiahli nie len zodpovedanie vyskumnych otazok, ale ich
celkového nahliadnutia do problematiky efektivity event marketingovych aktivit prebieha-

jucich na uzemi Ceskej a Slovenskej republiky.
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9 ODPORUCANIA K ZLEPSENIU EFEKTIVITY EVENTOV - AVON
POCHOD PROTI RAKOVINE PRSNIKA A MOVEMBER

9.1 UrPahéenie odovzdavania informacii

Svetové spolocnosti sa predbiehaju v spdsoboch, ako ¢o najlepSie zasiahnut’ ich cielovu
skupinu, zaposobit’ na fiu, ovplyvnit’ ju, prinatit’ ju k akcii. Existuju vSak spolo¢nosti, ktoré
venuju vel'kt davku svojej produktivity aj do iného sektoru, akym je len prvoplanova re-
klama, ktorej vysledky sice m6zu byt’ prinosné, no v dlhodobom horizonte je narocné udr-
zat’ komunikéciu zaloZenu len na prostej propagacii. Niektoré spolo¢nosti vSak myslia do-
predu a vyuzivaji aktudlne témy, prostrednictvom ktorych by sa dostali blizSie k svojim

zakaznikom.

Presne tak ako AVON Cosmetics. Spolo¢nost’, ktorej aktivity su spojené s predajom koz-
metickych pripravkov, sa pred niekol’kymi rokmi rozhodla angazovat aj v celkom inej

sfére a utuzit’ tak vzt'ah so svojimi zdkaznikmi.

Ked’Ze najpocetnejSiu skupinu respondentov tvorili Zeny vo veku od 15 do 25 rokov, je
mozné usudit’, Ze hlavne tieto Zeny sa dozaduji viacSieho mnozstva informacii. Nemali by

preto organizatori mysliet’ v prvom rade na ne?

Aktivity spojené so vzdelavanim mladych, dospievajlcich Zien, na strednych ¢i vysokych
Skolach by mohli pomdct nie len s vytvorenim si uzsieho, dovernejSieho vztahu s cielovou
skupinou, ale aj s budovanim povedomia o ochoreni a v neposlednom rade aj budovanim

image spolocnosti.

Zatial' ¢o spolocnost’ AVON Cosmetics by mohla za¢at’ organizovat’ vzdeldvacie wor-
kshopy na skolach, zaujimavou a nevsednou formou a akoby tak vytvarat’ malé podeventy
spadajuce pod AVON Pochod proti rakovine prsnika. Organizacia Movember by mohla
prostrednictvom zndmych osobnosti, prevazne muzov, organizovat’ vecerné debaty v pri-
jemnom kaviarenskom prostredi, ktori by viedli diskusiu s mladymi 'ud’'mi. Patavé zivotné
pribehy vyrozpravané mladymi I'ud’'mi reSpektovanou osobnostou dokazu sprijemnit’ inak

nezazivné podavanie informdcii o ochoreniach.

Dalsim spdsobom, ako prispiet’ k vzdelaniu mladSich ro¢nikov, je cez moderné technolo-

gie. Modernému svetu vladnu mobilné aplikécie, ktorych moznosti nepoznaju koniec. Bolo
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by zaujimavé, keby spolocnost AVON, nakol’ko organizacia Movember uz aplikaciu ma,
zvazila vytvorenie aplikacie uréenej vylucne k informativnej ¢innosti. Majitel’ky tejto apli-
kacie by vytvorili akusi komunitu, ktora by sa prostrednictvom nej mohla vzdelavat, doha-
dovat’ si stretnutia, zistovat’ si terminy najblizsich stretnuti zameranych na podobnu tému

atd’.

V neposlednom rade by Studenti, ako zastupcovia tejto mladej vzorky respondentov, mohli
mat’ znizeny vstup na pochod. Je sice pravda, ze zakupenim si tricka je obohacovany fond
urceny k finanénému sponzorovaniu vyskumov, lieeni atd’., no o ¢osi nizsia cena by moh-
la prildkat’ viacero navstevnikov, ¢im by sa finan¢né straty vyrovnali a povedomie, znalost’

znacky 1 Ucast’ by stupli.

9.2 Udrzatelnost’ povedomia o existencii eventov

Napriek tomu, Ze AVON Pochod proti rakovine prsnika i Movember skon¢ili vo vysled-
koch dotaznikového Setrenia vel'mi dobre, je nutné nezabudat’ na ,,prevenciu‘ aj v oblasti
komunikacie s publikom. Spolo¢nosti sa nemozu uspokojit’ s aktudlnou situaciou a nad’alej

sa snazit’ o udrziavanie priaznivej situdcie.

Ci uz pri tom vyuziju ¢oraz populérnejsie socialne siete, mobilné aplikacie, stitaze o listky
na eventy zdarma, zaclenenie propagacie do vSetkych dostupnych médii, dohodnuta spo-
lupraca s prislusnymi partnerskymi spolo¢nost’ami, ktoré¢ by mohli prildkat’ aj tazsie za-
siahnutel'né cielové skupiny. A hlavne v procese propagacie neustavat’ a priebezne komu-
nikovat’ aktivity AVON Pochodu proti rakovine prsnika a hnutia Movember s publikom.

Nakol’ko ich frekvencia a ndpor upozoriiovania na svoje aktivity nie je stile dostatocna.

9.3 Umoznenie zucastnenia sa na eventoch

V zisteniach vyplyvajucich zo Setrenia diplomovej prace je prekvapujlce, ze zatial’ co Zeny
st oboznamené s existenciou oboch eventov v Slovenskej republike i v Ceskej republike,
je stale problém ich nedostato¢na ucast. Samozrejme, dotazovana vzorka nereprezentuje
celu populéciu v tychto dvoch krajinach, no ak by bola brana ako miesto, od ktorého sa je

mozné odrazit,, je nutné zaviest’ ur¢ité opatrenia, ktoré by napomohli tejto situacii.

Zatial’' ¢o spolocnost AVON Cosmetics by si mohla vziat priklad z Ceskej republiky, kde

uz nejaky €as funguju mensie eventy usporadivané na mieru Zenam, ktoré nemaju moz-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

nost’ zicastnit’ sa pochodu v hlavnom meste, organizacia Movember by sa mala viac zame-

rat’ na komunikaciu so zenami. Tie predsa hraju dolezita rolu v zivotoch muzov.

Ciastkové eventy, ktoré by boli malymi napodobeninami velkého AVON Pochodu, by

mohli dopomdct’ minimalne s narastom informovanosti v ramci Slovenskej republiky.

V pripade hnutia Movember je nutné sa zamysliet' nad formami ul’ahCenia osobného zu-
Castnenia sa na akcii aj Zenam, namiesto toho, aby ich moznostou ako prispiet’ bola len
finanéna vypomoc. Zeny by sa urdite taktieZ rady stali §iritel’kami povedomia o nadorovom
ochoreni a nakol’ko im to biologické hl'adisko nedovol'uje, bolo by zaujimavé vymysliet’
ind formu vtipnej propagacie, chodiaceho billboardu, ako je tomu v pripade panskych fu-

Z0V.

Docasné odvéazne odfarbenie si vlasov alebo zavedenie neStandardnej panskej uniformy,
panskeho stylu, coraz viac popularnejSicho medzi zenami, v posobiskach pracoviska pocas
mesiaca november (ako st napriklad zname neformalne piatky), by mohli byt jednymi
z mnohych kreativnych napadov, ako zapojit’ o najviacsiu Cast’ svetovej populécie bez

rozdielu pohlavia. Sta¢i malé zaujimava vyzva a jej dosah moze byt obrovsky.
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ZAVER

Vdaka moznosti nadviazat’ na mojou osobou pred dvomi rokmi realizovany vyskum
Vv bakalarskej praci som sa mohla d’alej realizovat’ v oblastiach, ktoré st mi blizke a naozaj
ma zaujimaju. Skibenie zdravia a event marketingu do podoby diplomovej prace je prijem-
nym zadostuc¢inenim, ktoré moze priniest’ blizsi ndhl'ad do problematiky aj samotnym or-

ganizatorom jednotlivych eventov.

Nakol’ko vysledky vyskumného Setrenia realizovaného v ramci bakalarskej prace boli pozi-
tivne, zaujimalo ma ¢i tomu bude tak aj v pripade diplomovej prace. Moje predpoklady sa
potvrdili a pozitivne vysledky mi len dosvedc¢ili, Zze venovat’ sa v budticnosti oblasti event
marketingu ma zmysel. Porovnanie tychto vysledkov mi prinieslo podrobnejsie informaécie,

ktoré mozno raz v ramci zamestnania v oblasti event marketingu vyuZzijem.

Je vel'mi poteSujuce skonStatovat, Ze nakolko je sice spolo¢nost AVON Cosmetics
v prvom rade komercnou firmou zaoberajicou sa predajom kozmetickych pripravkov
a organizacia Movember zase zabezpeCuje rast ziskov svojim komerénym partnerom, pri-
nasa ich praca aj spolocensky prospesné vysledky, ktoré sa podpisujii na mnohych Stast-

nych a zdravych zZivotoch I'udi.

Vdaka vysledkom analyzy prevedenej v ramci diplomovej prace som sa tiez utvrdila
VvV tom, ze buducnost’ oblasti event marketingu je optimistickd. Hoci patri medzi moderné
formy marketingu, so spravnym doplnenim o najnovsie marketingové aktivity bude event

marketing aj nad’alej uspesnym a vhodnym sposobom ako komunikovat’ so zdkaznikmi.
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PRiLQHA P I: DOTAZNIK O AVON POCHODE PROTI RAKOVINE
PRSNIKA.

Dobry defi,

som $tudentkou 2. ro¢niku Fakulty multimedidlnej komunikacie v Zline a rada by som Vés
poziadala o par minut Vasho casu, ktory sa urcite oplati venovat’ problému, s ktorym tento
dotaznik suvisi. A tym je rakovina prsnika. Aj tak maly dotaznik, akym je tento, mdze v

buducnosti napomdct’ v osvete tohto ochorenia, a to napriklad vo forme pochodov.

1. Poculi ste uz o rakovine prsnika?

a) ano

b) nie

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

a) ano

b) nie

C) neviem

3. PovaZzujete samovysetrenie a zdravu Zivotospravu za doleZzita sucast’ Vasho Zivota?
a) ano, vsetko dodrziavam

b) ano, ale nedodrziavam to

¢) nie, ale aj tak sa snazim to dodrziavat’

d) nie, samovysSetrenia aj zdravy zivotny §tyl st zbyto¢né

4. PovaZzujete prevenciu voci rakovine prsnika za doélezitu?

a) 4no, prevencia je vel'mi dolezita

b) nie, kym neméam tento problém, tak sa tym nezaoberam

5. Mate pocit, Ze sa o rakovine prsnika a prevencii hovori dostato¢ne?
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 h’adat’ nové formy ich

sprostredkovania?

a) 4no, pretoze informacii je malo

b) &4no, napriek tomu, ze si myslim, Ze informacii je dost’

¢) nie, informacii je dost’

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

b) &no, ale neviem o ¢o sa jedna

¢) nie, nikdy som o pochode nepocula

8. Myslite si, Ze je tato akcia uZito€na?

a) ano, urcite mdze priniest’ nové informdacie, zdoraznit’ prevenciu a podporit’ Zeny, ktoré s

chorobou bojuju

b) nie, je to strata Casu a penazi

¢) neviem, zatial’ som nad tym neuvaZovala

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

b) nie, ale rada by som sa z¢astnila

¢) nie a ani sa nechystam

10. Co je/ bolo by pre Vs jednym z najviésich dévodov pre uiast’ na takomto pocho-
de ?

a) informacie, ktor¢ ziskam

b) podpora vsetkych, ktorych sa to tyka

¢) mnozstvo sprievodnych aktivit

d) nemusim si hl'adat’ dovod na to, aby som vedela, Ze pochod nie je plytvanie ¢asom

11. Co by ste doporuili organizitorom, aby pochod vyvolal viac pozornosti?



a) viac zaujimavych osobnosti (muzikantov, hercov, tane¢nikov ...)
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 emocie pochod vo Vas vyvolava?

a) samé pozitivne emdcie, pochod ma obrovsky pozitivny naboj

b) smutok a ponuré myslienky o rakovine

¢) nijak Specidlne to nevnimam, je to vSedna zélezitost’

d) pochod nepoznam, nemozem ho zhodnotit’

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

b) mozno

C) nie

d) podra toho, aky program by pontkol

14. Je Vam:
a)15-25
b) 26 — 35
c) 36 — 45
d) 46 — 55
e) 56 a viac

15. Obyvate:
a) Zilinsky kraj a) Nitriansky kraj

b) Trenciansky kraj b) Banskobystricky kraj



¢) Trnavsky kraj c) Kosicky kraj

d) Bratislavsky kraj d) PreSovsky kraj

a) Hlavné mésto Praha h) Kralovéhradecky kraj
b) Stredocesky kraj 1) Pardubicky kraj

¢) Juhocesky kraj J) Kraj Vysocina

d) Plzensky kraj K) Juhomoravsky kraj

e) Karlovarsky kraj [) Olomoucky kraj

f) Ustecky kraj m) Moravskoslezsky kraj
g) Liberecky kraj n) Zlinsky kraj

16. Ste:

a) Zzena

b) muz

Dakujem za Vas ¢as a ochotu.
Henrieta Buvalova

Vysledky dotazniku budl pouzité pri spracovani bakalarskej prace rieSiacej problematiku

realizécie pochodov proti rakovine prsnika.



PRILOHA P II: DOTAZNIK O HNUTI MOVEMBER.
Dobry den!

Vyplnenim tohto dotazniku mi pomozete v ramci diplomovej prace presetrit, ¢i ma reali-
zacia udalosti akou je Movember na uzemi Ceskej republiky i Slovenskej republiky vobec
zmysel. Zaujimaju sa nasi ob¢ania o podobné event marketingové aktivity? Maju tieto ak-

tivity vobec zmysel?

Za Vase podnetné nazory d’akujem.

Henrieta Buvalova

1. Poculi ste uz o rakovine prostaty a semennikov?

a) ano

b) nie

2. PovaZujete samovySetrenie a zdravi Zivotospravu za doélezitu sicast’ Zivota?
a) ano, vsetko by sa malo dodrziavat’

b) ano, ale nie je nutné to striktne dodrziavat’

C) nie, ale obcas je to uzitoéné

d) nie, samovySetrenia aj zdravy zivotny $tyl st uplne zbyto¢né

3. Je podla Vas dolezité, aby muZi venovali pozornost’ prevencii voci rakovine?
a) ano, vsetko dodrziavam

b) ano, prevencia mé vyznam

C) nie, kym nie st vystaveni riziku, nemusia sa tym zaoberat’

4. Hovori sa podla Vas dostatoéne o muzskych formach rakoviny a prevencii s iou

spojenej?
a) nie, verejnost’ by mala byt lep$ie informovana
b) ano, informéacii mam dostatok

5. M4 vobec vyznam vkladat’ usilie do vytvarania novych, zaujimavejSich foriem ako

sprostredkovat’ Pud’om informacie o prevencii vo¢i rakovine postihujicej muzov?

a) ano, vSetko nové, iné je vzdy lepSie ako ni¢



b) ano, ale vyhovuje mi aj doterajsi sposob

C) nie, je to uplne zbyto¢né

6. Poznate hnutie Movember?

a) ano, viem o ¢o sa jedna

b) &4no, priamo som sa zucastnil/a

C) nie, nikdy som o tom nepocul/a

7. Je podPa Vas tato akcia pre spolo¢nost’ prospesna?

a) ano - informuje, podporuje boj s ochorenim a vyzdvihuje prevenciu
b) nie - je to len mrhanie ¢asom a peniazmi

8. Zxicastnil sa uz niekto vo VaSom okoli hnutia Movember?

a) ano, poznam l'udi, ktori sa uz zacastnili

b) nie, ale ta myslienka sa mi paci

C) sam/sama som sa zucastnil/a

d) nie, nikoho takého nepoznam

) sam/sama som sa zucastnila

9. Co je/bolo by pre vis jednym z najvi&sich dévodov zilastnit’ sa tohto hnutia?
a) obohatenie po vedomostnej stranke, nové informacie

b) podpora vsetkych, ktorych sa to tyka

C) pocit spolupatri¢nosti - nehl'adam konkrétny dovod

d) sprievodné aktivity, netradi¢né dianie; konanie

10. Akym smerom by sa mohlo hnutie Movember uberat’, aby oslovilo viac Pudi?
a) zacielenie aj na Zeny, aby sa mohli I'ahsie zapojit’

b) zapojenie znamych tvari

C) sprievodné aktivity

d) workshopy, besedy, pribehy zo zivota

e) iné



11. Co vo Vas hnutie Movember vyvolava?

a) pozitivne pocity, ide o dobrua a prospes$nt aktivitu

b) vnimam to neutralne

C) vel'mi negativne pocity

12. Ak by ste mali moZnost’, zapojili by ste sa do hnutia Movember?
a) urcite ano

b) mozno

) to zalezi od mnohych faktorov (sprievodné aktivity, nové formy zapojenia sa, nové

moznosti...)
d) nie

13. Poznate iné eventy, hnutia, pochody, aktivity spojené s podavanim informacii (ty-

kajucich sa onkologickych ochoreni) netradi¢nou formou?
a) ano
b) nie

14. Preferujete tradi¢né alebo netradi¢né poskytovanie informacii (tykajucich sa on-

kologickych ochoreni)?

a) netradi¢né - eventy napriklad

b) tradi¢né - lekari, knihy, brozury, ¢asopisy, internet, televizia
15. Je Vam:

a) 15-25

b) 26-35

c) 36-45

d) 46-55

e) 56 a viac

16. Zijete v:

a) Ceskej republike



b) Slovenskej republike
17. Ste:
a) Zena

b) muz
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pozornosti?

= Workshopy na zaujimavé témy

 Viac zaujimawjch osobnosti
m Sportové aktivity, kurzy tanca, let balénom ...
W Kozmetické a kadernicke stany

W Maoinost zapojenia celej rodiny do sprievodného programu

= Iné piitate pozornosti

Akym smerom by sa mohlo hnutie Movember uberat, aby oslovilo
viac ludi?
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 Zacielenie aj na feny, aby sa mohli fahsie zapojit ~ m Zapojenie znamych tvari

™ Sprievodné aktivity ® Workshopy, besedy, pribehy zo Zivota

miné
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Co je/bolo by pre Vas jednym z najviésich dévodov pre téast na
takomto pochode?
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= Podpora vietkych, ktorych sa to tyka

® Informacie, ktoré ziskam

® Nemusim si hfadaf dévod na to, aby som vedela, Ze pochod nie je plytvanie tasom

B Mnoistvo sprievodnych aktivit

Co je/bolo by pre Vas jednym z najvécsich dévodov zigastnit sa tohto
hnutia?

82

ozaged
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= Obohatenie po vedomostne] stranke, nové informdcie

 Podpora vietkch, ktorych sa to tyka

= Pocit spolupatritnosti dévod

m Sprievodné aktivity, netradiéné dianie; konanie
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Aké emdcie vo Vas vyvoldva?
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w Samé pozitivne emacie, pochod md pozitivny ndboj

m Smiitok a ponuré myslienky o rakovine

® Pochod nepozndm, nemdzem ho zhodnotit

m Nijak Specidlne to nevni

je toviednd

Aké emdcie vo Vis vyvolva?
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= Samé pozitivne emdcie, pochod md pozitivny niboj
mSmitok a ponuré myslienky o rakovine

= Pochod nepoznam, nemézem ho zhodnotit

m Nijak $pecidlne to nevnimam, je to viedna zileZitost
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200

Poznate iné eventy, hnutia, pochody, aktivity spojené s p

informacii (tykajucich sa ochoreni) netradi¢nou formou?
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= Ano = Nie

200

Preferujete tradicné alebo netradiéné poskytovanie informacii
(tykajucich sa onkologickych ochoreni)?
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m Netraditné - eventy napriklad

1 Tradi€né - Lekari, knihy, broZry, ¢asopisy, internet, televizia
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