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ABSTRAKT

Tématem prace je prozkoumat vyznam public relations v integraci marketingovych komu-
nikaci a jeho vliv na efektivitu dal$ich néstrojii marketingovych komunikaci se zaméfenim
na podporu image firmy prostiednictvim socialnich kampani. V teoretické ¢asti jsou sou-
sttedény odborné poznatky z oblasti marketingovych komunikaci a public relations. Tyto
poznatky tvoii zaklad marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti jsou analyzovany in-
formace ziskané dotaznikovym Setienim. V projektové ¢asti jsou pouzity teoretické i ana-
lytické poznatky. Na konci prace je navrzeno feSeni jakym zplGsobem vyuzit moderni pii-

stupy v oblasti marketingu a public relations v rdmci socidlni kampang.

Kli¢ovéa slova: integrovand marketingovd komunikace, public relations, marketingovy

vyzkum, socidlni odpovédnost firem, firemni image, dotaznik, socidlni marketing

ABSTRACT

The theme of this thesis is to investigate the importance of public relations in the integrati-
on of marketing communications and its impact on the effectiveness of other instruments
of marketing communications aimed at promoting the corporate image through social ca-
mpaigns. The theoretical part of this thesis is focused on expertise in the field of marketing
communications and public relations. These findings form the basis of the marketing re-
search. In the practical part, the information obtained by questionnaire survey are analyzed.
In the project part, both theoretical and analytical knowledges are used. At the end of the
thesis, the solution how to use modern approaches in marketing and public relations in

social campaigns is proposed.

Keywords: integrated marketing communication, public relations, marketing research,

corporate social responsibility, corporate image, questionnaire, social marketing
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UvVOD

Tématem mé diplomové prace je popsat problematiku socialniho marketingu, jako nastroje

public relations ve vztahu k integrované marketingové komunikaci.

Domnivam se, ze v rdmci komunikace s vefejnosti jsou nastroje socidlniho marketingu
aplikovany vicemén¢ jako vyraz ryzi filantropie, kde uzitek téchto kampani dopada vice na
spole¢nost jako takovou, ale jiz nedostate¢né na image firem. Spole¢nosti se dle mého na-
zoru Vv ramei socidlnich kampani dostate¢né nesoustiedi na podstatu vlastnich ¢innosti.
Denné se setkdvame s riznymi formami dobrocinnosti, které jsou podporovany podnika-
telskymi subjekty, ale malokdy jsme schopni identifikovat jak firmy, které jsou inicidtory

téchto akci, natoz abychom byli schopni identifikovat charakter jejich ¢innosti.

Objektem, na kterém budu tuto teorii aplikovat je Spolecnost Avon cosmetics a jeji social-
ni kampain Avon proti rakoviné prsu, kde budu vychazet z analyzy soucasného stavu ko-

munikace spolecnosti.

Cilem prace bude popsat jakym zplisobem spolecnost Avon cosmetics vyuziva ndstroje
public relations v ramci socialniho marketingu obecné. Dale se budu soustiedit na konkrét-
ni kampan proti rakoviné prsu, kde budu zkoumat, zda jsou nastroje a produkty, jakymi je
tato kampan prezentovana vefejnosti, relevantni k vlastni podstaté spole¢nosti, jako pro-

dejce kosmetiky.

V ramci vyzkumu si budu klast nasledujici otazky. Odpovida soucasny stav komunikace
preferencim zakazniki v oblasti nakupu produktii Avon cosmetics? Je vefejnost dostatecné
informovéna o socialni kampani spolec¢nosti? Odpovida souc¢asné portfolio produkti prefe-
rencim zakazniku? Vytvaii socialni kampaii Avon proti rakovin€ prsu pozitivni image
0 spoleCnosti v oCich vetenosti? V pfipadé, Ze tato zjiSténi odhali nedostatky
Vv komunikaci Avonu prostfednictvim kampané proti rakovin€ prsu, budu hledat feseni jak

tyto negativni dopady zmirnit a eliminovat.

Na zakladé€ tohoto zjisténi navrhnu vhodnou komunikacni strategii, kterd bude mit za cil
posilit image Avonu v o€ich vefejnosti a zaroven se nebude opirat o ryze nezistné aktivity.
Pro vytvoreni vhodného modelu komunikace budu vychazet z modernich trendd v oblasti
marketingu a PR tak, aby bylo dosazeno co nejefektivnéjsiho vysledku. V zavéru bude

navrzen postup, jak tuto efektivitu komunikacéni strategie zméfit a vyhodnotit.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikace patii spolu s dalsimi faktory marketingového mixu k rozhodujicim pro Gspé&s-
né fizeni firmy. Zde vznikd opodstatnéné spojeni pojmu ,,marketing a ,,komunikace* —

»marketingové komunikace*.

Moderni marketingové pristupy dnes chapeme tak, ze firma systematicky sleduje potieby,

prani, vnimani, preference a spokojenost zdkaznika. (Foret, 2003, s. 15)

Obecn¢ je marketingova komunikace souborem nastrojt, kterymi se firma snazi prodat své

produkty potencidlnimu zékaznikovi.
Pocatecnim bodem pro tuto komunikaci je marketingovy mix 4 P:

1. Product (produkt)

2. Price (cena)

3. Place (distribuce)

4. Promotion (propagace), (Pospisil, 2002, s. 3)

Z tohoto tradi¢niho ramce marketingovych komunikaci vychazi koncepce IMC, integrova-
né marketingové komunikace, kterd obsahuje vSechny tyto prvky marketingového mixu a
zéaroven bere v uvahu zodpovédnost za vysledky marketingové komunikace. V ramci této
myslenky jsou v oblasti propagace zohlednény i1 komunikacni nastroje jako databdzovy
marketing, pfimy marketing, sponzoring, internetovy marketing a v neposledni fad¢ vztahy

S vefejnosti.

1.1 Definice integrované marketingové komunikace

Integrovand marketingova komunikace je ,,Koordinace a integrace vSech komunikacnich
nastrojil, kanalii a zdroji v rdmci firmy do uceleného programu, jenz maximalizuje dopad
na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakladd. Tato integrace se tyka
veskeré firemni komunikace — mezipodnikové v ramci marketingovych kanal,, komunika-

ce zameéfené na zakazniky i komunikace interni.* (Clow, 2008, s. 22)

1.2 Promotion (propagace)
Propagace muze zastfeSovat tyto aktivity:

1. Reklama
2. Podpora prodeje



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

3. Piimy marketing
4. Prodejni personal

5. Public relations, (Pospisil, 2002, s. 3)

1.2.1 Reklama

Reklama je komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobki a sluzeb. Ekvivalentem
pojmu reklama je obchodni propagace. V souasnosti chapeme reklamu jako placenou
formu propagace vedouci k prodeji vyrobkl a sluzeb, nebo osvojeni urcitych myslenek.
Reklama pomaha pii vyméné uzitnych hodnot, informuje a buduje image. Reklamu muze-
me rozliSovat dle mnoha kritérii. Podle aktualnosti informace na zavadéjici a pfipominaji-
ci, podle charakteru kampan¢ na produktovou a imageovou, podle pienosového média
na televizni, rozhlasovou, tiskovou a internetovou, podle mista pasobeni na reklamu
V misté prodeje, nebo mimo misto prodeje. Podle lokality na regionalni, v oblasti statu, na

zahrani¢nich trzich apod.

Za zakladni atributy kvalitni reklamy povazujeme myslenkovou originalitu, pravdivost,
interdisciplinarni pfistup a uzitecnost pro vSechny zacastnéné socidlni struktury jako je

zadavatel, agentura, médium a recipient. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 191)

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) ma za cil stimulovat prodej vyrobkt a sluZzeb kone¢nym
zakaznikim. Je to zékladni soucést podlinkovych aktivit. Existuje celd fada forem podpory
prodeje. Napftiklad podpora prodeje smeérem ke zprostiedkovateli (trade promotion), ktera
je charakteristicka pro prumyslove fetézce. Zde jsou vyuzivany piedevs$im rabaty a darky,
které¢ maji motivovat k vy§§imu objemu ndkupu. V maloobchodnim fetézci se jedna o pro-
dejni kupony, prémie a soutéze. Déle existuje tzv. spolecnd podpora prodeje, kdy se sdru-
Zuje vice vyrobkl, coZ muze vést ke sniZzeni ndkladi na distribuci nebo ke zvySeni uzitku
pro spotiebitele. Dalsi formou je podpora prodeje spotiebiteliim. Jedna se o snahu vyrobce
pfimo apelovat na zdkazniky bez zéavislosti na maloobchodu. (Juraskova, Horndk, 2012,

s. 160)

1.2.3 Primy marketing

Zakladni myslenkou pfimého marketingu je odstranéni anonymity jednotlivych zékazniku.
UmozZiuje interaktivni marketingovou komunikaci a efektivni méfeni odezvy se zdmérem

vytvofit dlouhodobé a oboustranné vyhodné vztahy s firmami a jejimi zakazniky. Piimy
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marketing zahrnuje vSechny aktivity trhu, které vyuzivaji pfimou jednostupniovou komuni-
kaci anebo piimou distribuci s cilem individualné oslovit zdkazniky. Zakladnim pilifem
pifimého marketingu je budovat vztah se zédkazniky. K tomu jsou vyuzivany databaze za-

kazniki, zasilani vyrobkt a katalogu a direct mailing. (Juraskova, Horiidk, 2012, s. 126)

1.2.4 Prodejni personal

Prodejni personal neboli osobni prodej (personal selling) je obchodni jednani tvari v tvar
mezi prodejcem a koncovym zakaznikem. Jedna se o nejefektivnéjsi formu komunikac¢niho
mixu v pozdéjsim stadiu nakupovani. Spravna reakce na namitky, zvladnuti vyjednavacich
technik a presvédciva argumentace jsou rozhodujicimi faktory ve fazi ovliviiovani
V obchodnim jednani. Ve srovnani s reklamou ma osobni prodej n¢kolik vyhod. Je to zivy
a vzajemny kontakt mezi dvéma nebo vice osobami. Zde se vyvijeji vSechny formy vztaht,
pocinaje prostym prodejem az po hluboké pratelské vztahy, a tim dochdzi k budovani

dlouhodobych vztahi s ur¢itymi klienty. (Juraskova, Horndk, 2012, s. 170)

1.2.5 Public relations

Public relations (dale jen PR) pfedstavuji vztahy s vetejnosti. Jedna se o dlouhodobé, za-
mérné a planované usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou a
vetejnosti. Public relations je socialné-kulturni disciplina, ktera hleda témata k diskuzi,
vysvétluje a argumentuje, usiluje o pochopeni zamérd, cili a aktivit firmy vedouci
k vytvoteni divéry. Je nastrojem managementu, ktery hodnoti postoje vefejnosti a snazi se
je ovliviovat tak, aby je vefejnost pochopila a pfijala. Mezi hlavni formy PR patii media
relations, employee relations, government relations, industry relations, minority relations a

investor relations. (JuraSkova, Hornak, 2012, s. 187)

1.3 Pojem a vyznam Corporate identity

Podnikova identita (corporate identity) je oznaceni pro vnitini komunikaci firmy. Jak smé-
rem ke svym zaméstnanclim, tak navenek s vefejnosti a segmentem zakaznikii. Tento po-
jem byva v riznych zdrojich oznaCovéan také jako firemni identita, podnikova identita,
identita organizace. V zasadé tyto pojmy vyjadiuji totéz.

V ramci historie miizeme tyto tendence pozorovat jiz od starovéku. Tehdy se aktivity smé-
fujici k jednotné identité projevovaly pfedevSim na urovni instituci jako je stat, armada a

cirkev. Pocatkem Sedesatych let byla jednotnd corporate identity vnimana jako corporate
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design pfedevsim v USA a Velké Britanii, kde se o to zaslouzily pfedev§im velké designo-

vé spole¢nosti té doby, Landor a Herion.

PhDr. Vaclav Svoboda ve své publikaci Public relation moderné a u¢inn€ uvadi jako hlavni
pilife corporate identity v souc¢asné dob¢ filozofii organizace, corporate design, corporate

communications, corporate culture, produkt organizace a corporate image.

1.3.1 Corporate identity

Corporate identity piedstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro za-
loZeni, rozvoj a stabilitu organizace. Corporate identity disponuje urcitym souctem vlast-

nosti a zptisobti prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji odlisuji od jinych.
(Pflaum, 1990, s. 69)

Cim vice se vnitini 1 vnéjsi vefejnost ztotoZziuje s firemni identitou, tim je celkova efektiv-
nost organizace vétsi. Hlavnimi cili v této komunikaci je zajistit funkei informaéni a ko-
munikacéni a integracni, budovat image organizace a pozitivn¢ ovliviiovat vztahy. Toto vSe

nakonec vede k vytvofeni jednotného image. (Svoboda, 2009, s. 9)

Podnikova identita zahrnuje jak komunikaci uvnitf organizace, tak i komunikaci navenek

vzhledem ke klicovym segmentiim vetejnosti.
Vyznam této identity spoc¢iva pifedevSim v:
1. Komplexnosti a systémovosti jejiho vytvareni — tvorba této identity tedy ma vycha-
zet ze znalosti vnitini struktury firmy, jejiho vzniku a vyvoje, hodnot vizi, poslani a
cila
2. Prezentaci firemni originality, jedine¢nosti a specifi¢nosti
3. Stabilni a dlouhodobé pisobeni dovnitf i navenek — jedna se predevsim o duvéry-
hodnost vii¢i vlastnim zaméstnanciim a vefejnosti
Zdiraznéni klicové role zdkaznikl

4
5. Referencni ramec veskerych aktivit a sdéleni firmy

6. Integrité a ztotoznéni se zaméstnanct a spolupracovnikd s firmou
7

Jednotny vizudlni styl

Podnikovou identitu poté vyjadiuje soubor symboli jako prostiedki k identifikaci, stabilité
a kontroly. (Foret, 2003, s. 33)
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1.3.2 Filozofie organizace

Vytvoteni optimalni filozofie organizace je ¢im dal vice slozity proces, jelikoz musi pruz-
n¢ reagovat na potieby soucasného svéta. Jedna se naptiklad o ekologickd, moralni nebo
etnicka specifika kazdé spole¢nosti v lokalnim i globalnim méfitku. Vhodné zvolena a
uplatiiovana filozofie organizace je zakladnim pilitem pro efektivni aplikaci corporate

identity.

Filozofie organizace byva také oznaCovana jako marketingova podnikatelska filozofie,
kterd se opira o mySlenku, Ze organizace muze dosahnout svych cili pouze tehdy, zna-li
nejen potieby ale také ptani svych zakaznikd. V tomto pojeti se marketingova filozofie
uplatiiuje od padesatych let minulého stoleti. Je ovliviiovana jak socialnimi tak i ekologic-
kymi méfitky. Takto byva také oznaCovana jako koncepce socialné-etického marketingu.

Tato koncepce se vyznacuje piredevsim témito charakteristikami:

1. Podnik ma za cil uspokojovat jen rozumné potieby zakazniku tak, aby byly v sou-
ladu se zajmy spolecnosti

2. Firmy nevyrabégji takové produkty, které by byly v rozporu se zajmy spolecnosti,
jako vyrobky které mohou ohrozit Zivotni prostfedi nebo zdravi

3. Firmy se soustfedi na takové ¢innosti, které mohou podpofit jejich spolecenskou
prestiz, to znamend, ze podporuji obecné prospé€Sny vyzkum a vyvoj, naptiklad

Vv oblasti mediciny nebo ochrany Zivotniho prostiedi

Podnikatelska filozofie a marketing. [online]. [cit. 2013-04-17]. Dostupné z:
http://www.vysokeskoly.cz/maturitniotazky/ekonomika/podnikatelska-filozofie-a-

marketing

1.3.3 Corporate design a jeho formy

Corporate design oznacuje zpusob, jakym se organizace vizualné prezentuje. Pomaha do-
tvaret firemni image a musi byt jasné definovan v ramci firemni identity. Jedna se o princi-
py vizudlni prezentace spolecnosti ve formé tisténych nebo elektronickych manuali. Za-
kladnim prvkem corporate designu je logotyp, ktery se pouziva ve vSech formach firemni
prezentace. Ta zahrnuje piedevsim tiskové materidly, merkantilni tiskoviny, architekturu,

odévy, reklamni pfedméty, multimedialni aplikace, dopravni prostiedky apod.
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Corporate design odrazi podnikovou identitu a vytvaii image organizace. Pro uspéSnost
corporate design je dualezité jeho pasobeni v delSich ¢asovych horizontech, protoze pifimo

souvisi s dlouhodobou firemni strategii. (Svoboda, 2009, s. 32)

Pojem corporate design je jednotny vizualni styl a zahrnuje tyto formy:

1.3.3.1 Znacka

»Znacka predstavuje lehce zapamatovatelné oznaceni, které odlisuje produkt od ptibuzné
skupiny jinych produktii a soucasné jej propaguje. Jednd se o kombinaci nazvu, slov, sym-
boli nebo obrazi. Znacku je potieba registrovat jako ochrannou znamku, poté se firma
stava jedinecnou a jeji znacku nemtize pouzivat jiny subjekt. Znacka miize byt registrovana
podle platnych predpisti vV tuzemsku i zahrani¢i dle tzv. madridské a patizské dohody. Ve-
fejnost vnima corporate design jako nejvyraznéjsi soucast komunikaci organizace.” (Svo-

boda, 2009, s. 32)

Znacky mohou mit rizné formy, mezi zdkladni déleni dle PhDr. Véclava Svobody rozlisu-
jeme znacky na obrazové, které vyjadiuji néjakou zakladni myslenku organizace. Napfi-
klad spole¢nost Mercedes pouziva kruh, ze kterého vychazeji tfi Sipky. Ty pfitom maji
vyjadfovat silni¢ni, vzdusnou a vodni dopravu. Dalsi formou znacky je logotyp, ten je vy-
jadien ndzvem firmy s charakteristickym vizualnim provedenim. Tento typ znacky pouziva
napt. spole¢nost Nestlé nebo Google. Literarni formu znac¢ky vyuziva v kombinaci s logem
napf. spole¢nost S — Sazka. Déle mohou znacky obsahovat jak formu obrazovou tak 1 slov-

ni, kde je oznacujeme za znacky kombinované.

V soucasné dobé se vyvoj vice piiklani k uZivani znaek jako logotypl. Prednosti této
formy znacky je snadnd a rychld asociace s firmou a jejim poslanim. Zaroven je tato forma
lépe vnimana spotiebiteli, jelikoZ ji primarné nemusi vnimat jako reklamu, jak je tomu

¢asto na prvni pohled u obrazovych znacek.

1.3.3.2 Rastr

Rastrem designu rozumime jeho jednotny graficky format, ktery poméaha jasné identifiko-
vat spolecnost na veskerych tiskovinach. Rastr uruje rozmisténi adresy, osloveni, odstav-
ct, fotografii, proporce a dalsi prvky corporate designu s ohledem na velikost dané tisko-

viny.
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1.3.3.3 Pismo a typografie

Pismem dochazi ke zprostfedkovani sd€leni. Kazda organizace by se méla rozhodnout
pro urcity typ pisma a vyhradné ten poté¢ pouzivat. Zakladnim pozadavkem na pismo je,
aby bylo vyvazené, pitehledné a snadno citelné. Ogilvy ve své knize O reklamé poukazuje

na vhodnost pouziti patkového pisma v inzeratech, jelikoz se pravé patkové pismo Iépe Cte.

V dnesni dob¢ se také uplatiiuje jednota pisma v softwaru organizaci, jelikoz kreativita

jednotlivych zaméstnancii by mohla poskodit corporate design jako celek.

1.3.3.4 Barva

Barvy jsou uvedeny na stupnici piisobeni na zakaznika jesté vySe nez znacka. Je to dano
pfedevsim tim, Ze pisobi také na emoce a tim zvySuji intenzitu a schopnost rozpoznani a
vyvolavaji asociace. Dobte zvolené barevné provedeni mé zasadni vliv na rozpoznatelnost
spolecnosti a pomaha v prezentaci charakteru podniku. V ramci dobfe zvolené barevné

strategie je nezbytné polozit si tyto otazky:

1. Vyjadfuje firemni barva atraktivitu produktt?
2. Ladi barva s firemni filozofii?

3. Odlisuje se barva dostate¢né od barev konkurence?

(Svoboda, 2009, s. 34)

1.3.3.5 Design a architektura

Celkovy obraz spole¢nosti vytvateji také firemni prostory a budovy, dopravni prostfedky,
odivani a design podnikovych vyrobki. Design a architektura poskytuji zakaznikiim emo-
ce, dojmy nebo také zazitky. Toto je vytvareno prostfednictvim rliznych materiald. Napf.

se pouziva sklo, dfevo, kovy, specidlni formy stavebnich materiala, textilu apod.

1.3.3.6 Jiné prostiedky corporate designu

Do této kategorie zahrnujeme aktivity, které jsou provadény samostatné¢ nebo kumulované
V souborech. Jedna se hlavné o rizné udalosti, eventy, spoleCenské akce formy, vystavy a
veletrhy, sponzoring apod. Zastoupeni corporate designu je zde piredevS§im prostfednictvim
logotypti, umisténi bannerdi, dodrZeni barevni strategie spolecnosti, kde je nutné vzit

Vv uvahu také povahu mista, kde se dana udalost bude odehravat.
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1.3.3.7 Design manuadl

Tvorba a uzivani design manualu se da piirovnat k podnikové legislativé. Casto jsou tyto
materidly vydavany ve form¢ podnikovych norem. Design manual podrobné specifikuje,
jakym zpiisoben se aplikuji vSechny formy corporate designu. Tvorba design manualu vy-

chazi z koncepce corporate identity. Zpravidla se uplatiiuje tento postup:

1. Piiprava

- analyza situace feseni corporate designu,

- Vvytvoreni nové komunikacni strategie a definovani zodpovédnych osob.
2. Zpracovani

- Shromézdéni tvarcich navrhi,

- odsouhlaseni tvtr¢ich navrhi realiza¢niho tymu,

- realizace a tisk definitivnich navrh.

3. Uplatnéni

- prikaz k realizaci corporate designu v organizaci,

- propagace nového corporate designu,

- trvala kontrola a konzultace uzivani corporate designu,
- sbér informaci o uzivani,

- rozhodnuti ke zménam.

(Svoboda, 2009, s. 35)

1.3.4 Corporate communications

»Corporate comunications zastfeSuji komunikaci organizace a udrzuji jeji jednotnost,
sleduji dlouhodoby zamér a strategicky cil. Timto cilem je budovat pozitivni postoje
k organizaci v podniku i mimo néj a spole¢né s corporate designem, corporate culture a

s produktem organizace vytvareji jednotny image firmy.“ (Svoboda, 2009, s. 36)

Corporate comunication je jednim z hlavnich faktorti jak obstat v konkuren¢nim pro-
sttedi. Bohuzel neni vyjimkou, Zze pravé oblast komunikace s vefejnosti mnoho firem
zanedbava. Cilové skupiny, na které je komunikace zamétena, reaguji na razné infor-
mace s riznou citlivosti. Corporate comuniccation proto maji diferencovany piistup
k jednotlivym skupinam, ale zaroven si musi dodrzovat zakladni filozofii a argumenta-

ci spole€nosti.
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Nejvyznamngjsi skupiny vetejnosti, kterych se tato komunikace dotyka, jsou: Obchod a

hospodafstvi (zékaznici, potencidlni zékaznici, dodavatelé, konkurence, hospodaiské

komory a svazy), politika a sprava (statni a mistni sprava, instituce a Grady, politické

strany), kapitalovy trh (investofi a majitelé¢, banky, burzy), tviirci minéni (média, ob-

canské aktivity, zdjmové organizace), Siroka vefejnost (obyvatelé okoli organizace, or-

ganizace v sousedstvi, obyvatelé statu, regionu) a vnitini vefejnost (zameéstnanci, odbo-

ry, organy vedeni). Zakladem planovani a realizace komunikaci organizace je vystih-

nout strategické a taktické priority komunikace s jednotlivymi skupinami vefejnosti.

(Svoboda, 2009, s. 37)

1.3.4.1 Soudcasti corporate comunications

Pod jednotné komunikace spole¢nosti nalezi predevsim tyto druhy komunikace, které maji

konkrétni obsah a dosah:

a)

b)

d)

Corporate design — svymi jednoticimi prvky (znacka, nazev, pasmo atd.) pusobi
corporate design v kazdém druhu corporate communications organizace,

Public relations — zprostiedkuji dialog spole¢nosti s vetejnosti formou piimé i ne-
ptimé komunikace. Vyuzivaji techniky a metody, které se uplatituji v riiznych ob-
lastech corporate comunications. Prostfedky komplexni akce public relations jsou
obdobné pouzitelné pro ucely jednotlivych slozek public relations. Mezi nejcastéji
pouzivanou formou PR jsou press relations, které poskytuji médiim informace po-
trebné ke zvetejnéni. Velmi dileZitou tlohu maji public relations zejména pii vy-
tvareni corporate identity,

Corporate advertising — corporate advertisind zahrnuje reklamu v médiich, a to
se zaméfenim na konkrétni cilové skupiny marketingu. Pro dodrZeni jednotného
obrazu komunikace jsou tyto kampané vzdy provazeny jednotnym stylem corporate
designu,

Propagace stanovisek — organizace se vyjadiuje ke spole¢enskym, politickym a ji-
nym vetejnym otazkdm prostfednictvim reklamy v médiich. V této formé corporate
comunications se uplatiiuje ve vysoké mife aktivni spoluprace pfi tvorbé obecné
politiky nebo zadkonodarstvi,

Vetejna vystoupeni — 0sobni vefejna vystoupeni predstaviteli organizace slouzi
ke zvyseni prestize celé organizace. Jedna se o aktivity hospodatského, politického,

spravniho, spolecenského nebo jiného charakteru,
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f)

9)

h)

)

K)

1.35

Human relations — jsou komunikace, které vedou k ziskavani pracovnich sil na trhu
prace. Zabyvaji se podporou vzdélavani, propagaci podnikovych hodnot nebo sdé-
lovanim vSeobecnych informaci,

Investor relations — tyto aktivity se zaméfuji na cilové skupiny akcionait spolec-
nosti. Praktikuji se valnymi hromadami akcionafi,, obchodnimi zpravami, zveftej-
fovanim bilanci podniki, vyro¢nimi spravami organizace apod.,

Employee relations — komunikuji smérem k zaméstnanciim organizace. Chapeme je
jako uceleny vnitini informacni systém. Jedna se o podnikové Casopisy, dopisy ve-
doucich pracovnikil zaméstnancti, vyménu informaci, filmy a jina podnikova shro-
mazdéni. Jako nejlepsi propagaci image organizace jsou v tomto piipad¢ prave
vlastni zaméstnanci firmy,

Goverment relations — ve vétsiné piipadu se zde jedna o lobbing zaméfeny na roz-
hodujici osoby ve vladé a statni spraveé. Dochazi k vytvareni pobocek nebo oblast-
nich kancelafi organizace s cilem prosazovat zaméry organizace tam, kde existuje
zavislost na rozhodnuti statni spravy nebo zastupitelstev,

University relations — spole¢nosti potiebuji své produkty v ramci hospodaiského
ristu neustale inovovat. V tomto pfipadé je pro né stézejni spolupracovat
s vysokymi Skolami a vyuzivat tak jejich védecko-vyzkumnou kapacitu. V praxi se
takto déje formou sponzorovani kateder vysokych skol zadavanim vyzkumnych za-
kazek, poskytovanim uc¢ebnich podkladii, vysilanim pracovnikl organizaci k ucasti
na vyukovych programech apod.,

Industry relations — tento druh komunikace fesi vztahy s odvétvovymi nebo oboro-
vymi partnery v primyslu,

Minority relations — zpracovavaji spolecensky, politicky a ekonomicky prostor na-
rodnostnich mensin a jinych komunit. V Ceské republice se toto dotyka predevsim
otazky romské mensiny a pohrani¢nich oblasti, kde se tyto komunikace soustfed’uji

na obyvatele polské, némecké a slovenské narodnosti. (Svoboda, 2009, s. 38 - 40)

Podnikova kultura

Podnikova kultura je oznacovéna jako systém hodnot, zptisobu chovani a jednani spolupra-

covnikd organizace. To dovafi celkovy obraz podniku spole¢né s corporate designem a

corporate comunications. Firemni kultura je tvofena ¢tyfmi zakladnimi formami:
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1. Kompetenéni firemni kultura — jedna se o formu firemni kultury, ktera se uplatiiuje
ve sféfe vysoké investicni naro¢nosti a mensi jistoty uspéchu. Duraz je zde prikla-
dan na odbornost a formalni rozhovor. Je to vysoce rizikova forma firemni kultury
S pomalou zpétnou vazbou,

2. Uderna firemni kultura — vhodna, pokud potfebujeme dostat na trh rychle inovace.
Je vysoce rizikova, ale s rychlou zpétnou vazbou. Problémy v tomto pfipadé nasta-
vaji pfedev§im ve form¢ interpersonalni komunikace. Obvykle se pouziva ve sféte
stavebnictvi, kosmetického priimyslu a jinych oborech,

3. Hierarchicky uzaviena firemni kultura — charakteristicka je zde nizka rizikovost,
ale na druhou stranu také pomala zpétna vazba. Vyuziva jiz zavedené fungujici po-
stupy a je charakteristicka vysokou mirou byrokracie. Objevuje se ve sféfe bankov-
nictvi, farmacie nebo zasobovani,

4. Firemni kultura aktivit — v poptedi firemni kultury je aktivita. Tato kultura se ode-
hrava v podstaté na mist¢ prodeje. Charakteristicka je pro sféru pocitact, znacko-

vych vyrobkl, vozidel a maloobchodnich fetézcii.
(Svoboda, 2009, s. 42)

Mezi zékladni tkoly firemni kultury patii také umoznovat seberealizaci na pracovisti,
rozsifovat programy k vytvareni novych druhi prace, poskytovat vice informaci o pod-
nikovém déni, humanizovat pracovni zivot, brat ohledy na ekologické zasady pti urco-

vani podnikovych cilt. (Svoboda, 2009, s. 43)
Pro praktickou realizaci korporatni kultury se soustfed'me na pét oblasti:

Zasady jednotného vedeni a jednotnych postupli
Postupy ve styku se zaméstnanci
Postupy ve styku se zakazniky

Nafizeni a zvyklosti v oblékani zaméstnancti

o B~ W D

Jednotny design podnikovych prostor a budov

(Svoboda, 20009, s. 42)

1.3.6 Firemni image

Image organizace zahrnuje to, jak firma vypada, tedy firemni identitu, co a jak firma d¢la,

podnikovou kulturu a co se o firmé fika a podnikovou komunikaci. (Foret, 2003, s. 47)
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»Efektivni marketingovd komunikace je zalozena na jasné definované firemni image.
Image shrnuje to, co firma predstavuje a jak pevnou ma pozici. Cilem firemni image je

vytvofit stabilni dojem v myslich klienti a zakaznikt.“ (Clow, 2008, s. 29)

vvvvvv

vyhodnoceny:

1. Kovalita produkti a sluzeb
2. Ochota firmy stat za svymi produkty V piipadé, ze se néco nepovedlo

3. Vztah k zakaznikim (Clow, 2008, s. 29)
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2 PUBLIC RELATIONS

Public relations jsou ptekladany jako vztahy s vefejnosti. Zahrnuji nespocet aktivit
od sponzorstvi pres vydavani firemnich ¢asopist az po ovliviiovani médii a toho, jak o vas

a vasem podnikani noviny pisou. (Pospisil, 2002, s. 3)

V soucasné dob¢ se PR stavaji velmi dilezitou soucasti integrované marketingové komu-
nikace, konkrétné propagace.

2.1.1 Teoretické definice public relations

PR klub (dostupné z www.prklub.cz) definuje public relations v n¢kolika Grovnich.

2.1.1.1 Institut pro vitahy s veiejnosti

,»Cinnost v rdmei vztahl s vefejnosti je nepfetrzitym planovanym usilim vedoucim k dosa-
zeni a udrZeni dobré¢ vile a vzdjemného porozuméni mezi organizaci a jeji vetejnosti.*
2.1.1.2 Mexické mezinarodni prohldSeni asociaci PR

,,Cinnost v ramci vztahd s vefejnosti je uméni a spoledenska véda, jez analyzuje tendence
ve spolecnosti, predvida jejich disledky, poskytuje rady vedeni organizace a uvadi plano-

vané programy ve skutecnost, kterd bude slouZit z4jmim organizace i vefejnosti.*

2.1.1.3 Webster New International Dictionary

»Jde o porovnavani vztahli a dobré ville mezi osobou, firmou nebo instituci a jinymi

-----

fovani vykladového materidlu, rozvijeni vzajemné pratelské vymeny informaci a odhadu

reakci vetejnosti.*

2.1.1.4 Sam Black

,.Cinnost v ramci vztahii s vefejnosti je uménim a spole¢enskou védou o tom, jak dosah-
nout harmonie s prostfedim prostfednictvim vzajemného pochopeni, které je zalozeno

na pravdivych a uplnych informacich.*


http://www.prklub.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

2.1.1.5 Encyklopedicky slovnik, Praha 1993

,»Public relations — vztahy s vefejnosti; Vyzkum a ovliviiovani vefejnosti (vefejného ming-
ni) s vyuzitim teorii a poznatka zvlasté sociologie a psychologie. Praktiky PR jsou vyuzi-

vany napft. pii zkoumani vztahti mezi podniky, institucemi a spole¢enskym prostredi.*

2.1.1.6 G.M. Broom

»PR je vyznacna fidici funkce, kterd pomahd vytvofit a udrzovat vzajemné komunikacni,
dorozumivaci, pfijimaci a kooperativni vztahy mezi organizaci a jeji vefejnosti, zahrnuje
zvladani problému, pomahd managementu udrzovat informovanost a odpovédnost vici
vefejnému minéni, definuje a zdlraznuje odpoveédnost fizeni slouzit vefejnému zajmu,
umoziuje drzet krok s vyvojem a efektivné vyuzivat zmén, slouzit jako v€asny alarmujici
systém pomadhajici predvidat trendy, jako zadkladnich néstroji vyuziva vyzkumu a Setieni

etické komunikace.*

2.1.1.7 Public Relations Review

,Jako PR oznacujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci pomahaji pfi-

zpusobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrZet, a to se zfetelem k dosazeni cil organizace.*

2.1.1.8 Philip Lesly

,Public relations jsou védou a uménim, jak chapat, vytvaret a ovliviilovat vefejné minéni.
Jejich hlavnim nastrojem jsou hromadné sdélovaci prostfedky. Public relations v sobé za-
hrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spoleCenského pohybu a dalsi slozky,

avsak stoji mimo né&.* (Pospisil, 2002, s. 6)

2.1.2 Podlinkové a nadlinkové reklamni aktivity

Nadlinkové reklamni aktivity jsou takové, u nichz platite masovym médiim za prostor,
ktery jim vénuji. Zpravidla se jedna o ploSnou inzerci v novindch a ¢asopisech nebo také

0 televizni reklamni spoty.

Podlinkové reklamni aktivity jsou naopak ty, u nichz za prostor nemusite platit. Jsou to
bézné redakcni materialy, které jdou mimo rozpocet vyhrazeny na nakup reklamnich ploch

a formatl. Ale ani toto neni uplné zadarmo. (Pospisil, 2002, s. 3)
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2.2 PR aktivity

Mnoho PR aktivit neni povazovano za typickou soucast marketingu. Divodem je rozdil
Vv cilovém subjektu. Marketingové oddé€leni soustiedi své aktivity na koncového zékaznika,
zatimco PR oddéleni se orientuje na interni a externi zajmové skupiny spolecnosti jako
celku. Mezi zakladni aktivity public relations fadime identifikaci zajmovych skupin, hod-
noceni firemni povésti, audit firemni spolecCenské odpovédnosti, tvorbu pozitivni firemni

image a obranu firemni image pfed poSkozenim. (Clow, 2008, s. 354)

2.2.1 Identifikace zajmovych skupin

Zajmova skupina, neboli ,,stakeholder* je skupina osob, v nékterych piipadech jednotlivei
s nezadatelnym zajmem na prosperité firmy. Nezadatelnymi zajmy rozumime: zisky vy-
placené ve formé dividend akcionartim, splatky ptjcek, firemni ndkupy a prodeje, mzdy
vyplacené zamé&stnanctim, prosperita komunity a zvlastni zajmy.

vvvvvv

vymi skupinami ziistaly konzistentni s firemnim pldnem integrovanych marketingovych
komunikaci a s Zadouci firemni image. Dale se jedna o pfipravy a odesilani komunikac¢nich

materiald pro jednotlivé zajmové skupiny, diikladny monitoring jejich aktivit a nazoru.

V ptipadé, Ze se objevi zmény v postojich zdjmové skupiny, nazori, nebo obav, PR oddé-

leni musi na tyto skutecnosti neprodlené reagovat.

Zajmovymi skupinami mohou byt zaméstnanci, odbory, akcionafi, clenové marketingove-
ho fetézce, zakaznici, média, mistni komunita, finan¢ni komunita, vlada, a skupiny prosa-

zujici specifické zajmy. Zajmové skupiny dale mliZzeme délit na externi a interni.

2.2.1.1 Interni zajmové skupiny

Co tikaji zaméstnanci o firmé svému okoli, ma mnohem vétsi vérohodnost, nez to, co tvrdi
firma samotnd. Pravé z téchto diivodu bychom neméli podcenovat vyznam, protoze 1 ne-
formalni komunikace mezi zaméstnanci miize mit dopad na rozhodnuti o nédkupech a in-
vesticich. Zaméstnanci a také interni zdjmové skupiny jako akcionafi a odbory by méli byt
informovani o cilech integrované marketingové komunikace. V ptipadé zaméstnanct, kteti
se dostavaji do pfimého kontaktu se zdkaznikem, je duleZité, aby byli podrobnéji sezname-

ni s planem integrované marketingové komunikace a tématy marketingovych sdéleni.
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Efektivni interni komunikace PR oddé¢leni se opira o uzkou spolupraci s HR oddélenim
organizace. Publikace a komunikacni materialy, které organizace poskytuje svym zamést-
nancim, musi byt konzistentni s image a marketingovym sd€lenim, které firma komuniku-
je navenek, ale také smérem ke svym zakaznikiim a zdjmovym skupinam. Pokud firma
uvadi, ze jeji zaméstnanci jsou kdykoliv ptipraveni poradit a pomoci zékazniklim, musi si
byt zaméstnanci této skutecnosti plné védomi. Chovani a jedndni zaméstnancti by poté
mélo byt v souladu s tématy reklamy, které jsou zakazniku a vefejnosti komunikovany.
Odd¢leni lidskych zdroji by mélo klast diraz na vybér takovych zaméstnanct, kteii cha-
pou a podporuji konkrétni pristup k integrované marketingové komunikaci firmy. Kromé
firemnich aktivit musi byt zaméstnanci také informovani o veskerych PR aktivitach a uda-

lostech a sponzorskych programech.

2.2.1.2 Externi zajmové skupiny

Do externich zajmovych skupin patii masova média, mistni komunity, financni komunita,
vlada a skupiny prosazujici specifické zajmy. Firma v ramci dohledu nad externi komuni-
kaci ma velmi maly vliv na to, jak tyto zajmové skupiny sd€luji a interpretuji informace o
firmé¢. Do popiedi zde ptichazi dilezitost efektivné komunikovat pozitivni informace o

formé a v ptipadé negativni publicity neprodlené reagovat.

Efektivné integrovany komunikacni program zahrnuje vSechny typy sdéleni, které firma
komunikuje smérem jak k internim tak 1 k externim zajmovym skupindm. Marketingova
oddéleni vytvareji kontaktni mista pro své zdkazniky a potencialni zdkazniky a zarovei je
dopliluje o mista, kterd nejsou predem planovand, jako napt. ¢lanek v novinach nebo roz-
hovor se zamé&stnancem v ramci spoleCenské udalosti. Tato sd€leni ve vefejném prostoru
mohou organizaci pomdhat budovat pozitivni image nebo odvratit disledky negativnich
ohlasti ve vetejnych prostredcich. Klicovou roli pak zastavaji peclivy monitoring déni

Vv okoli firmy a zajmy jednotlivych skupin.

2.2.2 Hodnoceni firemni povésti

Hodnoceni firemni povésti je nedilnou soucasti budovanim vztahu s vefejnosti. Je to stejné
dualezité jako propagace produktli. Je nezbytné, aby vedeni spole¢nosti mélo prehled o tom,
co si o ni mysli jak externi, tak i interni zajmové skupiny. V idealnim piipad¢ to v praxi
vypada tak, ze si firma najme externiho pracovnika nebo vlastniho zamé&stnance, ktery pri-

bézn¢ monitoruje firemni povést v externim a také internim prostiedi. Dé&je se tak prostied-
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nictvi vyzkumu a rozhovort. Bohuzel mnoho firem pravé tuto vyznamnou soucast public

relations zanedbava nebo neprovadi viibec.

2.2.3 Audit firemni spolecenské odpovédnosti

»Spolecenska odpovédnost (social responsibility) je zdvazek spole¢nosti chovat se eticky a

zodpovédné a reagovat na potieby spole¢nosti. (Clow, 2008, s. 356)

Evropska komise (2011) definuje spole¢enskou odpovédnost firem jako odpovédnosti fi-

rem za dopad jejich ¢innosti na své okoli.

,,CSR (corporate sicial responsibility) je dobrovolné integrovani socialnich a environmen-
talnich hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci se zdjmovymi skupinami.
D¢je se tak na urovni ekonomické, socidlni a environmentalni. V oblasti ekonomické se
jedné o potirani korupce, transparentnost, dobré vztahy se zdkazniky a akcionafi a ochrana
duSevniho vlastnictvi. V oblasti socialni se miZze jednat o nezi§tnou dobrovolnou pomoc
lidem, komunikaci se zdjmovymi skupinami, dodrzovani lidskych prav a pracovnich stan-
dardd. V oblasti zivotniho prostfedi se jednd o Setrnou produkci, ekologickou politiku fir-

my a ochrany pfirodnich zdroji.*

Spolecenskd  odpovédnost firem. [online]. [cit. 2013-04-01]. Dostupné z:
http://www.spolecenskaodpovednostfirem.cz/

Audit spoleCenské odpovédnosti firem je provadeén zpravidla manazerskym tymem ve spo-
lupréaci s manazerskym oddélenim. Informace, navody a rlizné smérnice lze ziskat od ex-
ternich firem a agentur se specializaci na dany obor. Uéelem auditu je zajistit, aby firma
méla stanovené etické smérnice na vSech trovnich jak pro zaméstnance, tak i ve vztahu

k zajmovym skupinam. Soucasti auditu spolecenské odpovédnosti firmy je eticky kodex.

PR oddéleni ma za kol informovat zajmové skupiny a vetejnost o vSech firemnich aktivi-

tach v oblasti spolecenské odpoveédnosti a tim zaroven budovat pozitivni firemni image.

2.2.4 Tvorba pozitivni firemni image

»Ve snaze pozitivné ovliviiovat nazory spotiebitelli a dalSich zdjmovych skupin zacalo
mnoho firem vyuzivat metody tzv. socialniho a zeleného marketingu. Tyto planované akce
maji pritahnout k organizaci pozitivni pozornost a prezentovat ji vefejnosti coby solidniho

,firemniho ob¢ana®, jenZ pocituje zavazky v oblasti spolecenské zodpoveédnosti. PR oddé-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

leni pak muze vysilat sdéleni ve formé tiskovych prohlaSeni a tiskovych konferenci,

Vv nichz klade diraz na tyto pozitivni, image podporujici aktivity.” (Clow, 2008, s. 357)
Aktivity, které mohou posilit firemni image:

1. Posileni zaméstnaneckych pravomoci

2. Prispévky na charitu

3. Sponzorovani mistnich akci

4. Prodej produkta Setrnych k Zivotnimu prostiedi

5. Outplacement — poradenstvi a pé¢e o propusténé zaméstnance z diivodu reorgani-
zace firmy

6. Podpora mistni komunity
Aktivity, které mohou firemni image poskodit:

Diskriminace
Obtézovani
Znecisténi
Zavadgjici informace

Klamava komunikace

I T o

Urazliva komunikace

2.2.4.1 Socidalni marketing

Socialni (cause-related marketing) je program, ve kterém spole¢nosti propoji sviij marke-

tingovy program s charitativni akci nebo projektem za ucelem ziskani divéry vetrejnosti.

Na jedné strané¢ se tak déje prostfednictvi propojeni s n€jakou neziskovou organizaci, kdy
je zisk zaloZen na mysSlence, Ze spotiebitelé budou spiSe nakupovat u spolec¢nosti, ktera
podporuje ,,dobrou véc*. Mnoho marketingovych pracovniku vyuzivad metody socialniho
marketingu K vytvofeni silngjSich vazeb se znackou a k posileni vérnosti vici znacce ze
stran spotfebitelii. Oproti minulosti spole¢nosti nevyuZzivaji socidlni marketing pouze jako
néjakou formu filantropie. Dnes v ramci integrované marketingové komunikace se organi-
zace ohlizeji na budovani pozitivni image a vysledek, jaky jim tyto kampané mohou pfi-

nést at’ uz v podobé zisku nebo jinych vyhod.

Vyhody, které muze ptinést aplikace socialniho marketingu v ramci integrované marketin-

gové komunikace, jsou piedevSim novi zdkaznici, zvySeni zisku, davera spotiebitell
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do budoucna, lepsi vztahy se statnimi organy nebo obrana vii¢i negativnim nazorim veiej-

nosti. Pokud tyto vztahy nezajisti sponzorovi zadné vyhody, dlouho netrvaji.

ni, studijni stipendia, zlepSovani zivotniho prostfedi a osvéta v oblasti péce o zdravi.

Pti vybéru konkrétniho dobro¢inného projektu se marketingové tymy zamétuji na témata,
kterda n¢jakym zplisobem souviseji s predmétem firmy. Podpora takovych témat plisobi
veérohodnéji na vnimani spotiebitele. Pokud firma podporuje nesouvisejici ¢innosti, mtize
spotrebitel nabyt dojmu, Ze se jen snazi parazitovat na dobré povéesti konkrétni neziskové

organizace.

Uloha PR v ramci socialniho marketingu je velmi citlivou zéleZitosti, aby firmy mohly
ze socialniho marketingu mit zisk, potiebuji publicitu o tom, co d¢laji. Nicméné pokud
firma dava tyto aktivity najevo pfili§ intenzivné, mohou zékaznici povazovat takové jedna-
ni pouze za komerénim ucelem. A to miize mit za nasledek dokonce i negativni ohlasy

vetejnosti.

Je tieba tedy k problematice socidlni marketingu pfistupovat velmi citlivé a podpofit roz-

hodnuti v této oblasti vyzkumem nebo rozhovory.

2.2.4.2 Zeleny marketing

Zeleny marketing (green marketing) zahrnuje aktivity na podporu Zivotniho prostiedi. Jed-
na se o vyrobu a propagaci takovych produkt, které jsou Setrné vyrobou nebo spotiebou
k zivotnimu prostiedi. Vedeni firmy musi zhodnotit cilova publika a na zaklad¢ toho zvolit
vhodnou strategii zeleného marketingu. Tato rozhodnuti doporucuje marketingovy tym

na zéklad¢ prazkumu preferenci potencialnich zakaznikd.

2.2.5 Obrana firemni image pied poSkozenim

vvvvvv

se o reakci na negativni udalosti zavinéné firmou, nespokojenost zédkaznika ¢i neopravné-
nou nebo pfehnanou negativni publicitu. Negativni udalosti a publicita mohou velmi rychle
poskodit jméno a image firmy. Negativni publicita nemusi vychazet pouze z masovych
médii, mize se jednat i o negativni ,,Septandu” mezi zaméstnanci firmy, zakazniky nebo
jinymi subjekty, které pfichazeji s firmou do styku. Obzvlasté formou internetu se tato

»Septanda“ miize dostat béhem kratké doby k obrovskému mnozstvi lidi.
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Prevence skod se vyuziva ve dvou situacich:

1. jestlize se firma dopusti vazné chyby a da tak spotfebitelim legitimni divod ke
stiznostem,

2. jestlize se v médiich objevi neopravnéna nebo pfehnana negativni publicita.

Obrana strategie organizace a prevence skod mize mit dvé podoby, proaktivni strategii a

reaktivni strategii.

2.2.5.1 Proaktivni strategie

Proaktivni strategie necekd, aZ se objevi néjakd negativni publicita, ale snazi se dopiedu
eliminovat jakékoliv projevy negativni publicity. Mezi proaktivni strategie patii pfivlast-
néni a posileni. Pfivlastnéni (entiling) je snaha pfivlastnit si zasluhy za pozitivni dopady
udalosti. Posileni (enhancement) je snaha posilit Zddouci dopady udélosti v o€ich vefejnos-

ti. (Clow, 2008, s. 363)

2.2.5.2 Reaktivni strategie

Nekteré udalosti se nedaji doptedu predvidat. V téchto situacich musi vedeni firmy usilov-

né pracovat na tom, aby zmirnili disledky jiz vzniklé negativni publicity na minimum.

Mezi reaktivni strategie se fadi internetové intervence, krizové fizeni a fizeni dojmi.
V rdmci internetové intervence se spolecnost snazi monitorovat ohlasy vici spole¢nosti
nebo produktu a rychle na n¢€ reagovat. Krizové fizeni vyuziva strategie omluvy nebo po-
preni viny a fizeni dojmil se snazi prezentovat takovym zptisobem, aby byly maximalizo-

vany piistupnost a viditelnost pozitivnich vlastnosti organizace.

2.3 Nastroje public relations

Mezi nastroje public relations patii napt. tiskova sprava, tiskova konference, firemni ¢aso-
pis, bulletin, vyrocni zprava, newsletter, sponzoring, event, osobni komunikace, blog, dis-

kuzni féorum a dalsi.
Public relations zahrnuji ¢innosti jako:

1. Stanoveni komunikacni politiky
2. Sponzorstvi

3. Firemni identita

4.

Interni a externi materialy
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Placena reklama
Ptima komunikace s vefejnosti, ufady a vladou
Poradani akci

Publicita a vztahy s médii

© © N o O

Spin doctoring

2.4 Stara pravidla marketingu a PR

,,Pfed webem m¢ély organizace pouze dvé vyznamné moznosti jak upoutat pozornost. Kou-
pit drahou reklamu anebo ziskat n€koho, aby o nich napsal v médiich. Ale web zménil pra-
vidla. Web neni televize. Organizace, které rozumi novym pravidlim marketingu a PR,

rozvijeji ptfimo vztah se zdkaznikem.* (Scott, 2008, s. 29)

Diive byla jedind moznost reklamy tradi¢ni necilend reklama v tisku, radiu, televizi nebo
direct mailingu. Nicméné¢ tato média obtizn¢ individualné cili na specifické kupujici. Velké
reklamy se hodi spiSe pro velké znacky se Sirokym zdbérem na trhu a jsou jimi stale hojné
vyuzivany. Pro spole¢nosti s izkym sortimentem se tyto formy reklamy p#ili§ nehodi, jeli-

koz jsou piilis Siroké a vSeobecné a tim ztraceji na ucinnosti. (Scott, 2008, s. 30)

»Web oteviel nesmirné moznosti jak ziskat Gzké spektrum kupujicich pfimo cilenymi
zpravami, které stoji jen zlomek rozpoctu na velkou reklamu.* (Scott, 2008, s. 30)

2.4.1 Jednosmérné vyruseni

Reklama ve vSech svych formach se tradicné spoléhala na to, Ze pfinuti klienty, aby pteru-
Sili svou aktualni Cinnost a vénovali pozornost pravé reklamé. Stava se, ze v soucasnosti
lidé nevéii reklamnim sd€lenim, jelikoz je uz ani pfili$ neregistruji.

Pravé v tomto sméru se web jakozto masové médium velmi lisi. Namisto toho, aby se za-
méfil na tzv. jednosmérné vyruseni klienta, poskytne mu uzite¢ny obsah v tu chvili, kdy jej

klient potfebuje, eventualné vyhledava.
Reklamni pracovnici se nicméné stale fidi zaZitymi starymi pravidly, kterd se soustted’uji
vice na kreativni praci nez na kone¢ny vysledek a cil zadavatele reklamy. V podstaté nere-
aguji na specifika webové komunikace.

2.4.2 Stara pravidla marketingu

- Marketing jednoduse znamenal reklamu (a cejchovani).
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- Reklama musela oslovovat masy.

- Reklama spoléhala na vyruseni lidi, aby je pfinutila vénovat pozornost reklamni
zprave.

- Reklama byla jednosmérné sdéleni od spolecnosti ke spotiebiteli.

- Reklama byla vyhradné o prodavani produkta.

- Reklama byla zalozena na kampanich, které mély omezeny Zivot.

vvvvvv

vvvvvv

pro klienta nové spotiebitele.
- Reklama a PR byly oddélené discipliny vedené jinymi lidmi s odliSnymi cili, stra-

tegiemi a méticimi a vyhodnocovacimi kritérii.

V dnesni dobé€ uz nic z toho neplati. Web mé nova pravidla. (Scott, 2008, s. 31)

2.4.3 Stara pravidla PR

Profesni média a hlavni proud jsou stile vyznamné soucasti PR. Na mnoha tuzkych trzich
pomahaji praveé profesni odbornad média, jako ¢asopisy a deniky rozhodovat, které podniky
jsou dulezité. Naptiklad zajimavy piibch zvetejnény v hudebnim deniku Rolling Stone
muze pomoci této kapele ke slavé. O tom neni pochyb. Kazdopadné ma i jiné moznosti a to
povédét svij piibéh piimo. Pokud bude dostateéné zajimavy, média si je najdou sama a
napisi o nich.

V tomto sméru se prace v Public Relations zménila. JiZ se nejednd o nesrozumitelnou dis-

ciplinu, ale existuji moznosti jak ziskat kupujici pfimou cestou.
Stara pravidla PR

- Jediny zpusob jak dostat n¢jaky prostor byl pies média.

- Spole¢nosti komunikovaly s novinafi prostfednictvim tiskovych zprav.

- Nikdo kromé¢ hrstky novinait a redaktorti nevidél aktualni tiskovou zpravu.

- Spolec¢nosti musely mit podstatnou informaci, nez mohly napsat tiskovou zpravu.

- Pouziti profesni hantyrky bylo v potadku, protoze informovani novinéti ji rozuméli.

- Neptedpokladalo se, ze subjekt posle zpravu, aniz by obsahovala citace tfetich
stran, jako zakaznikd, expertl a analytika.

- Jedinou moZnosti, jak se kupujici mohli dozvédét o obsahu téchto zprav, byl pfi-

pad, kdy o tom média napsala.
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- Jediny zpisob jak méfit efektivnost tiskovych zprav byl pres reserSe zakladané do
Sanont, které¢ pokazdé zaznamenévaly, kdyz si média vS§imla zpravy spolecnosti.
- PR a marketing byly oddélené discipliny veden¢ jinymi lidmi s odliSnymi cili, stra-

tegiemi a méficimi a vyhodnocovacimi technikami. (Scott, 2008, s. 35)

2.5 Nova pravidla marketingu a PR

,,Vzhledem ke stale se rozvijejicimu trhu a technologiim je tieba si uvédomit, jak by se mél
V dnesni dob¢ vnimat marketing a jeho vztah s public relations zejména v ramci rozvoje
internetové komunikace. Uved’'me si n€¢kolik zdkladnich pravidel marketingu a PR, které se

projevuji v soucasnosti.

- Marketing je vice nez jen reklama.

- PR je vic nezZ jen mainstreamova medidlni cilova skupina.

- Jste to, co publikujete.

- Lidé chtéji autenti¢nost, ne prekrucovani.

- Lidé se chtgji ticastnit, ne propagandu.

- Misto jednosmérného vyruSeni, je marketing véci doruceni obsahu v presny cas,
kdy to cilova skupina pottebuje.

- Marketéti musi posunout své smysleni od mainstreamového marketingu, ktery
ovliviluje masy, ke strategii dosaZeni velkého poctu neuspokojenych zékazniku
prostfednictvim webu.

- PR neni jen o tom, aby Vas §¢f vid€l Vasi spolecnost v televizi, je to o VaSich za-
kaznicich, ktefi vidi Vasi spolecnost na webu.

- Marketing neni o tom, ze VaSe agentura vyhraje ocenéni. Je to o Vasi organizaci,
ktera vyhraje obchod.

- Internet ucinil styk s vefejnosti opét vefejnym, po letech téméf vyhradniho zaméte-
ni na média.

- Spolecnosti musi ptitdhnout lidi do ndkupniho procesu skvélym online obsahem.

- Blogy, podcasty, e-knihy, tiskové zpravy a dalsi formy online obsahu dovoluji or-
ganizacim komunikovat pfimo s kupujicimi ve formé, kterou zakaznici oceni.

- Na webu se hranice mezi marketingem a PR stiraji.* (Scott, 2008, s. 48)

V offline svété jsou marketing a PR odd¢lené oblasti s individualnimi pracovniky a odlis-
nymi dovednostmi. Naopak na webu je dilezité mit jeden konkrétni koncept Gispésné onli-

ne strategie. Pokud zakaznik zkouma kategorie produktti prostfednictvim vyhledavaci,
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nezalezi na tom, zda prvni uvidi Vasi webovou stranku nebo zda bude zprava, kterou vase
organizace vypustila na vasem nebo jiném blogu. ,,Dobry obsah ve vsech formach poméha
kupujicimu uvédomit si, Ze jste na to Vy a VaSe organizace kapli, obsah je tim co vyvolava

akci.” (Scott, 2008, s. 49)

2.6 Meéreni efektivity PR

V dnes$ni dobé¢ vétSina firem neprovadi vyzkum ucinnosti PR kampani a odmité do tohoto
segmentu investovat své prostfedky. Diivodem zanedbavani této formy vyzkumu je piede-

vS8im ¢asova a finan¢ni naro¢nost.

Dle vysledkt prizkumu GfK Czech své PR aktivity vyhodnocuje pouze 55 % spolecnosti,
pticemz 1épe si vedou firmy, které spolupracuji s PR agenturou, ty je vyhodnocuji v 84 %
ptipadi. Nejcastéji PR aktivity vyhodnocuje PR manaZer (40 %), nebo jeho nadiizeny
(42 %).

Firmy, které vyuzivaji PR agentury, nejcastéji mefi poc¢et medialnich vystupid. Firmy, které
se spoléhaji na vlastni PR oddéleni, vyuzivaji nejcastéji vyzkum trhu a teprve poté monito-
ring médii.

Méteni PR. [online]. [cit. 2013-03-30]. Dostupné zZ:
http://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/004811/index.cz.html

26.1 AVE

Advertising Value Equivalents, neboli ekvivalenty inzertni hodnoty, je metoda, kterd méfi
cenu medidlniho prostoru. Neni to metoda, kterd by se dala povazovat za relevantni v ram-
ci méteni PR aktivit. Pro klienta poskytuje informaci pouze o tom, kolik prosttedkt usetfil
V porovnani s placenou inzerci. Dale metoda AVE nezohlediiuje faktory, v jakém médiu
byl ¢lanek publikovan v zavislosti na cilové skupiné, na jaké strané ¢lanek byl, jakou de-

signovou formou byl publikovan apod.

2.6.2 Barcelonska deklarace

V cervnu roku 2010 vznikla tzv. Barcelonska deklarace na zaklad¢é setkani AMEC (The
Association for measurement and valuation of communication). Jedna se 0 doporuceni,
kterd maji pomoci pro vyssi objektivitu méteni PR aktivit. Tato barcelonské deklarace byla

piijata i APRA.
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Sedm Barcelonskych principti vyuzivanych v ramci méfeni PR aktivit:

1. Vyznam stanoveni cilii a méteni

2. Vhodnéjsi nez méfit vystupy je méfit vliv na vysledky

3. Vliv na obchodni vysledky lze méfit a mél by byt métfen, kdykoli je to mozné
4. Méteni médii musi byt kvantitativni i kvalitativni

5. AVE nevyjadiuje hodnotu public relations

6. Socialni média 1ze métit a méla by se méfit

7. Pro seridzni méteni je prvotrada transparentnost a opakovatelnost

Principy meéfeni PR. [online]. [cit. 2013-03-30]. Dostupné zZ:
http://www.apra.cz/data/ftp/principy.pdf

,Na Barcelonu navazalo v lofiském roce setkani v Lisabonu iniciované opét AMEC, které
se hloubé&ji zabyvalo pravé otazkou méteni efektivity PR aktivit. Vysledkem tohoto sum-
mitu tzv. Measurement Agenda 2020, coz je série krokt v oblasti méfeni PR vychazejici z

vysledkd barcelonského summitu 2010. V leto$nim roce by se mél klast duraz na 4 z cel-
kem 12 bodu:

1. Mg¢feni PR aktivit pomoci névratnosti investic (ROI)
2. Vytvoreni a osvojeni standardli pro méfeni socialnich siti
3. Meéfeni a vyhodnocovani jako nedilna soucast PR

4. Vzdélavani zadavateld, aby trvali na hodnoceni aktivit

Nutno podotknout, ze AVE zcela vypadlo ze hry. Je tedy vidét, ze nejen na Ceské, ale 1
na celosveétové trovni je problematika méfeni u¢innosti public relations aktivit klicovou
otazkou. Zatim je vSak ve hvézdach, kdy a jak bude stanoven novy, presnéjsi a univerzalné
platny zptisob méfeni PR, a zda bude respektovany v odbornych kruzich. Doufejme vsak,

ze se diky zvySenému zajmu odbornikli napfic¢ celym svétem blyska na lepsi Casy*.

SABLIKOVA, Lucie. Méfeni efektivity PR. [online]. 2012, [cit. 2012-02-23]. Dostupné z:

http://www.markething.cz/mereni-efektivity-pr
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2.6.3 Clipping a hodnoceni po¢tu zhlédnuti

Clipping neboli kvantitativni piehled publikovanych ¢lanku je dal§i moznosti méteni PR.
V zavislosti na nastaveni muze zohlednit naklad na ¢tenost konkrétniho média, pozici a

prostor ¢lanku nebo v piipad¢ online kampani pocet zhlédnuti ¢lanku.

2.6.4 Vyhodnocovani kampani ROI (Return On Investment)

,»ROI (n¢kdy téZ ROR — Rate of Return) oznacuje navratnost investic, napi. do reklamnich
kampani. Uvadi se v procentech. Navratnost (rentabilita) je v oblasti trzni ekonomiky b&z-

nou a sledovanou veli¢inou.

Vypocet:

ROI [%] = vynosy / investice * 100

Pokud je ROI = 100 %, vynosy plné pokryly investice
Pokud je ROI > 100 %, projekt generuje zisk

Pokud je ROI < 100 %, je projekt ve ztraté

Vysledna hodnota nikdy neni uplné piesna, protoze pocita i se zakazniky, kteti nakoupili,
aniZ by na né pusobila tfeba reklamni kampan. Pfesto je sledovani ROI dileZitou marke-

tingovou aktivitou, kterou vSak az 45 % firem ke své vlastni §kod¢ ignoruje.*

Return on investment. [online]. [cit. 2013-03-30]. Dostupné Z:

http://www.symbio.cz/slovnik/roi-return-on-investment.html

2.6.5 Benchmarking pred a po kampani

»Podivame-li se na problematiku méfeni PR optikou vyzkumt a zkuSenosti, prvni, ¢eho si
vS§imneme, je odklon od zaméfeni na vztahy s médii a na medialni vystupy. Moderni PR
totiz reflektuje, ze dilezitost tradi¢nich médii v kontextu s daverou vetejnosti v jejich re-
dakéni obsah klesa a naopak roste vyznam Word of Mouth, ptipadné Word of Mouse, tedy
sdileni informaci ptateli tvaii v tvar a na socidlnich sitich. Jinymi slovy: Ano, komunikujte
s médii. Ano, chtéjte v tomto ohledu vidét vysledky. Ale pokud vas kdokoli opiji pouze
timto a k tomu hazi ¢isla vychazejici z AVE, dava vam jen velmi malou ¢ast toho, co byste

méli chtit ovliviiovat a mérit.«


http://www.symbio.cz/slovnik/roi-return-on-investment.html
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Chcete méfit PR. [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/special/chcete-merit-pr-ptejte-se-

749304#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

,,Uskute¢néni marketingového vyzkumu piedstavuje cilevédomy proces, ktery se fidi urci-
tym programem, piedpokladajicim logicky sled jednotlivych vyzkumnych operaci. Z lite-
ratury jsou znamy mnohé vyzkumné postupy a schémata, ktera se snazi formalizovat sled
dil¢ich krokti vyzkumné akce. Kazdy akt uskute¢néni marketingového vyzkumu se fidi
jistymi pravidly, ktera by m¢li vyzkumnici dodrzet. Pii planovani vyzkumné akce 1ze rozli-
Sit tfi jeji zakladni faze:

1) Ptipravna

2) Realizacni (sbér empirickych informaci)

3) Zavérecna (zpracovani a zobectiovani ziskanych udaji)* (Malatek, 2001, s. 30)

»Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu. Pfedevsim se jednd o informace o zdkaznikovi. Vedle téch zakladnich,
kdo to je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako jsou vzdélani, misto bydlisté,
vek, ekonomickd aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen
nebo naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Pravé se znalosti tako-
vych informaci bychom méli dosahnout 1épe piipravené nabidky a komunikace se zékazni-

kem.* (Foret, 2003, s. 71)

Marketingovy vyzkum a marketingova komunikace spolu velmi Gzce souvisi. Marketingo-
vy vyzkum hraje roli zejména v oblasti pozndni vychoziho stavu, z néhoZ nasledn¢ vycha-
zeji konkrétni marketingové aktivity. Marketingovym vyzkumem projevujeme aktivni za-
jem o zakaznika tak, aby mohl vyjadfit své potieby a prani. Dale dava marketingovy vy-
zkum zpétnou vazbu marketingové komunikace a moZnost reagovat na piipadné nedostat-
ky nebo nesplnéné cile. Marketingovy vyzkum také podporuje informovanost vefejnosti a

jeho vysledky jsou atraktivni pro novinaie a sdélovaci prosttedky. (Foret, 2003)

3.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum ma4 za cil zmapovat dostate¢né velky reprezentativni vzorek jedno-
tek. K objektivnosti a systematice zjisténych informaci pfispivaji takové postupy jako je
standardizace otazek, vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat. Zakladnimi tech-
nikami kvantitativniho vyzkumu jsou osobni rozhovory, pozorovani, experiment, metody

dotazovani a analyza zaznamu. (Foret, 2003, s. 79)
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3.1.1 Osobni rozhovory

Zpravidla vedou osobni rozhovory kvalifikovani a proskoleni tazatelé na piedem uréenych
mistech. A to bud’ v domacnostech, na pracovistich, venku na ulicich, nebo na jinak frek-
ventovanych mistech, kde se soustfed’uje vétsi mnozstvi lidi. Osobni rozhovor je interak-
tivni technika vedena tzv. face to face, tedy z o¢i do oc¢i. Tato metoda vyzkumu je vhodna
predevsim, potiebujeme-li zjistit komplikovangjsi problém, kde je nutné jej blize konkreti-
zovat. Je mozné vyuzit k vyzkumu také vizualni pomucky jako obrazky, vzorky, znazorné-
ni hodnoticich skal. Dalsi vyhodou této metody je kontrola vhodného respondenta, jestli
odpovida pozadované cilové skuping. Diilezitou roli zastava vhodny tazatel zejména v pfi-
padech, kdy se miize jednat o choulostiva témata jako finance, ndbozenstvi, sexudlni téma-
ta apod. Nevyhodou této metody vyzkumu je jeji ndkladnost oproti jinym kvalitativnim

vyzkumnym technikdm.

3.1.2 Pozorovani

Pozorovani je rovnéz jako osobni rozhovor metoda provadéna vySkolenymi pracovniky.
Zaroven je v této oblasti mozné vyuzit pokrocilé technologie a ziskat tak velmi piesna data
bezprostiedné nebo online, jako je tomu napiiklad u pokladen v supermarketech. Pozoro-
vani se déli na zucastnéné, kdy je pozorovatel ptimo mezi objekty vyzkumu, napt. mezi
nakupujicimi. Dale mize byt pozorovani nezucastnéné, kdy je pozorovatel mimo a objekt
vyzkumu sleduje, napi. na obrazovkach, fotografiich apod. Pozorovanim je mozné ziskat

tzv. hard data.

3.1.3 Experiment

V ptipad€ experimentu je sledovan vliv jedné nezavislé proménné na jinou zavislou pro-
ménnou. Navodi se nova situace a sleduje se, jakym zplisoben na ni zakaznici zareaguji.
V ptipadé¢ marketingového vyzkumu hovofime o tzv. testovacim trhu, ktery muize byt
uskutecnén jak v realnych, tak i v laboratornich podminkach. Nevyhodou experimentu je
mnozstvi faktori, které mohou vysledek ovlivnit mimo prostfedi nezavislé proménné, které

neni mozno dobie kontrolovat. Takovymi faktory mohou byt vyplatni terminy nebo pocasi.

3.1.4 Dotazovani

Dotazovani je metoda, kterou mizeme ziskat jak tzv. hard data (v€k obyvatel, pocet spo-
ttebich), tak také tzv. soft data (nazory, postoje, hodnoceni). V rdmci dotazovani miizeme

rozlisit rizné formy. PAPI (Pen and paper interview) je klasicka metoda dotazovani pro-
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sttednictvim papiru a pera. CATI spociva v telefonickém dotazovani pomoci pocitace
(Computer assisted telephone interview), kdy se vytaceji ¢isla a kladou otazky i varianty
odpovédi, které se poté zaznamenavaji pfimo do systému. Dalsi formou telefonického do-
tazovani je CAPI (Computer assisted personal interview). V tomto piipadé jsou kladeny
otazky a zaznamenavaji se konkrétni odpovédi respondentd. Dale je zde metoda CASI
(Computed asisted self administered interview), coz je pisemné dotazovani prostfednictvim
pocitace, stejn¢ jako CAWI (Computer assisted web interview), kde se dotaznik nebo an-

keta §ifi prostiednictvim webovych stranek.

Telefonické dotazovani je operativni a relativné nizkondkladova metoda vyzkumu. Vhodna
je zejména v piipadech, kdy by osobni dotazovani mohlo byt n¢jakym zpiisobem rizikové
pro tazatele, napf. v oblastech s vysokou mirou kriminality, nebo v ptipadech kdy je obtiz-

né zachytit tazatele v pravou chvili.

Dotaznik byval vétSinou rozesilan a zaroven ziskavan zpét postou, faxem nebo internetem,
v piipadech, kdy nepotiebujeme zastihnout respondenta bezprosttedné. Dotaznikem distri-
buovanym osobné¢ je mozné vice zapiisobit na respondenta a pfimét jej, aby dotaznik sku-
te€né vyplnil a zaroven zjistit, kdo jej nevyplnil.

Vzhledem k tomu, Ze v pfipadé dotazniku jsou odpovédi zaznamenavany pisemné, muze to
tivitu jak obsahové, tak i vizualni stranky dotazniku. V Givodu ma dotaznik oslovit a moti-
vovat respondenta a vysvétlit postup pro vyplnéni, otdzky by mély byt formulovany sro-
zumiteln€ a jasné. Navratnost dotazniku byva kolem deseti az tficeti procent, coz je pova-

Zovano za uspeésné.
3.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni formou vyzkumu zjistujeme divody, pfi¢iny a motivy chovani lidi. Zaroven
touto formou mizeme doplnit kvantitativni vyzkum. Dale pouZivame kvalitativni vyzkum-
né metody tehdy, potiebujeme-li objasnit néjakou novou problematiku. Mezi zakladni
techniky kvalitativniho vyzkumu patii hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a pro-

jektivni techniky.

3.2.1 Hloubkové rozhovory

Tazatelé v tomto ptipad¢ vyslovuji rozhovory a témata a pozorné naslouchaji postojim a

nazorum respondentiim. Rozhovory se zaznamenavaji a poté vyhodnocuji.
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3.2.2 Mystery shopping

Mystery shoping je zvlastni formou hloubkového rozhovoru, kdy objektem zkouméni neni
kone¢ny zékaznik nybrz prodejce. Tazatel navstivi prodejnu a predstira zajem o koupi,

poté miize sledovat celou fadu faktord.

3.2.3 Focus groups

Focus groups jsou skupinové rozhovory, kde je pfitomen moderator, ktery diskuzi fidi.
Tyto skupiny maji zpravidla 8 — 12 respondentti. Tato forma vyzkumu muze, na rozdil
od hloubkovych rozhovori, odbourat u respondentii zabrany a ostych a odpovédi tak mo-
hou byt uptimnéjsi a bezprostiednéjsi. Rozdilné nazory ve skupiné také vyvolavaji ostiejsi
reakce, nebo mohou pozménit stanoviska jednotlivych respondentti. Zejména je tato meto-

da vhodna pro testovani novych produktii a jejich vlastnosti.

3.2.4 Projektivni techniky

Tyto metody marketingového vyzkumu maji za cil probudit v respondentovi fantazii a aso-
ciace vizualniho nebo verbalniho charakteru. Piikladem téchto technik je slovné asocia¢ni
projektivni technika dokoncovani vét, bubble test, asociacni experiment a skupinovy roz-

hovor s prvky projektivnich technik.

3.3 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu Ize ve stru¢nosti vyjadrit v nasledujicich sedmi krocich:

1. Vymezeni zkoumaného souboru (objektu) a jeho vybranych jednotek (jednotlived,
organizaci, domacnosti)

2. Vymezeni zkoumaného problému (pfedmétu), ktery nds zajima a ktery mame sle-
dovat

3. Operacionalizace (rozlozeni) problému a vymezeni vlastnosti, které chceme na jed-
notkéach souboru zjistovat a zkoumat

4. Vytvoreni a testovani méticich nastroju (otazek), jimiz zjistime hodnoty kazd¢ sle-
dované vlastnosti u kazdé z jednotek

5. Vlastni empirické zjiSténi (méfeni) u vybranych jednotek

6. Statistické zpracovani, shrnuti (agregace) zjisténych hodnot kazdé¢ jednotky do sou-

hrnnych statistik celého souboru (objektu)
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7. Syntetizujici interpretace vysledkl a prakticka realizani doporuceni (Foret, 2003,

s. 72)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

4 METODIKA PRACE

Cilem prace je zjistit jakym zplisobem vyuziva spole¢nost Avon cosmetics moznosti inte-
grované marketingové komunikace a jakym zpusobem fesi public relations a obecné ko-

munikuje s internimi a externimi zajmovymi skupinami.

V oblasti PR bude kladen diraz na vyuziti socidlniho marketingu v oblasti PR aktivit a

jeho dopad na vnimani image firmy vefejnosti.

V tomto ohledu bude proveden vyzkum formou dotazovani a urcena referenc¢ni skupina

respondentt. Také bude zvolena metodika vyzkumu v ramci vyzkumného projetu.

Zakladem tohoto vyzkumu budou kvantitativni metody Se zaméfenim na formu komunika-
ce s kone¢nymi zakazniky v oblasti znalosti firmy a znacky, preferenci zakazniku v oblasti
produktovych fad, zaméfenim na informovanost cilové skupiny o socidlnich kampanich
spole¢nosti a zjisténi ptistupu potencidlnich zdkaznik k formam komunikace a sortimentu

spole¢nosti.

Poté bude vyhodnocen vyzkum a zpracovani a interpretace ziskanych dat. Bude provedeno
zhodnoceni pribéhu vyzkumu a analyza moznych nedostatkll a chybovosti v jednotlivych

krocich a procesech vyzkumu.

Na zéklad¢ vysledkii vyzkumu bude v porovnani s vychozim stavem zpracovan projekt

zamé&feny na zlepSeni nebo odstranéni zjiSténych nedostatki a vyuZiti novych pfilezitosti.

4.1 Vyzkumna otazka

Pii zpracovani vyzkumné otazky v oblasti integrované marketingové komunikace bude
stéZejni analyza vychoziho stavu integrované marketingové komunikace spolecnosti Avon

cosmetics. Vyzkumem budou zodpovézeny nasledujici otazky:

1. Odpovida soucasny stav komunikace preferencim zakaznikti v oblasti nakupu pro-
duktti spolecnosti?

2. Je vetejnost dostatecné informovana o socialni kampani spole¢nosti?

3. Odpovida soucasné portfolio produkti preferencim zakazniku?

4. Vytvafi socidlni kampan pozitivni image o spolecnosti v o€ich vetfejnosti?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 AVON COSMETICS

Avon cosmetics je nejvetsi kosmeticka firma zabyvajici se pfimym prodejem na ¢eském
trhu. Tato nadnarodni korporace je primarn¢ zaméfuje svym portfoliem na Zeny, avSak
specifické produkty nabizi také muzim a détem. Jeji historie saha vice nez 100 let do mi-

nulosti.
5.1 Historie spole¢nosti

5.1.1 Pohadka zacala v Californii

Historie firmy Avon pfipomind pohadkovy piibéh. Ke konci 19. stoleti zacal obchodni
cestujici s knihami David McConnell ke knihdm pfidavat maly vonavy darek, jednalo se
napiiklad o vonavé zalozky. Zanedlouho se jeho viné stavaly zadanéjsi vice nez samotna
literatura, a proto v roce 1886 zalozil svou vlastni kosmetickou spole¢nost California Par-

fume Company. Takto uvedl na trh étyfi zakladni viné Avonu.

5.1.2 Prvni Avon Lady

vvvvvv

Zena nabizejici zbozi zen€. Prvnim distributorem jeho spole¢nosti byla pani P. F. E. Albee,
ktera se tak stala prvni Avon Lady. Poprvé v historii ziskaly Zeny pftileZitost nabyt financni
nezavislosti - 34 let pted tim, nez ziskaly volebni pravo. V roce 1929 se na trhu objevila
fada vyrobkl pojmenovana podle rodist¢ Williama Shakespeara, jednoho z nejoblibenéj-
Sich autortt Davida McConnella. Ziskala nazev podle mésta Stradford nad Avonem. Nazev

se stal tak popularni, Ze se firma roku 1939 oficialné pfejmenovala na Avon Product Inc.

5.1.3 Spolecnost pro Zeny

AVON je celosvétovou vedouci spolecnosti v oblasti pfimého prodeje kosmetiky. AVON
prodava své vyrobky prostiednictvim téméf 5,5 milioni AVON Ladies a AVON Gentle-
men ve vice nez 100 zemich po celém svéte. Produktové portfolio spole¢nosti AVON za-
hrnuje znacky jako Anew, Solutions, Planet Spa, Avon Color, Advance Techniques, Natu-
rals a ve spolupréci s vyhlaSenymi mdédnimi domy a navrhafi nabizi i Sirokou paletu dam-

skych a panskych vini.

AVON je spolecnosti pro zeny a stara se nejen o jejich krasu, ale i1 o zlepSeni jejich posta-

veni ve spolecnosti a o jejich zivotni podminky a zdravi. Se spole¢nosti AVON jsou rov-
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néz spojena jména slavnych osobnosti ze svéta filmu a televize, divadla, populdrni hudby,

modelingu a sportu.

5.1.4 Vyvoj novych produkti

Firma AVON je $pickou v oblasti vyvinu novych technologii. Centrum vyzkumu a vyvoje
se sidlem ve stat¢ New York patii podle poctu novinek mezi vedouci centra v kosmetickém
primyslu. Jeho zaméstnanci jsou experti v oblasti biochemie, mikrobiologie, toxikologie,

dermatologie a klinického testovani.

Avon jako jedna z prvnich kosmetickych spole¢nosti zastavila testovani svych vyrobki na
zvitatech. Za svij pfinos pfi objevovani novych alternativnich metod testovani vyrobku

ziskala prestizni ocenéni Centra Johna Hopkinse.

5.1.5 AVON v Ceské republice

Spoleénost AVON zaala pasobit v Ceské republice v unoru 1991. Az do 1éta 1998 AVON
patfil pod centralu v Némecku, nyni je ¥izen samostatnym managementem pro Ceskou
republiku a Slovenskou republiku. Spole¢nost se postupné rozrista. V soucasné dob¢ se
pfimému prodeji vyrobkld Avon vénuje pies 90 tisic nezavislych AVON Ladies a AVON
Gentlemant, ktefi obslouzi ptes 4,5 milionu zakaznikii roéné. Avon Cosmetics je prednim

¢lenem Asociace osobniho prodeje.

Centrala spoleénosti AVON pro Ceskou republiku je v Praze HoleSovicich, Na Maninach
7, kde pracuje okolo 100 zaméstnancti spolecnosti v obchodnim, marketingovém, zakaz-

nickém, finan¢nim, personalnim a oddéleni informacnich technologii.

5.1.6 Vize spole¢nosti AVON

,Chceme byt spole¢nosti, ktera nejlépe rozumi potifebam Zen, co se tyce produktd, sluzeb a

seberealizace, a globalné je uspokojuje.*

Historie  spole¢nosti  AVON.  [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné  z:

http://www.avonkariera.cz/o-spolecnosti.php

5.2 Specifika corporate identity spole¢nosti AVON

AVON ma pét hodnot a nékolik hlavnich zasad, které slouzi jako zdroj sily spole¢nosti a

predstavuji ,,srdce spolecnosti AVON*.
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5.2.1 Hodnoty spole¢nosti AVON

Spolecnost AVON uznava a komunikuje hodnoty jako je duavéra, respekt, vira, pokora a
integrita. Dvéra ve spoleCnosti AVON znamen4, ze se pracuje v prostiedi, kde je oteviena
komunikace, kde se lidé citi svobodné, déli se o své nazory a vzdy mluvi pravdu. AVON
veti v to, ze lidé dokazi délat spravné véci. Respekt znamena, Zze AVON ocenuje kazdou
osobu pro jeji jedine¢né vlastnosti. Prostiednictvim toho pomaha lidem rozvijet jejich po-
tencidl. Vira je zédkladem toho pfevzit odpovédnost a byt nejlepsi. ,,Kdyz v nékoho véfite,
uvidite, ze dokaze hory pienaset. Pokora ve spole¢nosti znamena, ze neméla vzdy pravdu
a neznd vSechny odpovédi, neni vice nez lidé, ktefi pro ni pracuji, neboji se pozadat o po-
moc. Integrita by méla byt znakem kazdého ve spolecnosti, dodrzuje dané etické normy a

pecuje o své zaméstnance, kolegy, zdkazniky i1 zdkazniky v riznych komunitéch.

5.2.2 Zasady zaméstnanci spole¢nosti AVON

Mezi tyto zéasady patii poskytovani jednotliveim piilezitosti, jak ziskat pohodu a Stésti.
Zaméstnanci maji nabizet rodindm po celém svété produkty nejvyssi kvality proveéfené
zarukou spokojenosti. Dal$i prioritou Avonu je byt k zdkaznikiim vzdy vstficny a laskavy,
poskytovat uznani vSem svym zaméstnanclim a zastupciim a sdilet s ostatnimi sviij uspéch
a plody rastu. Dalsi zasadou je uspokojit zavazky firemniho obcanstvi tim, Ze budou pfi-
spivat k blahobytu spolecnosti a prostiedi a pfitom také udrZzovat a opatrovat ptatelského

ducha firmy.

Historie  spolecnosti ~ AVON. [online]. [cit.  2013-03-25]. Dostupné  z:

http://www.avoncompany.com/aboutavon/history/values.html

5.2.3 Etika a dodrZovani predpisi

Etika a dodrzovani piedpist jsou klicové priority spolecnosti AVON. Tykaji se vSech je-

jich slozek od vrcholového vedeni, pfedstavenstva az po jednotlivé obchodni zastupce.

Vedeni spolecnosti zajistuje ucinnost a dodrzovani globalniho programu na dodrZovéni

etického kodexu (Global Ethics and Comliance program).

Kompletni AVON kodex obchodniho chovani a etiky popisuje politiku jednani a postupti
spoleCnosti, které maji podporovat fadny prubéh vSech procest organizace v souladu
S legislativnimi a etickymi normami. Také poskytuje informace o postupu v pfipadé€, Ze by
tento kodex byl poruSovan. Tyto normy byly pielozeny do deseti svétovych jazyku a kaz-

dorocné je provadén prizkum jejich dodrZzovéni. V ptipadé odhaleni nedodrzovani toho
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kodexu je okamzité¢ provedeno disciplinarni fizeni, véetné propusténi. Od roku 2010 se

AVON také angazuje v boji proti korupci.

5.2.4 Zprava o odpovédnosti spolecnosti

Spole¢nost Avon Products se hlasi ke korporatni odpovédnosti vice nez o sto let diive, nez

se tento termin stal soucasti kulturni slovni zasoby.

Od samého zacatku v roce 1886 zavazal zakladatel Avonu David H. McConnell svoji spo-
le¢nost k tomu, Ze bude zcela napliiovat povinnost korporatni piislusnosti piispénim
ke zdravi a zdaru spolecnosti a prostedi, ve kterém funguje. Tato slova stale provazi spo-

le¢nost uz vice nez 125 let.

AVON se zavazal k misi ,,déla nam dobfe konat dobro* fizenim svého podnikatelského
zaméru k tém nejvyssim standardiim, zatimco vyuziva své unikétni kapacity k mobilizaci a
angazovanosti lidi tak, aby byli sami ptivodci zmén jak svych vlastnich Zivotu, tak i spole-

éenstvi a celého svéta.

Jadro této zpravy o korporatni odpovédnosti spolecnosti reprezentuji tfi pilife korporatni
mise a zaméfeni na Usili a Gspéchy spolecnosti: posileni postaveni zen, udrzitelnost a dob-
ro¢innost. Zprava rovnéz pokryva klicové oblasti ukotvené v podnikatelském zameéru, které
formuji zéklady dobrého piislusnika (zaméstnance) spolecnosti: vedeni, etika, zapojeni
zucCastnénych, angazovanost ve vetfejné sprave, bezpecnost na pracovisti, oddanost k roz-

manitosti.

Tak jako AVON pomaha Zenam po celém svété vypadat a citit se skvéle, spole¢nost také

pfinasi krasu jiného druhu lidem a mistim celého svéta.

5.2.4.1 Zavazek posileni postaveni Zen

Dédictvim zakladatele Avonu Davida H. McConnella a jadrem priorit spole¢nosti v dne$ni
dobé je posileni postaveni Zen. Tato mise je stejné¢ smysluplnd ve 21. stoleti, jako byla
smysluplna v roce 1886, kdy byla spole¢nost zalozZena. ,,Produktem®, ktery AVON nabizi,
neni rténka, ale ekonomicka pfilezitost pro Zeny. Spole¢nost AVON je povazovana za jed-
noho z nejvétsich mikro-vétitell na svété, s miliardou dolarh avérh rozsitenych prakticky
kterykoli den v roce a kolem ¢tyf miliard dolari roéniho celkového vydélku obchodnich

zéstupct.
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Ptilezitost vydélku ve spole¢nosti Avon predstavuje pro Zeny na celém svété stale cestu
Kk finan¢ni nezavislosti, sob&stacnosti a uskutecnéni jejich snd. Dnes je ve vice nez 100
zemich svéta ptiblizné 6,5 milionu aktivnich nezavislyjch AVON obchodnich zéstupctl,
jejichz velkou vétSinu predstavuji zeny, které si plni své sny tim, Ze prodavaji produkty

spole¢nosti AVON.

5.2.4.2 Ekonomicka prileZitost a flexibilita

V mnoha ¢astech svéta se dnes na Zeny pohlizi velmi odlisné, nez jak tomu bylo na konci
19. stoleti, kdy vznikl AVON (ptivodné jako spole¢nost produkujici parfémy v Kalifornii).
V té¢ dobé mély zeny obecné jen velmi malo ptilezitosti k praci mimo domov a v té¢ dobé
bylo az do 20. stoleti spiSe vyjimkou, nikoli pravidlem, ze Zeny pracovaly. Dnes maji Zeny
bezprecedentni piistup k vzdélavacim a pracovnim prilezitostem a ekonomické posileni
jejich vlivu s sebou pfinasi nejen moznost zviditelnéni se, ale také zazit ispéch na poli,

které pro né bylo v minulosti prakticky zapovézeno.

Stale vSak, navzdory témto velkym krokim, Zeny velké ¢asti svéta maji maly piistup k
tradi¢ni ekonomice ¢i uvérim. Ve skuteCnosti se Zeny fadi k dvéma tfetindm celosvétové
populace Zijici pod hranici chudoby a 600 milionil Zen zije za 1 a méné dolart na hodinu.
Toto jsou vazna cisla a vadzné problémy. Pro mnoho Zen predstavuje pozice obchodniho
zastupce v AVON prilezitost podpofit sebe sama a svou rodinu, pomutze obstarat ,,jidlo

na stal“ (uhradit naklady na chod domacnosti) a jiné potteby a nékdy i trochu luxusu.

Pozice obchodniho zastupce u firmy AVON nabizi i jinou vyhodu: flexibilni alternativu k
tradi¢nimu zaméstnani bez nutnosti odpracovat urc¢ité hodiny na ur¢eném pracovnim misté.
Obchodni zéastupce pro AVON je nezavislym podnikatelem, ktery si nastavi své vlastni
hodiny a cile a uziva vlastni plan, ktery ptfizptisobuje dal§im prioritdm, jako naptiklad ro-
dina, vzdélavani nebo dokonce jiné zaméstnani. At uz v Moskveé nebo Kansas City nebo
Sao Paulu, zeny celosvétoveé vyuzivaji této flexibility fidit sviij vlastni Avon byznys v kon-

textu dalsi odpovédnosti — maximalni vybalancovani pracovniho zivota.

5.2.4.3 Odolnost viiéi recesi: posilovini

V dnesni dob¢ je pfimy prodej obzvlasteé dilezitou piilezitosti. Mezi roky 2008 a 2010
vzrostl po€et obchodnich zastupci AVON o0 pal milionu. Nepokoje v globalni ekonomice
zvysily nezaméstnanost na nebyvalou miru a mnoho Zen celi neofekavanym finan¢nim

problémtm. Jak Svétova banka, tak Mezinarodni organizace prace oCekavaji vyssi vzriist
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nezaméstnanosti u zen nez u muzt. AVON tak poskytuje zdroj piijmi nebo dodatecny
zdroj ptijmu, ktery mize pomoci znovu nastolit finan¢ni zivotaschopnost po ztrat¢ zameést-
nani ¢i snizeni piijmu. Dal$i vyhodou je efektivita celého procesu. Obchodni zastupce ne-

vyzaduje specidlni tréning, zdlouhavé pohovory a rozséhlou podporu.

Kdyz zena pracuje jako obchodni zastupce pro AVON, je hlavou svého vlastniho byznysu,
nemuze byt vyhozena nebo sesazena z pozice — coz je pusobivé vzhledem k tomu, ze ne-
zaméstnanost v této dlouhotrvajici krizi stale roste. Kouzlo této prace spociva v tom, Ze
zena kontroluje svij vlastni ekonomicky a pracovni osud — Uplna definice posileni moci

nad sebou samym.

AVON je zavazéan propagovat zaméstnance — zZeny po celém svéte skrze fady svého vede-

ni.
5.2.4.4 Zavazek udriitelnosti

AVON je dobte znam pro svou vedouci roli v posilovani postaveni zen jiz 125 let a fizeni
celosvétové dobrocinnosti jiz cela desetileti. Zakladni principy Avonu rovnéz adresuji roli
spole¢nosti a vliv ve svéte fizen slibem datujicim se v roce 1886, ,,prispét k zdravi a zdaru

spolecnosti a prostiedi, ve které funguje®.

Dvé cesty udrzitelnosti Avonu jsou vnitini autenticita a vnéj$i mobilizace. Skrze tyto dvé
jadrové platformy se zavazek spravcovstvi zivotniho prostiedi nazyva ,,Hello Green To-

morrow*.

5.2.4.5 Vniti'ni ekologicky management

AVON ma dlouhotrvajici zavazek tizeni své ekologické stopy. Spolecnost adresuje klicové
dopady pfes sviij byznys a zamétuje se na prubézné zdokonalovani se specialnim dirazem
na oblasti, které jsou nejrelevantnéjsi pro spole¢nost a dulezité pro spolecnost a planetu.
Globalni politika, procesy a cile jsou podporovany celosvétovou siti zaméstnancti, kteti
jsou odhodlani kazdy den spravovat zivotni prostfedi. To zahrnuje celosvétovy tym ekolo-
gického managementu a zaméstnancti napii¢ riznorodymi disciplinami, které aplikuji prin-

cipy udrZitelnosti v jejich denni praci.
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5.2.4.6 Vnéjsi,zelena“ mobilizace

Aby AVON rozsifil ucinek svého ekologického zavazku, vyuziva svého unikatniho aktiva
— schopnost vzdélavat, zapojit a mobilizovat svych vice nez 6 milioni obchodnich zastup-

ct a vice nez 40 000 zaméstnancii k vytvareni opravdové celosvétoveé zelené armady.

Mobilizace programu stran Hello Green Tomorrow zacala interné mezi zaméstnanci Avo-
nu v roce 2009 a v roce 2010 vyjela na povrch, aby zapojila Avon obchodni zastupce a
zékazniky po celém svété. Misi Hello Green Tomorrow je pomoci skoncit odlesiiovani
posilovanim globalni Zenské ekologické tendence pecovat o ptirodu, s programy s cilem
zvysit finanéni prostiedky a povédomi o snahach po znovu zalesnéni v kriticky ohrozenych

tropickych pralesich.

5.2.4.7 Zavazek dobrodinnosti

Dobrocinnost je jddrem mise Avonu a dileZitou ¢asti DNA spolecnosti, které bylo uvede-
no v zivot unikatni schopnosti vzdé¢lavat a aktivizovat lidi po celém svété pro plnéni tkold,
které jsou pro zeny zivotné dulezité. Sila jednotlivce a kolektivni sila celosvétové sité
Avonu tvofi neuvétitelnou filantropickou moc, kterd z Avonu a nadace Avon pro Zeny déla

celosvétového lidra v dobroc¢innosti a vetejné charite.

Toto unikétni partnerstvi korporatni filantropie a vetejné charity je zaméfeno na zakladni
oblasti rakoviny prsu a domaciho nasili. Data ukazuji, pro¢ zistavaji pravé tyto top pro-
blémy: kazdé 3 minuty je jedné Zen€ diagnostikovana rakovina prsu a témeét jedna miliarda
Zen po celém svéte je postizena domacim ¢i genderovym nasilim. AVON a nadace Avonu
pracuji na tom, aby vymytili rakovinu prsu a domaci nésili prostiednictvim zvyseni penéz-
nich prostiedkl a informovanosti skrze dva globalni programy: Avon pochod proti rakovi-

né prsu (zahdjeno v roce 1992) a Mluvte oteviené proti domacim ndsili (zah4jeno 2004).

Jako ,,globalni obcan®, AVON také reaguje na hlavni pfirodni katastrofy a mimotadné uda-
losti v oblastech, kde se spole¢nost vyskytuje. V mnoha piipadech je zakladni mise kombi-
novana s pomocnym programem pro vyznamny vliv, jako napiiklad ivod o sluzbach k
rakoviné prsu v Ciné a podpora sluzeb k domacimu nasili v New Orleans po uderu piirodni

katastrofy.

V roce 2007 se stala ocenovana herecka Reese Witherspoon cestnou predsedkyni nadace

Avonu a pokracuje ve spolupréci na riznych udélostech, osvétovych kampanich a vzdela-
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vacich programech po celém svété v podpote Pochodu proti rakoviné prsu a projektu

Mluvte oteviené proti domacimu nasili.

5.2.4.8 Nadace Avon pro Zeny

Programy jsou realizovany lokalng, ve vice nez padesati zemich, ale jejich strategie a mise
globalni dobroc¢innosti je fizena nadaci Avon pro Zeny. Tato nadace byla zalozena v roce
1955 s cilem zdokonalit Zivot zen, zpocatku byla zamétfena na vzdélanost a ekonomické
posileni. V zacatcich poskytovala stipendium 400 dolar. Dnes je nadace Avonu nejvetsi
korporatni dobro¢innou nadaci zamétenou na celosvétové problémy Zen, ktera vydava de-

sitky milionti dolarti ro¢né v grantech, které prochazeji ptisnym procesem vybéru.

5.2.4.9 Mocny fundraising

Koncem roku 2010 nadace Avonu ziskala a darovala vice nez 800 miliond dolarti v pro-
gramech padesati zemi svéta, kde vétsina téchto prostiedkd od roku 1992 byla pouzita na
Avon pochody proti rakoving prsu. Z téchto penéz bylo vybrano celych 73 milionl v roce
2010 a tato Castka zahrnuje 24 miliont, kterou se podilela spole¢nost AVON Products.

Cilem je dosadhnout jedné miliardy dolart celkovych darovanych prostiedkii v roce 2013.

Detaily fundraisingové a grantové ¢innosti mohou byt, v ndvaznosti na pruhlednost, nale-
zeny na webovych strankach AVON Foundation. Sbirky jsou realizovany skrz prodej spe-
cifickych AVON produktii obchodnimi zastupci spolecnosti. Sto procent Cistych vynost
Z téchto prodejil je vénovano nadaci Avonu, stejné tak jako vynosy z akci jako napt. Avon
pochody proti rakoving, Avon pochod kolem svéta proti rakoviné prsu a pochod proti do-
macimu nasili a zaroven Galavecer nadace Avon. Tyto udalosti ptitahuji desetitisice lidi
kazdy rok a penize takto vybrané jsou rozdé€lovany do grantii na konci kazdé z téchto uda-

losti.

Jako priklad mtizeme uvést Avon pochod proti rakoviné ve Spojenych statech a také v dal-
Sich 55 zemich, kde pfitahuji vice nez 1,5 milionu tc¢astniki, ktefi vénovali jiz 435 milionu

dolara od roku 2011.

Galavecer nadace Avon, ktera se kona kazdy podzim v New Yorku, vybira 2 miliony dola-

o

ru.
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Navic, dodatkovy vetejny fundraising spolecnosti AVON Products poskytuje naturdlni a

finan¢ni pomoc akcim nadace Avon, jako napt. Avon pochody a vyro¢ni galavecer nadace.

Detailni finan¢ni zpravy uvadi spolecnost AVON Products na svych webovych strankach.

Spolecenska odpovédnost. [online]. [cit. 2013-03-25]. Dostupné Z:
http://avoncompany.com/corporatecitizenship/corporateresponsibility/index.html

5.3 Specifika corporate comunications spole¢nosti AVON

Spole¢nost Avon cosmetics je jednou z nejvétsich firem, ktera vyuziva jako sviij hlavni
marketingovy kandl osobni prodej. V rdmci corporate comunications vyuziva jednotny

firemni design.

5.3.1 Corporate design spole¢nosti Avon Cosmetics

Spolecnost AVON se prezentuje dlouhodobé specialnim vizualnim stylem na celém svété.
Jedna se predevsim o typicky logotyp spolecnosti a také typické rizové nebo fialové pro-
vedeni veskerych materidlli k propagaci a také rizové webové rozhrani. Vyjimku tvofi
jednotlivé produktové fady spolecnosti, které reaguji nejen na trendy ale také na jednotlive
sezonni aktivity formou specidlnich obalti. Jedna se naptiklad o specidlni baleni produktt
vV ramci Vénoc, Velikonoc nebo Valentynské akce. Dale jsou V typickém rizovém odstinu
stylizovany veskeré materialy k podpofe prodeje pro jednotlivé Avon lady, jako jsou na-
priklad blocky, propisky, vzorky, kabelky a to bud’ v celém rozsahu, nebo obsahuji typicky
logotyp spole¢nosti.

V oblasti jinych aktivit, eventil, spolecenskych akci apod. jsou také dodrZzovan jednotny

design a oznaceni spole¢nosti. (Avon pochod, specialni sponzorované akce).

5.3.2 Avon Employee relations

Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost Avon cosmetics orientuje na osobni prodej, ma velmi
dobte propracovanou komunikaci smérem ke svym zaméstnancim. Standardné tato komu-
nikace probihéd formou pravidelnych setkdni na regionalni trovni, kde se prezentuji novin-
ky a piilezitosti jednotlivym Avon lady, coz se déje formou eventu, dale probiha komuni-

kace formou emailu, kdy spole¢nost pravidelné informuje (cca jednou tydn€) formou ne-
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wsletteru o novinkach a specialnich akcich. Déle spolecnost rozesila pravidelné katalogy
spolu s objednavkou nebo standardné postou. Aktualni kratkodobé akce jsou odesilany
prostiednictvim sms a jednotlivi teamleadefi kontaktuji své Avon lady pravideln¢ telefo-

nicky, aby se zeptali, jak se dafi, nebo jestli pomohou s né¢im pomoci nebo poradit.

Tento koncept v podstaté nepietrzité komunikace se zaméstnanci je velmi dilezity zejména
Vv oblasti osobniho prodeje, kde je informovanost a dobra nalada nedilnou souc¢ésti. Timto
zpusobem firma zastava svou filozofii pratelského firemniho prostiedi nejen smérem

k zakaznikim, ale také k zaméstnancum.

5.4 PR aktivity spole¢nosti AVON v CR

Mezi hlavni PR aktivity spole¢nosti Avon cosmetics patii eventy v ramci jednorazové
podpory riiznych akei, jako jsou plesy, sportovni akce apod. a v nejveétsi mife marketingo-

vé aktivity se socidlnim zamétenim.

5.4.1 Socialni marketing spole¢nosti AVON v CR
AVON iniciuje a sponzoruje mnoho programi pro zeny:

Nejznamé&jsim z nich je celosvétova charitativni akce Avon boj proti rakoving prsu. V Ces-
ké republice AVON sponzoruje ¢innost a projekty neziskovych organizaci za ucelem boje
proti této chorobé, mimo jiné provoz bezplatné telefonni linky proti rakoviné prsu. Béhem
let se v kampanich Avonu zamétenych na boj proti rakovin€ prsu celosvétove vybralo vice

nez 525 milionu dolaru.

5.4.1.1 Kampari proti domdcimu ndasili

Spolec¢nost Avon Cosmetics rozsifila v zafi 2008 své portfolio filantropickych aktivit
o0 projekt ,,Avon proti doméacimu nasili“, ktery podpofila i silnou medidlni kampani. Ta

ree
1

pod heslem ,,Mluvme spolu o domacim nasili“ poukazovala na nutnost hovofit nahlas

0 vécech, které nas trapi, a najit pro n¢ vhodna feseni.

Za pomérn¢ kratkou dobu se podafilo témé&f zpétinasobit pocet telefonatli na nonstop linku
obcanského sdruzeni ACORUS, které poskytuje osobam ohrozenym domacim nasilim po-
moc v piekondvani nepfiznivé socialni situace. Rovnéz odborné poradny zaznamenaly

3,5 krat vétsi navstévnost, nez tomu bylo ve stejném obdobi v roce 2007.
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S Gspésnym startem projektu byl spokojen i feditel PR a reklamy pro stiedni a vychodni
Evropu Michal Borec, ktery nastinil jeho dalsi vyvoj. ,,Hlavnim cilem je ukazat mnohym
zenam cestu z t€zké zivotni situace. Timto zpiisobem chce spolecnost AVON nadale zlep-
Sovat postaveni Zen ve spolec¢nosti, zkvalitiovat jejich zivotni podminky a piispét ke zlep-

Seni informovanosti o problémech doméciho nasili pachaného na zenach."

Druhé faze projektu, ktera odstartovala v lednu 2009, se zamétuje na nefyzické formy do-
maciho nasili. ,,Nefyzické formy domaciho nésili jsou sice mén¢ znamé, piili§ se o nich
nehovofi, ale jsou stejné rozSifené. Neni mozné nazvat je leh¢imi ¢i méné bolestivymi.
Vzdyt piece neexistuje zadna leh¢i nebo tézsi forma domaciho nésili,” fika Michal Borec.
»Praveé tyto nefyzické formy ziistavaji v pozadi a jsou jakoby neviditelné a velmi obtizné
identifikovatelné. Proto se AVON rozhodl vénovat novou kampan pravé témto formam a

pokracovat tim v edukaci vefejnosti.*

Hlavnim identifikaénim znakem kampan¢ je motiv modfiny, ktery se vyuziva na predsta-
veni mén¢ znamych forem nasili. Skutecné piibéhy tyranych Zen (¢i jejich vyznamné
fragmenty) ziskavaji diky vytvarné stylizaci podobu modfin, pfi¢emz se ale svym obsahem
dotykaji nasili nefyzického. Tyto "modfiny" jsou umistény na tfech riznych ¢astech zen-
ského téla - na ramenu, Ustech, pod okem - a odkazuji na omezovani volného pohybu, za-

mezeni pfistupu k financim a na kontrolu mobilniho telefonu.

Na vizualech kampané se objevuji téZ ambasadorky projektu, topmodelky Daniela PeStova
a Adriana Sklenafikova-Karembeu. Jejich tikolem je hovofit s obét'mi domdaciho nasili a
pomoci jim najit odvahu se s problémem svéfit a zacit jej fesit. ,,Jako ambasadorka projek-
tu bych si ptéla, aby se mym prostiednictvim o problému dozvédélo co nejvice lidi,* vy-
slovila ptani Daniela Pestova. ,,Domaci nasili je problém, ktery skute¢né existuje a je vel-
mi vazny. Nedostate¢né se vSak o ném mluvi a to je potieba zménit,” tvrdi odhodlané Ad-

riana Sklenaiikova-Karembeu.

5.4.1.2 Partner projektu

Partnerem projektu AVON proti domacimu naésili je obcanské sdruzeni Acorus, které po-
skytuje osobam ohroZzenym domacim nésilim pomoc v pfekonavani nepiiznivé socialni
situace. Poskytované sluzby respektuji lidskou diistojnost, vychéazeji z individualnich po-

tteb uzivatelil a uzivatelek sluzeb, podporuji rozvoj samostatnosti a zac¢lenéni do bézného
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zivota bez pfitomnosti nasili. Pomoc je poskytovand prostiednictvim sluzeb azylovych

domtl, odbornym socidlnim poradenstvim a krizovou pomoci.

Socialni marketing spole¢nosti AVON. [online]. [cit. 2013-03-30]. Dostupné z:

http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/domestic.page

5.4.1.3 Kampaii proti rakoviné prsu

Rakovina prsu je nejcastéjsim zenskym naddorovym onemocnénim. Kazdorocné je diagnos-
tikovano vice jak 6 000 novych pfipadi onemocnéni. Na nasledky rakoviny prsu zemfe

kazdy rok 2 400 Ceskych zen.

Zavaznost tohoto onemocnéni si jiz v roce 1992 uvédomila spolecnost Avon Cosmetics a
zalozila prvni celosvétovy fond Avon Worldwide Fund Women's Health. Cilem nadace je
péce o zdravi zen a zvySeni povédomi o nemocech postihujicich zeny. V soucasné dobé
probihaji v padesati zemich svéta rizné aktivity, jejichz cilem je nejen boj proti nadorové-
mu onemocnéni prsu, ale i vyzkum a prevence jinych zdravotnich problému, tykajicich se

zen.

Avon Cosmetics CR bojuje jiZ patnactym rokem proti rakoving prsu.

Do celosvétového projektu se zapojil v roce 1997 prodejem produktd s rizovou stuzkou,
které prodavaji Avon lady a Avon gentlemani bez naroku na provizi. Vytézky z tohoto
prodeje jsou vénovany na projekty spojené s prevenci a bojem proti rakoviné prsu. Mezi
nejvyznamnéj$i patii napi. sponzoring bezplatné Avon linky 800 180 880, sponzoring vy-
hodnocovani screeningového programu, ptispévky na ozdravné pobyty pacientek a ¢astka

200 K& na vysetieni prsu v projektu Zeny Zenam.
AVON CR predal z konta Avon proti rakoviné prsu jiz ¢astku vice nez 71 miliond!

Avon  proti  rakoviné prsu. [online]. [cit. 2013-03-30]. Dostupné = z:
http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/crusade.page
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5.5 AVON a Projekt marketingového vyzkumu

Cilem vyzkumu je objasnit jaky vztah si spolecnost Avon cosmetics vytvaii se svymi kon-
covymi zakazniky prostfednictvi PR aktivit a socialniho marketingu a jakymi zpiisoby by
se tento vztah dal vyuzit k dal§imu rozvoji spolecnosti a posileni corporate image, v zavis-
losti na nelezeni moznych nedostatkti a jejich eliminaci posilit vztahy s koncovymi zakaz-

niky spole¢nosti AVON.

Tento vyzkum bude proveden formou dotazovani. V konkrétni podobé se bude jednat
0 kratky dotaznik, ktery bude zaméfen na oblast komunikace firmy s vefejnosti, vztahu
zakaznikd k produktim spolecnosti a jejich postoji ke kampani na podporu prevence a

1é¢by rakoviny prsu.

Vysledky vyzkumu budou slouzit jako podklady k analyze soucasné situace komunikace
spole¢nosti AVON a jejimu zdokonaleni ve vztahu k zakazniktim. Ptipadné k rozvoji jejich
portfolia v ramci socialné zamétenych kampani za vyuziti a propojeni dalSich marketingo-

vych nastroju spole¢né s PR aktivitami.
5.5.1 Brief

5.5.1.1 Identifikace problému ¢i piileZitosti

Spolecnost Avon cosmetics je jednim z nejvyznamnéjsich svétovych prodejcti kosmetiky.
K propagaci produkti a spolecnosti jako takové vyuziva Siroké portfolio marketingovych
nastroji. Mezi tyto nastroje patii i zaméfeni spolec¢nosti na tzv. Socialni (cause-related)
marketing, ktery se v tomto pfipad€ obecné zaméfuje na fyzické a psychické zdravi Zen.
V této oblasti jiz 1éta podporuje kampan na podporu prevence a lécby rakoviny prsu. Tato
kampan se sice t&si velkému ohlasu vefejnosti, nicméné autorka se domniva, ze pfimo ne-
podporuje podstatu produkti spole¢nosti Avon cosmetics — kosmetiku pro Zeny (a muze i

deéti).
5.5.1.2 Analyza soucasné situace z dostupnych zdrojii

Spolecnost Avon cosmetics zastituje kampain podporu prevence a 1é€by rakoviny prsu.
V ramci této kampané prodava produkty nekosmetického charakteru, jako naptiklad bizu-
terii, poznamkovy blok, rytmické vejce, panské tricko, damské tricko, plySové hracky a
privésky, lahev na ndpoje, pera, cestovni hrnek, kosmetickou tasticku, turistické hole, pe-

néZenky, tasky, hrnek, sitko na ¢aj apod. Nicméné vSechny tyto produkty jsou nekosmetic-
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kého charakteru. Autorka spatfuje nedostatek tohoto portfolia v nedostate¢né podpote pro-
deje praveé kosmetickych vyrobku spolecnosti, které maji v mnoha ohledech prakticté;si

vyuziti. (http://obchod.zdravaprsa.cz/boj-proti-rakovine-prsu)

5.5.1.3 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit preference zakaznikti ve vztahu K produktim spolecnosti a
ve vztahu K produktim kampané na podporu rakoviny prsu. Autorka piedpoklada, ze za-
kaznici uvitaji praktické produkty kosmetického charakteru v ramci podpory kampané pro-
ti rakoving prsu a zaroven se tak miize zvysit obecné zajem o produkty spole¢nosti Avon

cosmetics.

5.5.1.4 Udel Setieni

Na zékladé vyzkumu bude mozné vybrat v rdmci kampan¢ proti rakoving prsu nové portfo-
lio produktd, které budou zakaznice preferovat v rdmci kampané proti rakoving prsu. A
diky tomuto zji$téni budou vyvijeny konkrétni produkty, které budou reprezentovat social-
ni kampané spolecnosti Avon cosmetics. Déale bude mozné reagovat na jednotlivé nedo-

statky v marketingovém komunika¢nim mixu spole¢nosti.

55.1.5 Timing

Marketingovy vyzkum bude proveden o obdobi od 18. biezna 2013 do 5. dubna 2013, kdy
bude dotaznik stahnut z internetu.

5.5.1.6 Rozpocet

Vzhledem ke zvolené formé dotazniku — elektronicka podoba §ifena prostfednictvim mailu
a socialnich siti, bude dle platného ceniku spolecnosti Survio.com vyuzita sluzba ,,GOLD*.

V ramci jednorazového prizkumu je zde sazba 498 K¢ bez DPH/mésic.

Dostupné z: http://my.survio.com/orders/pricing, aktualizace 30. 3. 2013

5.5.1.7 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou Zeny a divky ve véku 15 — 60 let. Vybrany budou nahodné¢,
S minimalnim zastoupenim v jedné hodnotici Skale (15-20 let, 20-30 let, 30-40 let, 40-50
let, 50- a vice let) 20 osob.


http://obchod.zdravaprsa.cz/boj-proti-rakovine-prsu
http://my.survio.com/orders/pricing
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55.2 Metodika vyzkumu

Vyzkum bude provadén formou elektronického dotazniku prostfednictvim spolecnosti
Survio.com. Tento dotaznik bude rozeslan mailovou komunikaci a komunikaci na social-
nich sitich (facebook) zenam ve véku 15 az 60 let.

5.5.2.1 Navrh dotazniku

Vézena pani, Vazena slecno,

radi bychom Vas pozadali o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, ktery bude slouzit
jako podkladovy material pro diplomovou praci studentky fakulty marketingovych komu-

nikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Tento dotaznik je uren pouze pro potieby této

diplomové prace a nebude déle vyuzivan zadnymi komercnimi zpisoby.

Odpovidejte prosim na jednotlivé otazky vZdy pouze jednou moznosti, se kterou nejvice

souhlasite.
OTAZKY:
1) Jakym zptisobem obvykle nakupujete kosmetické vyrobky?

2) Uz jste si nékdy objednala kosmetiku prostiednictvim obchodniho zéstupce nebo

reprezentanta néjaké kosmetické firmy?
3) Jak se stavite k objednavani zbozi z katalogu, které si nemizete vyzkouset?
4) Setkala jste si jiz n¢kdy se znackou AVON?
5) Jak jste se o spolecnosti AVON dozvédela?
6) Uz jste si nékdy koupila kosmetiku znacky AVON?
7) Jaké produkty spolecnosti AVON byste chtéla vyzkouset?

8) Vite o tom, ze nakupem vyrobku spole¢nosti AVON miizete podpoftit projekt zamé-

feny na prevenci a 1é¢bu rakoviny prsu?

9) Jaké produkty spolecnosti AVON byste chtéla vyzkouset a zaroven byste uvitala
moznost pfispét timto ndkupem na podporu prevence a 1écby rakoviny prsu?
10)  Zucastnila jste se jiz néjaké akce na podporu prevence a 1é¢by rakoviny prsu, napf.

pochodu proti rakoving prsu?
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11)  Myslite si, ze je dulezité vénovat pozornost médii a vetejnosti prevenci rakoviny

prsu?
12)  Myslite si, podpora spole¢nosti AVON miiZze pomoci v prevenci rakoviny prsu?

13)  Uvedte prosim Vas vék.

5.5.3 Debrief

Cilem Setfeni bude zjistit, jestli je firma Avon cosmetics obecné zndma mezi respondent-
kami, jestli nakupuji vyrobky spole¢nosti AVON, jestli jsou informovany o probihajici
kampani na podporu prevence a 1é€by rakoviny prsu, ptipadné jaké produkty by respon-
dentky uvitaly v ramci této akce. V zavislosti na vysledku vyzkumu bude navrzeno marke-
tingové feseni, doporuceni a projekt k implementaci dostupnych poznatkl do praxe véetné

komunikacni strategie v ramci soucasnych trend.

5.6 Realizace marketingového prizkumu

Priizkum byl realizovan ve dnech 18. bfezna 2013 — 5. dubna 2013 prostiednictvim elek-

tronického odkazu spole¢nosti Survio.com.

5.6.1 Testovani a korekce metod a technik dotazovani

Ve fazi testovani byly v dotazniku oproti navrhu lehce zjednoduSeny otazky a byla dodana
otazka, zaméfend na vnimani spole¢nosti jakozto kosmetické firmy jako celku. Jako jedina
technika dotazovani byla v ramci transparentnosti a efektivity zvolena metoda elektronic-
kého dotazniku dostupného z http://www.survio.com/survey/d/I0T5F6U4S6D4AM1INGV.

Ostatni uvazované moznosti jako vyplinovani dotazniku metodou ,,pen and pencil* nebo
telefonicky nebyly pro vysokou ndkladovost a ¢asové naro¢né vyhodnoceni nakonec

V ramci vyzkumu aplikovany.

Nevyhodu metody dotazovani autorka spatfuje v provedeni nékterych Casti dotazniku
v anglickém jazyce, jednalo se o ovladaci prvky typu ,,odeslat dotaznik®. Jelikoz se takto
stalo, Ze nékdo dotaznik vyplnil, ale jiz bohuzel neodeslal. Tento jev byl po prvnich dnech
béhu prizkumu eliminovan formou konkrétnéjsi specifikace postupu vyplnéni, kdy byla

zdlraznéna nutnost stisknout ,, submit survey* po vyplnéni dotazniku.


http://www.survio.com/survey/d/I0T5F6U4S6D4M1N6V
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5.6.2 Pruzkum

Prizkum byl proveden formou elektronického odkazu na webovou aplikaci spolecnosti
survio.com, kde bylo mozné vyplnit dotaznik online. Distribuce dotazniku probihala pro-

stfednictvim emailu a na socialni siti facebook.com.

Néavratnost dotazniku neni mozno piesné urcit, jelikoz tento odkaz byl sdilen a rozesilan
prostfednictvim dalSich osob. Autorka odhaduje celkovou navratnost na 15%.

Z navstivenych 362 dotaznikl bylo vyplnéno 250 coz je 69,09%.

5.6.3 Analyza dat

Vzhledem k zvolené metodé dotazovani formou elektronického odkazu, byla analyza dat
provedena formou placené sluzby spole¢nosti survio.com. Vystupem je report jednotlivych
vysledku (viz ptiloha ¢. 1) a detailni tabulka jednotlivych odpovédi kazdého dotazniku.
Tento report byl generovan pribeézné, aby se predeslo mozné chybovosti ve vypliovani.
Konec¢ny report byl generovan dne 5. dubna 2013 po ukoncéeni vyzkumu a stazeni dotazni-

ku z webu.

5.6.4 Interpretace vysledkii

Referen¢ni skupinou byly zeny a divky ve véku 15 — 60 let (i 60 a vice). Z toho 54,8 %
respondentek bylo v okamziku vypliiovani dotazniku v rozmezi 21 — 30 let, 17,6 %
v rozmezi 31 — 40 let, 12,4 % v rozmezi 14 — 50 let, 10 % v rozmezi 50 a vice let a 5,2

Vv rozmezi 15 — 20 let.

Z toho 58 % uvedlo, ze nakupuje kosmetické vyrobky v drogerii, 16 % objednava vyrobky
z katalogu, 8 % v 1ékarné, 6,4 % v supermarketech a hypermarketech, 6 % ve specializo-

vanych prodejnéach a 5,6 % si kosmetické vyrobky objednava pies internet.

Prostiednictvi obchodnich zéstupcii a reprezentanti si kosmetické vyrobky kupuje cas
od ¢asu 46 % zen, nékdy davno si jiz objednalo 31,6 % zZen, pravideln¢ si objednava

15,2 % Zen a 6,8 % si kosmetiku nakupuje vyhradné¢ v obchodnich fetézcich.

Vzhledem Kk objednavani zbozi, které si zeny nemohou vyzkouset na mist¢ 39,6 % tento

typ nakupu neuptednostiuje, ale nema doposud Spatnou zkusenost, 33,2 % rozhodné dava
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prednost vyzkouseni vyrobku, 23,6 % divéiuje znacce a nepotiebuje si tedy produkty pre-

dem zkouset a 3,6 % by si kosmetické vyrobky bez vyzkouseni neobjednalo.

Vsechny dotazované zeny se jiz nékdy setkaly se znaCckou AVON! Z toho celych 76,8 % se
o této spolecnosti dozvédeélo doporucenim od zndmého, 8,4 % z katalogu domd, 6,4 %
z ukazky v prodejné, 3,2 % prostiednictvim kampané proti rakoving prsu, 2,4 % z televize,
1,6 % reklamou v ¢asopisu, a i kdyz 100% znacku AVON zna, 1,2% uvedlo, ze nikde.

Na otazku, jestli si jiz nékdy objednaly kosmetiku znacky AVON, odpovédélo 43,6 % do-
tazanych, Ze ano, ale je to jiz davno, 41,2 % si ¢as od ¢asu néco objedna, 11,6 % si objed-
nava pravidelné a 3,6 % si kosmetiku znacky AVON neobjednéva, jelikoz uptednostiuje

jiné znacky kosmetiky.

V oblasti produktovych fad spolecnosti AVON, které by zeny chtély vyzkouset, uvedlo
24,4 % liceni a dekorativni kosmetiku, 24,4 % vin¢ a parfémy, 12,8 % vyrobky pro péci
0 télo, 12 % produkty pro péc¢i o plet, 12 % wellness produkty, 6,4 % moddni dopliiky a
bizuterii, 6,4 % produkty pro péci o vlasy a 1,6 % produkty pro déti.

O tom, ze prostiednictvim nakupu produkti spole¢nosti AVON mohou Zzeny podpofit pro-
jekt zaméteny na prevenci a 1écbu rakoviny prsu vi, ale zatim si zadny takovy produkt ne-
koupilo 49,6 % zen, 38,8% Zen vi a jiz si n&jaké produkty koupilo, pravidelné si produkty
pro podporu této kampané kupuji 2 % dotazovanych Zen, 8,8 % Se o této moZnosti dozvé-
délo az z dotazniku a 0,8 % by si tyto produkty nekoupilo, protoZe pfipivaji na podobné

projekty jinym zpiisobem — pfimou platbou na ucet.

Produkty, které by v rdmci této kampané respondentky uvitaly a koupily by si, uvedlo 22,4
%, Ze by se jednalo o dekorativni kosmetiku a li¢eni. Z oslovenych zen 19,6 % uvedlo vi-
n¢ a parfémy, 13,6 % péci o télo a ruce, 10,8 % uvedlo ptipravky pro péci o plet, 10,4 %
wellness produkty, 6,4 % bizuterii a modu, 6 % produkty pro péci o vlasy, 1,6 % produkty

pro déti, a 9,2 % uvedlo, ze by si nekoupily zadny vyrobek v ramci této kampané.
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Vzhledem k tomu, ze AVON porada i dalsi podpirné akce v ramci této kampané, byly
respondentky dotazany, zda jiz se n¢jaké této akce zucastnily, v ptipad¢ ze ne, z jakého
divodu to bylo. Z toho se pravidelné zucastnuje 1,2 % dotdzanych, jednou se zcastnily
4 %, planuje to 27,2 %, dale uvedlo 33,2 % respondentek, Ze to ma pftili§ daleko (tyto akce

se prozatim pofadaly pouze v Praze), a 34,4 % uvedlo, Ze na takové akce nema Cas.

V otdzce zdali je vhodné a dilezité informovat vefejnost o problematice rakoviny prsu si
95 % mysli, Ze je to namist¢ a dilezité, 2,8 % se domniva, Ze ano, ale v mensi mife, 1,6 %
si mysli, Ze je to otazka vyhradné zdravotni péce a 0,4 % z dotdzanych zastava nazor, Ze na

tom nezalezi, jelikoz proti rakoving prsu neni pomoci.

V souvislosti problematiky rakoviny prsu a angazovanosti spole¢nosti AVON si 73,2 %
respondentek mysli, Ze je to vhodné, protoze kazdd pomoc je dulezita, 20,4 % si mysli, Ze
AVON je vhodnym inicidtorem tohoto projektu, protoze ma k zenam blizsi vztah nez jiné
spole¢nosti, 6 % se domniva, ze to nema vliv, ale ani to neuskodi a 0,4% si mysli, ze to

AVON d¢l4 jen pro penize.

Vzhledem ke vnimani spole¢nosti jako takové si 48 % dotazanych uvedlo, ze se jedna
0 primérnou spolec¢nost s primérnymi produkty, 16,8 % pouze o kvalitni kosmetiku a

35,2 % o spolecnost, které zalezi na spojenosti a zdravi svych zakaznikd.

5.6.5 Zavéry a doporuceni pro management

Vzhledem k charakteru kampané proti rakoving prsu je vhodné v zavislosti na vysledcich

vyzkumu doporucit nasledujici komunikacni mix.

Spolec¢nost Avon Cosmetics se v soucasné dob¢ prezentuje prostfednictvim tisténych médii
a Casto formou podlinkovych aktivit na internetu nebo eventt. Vzhledem k povaze produk-
th a preferencim zdkaznic dle vysledkli vyzkumu bude doporuceno zaméfit se
v komunikaci kampané proti rakoviné€ prsu na nové produkty, nebo na jiz stavajici produk-
ty kosmetického charakteru a rozsitit stdvajici koncepci komunikace kampané¢ s tvari ryzi
filantropie na socialné zamétenou kampan s cilem splnit nejen potieby dobroc¢innosti, ale

také potieby a prani zakaznic nebo potencialnich zakaznic spole¢nosti Avon Cosmetics.

Vzhledem K rostoucimu trendu propagace firem a jejich produktti na internetu, je doporu-

¢eno v ramci ¢eského trhu zacit propagovat kampan proti rakoviné€ prsu i timto zptisobem a
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vyuzit k tomu standardni nadlinkové reklamni aktivity a formaty, které Cesky internet na-
bizi. Zejména v ramci socialni kampan¢ se bude jednat o aktivni nastroj s cilem oslovit
masy a zaroven si ponechat dostateCnou individualitu smérem k jednotlivym zékaznicim.

V ramci internetové reklamy je také mozno cilit efektivné na konkrétni referencni skupinu.

V soucasné dobé mé vedouci postaveni na ¢eském internetu portal Seznam.cz. Tento portal
zaroven umoznuje cilit reklamu dle jednotlivych demografickych charakteristik. Proto je
doporuceno zejména kampan proti rakoviné prsu, kterd je cilena pfedevSim na Zeny, a to
na zeny v produktivnim véku, komunikovat prostiednictvim internetového portalu Se-

Znam.cz.

Pfi vybéru komunikovanych produktti by méla byt kampan rozsifena. Zejména z toho di-
vodu, ze témét polovina dotazovanych zen uvedla, Ze sice vi o kampani proti rakoving pr-
su, ale zadny produkt si dosud nekoupila. V zdvislosti na priazkumu preferenci v radmci
produktti kampang proti rakoviné prsu vyplyva, ze tyto produkty v souc¢asné podob¢ v pod-

staté neodpovidaji preferencim zakaznic produktovych tad jako takovych.

Produkty stavajici kampané by v soucasné formé chtélo vyuZit pouze 6,4 % dotazanych
zakaznic. Nejveétsi zastoupeni v této oblasti mély produktové fady kosmetického charakte-
ru, a to liceni a dekorativni kosmetika (22,4 %), viin¢ a parfémy (19,6 %) a péce o tclo a

ruce (13,6 %).

Konecné doporuceni je tedy propagovat vyse zminéné produktové fady prostfednictvim

reklamnich formath spole¢nosti Seznam.cz.
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111. PROJEKTOVA CAST
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6 NOVE PRODUKTY V RAMCI KAMPANE PROTI RAKOVINE
PRSU

Na zaklad¢€ provedeného priizkumu preferenci zékaznic budou novée propagovany produkty
kosmetického charakteru a to z oblasti liceni a dekorativni kosmetiky, viini a parfémi a

péce o télo a ruce.

6.1 Komunika¢ni strategie

V ramci komunikacni strategie bude vybran vhodny komunikacni kanal a v zavislosti
na tom urceny formy a koncept propagace. Zaroven bude navrzeno konkrétni marketingo-
vé feseni, Casovy harmonogram a rozpocet. Dale budou doporuc¢eny vhodné metody méte-

ni vysledkt a zpétné vazby na konkrétni kampai.

6.1.1 Vybér konkrétnich produktii

Pro ucely kampané proti rakovin€ prsu budou vybrany nasledujici produkty z preferova-
nych produktovych fad dle provedeného prizkumu. Jedna se o nejoblibenéjsi a nejproda-

vangj$i produkty spole¢nosti AVON v roce 2012.

Tabulka ¢. 1 Liceni a dekorativni kosmetika

Produkt  Produktova  Odkaz na eshop

Fada

Tuzka na Avon Color http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/static/p/cs.html?make-

oci up/eyes/p/8633-0

Lak na Avon Color http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/static/p/cs.html?make-
nehty up/nails/p/6420-4

Zdroj: www.avoncosmetics.cz, viastni zpracovani

Tabulka ¢. 2 Viine a parféemy

Produkto- Odkaz na eshop

va Fada
EDT Summer http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/static/p/cs.html?fragrance/
White for-her/p/0278-2

Zdroj: www.avoncosmetics.cz, viastni zpracovadni


http://www.avoncosmetics.cz/
http://www.avoncosmetics.cz/
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Tabulka ¢. 3 Péce o télo a ruce

Produkto- Odkaz na eshop

va rada

Krém  Planet Spa  http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/static/p/cs.html?wellness/h
na ruce and-care/p/0387-1

Krém  Planet Spa  http://www.avoncosmetics.cz/PRSuite/static/p/cs.html?wellness/b
na télo ody-care/p/4247-3

Zdroj: www.avoncosmetics.cz, viastni zpracovdni

6.1.2 Vybér komunika¢niho kanalu

V zavislosti na aktualnich trendech moderniho marketingu a PR byl jako komunikaéni ka-
nal vybran internet. Vzhledem k povaze produktt byly zvoleny placené a neplacené forma-

ty reklamy na nejvétSim ceském internetovém portalu Seznam.cz.

6.1.3 Vybér forem propagace v internetovém prostiedi

Prostiednictvi internetového portalu Seznam.cz byly zvoleny konkrétni reklamni formaty.
PPC kampané zaméfené produktové na vyhleddvace spolecnosti Seznam.cz a obsahovou
sit’ spolec¢nosti Seznam.cz, kterd obsahuje cca 15 tisic webi, kde je moZzno kampan umistit.
Z toho budou vybrany konkrétni weby v zavislosti na komunikované problematice a ko-
neéné referencni skupiné. Bude zvolena bannerova reklama na homepage Seznam.cz a
na Prozeny.cz, PR ¢lanky na Novinky.cz a ProZeny.cz. Direct mail a komercni sdéleni
na Novinky.cz v oblasti placené reklamy a v oblasti neplacené reklamy bude vyuzit klient-

sky kanal video portalu Stream.cz.


http://www.avoncosmetics.cz/
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Tabulka ¢. 4 Rozvrzeni produktit a reklamnich formatu

Produkt PPC | PPC Komeréni sdé- | Banner | DM | Stream.cz

banner leni

X X

8

Zdroj: viastni zpracovani

6.1.4 Harmonogram a rozpocet

Kampaii probéhne v terminu od 6. kvétna do 2. ¢ervna 2013, podrobny rozpis viz ptiloha

¢. 2 (mediapléan). Celkovy rozpocet je 800 000 K¢ bez DPH.
6.2 Navrh komunikace

6.2.1 Navrh PPC kampané pro vyhledavace

PPC kampan zaméfena na vyhledavace bude pouzita pro spojeni produktii pro péci o ruce a
dekorativni kosmetiku. Bude se jednat o laky na nehty a krém na ruce. Tato kampan pobé¢-
Zi v obdobi 6. kvétna — 2.¢ervna 2013 prostiednictvim sluzby Sklik, coz je reklama ve vy-

hledavani a obsahu.

6.2.1.1 Sklik.cz

Sklik je reklamni program umoziujici zobrazovani cilenych inzeratd na strankach vysled-
ki vyhledavani nebo zpravodajskych, obsahovych serverech Seznamu. Sklik ve vyhleda-
vani se zasadné 1i8i od jinych typl reklam tim, Ze je placeno za navstévnika, ktery navstivi

konkrétni stranky, tedy za kliknuti na reklamu, nikoliv za zobrazeni reklamy. V obsahové
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¢asti Skliku existuje moznost vyuzit kromé textovych inzeratd i grafickou reklamu, kterou
je mozné platit za proklik, nebo pomoci modelu CPT, tedy nastavitelnou platbou za tisic

zobrazeni.

6.2.1.2 Klicova slova

Pro potieby vyhledavani budou v zavislosti na zacileni produktli pouzita nasledujici kli¢o-
va slova, na kterd se budou zobrazovat inzeraty prostfednictvim sluzby Sklik: Avon, Avon

proti rakoving prsu, lak na nehty, krém na ruce, pokozka a nehty.

6.2.1.3 Inzerdaty

Pro potieby inzeratu bude vytvotfen nasledujici text (viz obrazek ¢. 1) s cilenim na kon-
krétni podstranky eshopu, které budou zaroven obsahovat informaci o probihajici podpoie

kampané proti rakoving€ prsu.

Obrazek ¢. 1 Nahled inzeratu

Ruce jsou vasi vizitkou

Luxusni krém a laky na nehty.
Podpofte Avon proti rakoving prsul
www AvonCosmetics. cz

Zdroj: viastni zpracovani

6.2.1.4 Rozpocet pro dané obdobi

Pro potfeby PPC kampané ve vyhledavacich bude stanovena maximdlni cena prokliku
na castku 5 K¢ bez DPH, vzhledem k charakteru kli¢ovych slov, kdy kampan bude cilena
na prvni stranku vyhledavani, kde se obvykld cena pouzitych klicovych slov pohybuje

v rozmezi 1 — 4 K¢ (dle navrhu klicovych slov ze dne 15. dubna 2013).

Denni limit kampané bude nastaven na 500 K¢ bez DPH, coz zajisti minimalni pocet 100

proklikil denné do vycCerpani denniho limitu.

Celkové bude do penézenky Skliku dobito 13 500 K¢ bez DPH, coz pokryje kampan
v obdobi 6. kvétna — 2. ¢ervna 2013.

6.2.2 Navrh Grafické PPC kampané pro obsahovou sit’

Kampan bézici v obsahové siti bude realizovand soubé&zné s kampani pro vyhledavace

se stejnymi produkty, krémem na ruce a laky na nehty.
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6.2.2.1 Klicova slova

Vzhledem k charakteru obsahovych PPC kampani se bude kampan proti rakoviné prsu
oborové¢ vztahovat ke kliCovym sloviim: moda, zdravi, rakovina, nehty, ruce, kosmetika,

elegance, zena.

6.2.2.2 Grafické provedeni

Obrazky budou nahrany v nejcastéjSich zobrazovanych formatech. Vytvoreny budou spo-
le¢nosti Seznam.cz. Barvy budou korespondovat s design manualem spole¢nosti AVON.

Umisténi na jednotlivych webech zalezi na rozvrzeni provozovatele.

Formaty: 250px X 250px (Stverec), 468px x 60px (fullbanner), 728px x 90px (leaderbo-
ard), 160px x 600px (Siroky skyscraper), 468px X 250px (obdélnik)

6.2.2.3 Rozpocet pro dané obdobi

Nastaveni maximalni ceny prokliku bude 10 K¢ vzhledem k potfebnému poctu zobrazeni a
denni limit bude nastaven na 1000 K¢& bez DPH, coz pokryje minimalné 100 proklikt den-

W

nc.

Celkové bude pro potifeby kampané dobito do Seznam penézenky 27 000 K¢ bez DPH.
Dale bude uhrazena ¢astka 2000 K¢ za vytvoreni bannerti (dle platného ceniku Seznam.cz

ke dni 15. dubna 2013)

Celkové néklady na PPC reklamu jsou odhadovéany na 42 000 K¢ bez DPH.

6.2.3 Banner na HP Seznam.cz

24

S témé&f 5 milidony realnych uzivateld. Seznam Homepage umoziiuje uZivatelim kompletni
upraveni obsahu stranky dle svych predstav ¢i vybér z mnoha vzhledt. Nejsilnéji jsou za-

stoupeni uzivatelé ve vékové skuping 25 — 34 let.

Prostiednictvim banneru na homepage seznam.cz bude komunikovano spojeni produktti —
laky na nehty a krém na ruce. Tento banner bude opatfen informaci o podpote kampané

proti rakoving prsu.
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6.2.3.1 Grafické provedeni

Rozmér banneru bude ve formatu 418px X 120px a bude cilen pouze na

zenu. Umisténi

bude v pravém hornim rohu na misté Zlutého obdélniku (viz obrazek ¢. 2)

Obrazek ¢. 2 Umisténi banneru na homepage Seznam.cz

Internet Firmy

SezvaMcz

Utery 22.5., svtek ma Emil

Auto / Mota Jarmara SMS bréna Praha

Bazar Lidé SpoluZaci Dres  Zitra Pozitfi
Deniky Mapy Vie n

Dovolena Prace S e —
Finance Reality 27°C 28°C 23°C
Hry Seznamka Dlouhodoba predpovéd »

Poslanci mandétovéha a imunitniho viboru v dtery odpoledne
Jednomysiné doporudili vydat Davida Ratha k policejnimu stihani....

Rath mlwil k poslanciim hodinu a pil,nyni uZ je zpét ve vazbé

Za stejné vysledky dostavaji divky na stiednich Skolach lepsi znamky
Zena v havifovské Skole pobodala uitelku. dité bylo rukojmi

Co bolest Zenskych fader

Chobotnici Paula nahradi v pfedpovidani vysledki fotbalu psychoprase

Mapy Slownk Zbo3i

Vybratvzhled Phihlasit se

Obrizky Videa
Vyhledat
Email.cz ZaloZit novy email
Jméno @seznamcz ¥
Heslo

I prihlasit se trvale na tomto pogitaci

M

Zafivé bilé zubyl Bez peroxidu. jednodue a bezpeéné se
slevou BS %
nyni za 699 K& misto obvyklych 4300 K&

1T nl
Y Super.cz .
Firmy.cz
Herecka lva a plate: Zemiel ji Fivotni partner
Remunda, otec jejich dvou deer Autobazary Erotika Letenky Postele
E Herec a redisér Stanislav Remunda zemiel wiera ve véku 84 let. Smutnou Auto-moto E-shopy Mobily Price
zpravu o skonu svého parinera potwdila sama va Cestovdni Finance Nabytek Realit:

To jsou nohy! Katefina Neumannova se piedvedla jen v ultrakrtioych elastékach Deniky Eitness MNaradi Remeslinici
Playboy Mrézek vypadl z Hiasu. Nepomohlo mu ani tohle stradidelné tetovani Détske zboZi Hratky a hry Obytné stavby Stavebnictvi
N N . Doprava Jazyk. Skoly Okna a dvefe Stéhovéni

Diim a zahr, Kuchyné Pneumatiky

Elektro Lézné Poiitate Ubytovéni
B8 sport.cz

Pridat firmu zdarma »
m VIDEQ: Viijtkovi chtéji na Slovensku stawét sochu

Po zisku stfibmé medaile na leto3nim svétovém 3ampiondtu se slovenskymi... Hudebni televize - Mixer.cz
Smrt v Himalajich- Horolezec Sedld€ek zahynul na osmitisicovce Lhoce
1 . slel i Vyberte si hudbu podle nalady
Vice sportu
* 1.2 3 4 5 6 7 8
[ Videa: Stream.cz
° Klipy namichal Ben Cristovao
-
Dalsi
videa /
" oz — Horoskopy
Podivuhodné: Co byste  UZ se stalvlegendou;  Pouze ieding mug . . . . .
wtomio véku délali w?  rusks, ale pochopil, o co tady de BliZenci: Diky piizni VenuSe mate velké Sance na Gspéch v oblasti
neispolehlivéisi vztahl. MiZe se navas usmat 5tésti pfi navazovani nového
Cely horoskop »

£ Prozeny.cz
;\JF Dozdobite si psaniéko, boty nebo sukni! Za korun ziskéte novy kousek TV program

—tsiim TouZite po metalickém psanicku, rendy ko3ili se zdobenym limeckem nebo

Zdravi: Proti moCovym kamentm pomaha pivo a modemi metody .odstielu"!

Vice Elanki »

= Nastaveni

ght
O Seznamu - Volné mista - Vyvojaf

{1 Nastavit Seznam jako domovskou stranku

Pravé bézi - 16.00 - 18:00 - 20.00 - 22.00 | TV tip

14:00 B 16:30  Zivé na Jedniéce - €T 1
15:00 & 15:50  V rytmu délek (1/3) - Crz
14:35 W 15:30  VraZedna Cisla Il (20) - Nova
14:20 W 15:40  Siska VI (5) - Prima family

Cely TV program »

. Seznam Firefox

Néipovéda - Reklama - Mobilni verze

Zdroj: interni materialy Seznam.cz
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6.2.3.2 Rozpocet pro dané obdobi

Umisténi banneru bude probihat v obdobi od 13. kvétna — 19. kvétna2013. Cena
za 2 000 000 zobrazeni je dle konkrétniho mediaplanu 170 560 K¢ bez DPH.

6.2.4 Banner na ProZeny.cz

6.2.4.1 Grafické provedeni

Rozmér banneru bude ve formatu 970x210. Umisténi bude nahoie na strance ve zlutém

obdélniku (viz obrazek ¢. 3).

Obrdazek ¢. 3 Umisténi banneru na homepage Seznam.cz

970x210px

ZENY PO PADESATCE
OPOUSTEN MANZELE
PROC?

VYTVORTE §1 MIKADO
PODLE VICTORIE
BECKHAMI

E TAK SNADNE

fo

2 PROHLEDNETE S
&  <y(l) HOROSKOP
&

1 =, y
1 = J| § ‘.
- BUDTE KRASNA @
‘M |V DEST L)
IS 7
Zdroj: interni materialy Seznam.cz

6.2.4.2 Rozpocet pro dané obdobi

Umisténi banneru bude probihat v obdobi od 6. kvétna — 12. kvétna 2013. Cena za 500 000
zobrazeni je dle konkrétniho mediaplanu 59 040 K¢ bez DPH.

6.2.5 Direct mail

Direct mail probéhne dne 6. kvétna 2013 a bude zahajovat celou kampan. Direct mail bu-
de rozesilan v kategorii ,,zdravi* a bude cilen pouze na zenu. Celkové naklady na 200 000

direct mailu budou 328 000 K¢& bez DPH.

6.2.6 PR ¢lanky a komerc¢ni sdéleni

PR ¢lanky a komeréni sdéleni probéhnou na webu Novinky.cz a ProZeny.cz.
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6.2.6.1 Témata a produkty

Prostiednictvim PR ¢lanku bude komunikovan produkt - krém na télo. Tématem ¢lanku
bude obdobi letnich dovolenych, kdy by lidé méli pecovat o své zdravi a bezpecnost. Krém
na télo sehraje roli pecovatele o pokozku, kdy piece kazda zena chce byt kradsna v plavkach
I Vletnim oblecCeni. PR ¢lanek bude zaméfen na nebezpeéi zanedbavani vlastniho téla a
stim souvisejici pozdni odhaleni rakoviny. V zavéru bude zminéna moznost piispét
na prevenci a lécbu rakoviny prsu prostiednictvi koupé krému a tim podpoteni jak vlastni
krasné pokozky, tak i moznost podpory prevence rakoviny prsu, a prevenci rakoviny obec-

n¢ — a tedy zdravi.

Prosttednictvim komeréniho sd€leni bude komunikovano spojeni produktii tuzky na oci a
toaletni vody Summer white. Tématem sdéleni bude dileZitost prvniho dojmu, ktery miize
zena ud¢lat na své okoli. Jako chvile prvniho kontaktu mezi lidmi bude prvni pohled do o¢i
a viin¢ osoby, se kterou se klicovy subjekt setkd, kdy bude toto sdéleni doprovazeno vizua-
lem parfému ve spojeni s tuzkou na oci ve smyslu exotické letni romance s krasnou exotic-
kou ddmou. Vizudl bude komunikovat krasu a zvyraznéni o¢i pomoci tuzky na oci a letni
vlni Zeny prostfednictvi parfému Summer White. Kdy dlraz na prevenci rakoviny prsu
bude vyjadien prostfednictvim sloganu ,,Bud’ zdrava, bud’ neodolatelna™ a bude doprova-
zen odkazem na stranky produktli proti rakoving€ prsu, konkrétné tuzky na oci a toaletni

vody Summer White.

6.2.6.2 Rozpocet pro dané obdobi

PR ¢lanek bude nasazen ve dvou obdobich. Prvni v obdobi 6. kvétna — 12. kvétna 2013 a
cena bude za 250 000 zobrazeni 52 480 K¢ bez DPH. Druhy v obdobi 20. kvétna —
26. kvétna 2013, cena bude za 1 000 000 zobrazeni 39360 K¢ bez DPH. Komeréni sdéleni
bude celou kampaii uzavira a bude nasazeno v obdobi 27. kvétna — 2. Cervna 2013 a cena
bude 32 800 K¢ bez DPH.

Celkovy rozpocet na PR ¢lanky a komercni sdéleni je v daném obdobi 124 640 K¢ bez
DPH.

6.2.7 Video na stream.cz

NP 24

profesiondlné vyrobenych videi. Od uzavieni strategického partnerstvi s portdlem Se-

znam.cz navstévnost Stream.cz kontinudln€ stoupa a v soucasné dobé dosahuje poctu
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2,8 miliont redlnych uzivateli za mésic, kteti zhlédnou pres 50 miliond videi, ¢imz Stre-
am.cz pokryva vice nez 40 % internetové populace v CR. Spicka sledovanosti videi se ob-

jevuje ve stejném dennim Case, jako prime time televizi.

6.2.7.1 Piibéh videa na stream.cz

Video bude zaméteno na ¢ernobily svét, kdy bude ukézan ptibéh smutné Zeny, kterd by se
rada radovala z barev zivota, ktery bude zdiraznén duhou na ¢ernobilém prostiedi a jejim
pranim citit ty barvy tak jako jini. Ale nemiize, jelikoz barvy uz nejsou jako diiv, jelikoz
ma rakovinu prsu a protoze jiz ztraci nad&ji. Nasledn¢ bude vizual palety barev laka
od Avonu a slogan ,,Dodej svétu barvu, dej nam nadg&ji“ a logo Avonu - barevna paleta
lakti na nehty. Nésleduje Logo AVON proti rakoviné prsu a informace, ze prostfednictvi
zakoupeni lakl prispivate na konto proti rakoviné prsu. Toto bude doprovazeno odkazem
na stranku, kde budou moci lidé zakoupit lak na nehty, a zaroven tim piispét na boj

s rakovinou prsu.

6.2.8 Shrnuti a celkovy rozpocet

Kampail bude probihat v obdobi 6. kvétna — 2. Cervna 2013. Po celou dobu pobézi jako

podpora kampané PPC reklama ve vyhledavaci a obsahové siti.
Pro cileni na Zenu vyuzijeme server www.prozeny.cz a novinky.cz /rubrika Zena.

Na prozeny.cz vrchni banner Leaderboard, kde se bude jednat o brandovou zélezZitost a

moznost vhodnou kreativitou spojit s produktem.

K tomu ve stejném tydnu bude nasazen PR ¢lanek na novinky.cz s cilenim do rubriky Zena,

kde se bude v podstaté jednat o alternativu k tiskové reklamé.

Dale v den zacatku kampané 6. kvétna probéhne masivni Direct Mailing do rubriky Zdravi
a cileni pouze na Zenu, také zfizeni klientského videokanalu na stream.cz. které je zdarma

a klient do n¢j muze vkladat sva videa, které mize $ifit a na videokanal odkazovat.

Dalsi tyden pozice Homepage na seznam.cz a opé&t zacileno pouze na Zenu, tady bude nut-
no priplatek za nadstandardni cileni. Cilem je obrovsky uzivatelsky zasah na nejlépe vidi-

telném miste.
Poté bude nasazen opét PR ¢lanek, ale nyni na Prozeny.cz v rubrice Krasa a moda.

Kampaii ukonéuje Komeréni sdéleni na Novinky.cz v rubrice Zena. Zde je opét vysoky

uzivatelsky zasah.
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Ke kazdé pozici je predpoklad oslovenych lidi, garance (u PR je pfedpoklad) zobrazeni,

termin, cena, sleva (pfiplatek) a koncova sleva viz ptiloha €. 2.

Celkovy rozpocet na kampan je 724 240 K¢ bez DPH.

6.3 Metody méreni aspéSnosti

V piipadé kampan¢ na internetu budou primarné ziskavana ,,hard* data, kterd objasni pri-
beh kampané a jejich vztah k investicim. Na zaklad¢ tohoto vyhodnoceni bude nasledné
ptistoupeno ke zjistovani vefejného minéni prostfednictvim elektronického dotazniku, kde
bude nasledn¢ porovnavana zména v hodnotach pied a po kampani, zejména v oblasti spo-
kojenosti zakaznikd a jejich vztahu ke spole¢nosti jako takové, zda prob&hla kampan pozi-

tivné ovlivnila image spolec¢nosti v o€ich vefejnosti.
Pro méfeni Gispé$nosti kampané na internetu se standardné zohlednuje:

Pocet zobrazeni reklamniho sdéleni
Garantovany pocet zobrazeni
Realizovany pocet zobrazeni

Pocet proklika

Pocet unikatnich uzivatelu

© o k~ w N oE

Pocet konverzi

Proto tato zjiSténi budou pouZzity statistické reporty prostfednictvim spole¢nosti Seznam.cz
(viz ptiloha ¢. 3 Postbuy) a déale budou tyto hodnoty sledovany prostiednictvim néstroje

Google analytics.

V ptipadé¢ webové analyzy prostfednictvim néstroje Google analytics bude sledovan pri-

beh navstév a nakupi pred kampani, v jejim pribehu a po skonceni kampang.

Dojde k porovnani unikatnich navstévnikt z placenych formatd internetové reklamy a ne-

placenych formatd internetové reklamy (videa, Youtube.com, socialni sité).
Poté bude vytvofena sprava pro management s vysledky pfed a po kampani.

Stézejnim nastrojem vyhodnoceni uspésnosti tedy bude komparativni analyza image firmy

a objemu prodeje pied a po kampani.
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6.3.1 Metody méfeni a vyhodnoceni PPC kampani

PPC kampan bude vyhodnocena na zaklad¢ statistického reportu, kde bude porovnana ko-

necna investice s hodnotami konverzi.

V piipadé PPC kampan¢ pro vyhledavace bude sledovan pocet zobrazeni kampan¢ a dodr-
zeni stanovené maximalni ceny za proklik. V naslednosti na to bude porovnana celkova
navstévnost komunikovanych produkti prostiednictvim Skliku a prostiednictvim jinych
pristupt.

Celkova uspésnost kampané bude vyhodnocena na zéklad¢ dosazenych konverzi, tedy ko-
lik ndkupti se prostfednictvim PPC kampané uskutecnilo, v jakém rozsahu vzhledem

k pfedchozimu stavu.

6.3.2 Metody méreni a vyhodnoceni Mediaplanu

Na zaklad€ méfeni reklamnich formatu mimo PPC bude vyhodnocen mediaplan. To zna-
mena, jestli byl dodrzen garantovany pocet zobrazeni, jaky byl skute¢né realizovany pocet
zobrazeni (standardné dochazi k pteplnéni), jaky byl pocet proklikii, jaky byl pocet unikat-

nich uzivateli a mira prokliku kampan¢.

Dale bude mediaplan vyhodnocen prostfednictvim webové analyzy, sledovacim nastrojem
google analytics, kde dojde k porovnani se stavem pied kampani a to jak v ramci prokliki,

tak také v ramci méfeni konverzi u danych produktu.

Celkové se vyhodnoti objem prodejii v ramci kampang proti rakoving prsu pred kampani, a

pocet prodejit novych produkti.

To bude nasledné porovnano s celkovym koneénym stavem obratu za dané obdobi.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit jakym zplisobem spolecnost Avon cosmetics vyuziva nastroje
socidlniho marketingu. Zda je komunikacni strategie spoleCnosti dostatecné efektivni
vV ramci image, jakou si o spole¢nosti AVON vetejnost utvaii a také, zda plni o¢ekavani
svych stavajicich i1 potencialnich zdkaznikli. Pozornost v§ak neni sméfovana na vyhradné

dobrocinné ucely, jak by se mohlo zprvu zdat.

Moderni socialné-marketingové piistupy se v dnesni dob¢ jiz neohlizeji pouze na konani
vetejného dobra, ale také na piinos pro organizaci, ktera toto dobro kona. Samoziejmé se
neda fici, ze by se Cista filantropie stavala prezitkem, ale také si spole¢nosti musi uvédo-
mit, ze vefejnost je v mnoha ohledech nedivéfiva. Spise dnes 1idé oceni transparentni pii-
stup, kdy spolecnosti vénujici se socidlnim otdzkam chtéji mit z této Cinnosti také vlastni

uzitek.

V Ceské republice se AVON v ramci socialniho marketingu soustiedi na dvé témata, ktera
se téméf vyhradné dotykaji Zen. Témi jsou: boj proti domacimu nasili a prevence a 1écba

rakoviny prsu.

V ramci kampané na podporu 1ééby a prevenci rakoviny prsu se AVON stavi do pozice
neziStného dobrodince. Ackoli se takto t€Si pozitivnimu ohlasu vefejnosti, zapomina
na potieby a ptani svych zakaznic a prostfednictvim této kampané nabizi produkty, které

nejsou piili§ prakticky vyuZitelné.

Vyzkum se z tohoto divodu opira o primarni zjisténi potieb a preferenci zakaznic vzhle-
dem k podpoie kampané Avon proti rakoviné prsu. Dle mych pfedpokladi, bylo vyzku-
mem zjiSténo, ze vétSina at’ uz stalych nebo potencidlnich zdkaznic by uvitala prodej vy-
robkd kosmetického charakteru. Na jedné strané by takto uspokojily své vlastni potieby,
na stran€ druhé by podpofily projekt na podporu prevence a 1écby rakoviny prsu a na stra-
n¢ tieti by mél AVON z této Cinnosti vlastni zisk. Jsem také piesvédcena, Ze by tento po-

stup vyrazné€ posilil pozitivni image spolecnosti.

Rozmotalo by se takto klubko v dnesni dob¢ jiz ,,nemoderni* filantropie a udélal by se
jeden velky krok vpied, ktery by dle mého ndzoru mél v kone¢ném diisledku vétsi piinos
pro vetejnost, nez tomu bylo doposud. Také ptedpokladam, Ze by se touto formou ziskalo
vyrazné vice finan¢nich prostfedkli pro kampan Avon proti rakoviné prsu. Otazkou vSak

zUstava, jak tuto zménu provést.
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Pfi analyze soucasného vyuzivani marketingovych a PR nastroji spole¢nosti AVON bylo
zjisténo, ze v ramci komunikace se pouzivaji hlavné podlinkové reklamni aktivity smérem
ke svym obchodnim zastupcim. AVON téméf nevyuziva v poslednich letech masova mé-
dia. Dle mého nazoru je to Skoda. Ackoliv reklama v televizi, ¢i rozhlase miize zdanlive
cilovou skupinu obtézovat, existuje zde jesté jeden vyznamny komunikaéni kanal a tim je

internet.

Avon prostiednictvim internetu komunikuje s vefejnosti pievazné na socialnich sitich.
De facto nevyuziva klasické placené reklamy a tim se okrad4d o vyrazny pocet uzivatela

internetu a tim i potencidlnich zdkaznik.

Z toho diivodu jsem zvolila jako hlavni komunikaéni kanal projektu pravé internet, a zde

N 24

Na zékladé analyzy reklamnich forméatii byla navrzena komunikacni strategie, ktera je jiz
zaméfena na konkrétni produkty, v souvislosti se socidlni kampani Avon proti rakoviné
prsu. Byl vytvoifen model PPC kampani pro vyhledavace a obsahovou sit’” a mediaplan pro
vybrané dalsi reklamni formaty, které jsou ke komunikaci dané problematiky vhodné. Od-

had rozpoctu na tuto kampan vychézi z aktudlniho ceniku spole¢nosti Seznam.cz.

Ke zhodnoceni, zda je tato kampan uspé$nd, budou pouzity standardni metody vyhodno-
covani internetovych kampani a to prostfednictvi pokrocilych sledovacich néstrojii a para-
metrd, které dokazi s vysokou ptesnosti uréit zasazenou skupinu zakaznikd a realizované
nakupy. Na zaklad€ toho pak mizeme pouzit metodu ROI, k vyhodnoceni navratnosti in-
vestic. Celkovy dopad kampané na image spole¢nosti pak muze byt vyhodnocen na zakla-

d¢ prizkumu vetejného minéni a to formou dotazniku.

Z mého pohledu tato prace neni jen ovétenim mych dosavadnich znalosti v oblasti marke-
tingovych komunikaci, ale také prostfedkem, jak jsem mohla rozvijet svou kreativitu a
obohatit se 0 nové poznatky. Véfim, ze budu mit brzy pftilezitost aplikovat tyto zkuSenosti

V praxi.
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