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	Благотворительная Программа Avon "Вместе против рака груди",

Breast Cancer Crusade (BCC)

	Бриф на создание социальной рекламы,

направленной на борьбу против рака молочной железы

Кампус клуба Арт-директоров России, 30 ноября – 7 декабря 2008 г.

	№
	Раздел
	Тема
	Информация

	1
	Описание проблемы
	1. Статистика заболеваемости и смертности от рака молочной железы в мире, 
в России
	Каждый год во всех странах мира от рака груди умирают 400 000 женщин.

В России ежегодно около 50 тыс. женщин заболевает раком молочной железы.

Причем около 30% среди умерших от этой причины - это женщины трудоспособного возраста.

Каждая 8 женщина в мире заболевает раком груди.

Во все мире заболеваемость раком молочной железы растет на 3% ежегодно.

В структуре онкологических заболеваний женщин рак молочной железы занимает первое место - 19,3% в России.

Смертность женщин от рака молочной железы стоит на третьем месте после болезней системы кровообращения и несчастных случаев, отравлений и травм. И на первом месте - в структуре женской смертности от онкологических заболеваний - 16,3% в России. Рак молочной железы - одна из самых частых причин смерти женщин по сравнению с другими злокачественными опухолями.

При равном количестве заболевших раком груди в России и на Западе, в нашей стране выживают 30%, а на Западе - 85%.

Причина в том, что  в нашей стране 42% женщин, узнают о своей болезни на последней стадии, когда спасти женщину очень сложно.

На Западе есть статистика, которая ведется только на основе маммографических исследований - "pak in situ". На основании нее 30% женщин ставят диагноз "рак груди" до начала стадии метастазирования. Соответственно у этих пациенток гораздо больше шанса выжить. В России таких данных нет.
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	Описание проблемы
	2. Причины высокой смертности и пути решения проблемы
	Для снижения смертности и успешного излечения от РМЖ необходимо осуществлять профилактику, проходить регулярную диагностику, а также применять своевременное лечение, назначенное врачом, после постановки диагноза.

Прежде всего, необходимо отбросить ложное представление о том, что рак неизлечим - рак, выявленный на ранних стадиях, ИЗЛЕЧИМ. Поэтому роль ранней диагностики является ведущей для предотвращения высокой смертности женщин.

Кроме того, надо не бояться обращаться к врачу из-за страха, что "Что-то найдут!".

Меры профилактики:

Предупреждать и вовремя лечить хронические гинекологические заболевания, заболевания печени, щитовидной железы.

В более "взрослом" возрасте также необходима профилактика атеросклероза и сахарного диабета.

Корректировать стрессовые состояния.

Соблюдать здоровый и активный образ жизни, исключить вредные привычки, следить за весом.

Соблюдать режим правильного питания. В рационе необходимо уменьшить количество животных жиров,

увеличить потребление овощей, фруктов, продуктов, богатых витаминами А,С, каротинами.

При возникновении каких-либо жалоб не занимайтесь самолечением, а обратиться к специалисту.

Если  обнаружены какие-либо патологии в молочных железах, нужно следовать рекомендациям врача

и регулярно проходить диагностику МЖ.

Правила прохождения ранней диагностики МЖ:

Регулярно посещать врача-маммолога - специалиста в области заболеваний молочных желез (не реже одного раза в 1-2 года).

Регулярно проводить самоообследования молочных желез (не реже одного раза в месяц). Самообследование проводится в период между посещением врача и ни в коем случае его не заменяет.

Женщинам моложе 35 лет, а также женщинам во время беременности и лактации, необходимо регулярно (даже при отсутствии жалоб) проводить ультразвуковые обследования молочных желез (не реже одного раза в 3-6 месяцев).

Женщинам старше 35 лет необходимо регулярно (даже при отсутствии жалоб) проводить маммографические обследования (не реже одного раза в 1-2 года).

Обязательно проходить ультразвуковое обследование молочных желез или маммографию,

если такие обследования были назначены врачом.
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	Общая информация


	1. Определение социальной корпоративной ответственности. Отличие от благотворительности.
	Корпоративная социальная ответственность - это достижение коммерческого успеха средствами, основанными на этических нормах и уважении к людям, обществу, окружающей среде. Корпорации, задействуя все свои ресурсы, являются серьезными помощниками государства в достижении общесоциальных целей.  Основное различие между благотворительностью и корпоративной социальной ответственностью заключается в том,  что благотворительность – это частное дело, основанное на эмоциональном отклике и бескорыстном желании помочь тем, кто нуждается.  В то время как корпоративная социальная ответственность  (КСО)  предполагает, что бизнес, помимо соблюдения законодательства и производства качественной продукции  или услуг, добровольно берет на себя дополнительные обязательства перед обществом. Таким образом, компания  вносит значительный вклад в улучшение качества жизни людей, тем самым,  создавая  устойчивую среду и для развития своего бизнеса. Решение социальных проблем, осуществленное должным образом, эффективно как в коммерческом, так и общественном плане, поскольку эти цели вполне совместимы.

Социальная ответственность компании Avon заключается  в том, что помимо качественной косметики,

она предоставляет женщинам большие возможности в области самореализации, финансовой независимости

и сохранения здоровья. При этом компания получает возможность повысить лояльное отношение клиентов к своему бренду.
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	2. Программа "Вместе против рака груди". Цели, задачи основные направления деятельности.
	Борьба против рака груди стала ответным шагом Avon в благодарность женщинам, которые на протяжении 120 лет покупали нашу продукцию. Направление борьбы против рака груди было выбрано не случайно. Выбор был сделан на основе ужасающей статистики - рак молочной железы - одна из самых частых причин смерти женщин по сравнению с другими злокачественными опухолями.

Наши цели:

Организация просветительской деятельности и профилактики рака молочной железы

Поддержка внедрения программ ранней диагностики рака груди в регионах России

Наши задачи:

Повысить знание о проблеме и о методах борьбы с ней

Основные направления деятельности:

1) Благотворительная деятельность:

- оснащение современным диагностическим оборудованием онкодиспансеров страны (проект Конкурс грантов)

- адресная помощь (например, дарственные сертификаты на получение специального белья)

- информационные акции (печать и раздача агитационных материалов)

- поддержка работы бесплатной горячей линии "Вместе ради жизни"

2) Деятельность по сбору средств в фонд:

- продажа "товаров с розовой лентой" через каталог Avon. Этот основной источник сбора средств приносит в программу ежегодно около 1,7 млн долларов США

- сбор средств от проведения благотворительного Марша

- взносы партнеров и спонсоров

- сбор средств путем СМС
3) Информационно-просветительская деятельность: 
- благотворительные промо акции, специальные мероприятия (центральное - Марш)

- проекты совместные с медицинскими и образовательными учреждениями (уроки для школьниц)
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	3. История программы. Смотрите на сайтах

	Благотворительная программа «Вместе против рака груди» в России уже 6 лет оказывает реальную помощь женщинам в борьбе против этого серьезного заболевания. Российская программа является частью международной программы Avon «Вместе против рака груди», которая действует в мире уже 16 лет. На сегодняшний день в ней участвуют более 50 стран мира. Авторитетный конкурс «Брэнд Года/Effie» назвал благотворительную программу компании Avon самым успешным социальным проектом в России.

Наши результаты за 2002-2008 годы:

10 крупномасштабных проектов (в том числе 2 благотворительных Марша)

40 000 женщин прошли обследование у специалистов

40 000 девочек посетили уроки здоровья

142 000 уникальных посетителей сайта

233 000 ответов на вопросы горячей линии

11 000 000 информационных брошюр

200 000 000 рублей направлены на борьбу против рака груди
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	4. Основные планы и направления деятельности ВСС в 2009 г.
	В 2009 году программа сохранит 3 основных направления деятельности:

1) благотворительное

2) направленное на привлечение средств

3) информационно-просветительское

Но приоритетным направлением станет последнее, информационно-просветительское, призванное существенно повысить знание о проблеме среди населения страны. По данным социологического исследования Avon, во многом благодаря нашей программе, уже 65% россиянок  знают, что при обнаружении на ранних стадиях рак молочной железы излечим. Мы хотим увеличить это знание минимум на 20% в будущем году.

В рамках этого направления будет существенно расширен круг проектов:

1) создание социальной рекламы, которая будет доступна на всех форматах рекламных носителей

2) проведение благотворительного Марша и Концерта в Москве с привлечением порядка 6 тыс. участников

3) создание информационного плаката о здоровье женской груди, который будет размещен во всех клиниках и женских консультациях страны.

Также мы планируем добавить в работу нашей программы такие новые направления как  реабилитация женщин, перенесших операцию по удалению молочных желез, а также создание "школы для врачей" для повышения их квалификации в диагностике РМЖ.

Эти направления программы будут разработаны совместно с новыми партнерами программы и

дополнительно будут озвучены в будущем году.
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	Цели и задачи рекламной кампании
	Социальная и маркетинговая задачи
	Социальная задача:

- Привлечь внимание к проблеме заболеваемости раком груди

- Пути решения проблемы: ранняя диагностика рака груди

Маркетинговая  задача:

- Повысить знание о благотворительной программе Avon "Вместе против рака груди"

Дополнительная задача:

- Мотивировать ЦА к сбору средств в благотворительный фонд путем отправки SMS
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	Задачи Кампуса
	1. Разработать единую концепцию социальной рекламы
	Концепция должна включать в себя описание основных сообщений, а также каналов их коммуникации.

Приоритетным каналом для программы является ТВ.

ТВ ролик является центральным элементом рекламной кампании и должен:

- соответствовать требованиям Федерального закона "О рекламе" от 13.03.2006 N 38-Ф  к социальному ролику: «В социальной рекламе не допускается упоминание о конкретных марках (моделях, артикулах) товарах, товарных знаках, знаках обслуживания и об иных средствах их индивидуализации, о физических лицах и юридических лицах, за исключением упоминания об органах государственной власти, об иных государственных органах, об органах местного самоуправления, о муниципальных органах, которые не входят в структуру органов местного самоуправления, и о спонсорах». Т.е возможно упоминание спонсоров.

- содержать  3 ключевых сообщения:

1) Пройди обследование сегодня, чтобы жить завтра! рак груди излечим!

2) Программа осуществляется при поддержке Министерства Здравоохранения, спонсорами являются Женский благотворительный фонд Avon, и его партнеры (последний кадр)

3) Внеси свой вклад в благотворительную программу

- воздействовать эмоционально на целевую аудиторию

- иметь креативную платформу для переложения ИДЕИ на все формы рекламы:

принт, интернет, наружную рекламу, городской формат и т.д.
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	2. Подготовить в рамках концепции социальной рекламы тизерную кампанию Марша и Концерта
	30 мая 2009 года состоится центральное благотворительное мероприятие программы в году - Марш и Концерт.

Марш стартует в центре Москвы и пройдет по набережным до СК "Лужники", где состоится Финиш.

Затем, начнется благотворительный концерт в ГЦКЗ "Россия" (малая арена) "Звезды против рака груди".

Всего планируется привлечь 6 тыс. участников этого мероприятия.

За 3 месяца до события начнется обширная рекламная кампания, которая задействует широкую аудиторию.

Необходимо придумать каналы привлечения ЦА, опираясь на следующие неотъемлемые элементы события:

1. Подготовительные мероприятия за неделю или несколько дней до Марша (цель - "подогреть" интерес к событию и привлечь максимум аудитории через социальные сети, интернет и др.)

2.  Марш:

- предшествующие маршу акции (утром), например, раздача листовок у метро для привлечения большего количества людей на мероприятие

- подготовка к старту на Васильевском спуске (как самостоятельное мероприятие, днем). Здесь необходимо организовать определенное действие, которое позволит всей массе участников  заниматься общим и долгосрочным делом, которое закончится к Старту. Это должно быть интересно также и просто прохожим (создание общей надписи-мозаики или полезные развлечения в специальных зонах (здоровье, красота, семья и пр.)

- старт (является логичной кульминацией дня)

- непосредственно Марш

- последняя миля, к которой присоединяться звезды

- финиш

3. Концерт (самостоятельное мероприятие)
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	Дополнительные задачи
	3. Придумать интересную идею ребрендинга программы
	1. Логотип (при сохранении основных элементов создать новый современный фирменный знак). Основные элементы - это слово AVON, ленточка и название программы.

2. Идеи нового фирменного стиля. Желательно отойти от насыщенного розового цвета.
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	4. В рамках озвученных идей предложить варианты по фандрайзингу (сбору средств в фонд программы)
	Возможны идеи по ко-брендингу товаров и продажа их как товаров с  "розовой лентой".

А также это могут быть идеи по итерактивному сбору средств через интернет или мобильный телефон, путем привлечения людей к игре и пр.
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	География
	РФ
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	ЦА для рекламы
	Портрет женщины
	Все  акции программы направлены на женскую аудиторию России, начиная с 16 лет.

Девушка с ранних лет должна интересоваться своим здоровьем и проходить раннюю диагностику (к сожалению, эта практика в России не развита). Несмотря на то, что рак "молодеет".

На здоровье груди в нашей стране начинают обращать внимание женщины после 35 лет.

Особенно озабочены проблемой заболеваемости раком груди женщины за 40.

Повод задуматься: В основном мы работаем с теми, кто уже столкнулся с проблемой или с теми, кто ее боится. Мы пытаемся привлечь внимание здоровых людей к необходимости прохождения обследований.

Чего бояться женщины? Женщины боятся в принципе идти к врачу, боятся его некомпетентности, боятся диагноза рак, боятся изменения своих жизненных планов. Есть также мнение, что сам процесс прохождения обследования на маммографе может быть не безопасным. НО ЭТО МНЕНИЕ ОШИБОЧНО!

Если женщина уже столкнулась с проблемой, то она боится жить дальше, боится испортить взаимоотношения в семье, с друзьями и коллегами.

Кто покупает товары "с розовой лентой"?

Такие продукты покупают конечные потребители товаров Avon. Это большая и очень активная ЦА.

В Avon только 670 000 представителей, у каждого из которых  в среднем 8 заказчиков продукции.

Это в основном женщины, среднего достатка в возрасте от 16 лет. Многие из них с Avon уже более 15 лет.

Они были у истоков создания программы и  готовы участвовать во всех ее акциях.

	7
	Каналы рекламы
	Обозначение приоритетов
	Идея должна быть воплощаемой через все доступные каналы, включая нестандартные пути.

Но учитывая бюджетные ограничения, программа не может использовать все каналы одновременно. Возможно, каналы будут подключаться со временем. Для программы самыми приоритетными инструментами являются:

- ТВ, т.к. это самый большой охват ЦА

- Интернет (социальные сети и баннеры), т.к. одна часть ЦА является активным пользователем

	8
	Требования к оформлению.

Обязательные элементы презентации идей.


	1. Сценарий ТВ ролика

2. Рекламные форматы и примеры реализации  концепции социальной рекламы, используя их.

3. Логотип и фирменный стиль программы

4. Интерактивные коммуникации, задействующие аудиторию
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	Требования к позиционированию проблемы, тональность сообщения. 

Общее восприятие ролика и ограничения.
	Общую тональность рекламы желательно выдержать в позитивной, оптимистичной, жизнеутверждающей, мотивирующей форме. Реклама должна оказать сильное эмоциональное воздействие на ЦА.

Прямым ограничением по теме является только сексуальная тема.

Все остальные идеи будут приняты к рассмотрению.

	10.  Срок реализации проекта.

       Временные рамки.
	Весна 2009 - тизерная кампания Марша и Концерта

Осень 2009 - основная кампания на ТВ

Идеи, которые будут признаны интересными, но не приоритетными в соответствии с поставленными перед программой задачами, возможно, будут реализованы после 2009 года.

	11.  Бюджетные ограничения
	Бюджет на реализацию социальной рекламы запланирован на 2009 год.

Необходимо отказаться от всех идей, требующих дорогих вложений, т.к. бюджет является частью благотворительного бюджета программы и должен иметь строго целевое назначение.








