Marketingove strategie v praxi

Svatomir Pohlidal

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2020 Fakulta aplikované informatiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Fakulta aplikované informatiky
Ustav bezpecnostniho inzenyrstvi

Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoa pfijmeni:  Svatomir Pohlidal

Osobni ¢islo: A7

Studijni program: ~ B3902 Inzenyrska informatika

Studijni obor: Bezpecnostni technologie, systémy a management
Forma studia: Kombinovand

Téma prace: Marketingové strategie v praxi

Téma prace anglicky: Marketing Strategies In Practice

voa W N

Zasady pro vypracovani

. Ipracujte redersi literatury a prameni ke zpracovévanému tématu.

. Vymezte fenomenologicke a etiologické souvislosti.

. Analyzujte marketingove strategie vyuzivané v oblasti zdravotnictvi.

. Navrhnéte marketingovou strategii ve zvoleném prostiedi — pracovisti.

. Provedte marketingovy priizkum, na zékladé vysledk navrhnéte opatieni ke spinéni stanovenych cili.

Rozsah bakalaiské prace:
Rozsah priloh:
Forma zpracovani bakalarske prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

1
2.

BACUVCIK, Radim a Lenka HARANTOVAASaddim'markerfng, Zlin: Radim Bacuvcik — VeRBuM, 2016. ISBN 978-80-87500-80-4.
BOROVSKY, Juraj a Eva SMOLKOVA. Marketing ve zdravotnictvi. 2., preprac. vyd. V Praze: Ceské vysoké uceni technické, 2013, ISBN 978-80-01-
05413-0.

. HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014, ISBN 978-80-87500-49-1.
. CHLEBOVSKY, Vit. CRM: Aizenf vztahi se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005. ISBN 9788025107980,
. PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. Expert. ISBN

9788027107872.

Vedouci bakalarské prace: PhDr. Mgr. Stanislav Zelinka

Ustav bezpecnostniho inzenyrstvi



Datum zadani bakalarské prace: 7. prosince 2019

Termin odevzdéni bakalarské prace: 25. kvétna 2020
LS.
doc. Mgr. Milan Adéamek, Ph.D. Ing. Jan Valouch, Ph.D.
dékan feditel ustavu

Ve Zliné dne 7. prosince 2019



Jméno, piijmeni: Svatomir Pohlidal
Nazev bakalarské prace: Marketingové strategie v praxi
Prohlasuji, ze

e beru na védomi, Ze odevzdanim bakalarské prace souhlasim se zvefejnénim své prace
podle zdkona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zékonti
(zékon o vysokych Skolach), ve znéni pozd¢€jSich pravnich ptedpisi, bez ohledu na
vysledek obhajoby;

e beruna védomi, ze bakalaiska prace bude uloZena v elektronické podob¢€ v univerzitnim
informacnim systému dostupné k prezencnimu nahlédnuti, Ze jeden vytisk bakalarské
prace bude uloZen v pfiruéni knihovné Fakulty aplikované informatiky Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢ a jeden vytisk bude ulozen u vedouciho prace;

e byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na moji bakalaiskou praci se plné vztahuje zékon ¢.
121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zdkonl (autorsky zakon) ve znéni pozd¢jSich pravnich predpist, zejm. § 35
odst. 3;

e beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona mé UTB ve Zlin¢ pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

e beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakaléiskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pfipousti-li
tak licenCni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ s tim, ze
vyrovnani piipadného pfiméteného piispévku na uvhradu nakladd, které byly
Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ na vytvoteni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné
vyse) bude rovnéz predmétem této licencni smlouvy;

e beru na védomi, ze pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomercnimu
vyuziti), nelze  vysledky  bakaladtské prace vyuzit ke  komercnim
ucelim;

e beru na védomi, Ze pokud je vystupem bakalatské prace jakykoliv softwarovy produkt,
povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kody, popft. soubory, ze kterych se projekt
sklada. Neodevzdani této soucasti mize byt diivodem k neobhéjeni prace.

ProhlaSuji,

* Ze jsem na bakalaiské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval.
V ptipadé publikace vysledkl budu uveden jako spoluautor.

» Ze odevzdana verze bakalarské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG jsou
totozné.

Ve Zling, dne 7.8.2020 Svatomir Pohlidal, v.r.

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Bakalatskd prace nazvana ,,Marketingové strategie v praxi®“ se zabyva marketingem ve
zdravotnictvi. Konkrétné jsem zpracoval marketingovou strategii pro transfuzni oddéleni
vybrané nemocnice. Odbornou literaturu jsem pouzil pro svou teoretickou ¢ast, s jejiz
pomoci jsem vymezil zékladni pojmy =z oblasti marketingu a také marketingu ve
zdravotnictvi. V praktické c¢asti jsem Ctendie seznamil blize s vybranym transfuznim
oddé€lenim a ,,problematikou‘ darovani krve. Pomoci marketingového priazkumu, definovani

cilovych skupin a stanovenych cili jsem navrhl marketingovou strategii.

Kli¢ova slova:

Marketing, strategie, zdravotnictvi, transfuzni oddéleni, darci krve.

ABSTRACT

The bachelor thesis entitled "Marketing Strategies in Practice" deals with marketing in a
health care. Specifically, I have processed a marketing strategy for the transfusion
department of the selected hospital. I used professional literature for my theoretical part,
with the help of which I defined basic concepts in the field of marketing and also marketing
in the health care. In the practical part, I introduced the reader more closely to the selected
transfusion department and the "issue" of a blood donation. Using a marketing survey,

defining of the target groups and setting of the goals, I designed the marketing strategy.

Keywords:

Marketing, strategy, health care, transfusion department, blood donors.
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UvVOD

Jedna z nejvyznamné;jSich tekutin na svété je krev. Velmi vyznamna je 1 z divodu, ze krev

neumime umeéle vyrobit, vSechna pochézi od dobrovolnych darcu.

Téma marketing ve zdravotnictvi jsem zaméfil na transfuzni odd¢leni, které je mi blizké.
Pracuji v nemocnici a jsem také majitelem stiibrné Janského plakety, kterou daruje Cesky
cerveny kiiz po dosazeni dvacatého odbéru. V soucasnosti mam na konté 26 odbéra, a to

pfevazné za odbér plné krve a plazmy.

Pro né€koho pomysleni na krev vzbuzuje rizné nemilé piedstavy, nékterym se déla zle pti
samotném vsunuti jehly do lidského téla. Nastésti se ukazuje, Ze je spousta lidi, kteti krev
daruji. Tato prace je pievazné o nich — o dércich. Bez této skupiny lidi by spousta zivoti
vyhasla. N¢které osoby si totiz neuvédomuji, Ze pfi vazné zdravotni komplikaci ¢i urazu
budou krev potiebovat. Pro ty to mtize byt impuls, ktery je smétuje naptiklad k bezplatnému

darovani krve.

V teoretické Casti se snazim s vyuzitim literatury pfiblizit ¢tenafi nékolik pohledii na
marketingovou strategii jako takovou a dale blize charakterizuji specifika marketingu ve

zdravotnictvi. Popisuji marketingové modely 4P a 4C a uvadim vztah mezi nimi.

Praktickou ¢ast jsem zaméfil konkrétné na transfuzni oddéleni vybrané nemocnice. Vylicil
jsem situaéni analyzu, popsal jednotlivé druhy odbérii, uvedl srovnani darcovské zakladny
za 20 let. Zminil jsem se 1 o konkurenci, kterd ,,0bird* transfuzni odd¢€leni o darce. V ramci
SWOT analyzy jsem popsal silné a slabé stranky transfuzniho oddéleni vCetné ptilezitosti a

hrozeb.

Dal§im pokraCovanim je anketni dotaznik, ktery tvofi spolecné s definovanim cilovych

skupin a stanovenych cilii zéklad pro vytvoreni marketingové strategie.

Marketingové strategie je rozdé€lena na dv€ ¢asti: nabor prvodarci, tedy osob, které krev
nikdy nedarovaly a nemaji s touto aktivitou zddnou zkuSenost a dale motivovani stalych
darci, ktefi daruji krev pravideln€. U druhé ¢asti jde tedy predevSim o nalezeni spravné
pozitivni motivace a zpusobu prace s témito darci tak, aby byli ochotni i nadéle transfuzni

oddéleni navstévovat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE STRATEGIE

Slovo strategie pochazi z fecCtiny a v prekladu znamena schopnost, respektive samotnou
¢innost vojenského veleni. V souvislosti s marketingem strategie nastifiuje zptisob, jakym

organizace tvofi trzni hodnotu [1].

Zpasobu, jakymi lze kombinovat slova strategie a marketing, je ale velkd spousta.

Vysledkem toho je n€kolik koncept kombinujicich ve svém nazvu tato dvé slova. Pro vétsi

vvvvvv

Nejprve je vSak nutné charakterizovat samotny pojem marketing.

1.1 Marketing

Existuje mnoho definici, které charakterizuji pojem marketing. Kazdy autor, ktery se zabyva
timto tématem, uvadi svou definici, pfipadné cituje jiné autory, ktetfi vysvétluji pojem
marketing z ur¢it¢ho uhlu pohledu. Je to zplisobeno tim, ze marketing jako urcita véda ¢i
filozofie nebo strategie podnikani se spojuje i s mimoekonomickych oblastmi a zasahuje do
jinych obori, které s podnikatelskym prostiedim maji jen mélo spolecnych faktorti. V dnesni
dob¢ jsou prvky marketingu obsazeny 1 v takovém prostiedi, jako je v&da, Skolstvi ¢i
zdravotnictvi a tyto oblasti, které svym zaméfenim nejsou piibuzné s pivodnim
primyslovym a obchodnim prostfedim, kde se marketing zrodil, vyuzivaji mnoho néstroji

marketingu nebo alespoii prvky jeho filozofie a strategie [2].

Pojem marketing v dneSni dobé nabyva stale vétSiho vyznamu. V obecnim pojeti je
marketing chapan jako védni disciplina, ale v praxi jde spiSe o schopnost umét zaujmout,
vytvofit, motivovat zdkaznika k nakupu nebo udrzovat a zlepSovat vzajemné vztahy se
zakazniky. Postupnym zvySovanim narokli zakaznikG na produkty a sluzby rostly i
pozadavky na marketingové pracovniky a samotny marketing. Tato skute¢nost dava prostor
rozvijeni novych zpiisobli a prostiedkii urCenych na propagaci vyrobkl a sluzeb, kde je
potiebnd vlastnost kreativity, inovativnosti a odvahy podstoupit stile nové a nové vyzvy is
rizikem ztraty. V urcitych chvilich je potfeba vhodné volit mnoZstvi kreativity, protoze jeji
vEtsi mnoZstvi na sebe miiZze vazat ptiliSnou pozornost (viz tzv. ,upifi efekt) a nemusi
pusobit efektivné [3]. Slovo marketing je odvozeno od anglického slova market, coz v
prekladu znamena trh. Pfipona -ing vyjadfuje probihajici ¢innost, a proto mizeme marketing
charakterizovat jako dynamickou ¢innost, kterd probiha na trhu statkii a sluzeb. Jednim z

hlavnich podnéti pro vznik marketingu je lidskd potfeba, kterd je definovana jako
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subjektivni pocitovany nedostatek néceho, co je pro zivot daného jednotlivce nezbytné.
Vznik a vyvoj potfeb méa dvé stranky, a to objektivni, kterd zavisi na ekvivalentu jejich
uspokojeni a subjektivni, kterd je projevem vnitiniho uvédomeéni si potieby a predstavy

Cloveka [4].

1.2 Marketingové strategie

Strategické marketingové Fizeni

Jak uvadi Jakubikova [5], strategické marketingové fizeni prameni ze strategického
firemniho fizeni. Jeho smyslem je fidit a koordinovat konkrétni marketingové aktivity tak,
aby se dosahlo marketingové cile a rovnéz aby byly respektovany vlivy ptsobici z okolniho
prostiedi. Strategické marketingové fizeni predstavuje napln strategického marketingu. Dale
uvadi, ze zjednoduSené se oznacuje také jako systém AOSTC (analyza, cile, strategie,
taktika, kontrola, z anglického Analysis, Objectives, Strategies, Tactics a Control). Na zavér
nabizi i pohled, podle kterého se na jeho proces mizeme divat jako na 3 hlavni faze:

planovani, realizaci a kontrolu.
Strategicky marketing

V piedchozim odstavci bylo definovano strategické marketingové tizeni jako napln
strategického marketingu. To by naznacovalo, Ze strategicky marketing bude jako koncept
nadfazeny procesu strategického marketingového fizeni. Do této pozice strategicky
marketing stavi naptiklad i Frey [6]. Pojem strategicky marketing vSak neni jednoznacné

obsahové vymezen — mize byt chapan také jako jedna z ¢asti marketingového procesu.

Interpretace strategického marketingu jako Casti strategického marketingového procesu na
druhé stran¢ strategicky marketing umozZiuje piesnéji vymezit jako segmentaci
(segmentation), cilové zaméfeni (targeting) a umisténi na trhu (positioning, vSechny tfi

spole¢né dale i jako STP). Ty pak tvoii podstatu strategického marketingu [7].
Marketingova strategie

Marketingova strategie také neni zcela jednoznaéné vymezenym terminem. KaSik a
Havlicek k ni pfistupuji jako ke strategiim jednotlivych slozek marketingového mixu. Tito
autofi definuji marketingovou strategii jako STP, budovani vztahti a konkurenc¢ni strategii
(tedy rozsiteny pohled na STP koncepci) a marketingovy mix povazuji az za dalsi krok [8].

Jakubikova oba tyto pohledy spojuje, kdyz do vyjadieni marketingové strategie zafazuje ob¢
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vySe zminéné slozky [5]. Podobné marketingovou strategii interpretuje i Frey, ktery pak
pfimo uvadi, ze marketingovou strategii podniku tvoii marketingovy mix spolu s cilovym
vybérem segmentt [6].

Pomérné Sirokd interpretovatelnost pojmu marketingova strategie tak vyzaduje ptesnéjsi
vymezeni. Jak pisi Kotler a Keller [4], zdkladnim tukolem jakékoliv firmy je poskytovat

zékaznikiim hodnotu. Proces poskytovani hodnoty se pak d¢€li na tfi faze:

e Volba hodnoty — sestava ze segmentace trhii, volby cile a vymezeni pozice vuci

konkurenci, tedy STP.

e Poskytovani hodnoty — zde musi marketing urcit vlastnosti vyrobku, jeho cenu a
zpusob distribuce, coz nachdzi odraz v prvnich tfech P marketingového mixu

(product, price, placement).

e Komunikace hodnoty — kde patii komunikaéni nastroje propagujici produkt, coz se

zase odrazi z ctvrtém P marketingového mixu (promotion).

Vidime tedy, ze zakladni funkce marketingu v podobé poskytovani hodnoty se pak da

shrnout do dimenzi, které poskytuji koncepty STP a marketingového mixu.

Model marketingové strategie

24

takového ramce, ktery zachovava smysluplnou a logickou strukturu a zéroven co nejlépe
odrazi vSechny potiebné aspekty strategie, které je tfeba zhodnotit, pti¢emz neni ani pfilis

vycerpavajici ¢i naopak prehnané zjednodusena.

segmentace
cileni - -
odliseni
pozice

Obr. 1 Model marketingove strategie — vilastni zpracovani podle Freye [6]

produkt

cena

distribuce

propagace
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Na marketingovou strategii je zde pohlizeno jako na dvoufazovy proces, jehoz fazemi jsou
[6]:

e Segmentace trhu, vybér cilovych segmentl, navrh nabidky pro vybrany segment a

definovani znacky zptisobem, ktery odlisi jeho pozici od konkurence.
e Detailni rozpracovani strategii marketingového mixu.

Tento model tak v prvni vrstvé obsahuje STP pfistup obohaceny o prvky strategie znacky a
odliSeni od konkurence, coz jsou prvky, které se obsahové z velké ¢asti prekryvaji s
roz$itenym STP pfistupem (kromé STP i fizeni vztahu se zdkazniky a konkurenc¢ni strategie).
Ve druhé vrstvé jsou pak prvky klasického marketingového mixu (4P). Tento model

usporadani tak nejlépe odpovida struktuie i naslednosti zvolenych teoretickych pristupti.
Marketingovy proces a plian

Tvorba marketingové strategie v§ak nemiiZze ignorovat kontext, ve kterém je tvorena. Musi
respektovat prabéh celkového fizeni marketingového procesu. Strategie je zakladni
podstatou. Jeji ureni prameni ze situacni analyzy, tedy analyzy pfitomnych hospodarskych
podminek a celkové situace na trhu. Vytvafeni marketingové strategie by tak mélo byt
zasazeno do procesu marketingového fizeni zacinajiciho situac¢ni analyzou. Struktura

takového procesu pak vypada nasledovngé:

s - I -
e

Obr. 2 Model marketingové strategie — vlastni zpracovani podle Freye [6]
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Zhmotnénim a konkretizaci tohoto procesu je pak marketingovy plan [9]:
e celkové shrnuti
e situacni analyza
e analyza SWOT a analyza souvislosti
e marketingové cile
e marketingové strategie
e produkty a sluzby
e distribuce
e cenova a kontraktacni politika
e komunika¢ni mix
e ak¢ni programy
e rozpocet
e kontrola

Uvedeny marketingovy plan slouzi vice jako pomiicka nez jako piesny ndvod. SlouZi na
presnéjsi vymezeni jednotlivych procesti a nastrojui, které jsou potiebné pti formulaci
marketingové strategie a jejich zobrazeni v uceleném kontextu, ktery pak pii analyze

podniku slouZi jako jakasi orienta¢ni mapa.
Tradi¢ni marketingové mySleni

Marketing tradicn€ za€ind analyzovanim potieb zdkazniki, které se koupi vyrobkid nebo
vyuzitim sluzeb uspokojuji. Je logické, Zze vybirame jisté konkrétni druhy potieb a jiné

mozné potieby nezvazujeme.
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Tab. 1 Schéma klasického (vertikalniho) marketingového procesu [10]

identifikované potieby

existujici zékaznici a potencialni zakaznici

prodejni situace a oblasti vyuziti, na které se chceme
zaméfit

» dopfedu vymezeny trh

strategie segmentace, targetingu a positioningu

» proces roz¢lenéni (fragmentace) a nasyceni trhu

Vybér konkrétnich potteb urcitych osob v urcitych situacich, pfi nichz nebo v nichz je
produkt vyuzit, vytvafi uzavieny a komplexni systém oznacovany jako trzni kategorie nebo
subkategorie. Orientovanim se na uspokojovani vybranych konkrétnich potteb v urcitych
konkrétnich situacich zaroven vyfadime potieby a osoby v odliSnych situacich, které
neoslovujeme. Segmentace (roz¢lenéni trhu), targeting (vymezeni a osloveni cilové skupiny
spotiebitelll) a positioning (vybér prvki, na jejichz zdkladé zdiraziiovani ma byt vyrobek
rozpoznan), vedou k saturaci trhu a jeho dal§imu ¢lenéni bez ohledu na velikost cilovych

skupin [6].

Ptilisné rozc¢lenéni trhu mé z dlouhodobého hlediska negativni disledky. Oslabuje efekty z
expanze na trhu a snizuje dosazitelny uspéch novych produkt na tomto trhu. Opakovana
segmentace ponechava pouze maly prostor pro uplatnéni novych produkti na presyceném,

nadmérné ¢lenéném trhu. To je vSak v rozporu se z4jmy firem, které chtéji hospodarsky rist
[1].
Pod terminem pokryti trhu se rozumi to, ze na zaklad¢ vysledkli segmentace trhu se firma

rozhoduje, kterym z formovanych segmentli se bude vénovat a jakym zptisobem je bude

obsluhovat. V zdsad¢ pozndme tfi strategie [4]:
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1. Nediferencované strategie pokryti trhu

Celému trhu nabizime jeden stejny produkt. Muze byt aplikovana na velkém nenasyceném
trhu a kratkodobé¢ pti prirodnich nestéstich ¢i vojenskych operacich, v rozvojovych zemich

apod.
2. Diferencovana strategie pokryti trhu

Strategie je zaloZena na tom, ze si podnik vybere nékolik segmentt trhu soucasné a pro
kazdy z nich vytvafi specifickou (modifikovanou) nabidku. Kazda nové modifikace vSak
vyzaduje dal$i nédklady na vyzkum a vyvoj, vyrobu, distribuci a propagaci, a proto si tento

ptistup mohou dovolit pouze velké a kapitalove silné firmy.
3. Koncentrovana strategie pokryti trhu

Pouziva se zejména tehdy, pokud jsou finan¢ni zdroje podniku omezené. V tomto piipadé
se firma misto toho, aby se pokusila o ziskani malého podilu na velkém trhu, snazi pomoci
specializace dosahnout dominantniho postaveni v nékteré mensi ¢asti trhu a obsadit tak
zajimavy trzni segment nebo subsegment. Tento trzni subsegment v§ak muze rozrist do

velkych, celosvétovych rozmeéra.
Inovace na daném trhu (vertikalni marketing)

V soucasnosti je nejobvyklejsim zplisobem vytvéfeni inovaci. PouZzije se v téZe kategorii
vyrobkil nebo sluzeb, kterymi oslovujeme presné vymezenou a ohrani¢enou oblast trhu.
Inovace pochazejici v daném trhu jsou zaloZeny na modernizaci vyrobku nebo sluzby, ktera

neméni jejich podstatu. Trh v pfislusné kategorii se pokladd za presné vymezeny a

ohraniceny.
Tab. 2 Druhy inovaci [1]
obména, zdiiraznéni nebo potlaceni typické vlastnosti
obsah inovace: |vyrobku nebo sluzby, zvySeni nebo sniZeni parametru
nebo jeho vyznamu (stupné této vlastnosti)
obmeéna napoj bez cukru, jogurt s ovocem, Cistici prostiedek s
vlastnosti

ptiklady: bélidlem, vklad s mési¢nim Gro¢enim atd.

rozSiteni cilové skupiny, schopnost 1épe obslouzit]

efekty na trhu: |konkrétni segment
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zména objemu, frekvence vyuziti, velikosti, poctu kust
obsah inovace: |v baleni,
zmena rodinné baleni lupinki, internet bez omezeni, smlouval
velikosti priklady: na 5 hodin tydn¢ atd.
baleni
rozSiteni cilové skupiny, zvySeni poctu pfilezitosti naj
efekty na trhu: [spotiebu
vytvofeni nového produktu zménou formy baleni,
obsah inovace: |modifikaci obalu z hlediska materidlu nebo tvaru,
modifikaci prostiedi prodeje
Zmena bonbony v déze, exkluzivni dezert "Dc&kuji!",
vzhledu " i ., Y U r
ptiklady: reprezentativni  prostiedi banky, plyn v menSich
baleni nadobach pro varice atd.
rozsiteni cilové skupiny, zvySeni poctu pfilezitosti naj
efekty na trhu: |spotfebu
vytvofeni nového produktu zménou vzhledu (vytvoreni
zména obsah inovace: [(designu odrazejiciho Zivotni styl)
vnejst styl karoserie automobilu, vzhled lyzi, nové modely,
upravy ptiklady: hodinek se stejnym hodinovym strojkem atd.
vyrobku
rozSiteni cilové skupiny, zvySeni poctu ptileZitosti nal
efekty na trhu: [spotfebu
pridani dopliikovych slozek nebo sluzeb k zakladnimu
obsah inovace: (vyrobku nebo sluzbé
mydlo s antibakteridlnimi nebo hydrataénimi ucinky,
stahovani s tUschovou véci, poskytnuti ndhradniho
doplfiujici ptiklady: vozidla po dobu trvani opravy vozidla, antivirovy)
prvky program zdarma k internetu atd.
rozsifeni vyrobkové kategorie, schopnost 1épe obslouzit
efekty na trhu:  |[konkrétni segment
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ulehceni ndkupu nebo snizeni rizika spojeného s koupi

produktu
obsah inovace: |hodnota pro zdkaznika = ptinos pro zakaznika / usili,
ulehceni které musi pii koupi vyvinout
nakupu

nakup pies internet, dodani na misto urceni, telefonicka

produktu ptiklady: rezervace vstupenek, garance nejnizsi ceny atd.

transformace potencidlnich zakaznikli, maximalizace

efekty na trhu:  |proniknuti produktu na trh

Vyuziti analytickych principl vertikédlniho marketingu maze vyustit do rozsifeni velikosti
daného trhu, mlze zajistit, Ze se z potencialnich zdkaznik? stanou zékaznici skute¢ni, mize

docilit uplatnéni produkt ve vS§ech moznych situacich.

Uvedené inovacni strategie vSak nevytvaieji nové kategorie produktii a neformuji zcela nové
trhy. Inovace se uskuteciiuje v rdmci vyrobkové kategorie, v niZ mySlenka na inovaci

vznikla.

1.2.1 Marketingové strategie podle Ansoffa

Podnik obvykle dosahuje ristu a vyssich ziskli vyuzitim souc¢asnych a novych vyrobkii na
stavajicich a novych trzich. Klasicky strategicky ptistup definovany Ansoffem v 60. letech

20. stoleti ukazuje ve vzajemnych souvislostech dva prvky:

e marketingové cile, vyjadiené pomoci vyrobkl a trhi,

e marketingové strategie [5].

Ansoff neuvazoval o strategiich ustupu, ale vyhradné o ristovych strategiich. Pokud
podnikové cile nelze definovat v podminkach existujicich trhli a pro soucasné produkty, je
nezbytné vedle soucasnych vyrobki a stavajicich trhii produkovat nové vyrobky a uplatiovat
svou produkci na novych trzich, ¢imz vzniké4 nutnost formulovat nové vhodnéjsi strategie —

viz tab. 3:
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Tab. 3 Strategicke alternativy podle Ansoffa [11]

VYROBKY TRHY STRATEGIE
1. soucasné soucasné penetrace trhu
2. soucasné nové rozvoj trhu
3. nové soucasné rozvoj produktu
4. nové nové diverzifikace

1. Strategie penetrace trhu

Podnik se snazi prodat soucasnym zdkaznikiim vice stavajicich, pfipadné inovovanych
sluzeb. Strategie penetrace je Casto aplikovana ve sféfe sluzeb cestovniho ruchu, sluzeb
telekomunikaci nebo sluzeb vyuzivani volného ¢asu. Uvedené sluzby, ale i mnohé dalsi,
umoznuji zdkazniklim spotebovavat nabizené sluzby nebo vyrobky vice, Castéji, ptipadné
na jiny Ucel. Penetrace trhu neznamend zménu trhu, ani zménu sluzby ¢i vyrobkd, ale
predevsim diraznéjsi a plsobiveéjsi zaméfeni na soucasné trhy s existujicimi vykony
produkty nebo sluZzbami [9].

2. Strategie rozvoje trhu

Podnik nabizi produkt jinym segmentim. ZvySeni prodejniho obratu lze dosdhnout
napiiklad prodejem stavajicich vykoni v dalSich geografickych oblastech, identifikaci
novych trznich segmenti v béznych prodejnich oblastech, nalezenim novych zptisobti
pouziti stavajiciho vykonu na novych trzich, zvyraznénim pozice soucasnych vykond na

novych trzich, napiiklad posilenim znacky, image apod. [5].
3. Strategie rozvoje produktu

Podnik nabizi stavajicim zdkaznikiim inovované nebo nové produkty. Strategie vychazi ze
zmény vykonu a ze zachovani jeho prodeje na soucasnych trzich. Strategie je UspéSnd na
trhu, na kterém ma poskytovatel vérné zdkazniky. Vykony vyZaduji neustalou inovaci, coz

umoziuje vyrobctiim udrZet si naskok nebo odliseni od konkurence [9].
4. Strategie diverzifikace

Podnik nabizi nové sluzby novym skupinam zakazniki. Tato strategie predstavuje ze vSech

strategii ristu nejnakladnéj$i a nejriskantnéjsi strategii. Zvlasté, pokud rozvoj novych
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vykont sméfuje do vyrazné€ odlisnych oblasti. Strategie je velmi plisobiva, ale stejn¢ znacné
riskantni, protoze podniky vétSinou nemaji ani vyrobni ani marketingové zkuSenosti (novy
vyrobek, novy trh), které by mohly pouzit. Dostavaji se do zcela odlisnych trznich oblasti se
znackami do této doby nezndmymi. Dochazi k objevovani a vyuzivani zcela novych

podnikatelskych pftilezitosti [6].

1.2.2 Marketingové strategie podle Portera

Vrcholové vedeni i vedeni jednotlivych podnikovych tutvari nejdiive formuluji jednotnou
komplexni strategii, jak dosdhnout vyty€enych podnikovych cilii, platnou pro organizaci
jako celek. Velmi casto se jejim zakladem stavaji postoje a ndzory, vychazejici z Porterova
ptistupu, ktery stavi na myslence, ze zakladem vykonnosti podniku je dosazitelna,
dlouhodob¢ udrzitelnd konkuren¢ni vyhoda. Strategické sméfovani podniku muiize byt

odvozeno od dosazitelné konkurencni vyhody. Je tieba:

e Ziskat postaveni nejefektivnéjsiho vyrobce v odvétvi nebo oboru.

e Vyrazné se odlisit pii srovnani s konkurenénimi firmami [9].

Dosahovat vyssich ziskil je mozné tak, Ze podnik v celém oboru, ve kterém podnikd, vyrabi
s nejniz§imi naklady, nebo tak, ze se bude svou produkci vyznamné liSit od konkurence.
Zékaznik vSak musi tuto diferenciaci (vyjimecnost, kvalitu produktu, nadstandardni design
vyrobku apod.) vnimat a akceptovat jeji hodnotu natolik, ze bude ochoten zaplatit vyssi

nakupni cenu.

Pii soucasném rychlém vyvoji na trhu, v obdobi rychlych zmén v konkuren¢nim prostiedi,
vSak neni mozné pocitat s dlouhodobym udrzenim vyhodného postaveni podniku. Pomoci
generickych strategii podle Portera, které prezentu;ji zékladni postupy podniku pro dosazeni
vytyCenych cilll, se podnik snazi vybudovat si takovou pozici v odvétvi, aby se vzhledem ke

svym zdrojiim mohl co nejucinnéji branit existujicimu konkuren¢nimu tlaku [12].
Porter definoval ti1 zakladni konkurencni strategie [9]:

1. Strategie diferenciace

vvvvvv

inovace, dodaci podminky, pfi sluzbach misto dodani, personal poskytujici sluzby, ¢i jejich
cena. To vSe umozni nabidnout zdkaznikovi vys$i hodnotu nez konkurence. Strategii

diferenciace uplatiuji velké podniky poskytujici sluzby (letecké spolecnosti, banky,
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pojistovny), ale uspésné ji mohou uplatnit i mali, lokalni vyrobci nebo poskytovatelé sluzeb
(napf. specializovana pekarna, 3D kino apod.). Strategii diferenciace uplatiuji i vyrobni
podniky, které svou nabidku diferencuji pravé rozsifenim svého vyrobku o dodatecné
sluzby). Diferenciace (odlisnost) by méla byt takova, aby ji konkurence nemohla snadno

napodobit.
2. Strategie nizkych nakladii (ndakladového viidcovstvi)

Strategie je zaloZena na velkém trznim podilu nebo na nékterém vnitinim zdroji nizkych
nakladt (levn€ nakupované vstupy, vysoka produktivita, nizké mzdové naklady, jedine¢né
postupy). Vedouci pozice v ndkladech lze dosdhnout nejen sniZovanim ceny, ale i1
zvySovanim objemu prodeje pfi udrzeni dané ceny. Nizkych nédkladt l1ze dosahnout napt.

nizkonakladovou distribuci (napt. pomoci internetu).
3. Strategie soustredeni (focus)

Byva castéji aplikovana menSimi podniky, které si vyberou relativné malou cast trhu se
zvlastnimi pozadavky. Uplatnuji ji podniky, které nemaji dostatek zdrojii na to, aby
konkurovaly velkym podnikiim. Podstatou strategie je i odliSeni své nabidky, relativné uzké,
od nabidky konkurence a nabidka relativné Gzkému trZznimu segmentu nebo nabidka na

pomérné malém tzemi. OdliSeni musi pfedstavovat podstatu konkurenéni vyhody.

1.2.3 Marketingové strategie podle Kotlera

Zékladnim hlediskem, podstatnym pro volbu vhodné strategie, je podle Kotlera a Kellera [4]

postaveni podniku na trhu, velikost jeho podilu v odvétvi nebo oboru.
1. Strategie trzniho viidce

Viiddcem trhu je podnik, jehoz dominanci je nejvetsi podil na daném trhu. Trznim viidcem je
napiiklad Johnson & Johnson, General Motors nebo McDonald. Pfanim trzniho viidce je
dominantni postaveni zachovat nebo posilit — obstat na vedoucim misté (cilem strategie je
ptevést prvni pozici trhu do vhodné konkurencni vyhody). Viidcové se v mnoha ptipadech
tési dobré povesti na trhu (obecné to ale neplati — mohou, ale nemusi mit dobrou povést).

Jejich trzni postaveni je ostatnimi ucastniky trznich operaci respektovano.
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Nejpravdépodobnéjsi strategické zdméry trzniho vidce:

e Chréanit soucasny podil v ramci nynéjsiho trhu (jde o obranu nynéjsi pozice, tedy
udrzeni postaveni viidce. Strategicky zdmér se zaklada na defenzivnim piistupu.
Dobra obrana ztézuje novym podnikiim vstup na trh a znamené udrzeni pfislusné
konkurencni vyhody).

o Zvetsit celkovy trh (podnik s dominanci v podilu na trhu ziska pravdépodobné¢ vice,
pokud se zvétsi celkovy trh).

e Zvysit podil v rdmci nynéj$iho trhu.
2. Strategie trzniho vyzyvatele

Tato strategie je vhodna pro podniky, které nemaji tak silné postaveni na trhu jako trzni
vidce, obycCejné zaujimaji druhou nebo tfeti pozici za trznim vidcem a jsou ochotné a
pripravené vudce nasledovat ¢i ,,vyzvat k boji® — usiluji o silnéjs$i postaveni na trhu. Je to
tzv. uto€ny typ strategického piistupu. Smyslem je zvysit podil trhu, a to bud’ na ukor trzniho
vudce nebo na tkor stejné velkych, mensich a malych spolecnosti, které operuji na stejnych

trzich.
Kotler [10] doporucuje 5 moznych ofenzivnich strategii:

e Strategie pfimého (frontdlniho) Gtoku — firma uto¢i vSemi néstroji marketingového
mixu (Gtok zpravidla sméfovany na konkurentovy silné stranky).

e Strategie bo¢niho utoku — uto¢nik napada vSechny slabé stranky vyzyvaného.

e Strategie obkliceni — firma napadéa konkurenci na vicero mistech.

e Strategie obchvatu — implementace novych technologickych procesii vytésni z trhu
nyn¢jsi produkty, rozsiii se trh a navysi se prode;.

e Strategie partyzanskych utokti — neocekévané utoky v nepravidelnych intervalech.
3. Strategie trzniho nasledovatele

Firma uznavé trzniho viidce a vi, Ze nema smysl snazit se pretdhnout jeho klienty. Spise se
ho snazi napodobovat, piicemz chce dosdhnout i urc¢ité odliSnosti, kterda vyhovuje konkrétni

zakaznické skupiné.
Kotler [10] zmifiuje 4 hlavni sméry vhodné pro trzniho néasledovatele:

e Strategie imitace — pfedpoklada nejen napodobovani, ale i urcitou diferenciaci.
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e Strategie upravovani — predpoklada upravu a vylepSovani vykoni, které byly prejaty
od vudce trhu.

e Strategie utajené¢ho konkurenta — nasledovatel napodobuje produkty viidce a mnohdy
je nezakonn¢ prodava.

e Strategie parazita — znamend imitace produktl vidce s drobnymi rozdilnostmi.

Parazit prodava tyto napodobeniny za mensi ceny.
4. Strategie obsazovani trznich mezer

Firmy s touto strategii vyhledavaji trzni mezery. Viibec se nevénuji celému trhu nebo velkym
trznim segmenttim. Tyto spolecnosti maji urcitou specifickou schopnost, ktera je atraktivni

pro urcitou malou ¢4st trhu, ale neni atraktivni pro velké nebo vétsi podniky.

Trzni mezera by méla byt dostateéné velka pro podnik, ktery se o tento prostor zajima, méla
by zde byt dostate¢na kupni sila, moznost dalSiho riistu a dostatecny ziskovy potencial. M¢la

by zapadat mezi schopnosti firmy a zarovenl by méla byt mimo sféru z4jmu vidct trhu.
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2 MARKETINGOVE STRATEGIE VE ZDRAVOTNICTVi

Zaméieni marketingu ve zdravotnickych zafizenich je povétSinou soustiedéno na styk s
vefejnosti, pfevazné prostiednictvim pasivniho sdileni informaci, které misto motivace
pacienti k cilenému vyhledavani sluzeb zafizeni spiSe popisuji druh poskytovanych
zdravotnickych sluzeb. Pacienti maji ve zvyku navstévovat zdravotnické zatizeni z riznych
divodi, z divodu zvyku, setrvacnosti nebo z divodu dostupnosti, popiipadé na zakladé
dobrych referenci 1ékatre nebo doporuceni zndmych. Jelikoz pacienti nedokézou posoudit
kvalitu poskytnuté zdravotni péce, jejich hodnoceni je zalozeno na subjektivnim pocitu
zlepseni svého zdravotniho stavu, zmirnéni bolesti nebo emocich, které v nich vyvolal pobyt
ve zdravotnickém zafizeni. Cilem marketingu ve zdravotnictvi je vzbudit a udrzet divéru
pacientll, kterd se vnitin€ opird o kvalitu zdravotni péce ovlivnénou pisobenim vnéjSich

faktord, které tuto divéru vytvareji [13].

Aplikace marketingu je nezbytna pro v§echny typy organizaci. Marketingovi odbornici tvrdi,
ze podnikatelské subjekty i neziskové organizace by mély mit urcité poznatky o definici
trhu, navrhovani produkti pro cilovou skupinu zakaznikd a urceni ceny svych produkti.
Kazda organizace, bez ohledu na velikost, charakter ¢innosti ¢i odvétvi, ve kterém ptisobi,
musi znat potteby svych zdkazniki a snazit se je uspokojit. Ani zdravotnictvi neni vyjimkou.
Nutnost pouzivani principli marketingového fizeni v rdmci zdravotnickych sluzeb souvisi
hlavné s hledanim zpisobli dosaZeni efektu spojeného s existenénim motivem. Vyznam
marketingu ve zdravotnictvi vyplyva z dulezitosti kvality sluzeb a z toho, jak tyto sluzby
vyhovuji potfebam zékaznikii. Zdravotnické zafizeni vyuziva koncepci marketingu na
regulaci poptavky po poskytovanych sluzbach a pracovnici ve zdravotnictvi pomoci n¢j

buduji svou povést odborniki [2].

2.1 Mechanismus ve zdravotnictvi

Na trhu statkil a sluZzeb probihd vyména protihodnot prostiednictvim penéz. Tato vyména
probiha na vSech druzich trhi na zéklad¢ plsobeni dvou protichidnych sil, poptavky a
nabidky. Tento princip vzajemné vymeény hodnot je zcela bézny a funguje ve vSech sférach
trhu, avSak tento princip neni mozné zcela a bez spolecenské regulace aplikovat do systému
poskytovani zdravotnickych sluzeb. Systém zdravotni péce, ktery dba o zdravi soucasné ale
1 budouci generace musi vychazet z etick¢ho kodexu a moralnich principti pomoci viem

nemocnym lidem bez rozdilu. Systém musi byt zaméfen na zdravy vyvoj populace, prevenci,
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pfedchdzeni vzniku onemocnéni, obnovu zdravi nemocnych i na vybudovani co

nejefektivnéjsiho systému thrad za poskytnuté zdravotnické sluzby [2].

Na zéklad¢ tvrzeni Slouky [14] miva produkt v oblasti poskytovani zdravotni péce prevazné

charakter specifické sluzby s nezaru¢enym vyslednym uzitkem.

Kotler a Keller [4] definuji sluzbu jako jakoukoliv aktivitu, kterou miiZze jedna strana
nabidnout druhé, pficemz tato ¢innost ma nehmotnou povahu a nevede ke zméné vlastnictvi.
Poskytnuti sluzby v§ak nemusi byt spojeny s fyzickym vyrobkem. Trh se sluzbami v ramci
narodnich 1 mezinarodnich ekonomik nabyva v soucasnosti znaéné rozmeéry. Vlivem téchto
okolnosti vyvstava otazka, zda se sluzby lisi od vyrobkl v ekonomickém pojeti. Z hlediska
faktord poptavky je mozné konstatovat, ze tyto faktory jsou spole¢né pro vyrobky i sluzby.
Osoby produkujici at’ uz vyrobky nebo sluzby se snazi o ziskani ptijmi zakazniki. Naopak,
z hlediska charakteru produkce, se vyrobky a sluzby lisi; v pfipad¢ produkti byva cilem
masovd produkce pro anonymniho zdkaznika a v ptipad¢ sluzeb je cilem vytvofit
individuélni produkci pro konkrétniho zakaznika. Na zaklad¢ charakteru produkce sluzeb je

mozné urcit zakladni vlastnosti sluzeb:

Nehmotnost sluZeb je charakteristickym znakem sluZeb. Sluzby nelze ochutnat, vidét nebo
citit jesté pred tim, nez si je zakaznik nakoupi. Pravé tato vlastnost sluzby se velmi ¢asto
pouzivé pro rozliSeni sluzby a materialniho vyrobku. Mnoho sluzeb byva poskytovanych
prostfednictvim fyzickych statki, coZ vSak piekryva zakladni vlastnost sluzby, ktera zistava
nehmotnd. V takové situaci jsou sluzby vykonem a materidlni statky nastrojem poskytnutych

sluzeb.

Pomijivost sluzby znamena, ze zakaznikovi miize byt sluzba poskytnuta pouze v momenté
jeji produkce (poskytnuti). S vlastnosti pomijivosti sluZeb mohou nastat problémy, které je
poskytovatel schopen eliminovat opatienimi souvisejicimi s regulaci poptavky a nabidky.
Na strané poptavky mize poskytovatel eliminovat nesoulad mezi kapacitou a zdjmem trhu
diferenciaci cen, systémem rezervace sluzeb nebo nabidkou doplitkovych sluzeb. Na stran¢
nabidky miiZze poskytovatel v dob& nejvétsiho zajmu o sluzbu zvysit at’ uz mistni nebo

pracovni kapacitu, pfipadné rozsitit casovou nabidku poskytovani sluzby.

Neodd¢litelnost sluzeb znamend, ze spotieba a produkce sluzby probihd soucasné. Ve
sluzbach existuje silna vazba mista nabidky a mista spotieby. Naptiklad sluzby v podobé
1ékatskych prohlidek nemohou byt nejprve vyprodukovéany, potom pfemistény a néasledné

spotfebovany na jiném mist¢.
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Variabilita sluzeb zavisi na internich i externich faktorech. Povaha sluzby, jeji kvalita a
pribéh spotieby jsou velmi jedinecné, protoze izce souvisi s momentalnim stavem toho, kdo
danou sluzbu poskytuje. Variabilita sluzeb ovlivnéna vnitinimi faktory je zpisobena
aktualnimi vlastnostmi osoby, ktera sluzbu poskytuje. Variabilita, ktera je zpisobena vlivem
externich faktorti, zadvisi na samotném spotiebiteli sluzby. Projevuje se tim, ze kazdy

spotiebitel sluzby je individudlni a ma jina o¢ekavani od poskytnuté sluzby.

Hodnotou pro zékaznika v systému zdravotni péce je zlepSeni zdravotniho stavu, které mize
mit objektivni nebo subjektivni povahu. Subjektivni pocit zdravotni nepohody pacienta byva
stimulem pro vytvofeni potfeby k vyhledani zdravotni péce. Intenzita vnimané potieby
zdravotni péce je piimym métitkem zakaznické hodnoty. Pocitovanou potiebu zdravotni
péce uspokojuje produkt zdravotnického zafizeni zahrnujici dva hlavni procesy, jako jsou
I¢kaiska péce a oSetfovatelskd péce. Z pohledu marketingového tizeni mize ze vztahu

hodnoty a produktu vyplynout n€kolik disledki [15]:

e Nabidka zdravotni péfe musi respektovat poptavku, kterd se muize projevit ve
vyhledavani zdravotni péce za i¢elem uspokojeni potieby zlepsSeni zdravotniho stavu
pacienta.

e Na trhu zdravotnickych sluZeb, na rozdil od jinych trhii, nelze podnécovat poptavku
po sluzbach. V zdravotni péce nelze vynaloZit Gsili na zvySeni nemocnosti, coz by
vedlo ke zvySeni poptavky po zdravotnickych sluzbach. Opatieni na zvySeni
poptavky lze uskutecnit prostfednictvim podpirnych aktivit zaméfenych na
podniceni vefejnosti k vyhledavani zdravotnickych sluzeb, a to naptiklad Sifenim

osveéty nebo provadénim preventivnich prohlidek.

Aby byly uspokojeny potieby pacienta, je nutné zajistit skute¢nou kvalitu zdravotni péce,

ktera bude odpovidat uspokojeni objektivnich a subjektivnich potieb pacienta [13].

Jak bylo vySe uvedeno, potieba, kterd tvoti poptavku v systému zdravotni péce, je tvorena

dvéma slozkami [16]:

Subjektivni pottebu lze odvodit z obecné definice potieby jako takové, jedinec pocituje
nedostatek. Potfebu zdravi Ize charakterizovat jako pocit chybé&jiciho zdravi, ztraty zdravi
nebo zhorSeni zdravotniho stavu, pti kterém pacient realizuje poptavku po zdravotnickych

sluzbach.
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Objektivni potiebu si pacienti Casto neuvédomuji, mnohdy ji ani jako potfebu nevnimaji a
ani ji z vlastniho zajmu nevyhleddvaji. Tento druh potfeby je zalozen na preventivnim

sledovani zdravotniho stavu populace a opatfenich sméfujicich k eliminaci zdravotni rizik.

Nabidku sluzeb zdravotni péce tvoii celkovy pocet zdravotnickych zatizeni v konkrétni
oblasti, regionu nebo statu. Je ur¢ena skladbou zdravotnickych zatizeni, poctem zdravotniho
persondlu na pocet obyvatel, technologickou vybavenosti zafizeni, specializaci

zdravotnickych pracovnik, ale i pfistupem zdravotnich pojistoven a obcanti k zdravotnictvi

12].

2.2 Marketingova koncepce

Marketingové koncepce neni jen prizkumem trhu a naslednym rozvojem novych metod a
nastroji, ale je hlavné podnikatelskou filozofii, jejimz cilem je uspokojit potteby urcitého
okruhu zadkaznikli s cilem udrzet jejich pfizenn a ziskat novou klientelu. Koncepce se
soustfed’'uje na urcity a cileny segment trhu. Tento segment tvoii zakaznici, ktefi urcuji
sluzby ¢i produkty organizace na zdkladé jejich socidlniho, profesiondlniho ¢i
demografického seskupeni. Danou koncepci vyuziva pouze ta ¢ast zdravotnickych zafizeni,
které jsou privatniho charakteru. Organizace fizené statem podléhajici predpisim
zakladatele podniku. Hlavnim znakem marketingové orientované organizace je postaveni
marketingu v celkovém chovani a mySleni zaméstnanci na takové urovni, na jaké je
marketingovy management schopen fidit marketingové fizeni lidi pfi realizaci koncepce

marketingu [2].

Marketingova koncepce dokdze plnit za optimalnich podminek zdkladni pozadavky trzniho
fizeni systému ekonomiky prostfednictvim optimalni alokace zdroja tam, kde jsou potieba
a poskytovani sluzeb v poZzadované kvalit€ a kvantité. Marketingové€ orientovana organizace
cilené sleduje své segmenty a zjist'uje tak strukturu a objem svych produkti a sluzeb pro své
zakazniky, aby nedochazelo ke zbyte¢nému plytvani ¢i vynakladani nepfimefenych ndkladi

[16].

Slouka [14] uvadi, Ze zdkladnim pfedpokladem marketingové koncepce je skutecnost, Ze jeji
aplikace do praxe zvysi vykonnost organizace. Vysledek implementace marketingu by se
mél projevit v klicovych ukazatelich organizace, naptiklad v ziskovosti nebo podilu na trhu.

Na zéklad¢ provedenych vyzkumi, které zkoumaly vztah mezi marketingem a vykonnosti
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organizace, byl zjistén vzdjemny pozitivni vztah. Prizkum porovnal organizace s vysokou a

s nizkou mirou vykonnosti, pfi¢emz ty s vysokou mirou vykazovaly nasledujici skute¢nosti:

Vyuzivani prvk marketingu ve vys$si mife.

Vys$i intenzita plisobeni na vznikajicich nebo rostoucich trzich.

Zavedeni proaktivnich pfistupt k marketingovému planovani.

VEtsi mira vyuzivani strategickych nastroji planovani.

Vyuzivani vSech prvka produktové strategie k ziskdni konkurenéni vyhody.
Uzka spolupréace s finanéni oblasti.

Kladeni vétsiho dirazu na komplexni soubor metod a ukazateli hodnoceni.

2.3 Specifika marketingu ve zdravotnictvi

V dnes$nim neustdle ménicim se konkurenénim prostiedi je tieba, aby zdravotnicka zatizeni

vyuzivala vhodnou marketingovou strategii. Pravidelny prizkum trhu vede k zjisténi, jak

nejlépe uspokojit potieby svych klientll. Pravé marketingové nastroje dokazi poskytnout

potiebné informace o zékaznicich, prostfedi a konkurenci. V souvislosti s marketingem ve

zdravotnictvi je tieba vychazet z nasledujicich specifik [16] [2]:

Sektor zdravotnictvi se z marketingového hlediska nachdzi na hranici mezi
komerénim a vefejnym — vefejnost domniva, Ze zdravotnictvi by nemélo byt
pfedmétem komerce a trzni principy by nemély mit ve zdravotnictvi misto, ale ptresto
se farmaceutické firmy snazi o maximalizaci zisku a zdravotni pojiStovny vedou
mezi sebou konkurenc¢ni boj.

Marketingovy management se nachazi na ekonomickém a medicinském rozhrani — v
soucasnosti je vyzadovan manaZersko-ekonomicky pfistup, ktery je zaloZen na
dosahovani ptedevS§im dvou cili, ekonomického a medicinského. Marketingovy
management miZe byt prospéSny v tom, aby byly oba cile konzistentni a dosazitelné,
vzhledem k jejich soulad a kompromis s ohledem na existen¢ni princip nemocnice.
Zdravi neni zbozi a nelze jej proddvat — marketing ve zdravotnictvi je zaloZen na
tom, Ze tzv. mékké hodnoty definuje jako produkt a pfeménuje je na tvrdou menu.
Jeho piinos nesouvisi s platbami od zdkaznika a ma spiSe socidlni nebo spolecensky
charakter.

Tvrzeni, ze do zdravotnictvi neni mozné zavést konkurenci — mechanismus

konkurence ve zdravotnictvi umoziuje prosadit se kvalitnim poskytovatelem a
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vyselektuje nevyhovujici zdravotnicka zafizeni. Zmeéna pfistupu k pacientovi,
prostiednictvim rozsifeni skaly poskytovanych sluzeb dokéze ptildkat nové pacienty
1 pfesto, ze pacient dostava sluzbu za urcitou uhradu.

e Podcenovani marketingu — marketingové fizeni ve zdravotnickych sluzbach je casto
povazovano za nepotifebné. Nemocnice jsou presvédceny, Ze vyuzivani marketingu
je neprofesionalni a neetické. Jsou vsak ptipady, kdy poptavka po zdravotnickych
sluzbach je tak vysokd, ze marketing v organizaci nepotiebuyji.

e Kvalita poskytované zdravotni péce zavisi na poskytovatelich zdravotnickych sluzeb
i na kvalit¢ dodani sluzby — pacient posuzuje kvalitu sluzby nejen jako technickou

kvalitu (Gspéch provedeného zakroku), ale i chovani a pristup lékare.

2.4 Marketingovy mix

Kotler a Keller [4] vysvétluji marketingovy mix jako soubor taktickych néstroji marketingu,
které organizace pouziva k tvorbé nabidky dle pozadavku cilovych trhii. V marketingovém
mixu jsou obsaZzeny vSechny nastroje, které je organizace schopna pouzit pro ovlivnéni
poptavky po svych produktech nebo sluzbach. Marketingovy mix je jednou z hlavnich
soucasti marketingového tizeni a marketingové koncepce, at’ uz ve vyrobni organizaci nebo

v organizaci poskytujici zdravotnické sluzby.

2.4.1 Marketingovy model 4P

Model 4P zahrnuje soubor nastroji, které uspokojuji potieby zdkazniki, v ptipad¢ zdravotni
péce pacientli. Teoreticka koncepce 4P vysvétluje Gcinnost a uspéSnost marketingového
programu za predpokladu snahy zdravotnického zatfizeni poskytnout sluzbu za spravnou

cenu, na spravném misté a pomoci spravné marketingové komunikace [17].
Zkratka 4P je sestavena z prvkl [4] [16]:

Product (produkt) jako soucast produktové strategie, pomoci které se urcuje, jaké produkty
a sluzby a s jakymi vlastnostmi budou zékaznikiim — pacientim nabizeny. Produkt nebo
zdravotnickd sluzba musi maximalné¢ uspokojovat potfeby pacienta, musi byt snadno
dostupné a musi nabizet minimalné stejné nebo vyssi vyhody jejich pouziti ve srovnani s
jinymi existujicimi substituty.

Price (cena) je zdkladnim méfitkem hodnoty nakupovaného produktu nebo sluzby pro

zakaznika. Cena plisobi pfedevsim na trzich, které jsou charakteristické vysokou schopnosti
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konkurence nebo nizkou kupni silou zdkaznikid. Castym problémem pii tvorbé ceny byva
situace pti uvadéni produktu nebo sluzby na trh, na kterém neexistuje ekvivalent. V systému

vvvvvv

minimalni moznost ovlivnit Groven cen, které jsou regulovany zdravotnimi pojiStovnami.

Promotion (komunikace) ma za ukol informovat klienty zdravotnického zafizeni o
produktech a sluzbach. V disledku rostouci konkurence se do poptedi dostava dalsi ukol
této podpory, a to motivovat zdkazniky k vyuzivani sluzeb pravé dané zdravotnické
organizace. Zakladnim néstrojem podpory prodeje je marketingova komunikace, kterou lze
definovat jako vzdjemnou vyménu informaci o produktech a sluzbach mezi organizaci a
zakaznikem. Mezi cile marketingové komunikace patii vytvoreni divéry k poskytovateli,
motivace k uskuteénéni obchodni transakce nebo snaha o vyvolani pozornosti vefejnosti k

moznosti uspokojit své potieby.

Podle Berkowitze [18] je komunikaéni politika nadfazenym pojmem pro cely marketingovy
komunikacni proces vyuzivajici rizné prvky — komunikac¢ni mix. Zahrnuje v sob& prvky
jako jsou reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej nebo

guerilla marketing:

e Reklama — druh neosobni formy prezentace myslenek, zbozi nebo sluzby skupiné
potencidlnich zakaznikd. Pfi volbé formy propagace je nutné zvolit takovou formu,
ktera oslovi co nejvétsi cast segmentu zakaznikli. Mezi nejcastéj$i pouzivané druhy
propagace patii média, hlavné noviny, ¢asopisy, televize nebo internet.

e Podpora prodeje predstavuje aktivity, které podnécuji zdkaznika k nakupu produktu
nebo sluzby. Organizace poskytujici sluzby vyuzivaji riizné nastroje podpory prodeje
sluzeb, jako jsou rizné kupony, prémie, ¢lenské karty nebo bonusy. Tyto nastroje
dokézou vzbudit zajem o sluZbu mezi spotiebiteli.

e Pfimy marketing (direct marketing) je moZzné charakterizovat jako pfimou adresnou
komunikaci mezi zakaznikem a prodejcem, kterd vede k ziskani okamzité odezvy a
vybudovani dlouhodobych vztahta se zékazniky. Jelikoz jde o pfimou interakci mezi
prodavajicim nebo poskytovatelem a zakaznikem, mize byt pfimy marketing vniméan
jako zéasah do soukromi, zejména prostfednictvim telefonatli nebo nevyzadané posty
(spamu).

e Public relations (PR) - pod pojmem vztahy s vefejnosti (PR) se rozumi systematické

vytvareni a udrzovani dobrych vztaht k vefejnosti pomoci pfiznivé publicity, ktera



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 31

propaguje dobré jméno zdravotnické organizace a odvraci negativni piihody,
udalosti nebo zpravy poskozujici dobré jméno spolecnosti.

e Osobni prodej je mozné chapat jako prezentaci produktu nebo sluzby ustni formou
pfed jednim nebo pted skupinou zdkaznikl za GCelem uzavieni koupé. Vyhodou
tohoto nastroje komunikacniho mixu je osobni kontakt pii prodeji sluzby, z ¢ehoz
muze plynout posileni vztahti mezi poskytovatelem a zakaznikem a v disledku
vstficného chovéani zaméstnanci mtize byt zakaznik stimulovan k nadkupu i dalSich
sluzeb.

e QGuerilla marketing pfedstavuje nekonvenc¢ni marketingovou kampan, kterd se
prostiednictvim mySlenkoveé bohatych a vtipnych reklamnich akci dokdze zaméfit a
zasdhnout pfesné vytipované cile a ndsledné se stdhnout zpét. Vysledkem tohoto
druhu kampanég byva silny zazitek, ktery zlistane v paméti potencidlnich zédkaznik

spolu s prezentovanym produktem nebo sluzbou.

Place (misto) - toto P se tyka vSech Cinnosti, které probihaji v ramci distribu¢nich fetézct
az po samotnou obchodni transakci. Jsou v ném obsazeny vSechny Cinnosti zahrnujici
distribuci produktu od vyrobce ke spotiebiteli, ¢innosti zprostiedkujici tuto distribuci,
zpracovavani potiebnych informaci, finan¢ni transakce provazejici zmény vlastnickych prav
ale 1 obchodni transakce a zaru¢ni ¢i pozarucni servis. V distribuci sluzeb prevlada ptima
distribuce sluzeb hlavné v misté¢ produkce sluzby, kde dulezitou roli hraji prace
zprostiedkovatelé. Ukolem prostiednika je zpfistupnit sluzbu v misté a ¢ase, ktery nejvice
vyhovuje zdkaznikovi. Zprostfedkovatel, ktery pilisobi jako osobni prodejce sluzby plni
Castokrat roli odborného poradce, a pravé osobni kontakt se zdkaznikem mu umoziuje
poznat zajmy a potieby zdkaznika a nasledné tyto informace poskytnout poskytovateli

sluzeb.

2.4.2 Marketingovy model 4C

Prosttednictvim modelu 4C, jehoz autorem je Robert Lauterborn, firma prezentuje
zakaznikiim, jak velky uzitek mohou ziskat v ptipad¢€ zakoupeni jejich produktu nebo sluzby.
Opird se o pohodli, které zakaznik vyhledava a uptednostiiuje a soustfed’uje se na
oboustrannou komunikaci namisto jednosmérné komunikace vychazejici pouze z prostredi
firmy smérem ven. Cim dal tim vice firem dba na nazor zdkaznika, ktery rozhoduje o
uspéchu firmy. Své nejvazenéjsi zdkazniky spolu s odborniky, designéry a techniky zapojuji

do tvorby novych produkt. Zékaznici svou zpétnou vazbu poskytuji prostiednictvim
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internetu, kde se organizace mohou dozvédét spokojenost, resp. nespokojenost s pofizenym

vyrobkem, jeho funkcemi nebo se sluzbami, které jim byly poskytnuty (Jakubikova, 2013).
Model 4C méa zékladni Ctyii slozky [6] [18]:

Customer value (hodnota pro zakaznika) je prvotni hodnotou, kterou ziskd zdkaznik
koupi produktu nebo sluzby. Hodnota se neprojevi v zakoupeném produktu, ale v uzitku,
ktery dany produkt poskytuje. Zdravotnictvi je dokonalym piikladem organizace, ktera
nenabizi produkt, ale uzitek, ktery spociva ve zdravotni péci. Pti zjistovani hodnot zakaznika
je nezbytné pamatovat nejen na hlavni uZzitek také na privodni hodnoty zédkaznika, které jsou
zaloZeny nejen na emociondlni podstaté a subjektivnich postojich, ale také na vysledcich
jeho kulturniho a socidlniho postaveni. Doprovodnymi hodnotami v zdravotnictvi mohou

byt hodnota bolesti, hodnota chovani okoli k pacientovi a jiné.

Communication (komunikace) Gzce souvisi s nastrojem ,,promotion® z modelu 4P, ktery
v ptekladu znamena podpora prodeje. Jak postupné roste vyznam individuality zakaznika a
jeho dominantniho postaveni na trhu, roste i vyznam oboustranné komunikace mezi
poskytovatelem a zdkaznikem. Poskytovatel se zaméfuje spiSe na fizeny rozhovor s
vyraznym podilem poslechu zékaznika jako na popis produktu ptipadné sluzby a vyhody
spojené se spotiebou téchto produktl a sluzeb. Komunikace ve zdravotnictvi se uskuteciiuje

na tfech urovnich:

e komunikace mezi poskytovatelem zdravotni péce a vefejnosti,
e komunikace s pacientem pii poskytovani zdravotni péce,

e komunikace s pacientem po skonceni poskytovani zdravotni péce.

Convenience (konvenience) - slovo ,convenience nam nabizi nékolik moznosti
interpretaci. Pojem konvenience muze byt zplisob (popt. vhodnost), jakym je sluzba
poskytovana. Cilem tohoto nastroje je poskytnout zakaznikovi takové podminky pro vyuziti
sluzby, které nebudou doprovdzeny Zzadnymi nepiijemnostmi a navodi pozitivni emoce
prostfedi pro vybér a vyuziti sluzby. Vymezuje okolnosti a prostfedi, ve kterém spotiebitel

ziska ptisluSny produkt nebo sluzbu.

Cost (naklady pro zakaznika) zahrnuji nejen néklady, za které si zakaznik produkt obstara
ale také ndklady, které vznikaji v souvislosti s pofizenim o¢ekavaného uzitku. Mezi naklady
souvisejici s uzitkem muzeme zafadit provozni naklady, dopravni ndklady a podobné.
Prioritou v zakaznickém rozhodovani je pfimétenost vyse nakladi souvisejicich se ziskanim

uzitku a hledani pfipadné alternativy ziskéni uzitku, ale s nizSimi naklady.
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2.4.3 Vztah mezi marketingovymi modely 4P a 4C

Jakubikova [5] uvadi, Ze model 4P sleduje déni na trhu z pohledu prodéavajiciho a nikoli z
hlediska zakaznika. Pokud zakaznik uvazuje nad koupi néjakého produktu nebo sluzby,
nemusi tuto situaci vnimat ocima prodavajiciho. Prodejce chape prvky 4P jako disponibilni
nastroje prodeje, které ovlivituji zdkaznika, a naopak kupujici vidi marketingové nastroje
jako nositele spotiebitelského uzitku. Ke kazdému prvku z modelu 4P je mozné piitadit ze

zakaznického hlediska jeden prvek z modelu 4C.

e Product (produkt) vs. Customer value (hodnota pro zédkaznika),
e Price (cena) vs. Cost (ndklady pro zédkaznika),
e Promotion (komunikace) vs. Communication (komunikace),

e Place (misto) vs. Convenience (konvenience).
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3 TRANSFUZNI ODDELENiI VYBRANE NEMOCNICE

Transfuzni oddé€leni (dale jen TO) vybrané nemocnice bylo zalozeno v poloving 20. stoleti.
Za sebou ma tedy 70 let existence. Nachazi se pfimo v aredlu nemocnice v samostatné

budové.
Mezi hlavni ¢innosti TO patfi:

e provadéni béznych i specializovanych odbért krve a krevnich slozek,
e vyroba zakladnich i specializovanych transfuznich ptipravk,
e vyroba plazmy k frakcionaci, tj. suroviny pro dalsi vyrobu 1é¢ivych ptipravki,

e provadéni testl slucitelnosti a vydej transfuznich ptipravkil pro pacienty nemocnice,

zasobeni transfuznimi pfipravky nemocnice spadového tizemi.

Pro plynulé fungovani TO je v prvni fadé zapotfebi dostatecné mnozstvi darci krve.
Zakladnim ucelem této prace je stanoveni vhodné marketingové strategie s cilem ziskavani

prvodarct a udrzeni stabilni darcovské zakladny.

Marketingova strategie je rozdélena na dvé ¢asti: ndbor prvodarci, tedy osob, které krev
nikdy nedarovaly a nemaji s touto aktivitou Zaddnou zkuSenost a dale motivovani stalych
darct, ktefi daruji krev pravideln€. U druhé ¢asti jde tedy predev§im o nalezeni spravné
pozitivni motivace a zpusobu prace s témito darci tak, aby byli ochotni i nadale TO

navstévovat.

3.1 Situacni analyza
Déarcem se muze stat kterykoliv ¢lovek, jenz:

e ma trvalé bydli§té na uzemi CR nebo &lenského statu EU majici zdravotni pojisténi
platné v CR,

e je ve veku 18-60 let, s minimalni vdhou u Zzen 52 kg a 60 kg u muzi,

e netrpi vaznéjsi alergii,

e neprodélal zavazné infekéni onemocnéni jater (kromé zloutenky typu A, E),

e netrpi chronickym onemocnénim ledvin,

e netrpi onemocnénim srdce a cév (infarkt, srde¢ni vada, vysoky krevni tlak),

e netrpi vaznéj$im koznim onemocnénim,

e neprodélal TBC,

e nem¢l malérii ani jinou tropickou nemoc,
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e nem¢l v poslednim roce tyfus, paratyfus,

e netrpi revmatickym onemocnénim,

e neléci se pro krevni onemocnéni (chudokrevnost, poruchy srazlivosti, ...),

e neléci se pro nadorové onemocnéni,

e nema onemocnéni nervového systému (epilepsie, roztrousena skleroza),

e nem¢l transplantaci rohovky, bubinku, tvrdé pleny mozkové ¢i Stépu zvitfeciho
puvodu,

e nemé¢l vyskyt Creutzfeldt-Jakobovy nemoci nebo jeji varianty v pokrevnim
piibuzenstvu,

e netrpi viedovou nemoci zaludku, onemocnénim zlu¢niku nebo slinivky,

e nepatii do tzv. rizikovych skupin (promiskuitni zptisob zivota, nitrozilni narkomani,
homosexudlni pohlavni styky),

e neni alkoholik,

e neprodélal pohlavni nemoc (kapavka, syfilis),

e neni v Uzkém kontaktu (¢len spolecné domdacnosti nebo sexudlni partner) s
HIV/AIDS pozitivni osobou,

e neni v uzkém kontaktu (Clen spolecné domécnosti nebo sexudlni partner) s osobou
majici Zloutenku typu B nebo C,

e nebyl v napravném zatizeni (vézeni) v poslednich 6 mésicich,

e nepobyval v tropickych zemich a exotickych oblastech v poslednich 6 mésicich,

e nepobyval v letech 1980-1996 ve Velké Britanii a Francii déle nez 6 mésict.

3.2 Jednotlivé druhy odbérii

Vzhledem k ¢innosti TO Ize pro potieby této marketingové studie charakterizovat ,,produkt

jako odbér krevnich slozek. Zakladni typy téchto odbéri jsou:

e odbér plné krve,
e odbér plazmy,
e odbér krevnich desticek,

e ostatni odbéry.
KaZzdy odbér je unikatni a konkurence TO v podobé komercnich subjektli (plazma center) se
zamétfuje pouze na jeden typ odbéru (viz nize), proto uvadim 1 blizs§i popis jednotlivych

odbéru:
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Odbér plné krve

Odebira se obvykle 470 ml krve do plastového vaku. Samotny odbér trva obycéejné méné nez
10 minut. Odebrany objem krve u déarce se nahradi béhem nékolika hodin, plazmatické
bilkoviny a krevni desticky béhem né¢kolika dnt, Cervené krvinky béhem 2-3 tydni.
Darovani plné krve je omezeno pro muze na 4 odbéry rocné (vyjimecné 5) a pro Zeny na 3
(vyjimecné 4).

Odbér plazmy (plazmaferéza)

Odebira se pouze plazma pomoci specidlnich pfistrojii, které samy oddéluji plazmu od
krvinek. Odbér trvad 45-90 minut a méné zatéZuje organizmus darce (plazma se nahradi
béhem 1-2 dntt). V prubéhu procesu se krvinky navraceji do krevniho ob&éhu darce spolu s
fysiologickym roztokem a protisrazlivym prosttedkem. Béhem roku nesmi byt odebrano

vice nez 25 litrii plazmy. Darovani plazmy je tedy mozné kazdych 14 dni.
Odbér krevnich desticek (trombocytaferéza)

Odbér se provadi pomoci specidlnich ptistrojl (separatorti) a trva kolem 90 minut. Odebrané
krevni desticky se nahradi béhem 1-2 dnd. Desticky se vétSinou piipravuji pro konkrétniho
pfijemce, tzn. Ze darce je k odbéru cilené¢ vyzvan s nevelkym casovym predstihem
(telefonicky). Pro odbér je nezbytny dostateny pocet krevnich desticek a dobry Zilni ptistup.
Odbér krevnich desticek muze byt ohodnocen finanéni odmeénou, a to ve vysi: 1 desticky:

450 K¢, 2 desticky: 900 K¢, 3 desticky: 1350 K¢.
Ostatni odbéry

Mezi tyto odbéry fadime autotransfuze (jedna se o ptrevod vlastni krve pacienta zpatky do

téla — v pripadé slozité operace) a erytrocytaferéza (Iécebny odbér erytrocytl u pacienta).

3.3 Pocty darci — srovnani za obdobi

Vybrané TO disponuje zakladnou pravidelnych darct a stejné tak ziskava kazdy rok nové
prvodarce. Za rok 2019 lze hovofit o 7 139 osobach (67,8 % tvoii muzi, 32,2 % tvoii Zeny)
z pohledu pravidelnych darci. Z hlediska prvodarcti a novodarct hovoiime o poctu 1212

osob za rok 2019 (55 % tvoti muzi, 45 % tvoii Zeny).

Pro potieby této prace je nutné vysvétlit zakladni pojmy vztahujici se k oznaceni

jednotlivych druhii darct:
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e Pravidelny darce — za pravidelného darce je povazovana osoba, ktera darovala krev,
nebo jeji slozku asponi 2krat ve dvou poslednich letech a z toho aspoil jednou ve
sledovaném roce.

e Opakovany darce — osoba, kterd darovala krev, nebo jeji slozku aspon 2x (kdykoliv
v minulosti) a z toho aspon jedenkrat ve sledovaném roce.

e Prvodarce — osoba, ktera daruje poprvé a byla propusténa k odbéru 1ékarem.

e Novodarce — osoba, kterd darovala poprvé na daném pracovisti.

e Odmitnuty darce — osoba, ktera chce darovat poprvé a neni propusténa lékarem.
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Z pirehledu na obr. 3 je patrné, Ze se v poslednich letech jedna o pomérné vyrovnané pocty
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Obr. 3 Vyvoj poctu prvodarcit za obdobi 1998-2019

prvodérct. Z hlediska rozliSeni pohlavi se v poslednim roce setkavame s rozdilem ve

prospéch muzi, u kterych se podafilo ziskat o 80 prvodarcti vice.
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Pti pohledu na obr. 4 je opét zfejmé, Ze stav pravidelnych darci je v poslednich letech
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Obr. 4 Vyvoj poctu pravidelnych darcu za obdobi 1998-2019

vyrovnany. Obecné se pravidelnymi darci stavaji spiSe muzi. Je to dano mj. zcela

objektivnimi diivody (omezeni v dobé téhotenstvi, kojeni apod.).

3.4 Konkurence transfuzniho oddéleni v kraji

Hlavnim konkurentem TO je spolecnost (dale uvadéna jako plazmové centrum), kterd se
zabyva placenymi odbéry plazmy. Nejedna se o Cestny dar, nybrz hrazeny odbér plazmy,

ktery muze byt zopakovan dvakrat do mésice.

Plazmu muze darovat zdravy ¢lovek ve veku 18 az 65 let, s vahou od 50 do 150 kg, ochotny
podstoupit vstupni lékai'skou prohlidku. Samotny odbér trva 45-60 min a lze jej provadét
jednou za 14 dni. Nabizena finan¢ni kompenzace za jeden odbér plazmy ¢ini v priiméru 700
K¢.

Dérce je po samotném vykonu okamzité objednan na dalsi odbér v intervalu 14 dni. Tento
odbér miize samoziejmé v piipadé potieby zrusit, avSak jiz ve chvili, kdy z plazmového
centra odchazi, ma jasny ¢asovy plan, kdy mtize opét piijit na odbér. Centrum si tak darce
timto zplisobem pojisti pro dalsi spolupraci. Odbérové hodiny pro darce jsou v tydnu az do
odpolednich hodin vcetné dopolednich Casii v sobotu. Darci maji mnohem vétsi vybér, co se

tyCe terminu odbéru nezZ mnou vybrané TO.
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Plazmové centrum tézi predevsim z faktu, Ze mésto, ve kterém se nachazi TO, je univerzitni

meésto, a proto ve velkém cili na mladé lidi ve véku 18-26 let.

Dalsi konkurenci pro TO nemocnice jsou ostatni transfuzni stanice v okolnich méstech. Pro
svou propagaci vyuzivaji jak webovych stranek ptislusSnych nemocnic, tak i facebookové

profily. Ani v jednom piipad¢€ vSak nelze hovofit o néjaké ucelenéjsi koncepci ndboru darcti.

3.5 Odmény pro darce transfuzniho oddéleni

Téma darcovstvi krve je notné spojené s organizaci Cesky Cerveny kiiz (dale jen CCK),

ktera udéluje pravidelnym darciim za bezptispévkové odbéry nasledujici ocenéni:

1 odbér: kripéj krve
e 10 odbéra: bronzova medaile prof. MUDr. Jana Janského,
e 20 odbéra: sttibrnd medaile prof. MUDr. Jana Janského,
e 40 odbéri: zlatd medaile prof. MUDr. Jana Janského,
e 80 odbérii: zlaty kiiz CCK 3. t¥idy,
e 120 odbéri: zlaty kiiz CCK 2. tiidy,
e 160 odbéri: zlaty kiiz CCK 1. T¥idy,
e 250 odbéri: plaketa CCK Dar krve — dar Zivota [19].
Tato ocenéni jsou pravidelné predavana ve slavnostnich prostorech obtfadni siné radnice

mésta. Darci ziskavaji jak samotné ocenéni, tak 1 dékovny dopis za svou obétavost.

Pod zastitou CCK je kazdy rok pofadan Svétovy den darci, ktery se kond vzdy 14. Eervna.
Cilem tohoto dne je informovat Sirokou vefejnost o moznostech darovani krve a idealné tuto
prilezitost vyuzit i pro ndbor novych darcti. V minulém roce se tato udélost konala v
obchodnim centru. BohuZel vSak nejsou k dispozici Z4dnéd data, ze kterych by se dalo

analyzovat Gspé&Snost této akce.

3.6 Vyhody a odmény poskytované transfuznim oddélenim
Mezi zékladni formy odmény na podileni se na bezptispévkovém darcovstvi krve patfi:

e Pravidelny piehled o zdravotnim stavu diky Iékaiské prohlidce pied kazdym
odbérem.
e Jednodenni placené volno (zaméstnavatel je povinen poskytnout zaméstnanci ze

zakona).
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e Bezplatny vjezd a vyjezd dérci krve do arealu nemocnice v den odbéru.
e Moznost snizeni danového zakladu o 3 000 K¢ za kazdy odbér.
e Vyhody poskytované zdravotnimi pojisStovnami pro darce (kazda pojistovna

bohuzel nabizi jiné vyhody).

TO se snazi nabidnout dal$i formy odmén pro darce napt. v podobé rtiznych slevovych a
darkovych poukazl ziskanych od firem podporujicich tuto Cinnost. Jedna se o slevy a
poukazy z oblasti kultury, riznych relaxa¢nich pobyta a dalSich sluzeb. Jsou dostupné pro
vSechny darce (mutze je tedy vyuzit i prvodarce, ktery transfuzni oddéleni navstivil poprvé,
tak 1 staly darce navstévujici TO pravideln€). Slevy a poukazy jsou zpravidla k vyzvednuti
v kancelati TO, ptipadné staci ptedlozit prikazku darce a uvedenou vyhodu ziskat ptimo v
misté¢ prodeje. Tyto vyhody jsou komunikovany piedev§im piimo na TO (nasténka pro
darce, kancelaf pro darce) a nepravideln¢ jsou piipominany i pomoci facebookového profilu.
Bohuzel neexistuje zadné evidence Cerpéni téchto odmén a nelze tedy zanalyzovat, o které
vyhody maji darci nejvetsi zdjem a které vyuzivaji.

Pro darce také probiha kazdomeési¢ni slosovani o vstupenky do kina, divadla a poukazii do
cukrarny. Darce je zatfazen do slosovani, pokud vhodi usttizek se svym odbérovym cCislem
do nddoby umisténé na TO. Nasledné je vylosovano 10 vyherct, kterym jsou tyto ceny

zaslany postou.

3.7 SWOT analyza transfuzniho oddéleni
Nasledujici ¢ast vénuji SWOT analyze tykajici se TO:
S — strenght (silné stranky):

e tradice TO od roku 1949,

e silnd zdkladna pravidelnych darct,

e komunikace s darci pomoci facebookového profilu,

e ochota pracovnikli TO se podilet na naborovych a motivac¢nich akcich,
e vysoka profesionalni tiroven,

e piijemné prostiedi, kladné hodnoceni od darct.
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W — weakness (slabé stranky):

databaze informaci o darcich (slozity systém vyhodnocovéni, neuplnost dat),
nepiehlednost motivacnich akci pro dérce,

,,heviditelnost™ odd€leni v ramci nemocnice,

Jediny komunikacni kanal: facebookovy profil, zadny dalsi kanal se nevyuziva.
vétsina akci je zamétena na ,,piesvédcovani jiz presvédcenych®,

jednolinkovy telefonni kontakt pro objednavani — obsazena linka,

nahodilé oslovovani potenciondlnich hromadnych odbéri — Zzadny casovy
harmonogram,

chybéjici online formuléi pro objednani k odbéru,

nepiehledné webové stranky TO pod doménou nemocnice,

grafickd nejednotnost informac¢nich materidli (brozury, letdky apod.),

zastaralé naborové video pouzivané pii edukacnich akcich na skolach.

O — opportunity (prilezitosti):

komunikace ,,$tastnych ptibehii moznych jen diky préci TO,

zajimavy material pro lokéalni média,

hlubsi spoluprace s partnery, kteti jiz nyni TO podporuji,

vytvofeni informaéniho datového systému, ze které¢ho lze Cerpat,

osobn¢jsi pristup ke stalym darcim — napf. ptani k narozenindm, svatku (=
pfipomenuti se a zaroven budovani osobniho vztahu),

rozesilani pravidelného bulletinu TO na emailové adresy darci: ,,Transfuzni
noviny*,

navézani spoluprace s méstskymi a statnimi organizacemi (krajsky ufad, Policie CR,
vojenské utvary apod.) a pravidelné udrzovani kontaktu,

prohloubeni spoluprace se sportovnimi kluby,

navazani spoluprace s velkymi firmami v regionu (banky, hobby markety apod.),
prohloubeni prace s prvodarci: okamzity kontakt po odbéru (d€kovny telefonat,
dékovny email s motivaéni slozkou: upozornéni na slevové a dalsi akce, které jsou
pro darce k dispozici),

informovani darcti o moZnosti zatazeni do registru darct kostni dfené,

motivacni program pro stalé darce.
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T — threat (hrozba):

e placené odbéry u konkurence a motivacni programy konkurence,

e facebookovy profil: t¢Zko dohledatelny, uzivatel se musi v problematice orientovat,
aby ho nasel,

e nevybudovani dlouhodobého vztahu s dérci,

e nesystematické oslovovani darct,

e objektivni diivody pro vylou€eni darct: starnuti populace,

e odchazeni prvodarct ke konkurenci — placené odbéry.

V této kapitole jsem nastinil historii a hlavni ¢innosti TO. Informoval jsem o vhodnych
darcich vcetné jednotlivych druhii odbért. DillezZita je 1 zminka o konkurenci, kterd TO musi
motivovat k lepSim vysledkiim. Byly popsany vyhody a odmény pro dérce, které ziskavaji
uz i za prvni odbér. V neposledni fad¢ jsem popsal silné a slabé stranky véetné¢ moznych

prilezitosti, které se dale nabizeji. Samoziejmosti jsou i hrozby, které jsou vSudypiitomné.
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4 MARKETINGOVY PRUZKUM

V této kapitole bude predstaven vytvoreny anketni dotaznik spolu s jeho vysledky.
Definujeme, jaké jsou pro nés cilové skupiny, vyty¢ime marketingové cile a provedeme

analyzu SWOT.

4.1 Anketni dotaznik pro darce, vysledky a vyhodnoceni

Sestavil jsem anketni dotaznik pro darce krve. Otazky byly nasledujici:

1. Pohlavi:
a) muz
b) Zena
2. Veékova skupina:
a) do 20 let
b) do 30 let
c¢) do 40 let
d) do 50 let
e) do 60 let
3. Jste opakovany darce:
a) ano
b) ne
4. Sledujete aktuality na internetu a na Facebooku:
a) ano
b) ne
5. Jezdite darovat krev vlastnim vozem:
a) ano
b) ne
6. Pokud ano, vite o moznostech parkovani v nemocnici:
a) ano
b) ne
¢) nevim
7. Spokojenost v evidenci — ohodnot'te znamkou (1= nejlepsi, 5 = nejhorsi)

8. Spokojenost pii odbéru vzorkli — ohodnot’te znamkou (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)
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9. Spokojenost v 1ékatiské vysetfovné — ohodnot'te znamkou (1 = nejlepsi,
5 = nejhorsi)

10. Spokojenost na odbérovém sale — ohodnot’te znamkou (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi).

11. Spokojenost v kancelatri — ohodnot'te znamkou (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi).

12. Spokojenost s ¢ekaci dobou v evidenci — ohodnot'te znamkou (1 = nejlepsi,
5 = nejhorsi)

13. Spokojenost s ¢ekaci dobou pred odbérem vzorkii — ohodnot'te znamkou
(1=nejlepsi, 5 = nejhorsi)

14. Spokojenost s ¢ekaci dobou pied vySetfenim lékafem — ohodnot’te zndmkou
(1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)

15. Spokojenost s ¢ekaci dobou pred samotnym odbérem — ohodnot’te zndmkou
(1 =nejlepsi, 5 = nejhorsi)

16. Spokojenost s obcerstvenim — ohodnot’te znamkou (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)

17. Spokojenost s celkovym prostiedim — ohodnot’te znamkou (1 = nejlepsi,

5 = nejhorsi)

Dale jsem piidal moZnost sdéleni (pochval, pfipominek a navrhii na zlepSeni).

Vysledky anketniho dotazniku

Ankety spokojenosti darct, ktera probéhla ptimo na TO v 11/2019 az 01/2020, se Gi¢astnilo
148 respondentt, coZ je 3,11 % vSech 4 755 ptichozich darct za sledované obdobi. 95,24 %

respondentl bylo mezi 20. a 50. rokem véku, jednalo se v 96,10 % o opakované darce.

Spokojenost s celkovym prostiedim ohodnotili déarci v 96,60 % znamkou 1 a v 3,40 %

znamkou 2.

Dérci hodnotili i jednotlivé useky. Evidenci ohodnotilo znamkou 1 94,56 % darcii, 2,72 %

znamkou 2.

Pti odbéru vzorki bylo spokojeno na zndmku 1 celkem 99,32 % dérci, na znamku 2 celkem

0,68 %.
Spokojenost s 1ékarskym vysetfenim vyjadiilo 95,95 % ocenénim 1 a 4,05 % znadmkou 2.
Pobyt na odbérovém séle hodnotilo zndmkou 1 celkem 98,64 % respondentd, 2 dalo 0,68 %.

Pii hodnoceni spokojenosti s obcerstvenim dalo nejlepsi znadmku témét 87,08 % darci,

znamku 2 dalo 09,52 % darct.
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Spokojeno na 1 bylo v kancelaii 97,3 % darct.

Hodnocena byla i doba stravena na jednotlivych usecich. V evidenci ocenilo zndmku 1
celkem 83,10 % dérct, na zndmku 2 bylo spokojeno 16,22 %, pted odbérem vzorkl zndmku
1 dalo 87,16 % darc, u Iékate ocenili darci zn. 1 v 77,70 %, doba pted vlastnim odb&rem

byla hodnocena znamkou 1 u 77,55 % dércu.
Novinky pro dérce a ostatni informace na webovych strankach sleduje 56,76 % respondentd.

Z vysledku dotaznik vyplyva, ze darciim, ktefi jezdi k odbéru vlastnim autem a chybi

parkovaci mista. K odbéru jezdi vlastnim vozem 73,65 % déarci.

Ctyii dérci se vyjadfili k ob&erstveni. Nejéastéji se k tomu, Ze jim chybi vybér vegetarianské

stravy.

24 darct doplnilo pochvalu k personélu i k prostiedi.

Vyhodnoceni anketniho dotazniku

Ptipominky darct k nedostatku parkovacich mist v blizkosti transfuzniho odd€leni je nutno
tresit dalSi moznou pfistavbou parkovacich mist. Dal$i nespokojenosti je zruSeni volného
parkovani mimo dny odbéru pro drZitele Janského plakety. Toto opatfeni bylo zavedeno
prostiedi pfi odbéru plazmy. Tykd se to zavedeni televizi a bezdratového piipojeni
k internetu. Pfipominkam darch k vegetarianské volbé obcerstveni je mozné piispét vetsi
informovanosti persondlu. Vegetariani maji na TO na vybér z oplatki, jogurti nebo syra.
96,60 % darct je spokojeno s celkovym prostfedim, individudlnim potfebam darcii se snazi

zaméstnanci vyhoveét.
Navrhy na zlepSeni:

e Zajisténi novych parkovacich mist v tésné blizkosti TO.

e Navrhnout vedeni nemocnice opétovné zavedeni volného vjezdu do arealu pro
drzitele Janského plakety.

e Zavést bezdratové piipojeni k internetu a nainstalovat televize do prostorti odbéri
plazmy.

e Informovat o vegetaridnskych variantach.
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4.2 Cilové skupiny

V této kapitole budou stanoveny zdkladni cilové skupiny, se kterymi lze dale pracovat.

Cilové skupiny byly stanoveny na zakladé rozboru dostupnych dat o dércich.
Pro potieby Transfuzni stanice lze hovofit o dvou zékladnich cilovych skupinach:

e prvodarci,

e pravidelni darci.
Na zakladé¢ dat z informacniho systému vyplyva:
e Typickym prvodarcem je student VS ve véku 18-26 let.

e Typickym pravideln¢ se vracejicim se darcem je muz ve véku 30-40 let.
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Obr. 5 Pocet darcii a jejich vékové rozlozeni

Dalsi typické charakteristiky bohuzel ve stavajici databazi darcii nelze jednoznaéné

identifikovat.

Celkova marketingova strategie se bude skladat z nckolika casti, aby tak bylo mozno
dosahnout synergického efektu. Je nutno plsobit jak na stale darce (motivace) tak i mozné

prvodarce (nébor). Ob¢ Casti jsou stejné dulezité, protoze prave jen z okruhu prvodarct lze
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dopliovat okruh stalych darci, u kterého dochazi z objektivnich divoda k ubytku (samo

vylouceni, veék, zdravotni stav apod.).

Aby bylo mozno takto s darci pracovat, prvotnim krokem je uceleny informacni systém,
ktery bude darce nejen evidovat, ale bude také umoznovat s nimi dale pracovat. Jen diky
kvalitnimu systému lze povysit praci s darci na vyssi stupent a dosdhnout tak vyty¢enych
cili.

Dale se strategie prace s darci a prvodarci rozdéluje na dvé linie, které se v mnoha bodech

budou opét protinat a tvofit tak jeden celek.

Co se tyce prvodarcli, miZzeme hovotit pfedevS§im o naboru, ktery by mél probihat v ramci
celkové informacni kampané a nésledné prace s touto cilovou skupinou. Jen tak lze
prohloubit spolupréci prvodarce s TO a pfimét ho k opakované navstéveé tohoto oddéleni.
Vzhledem k uréené cilové skupiné (student VS ve véku 18-26 let) je nutné zvolit vhodny
styl komunikace (jasné sdéleni, moderni grafické zpracovani) tak i konkrétni média. U této
cilové skupiny vidim jako velkou vyhodu jiz navazanou spolupraci s mistni univerzitou a
stejné tak s nékterymi stfednimi Skolami. Nesmime vSak zapominat, Ze u této cilové skupiny
mame velkou konkurenci v podob& placenych odbéri plazmy v komercnich institucich
(napf. jiz zminované plazmové centrum). Proto musime i my méli nabidnout systém odmén,
které¢ mlze prvodarce vyuzit a presvédCit ho o tom, Ze 1 v ptipadé TO vybrané nemocnice

ziska vyhody a kromé toho, jde o skute€nou pomoc bliznimu.

U prvodarcti se musime taktéz zaméfit na druhou podskupinu, a to konkrétné na muze ve
véku 30-40 let. Pokud vime, Ze pravé z této skupiny se ndm rekrutuje nejvétsi podil stalych
darc,, méli bychom se na n€ rozhodné orientovat a ziskat je pro tuto Cinnost. Ze
strategického pohledu je nutné zamétit komunikaci s touto cilovou skupinou predevsim na
mista, kde lze ocekavat jejich koncentraci. Navic lze vyuzit soucasny trend zdravého
zivotniho stylu. Proto bych se primarné zaméfil na sportovni udalosti, které se v ramci mésta
konaji. Je nutno pfipravit vhodny komunikacni materidl a navéazat spolupraci s danymi

subjekty.

Pokud hovotime o cilové skupiné pravidelnych darct, jde predevsim o muze ve véku 30-40
let. Mym piedpokladem u této cilové skupiny je, Ze jako hlavni divod darovani krve je
pomoc bliznimu, pifipadné¢ zkuSenost s vaznou nemoci v rodiné. Z analyzy anketniho
dotazniku také vyplyva, ze jsou darci velmi spokojeni s ¢innosti samotného personalu TO a

radi se vraceji. Ke spokojenosti pfispiva i celkové pfijemnd atmosféra na TO.
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Pokud se vSak vratime k této cilové skupiné a prace s ni, v prvé fadé je op€t nutné uvést
kvalitni informacni systém, ktery umozni s touto cilovou skupinou propracovanou
komunikaci. Toto téma bude podrobné rozebrano nize. Nicméné je to prvni (a velice
dalezity) krok. Teprve nésledné lze, dle mého nadzoru, pfemyslet o systému motivacnich

odmén v podobé¢ napt. hmotnych odmén pro tuto cilovou skupinu.

V ptipad¢ obou cilovych skupin musi byt také pouzit jednotny vizudlni styl a tzv. corporate
identity (firemni styl), aby bylo mozno komunikovat s TO a uzivatel ji tak okamzité
identifikoval a ziskal jasnou informaci, o co se jednd. Musi tedy dojit nejen k ptiprave
novych formati komunikace (napf. nové naborové video), ale i k tvorbé ucelené¢ho baliku
webové prezentace, informacnich materidli a stejné tak reklamnich predméti, které budou

pro tyto ucely vyuzivany.

Za konkuren¢ni vyhodu lze povazovat jiz vytvorené kontakty na firmy, spolky a dalsi
organizace, které v soucasnosti n¢jakym zplisobem podporuji TO, a to jak hmotnou formou,
tak naptiklad pravidelnymi hromadnymi odbéry. Druhou konkuren¢ni vyhodou, z které 1ze
Cerpat, jsou konkrétni lidské ptibéhy se Stastnym koncem, které mohly takto dopadnout jen
diky ¢innosti TO. Neopomenutelnou soucasti jsou taktéz benefity, které mohou darci Cerpat
ze zakona a které nabizi samo TO (pravidelné zpravy o zdravotnim stavu darcti, narok na

¢erpani volného dne po odbéru, odpocet dan€ apod.).

4.3 Marketingové cile
Marketingové cile byly pro potiebu této prace stanoveny nasledovngé:

e UdrZet pro rok 2020 darcovskou zékladnu na trovni roku 2019 (jedna se o 8 351
osob).

e V roce 2020 navysit poCet prvodarci o 5 % oproti roku 2019 (celkovy pocet
prvodarci za rok 2019 €inil 1212 osob).

Uspé&snost celkové strategie a plnéni stanovenych cilt 1ze méfit kvartdlné a reagovat tak na

aktudlni situaci. AvSak méfeni mize zapocit az po zavedeni nastinénych opatieni a postupti.
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5 MARKETINGOVE STRATEGIE PRO TRANSFUZNI ODDELENI

V naésledujici kapitole této prace budou piedstaveny konkrétni feSeni a navrhy dalSiho
sméfovani marketingové strategie TO vzhledem ke stanovenym cilovym skupinam. Byly

stanoveny marketingové cile, které budou po zavedeni nastinénych opatfeni naplnény.

5.1 Informacni systém o darcich — CRM systém

vvvvvv

prace s daty o cilové skupiné. V komercni sféfe je nutné predev§im ziskat databazi
zakaznikil, ze které lze nasledné Cerpat a ziskavat podstatné informace, které vedou k

uspésné strategii firmy [20].

Neni tomu jinak ani v tomto ptipad¢. Transfuzni oddéleni ma velkou vyhodu v tom, Ze jiz
nyni mize pracovat s databazi darct, a to jak prvodarci, tak i stalych darci. Pro tento ucel
se vyuziva informacni systém, ktery slouzi nejen pro evidenci darct, ale také pro
zaznamenavani zpracovani krve a krevnich derivati, které jsou na transfuznim oddéleni
pfipravovany. Co se tyce evidence darcti a piipadného Cerpani informaci o darcich, vyuziva
tuto databazi piredevsim referent ndboru darcu a stejné tak kancelar darcti. Kolob&h prace s

darcem je v soucasnosti nasledujici:

Referent naboru darcti mé primarné na starost nabor prvodarc, které nasledné pracovnik z
kancelafe darci eviduje a zahrnuje do celkové databdze. Kanceldf darcii si nasledné v
ptipadé potieby kontaktuje darce pro objednani k dalSimu odbéru, a to pomoci automaticky

rozesilané SMS, ptipadné osobniho telefonatu.

V ramci informacniho systému se eviduji zakladni inicidly darce (kontaktni udaje, jméno
zaméstnavatele apod.) a samoziejmé lékaiské zaznamy nutné pro potieby transfuzniho
oddéleni (krevni skupina a dalsi vysledky odbornych vysetfeni podstatnych pro odbér krve).
Zdalo by se tedy, zZe je to idealni stav, ale bohuzel situace je takova, ze informacni systém
umoziiuje pouze velmi zakladni druhy analyz: napf. stanoveni poc¢tu prvodarcii a stalych
darcti za urcité obdobi nebo jmenny seznam darct pro udéleni jubilejniho ocenéni. Zcela
chybi dal$i moZnosti hlubsi analyzy darcovské zakladny a potencidl, ktery z této databaze
plyne, je zcela nevyuzit. Databaze darcii navic ani neobsahuje veSkeré kontaktni udaje, které
bychom potiebovali, napt. emailové adresy u velké vétSiny darct zcela chybi. Pokud
potiebuje referent naboru darct napt. zjistit konkrétni informaci o tom, kde je dany dérce

zamestnan, ziska tuto informaci jediné tim zptisobem, ze bude procitat elektronické karty
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jednotlivych darcti jméno po jménu. Jednd se o krajn¢ neefektivni zpasob, ktery v dnesni

dobé nemiize v zddném piipadné obstat.

Prvnim bodem marketingové strategie tedy je zavedeni nového kvalitniho CRM systému,
ktery nam umozni ziskat uceleny pohled na darce a nabidne ndm tak moznost, jak s nimi
pracovat na opravdu profesionalni tirovni. Jen diky systematické praci s darci Ize vytvorit
dlouhodoby vztah, ktery je pro dalsi spolupraci s darcem klicovy. Bez kvalitnich dat vSak

nelze tento stav zajistit.

CRM neboli Customer Relationship Management 1ze volné pielozit jako fizeni vztahu se
zdkaznikem. Tento systém funguje na principu modulového systému sklddajici se z

jednotlivych aplikaci, které jsou vzajemné propojeny a navazany k zdznamu potiebnych dat.

Obecné moduly 1ze definovat nasledovné:

e evidence kontaktd,

e marketing,

e souvisejici informace,
e komunikace,

e planovani,

e analyzy a vyhodnoceni.

Jedna se o standardni IT feSeni, které 1ze odbératelsky zajistit. Toto feSeni zaruci veskeré
analyzy, které jsou nutné pro spravnou praci s darci, ktera v soucasnosti chybi. Na druhou
stranu spatiuji nevyhody z pohledu technické narocnosti zavedeni tohoto feseni, Skoleni

pracovniki a finan¢ni naro¢nost.

Druhou moznost vidim v opravdu komplexnim upgradu stavajiciho informaé¢niho systému a
to tak, aby bylo mozno vyuzivat tuto databazi i z marketingového pohledu. Informacni
systém v soucasnosti nedosahuje ani zdaleka modernim IT databdzovym feSenim a nelze ho
tedy z pohledu nédboru darcti vicemén¢ vyuzit. Je nutné, aby bylo mozno dérce filtrovat napf.

dle:

e zamgéstnani,

e veku,
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e vzdé¢lani,

e Dbydliste,

e emailu,

e prvodarce/staly darce/nad 20 odbérti/nad 40 odbért,
e prvodarce a jak /odkud byl ziskan,

e reakce na volani sester,

e krevni skupiny,

e kiestniho jména,

e mg¢sice narozeni,

e poskytnuté slevy a vyhody pro darce,

e dalsi.

Diky témto tdajim mtzeme s darci hloubéji pracovat a ziskat tak tvrdé data, ktera 1ze dale
vyuzit pro cilené marketingové aktivity (napf. osloveni firem pro hromadné odbéry,
stanoveni spravnych komunikacnich kanald s darci, rozesildni pravidelnych newslettert

apod.).

Bez kvalitni datab4dze nebude mozné nikdy praci s dérci systematizovat a povysit ji na
profesiondlni troven. Je to nejefektivnéjsi cesta k oslovovani stalych darcii, a predevSim
budovani vztahli s nimi, tak i k ndboru prvodarci. Co je podstatné, darci, ktefi jiZ transfuzni
oddéleni navstivili, jsou skupina, se kterou 1ze nejlépe pracovat, jelikoZ jsou to lide, kteti jiz
prekonali prvotni strach z odbéru a Ize je tak snadnéji presvédcit k dalsi navstéve. Stejné tak
je miZeme motivovat k pfivedeni prvodarce pomoci vhodné marketingové aktivity (napf.

ptived’ prvodarce, oba ziskate darek apod).

Déle je mozné z databaze selektovat darce s riznym piiznakem, napt. zaméstnanec, OSVC,
mayjitel firmy apod. Zjistili bychom, napt. kdo pracuje v bance (pokud mame skupinové
odbéry napf. z Komeréni banky, miizeme oslovit zaméstnance Ceské spofitelny, aby nam
pomohli domluvit hromadny odbér apod.). Podle jména a data narozeni lze zvat darce na
»svateCni® odbér s néjakou udalosti propagovanou i na facebookovych strankach —

narozeninovy odbér, svate¢ni odbér apod.
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I pro praci s prvodarci je systém naprosto klicovy, jelikoZ umozni selekci Gspesné ziskanych
prvodarct napf. na tydenni bazi a s témito prvodarci dale pracovat — obvolat je, znovu
podékovat za darovani, zeptat se jich na jejich pocity a vysvétlit jim, jak probihd pozvanka
na dalsi odbéry a jestli chtéji dale darovat a pokud ne, tak pro¢. CRM systém nam umozni
zjistit, kolik prvodarcti se jiz na dal$i odbér nedostavilo a po zavolani zjistime i divod. Dale
zjistime, z jakého zdroje piichazi nejvic prvodarct, ktefi vydrzi a chodi darovat pravidelné,
a odkud napft. rekrutujeme mnoho prvodarca, kteti uz sviij dar neopakuji, nebo se dostavuji
jen velmi sporadicky. Neni pfece cilem rekrutovat stovky prvodarci, ktefi uz dale

nepokracuji, ale desitky, ktefi budou chodit pravidelné a dlouhodobé.

Ze soucasného informac¢niho systému trva cca 14 dni vyselektovat zaméstnance dané velké
firmy, po implementaci nového CRM systému by to byla otdzka minut. Zaroven nevime,
kolik mame v databazi darct z fad studentl lékarské fakulty, kterych jsou stovky. Chodi

kazdy den do are4lu nemocnice a maji z povahy svého studia k pomoci bliznim velmi blizko.

Volani darciim, kteti by byli ochotni pfijit darovat krevni desticky, by diky CRM systému
bylo zjednoduseno a zabralo by sestrdm jen par telefonatti. Nastavime selekci dle krevni
skupiny, dle poctu desticek z posledniho odbéru, v letnich mésicich vypustime studenty s
bydlisttm mimo Olomoucky kraj, nastavime setfadit dle nejlepsi reakce na telefonaty a

uspésnost telefonatl bude témét stoprocentni.

Diky profesionalnimu systému prace s darci popsanym vyse, pak bude mozno systematicky
oslovovat jak pravidelné darce, tak i prvodarce. Proto niZze uvadim zékladni schéma prace s

darci, ktery I1ze nésledné vybudovat.
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PRVODARCI { po 1. odbéru

Informacni telefonat po odbéru

- dotydne od prvniho odhéru
- nastaveny scénaf
- jak se odbér libil, zda je vie v pofadku apod.

Ziskani prikazu darce

- zaslan po3tou do 14 dnd po 1. odbéru

Informacni newsletter
- do mésice od odbéru
- najaké ma prvodarce narok

- kde se jeho krev pravé ,nachazi” (vymysleny
pfibéh)

- pfipomenuti se

- pfidat i vhodnou prosbu o darovani krve

Piednostni osloveni pii potiebé krevnich zasob

- wychovame tim novou generaci pravidelnych
darcd

Noviny z TO
- 1xza 3 mésice emailem
- cojenovéhonaTO
- zajimavé piib&hy pacientd po transfuzi

- nové wvyhody a akce pro darce
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pfidat i vhodnou prosbu o darovani krve

Pravidelny newsletter o motivatnim systému pro
stilé darce, marketingové akce pfived prvodarce,

ziskas...

1x za poZadované obdobi emailem

CiL: budovani dlouhodobého vztahu s pravidelnymi
darci a jejich motivace pro udrieni spoluprace

Obr. 6 Schéma prace s darci
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Jak je vidét, neustale tedy udrzujeme s darcem/prvodarcem kontakt, informujeme ho o
novinkéch, poskytujeme zajimavé piibéhy apod. Tim darce nezapomina na TO a vytvafi si

k ni dlouhodoby vztah, coz je zakladni cil.

5.2 Uprava webovych stranek transfuzniho oddéleni

Webové stranky TO by mély v prvni fade projit textovou ocistou, v tuto chvili je na webu
velké mnozstvi textd, které mohou uzivatele spiSe znechutit z divodu své obsahlosti, nez ze
by plnily informacni ¢i jakoukoliv jinou sluzbu. Také samotné provedeni webu, by mélo
odpovidat soucasnym trendim grafického zpracovani: pouziti image obrazkti, moderniho
fontu pisma (dle platného design manualu nemocnice) apod. V dnesni dob¢ je vyhodou mit
web responzivni, a proto tento zpusob doporucuji. Tento web piizpisobi velikosti
jednotlivych prvki na strance a nastavi je podle pouzité zobrazovaci velikosti zatizeni napf.

u mobilniho telefonu.

Kromé velmi obsahlé textové struktury soucasnych stranek mizeme najit i dalsi nedostatek,
a to sice jakékoliv absence lidského rozméru. Na tomto webu najdeme pouze strohé
informace, jakakoliv pfidand hodnota zcela chybi. Nejsou zde totiz uvefejnény zadné
piibéhy, pfipadné rozhovory s pacienty, kterym transfuze krve zachranila Zivot. A pravé to
je dle mého nézoru cesta, kterou by se do budoucna mélo TO vydat — ptiblizit pomoc, kterou

darovani krve pfinasi na konkrétnich ptibézich piijemct krve a krevnich slozek.

Soucasti stranek by mél byt i1 online kalendaf, do kterého by se darce mohl zapsat. Je to
moderni cesta, jak pracovat s darci a pokud cilime na mladou cilovou skupinou, kterou jsou
jak VS studenti, tak i muzi mezi 30—40 lety, jenZ tvoii nejvétsi skupinu stalych darci. Cilem
je co nejvice zjednodusit cestu darcii na TO. Tento postup navic zcela odpovidé i budouci
strategii nemocnice objedndvani pacientil pfes internet, ktery se intenzivné fesi. TO by tak

mohlo byt v této problematice prvnim prikopnikem.

Navic pokud hovotime o konkurenci v podobé plazmového centra, nutno konstatovat, ze

vSechna tato centra jiZ online systém pro objednédni vyuzivaji.

5.3 Cilené oslovovani firem, spolkii, organizaci

Dle soucasnych, byt obtizn¢ meéfitelnych zkuSenosti jsou hromadné odbéry zatim

nejucinnéjsi cestou k ndboru novych prvodarct. Jiz nyni daruji pravidelné ¢lenové nékterych
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organizaci. Nékteré spolky a organizace se piihlasi samy, nékteré jsou aktivné osloveny
referentem naboru darcti. Opét jde vSak spiSe o nahodilou a kratkodobou strategii, chybi
struktura, kterou by §lo cilen¢ vysledovat. Opét se dostavame k problému s chybéjicimi daty

o darcich.
Pro zacatek doporucuji zaméfit se na tyto zakladni oblast skupiny:

e méstské organizace a ufady,
e zajmové spolky a organizace,
e sportovni kluby,

e komer¢ni firmy.

Navrhuji se nejprve orientovat na organizace, které jiz dnes maji k TO blizko, tedy
organizace, které napt. poskytuji dary a vyhody pro darce. Jsou to firmy s desitkami
zaméstnanci, a pokud dnes poskytuji slevy pro darce, tak to jisté délaji proto, Ze si jejich
management uvédomuje dilezitost a nenahraditelnost darovani krve. Je tedy pomérné lehké

je oslovit a nabidnout moznost firemniho odbéru s propagaci jak firmy, tak TO.

Zde je potfeba zminit, Ze napf. z fad zaméstnancii nemocnice evidujeme jen 243 darci, coz
je alarmujici ¢islo, vzhledem k celkovému poctu zaméstnancti (nékolik tisic) a relativni

blizkosti TO k mistu zaméstnani a také celkové edukaci o potiebnosti darcovstvi krve.

5.4 Osloveni a prace s firemnimi skupinami

Nejprve je nutné si vytvofit kratkou, ale profesiondlni prezentaci o potiebé spolecenské
odpovédnosti a diileZitosti darcovstvi krve. Material by mél obsahovat i1 ukazky z jiz
uskutecnénych firemnich/skupinovych odbérti a to v¢. propagace tohoto odbéru na
Facebooku, webu nemocnice apod. Nesmime totiZ zapominat na to, Ze prave tento pozitivni
ohlas je pro management firem dulezity. Dale je nezbytné ptipravit si ivodni email, ktery
bude precizné zpracovan, idealné bez priloh, tento mail bude slouzit k prvnimu kontaktu,

ktery bude nasledovan telefonickym hovorem s pfisluSnou osobou managementu firmy.

Dal8im krokem na cesté k vytvofeni firemnich/skupinovych odbéra je dusledna ptiprava
databaze. Tedy vyhledani organizaci, skupin a firem, které budou k tomuto osloveni vhodni.
Zdroje jsou razné, internet, lokalni inzertni periodika, sponzofti riiznych sportl (napt. vSichni
sponzofi fotbalového tymu, sponzoti hokejového tymu, sponzofi riznych plest a dalSich

kulturnich a podobnych akci), doporuceni od jinych skupin darcli, zamé&stnani stavajicich
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darcti (napf. zjistim, ze mame 15 darct, ktefi pracuji napt. ve védecké knihovné, proto
oslovim vedeni organizace k hromadnému odbéru apod.). Tato databdze nemusi byt nutné
zpracovana v drahém databazovém programu, postaci propracovanéjsi tabulkovy editor.
Databaze by méla obsahovat i jména a kontakty odpovédnych osob, majiteld, feditel,

predsedu, velitelti apod.

Pokud mame kvalitné zpracovanou databdzi kontaktii, miizeme pfistoupit k postupnému
svolavani. Dusledné se drzime pfedem pfipraveného call skriptu (textu) s moznosti Castecné
improvizace. ZkuSenosti z profesiondlnich call center jasné¢ doporucuji mit pied sebou
béhem hovoru call skript a drzet se ho, samoziejmé improvizovat jen pokud to situace dovoli.
Cilem prvniho hovoru je dohodnout se na zaslani kontaktniho emailu s informacemi na
odpovédnou osobu se kterou jsme hovofili. Rozhodné nikoho nepfemlouvame a
nedoproSujeme se, jsme ti, ktefi pomahaji zachranovat Zivoty a nabizime jim moZnost
pomahat a byt spolecensky odpovédni. Po ukonceni hovoru posleme ptipraveny email a po
par dnech volame znovu s zadosti o osobni schiizku, na které dohodneme moznost darovat

kolektivné krev.

5.5 Edukacni ¢innost

Podobné jako pti praci s databazi firemnich kontaktii a spolkl je potifeba pracovat i se
Skolami v ramci edukacni ¢innosti. Vytvofit databazi vSech stfednich kol a ucilist’ v regionu
s kontakty na feditele, nebo zastupce feditelli a obdobnym zplisobem navolat a sjednat
schlizky, na kterych si dohodneme moZnosti a terminy edukacnich pfednasek a ptipadného

skupinového odbéru.

Edukacni pfednasky je potteba planovat s predstihem a nevynechat jedinou skolu, ktera by
mohla o pfednasku mit zdjem. V dohledné dob¢ od prednasky by mél probeéhnout pokus o
skupinovy odbér, a pokud by se Skola zapojila, je potieba s touto Skolou v budoucnu pracovat
vice nez se Skolami, kde z4jem neni. I tak doporucuji nastavit napf. ro¢ni opakovani
prednasek, pedagogové maji radi jistou pravidelnost edukace a pottebuji si planovat aktivity

déti predem.
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5.6 Prepracovani prezenta¢nich materiali

Pro kvalitni prezentaci TO je zcela kliCové piepracovani prezenta¢nich materialu jako jsou
brozury, letdky, postery, rollup bannery a dal§i materidly pouzivani v ramci edukacni

¢innosti a ndborovych eventech.

V soucasnosti se totiz setkavam s velkou nejednotnosti téchto materidlli a nelze tedy v
zadném piipade hovoftit o jednotné corporate identity, kterou by uzivatel mohl jednoduse

rozpoznat a zapamatovat si tak ,,znacku — brand*, kterou by TO mélo pfedstavovat.
Konkrétné by bylo dobré vytvofit sérii materiala pro:

e edukacni ¢innost,
e naborovou ¢innost na eventech,
e naborovou ¢innost firemnich skupin,

e naborovou ¢innost v ramci arealu nemocnice.

Pro edukac¢ni ¢innost, ktera probihd na stfednich Skoldch ve 3. a 4. roc¢nicich, je nutné
vytvofit novou informacni brozuru, ve které budou uvedeny vSechny zakladni informace,
které jsou pro potencionalni darce dalezité. Jedna se o mladé lidi, proto by celkové pojeti a
pouzité texty mély odpovidat této cilové skupin€ — pouzit odlehc¢eny ton, napadité grafické
zpracovani apod. K dispozici by mél byt i letdk AS se zkracenou podobou informact, ktery
lze pro tyto akce taktéz vyuzit. Pro prezentaci €innosti TO se pii prednaSkach vyuziva i
video, ve kterém je pfedstavena Cinnost TO, informace o vyrobé krevnich produktd,
nalezitostech, které musi darce splnit atd. Jedna se o velmi obsahlé video (celkové délka €ini
25 min.) a je velmi poznat, Ze jde o video zpracované jiz pred del§im ¢asem. Absolutné tedy
neodpovida dnesni dob¢, ptisobi spise smésné, nez ze by motivovalo k navstéveé TO. Je tedy
nutné pocitat s noveé pfipravenym videem, které opét bude plnit nélezitosti jednotného
vizualniho stylu a jasnych spojovacich prvka s dalSimi prezentacnimi materidly TO. Na
kazdé skole, na které je tato naborova prednaska potadana, by mély byt umistény postery o
darovéani krve. Studentim by se tak mélo neustile pfipominat darcovstvi krve, jeho

dulezitost a 1 vyhody, které¢ z toho plynou.

K edukacni Cinnosti Ize ptifadit 1 prohloubeni spoluprace s mistni univerzitou. Jiz nyni zde
funguji velmi dobré vztahy. Rozhodné tedy neni problém oslovit univerzitu s zadosti o
umisténich prezenta¢nich materialti do jednotlivych fakult a ubytovacich zafizeni (VS

koleji).
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Zvlastni diiraz bych zcela jisté kladl na studenty 1€katské fakulty. Dodnes se s touto skupinou
studentti nijak specidlné nepracovalo, ackoliv ma ze své podstaty k danému tématu nejblize.
Navic maji pfednasky jiz od prvniho rocniku v mistech, které jsou pfimo v aredlu nemocnice.
I jejich dalsi studium a praxe probihd na pracovistich nemocnice a je zde tedy obrovsky
potencial v podob¢ novych darct. Urcité by bylo mozné oslovit rektorat 1ékarské fakulty a

pozadat je o pomoc v této véci.

Co se tyCe prezentacnich materiali na naborové eventy, z velké ¢asti se budou piekryvat s
materialy pfipravenymi pro edukacni ndborové akce. Soubor bych jesté doplnil o nové rollup
bannery, které samoziejmé budou odpovidat novému vizudlnimu stylu a budou zde (stejné
jako na vsech ostatnich materidlech) uvadény webové stranky TO. S timto se poji i pfiprava
specialnich reklamnich predméti, které budou pouzivany vyhradné pro akce TO. Jedna se o
zakladni pfedméty, které je mozno rozdavat napft. za uvedeni kontaktnich tidajti pro nasledné
osloveni z kancelafre darcii. Specificky jde tedy o: reklamni propisky, reklamni placky,

silikonové naramky, reklamni bloky.

5.7 Eventy

Do budoucna by bylo dobré pokracovat v jiz zabeéhnutych eventech, kterych se TO tcastni.
Dulezité je prohloubeni nasledné prace s daty, ktera se z téchto akci podafi ziskat. V jedné z
predchazejicich kapitol bylo rozebrano, jak je diileZité vytvoftit vztah s prvodarci a motivovat
je k dalsi navstévé TO. Stejné tak je potieba kontakty, které ziskdme, pfi jiZ zminé€nych

eventech, dale vyuzit a navazat tak s témito lidmi komunikaci.

Pokud se nepodati presvédcit danou osobu k objednéni darovani krve na konkrétni termin,
m¢él by byt zakladnim cilem téchto eventl ziskavani co nejvice kontaktl potencionalnich
prvodarct, které 1ze zatadit do databaze a dale s nimi pracovat. Specificky by se mélo jednat
o emailovy newsletter, ktery miZe byt univerzdlni, a ktery mulZe slouZzit jako prvni
komunikaci s timto potencionalnim prvodarcem. Obsahem tohoto newsletteru musi byt
rekapitulace zékladnich informaci o darcovstvi krve, upozornéni na to, co jako prvodarce
muze ziskat (napf. stylové reklamni triko pro prvodarce) a kontaktem pro objednani.
Samoziejmosti je moderni, prehledné grafické zpracovani a odkaz na upgradované stranky
TO. Pokud se takto oslovena osoba neobjedna do tydne od zaslani emailu, bylo by dobr¢ ji
nasledné jesté kontaktovat telefonicky a zjistit tak, zda trva jeji zajem o tuto oblast, zda jim

pfisel informacni email a zda je s nimi mozno pocitat do budoucna. Zaroven by uz mél byt
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stanoven termin pro darovéani. Nasledn¢ by méla navazovat jiz popsana struktura prace s

prvodarci (podkapitola Cilové skupiny).

Je také mozné, Ze si dana osoba celou véc rozmysli a nebude mit o darcovstvi nadale zajem
¢ili nepodafi se ji zaradit mezi prvodarce. Pak nezbyva nez ji vyradit z evidence pro
telefonické oslovovani. Kontakt pomoci emailu Ize v§ak vyuzivat i nadale, mtizeme ji zaslat
napiiklad ,transfuzni noviny* obsahujici uspéchy a konkrétni pfibeéhy osob, kterym

transfuze zachranila zivot a pomoci jim tak odhodlat se k darovani krve do budoucna.

Mezi dalsi eventy, kterych je dobré se Ui€astnit a prezentovat ¢innost TO jsou rozhodné
sportovni akce, které jsou ve mésté poradany. Prevazné se jedna o bézecké zavody. Je zde
velky pocet relativné zdravych lidi, ktefi by mohli tuto aktivitu podporovat. Aby vsak bylo
mozné uspét, je nutné pripravit dostatecné zajimavy obsah i s motivaci pro ziskani né&jaké

hmotné upominky (reklamniho pfedmétu) vymeénou za ziskani kontaktnich tidaj.

Pro eventy tohoto typu je nutné pofidit i vhodny promostan s obrandovanim TO. Jedna se o
zdkladni vybavu pro tyto akce a opét tak budujeme jasnou znacku, kterou chceme
komunikovat. Jestlize jednou z hlavnich deviz TO jsou odbornici na slovo vzati, pak nelze
prezentovat ¢innost TO v provizornich podminkéch, ale naopak je tfeba ji pfizpusobit

jednotnému profesiondlnimu stylu.

5.8 Marketingova komunikace

Po zapracovani vSech vySe zminénych opatfeni by mélo dojit predevS§im k navySeni a
stabilizaci darcovské zakladny, stejné jako pozadovanému zvyseni po¢tu prvodarct. V obou
piipadech se jedna o cilenou praci s témito cilovymi skupinami.

v

Pro kompletni zasah cilovych skupin je nutné tuto aktivitu i zpromovat napfic¢ vetfejnosti.

Opét jde jak o budovani znacky (= transfuzniho oddéleni) tak i o ndbor samotnych darct.

V prvé tad¢ je dulezité¢ inzerovat ¢innost TO piimo v aredlu nemocnice, a to roznosem
informacnich materialii na jednotlivd oddéleni, tuto aktivitu je nutné spustit jako prvni 1
vzhledem k velmi nizkému poctu darcti z fad zaméstnancii. Dal$i moznost je vyuzit
billboardy, které se v rdmci nemocnice nachéazeji. Billboardy jsou dobie viditelné z jedné z

ulic, kde je obrovsky pohyb aut kazdy den. Vizualita této komunikace je tedy vysoka.
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Jakmile bude pfipravené zajimavé naborové video, 1ze jej také vyuzit pro promitani na LCD
obrazovkéach umisténych v jednotlivych ambulancich. Budeme tak posilovat povédomi o

»znacce, ¢ili o TO, coZ je pro nés v tuto chvili velmi Zadouci.

Dale by bylo dobré piipravit kratké promo video, které¢ by bylo mozno vyuzit jako reklamni
material pro promovani TO a jeji ¢innosti na vybranych sportovistich a pfi vybranych
sportovnich udalostech. Vhodné by bylo piedev§im rozsifit spolupraci s hokejovym a
fotbalovym tymem. Pravé z fad fanouskul téchto tymu miizeme totiz rekrutovat velky pocet
novych darct, jelikoZ jde o idedlni cilovou skupinu: muZzi mezi 3040 lety. Soucasti této
spoluprace navic miizou byt i tematické odbéry s konkrétnimi hraci téchto tymu, které 1ze
prezentovat piimo na webovych i facebookovych strankach tymd, které maji nékolik desitek

tisic tzv. followert (sledujicich) a celkovy potencial je tedy obrovsky.

Muzeme takto dosdhnout dalSiho synergického efektu v podobé spoluprace se subjekty,

které tyto sportovni kluby podporuji.

Toto video miize dale figurovat na webu nemocnice, na facebookovém profilu TO apod.

Op¢t tim tvotime celkovou corporate identity.

Dale je toto promo video pouZitelné i pro promitani pied filmovymi produkcemi napft. v
multiking. Takto bychom spolupraci ziskali dal§i komunikacni kanal, kudy lze TO

prezentovat.

Dalsi cestou je navazani jiz zmiflované spoluprace s méstskymi organizacemi, které by
¢innost TO mohly mj. podpofit i umisténim banneru propagujicim transfuzni oddé¢leni s
proklikem na stranky TO na svych webovych strankach (konkrétné se jednd o magistrat

mésta, dopravni podnik mésta, spolecnost provozujici plavecky bazén apod.).

Pro outdoorovou komunikaci TO navrhuji vyuzit pfedev§im moZnosti, které nabizi dopravni
podnik mésta pro reklamni Gcely. Tato kampail by méla cilit pfedevs§im na klicovou cilovou
skupinu prvodarcti ve véku 18-26 let, ktefi praveé tento zplsob dopravy maximalné
vyuzivaji. Konkrétné by bylo dobré vyuzit mozZnost velkoplosné reklamy na tramvajovém
vozu. Tato varianta ma velkou vizibilitu sdéleni a jedna se tak o velmi zajimavou variantu

»pohybujiciho se billboardu®, ¢imz maximalizujeme mozny ucinek.
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Obr. 7 Velkoplosna reklama na tramvajovém vozu [21]

K uvaZeni je 1 vyuZiti reklamni madel uvnitt vozii méstské hromadné dopravy. Ty nabizeji
velmi zajimavou reklamni plochu, kterou v ptipadé vloZeni zajimavého obsahu mohou byt
velmi U¢inné. V tomto piipadé¢ bych rozhodné uvazoval o konkrétni formé guerilla
marketingu, a to z toho divodu, Ze tento zplsob propagace k tomu vicemén¢ vybizi, navic

téma darovani krve je pro tento druh promo aktivity vice nez vhodny.

Vzhledem k Zadouci cilové skuping je tfeba tyto aktivity planovat mimo obdobi letnich

prézdnin, kdy se vyrazné snizi pocet studentli pobyvajicich ve mésté.

Dalsim prvkem by mél byt umisténi reklamnich poutacii na mista, kde je velky pohyb lidi a
1ze tak pfedpokladat velky zasah. V prvé fadé do méstskych parkti na hlavni promenadu. Je
zde jak velky pocet chodct, tak i bézci a to kazdy den. Jelikoz TO potiebuje predevsim

darce, u kterych je ptedpoklad zdravého organismu, jedna se o ideélni skupinu pro zésah.

Jako posledni bod uvadim medialni mix, ktery musi byt nutné soucasti vSech téchto aktivit.
Pro tyto ucely je vhodné navdzat celorocni partnerstvi s regiondlnim radiem s dobrou
poslechovosti. Radiova stanice by podpoftila ¢innost TO pravidelnymi reportazemi z tohoto
pracovisté a stejné¢ tak zafazenim soutéze o balicek poskytnuty transfuznim oddélenim
(reklamni pfedméty, darkovy poukaz do 1ékarny nemocnice). Pracovnici daného radia by se

op¢ét méli 1 zucastnit hromadného odbéru.
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Dal8i medidlni podpora by méla probéhnout v rdmci regionalnich periodik. Nelze ale
ocekavat, ze na jejim zaklad¢ dojde k rapidnimu nartistu déarcd, opét se ale snazime o

budovani ,,znacky* transfuzniho odd¢leni, a pfedevsim zvyseni povédomi u vefejnosti.
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ZAVER
Z vyse popsaného feSeni je ziejmé, ze pro uspésné splnéni stanovenych cill je nutné zavést

nekolik dalezitych opatieni.

Pro uspésnou a dlouhodobou praci s darci je nutné objednat a spustit CRM systém (ptipadné
vyznamné upgradovat stavajici informacni systém), ktery bude umét filtrovat darce za
ucelem jejich dalsiho oslovovani a navazani a udrzeni vztahu s prvodarci i1 stavajicimi darci.
V pojednani o CRM systému je popsano, jaka zakladni data by systém mél filtrovat a pro¢
tyto hodnoty musime o darcich zjistovat. Zjistime tak, které aktivity nam ptinaSeji nové
darce a jak kvalitni tito darci jsou, umozni nam vybirat a cilené oslovit darce z riznych
skupin, coz je nezbytné u oslovovani a planovani firemnich odbért. Kvalitni CRM systém
umozni spustit moderni komunikacni cesty jako napt. direct (propagacni) email a dalsi.
Vysoké vstupni naklady se brzy vrati na hodnoceni uspésnosti eventi a reklamnich kampani.
Kvalitni databaze usetii ¢as kontaktnim pracovnikiim pti oslovovani darct, protoze budou

naprosto presné védet kdy a komu zavolat na néktery typ odbéra.

Hlavni webova prezentace transfuzniho oddé€leni je v dnesni dobé€ zcela nedostatecna, je
nepiehlednd, neni optimalizovana pro mobilni zafizeni, z nichZ dnes uZivatelé zcela béZné
surfuji (mobil, tablet apod.). V dobé&, kdy cilime aktivity pro ndbor prvodarci na osoby
kolem 20 let a pravidelni darci maji cca 30—40 let je nezbytné mit moderni a piehledny
komunikac¢ni kandl na internetu. Je proto nutné cely web ptepracovat, zjednodusit,
zmodernizovat, a to véetné¢ webového objednavaciho systému, ktery dnes velmi Gspésné

pouzivé konkurence.

MozZnosti marketingové komunikace byly popsany.

V soucasnosti je transfuzni oddéleni poméerné tispésné v udrzeni a naboru novych darct.
Otazkou je, na kolik jsou jednotlivé aktivity ndhodné a na kolik je uspéch zavisly spiSe na
entusiasmu pracovnikll transfuzniho oddé€leni neZ na odborném rozhodovani, odvislém od

dokonalé¢ znalosti trhu a potieb darci.
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