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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva marketingem ve zdravotnictvi v souvislosti s dobrovolnym
darcovstvim krve. Cilem této prace je zjistit moznosti vyuziti komunikace vybraného
transfuzniho odd¢€leni s Generaci Z prostiednictvim socidlnich siti. V teoretické Casti jsou
pomoci literatury definovany pojmy z oblasti marketingu, socialniho marketingu,
digitalniho marketingu a darcovstvi krve. Praktickd cast prostfednictvim kvantitativniho
dotaznikového Setfeni zkouma motivy studentll k darcovstvi krve a jejich komunikacni
zvyklosti prostiednictvim socialnich siti. Soucasti zavéru jsou doporuceni pro dané

zdravotnické zafizeni.

Kli¢ova slova: Socidlni marketing, digitdlni marketing, socidlni sité, Generace Z, krev,

darcovstvi krve, zdravotnictvi, transfuzni oddéleni.

ABSTRACT

The bachelor thesis addresses marketing in healthcare in the context of blood drive
volunteering. The aim of the study is to determine options for making use of communication
of the selected blood bank with Generation Z, using social media. The theoretical part of the
thesis focuses on describing terms of marketing, social marketing, digital marketing, and
blood donation. The practical part investigates the motivation of students for blood donation
and their communication habits via social media, by means of a quantitative survey. The

conclusion includes recommendations for the given health-care facilities.

Keywords: social marketing, digital marketing, social media, Generation Z, blood, blood

donation, health care, blood bank.
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UvVOoD

Krev je kapalna, vazka a viskozni cirkulujici tkan slozena z tekuté plazmy a formovanych
krvnych elementt. Jeji hlavni funkce je dopravovat ziviny a stopové prvky do tkani a
odvadét odpadni produkty. Je jedine¢nd, nenahraditelna a zivotné dulezita. Nelze ji vyrobit

ani syntetizovat z jinych latek, 1ze ji pouze darovat.

Téma bakalaiské prace bylo vybrano z divodu potteby dané¢ho zdravotnického zatizeni
zjistit nazor studentl stiednich Skol na darcovstvi krve a jejich komunikaci prostfednictvim
socialnich siti. Jedinym zpasobem, jak zajistit, aby pacienti méli tuto vzacnou tekutinu
k dispozici v ptfipad¢ urazl, planovanych i neplanovanych operaci, nebo pii 1é¢bé vaznych
krevnich onemocnéni je dobrovolné darcovstvi krve. Umyslné prace pouziva termin
dobrovolné darcovstvi krve, nebot’ fakultni nemocnice jako statni ptispévkova organizace
nema moznost motivovat darce krve finanéni hotovosti, na rozdil od soukromych subjektd,
které odebranou krev, potazmo plazmu piimo nespotiebovavaji pro pacienty, ale dale
prodavaji ke komerénimu pouziti ve farmaceutickém primyslu. Dal§im z faktord, ktery
neptiznivé ovlivnil dobrovolné darcovstvi krve ve smyslu tbytku prvodérct, je pandemie
COVID-19, a to tak dalece, Ze nemocnice maji velky nedostatek krve a musi si vzajemné

vypomahat, aby byly schopny zajistit zachranu zivota svych pacienta.

V teoretické Casti této prace budou za vyuziti literatury definovany pojmy z oblasti
marketingu ve zdravotnictvi a digitdlniho marketingu. Dale pak bude teoreticka Cast

obsahovat problematiku darcovstvi krve.

V praktické ¢asti se bude prace zabyvat konkrétni situaci Transfuzniho oddé€leni Fakultni
nemocnice Olomouc, a to analyzovat stav poctu darci, prvodarct a analyzovat spolupraci se

stfednimi $kolami v okrese Olomouc.

rowr

Soucasti praktické ¢asti je dotaznikové Setfeni zamétené na postoje studentd stfednich kol

k darcovstvi krve v kontextu komunikace na socialnich sitich.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pojem marketing se dnes sklofiuje napiic¢ vSemi obory, a to i v ramci védy, Skolstvi ¢i
zdravotnictvi. Tento pojem nabyva stile vétSiho vyznamu a prakticky je chapan jako
schopnost umét zaujmout, vytvofit, motivovat zdkazniky, nebo udrzet, ¢i zlepsit vzajemné
vztahy se zdkaznikem. Slovo marketing je odvozeno od anglického slova market, coz
v prekladu znamena trh. Pfipona-ing popisuje prabehovy Cas, a tudiz je mozno marketing
definovat jako flexibilni Cinnost, ktera se odehrava na trhu statkii a sluzeb. Jednim z
primarnich podnétd pro zrod marketingu je uvadéna lidska potteba, ktera je popisovana jako
subjektivné pocitovany nedostatek néceho, co je pro zivot dané¢ho jednotlivce potiebné.
Zrod a vyvoj potieb ma dvé stranky, a to objektivni, ktera zavisi na ekvivalentu jejich
spokojenosti a poté subjektivni, kterd se projevuje jako vnitini uvédoméni si predstav a

potieb ¢loveka (Kotler, Keller, 2013).

G. Seth (2019) hovoti o marketingu jako o nejuzasnéjsi profesi, ktera vede k uzasné zméné.
Vzdy chce ziskat néco navic, dosdhnout néc¢eho lepsiho, je to ¢innost vyvolavajici zménu,
meéni kulturu. Zakladem dobrého marketingu je vypravét ptibehy, propojovat lidi a vytvéaret

zazitky.
1.1 Marketingovy mix

Dle Kotlera (2007) lze marketingovy mix definovat jako komplex taktickych
marketingovych nastrojt, které spolecnost pouziva k prizptisobeni nabidky podle cilovych
trhli. Marketingovy mix pojima vSe, co firma muaze udélat, aby poptavku po svém produktu
ovlivnila. Marketingovy mix se sklddéa ze 4 zakladnich kategorii, které jsou znamy jako 4P,

a to product, price, promotion a place.

O. Juraskova a P. Hornak (2012) zdiiraziiuji pottebu uvédomit si, ze marketingovy mix je
neustale se opakujici proces, kdy vhodnym uspotfadanim mixu muze byt oslovena nejen
cilova skupina zékaznik, ale 1 Siroké vefejnost. Marketingovy mix je mozno rozsifovat o

dalsi nastroje, a to v souvislosti s oblasti jeho aplikace.

Product (produkt)

M. Foret (2011) prezentuje produkt jako vSe, co tvoii hodnotu a je mozno to na trhu nabizet
k vyvolani zajmu. Jde jak o samotny vyrobek nebo sluzbu, tak o osoby, mista, mysSlenky,
organizace, design, celkovy sortiment, kvalitu a dalsi faktory, které z pohledu konzumenta

rozhoduji o tom, jak ho produkt uspokoji.
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Price (cena)

Cena jako vse, co vstupuje do kone¢né hodnoty produktu je vyjadiena v penézich. Jde o
hodnotu, za kterou se produkt prodava. Cena pusobi piedevSim na trzich, které jsou

charakteristické vysokou konkurenci, nebo nizkou kupni silou (Vysekalova, 2014).

Place (distribuce)

Misto neboli distribuce je vSe, co rozhoduje o dostupnosti produktu. Uvadi kde a jak se bude
produkt prodavat, véetn¢ urceni distribucnich cest, distribu¢ni sité a celkové logistiky

(Vysekalova, 2014).

Promotion (komunikace)

Dle Kotlera (2007) je ukolem komunikace informovat zdkazniky o produktech a sluzbéach.

Jde o vzajemnou vyménu informaci o t€chto komoditach mezi zakaznikem a organizaci.
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2 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je velkym fenoménem dneSni doby. Provadi ho celd fada organizaci
feSicich urcity socialni problém. Zakladem je vybér spolecensky prospésného cile

(Juraskova a Horndk, 2012).

Dle Halady (2016) je socidlni marketing souhrn marketingovych pravidel a postupii
vyuzivanych pro dosazeni zmény v postojich a chovani vetfejnosti. Myslenky je mozno
prodavat stejn¢ jako produkty, jejichZ cilem je obecné blaho spolecnosti. Mluvime o aplikaci

marketingovych postupt na klasickou osvétovou ¢innost.

N.R. Lee a P. Kotler (2016) proklamuji, Ze socialni marketing je stale pro spoustu lidi
hadankou, a to i pfesto, Ze socialni marketing od svého vzniku prosel velkym pokrokem a
ma velmi pozitivni vliv na mnoho oblasti socidlniho Zivota, jako je prevence zdravi, Zivotni

prostiedi, prevence zavislosti, nebo feSeni Sikany u mladistvych.

Mezi nejéastéjsi zadavatele v oblasti socidlniho marketingu patii neziskové organizace, a to
jak vetejné, kam patii kraje, obce, ptispévkové organizace statu, tak i nestatni, coz jsou
spolky, obecné prospeésné spolecnosti, nebo socialni druzstva. Tyto organizace pracuji v celé
fad¢ oblasti, jako jsou kultura, sport, vzd€lavani, vyzkum, zdravi, socidlni sluzby,

nabozenstvi a mnoho dalSich (Bacuv¢ik a Harantova, 2016).

R. Bacuv¢ik a L. Harantova (2016, s.21) déle specifikuji Ctyfi oblasti, do kterych miize

socialni marketing zasahovat:

e Marketing a marketingova komunikace s uzivateli sluzeb — komunikace s velmi
riznorodou skupinou osob, od movitych ptiznivcl uméni, pfes domovy pro seniory,

ruzné spolky, aZ po osoby na okraji spolecnosti.

e Public relation — neziskové spole€nosti financované z vefejnych prostiedki by mély
vefejnost sezndmit o ucelnosti vynaloZzenych prostfedkii a tim budovat image

oteviené a diivéryhodné spole¢nosti.

e Fundraising — jedna se o aktivitu, kterou neziskovéa organizace shani prostfedky na
svlj provoz, a to jak financ¢ni, tak i materidlni. Jedna se o takzvané vicezdrojové

financovani.

e Socidlni marketing — da se fici, ze u spolecnosti, které se veénuji socialnimu

marketingu dochazi k propojeni marketingu sluzeb s marketingem myslenek.
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2.1 Marketingovy mix v socialnim marketingu

N.K. Weinreich (1999) hovoii o 4P marketingového mixu ve spojitosti se socidlnim
marketingem. Socidlni marketing stejn¢ jako komerc¢ni sektor vyuziva vSechna vyse uvedena
4P, tiebaze jsou prizpusobend tak, aby napliiovala jiné cile. Soucasné¢ vsak pridava své

vlastni ,,P*:

e Vefejnost (public) — socialni marketéti musi vétSinou oslovovat mnohem vice
cilovych skupin, aby byl jejich cil GspéSny. Za prvotni cilovou skupinu pokladame
lidi, jejichz chovani a postoje planujeme socidlnim marketingem zménit.

e Partnerstvi (partnership) — socidlni a zdravotni témata jsou ve vétSin€ pripadt tak
obsahld, Ze je organizace nemiiZze pokryt sama bez toho, aniz by uzaviela partnerstvi
s jinymi subjekty.

e Politika (policy) — socialni kampané mohou byt velmi ucinné, avsak docilit trvalé
zmény chovani u lidi je velmi obtizné. Tady je velmi ndpomocna pravé politicka
zmeéna (napt. zakaz koufeni na vefejnych mistech).

e Financovani (pirsestrings) — aktivity socidlniho marketingu mohou byt realizovany
pravé diky finanénim i jinym zdrojim ziskanym z vladnich dotaci, nadaci,

soukromych zdroji apod.

2.1.1 Dalsi ,,P“ socialniho marketingu
M. Foret (2011) poskytuje jesté dalsi ti1,,P* socidlniho marketingu, a to:

e Personal — lide, poskytujici socidlni produkt kone¢nému uZivateli.

e Prezentace — viditelné ziskavani produktu a jeho uZiti cilovym zakaznikem.

e Proces — obsahuje vSechny kroky pro ziskani produktu cilovym zdkaznikem.
Dle Hannagana (1996) se typicky neziskovy marketingovy mix zabyva reklamou ¢i obalem,
ale daleko vic klade daraz na vyrobek/sluzbu a obsluhu.
2.1.2 Etické aspekty socialniho marketingu

Dle Bacuvcika (2016) se socidlni marketing velmi Casto tyka témat, kterd ovliviiuji minéni
celé spolecnosti. Myslenky, které jsou soucasti téchto kampani by mély v pozitivnim smyslu
ménit zivot spolecnosti, pfesto se socidlni marketingové kampané obcas dostavaji do

konfliktu s etickymi principy, a to v téchto rovinach:
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e Pravdivost — tvrzeni uvadéné v marketingové komunikaci.

e Ochrana soukromi — vSichni tGcastnici, kterych se marketingova komunikace tyka
a jsou jeji soucasti.

o Utotnost — mélo by se dbat na to, v jaké nejvétsi mozné mife mize byt tento
marketing Gto¢ny a agresivni.

e Spravedlnost a vyvazenost — komunikace by méla byt vyvazena ke vSem strandm
a aspektim, které v ni hraji roli.

e Vyhybani se stereotypiim — objektivnost komunikace.

e Ochrana déti — prostiredky komunikace by mély byt pouzivany s ohledem na vék

déti.
2.1.3 Cile a cilové skupiny socialniho marketingu

U vétSiny kampani  je mozno pifesné vymezit cilovou skupinu — vefejnost, komunity,
jednotlivee, vefejnou spravu, soukromé firmy. V mnohych piipadech mohou byt
nejptistupnéj$i mladi lidé, ktefi si utvareji nazor na svét kolem sebe a zaroven piebiraji rizné
vzory, diky ¢emuz mlizou pfijmout pozitivni vzorce chovani. VzneSenym cilem socidlniho
marketingu je zménit chovani spolecnosti, coz v tomto smyslu spise pfipomina véény boj,
jehoz vysledkem jsou malé, prospé$né zmeny, ty se vSak velmi rychle stanou samoziejmosti
a vygeneruji problémy nové. Velmi nadnesené¢ by se dalo fict, Ze by socialni marketingové
kampané mohly donutit lidi vice vénovat pozornost socidlnim problémiim, provést néjakou
dobrocinnou akci, zménit své nazory, chovani, postoje, nebo se jen osvobodit od predsudkl

(Bacuvcik a Harantova, 2016).

2.1.4 Prostredky socidlniho marketingu

V ramci socialniho marketingu a socidlni marketingové komunikace mohou byt specificky

aplikované 1 komer¢ni prosttedky jako:

e C(Celebrity - v socidlnim marketingu jsou vyuzivané nejcastéji. Zplsobi, jakymi se
v této oblasti zapojuji je celd fada, nejznaméjSim je provozovani nadaci spojenych
sjejich jménem. Tato angazovanost md dost dobrych divodd, poutaji na sebe
pozornost médii, vetejnosti a lidi kteti mohou néco ovlivnit. Existuji osobnosti, jez

dokazi zvysit diveéryhodnost projekth takika u celé vetejnosti.
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e Smich a slzy — socidlni reklama jako jedind z pohledu etiky ma pravo pracovat
s motivy vyvolavajicimi negativni emoce. Piestoze je pouzivani téchto emoci

v souladu s etikou, je nasnad¢ otdzka, zda je to opravdu nutné, prospésné a ti¢inné.

e Event marketing - pofadani zazitkovych akci se jevi jako velmi efektivni nastroj
socialniho marketingu, protoze dokazi recipienta cilenéji a emocionélnéji zasahnout.
K eventovym aktivitdm patii i sbirkové, sportovni, kulturni ¢i prezentacni akce.

e QGuerilla marketing — diky nizkym nékladiim, které jsou charakteristickym rysem
téchto kampani, jsou hojné vyuzivany malymi nizkondkladovymi neziskovymi

organizacemi (Bacuvcik a Harantova, 2016).

2.2 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Kazda spole¢nost musi komunikovat se svymi stavajicimi i budoucimi zékazniky, a to cilené
a promyslené. Komunikace je nenahraditelnd pfi budovani a udrzovani kazdého vztahu, je
jednim ze zésadnich prvkil pfi snaze navazat vztah mezi zainteresovanymi stranami, a proto
velmi zélezi na jeji vysoké urovni.

M. Heskova a P. Starchoii (2009) charakterizuji marketingovy komunikaéni mix jako
souhrnny komunikaéni program, tvofici jednotlivé slozky a jejich kombinaci. Spravnym
sloZzenim komunika¢niho mixu a optimalizaci néastroji usiluje o dosazeni marketingovych
cilt.

Je nezbytné, aby moderni spolecnost komunikovala se svymi zprostiedkovateli, spottebiteli
a nejruznéjSimi cilovymi skupinami. Tyto vzajemné komunikuji, predavaji si informace a
soucasné poskytuji vSem ostatnim zpétnou vazbu. Proto je nezbytné, aby spolecnost

pracovala s komplexnim komunika¢nim systémem (Kotler, 2007).

Tento systém je Kotlerem (2007) definovan jako celkovy marketingovy komunika¢ni mix
spolecnosti, ktery je sloZen ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje,
public relations a nastroji pfimého marketingu, pouzivanych pro dosazeni reklamnich

a marketingovych cill.

Stejné tak 1 Ptikrylova (2019) uvadi, Ze podstatnym cilem marketingové komunikace je
presvédcit stavajiciho, nebo potenciondlniho zakaznika, aby na zékladé€ pfesn€ vymezeného
cile a stanoveného zplsobu pifenosu postupné zmeénil chovani, nazor, ¢i postoj vici
spole¢nosti a jeji nabidce. Zakladem tspéchu spolecnosti je spravné zvolend komunikacni

strategie v daném segmentu, kdy jsou vybrany nejefektivnéj$i nastroje pro splnéni danych
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cili. Komunika¢ni mix nabizi propagaci vyrobkii a sluzeb prostiednictvim reklamy, podpory

prodeje, pfimého marketingu, public relations, osobniho prodeje, ¢i sponzoringu.

Dle Karlicka (2018) je presnd podoba komunikacniho mixu dana komunika¢nim cilem
kampané, cilovym zékaznickym segmentem, charakterem trhu, na ktery spolecnost cili
a v neposledni tadé, jak budou jednotlivé komunikacni nastroje efektivni v zavislosti na

nakladech.
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3 GENERACE Z

Cilovou skupinou jsou studenti stfednich skol ve véku 18-20 let oznacovani spolecnosti jako

Generace Z.

»Generace Z je velmi kiehka, ale kdyz v neco veri, jde do ulic a bojuje za to. Narodili se mezi
lety 1995 a 2010, ziji s telefonem v ruce a jejich domovem je digitalni svét. Informace cerpaji
predevsim z online prostredi, videi, podcastit a knihy oteviraji jen neradi‘ (Kropackova,

2023).

Tato generace je znama jako digitalni domorodci [digital native] odmitajici konzervatizmus
a autority. Pouzivaji Siroké spektrum komunikacnich kanalii véetné socialnich siti s daleko
vetsi zéavislosti na technologiich oproti tradiénim komunikaénim kanélim jako je telefon

nebo email (Prensky, 2001).

Generace Z je skupina s vlastni kohortovou identitou a charakteristikou. Sami studenti se
identifikuji jako loajalni, pfemyslivi, odhodlani, soutézivi, pracoviti, kreativni nebo
motivovani. K jejich nejsilnéj$im strdnkdm patii otevienost, ktera jim umoziluje podivat se
na problémy nekonvencnim zplisobem a posuzovat je z vice thli. Maji jasné cile, které
odrazeji jejich zajmy a touhu po autenticité. Generaci Z lze charakterizovat jako riznorodou
generaci zalozenou na smyslu pro integritu a ptipravenou vyuzit svych kapacit pro zanechani

svého odkazu (Seemiller a Grace, 2018).

Ch. Scholz (2019) vysvétluje, Ze generace Z byla neprdvem povazZovana za malou obménu
generace Y. Tato generace je uplné odlisnd, je realistickd. VéEdi, Ze firmy se vétSinou
nestaraji o své zaméstnance, Ze politiky zajimaji jen v pfedvolebnim obdobi, ptipadné Ze
Skoly je nepfipravi na skutecny zivot. Piesto vSechno si vSak mladi lidé nachazeji svou

vlastni cestu, kterd z nich dél4 jedine¢nou generaci.

Dle Hurychové (2022) socialni média a online prostiedi dala prostor pro zrod slangu
uzivaného Generaci Z. ProtoZe je nezbytné s touto generaci spravné komunikovat a rozumeét

ji, vznikl Gen Z slovnik obsahujici 80 obratli poZivanych touto mladou generaci.

Forbes (Boj o generace) ve svém srovnani definuje Generaci Z jako online generaci, ktera
nezazila dobu bez internetu a smartphonti, jesté nezacala pracovat, penize utraci za to, co je
v kurzu. Jejich cilem je mit opravdové pratele a hodné toho zazit. Svét vnimaji

prostfednictvim dotykovych displejii a vztahy udrzuji natd€enim a sdilenim videi. Symboly
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jejich doby jsou selfie, youtubeti a filmy v originalnim znéni. Jsou zvykli na dobré, zdravé

jidlo, které si vaii od malicka, hraji Minecraft a u¢i se na dalku ptes YouTube.
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4 DIGITALNI MARKETING

S. Ahava (2013) pfirovnava digitalni marketing k basketbalovému zapasu NBA, ktery je
zabavny, vzrusujici, nabity adrenalinem a neustale se ménici. Zakladem je tymova prace

s tymem profesionall postavenym na talentu, ktery ma specifické cile, taktiky a strategie.

Z. Bacikova (2018) profiluje digitalni marketing jako proces zviditelnéni produktii a sluzeb
prostiednictvim digitalnich komunikacnich kanal. Digitalni prostfedi je marketingové

zajimavé 1 diky dostatecn¢ velké a stabilni databéazi uzivatelt, tedy potencialnich zakaznik.

Jednim z trendt digitalni komunikace jsou socidlni site. Sité¢ v hrsti (Rosulek, 2023) definuji
., Socialni sit’ (anglicky social network) je virtualni prostor, kde registrovani ¢lenové spolu
komunikuji, sdili informace, fotografie, videa a jsou jim umoznény dopliujici funkce.
Existuji stovky socialnich siti. Socialni sité pouziva dnes pres 3,4 miliardy lidi, tedy polovina

«

celosvétoveé populace.

To, ze miliony lidi dnes a denné tihnou k socialnim sitim, nemusi nutn¢ znamenat, ze jsou
vSichni extroverti, ktefi se neobejdou bez spolecnosti, ale pravdépodobné;ji je tim divodem
skutecnost, Ze chtéji uniknout z kazdodenniho Zivotniho stereotypu. Socidlni sité¢ nespojuji
jen uzivatele mezi sebou navzajem, ale navdzou je na paralelni vesmir, ve kterém jsou
najednou lepsi, zajimavéjsi, vice zadouci. Socialni sit€¢ umoziuji propojit komunikaci vSemi
sméry a nabizi interaktivni misto, kde je mozno si povidat na v§emozné témata. Pfesto Ze
byly socialni sité vytvoteny pro lidi, firmy velice zahy zjistily, Ze se jedna o velmi

potencialni prostor k marketingovym aktivitam (Carlos, 2021).

Stejné tak jako vSe, ma dle Vysekalové a MikeSe (2018) vyuziti socidlnich siti své vyhody a
nevyhody. K vyhoddm se fadi pfedev§im vice mozZnosti pfi vyuZiti reklamnich nastrojd,
mnozstvi uzivateld, snadnéjsi zacileni na konkrétni skupinu zakazniki, neustéle se vyvijejici
programy pro analytiku dat, ¢i vyuziti vlivu influencerd, ktefi maji své blogy. Naopak velkou
hrozbou muize byt zneuziti osobnich tdaji a kontaktl, presycenost socidlnich siti reklamou,

konkurence, ¢i negativni reakce Sifeni fam.

Dle Losekootové (2019) firmy, které jsou uspésné na socidlnich sitich spojuji Ctyti klicové

dovednosti, a to:

e Umeéni zaujmout - védét kdy, co a komu sd¢lit, znalost prostiedi, ve kterém se

vvvvv

socialnich sitich, aby si uzivatel vybral ten spravny piispévek a vénoval mu par vtetin
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svého Casu. Psychologie specifikuje aspekty, diky kterym si lidé sdilené obsahy 1épe
pamatuji, a to, kdyz zapadaji do jejich vidéni svéta, davaji jim smysl, jsou nabité

emocemi, maji ptibéh nebo osobni vyznam.

e Umeéni naslouchat — nefeSit, nekomentovat, nejprve vyslechnout, zpracovat a
nasledné se ptat. Chybéjici nebo Spatn€ nastavena strategie patii k ¢astym divodim
nefunk¢nosti socialnich siti. Diky spravné nastavené strategii dojde k uispofe Casu,

penéz, bude jednoznacéné, co a proc je potieba délat, vyhodnocovat a zlepSovat.

o  Uméni vypravét — prizpasobit obsah, a hlavné zpiisob vypravéni dané cilové skuping,
tak aby byl pro né atraktivni. Obsah uznava prostredi dané sité, mysli na to, pro¢ tam

lidé chodi a bere v potaz jejich chovani.

e Umeéni vyhodnotit — GspéSnd firma ma strategii, plan a sleduje ty spravné metriky,
aby mohla svou miru uspéchu meéfit a vyhodnocovat. Zakladem je spravné definovat
co chce skutecné zjistit a podle toho sledovat dané ukazatele, jako zda je spolecnost
dobie vidét, zda se daii zapojovat uzivatele, sledovani zdjmu o sluzby a zbozi.
Zasadni je definovat co je potfeba méfit a co je realné méfit.

4.1 Nejznaméjsi socialni sité

Jak jiz bylo vyse feceno, socialni sit€¢ pouziva polovina svétové populace. V digitalnim
prostiedi je k dispozici n¢kolik druhii socidlnich siti liSicich se od sebe druhem uzivateld,
ucelem, pro¢ se na dané platformé pohybuji, co od ni ocekavaji.
Nejznamé;jsi socialni sité jsou Facebook, YouTube, Instagram, LinkedIn, TikTok, nebo
Snapchat. Pro budovani znacky jsou nejucinngj$i. Losekootova (2019) ve své knize
upozoriiuje na myty ohledné socialnich siti, které lidé Casto slychaji, jako Ze nic to nestoji,
nemusi na to nic umét, konkurence to taky ma, ptipadné v televizi fikali, Ze je to in. Pfitom
skutecnost je diametraln€ odliSna, nebot’ sdileni a vytvareni obsahu stoji penize, je potieba

ovladat zaklady nékolika profesi, nehled¢ na to, Ze ne vSe, co fikaji v televizi je pravda.

Ptirovnava socialni sité¢ k realnym prostoram, a to:

e Facebook je hospoda - chodite zde za svymi prateli, takiikajic sedite u jednoho stolu,
kde si povidate, sdilite ptibéhy a zazitky. Sledujete zde vétSinou déni jen u svého

stolu.

e Twitter je koktejlova party — vétSinou tady nikoho neznéte, jen pfitele, ktery vas sem

pozval. Jednotlivé skupiny se tvofi podle toho, jak je kdo zajimavy a jak zapusobil.
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e LinkedIn je pracovni porada — fesi se zde prace, sice se zajimadme o druhé, se kterymi

se podporujeme, ale s jasnym byznysovym cilem.

e Instagram je rande s vaSi(m) ex - vSe je hez¢i, prikraslenéjsi a barevnéjsi nez realita.
Presné tak, jako kdyz se jde na kdvu s byvalym partnerem, aby vidél, jak jste bez n¢j
v pohodgé.

e YouTube je festival - prosté potfebujete na vlastni kizi nasat atmosféru. Pokud to
co chcete sdélit nejde vyjadiit pouze fotkou nebo textem, bude to skvélé na

YouTube.
Facebook

N. Brugger (2015) charakterizuje 4.unor 2004 dnem vzniku nové webové stranky
thefacebook.com. Tato socidlni sit’ byla urcena piedevsSim ke komunikaci studentim
Harvardské univerzity v Cambridge. Jejim stvofitelem byl jeji student Mark Zuckerberg.
Studenti ji vyuZivali k vytvareni osobnich profilii, kde sdileli osobni informace s ostatnimi
studenty. Dochazi k prudkému nartstu a v roce 2005 je Facebook jiz pouzivany na 800
americkych univerzitach s 6 miliony uzivatelii. Diky tomuto rtstu jeji zakladatel Zuckerberg
zptistupnil Facebook v roce 2006 celému svétu. Tato expanze méla za néasledek zménu
uzivatelskych pravidel, a to snizeni vékové hranice na 13 let a zpfistupnéni Siroké vetejnosti.
S dal§im rstem vyvstal problém s responzivnim zobrazenim v mobilnich zafizenich, coz
vedlo k vzniku prvni Facebook aplikace pro mobilni telefony. UzZivatelé tak mohli pohodIné
brouzdat na  socidlni  siti  bez  omezeni na  mobilnich telefonech.
Dle Rostilka (2023) je Facebook nejvétsi socialni sit’” na svété urcena ke komunikaci

mezi uzivateli. V roce 2022 jej denné navstivilo 1,9 miliardy uzivateld.

Velmi uspesné obchoduje s reklamou, a to 1 ptes to, Ze Celi velké kritice ohledné ochrany
osobnich udaji. Dle Kumara (2019) Facebook dnes jiz vlastni 66 spole¢nosti v€etné socialni
sit¢ Instagram a za nejvéEtsi pocin je povaZovana akvizice spolecnosti WhatsApp. Facebook
je pouzivany napiic¢ vSemi v€kovymi kategoriemi uzivateldl.

Na podzim 2021 oznamil Facebook zménu jména spolecnosti na ,,Meta“ a prechod do nové
éry vyvoje. Meta chce prostfednictvim jedné z odkoupenych spole¢nosti Oculus vybudovat
komplexni virtualni svét. Jeho cilem je umoznit lidem komunikovat, schazet se a uzivat
zabavu bez omezeni. Jednim z prostiedkd, ktery to umoznuje jsou virtudlni bryle vyvijené
spolecnosti Meta ve spolupraci s Ray-Ban, ptfi¢emz jejich prvni verzi si jiz mohou uzivatelé

zakoupit (META, 2023).
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Instagram

M. Rosulek (2023) definuje Instagram jako socidlni sit’ nabizejici uzivatelim sdileni
fotografii, videi ¢i lajkovani, komentovani a chatovani v ramci uveiejnénych prispévka.
Hlavnim cilem je zfizeni jednoduchého vizualniho obsahu ke sdileni, neni mozné zde sdilet
pouze textové obsahy. O tom, jaky obsah se na Instagramu po otevieni zobrazi rozhoduje
nékolik faktort, a to, jak se uzivatelé na siti chovaji — co si prohlizeji, frekvence navstév
uzivatelll — ovliviluje stafi nabizenych piispevki, interaktivita s prispévky urc¢itého autora —

srdicka, komentaie a dalsi aktivity a v neposledni fadé mnozstvi sledovanych profili. Mezi

wewr

2019).
YouTube

Dle Khana (2017) je tato platforma hlavnim zdrojem pro prohlizeni videi, ma velmi
ruznorody a globalni obsah s dosahem na Siroké publikum navstévnik webu. Stranky slouzi
nejen pro sdileni amatérskych videt, ale i profesionalniho obsahu napti¢ v§emi obory. Kazdy
uzivatel mé moznost vytvofit si vlastni kanal a natacet videa. I to je diivod, Ze YouTube je
jednou znejrychleji rostoucich webovych platforem, ¢ehoz si v§iml Google a doslo
k akvizici. Marketéfi jej vyuzivaji nejen ke komunikaci svého obsahu, ale i k ziskani zpétné

vazby zakaznika.
LinkedIn

J. Paliszkiewicz a M. Madra-Sawicka (2016) definuji tuto platformu jako nejvyznamné;jsi
sit’ pro naborate i uchazefe o zaméstnani. Propojuje velké profesiondlni sit€ a umoziuje tak
sdileni pracovnich pfilezitosti. UchazeCi o zaméstnani jsou timto zpisobem vybizeni
k vytvateni profesnich profili, diky nimz nasledné¢ naborafi provefuji své uchazece.
V podstaté slouZi jako elektronické CV. Je to striktné profesni platforma a jeji uZivatele k ni
takto pfistupuji i pfi sdileni svych obsah, které jsou odborné a profesionalni. V soucasné
dobé mé LinkedIn 722 mil. ¢lent z 200 zemi svéta. LikedIn patii do rodiny spolecnosti

Microsoft.
TikTok

Tato platforma patfi mezi nejmladsi a zaroven nejstahovanéjsi. Slouzi ke sdileni kratkych
videi a je nejoblibenéj$i mezi détmi, coz je vSeobecné povazovano za velky problém.

Naprosto anonymné¢, bez jakéhokoliv ptihlaSeni zde navstévnici sleduji tisice tane¢nich a
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hudebnich videi kterd jsou vetfejn¢ dostupna. Tuto skutecnost si malokteré dité uvédomuje a

spole¢nost toto vnima jako velky problém uvadi Eichler (2019).

O. Kinkor (2021) deklaruje zpiisnéni pravidel pouzivani této platformy pro nejmladsi
uzivatele, coz je vékova kategorie od 13 do 15 let. Tito maji své uCty automaticky nastavené
jako soukromé, jejich videa nejsou urcend ke stahovani. Starsi uzivatelé, tj. od 16 do 17 let
musi dat pro stazeni svého videa souhlas. Stejné omezeni se tyka i funkci Duet a Stitch, které
jsou pro uzivatele mladsi 16 let zablokované a do 17 let je mezi sebou mohou sdilet pouze

pratelé.
Snapchat

Dle Morrise a Murray (2018) tato socidlni sit’ svym uzivatelim neumoziuje navstévovat
profily druhych, nebo si prohliZet starsi pfispévky, ¢imz se vyrazné li§i od ostatnich. Jeji
obsah neni archivovany a videa nebo obrazky jsou zde pouze docasné. V piipadé, ze si
pfijemce obsah vyscreenuje, snapchat na to odesilatele upozorni. Tato jedine¢na vlastnost
zajistila snapchatu velkou Uspé$nost u uzivatelll. Dnes je vic nez jen aplikaci pro doc¢asné
sdileni obsahu. Byla rozsifena o dalsi funkce, jako ,,My Stories* umoziujici sdileni obsahu

po dobu 24 hodin, nebo ,,SnapMap* kdy si mizete prohlizet ,,snap*“ prostiednictvim mapy.

4.2 Socialni sité a darcovstvi krve

Dle Ramonda, Kerkfofa a Merze (2022) socidlni média zménila obousmérnou komunikaci
mezi lidmi a organizacemi, ¢imz umoznila 1 neziskovym organizacim budovéani vztahii
s vefejnosti a upozoriiovat na témata, kterd pro tradini média nejsou tak atraktivni.
Vzhledem k tomu, ze v soucasné dob¢ pouze 5 % svétové populace daruje krev, ukazaly
socialni média velky potencidl pii ziskavani novych a udrZeni stavajicich darct krve.
Socialni sité se ukazaly jako zasadni pfi preddvani ndzorl na darcovstvi krve, zkuSenosti a

motivaci darcu.

Jak uvedl Prazsky denik (Brendlova, 2019) nemocnice hledaji zptsob, jak oslovit nové
darce. Ustfedni vojenska nemocnice diky zvefejnéni vyzvy na Facebooku ve velmi kratkém
case doplnila kritické zasoby krve, kdy se k odbéru dostavili jak pravidelni dérci, tak i
nekolik prvodarct. Obdobnou zkuSenost maji i ve VSeobecné fakultni nemocnici v Praze,
kde se na Facebookovou vyzvu dostavilo velké mnozstvi lidi, kteti doposud krev nikdy
nedarovali. Dle analyz si vyzvu prohlédlo témér 760 tis. uZivatell a z toho 11 tis. ji sdilelo

na svych profilech.
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5 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Marketing zdravotnickych sluzeb musi byt v disledku prostfedi mediciny specificky a musi
respektovat etické a legislativni aspekty. Cilem marketingu ve zdravotnictvi je nejen skloubit
podnikatelsky zdmér s predstavami klienta, ale také sladit potfeby firmy s prioritnim
medicinskym poslanim pracovisté, aby medicina zlistala na prvnim misté, a pfitom tato

koncepce nebyla brzdou v rozvoji pracovisté (Slouka, 2017).

Kazda spolecnost bez zietele na svlij charakter ¢innosti, velikost, nebo obor ve kterém
podnikaji, musi znat potfeby svych zdkaznikli a snazit se je uspokojit, coz plati i pro
zdravotnictvi. Potfeba pouzivani marketingu ve zdravotnictvi vznikla pfedevs$im s hledanim
zpusobi, jak dosdhnout maximalni kvality sluZeb a z toho, jak tyto sluzby uspokoji potieby
zdkazniki. Zdravotnickd zafizeni i1 prostiednictvim marketingové koncepce buduji svou

povést odbornikii (Zlamal, 2006).

5.1 Specifika marketingu ve zdravotnictvi

Marketing specializovany na oblast zdravotnictvi vychazi z obecnych pravidel marketingu
upravenych pro tento specificky segment. Poslanim prace zdravotnikl je pomédhat, zlepSovat
kvalitu Zivota jinym lidem, zachrafiovat jim Zivoty. Timto se sektor zdravotnictvi odliSuje
od ostatnich oblasti ekonomiky a vyrazn€ do nich zasahuje etika. Potfeba marketingu se
v naSem zdravotnictvi objevila vznikem konkuren¢niho prostredi, kdy kliniky a ambulance
maji potfebu informovat své klienty o §ifi a kvalit¢ poskytovanych sluzeb. Trh se
zdravotnickymi sluZbami neni ve vétSiné€ ptipadi pfimo fizen statem, ale velmi siln€ ho

ovliviiyje, ¢imz dochazi k ovlivnéni tradi¢nich trznich mechanismt (Slouka, 2017).

5.1.1 Zakladni rysy oblasti trhu se zdravotnickymi sluzbami
D. Slouka (2017) definoval tyto specifika v oblasti zdravotnictvi:

e Koexistence statnich a soukromych zdravotnickych zatizeni.

e Majoritni spektrum sluzeb ve zdravotnictvi je hrazeno zdravotni pojiStovnou s
regulovanymi cenami.

e Vyvoj zdravotnictvi je zavisly na politice zdravotnich pojistoven.

e Vystupem prace je péce o zdravi.

e Etika povolani zdravotnika.
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e Zdravi populace je ovlivnéno genetikou, zivotnim prostfedim, zivotnim stylem a
systémem zdravotnich sluzeb.

e Zdravotnictvi je otevieny, vyvijejici se systém dotykajici se kazdého ¢lovéka.

e Spolecnost reaguje citlivé na problémy zdravotnictvi.

5.1.2 Marketing neziskovych organizaci

Dle Vastikové (2014) neziskové organizace v podstaté poskytuji sluzby zakazniklim, ale
jejich cilem neni generovat zisk. Pfi uplatnéni marketingu musi byt vyuzivany specifické

marketingové strategie. Cilové trhy jsou vzdy dvouslozkové, a to zédkaznici a dérci.

Socialni marketing lze vidét ve vice rovinach — jako dokonaly soulad aktivit ekonomického
charakteru se spole¢enskym prospéchem, nebo jako primarni socidlni aktivitu vyuzivajici

propracované¢ vseobecné marketingové strategie. Nejdulezitéjs$im bodem programu
socialniho marketingu byva vybér spolecensky prospesného cile (Juraskova a Hornak,2012).
Socialni marketing je dominantni zpravidla v situacich, kdy se zajem spole¢nosti jevi jako
prednéjsi nez zajem jednotlivee. Odpurci socialniho marketingu tvrdi, Ze socidlni marketing

je prostiedkem ,,socidlni manipulace a kontroly* (Bacuvc¢ik, 2011).
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6 DARCOVSTVI KRVE

Krev predstavuje v soucasné mediciné nenahraditelnou a stale rostouci roli. Nelze ji uméle
vyrobit. Je nenahraditelnd naptiklad pii fad€ operaci, tézkych urazech, 1écbé otrav, ale
celozivotné jsou na ni zavisli i1 lidé 1é¢eni umélou ledvinou, nebo se zhoubnymi nemocemi
krve, ¢i 1é€be poruch srazlivosti. S rozvojem dalSich 1é¢ebnych metod soustavné roste i
potieba krve, ktera je ziskavana pouze od darct. V CR v poslednich letech nestaéi pocet
novych darct krve vyrovnat Ubytek stalych darci dany vékem, nemocemi, nebo nedavnou

pandemickou situaci (CCK, 2021).

Spolecnost pro transfuzni 1ékarstvi se k této problematice vyjadfila svym stanoviskem, ve
kterém apeluje na budovani narodniho registru darct krve a jejich slozek. K zajisténi cca
400410 tis. odbért plné krve ro¢né a pii frekvenci odbért cca 1,9 odbéru plné krve u darce
roén¢ (pramér za poslednich 5 let) je potiebné odebrat cca 215 tisic osob. Pocet
»evidovanych darcti* by mél byt zhruba o 40 % vyssi. Ne vSichni evidovani darci se dostavi
k odbéru v daném roce a primérny pocet odbéri na dirce by nemél stoupat. Kromé
uspokojivé velikosti registru je nutné také zajistit dostatecnou a plynulou obnovu registru
darcti plné krve (tj. 10-12 % prvodarci ro¢n¢) a sledovat vékovou skladbu registru (Svacina,

2019).

Od roku 2008 vznikaji nova soukroma plazmafereticka centra specializujici se na placeny
odbér plazmy. Nachézeji se témét ve vSech krajich republiky a maji velky vliv na ubytek
prvodarci. Tyto odbéry plazmy provadi napiiklad Sanaplasma, s.r.o. coz je dcefina
spoleénost farmaceutické spole¢nosti s Gstiedim ve Svycarsku. V Ceské republice zFizuji
centra na odbér plazmy, ktera je jako farmaceutickd surovina vyvazena do Svycarska a
zpracovavana na léciva. Odbéry krevni plazmy jsou zde vyhradné placené. K této situaci se
vyjadiil Cesky &erveny kiiz: ,,Placené odbéry krevnich slozek jsou v rozporu s tendenct
prosazovanou dlouhodobée v EU i ve svéte, dle niz ziskavani krve a krevnich slozek ma byt
zaloZzeno na darcovstvi bezplatném. Diivodem pro bezplatné darcovstvi je predevsim
bezpecnost prijemce transfuznich pripravkii — vyvolani poptavky po placenych odbérech
zdkonité otevira prostor k tomu, aby se darci krve staly osoby nevhodné, které jsou i pro
nevelkou financni odménu motivovany k tomu, Ze nesdeli uplné informace o svém zdravotnim
stavu a svém chovani, coz miize vyrazné ohrozit pravé bezpecnost transfiznich pripravkii*

(Jukl a Prochézka, 2008).
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6.1 Historie darcovstvi krve

Jiz v minulosti povazovali lidé krev za zazracnou tekutinu a uvédomovali si jeji dilezitost
pro zivot, coz potvrdil ve svém svitku kolem roku 450 pted nasim letopoctem Empedoklés.
Po objeveni krevniho ob&hu na konci 17. stoleti Wiliamem Harveym probé&hly prvni pokusy
o krevni transfuzi na zvifatech a nésledné ze zvifete na ¢lovéka. Prvnim ¢lovékem, ktery
provedl prvni transfuzi u ¢lovéka byl Jean-Baptista Denis, a to s pouzitim berani krve. Lécba
tohoto druhu vzdy koncila smrti, coz mélo za nasledek celkové odmitani této 1éCby, a to po
celych 150 let. Az po objevu systému krevnich skupin A, B a 0 pocatkem 20. stoleti
doktorem Landsteinerem a prokazani ¢tvrté skupiny AB doktorem Janem Janskym mtzeme
hovofit o védecky podlozeném pocatku transfuzniho 1€katstvi. Nejveétsim problémem bylo
srazeni a uchovavani krve coz se fesilo pfimym pfevodem z dérce na piijemce, coz byl velmi

naro¢ny chirurgicky proces (Miksova, Frofikova a kolektiv, 2005).

V roce 1935 se konal v Rimé& prvni mezinarodni kongres, diky némuz se za¢aly po celém
svéteé budovat takzvané hemotéky, neboli transfuzni stanice. Velky rozvoj v darcovstvi byl
zaznamenan béhem 2. svétové valky, kdy se zacali registrovat prvni darci. Po skonceni valky
se transfuzni stanice jiz staly samoziejmosti a dochazelo k dal§im védeckym objeviim

v oblasti transfuzniho 1ékatstvi (MikSova, Fronkova a kolektiv, 2005).

Po vzniku samostatného Ceskoslovenska se transfuze zaGaly provadét i v prazskych
nemocnicich, kdy darci krve byli pfevazné ptibuzni pacienttl, pfipadné nemocni¢ni personal.
V roce 1937 vznikly v Praze dva soukromé spolky Samarita a Ustiedni svaz darct krve,
které mély velky vliv na zlepSeni organizace darcovstvi krve. Na zakladé toho se zacaly
zfizovat transfuzni stanice s podrobné vypracovanymi piedpisy v jejichz cele stal 1ékaf.
Vladnim wusnesenim ze dne 7.12.1948 byla zfizena Nérodni transfuzni sluzba a
Ceskoslovensky &erveny kiiz byl povéfen propagaci darcovstvi krve. Nasledovalo vydani
Organizacniho a provozniho tadu transfuzni sluzby a zaloZeni Vyzkumného tstavu
hematologie a krevni transfuze v Praze. Se zlepSujici se Zivotni situaci v republice zacali
darci odmitat vyZivovaci pfispévek za darovani krve a tim dali zdklad dobrovolnému
darcovstvi krve, které je ocefiovano moralnég, a to plaketou pojmenovanou po prof. Janu

Janském (MikSova, Fronikova a kolektiv, 2005).

6.2 Svétovy den darci krve

Svétova zdravotnicka organizace (World Blood Donor Day, 2023) vytvofila Svétovy den

darcii, jednak aby vytvofila celosvétové povédomi o pottebé bezpecné krve a také aby
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vyzvala vlady a ndrodni zdravotnické urady pro poskytnuti zdrojii pottebnych k podpote
darcovstvi krve. Byt je potfeba krve univerzalni, bohuzel postoj k dobrovolnému darcovstvi
nikoliv. Slogan svétového dne darct, ktery se kazdorocné€ kona 14.¢ervna zni: ,, Darovat krev
je akt solidarity. Pripojte se k usili a zachrante Zivoty “. Tento slogan byl zvolen na pocest

narozeni objevitele Rh faktoru Karla Landsteinera.

V CR je celkem registrovano na transfuznich stanicich 250 tisic stalych darct krve s 30
tisicovym ro¢nim pfirtistkem v podob¢ prvodarct. Dle doporu¢eni odbornikii by vSak mél
byt pocet pravidelnych darct alespoii 300 tisic a prvodarcii 35 tisic rocné, coz by nahradilo
ptirozeny ubytek mezi darci. Soucasny pocet darci je dostatecny pro pokryti potieb

pacienti, ale chybi rezervy pro pokryti mimotadnych udalosti (Jukl, 2022).

6.3 Kritéria pro darovani krve

Dércem se miize stat kazdy zdravy ob&an Ceské republiky ve véku 18-65 let, ktery splituje i
stanovené rozmezi hmotnosti. Spodni hranice pro zeny je 50 kg a 60 kg pro muze. Zdravotni
zpusobilost darce krve a jejich slozek k odbéru posuzuje pracovnik transfuzniho oddéleni, a
to na zdklad¢ darcovy anamnézy (darce vypliluje zdravotni dotaznik), provedeného
zakladniho laboratorniho a fyzikalniho vySetfeni. Z lIékatského hlediska je potifeba zacit
odbérem plné krve. Odbér jednotlivych slozek krve jako je plazma, desticky nebo krvinky
muze darce podstoupit az po dobie zvladnutém odbéru plné krve. Darovat krev mlze darce
v kazdém okresnim méste, bez potieby pfedem absolvovat prohlidku u svého praktického

lékate. O vie se postaraji pracovnici transfuzni sluzby (CCK, 2023).

6.4 Typy odbéri krve

Rozeznavame nékolik druhti odbéri krve. Odbéry tzv. plné krve patii k nejcastejSimu typu
odbéru a jde o odbér 450ml krve z Zily darce. Tento odbér je mozné provést max. 5x u muze
a 4x u Zeny za rok a trvd jen 5 minut. Nasledné rozliSujeme specidlni typy odbért, kdy
nejCastéji se provadi odbér krevni plazmy, krevnich desticek, nebo cervenych krvinek.
Z medicinského hlediska je vhodné zacit odbérem tzv. plné krve. Snasi-li darce tento typ

odbéru, je mozné podstoupit i specialni odbéry. (CCK, 2021).

6.5 Vyhody pro darce krve

Téma darcovstvi krve je pfedevSim spojeno s organizaci Ceského Cerveného kiize, ktery

udéluje pravidelnym darcim za bezptispévkové (neplacené) odbéry Cestné ocenéni, a to:
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1 odbér: krapéj krve,

10 odbérti: bronzova medaile prof. MUDr. Jana Janského,

20 odbéru: sttibrna medaile prof. MUDr. Jana Janského,
e 40 odbéru: zlata medaile prof. MUDr. Jana Janského,

e 80 odbéri: zlaty kiiz CCK 3. tidy,

e 120 odbért: zlaty kiiz CCK 2. tiidy,

e 160 odbéru: zlaty kiiz CCK 1. tiidy,

e 250 odbéri: plaketa CCK Dar krve — dar Zivota

Tato Cestnd ocenéni jsou predavana pravidelné ve slavnostnich prostorech ptislusnych mést.
V Olomouckém okrese k témto ucelim slouzi obfadni sin radnice mésta Olomouce,
pfipadné obtadni sift na Klasternim Hradisku v Olomouci. Darci obdrzi jednak samotné

ocenéni, ale i dékovny dopis za svou obétavost (CCK, 2021).

Dle zékoniku prace ma darce krve narok na pracovni volno s plnou ndhradou mzdy, a to v
den konani odbéru. Kazdy darce ma také narok na snizeni zdkladu dané z pfijmu za kazdy

uskutecnény odbér (Legislativni vyhody, 2021).

Darci krve také mohou Cerpat nejriznéjsi benefity od zdravotnich pojistoven. NejCastéji se
jedna o vitaminy, zvyhodnéné cestovni pojisténi, pfispévky na ozdravné pobyty apod.
Aktudlni nabidku benefiti mohou dérci nalézt na webovych strankdch jednotlivych

zdravotnich pojistoven.

6.5.1 Zakladni formy odmény
K zékladnim formam odmény poskytované ptimo transfuznim oddé¢lenim se fadi:

e Pravidelnd kontrola zdravotniho stavu diky Iékatské prohlidce pred kazdym
odbérem.

e Bezplatny vjezd a vyjezd darci krve do arealu nemocnice v den odbéru.

e Dalsi odmény v podobé¢ slevovych a darkovych poukazi od firem podporujici tuto
¢innost, a to z oblasti kultury, sportu, riznych relaxacnich pobytli, volno€asovych
udélosti a dalSich sluzeb. Jsou vyuzitelné v§emi darci — mize je vyuzit jak prvodarce,

ktery transfuzni oddéleni navstivil poprvé, tak i staly déarce navstévujici TO
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pravidelngé. Slevy a poukazy darci obdrzi v kancelafi TO, nebo staci ptredlozit
prikazku darce a danou vyhodu ziska pfimo v konkrétni provozovné.

e Obcerstveni po absolvovani odbéru (Galuszkova, 2011).

Prakticka ¢ast prace se vénuje darcovstvi krve v nejvétsim zdravotnickém zatizeni na sttedni

Morave, a to ve Fakultni nemocnici Olomouc.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

7 CIiLE A METODIKA PRACE

V minulych letech doslo k poklesu darcti krve Transfuzniho oddéleni Fakultni nemocnice
Olomouc, coz souviselo i s pandemii COVID-19, diky které byla pferusena spoluprace
Transfuzniho oddé€leni se stfednimi Skolami v Olomouckém okrese (Interni dokument
FNOL Fm-MP-G015-03-PREZ-001).

Cil prace

Cilem prace je odpovédét na otazky: Kde jste ziskali informace ohledné darcovstvi krve?
Co by Vas motivovalo stat se darcem krve? Sledujete tuto problematiku na socialnich sitich
a na kterych? Prazkum je zaméien na stfedoSkolaky a moznost opétovné nastaveni

spoluprace a ziskéani prvodarct z jejich fad.

Cilem prizkumu je pomoci dotaznikového Setfeni ziskat informace o pohledu studentt
stiednich kol ve véku 18-20 let na problematiku darcovstvi krve a ovéfit jejich komunikacni

zvyklosti prostfednictvim socialnich siti.

Ukel prace

Ugelem Setient je zjistit informovanost studentd stiednich $kol o problematice darovéni krve
a jejich zvyklosti pii pouzivani socialnich siti. Vysledky Setfeni budou pouzity pro vnitini
potieby marketingového oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc, které mohou zapracovat do

své cinnosti. Respondentem pro dotaznikové Setfeni je student 4. ro¢niku stfedni Skoly

v okrese Olomouc.

Objektem Setfeni jsou studenti vybranych stfednich Skol, a to Slovanského gymnézia
Olomouc, Gymnézia Sternberk, Stfedni zdravotnické $koly Olomouc, Sttedni polygrafické
$koly Olomouc a Stfedni polytechnické $koly Olomouc. Setfeni probéhlo v obdobi 9.1.2023
—31.1.2023.

7.1 Marketingovy prizkum

Marketingové informace jsou kvalitativniho nebo kvantitativniho charakteru. Existuje
mnoho metod, kterymi miiZzeme poZadované informace ziskat. Rozhodnuti o pouzité metodé

zé&visi na tom, jakou informaci pozadujeme (Hannagan, 1996).

7.2 Dotaznikové Setreni

K zjisténi potiebnych informaci o darcovstvi krve bude vyuzito kvantitativniho prizkumu

pomoci dotaznikového Setfeni. Vyhodou pouzité metody je ziskdni maximalniho mnoZstvi
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dat v relativné kratkém casovém tUseku a zachovani anonymity respondentii. Nevyhodou
tohoto Setfeni je snizend navratnost dotaznikli a moznost, ze respondent nékteré z polozek
spravné neporozumi. Pomoci kvantitativniho prizkumu jsou ziskana data o €etnosti vyskytu
né&&eho, co jiz probéhlo, nebo se d&je pravé nyni. Uelem kvantitativniho priizkumu je ziskat

meéfitelnd Ciselna data (Kozel, Mlynarova, Svobodova, 2011).

Na zéklad¢ konzultace s marketingovym oddélenim byl sestaven dotaznik a proveden pretest
na 5 vybranych respondentech z fad studentl Stfedni zdravotnické Skoly Olomouc. Tento
pretest slouzil jako kontrola srozumitelnosti dotazniku. Na zdklad€ pretestu byl dotaznik
schvalen primatrkou transfuzniho oddéleni MUDr. Danou Galuszkovou, Ph.D., MBA a
distribuovan v papirové podobé do péti stienich skol v okrese Olomouc, bylo rozdano 250

dotazniku.

Prizkumné Setfeni prostfednictvim tiSténych dotaznik se zcastnilo 211 respondenti,

z toho 68 % Zen (143) a 32 % muzi (68).

B Muz

® Zena

Graf 1 Profil respondentii dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se ucastnili studenti 4. ro¢nikli vySe uvedenych stfednich Skol ve
veéku 18-20 let, a to 104 osmnactiletych studenti, 89 devatenactiletych a 18 dvacetiletych
studentti.

m18
m19
m20

Graf 2 Vékova kategorie respondentii dotaznikového Setreni
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II. PRAKTICKA CAST
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8 TRANSFUZNIi ODDELENI VYBRANE NEMOCNICE

Transfuzni oddéleni (dale tézZ TO) je soucasti Fakultni nemocnice Olomouc (déale téz
FNOL). Bylo zalozeno v roce 1949 a méa za sebou pres 70 let existence. TO se nachéazi pfimo
v aredlu nemocnice vedle neurologické kliniky, kde jsou zfizeny vSechny jeho useky. Ve
Fakultni nemocnici Olomouc je mnoho oddéleni, kterd pro své pacienty neustale potiebuji
dostatecné zasoby krve. Patfi mezi né hlavné Oddéleni klinické hematologie a ARO.
Transfuzni oddéleni musi pro vSechna pracoviste zajist'ovat dostatecné zasoby krve, k cemuz
potfebuje mnozstvi dobrovolnych déarct krve. V soucasnosti zahrnuje nabor darct asi 35

pravidelnych akci spojenych s vyznamnymi kalendainimi a transfuznimi dny, svoz

zregionu, propagaci a medializaci formou anket a kampani. Na TO v Olomouci také vznikl
film ,,Darcovstvi krve®, ktery mapuje pobyt darce na TO a podrobné vysvétluje jednotlive

kroky darce k odbéru. V 80. letech se ¢innost Transfuzniho oddéleni zaméfila na rozvoj

bezptispévkového darcovstvi krve (Gronska, 2009).

Obrazek 1 Transfuzni oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc

Vedouci Transfuzniho oddéleni v Olomouci je v soucasné dobé prim. MUDr. Dana
Galuszkova, Ph.D., MBA, zastupkyné primarky pro 1é¢ebnou péc¢i MUDr. Iva Holuskova,
Ph.D. a zastupce primaiky pro vyrobu a distribuci MUDr. Alice Entrovd, MBA. O
marketingové aktivity se stara referentka naboru darcti krve Hana Mojzisova. Useky TO lze
rozdélit do Ctyt kategorii podle zaméfeni Cinnosti které plni, a to na vyrobu transfuznich
ptipravktt (dale TP), kontrolu jakosti TP, 1éCebnou péci a ostatni. Vyroba TP zahrnuje
odbérovy usek a sklad vaktli, vyrobni usek, look-back, expedici a darcovsky usek, pod ktery
spada evidence darct, 1¢ékarské vySetifeni a obCerstveni darct. Kontrola jakosti TP ma pét
usekd. Jsou jimi kontrolni laboratof, bakteriologickéd laboratof, hematologicka laboratof,

laboratof imunohematologie — darci a laboratot infekénich markru. Lécebna péce zahrnuje
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klinicky usek a laboratofe imunohematologie — pacienti. Do kategorie ostatni je zafazen
spravce informac¢niho systému, kancelar darct krve a sklad potravin, sterilizace a umyvarny,
nabor darcii krve a ekonom. Transfuzni oddéleni mé4 svou vrchni sestru Dis. Michaelu
Fedorko, vedouci laborantku Bc. Martu Vodickovou a vedouci darcovského tuseku a

propagace MUDr. Ivanu Sulovskou (Galuszkova, 2011).

8.1 Pocty darct — srovnani obdobi

Transfuzni oddé€leni Fakultni nemocnice Olomouc disponuje zdkladnou pravidelnych darct
a soucasn¢ se snazi prostfednictvim nadborovych aktivit ziskat darce nové, tzv. prvodarce. Je
dalezité mit k dispozici v tomto sméru stale aktualni data, proto TO zaznamenava ve svém
systému vSechny provedené odbéry na svém pracovisti. V ramci provadénych statistik jsou
vyhodnocovany jednotlivé skupiny jako napfi. pravidelni darci, prvodarci, darci plné krve
nebo krevnich derivatd. Tyto statistické udaje jsou nasledné vyuzivany jako zaklad

planovani marketingovych aktivit TO.

Tabulka 1Pocty vsech odbérii v case

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

celkem | 34.307 | 35.903 | 36.062 | 36.471 | 36.501 | 36.217 | 36.793 | 34.585 | 32.696

Pocty odbéru

38000

36000
34000
32000 I I l
30000

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Graf'3 Pocty vSech odbérii v case

Celkovy pocet odbéri v poslednich letech na TO FNOL mé klesajici trend, proti roku 2020
0 2.208 odbéri a rok 2022 oproti 2021 o 1.889 odbérti. Diivodem muze byt situace spojena
s pandemii COVID-19, a z ni plynouci omezeni elektivni pée ve FNOL, omezeni odbéri
z diivodu nedostatku persondlu, ptipadné pteruseni marketingovych aktivit souvisejicich
s ndborem novych darcii. Tento trend je velmi nepiiznivy z pohledu poskytovani nejen
akutni péce pacientim FN Olomouc (Interni dokument FNOL Fm-MP-G015-03-PREZ-
001).
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Tabulka 2Pocet aktivnich a novych darcii krve v ¢ase
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Pog. novych darct 792 906 1.035 890 1.034 1.086 1.082 1.124 1.299
Poc.aktivnich darch | 7.767 | 7.891 7.197 8.485 9.764 9.878 8.758 8.112 7.960
12000
9764 9878
10000 8758
7767 7891 8485 8112 7960
8000 7197
6000
4000
2000
0
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
W Aktivni darci
Graf'4 Pocty aktivnich darcii v case
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Graf 5 pocty novych darcit v case

V roce 2022 se podatilo udrzet ptiliv novych darct nad 1.000 ro¢né - darci rekonvalescentni

plazmy, ale do$lo k mirnému poklesu stalych darct, a to v disledku ukonceni darcovstvi

z divodu pandemie COVID-19. Mirn¢ stoupajici tendence u novych darct je zpiisobena

diky obnové¢ marketingovych aktivit, které byly v dobé pandemie zastavené, bohuzel

v soucasné dobé¢ tento trend neni dostate¢ny, aby pIné nahradil ubytek stalych darct (Interni

dokument FNOL Fm-MP-G015-03-PREZ-001).

8.2 Konkuren¢ni prostiedi

Hlavnim konkurentem TO je spole¢nost SanaPlasma, kterd se zabyva odbéry plazmy

s finan¢ni odménou pro darce. Plazmu muze darovat dospély jedinec ve véku 18-65 let
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s hmotnosti 60-150kg. Nezbytna je 1ékarska prohlidka. Odbér plazmy trva 45-60 min a je
mozno ho opakovat po 14 dnech. Finan¢ni bonus pro darce ¢ini v priméru 800,-K¢ za odbér

(SanaPlasma, 2022).

Dalsim velkym celorepublikovym konkurentem je spole¢nost Plasma Place, kterd svym
zakaznikiim nabizi za pravidelné odbéry plazmy jak finan¢ni odménu ve vysi 800,-K¢/odbér,
tak i bonusovy systém odmén. Darci od této spolecnosti ziskavaji za kazdy odbér plazmy 5
bodii do vérnostniho programu, které se jim nacitaji na bonusové konto. Body je mozno
ziskat i1 za dalsi aktivity jako je pozvani nového darce, nebo recenze na socialnich sitich —
Facebooku. Své body si darce mize kdykoliv proménit za darek z katalogu. Velkou vyhodou

této spolecnosti je mobilni aplikace pro objednani k odbéru, nebo spravu bonusového konta

(PLASMA PLACE, 2023).

Dalsi konkurenci pro TO jsou transfuzni stanice nemocnic v méstech Olomouckého kraje.
Pro svou propagaci pouzivaji stejné tak jako TO FNOL socialni sité, webové stranky
pfislusnych nemocnic a naborové akce. Tyto transfuzni stanice jsou v tzkém kontaktu s TO
FNOL a v pripad¢ potteby si vypomahaji v poskytovani krve a krevnich derivati pro
aplikaci pacientiim (Interni dokument FNOL Fm-MP-G015-03-PREZ-001).

8.3 SWOT analyza Transfuzniho oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc

V této Casti se prace vénuje silnym a slabym strankam transfuzniho oddéleni a definuje

prileZitosti s hrozbami.

Silné stanky Slabé stranky
Tradice Online objednani odbéru
Stala zakladna darct PfetiZzenost tel. linek
Prilezitosti Hrozby
Prvodarci z Generace Z Plasma centra
Komunikace pfibéhl Ubytek stalych darch

Obrazek 2 SWOT analyza TO FNOL
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Silné stranky

Jednou ze silnych stranek zatizeni rozhodné patii dlouholeta tradice pocinajici rokem 1949,
stala zakladna pravidelnych darci a komunikace na socialnich sitich. Velkym piinosem je
vstiicnost personalu TO podilet se na motivacnich a naborovych akcich oddéleni, jejich

profesiondlni troven a s tim souvisejici pozitivni hodnoceni darct.

Slabé stranky

Ptesto, ze TO disponuje tfemi telefonnimi linkami, je velmi t€Zké se sem dovolat, linky
byvaji pretizené. Dale mala viditelnost TO v rdmci nemocnice — pouze jeden banner u vstupu
do arealu, chybéjici online formular pro objednani k odbérim — k dispozici pouze pro stalé
darce plazmy, nevyhovujici databazovy systém darct. Slabym ¢lankem TO je i personalni
obsazeni v oblasti marketingovych aktivit a ndboru darcii krve, kdy veSkeré tyto aktivity
zajist'uje pouze jeden referent.

PiileZitosti

Jako velkou pfilezitosti se jevi komunikace piibéhti pacientti s pfijmem transfuze,
prohloubeni spoluprice s partnery z oblasti kultury, statni spravy a Skolstvi. Osloveni

velkych firem v regionu. Pokracovani v aktivitach s prvodarci — emailing, osobni pozvani

na potradané akce, moznost vyuziti slev partnerti TO, zasilani ,,Transfuznich novin*

Hrozby

Nejveétsi hrozbou dobrovolného darcovstvi krve jsou jednoznacné placené odbéry a s tim
souvisejici odchod prvodarci. Stejnou hrozbou se pak jevi i starnuti populace a jeji zdravotni

stav souvisejici s Zivotnim stylem spole¢nosti.

8.4 Marketingové — komunikaéni aktivity Transfuzniho oddéleni

Jak uZ bylo uvedeno, velky vliv na pokles poctu darcti mélo pferuseni marketingovych
aktivit TO zplsobené legislativnim omezenim v dobé pandemie COVID-19. Po uvolnéni

veSkerych omezeni se TO snazi v maximalni mife navazat na veskeré aktivity a propagaci.

Vyuziva k tomuto Gc¢elu hned nékolik nastrojii komunika¢niho mixu, které jsou v souladu
s platnou legislativou, a to prostfedky digitadlniho marketingu, eventové aktivity nebo osobni

prode;j.
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8.5 Webové stranky Transfuzniho oddéleni

Na webovych strankach TO FNOL jsou uvedeny podrobné informace jednak pro 1¢kate a

zdravotnicky personal, ale hlavné pro Sirokou laickou vefejnost, a to jak pacienty, tak i darce.

Informace pro odborniky

Lékati nejen Fakultni nemocnice Olomouc zde naleznou potfebné informace a formulate,
které potiebuji k vykonu své profese, jako jsou zadanky na vySetfeni, ptibalové letaky ke
krevnim derivatim, ptipadné certifikdty daného oddéleni (Transfuzni oddéleni FNOL,

2023).

TRANSFUZNI ODDELEN{

Obrazek 3: Informace pro lékare a zdravotniky

Informace pro darce a pacienty

Siroka vefejnost na strankach TO FNOL ma k dispozici podrobné informace jak o chodu
transfuzniho oddéleni, tak i podminkéach darovani krve, stavu krevnich zasob, jak se objednat

k odbéru, moznostech vySetteni a 1€cb¢ krevnich onemocnéni.

Nejdulezitéjsim tidajem z pohledu TO je stav krevnich zasob, ktery se aktualizuje na denni
bazi. Darci pfesné vidi, jaky je stav zdsoby jejich krevni skupiny a dle toho se mohou
pfednostné objednavat k odbéru. V piipadé kritického stavu pak referentka z kancelaie

darcii krve kontaktuje konkrétni darce z databaze TO (Transfuzni odd€leni FNOL, 2023).
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Aktualni stav nasich krevnich zasob

DD IO 2O OO

Aktudlni zsoby krve dle krev

S M B

Pokud jste dostali pisemnou pozvanku nebo SMS, objednejte se k odb&ru bez ohledu na grafické znazorn&ni krevnich zésob.

kruh zcela prazdny, krv
kruh plny jen z Zésti
kruh je pin

atek - prosim objednejte se k odb&ru co nejdfive!!

Obrazek 4 Informace pro darce krve . — stav krevnich zdsob

Darci jisté oceni podrobné informace o omezenich po navratu ze zahranici, co je nutné
dodrzet pfed odbérem a co mit s sebou, akce a vyhody pro darce a v neposledni fad¢

informace o parkovéni (Transfuzni oddéleni FNOL, 2023).

TO poskytuje i sluzby pacientim. Aplikuje lécebnou erytrocytaferézu, coz je 1écba
nadmérné produkce ¢ervenych krvinek pomoci specialniho ptistroje (separatoru). TO také
provadi autologni odbéry, coz je proces, kdy si pacient pted planovanou operaci sdm sob¢
daruje krev. Nejvétsi vyhodou autologniho odbéru je snizeni rizika poskozeni
autoimunitniho systému a prevence vzniku trombdzy, ¢i plicni embolie (Transfuzni oddéleni

FNOL, 2023).

Pro pacienty mame otevreno:

Lécebné vykony a vySetfeni probihaji v Hematologické poradné TO FNOL po pfedchozim objednéani na telefonnim &isle 588 445 808.

Pondéli - ¢tvrtek 8.00 - 15.00 hod.
PRACOVISTE: AMBULANCE PRACOVISTE: PORADNA
BUDOVA: L2 BUDOVA: L2
Transfuzni odd&leni Hematologicka poradna (autologni odbéry a Ié€ebné cytaferézy)
Transfuzni oddéleni Transfuzni oddéleni
®. 800888 529 . 588445 808

Obrazek 5 Informace pro pacienty
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Ptesto, ze je situace kolem onemocnéni COVID-19 jez stabilni a bylo zafazeno do skupiny
béznych virovych onemocnéni, jsou na strankach TO FNOL stale aktualni informace pro

darce krve s timto prodélanym onemocnénim (Transfuzni oddéleni FNOL).

DO SKUPINY VHODNYCH DARCU PATRI 0SOBY:

* zdravi mui, vék 18-55 let, min. hmotnost 60 kg, ktefl méli pozitivni vysledek PCR testu a v minulosti nedostali krevni transfuz

3 % latné maximalné
muz vaha P - e
itivni i 14 dni
ve véku nejméné :&:;;t;vn: zdrfvotn! po ukonéeni ae :‘: s:ce
18 - 55 let 60 kg il g b karantény od data
vCR nakazy

Dékuji pfedem za pomo
Téiime se na setkdr

Prim. MUDr. Dana Galuszkova

Primarka Transfuzniho oddéleni FN Olomouc

Obrazek 6Informace pro darce s prodélanym onemocnénim COVID-19

Pribéhy darované krve

Podékovani kolektivu zaméstnanci TO sméfované darcim je doplnéno o skutec¢né ptibehy

pacientt Fakultni nemocnice Olomouc, kteti byli piijemci transfuznich ptipravku.

e Lukas Kobra, moderator ranniho vysilani v Radiu Hana, se stal pravidelnym darcem
krve, aby jak sam tvrdi splatil dluh za své kluky a zaroven vi, ze jeho krev pomaha
v zivoté jinych lidi. Transfuzi dostaly jeho dvojcata, ktera se narodila s nizkou

porodni vahou a dalSimi komplikacemi.

e Jifi Frolik se z pravidelného darce béhem okamziku diky pracovnimu urazu ocitl na
stran€ obdarovaného. Po plném uzdraveni se chtél vratit 1 mezi pravidelné darce, ale
bohuzel jeho Uraz zasahl i vnitini organy a lékati mu dal$i darcovstvi nedoporucili. I

pfesto je presvédceny, Ze pokud by to stav nouze vyzadoval, Sel by znovu darovat.

e Martina Hradilova jako pacientka Hemato-onkologické kliniky s akutni leukémii se
dnes i diky dobrovolnym dérciim krve mohla vratit do zivota a uziva si radosti nejen
se svymi dvéma malymi détmi. Podle vlastnich slov nikdy nedokaze vyjadfit
dostate¢ny vdek tém 82 lidem, kteti si ud€lali ¢as, aby ptisli darovat krev, tolik totiz

potiebovala Martina transfuznich pfipravk.
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TRANSEUZN 17|
2 DDDELENI

JIRKA, 33 LET
PRACOVNI URAZ

56 TRANSFUZNICH
PRIPRAVK(

i &N .
ROBIN A MATED,

| ROK

KOMPLIKAGE PRI PORODU
12 TRANSFUZNICH
PRIPRAVK(

LUKAS, 31 LET

DARCE KRVE
5 ODBERU

MARTINA, 35 LET
LEUKEMIE

82 TRANSFUZNiCH
| PRIPRAVKU

Obrazek 7 Informace pro darce s prodélanym onemocnénim COVID-19

8.6 Socialni sité Transfuzniho oddéleni

Trendem dneSni doby v oblasti digitdlni komunikace jsou socidlni sité. Stejné tak 1
Transfuzni oddéleni FNOL je v této oblasti aktivni a oslovuje timto komunika¢nim kanalem
svoji cilovou skupinu, coz je Siroka vefejnost. Socidlni sit¢ se osvédCily jako jeden
z nejucinngjsich komunikaénich nastroja v krizovych situacich, kdy TO urgentné potiebuje
darce pro konkrétniho pacienta. Stejné tak darciim poskytuji informace o chystanych

aktivitach, nebo dokumentuji jiz probehlé akce.
Facebook

Na Facebookovych strankdch ma TO v soucasné dobé 6 278 sledujicich.

18:00 & N R B7%E
1 = s
S | Q Hledat ey *aj!

KREV |

Transfuzka FN

Al Olomouc o5
4,9 {30} @ - Nemocnice

To se mi Llib

Ted je zaviena - 6:00 a3 13:00

€ Poslat zpravu

Zdravime! Reknéte nam, jak miZem
.ﬁ' Zuzana, Elisabeth, Katefina a 5 843
“ dalsim se to Libi
Hlavni stranka Hodnoceni Fotky Reels

Transfuzka FN Olomouc je v

Transfuzni Oddéleni FNOL.

1d-@
“Zapis se nékomu do zivota”
@kostnidren.cz zapsat se miZes i u nas
@transfuzni_odd_olomouc... Zobrazit vic

= N
1 ) <

Obrazek 8 Facebookova stranka TO FNOL
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Sdili s nimi potfebné informace k chodu oddéleni, informuje o nadchdzejicich udalostech i

akcich, které jiz prob¢hly.

Nadchazejici udalosti Zobrazit vie

PQ, 6. 3. - 20. 3.
Daruj krev s Ceskym rozhlasem Olomouc v
Olomouci

Fakultni nemocnice Olomouc

20 aéastnika

¢ Zajima mé to

o— UT, 14.3.V 6:30
] Méfeni hladiny cholesterolu
Pofada Transfuzka FN Olomouc

% Zajima mé to

0T, 14.3.V 8:30
Daruj krev s Dobrovolnickym centrem FN
Olomouc

Transfuzni oddéleni FN Olomouc
16 Gcastnika

% Zajima mé to

Obrazek 9Facebook a planované akce

Facebookova rodina TO se stile rozrusta o ¢emz svédci i spousta komentdit a lajkt

k jednotlivym ptispévkim (Facebook, 2023).

Transfuzka FN Olomouc
2. prosinec 2022 - Qy

Specialitka pro fanousky HC Olomouc + podpora darcovstvi krve.
Unikatn( dresy ze zapasu s Libercem miZete vydraZit do pondéll. w2
@ Jsme moc vdécni za skvélou spolupraci, diky! J,

HC Olomouc
30. listopad 2022 - &

11 Odstartovala dal3f aukce olomouckych drest, v nf? si tentokrét budete moci
poiidit specidlni kousek. DraZit se totiZ budou ¢ervené dresy, které byly
zhotoveny... Zobrazit vic

Obrazek 10 Spoluprdce TO s HC Olomouc
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Instagram

Instagram patii po Facebooku k nejpouzivané;si socidlni siti, proto je logické, Ze 1 zde je

TO aktivni, a to ve stejném rozsahu jako na fecebooku.

YouTube

18:05 @ & 6 NEE L 85%m

& transfuzni_odd_..

0 446 1166 231
Prispévky Sledujici  Sleduji

Transfuzni oddéleni Olomouc
& transfuzka.fnol.cz/

‘ Sleduji to phot ina a radi k90 <
2 dalgimi

Sleduji v Zprava Kontakty  +&

Dékujeme  RunTour Sou... 450ml NAD...

Obrazek 11 Instagram TO FNOL

Prostiednictvim YouTube sdili TO s vefejnosti videa z oblasti dobrovolného darcovstvi

krve. Je to zplisob, jak velmi efektivné a nazorn¢ ukazat dilezitost darcovstvi i jak pod¢kovat

jednotlivem i institucim za jejich podporu, zprostfedkovat atmosféru hromadnych odbéri,

nebo akci na podporu darcovstvi krve (YouTube, 2023).

Prot se stat darcem a jak to u nas probiha?

Obrazek 12 YouTube a TO FNOL
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8.7 Eventové aktivity Transfuzniho oddéleni

Dalsim z velmi efektivnich prostfedkii komunika¢niho mixu jsou eventové aktivity.
Vzhledem k tomu, ze finan¢ni prostiedky pro marketingové pouziti TO FNOL jsou velmi
omezené a fidi se zdkonem o nakladani s vefejnymi prostiedky, jsou eventové aktivity ptimo
navazany na bezplatnou spolupraci s vyznamnymi osobnostmi regionu. Nepostradatelnou

soucasti téchto aktivit jsou sponzoii, ktefi se na téchto akcich podili (Galuszkova, 2023).

Daruj krev s rektorem

Jiz po dvanacté vyzvala pod zastitou rektora Martina Prochazky Univerzita Palackého
v Olomouci své zaméstnance a studenty k darovani krve. Soucésti této spoluprace je i tieti
ro¢nik vyzvy souboje fakult UPOL v darcovstvi krve Vyhrn rukav, kdy cely letni semestr
studenti a zamé&stnanci jednotlivych fakult soutéZzi mezi sebou (Vyzva Daruj krev s rektorem

zahdjena, 2023).

Univerzita v Olomouci
SOUBOJ FAKULT % slavi 450 let

Univerzity Palackého |

Obrazek 13UP Olomouc a TO FNOL

HC Olomouc darcim krve

Spojeni TO FNOL s hokejovym klubem HC Olomouc ma dlouholetou tradici, a to v mnoha
podobéach. Nejen, Ze samotni hraci a ¢lenové realizacniho tymu dobrovolné daruji krev, ale
pomahaji i formou akci na podporu TO FNOL, jako jsou autogramiady, nebo ucast na
hromadnych odbérech s fanousky. Jak uvedl marketingovy manazer HC Olomouc Simon
Vejtasa ,, Kampan budi pozornost velkého mnozZstvi nasich fanousku, kteri svou 'boZskou
Cervenou’ daruji ve fakultni nemocnici. Tési nas, Ze touto formou klub muze prispét
k zachrané lidskych Zivotu. Obzvlast' v dnesni nelehké dobé je diilezitée myslet i na pomoc
druhym a dostat tak nasemu mottu Vseci spolu, které by mélo spojovat Sirokou verejnost,

aby drzela pri sobé*.
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Obrazek 14HC Olomouc a TO FNOL

Bud’ jako Roman Paulus

Nové vznikla spoluprace TO FNOL s michelinskym kuchafem Romanem Paulusem, ktery
v roce 2022 oteviel v Olomouci v budové EnvelopaOffice Center bistro, které si ziskalo
velmi brzy popularitu a renomé. Roman Paulus se sam za¢astnil odbéru, aby motivoval své
zakazniky ke stejnému kroku, nachystal pro né¢ hodnotny déarek a ti€ast na hromadnych

odbérech (Bud’ jako Roman Paulus, 2023).

Obmzek 15 Roman Paulus a TO FNOL
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Daruj krev s Ceskym rozhlasem

Cesky rozhlas Olomouc pravidelng podporuje dobrovolné darcovstvi krve svym patronatem
v mésici bfeznu. Moderator Ceského rozhlasu Vit Soukal ve svém poradu vyzpovidal
primatku Transfuzniho oddéleni Danu Galuszkovou o potiebé darcovstvi krve, o tom, jak

samotny odbér probihd i co se s odebranou krvi déje za zavienymi dveimi.

2

— I a¥a)
= Olomouc | IWVW
[

DARUJ KREV

S CESKYM ROZHLASEM

Dokaz, Ze mas srdce 2
’ -

ravném misté!

Obrdzek 16Cesky rozhlas Olomouc a TO FNOL
8.8 Osobni prodej Transfuzniho oddéleni

Dalsi soucésti komunika¢niho mixu je osobni prodej. Tato forma je na TO FNOL pouZzivana
k vytvofeni a prohlubovani spoluprace se sttednimi Skolami v olomouckém okrese. Tato
aktivita je spojovana s naborem prvodarct. Darcem krve, jak uz bylo vyse popsano, se mize
stat osoba star$i 18 let, coz odpovidd studentim ctvrtych ro¢nikd. Tyto aktivity na TO
probihaly jiZ v minulych letech, bohuzZel pandemie COVID-19 je ukoncily. Vzhledem
k tomu, Ze veskerd omezeni jsou zruSena a epidemiologicka situace se zklidnila, snazi se TO
navazat na ,,ptedkovidovou* dobu i v této oblasti. Sou¢asti komunikace se studenty stfednich
Skol jsou ptednasky o dobrovolném darcovstvi krve s pozvankou k hromadnému i
individudlnimu odbéru. K dneSnimu dni byla znovu navdzana spoluprace se Stiedni
zdravotnickou $kolou a Vyssi odbornou $kolou zdravotnickou E. POTTINGA v Olomouci
a Slovanskym gymnaziem Olomouc. Z této nové spoluprace byly uskute¢nény 2 hromadné

odbéry na kterych TO ziskalo 8 novych darci.
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Obrazek 17 Studenti Slovanského gymndazia Olomouc a TO FNOL

Na prednaskach se studenti dozvi podrobné informace o pribéhu darovani krve, co je ¢eka
pted odbérem, jak probihd samotny odbér i to, co se s krvi déje potom. Zjisti, jaké mohou
ziskat vyhody v ramci dobrovolného déarcovstvi krve a s primatkou TO, ktera seminaf vede

diskutuji o vSem, co je zajima.

V Olomouckém okrese je v souc¢asné dobé 33 stfednich Skol s potencidlem pro roz§ifeni
spolupréce. V rdmci spadové oblasti, je mozno do potencialu pocitat i ¢asti okrest Pferov a
Prostéjov, v takovém piipadé by mohl byt potencial az 45 stfednich Skol. Presto Ze darcem
krve se muize stat az osoba star$i 18 let, je vhodné zacit pracovat jiz se studenty tretich
ro¢nikt stiednich skol, tedy od véku 17 let. Pii frekvenci 2 prednasSek za Skolni rok se zvysi

pravdépodobnost ziskani nového darce krve, jakmile dovrsi dané vékové hranice.

RANSFUZN[
: ODDELENI

1 &

VEK DARCE 470 ML HMOTNOST
18-65LET  DAROVANEKRVE  MIN.52 KB

ZACHRANI A7 3 LIDSKE ZIVOTY

Obrazek 18 Krev je dar
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9 MARKETINGOVY PRUZKUM

V této kapitole bude provedena analyza kvantitativniho dotaznikového Setfeni, které
probéhlo v souvislosti s marketingovymi aktivitami zaméfenymi na definovanou cilovou
skupinu, coz byly osoby ve véku 18-20 let. Dotaznikové Setfeni probihalo na stfednich
Skoléach okresu Olomouc, a to Stiedni zdravotnicka Skola a vyssi odborna skola E.Pottingea,
Slovanské gymnazium Olomouc, Gymnazium Sternberk, Stfedni polytechnickd $kola
Olomouc a Stiedni polygraficka Skola Olomouc. Stfedni zdravotnickéd Skola a Slovanské
gymnazium Olomouc byly osloveny na zaklad¢ spoluprace z minulych let. Tti dalsi stfedni
Skoly byly osloveny nové. Dotaznikové Setfeni probéhlo v terminu 9.1.2023 — 31.1.2023,
kdy bylo respondentiim rozdano 250 dotazniki, z toho 39 dotaznikii bylo vyfazeno z diivodu

netplnych dat.

Dotaznik byl tvoren celkem 14 otdzkami v kombinaci otevienych, uzavienych, povinnych

a nepovinnych. Cely dotaznik je mozno rozdélit do tfi ¢asti, a to:

- Prvni ¢ast demograficka.

- Druhd ¢ast je zamétena na pouzivani socidlnich siti studenty a ziskavani informaci o
darcovstvi krve.

- Treti ¢ast pak na motivaci darct, co je k darcovstvi ptivedlo, piipadné co by je

motivovalo stat se darci krve.

9.1 Chovani respondentii v digitalnim prostredi

V této Casti se dotaznikové Setfeni zamétilo na pouzivani socidlnich siti oslovenymi studenty

a ziskavani informaci o darcovstvi krve.

9.1.1 Studenti na socialnich sitich

Jaké socialni sité pouZivate nejcastéji? Studenti méli na vybér z 6 nejznaméjsich socialnich
siti pouzivanych Sirokou vetejnosti. Jejich ukolem bylo oznacit maximaln¢ tfi socidlni sité
na kterych jsou aktivni. Nejpouzivangjsi socialni siti je Instagram 88,6%, druhou v potadi
$ 53,6% je YouTube a nasleduje TikTok s 43,1%. V kategorii jiné, kde studenti méli

moznost uvést socidlni sit' mimo preddefinovany rozsah uvedli Messenger a Pinterest.
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Facebook 54 (25,6 %)

Instagram 187 (88,6 %)
Twitter 31 (14,7 %)
Youtube 113 (53,6 %)
Tiktok 91 (43,1 %)
Snapchat 51(24,2 %)
messenger 4(1,9 %)

pinterest |1 (0,5 %)

Graf 6 Socialni sité pouzivané studenty

Dalsi otazka, ktera pfimo souvisela s aktivitami studentii na socidlnich sitich, byla: Které
osobnosti Vas nejvic inspiruji? Studenti vybirali z péti kategorii, influencer, youtuber,
sportovec, umélec a politik. Sestou moznosti bylo doplnit vlastni profesi, ktera studenta
inspiruje a neni v uvedeném seznamu. Studenti mohli zvolit maximalné dva typy osobnosti.
Vysledek ukazal, Ze nejinspirativnéj$i jsou pro studenty sportovcei s 27,5%, nasledovani
umélei 22,3 % a influencery s 19,4%. Samostatnou skupinu tvofily osobnosti, které uvadeli
studenti v rdmci odpovédi jiné. Zde v 10 pripadech byli uvedeni rodinni pfislusnici a v 6

ptipadech ucitelé studenti.

Influencer
Youtuber

41 (19,4 %)
21 (10 %)

Sportovec 58 (27,5 %)
Umélec (herec, zpévak) 47 (22,3 %)
Politik 17 (8,1 %)
rodina 15 (7.1 %)
nikdo 6 (2.8 %)
maminka 3(1.4 %)
kamaradi 2 (0,9 %)
LékaF 1(0,5 %)
rodice 1 (0,5 %)
ucitel 1 (0,5 %)
akademicky sochaf 1 (0,5 %)
osobnosti mne nemotivuji 1(0,5 %)
uéitelé 1(0,5 %)
osoby v mém okoli 1(0,5 %)
mi ucitelé 1(0,5 %)
twitch streamer 1(0,5 %)
milionafi 1(0,5 %)
rodina pfatelé 1(0,5 %)
pfatelé rodina 1 (0,5 %)
lékai 1 (0.5 %)
filisof 1 (0,5 %)
Zadné 1 (0,5 %)
pfitelkyné 1(0,5 %)
psychiatr 1 (0,5 %)
muj pitel 1(0,5 %)
vojaci 1(0,5 %)
kuchaf 1 (0,5 %)
vsichni 1 (0,5 %)
skola 1(0,5 %)
kdo ma rozum 1(0,5 %)
mentofi 1 (0,5 %)
nemam 1 (0,5 %)
(1] 20 40 60

Graf' 7 Motivatori studentii na socialnich sitich 1.
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Nepovinnou ¢asti této skupiny otdzek pak byla specifikace osobnosti, ktera studenty
inspiruje. Zde se vyskytovala jména jak soucasnych, tak historickych osobnosti svétovych i
¢eskych. Kdyz pomineme 11 odpovédi ,,nevim®, je nejcastéji uvadénou osobnosti nove
zvoleny prezident Petr Pavel s 5 hlasy, influencer Kovy se 4 hlasy a fotbalista Cristiano
Ronaldo se 3 hlasy. Celkem dalSich 115 hlast obdrzely rizné osobnosti ze vSech oblasti

sportu, kultury, védy ¢i historie. Za zminku stoji i 3 respondenti, které nejvic inspiruje jejich

maminka.
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Graf'8 Motivatori studentii na socidlnich sitich II.

9.2 Motivacni aspekty k darcovstvi krve

V této Casti dotaznikového Setfeni odpovidali respondenti na otdzky z oblasti darcovstvi
krve, a to co by je motivovalo, pfipadné motivuje k darovani krve, kde ziskali informace o

darovani krve a zda se jiz zic¢astnili odbéru.

9.2.1 Jste darcem Kkrve?

Nejzasadnéjsim dotazem této skupiny otazek bylo, zda respondent jiz daroval, nebo
nedaroval krev. Vysledek ukazal, ze 190 respondentii z oslovenych jesté nikdy nebylo
darovat krev, 17 respondentil jiz absolvovalo 1 odbér a 4 jsou pravidelnymi darci. Tento

vysledek ukazuje na velky potencidl pfi naboru prvodarct.

200 190
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B Celkem
50
17 4
0 [ |
Daroval/a jsem 1x Jesté jsem nedaroval/a Jsem pravidelny darce

Graf'9 Pocet absolvovanych odbérii
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9.2.2 Povédomi o diarcovstvi krve mezi studenty

Zde bylo polozeno né¢kolik dotazii upfestiujicich povédomi studenti o problematice

darcovstvi krve:

Kde jste se dozveédéli o darcovstvi krve? NejcCastéjsi odpoveédi 84, bylo ve Skole, nasledovala
rodina 56 odpovédi a 28 respondenttl vidélo reklamni kampaii TO. Skola zde piisobi jako
zdroj informaci i diky ucebnim osnovam, které zahrnuji zdravovédu, informace jsou vSak

velmi obecné.
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Graf' 10 Zdroj informact o darovani krve I.

Soucasti této otazky byla nepovinna ¢ast, ve které respondenti uvadeli, kde videli jakékoliv
reklamni sd€leni o darovani krve. Z celkem 83 odpovédi respondenti uvedli 45x socialni sité
a internet, 10x venkovni plakatovou formu (Billboard, banner), 20x dopravni prostiedek

(MHD) a 8 respondentt uvedlo skolu.
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Graf 11 Zdroj informaci o darovani krve 1.
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K dotazim o povédomi o darcovstvi krve neodmyslitelné patii, jaky méli studenti zdroj
informaci o této problematice. Respondenti vybirali mezi péti moznostmi, ptipadné mohli
vyplnit vlastni zdroj informaci. Ze vSech 211 odpovédi respondenti oznacili za nejcastéjsi
zdroj informaci o darcovstvi krve seminaf ve Skole, ktery nebyl soucasti ucebnich osnov

41%, nasledovaly webové stranky 37% a socialni sité 10%

0% 0% 0% %

V)
0% 7 1%

1%
B kamaradi

1%

1% B mamka

® Na seminari ve skole
Na socialnich sitich

B Na webovych strankach

Graf' 12 Zdroj informaci o darovani krve 111
9.2.3 Motivatori k darcovstvi krve

V této casti respondenti odpovidali na otazky ohledné jejich motivace stat se darcem krve.
Soucasti odpovédi byly nejen moralni aspekty darcovstvi krve, ale i legislativné povolené
moznosti motivace staitnim zdravotnickym zafizenim. Nejvét§im motivem k darovéani krve
je u respondentii pomoc druhému clovéku a obava, ze jednou mohou sami potfebovat

transfuzi.
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Graf 13 Motivatori k darcovstvi krve 1.
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V dalsi otdzce dostali respondenti neomezenou moznost v motivacnich aspektech a byli
vyzvani, aby uvedli, co by je nejvic motivovalo k darovani krve. Jednou z €astych odpovédi
38x byla finan¢ni odména, coZ je v pfimém rozporu s dobrovolnym darcovstvim krve.
Ostatni odpovédi vétsinou koresponduji s predchozi otazkou, kdy respondenti uvadéji dobry
pocit, pomoc druhému ¢loveku, ¢i den volna. Jednou z velmi inspirativnich odpovédi byla

moznost setkani s ¢lovékem, ktery dostal darovanou krev.
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Graf' 14 Motivatori k darcovstvi krve I1.
9.2.4 Nezadouci u¢inky

Posledni dvé otazky byly nepovinné a fesily nezadouci u€inky respondent po darovani krve.
Vzhledem k tomu, Ze 90% respondentil jesté nebylo darovat krev, byly tyto dvé otazky
irelevantni. Kazdopadné vysledek odhalil, ze z 54 odpovédi 9 respondentii nezddouci ucinek

m¢elo a byl spojeny s nevolnosti pii jakémkoliv odbéru krve, nebo strachu z jehel.
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Graf 15 Motivatori k darcovstvi krve 111
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10 INTERPRETACE VYSLEDKU

Ukolem prace bylo odpovédét na otazky ohledné informovanosti studenti stiednich $kol o
darcovstvi krve, jaké pouzivaji komunikac¢ni kandly pro ziskani informaci a jaké jsou jejich

motivace pro darovani krve.

Na zdklad¢ zvoleného tématu a metodiky prace probehla reSerSe relevantnich zdroji, a to
jak v tisténé, tak elektronické podobé. Nasledoval sbér dat prostfednictvim kvantitativniho
dotaznikového Setieni a jeho vyhodnoceni. Diky tomuto Setfeni byly zodpovézeny vSechny
pruzkumné otazky. Kde ziskali informace ohledn¢ darcovstvi krve? Co by je motivovalo stat

se darcem krve? Sleduji tuto problematiku na socidlnich sitich a na kterych?

Dotaznikové Setfeni probchlo na péti stiednich Skolach v okrese Olomouc a zucastnilo se ho
celkem 211 respondentii. VétSina oslovenych respondentii mé povédomi o problematice
darcovstvi krve, a to i pies to, ze darovat krev jesté¢ nebyli. Souvisi to s cilovou skupinou,
kterou byli studenti stfednich skol, ktefi spliiovali minimalni v€kovou hranici pro darovani
krve, coz je 18 let. Tato cilova skupina ma dle dotaznikového Setfeni nejvétsi potencidl pro
ziskani prvodarct, z kterych je mozno spravnymi marketingovymi nastroji vychovat déarce

pravidelné.

Marketingového prizkumu se zucastnilo vétsi procento zen — 68%, coz korespondovalo
s vybérem stiednich Skol. Z péti oslovenych stfednich Skol byla pouze Stfedni Skola
polytechnickd s velkym zastoupenim muzi mezi studenty. Je to ddno zamétenim této Skoly,
nebot’ se jednd o vyuku technickych ucebnich oborli s nebo bez maturity. V ostatnich

oslovenych stfednich Skolach mezi studenty dominovaly Zeny.

Vzhledem k tomu, zZe mistem s nejvétsim vyskytem této cilové skupiny jsou jiz uvedené
stiedni Skoly, je velmi efektivni soustiedit aktivity TO pravé zde. Podpora vedeni Skoly a
jednotlivych pedagogii je velkym pomocnikem pfi pofadani prednasek na téma darcovstvi
krve a néslednou organizaci hromadnych odbéri a marketingovych akci spojenych
s osobnostmi, které jsou schopné mladé lidi ve vé€ku 18-20 let oslovit a motivovat. Aby se
zvysila efektivita prednasek, bylo by vhodné zapojit i studenty tfetich ro¢nikti. Presto Ze
diky svému niZz§imu véku jesté nemohou darovat krev, absolvuji min. 2 pfednaSky a je vétsi
moznost je pro darovani krve presvédcit pti dovrsSeni piredepsané vékoveé hranice.

Hromadné odbéry spojené s osobnosti uznavanou mezi studenty jsou velmi oblibené a

efektivni. Jsou to hlavné sportovci, se kterymi jiz TO spolupracuje, ale i pedagogové

studentd, ktefi jsou pro né autoritou a vzorem. Sami pedagogové jsou pravidelnymi darci
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krve a dokazi nerozhodné studenty postrc¢it tim spravnym smérem. V této oblasti je velky

potencial praveé pro osloveni osobnosti pohybujicich se hlavné v prostiedi socidlnich siti.

Seminare a hromadné odbéry jsou vSak startovaci carou pii praci s mladou generaci. Je velmi
dalezité¢ pii prednaskach navazat se studenty komunikaci, a to idealné prostfednictvim
socialnich siti, které jsou nejen v tomto konkrétnim ptipad¢ nejefektivnéjSim komunika¢nim

nastrojem. Studenti sami uvedli, Ze jsou aktivni na 2-3 rGznych socidlnich sitich.

Z dotaznikového Setieni vyplynuly zasadni poznatky z pouzivani socialnich siti z pohledu
TO wvici zvolené cilové skupiné. Jaké socialni sité pouZivate nejcastéji? Jako
nejpouzivanéj§i socialni sit€¢ studenti uvedli Instagram a YouTube, coz odpovida
celosvétovému trendu. Timto trendem se idi 1 TO FNOL, které tyto socialni sité jiz pouziva.
Jako tfeti uvedli respondenti TikTok. Tento komunika¢ni kandl TO nepouziva a v nejblizsi
dobé z legislativnich a etickych divodi pouzivat nebude. Toto rozhodnuti koresponduje
s doporu¢enim Ministerstva zdravotnictvi, jakozto zfizovatelem Fakultni nemocnice
Olomouc jejiz soucasti Transfuzni oddéleni je. Naopak své aktivity na Instagramu velmi

uzce propojuje s Facebookovym profilem.

Socialni sit¢ diky svému dosahu mohou zasahnout vice generaci. Oslovenim studentli na
socialnich sitich se dostane darcovstvi krve diky sdileni obsahu do povédomi nejen jejich
vrstevnikd, ale i jejich rodicl, rodinnych piislusnik a znamych. Je mozno tedy dosahnout
opacného efektu v motivaci, kdy déti motivuji rodi¢e. Velky potencial poskytuje studenty
uvadény Messenger, diky kterému mize TO informovat prvodarce o pouziti jejich krve.
Vzhledem k tomu, Ze studenti sami projevili zajem o tyto informace, mize TO toho vyuzit
k vyvolani skute¢ného pocitu pomoci jinému ¢lovéku a nastartovat tak emoce vedouci

k uskutec¢néni dalSich odbéra.

Aby byl obsah sdileny na socidlnich sitich blizky mladé generaci, je vhodné, k jiz
spolupracujicim sportovctim oslovit i osobnosti z fad influencert a yutuberi, coz vyplynulo
z otazky Které osobnosti Vas nejvic inspiruji? Z této kategorie osobnosti respondenti
uvedli jméno Kovyho, je vSak cela fada influencert, kteti by mohli mladou generaci oslovit,
jako Tomas Biinek, Jirka Kral, Pemik, Shopaholic Adel, Datel a dalsi. S touto kategorii
v soucasné dobé TO nespolupracuje, je to prostor pro rozsifeni marketingovych aktivit a

vyuZiti potencidlu daného segmentu.
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Pro ucely zacileni marketingovych aktivit je dilezité zjistit motivace této cilové skupiny,
které je vedou, ptipadné vedly, k rozhodnuti darovat krev. Velmi ¢asto se na otazky Co Vas
primélo stat se darcem krve? objevuji odpovédi z kategorie moralnich aspekti, jako je
dobry pocit, potfeba pomahat druhym, sebeuvédomeéni si vlastni zranitelnosti. Tyto

motivatory by pravé mohlo podpofit informovani o pouziti krve konkrétniho darce.

Bohuzel je ¢asto jako motivator uvadéna i finanéni odména, coz jak uz bylo feceno je
v pfimém rozporu se samotnym principem dobrovolného darcovstvi krve. Spojeni
darcovstvi s finanéni odménou je dasledkem aktivit komercnich subjektii pisobicich ve
zdravotnictvi. Je potieba, aby v ramci marketingovych aktivit bylo apelovano pravé na
socialni citéni mladé generace a rozvijeni jejich moralnich hodnot. Prostiedi Skoly je

k tomuto ucelu idealni.

Stejné tak byla jako motivator uvedena obecné zvédavost. Studenti se dozaduji informaci
nejen o samotné potieb¢ a pribéhu darovani krve, ale 1 o tom, co se s krvi déje nasledné. Jak
jeji zpracovani, tak hlavné jeji pouziti. Caste¢né tuto potiebu naplituji webové stranky
Transfuzniho oddéleni FNOL, kde se ndvstévnici mohou seznamit s piibéhy osob, které
podstoupily transfuzi. Z tohoto pohledu se jevi jako dalS$i z moznych motivatorti Ucast
nékteré z téchto osob na samotné prednésce, kdy by mohli studenti smétovat své dotazy
konkrétni osobé¢, kterd ma vlastni zkuSenost s piijmem krve, nebo krevniho derivatu od

darce. Tato moznost je vedenim TO velmi diskutovana.

V ramci dotaznikového Seteni bylo celkem rozdano 250 dotaznikdl, z toho 39 dotaznikl
bylo vyfazeno. Dlivodem pro vyfazeni respondenta bylo v 80% $patné vyplnéni dotazniku,
konkrétné chybégjici odpoveéd’ na povinnou otazku. Ve 20% pak nevhodnost vyplnénych
odpovédi, coz je pouzivani vulgarismil, uvadéni pouzivani pornografickych socidlnich siti,
nebo erotickych odmén v ramci motivace, pfipadné uvedeni legislativné neschvéaleného
pohlavi, jako je vrtulnik, ¢i kopretina. Tyto dotazniky byly sice usmévné, nikoliv vSak

pouzitelné pro ucely této prace.
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ZAVER

Cilem prace bylo pomoci kvantitativniho Setfeni ziskat informace od studenti stiednich Skol
k problematice darcovstvi krve. Vysledky tohoto Setfeni byly prezentovany na poradé
vedeni Fakultni nemocnice Olomouc, kterd dala souhlas s pouzitim internich dat a
dokumentii. Primatka TO Dana Galuszkova velmi ocenila tyto vysledky a zafadila je do

metodiky jako podklad pro marketingové aktivity Transfuzniho oddé€leni Fakultni

nemocnice Olomouc v oblasti ziskavani prvodarci.

Tento prizkum potvrdil, ze komunikace na socidlnich sitich je klicovym aspektem nejen
pti ziskédvani prvodarcii, ale obecné pii preddvani informaci Siroké vefejnosti. Jsou
vybornym komunika¢nim néstrojem pfi potadani eventovych akci, které jsou mezi dérci
velmi oblibené. Diky velké flexibilit¢ pii zaddvani piispévkll jsou mimofadnym
pomocnikem pii vyzvach v krizovych situacich. Zde je nejvétsi potencidl pro zlepSeni

marketingové ¢innosti TO.

Je velmi dulezité v téchto aktivitach pokraCovat a zaméfit se na rozsifeni komunikace
prostfednictvim socialnich siti. Prohloubit spolupraci s vyznamnymi osobnostmi regionu a
propojeni komunikac¢niho kandlu seminat - hromadny/individuélni odbér — dlouhodoba
spoluprace. Cesta poradani seminafti pro studenty se ukazala jako velmi efektivni, kdy cilem
celého procesu je ze ziskané¢ho prvodarce vychovat a udrzet pravidelného darce krve, ktery
je moralné¢ motivovany pro pomoc druhym lidem. Vzhledem k témto skutecnostem by
vedeni TO mélo zvazit posileni persondlniho obsazeni marketingového teamu, a to
konkrétné specialistou pro spravu socialnich siti. Jeho naplni by mél byt jednak nabor
prvodarct a nasledné komunikace s cilovou skupinou Generace Z prioritné prostfednictvim
socialnich siti.

Na zékladé vysledk je ocividné, ze TO jde spravnym smérem a prace s mladymi lidmi ma
smysl. Na jiz uskute€nénych seminatich o problematiku darcovstvi projevili zajem 1 jedinci,

kteti jindy davaji najevo svlij negativni postoj vii¢i spole€nosti a jejim pravidlim.

Velky potencidl je 1 v zaclenéni ptijemct krve do komunikace se studenty. Vzhledem
k tomu, Ze se vétSinou jedna o pacienty s vdznymi zdravotnimi problémy, jevi se pro zac¢atek
jako cesta on-line chat na socialnich sitich, pfipadné blog s jejich ptfibeéhy a komentafi.

Ptestoze zijeme ve velmi hektické a konzumni dobé¢, stile se nachazeji mladi lidé, ktefi

dokézi myslet na druhé a jsou ochotni nezi$tn€ pomoci. VSichni, ktefi jsou toho schopni, si

zaslouzi naSi uctu a podékovani.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Darcovstvi krve z pohledu studentu stfednich $kol - Formulafe Google

Vazena studentko, vazeny studente,

jsem studentka 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, oboru Marketingové
komunikace a obracim se na Vas s zaddosti o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti prizkumu
realizovaného v rdmci mé bakalarské prace na téma Darcovstvi krve z pohledu studentii
sttednich Skol. Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je anonymni a
dobrovolny. Pokud neni uvedeno jinak, vyberte vzdy pouze jednu odpoveéd’. Dékuji.

Sérka Vondrkova

1. Jaké je VaSe pohlavi?
a) Zena b) muz

2. Vékova skupina:
Prosim doplnit: ........................

3. Jak ¢asto darujete krev?
a) jeste jsem nedaroval/a b) daroval/a jsem 1x

¢) jsem pravidelny darce (uvedte pocet odbérl/rok) ................cooiiiil.

4. Odkud jste se dozvédél(a) o darcovstvi krve?

a) od rodiny b) ve skole

c) vidél/a jsem reklamu/kampan d) na internetu/socialni sité
e) Zucastnil/a jsem se akce, kde darovalo vice lidi ~ f) od pratel

g) jinak:

5. pokud jste vidéli reklamni kampan, uved’te kde:

6. Jaké socialni sité pouzivate nejcéastéji ? (uved’te max 3)

a) Facebook b) Instagram
c) Twitter d) YouTube
e) TikTok f) Snapchat
)JINE (i
7. Které osobnosti Vas nejvic inspiruji/motivuji ?
a) influencer b) youtuber
c) sportovec d) umélec (herec, zpévak)
d) politik €) JINE ottt e

8. Uved’te jméno osobnosti, ktera Vas motivuje:


https://docs.google.com/forms/d/1UdnlpxMaCIhjDWSrBih3wzNMAFAcZtHzZaZtN9IIQYs/edit

9. Co Vas primélo stat se darcem krve?

a) potieba nékomu pomoci b) zvédavost

¢) vyzva v médiich d) rodina/ ptatelé
e) spoluzéci ve Skole f) zndmé osobnosti
g) pratelé h) jiné:

10. Co Vas motivuje k darcovstvi krve?
a) pomoc druhému ¢loveku, dobry skutek
b) mozna jednou sdm budu potiebovat krevni transfuzi
¢) kontrola zdravotniho stavu
d) finan¢ni odména
e) ucast na hromadné akci k darovani krve
f) setkani se znamou osobnosti
g) den pracovniho volna
h) jiné:

11. Co by Vas motivovalo stat se darcem krve:

12. Kde jste ziskal(a) informace ohledné podminek pro darovani krve ?

a) na webovych strankach b) sleduji socialni sit¢ (Facebook, Instagram)
c) telefonicky d) osobn¢ na transfuznim odd¢leni
) na seminafi ve Skole DJINE ..o

13. Mél/a jste po odbéru néjaky zdravotni problém ?
a) ano b) ne

14. Pokud ANO, prosim uved’te jaky:

Dékuji za Cas vénovany vyplnéni dotazniku.



