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ABSTRAKT

Diplomova prace ,,Marketing a propagace ve zdravotnictvi je zaméfena na marketing
ve zdravotnictvi, konkrétn¢ na komunikaci hematologicko-transfuzniho odd¢€leni.
V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingu ve zdravotnictvi,
socialniho marketingu a marketingové komunikace. Druhd ¢ast je zaméfena na analyzu na
komunikace hematologicko-transfuzniho oddéleni v Usti nad Orlici. Na zakladé analyzy
jsou identifikovany motivy a pohnutky dérct. V projektové ¢asti je navrzena komunikaéni

strategie vybraného oddéleni.

Kli¢ova slova: marketing, zdravotnictvi, socidlni marketing, komunika¢ni mix, krev,

transfuzni oddé€leni, darovani krve

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on marketing in health care, specifically communication
hematology-transfusion ward. The theoretical part defines the basic concepts of marketing
in health care, social marketing and marketing communications. The second part focuses
on the analysis of communications of hematology-transfusion ward in Usti nad Orlici.
On the base of analysis are identified motives of donors. In the project part is designed

the communication strategy selected ward.

Keywords: marketing, health care, social marketing, communication mix, blood

transfusion departments, blood donation
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UvVOD

Mame ji vSichni a vSichni ji potiebujeme. Pfesto si neuvédomujeme, jak je pro nds
nebo se
z pohledu na ni nemusite citit komfortné. To nic ale neméni na tom, ze je prosté zivotne

dilezita.

Hlavnim diivodem, pro¢ jsem se rozhodla psat diplomovou praci na toto téma, bylo zjistit,
co lidem nejvice brani v tom, jit darovat krev. A zacala jsem u sebe. Krev mi nevadi a diky
rodi¢ilm mam ke zdravotnickym zafizenim docela blizko. Vzdycky se ale naSel né&jaky
divod, pro¢ jsem nesla. Teprve po vybéru tématu této praci jsem byla poprvé darovat krev
a v tuto chvili mam za sebou jiz druhy odbér. Ptisté se budu snazit presvéd¢it nékoho ze

svého okoli, aby Sel se mnou.

V teoretické Casti prace budou podrobné rozebirany pojmy z marketingu ve zdravotnictvi
se zaméfenim na marketing sluZzeb a socialni marketing. Déle se tato ¢ast bude zabyvat

1 motivaci k darcovstvi a problematikou s darovanim krve a krevni plazmy.

V praktické casti bude blize predstavena Orlickolstecka nemocnice a Hematologicko-
transfuzni oddéleni Orlickoustecké nemocnice. Popsany budou 1 nékteré z jejich projekti.
Dulezitou soucasti prace bude zpracovani vysledki vyzkumného Setfeni, které bude
realizovano pomoci individudlnich rozhovori a dotaznikového Setfeni. Cilem vyzkumu
bude zjistit jaké jsou hlavni motivy lidi pro darovani krve, zda darci vyuzivaji vyhod

zdravotnich pojiStoven a s ¢im nejsou na Hematologicko-transfuznim oddé€leni spokojeni.

Projektova cast bude popisovat konkrétni navrh projektu, jehoz cilem bude predevSim
roz§ifit povédomi o darcovstvi krve a krevni plazmy a ziskdni novych darcii v okoli
zkoumaného oddé€leni. Projektova ¢ast bude vychéazet z vyzkumného Setfeni realizované¢ho

v ramci této diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVi

Na zacatku této kapitoly si piiblizime pojem marketing obecn¢ 1 marketing sluzeb. Nékteti
autofi tvrdi, ze marketing ve zdravotnictvi vychazi z obecného pojeti marketingu. Jini

naopak zastavaji nazor, Ze podstatou marketingu ve zdravotnictvi je marketing sluzeb.

Napriklad Svétlik rozumi pod pojmem marketing proces fizeni a tika, ze ,,jeho vysledkem
je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potreb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zpusobem a zajistujici splneni cilu organizace. (Svétlik, 2005,

5.10)

Podle Kotlera, kterého né€ktefi oznacuji za nestora marketingu, je marketing socidlni
a manazersky proces, diky kterému lidé ziskavaji vSechno, co potiebuji, ale i to po ¢em
touzi. Zakladem je vyroba komodit a jejich nasledna vymeéna za finanéni prosttedky nebo

jiné komodity. (Kotler, 2007, s. 43)

Velky slovnik marketingovych komunikaci marketing definuje jako ,,komplex ridicich
aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potieb s prani

zdkaznikil prostiednictvim vymény. “' (Juraskova a Horiidk, 2012, 5.116)

Podle nékterych je nejdilezitéj$i c¢asti marketingu prodej. Peter Drucker se k tomuto
nazoru vyjadiil nésledovné: ,.Lze predpokladat, Ze vzidy bude existovat potreba néco
prodavat. Cilem marketingu je vSak ucinit prodavani cimsi nadbytecnym. Cilem
marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba
padla Jjako Sita na miru

a prodavala se sama. “ (Kotler, 2007, s. 44)

Reid a Bojanic v knize o marketingu a managementu nemocnic fikaji, Ze marketing
zahrnuje slouceni, integraci, fizeni a dohled nad procesy firmy nebo organizace, které maji
vliv

na prode;j. (Reid a Bojanic, 2009, s. 8)

Miuizeme tedy shrnout, Ze marketing je zaloZen na cileném soustfedéni se na trh a
pfedev§im na zdkazniky. Néasledné se snazi, co nejlépe zjisténé potieby a pozadavky

uspokojovat.

! Text napsal Jaroslav Kita
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1.1 Marketing sluzeb

Podle Piibové, jsou podstatou poskytovani zdravotni péce sluzby a diky tomu je i
marketing ve zdravotnictvi bran jako marketing sluzeb. Z tohoto diivodu si v této kapitole

blize predstavime marketing sluzeb . (Pfibova, ©2010)

Sluzba je libovolna hodnotna nabidka, ktera je cilové skupiné nabizena bud’ jednotlivcem
nebo organizaci. V podstaté¢ je nehmotna a nevede k né¢jakému vlastnictvi. Jeji produkce

muze nebo nemusi byt vazana na fyzicky produkt. (Andreasen, 2008, s. 197)

Kotler (Kotler, 2007, s. 440) sluzbu popisuje jako jakykoliv akt nebo ¢innost, kterou jedna
strana muze nabidnout strané druhé. Sluzba je nehmatatelna a netvofi se z ni Zadné nabyté

vlastnictvi. Uskute¢néni sluzby miliZze a nemusi byt spojeno s fyzickym vyrobkem.

Vastikova uvadi Ze sektor sluzeb je velmi rozsdhly a nejvice sluZzeb poskytuje v témét
vSech zemich stat. Jedna se napfiklad o vzd€lavéani, obranu statu, bezpecnost obc¢and,
spravu vetejnych financi, socidlni sluzby nebo dopravni sluzby. Prostor mezi obCany a
statem vypliuji neziskové organizace, jako jsou charity, obcanskéd sdruzeni nebo cirkve.

(Vastikova, 2008, s. 12)

1.1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby podle Kotlera (Kotler, 2008, s. 443) maji Ctyfi charakteristiky, které je odliSuji od

produktli. Jsou to nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost a pomijivost.

e Nehmatatelnost znamena, Ze sluzba se pfed koupi nedad ochutnat, zkusit nebo tieba
vidét. Clovek, ktery si necha udélat plastickou operaci, neuvidi vysledek pied tim,
nez se sluzba provede.

e Ned¢litelnost znaéi, ze sluzby jsou casto vytvafeny a spotfebovany v jeden
okamzik. Fyzicky produkt, na rozdil od sluZzeb mize byt uloZen do skladu a
distribuovan zékaznikovy pozdé&ji. V ptripadé sluzeb to ale neplati a diky tomu
dochdzi k vétsi interakci mezi poskytovatelem sluzby a klientem.

e Sluzby velmi zavisi na tom, kdo je poskytuje a proto jsou proménlivé. Napiiklad
jedna o stejny druh operace, vysledky se mohou lisit.

e Posledni vlastnosti sluzeb je jejich pomijivost. Hlavni pfi¢inou je to, Ze sluzby
nelze skladovat. Pokud je poptavka stdlda pomijivost nenastane, ale jakmile

poptavka zacne kolisat odrazi se to 1 na sluzbach.
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1.1.2 Vztah sluZeb a marketingu ve zdravotnictvi

Marketing ve zdravotnictvi je bran jako marketing sluzeb. Na rozdil od obchodnich
spolecnosti nestoji samostatné¢, ale naopak je velmi tésné propojen s fizenim lidi a vykont
vcetné operaci. Pti poskytovani potfebné nebo vyzadané zdravotni péce je dilezité brat
v potaz symbioticky vztah mezi poznani potieb pacienti a komunikaci s nimi. Stejné
podstatné je i fizenim a vedeni zaméstnancti zdravotnického zatizeni tak, aby profesionalné
pracovali se zédkazniky (pacienty). Tteti diillezitou sloZkou je efektivni organizace a fizeni
operaci a vykonll. Zminéné tfi slozky se navzdjem ovliviiuji a prolinaji, jak je zndzornéno

na obrazku. (Ptibova, ©2010)

Schéma marketingu zdravotnictvi

N\

Rizeni Marketingowvy
r s -~
operacl . -~ management
w
Klienti
Management
lidskych zdroji

Obrazek 1: Schéma marketingu ve zdravotnictvi, Zdroj: Ptibova, ©2010

Ulohou pro marketingovy management je tedy poskytnuti zdravotni péée pacientiim nebo
klientim zdravotnického zaiizeni. Ulohou pro management lidskych zdrojii neboli
personalni oddéleni je fizeni vSech zaméstnanci tak, aby byla poskytovana péce byla co
nejvice profesiondlni a ulohou managementu je fidit operace co nejefektivnéji. Pii
uspésném propojeni téchto tii procestt do jednoho systému ziska zdravotnické zatizeni
konkurenéni vyhodu. Provazanost marketingu s lidskymi zdroji a procesy je vysledkem
vyznamnymi charakteristikami sluzeb, které je diilezité pfi nastavovani moderniho fidiciho

integrovaného systému respektovat. (Pfibova, ©2010)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny pozadavky na marketing na zaklad€ charakteristickych

ryst sluzeb.
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Charakteristicky rys sluzeb

Ukol pro marketing sluZeb

Sluzbu nelze vlastnit

Problém s vnimani hodnoty sluzby

Sluzba mé povahu nehmotného vykonu

Problém s urc¢enim kvality sluzby

Zakaznik se do jisté miry podili na sluzbé

Zakaznik je soucasti procesu, musi mu

rozumét. Narocnost prostiedi ve kterém se

pohybuje.

Vé&tsi variabilita na vstupu a vystupu Problém se standardizaci a udrzenim

urovné sluzby v Case a prostoru.

Sluzby nelze skladovat Kapacita musi byt pfipravena, ale sluzba je

poskytovana az ptijde zakaznik.

Dulezitost faktoru ¢asu Pro zadkazniky je dilezitd rychlost

poskytnuti sluzby.

Tabulka 1: Vztah sluzeb a marketingu, Zdroj: Pfibova © 2010, vlastni zpracovani

1.2 Marketingovy mix (4C)

Kotler (Kotler, 2007, s.57) marketingovy mix definuje jako ,,soubor marketingovych

“«“

nastroji, jez pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cilu “.

Pouziva se déleni podle McCarthyho, ktery nastroje rozdé€lil do ¢ty skupin, které nazval
4P. Nazev je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi: produkt — product, cena —

price, umisténi — place a propagace — promotion. (Kotler, 2007, s. 57)

Marketingovy mix 4C je alternativou ke konceptu 4P. V tomto pfipadé neptedstavuje
pohnutky a z4jmy prodejce, ale zdkaznika. Produkt se méni na hodnotou pro zidkaznika
(customer value), cena je nahrazena ndklady zédkaznika (customer cost), misto distribuce je
to pohodli nékupu (covenience) a propagace je zaménéna za komunikaci.” (Juraskova

a Horndk, 2012, s. 257)

? Text napsal Pavel Horfiak
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Exner marketingovy mix ve zdravotnictvi popisuje jako fizeni hodnot, které zdravotnické
zafizeni nabizi svym pacientim. Také tvrdi, Ze koncept 4P je v soucasné dobé
nedostacujici a piezity. Navrhuje efektivnéjsi pfistup k mixu. Charakterizuje ho pomoci
dvou zakladnich principi. Prvnim je zména sméru od plosného (podnik > zakaznik)
k individualnimu (zdkaznik > podnik). Druhym principem je komplexni hodnotova

povaha, neboli value marketing. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 53)

Zminéné principy jsou logické a navzajem spolu souvisi. Pied nékolika lety platilo,
ze centrem bylo zdravotnické zafizeni a jeho sluzby, v souCasnosti jsou maji nejveétsi
vyznam a postaveni pacientovy motivy. V tomto ptipad¢ motivy darce.

I v dnesni dobé je mozné nabizet darci odbér krve bez jakéhokoliv povédomi o jeho
Sanci zvysit pocet bezplatnych darc. Velmi podobné to je 1 s vnimani ceny. Ackoliv je
darcovstvi krve bezplatnou sluzbou, pacient si vzdy hlida své celkové naklady. Distribuce
a logistika se nesoustiedi jenom na dané misto, ale zahrnuje také slozity management
zpusobu predavani sluzby a jeho kvalitu. Pro oblast darovani krve to znamena, Ze vSe musi
byt naprosto profesionalni a darce se musi vzdy citit bezpecn€. Propagace musi byt stale
vice propracovana, nebot” populace je stile vice a vice marketingové vzd€lanéjsi a na

vSechno jiz nereaguje. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 54)

Na zaklad¢ vySe zminénych diivodl vznikla struktura ,,nového* marketingového mixu —
C-mixu: Customer values (zdkaznické hodnoty), Communication (komunikace),
Convinience (zplsob, vhodnost, pfiméfenost, pohodli pifi pfedavani sluzby) a Costs

(néklady).

Podle Zlamala se ve zdravotnictvi v konceptu 4C odrazi pozadavky spokojeného pacienta.
Mezi né lze zafadit, co si pacient preje (kromé svého zdravi), co a jak hodnoti, s ¢im je
nespokojen, co ocefiuje a co mu pomahd piekonavat zdravotni potize. (Zlamal, 2006,

5.116)

1.2.1 Customer values

Customer values neboli zdkaznické hodnoty se sklddaji ze dvou hlavnich procest: 1ékaiské
pée a oSetfovatelské péce. Ve zdravotnictvi jsou nad zdkaznickymi hodnotami
uptfednostinovany zbylé slozky mixu. PredevSim naklady a casto i zplisob a vhodnost.

Dtivod mtize byt nékolik. Naptiklad vétSina zdravotnickych zatizeni je fizena nakladové a
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proto cena stoji v popfedi. Také to muze byt kvili tomu, ze se jedna o sluzbu a ta ma
kolisavou kvalitu. Dale pacienti nemaji potfebné vzdélani k objektivnimu posouzeni
kvality péce a pravé proto se orientuji pouze na konvenienci. Samoziejmé také systémy
zdravotnictvi a pfedevS§im zdravotniho pojisténi jsou nastaveny na jiné parametry nez na
to, Ze vétSina zdravotnickych zatizeni nevi, jak kvalitni 1ékaiskou a oSetfovatelskou péci

poskytuje. (Zlamal, 2006, s. 117)

vvvvvv

darce sdm nabizi produkt (krev). Hodnotou mu tedy mtize byt pocit, ze pomohl druhym.

1.2.2 Communication

Se stale vétsim rhstem vyznamu individuality zdkaznika, ktery rovnéz ziskava
1 dominantnéj$i postaveni na trhu, roste potieba interaktivni komunikace mezi
poskytovateli a zakazniky. Hlavnim cile této komunikace neni prodat, ale poznat potiebu
zakaznika. Pro poskytovatele neni primarnim obsahem komunikace popis produktu nebo
sluzby a jeho vyhody a dal$i aspekty. SpiSe se snazi o fizeny rozhovor, kde hlavné
nasloucha svym zékaznikl (pacientim). Ve zdravotnictvi pro spravné vybrani terapie je
komunikace 1€katfe s pacientem o jeho symptomech, anamnéze a ocekavani uzitku 1écby

velmi dualezita. Na komunikace 1ze nahlizet ze tii postojl:

e Komunikace poskytovatele zdravotni péce s vetejnosti.
e Komunikace s pacienty pfi poskytovani vetejné péce.
e Komunikace s pacienty po ukonceni poskytované zdravotni péce. (Borovsky

a Smolkova, 2013, s. 41)

U komunikace s darci je stejn¢ tak jako u ostatnich pacientii diilezit¢ jaké informace
a predevsim jak budou pfeddvany. Lid¢ ocekavaji, ze za penize ze zdravotniho pojisténi

nedostanou pouze prvottidni [é¢ebnou péci, ale 1 potiebné informace a vysvétleni.

1.2.3 Convinience

Konvenience znamena zpiisob, situaci, vhodnost, pfimétenost a pohodli za jakého je sluzba
poskytovana. Pacient je v dneSni dobé¢, 1 diky internetu, daleko vice informovanéjsi nez
kdysi. Také se snazi, co nejvice podilet na své 1é¢be. Konvenienci vnima pacient velmi
pfesné¢ a je zvykly podle ni celkové hodnotit zdravotnické zafizeni. NeodliSuje od ni

1ékatskou a oSetfovatelskou péci. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 62)
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Zakladni parametry konvenience, které pacient rozliSuje jsou:

e Dostupnost a piistupnost péce (Casova i geograficka dostupnost, bezbariérovost,
kapacity ¢ekaren i parkovist).

e Casova konvenience (¢ekaci doby, objednavaci systém).

e Informacni konvenience (typ zdkroku, prava pacienta, prava ¢lend rodiny, logistika
pacienta — co se kdy bude dit).

e Pobytova konvenience (zakladni potieby — jidlo, teplo, socialni — soukromi).

e Nasledna konvenience (stiznost, sponzoring). (Exner, Raiter a Stejskalova,

2005, s. 61)

Darce by se tedy mél citit dostatecné informovan pted samotnym odbérem. Béhem procesu

darovéni krve by mél vnimat vSechen personal jako profesiondly a citit se bezpecné.

1.2.4 Costs

Pro mnoho pacienttl je cena indikator kvality a proto maji tendence neuznavat to, co je plné
hrazeno zdravotni pojistovnou. Napiiklad u zdravotnich pomilcek se dozaduji
nadstandartnich, které si musi doplatit. Z pohledu pacienta jeho finan¢ni spoluucast

zvysuje kvalitu sluzby nebo produktu. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 63)

Zlamal dodéava, ze mnoho pacientti naklady prakticky nevnima, poptipad¢ jenom okrajové.
Lidé vétsinou nemaji Zddnou piedstavu kolik stoji pracovni vykon, technika nebo provozni
naklady na operaci. Jedin€ u 1€k je pacient schopen registrovat doplatky a vlastné vnima
jen ty doplatky a ne celou cenu Iéku. Pacienti skoro vZzdy poZaduji nadstandartni péci a
nizké naklady uptednostiiuje jen u toho, co z jeho pohledu neni tak zavazné. Jedna se
napiiklad

o méfeni tlaku nebo bézné laboratorni vysetieni. (Zlamal, 2006, s. 118)

Pokud hovofi o bezplatném darovani krve darce nedostava od zdravotnického zatizeni

finan¢ni odménu, ale ziskava vyhody napiiklad od zdravotni pojistovny. V misté¢ odbéru

muze dostat propagacni pfedméty, obcerstveni a po ur€itém poctu odbérti Cestnou plaketu.
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1.3 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Pojem marketingova komunikace se v posledni dobé castéji pouziva misto slova
propagace. Diivodem miuze byt 1 to, ze vSemi moznymi propagacnimi nastroji se firma
snazi komunikovat se svym zdkaznikem a ovliviiuje ho v koupi jejiho vyrobku. (Urbanek,

2010, s. 104)

Svétlik (Svétlik, 2005, s. 175) uvadi, ze ,, Pojem marketingové komunikace predstavuji
Sirsi pojeti nez pojem propagace. Zahrnuje i ustni komunikaci a nesystematickou

I3

komunikaci.

Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, diky kterym firmy informuji své
zakazniky o tom, jaké produkty prodévaji a ptesvédcuji je, aby si je koupili. M4 riizné cile,
napiiklad pomaha vytvaret spotiebitelim vztahy se spolecnostmi, znackami a vyrobky.
Také pro né vykonava mnoho funkci. Vysvétluje jim nebo dokonce ukazuje, jak a proc se
produkt pouziva, kym se muze pouzivat, kdy a kde. Zékaznici se zaroven dozvidaji, kdo
dany produkt vyrabi a v jaké zemi, poptipadé kolik stoji. Dal§i vyhodou marketingové
komunikace je, Ze mlZe pfispét k hodnoté znacky tim, Ze ji vStipi do mysli cilové skupiné

a dotvofti jeji image. (Kotler, 2007, s. 574)

K plénovani aktivit a pfedevSim k napliiovani komunikacnich cili se pouzivaji rizné
formy marketingové komunikace, které dohromady tvofi komunika¢ni mix. Nékdy také
oznacovan jako propagacni mix. Kazda z ¢asti mixu ma specifické vlastnosti a hodi se na

sdelovani urcité zpravy urcité cilové skupiné. (Svétlik, 2005, s. 184)

Komunika¢ni mix se podle Kotlera sklada ze Sesti zdkladnich forem. Jedna se o reklamu,
podporu prodeje, public relations, udéalosti a zazitky, direct marketing a osobni prode;.

(Kotler, 2007, s. 574)

Karlicek (Karlicek, 2013, s. 193) do komunika¢niho mixu jesté ptidava sponzoring a on-

line komunikace.

Vybrané nastroje komunika¢niho mixu budou pfedstaveny v kapitole o socidlnim

marketingu.
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1.4 Specifika marketingu ve zdravotnictvi

Do marketingu ve zdravotnictvi se aplikuji obecné teorie marketingu. Nelze vsak aplikovat
vSechno a to predevSim kvuli odliSnému postaveni zdravotnictvi v ekonomice a taktéz
rozdilnych postoji k nému. To, co se bézn¢ pouziva v konkurencnim prostredi nemusi byt
pro oblast zdravotnictvi vhodné. Zdravotnictvi se od ostatnich oborti ekonomiky odlisuje,
diky jeho primarni snaze zachranit nékomu Zzivot nebo zkvalitnit jeho Zivot.
Z ekonomického pohledu je toto velmi tézko méfitelné i diky tomu, Ze velice Gzce souvisi

s etikou (Zlamal, 2006, s. 16)

Marketing ve vefejnych zdravotnickych zafizeni je vétSinou zaméfen jen na styk
s vetejnosti, kdy spiSe pasivné sd€luji informace, které popisuji zdravotnické zafizeni, nez
aby vytvéfeli motivaci pacientll vyhledavat si jejich sluzby. Ve zdravotnictvi je ukolem
marketingu vyvolat a predevSim udrzovat divéru obcaniim, kterd se opird o kvalitni

zdravotni péci. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 57)

Podle Exnera je v centru marketingu ve zdravotnictvi a taktéz i v samotném marketingu
nesourodd skupina trznich motivi, které maji zaklad v psychologii. Do téchto motivl patii
potieby, emoce, navyky a hodnoty. Dohromady vychdzeji z ptfedpokladl, Ze zdkaznici
nevybiraji pouze na zaklad€¢ potieb, ale naopak motivy, které jsou primarné¢ vedeny
emocemi a navyky. U trzné€ vyspélejSich zakaznickych skupin mezi motivy rovnéz patii i

hodnoty. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 21)

1.5 Podstata marketingu ve zdravotnictvi

Dle Ptibové (Piibova, ©2010) jsou v marketingu ve zdravotnictvi dilezit¢ dva
marketingové koncepty z marketingu sluzeb. Tim je kvalita a marketingovd komunikace
s pacientem. V ptedchozi kapitole o 4C mixu jsme si je nastinili a nyni si je vice

pfiblizime.
1.5.1 Kbyvalita

Kvalita zdravotni péce se tyka Iékatskych, oSetfovatelskych i dalSich odbornych oddéleni.
Objevuje se 1 v marketingovém odd¢€leni, protoze Ptibova tvrdi, ze ,,ke kvalite ma co rici

i uzivatel zdravotnich sluzeb/pacient, byt neni odbornikem na kvalitu. “ (Ptibova, ©2010)

Borovsky a Smolkova dodévaji, ze vétSina pacientii nedokaze posoudit skutecnou kvalitu

zdravotni péce a hodnoti ji spiSe subjektivnimi pocity zlepSeni svého zdravotniho stavu
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a emocemi, které v nich vyvolava dané zdravotnické zafizeni. (Borovsky a Smolkova,

2013, s. 56)

Skrla a Skrlova definuji kvalitu péée jako: , Délat véci spravné, na sprdavném misté

a se spravnymi lidmi. “ (Pitrova, Hlavackova a Kroutilova, ©2013)

World Health Organization kvalitu zdravotnické péce popisuje jako soubor vysledkl
z prevence, diagnostiky a 1écby a které jsou definovany potfebami obyvatelstva na
zékladech 1ékaiskych vyzkum i praxe. Skrla a Skrlova dodavaji, Ze na kvalitu Ize pohliZet
z riznych perspektiv. Napiiklad z pohledu lékaiského nebo nelékatského persondlu c¢i

pacienta. ((Pitrova, Hlavackova a Kroutilova, ©2013)

Gladkij definoval kvalitu zdravotni péce jako dil¢i Cinnosti, které byly provedeny
s vysokou profesionalitou, s optimalnim vysledkem, minimélnim rizikem pro pacienty, ve
shod¢ s aktualnimi medicinskymi standardy a hodnotami, s naplnénim ocekéavani pacientli
a s hospodarné vynalozenymi zdroji. Ze vSech Cinnosti je pravé naplnéni ocekavani
pacientll ukolem pro marketing. Jeho hlavnim cilem by mélo byt zjistovani spokojenosti

pacienttl. (Pfibova, ©2010)

Podle nejnovéjsich trendli by kazdé zdravotnické zafizeni mélo mit rozpracovany systém
pro meéfeni uspokojeni potieb pacientd. Nejcastéji je vyuzivan prazkum spokojenosti
pacientii. Hodnoceni poté vychazi ze srovnani ocekavani pacientli a skute¢ného uspokojeni
jejich ocekavani. Idealni je, kdyz skutecné uspokojeni pied¢i ocekavani. Celostatni
hodnoceni Uspé&Snosti tuzemskych zdravotnickych zatfizeni uskuteciiuje Health Care

Institut. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 58)

1.5.2 Komunikace s pacientem a verejnosti

Podle Piibové (Piibova, ©2010) je komunikace zdravotnického zafizeni napliovana
klinicko-pacientskou komunikaci, klasickou marketingovou komunikaci, kterd je zamétena

na laickou vefejnost a komunikaci s odbornou vetejnosti.

Foret uvadi, Zze nejucinngj$im zpiisobem komunikace je osobni rozhovor, ktery dokaze
slovni vyménu doplnit o gestikulaci, miminku, pohyb, drzeni té€la a ¢ichové ¢i hmatoveé
vjemy. Plsobi tedy oproti jinym nastrojim komplexnéji na vice lidskych smysla. (Foret,

2008, s. 15)

Klinicko-pacientskd komunikace, ¢ili komunikace mezi zdravotnickym personalem

a pacienty prostfednictvim rozhovort je stézejni. Dlvodem je, Ze v tomto vztahu je
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dilezita kromé komunikace verbalni i komunikace nonverbélni, protoze poméha navazat a

budovat divéru. (Bellova, ©2009)

Ptibova dodava, ze tato komunikace ma vliv na efektivitu 1écebného procesu. ZvySeni
efektivity diky klinicko-pacientské komunikaci je zaloZeno na vys$§im porozumeéni pacienta
o své roli a také 1épe chape svoji ulohu pii 1écbé. Rovnéz se také podnécuje motivace
k aktivni spolupréaci pii 1écbé. V praxi bylo n¢kolikrat dokdzéno, ze pacienti, které
rozumé;ji instrukcim a argumentiim lékare, jsou ochotnéjsi spolupracovat. Z uskute¢nénych
vyzkumi vyplyva, ze s lepsi komunikaci stoupd spokojenost pacientii a spokojené;si

pacient se rychleji uzdravuje. (Piibova, ©2010)

Principy jednéni a také komunikace s pacienty jsou normativné zakotveny. Pro oblast
komunikace mezi zdravotnickym persondlem a pacienty slouzi etické kodexy. Presnéji
se jedna o Eticky kodex sester, Eticky kodex CLK, Eticky kodex CSL, Eticky kodex
fyzioterapeuta, Eticky kodex lékarnika a Eticky kodex prav pacientl. VSechny zminéné
kodexy maji podobu normativnich dokumentli a upravuji pravidla prace v jednotlivych
profesich. Z legislativni oblasti je tfeba zminit povinnou mlcenlivost zdravotnickych

1 nezdravotnickych pracovniki. (Bellova, ©2009)

Ve wvztahu slaickou vefejnosti je predevSim dilezité vytvafet piiznivou image
zdravotnického zafizeni. Dobra povést je u zdravotnicky zafizeni velmi dileZitd, pomaha
navodit zajem a diivéru u potenciondlnich i stavajicich pacientll. K dobré image pfispiva
1 dobré jméno 1ékatii a sester. Nasledné se na takové zafizeni pacienti obraceji se svym
zdravotni problémem. Déle také zdravotnické zafizeni musi zdlraziiovat a spravné
komunikovat pravidla a postupy, podle kterych funguje. Nesmi zapomenout komunikovat
novée sluzby, které poskytuje a také zdaraziiovat jejich kvalitu a tim ziskavat nové pacienty.

(Pribova, ©2010)
S odbornou vefejnosti zatizeni obvykle komunikuje pfimo. Jednd se o komunikaci
s ambulantnimi 1ékafi, zdravotnimi pojiStovnami, statni spravou, odbornymi lékatskymi

spole¢nostmi a jinymi institucemi. (Ptibova, ©2010)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing se zabyva i tématy, které se tykaji zdravotnictvi. Urcit¢ kazdy zna
n¢jakou kampan podporujici ockovani, zabyvajici se drogovou prevenci nebo tieba
motivujici Zeny 1 muZe, aby si nechali provést test na rakovinu prsu nebo prostaty.
Samoziejmé sem lze fadit i darcovstvi krve a krevni plazmy. Z tohoto diivodu se nasleduji

kapitola vénuje praveé socialnimu marketingu.

Socialni marketing je globalni jevem a pouZiva se po celém svété jiz fadu let. V padesatych
letech minulého stoleti se v Indii objevila kampan na planovani rodiny. O dvacet let
pozdgji ve Svédsku spustili kampand proti koufeni a alkoholu a v Australii zase
propagovali pouzivadni bezpe€nostnich past. Mezi vyznamné Uspéchy socidlniho
marketingu patii naptiklad program National Heart, Lung and Blood Institute, ktery zvysil
povédomi

o cholesterolu a vysokém krevnim tlaku a pomohl tak snizit umrtnost. (Kotler, 2007, s.

752)

2.1 Definice a cile

Socialni marketing je zvlastni druh marketingu, ktery si klade za cil neuspokojovat pouze
ekonomické potieby vefejnosti. Vztah mezi marketingem a socidlnim marketingem je
stejny jako mezi reklamou a socialni reklamou. Americti autofi tvrdi, Ze mysSlenka
socidlniho marketingu vznikla v roce 1951, kdy G.D. Wiebe zvetejnil svoji mySlenku:
,»Pro¢ nemuizeme bratrstvi prodavat tak jako mydlo?*“. Oznaceni socidlni marketing se
zacalo pouzivat az

o dvacet let pozd&ji. Na po&atku mél socialni marketing podpofit neziskovy sektor.’

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 127)

Oficiédlné se zacal termin pouzivat v roce 1971, poté co Kotler a Zaltman ve svém ¢lanku
definovali socialni marketing jako navrh, implementaci a kontrolu postupt, které maji za
cil ovlivnit pfijeti ur¢ité myslenky. Tyto postupy a zahrnuji pldnovanim produktu, ceny,

komunikace, distribuce a marketingového vyzkumu. Kromé definice autofi také urcili

3 Text napsal Pavel Horfiak
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nezbytné podminky pro efektivni socidlni marketing, nastinili proces jeho planovani

a uvazovali o socialnich vlivech na socialni marketing. (Cheng, Kotler, Lee, 2009, s. 2)

Autofi Kotler, Roberto a Lee tvrdi, ze ,,socidlni marketing znamena vyuziti principii
a technik marketingu k ovlivnéni clenu cilového publika tak, aby dobrovolné prijali,
odmitli, pozmenili nebo opustili urcité chovani ve prospéch jednotlivcu, skupin nebo

spolecnosti jako celku . (Bacuv¢ik, 2011, s. 27)

Clemente ve svém slovniku definuje socialni marketing jako marketing, ktery prospiva
lidem, na které jsou marketingové aktivity cileny. Jako ptiklad uvadi protidrogové nebo

proti alkoholové programy. (Clemente, 2004, s. 267)

Janeckova a Vastikova zdaraziuji u socidlniho marketingu predevsim uzitek a fikaji, ze
»socidlni marketing lze definovat jako marketing myslenek, které pfinaSeji uzitek nejen

jednotlivetm, ale 1 spolecnosti jako celku.” (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 33)

Cheng, Kotler a Lee uvad¢ji ctyii hlavni oblasti na které socidlni marketing predevs§im

zameiuje. Jedna se o:

e Podpora zdravi (kampané zaméfujici se na obezitu, t€hotenstvi u mladistvych,
HIV/AIDS, rakovinu).

e Prevence zranéni (kampan¢ zamétujici se na pouzivani bezpecnostnich past,
sebevrazdy, domaci nésili).

e Ochrana zivotniho prostfedi (kampan¢ zamétujici se na niceni pralesti, pouzivani
pesticidll, znecistovani vody).

e Mobilizace spolecnosti (kampané zamétujici se na darovani krve, darovani organd,

adopce zvifat, gramotnost déti a dospé€lych). (Cheng, Kotler, Lee, 2011, s. 3)

BacuvCik a Harantova (BacuvCéik a Harantova, 2016, s. 13) také uvadi, ze socialni

marketing obvykle oznacuje planovani a nasledné uskutecnéni kampani, které maji za cil:

o Ziskat prostfedky (finan¢ni 1 hmotné na feSeni urCit¢ho problému, napt. pomoc
obétem ptirodnich katastrof).

e Piimét lidi néco d¢lat jinak (dodrZovat povolenou rychlost).

e Nastolit diskuzi urcitého tématu nebo na néco upozornit (znecistovani zivotniho

prostiedi).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Podle Kotlera (Kotler, 2007, s. 752) kampan¢ socialniho marketingu se snazi o zménu
védomi, hodnot, jednani nebo chovani. Rozd¢luje kampané do ¢ty skupin podle jejich

moznych cilt na:

e Znalostni kampan¢ (napf. vysvétleni dilezitosti ochrany pfirody).

e Akeéni kampané (napf. motivuji lidi k hromadnému ockovani nebo lékarskému
vysetieni).

o Kampané tykajici se chovani (napt. demotivuji koufeni cigaret).

o Kampané tykajici se hodnot (napf. méni ndzor na potraty).

2.2 Marketingovy mix v socialnim marketingu

Jak jiz bylo uvedeno jednim ze zdkladnich prvkl marketingu je pravé marketingovy mix.
To samoziejmé také plati i o socidlnim marketingu. Hlavni ¢tyfi komponenty, tedy 4P

(product, price, place a promotion) jiz byli zminény v kapitole o marketingovém mixu 4C.

Socialni marketing si vypujcuje zakladni proménné z marketingu, tedy produkt, cenu,
podporu a misto prodeje a nové je interpretuje, velmi Casto pravé ve zdravotnictvi.

(Caywood, 2003, s. 477)

V socialnim marketingu je produktem mysSlenka nebo idea. Na produkt lze nahlizet ze
dvou pohledi. Prvnim moZznosti je z hlediska zadavatele socidlni marketingové kampané u
kterého je produktem pravé myslenka nebo nazor, ktery je podle n¢ho spravny. S kterym
by jeho cilova skupina méla ztotoZznit a pokud se tak stane, zlepsi se Zivot celé spole¢nosti.
Druhou moZnosti je chapat produkt zpohledu cilovych skupin, kdy je bran jako

spoleCenskd hodnota. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 23)

Nékdy muze byt produktem i vyrobek, naptiklad kondom pro prevenci proti AIDS.
V jinych pfipadech je produktem zména chovani, jako tieba pfechod na dietu s omezenim
tuku jakozto spravnd alternativa stravovani pro sniZzeni zdravotnich rizik. (Caywood, 2003,

s. 477)

Cena v socidlnim marketingu neni ¢asto brana ve smyslu finanéniho obnosu. S tim se lze
setkat pouze u fundraisingovych kampani. Pokud je hlavnim cilem zména chovani,
naptiklad presveédcit nékoho o darovani krve, pak je cenou obét. Tu zapojeny ¢lovek musi
podstoupit, aby mohl zménit své chovani. U darci krve to muize byt cas, ktery musi
darcovstvi krve vénovat nebo také tinava ¢i komplikace po odbéru. (Bac¢uvcik a Harantova,

2016, s. 25-26)
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U socialniho marketingu v ramci distribuce pfemyslime predevsim o lokalizaci kampani.
Lokalni kampané se zabyvaji problémy jednotlivych mést. Celostatni kampané naptiklad
zvySuji povédomi o dtlezitosti dodrzovéani silnicnich piedpisi. Globalni kampané
upozoriuji tieba na poruSovani lidskych prav v zemich tietitho svéta. (BacuvCik a

Harantova s. 26)

Caywood (Caywood, 2003, s. 477) dodava, ze prvkem mista mize byt i dostupnost
produktu.

Propagace, se Casto nazyvd marketingovou komunikaci, ktera byla blize pfedstavena

v kapitole 1.3.

V socidlnim marketingu se nejcastéji pouzivaji reklama a PR v ramci medialnich kampani,

eventy nebo osobni jednani (osobni prodej). (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 29)

2.2.1 Rozsireni konceptu 4P

Weinreich ke konceptu 4P ptidava dalsi ¢tyfi ,,P“ a vznikd tedy koncept 8P. Prvni
oznacuje vetejnost (public). Pod timto pojmem chape rizné zainteresované skupiny, které
rozdeluje na externi (cilova skupina, politici) a interni (lidé, pfimo se i¢astnici zavadéni
nebo schvalovani programt). Dalsi ,,P* znamena partnerstvi (partnership), tedy organizace,
které na vybraném programu spolu kooperuji. Tieti zosobnuje politiku (policy), kdy pod
tento pojem zahrnuje spolupraci mezi vefejnosti, médii a lidmi zainteresovanymi v danych
programech za Gcelem zmeén pravnich norem. Jinymi slovy tuto sou¢innost miizeme nazvat
lobbingem. Poslednim, tedy ¢tvrtym ,,P*, jsou zdroje financovani (purse strings). V tomto
ptipad¢ se nejedna pouze o finan¢ni, ale 1 hmotné zdroje. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016,

s.31)

Foret (Foret, 2008, s. 168) k modelu 4P nabizi dalsi tfi ,,P* socidlniho marketingu. Prvni je
persondl, tedy lidé, ktefi socidlni produkt dodavaji nebo prodavaji cilovym zakaznikim.
Prezentace oznacCuje viditelné ziskdvani produktu a jeho pouZivani cilovymi uZivateli.
Poslednim je proces, ktery zahrnuje vSechny potfebné kroky, diky nimz mohou cilovi
zakaznici produkt ziskat.

Odlisné pojeti socidlniho marketingu k zédkladnim 4P piidava paty prvek — participaci.
¢lenem

a prispévatelem k dosazeni uréeného cile. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 31)
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Bacuvcik s Harantovou k pfidavani dalSich komponenti do marketingového mixu
socialnitho marketingu dodévaji, Ze ,rozsirené koncepce totiz, celou veéc vétsinou
nerozsiruji, ale spise droli (lide jsou ve sluzbach jisté soucasti produktu, ktery bez nich
vlastné prestava existovat, zdroje financovani jsou zase soucasti ceny), pripadné rozsiruje
nezadoucimi smeéry (viz zahrnuti zdkaznikii ¢i verejnosti do marketingového mixu).

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 31)

2.3 Prostredky socialniho marketingu

V této kapitole budou pfiblizeny nékteré z prosttedkti socidlniho marketingu, nebot’ budou

pouzity v projektové Casti této prace.

Bacuvc¢ik a Harantova (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 132) ve své knize o socidlnim
marketingu zminuji jako typické prosttedky pro socidlni marketing a socidlni

marketingovou komunikaci:

e Celebrity v socidlnim marketingu.
e Emocionalni apely.

e Event marketing.

e Vyzkum a experiment.

e Internetovy marketing.

e Nove¢ trendy v marketingové komunikaci.

2.3.1 Celebrity

Celebrity jsou jednim z nejvice vyuzivanych prostfedki jak v socidlnim marketingu, tak
1 v komerénim. Lidé radi pfebiraji postoje a nazory osob, bud’ ze chtéji byt jako oni, nebo
7e dané osoby jsou silngj§i a dokazi svym nazorem ovlivnit své okoli. V Ceské republice je
také mnoho znamych osobnosti, které se zapojily do socidlnich kampani a socialniho
marketingu. Napiiklad modelka Tereza Maxova a jeji Nadace Terezy Maxové. Aktivni
jsou a byli také cesti politici a jejich manzelky. Vznikla tfeba Nadace Dagmar a Vaclava

Havlovych Vize 97. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 132 — 133)

V oblasti zdravotnictvi se celebrity ¢asto pouzivaji ke kampanim upozoriiujici na diilezitost
prevence napiiklad proti rakoviné. Stava se, Ze zname osobnosti maji samy zkuSenost

s danym onemocnénim. Jako napfiklad badmintonista Petr Koukal, ktery po pfekonani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

rakoviny zalozil Nadaci Petra Koukala a spustil kampain STK pro chlapy. (Nada¢ni fond
Petra Koukala, ©2015)

2.3.2 Event marketing

Event marketing je ndastroj marketingové komunikace, ktery vytvaii zazitky diky
organizovani riznych forem udélosti a akci. Tyto zazitky maji povzbudit psychické
i emocionalni podnéty a podpofit naptiklad image firmy, ktera danou akci organizuje.*

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 68)

Do event marketingu v socidlnim marketingu lze zatradit nékteré sbirkové akce, napiiklad
projekt Nadaéniho fondu Ceského rozhlasu ,,Svétluska“, kdy mladi lidé piestrojeni za
svétlusky chodi po méstech a vybiraji penize. Podobn& probiha i sbirka organizace Zivot
détem, kdy se prodavaji zlutd srdi¢ka nebo projekt ,,Tiikralova sbirka® Charity Ceské
republice pii které chodi malé déti pievlecené za tii krale. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s.

154 - 155)

Mezi sportovnimi akcemi je nejznamé;jsi ,,BEh Terryho Foxe®, ktery se kona ve vice nez 50
zemi celého svéta. V Ceské republice je populdrni Béh pro Paraple. Do kulturnich akci
spadaji benefi¢ni koncerty, divadelni pfedstaveni nebo vystavy. Tyto udalosti jsou ¢asto
dopliiky vétSich projektl. Naptiklad v rdmci ,,Svétlusky* se kromé sbirky potadaji
1 koncerty. Samoziejm¢ existuji 1 projekty, kdy jsou hlavni udalosti pravé hudebni
vystoupeni. Tak tomu je u nds na festivalu Mezi ploty, ktery se kond v psychiatrické
lécebné v Praze - Bohnicich a snazi se lidem pfibliZit téma psychiatrie a nemocemi s ni

spojené. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 158-161).

Pod pojem event marketing 1ze zahrnout i obsazeni prostoru nebo performaci. Obég tyto
aktivity velmi tzce souvisi s guerilla marketingem. Zde je ale dillezité pfimé zapojeni lidi,
kteti zaplni vefejny prostor svoji aktivitou. Jednim z takovychto projekti je i ,,Movember*,
jehoz cilem je, aby si muZi nechali béhem listopadu narist knir na podporu boje proti
rakovin€. Nazev je odvozen od anglického pojmenovéni kniru (moustache) a listopadu

(november). (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 162-164)

* Text napsal Milan Banyar
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Velmi podobné, avSak odlisné jsou protestni akce. Jejich cilem je prosadit myslenky,
nazory nebo postoje pomoci natlaku. V Cechach se tyto akce &asto konali na podporu
uzavieni jaderné elektrarny Temelin. Ze zdravotnictvi je zndma kampan ,,Dékujeme,
odchazime*, kdy se 1ékafi snazili zlepsit své pracovni podminky i podminky pro pacienty a

nemocnice. (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 165-166)

2.3.3 Nové trendy marketingové komunikace

Nové trendy se toc¢i predev§im okolo tii hlavnich pojmi, které stoji proti tradi€nim
zpusobim komunikace. Jsou jimi guerilla marketing, ambientni média a virdlni marketing.
Pro guerilla marketing je podstatné cilovou skupinu necekané prekvapit, aby se nemohla
vyhnout ¢i branit. To se mize povést, pokud se pro kampan zvoli netradi¢ni cesta pies
ambientni média. Pokud bude mit kampani viralni potencial 1idé si ji budou ptfedavat sami

a stane se rozsifengjsi. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 175)

Guerrila marketing pouzivé netradi¢ni a originalni marketingova feSeni. Snazi se pfijit
s né¢im novym a neokoukanym. Jejim tkolem je zaujmout spotiebitele né¢im netradicnim,
aktualnim, vtipnym, neoCekdvanym az Sokujicim, nééim co se vymykd béZnym
standardim. Je ndro¢nd na Cas a energii, ale ne na finan¢ni naklady. Mnoho guerillovych
kampani je &asto jednorazovych a znovu se jiz nedaji opakovat.” (Juraskova a Horfidk,

2012, s. 83-84)

Guerilla ma mnoho podob a druhti. Naptiklad pti guerilla knitting se oplétaji sochy nebo
sloupy vefejného osvétleni. Pfi guerilla gardeningu se zvelebuje vefejnad zelen a
prostranstvi a pii guerilla graffiti lidé kresli kresby, nalepuji nalepky nebo vylepuji plakaty
na ruSnych mistech. Ve Velké Britanii se objevila kampan od organizace NHS Blood and
Transplant s nazvem Blood doesn’t grow on trees (Krev neroste na stromech). Jejim cilem
bylo zvysit povédomi o darcovstvi krve, nedostatku darcii a pfivést dalsi darce. Oslovené
pletaiky z celé Velké Britanie upletly ¢ervené 2D a 3D kapky krve, kterych bylo vice nez
osm tisic. Ke kazdé kapce byla pfiSita cedulka odkazujici na webové stranky a kapky byly

rozvéseny na stromy na frekventovanych mistech. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 178)

> Text napsal Milan Banyar
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Pfi ambientnim marketingu se pouzivaji alternativni reklamni nosice jak indoorového tak
outdoorového charakteru. Vyuzivaji se nestandartni formaty i mista a dalezitym prvkem je
humor a n¢kdy 1 zapojeni spotiebitele. Jako ambientni média se vyuzivaji prostiedky
méstské hromadné dopravy, odpadkové koSe, poStovni schranky, poklopy kanald,
pfechody pro chodce, lavicky, vytahy, eskalatory nebo igelitové tasky.® (Juraskova a
Hornak, 2012,
s. 20)

Virdlni marketing vyuziva efektu word-of-mounth, kdy lidé si urcité informaci nebo
zpravu predavaji sami mezi sebou. Na zaCatku se virdlni marketing snazi oslovit pouze
nékolik osob a nasledné vyuziva jejich spolecenskych a socidlnich vazeb k §itfeni sdéleni.
Pokud je pro vybranou osobu poutavé rada ho sdili svym ptatelim dal. Diky tomu se
viralni obsah §ifi nekontrolovatelné a to je i jeho hlavni nevyhodou. Znam4 je kampan Ice
Bucket Challenge (Kbelikova kampan), kterda ma Sifit povédomi o amyotrofické laterarni
skleroze. Lidé se navzajem vyzyvali, aby se polili kyblikem studené vody a natocili se
pfitom na video. Zapojilo se také mnoho celebrit v ¢ele s Billem Gatsem. (Bacuv¢ik a
Harantova, 2016,
s. 185-186)

2.4 Socialni reklama

Socialni reklamou se mini takova komunikace, kterda ma za cil ovlivnit vefejné minéni
v urcité socialni oblasti. Jinymi slovy, poskytnout informace sméfujici k osvojeni si
mySlenek a ndzorG uziteCnych pro vybrané skupiny nebo celou vefejnost. Kampané
zamétujici se na socidlné-vychovnou propagaci Casto realizuji neziskové organizace
a sponzoruji komercni subjekty. Neékdy dochazi az k takovému propojeni komeréni
reklamy se socidlni, ze je tézké urcit, co je primarni. Pfikladem mizou byt kampané O.
Toscaniho pro firmu Benneton. Spolecenska potfeba predmétu 1 cilll socialni reklamy ji
stavi pied komeréni reklamu, jejiz techniky i metody vyuziva.’ (Jurdskova a Horiak, 2012,

s. 197)

® Text napsal Milan Banyar
’ Text napsal Pavel Horfiak
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3 MOTIVACE K DAROVANI

Skoro ke vSem Cinim, které ¢loveék déla, ma néjakou motivaci ¢i pohnutky. To samoziejmé
plati i o darovani. Jelikoz kazdy z nas je téméf dennodenné v kontaktu s jinymi lidmi,
pfichdzi do styku i s darovanim. Nemusi se vzdy jednat jen o finan¢ni obnos nebo

materialni véc. Staci, kdyz nékomu pomizeme a jiz se to da povazovat za darovani.

Psychologicky slovnik (Hartl a Hartlova, 2000, s. 328) popisuje motivaci jako ,, proces
usmeérnovani, udrzovani a energetizace chovani; nejcastéji je chapana jako intrapsychicky
proces zvyseni nebo poklesu aktivity, mobilizace sil, energetizace organismu, v zameéreni
motivace se uplatiuje osobnost jedince, jeho hierarchie hodnot i dosavadni zkuSenosti,

€

schopnosti a naucené dovednosti.

Motivace je intrapsychicky proces, ktery za¢ina ve vnitini 1 vnéj$i situaci kazdého cloveka.
Vnitini situaci mize byt naptiklad pocit hladu a vné&jsi pocit ohrozeni nebo i prestize.
Motivace taktéz vysvétluje psychologické divody chovani a jeho vyznam, zaroven také
sd€luje, pro¢ se kazdy clovék zaméfuje na odlisné cile. Motivace je spousténa urcitym

motivem. (Nakonecny, 1996, s.12-17)

Podle Kotlera (Kotler, 2007, s. 222), ,,motiv je potieba, kterd je dostatecné naléhava, aby

prinutila urcitou osobu k jednadni “.

Abraham Maslow se snaZil vysvétlit, pro€ jsou lidé motivovani ur€itymi potiebami v urcity
Cas. Zabyval se otazkou, pro¢ nékdo utraci energii na osobni bezpecnost, zatimco jinému
zéalezi predevSim na tom, co si o ném mysli jeho okoli. Sestavil tedy potieby podle
dulezitosti od téch nejnaléhavéjSich k nejméné naléhavym. Podle potadi dulezitosti se
jedna

o fyziologické potieby, potieby bezpeci, potfeby soundlezitosti, potfeby uznani a potieby

seberealizace. (Kotler, 2007, s. 223)

Darovani miize patfit jak do potieb uznani, tak do potieb seberealizace, zalezi na pohledu

kazdého z nés.

Darovani také souvisi s nabozenstvim. Jak v kiestanstvi, tak i v isldmu nalezneme pojem
almuzna, ktery ma ptvod v Zidovské a kiestanské filozofii. Jeho vyznam souvisel se
zboznosti a ideou zieknout se Casti svého pozemského majetku ve prospéch pottebnych.

Koran dokonce vybizi véfici k podpofe chudych a odsuzuje nadfazenost bohatych.
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Podporovani téch, ktefi to podporuji by neméla byt pro vlastni blaho a image, ale jako

soucasti viry. (Hubinkova, 2008, s. 167)

Na darovani lze nahlizet jak zpohledu psychologie, tak i z ekonomie. Darovani je
ovlivitovano spoleCensko-ekonomickym uspotfadanim spoleCnosti. Kazda kultura ma
socialni pravidla, ktera se tykaji darti. Nehodnoti se pouze o jaky dar jde, ale také podle
prosttedkt, gestikulace, vztahu k druhému a dalSich aspektd. Dar nemusi byt pouze

hmotnym statkem, ale mtize se jednat i o altruistické chovani. (Hubinkova, 2008, s. 161)

Jandourek (Jandourek, 2007, s. 20) ve svém Sociologickém slovniku altruismus definuje
jako ,,forma mysleni, citeni, a jednani vedend nezistnosti a laskou k bliznimu, pricemz

vilastni zajmy mohou vyrazné ustupovat do pozadi. “
Mezi zakladni znaky altruistického chovani patii:

e Ucel je v samotném altruistickém chovani.
e Dobrovolné jednani.
e Neni zaméfeno na zisk.

e Zpusobuje dobro druhym osobam (Hubinkova, 2008, s. 167).

Hubinkova (Hubinkova, 2008, s. 161) dale dodava, ze mezi altruistické chovani mizeme

zatadit prispévky charité nebo dobrovolné prace pro neziskové organizace.

Podle sociologicky pfistup altruistické chovani Gizce souvisi s ptibuznosti mezi tim, kdo
pomaha a tim, komu je dand pomoc poskytovana. Je logické, Ze ¢im je mira piibuznosti
vetsi, tim je 1 vEtsi ob&t’ od poskytujici osoby a take jeji vetsi ochota. Pomoc Clovéka na

zéklad¢ piibuznosti se fadi do Ctyt skupin podle dilezitosti. Jsou to:

1. Ptibuzni se spole¢nymi geny.

2. Lidé v neptibuzenském stavu opacného pohlavi, kteti by mohli poslat genetickou
informaci dal.
Lidé v nepfibuzenském stavu obou pohlavi, ktefi mohou pomoc oplatit.

4. Zasadn¢ se nepomaha tém, ktefi by mohli ohrozit jedincovo postaveni. (Hartl,

Hartlova, 2000, s.28)

Ekonomickd psychologie, zastavd nazor, ze dary jsou v ur¢itém smyslu ekonomickou
transakci. Tvrdi, Ze altruismus neni Clovéku pfirozeny a clovek, ktery se nechova

ekonomicky je vlastné sobecky. Lidska sobeckost je brana jako jedna z moznosti ptezit, ale
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vyvoj spolecnosti a jeji podminky si vynutily altruismus, jako jeden ze znakl lidského

chovéni. (Hubinkov4, 2008, s. 161)

Déarcovstvi krve muzeme zatadit mezi dary charitativniho charakteru, které velmi tzce
souvisi s altruistickym jednanim. To se samoziejmé tykd predevSim bezplatného, kdy
hlavni motivaci pro darovani je myslenka, ze krev je velmi potfebnd pro transfuze a
nemtize se ziskat néjak jinak. Darovani krve za penize je z altruistického pohledu sobecké
jednani, ale je tieba také vzit v potaz, Ze krev je soukromi statek a ne vetejny. Pii darovani
vznikaji vydaje za stravu nebo cestovani. Také se nesmi zapomenout, Ze krev zachréni

lidsky zivot, za to darce placen neni, ale 1ékat ano.

Dércovstvi krve ma mnoho motivi, které se poji s altruismem. Lidé by méli védét, ze
darovéni krve, je dileZitou soucésti systému, ktery podporuje zachranu lidského Zivota

a pouze jiny ¢lovék mlze tento cenny zdroj zivota poskytnout. (Hubinkové, 2008, s. 170)
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4 DARCOVSTVI KRVE A KREVNI PLAZMY

Darovani je osobni rozhodnuti a kazdy si musi sim rozhodnout, jestli chce nebo nechce
darovat. DneSni spoleCnost si umi vyrobit a nahradit spoustu véci, ale krev je
a pravdépodobn¢ jesté dlouho bude nenahraditelnou tekutinou. Zachrana lidského Zivota
sni velmi Casto souvisi, protoze krev je potieba jak pii operacich, tak i pfi zlepSeni

prabéhu nekterych nemocich.

Darce krve potiebuji: Lidé, ktefi jdou na operaci. Lidé trpici leukémii. Lidé, ktefi projdou
sklem nebo jezdi na Cervenou. Neopatrné bosé déti. Hemofilici, aby mohli zit normalni
zivot. Hazardéfi i lidé odvazni. Dialyzovani nemocni, ktefi ¢ekaji na transplantaci ledvin.
Lidé, ktefi si pohravaji se zbranémi. Malé d¢ti, kterym se podafi otevtit lahev s néjakym
jedem. Té¢Zce popaleni lidé. Rodicky, které ztratily mnoho krve. Jejich novorozenci, kteti
potiebuji uplné vymenit krev. Lid¢, kterym se operuji velké klouby, srdce a cévy. Nemocni
rakovinou. Lidé s tézkou zloutenkou. Déti, které padaji ze stromi i odjinud. Lidé kazdého
veku s krvacejicimi viedy. Velmi unaveni lidé s téZkou chudokrevnosti. Lidé, kteti maji tu
smilu, Ze se ocitnou v nespravnou dobu na nespravném misté. Lidé, ktefi jsou na tom

mnohem hiife, nez vétSina téch, které znate. (Turek, Masopust a Rehagek, 2010, s. 1)

4.1 Historie

Lid¢é jiz od pravéku spojovali krev se Zivotem a pfipisovaly ji zdzracné a 1écivé Gcinky.
Ve Starovekém Egypté se udajné ¢lenoveé vladnoucich rodin v krvi koupali a pfi nemoci ji 1
pili. Bohati Rimané ziskavali krev od krvacejicich gladiatori a rovnéz si z ni pfipravovali

povzbuzujici napoje. Podobné krev vyuzivali i Zidé a Asyfané.

Prvni podrobny navod na transfuzi krve vymyslel némecky védec na poc¢atku sedmnactého
stoleti. Jednalo se o propojeni dvou trubic, kdy do jedné tekla krev zdravého ¢lovéka a pies
druhou pokracovala do zily nemocného. Prvni transfuzi provedl v roce 1665 anglicky
fyziolog Richard Lower na psech. O rok pozdéji Jean Baptiste Denis, osobni Iékat Ludvika
XIV., vykonal prvni transfuzi Sestnactiletému chlapci. Pouzil pfi ni beranc¢i krev a mladik
zékrok ptezil. Poté se transfuze zaCaly pouzivat pii lécbach duSevnich poruch, ale
1 manzelskych nesouladl. Pfed samotnym zakrokem se vzdy pacientovi vydatné poustélo
zilou, aby zn¢ho odesla zld krev. Mnoho pokusti skonc¢ilo neuspéchem a proto byly
nasledné transfuze zviteci krvi v roce 1678 zakazany v Italii, Anglii i ve Francii. Lidska

krev byla poprvé pouzita v roce 1818.
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Prvni transfuze na naSem Uzemi byla provedena 12. srpna 1879 asistentem chirurgické
kliniky v Praze Antoninem Erpekem, za pouziti rovnéz beran¢i krve. Podstatnym
meznikem bylo objeveni krevnich skupin na zacatku 20. stoleti. Diky tomu, se eliminovala
netspé$nost transfuzi. Cesky 1éka Jan Jansky, byl jednou z hlavnich postav tohoto objevu.

(Svanda, 1978, s. 9)

Do roku 1937 se u nas kdarovani krve nejcastéji pouzivali pfibuzni. V nékterych
nemocnicich se vytvofili, pfedevS§im z fad zaméstnanctl, pohotovostni skupiny, které byly
ale velmi malé a proto se nedali pokazdé vyuzit. Po roce 1945 se zménila organizace
darovani krve a veskery nabor novych darct byl svéfen Ceskoslovenskému &ervenému
kiizi. Kazdy déarce za svoji pomoc ziskaval zvySeny piidél potravin, pozdéji to byl
potravinovy balicek a poté financni piispévek na lepsi stravovani. Nabor probihal
pfedev§im formou ptedndsek pro Sirokou vefejnost nebo v zdvodech pro zaméstnance.
Také se vyuzivali besedy s darci, filmy nebo letaky. Pokud se nabor konal v né&jaké
organizaci velmi ¢asto tam byl také ptitomen odbérovy autobus, aby lidé mohli jit rovnou

darovat. (Dobry a Fiala, 1957, s. 7-15)

4.2 Bezplatné darcovstvi

Celosvétove prijatd definice bezpiispévkového darovani krve, kterou zformulovala Liga
cerveného kiize a Cerveného definice a ktera je zakotvena v pravnich predpisech Ceskeé

republiky zni nasledovné:

“Darovani krve, plazmy a bunécnych slozek se povazuje za dobrovolné a bezplatné, pokud
tak darce cini ze své svobodné viile, tzn. Neni na néj vyvijen Zadny natlak a nedostdva za to
Zdadnou nahradu at' jiz ve forme primé platby nebo zpiisobem, ktery miize byt povazovan za
nahradu penez (toto zahrnuje i placené pracovni volno delsi, nez je rozumné potrebné pro
odbeér a cestu s nim spojenou). Male darky, obcerstveni a nahrada primych cestovnich
nakladii jsou s ,,dobrovolnym bezplatnym darcovstvim* slucitelné.” (Turek, Masopust
a Rehagek, 2010, s. 16)

4.3 Kritéria zpisobilosti

Darovat krev v Ceské republice mize kazda zdrava osoba ve véku 18—65 let, pro prvni
odbér se nedoporucuje veék nad 60 let. Kromé véku musi splilovat 1 stanovené rozmezi

hmotnosti, kdy pro Zeny je spodni hranice 50kg a pro muze 60kg.
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Dérce krve nemusi byt ob&an CR, ale mél by zde mit alespoit dlouhodoby pobyt (a stalou
adresu) a v kazdém ptipadé s nim musi byt moznéa dobra komunikace. Darce musi mit také
platné pojisténi.

Zdravotni zpusobilost darce krve a jejich slozek k odbéru posuzuje pracovnik zafizeni
transfuzni sluzby, a to na zakladé¢ rozboru anamnézy (zdravotni minulosti darce),

zakladniho fyzikalniho a laboratorniho vySetieni.

Darovat krev nebo krevni slozky nemohou osoby, které nespliuji piedepsana kritéria.
Jde naptiklad o osoby, které¢ v minulosti onemocnély infekéni Zloutenku typu B nebo typu
C, jsou HIV pozitivni nebo trpi AIDS. Dale které prodélaly syfilis nebo nékteré tropické
choroby. (Turek, Masopust a Rehagek, 2010, s. 6)

Neékdy se darce vyfadi pouze docasné a délka je rtiznd podle typu nemoci. Jedna se
pfedevs§im o infekéni choroby, jako je infekéni Zloutenka typu A nebo E, mononukledza,
borelioza, kapavka nebo tuberkuldza. Déle jsou doc¢asné z darcovstvi vyfazené osoby, které
byli vystaveni riziku ziskani krvi pfenosné nemoci po vétSich chirurgickych vykonech,
lécebnych a diagnostickych vykonech (gastroskopie, kolonoskopie, artroskopie.), ale také
tteba po piercingu a novém tetovani. Darci se také vyfazuji po navstéveé zemi s vyskytem
zévaznych a u néas neobvyklych chorob. Pokud navstivi malarické oblasti, jsou vyfazeni na

pul roku a po pobytu ve stftedomofti na jeden mésic.

Ze stejnych diivodu jsou z darcovstvi vyrazeny také osoby s rizikovym chovanim, zejména
s ohledem na nakazu HIV ¢&i infekénimi Zloutenkami typu B a C, jako jsou osoby
provozujici prostituci nebo jejich klienti, osoby zavislé na injek¢nich drogéch, ale téz
muzi, kteti meli
v poslednim roce pohlavni styk s jinym muzem. Trvale jsou z darcovstvi vytazeni lide¢,
kteti v letech 1980-1996 pobyvali dlouhodobé (vice nez 6 mésicll) ve Velké Britanii ¢i

Francii.

Pti neinfek¢nich chorobéach riznych organi (srdce, plice, travici trakt, ledviny, jatra apod.)
jsou darci zpravidla vyfazovani do¢asné nebo trvale, podle zavaznosti onemocnéni. Trvale
vyfazeni jsou lidé s cukrovkou pokud jsou léceni inzulinem, lidé s tézkymi formami
alergie, lidé trpici epilepsii, hemofilici a osoby, které byly v minulosti 1éeny hormony
hypofyzy (podvésku mozkového) - napft. rtistovym hormonem lidského ptivodu. Krev ani
jeji slozky neni mozné darovat po onemocnéni zhoubnym nédorem nebo rakovinou.

Naopak nékteré nemoci, pokud jsou dobie léceny, darovani krve nebrani. Jedna se o
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vysoky krevni tlak, zvySeny cholesterol, nedostate¢na funkce $titné zlazy nebo lehci

alergicka onemocnéni. (Pro darce.cz, ©2017)

4.4 Druhy odbéru

Darci muize pfijit na tfi odliSné druhy odbérti — odbér krve, odbér plazmy a plazmarefézi

a odbéru krevnich desticek.

Pti odbéru krve se obvykle odebira 450ml krve do specialniho plastového vaku a samotny
odbér trva obvykle do deseti minut. Odebrana krev se v organismu déarce nahradi béhem
né€kolika hodin, plazmatické bilkoviny a krevni desticky za n€kolik dni a cervené krvinky
se nahradi do ti{ tydnd. Castymi odbéry by mohly byt vyéerpany zasoby Zeleza, které jsou
pottebné pro tvorbu Cervenych krvinek. Z tohoto divodu je povoleno provadét rocné
maximalné ¢tyfi odbéry u miizu a tfi odbéry u zen.

Plazma se odebira pomoci specialnich pfistrojii. Odbér zabere okolo 45 — 60 minut a méné
zatézuje organismus darce, protoze plazma se v téle nahradi do dvou dni. Béhem roku

nesmi byt odebrano vice nez 25 litri plazmy.

Krevni desticky se odebiraji pomoci separatorii a samotna procedura trva piiblizné 1-2
hodiny. Odebrané krevni desticky se nahradi béhem 1-2 dnti. Desti¢ky jsou touto technikou
Casto pripravovany uz ptimo pro konkrétniho pfijemce. Znamena to tedy, Ze darce je ptimo
vyzvan, obvykle s minimdlnim ¢asovym ptedstihem. Pro odbér je dilezity dostatecny

pocet krevnich desti¢ek a také dobry Zilni ptistup. (Turek, Masopust a Rehacek, 2010, s. 8)

4.5 Vyhody pro darce a ocennovani

Darci maji nekteré své vyhody zakotvené v pravnich normach a dalsi ziskavaji ptimo od
své zdravotni pojistovny.

Legislativni vyhody

MozZnost uvolnéni darce z prace ze zaméstnani fesi zdkonik prace (zak. 262/2006 Sb.),
podle kterého mé déarce narok na pracovni volno s plnou ndhradou mzdy, a to v den konani

odbéru. V ptipadé, ze nedojde k odbéru, ma déarce narok na zminéné volno pouze po

nezbytné dlouhou dobu neptitomnosti v praci.

Zakon o specifickych zdravotnich sluzbach ¢.373/2011 Sb. se vyjadiuje ohledn¢ moznosti

uhrazeni naklada spojené s darovanim krve a také stanovuje podminky a jeji vysi thrad.
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Dobrovolny bezplatny darce krve miize také uplatnit danové zvyhodnéni podle zakona
o dani z pfijmt ¢.585/92 Sb. az o 2000 K¢ za kazdy provedeny odbér. Staci k datiovému
pfiznani piilozit potvrzeni, které darce ziska za kazdy svlij odbér, nebo piilozit souhrnné

potvrzeni, které mapuje cely uplynuly rok. (Transfuzni spole¢nost, ©2017)
Odmény zdravotnich pojistoven a ocenéni od Ceského Eerveného kiize

Kazdd pojistovna nabizi svym darcim trochu odlisné benefity a vyhody. Kompletni
seznam lze nalézt na internetovych strankdch prodarce.cz nebo na strankach jednotlivych
zdravotnich pojistoven. Mezi odmény patii naptiklad vitaminy, zvyhodnéné cestovni

pojisténi nebo prispévky na ozdravné pobyty. (Pro darce.cz, ©2017)

Cesky Gerveny kifz udéluje darcim krve vyznamenani na zékladé poétu odbért. Odbér
plné krve se rovna jednomu odbéru. Odbér krevnich slozek mimo cervenych krvinek a
krevnich desticek se také bere za jeden odbér. Odbér krevnich slozek, pfi kterém jsou
odebirany Cervené krvinky nebo desticky se nejvyse hodnoti za dva odbéry. Darce muze

ziskat toto vyznamenani:

e 1. odbér — kapka krve

e 10. odbér — bronzova medaile Prof. Janského

e 20. odbér — stiibrna medaile Prof. Janského

e 40. odbér — zlatd medaile Prof. Janského

e 80. odbér — zlaty kiiz CCK III. tiidy

e 120. odbér - zlaty kiiz CCK II. T¥idy

e 160. odbér - zlaty kiiz CCK 1. Tiidy

e 250. odbér — plaketa CCK Dar krve — dar Zivota (Cesky Gerveny kiiz, ©2016)

4.6 Ziskavani darca

V soucasné dobé zatim nedostatek krve nehrozi, ale pomaly a staly tbytek darcii postupné
zmensSuje rezervu, kterou Cesky krevni sytém ma k dispozici. Primar transfizniho oddéleni
Thomayerovi nemocnice v Praze Petr Turek upozornuje, ze je dulezité sledovat
dlouhodobé pocty aktivnich dércl, predevSim u nemocni¢nich odbérovych center. Ty
odebiraji ,,plnou krev* a ne pouze nékteré jeji slozky a vyrabé&ji transfuzni ptipravky pro
nemocnice. V téchto zdravotnickych zatizenich pravé klesaji pocty aktivnich darct a také

prvodarcii. Vyvoj ukazuje 1 nasledujici graf. (Cibulka, ©2015)
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VYVOJ POCTU DARCU A ODBERU
(2006 - 2015)

Evidovani darci k 31.12. == Pocet odebranych darct Pocet prvodarcl
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Graf 1: Vyvoj poctu darct a odbérti, Zdroj: Nechanska Blanka, ©2016,

vlastni zpracovani

V roce 2015 je patrny narlst poctu odbérli, ke kterym se darci dostavi. Diive se odbéry
pohybovaly v podobnych cislech. ZvySeni poctu odbérti ukazuje, jak duleziti jsou novy
darci, nebot’ kdo jednou zkusi darovat, ten v tom casto bude pokratovat béhem svého

zivota nadale. (Cibulka, ©2015)
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5 CILE A METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této prace je pomoci primarniho vyzkumu ziskat data a informace o soucasnych
darcich krve a krevni plazmy Hematologicko-transfuzniho oddéleni Orlickoustecké
nemocnice pii Nemocnicich Pardubického kraje, a.s. Nasledn¢ na zaklad¢ zjisténych dat
a teoretickych poznatkii v oblasti marketingu ve zdravotnictvi a socidlniho marketingu
vypracovat projekt podporujici darcovstvi krve a krevni plazmy ve zminéném

zdravotnickém zafizeni.

5.2 Vyzkumné otazky

Poznatky a data ziskana pro tuto diplomovou praci by mély efektivné oslovit darce z okoli

a predevsim zvysit pocet bezplatnych darct krve a krevni plazmy.
Pro potteby této prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

e Jaké jsou hlavni motivy k darcovstvi krve nebo krevni plazmy?
e Jsou pro darce dulezité benefity od zdravotnich pojistoven?

e S ¢im nejsou darci spokojeni na HTO Orlickoustecké nemocnice?

5.3 Marketingovy vyzkum

Kozel marketingovy vyzkum definuje takto: Marketingovy vyzkum ma za kol systematicky
specifikovat, shromazdovat, analyzovat a interpretovat informace, které se dale vyuzivaji

v marketingovém rizeni. (Kozel, 2011, s. 13)

Juraskové tvrdi, ze: ,,Obecnéjsi zpusob zkoumani s vyssim stupném abstrakce a s
vedeckymi cili. Slouzi k zjisteni Sirsich souvislosti. Jde o zamérnou systematickou cinnost

postavenou na technikach sbéru dat.” (JuraSkovéa a Horndk, 2012, s. 243)

JaneCkova a Vastikova (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 42) zminuji, Ze marketingovy
vyzkum byl ve sluzbach po fadu let opomijen a mezi argumenty pro nevyuzivani autorky
uvadéji naptiklad to, ze firmy produkujici sluzbu jsou vétSinou malé a nemohou si dovolit
provadét marketingovy vyzkum, nebo ze poskytovatelé sluzeb znaji dobte své zakazniky

a jejich potieby.
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Marketingové informace jsou kvalitativniho nebo kvantitativniho charakteru. Existuje
mnozstvi metod, kterymi mizeme pozadované informace ziskat. Rozhodnuti o pouzité
metod¢ zavisi na tom, jakou informaci pozadujeme a jakym zptsobem bude probihat jeji

zpracovani. (Hannagan, 1996, s. 73)

5.4 Kbvantitativni vyzkum

Ukolem kvantitativniho vyzkumu je statisticky popsat zavislosti mezi vybranymi
proménnymi nebo zméfit intenzitu této zavislosti. Pracuje se zde s daleko vét§im souborem

respondentl nez u kvalitativniho vyzkumu. (Kutnohorska, 2008, s. 14)

Podle Juraskové je kvantitativni vyzkum, védecky vyzkum, ktery popisuje jevy podle
uréitych proménnych. Jeho cilem je ziskat méfitelné Ciselné tdaje, které znazornuji
cetnost. Mlize se jedna to probihajici nebo jiz probéhlé dé&je. Tento druh vyzkumu slouzi ke
zjistovani znalosti, vybavenosti nebo spotiebnich zvyklosti. Cilem tohoto vyzkumu je

ziskat redlna data. (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 243)

5.4.1 Dotaznikové Setifeni

Dotaznik 1ze povaZzovat za standardizovany soubor otazek, které jsou doptedu ptipraveny
na formuléafi. Pii této technice je obvykld nepfitomnost vyzkumnika pfi vypliovani
dotazniku a pfimétfena znalos Setfené¢ho prostiedi, poptipadé predvyzkum. (Kutnohorska,

2008, s. 42)

Odpovédi od respondenti prostiednictvim dotazniku slouzi k ziskani pozadovanych
primarnich daji. Dotazovani patfi k nejrozSifenéjSim a nejpouzivanéjSim metodam.
Dilezité je, aby vybrani respondenti odpovidali piedem nastavené cilové skuping. (Vican,

Vanék a Kozék, 2012, s. 30)

Dotazniky se 1i$i podle typu dotazovani na osobni dotazovani, telefonické dotazovani,
online dotazovani a pisemné dotazovani. Tradi¢ni vyplnovani papirovych dotaznikl se
jinak nazyva P+P (paper + pencil). V posledni dobé je tento typ Casto nahrazovan
elektronickym dotazovanim. Otazky dotazniku by mély byt formulovany co mozna
nejjednoduseji

a nejpresnéji, protoze respondent se nemd koho dotazat na upiesnéni. Rovnéz musime

pocitat 1 s nizs$i navratnosti. (Kozel, 2011, s. 201)
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Postup tvorby dotazniku je zpravidla nasledujici:

« Vyhotoveni seznamu informaci, které by mélo dotazovani p¥inést.
e Urceni zplisobu dotazovani.

« Specifikace cilové skupiny respondentt a jejich nasledny vyber.

« Konstrukce otazek (ve vazbé na pozadované informace).

o Konstrukce celého dotazniku.

e Testovani dotazniku. (Kozel, 2011, s. 201)

5.5 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum hleda zavislost mezi jednotlivymi subjekty a jejich zavislost na sebe.
Subjekty, které jsou zkoumany, ziskavaji informace naptiklad od spottebitelt. Odpovédi
jsou poskytnuty tedy pfimo koncovymi zdkazniky nebo manazery, zaméstnanci ¢i majiteli.
Cilem vyzkumu je hledani motivi, pficin, postoji apod. prostiednictvim prace s jednotlivci
nebo malymi skupinami. Realizuje se nejcastéji prostfednictvim skupinovych diskuzi

a hloubkovych rozhovori. (Kozel, 2011, s.165)

Vican, Vanék a Kozak istr(Vican, Vandk a Kozak, 2012, s. 29) tvrdi, Ze u kvalitativniho
vyzkumu se jedna predev§im o porozuméni skutecnosti. V principu jde o rozsahlejsi
vyzkum, ktery lze definovat zdlraznénim nebo bez vymezeni jeho odliSnosti od
kvantitativniho vyzkumu. Pokud jsou odliSnosti zminé€ny, miZe byt kvalitativni vyzkum
jakykoliv vyzkum, jehoz vysledki se nedosahuje pomoci statistickych procedur nebo
jinych zptsobd kvantifikace, 1 kdyz nékteré ziskané ¢i vychozi udaje mohou byt

kvantifikovany, avSak analyza samotna je kvalitativni.

Kutnohorska dodava, Ze kvalitativni vyzkum pracuje s malym souborem respondentl
a neklade si narok na statistickou reprezentativnost. Tento druh vyzkumu pomahé ziskavat
o vybraném jevu detailni informace, které se kvantitativné zjist'uji velmi obtizn€. Pouziva;ji
se metody jako hloubkové individudlni rozhovory nebo skupinové rozhovory.

(Kutnohorska, 2008, s. 63)
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5.5.1 Individualni rozhovory

Osobni rozhovor (face to face) mize zjistit velké mnozstvi pravdivych, subjektivnich
nazord. Tyto informaci pomahaji objasnit, co se ve skutecnosti déje v mysli dotazaného.
Velkou vyhodou je i ziskdni okamzité zpétné vazby. Tento typ ma nejvysSi navratnost
odpovédi, ale je Casové ndrocny. Navic je i tento typ zavisly na schopnosti a ochoté

respondentl spolupracovat. (Kozel, 2011, s. 175)

Rozhovory lze definovat jako systém verbalniho kontaktu mezi tazatelem a dotazovanym
s cilem ziskat informace prostfednictvim otdzek, které tazatel klade. Toto metodou se
ziskavaji informace od Zzivych osob. Pii vyzkumném rozhovoru je oproti rozhovoru
v bézném Zzivoté odlisné to, ze tok informaci je pouze jednosmérny. Rozhovor je tradi¢ni
a dlouho pouzivanou metodou dotazovani. Dulezité je s respondentem navazat vztah
a subjektivné ho neovliviiovat. NejcastéjSimi chybami je netrpélivost tazatele, nejasna
formulace otdzek a opravovani a nékdy az usmérnovani dotazovaného. (Kutnohorska,

2008, s. 73)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 HTO ORLICKOUSTECKE NEMOCNICE

Hematologicko-transfuzni oddéleni je soucasti Orlickoustecké nemocnice, ktera je jednou
z péti nemocnic v akciové spolecnosti Nemocnice Pardubického kraje. Tato spolecnost
vznikla 31. prosince 2014 spojenim vSech nemocnic v Pardubickém kraji. Jednd se
o Pardubickou nemocnic, Chrudimskou nemocnici, Orlickoisteckou nemocnici,
Litomyslskou nemocnici a Svitavskou nemocnici. Ve vSech nemocnicich pracuje okolo
4500 zaméstnancti, ktefi se snazi napliiovat misi spolecnosti. Ta zni: ,,NaSe pratelska

nemocnice — Vase trvald jistota®. (Nemocnice Pardubického kraje, ©2015)

Hematologicko-transfuzni oddéleni provadi odbéry darci krve a krevni plazmy, zajistuje
zasobovani transfuznimi piipravky zdravotnické zatizeni v Sirokém okoli a provadi odbéry
a vyrobu plazmy k dal§Simu farmaceutickému zpracovani. Také zajiStuji odbér vzorkil
zdjemcim o zafazeni do registru darci kostni diené. V laboratofich provadi
hematologicka, koagulacni, imunohematologickd a virologicka vySetfeni. Je zde taktéz
provozovéna hematologickd ambulance s komplexni péci o hematologické pacienty,
ambulantni podévani transfuzi nebo krevnich derivatii. Na oddé€leni pracuje osm sester,

osm laborantek a dvé 1ékatky pod vedenim primaie MUDr. Jifiho Reznicka.

K odbéru plazmy se mize dobrovolny déarce dostavit od pond¢li do ¢tvrtka (v pond€li a ve
¢tvrtek az do 16. hodin). K odbéru krve miize darce pfijit v patek od 7.00 do 10.00. Dérce
se musi na kazdy odbér predem objednat, to neplati pro prvodarce, ktery se miize dostavit
bez piedchoziho objednani. Pokud akutné néktera z krevnich skupin chybi, jsou darci zvani

telefonicky.

Spoleéné s Oblastnim spolkem Ceského &erveného kifze se hematologicko-transfuzni

oddélené podili na ocefiovani darcti a ndboru novych darci.. (HTO Usti nad Orlici, ©2015)

6.1 Historie

Radu let provadéla nemocniéni laboratof pouze zékladni hematologické vysetfeni. Rozvoj
hematologického tiseku laboratofe nastal roku 1954 s ptichodem pana Bohumila Kovéafe na
misto vedouciho laboranta, ktery se vypracoval ve zkuSeného odbornika a predevsim
cytologie se stala jeho koniCkem. V pocatkdch transfuzni sluzby, se ptevody krve

provadély ptimo stiikackami ze zil darce do zil pacienta. Darcovska zakladna byla tvofena
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pfedev§im z personalu nemocnice v Usti nad Orlici, protoze darcii obecné bylo velmi

malo. Dlouha 1éta méla sklad krve na starosti pani Zdena Kaplanova.

V roce 1986 zahdjila Cinnost pfi internim oddéleni hematologickd ambulance, ktera
postupné zacala zajiStovat péci o nemocné s krevnimi chorobami. V roce 1990 se
hematologie oddélila od klinické biochemie a vzniklo nové hematologicko-transfizni
oddéleni.

Na podzim stejného roku se hematologickd laboratoi piestéhovala do nové budovy.
Vyskolil se novy persondl a zacinalo se s prvnimi odbéry krve. V roce 1990 bylo odebrano
prvnich 76 déarcti. Oddéleni bylo vybudovano jest¢ podle trendu a moznosti 80 let na
vyrobu krevnich konzerv ve sklenénych lahvich. V nasledujicich letech proslo mohutnym

rozvojem a to jak v transfizni, tak 1 v laboratorni ¢4sti.

V roce 1991 se pteslo na systém prace s krevnimi vaky a zacaly se provadét plazmaferézy,
od roku 1992 na separatorech. Stejnym zptsobem doslo k rozvoji techniky, rozsifeni palety
provadénych vySetfeni 1 celkového rozsahu prace v laboratorni ¢asti. Hematologicka
ambulance se roz$ifila o diagnostiku, terapii a dispenzarizaci pacientl s vrozenymi

a ziskanymi poruchami hemostazy. (HTO Usti nad Orlici, ©2015)
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7 ANALYZA INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Ptipravé dotazniku ptedchazel vyzkum kvalitativniho charakteru pomoci individualnich
rozhovorti. Vyzkumu se zucastnilo osm osob. Respondenti byly vybirdni tak, aby byla

rovnost pohlavi, ale nakonec mezi dotazovanymi byli tfi muZzi a pét zen.

Kazdy z rozhovort probihal podle pfedem piipravené¢ho scénare, ktery je ptilohou této
prace.® V nékterych piipadech byl scénaf pouze osnovou a otazky se prizpisobovaly
odpovédim respondentll. Cilem tohoto vyzkumu bylo vhodné poskladat otdzky a mozZné
odpovédi do dotazniku. Omezenim tohoto vyzkumu mize byt fakt, Ze tyto rozhovory by
v idedlnim ptipad¢ mély byt vedeny odbornikem.

Utastnici odpovidali, co bylo pro né nejsilngjsi motivaci k darovani krve, jestli vyuzivaji
vyhody za darovani krve nebo pro¢ si mysli, Ze ostatni lidé daruji nebo naopak nedaruji

krev. Tato kapitola bude zaméfend na analyzu hloubkovych rozhovord. Doslovné ptepisy

jsou dolozeny v piiloze. ’

7.1 Profil respondentt

Respondenti byly Zeny 1 muzi ve véku od 21 do 48 let. Hlavnim kritériem pii vybéru
respondenti byla osobni zkuSenost s darovanim krve nebo krevni plazmy. UGastnici

nemuseli byt darci ptimo v Orlickoustecké nemocnici.

Informace o dotazovanych jsou uvedeny v tabulce:

8 viz Ptiloha &.1
? viz Piiloha &.2
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Kod Jméno Vék Zaméstnani ZkuSenost s darovanim

A Veronika 34 ucitelka na ZS krve

B Honza 21 student VS krve a krevni plazmy

C Jana 36 asistentka krve

D Tomas 39 projektant krve

E Lenka 40 obchodni zastupce krve

F Katka 25 studentka VS krve a krevni plazmy

G Karel 48 policista krve a krevni plazmy

H Hana 30 ucetni krevni plazmy

Tabulka 2: Profil respondentti, vlastni zpracovani

7.2 Analyza a interpretace odpovédi

Vyzkumu se Ucastnili 1idé se zkuSenostmi s darovanim krve nebo krevni plazmy. Sedm
osob bylo darovat krev a z nich tii (B,F,G) maji zkuSenost i s darovanim plazmy. Jedna
zena (H) chodi darovat samotnou krevni plazmu. Dva nejmladsi dotazovani (B,F), ziskali

za darovani plazmy finan¢ni odménu.

,,Nékde se ke mné dostal letak, Ze za plazmu dostanete penize. Jsem student, par korun
mésicné navic se vidycky hodi. Proto jsem ji Sel darovat. A jesté asi piijdu. Jsou to fakt

lehce vydelané penize.* (B)
Zena (F) byla na odbéru za finanéni odménu a nasledné chodi darovat plazmu i bezplatné.

., Nejdrive mi darovani za penize nevadilo, ale pak jsem si zacala pripadat blbé. Néekdo ji

opravdu potiebuje a ja za to chci penize. (...) Tak jsem zacala darovat zadarmo. *

Dérkyné krve (A) odpovidala, Ze za¢ind také uvazovat o darcovstvi plazmy, protoze odbér
krve ji nezplsobuje zadné problémy. Jednalo by se ale pravdépodobné o bezplatné

darcovstvi.

Vsichni daruji minimalné dva roky a snazi se pravideln&. Zena (F) zadala darovat hned po
osmndctych narozeninach a déarce (B) v devatenacti. Vice jak patnact let chodi k odbérim

muz (G). Ostatni dotazovani daruji dva az pét let.
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7.2.1 Motivace k darcovstvi

Kazdy z respondenti se k darcovstvi dostal jingym zptisobem. P&t uvedlo, zZe je k darcovstvi
nekdo ptivedl. U dvou (D,E) to byl kamardd nebo kamaradka. Darkyni (H) ovlivnil
v darovani jeji otec, ktery chodi darovat pravidelnd. Zena (A) fekla, Ze na prvni jeji odbér

ji ptivedl jeji byvaly ptitel a muz G zacal chodit s kolegy z prace.

, Mij byvaly pritel chodil darovat pravidelné a tak meé sem poprvé privedl. Méla jsem
trochu strach, ale vsechno bylo v pohodé a tak uz chodim taky. Dokonce jsem sem privedla

i svého noveho pritele. “(A)

Dv¢ osoby (B, F) uvedly, ze chtély darovat samy od sebe. Daji se zde, ale najit odli$nosti.

Zatimco zZenu (F) k darovani vedla snaha nékomu pomoci:

,,Jad jsem hrozné moc chtéla darovat. Prislo mi to jako moje obcanska povinnost. Jakmile

mi bylo osmndct, sla jsem na sviij prvni odbeér“. (F)
Muz (B) za darovanim vidél i vlastni prospéch.

,,...pak jsem na to zapomnél a az tésné pred maturou jsem poprvé Sel darovat. Myslim si,

3

Ze jsem si chtél trochu vylepsit karmu.

Zajimavym zji$ténim je, Ze jedna z respondentek (C) se k darovani dostala diky kampani

na socialni siti. Zaujala ji jeji vtipnost a odliSnost od ostatnich kampani.

VSichni darci se shoduji, ze pro n¢ nejsiln€j$i motivaci bylo pomoci druhym a mohou

udé¢lat dobry skutek.

,»Moznost nekomu pomoci. Viastné i trochu alibisticky pomoci sobé a svému okoli. Nikdy
nevim, kdy ja nebo moje rodina bude krev potiebovat. Proto si myslim, Ze je dilezité takeé

prispét svym dilem, svou krvi. “(A)

., Chtéla jsem udélat néco uzitecného. Krev se neda nijak nahradit. Zatim. Sama nevim,

Jjestli ji nekdy nebudu potiebovat. Chtéla jsem takto pomoci.* (E)

,, Urcité pomoci tomu, kdo to potiebuje. Libi se mi, Ze pro mé to vlastné nic neni a nekomu
miizu zachranit zivot. Kdyz jsem byla mala, chtéla jsem byt doktorkou. (..) Takze viastné si

takhle plnim sen, protoze mam moznost nekomu neprimo zachranit Zivot. (F)
Osoby (G,H) byly do jisté miry ovlivnény svymi rodinami. U darkyné plazmy (H) bylo
nejsiln€j$i motivaci k darovani to, ze chodi darovat i jeji otec. Ve druhém piipadé darce

bere své darovani jako nahradu za svého tatu.
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., Miij otec byl poté nemocny a prodeélal nékolik operaci, pri kterych potreboval krev. No

tak ja to takto vracim. “ (G)

Jednoho muze k darovani kromé¢ altruistickych motivli vedla i moznost vyuziti dne volna

a finan¢éni odmeéna.

., Nevim, co bylo tou nejsilnejsi. Urciteé pocit, ze nekomu muzu pomoci. Taky se musim
priznat, Ze bylo super, zZe jsem nemusel byt jeden den ve skole. Po dvou hodindach mam

hotovo a volno. (...) U plazmy byly nejvétsi motivaci penize. “ (B)

7.2.2 PrekaZky ostatnich pri darovani

V zasad¢ se respondenti shodli, Zze nejvétsi prekazkou ostatnich pro darovani krve nebo
krevni plazmy je strach. V nazorech na pficinu strachu se jiz liSili. Darci uvad¢li, ze se lidé
mohou bat jehel, bolesti, prostiedi nebo samotného odbéru. U této otazky darce jako prvni
napadl strach, nasledné se né&kteti z nich snazili zamyslet nad dalS$imi divody. CoZz bylo

patrné z jejich mraceni a pohybt téla.

., Urcité ty jehly...stejné jako u toho mého kamarada. Mozna resi, jak je ta jehla tlusta. 1

kdyz pro né je jehla asi jehla a je jim jedno jak je tlusta.“ (D)

., Maji strach z bolesti. V jejich okoli krev nikdo nepotieboval, tak nevédi jak je to
dilezité.“ (G)

Kromé strachu Zena (F) dodava, ze chybi urcitd hmatatelnd odména. Dalsi darkyné (H)
pridava ke strachu z neznamého 1 nevolnost po odbéru. Respondentka (E) mimo jiz

nékolikrat zminéného strachu uvadi dlouhou cekaci dobu a diskriminaci podle sexudlni

orientace. Muz (B) k tomu dodava nizkou véhu a zdravotni problémy.

Darkyné (C) se na motivaci darcii zamyslela z trochu odliSného pohledu neZ ostatnich
sedm respondentii. Nutno podotknout, ze sama uvedla, ze se k darcovstvi dostala diky

kampani na socialni siti.

., Neznalost. O darovani koluji famy a lidé jsou lini si néco vyhledavat. Jednodusi je tomu
verit. Lidi, kteri chodi darovat, tak o tom nemluvi. Kdyby o tom treba mluvili a davali to

najev, tak se zapoji vice lidi. Stane se to moderni a vsichni do toho pujdou. “ (C)

7.2.3 Vyuzivani vyhod za darovani

Darci az na jednoho muZze o vyhody za darovani krve znaji. Muz (G) na otazku ohledné

zminovanych vyhod odpovida:
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,Jd se o to moc nestaram. Jsem rad, Ze dostanu vybornou snidani a to mi staci. Vic

¢

nechci.

Ostatni darci se shodli, ze vyhody znaji a uvadéli i nékteré ptiklady. Byly mezi nimi

vitaminy, poukazy, den volna nebo snizeni danového zakladu.

,Ano, vim. Je jich spousta. Néekteré pojistovny toho nabizeji vic a nékteré min. Ja mam

VZP a toho dava dost. Riizné poukazy, proplaci treba plavani.... * (F)

., Vim, Ze vyhody existuji. Moje pojistovna mi obcas posila mailem informace a jsou v nich

i informace o téchto vyhodach* (D)

V zasad¢ se tedy respondenti shodli, ze vyhody znaji. Naopak ve vyuzivani benefiti se 1isi
a pii odpovédich se objevovaly dva typy reakce. Ctyii darci (B, C, F,H) benefity vyuZivaji
a znich dvé Zeny (C,H) pravidelné. Ob¢ se shodly, ze chodi na masaze. Darkyné (H)
k tomu dodéava, ze si vyzvedava i1 pfispévky na vitaminy a jeji kolega dostava pojisténi,
kdyz jede na dovolenou. Z odpovédi zeny je patrné, ze nebyt vyhod neni jisté, zda by

nabizené sluzby navstévovaly:

,,Jd osobné vyuzivam vouchery na masaze. Nevim, jestli bych na né chodila, kdybych

nedostala vouchery.* (C)

Dalsi dva respondenti (B,F) rtizné benefity také vyuzivaji, ale nepravidelné. Oba se
zmituji o plavani. Zena (F) k tomu piiddvéa sestaveni jidelnicku. Muz (B) zase moznost
volno

po odbéru a financni piispévek.

Druhym typem odpovédi, bylo nevyuzivani moznych benefitli. Darci si vyhody sami
nevyhledavaji a pouze si berou vitaminy, které dostanou piimo po odbéru.

,, Krev nedaruji kvili vyhodam, takzZe je nevyhleddavam. Kdyz dostanu vitaminy, vezmu si je.
Na pojistovnu bych kvili nim ale nesla. Den volna si neberu....spis jen dve hodiny. “ (A)

., Sam jsem nic nevyuzil. I kdyz asi jo...pri prvnim odbéru jsem dostal vitaminy. “ (D)

Zena (E) se k darovani stavi altruisticky a z4dné vyhody nechce. K otdzce zda zna vyhody
dodava:

., Vim, Ze jsou, ale nevyuzivam je. To by to darovani pak nebylo nezistné. *
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8 ANALYZA KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Marketingovy vyzkum k ziskéni kvantitativnich dat pro potfeby této prace probihal pomoci
tiStenych dotaznika. Dotaznikové Setfeni probihalo v terminu 3.4. do 13.4. 2017 piimo na
Hematologicko-transfuznim oddéleni Orlickoustecké nemocnice a zicastnilo se ho celkem

273 respondentl. Profil respondentti bude podrobnéji popsan v nasledujici kapitole.

Dotaznik byl tvoifen dohromady Sestndcti otazkami. Byla zde pouzita kombinace
uzavienych, polozavienych, otevienych a Skalovych otazek. Cely dotaznik si mlzeme

pomysln¢ rozdélit do tii ¢asti.

Prvni casti byla zamétfena na zkuSenosti darcti. Co nebo kdo je k darcovstvi ptivedl a zda

znaji piekdzky v darcovstvi krve u ostatnich.

Ve druhé c¢asti darci méli vyjadfovat svoji spokojenost s chovanim personalu a pribéhem

odbérti piimo na Hematologicko-transfuznim oddé€leni.

V posledni ¢asti byly zatazeny otazky zabyvajici se demografickymi udaji o darcich. Cely

dotaznik Ize najit v piiloze.'

Pre-test byl uskute¢nén se tfemi respondenty a objevil nejasnost v otazce Cislo 3, kdy
ucastnici uvadeéli, ze rozpéti pro mnozstvi odbéra je velmi malé. Puvodni znéni otdzky
bylo nésledujici: ,, Kolik odbérii jste absolvoval/a ? a) 0 — 5 odbérii b) 6-15 odbérii c) 16 —
25 odbéri d) 26 — 35 odberii e) 36 — 50 odberi f) 51-75 odbéri.” Odpovédi byly ihned
opraveny do nového znéni: ,, Kolik odbéru jste absolvoval/a ? a) 0 — 10 odbéru b) 11-20
odberii c) 21 — 40 odberii d) 40 — 60 odbeérii e) 60 — 80 odbéru f) nad 80 odbéru. U

jinych otdzek problém nenastal.

8.1 Profil respondentt

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim textu, vyzkumného Setfeni pomoci tisténych dotaznikii
se zucastnilo 273 osob. Z toho muzi tvofili nadpolovi¢ni vétSinu, tedy 60,07% (164 osob)
a zeny 39,93% (109 osob). Diivodem nepoméru mezi pohlavimi je zajisté to, ze v terminu,

kdy probihalo Setfeni bylo k odbérim pozvano nebo se objednalo vice muzi.

10 Viz Piiloha ¢.3
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Podle vyjadieni MUDr. Jitiho Rezni¢ka za lonisky rok pfislo darovat krev neb plazmu na
hematologicko-transfuzni oddéleni Orlickoustecké nemocnice 7486 muzii a 3864 Zen. Bylo

tedy mozné, ze dotaznik vyplni vice muzii nez Zen

Vyzkumné Setfeni bylo cileno na vSechny darce, ktefi chodi na vybrané hematologicko-
transfuzni oddéleni. Je sice pravda, ze nejidealnéjSimi darci jsou mladi lidé, kteti maji
mnoho let pfed sebou nez budou muset byt vyfazeni z registru darcti a také méné Casto
maji zdravotni obtize, které by jim neumoZznovali darovani. Divodem pro¢, byly
zkoumany viechny vékové skupiny je i to, ze mladi lidé (18-25) vétsinou v Usti nad Orlici
a okoli nezlstavaji. Po stfednich Skoldch odchéazeji do vétSich mést na vysoké Skoly a
zpatky

se vraceji po vystudovani. Vékova struktura respondentt byla nasledujici:

Vékova struktura darcu

=3,30% = 4,76%

m 18-25let = 26-35let = 36-45 let 46-60 let = nad 60 let

Graf 2: Vé&kova struktura darct, vlastni zpracovani

Dérci v dotazniku uvadéli vzdalenost jejich bydlisté od Usti nad Orlici. Otazka byla
oteviend, aby bylo mozné zjistit z jak velkého okoli darci do Orlickotustecké nemocnice
jezdi. Cilem bylo zjistit kolik darct je piimo z Usti nad Orlici a jeho blizkého okoli
(do 5km), kolik ze Sirokého okoli a jaké zastoupeni maji vzdalenéjSi mista a mésta. Ze
zjisténych dat vyplynulo, Ze pouze 18 ucastnikii vyzkumu je piimo z Usti nad Orlici.
Zatimco do deseti kilometrti bydli 74 dérct. Jeden darce jezdi za odbérem 55 kilometri,

dva 60 kilometra a dal$i dokonce absolvuje trasu 70 kilometrt.
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8.2 Analyza odpovédi dotaznikového Setieni

8.2.1 ZkuSenost s darcovstvim

Prvni otazka zjiStovala, co respondenti chodi darovat. Darci méli na vybér ze tii

uzavienych odpovédi a mohli vybrat vice moznosti:

e Krev.
e Krevni plazmu.

e Krevni desticky.

Mezi ucastniky vyzkumu byla podle ocekavani nejvice zastoupena krevni plazma.
Samotnou krevni plazmu daruje 136 osob (49,82%). Druhou nejvétsi skupinou byli lidé,
ktefi daruji jak krevni plazmu tak krev. Na oba odbéry chodi 70 osob (25,64%).
Dohromady tedy plazmu daruje 206 lidi (75,46%).

Samotnou krev darovalo 66 osob (24,18%). Celkem tedy uplnou krev daruje 136 lidi
(49,81%). Jeden darce uvedl, Ze chodi darovat i krevni desticky.

Tento vysledek neni nijak ptekvapivy, protoze hematologicko-transfuzni oddéleni odebira
plazmu ctyfi dny v tydnu. Je tedy ziejmé, Ze darci plazmy maji daleko vice pftileZitosti
ptijit k odbéru. Zaroven také darovani plazmy méné zatéZuje organismus (viz kapitola 4.4)

a proto ho darci mohou upfednostiiovat.

Cilem druhé otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti pravidelnymi darci. Uastnici

vyzkumu si vybirali ze ¢tyf odpoveédi:

e Ano chodim pravidelné (krev — Zena 3x ro¢n€, muz — 4x rocn¢; plazma — 12x
rocng).

e Chodim, kdyZ mam cas.

e Ne, chodim minimalng.

e Dnes tu jsem poprvé.

Z celkového poctu 273 darch drtiva vétSina chodi darovat pravideln€. Takto odpovédé€lo
227 osob (83,15%). Chodim, kdyz mam cas odpovédelo 34 lidi (12,45%). K tomu, ze
chodi darovat minimalné¢ se pfiznalo 10 osob (0,73%) a dva darci pfisli v terminu, kdy
probihalo Setfeni, darovat poprvé. Vysledek je velmi ptfiznivy, protoze z néj vyplyva ze
lidé, ktefi se rozhodnou, ze zacnou darovat krev nebo nékterou z jejich slozek poté

v darovani pokracuji pravideln¢.
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Dalsi otazka souvisela s predchozi a darci v ni odpovidali, kolik odbérii jiz absolvovali.
Mezi odbéry se pocital jak odbér krve, tak také plazmy. Vysledné Cetnosti odpovédi jsou

znazornény v nasledujicim grafu.

Pocet absovovanych odbérd

_—= O

15,38%

= (0-10 =11-20 =21-40 41-60 = 61-80 = nad80

Graf 3: Pocet absolvovanych odbéri, vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze nejvice darcti ma za sebou vice nez 80 odbért. Pokud by chodili
darovat pouze navstévuji hematologicko-transfuzni oddéleni minimaln¢ Sest let. Plazmu je
uvedena z toho diivodu, Ze ji podle odpovédi na otazku ¢islo jedna, darci nejcastéji chodi
darovat. Niz§i poc¢ty odbéri mohou souviset pouze s odbéry krve nebo, ze mnoho darcti

zacalo s darovanim nedavno.

Z vyzkumu propojenim odpovédi na druhou a tieti otazku vyplyvaji velmi pozitivni
zpravy. Jednak darci chodi darovat pravidelné a také u toho zlstavaji del§i dobu. D4 se
tedy fict,
ze pokud hematologicko-transfuzni stanice darce ziska je velka pravdépodobnost, Ze darce

bude chodit darovat pravidelné.

Ctvrta otazka zjistovala, kym byli respondenti ovlivnéni, aby zac¢ali darovat krev nebo jeji
¢ast. Otazka byla konstruovana jako polozaviend a tiCastnici vyzkumu méli na vybér z péti
predem danych odpovédi. Pokud jim zaddna odpovéd nevyhovovala, mohli napsat vlastni

odpovéd’. Mozné byly nésledujici odpovédi:
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e Piesvédcil mé kamarad/kamaradka.

e Piesveédcil me nékdo z rodiny.

e Chtél/a jsem darovat sama.

e Vidél/a jsem reklamu/kampar.

e Zucastnil/a jsem se akce, kde darovalo vice lidi.

e Vlastni odpovéd.

Vice nez polovina darcti, presnéji 162 (59,34%) uvedlo, ze chtéli darovat sami od sebe.
50 respondentt (18,32%) presvédcil k darovani krve kamarad nebo kamaradka. Jen o Sest
méné, tedy 44 dérct pfislo darovat na popud n¢koho z rodiny. Diky akci, kde darovalo vice
lidi se kdarovani dostalo 12 respondenti (4,40%). Moznost ,Vidél/a jsem

reklamu/kampan‘ si zvolil jenom jeden ucastnik vyzkumu (0,37%).

Pouze 4 lidi (1,47%) vyuzilo moznost napsat svoji vlastni odpoveéd’. Pii bliz§im podivani se
na odpovédi, 1ze zjistit, Ze vétsina (3 ze 4) respondentl uvadéli, ze krev potieboval n€kdo

z jejich blizkého okoli. Jedna z dotazovanych uvedla:

,,Moje sestra je dlouhodobé tézce nemocnd a krev od ostatnich ji viastné drzi pri Zivote.
Ja mam to sStésti, Ze mi nic neni a proto chodim darovat, abych pomohla nékomu, kdo je

‘

na tom podobné jako ona.*
Dalsi respondent uvedl, ze sdm potieboval krev a proto se ted’ snazi sviij dil splatit.

Je tedy ztejmé, ze lidi nejcastéji jdou darovat z vlastniho presvédceni nebo diky popudu
blizkych osob. Je prekvapivé, Ze 12 lidi se k darovéani dostalo diky pofadané akci, protoze
hematologicko-transfuzni oddéleni Orlickoustecké nemocnice tyto akce nepotada pfilis

casto.

Cilem paté otazky bylo zjistit, jestli darci znaji n€koho, kdo daruje krev. Z celkem 273
respondenttl jich 178 (65,20%) odpovédélo, ze znaji spoustu lidi ze svého okoli, kteti také
daruji krev nebo nékterou ze slozek krve. Skoro o polovinu méng, tedy 92 darcti uvedlo, ze
néktefi z jejich okoli chodi darovat. Pouze 3 respondenti (1,10%) nevédi o nikom, kdo by

chodil k pravidelnym odbériim krve nebo plazmy.
Na péatou otazku navazovala Sesta, kterd se ptala, zda se darci snazi piivadét nové darce.
Nadpolovi¢ni vétsina, piesnéji 192 osob (70,33%) sdélilo, Ze se snazi nové darce privadet.

81 respondentli naopak nikoho neptesvédcuje.
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Vysledky obou otazek tedy jasné ukazuji, ze darci se o tom, Ze chodi darovat bavi
s ostatnimi lidmi a dokonce se je snazi i presvédCovat. Odpovédi také svédci o tom, ze
darci si i pamatuji, jestli nékdo z jejich okoli chodi také na pravidelné odbéry. Aktivni
zapojeni darct pfi oslovovani novych a potencionalnich darcti je velmi dilezité, protoze

osobni zkusSenost s darovanim miize pomoci motivovat dalsi lidi.

8.2.2 Motivace k darcovstvi

Otazka cislo sedm zjiStovala, které faktory jsou nejvice motivujici k tomu, aby lidé ptish
darovat krev. Otdzka byla konstruovdna jako polozaviena a Ucastnici dotaznikového
Setfeni si vybirali z osmi pfedem definovanych odpovédi. Pokud se jim zadna z odpovédi
nezdala vyhovujici, mohli vyuzit moznosti napsat vlastni. Darci mohli vybirat 1-3
moznosti, které podle nich nejvice vystihuji, co pro né¢ bylo tou nejsilnéj$i motivaci

k darovani. Na vybér méli z nasledujicich odpovédi:

e Pomoci nekomu, kdo to potiebuje.

e N¢kdo z mych blizkych daruje.

e Prosté jsem chtél/a

e Krev muze kdykoliv potfebovat nékdo z mé rodiny.

e Moznost ovéfit si svllj zdravotni stav.

e Moznost vyuzivat vyhody od zdravotnich pojistoven.
¢ Financni kompenzace.

e Volno po odbéru.

e Vlastni odpovéd..

Podle vysledkt Setfeni jsou uvedeny v nésledujicim grafu:
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Hlavni motivace k darcovstvi
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Graf 4: Hlavni motivace k darcovstvi, vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze nejsilnéj$i motivaci k darovani krve nebo tteba krevni plazmy je
moznost pomoci né¢komu, kdo to potiebuje. Zminénou odpovéd si vybralo 207
respondentt (75,82%). Druha nejcastéji zastoupena odpoveéd ,,Prosté jsem chtél/a” nam
potvrzuje vysledek otdzky ¢islo Ctyfi, kterd se zabyvala kym nebo ¢im byli dérci ovlivnéni,

aby zacali darovat krev.

Motivaci, Zze krev z mize potiebovat nékdo z blizké rodiny uvedlo 86 respondentti. O
deset méng, tedy 76 darci (27,84%) odpovédélo, Ze pro né bylo motivacni si ovérit vlastni
zdravotni stav. Volno po odbéru motivovalo 45 ucastniku Setfeni (16,48%). Z ptedem
definovanych odpovédi byly nejméné voleny mozZnosti, ze n€kdo z blizkych daruje

A

a predevS§im kompenzace prostrednictvim penézniho obnosu nebo benefitli u pojistoven.

Celkem pét darcti vyuZzilo moznost vlastni odpovédi. Pro tii to byla hlavné moznost snizeni

danového zakladu a zbylé dva motivovala predevsim ,,nechut’ k praci*.

Ze shrnuti odpoveédi vyplyva, ze darci uptfednostiiuji pomoci ostatnim pred vlastnim
uzitkem. Zajimavé zjiSténi je, Ze velkou motivaci pro darovani krve ¢i jinych slozek je 1

moznost si ovefit sviyj zdravotni stav.

Na otazku Cislo sedm navazovala osmé otazka, kterd hledala hlavni diivody a pficiny, pro¢
lidé nechodi darovat krev. Otdzka byla stejn¢ jako ptedchozi konstruovana jako
polozaviena a respondenti si volili ze Sesti pifedem definovanych odpovédi, nebo vyuzili

moznost napsat vlastni odpovéd. Ucastnici vyzkumného Setfeni mohli vybirat 1-3
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moznosti, které jsou podle nich nejvétsi pticiny, pro€ lidi nedaruji krev nebo tieba plazmu.

Moznosti, ze kterych mohli vybirat, byli nasleduyjici:

e Strach z bolesti.

e Strach z jehel/krve.

e Zdravotni divody.

e Neuvédomuji si, ze je krev tolik potieba.

e Dlouhé ¢ekaci doba.

e 74dna hmatatelna odména hned po odbéru.

e Vlastni odpovéd.

Nazory odpovidajicich darct jsou uvedeny v nasledujicim grafu.
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Graf 5: Nejcastejsi diivody, pro€ ostatni nedaruji, vlastni zpracovani
Dérci nejcastéji uvadeli, ze lidé nedaruji krev, kvili strachu z krve nebo jehel. Tuto
odpovéd zvolilo 171 osob (62,64%). Druhou nejcastéjsi odpovedi byly zdravotni divody,
které

si vybralo 115 respondentti (42,12%). Tato odpovéd’ je pochopitelnd, nebot’ jak je zminéno
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v kapitole 4.3 existuje spousta kritérii, které darce musi spliiovat, aby mohl darovat krev.

Strach z bolesti jako jednu z hlavnich pfi¢in, pro¢ lidé nedaruji oznacilo 69 osob (25,27%).

Dle otazky cislo Sest se darci snazi privadét nové lidi. Diky jejich pomoci pii popisovani
a vysvétlovani celého pribéhu odbéru, by se pticina strach z bolesti, jehel nebo krve mohla
pomoci odstranit nebo alespon snizit. Urcité potencionalniho darce daleko vice ovlivni

osobni zkuSenost s darovanim nékoho koho zna, nez kampan.

Podle 41 respondentil (15,01%) si lidé neuvédomuji, ze je krev tolik potfeba. Méné Casté

odpovédi byla dlouhé ¢ekaci doba a zddné hmatatelnda odména hned po odbéru.

Celkem 3 tucastnici Setfeni vyuzili moznost napsat vlastni odpovéd’. Jedna se tykala strachu
z nasledkd po darovani krve, predevsim kvuli unavé nejen v den odbéru, ale 1 po nékolik

nasledujicich dni. Dal$i nedostate¢né hmotnosti. Tteti rozebirala moznost nékazy:

,, Urcité strach z ndkazy, nejenom AIDS, ale i treba zZloutenky.

8.2.3 Vyuzivani vyhod za darovani

Devata otazka zjistovala jaké vyhody darci nej€astéji Cerpaji za darcovstvi krve nebo jejich
sloZzek. Otazka byla taktéz formulovana jako polozaviena a ucastnici byli vyzvani k tomu,
aby si vybrali 1-3 moZznosti, které benefity nejcastéji vyuzivaji. Opét mohli vyuZit moznost

napsat vlastni odpoveéd’. Vybér probihal z nasledujicich odpovédi:

e Lécivé ptipravky a dopliiky stravy (vitaminy).
e Poukazy na plavani/ masaze/saunu.

e (Cestovni zdravotni pojisteéni.

e Zdarma sestaveni jidelnicku.

e Financni ptispévek.

e Den volna.

e Moznost sniZzeni daniového zakladu.

e Vlastni odpovéd.

Vysledky vyuzivani vyhod znézoriiuje nasledujici graf.
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Vyuzivani vyhod za darcovstvi
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Graf 6: Vyuzivani vyhod za darcovstvi, vlastni zpracovani

Nejcastéji vyuzivanym benefitem je moznost sniZzeni daiiového zakladu, kterou si vybralo
192 dérct (70,33%). Druhou velmi Casto vyuzivanou vyhodou je den volna po odbéru. Do
prace se zpatky po darovani nevraci 180 respondentl (65,93%). Tyto dvé odpovédi byli

s prehledem nejvice zmifované.

Celkem 73 ucastnikli (26,74%) si za darovani berou 1é¢ivé piipravky nebo dopliiky stravy.
Poukazy na plavani, masaze nebo tfeba saunu vyuziva 49 odpovidajicich darct (17,95%).

Pouze 17 respondentii (6,23%) oznacilo moznost ,,cestovni zdravotni pojiSténi zdarma*.

Dalsi odpovédi jsou jiz témét zanedbatelné. Jenom 9 osob (3,30%) cerpd financni

ptispévek a 2 respondenti si nechali zdarma sestavit jidelnicek (0,73%.
Vlastni odpovéd’ napsalo 6 darct (2,20%). U péti z nich se objevovali velmi podobné
odpovédi: ,,Vyhody necerpam.”, ,,Nevyuzivam — kvuli nim nedaruji, ,,Nich nechci.”. Jedna

respondentka uvedla, ze diky darcovstvi dostala slevu na vybrany lazeiisky pobyt.
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Z vyzkumné sondy vyplynulo, Ze skoro vétSina déarci cerpa néjaké vyhody. Zajimavé je, ze
benefity od pojistoven nejsou pfili§ rozsifené. Otazkou pro dalsi vyzkum by také bylo, zda

darci 1 potencionalni darci vyhodach své pojistovny viibec vedi.

8.2.4 Spokojenost s HTO Orlickotustecké nemocnice

Cilem desaté otazky bylo zjistit, jak jsou darci spokojeni s jednotlivymi oblastmi v ramci
Hematologicko-transfuzniho oddéleni Orlickotstecké nemocnice. Respondenti si vybirali
na Skdle 1-5, kdy 1 znamenala velmi spokojen/a, 2 - spiSe spokojen/a, 3 — ani spokojen/a
ani nespokojen/a, 4 — spiSe nespokojen/a a 5 — nespokojen/a. Svoji spokojenost vyjadiovali

s nasledujicimi jedenacti oblastmi:

o Cekaci doba pii objednavani.

e Cekaci doba pii odbéru krve (pokud darujete krev).

e Cekaci doba pii odbéru plazmy (pokud darujete plazmu).
e Chovani personalu v evidenci dérct.

e Chovani personalu pfi odbéru vzorkda.

e Chovani personalu pfi vySetfovani darct.

e Chovani personalu na odbérovém sale.

e Chovani personalu pfi vydavani peciva a napoju.

e (Celkovou organizaci odbéru.

e Prostiedi HTO Orlickoustecké nemocnice.

e Parkovani.

Z vyzkumu vyplynulo, ze vétSina darcii, presnéji 154 osob (56,05%) je velmi spokojeno
s ¢cekaci dobou pii objednavani. SpiSe spokojeno je 72 respondentii (27,37%). Je tedy
ziejmé, Ze vice jak osmdesat procent vSech ucCastnikli vyzkumu cekaci dobu hodnoti
kladné. Treti moZznost ,,ani spokojen/a ani nespokojen/a“ zvolilo 23 osob (8,42%).
Zaporngjsi reakci nebylo mnoho. 16 darci (5,86%) je spiSe nespokojeno a 9 ucastnikli
Setfeni (3,30%) je nespokojeno. Cekaci dobu pii odbéru miize ovliviiovat naptiklad krevni
skupina, kterou darce ma. Lidé se vzacngjsi krevni skupinou mohou cekat krat$i dobu,

protoze jich neni tolik.

Celkem ze 136 darci, ktefi chodi darovat krev jich 54 (39,70%) vyjadfilo spokojenost
s ¢cekaci dobou pfi odbéru krve. O osm darci mén¢, tedy 46 osob (33,82%) je spise

spokojeno s tim, jak dlouho musi pifi darovani ¢ekat. Ani spokojeno a ani nespokojeno je
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24 respondentti (17,65%) a 10 dotazovanych (7,35%) je spiSe nespokojeno. Pouze 2 darci

(1,47%) uvedli, Ze jsou nespokojeni s délkou ¢ekaci doby pii darovani.

Zatimco odpovédi u ¢ekaci doby pii odbéru krve byli alesponi trochu riznorodé, u plazmy
z celkovych 206 darci je 162 respondentil (78,64%) jsou spokojeni s tim, jak dlouho musi
¢ekat. SpiSe spokojeno je 41 dotazovanych (19,90%). Jenom 3 darci vyjadrili odlisny
nazor. Ani spokojeni a ani nespokojeni jsou 3 respondentt (0,97%) a 1 (0,49%) je spise

nespokojen.

Ze zjisténych odpoveédi vyplyva, ze darci jsou s ¢ekaci dobou spokojeni. Znatelné&jsi
spokojenost u plazmy je zptisobena pravdépodobné tim, ze lidé, kteti ji jdou darovat jsou
objednani na piesny cas. Pfi darovani krve plati klasické pravidlo, ze ten kdo dfiv pfijde,
ten jde také diiv na fadu. MizZe se tedy stat, ze v urcity Cas piijde vice darct a ti pak musi
chvili ¢ekat. Pfi srovnani s osmou otdzkou, kdy darci uvadéli i1 jednu z pfi¢in, pro¢ lidé
nedaruji krev dlouhou dcekaci dobu je ziejmé, ze tento divod v ptipadé tohoto

hematologicko-transfuzniho odd€leni je neopodstatnény.

Velmi zajimavé vyslo z vyzkumu chovani persondlu, protoZe vice jak 94% darct je velmi
spokojeno. S chovanim persondlu pii evidenci darci je spokojeno 261 dotazovanych
(95,60%) a spise spokojeno je 10 osob (3,66%). Pouze 1 respondent (0,37%) uvedl, Ze neni
ani spokojen a ani nespokojen a taktéz jeden (0,37%) je spiSe nespokojen.

S chovanim persondlu pti odbéru vzorkll jsou vSichni dotazovana spokojeni. Ze vsech
respondenttl je 261 (95,60%) je velmi spokojeno a 12 (4,40%) spiSe spokojeno.

Chovani personalu pii vySetfovani darcti doséhlo stejnych vysledkl jako chovani personalu
pii vydeji pec€iva a napoji. U obou oblasti 257 (94,14%) respondenti uvedlo, Zze jsou
spokojeni a spiSe spokojeno je 16 (5,86) ucastnikil vyzkumu.

S chovanim sestficek na odbérovém sale je velmi spokojeno 258 darct (95,50%) a spise

spokojeno 15 dotazovanych (5,50%).

Z vyzkumu jednoznacné vyplyva, ze darci jsou se sestfickami, laborantkami, 1¢karkami
1 primafem velmi spokojeni. Je to ur€it€ i1 jeden z hlavnich diivodii, pro¢ chodi darovat

pravidelné a dlouhou dobu.
Jedna z respondentek na dotaznik pfipsala:

..Na HTO Ust{ nad Orlici chodim u? vice ne? 20 let a neumim si predstavit, Ze bych chodila

jinam! Tésim se sem jako ke kadernici nebo na masaz. *



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Vyse uvedené vysledky jsou velmi dulezité, protoze spokojeny darce bude daleko vice §itit
informace o darovani a rovnéz bude toto hematologicko-transfuzni oddéleni doporucovat.
Dilezité je si také uvédomit, Ze darovani krve stoji na lidech, ktefi provadi odbéry a proto

je naprosto stézejni spokojenost darci.

S celkovou organizaci odbéru je 221 darct (80,95%) velmi spokojeno. Dohromady 49
(17,95%) respondentli je spiSe spokojeno. Pouze 3 tucastnici Setfeni (1,10%) jsou ani

spokojeni a ani nespokojeni. Jinou miru spokojenosti darci nevyjadrovali.

S prosttedim  Hematologicko-transfuznim  oddélenim  Orlickoustecké  nemocnice
je spokojeno témét 96% darci. Odpoveéd velmi spokojen zvolilo 200 respondentt
(73,26%) a spiSe spokojeno je 62 (22,71%) dotazovanych. Ani spokojeno a ani

nespokojeno je 11 ucastniki Setfeni (4,03%).

Ze vSech zkoumanych oblasti jsou darci nejméné spokojeni s parkovanim. Jejich odpovédi

znazornuje nasledujici graf:

Spokojenost s parkovanim

= 1 - velmi spokojen/a = 2 - spiSe spokojen/a
= 3 - ani spokojen/a a ani nesopkojen/a 4 - spise nespokojen/a

= 5 - nespokojen/a

Z odpovédi vyplyva, ze velmi spokojeno s parkovanim je 96 darci (35,16%). Nasledné
odpovédi jsou jiz velmi podobné zastoupeny. SpiSe spokojeno je 49 ucastnikli Setieni

(17,95%) a ani spokojeno a ani nespokojeno je 54 respondenti (19,78%). Zapornéji
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hodnoti parkovani dohromady 74 dérct. Z nich 41 (15,01%) je spiSe nespokojeno a 33

dotazovanych (12,08%) je nespokojeno se situaci pfi parkovani.

Zatimco darci, vSechny piedchozi oblasti hodnotili velmi pozitivné u parkovani se nazory
velmi lisi. Je také pravdépodobné, ze darci, ktefi tolik nejezdi auty odpovidali kladnéji.
Z demografickych Gdaji ziskanych od darct vyplyva, Ze vétsina z nich neni piimo z Usti

nad Orlici nebo jeho okoli a Ize tedy predpokladat, ze se budou dopravovat i auty.

V posledni otdzce respondenti odpovidali, zda si pamatuji néjakou akci, kterou
hematologicko-transfuzni odd¢€leni potfadalo. Akce nebyla vice specifikovana, aby darci
nebyli ovlivnéni a napsali, to na co si vzpomenou. Dotazovani méli na vybér z
moznosti: Ano a vlastni odpovéd nebo ne. Na zadnou z akci si nevzpomnélo 206

respondenttl (75,46%). Zbylych 67 darct (24,54%) uvadeéli rizné odpovedi.

Nejcastéji si respondenti vzpomnéli na ,,Valentynské darovani*, na tuto akci si vzpomnélo
34 darct (12,45%). Dlivodem je predevsim to, Ze tato akce prob&hla v inoru a tedy jen par
tydnl pfed dotaznikovym Setfenim. Déle si respondenti také vzpominali na pfedavani
plaket pro darce. V podobném smyslu takovou odpovéd’ napsalo 19 dérct (6,96%). Dalsi
odpovédi jiz byly méné casté. Jednalo se naptiklad o: ,,Kdo miluje, ten daruje, ,vylet”,
wbowling®, | den otevienych dveri, ,,Mikulds®, ,opékani prasete* nebo ,,akce ve firmé
OEZ*. Valentynska akce se jmenuje ,,Kdo miluje, daruje krev®, je tedy ziejmé, ze lidé si

vice nez ndzev pamatuji, kdy se potadala.
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY
Pro potieby prace, byly definovany tii vyzkumné otazky:
Vyzkumna otazka ¢€.1: Jaké jsou hlavni motivy k darcovstvi krve nebo krevni plazmy?

Dle vyzkumného Setfeni je hlavnim motivem pro darovani krve nebo krevni plazmy
moznost pomoci né¢komu, kdo pomoc opravdu potiebuju. Dilezité jsou také vnitini
pohnutky,

ze darce chce darovat sam od sebe nebo moznost, ze krev by n¢kdy potieboval nékdo
z jeho blizkého okoli. Prospéchy osobnéjsiho charakteru, jako tfeba moznost ovéreni si

svého zdravotniho stavu je pro darce dulezité a jedna se spiSe o druhotné motivy.
Vyzkumna otazka ¢&.2: Jsou pro darce diilezité benefity od zdravotnich pojistoven?

Darci ptedevSim vyuzivaji volno po absolvovaném odbéru krve nebo plazmy a moZnost
snizeni si danového zakladu zato, zZe chodi darovat. Z vyhod, které jim pojistovna nabizi
vyuzivaji hlavné dostavani 1é¢ivych pfipravkd a vitamint. Divodem je i to, Ze tyto
preparaty se davaji pfimo na oddé€leni po odbéru a darci nemusi chodit na svoji zdravotni
pojistovnu.

Z vyzkumu dale vyplynulo, ze z dalSich nabizenych benefitl uplatiuji poukazy na plavani
nebo masaze. Zavérem lze tedy fici, Ze darci benefity od zdravotnich pojistoven pfilis

neuplatiiuji.
Vyzkumna otazka ¢.3: S ¢im nejsou ddrci spokojeni na HTO Orlickoustecké nemocnice?

Vyzkumného Setfeni ukazalo, ze darci jsou nejméné spokojeni s parkovanim a zaroven,
ze vétSina darch nebydli pfimo v Usti nad Orlici. Proto je ziejmé, Ze kromé vetejné
dopravy vyuzivaji i sva auta. Ne zcela spokojeni jsou darci s ¢ekaci dobou pfi objednavani
a s ¢ekaci dobou pii odbéru krve.

Naopak velmi pozitivné vySlo celkové hodnoceni personalu, kdy pokazdé bylo vice jak

94% velmi spokojeno. V této oblasti jsou nejméné spokojeni se zameéstnanci pii

vySetiovani darci a vydavani pe€iva a napoju.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 VYCHOZI SITUACE

Hematologicko-transfuzni oddé¢leni Orlickoustecké nemocnice se snazi o podporu
darcovstvi krve a krevni plazmy piedev§im naborem novych darct. V této kapitole budou

struén¢ popsany vybrané projekty.

10.1 Kdo miluje, daruje krev

Akce ,,Kdo miluje, daruje krev* probihd vzdy v patek, ktery je nejblize 14. Ginoru, tedy
sv. Valentynu. Tradi¢ni akce, kterd se v Orlickotstecké nemocnici uskutecnila jiz
po jedenacté, se také konala ve vSech nemocnicich organizace Nemocnice Pardubického

kraje, a.s. Letos na oddé&leni v Usti nad Orlici pfislo 61 darcti a dokonce 15 prvodarci.
Primaf MUDr. Jiti Reznigek k této akci déle fekl:

,, Orlickoustecka nemocnice nema nedostatek darcit krve, nicméné darcovska zakladna

nam postupné starne a valentynské odbéry nam pomahaji tento stav zlepsit.

Valentynské odbéry probihaji ve spolupraci s Oblastnim spolkem Ceského ¢erveného kiize
v Usti nad Orlici a Okresni organizaci KDU-CSL v Usti nad Orlici. Dare¢ky pro darce
pfipravuji lidé se zdravotnim postizenim napfiklad z dilen Domova pod Zampachem.
Zastitu nad letoSnim darovanim krve pifevzal krajsky radni Pardubického kraje pro

zdravotnictvi Ladislav Valter a senator Parlamentu Ceské republiky Petr Silar.
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KDO MILUJE
DARUJE

Pod zastitou senatoraPetra Silara
d
radniha Pardubickeno kraje pro zdravotnictvi

Ladislava Valtra
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Obrazek 2: Kdo miluje, daruje krev, Zdroj: https://www.facebook.com/HTOorlickousteckanemocnice/
10.2 Spoluprace s Ceskym ¢ervenym kiizem
Hematologicko-transfuzni oddé¢leni Orlickoustecké nemocnice spolupracuje s Oblastnim
spolkem Ceského ¢erveného kiize v Usti nad Orlici na jiz zminéné akci ,,Kdo miluje,
daruje krev*.
Dalsim spole¢nym projektem je ocenovani darcii, kdy na slavnostnim piedavani darci

dostavaji plaketu prof. Dr. Jana Janského. V obfadni sini radnice v Usti nad Orlici

dostavaji plaketu darci, ktefi maji za sebou Ctyficet bezplatnych odbérti. Rovnéz jsou
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ocefiovani i lidé, ktefi bezplatné krev darovali desetkrat a dvacetkrat. MUDr. Jifi Rezni¢ek
fekl, ze v loniském roce bylo pozvano 135 bezptispévkovych darcii s vice jak 40 odbéry

z okresu Usti nad Orlici.

10.3 Besedy a exkurze

Zaméstnanci hematologicko-transfuzniho oddéleni Orlickoustecké nemocnice potadaji

také besedy na stiednich Skolach a gymnaziich nebo pfimo ve firmach a organizacich.

Studenti maji moznost pfijit i na predem domluvenou exkurzi pti které se i pouci
o dobrovolném darovani krve. Béhem prohlidky maji studenti moznost prohlédnout si cely
proces zpracovani odebrané krve a dozvédét se o jednotlivych slozkach krve a krevnich

skupinach.

10.4 Komunikace na Facebooku

Hematologicko-transfuzni oddéleni Orlickoustecké nemocnice si v prosinci lofiského roku
zalozilo profil na socidlni siti facebook. Komunikuji zde minimaln€. Kromé piani do
nového roku, zde byla uvedena pozvanka pro zdravotnicky persondl na odborny
hematologicky seminaf, plakatek jako pozvanka na jiz zminénou akci ,,Kdo miluje, daruje

krev* a poté fotky a pfimo z jejiho pribéhu.
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11 NAVRHOVANA KAMPAN

V této Casti praci budou navrzena komunikacni kampan Hematologicko-transfuzniho
oddé€leni Orlickotstecké nemocnice. Navrh bude vychézet z teoretické Casti a provedené

analyzy.

11.1 Nazev projektu

Projekt byl nazvan Moje Kkrev, tviij Zivot. Nazev by mél probouzet konotace jako pomoc
nebo zachrana zivota. Z vyzkumného Setfeni totiz vyplynulo, ze darci chtéji predevsim
pomoci nékomu, kdo to potiebuje a upiednostiiuji to pfed svymi vyhodami. Proto tedy
odkaz na zivot a moznost ho zachranit. Nazev je takto zvolen i proto, Ze cilem neni pouze
privadéni novych darct, ale i udrzeni téch stavajicich.

Nazev dopliuje sloganem: ,, K zachrané Zivota, staci kapka. To das!*. Primarnim tkolem
sloganu je vétsi zdiraznéni moznosti zachranéni zivota. Velmi jednoduSe ukazuje, jak
sloganu reflektuje, ze dle Setfeni ma nejvice lidi strach z jehel nebo krve. Proto tedy

povzbuzeni potencionalnich darct.

Zatimco nazev je tedy urcen jak novym darciim tak i stavajicim, slogan je cilen predevSim

na lidé, kteti se rozhoduji zda maji jit darovat.

11.2 Cilové skupiny

Primérni cilovou skupinou jsou lidé, ktefi jeSt¢ nikdy krev nebo plazmu nedarovali,
¢i z néjakého divodu prestali. Nejlépe ve veéku od 18 do 40 let a jejich bydliste je bud’
ptimo v Usti nad Orlici, nebo v jeho blizkém i §irokém okoli. Uvedené vékové omezeni je
kvali tomu, Ze tito lidé maji pfed sebou spoustu let, kdy miizou darovat krev nez budou
muset byt vyfazeni z registru darcl. Zaroven také mladsi 1lidé maji méné zdravotnich
komplikaci

a proto budou splnovat kritéria pro darce, které jsou zminény v teoretické casti této prace.

Sekundarni cilovou skupinou jsou darci, ktetfi jiz chodi darovat krev nebo plazmu at’ uz
vice nebo méné pravidelné. U nich je dilezité uspokojovat jejich potieby, aby o tom, Ze
chodi darovat a o své spokojenosti §ifili, co nejvice pozitivnich informaci a ovliviiovali tak

1 ostatni.
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11.3 Cil projektu

Cil projektu jiz byl n€kolikrat v riznych podobach zminovan. PifedevSim se projekt snazi
o informovani vefejnosti o problematice a moznosti darovani krve nebo krevni plazmy.
Daéle si projekt klade za cil pfivést na Hematologicko-transfuzni oddéleni nové darce, kteti

se stanou pravidelnymi dérci a zdroven udrzet darce stavajici.

Dle SMART metody je cilem projektu za jeden rok zvysit pocet darci na Hematologicko-
transfuznim oddéleni o 1390 osob. Podle MUDr. Jifiho Rezni¢ka je idealni podet 40 darci
na 1000 obyvatel. Coz znamend 4% obyvatel. Graf v kapitole o ziskdvani novych darcii
(4.6) uvadi, ze bylo v Ceské republice k 31.12.2015 evidovano 346 341 darct. Dle
Ceského statistického tifadu ke stejnému dni v Ceské republice Zilo 10 553 843 lidi. To
znamena,

ze na odbér se v roce 2015 dostavilo okolo 3,3% obyvatelstva. Cil je tedy nastaven tak, aby

doslo ke zvyseni darcti na pozadované 4%.

11.4 Logo projektu

Hematologicko-transfuzni odd¢€leni pouziva jako své logo kapku krve, ktera drzi v ruce
srdce. Logo ziistane zachovano, protoZe je mezi darci i vetejnosti v Usti nad Orlici 1 jeho
okoli zname. Dal$im divodem je, ze také velmi dobie koresponduje se sloganem

»K zachrané Zivota staci kapka®. Nebot' Cervené srdce, mize znamenat pravé ten zivot

a Obrazek 3: Logo HTO Orlickoustecké nemocnice, Zdroj:

https://www.facebook.com/HTOorlickousteckanemocnice/
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¢ervena barva symbolizuje krev. Kapka krve se usmiva a proto ptisobi velmi pozitivné.

Obrazek kapky bude doplnén o nédzev projektu Moje krev, tvilj zZivot, na kterém bude
kapicka stat. Slogan lze vyuzit uplné stejn¢ jako nazev. V ptipad¢€, ze bude vyuzit jak
nazev, tak také slogan se texty daji pod sebe pod obrazek. Na zaklad¢ toho, Ze obrazek
kapky krve je velmi vyrazny, budou zbylé napisy v cervenocerné nebo v ¢erné varianté.
Samoziejmosti je pouzivani jednotného typu pisma a barev jak v online komunikaci tak

v tisténych materialech.

Celé logo se bude vyuzivat jak na propagacni predméty, webové stranky, socialni sité

a tiskoviny.

11.5 Tiskové materialy

Tiskové materialy budou oproti nyni vyuzivanych letakli daleko jednodusi a 1idé se v nich

budou moct rychleji zorientovat.

Na plakatech budou skutecni darci, ktefi chodi na hematologicko-transfuzni oddéleni
darovat krev. Bude se jednat o lidi riznych vékovych skupin, ackoliv se projekt priméarné
zamé&fuje na mladsi lidi, neni cilem kvili plakatim odradit potencionédlniho starSiho darce.
Postavy a tvare darci nebudou nijak upravovany v grafickych programech. Na kazdém
plakatu se vzdy objevi nazev ,,Moje krev, tviij zivot™. Piikladem mutze byt muz, ktery tento
napis bude mit na svém tricku. Nebo Zena, kterd bude natahovat ruku smeérem
k fotoaparatu a text bude mit jako tetovani. Diky tomuto plakatu se odstrani i mytus, Ze

lidé s tetovanim nemohou jit darovat krev.

Na fotkach budou i znamg;jsi osobnosti z Usti nad Orlici a okolnich mést. Bude se jednat
napiiklad o sportovce, jako jsou cyklista Jaroslav Kulhavy nebo biatlonisti Ondfej
Moravec a Michal Slesingr. Dale tfeba znamy fotograf Petr Wagenknecht nebo faraf
Zbigniew Czendlik.

V textové Casti plakatu bude logo s kapkou krve a slogan ,,K zachrané zZivota, sta¢i kapka.
To das!“, podporujici lidé, ktefi se rozhoduji, aby piisli darovat. Soucasti bude 1 piima
vyzva, aby se lidé stali dobrovolnymi darci HTO Usti nad Orlici. Na plakatu budou rovnéz

uvedené webové stranky.
Jelikoz 1 n€kolik pravidelnych darcti jsou fanousky fotografovani pomohli by s pfipravou
a diky tomu by se velmi snizili ndklady. Proto pocitdme pouze s minimalnimi vydaji na

fotografy. Tisk plakatl by zajistila tiskarna Grantis, ktera je jednou z nejlepsich v této ¢asti
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Pardubického kraje. Ceny za tisk jsou uvedeny v nasledujici tabulce na zakladé rozhovoru

Popis Pocet Cena(s DPH)
Plakat A2 Barevnost 4/0, pololesk 30 1950K¢
Plakat A3 Barevnost 4/0, pololesk 90 810 K¢
Letak AS Barevnost 4/0, pololesk 1500 2100K¢

s majitelem tiskarny Vlastimilem BartoSem:
Tabulka 3: Cenik tisku, Vlastni zpracovani

Plakaty budou vyvéseny u partnerd, ktefi s nemocnici spolupracuji jako jsou nejriznéjsi
firmy, sit’ prodejen Konzum nebo stfedni Skoly. Déle se plakaty a letaCky objevi
v ordinacich praktickych lékaili, na sportovistich a ve vefejnych institucich. Plakaty se
nebudou rozmistovat pouze v Usti nad Orlici ale i v dalich méstech v Ceské Tiebové,
Letohradu, LanSkrouné¢, Litomysli nebo Chocni. VSechny zminén4d mésta jsou vzdalena
maximalné¢ sedmnact kilometri. Jak z dotaznikdi vyplynulo darci jezdi darovat krev
1 ze vzdalengjSich mist a proto i jim bude vénovand pozornost. Piikladem jsou tfeba

Kraliky.

11.6 Komunikace s verejnosti

Pro projekt je velmi dulezitd komunikace s vetejnosti, predev§im diky ni se mize podafit
splnit cil projektu. Komunikace bude probihat jak pomoci socialnich siti a webovych
stranek tak 1 tradicnich médiich. Cilem bude pfipravovat atraktivni piispévky a ¢lanky,
které zaujmou a budou cilit na emoce. VyuZzivané budou naptiklad rozhovory s lidmi, ktefi
krev daruji, ale také s témi, kterym transfuze zachranila zivot. Dale pozvanky na akce a
reportaze z realizovanych ¢asti projektu. Nebudou opomenuty ani zajimava fakta spojena

s darcovstvim krve nebo plazmy.

Na socidlnich sitich se budou zvefejnovat prispévky tykajici se akutni potieby nckteré

z krevnich skupin, ale tfeba i jaky je dosavadni pribéh soutézi.
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12 PODPORA NABORU NOVYCH DARCU

Jednim zcili je rozSifeni registri darci o nové darce. V nésledujicim textu bude

pfedstaveno nékolik riznych prostfedkiim, diky kterym by tento cil mél byt naplnén.

12.1 Znamé osobnosti

Pii piedstavovani konceptu vizudlniho stylu plakati byly zminény i znamé osobnosti z Usti
nad Orlici nebo jeho okoli. Pro tcely propagace darcovstvi krve byli vybrani biatlonisté
Ondiej Moravec a Michal Slesingr, cyklista Jaroslav Kulhava a fimskokatolicky knéz

Zbigniew Czendlik. V3ichni tito muZi jsou s okolim Usti nad Orlici spjati a Ziji zde.

Kromé nafoceni plakati se stanou i tvafemi pro soutéZ, kterd bude trvat ctyii mésice.
Soutéz odstartuje na akci Kdo miluje, daruje krev, kterd se kona vzdy okolo 14. inora, a
skonci

14. Cervna na Svétovy den darcti krve. Zmiflovani muzi se stanou kapitany jednotlivych
tym, pfi¢emz kazdy tym bude mit jednoho kapitana. Dohromady tedy budou soutéZit ¢tyfi
tymy. Na Hematologicko-transfuzni odd¢leni Orlickoustecké nemocnice budou ptipravené
vaky, pfipominajici ty do kterych se odebird krev. Na kazdém z nich bude fotka a jméno

kapitana tymu. Kazdy z darcii bude mit moZnost na listeCek napsat své jméno a kontakt

Obrazek 4: Soutéz pro darce, Zdroj: https://cz.pinterest.com/explore/blood-

donation/?lp=true
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a vlozit ho do vaku.

Kapitan, ktery bude mit nejvice naplnény vak, vyhrava specialni sladkou odménu.
Z kazdého tymu se vylosuje jeden darce a ten ziska cenu piimo od svého kapitana. Soutéz
je mozné rozsifit o dalsi ceny od partnerti a podporovatell. Poselstvi této soutéze je také
v tom, ze 1idé uvidi jak se plni vak. Uvédomi si, ze vlastn¢ kazda kapka muize zachrénit

zivot, jak je shrnuto ve sloganu celého projektu.

SoutéZ bude promovana na socialnich sitich, v regionalni televizi nebo tisku. Diky velmi
dobrym vztahlim mezi nemocnici a lokdlnimi médii budou naklady témér zanedbatelné.
Pro dalsi roky se daji zvolit novy kapitani jako tfeba i starostové se svymi mésty nebo

sportovni celky.

12.2 Kdo miluje, daruje krev

Jak bylo uvedené v piedchozi kapitole Hematologicko-transfuzni oddéleni kazdorocné
pofada akci na podporu ndboru novych dérct. JelikoZ se jednd uz o zavedenou akci, nebot’
letos probehl jedenécty rocnik, bude zachovéana. Dal§im diivodem je samoziejmé také to,
ze neprobihd pouze v Orlickotustecké nemocnici, ale 1 v dalSich zafizenich organizace

Nemocnice Pardubického kraje, a.s.

Plakat bude ve stejném vizudlnim stylu jako plakaty k projektu Moje krev, tvlyj Zivot.
Kromé fotek darct a kapky krve drZici srdce, zde budou také informace o tom, kdy a kde

krev lze darovat.

V ptechozim textu byla pfedstavena soutéz, ktera na této akci bude zahéjena. BE&hem
dopoledne zde budou piedstaveni jednotlivy kapitani a probéhne i1 autogramiada.
Samoziejmosti jsou i drobné darecky a propagacni pfedméty pro nové darce, ale i pro
stavajici, ktefi sebou ptivedli prvodarce. Propagacnim prfedmétim bude vénovan prostor
v nasleduji kapitole. Jelikoz je akce v rezii zaméstnancii oddéleni poc¢itame s minimalnimi

naklady.

12.3 Besedy a exkurze

Besedy a exkurze budou rozSifeny o povidani si se samotnymi darci. Vzdy bude
vytipovano nékolik darct, kteti uz maji za sebou nékolik odbérti a nevadi jim o tom

mluvit. Na predem uréeny termin se budou moci z4jemci objednat prostiednictvim zpravy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

na socidlni siti facebook, e-mailem nebo telefonicky. Kazdy mésic bude probihat jedno
setkani. Cilem bude piedstavit vefejnosti pritbéh odbéru a také je rovnou nechat se zeptat
na otazky jak zdravotnického persondlu, tak také ptimo darcii. Ve stejném konceptu budou
probihat

1 besedy a exkurze pro stiedni skoly.

Soucasti konceptu se stane i rozSifovani povédomi o darovani krve mezi zaméstnanci
jednotlivych firem. Ze zacatku bude stacit, pokud na viditelnych mistech nechaji viset
plakatky informujici o moZnosti darovani krve a krevni plazmy. Prednasky ve firmach
budou casové naro¢né pro zaméstnance i vedeni oddéleni. To samoziejmé plati také o
besedach

osobu, kterd by se na tom chtéla podilet. Naklady budou minimdlni, protoze besedy jsou

v rezil nemocnice.

12.4 Vyuziti netradi¢nich médii

Jiz n€kolikrat zde byla zminéna spoluprace Orlickoustecké nemocnice a siti prodejen
Konzum. Tato kooperace se jiz osvéd¢ila u Nada¢niho fondu ,,S nami je tu 1épe®, ktery

pomaha vylepSovat prostfedi a ptistroje v nemocnici v Usti nad Orlici.

V ramci projektu by byly vyrobeny igelitové tasky, které by upozoriiovali na potiebu

a moznost darovani krve.

ountes IR
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Obrazek 5: Igelitova taska podporujici darcovstvi,
Zdroj: https://cz.pinterest.com/pin/285978645058739221/
Taska, bude vypadat velmi podobné jako na obrazku, akorat se pifida logo projektu
a odkaz na webové stranky hematologicko-transfuzniho oddéleni. Néklady na tasky zaplati

spole¢nost Konzum.

Jelikoz je jedna z akci naplanovana na unor a ukonceni soutéze na Cerven, mohlo by se
stat, Ze zajem vetejnost by po letnich prazdninach opadl. Z tohoto diivodu bude na pielomu
zafi a fijna vytvofena specialni instalace v parku Kocianka v Usti nad Orlici. Nezlstane-li

akce bez povSimnuti mtze se rozsitit a uskutecnit i v dalSich méstech.

Cilem bude vytvofit atraktivni instalaci pfimo v parku. Tento prostor je zajimavy nebot’ se
skladd z mnoha kruhovych skruzi. Zékladni skoly, domovy pro seniory a domovy pro lidi
se zdravotnim postiZenim nebo mentalnim postiZenim z celého okoli budou pozadany, aby
spolu se svymi zaky a klienty vytvofili, co nejvice Cervenych kapek krve. Miizou se pouzit
rizné materialy 1 techniky. VSechny tyto kapky poté budou poskladany do velkych kapek.

Poslanim je opét ukézat Ze 1 jedna malé kapka je pro velkou kapku dulezita.

Béhem prezentace bude vefejnost seznamovana lidmi z Ceského &erveného kiize
o dlleZitosti darcovstvi krve a krevni plazmy. Soucasti akce bude 1 moznost si ovéfit svoji
krevni skupinu, jelikoZ na jedné strané tohoto parku stoji Stiedni zdravotnicka $kola v Usti
nad Orlici. O néklady by se projekt mohl podélit s Ceskym ervenym kiizem, proto jsou

1 v tabulce uvedeny jen orientacné.
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Obrazek 6: Instalace krvinek v parku Kocianka, Zdroj:
https://cz.pinterest.com/pin/473370610808946464/ a
http://www.hory.cz/ubytovani/orlicke-hory/privrat/poprad/
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13 PODPORA STAVAJICICH DARCU

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze darci pftili§ ne€erpaji vyhody od zdravotnich
pojisStoven. Jednim z diivodt je 1 tom, Ze si pro né nechtéji nikam chodit. Z tohoto diivodu
bude v nésledujicim textu napiiklad predstaveny propagacni predméty, které budou

rozdavani nebo prodavany piimo na odd¢€leni.
13.1 Odmény pro darce

13.1.1 Silikonové naramky

Jako jeden z propagacnich predméti byly vybrany silikonové naramky. Diivodem je
pfedevSim to, Ze je nosi muzi i Zeny z riznych vékovych skupin. Jsou velmi népadné a
pritom nijak zavratné drahé. Na naramku by byla uvedena krevni skupina déarce a
popiipad¢€ i ndzev projektu. Provedené by byly v Cervené a bilé barvé. Pravé zvolena
napadna Cervena barva by mohla vzbudit zdjem o naramek 1 z okoli darce a nasledné o
darovéni krve. Varianty by byly dvé, jednou z nich je ¢erveny naramek s bilym pismem a
druhou bily naramek s cervenym pismem. Cena 12 mm Sirokého ndramkd s vnitini razbou

se pohybuje do 9 K¢.

Obrazek 7: Naramek s krevni skupinou, Zdroj: http://www.silicon-

kitchenware.com/supplier-104053-custom-silicone-bracelets

13.1.2 Placky

Placky jsou zvolené jako dalSi propagacni predmét, kvili tomu, Ze jsou stile velmi

populérni a maji raznorodé pouziti. Stejné jako v piipadé naramkl na nich bude napséana
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krevni skupina. Dale také tfeba nazev nebo slogan projektu. Urcité se nechaji i vyrobit

samotné placky s krvinkou.

13.1.3 Plazmacek a krvinka

Hematologicko-transfuzni oddéleni Orlickoustecké nemocnice dava svym darcim plazmy
ro¢ni diafe, které se jmenuji Plazmacek. Jsou velmi jednoduché, na ivodni a zavérené
strance jsou fotky personalu, ze samotného odbéru nebo oddéleni. Nasleduji klasické udaje
o vlastnikovi a poté je jiZ jedna stranka vénovand jednomu mésici. Diky takovému

uspofadani je Plazmacek maly a skladny. Jelikoz je velmi oblibeny v ramci projektu se

naplanovalo rozsiteni i pro darce krve, ktery by se jmenoval Krvinka.
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Obrazek 8: Plazmacek, zdroj: autorka prace

13.1.4 Parkovaci hodiny a kotouce

JelikoZ se v Usti nad Orlici i ptilehlém okoli zavedlo spousta parkovacich mist, kde jsou
potieba parkovaci hodiny, byly vybrany jako dalsi propagacni predmét. Opét by na nich
byl uveden nazev projektu a krvinka. Na zadni strané se nachdzi prostor pro par informaci

o darovani krve a odkazem na webové stranky hematologicko-transfuzniho oddé€leni.

13.2 Problémy s parkovanim

Z vyzkumu spokojenosti darct vyplynulo, ze darci jsou nejméné spokojeni s parkovanim.
Oddéleni ma pro né vyhrazené tfi specidlni parkovaci mista. Pokud na nich chcete
parkovat, musite mit viditelnou kartu, kterou si miizete zaptjcit v evidenci darcii. Nedaleko
je vétsi parkovisteé, které je placené a obcas 1 uplné plné. Rozsifit parkovaci mista nebude
ta nejsnadnéjsi varianta, proto se v ramci projektu pokusi domluvit spoluprace s Méstskym

ufadem v Ust nad Orlici, aby darci méli alespon trochu zjednodusené parkovani.

13.2.1 Parkovaci Zetony

Jednou z variant jsou specidlni Zetony, které by darci dostavali vzdy na vyZadani jeden po
kazdém odbéru. Zetony by bylo mozné uplatnit ve viech parkovacich automatech po
meésté. Nebezpeci této varianty skvi predevSim v tom, Ze Zetony by museli byt stejnych
rozmérl jako mince a mohlo by dochézet k zdmén¢ s penézi i na jinych mistech a v jinych

automatech.

13.2.2 Parkovaci karty

Dalsi moznosti je specialni karta, kterou by mél darce u sebe. Napiiklad mésto Usti nad
Orlici zavedlo méstské karty a obdobna varianta je i v Ceské Tiebové. Na kartd by
nasledné mohl mit darce nahranou aplikaci, kterd by mu umoZnovala parkovani na

vyhrazenych parkovistich zdarma.
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Pokud by neslo sparovat parkovaci kartu s méstskou kartou musel by mit darce pouze
klasickou parkovaci kartou. V ptipad¢ obavy ze zneuziti parkovacich karet by si je darce

opét mohl vyzvednout pfimo na oddéleni a vratit je po odbéru zpatky.

Obrazek 9: Méstska karta Usti nad Orlici, Zdroj: http://mestskakarta.cz
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14 CASOVY PLAN A FINANCNI NAKLADOVOST

Plan projektu je rozloZzen do jednoho roku. Nize uvedena tabulka ukazuje aktivity a Casti

projektu béhem jednotlivych mésicu. Ty jsou v tabulce uvedeny ¢islem.

Aktivita/Mésic 12|12 (3 |5|6 7|8 |9 10|11
Specifikovani projektu a vSech jeho
casti X
Vytvoreni grafickych podkladt (logo,
obsah na FB) X
Ptiprava planu pro foceni plakat X
Nafoceni plakatd X
Ptiprava tisténych materialQ X
Tisk a distribuce tisténych materiall X X X

Komunikace s kapitany tymu v soutézi X

Vyroba propagacnich predmét( X

Pfiprava akce "Kdo miluje, daruje krev" | y | y | x

Uskutecnéni akce "Kdo miluje, daruje

krev" X

Spusténi soutéze s kapitany tymu X

Sprava a tvorba obsahu na socidlnich

siti a webu XX | X[ X[ X[ X]|X|X]|X
Oslovovani médii a tvorba obsahu pro

média XX | X | X[ X | X[ X|X]|X
Vyhodnoceni soutéze s kapitany tyma X

Nabidka spoluprace se spolecnosti
Konzum X

Nabidka spoluprace s Méstskym
uradem v Usti nad Orlici

X
Oslovovani skol, domov( pro seniory a
dalsi instituci X X x | x| x
Instalace kapek krve v parku Kocianka X
Poradani besed a exkurzi na oddéleni X X X

Vyhodnoceni a zavérecna zprava

Tabulka 4: Casovy plan projektu, vlastni zpracovani
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V nésledujici tabulce bude shrnuta finan¢ni nakladovost celého projektu. Jelikoz vSechny
akce potradané Hematologicko-transfuznim oddélenim potazmo Orlickousteckou
nemocnici si naSly své sponzory a partnery predpokladame to i v piipadé tohoto projektu.

Uvedené ceny jsou pouze orientacni.

Cena za kus
Polozka Pocet kusu (K¢) Celkem (Kc)

Fotograf - - 1500
Tisk propagacnich material(: Plakat A2 30 65 1950
Tisk propagacnich materialG: Plakat A3 90 9 810
Tisk propagacnich material(: Plakat A5 1500 1,5 2100
Propagacni predméty: Silikonovy naramek 700 9 6300
Propagacni predméty: Placky 800 4 3200
Propagacni predmeéty: Plazmacek a Krvinka 450 20 9000
Propagacni predméty: Parkovaci hodiny a
kotouce 200 14 2800
Naklady s akci "Kdo miluje, daruje krev" - - 2000
Naklady na soutéz - - 6000
Naklady s venkovni instalaci - - 2000
Naklady na exkurze a besedy - - 2000

- - 39660

Tabulka 5: Finan¢ni naklady na projekt, vlastni zpracovani
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15 ANALYZA RIZIK

Dércovstvi krve a krevni plazmy je velmi citlivym tématem. Mnoho lidi se nechce se
svymi zdravotnimi problémy n¢komu svétovat a také leckdy nechtéji znat presné sviyj

zdravotni stav.

Ackoliv je to nepravdépodobné, mize byt mezi riziky i velky zajem darci. Moznosti
personalu a celé organizace odbérli jsou samoziejmé omezené. Z vyzkumu je patrné,
ze darcim vadi delsi ¢ekaci doba. V ptipadé¢, Ze by byl enormni zdjem a obrovsky narist
darcti, logicky by se také prodlouzila ¢ekaci doba pii objednavani i samotném odméru.

Mohlo by to pak tedy paradoxné zptisobit ubytek darct.

Vice darcti sebou pifinasi 1 dalSi rizika. V soucasné dobé podle vyzkumu jsou lidé
s chovanim personélu spokojeni, vice odberi samoziejme pfinese 1 vetsi stres a zatéz. Jste-
li pod velkym tlakem, ne vzdy se lze usmivat a ptisobit pozitivn¢. Také sestticky a 1ékarky

nebudou mit na darce tolik ¢asu a to rovnéz miize zptsobit nevoli.

S vétSim mnozstvi darct souvisi 1 také vice odebranych jednotek krve a krevni plazmy.
Samoziejmé ani jedna z tekutin se neda skladovat piili§ dlouho. Mize se stat, ze spotieba
krve bude mensi nezZ kolik se ji odebere. Toto riziko je ale velmi nepravdépodobné, jelikoz
krev 1 plazmu se vzdy podatilo zuzitkovat, protoZe na oddéleni si hlidaji kolik a jaké krve

muzou odebrat, aby nedochazelo ke ztratam.

Rizikem miiZou byt i rizné famy, které se o darovani krve §ifi. To zminila i jedna z Zen pfi

individualnim rozhovoru:

,,Neznalost. O darovani koluji famy a lidé jsou lini si néco vyhledavat. Jednodusi je tomu
verit. Lidi, kteri chodi darovat, tak o tom nemluvi. Kdyby o tom treba mluvili a davali to

najev, tak se zapoji vice lidi. Stane se to moderni a vsichni do toho piijdou. ““ (C)
Jako zminéné famy lze naptiklad povazovat domnénky lidi, zZe s krvi nemocnice obchoduji.
Poptipad¢, Ze ne vzdy se s ni zachazi tak, jak by spravné mélo.

Projekt nedokaze fidit, kolik lidi se pfesné stane darci a hlavné kolik lidi u darovéni krve
nebo krevni plazmy zlstane. Také neni v jeho moznostech urcit kolik lidi ziistane u

darovani krve a kolik u plazmy.

Pro potlaceni vySe zminénych rizik je velmi dalezitda komunikace na socialni siti a médii.

V ptispévcich na facebooku se da velmi rychle reagovat na zjisténé famy a popiipade
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1 komunikovat piimo s darci ur€itych krevnich skupin. Média rovnéz mohou pomoci pii

vysvétlovani a viibec pfedchazeni fam a nepravdivych informaci.

Mezi rizika také patii, ze vybrani lid¢, ktetfi by se méli stat kapitany tymu nebudou chtit
s projektem spolupracovat. Pro tento piipad je poté diilezité¢ mit piipravené jiné alternativy,

jak by soutéz v podobném duchu mohla byt uskutecnéna.

Dal8im rizikem miize byti nesehnani dostatecné finan¢ni podpory. Celkové ndklady byly
vycisleny na necelych ctyficet tisic korun. V takovém piipadé by se nejprve muselo oslovit
vice potencionalnich partnerii a pokud by ani poté nebyly dostate¢né financni a jiné zdroje

musel by byt projekt upraven a do velké miry omezen.

V neposledni fadé je i riziko, ze Méstsky Gfad v Usti nad Orlici, nebude mit zdjem
podporovat darce a neuskutecni se spoluprace ohledné parkovani pro darce. To by poté
znamenalo, Ze nespokojenost darci s parkovani zlistane minimalné stejnd nebo pii vice
zajemci o darovani jesté vzroste. Podobné je na tom i spoluprace se siti prodejen Konzum,

ackoliv neuskutecnéni vyroby specialnich tasek neni na rozdil od parkovani tolik dulezité.
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16 ZPETNA VAZBA
Zda je nebo neni projekt u¢inny pomiize urcit, zda zadany cil byl nebo nebyl splnén.

Cil tohoto projektu byl definovan nasledovné: ,,Do registru darci Hematologicko-
transfuzniho oddéleni Orlickotstecké nemocnice ptivést vice nez 1390 novych darci
v ¢asovém horizontu jednoho roku“. Pfesnéji v obdobi od prosince 2017 do listopadu

2018.

Pozdé&ji nebude mozné fici s absolutni jistotu, zda ten ¢i onen prvodarce se stal darcem
kvili pisobeni projektu. Cilem je ptedevsim to, aby se nasli novy lid¢, ktefi krev ptjdou
darovat. Jednou z moznosti, jak zjistit do jaké miry je ovlivnil projekt, je po ukonceni
prvniho roku projektu udélat vyzkumné Setfeni mezi darci. Napiiklad pomoci tisténych
dotaznikil zjistit, zda si pamatuji n¢jaké akce na podporu darcovstvi krve nebo krevni

plazmy, které vybrané oddéleni potadalo.

Dalsi moznosti je porovnat pocty darcii na Hematologicko-transfuznim oddéleni
v pozadovanych obdobich, pfesnéji od zacatku prosince 2016 do konce listopadu 2017

a od zacatku prosince 2017 do konce listopadu 2018.

Dalsi zpétnou vazbou je urCité 1 medidlni analyza. Pomoci monitorovani meédii zjistit u
kazdé zpravy jak casto, jak informace vyznéla a pfedevSim v jakém médiu. Samoziejme
jde také sledovat a provadét rozsahlejsi analyzy. V rdamci monitoringu by se také méla
sledovat socialni sit’ Facebook a navStévnost webovych stranek vybraného oddéleni.
Facebook generuje statistiky v rdmci profilu stranky a pfi analyze navstévnosti pomuze

Google Analytics.
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17 DOPORUCENI

V nasledujici kapitole budou navrhnuty upravy stavajici komunikace a pusobeni
Hematologicko-transfuzniho oddéleni v Orlickoustecké nemocnici. Doporuceni vychazeji

z dotaznikového Setfeni nebo subjektivniho nazoru autorky prace.

17.1 Plakat akce Kdo miluje, daruje krev

Plakat, kterym zve Hematologicko-transfuzni oddé€leni na akci darovani krve na svatého
Valentyna je uveden v kapitole 10.1. Plakat je velmi nepiehledny a rovnéz dobie neplisobi
vyuzivani riznych druhii pisma. Na pozadi je patrny tancujici par u kterého neni jasna
spojitost s darovanim krve. V centru plakatu lze najit dal$i pohybujici se postavy, které
stejné tak s darcovstvim krve ani plazmy nelze pfiili§ spojit. Na tiskoviné je uvedena
dialezitd informace, Ze letos je akce uréena pouze pro prvodarce. Bohuzel si ji ve spleti

vSeho ostatniho darce nemusi ani v§imnout.

Neptili§ Stastné jsou také umisténa loga partnert a podporovatell. Je samoziejmé, Ze tito
lidé a organizace chtéji byt s akei spojovani, ale vzdy je to otdzka kompromisu. Moznosti
by bylo loga zmenSit a pokusit se je logicky sefadit. Odkaz na facebookovou stranku je
témét dokonale skryt a neni tedy jisté, kolik lidi si ho viibec v§imne. Navrh plakatu, ktery

by korespondoval s projektem je uveden v kapitole 12.2.

17.2 Komunikace na Facebooku

V soucasné dobé neni vybrané oddéleni na socialni siti Facebook pfili§ aktivni. Dosavadni
komunikace je shrnuta v kapitole 10.2. Navic lze jesté uvést, ze v dobé psani této prace
méla stranka nésledujici statistiky: 72 lidem se to libi a 75 lidi to sleduje. Piispevky jsou
také orientovany jak na Sirokou vetejnost, tak na kolegy a kolegyn¢ ze zdravotnictvi. To by
mohlo do budoucna pfinaSet problémy, protoze laickou vefejnost nebudou zajimat
pozvanky na odborné seminafe nebo piispévky obsahujici odborné clanky. Vychodiskem
je si urcit, zda facebookova stranka ma byt pro soucasné a potencionalni darce a celou

komunikaci cilit na né€, nebo jestli hlavnimi adresaty je zdravotnicky personal.

17.3 Zkraceni Cekaci doby

Z vyzkumného Setieni kromé nespokojenosti s parkovanim vyplynula 1 C¢éastecna
nespokojenost s ¢ekaci dobou pifi objednani a odbéru krve. Moznosti napiiklad je,

informovat darce pii jeho evidenci pfed odbérem, alespon orienta¢né kolik lidi je pfed nim.
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Pokud bude jasné, ze v tu chvili ¢ekd jiz mnoho darcii i pfipadna zminka, ze dnes je tu

hodné lidi, mize darci usnadnit ¢ekani.

Lépe a kvalitnéji by se dany problém mohl vyfesit pomoci speciélni aplikace, do které by
se darce ptihlasoval prostfednictvim svého jména a Cisla. Aplikace by védéla jakou ma
darce krevni skupinu a on by se mohl podivat, kdy neni tolik darct, aby mohl piijit darovat
krev. Samoziejmosti by bylo, zZe aplikace by hlidala, aby déarce nesel k odbéru vickrat nez
je povolené mnozstvi odbéri. Systém by musel byt také propojen piimo s databazi
oddéleni, aby nevzniklo, ze néktery den bude malo darct. Urcité je takova aplikace, ale

predmétem dalSiho vyvoje a vyzkumu mezi darci.
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ZAVER

Cilem této prace bylo pomoci primarniho vyzkumu zjistit informace o tom, jak je
vefejnosti vnimana problematika bezplatného darcovstvi krve a krevni plazmy.

V teoretické Casti byly podrobné rozebirany pojmy z marketingu ve zdravotnictvi se
zamétenim na marketing sluzeb a socidlni marketing. Tato Cast se také zabyvala i motivaci
k darcovstvi a problematikou s darovanim krve nebo krevni plazmy. V praktické ¢asti byla
predstavena Orlickotsteckd nemocnice a Hematologicko-transfuzni oddéleni této
nemocnice. Pro lepsi orientaci v problematice a v potiebach darci bylo realizovano
vyzkumné Setfeni pomoci individualnich rozhovort a tisténych dotaznikd.

Na zédklad¢ zjiSténych dat byl poté vypracovan projekt, ktery predev§im podporoval
darcovstvi krve 1 krevni plazmy na Hematologicko-transfuznim oddé¢leni Orlickoustecké

nemocnice.

Diplomova prace se zaméiuje pouze na Hematologicko-transfuzni oddéleni v Usti nad
Orlici. Zjisténé informace by ale mohly pomoci i v jinych podobnych zdravotnickych

zafizenich. DuleZité je, aby v nich také Sla bezplatn€ darovat krev nebo krevni plazma.

K ziskéni relevantnéjSich dat by bylo potieba vice respondentt a dlouhodobé&jsi vyzkum.
Piesto se snad timto vyzkumem povedlo, ziskat cenné informace a data. Tuto praci by bylo
vhodné rozsifit o vice respondentl z fad darct, ale i tfeba studentii poslednich ro¢nikt
stiednich skol nebo dalsich lidi, kteti krev nedaruji. Srovnadnim dat z jednotlivych vyzkumu

bychom ziskali daleko hlubsi vhled do problematiky a motivl darct.

Vyzkum by se dal také doplnit o analyzu dalSich hematologicko-transfuznich oddé€leni
oddglenich v Ceské republice, ale zkoumat i podobna odb&rova mista v Evropé. Zajimavé
by také bylo srovnani odbeérovych mist, kterd jsou soucasti nemocnic a soukromych mist,
kde Ize darovat krev a plazmu za finan¢ni odménu.

Dalsi moznosti by bylo se daleko vice zaméfit na cilovou skupinu a zkoumat jejich postoje,

hodnoty a zivotni styl.

Tvorba této diplomové prace mi dala mnoho, ale jako nejdulezitéjsi povazuji to, ze jsem se

stala darcem krve. Nechci zapominat na prohloubeni teoretickych znalosti v marketingu ve
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zdravotnictvi, ale stat se jednim z téch 1idi, ktefi dobrovolné a bezplatn¢ davaji krev je pro
m¢ nejvic. Poznala jsem také spoustu inspirativnich lidi a jejich ptib&ht.
Doufam, zZe tato diplomova prace se stane nééim vic, nez jen hodinami prace svazanymi

v deskach. Vérim, ze je to maj start v mnoha odbérech krve a krevni plazmy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HTO Hematologicko-transfuzni oddé€leni
HIV/AIDS Human immunodeficiency virus/ Acquired Immunodeficiency Syndrome
4p Marketingovy mix: product, price, place, promotion

4C Marketingovy mix: Customer values, Communication, Convinience, Costs
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PRILOHA PI: SCENAR K ROZHOVORUM

1) Darujete krev nebo krevni plazmu?

2) Jak jste se dostal/a k darcovstvi?

3) Kolik let darujete

4) Darujete pravidelné?

5) Co bylo pro Vés tou nejsilngjs$i motivaci?

6) Rozhodoval/a jste se pied prvnim odbérem dlouho? Co Vas ovlivnilo?

7) Snazila jste se n€koho jiného piesvédcit k darovani?

8) Proc si myslite, ze 1idé daruji krev?

9) Co naopak lidi nejvice od darovani odrazuje?

10) Vite, ze n€které instituce nabizeji za darovani rizné vyhody? (napt. Zdravotni pojistovny)
a. Ano - VyuZzivate je? Jaké vyhody vyuZzivate?
b. Ne

Moc dékuji za rozhovor.
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PRILOHA P II: PREPIS INDIVDUALNICH ROZHOVORU

A) Veronika, uditelka na ZS, 34let

Darujete krev nebo krevni plazmu?

Zatim daruji jen krev, ale o plazmé¢ jsem také uvazovala.
Proc jste o ni zacala premyslet?

Odbér krve mi nic ned¢la, tak bych mohl pomoci i jinak.
Jak jste se dostala k darcovstvi?

Muj byvaly pfitel chodil darovat pravidelné a tak mé sem poprvé privedl. Poprvé jsem méla trochu
strach, ale vSechno bylo v pohodé¢ a tak uz chodim pravideln¢. Dokonce jsem sem ptivedla i svého

nového pfitele, ale ten nespliioval normy krvinek, takze ho nevzali.
Kolik let darujete?

Ctyfi roky.

Darujete pravidelne?

Snazim se, aby to pravidelné bylo. Jeden rok jsem byla, ale docela ¢asto nemocnd, takze jsem

nechodila.
Co bylo pro Vs tou nejsilnéjsi motivaci k darovani?

MozZnost nékomu pomoci. Vlastné i1 trochu alibisticky pomoci sob¢ a svému okoli. Nikdy nevim, kdy
ja nebo moje rodina, bude krev potiebovat. Proto si myslim, ze je dilezité také prispét svym dilem —

svou krvi.
Rozhodovala jste se pred prvanim odbérem dlouho? Co Vas ovlivnilo?

Jak jsem ftikala, k darovani mé ptived] pfitel. Nerozhodovala jsem se dlouho, spi§ jsem se ho

vyptavala. Co a jak. Byla jsem rada, Ze jsem poprvé §la s nim.
Snazila jste se nékoho jiného presvédcit k darovani?

Snazila a dokonce jsem i presvédcila n€kolik lidi z prace. Piedtim jsme se o tom spolu bavili. Ti,

kteti nemaji strach z jehel a podobnych véci zacali chodit taky. Dokonce jsme §li 1 parkrat spolu.
Co naopak lidi nejvice od darovani odrazuje?
Myslim si, ze predevsim strach. Strach z jehel, prostiedi a urc¢ité¢ samotného odbéru.

Vite, Ze nékteré instituce nabizeji za darovani riizné vyhody? (napr. Zdravotni pojistovny)
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Vim. Kdyz jsem byla na prvnim odbéru dostala jsem néjaké vitaminy. Jinak vim, Z je den volna

z prace. To je super.
Vyuzila jste jich nékdy?

Krev nedaruji kvtli vyhodam, takze je né€jak nevyhleddvam. Kdyz tu dostanu vitaminy, vezmu si je,
ale na pojistovnu, bych kviili nim nesla. Den volna si neberu — spis jen tieba dvé hodiny. Snazim se

si odbéry planovat tak, abych nemusela ménit moc hodin.

B) Honza, 21 let, student VS

Darujete krev nebo krevni plazmu?

Tady jenom krev, ale uz jsem byl darovat i plazmu.
Kde jste byl darovat plazmu?

V Brné. Studuji tam vysokou skolu.

Jak jste se dostal k darovani plazmy?

Nékde se ke mné dostal letdk, ze za plazmu dostanete i penize. Jsem student par korun mési¢né se

.....

Vratme se zpatky k darcovstvi krve. Proc jste zacal darovat krev?

Na gymplu jsme se pii seminafi z biologii byli podivat na tomto oddéleni a mé to zaujalo. PtiSlo mi
to jako dobra piileZitost n€komu pomoci. Pak jsem na to néjak zapomnél a az tésné pred maturitou

jsem poprvé Sel darovat. Myslim si, Ze jsem si chtél trochu vylepsit karmu pfed maturou.

Kolik let darujete?

Asi od 18, takZe necelé Ctyfi roky.

Darujete pravidelne?

Co znamena pravideln¢?

Ctyrikrat rocné

Tak to asi ne. Letos jsem poprvé a loni jsem cCtyfikrat urcit€ nebyl. SpiS tiikrat. Docela cestuji, takze
celé prazdniny nejsem vibec v Cechach.

Co bylo pro Vas tou nejsilnéjsi motivaci k darovani?
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Nevim, co bylo tou nejsilngjsi. Urcité pocit, ze nékomu muzu pomoci. Taky se musim pfiznat, ze
bylo super, ze jsem nemusel byt jeden den ve Skole. Po dvou hodindich médm hotovo a uz je volno.

To, kdyz jsem byl na stfedni bylo super. U plazmy byly nejvetsi motivaci penize.
Kolikrat jste byl darovat plazmu za penize?

Dvakrat...ne vlastné tfikrat. Byl jsem v prvaku na vejsce.

Rozhodoval jste se pred prvnim odbérem dlouho?

Docela jo. Spis jsem si fikal, Ze to chci zkusit. Potom jsem na to trochu zapomnél a az kdyz jsem se
to ucil na maturu, tak jsem si na to vzpomnél. Pfed prvnim odbérem jsem byl trochu nervozni,
protoze jsem nevédél do ¢eho Upln€ jdu. VSechno bylo, ale v potadku, takze pfist€ uz to bylo

naprosto v pohodg¢.
Co Vas nejvice ovlivnilo?
Asi mé tedy nejvic ovlivnila ta prednaska.
Snazil jste se nékoho jiného presvédcit k darovani?
Nesnazil. Vlastné€ ani nikomu nefikdm, ze chodim darovat. S nikym se o tom nebavim.
Proc si myslite, Ze lidé daruji krev?

Myslim, Ze hlavné pro jejich dobry pocit. Taky urcit€¢ pro ty vyhody. Tieba ten den volna.

A samoziejmé taky penize.
Co naopak lidi nejvice od darovani odrazuje?

Nektefi vim, Ze nemtzou kvili zdravotnim problémim nebo nizké vaze. Urcité i néktefi prosté

nechtgji, protoZe si mysli, Ze se jich nic takového nedotykd a nemiize tykat.

Vite, Ze nekteré instituce nabizeji za darovani riizné vyhody? (napr. Zdravotni pojistovny)
Vim, Ze toho je spousta. Hledal jsem si néco o tom na netu.

Vyuzil jste jich nekdy?

Jak jsem ftikal, sam jsem vyuzival den volna a penize. Ted’ jsem byl tifeba 1 plavat, diky tomu,

ze chodim darovat krev mi to pojiStovna proplaci.
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C. Jana, 36 let, asistentka
Darujete krev nebo krevni plazmu?
Daruji jen krev.

Jak jste se dostala k darcovstvi?

Oslovila mé kampan na socialni siti. Tak jsem si fekla, pro¢ to nezkusit. Jenze potom jsem zjistila,
ze na darovani krve jsem moc hubend, takze nakonec jsem na prvni odbér §la asi za dalsi rok, kdy uz

jsem se dostala na tu potiebnou vahu.
Vzpomenete si, o jakou kampan $lo?

Je to tak tii roky zpatky. Tykalo se to darovani krve a komari. Néco v tom smyslu, Ze nemé cenu
krmit komary, ale lepsi je jit darovat. Pfislo mi to vtipné a trochu odli§né. Zaujalo mé to. Pak jsem si

nasla vice informaci a objednala se na prvni odbér.

Jaka tranfuzni stanice, tuto akci udélala?

V Olomouci. Pfedtim jsem tam bydlela, takze sem tam 1 zacala darovat krev.
Kolik let darujete?

Dva roky. Nejdiive v Olomouci a ted’ tady.

Darujete pravidelné?

Ano. Ttikrat ro¢né.

Co bylo pro Vs tou nejsilnéjsi motivaci k darovani?

Jednoznacné jsem chtéla pomoci druhym. Kamaraddka je zdravotni sestra, takze jsem to sni i
probirala a samoziejme mi obc¢as n€jaky ten piib¢h z prace fekne. To mé hodné ovlivnilo. Obdivu;ji

ji, jak pomdhé druhym, tak jsem taky chtéla pomoci asponl malinko.

Rozhodovala jste se pred prvnim odbérem dlouho?

Ne. J& jdu do vSeho po hlavé a vétSinou o tom premyslim az zpétné. Takze jsem uvidéla tu kampan,
sedla k pocitaci a druhy den se objednala.

Snazila jste se nékoho jiného presvédcit k darovani?

Jasn¢. Rodinu. Kamaradky. Dokonce i svého $éfa. Toho jsem poprvé sama objednala. Védéla jsem,
ze by to odkladal, tak jsem mu trochu pomohla. Ted uz chodi darovat pravideln€. Dokonce ma i

vzacnéjsi krevni skupinu, takze jsem rada, ze se mi to povedlo.
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Proc si myslite, Ze lidé daruji krev?

Chtéji pomahat. Teda doufam, ze to je to, co je motivuje. Bylo by blbé, kdyby to délali kvali

penéziim nebo jinym vyhodam.
Co naopak lidi nejvice od darovani odrazuje?

Neznalost. O darovani koluji 1 famy a lidé jsou lini si néco dal vyhledavat. Jednodusi je tomu véfit.
Lidé¢, ktefi chodi darovat, tak o tom ani moc nemluvi. Kdyby o tom tfeba vice mluvili a davali to
najevo, tak se zapoji vice lidi. Stane se to modernim a vSichni do toho ptijdou. Kdyz se n¢kde néco

nepovede, hned je toho plny facebook. A to jesté vice prizivuje famy.

Vite, Ze nekteré instituce nabizeji za darovani rizné vyhody? (napr. Zdravotni pojistovny)
Vim. Je jich spousta. Davaji se vitaminy nebo rizné vouchery.

Vyuzila jste jich nékdy?

Ja osobné vyuzivdm vouchery na masaze. Nevim, jestli bych na né chodila, kdybych nedostala

vouchery.

D) Tomas, projektant, 39 let

Darujete krev nebo krevni plazmu?
Jenom krev.
Jak jste se dostal k darcovstvi?

Kamarad hral zavodné fotbal a cely tym chodili darovat. Pak se o tom né¢kolikrat zminil. Nejdtiv
jsem to klasicky poustél jednim uchem dovniti a druhym zase ven, ale kdyz uz se o tom zminil

nekolikrat, zacal jsem nad tim pfemyslet. A nakonec jsem se dokopal a pfiSel sem.
Kolik let darujete?

Zatim jen dva roky, ale chtél bych co nejvic. Nejde mi o zadné tituly nebo plakety. Proto si myslim,

ze to snad nikdo ned¢la.
Darujete pravidelne?

Snazim se. Zatim jsem byl...pockejte podivam se...dneska jsem po Sesté. Takze, jo chodi

pravidelné.
Co bylo pro Vas tou nejsilnéjsi motivaci k darovani?

Pomoci druhym a asi nic dal$iho.
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Mate cas, klidné si to rozmyslete.

Ur¢ité nejvic kvili t€ moznosti nékomu pomoci a prosté jsem rad, ze mohu udélat dobry skutek.
Taky samoziejm¢ mam prohlidku. Dozvim se, jestli jsem zdravej nebo ne. Minule jsem tfeba mél

trochu vyssi tlak. Normaln€ bych se to nedozvédél, protoze k doktorovi moc nechodim.
Rozhodoval jste se pred prvnim odbérem dlouho?

Ne. Zjistil jsem si n¢jaké informace na internetu. Spi§ mé¢ zajimalo, co si mam vzit sebou a hlavné
jestli pfed odbérem snidat nebo nesnidat. Musim se pfiznat, ze jsem mél trochu strach, takze jsem
den ptedem hodné pil, aby mi krev dobfe tekla. Taky jsem se bal, aby mi nezjistili Zadné nemoci. Jo,

toho jsem se bal asi nejvic.

Kde na internetu jste si je presné hledal?

Nevim, asi na strankach néjaké transfuzni stanice. Nebo né€kde jinde. Tohle si uz nepamatuji.
Narazil jste pri hledani i na néjaké nepravdivé informace, které si pamatujete dodnes?

Spis na nékteré neuvéfitelné story z odbéri a na ne vzdy pozitivni reakce od darci.

Snazil jste se nékoho jiného presvedcit k darovani?

4

Ano, kamarada. Problém je v tom, Ze on nesnasi jehly, takZze by sem asi stejn¢ nikdy neSel. No,
vlastné, asi to nebylo pfesvédCovani. On se mé na to sam ptal. Pro¢ chodim darovat, takze jsem mu
jen odpovidal. Nebylo to tak, Ze bych za nim pfisSel a fikal mu, Ze mu jit darovat. Je to kazdého

osobni rozhodnuti.
Co naopak lidi nejvice od darovani odrazuje?

Ur¢ité ty jehly...stejné jako u toho mého kamarada. Mozna, Ze tesi, jak je ta jehla tlustd. I kdyZ pro

né je jehla asi jehla a je jim jedno, jak je tlusta.
Vite, Ze nekteré instituce nabizeji za darovani riizné vyhody? (napr. Zdravotni pojistovny)

Vim, Ze vyhody existuji. Moje pojistovna mi obcas posila mailem informace a dost ¢asto tam

o téchto vyhodach pisou.
Vyuzil jste jich nekdy?

Sam jsem nic nevyuzil. I kdyz asi jo...pfi prvnim odbéru jsem dostal n¢jaké vitaminy. Piekvapilo

me, ze se za odbéry uz zase davaji penize.
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E) Lenka, 40, obchodni zastupce

Darujete krev nebo krevni plazmu?
Chodim darovat jenom krev.
Jak jste se dostala k darcovstvi?

Pres pratelé. Moje kamaradka chodi darovat krev uz hodné dlouho a jednou mé vzala sebou. Zrovna

tu probihala akce pro prvodarce.

Vzpomenete si jaka to byla akce?

Bylo to Valentynské darovani krve.

Kolik let darujete?

Necely pét let.

Darujete pravidelné?

Ano.

Co bylo pro Vas tou nejsilnejsi motivaci k darovani?

Chtéla jsem udé€lat néco uzite€ného. Krev se neda nijak nahradit. Zatim. Sama nevim, jestli ji n¢kdy

nebudu potiebovat. Chtéla jsem takto pomoct.
Rozhodovala jste se pred prvnim odberem dlouho? Co Vas ovlivnilo?

Dlouho jsem se nerozhodovala. Kamaradka mé presvédcila na par véci jsem se ji jeSté zeptala a to

bylo vSechno.
Pamatujete si, na co jste se ji ptala?

SpiS ty obecné véci, co mam predtim jist a jestli ji potom je blbé. Ona fikala, ze vSechno bylo
v pohodé, tak jsem $la. Musim se pfiznat, Ze miij prvni odbér probihal tak vselijak. Byla jsem pak
hodn¢ unavend a bylo mé blbé. Do dal$iho se mi moc nechtélo, ale §la jsem. Ted uZ mi po tom nic

neni a jsem rada, Ze jsem tu prvni krizi prekonala.

Snazila jste se nékoho jiného presveédcit k darovani?
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Snazila jsem se presvédCit svoji sestru, ale neuspéla sem. Mlj manzel nemiize ze zdravotnich
davodu darovat, takze toho jsem presvédcovat nemohla. Nedavno jsem sem piivedla kamaradku, ale

té zjistili, ze ma malo zeleza, takze nemuze darovat. Zatim tedy moc Uspé$na nejsem.
Co naopak lidi nejvice od darovani odrazuje?

Ur¢it strach a pak i to, ze se tu dlouho ¢eka. A kryje se to z pracovni dobou. Také kvuli diskriminaci

podle sexudlni orientace.
Vite, Ze nékteré instituce nabizeji za darcovstvi riizné vwhody? (napt. Zdravotni pojistovny)
Vim, Ze jsou, ale nevyuzivam je. To by to darovani pak nebylo nezistné.

F) Katka, 25, studentka VS

Darujete krev nebo krevni plazmu?
Daruji, jak krev tak i krevni plazmu.
Jak jste se dostala k darcovstvi?

Ja jsem hrozn€ moc chtéla darovat. PfiSlo mi to jako moje obCanska povinnost. Jakmile mi bylo

osmnact, §la jsem na sviij prvni odbér.
To jste byla na krvi nebo na plazme?

Na krvi. Na odbéry plazmy jsem zacala chodit neddvno. Zjistila jsem, Ze néktefi mi kamaradi chodi
darovat jen plazmu, do specializovanych mist, kde jim za to plati. Tak jsem tam jednou byla s nimi.

Od té doby chodim plazmu darovat také, ale vétSinou uz zadarmo.
Kolikrat jste tedy darovala plazmu za penize a kolikrat zadarmo?

Tiikrat za penize. A osmkrat zadarmo. Nejdiive mi darovani za penize nevadilo, ale pak jsem si
zacala pfipadat blb&. N¢kdo ji opravdu potiebuje a ja za to chcei penize. To mi pfiSlo blby. Tak jsem

zacala darovat zadarmo.

Vratme se k darovani krve. Kolik let darujete?

Sedm let. Ted’ mi je 25 a zacala jsem hned v osmnécti.
Darujete pravideln&?

Plazmu ne. Vim, Ze bych na ni mohla chodit Castéji, ale Casove to se Skolou a praci nestitham. Krev

ano, chodim trikrat ro¢n¢.

Co bylo pro Vas tou nejsilnejsi motivaci k darovani?
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Urcité pomoci, tomu kdo to potiebuje. Libi se mi, ze pro m¢ to vlastné nic neni a nékomu muzu
zachranit 1 zivot. KdyZ jsem byla mala, chtéla jsem byt doktorkou. Jenze na skole jsem zjistila, Ze na
to nemam builky. Takze vlastné si takhle trochu plnim sen, protoze mam moznost nékomu nepiimo

zachranit zivot.
Rozhodovala jste se pred prvnim odbéerem dlouho?

Viibec jsem se nerozhodovala. VSechno jsem méla nactené jesté piedtim nez mi bylo osmnact. Také

jsme to dost probirali na Skole. Bavilo m¢ to a spoustu jsem si toho pamatovala.
Snazila jste se nékoho jiného presvédcit k darovani?

Uréité. Musim se pfiznat, Ze mozna az moc. Ukecévala jsem kamaradky, at’ jdou se mnou. Ze tieba
jednou budou potiebovat tu krev ony. Nékteré jsem premluvila, nékteré ne. Nikdy jsem sem ale

ptimo nikoho nepftivedla. Jako Ze bych mu fekla pojd’ a dotahla ho sem. Zas tak urputna nejsem.
Co naopak lidi nejvice od darovani odrazuje?

Urcité strach z bolesti. Znam taky spoustu lidi, kterym vSeobecné vadi krev a jehly. Jeden kamarad

mi fikal, Ze by se mu libilo, kdyby mé&l n&jakou hmatatelnou odménu po odbéru.
Vite, Ze nekteré instituce nabizeji za darcovstvi riizné vyhody? (napr. Zdravotni pojistovny)

Ano, vim. Je jich spousta. N¢které pojistovny toho nabizeji vic a nékteré min. J& madm VZP a ta toho

dava dost. Rlizné poukazy, proplaci tieba plavani a dava i ptispévky.
Vyuzivate tyto odmeény?

Vyuzivam to plavani. Také jsem vyuzila voucher na sestaveni jidelnicku. Spi$ obcas néco vyuZziju.

Nic pravidelného.

G) Karel, 48 let, policista

Darujete krev nebo krevni plazmu?
Chodim darovat krev 1 plazmu.
Jak jste se dostal k darcovstvi?
Vlastné uz ani nevim.

Zkuste si prosim vzpomenout.

Dobte. Asi to bylo diky praci. Chodili jsme spolu s kolegy. Tehdy se za darovani krve davaly jesté

penize. Moc to nebylo, ale néco preci. No a ja pokracuji porad. I kdyz uz za to penize nejsou.

Kolik let darujete?
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Ur¢ité okolo patnécti. Mozna i vic.

Darujete pravidelne?

Ano. Teda jak si mé pozvou. Takze si myslim, ze ano.
Co bylo pro Vas tou nejsilnéjsi motivaci k darovani?

Pomoci druhym. M1j otec byl poté nemocny a prodélal nékolik operaci, pti kterych potteboval krev.

No tak ja to takto vracim.
Rozhodoval jste se pred prvnim odbérem dlouho?

Nerozhodoval. Trochu v tom bylo takovéto chlapské hecovéani. Samoziejmé taky v tom hréli roli

penize.
Snazil jste se nékoho jiného presvédcit k darovani?

Ne. To si musi kazdy rozhodnout sam, jestli chce darovat nebo ne. Kdo nechce toho nepiesvédcite a

ten kdo chce, tak ten ptijde sam.
Co naopak lidi nejvice od darovani odrazuje?
Maji strach z bolesti. V jejich okoli nikdo krev nepotieboval, tak nevédi, jak je to dilezité.

Vite, ze nékteré instituce nabizeji za darovani krve nebo krevni plazmy riizné vyhody? (napr.

Zdravotni pojistovny)
Nevim. Ja se o to moc nestaram. Jsem rad, Ze tu dostanu vybornou snidani a to mi staci. Vic nechci.

H) Hana, 30 let, ucetni

Darujete krev nebo krevni plazmu?
Krevni plazmu.
Jak jste se dostala k darcovstvi?

Pfivel mé k muj tata. Sdm chodil darovat pravidelné a hrozné let. Tak jsem pak taky zacala. Nebylo

to hned v osmnacti, ale o par let pozd¢ji. Vlastné jak jsem zacala pracovat.
Kolik let darujete?

Necelé Ctyti roky.

Darujete pravidelne?

Spis jen dvakrat rocné.
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Co bylo pro Vas tou nejsilnejsi motivaci k darovani?

To ze chodi 1 tata. Taky jsem rada, ze mizu nékomu pomoci. Ud¢€lat dobry skutek.

Rozhodovala jste se pred prvnim odberem dlouho?

Viibec ne. Prosté jsem si sem jednou zavolala a objednala se.

Snazila jste se nékoho jiného presveédcit k darovani?

Nevim, jestli bych to nazvala piesvédcovani, ale nékolikrat jsme to feSily mezi prateli.

Co naopak lidi nejvice od darovani odrazuje?

Strach z nezndmého. Urcité i nevolnost po odbéru. Nékdo na to miize trpét i vic a toho samoziejme
limituje 1 dalsi dny.

Vite, Ze nékteré instituce nabizeji za darovani krve nebo plazmy riizné vyhody? (napr. Zdravotni
pojistovny)

Ano. V praci mi to proplaci. Ty zdravotni pojistovny davaji i vitaminy a dalsi véci. Kolega zase

vyuziva pojisténi, kdyZ jede na dovolenou. Za to, Ze chodi darovat krev, tak ma néjaké slevy.
Vyuzila jste jich nékdy?

Vyuzivam je pravidelné. Hlavné to volno z prace. Ty vyhody od pojistoven docela taky. Chodim na

masaze a vyzvedavam si pfispévky na vitaminy.
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PRILOHA P III: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Kristyna Rezni¢kova a jsem studentkou oboru Marketingové komunikace na Univerzité

Tomase Bati ve Zlin¢. Touto cestou bych Vas rada poprosila o vyplnéni mého dotazniku. Dotaznik

se tyka darovani krve a je zcela anonymni. Ziskana data budou pouzita v mé diplomové praci.

Dé&kuji za Vas Cas a pieji hezky den.

1) Chodite darovat (Ize vice odpovédi)
a) Krev

b) Plazmu

c) Krevni desticky

2) Jste pravidelnym darcem?

a) Ano, chodim pravideln¢
(Zena 3x rocn¢, muz 4x ro¢n¢, krevni
plazma aZ 12x ro¢n¢)

b) Chodim, kdyZ mam cas

c) Ne, chodim minimalné

d) Dnes tu jsem poprvé

3) Kolik odbéri jste jiz absolvoval/a?
a) 0-10 odbéra

b) 10 - 20 odbéru

c) 21 -40 odbéra

d) 41— 60 odbéra

e) 61 —80 odbéru

f) wvice jak 80 odbéra

4) Jak jste se dostal/a k darcovstvi

a) PresvédcCil me kamarad/ kamaradka

b) Presvédcil mé n€kdo z rodiny

c) Chtél/a jsem darovat sam/sama

d) Vidél/a jsem reklamu/kampan

e) Zucastnil/a jsem se akce, kde darovalo
vice lidi

f) Jiné:

S)

Daruje krev nebo jeji cast nékdo

z VaSeho okoli?

a)
b)

¢)

6)

7

a)
b)
©)
d)

Ano, znam spoustu lidi
Jen néktefi
Ne, o nikom jiném nevim

Snazite se privadét nové darce?
a) Ano
b) Ne

Co bylo pro Vas hlavni motivaci

k darovani krve? (1-3 odpoveédi)
Pomoct nékomu, kdo to potiebuje
Nékdo z mych blizkych daruje

Prosté€ jsem chtél/a

Krev miZe kdykoliv potfebovat nékdo
z mé rodiny

Moznost ovéfit si svilj zdravotni stav
Moznost vyuzivat vyhody od pojistoven
Finan¢ni kompenzace

Volno po odbéru

Jiné:

Znate diivody ostatnich, pro¢ krev
nedaruji? (/-3 odpovedi)

Strach z bolesti

Strach z jehel/krve

Zdravotni diivody

Neuvédomuji si, ze je krev tolik potieba
Dlouha ¢ekaci doba

Z4dna hmatatelna odména hned po odbéru
Jiné:
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9) Jaké vyuzivate vyhody za darovani d) Zdarma sestaveni jidelnicku
krve? (1-3 odpovedi) e) Financni ptispévek
a) LécCivé pripravky a dopliiky stravy f) Den volna
(vitaminy) g) Moznost snizeni dailového zakladu
b) Poukazy na plavani/ masaze/ saunu h) Jiné:

c) Cestovni zdravotni pojiSténi zdarma

10) V této otazce zakrouzkujte, prosim, ¢islo, které nejvice vystihuje Vasi spokojenost
s nasledujicimi oblastmi v ramci HTO Usti nad Orlici (7 - velmi spokojen/a, 2 — spise
spokojen/a, 3 — ani spokojen/a ani nespokojen/a, 4 — spise nespokojen/a, 5 — nespokojen/a)
Vase spokojenost s:

Cekaci doba pfi objednavani 1 2 3 4 5
Cekaci doba pfi odbéru krve 1 2 3 4 5
Cekaci doba pfi odbéru plazmy 1 2 3 4 5
Chovani personalu v evidenci darcu 1 2 3 4 5
Chovani persondlu pfi odbéru vzorkd 1 2 3 4 5
Chovani personalu pfi vysetrovani darcl 1 2 3 4 5
Chovani persondlu na odbérovém sale 1 2 3 4 5
Chovani persondlu pfi vydavani peciva a napojl 1 2 3 4 5
Celkovou organizaci odbéru 1 2 3 4 5
Prostfedim HTO Usti nad Orlici 1 2 3 4 5
Parkovanim 1 2 3 4 5
11) Pamatujete si nékterou akci, kterou 13) Vék
poiadala HTO Usti nad Orlici? (Pokud a) 18—-25 ¢)36-45
ano, prosim, napiste ji) 26 — 35 d) 46 — 60
a) Ano:
b) Ne
14) Vzdalenost bydlisté od Usti nad
12) Pohlavi Orlici
a) Zena b)Muz

Dékuji za Vas ¢as a preji pékny den!
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PRILOHA P1V: DOTAZNIK

1. Chodite darovat

Chodite darovat

= Krev = Plazmu = KrevaPlazmu = Krevni desticky

2. Jste pravidelnym darcem?

Pravidleny darce
= 10
4% 2

—

= Ano, chodim pravidelné = Chodim, kdyz mam cas

= Ne, chodim minimalné = Dnes tu jsem poprvé
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3. Kolik odbéri jste jiz absolvoval/a?

Pocet absovovanych odbéru

e.

= (0-10 =11-20 =21-40 =41-60 =61-80 =nad80

4. Jak jste se dostal/a k darcovstvi

Dostani k darcovstvi

=12 = 4
"1 5% 9

<

= Pfesvédcil mé kamarad = PfesvédcCil mé nékdo z rodiny = Chtél /a jsem sam/a

= Vidél/a jsem rekamu = U¢ast na akci = Vlastni odpoved
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o7 wr

5. Daruje krev nebo jeji ¢ast nékdo z Vaseho okoli?

Daruje nékdo z okoli
= 3
1%

—

= Ano, spousta lidi = Jen néktefi = Ne

6. Snazite se privadét nové darce?

Privadite nové darce

S

= Ano = Ne
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7. Co bylo pro Vas hlavni motivaci k darovani krve? (/-3 odpovédi)

Hlavni motivace k darcovstvi
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8. Znate diivody ostatnich, pro¢ krev nedaruji? (/-3 odpovedi)

Dlvody, pro¢ ostatni nedaruji
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9. Jaké vyuzivate vyhody za darovani krve? (/-3 odpovédi)

Vyuzivani vyhod za darcovstvi
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10. V této otazce zakrouzkujte, prosim, ¢islo, které nejvice vystihuje Vasi spokojenost
s nasledujicimi oblastmi v ramci HTO Usti nad Orlici ( - velmi spokojen/a, 2 — spise
spokojen/a, 3 — ani spokojen/a ani nespokojen/a, 4 — spise nespokojen/a, 5 — nespokojen/a)

Vase spokojenost s:
a) Cekaci doba p¥i objednani

Cekaci doba objednani

-/,

= 1 - velmi spokojen/a = 2 - spiSe spokojen/a
= 3 - ani spokojen/a a ani nesopkojen/a 4 - spise nespokojen/a

= 5 - nespokojen/a

b)Cekaci doba pii darovani krve

Cekaci doba odbér krve

= 1 - velmi spokojen/a = 2 - spiSe spokojen/a
= 3 - ani spokojen/a a ani nesopkojen/a 4 - spiSe nespokojen/a

= 5 - nespokojen/a
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¢) Cekaci doba p¥i darovani plazmy

Cekaci doba odbér plazmy

= 1 - velmi spokojen/a = 2 - spiSe spokojen/a

= 3 - ani spokojen/a a ani nesopkojen/a 4 - spise nespokojen/a

= 5 - nespokojen/a

d)Chovani personalu v evidenci darci

Personal - evidnece darcu

<«

= 1 - velmi spokojen/a = 2 - spiSe spokojen/a

= 3 - ani spokojen/a a ani nesopkojen/a 4 - spise nespokojen/a

= 5 - nespokojen/a
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¢) Chovani personalu pii odbéru vzorku

Personal - odbér vzorku
=12

= 1 - velmi spokojen/a = 2 - spiSe spokojen/a
= 3 - ani spokojen/a a ani nesopkojen/a 4 - spise nespokojen/a

= 5 - nespokojen/a

f) Chovani personalu pri vySetfovani darci

Persondl - vySetini darcU

= 16

= 1 - velmi spokojen/a = 2 - spiSe spokojen/a
= 3 - ani spokojen/a a ani nesopkojen/a 4 - spiSe nespokojen/a

= 5 - nespokojen/a
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g) Chovani personalu na odbérovém sale

Personal - odbérovy sal
= 15

= 1 - velmi spokojen/a = 2 - spiSe spokojen/a
= 3 - ani spokojen/a a ani nesopkojen/a 4 - spise nespokojen/a

= 5 - nespokojen/a

h) Chovani personalu pfi vydavani peciva a napoju

Personal - vydej peciva a napojl

= 16

= 1 - velmi spokojen/a = 2 - spie spokojen/a
= 3 - ani spokojen/a a ani nesopkojen/a 4 - spise nespokojen/a

= 5 - nespokojen/a
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i) Celkovou organizaci odbéru

Organizace odbéru

= 1 - velmi spokojen/a = 2 - spiSe spokojen/a
= 3 - ani spokojen/a a ani nesopkojen/a = 4 - spiSe nespokojen/a

= 5 - nespokojen/a

j) Prostiedim HTO Usti nad Orlici

Prostredi HTO

=11

= 1 - velmi spokojen/a = 2 - spiSe spokojen/a
= 3 - ani spokojen/a a ani nesopkojen/a = 4 - spiSe nespokojen/a

= 5 - nespokojen/a
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k) Parkovani

Prostredi HTO

= 1 - velmi spokojen/a = 2 - spiSe spokojen/a
= 3 - ani spokojen/a a ani nesopkojen/a = 4 - spiSe nespokojen/a

= 5 - nespokojen/a

11. Pamatujete si nékterou akei, kterou po¥adala HTO Usti nad Orlici? (Pokud ano,
prosim, napiste ji)

Znalost akce

—

= Ano = Ne
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Zapamatované akce
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12. Pohlavi

Pohlavi

= Muz = Zena
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13. Vék

Vékova struktura darcd

m 18-25let = 26-35let = 36-45let = 46-60let = nad 60 let
14. Vzdalenost bydlisté od Usti nad Orlici

Vzdalenost v km
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