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ABSTRAKT

Tato bakalaifska prace se zabyva teorii marketingové komunikace se zaméfenim
na neziskovy sektor a pofadani eventl. Praktickd ¢ast je zaméfena na vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni, analyzu obsahu komunikace a rozboru propagace konkrétniho eventu

projektu Vinati jdou na dfen.

Klicova slova: Neziskovy sektor, event marketing, darcovstvi, kostni dien, dobrovolnictvi

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the theory of marketing communication with a focus on the
non-profit sector and event organization. The practical part is focused on the evaluation of
the questionnaire survey, analysis of the content of communication and analysis of the

promotion of a particular event of project Vinari jdou na dren.

Keywords: Non-profit sector, event marketing, donations, bone marrow, voluntary
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UvVOD

Kazdy rok onemocni stovky pacientii chorobami krve, kde je 1écbou, a jedinou nadé&ji,
transplantace kostni dfen¢. Bohuzel ale kazdy ¢tvrty takového darce nenajde a je odkézany
pouze na podpurnou Ié¢bu. Registr darci kostni diené je celosvétovy, ale nejvyssi
pravdépodobnost na co nejvetsi shodu potiebnych znakli byva ve vlastnim registru a ten
je u nas oproti jinym zemim malo naplnény. Aktudlné je v ném registrovano 98 280
potencialnich darci, tedy necelé jedno procento obyvatel CR.
Pan Lacina z Velkych Pavlovic se rozhodl pomoci s osvétou a zaroveinn umoznit snazsi vstup
darct do registru. Jednou z piekazek je totiz nutnost objednat se a dostavit se do ndborovych
center nebo transfuznich stanic. Téch vSak neni v republice mnoho a jsou soustfedény
pfedevsim do velkych mést, coz mlize byt pro ¢ast osob problematické a cestovani do téch
mist se stava jednou z piekazkou vstupu. Proto vznikla zdkladni myslenka akce Vinafi jdou
na dfen — spojit dnes tak populdrni vystavy vin s moznosti vstupu do registru pfimo v misté
akce. Vystavy vin se stavaji u mladé populace ¢im dal oblibengj$i a uvolnéna nalada

odbourava ostych zeptat se na tolik potfebné informace.

V teoretické Casti bakalarské prace se budeme zabyvat marketingovou komunikaci obecné.
Dale se vénuje roz€lenéni neziskovych organizaci a marketingovou komunikaci
neziskového sektoru. Dalsi kapitola je zaméfena na moZnosti sou¢asného event marketingu.
Konec teoretické ¢asti je vénovan marketingovému trendu dne$ni doby, tedy socidlnim sitim

a vyuziti influencer marketingu.

Prakticka c¢ast se veénuje konkrétni akci Vinafi jdou na dfen, ktera byla uspotfadana
v HruSovanech u Brna. Pfed samotnou akci byl proveden dotaznikovy prizkum, ktery
pomiuze odhalit moZné mezery v informovanosti mistni populace a pfipadné nastavit vhodné
komunika¢ni kandly a obsah budouci propagace. V dals§i ¢asti bude analyzovdn obsah
prispévkl na strance Vinafi jdou na dien. Zaveér praktické ¢asti je vénovan rozboru
realizované medidlni kampané¢ pred samotnou akci Vinafi jdou na dfen

v HruSovanech u Brna a vyhodnoceni tohoto eventu.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

"Slovo komunikace pochéazi z latinského “communis” a znamena spolecny. V procesu
komunikace se snazime vytvofit néco spolecného s nékym dalSim. Jejim cilem je néco

. y o s . y : o, -
oznamit, zprostfedkovat, podé€lit se s ur¢itymi informacemi, myslenkami, postoji a ndzory

[Heskova a Starchoti, 20009, str.5 1].

V tradi¢ni pojeti ji tedy Ize chépat jako prostiedky, jimiz se firma pokousi informovat nebo
presveédcit zakaznika o svych produktech nebo sluzbach. Soucasni marketéti uz nestoji pred
otazkou, zda komunikovat, ale jakym zptisobem, kdy, jak ¢asto, a skrze jaké médium.
Zakaznici maji moznost vybéru z obrovského mnozstvi kandlli, od tradi¢nich televiznich
kanalt, ptes stovky kabelovych a satelitnich stanic, tiSténych casopist a novin, aZ po nové
formy médii v podob& webovych stranek, blogii, vlogt, socidlnich siti a mobilnich aplikaci.
Mnozstvi komunikac¢nich kanali dalo vzniknout novému pfistupu k marketingové

komunikaci v podob¢ tzv. Integrované marketingové komunikace.

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Zakladem integrované marketingové komunikace je synergicky efekt, tedy ptistup, kdy
“celek je vétsi nez prosty soucet jednotlivych prvkl’”. VesSkerd sdéleni by tak méla byt
planovana a realizovana s ohledem na vSechny ostatni marketingové aktivity. Marketéfi
mohou selektivné pouzivat reklamu v televizi, rddiu, na webu, vyuzivat public relations,
direct marketing nebo potfadat eventy, ale vSechny tyto aktivity musi mit konzistentni
sd€leni, smér a styl. Kazda cast sama o sob¢ piedava zakaznikovi hodnotu, ale pfedevsim

se vzajemné posiluji. [Kotler, 2016, str. 51]

Konzistence takovych sdéleni je klicova. Zakaznik pfiliS nerozliSuje mezi reklamou,
podporou prodeje, sponzoringem, vystavou, public relations nebo zaslanim katalogu. Pro n¢j
jsou to vSechno podobné aktivity, které vnima jako jeden celek smétujici k ndkupnimu
chovéani. Proto je nutno mit pfi sestavovani komunikacni strategie na paméti, Ze zdkaznik
je velmi citlivy na nekonzistentni sdéleni z riznych kanali. Rozpory v jednotlivych
aktivitach pak vzbuzuji zmateni a nediivéru a nelze ocekavat, Ze takovy zakaznik bude

presvédcen k ndkupnimu chovani. [Pelsmacker, 2003, str. 24]

1.2 Cil marketingové komunikace

Pro spravné planovéni integrované marketingové komunikace je klic¢ova co nejpiesnéjsi

znalost cilové skupiny. Konkrétni definovani cile marketingové komunikace musi
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korespondovat nejen s cili firemni strategie a jeji vize, ale také s zivotnim cyklem vyrobku
nebo sluzby, ktera je komunikovana. Komunikacni strategie se bude vyrazné liSit u produktu
zavadéného na novy trh, od produktu ve fazi zralosti na dobfe obsazeném trhu. Roku 1961
publikoval Russel Colley model DAGMAR — Defining Advertisement Goals for Measured
Advertising Results — definice cild reklamy k méteni jejich vysledki. [Pelsmacker, 2003,
str. 158]

V soucasnosti je nejvice pouzivanym prostiedkem k definovani cili model AIDA.

1.2.1 Model DAGMAR

Model DAGMAR je hierarchickym modelem efektt, ktery se obvykle pouziva k definovéni
komunikac¢nich cild. Pokud ma zékaznik koupit produkt nebo vyuzit sluzbu, kterou dfive

nekupoval, pak bude pravdépodobné prochéazet t€mito fazemi modelu:
e Potieba dané kategorie

Produkt nebo sluzba musi byt v souladu s nenaplnénou pottebou zékaznika.
Pokud produkt neni povazovan za vhodny k jejich uspokojeni, nebude zédkaznik
motivovan k jeho nakupu. U nékterych produktd neni tfeba pfipominat jejich
potiebu (napiiklad jidlo), ale u méné tradi¢nich je dobré zakaznikiim jejich
pfitomnost na trhu pfipomenout.

e Povédomi o znacce

U produktu, ktery zakaznik opakované kupuje mé své oblibené znacky, které
dokéze rozpoznat. Pokud si takovou znacku dokéaze vybavit bez dalsiho stimulu,
tak jde o tzv. spontanni povédomi o znacce. Pokud ji dokéze rozpoznat az podle
loga, barvy, specifického baleni atd, tak jde o podpofenou znalost znacky.
Napftiklad u rychloobratkového zbozi se az 80% zakaznikd rozhoduje podle
vizualnich signalll a ndzev znacky viibec nepotiebuje znat, staci kdyz ji dokaze
identifikovat.

e Znalost znacky

Zakaznik zna charakteristiku znacky, jeji pfednosti, rozdily vi€i konkurenci.
Znalost silnych stranek konkrétni znacky ji dava velkou vyhodu pti rozhodovani
o konkrétnim nakupu. Znalost znacky je subjektivni a je velmi ovlivnéna nejen
reklamou, ale pfedevsim zkusenostmi konkrétniho zdkaznika.

e Postoj ke znacce
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Postoj konkrétniho zakaznika ke znacce je dilezitym faktorem pii vybéru
konkrétniho produktu mezi n¢kolika znamymi znackami. Dobré jméno a silna
znacka je proto velmi dilezitym komunika¢nim cilem.

e Zameér koupit znacku

Reklama a podpora prodeje by neméla apelovat piimo na nakupni chovani, ale
pouze zvySovat zapamatovatelnost znacky a jeji positioning. Pii potfebé nakupu
v dané kategorii pak dojde k vybaveni znacky a vlastnimu nakupu.

e Pomoc pfi ndkupu

Ujisténi zakaznika, Ze nejsou zadné piekdzky v nakupu produktu. Piekazkou
muze byt napiiklad cena nebo dostupnost produktu. Pokud néco takového
existuje je nutné to fesit, naptiklad komunikaci v misté prodeje.

e Nakup

Prodej produktu je hlavnim cilem marketingu, ale vétSinou jej nelze pouzit jako
komunikacni cil. Nékteré néstroje pfimého marketingu lze hodnotit podle vlivu
na prode;j.

e Spokojenost

Pti koupi produktu ma zdkaznik urcité ptedstavy o jeho kvalit€¢ nebo funkci.
Pokud je tento pfedpoklad naplnén nebo dokonce pievySen, tak je velka
pravdépodobnost, Ze pii priSti potfebé bude zakoupen tentyz produkt nebo
sluzba. Pokud je zdkaznik zklaman, tak nejen, Ze pfiSté d4 prednost konkurenci,
ale pravdépodobné se o tuto negativni zkuSenost podéli mezi dalSimi
potencidlnimi zékazniky. Proto je velmi dulezita i komunikace “po nékupu”.
Utvrzuje to loajalitu ke znacce, ale miiZe to i eliminovat negativni dopady pfi
negativni zkusSenosti.

e Loajalita ke znacce

Pozitivni mentélni vztah mezi znackou a zékaznikem. Opakovany nékup jedné
znacky nemusi byt vlivem loajality, ale pouze zvykem nebo rutinou. Opakovany

nakup s pozitivni zkuSenosti miize vytvaret loajalni vztah zdkaznika.

Ne vSechny komunikaéni cile jsou cilem jedné konkrétni kampané. Na zdklad¢ situacni
analyzy je vybran konkrétni cil, ktery je vhodné naplnit. Pfi nizkém povédomi o znacce

se kampan zaméfi na tento cil.
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Podle modelu DAGMAR vznikd béhem komunika¢niho procesu devét riznych efekti,

ze kterych je potieba vybrat ty nejvhodnéjsi pii tvorbé komunikacni strategie.
Komunikac¢ni cile by mély byt:

e V souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili.

e Spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky.

o Kvantifikovatelné, aby se daly méfit.

e Formulovény s ohledem na nadzory realizatort.

e Srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet.

e Prijatelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet.

e Piijimany jako zdvazné.

e Motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet.

e Rozd¢leny do dil¢ich cilt, pokud je to nutné.

Komunikac¢ni cile jsou nasledné voditkem pro vSechny, kdo se budou podilet na tvorbé
a realizaci kampang. Je nezbytn€ nutné, aby kritéria hodnoceni byla definovana
a kvantifikovana pfedem. Pouze méfitelné vysledky lze vyuZit pro nasledné méteni
navratnosti investic. [Pelsmacker, 2003, str. 158-164]

1.2.2 Model AIDA(S)

Model AIDA popisuje 4 stadia, kterymi prochézi zakaznik béhem nékupniho rozhodovéani.

Nézev vychazi z akronymu pocate€nich pismen Ctyft jeho fazi.

Attention — Pozornost — V prvé fadé¢ je tteba vzbudit v zdkaznikovi pozornost.
Interest — Zajem — Informace o piednostech produktu vyvolavaji zakazniklv zdjem.
Desire — Touha — Zakaznik za€ina touzit po produktu.

Action — Akce — Zakaznik provede akci, vétSinou tedy nakup vlastniho produktu.

V modernim pojeti marketingu se jeste¢ velice Casto uziva paté pismo S, které zastupuje
Satisfaction — Spokojenost — zdkaznik je s ndkupem i produktem spokojen, miize jej

doporucit ostatnim a je ochoten nakup opakovat.
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V soucasné dob¢ se model AIDA déa aplikovat na vice situaci nez na pouhy nakup.
Za provedeni akce se povazuje nejen ndkup produktu nebo sluzby, ale také napiiklad
registrace do firemniho klubu, pfihlaSeni odbéru novinek, vyplnéni dotazniku spokojenosti

s nakupem, napsani recenze produktu atd. (Ptikrylova, 2019, s. 36)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V NEZISKOVE SFERE

2.1 Definice a rozdéleni neziskového sektoru v Ceském pravnim

prostiredi

V Ceské republice je jednoznaéna definice neziskového sektoru slozita a v mnoha ohledech
1 nemozna, protoze se jednotlivé kategorie prolinaji a kombinuji. Zakladnim spole¢nym
prvkem je nemoznost organizace vytvaiet a kumulovat zisk. Pokud je zisk vytvofen, nesmi
byt rozdélen vedeni nebo vlastnikim, ale musi byt vyuzit na ucel, ke kteéymu byla
organizace zaloZena. Lépe lze poslani neziskovych organizaci vycist z jejich anglického
prekladu, kde jsou oznacované jako “non-profit”. Tedy organizace, kde nejde o profit, zisk,

ale o naplnéni konkrétni sluzby verejnosti.

Definici a segmentaci sektoru pfimo v zdkoné nenalezneme, ale urcité ¢lenéni lze vycist
ze zakona €. 586/1992 Sb., o dani z piijmu, v platném znéni. Tento pravni piedpis také
nepouziva ptimo pojem “neziskova organizace”, nybrz pojem “poplatnik, ktery neni zalozen
nebo zfizen za ucelem podnikdni” s odkazem na § 2 odst. 1 obchodniho zakoniku. V tomto
sméru zdkon o dani z pfijmu, bez ohledu na jejich soukromy ¢i vefejny charakter,

za neziskové poplatniky povazuje:

a) zajmova sdruzeni pravnickych osob zaloZena podle § 20f obcanského zakoniku,
b) ob¢anské sdruZeni v€etné odborovych organizaci
¢) politické strany a politickd hnuti

d) registrované cirkve a ndbozenské spolecnosti

e) nadace a nadacni fondy

f) obecné prospésné spolecnosti

g) vetejné vysoké Skoly

h) vetejné vyzkumné instituce

1) Skolské pravnické osoby

J) obce

k) kraje

1) organizacni slozky statu
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m) subjekty, o nichz tak stanovi zvlastni zakon (napf. ptispévkové organizace, statni fondy,
honebni spolecenstva, spolecenstvi vlastnikii jednotek, bytova druzstva, profesni komory

atd.)

2.2 Rozdéleni neziskovych organizaci dle ICNPO — International

Classification of Nonprofit Organizations

Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci vznikla v roce 1996 na ptdé Univerzity
Johna Hopkinse v Baltimoru v USA. Kvuli spravné definici jednotlivych sekci si vzali
systém clenéni ve statech s riznou urovni kulturnich, ekonomicky a politickych systémii.
V prvni fazi to byli Spojené staity Americké, Velkd Britanie, Francie, Némecko, Italie,
Svédsko, Japonsko, Madarsko, Brazilie, Ghana, Egypt, Indie a Thajsko.
Po jejich prozkouméni bylo v prvé fadé definovano pét zékladnich spole¢nych faktort:
1) Organizovanost — Patrnost jisté vnitini organiza¢ni struktury, definovani cild, struktury,
rozsahu pisobnosti a vztahu mezi ¢leny organizace a jejich  klienty.
2) Oddélenost od statniho vlivu — vladni Cinitelé nesmi byt ve vedeni neziskovych
organizaci.

3) Samostatnost — Neziskova organizace musi mit vytvofenu vlastni strukturu vedeni
anesmi byt ovladana vladni organizaci ani soukromou firmou. Vnitini struktura vedeni musi
zajistit jistou miru nezavislosti na soukromém vlastnikovi nebo statni sféfe.
4) Neziskovost — Neziskova organizace mize v konkrétnim roce vytvotit zisk, ale tento
nesmi byt rozdélen mezi vedeni nebo majitele. Jakykoli pfebytek musi byt pouzit

na financovani cili konkrétni organizace.

5) Dobrovolnictvi — Neziskovy sektor je postaven na urCit¢ mife dobrovolné prace

a darcovstvi.

Z organizaci, kter¢ tato pravidla spliiovala se nasledn¢ vydefinovalo 12 hlavnich kategorii
a v nich jednotlivé podkategorie. V riznych statech nemusi byt pfitomny vSechny zminéné

kategorie.
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2.2.1 Rozdéleni dle ICNPO
1) Kultura, sport a volny ¢as
1) Kultura a umeéni
2) Sport
3) Ostatni volnocasové aktivity a kluby
2) Vzdélavani a vyzkum
1) Prvni a druhy stupeni vzdélavani
2) Vyssi vzdélavani
3) Ostatni vzdélavani
4) Vyzkum
3) Zdravi
1) Nemocnice a rehabilitace
2) Pecovatelské sluzby
3) Mentalni zdravi a krizova intervence
4) Ostatni zdravotni sluzby
4) Socialni sluzby
1) Socialni sluzby
2) Krizova centra
3) Materialni a finan¢ni zajiSténi
5) Ochrana zivotniho prostfedi
1) Ochrana zivotniho prostiedi
2) Ochrana zvitat
6) Komunitni rozvoj a bydleni
1) Socialni a komunitni centra
2) Bydleni

3) Zaméstnatelnost a zvySovani kvalifikace
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7) Pravo, advokacie a politika
1) Advokatni sluzby a obCansko-pravni organizace, lidské prava
2) Pravni sluzby
3) Politické organizace

8) Filantropie a podpora dobrovolnictvi

9) Mezinéarodni vztahy

10) Nabozenské organizace

11) Obchodni a profesni asociace a unie

12) Ostatni

2.3 Marketing neziskovych organizaci a socialni marketing

I kdyZ by se mohlo zdat, ze neziskové organizace, diky tomu, Ze se nezamé&fuji na zisk, stoji
mimo stiet nabidky a poptavky trhu, tak opak je pravdou. Jelikoz je ¢astym cilem neziskové
organizace urcita socialni zména nebo nabidka poskytovanych sluzeb, tak vznikad velka
potfeba informovanosti populace o jeji Cinnosti. Zaroven je ¢asto na trhu vice organizaci
zajiSt'ujici tutéZ nebo podobnou sluZbu a tyto si konkuruji. Tim vznika i potfeba marketingu,
jak ve vztahu k zakaznikiim, kde je cilem dlouhodobd komunikace vedouci k divéie
spoleCnosti v aktivity neziskové organizace, tak také smérem k dobrym vztahiim
se sponzory, s ohledem na zajisténi budouciho financovani svych aktivit [Nicolau, 2013]

Lee a Kotler definuji socidlni marketing jako marketingovou disciplinu zamétenou
na ovlivilovani chovani, které zlepSuje zdravi, pfedchdzi nemocem, chrani zivotni prostiedi
nebo je prospesné pro spolecnost. Z toho se da usuzovat, Ze socidlni marketing se snazi ménit

chovani k lep§imu nebo minimalizovat negativni vlivy ve spole¢nosti. [Kotler, 2016]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

3 EVENT MARKETING

3.1 Definice event marketingu

Podle Bacuvcika se event marketingem rozumi potadani zazitkovych akci, které maji za tikol
vyvolat emocionalni podnéty k podpoieni image znacky, sluzbé nebo produktu. Diivodem
je presvédCeni, Ze statickd reklama se jiz Casteéné vyCerpala a je tfeba hledat interaktivni
aktivity, které dokdzou recipienty zasdhnout emocidlnéji a velmi cilené.
Autor dale déli event marketing na interni, kam patii rizné druhy Skoleni a motivacnich
setkani zaméstnanct, a na externi, které jsou urceny veiejnosti, zdkaznikiim nebo médiim.
Externi event marketing nédsledné déli do nékolika dalSich kategorii. Kulturni nebo socidlni
eventy rozdéluje na medidlni, kde celd akce prob&hne pouze v medidlnim prostoru
a problematika je pouze komunikovana a piedstavena veiejnosti. Proti ni je postaven vefejny
event, ktery se snazi cilovou skupinu pfimét k aktivni ucasti. VE&tSinou ale nelze tyto aktivity
takto striktné odd¢lit a jsou vyuzivany obé formy komunikace, kdy v prvni fazi dochazi
k pfedstaveni problematiky v médiich a nésledné dochéazi k vlastni akci, kde je cilova

skupina aktivn¢ zapojena. [Bacuvcik, 2016]

Preston ma ponckud odlisny ptistup k event marketingu a divé se na n¢j spiSe z obchodniho
hlediska. Zakaznik mé v soucasné dob¢ spoustu moznosti, jak uspokojit své potieby a nelze
spoléhat na to, Ze by si sam nasel nasi akci a sam ze své vile na ni ptiSel. Prave proto je tfeba
1k eventu ptistupovat jako ke kazdému jinému produktu. Jako nejbézné;si priklad uvadi dnes
JiZ tradi¢ni model 4P:

e Produkt — Analyza cilového trhu nebo cilové skupiny, definice potieb a od nich

odvozeny druh a design potfaddané akce

e Place — Kvalifikovany odhad moZného poctu ptichozich a poté zvoleni vhodného
prostoru. Volba data konani akce, prizkum lokalniho trhu, aby nedoslo ke kolizi

s obdobné zamétenou akci, coz by nutilo nasi cilovou skupinu k volbé.

e Price — Vhodné¢ zvolit cenu, kterou je zakaznik ochoten investovat do svého zazitku,

pfipadné je ochoten investovat do neziskové akce.

e Promotion — Tvorba marketingové komunikace a media mixu na zakladé

komunikovaného sdé€leni a cilové skupiny.

Zaroven piipousti, Ze se event marketing ve spoust€ ohledi 1181 od tradi¢niho pojeti product

marketingu. PredevSim prostfedi, ve kterém probihaji eventy je natolik proménlivé,
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ze vyzaduje velice presnou analyzu, nez muze dojit ke kvalifikovanému rozhodnuti o v§ech
detailech potfaddané¢ akce. Dal$i nemalou odliSnosti je fakt, Ze event je na rozdil
od materialniho produktu velice Casové omezeny a je nutno ho ,,prodat® v presné¢ daném
c¢asovém horizontu. Neprodany hmotny produkt Ize vétSinou bez problémut uskladnit
a prodat nasledujici den, ale zisk z neprodané vstupenky na event je nenavratné pry¢. Také

neprodané obcerstveni nebo nadbytecny personal vytvaii financni ztratu.

[Preston, 2012, str.179-181]

Cil eventu
Positioning organizatora
Analyza trhu

Market. potieby Situaéni analyza

Poznatky z trhu PEST-C pro konkrétni
Povédomi na trhu ] event

Chovani zakaznik(

Podil na trhu

Segmentace trhu, zacileni
Strategie positioningu
Marketingové cile

Event marketing mix
- produkce, program
- partnefi akce

- ceny, vstupné

- misto konani

- integrovana MK

|

Analyza vysledk( event
marketingu
Vyzkum trhu

Obrazek 1: Proces strategického planovani eventu [Preston, 2012, str.186]

Org.moznosti
(finance, prostory,
HR, IT)

Analyza sektoru,
konkurence
Aktualni pozice
brandu na trhu
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3.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie je cyklicky a nikdy nekoncici proces analyzy, planovani,
implementace a revize konkrétnich krokti. Dfive nez je mozno stanovit konkrétni
komunikacni strategii pldnovaného event marketingu, tak je nutné provést analyzu
makroprostfedi a mikroprostiedi, situacni analyzu, definovat cile kampané, identifikovat

cilovou skupinu.

3.2.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi nemtize subjekt nijak ovlivnit, ale musi respektovat jeho vlivy, pfipadné se
snazi reagovat na jeho zmény. Na jeho popis se nejcastéji pouziva analyza PESTLE,

coz je akronym prvnich pismen hlavnich sledovanych vnég;sich faktori:

Politické — soucasny stav politiky a jeji mozny vliv. VSechny urovné statni spravy mohou
event podporovat, piipadné se na ném i finan¢né nebo organiza¢né podilet, ale také mohou

negativné ovlivnit moznost uspofadani eventu v konkrétnim case nebo miste.

Ekonomické — Vliv soucasné ekonomické situace jak lokalné, tak ptipadné i mezinarodné.

Vliv kurzu koruny pfi pofddani mezinarodnich akei atd.

Socialni — Vliv socialnich pomért, demografie populace, specifika volno€asovych aktivit

ruznych cilovych skupin, lokalni kulturni specifika.

Technologické — Vliv technologickych moZnosti soucasné doby. Rozvoj novych
technologii, moZnosti online marketingu, zapojeni rozSifeni reality apod pomahaji
s propagaci nebo realizaci akce. Né&které nové technologie naopak mohou pfinédset
komplikace pii organizaci — napi. slabé pokryti signdlem operatora a vlivem rozmachu

pouzivani mobilnich zafizeni pfetizeni sit€¢ béhem eventu.
Legislativni — V1iv pravnich omezeni na Grovni narodni, mezinarodni, ale i komunalni.

Ekologické — Vliv soucasné problematiky zivotniho prosttedi, trendy v nakladani s odpady,
vyuzivani recyklovatelnych obali, snizeni dopadl akce na zivotni prostiedi. [Preston, 2012,

str.190-191]

3.2.2 Analyza mikroprostiedi

Do mikroprosttedi spada Siroka Skala subjektt, které se na eventu podili. Priméarné se jedna
pfedevSsim o dodavatele, partnery akce, konkurenci a zdkazniky, ale sviij vliv maji také

subdodavatelé, distributofi a vetejnost.
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Dodavatelé jsou firmy a jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje pro vyrobu nebo poskytovani

sluzeb.

Distributori jsou firmy a jednotlivci, ktefi vstupuji mezi vyrobce a koncové zakazniky.

Jde o piepravce, zprosttedkovatele prodeje a obchodniky.

Ziakaznici jsou jak jednotlivci, tak pravnické osoby. Ruzné typy zdkaznikl maji rizné

potieby a ofekavani, které je potieba zohlednit.

Konkurence je velmi dilezitym faktorem, ktery ovliviluje sméfovani firmy
a marketingovych aktivit. Aby byla firma uspésna, tak musi zdkaznikiim nabidnout vyssi
hodnotu nez jejich konkurence, a proto se snazi analyzovat, kdo je jejich konkurentem, jaké

jsou jeho silné a slabé stranky, cile a strategie.

Konkurenci lze déle d€lit z nékolika rtiznych hledisek:
e Teritorialni hledisko — rozsah plisobeni konkurence
e Nahraditelnost produktu nebo sluzby v konkurencnim prostiedi
e Hiledisko poctu vyrobcii a miry diferenciace produkce

e Hledisko miry organizovanosti a propojitelnosti vyrobcti

Clenéni konkurence z hlediska teritorialniho:
e Globalni
e Alian¢ni
e Narodni
e Meziodvétvova
e (Odvétvova

e Komoditni

Clenéni konkurence z hlediska nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostiedi:
e Konkurence znacek

e Konkurence odvétvova
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Clenéni konkurence z hlediska mnozstvi vyrobct a stupné¢ diferenciace produkce:

Konkurence formy

Konkurence rodu

Cisty monopol
Oligomonopolie
Monopolistickd konkurence

Dokonala konkurence

Clenéni konkurence z hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobcii do alianci:

Monopol
Kartel
Syndikat

Trast

Kritéria analyzy konkurence

Finan¢ni zdroje

Strategickeé cile

Celkové disponibilni zdroje
Vyse zisku

TrZni obrat

Marketingova koncepce
Trzni pozice

Trzni podil

Rist firmy

Zéakaznici
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3.23

Podil na povédomi zakazniki;

Podil na oblibé produkti u zakaznikt
Obory podnikani

Vyrobni kapacity

Technologicka troven

Inovacni schopnost

Flexibilita

Kvalita managementu

Kvalifikace pracovnikt

Nesporna konkuren¢ni vyhoda

Situaéni analyza

[Jakubikova, 2008]

Situacni analyza slouzi primarné k definovani klicovych faktori pti planovani marketingové

strategie. Nejcastéji vyuzivanym nastrojem je SWOT analyza. Ta definuje 4 kategorie:

Silné stranky (Strenghts) — Vnitini vlastnosti napomahajici dosazeni cili. Originalni zdroje

nebo dovednosti. Je vhodné vyuzit jako konkurencni vyhodu a zdlraznovat ji.

Slabé stranky (Weaknesses) — Vnitini vlastnosti ohrozujici dosazeni cild. Uvédomeni

st vlastnich slabin a moznosti jejich eliminace.

Ptilezitosti (Opportunities) — Vnéjsi podminky podporujici dosaZeni stanovenych cilti.

Hrozby (Threats) — Vnéjs$i podminky ztézujici dosazeni stanovenych cilt.

SWOT Silné stranky

Slabé stranky

Vnitini prostredi | Unikatnost akce

Pozitivni spolecensky dopad

Zacinajici event

Malo znamy event

Vnéjsi prostiedi | Vzrlstajici popularita darcovstvi

Popularita degusta¢nich akci

Velké mnozZstvi riiznych eventl

Casova kolize s jinou akci

Tabulka 1 : Ptiklad SWOT analyzy pro event Vinafi jdou na dfent
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4 SOCIALNI MEDIA A JEJICH UZITI V INTERNETOVEM
MARKETINGU A PR

4.1 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou specifickou skupinou online sluzeb, které zprostiedkovavaji virtudlni
propojeni lidi, skupin, firem nebo organizaci. Zarovenn umoznuje vzajemnou interakei,
komunikaci a vytvateni spolecnych aktivit. Jejich prostfednictvim Ize publikovat nebo sdilet
rizny obsah, nejcastéji v podob¢ psan¢ho textu, fotografii, videa nebo zvukové stopy. Jejich
vhodnou kombinaci lze vytvofit hodnotny obsah a ptedavat tak zkuSenosti, nazory,
informace nebo propagovat své produkty a sluzby. Zaroven lze oboustranné komunikace
vyuzit k ziskavani zpétné vazby a nazorii svych zdkaznikl. V soucasné dob¢ socidlni sité
sdruzuji miliony uzivateld, a proto se stavaji nedilnou soucasti marketingu, brand-buildingu
a PR. Mezi nejrozifenéjsi socialni sit¢ v CR patii Facebook (5,3 milionti uZivatel?),
Instagram (2,2 milionu), LinkedIn (1,6 milionu), (Twitter nebo YouTube. [MediaGuru,
2008]

4.1.1 Facebook

Nejvetsi a nejzndméjsi socialni sit’ dneSka. ZaloZena byla vroce 2004 Markem
Zuckerbergem. Aktualni pocet aktivnich uzivateld je 2,6 miliardy, ztoho 5,3 milionu
pfipada na Ceskou republiku. Facebook v souéasnosti nabizi spoustu moznosti, jak pro
soukromé uZivatele, tak pro firmy a organizace. Z pohledu firem je hlavnim prostfedkem
ke kontaktovani zakazniki moZnost vytvofeni firemniho profilu, tzv. ,Page®. Jejim
prostiednictvim Ize fungovat stejné jako pifes osobni profil, tedy komentovat, lajkovat,
vytvaret nebo sdilet obsah. Navic ma oproti soukromému profilu spoustu moznosti, véetné
funkci vhodnych k marketingu. Samotna stranka mtZe fungovat jako e-shop a prodavat jak
produkty, tak sluzby. Skrze Page manager lze zadavat velice detailng cilenou reklamu, jak

z hlediska demografického (v€k, pohlavi, z4jmy), tak geografického.

Jak samotny profil, tak jednotlivé ptispévky a propagace maji detailné vedenou statistiku,
s metrikou velice podobnou Google Analytics. Ze statistik stranky lze vy¢ist pocet aktivnich
uzivatell v jednotlivé dny v tydnu a konkrétni ¢as. Také naptiklad dobu, kdy nejvice reaguji
a komentuji. Toho lze vyborné vyuzit na planovani zvetejnéni ptispévka. U kazdého
prispevku lze vidét jaky byl organicky i1 placeny dosah, slozeni reakci jak na samotny

ptispévek, tak na jeho sdileni. Také lze vidét negativni reakce, tedy jestli byl ptispevek
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nékym skryt nebo nahlasen jako spam, ptipadné diky tomuto piispévku nékdo odhlasil odbér
vasi stranky, coz muze byt hodnotna zpétna vazba. U video piispévkl je detailni statistika
o dob¢ shlédnuti, primérné dobé¢ sledovani nebo informace o skupin¢ divakl pro které byl
prispevek nejzajimavesi.

DalSim casto uzivanym nastrojem je planova¢ piispévki, kdy lze pfipravit jakykoli
ptispévek (text, foto, video, prodej produktu) a nastavit mu jakékoli datum, kdy se zobrazi.
Zaroven je mozné mu naplanovat i spousténi reklamy a nastavit konec platnosti takového
prispeévku. VsSech téchto funkci je vyuzivano jak pro udrzeni pozornosti divakl, napi.
naplanovanim ptispévkl i na dobu, kdy neni autor online, tak pro spousténi docasnych

kampani a nabidek, sezénniho prodeje atd.

Dalsi oblibenou funkci stranky je moznost planovani schizek, kde lze detailn¢ nastavit
nékolik riznych parametrl a informaci, oznaci se konkrétni profil zdkaznika, datum a cas
zacatku 1 konce. Po schvéleni obou stran se jim zobrazi planovana schizka v kalendafi
a neni mozné na tuto dobu jiz dalsi schiizku naplanovat. Zaroven jim v nastavenou dobu

dojde upozornéni na nadchazejici schiizku.

Jménem stranky Ize vytvofit také komunitni skupinu, kde se mohou fanousci vasi stranky
bavit mezi sebou o ¢em budou chtit, pfidavat ptispévky s riznou tématikou, vymyslet nové
produkty, eventy, davat zpétnou vazbu. Majitel stranky se miize ucastnit jak jménem svym,

tak yménem stranky a pfipadné aktivity moderovat.

Ve svych zacétcich byl Facebook platformou zaméfenou na osobni propojeni uZivateli.
Dnes se z n¢j stal plnohodnotny firemni néstroj, ktery je vyuzivam riizné. U menSich firem,
organizaci nebo zivnostnikli se snadno mtze stat hlavnim kanalem pro akvizice zakéazek
a brand-buildingu. U velkych organizaci se stavd soucdsti firemni komunikace.

[Vlastni text]
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Obrazek 2 : Demografie uzivateld Facebooku [Group™, 2020]

4.1.2 Instagram

Aplikace zaméfend na publikovani fotek a kratkych videi, kterd byla zalozena 9. 10. 2010.
Uz 9. 4. 2012 ji koupil majitel spole¢nosti Facebook Mark Zuckerbeg, ktery v ném uvidél
moznou konkurenci pro Facebook. Oproti Facebooku, ktery je primarné uzptisoben pro
pouziti na stolnich pocitacich, je celé prostfedi aplikace Instagram urceno k pouziti na
mobilnim telefonu. Format vkladanych fotografii je v poméru 1:1, coz mélo piivodné
odkazovat na Polaroid. Tomu odpovidala 1 nabidku standardné nabizenych filtri, kterym
dominovaly pravé ony rtizné druhy barevného posunu konkrétnich modelii instantnich
fotoaparatti (cross-process, chocolate film, a dal$i). V soucasné¢ dob¢ uz je nabidka filtrii

obrovska a zahrnuje 1 spoustu animovanych efektl pro fotografie i video.

Od roku 2016 je dostupna funkce ,,Insta stories®, coz je prispevek, ktery obsahuje bud’
statickou scénu nebo kratké video, do kterych je mozno vkladat dalsi text, hudbu, obrazky,
animace nebo grafické efekty (padajici snih, osoba na videu ma napf. bryle, krali¢i usi atd).
Prispévek je pro sledujici viditelny pouze 24 h a nasledné je automaticky smazan. U menSich
uzivatelil je funkce vyuzivana piedevsim k udrzovani kontaktu s cilovou skupinou, ale Ize
ji vyuzivat 1 komeréné. Od 10 000 sledujicich vlastniho uctu se u Stories otevira funkce
»Swipe up®, ktera umoziuje pouhym pietazenim prstu smérem vzhlru po obrazovce otevrit
pridruzeny odkaz. Timto velice snadnym zplsobem se da sledujici pfesmeérovat
na dopliujici ¢lanek v blogu, novy pfispévek na YouTube nebo na konkrétni produkt
v e-shopu. Lze tim sledujici efektivné nasmérovat na dals§i obsah nebo piivést k nakupu.

Tim, Ze je pfispévek pouze do€asny, tak nuti sledujici k ¢astému prohliZeni Stories uZivatele
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a vznikd tim psychologicky efekt ,,strach z promeskani“. Ten zndme piedev§im z jinych

portalt, kde bézi odpocet, kdy konkrétni akce konci.

V business modelu zastupuje Instagram komunikacni kanal, kde lze ptredstavovat svoje
produkty, sluzby nebo schopnosti. Dosah ptispévkll byva pomérné velky, ale konverzni
pomgér relativné maly. U Instagramu lze ocekavat konverzni pomér v rozmezi 2-3%, ten
se u Facebooku pohybuje mezi 10-15%. Vétsina béznych e-shopti se pohybuje okolo 3-5%.
[Vlastni text]

4.1.3 Influencer marketing

Za influencer marketing Ize povazovat takové marketingové aktivity, kde hlavni roli hraje

influencer, tedy v ptekladu osoba s dostate¢nou schopnosti ovliviiovat (z anglického slova

vvvvvv

Vv

tvorbou na internetu. Podle druhu obsahu, ktery vytvaii se kolem nich seskupila velmi pfesné
zacilena skupina sledujicich, coz je vyborny vychozi bod pro marketing. Ne kazda osoba,
kterd ma na svém kanalu hodné sledujicich je hned influencerem. Je nutné, aby mél na své
sledujici vliv a dokézal ovlivnit jejich ndkupni chovani. Diivodem ke sledovani miize byt
tteba jen urcita nevSednost, provokativnost nebo jeho popularita v jiném odvétvi. Lidé veti
vice lidem neZ znackam, ale musi to byt osoba relevantni k nabizenému produktu — pro
podporu prodeje outdoorového vybaveni je tieba si vybrat napiiklad cestovatele a nikoli
politika nebo zpévacku. Spravné zvolend spoluprice s influencerem je v soucasnosti
nejlevnéjSim zplisobem, jak si zlepSit image a zvysit prodeje. Spojenim svého produktu
s usp&Snym influencerem ziskavame ptistup k jeho specifickému publiku, které za nim stoji
a véti mu. U téch nejznamé;jsich ¢eskych influenceri je jejich publikum podobné velké jako
u narodnich televiznich stanic. Jejich sledujici jsou ovSem oproti televiznim divakiim
mnohem loajalné;jsi, protoze ho sleduji na bazi dobrovolnosti a diky virtualnimu kontaktu

mu mnohem vice véfi a ochotni mu naslouchat. I pfes zminéné piednosti je spoluprace
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s influencerem vyrazné¢ levnéj§i a muze byt efektivnéjsi nez televizni reklama.

[Co je influence marketing, 2020]
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Obrazek 3 : Seznam &eskych influencerd s nejvétsim publikem [Group™, 2020]
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této bakalatské prace je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, analyza stavajici
komunikace projektu, porovnani jejich vysledkti a zodpovézeni vyzkumnych otéazek.
V piipadé nesrovnalosti v komunikaci ndvrh jiného komunika¢niho modelu nebo obsahu.
Vzhledem k cilové skuping, kterou jsou zdravi, mladi lidé ve véku 16-35 let, byl za vhodnou

a efektivni metodu zvolen strukturovany elektronicky dotaznik.

Pted zapocetim planovani marketingové komunikace bylo nutné zjistit vSeobecné povédomi
o této konkrétni aktivité, stavu informovanosti o projektu a o darcovstvi kostni diené
celkové. Na zaklad¢ takto zjisténych informaci bude nésledné zvolena vhodna komunikacéni
kampan, jeji obsah a pouzitda média, aby nejen pftilakala potencidlni darce na akci,
ale zarovei vnesla do populace i1 osvétu v oblasti darcovstvi kostni diené. A¢ jde o aktivitu
velice dilezitou, ktera dokéze zachranit onkologickym pacientim Zivot, tak je darcovstvi
kostni diené bohuzel v CR pomémé malo b&Zné a je s nim spojena i fada mytd, které
je vhodné uvést na pravou miru, jelikoz ¢ast z nich muze odradit ptipadné budouci

potencialni darce pted vstupem do registru.

5.2 Ud&el prace

Ucelem této prace je kontrola stavajici komunikace projektu Vinati jdou na dfen a ptipadna
pomoc s efektivnéjSim zpracovanim kampani, jejich sméfovanim, volbou vhodnych médii

a témat ke sdileni.

Jelikoz jde o dobrovolnicky projekt, kterému se vSichni tviirci vénuji ve svém volném case,
tak by vysledky vyzkumu mohly pomoci se zefektivnénim dalS$i komunikace a zvySeni
dosahu pfispévkid. V ndvaznosti na takovou komunikaci by mél vzristat pocet
registrovanych osob v registru a tim padem rust i pravdépodobnost na nalezeni vhodného

darce.

5.3 Metodologicky postup

V praktické ¢asti bude nejprve predstaven samotny projekt, jeho cile a vize. Nasledovat bude
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a poté zhodnoceni soucasného medidlniho obsahu.
V zavéru prace probéhne rozbor konkrétni kampané, kterd prob&hla na zacitku roku

v HruSovanech u Brna.
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5.4 Vyzkumné otazky
VOI: Je souCasna komunikace projektu Vinafi jdou na dfen spravné cilena?
VO2: Odpovida styl komunikace soucasnym trendiim v socialnim marketingu?

VO3: Lze najit urcité mezery v komunikaci?
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PRAKTICKA CAST
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6 VINARI JDOU NA DREN

6.1 Zakladni informace o projektu

Projekt Vinafi jdou na dfent vznikl jako soukromad iniciativa vinafe Pavla Laciny z Velkych
Pavlovic. Sam m¢l k problematice darcovstvi blizko a rozhodl se propojit akce s vinaiskou
tématikou, predev§im koSty a vystavy vin, s moznosti zapsat se do registru darct kostni
dfené. Diive se vinafskych akci castnili pfedevSim starSi vinafi, ale v soucasné dobé
vinatské akce ziskdvaji na popularité i mezi mladsi ¢asti populace, ktera uz aktudlné tvori
nezanedbatelnou ¢ast navstévnikl. A ta je i1 cilovou skupinou celého projektu. Do registru
darct kostni dfen¢ se muze zapsat zdravy clovek ve véku 18-35 let. Pro potencidlni darce,
kteti vékem spadaji do velmi aktivni ¢asti Zivota, je n€kdy obtizné se dostat do zafizeni,
ve kterém jim je proveden odbér potfebného biologického materidlu a na jeho zakladé¢
mohou byt zapsani do registru. Nabérovych center je v CR celkem 46, darcovskych center
je 9 a jsou umisténa pfedevSim ve velkych méstech, coz pro nékteré uchazece miize
znamenat nemalé cestovni naklady a ztratu ¢asu. Tento problém byl jednim z téch, které
se akce snazi odstranit. Proto na akce, kde se nachazi dostatek mladych lidi pfijizdi zdravotni
sestry z Fakultni nemocnice Olomouc a jsou pfipraveny nejen odebrat potiebny vzorek
biologického materialu a zanést uchazece do registru, ale také odpoveédét na jakékoli otazky

spojené s darcovstvim.

Na jafe roku 2018 onemocnél syn pana Laciny akutni lymfoblastickou leukémii a nutné
potieboval najit vhodného dérce kostni diené€. To se nastésti povedlo v némeckém registru
déarct kostni diené a nasledna transplantace probé&hla uspésné. V ramci 1écby se dostal
na détskou hematoonkologii Fakultni nemocnice Olomouc, kde pracuje stani¢ni sestra Eva
Hulkova. Z tohoto kontaktu vinafe a stanicni sestry brzy vznikla hlavni myslenka, vize, jak
spojit vinaiské akce s moznosti zapisu do registru darci kostni dien¢. Ke vzniku projektu
byli pfizvani fotograf a grafik Luka$ Pridek a copywriterka Dagmar Kneslova, ktefi k
myslence dodali grafiku, logo a texty. Projekt Vinafi jdou na dfeni mohl zacit fungovat. Prvni
zastavka byla v obci, kde zakladatel Zije a méla obrovsky tUspéch. Diky znalosti malého
onkologického pacienta se do registru nove ptihlasilo 124 osob. Od té doby probéhly skoro
tf1 desitky zastdvek na vystavach vin a béhem nich se do registru ptidalo dalSich skoro 500
potencidlnich darct. Pii pravdépodobnosti realného darovani krvetvornych bunék 1:125 jsou

to uz 4 realn¢ zachranéné lidské zivoty.
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30. 1. 2020 na slavnostnim vyhlaseni ,,Vinaftstvi roku obdrzelo ocenéni za Pocin roku 2019.
Sou¢asné s nim byla pfislibena podpora Svazu vinait Ceské republiky, coZ znaéné ovlivni
sméiovani projektu v budoucnu. Cely projekt se bude muset transformovat a ustavit
si pevnou organizacni strukturu. Diky mnoZstvi absolvovanych akci uz nebude mozné tuto
aktivitu efektivné realizovat pouze ve volném Cas a na Cisté dobrovolné bazi. Casu
straveného organizaci a u¢asti na eventech bude p¥ibyvat a diky podpoie Svazu vinait Ceské
republiky bude nartistat i vzdalenost, kterou je nutno na akci cestovat. To nebude mozné jak
pro Pavla Lacinu, ktery se stara o rodinné vinafstvi a vinohrad, ale také pro zdravotni sestry
z olomoucké fakultni nemocnice. Projekt se tak nejspis stane neziskovou organizaci a bude

nutné nastavit patfi¢né pozice a kompetence.

Vinafi jdou na dfei je jen jednou ze skupin, ktery se snazi ptitdhnout pozornost a darce
do Ceského narodniho registru darcii kostni diené. Mezi dal§i se fadi projekty ,,Nabor
hrdint“ nebo ,,Alma mater” a samoziejmosti je i podpora Ceského Gerveného kiize. Mezi
vyznamné Geské osobnosti, které podporuji Cesky narodni registr patii patroni Ondfej
Vetchy a Monsignor Vaclav Maly. Mezi dal$i podporovatele se hlasi napiiklad Lukas
Krpélek, David Svoboda, Jifi Prskavec, Vaviinec Hradilek, Vojta Kotek, Jan Cina nebo Eva

Urbanova. Registr dlouhodobé podporuje i Tomas Klus, ktery uz poradal nékolik koncertt
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spojenych s moznosti zapisu. Aktualné probihd jeho turné¢ Klusymfonie a na téchto

koncertech se zapsalo uz ptes 500 novych darci.

Obrazek 4: Hlavni osobnosti Vinaii jdou na dieil s Toméasem Klusem
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7 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

7.1 Metodika prizkumu

Cilovou skupinou pro darcovstvi kostni dien¢ je zdrava populace ve veéku 18-35 let.
Dotaznik nebyl omezen vékem, nebot bylo mozné z ostatnich odpovédi Cerpat data
o informovanosti ostatnich respondentti, ktefi mohou byt dalSim Sifitelem informaci jak
o samotné problematice darcovstvi kostni diené, tak o projektu Vinafi jdou na dfen.
Predpoklada se, ze dostatecné informovany dospély miize mit pozitivni vliv na rozhodovani
o vstupu dalSich c¢lentt vjeho okoli, naptiklad déti, pratel nebo svych studentt.
Dotaznik byl anonymni, ale v jeho uvodu byli respondenti identifikovani podle pohlavi,
veku, vzdélani a podle mista bydlisté. Dale bylo zjistovano, jestli je respondent darcem krve,
jelikoz je velka pravdépodobnost, ze se pii darovani dozvi i o dal§ich moznostech darcovstvi.
Nésledovala ¢ast o znalosti existence registru, pfitomnosti v ném a piipadnych divodech
k nepfitomnosti. Zaver dotazniku byl vénovan projektu Vinafi jdou na dien, jeho znalosti
a pripadné planované ucasti na této akci. Dotaznik byl Sifen skrze socialni sité a vlastni
stranku  autora. Do jaké miry byl Sifen dale neni mozno vysledovat.
Nékteré z otazek nebyly povinné a nékteré byly podminény ptedeSlou odpovédi, proto

se ne vSude bude soucet odpovédi rovnat celku. U nékterych otazek bylo vice moZnosti.

7.2 Charakteristika celého prizkumného souboru

Dotaznik kompletné¢ vyplnilo 268 respondenti z celkového poctu 640 otevieni.
RozloZeni recipienti je do zna¢né miry ovlivnéno socidlni bublinou autora, proto mohou byt
vysledky castecné zkresleny, To se tyka predevSim skladby véku a vzdélani, kde lze
jednoznacné vidét odklon od bézné populace. A€ pfed samotnym prizkumem cilené nebyly
publikovany Zadné informace o planované akci, tak 1 zde ocekdvat ovlivnéni osobou autora

a jeho postojem k celé problematice.

7.2.1 RozlozZeni dle véku

Primérny vek vSech respondentt je 35,73. U muza je prumérny vék 34,24. U Zen je 36,46.
Z grafu lze snadno vyc¢ist, Ze rozloZeni véku recipientl je do znacné miry ovlivnéno socidlni
skupinou autora a také zptisobem distribuce dotazniku, kdy se primérny vék respondentli
shoduje s v€kem autora prizkumu (36 let). D4 se predpokladat, ze velkou ¢ast respondenta

tvofti jeho pratelé, byvali a soucasni spoluzaci a jejich partnefi.
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Z celkového poctu 268 respondentt je 161(60 %) ve véku vhodném k darcovstvi kostni
dfen¢. Jedna osoba je mladsi, a tedy do vhodného véku teprve dospéje, proto by se i ona dala

do této kategorie zaradit. Celkem tedy bude sledovanou skupinu tvofit 162 osob.

RozloZenirecientd dle véku

15
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7.2.2 RozloZeni dle pohlavi

RozlozZeni recipientli v celém dotazniku bylo 88 muzi (33 %) a 180 zen (67 %).

Ve sledované skupiné 16-35 let se nachazelo 57 muzii (35 %) a 105 zen (65 %).

7.2.3 Rozlozeni dle vzdélani

Vzdélani respondentli je viditeln€ zkreslené vlivem socidlni bubliny autora. Znacnou ¢ést
ptatel tvofi spoluzaci z doby studia na gymnaziu a vysoké Skole, proto také tvoii vétSinu

respondentl absolventi nebo studenti téchto skol.

V celkovém souctu maji zdkladni vzdélani 4 osoby (1 %). 28 osob (10 %) je vyuceno bez
maturity. 106 lidi (40 %) ma stfedoSkolské vzdélani zakoncené maturitou. 12 osob (4 %)
maji vys§i odborné vzdélani a 118 osob (44 %) je vysokoskolsky vzdélanych.
Ve sledované skupiné jsou 4 osoby se zakladnim vzdélanim (2 %), 11 osob je vyuceno
(6 %), 62 jich ma stfedoskolské vzdélani s maturitou (38 %), 8 s vys$Sim odbornym
vzdélanim (5 %) a 78 s vysokoskolskym titulem (18 %). VSechny 4 osoby se zadkladnim

vzdélanim jsou mladsi 19 let, proto se Ize domnivat, Ze stale studuji a jejich vzdélani neni
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konec¢né.
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7.2.4 RozlozZeni dle mista trvalého bydlisté

Jelikoz se jesté stdle jednd o aktivitu, kterd v soucasnosti probiha predevSim
v Jihomoravském kraji, tak se zjiStovalo i misto trvalého bydlisté. V celkovém souctu bylo
188 osob (70 %) z Jihomoravského kraje a 80 osob (30 %) z jiného kraje, pfipadné i statu.
Ve sledované skuping bylo 122 (67 %) osob z Jihomoravského kraje a 40 (33 %) z jiného
kraje nebo statu.

7.2.5 Rozlozeni dle darcovstvi krve

Samotné darcovstvi krve jesté¢ nemusi neznamend i zapis v registru darct kostni diené,
ale uz samotné dochéazeni do transfiiznich stanic dava velkou Sanci, ze by ¢lovék mohl zapsat
i do Ceského narodniho registru darcii kostni diené. Zaroveti ma v misté odbéru velkou $anci
se dozvédet veskeré detaily spojené s darcovstvim kostni diené. Také odpadd mozné riziko
spojené se strachem z jehel a automaticky je vhodnym darcem 1 z hlediska dobrého
zdravotniho stavu, protoze pozadavky jsou u darcovstvi kostni dien€ nizsi nez u darovani

krve.

LR
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V celkovém souctu je darcem krve 60 osob, tedy 22 %. Z téchto 60 osob je jich 19 zapsano
1 v registru darcii kostni dfené. Z celkového poctu 33 registrovanych je tedy 58 % darcem

jak krve, tak ptipadné i krvetvornych bun¢k.

7.2.6 RozloZeni dle znalosti registru darcu kostni di‘ené

V celkovém souctu védélo o existenci registru darct kostni dien€ 256 osob (96 %), nevédélo
o ném pouze 12 osob. Piekvapivé bylo, Ze se jedna spiSe o osoby starsi. Primérny vék téch,
ktefi o registru nevi byl 37,5 let a 3 znich uvadi, Ze znaji nékoho, kdo potieboval
transplantaci kostni dfené. To je velice pfekvapiva informace, protoze by se dalo o¢ekavat,
ze znalost hematoonkologického pacienta je minimalné pfivede k informaci, ze tu registr

darcu kostni difené mame.

Ve sledované skupiné o jeho existenci védélo 156 osob a neznalo ho pouze 6.
Je dobrou zpravou, Ze vétSina dotazovanych alespon védéla, Ze v CR méame registr darct

kostni diené.

7.2.7 RozloZeni dle zdroje informace o registru

Informace o tom, odkud nékdy slySeli o existenci registru darcii kostni diené. O jeho
existenci védelo 256 dotazanych. U této otazky bylo mozno zvolit vice odpovédi, kterych

bylo celkem 268.

Jako zdroj téchto informaci uvedlo 82 osob televizi, u 104 osob to byly ptatelé nebo ¢lenové
rodiny, 52 se o ném dozvédélo v nemocnici nebo na transfizni stanici, u 22 osob to byl

tiStény letdk a 150 jich ma tuto informaci z internetu.
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7.2.8 Informace o tom, co mozné uchazece odrazuje od vstupu do registru

Ve sledované skupiné se autor zajimal o diivody, co konkrétniho respondenta ptipadné
odrazuje od vstupu do registru. To je pomérné diilezitd informace, kterd by se mohla stat
budoucim obsahem komunikace, pokud by se ukazalo, ze jde o informaci zkreslenou. U ¢asti
respondentli jde o divody Ccisté subjektivni a feSitelné, u mensi Casti je odivodnéni

objektivni a pochopitelné.

Bolestivost celého procesu za ditvod k nezaregistrovani povazuje 33 respondentt. Toto lze
povazovat za jeden ze znacné subjektivnich divodi a mohl by plynout ¢astecné i z neznalosti
soucasné situace. Dfive bylo jedinou moznosti samotného darovani krvetvornych bunék
odsati z panevni kosti, coz je opravdu zakrok pomeérné bolestivy, a¢ je provadén v plné
anestezii. V sou€asnosti uz je rovnocennou variantou separace krvetvornych bunék z krve,
kdy se darci poda nekolik injekci s medikaci, ktera vyplavi krvetvorné buiky do krve.
Nasledné¢ je zilou na 4h ptipojen k separatoru, coz sice mize byt pro nékoho nepiijemny
stav, ale cely proces to velmi usnadnilo a bolestivost je u tohoto druhu darcovstvi mnohem

mensi a velice se blizi darcovstvi krve.

Casovou narocnost pii darovani uvedli jen 2 respondenti. Samotny vstup do registru
je otazkou nékolika minut. Cestovani do nabérovych mist se snazi usnadnit pravé projekt

Vinafi jdou na dfen, aby usetfil potencialnim darciim praveé od cesty do nemocnic nebo

160
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jinych odbérovych mist. Sviij podil na takto dobrém vysledku miize mit fakt, ze velka ¢ast
respondentl pravdépodobné bydli (stejné jako autor) kousek od Brna, ¢imz problematika

cestovani a ¢asové narocnosti odpada.

Zatéz pro organismus uvedlo jako problém 36 osob. Odsati bunék z panve v celkové
anestezii byla opravdu pro organismus vyrazna zatéz a samotna celkova anestezie je vzdy
castecné rizikova. Pouziti procesu separace z krve cely tento proces velmi usnadnuje.
Za zatéz organismu se da povazovat pouze né¢kolik injekci, které slouzi k vyplaveni
krvetvornych bun¢k do krve. Nésledné je darce ptipojen na asi 4h k separatoru. Zde Ize vidét
velkou potiebu osvéty bézné populace, kterd pravdépodobné nevi o tomto zptisobu darovani

krvetvornych bun€k a ma strach z nutnosti podstoupit operacni zékrok v narkdze.

Nedostatek informaci uvedlo 31 respondentii, coz opét poukazuje na moznou rezervu

v informovanosti a 1ze to v budoucnu snadno fesit tvorbou informac¢nich kampani.

Pouze u 2 respondenti se objevil strach z jehel.

7.2.9 Zdravotni stav s ohledem na moZnost vstupu do registru

Dobry zdravotni stav pro darcovstvi kostni difené¢ ma ponckud mirngjsi kritéria nez pro
darovani krve. Jelikoz se cCasto hleda jediny vhodny clovék na svété, tak jsou
za kontraindikace povazovany pouze opravdu zasadni zdravotni problémy nebo onemocnéni
prenosné krvi — HIV, zloutenka, astma, vysoky krevni tlak, jaterni a ledvinové choroby,
alergie s trvalou medikaci autoimunitni onemocnéni, cévni choroby, celiakie, trvala
medikace, prodéland onkologicka 1é¢ba, anémie, epilepsie, roztrousend sklerdza a dalsi.
Ve sledované skupiné 124 osob uvedlo dobry zdravotni stav. Z toho bylo 80 zen a 44 muzd.
35 respondentii bylo v nevhodném zdravotnim stavu, ale nékteti uvedli, Ze jde o stav doCasny

— naptiklad té¢hotenstvi, dlouhodobé¢ kojeni, nizka véha.

7.2.10 Znalost nékoho, kdo potieboval kostni dien

Touto otazkou se chtéla zjistit spojitost mezi znalosti pacienta s poruchou krvetvorby
a vlastni pfitomnosti v registru.

167 respondentti (62 %) odpovédelo, ze nikoho takového neznaji.
67 respondentil (25 %) n¢koho znalo, ale nebyla to osoba blizka.

U 34 respondentt (13 %) to byla osoba blizka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

16 respondentt ve véku 18-35 let mélo nekoho blizkého, kdo potfeboval najit darce kostni
dfené. 10 z nich uz je zaregistrovano, 1 ma v planu vstoupit a zbylych 5 neni ve vhodném
zdravotnim stavu. Tady se jasn¢ ukazuje, ze osobni znalost hematoonkologického pacienta

ma vyrazny vliv na vstup osoby do registru.

31 respondenti ve véku 16-35 let znalo n¢jakého pacienta, ale nebyl to nikdo blizky. Z téchto

osob uz je v registru 6 potencialnich darcti a 8 jich neni zdravotné zpusobilych.

7.2.11 Znalost akce Vinari jdou na dfen

Jedna z klicovych otazek pro budouci komunikaci projektu. Jelikoz cela akce vznikla
nedaleko a o marketing a copywriting se stard marketérka z vedlejSi vesnice, tak
je 1 spontanni znalost projektu o néco lepsi, nez se o¢ekavalo. 166 respondentti o akci nékdy

slySelo, 102 nikoli.

7.2.12 Zdroj znalosti akce

Otazka navazovala na ptedchozi, proto na ni neodpovidala ta ¢ast, ktera akci nezna. Zaroven
bylo mozno zvolit vice odpovédi. Na zéklad¢ téchto informaci bude v budoucnu rozlozeno

cileni marketingovych kampani na jednotlivd média.

Zdrojinformaci o akci Vinafi jdou na diren
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Tady vysledek neni nijak necekany. Celd akce mé kandly nastavené pro cilovou skupinu
ve véku 18-35 let a tam jsou internet a socialni sit€ jednoznac¢nou volbou. Druhou nej¢astéjsi
variantou je osobni doporuceni nékoho, kdo uz o akci vi. To je také dulezitym faktorem pii
vybéru vhodného organizatora konkrétni akce. Idedlnim kandidatem je osoba v misté
co nejvice znama, ktera bude mit co nejvétsi dosah svého sdéleni. Idealni je zastita starosty
obce a osob ucastnicich se volnocasovych aktivit mladeze v misté kondni — trenéfti fotbalu,
hasi¢ti, skauti, tabornici, wucitelé druhych stupni zékladnich  Skol atd.
Ptispévky do lokdlnich televiznich kanall, radii nebo tiskovin jsou doplitkové a dotvari
synergicky efekt. Proto je vhodné k propagaci vyuzit i je, i kdyz by se mohlo zdat,

ze je to zbytecné. Cim cCastéji osoba narazi na takovou informace, tim véEtsSi Sance,

Ze se o ni bude zajimat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

8 KOMUNIKACE PROJEKTU

8.1 Offline obdobi

Na zacatku roku 2018 byla u malého Pavlika diagnostikovana akutni lymfoblasticka
leukémie a bylo nutné co nejrychleji najit vhodné darce kostni diené. Jeho 1écba byla
provadéna na détské hematooknologii Fakultni nemocnice Olomouc, kde vznikla myslenka
a vize projektu Vinaii jdou na dfen. Prvni akce pod hlavi¢kou projektu probéhla 5. 4. 2018
béhem otevienych sklepti ve Velkych Pavlovicich, rodné obci autora projektu. Diky jeho
povesti a znamosti v obci stacil jeden ¢lanek v mistnim zpravodaji a na webu obce, aby
se o akci dozvédelo Siroké okoli. Prakticky bez jakékoli propagace se na akci zapsalo
do registru 124 novych potencialnich darct. Silny piibéh nemocného ditéte, v kombinaci
s vyraznou osobnosti jeho rodict, byli dostate¢nou motivaci pro obrovskou navstévnost akce

a nejvetsi pocet novych registrovanych na jedné akci az do soucasnosti.

Po této velmi GspéSné akci se projekt odmlcel, protoze malého onkologického pacienta
¢ekala v Cervnu transplantace krvetvornych bunék, které se podaftilo ziskat od vhodného
darce z némeckého registru. VSe probéhlo, jak mélo, maly Pavlik se postupné zotavil

z transplantace a celd rodina zase zacind naplno zit. UspéSnd transplantace je ¢asem opct

wrwe

V 1ét¢ 2019 dochézi k restartu projektu a jsou v planu 4 akce. V tomto bod¢ uz je jasné,
ze k propagaci udalosti mimo rodnou obec bude potieba ziidit komunikaéni kanal. 1.8.2019

je zaloZena facebookové stranka projektu.

8.2 Online komunikace

Hned 4 dny po spusténi stranky pfichdzi prvni pozvanka na Den otevienych sklept
v Cejkovicich. Slo o kratké video, kde Pavlik zve na dal3i akci. Stava se tak oficialni tvafi
projektu a takovych pozvanek uz natocil 8. Zarovenn se Casto v doprovodu rodicl akci

1 osobné ucastni.
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8.3 Obsahova analyza stranky projektu
Cely obsah stranky 1ze rozd¢lit do osmi tematickych kategorii:
1. Fotoreportaz z akce.
2. Video z akce.
3. Pavlikova video-pozvanka.
4. Pozvanka k budouci akei.
5. Report z probehlé akce s poctem nove registrovanych.
6. Novinky z Narodniho registru darcti kostni dfen¢.
7. Novinové ¢lanky o projektu.

8. Ostatni ptispevky a texty.

8.3.1 Srpen 2019

Uvodni text k projektu s pozvankou na Oteviené sklepy v Cejkovicich. (4)
Pavlikova video-pozvanka na oteviené sklepy v Cejkovicich. (3)

Plakat k Otevienym skleptim. (4)

Text s informaci o akutni potfebé darce pro malého pacienta. (8)
Naskenovani stranka jthomoravského deniku ,,5+2% s €lankem o projektu. (7)
Informace o 82 nové registrovanych z Cejkovic. (5)

Video-pozvanka na Znojemské historické vinobrani. (3)

Prvni mésic Cinnosti stranky se tocil pfedev§im kolem zékladnich informaci o projektu,
o dtvodech jeho zfizeni, o informacich ohledné darcovstvi kostni dien¢. Prvni Pavlikova
pozvanka nastavila model, kterym se bude projekt v budoucnu prezentovat. Roztomilé video
dosahlo 785 sdileni a velkou mérou pomohlo k rozsifeni znalosti projektu mimo socidlni
bublinu jejiho zakladatele. Druhd jeho pozvanka méla také velky dosah a ptes 9 000
shlédnuti.
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83.2 Zari2019

Video pozvanka starosty Znojma na Znojemske historické vinobrani. (4)

Fotografie vstupu do budovy, kde probiha registrace. (1)

Video ze Znojma. (2)

Informace o 70 nové registrovanych ve Znojme. (5)

Pozvanka na Valtické vinobrani. (4)

Velkéd cast zéfijovych pfispévkl méla jako téma Znojemské historické vinobrani, coz
je obrovska akce, na kterou ptijde kazdy rok ptes 80 000 navstévnikil. Proto se objevilo vice
piispévkl o této akci a zvétsila se tim moznost, Ze se informace o moznosti naboru dostane
k cilové skupiné registru.

8.3.3 Rijen 2019

Video pozvanka do Valtic. (3)

Odkaz na novinovy ¢lanek na webu Aktualne.cz. (7)

Fotky z probihajici akce. (1)

Informace o 24 nové registrovanych z Valtic. (5)

Scan ¢lanku z Vinaiského obzoru. (7)

Novinovy ¢lanek o akutni potiebé darce pro malou pacientku. (7)

Pozvanka na Festival otevienych sklept v Modrych horéch. (4)

Video-pozvanka na Festival otevienych sklept. (3)

Valtické vinobrani je velké akce se skoro 150letou tradici a za vikend tudy projde n€kolik
tisic lidi. I proto opét vedou piispévky s touto tématikou. Na samém konci mésice zacala
propagace akce v Modrych horéach, coz je region zahrnujici pét vinaifskych obci, vCetné
Pavlikovych rodnych Velkych Pavlovic.

8.3.4 Listopad 2019

Fotoreportdz z odbéru a informace o 6 nové pfihlaSenych na pfednésce na gymnaziu. (1)

Informace o 52 nove¢ ptihlaSenych a n€kolik fotografii z akce v Modrych horach. (5)

Sdileny ptispévek s ptibéhem darce kostni diené. (8)
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Video Tomase Kluse z jeho akce na podporu Narodniho registru darct kostni diené. (2)
Pozvanka na akci Klusymfonie s podporou Narodniho registru darct kostni diené. (4)
Clanek z Bteclavského deniku. (7)

Video-pozvanka na nabor v Praze na CVUT. (3)

Pozvéanka na nabor v Brné¢ na VUT. (4)

Zacatek mésice patfil prispévkiim o akcich ve Velkych Pavlovicich. Konec mésice pattil
osobni zpovédi jednoho konkrétniho darce o celém procesu darcovstvi od registrace
az po vlastni odbér krvetvornych bunék. Neméné dilezitym ptispévkem byla pozvanka
a informace od Tomase Kluse, ktery dlouhodobé podporuje Cesky narodni registr darci
kostni dfen¢ a opakované potrada koncerty na jeho podporu.

8.3.5 Prosinec 2019

Clanek o procesu vstupu do registru a metodam darovani krvetvornych bunék. (6)

Zadost z Narodniho registru darcti kostni dfeng. (6)

Clanek na Idnes.cz s informaci o projektu. (7)

Pfedvano¢ni Cas vinafskym aktivitim moc nepieje. Je to obdobi mezi obdobim
burcaku(legislativné omezeno do konce listopadu) a koStem mladych vin, proto se zadné
akce nekonaji. Proto byly zvefejnény pouze 3 informativni ¢lanky.

8.3.6 Leden 2020

Pozvanka na akci do HruSovan u Brna. (4)

Informace o odbérové akci firmy Czechlnvest. (8)

Info 0 22 novych registrovanych zaméstnanct firmy Czechlnvest. (5)

Fotoreport z akce Czechlnvestu. (1)

Clanek o obdrzeni ocenéni za Pocin roku 2019. (2)

Prvnim lednem zapocala kampan na akci v HruSovanech u Brna. Samotné zvefejnéni
pozvanky aktivovalo feditele firmy Czechlnvest, ktery pochazi z HruSovan nad JeviSovkou.
Ten béhem 3 dnit domluvil odbéry na novorocnim vecirku jeho firmy, coZ pfineslo novych
22 registrovanych. 30.1. bylo projektu Vinaii jdou na dfent neCekané udéleno ocenéni Pocin

roku 2019. To spolu se zastitou Svazu vinaiti CR bude mit vyrazné disledky v budoucnosti.
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8.3.7 Unor 2020

Ptispévek od Ladislava Zibury s informacemi o darovani kostni diené. (6)
Video-pozvanka na akci v HruSovanech u Brna. (3)

Fotoreport ze Salonu Vin. (1)

Zadost z Narodniho registru darct kostni diené. (6)

Info o novych 20 registrovanych z HruSovan u Brna. (5)

Info z Narodniho registru déarcti kostni dfen¢ o loniském poctu nové registrovanych darca.
(6)
Video-reportaz z kostu v HruSovanech u Brna. (2)

Clanek o darcovstvi, ktery obsahuje i konkrétni statisticka data. (6)

Prakticky cely unor patfil koStu v HruSovanech u Brna. Akci pfedchézela Pavlikova
pozvanka, nasledovala informace o poctu nové registrovanych, doplnénd o malou
fotoreportaz. V tydnu po akci byla zvefejnéna i videoreportaz natoCena pro lokalni

kabelovou televizi.

8.3.8 Brezen 2020

Scan €lanku ve Vinafském obzoru o budoucnosti projektu v navaznosti na obdrzeni ocenéni

Pocin roku. (7)

Video-ptispévek na podporu vinait. (2)

Zacatek mésice jeSte vypadal pozitivné, ale pfichod pandemie Coronaviru a vyhlaseni
nouzového stavu zruSilo vSechny planované akce.

8.3.9 Duben 2020

Ptispévek s piibéhem konkrétniho dérce, ktery vstoupil do registru v fijnu 2019 a v dubnu

2020 daroval krvetvorné buiiky. (6)
Nouzovy stav neumoziioval pofadani jakychkoli akei. Proto jedinym piispévkem byla
informace o darci, ktery diky vstupu do projektu béhem piil roku byl darovat krvetvorné

buriky.
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8.3.10 Kvéten 2020

Trvajici nouzovy stav stdle neumoziioval pofadani kulturnich akei. Zaroven tento stav

pfinasel nové vyzvy pro vinate, coZ se projevilo na uspani aktivity stranky.

8.3.11 Cerven 2020

Video-pozvanka na akci Za Kounickou Frankovkou. (3)
Fotografie z akce Za Kounickou Frankovkou. (1)

Video z registrace darcti v Kounicich. (2)

Fotoreportdz z Kounic. (1)

Informace o 15 nové registrovanych z Kounic. (5)

V Cervnu se kone¢né zacina situace okolo Coronaviru ustalovat a kultura se vraci do starych
koleji. Pocet 1 téma ptispévkil se vratil zpatky na bézné hodnoty. Konec ¢ervna patiil patému
ro¢niku akce Za Kounickou Frankovkou.

8.3.12 Cervenec 2020

Text s prosbou o podporu kolegyné z naboru. (8)

Video-pozvanka na koncert Tomase Kluse s moZnosti registrace. Pfipominka vyro¢i dvou

let od Pavlikovi transplantace. (3)

Video z akce s TomaSem Klusem. (2)

Informace o 15 novych registrovanych z koncertu Tomase Kluse na Sonberku. (5)
Fotky z akce Kost svaraki 2020. (1)

Video s Pavlikem na Kostu svaraki. (2)

Info 0 9 nové zapsanych na Kostu svarakil v Brumovicich. (5)

Letni prazdniny pfinasi oZiveni pfispévki. Dalsi podpora registru ze strany Tomase Kluse

a lehce recesisticka akce Kost svaraku.
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8.4 SlozZeni obsahu

Pomér jednotlivych druhl ¢lank(

Ostatni texty 7%
vz Fotografie 13%

Clanky v médiich 8%

Info z Narodniho - .
registru 10% Video 14%
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registrovanych 22%
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= Clanky v médiich m Ostatni texty

Obrazek 5 : Graf poméru témat v obsahu

vvvvvv

protoze znacna ¢ast prispévkl je smiseného charakteru, kdy se napft. v jednom ptispévku
informuje o poctu nove piihlasenych na probehlé akei spolu s fotografii z této akce a zaroven
je uvedena pozvanka na akci nadchazejici. V takovém piipad¢ byl pfispévek zatazen

do patfi¢né kategorie podle toho, jakd informace méla nejvetsi vahu.

V obsahu ma drobnou prevahu tématika reportovani z probéhlych akci, kterou skoro vzdy
dopliluje informace o poctu nové piihlaSenych. Takovy piispé€vek je vétSinou doplnény
o fotografii z této udalosti, coz je cesta sprdvnym smérem, protoze piispeévky doplnéné
o fotku maji statisticky vice nez dvojnasobny pocet interakci (komentére, sdileni, lajkovani),
nez prosty text. Pfispévky doplnény vice fotografiemi nebo vlozeny do samostatné galerie

dosahuji jeste lepsich vysledki. [Visual Content Marketing strategy, 2020]
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Pozvanky na budouci akce jsou rozdéleny do dvou kategorii. Jednou je tradi¢ni plakat, ktery
byva vyveden v rudé barvé krve, kterd vyborné pritahuje pozornost lidi. Plakaty také ptisobi
velmi kontrastné a jsou na socidlnich sitich, pfipadné€ i v exteriéru, vyborn¢ vidét. Samotny
design je na konkrétnim potadateli akce a organizace Vinaii jdou na dfeii do procesu tvorby
nijak nezasahuje. Pro tyto ucely je pfipraveny soubor dil¢ich Casti, ktery obsahuje logo

a urcitou predlohu, ale kreativit¢ autora meze kladeny nejsou.

Druhym typem pozvanky je video pozvanka, ktera je pracovné oznacovana jako ,,Pavlikova
pozvanka“. Jde o kratky spot, vétSinou v délce ptiblizn¢ minuty, kde syn pana Laciny zve
na nadchazejici akci. VEétSinou jde o format s vtipnym rozhovorem, piipadné je klip zasazen
do bézného zivota — jeden byl natoc¢en na koupalisti, druhy ve vinohradé, dalsi u rybnika
nebo u narozeninového dortu k vyroci jeho transplantace. Po technické strance nejde o spot
nijak vyjimec¢ny, vzdy je toen na mobilni telefon, coz jen pfidava na autenti¢nosti a lze
to povazovat za krok spravnym smérem, protoze takto zpracovana videa jsou trendem dnesni

doby.

Mezi dalsi sdilend témata patii informace z Ceského narodniho registru darct kostni dieng.
U téchto zprav byva obsahem bud’ akutni zddost o nové darce, ¢asto doplnéna o konkrétni
pribéh osoby, ktera nutné pottebuje najit vhodného darce, nebo jde o informativni ptispévek
s tématikou dércovstvi. Mezi ¢lanky byla naptiklad reportdz o celém procesu od zapsani
do registru az po vlastni darovani krvetvornych bunék, osobni piib¢hy darct, infografika

atd. VZdy $lo o hodnotny obsah, ktery je dobré Sifit v populaci.

Clankti v médiich se v obsahu vyskytuje pouze par a vzdy jde o rozhovory o konkrétni

udalosti. Bud’ si akce vS§iml néktery denik nebo probéhla reportaz o jiz probehlé akci.
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9 KOMUNIKACE REALIZOVANE KAMPANE V HRUSOVANECH
U BRNA

9.1 Zakladni informace

Na 8. 2. 2020 byla naplanovana akce Vinati jdou na dien v HruSovanech u Brna. Spojena

byla s mistni vystavou vin, kterd se konala na sportovnim aredlu.

9.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou této kampané jsou osoby ve véku 18-35 let, v dobrém zdravotnim stavu,

zijici v HruSovanech u Brna a sousedicich obcich — Vojkovice nad Svratkou, Zidlochovice,

Unkovice, Zabcice.

9.3 Cil kampané

Hlavnim cilem propagace je zvySeni poctu ucastniki akce, a tedy 1 zvétSeni
pravdépodobnosti, ze se navstévnik zapiSe do registru darct kostni diené. Sekunddrnim
cilem je ptfedani relevantnich informaci obcantim a zvySeni informovanosti o problematice

a postupech u darcovstvi kostni dien¢.

9.4 Nacasovani kampané

Samotn4 akce byla naplanovéna na 8. 2. 2020 a za zacatek propagace a podavani informaci
bylo zvoleno datum 1. 1. 2020, kdy bylo vyuZito tradice novoroc¢nich piedsevzeti s vyzvou

ke snadnému dobrému skutku.

9.5 Rozpocet

Jelikoz se jednd o neziskovou akci, tak jsou finance feSeny z vlastnich zdrojt, pfipadné
propagator oslovi mistni spolky o sponzoring. V obou ptipadech je dobré vyuzit prostredky
maximalné efektivné a investice dobfe promyslet, aby nedochdzelo k mrhéani financi jak

vlastnich, tak pfipadné€ darovanych sponzory.

V HruSovanech u Brna se pozvanky na neziskové akce publikuji zdarma, a to jak v tist€éném
zpravodaji v nakladu 1350ks, tak v mistnim vysilani kabelové televize, které pokryva tii
obce — Hrusovany u Brna, Vojkovice nad Svratkou a Zidlochovice, kde dohromady Zije

piiblizné 8000 obyvatel. Kolik jich sleduje mistni vysilani kabelové televize nelze ur€it.
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Organizator akce je ¢lenem medidlni komise akce, a proto mél snazsi ptistup i k oficidlnim

strankdm obce, kde mé&l moznost zvetejiiovat relevantni informace a pozvanku k akci.

9.6 Media plan

Tisk - 1/2 A4 Elanek a Obyvatelé obce Hrusovany u | Naklad 1350 ks
Zpravodaj pozvanka Brna
obce

Letdky 10x letak A3 Obyvatelé mikroregionu Mikroregion 200,-
Zidlochovicko

Obrazek 6: Media plan akce

9.7 Implementacni plan

Pfiprava textd
Priprava grafiky

Predstaveni akce, spusténi
udalosti

Sdileni vlastnich text
Sdileni informaci z registru
Propagace udalosti

Video pozvanka

Tisk

Clanek ve zpravodaji

Pfispévek v infokanalu
Letaky

7 |

Obrazek 7: Implementacni plan akce
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9.8 Vysledek eventu

Akce je povazovana za uspéSnou jak ze strany poradajicich vinafii, protoze na samotnou
Vystavu vin se dostavilo pfiblizn¢€ 320 Gcastnika, tak ze strany poradatelli organizace Vinaii
jdou na dfen, protoze do registru vstoupilo 20 novych ¢lenti. VSichni béhem registraci uvedli
osobni znamost s organizatorem tohoto konkrétniho eventu a jeho pfimy vliv na jejich vstup
do registru. 12 z téchto 20 registrovanych se dokonce ani neucastnilo samotné Vystavy vin
a doslo se pouze registrovat. Zde se jednoznac¢né ukazala dulezitost spravného vybéru
konkrétni kontaktni osoby v misté¢ poradani akce. Vliv osobni znamosti s potradatelem
a Sifitelem informaci o problematice mize mit u takto lokélni akce vyrazné vétsi vliv nez

plosné Sifena reklama, byt’ pfes vhodné zvolena média.

Je ti 18 az 35 let? Vazis alespon 50kg?
Zastav se za nami a daruj nadéji.

Zapis do registru darcu je snadny.
Je bezbolestny a zabere par minut

Sportovni hala
Hrusovany u Brna
8. 2. 2020 od 12h

Obrazek 8 : Informacni letak k akci
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

VOI: Je soucasna komunikace projektu Vinafi jdou na dfen spravné cilena?

Ano, aktualni komunikace projektu se da povazovat za spravné cilenou. Cilova skupina

je velmi pfesné definovana samotnymi pozadavky Registru.

VO2: Odpovida styl komunikace soucasnym trendiim v socialnim marketingu?

Ano, soucasna komunikace odpovida aktualnim trendiim. Pro takto mladou cilovou skupinu
je velice vhodna komunikace prostfednictvim socialnich siti. Uziti emotivnich
a autentickych videi v komunikaci je aktuadlné velice trendy. Podpora projektu ze strany

¢eskych celebrit a influencerti je také spravnym smérem.

VO3: Lze najit urcité mezery v komunikaci?

Vylozené mezery v komunikaci se nalézt nepodafilo, ale zprizkumu plynou urcité
nepfesnosti ve znalostech procesu pti darovani kostni dien€, které mohou nékteré potencialni
darce odrazovat od vstupu. V tomto sméru by se méla zlepsit celd komunikace Ceského

narodniho registru darct kostni diené¢.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo na zakladé podkladii z teoretické Césti prace zanalyzovat

marketingovou komunikaci projektu Vinati jdou na dien.

V teoretické Casti se prace vénuje teoretickym podkladim z oblasti marketingovych
komunikaci, definuje rizné slozky komunikace, vénuje se dvéma modelim nakupniho
rozhodovaciho chovéni. V nésledujici ¢asti se zaméiuje na neziskovy sektor, jeho Clenéni
a specifika jeho komunikace. Nasleduje kapitola vénovana event marketingu, jako
prostfedku marketingové komunikace. Dale je definovana marketingova strategie, proces
jeji tvorby, zkoumané faktory. V zavéru teoretické Casti se prace detailnéji vénovala
fenoménu dnes$ni doby nejen na poli marketingovém — socidlnim sitim a jejich moznostem

vyuziti pfi propagaci svého produktu nebo sluzby.

V uvodu praktické casti bakalaiské prace byl predstaven samotny projekt Vinafi jdou
na dfen, popsany diivody a motivace k jeho vzniku a zminény nékteré detaily z problematiky

darcovstvi kostni dfené.

Nésledné€ je pozornost vénovana dotaznikovému prizkumu, ktery probéhl zacatkem roku
a slouzil k ziskani informaci v misté planované zastavky projektu. Pti vyhodnoceni tohoto
prizkumu se objevilo né&kolik necekanych informaci. Zaprvé se ukazalo, Ze vétSina
respondentll nema problém s cestovanim nebo ztratou Casu pii vstupu do registru darcii
kostni dfené&, coz mohlo byt zpisobeno kratkou vzdalenosti od Brna. Dalsi zajimavou
informaci byl fakt, Ze znacna €ast respondentii ma pravdépodobné zastaralé informace a nevi
o aktudlng¢ vice pouzivané metod¢ odbéru krvetvornych bunék separaci z krve, kterd proces
vyrazné¢ komunikovanou informaci. 11 % respondentl také uvedla, Ze nema dostatek

informaci o dané problematice. I toto 1ze v budoucnu fesit informativni kampani.

Z dotazniku dale vyplynulo, Ze znalost onkologického pacienta ma obrovsky vliv
na tendenci ke vstupu do registru. To neni nikterak neekand informace, ale je diilezité ji mit
na paméti pii tvorbé budouciho obsahu a snaZzit se vytvofit natolik autenticky a emotivni

obsah, se kterym se lidé budou moci identifikovat.

Vysledky z priizkumu jen potvrdily, ze projekt ma spravné nastavené komunikacni kanaly
pro svou cilovou skupinu. Takto mladé¢ lidi je rozhodné nejlepsi kontaktovat pfes internet,
a predev§im skrze socidlni sité. Spojeni takového projektu s celebritou nebo influencerem

mu mize jedin€ prospet. Podpora nékolika hercli a olympionikli vytvaii pozitivni image.
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Spoluprace s Tomasem Klusem ptinadsi redlné vysledky ve stovkach nové piihlasenych

v registru.

Obsahova analyza stranky projektu ukdzala celkem konstantni komunikaci v prabehu roku.
Zménu ve frekvenci a obsahu pfispévki pfinesla pandemie Coronaviru a vyhlaSeni

nouzového stavu, ktery zrusil veskeré planované akce.

V zavéru praktické ¢asti doslo na rozbor kampané pied planovanou akei Vinafi jdou na dien
v Hrusovanech u Brna. Pfedstaven byl jak media plan, tak implementacni plan a rozpocet.
Pii vyhodnocovani vysledkii akce se potvrdila teorie, ze u malych eventi s lokalni
navstévnosti ma osobnost organizatora a propagatora mnohem vétsi dopad nez pouzité
marketingové nastroje. U eventd s navsStévnosti v faddech tisich osob ma reklama
a marketingovd komunikace rozhodujici vliv, ale u akci na vesnicich ma postava

»mikroinfluencera* naprosto zdsadni vliv na mnozstvi registrovanych.

V bakalatské praci se podatilo najit odpovédi na vSechny vyzkumné otazky. Vysledek je pro
organizatory velice pozitivni a potvrdilo se, ze komunikace je nastavena dobie a netfeba
jinéjak zasadné ménit. Pole plsobnosti se da rozsifit o dalsi komunikaéni kanély nebo najit
nové aktivni podporovatele projektu, ale celkovy smér, forma i1 obsah sdé€leni jsou spravné.
Pokud v budoucnosti dojde k transformaci z volnocasové aktivity na neziskovou organizaci,
tak urcité¢ bude vhodné revidovat komunikaci a nastavit ji pevné mantinely, definovat

méfitelné cile a zamyslet se na moznostmi dal$ich komunikacnich prostiedki.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznik pted akci



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRED AKCIi

Dobry den.

Jmenuji se Roman Ivi€i¢ a jsem studentem tietiho rocniku oboru marketingové komunikace na
Univerzité Tomase Bati ve Zliné. Ve své bakalarské praci se zabyvam problematikou
darcovstvi kostni diené, a proto bych Vas rad pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku.

Cely dotaznik je anonymni a informace z n¢j budou vyuzity pouze pfi psani bakalaiské prace.
Deékuji za Vas €as a upfimnost
Pohlavi*

Muz

Zena

Vas vék*

Nejvyssi dosazené vzdélani*
Zakladni

Vyucen bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolskeé

Misto bydlisté:*
Jihomoravsky kraj

Jiny nez Jihomoravsky kraj

Jste darcem Kkrve? *
Ano

Ne

Vite 0 moznosti vstupu do Registru darci kostni direné? *
Ano

Ne



Odkud jste se dozvédél/a o Registru darcu kostni diené? *
Tisk

Internet

Pratelé

Televize

Nemocnice/Transfuzni stanice

Letak

O registru jsem neslysel

Jste zapsan/a v Registru darci kostni difené? *
Ano

Ne

Pokud nejste registrovan/a, uvazoval/a byste nad vstupem? *
Ne

Mozna, ale nemam dostatek informaci se rozhodnout
Ano

Uz jsem v registru

Odrazuje Vas néco od pripadného vstupu do registru? *
Nic co by mé& odrazovalo

Bolestivost zakroku

Ztréata Casu pii procesu darovani
ZatéZ pro organismus

Nevim, neznam vSechny detaily

Jiné :
Jste v dobrém zdravotnim stavu s ohledem na darcovstvi kostni diené? *

Z dércovstvi vylucuje : prodélané nadorové onemocnéni; transplantace; onemocnéni srdce,
cév, plic, kloub, které vyzaduje medikaci; onemocnéni krve; t€zké formy alergie; zachvatové
stavy; cukrovka; infekce prenosné krvi (HIV, Zloutenky B+C, malarie,...); nemoci, které by se
zatézi mohly aktivovat (tuberkul6za, autoimunitni onemocnéni,...); zavislost na alkoholu nebo
drogach; uzky kontakt s osobou s HIV

Nevadi : lehkd alergie; prodé€lana zloutenka A bez nasledki; prodélana mononukleo6za; lehka
chudokrevnost u Zen

Ano
Ne



Znate nékoho, kdo potieboval transplantaci kostni diené? *
Ne

Ano, ale ne osobné

Ano, n¢kdo blizky

Pokud ano, naSel se darce?
Ano

Ne

Slysel/a jste o akci Vinari jdou na dren? *
Ano

Ne

Kde jste o ni slySel/a? *
TV

Tisku

Réadio

Internet (jinde nez soc.site)
Socialni sité

Od pratel

Neslysel jsem o ni

Byl/a jste nebo se na ni chystate? *
Ne

Ano, navstivil/a jsem
Chystam se na nékterou nadchazejici

Neslysel jsem o ni

Dekuji za Vas Cas a pieji hezky den.
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