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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingem ve zdravotnictvi v souvislosti s dobrovolnym
darcovstvim krve. Cilem této prace je zjistit komunikacni zvyklosti cilové skupiny
prostfednictvim socidlnich siti a vyuziti téchto zjisténi v ramci marketingové komunikace
vybraného Transfuzniho oddé€leni. Teoreticka ¢ast definuje pojmy z oblasti marketingu,
socidlniho marketingu, digitalniho marketingu a darcovstvi krve. V praktické Casti je
proveden kvantitativné kvalitativni vyzkum, ktery zkoumd komunikaci respondent
prostfednictvim socidlnich siti v navaznosti na potfeby této komunikace vybraného
Transfuzniho oddéleni. Projektovd c¢ast nasledné te$i ndvrh komunika¢ni kampané
zvoleného subjektu prostfednictvim socidlnich siti. Soucasti zavéru je navrh pro vybrané

zdravotnické zafizeni.

Kli¢ova slova: darcovstvi krve, marketing ve zdravotnictvi, socidlni marketing, digitalni

komunikace, socialni sité, transfuzni oddéleni, dobrovolni darci, komunika¢ni kampan, krev

ABSTRACT

The thesis is focused on healthcare marketing related to voluntary blood donation. The aim
of this work is to identify the interactions among the target group via social media and to
apply these finding in the marketing communication of a selected blood transfusion
department. In the teoretical part, key concepts related to marketing, social marketing,
digital marketing and blood donation are defined. In the practical part, a quantitative and
qualitative research is conducted, exploring how respondents communicate via social media
in relation to the communication needs of the selected blood transfusion department. In the
project part a communication design for the selected healthcare institution was created, in
ordes to using social media as the main communication tool. In the conclusion a

recommendation for the selected heathcare institution is provided.

Keywords: blood donation, healthcare marketing, social marketing, digital communication,

social media, transfusion department, voluntary blood donors, communication design, blood
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UvVOoD

Krev pfedstavuje jedine¢nou a nenahraditelnou slozku lidského téla, kterou nelze uméle
vytvofit, nebo synteticky nahradit. Jeji hlavni tlohou je zajisténi transportu zivin, kysliku a

dalsich zivotné diilezitych latek v lidském téle. Jediny zpiisob jek ji ziskat je darovani.

Téma této diplomové prace bylo zvoleno na zékladé potieb zdravotnického zafizeni, které
se intenzivn¢ vénuje transfuzni medicin€ a potyka se s akutnim nedostatkem dobrovolnych
darcti krve. Dobrovolné darcovstvi krve je v soucCasnosti jedinym zpusobem, jak zajistit
dostupnost krve pro pacienty, kteti ji potfebuji pti vaznych onemocnénich, akutnich razech

nebo chirurgickych vykonech.

V praci je disledné pouzivan termin dobrovolné darcovstvi krve, jelikoz vefejné
zdravotnické instituce, které jako jediné mohou odebirat krev a krevni derivaty pro piimé
pouziti u pacientli, jako je fakultni nemocnice, nemohou na rozdil od komer¢nich
odbérovych center poskytnout darctim finan¢ni odménu. Tyto komeréni subjekty odebranou

plazmu déle pouzivaji pro farmaceutickou vyrobu.

Cilem préce je navrh marketingové kampané pro ziskani novych darct krve a osloveni
stavajicich dobrovolnych darcti. Ugelem prace je nasledné jeji praktické vyuziti v ramci
marketingovych aktivit daného zdravotnického zatizeni. Prace bude rozdélena do tii Casti,
kdy teoreticka ¢ast prace se bude za vyuziti literatury vénovat vymezeni pojmu z oblasti
marketingu, socidlniho marketingu, ¢i digitdlniho marketingu. Dalsi kapitolou teoretické
¢asti bude problematika darcovstvi krve. V praktické ¢asti prace bude podrobné rozebrana
situace Transfuzniho oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc, se zvySenym dirazem na
analyzu vyvoje darct a prvodarct v poslednich letech. Cilem bude identifikovat pfipadné
slabé stranky v oblasti naboru darcii a zjistit jaké faktory mohou ovlivnit jejich motivaci
k darovani ¢i nedarovani krve. Dilezitou soucasti praktické c¢asti bude realizace
marketingového prizkumu, jehoz cilem bude zjistit komunika¢ni zvyklosti Siroké vetejnosti
prostfednictvim socidlnich siti a jejich pohled na dobrovolné darcovstvi krve. Vysledky
Setfeni budou slouzit jako podklad pro tvorbu ndvrhu marketingové kampané s cilem ziskani

novych dobrovolnych darcti krve.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing jako takovy ma nékolik definic, které definuji jeho podstatu. V laickém svéte je
tento pojem velmi Casto nazyvan reklamou, coz je v podstat¢ pouze jedna z Casti

marketingu.

Kotler a Keller (2013) definuji marketing jako obor zabyvajici se uspokojovanim a
identifikaci potieb jednotlivce. Hovotfime o uspokojovani potteb zakaznika formou prodeje

zbozi ¢i sluzeb. Diky tomuto procesu dochézi k finan¢nimu zisku spolec¢nosti.

Stejn¢ tak Americkd marketingovd spolecnost hovoii o marketingu jako o souboru
zavedenych procesti a postuplti pro vytvareni, komunikaci, dodani a vyménu nabidek
pfindSejici hodnotu nejen zékaznikiim, ale 1 spolecnosti jako celku (Definitions of

Marketing, 2017).

Lze ftici, ze se jedna o proces zahrnujici ¢innosti souvisejici s identifikaci potieb zakaznikt
a jejich aktivniho hledani. Nasledné pak vyvoje produktu, zajisténi propagace, distribuce a
konecného prodeje cilové skupiné (Jakubikova a Janecek, 2023). Tento proces pfinasi uzitek
na nékolika Urovnich, a to jiz zminéné uspokojeni potieb zdkaznika a firmdm zvySeni
konkurenceschopnosti a ekonomicky rist. Marketing vSak neni vyuzivan pouze v komeréni

sféte, ale i staitem k propagaci vetejnych statkd a sluzeb (Kotler a Amstrong, 2003).

VSechna tato tvrzeni jsou jen zdkladnimi kameny marketingu, nebot dle Slouky (2017)
neexistuje nad¢asova definice, kterd by zohlediiovala dynamicky vyvoj tohoto oboru, ktery

se neustale vyviji s vyvijejicimi se technologiemi.

1.1 Marketingova komunikace

Dle Piikrylové a kolektivu spoluautorit (2023) je marketingovd komunikace jednou ze
zékladnich slozek marketingového mixu. Jeji vyznam spocivd v kombinaci jednotlivych
marketingovych néstrojli pro dosazeni stanovenych cilti spole¢nosti. Zakladem je poskytnuti

komplexnich informaci zakaznikovi o nabizeném produktu ¢i sluzbé.

Nastroje marketingové komunikace zahrnuji podporu prodeje, reklamu, osobni prodej,

public relations, pfimy marketing, ¢i online marketing (Lim, 2021).

Pro dosazeni maximalni u¢innosti marketingové komunikace je potteba dle Bacuvcika a

kolektivu (2015) zohlednovat tyto zasady:

e Specifikace piijemce zpravy
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e Stanoveni cili komunikace

e Vymezeni rozpoctu

e Stanoveni obsahu a podoby zpravy
e  Vybér médii

e Ziskani zpétné vazby.

1.1.1 Reklama

Reklama je jeden z nejstarsich a nejrozsifendj§ich nastroji. Starchon a Heskova (2009)
uvadeji jako zékladni vlastnosti reklamy, které ji charakterizuji puasobivost, schopnost
pronikani a neosobni charakter. Hovoii o ¢innosti, jejiz cilem je ovlivnit u zakaznika jeho
nakupni rozhodovani. Jako prostiedek vyuzivd opakované poskytovani informaci o

produktu, jeho vlastnostech ¢i kvalité, a to s pouzitim emocionalnich podnétu.

1.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje dle Karlicka a kolektivu (2023) vyuZziva na rozdil od reklamy metody
presvédcujici zékaznika k okamzitému nakupu. Diky tomuto je zacileno na konkrétni
skupiny, a to skupina zaméstnanct u nichz jsou aplikovatelné nastroje ve formé bonust,
odmeén, soutézi. Dalsi skupinou jsou spotiebitelé u kterych jsou vyuzitelné, vzorky, slevy,
kupony a v neposledni fadé pak skupina velkoobchodnikli a maloobchodniki kde je

nejcasteji pouZivanym nastrojem vyrobek zdarma nebo mnozZstevni sleva.

1.1.3 Osobni prodej

Dle Ptikrylové a kolektivu (2023) je osobni prodej postaven na piimé komunikaci
zakaznika s obchodnim zastupcem, informovéani a motivovani zakaznika ke koupi zbozi.
Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je flexibilita pfi reagovani na pozadavky zakaznika.

Cilem osobniho prodeje je ziskani novych zakaznikli a péce o stavajici zdkazniky.

1.1.4 Piimy marketing

Karli¢ek a kolektiv (2023) charakterizuje pfimy marketing jako néstroj pro pfimy kontakt se
zékaznikem prostifednictvim telefondtu, e-mailu nebo posty. Mezi jeho vyhody nesporné
patii nizké naklady, které jsou vSak dosazeny pouze pii presném zacileni na zakaznika.
V opacném piipadé mize dojit k ohrozeni dobrého jména znacky na zaklad¢ nevyzadané

posty, telefonatu, nebo newsletteru (Lim, 2021).
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1.1.5 Online marketing

Dle Godina (2019) nazyvame online marketingem vSechny marketingové aktivity provadéné
prostiednictvim internetu. Jeho cilem je oslovit zakazniky pomoci riznych digitalnich
kanalt jako jsou socialni sité, webové stranky, vyhledavace, e-maily. Je to proces budovani
vztahli se zdkazniky prostfednictvim téchto kanali. Online marketing by mél byt

pfizplsobeny, relevantni a zalozeny na divéfe a respektu k zakaznikim.

Gil (2021) zdiaraznuje, Ze tradicni marketing piestdva v dobé socidlnich siti fungovat.
Doporucuje autenticnost a zaméfeni na lidsky pfistup k zdkaznikim. Tento zptisob

umoznuje vytvaret interaktivni vztahy se zdkaznikem.

1.2 Marketingovy mix

Dle Kotlera a Amstronga (2003) se marketing sklada ze ¢tyt zakladnich pilifi zndmych jako
4P — produkt, cena, propagace a distribuce, které by mély byt sladéné tak, aby firma dosahla
uspéchu na trhu. Pro potfeby aplikace na sluzby byl koncept rozsiten jest¢ o dalsi 3P, a to

lidé, procesy a fyzické dikazy.

1.2.1 Produkt

Dle Vysekalové (2014) Ize produkt chépat jako cokoliv, co Ize nabidnout k prodeji nebo
spotfebé a co napliiuje potieby, pozadavky a ocekdvani potencidlnich 1 stavajicich
zakaznikl. Produkt pfedstavuje statek s objektivnimi a subjektivnimi vlastnostmi, které jsou

pfizplsobeny tak, aby co nejvice pfitahoval spotiebitele a uspokojil jejich potieby.

1.2.2 Cena

Kotler a Amstrong (2003) definuji cenu v ramci marketingového mixu jako hodnotu, kterou
zakaznik zaplati za produkt nebo sluzbu. Cena zahrnuje nejen samotnou ¢astku, kterou si
podnik za produkt Gctuje, ale také strategii, jakou se cena nastavuje v zavislosti na cilovém

trhu, konkurenci, nakladech a vnimané hodnoté produktu pro zakaznika.

1.2.3 Propagace

Vysekalova (2014) definuje propagaci jako soucast komunika¢niho mixu, kterd zahrnuje
aktivity zaméfené na informovéni, piesvédcovani a motivovani zdkaznikd k nakupu
konkrétniho produktu nebo sluzby. Je kladen dliraz na to, Ze propagace neni jen o sdélovani

informaci, ale také o budovani vztahu se zédkaznikem a posilovani pozitivniho vnimani
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znacky. Dulezity je vybér spravného komunikacniho kandlu a pfizpiisobeni sdéleni cilové
skupin¢, aby byla propagace co nejefektivnéjSi a pomohla k dosaZeni stanovenych

marketingovych cilt.

1.2.4 Distribuce

Marketingova distribuce ptedstavuje soubor strategii, metod a taktik, které podniky
vyuzivaji k tomu, aby se jejich produkty a sluzby dostaly ke svym zakaznikiim. Zptsob
distribuce se lisi podle typu produktu, segmentace trhu a demografickych faktorti, a mize
zahrnovat rizné kandly, jako jsou tradi¢ni obchody nebo online platformy. Dobie zvolena
distribucni strategie dokaze posilit povédomi o znaéce, podpofit prodej a zvysit spokojenost
zakaznikl. Naopak Spatné nastavena distribuce mize znamenat ztratu prodejnich piilezitosti
a zhorSeni vnimani znacky. Distribuce je klicovou souc¢ésti kazdé marketingové strategie —
at’ uz jde o novy podnik, ktery se snazi zaujmout na trhu, nebo zavedenou znacku, ktera
hleda moznosti ristu. Pochopeni a fizeni distribu¢nich kanalii je zasadnim krokem k tispéchu

(Kotler a Amstrong, 2003).

1.3 Marketing sluzeb

Dle Vysekalové a Mikese (2018) v soucCasnosti ¢im dal vice lidi hleda a vyuziva rizné
sluzby, at’ uz pro osobni potfebu, nebo v primyslovém sektoru. S tim také roste piijem a
volny cas spotiebiteli. Dochdzi ke zméndm zivotniho stylu a dalSim faktorGm, které
ovliviluji poptavku po sluzbach. Sluzby mohou poskytovat jednotlivci, firmy nebo rtizné
ziskové a neziskové organizace a pokryvaji Sirokou Skalu odvétvi. Sluzby maji specifické
vlastnosti, které je charakterizuji, a tyto vlastnosti mohou pfinéset jak pozitivni, tak negativni
aspekty. K t€émto vlastnostem fadime nehmotnost, neoddé¢litelnost, variabilitu a vlastnictvi

sluzeb.

1.3.1 Nehmotnost

Jak uvadi Vastikova (2014) nejvyraznéjsi vlastnosti sluzeb je jejich nehmotnost. Sluzba
nemd fyzickou formu, coz znamend, Ze ji nelze fyzicky uchopit, pfedat ani vyzkouset
pfedem. Obvykle se projevuji jako ¢innosti, procesy nebo interakce mezi poskytovatelem a
zakaznikem. Tato charakteristika znamend, Ze stejnd sluzba muize byt riznymi zakazniky
vniména odli$né a jeji hodnoceni mliZe nastat aZ pfi samotné spotfebé. K vytvoreni divéry
a prildkani zakaznikd k urcité sluzbé je nejefektivnéj$im nastrojem komunikacni mix a

budovani znacky. Vzhledem k tomu, Ze sluzby nemaji hmotnou podobu, nelze je skladovat,
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a jsou poskytovany v redlném case. Kvalita sluzeb je velmi citliva na to, jak je dodana, nebot’

musi byt poskytovana v pozadované kvalité a v ur¢eném case.

1.3.2 Neoddélitelnost

Dale dle Vastikové (2014) dalsi zasadni vlastnosti sluzeb je neodd¢litelnost, coz znamena,
ze sluzba je tésné spojena se svym zakaznikem, na rozdil od hmotnych produkti. Hmotné
produkty lze prodat a existuji nezavisle na spottebiteli, zatimco sluzba se poskytuje ptimo v
pritomnosti zdkaznika. Tato charakteristika ma zasadni dusledky, protoze sluzby mohou byt
realizovany az v okamziku interakce se zakaznikem, ktery se tak stava kliCovou soucasti
celého procesu. Ackoli mize Cast sluzby probihat bez piimé ucasti zdkaznika, klicové

momenty se odehravaji pravé pii kontaktu s nim.

1.3.3 Variabilita

Dle Zeithamlové (2012) je variabilita specifickou vlastnosti sluzeb, kterd uzce souvisi se
standardy jejich poskytovani. Chovani v§ech zucastnénych osob nelze predem predvidat. Na
rozdil od fyzického zbozi neni mozné provést predbéznou kontrolu kvality sluzby, protoze
ta je pfimo ovlivnéna interakci mezi poskytovatelem a zdkaznikem. Tato proménlivost ma
za nasledek, ze stejna sluzba muze byt v riiznych piipadech odlisna. I kdyz sluzby maji své
vlastni standardy, neni mozné zarucit, ze kazdému zdkaznikovi bude poskytnuta identicka
sluzba. Naptiklad chirurg mtze provést kvalitn¢jsi zakrok, kdyZ je odpocaty, nez kdyz je
unaveny. Variabilita vystupli proto posiluje potiebu budovani dobrého jména a silné znacky

v konkuren¢nim prostfedi.

1.3.4 Vlastnictvi sluzby

Dle Vastikové (2014) nemoZnost vlastnictvi sluzeb vyplyva z jejich nehmotného charakteru
a zniCitelnosti. Kdyz zakaznik zaplati za sluzbu, ziskava pouze pravo na jeji poskytnuti.
ProtoZe sluZzba neni fyzickym zboZim, nevytvafi se vlastnické pravo, a tato prava zanikaji
po dokonceni sluzby. V ptipad¢ lékarského zakroku mé klient pouze omezené pravo na
samotny vykon, které je vazano na urcité casové obdobi a zavisi na dostupném vybaveni a

jeho kvalité.

1.4 Online marketing

Online marketing dle Janoucha zahrnuje veskeré marketingové aktivity, které probihaji

prostiednictvim digitalnich kanalt a platforem. To zahrnuje propagaci produktii nebo sluzeb
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na internetu s cilem oslovit a zaujmout cilové skupiny. Janouch vyzdvihuje dilezitost
analyzy dat a cileného marketingu, coz umoziuje podnikiim lépe porozumét potfebam svych
zékazniki a efektivnéji s nimi komunikovat. Mezi klicové slozky online marketingu patii
SEO, PPC, Socidlni média, E-mail marketing a obsahovy marketing. Aby bylo mozné
optimalizovat strategie a dosahovat lepSich vysledkd, je zasadni méfeni a vyhodnocovani

vysledkl online marketingovych aktivit (Janouch, 2020).

14.1 SEO

Dle Scotta (2022) se SEO (optimalizace pro vyhledavace) zamétuje na techniky a strategie,
které pomahaji zlepsit viditelnost webovych stranek ve vyhledavacich, jako je Google. SEO
je soubor metod, které maji za cil zvysit kvalitu a mnozstvi organického (neplaceného)
provozu na webovych strankach prostfednictvim optimalizace riiznych aspektti. Mezi jeho
hlavni prvky patii klicova slova, on-page optimalizace, off-page optimalizace, technické

SEO, analytika a méteni.

14.2 PPC

PPC (platba za klik) se dle Scotta (2022) specializuje na formu online reklamy, kde inzerenti
plati za kazdé kliknuti na jejich reklamu. Definuje PPC jako efektivni zpisob, jak rychle a
cilen¢ oslovit potencialni zédkazniky a ptivést je na webové stranky, coz je vyhodné pro
podniky, které chtéji rychle zvysit svou viditelnost a provoz. K hlavnim aspektiim fadi cileni,

nastaveni rozpoctu, vyber klicovych slov, sledovani a méteni vykonu a remarketing.

1.4.3 E-mail marketing

Jak uvadi Arnold (2011), E-mail marketing pfedstavuje velmi efektivni kandl pfimého
marketingu, ktery umoZiiuje pfimou komunikaci s uZivateli. Je povaZzovan za nejvyhodné&jsi
online marketingovy kanal, nebot e-mail zlstava nejcastéjSim zptisobem komunikace na
celém svété. Tim se stava skvélym néstrojem pro osloveni Sirokého publika a obvykle pfinasi
vysokou navratnost investic. Dal§i vyhodou e-mail marketingu je jeho pfizniva cena, kdy
platite pouze za pocet kontakti v databazi. Pouziti mailingovych systémt usnadnuje a
znaén¢ automatizuje proces E-mail marketingu. Nejvyznamnéj$Sim ptiinosem E-mail
marketingu je vSak pocit, ze E-mailovd komunikace je mnohem osobné&j$i nez vetejné formy
reklamy. Vytvafi dojem individualniho kontaktu, coz vyvolava vétsi divéru. Tento dojem
muZete posilit personalizaci e-mailil, coZ ¢tendiim dodava pocit, Ze je zprava psana piimo

pro né.
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1.4.4 Obsahovy marketing

Kvalitni content marketing ma jednu vyznamnou vyhodu — dokaze zaujmout. Firmy mohou
prostiednictvim content marketingu poskytovat zdkaznikiim cenné informace a budovat s
nimi vztahy, coz nasledné vede k vys$sim trzbam, a to vse bez nakladi. Hlavnim problémem
muze byt, ze pokud firma neni na socialnich sitich zndma, zlistdva neznama. Je proto dilezité
dlouhodobé¢ vytvaret kvalitni obsah, ktery pomiize budovat divéru a pravidelné zvySovat
viditelnost. Kvalitni obsah by mél mit jasny zaklad, ktery firmu charakterizuje. Budovani
davéry je rovnéz klicové, coz lze podpofit 1 sdilenim osobnich informaci. Obcas je také

uZiteéné nabidnout publiku néco kontroverzniho (Prochazka a Reznigek, 2014).

1.5 Socialni marketing

Lee a Kotler (2015) definuji socialni marketing jako proces, ktery vyuziva marketingové
principy a techniky k dosazeni chovani, které prospiva jednotlivetim i spole¢nosti jako celku.
Kladou diraz na hodnotu prospésného chovani a na strategii, ktera vyzaduje porozuméni
potiebam a pranim cilovych skupin. Socialni marketing je chapan jako proces, ktery vyuziva
marketingové principy a techniky k podpofe prospésného chovani a feSeni socialnich

problémi, jako jsou zdravi, zivotni prostiedi, a dalsi spolecenské vyzvy.

Dle Bacuvc¢ika a Harantové (2022) je socialni marketing ve zdravotnictvi ucinnym
nastrojem pro ovliviiovani vefejného minéni a zdravotniho chovani obyvatelstva. Jako

hlavni principy socialniho marketingu ve zdravotnictvi uvadi:

e Zaméfeni na chovani — cilem je zménit nebo udrzet urcité zdravotni chovani, jako

je darovani krve, prevence nemoci ¢i ockovani.

e Segmentace cilové skupiny — strategie je pfizpisobena riznym skupinam

obyvatelstva na zéklad¢ véku, zdravotniho stavu, socidlniho statusu apod.
e Vyzkum a porozumeéni publiku — pochopeni potieb a motivaci cilové skupiny.

e Pouziti marketingového mixu.
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2 SOCIALNI SITE

Dle Lesenského (2024) jsou socialni sit¢ platformy, které umoziuji registrovanym
uzivatellim vytvaret osobni nebo firemni profily, komunikovat mezi sebou, sdilet informace,
fotografie, videa a Gcastnit se riiznych dalSich aktivit. Tyto sité propojuji virtudlni skupiny

lidi a usnadiiyji jejich vzajemnou integraci.

Dle Kozakové (2014) nejznaméjsi socialni sité 1ze rozdé€lit na osobni — Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok a profesni LinkedIn. Osobni sit¢ slouzi k navazovani a udrzovani kontaktu
mezi prateli a rodinou, zatimco profesni sité jsou zaméfeny na budovani pracovnich
kontakti a sdileni odbornych informaci. Dilezitym aspektem v uzivani socialnich siti je

hrozba souvisejici s ochranou soukromi a bezpecnosti osobnich udaji.

2.1 Facebook

Facebook je jednou z nejvétsich socidlnich siti na svété, ktera umozinuje uzivatelim vytvaret
profily, sdilet obsah, komunikovat s pfateli. Platforma nabizi Sirokou §kélu funkci, vCetné
moznosti vytvaret a spravovat stranky pro firmy, osobnosti, ¢i vetejné instituce. Pro firmy a
inzerenty Facebook poskytuje nastroje pro cilenou reklamu. Podrobné cileni umoziuje
uptesnit okruh uzivateld na zakladé demografickych udajii, z4jml nebo chovani. V pribéhu
casu Facebook provedl zmény v moznostech podrobného cileni, aby zajistil lepsi uzivatelsky
zazitek a dodrZzovani podminek platformy. Mimo to Facebook nabizi nastroje pro analyzu a
sledovani vykonu obsahu, jako jsou statistiky piehrani videi ¢i interakci s pfispévky

(Facebook, © 2025).

2.2 Instagram

Instagram se definuje jako bezplatn4 aplikace pro sdileni fotografii a videi. UZivatelé mohou
nahravat a sdilet obsah se svymi sledujicimi nebo vefejné a integrovat prostfednictvim
komentart, lajkii a zprav. Pro firmy nabizi ndstroje pro tvorbu piispévkil vcetné Reels,
fotografii a rotujicich format. Doporucuje se vytvatet poutavy obsah, psat vystizné popisy
a pridavat relevantni oznaceni, jako jsou hashtagy, nebo oznaceni polohy. Stejné¢ tak
Instagram poskytuje analytické néstroje zname jako Insights, které nabizeji podrobné
informace o sledujicich. Pro zvySeni interakce s komunitou je doporuceno vyuzivat funkce

jako Stories a Reels, poutavé popisky pak inspiruji komunitu k akci (Instagram, © 2025).
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2.3 Tik Tok

Dle Roth (2025) je TikTok platforma pro sdileni kratkych videi, ktera umoziiuje uzivatelim
vytvaret a sdilet videa v délce az deset minut. Na mezinarodni trh byl TikTok uveden v roce
2017 jako globalni verze ¢inské aplikace Douyin a vroce 2018 doslo ke slouceni
s platformou Musical.ly, od té doby zaznamenal TikTok velky rist na globalnim trhu
socidlnich siti. Diky svym ndastrojtim, které nabizi uzivatelim tvorbu videi s moznosti
pridani hudby, filtrti a efekth pfitahuje prevazné mladsi publikum. Klic¢ovou soucésti této
platformy je stranka ,,Pro véas®, kterd zobrazuje obsah na zaklad¢ individualnich preferenci
uzivatele. TikTok vSak celi velké kritice ohledné sbéru uzivatelskych dat, véetné informaci
o zafizeni, IP adresdch a udajich o poloze. V reakci na obavy o bezpecnost a soukromi

zavedly nékteré zemé omezeni, nebo zédkaz uzivani TikToku.

2.4 LinkedIn

Dle Johnsna a Marka (2025) je LinkedIn profesni socidlni sit' navrzend na budovani
obchodnich kontaktd, hledani pracovnich pfilezitosti a sdileni pracovnich zkuSenosti.
LinkedIn umoziuje uzivatelim vytvaret profily slouzici jako digitalni zivotopisy, kde
uvadéji své pracovni zkuSenosti, dovednosti a vzdélani. Platforma taktéz nabizi funkce jako
jiné socidlni sité, avSak s diirazem na profesni prostiedi. Disponuje i stejnymi funkcemi jako
ostatni socidlni sité, ale opét klade diraz na profesni prostfedi. V roce 2024 zacal
implementovat prvky umélé inteligence. Tyto inovace maji za cil pfimét uZivatele

k CastéjSim navstévam platformy.
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3 DARCI KRVE

Legislativa definuje darce krve - osobu spliujici podminky pro darovéani krve a krevnich
slozek. Jednim z parametru je vék, ktery definuje cilovou skupinu ato 18 - 65 let (Vyhlaska

¢. 143/2008 Sb., 2024).

3.1 Generace Z

Dle Seemiler a Grace (2024) generace Z zahrnuje jedince narozené mezi lety 1995 — 2010.
Jsou popisovani jako loajalni, soucitnd, premysliva, oteviend, zodpovédna a odhodlana

generace.

Klicové charakteristiky Generace Z

Clenové této generace jsou vérni svym prateliim, rodiné a komunitam. Projevuji hluboké
porozuméni a empatii vici ostatnim, ¢asto se angazuji v dobrovolnickych aktivitach. Jsou
uvazlivi a peclivé zvazuji své rozhodnuti, ¢asto hledaji smysl a cel ve svych ¢innostech.
Jsou otevieni novym myslenkdm, berou vazné své povinnosti a jsou cilevédomi a vytrvali

pti dosahovani svych cila (Seemiller a Grace, 2024).

Motivace Generace Z

Dle Hejzlara (2021) motivuje Generaci Z vice faktorl. Vzhledem k ekonomickym a
socialnim nejistotam, které zazili béhem dospivani, hledaji stabilitu a jistotu. Uptednostiiuji
zamé&stnani a projekty s pozitivnim dopadem na spole¢nost. Ceni si pfileZitosti k osobnimu
a profesnimu rozvoji. Jako digitalni domorodci ocekdvaji integraci technologii do vSech
aspekti svého zivota. V neposledni fadé jsou motivovani pfispivat k feSeni globalnich

problémd.

Komunika¢ni preference Generace Z

Dle Dagostina (2021) tato generace upiednostituje komunikaci prostfednictvim digitalnich
platforem jako jsou socialni sité, nebo instant messaging. Tradi¢ni formy komunikace ke
kterym patii telefonovani jsou méné popularni. Mnoho mladych lidi pocituje tzkost
z telefonovani a to 1 pfes to, Ze kladou velky diraz na autenticitu v komunikaci. Preferuji

kratké, stru¢né a soucasné osobni a uptimné zpravy.
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3.2 GeneraceY

Dle EURES je Generace Y Casto oznacovana jako Milenialové, zahrnuje jedince narozené

v letech 1981 — 1996 (EURES, 2023).

Klicové charakteristiky Generace Y

Dle EURES (2023) Milenidlové vyrostli v dobé rozmachu digitalnich technologii a
internetu, coz ovlivnilo jejich zptisob komunikace a pfistup k informacim. Jsou povazovani
za jednu znejvzdé€lanéjSich generaci, upfednostiujici flexibilni pracovni podminky
s dirazem na rovnovdhu mezi pracovnim a osobnim Zzivotem. Velmi si ceni oteviené

komunikace.

Motivace Generace Y

Dle Kubatové s Kukelkovou (2013) je pro Milenialy klicova pravidelnd a konstruktivni
zpétnd vazba, ceni si uznani za dobfe odvedenou praci a chtéji mit jasno ve stanovenych
cilech a ocekavanich. Preferuji tymovou praci s otevienou komunikaci. Spoluprace a sdileni
znalosti jsou pro né¢ dulezité aspekty pracovniho prostiedi. Tato generace usiluje o
rovnovahu mezi pracovnim a osobnim Zivotem. Jsou vyznavaci zdravého a aktivniho

zivotniho stylu, véetn€ vyvazené stravy, pravidelného cviceni a duSevni hygieny.

3.3 Generace X

Dle Couplanda (1999) je to skupina hledajici své misto ve spolecnosti, narozena mezi lety

1965 — 1980.

Klic¢ové charakteristiky Generace X

Diky rostouci mife rozvodovosti a zaméstnanosti obou rodi¢t byli tito jedinci Casto nuceni
byt samostatni jiz od utlého v€ku. Byli svédky piechodu z analogovych technologii na
digitalni, coz jim umoznilo pfizpiisobeni se novym trendim a jejich vyuzivani jak
v osobnim, tak pracovnim Zivoté. ZkuSenosti z ekonomickych krizi je vedly k obezfetnému
pfistupu k financim s upfednostnénim spoteni a investic do stabilnich aktivit (Coupland,

1999).

Motivace Generace X

Na rozdil od ptedchozich generaci kladou velky dliraz na harmonii mezi kariérou a rodinou.

Generace X usiluje o neustalé zlepSovani svych dovednosti a znalosti. Ocenuji piilezitosti
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k dalSimu vzdélavani, skoleni a kariérnimu rtstu. Kladou velky diraz na rodinny Zivot
s diirazem na vytvofeni stabilniho rodinného zdzemi. TouZzi po vlastnim domé¢ a finan¢nim

zabezpeceni (Coupland, 1999).
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4 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Marketing ve zdravotnictvi pfedstavuje aplikaci principti a strategii s cilem uspokojit
potieby pacientti a zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb. Jedna se o procesy planovani a
realizace projektl, cenotvorba, propagace a distribuce sluzeb ve zdravotnictvi. V tomto

kontextu zahrnuje marketing ve zdravotnictvi identifikaci potieb pacientd, jejich predvidéni,

ovliviiovani a nasledné uspokojovani efektivnim zptsobem (Gladkij, 2003).

Dle Vastikové (2008) zahrnuje implementace marketingu ve zdravotnictvi riizné aktivity,
jako je poskytovani informaci souvisejicich se zdravotnimi problémy, zvySovani
angazovanosti pacientli v péci o své zdravi, koordinace ¢innosti ve zdravotnickém zafizeni
a celkovy pfistup pacientd. Cilem je vytvofit pozitivni image zdravotnického zafizeni, ktera

ptispiva k dobrému jménu zafizeni a k jeho divéte pacientt.

Marketing ve zdravotnictvi vychdzi z obecnych marketingovych principii, které jsou
ptizplisobeny tomuto specifickému odvétvi. Hlavnim poslanim zdravotnickych pracovnikil
je poskytovani pomoci, zlepSovani kvality zivota pacientli a zachrana lidskych zivott. Tim
se zdravotnictvi vyrazné lisi od jinych ekonomickych sektorti a hraje v ném kli¢ovou roli
etika. Potfeba marketingovych strategii se zacala projevovat s ptichodem konkuren¢niho
prostfedi, kdy zdravotnicka zatizeni, jako jsou kliniky a ambulance, zacala klast diraz na
prezentaci rozsahu a kvality svych sluzeb. Ackoliv trh zdravotnickych sluzeb neni vétSinou
plné€ regulovan statem, jeho vliv na tento sektor je zna¢ny a vyrazné ovliviiuje tradicni trzni

procesy (Slouka, 2017).
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5 DARCOVSTVI KRVE

Krev ma v moderni medicin€ nezastupitelnou a stale se zvysujici ilohu. Neni mozné ji uméle
nahradit. Je nezbytna pro rGzné operace, tézké turazy, lécbu otrav a také pii 1écbé
onkologickych pacientli a pacientii d poruchami srazlivosti krve. S rozvojem novych
l1écebnych technik roste i potieba krve, ktera je ziskdvana pouze prostifednictvim darcovstvi.
V Ceské republice, se v poslednich letech, po¢et novych darct nedokaZe srovnat
s odchodem stalych dércti zpisobenym starnutim, zdravotnimi komplikacemi nebo dopady

legislativnich omezeni jako byla naptiklad pandemie (Darcovstvi krve, 2021).

Dle Ceského &erveného kiize krev darujeme, abychom pomohli nemocnému &lovéku,
zlepsili jeho zdravi, nebo mu dokonce zachranili Zivot. BohuZel ne kazdy mlze darovat krev.
Bezpecnost ptijemce krve, nebo transfuzniho ptipravku je vzdy na prvnim misté. Existuje
mnoho rizik pro piijemce, a proto je vybér vhodnych dérci podrobn¢ zvazovan. I to co se
muze zdat jako drobnost, ma své misto v rdmci zasady predbézné opatrnosti pii urCovani
vhodnosti darce. Darovani krve neni pravem, ale sluzbou nemocnému. Proto je dilezité
odpovédét na vSechny otazky na transfuzni stanici, at’ uz v dotazniku, nebo na otazky Iékate

(Kdo se muze stat darcem, 2024).

5.1 Historie darcovstvi krve

Jak uvadi Miskova s Froiikovou a kolektivem (2005) uz ve starovéku lidé vnimali krev jako
kouzelnou tekutinu, nezbytnou pro Zivot. Na konci 17. stoleti, kdy Wiliam Harvey odhalil
principy krevniho obé&hu, zacaly prvni experimenty s transfuzi nejprve na zvifatech a
nasledné pokusy o ptevod krve ze zvifete na ¢lovéka. Prvnim, kdo provedl krevni transfuzi
u ¢loveéka, byl Jaen-Baptista Denis, ktery pouzil berani krev. Bohuzel vSechny tyto pokusy
skonc¢ily vzdy smrti pacienta, coz vedlo k ukonceni pokusti na dlouhych 150 let. Védecky
podloZzeny pocatek transfuzni mediciny nastal aZz pocatkem 20. stoleti, kdy doktor
Landsteiner objevil systém krevnich skupin A,B a 0 a Dr. Jan Jansky potvrdil jesté existenci
skupiny AB. Mezi nejvétsi vyzvy tehdy patfilo srdzeni a spravné uchovani krve. Toto se

fesilo pfimym pfevodem od darce k pfijemci, a to velmi ndroénym chirurgickym zakrokem.

V roce 1935 se v Rimé& uskutednil prvni mezinarodni kongres, ktery vedl k zakladani
hemoték, tedy transfuznich stanic, po celém svété. RovnéZz po vzniku samostatného
Ceskoslovenska zacala transfuze probihat i v prazskych nemocnicich, pfi¢emz darci krve
byli pfevazné piibuzni pacientll nebo nemocniéni personal. V roce 1937 vznikly v Praze dva

vyznamné spolky - Samarita a Ustiedni svaz darcd krve, které podpofily organizaci
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darcovstvi. Na zaklad¢ téchto iniciativ byly zakladany transfuzni stanice, které mély jasné
definované predpisy a v jejich cele stal 1ékaf. Vladni rozhodnuti z prosince 1948 vedlo
k zalozeni Nérodni transfuzni sluzby a pobotka CCK byla povéfena propagaci darcovstvi
krve. Nasledn¢ byly vydany organizacni a provozni pokyny transfuzni sluzby a v Praze
vznikl Vyzkumny ustav hematologie a krevni transfuze. Po zlepSeni Zzivotni urovné
obyvatelstva odmitali darci vyzivovaci ptispévky a tim polozili zdklad pro dobrovolné
darcovstvi, které je nyni moralné oceiovano pomoci plakety pojmenované po prof. Janu

Janském (MiksSova, Fronikova a kolektiv, 2005).

5.2 Kritéria pro darovani krve

Legislativa upravuje podminky pro bezpe¢né darovani krve, a to vék 18 — 65 let, 18-60 letu
prvodarci; védha nad 50 kg, darce netrpi alergiemi, neprodélal onemocnéni jater, ledvin,
srdce a cév. Darce nesmi trpét zavaznou krvécivosti, revmatickym onemocnénim, nebo
neurologickym onemocnénim. Pti konkrétnim odbéru musi darce splitovat i dal$i podminky,
a to z oblasti uzivani l1ékd, cestovani nebo kontaktu s osobami s infekénim onemocnénim.
Z medicinského pohledu je nezbytné zacit darovanim plné krve. Odbér specifickych sloZek,
jako je plazma, krevni desticky nebo ¢ervené krvinky, je mozny az po uspésném odbéru plné
krve. Krev Ize darovat v kazdém okresnim mést¢, a to bez predchozi navstévy praktického

1€kate. VSe potiebné zajisti pracovnici transfuzni sluzby (Kdo se miize stat darcem, 2024).

5.3 Typy a frekvence odbéri krve

Dle spolecnosti pro transfuzni 1€kafstvi je obvyklym objemem pii odbéru 450 ml, pii jednom
odbéru by nemélo byt darci odebrano vice nez 13% celkového objemu jeho krve.
Doporuceny ¢asovy odstup mezi dvéma odbéry je 10 tydnd, ale v nékterych ptipadech je
mozné interval zkratit na 8 tydnt. Za obdobi 12 mésict by neméli muzi darovat krev vice
nez 4krat, zatimco Zeny maximaln¢ 3krat. Ve vyjimecnych situacich je mozné u muzi
provést az 5 odbérii a u zen 4 odbéry plné krve za rok (Posuzovani zptsobilosti k darcovstvi

krve a krevnich slozek, 2024).

5.4 Vyhody poskytované darctim krve

Darce ma dle legislativy ndrok na pracovni volno s ndhradou mzdy v den odbéru. Pokud
k odbéru nedojde, je mu poskytnuto volno na dobu nezbytné nutnou pro svou nepiitomnost

v praci. Za kazdy odbér krve miiZze darce snizit zaklad dané z pfijmu o 3.000,- K&.
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K daniovému pfiznani je nutné pfilozit potvrzeni, které darce obdrzi po kazdém odbéru, nebo

souhrnné potvrzeni, které poskytne Transfuzni oddéleni na konci roku (Dércovstvi, 2025).

Cesky ¢erveny kiiz udéluje dobrovolnym darctim krve Gestné ocenéni v podobé odznaku
kapky krve, medaile prof. Janského, zlatého kiize a plakety CCK Dar krve — dar Zivota.
Dalsim z ocenéni dobrovolnych darcii krve jsou benefity zdravotnich pojistoven jako
vitaminy, finan¢ni pfispévky, zvyhodnéné cestovni pojisténi, nebo prispévky na ozdravné
pobyty. Kazdy déarce vSak ziska hlavné dobry pocit z toho, ze zachranuje lidské zivoty

(Darcovstvi, 2025).
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6 CIiLE A METODIKA PRACE

V dlouhodobém horizontu - 5 let, dochazi k neustalému poklesu darct krve, a to jak
celorepublikove, tak i Transfuzniho oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc. Situace se
radikdlnim zplsobem zhorsila v dobé pandemie COVID-19, diky které byly pferuseny
veskeré marketingové aktivity a spoluprace. Problémem je proto nedostateéné efektivni
komunikace TO k cilovym skupindm, diky ¢emuz se nepodatilo zvratit klesajici trend

v poctu darct krve (Interni dokument FNOL Fm-MP-G015-03-PREZ-001).
Cil prace

Cilem realizovaného vyzkumu je analyzovat prostfednictvim jakych socialnich siti je mozné
efektivné oslovit potencialni cilové skupiny Transfuzniho odd¢€leni, tedy stavajici darce a
prvodarce. Soucasti vyzkumu je rovnéz ziskdni pohledu profesionalt Transfuzniho oddélent,
ktefi maji kazdodenni kontakt s darci. Jejich zkusenosti pfispivaji k pochopeni toho, jak lze
soucasnou digitalni komunikaci zefektivnit a pfizpasobit ji specifikim cilové skupiny

z hlediska obsahu, ténu i frekvence.

Vedle zjisténi preferovanych platforem je cilem také prozkoumat, jaké formaty a témata
komunikace jsou pro cilové skupiny nejatraktivnéjs$i. Diraz je kladen i na to, jak samotni

respondenti vnimaji soucasnou komunikaci o darcovstvi krve na socialnich sitich.

Vysledky vyzkumu budou slouzit jako klicovy podklad pro navrh efektivni, digitalni
komunikacni strategie, kterd bude odpovidat jak redlnym komunikacnim zvyklostem

cilovych skupin, tak moZnostem a kapacitdm Transfuzniho oddéleni.
Na zékladé vytyceného cile byly specifikovany nésledujici vyzkumné otazky:

VOI: Jaké typy socidlnich siti sleduje potencialni cilova skupina s ohledem na genera¢ni

rozdily?

VO2: Jaky typ obsahu na socidlnich sitich konzumuji jednotlivé generac¢ni segmenty

potencidlnich cilovych skupin?

VO3: Jaké formy komunikace jsou jednotlivymi generacnimi cilovymi skupinami vnimany

pozitivne?

VO4: Jak je problematika dobrovolného dércovstvi krve na socidlnich sitich vnimana

jednotlivymi generacnimi segmenty?

VOS5: Jak zdravotnicky persondl vnima komunikaci s témito cilovymi segmenty?
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Uéel vyzkumu

Ucelem Setfeni je zjistit pohled odborné vefejnosti a jejich zapojeni do komunikace
prostiednictvim socidlnich siti a nasledné zjistit potfeby Siroké vefejnosti v poskytovani
informaci a edukace o darcovstvi krve. Vysledky Setfeni budou pouzity pro vnitini potfeby
marketingového oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc, diky kterym mohou pfizpisobit
komunikaci na socidlnich sitich. Naplnéni vyzkumného cile bude realizovano
prostiednictvim kvantitativné-kvalitativniho vyzkumného designu. Vyzkumnymi metodami
bude Focus group odborného persondlu Transfuzniho oddé€leni Fakultni nemocnice

Olomouc a pro dotaznikové Setieni - osoba starsi 18 let.
Objektem Setfeni jsou:

- Pro Facus group - Iékai/ka, zdravotni sestra, naborovy personal Transfuzniho

oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc

- Pro dotaznikové Setfeni - osoba starsi 18 let, aktivni na socialnich sitich, navstévnik

Fakultni nemocnice Olomouc

Setieni prob&hlo v obdobi 1.2.2025 — 10.3.2025

6.1 Marketingovy prizkum

Dle Kotlera a Kellera (2013) je marketingovy prizkum systematicky proces navrhovani,
sbéru, analyzy a vykazovani dat a zji$téni, ktera jsou relevantni pro konkrétni marketingovou
situaci, pred kterou zadavatel stoji. Uspé&$na marketingova rozhodnuti vychazeji z pe¢livé
ziskanych a objektivné analyzovanych informaci, coz umoZznuje identifikovat ptilezitosti 1

potencialni problémy organizace a podle toho ptizplsobit jejich strategie.

Marketingové informace maji kvalitativni nebo kvantitativni charakter a existuje mnoho
metod pro jejich ziskani. PouZiti konkrétni metody zavisi na druhu informaci, jaké jsou

pozadovany (Hannagan, 1996).

6.2 Focus group

K zajisténi potifebnych informaci bylo v prvni fazi pouzito kvalitativni Setfeni ve formé
Focus group. Vyhodou pouzité metody je rychlé ziskani bohatych kvalitativnich informaci.
V této diskuzi jsou zapojeni odbornici z dané oblasti. Diky interaktivni diskuzi Gcastnici

reaguji jeden na druhého, coz casto vede k odhaleni hlubSich postojii. Vyhodou pro
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moderatora je kladeni doplnujicich otdzek vznikajicich na zaklad¢ diskuse (Kotler a Keller,

2013).

Na zéklad¢ konzultace s marketingovym oddélenim byl sestaven scénaf rozhovoru a ten
nasledné schvalen vedenim Transfuzniho oddéleni, priméikou MUDr. Danou Galuszkovou,
Ph.D., MBA. Skupinovy rozhovor prob¢hl dne 7.1.2025 na Transfuznim oddéleni Fakultni
nemocnice Olomouc, a to za ucasti 1ékaiti a stfedniho zdravotnického personalu v celkovém
poctu 5 osob: Dana — primarka, Michaela — vrchni sestra, Alice — 1ékarka, Jan — 1ékaft, Lucie

— nabor darcu.

6.3 Dotaznikové Setreni

Pro ziskani dalSich 0idajti se uskute¢ni marketingovy prizkum zaloZeny na kvantitativnim
Setfeni prostiednictvim dotaznikll. Tato metoda umoziuje béhem kratké doby nasbirat velké
mnozstvi informaci a zéroven zachovat anonymitu respondentti. Mezi jeji nevyhody patii
nizkd mira odevzdani dotazniki a moznost, Ze nektefi ucastnici nepochopi urcité otazky.

Kvantitativni pfistup se pouziva k ziskani ptesnych ¢iselnych dat (Kozel et al., 2011).

Na zaklad¢é skupinového rozhovoru byl sestaven dotaznik a proveden pretest na 10
vybranych respondentech z fad zaméstnancti Fakultni nemocnice Olomouc. Tento pretest
slouzil jako kontrola srozumitelnosti dotazniku. Po schvaleni priméikou Transfuzniho
oddéleni byl dotaznik v papirové podobé& distribuovan na vybrana pracovisté Fakultni
nemocnice Olomouc a v online podobé¢ sdilen na socialnich sitich a webovych strankach
Transfuzniho oddéleni a fakultni nemocnice. V papirové podobé¢ bylo rozdano celkem 150

dotazniku.



34

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

II.

PRAKTICKA CAST
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7 TRANSFUZNI ODDELENI VYBRANE NEMOCNICE

Fakultni nemocnice Olomouc (FNOL) je jednim z nejvétsich lizkovych zatizeni v Ceské
republice a nejvetsim zdravotnickym zafizenim v Olomouckém kraji. Je soucasti deviti
fakultnich nemocnic piimo Fzenych Ministerstvem zdravotnictvi CR. FNOL poskytuje
zakladni, specializovanou a super specializovanou zdravotni péc¢i pro déti i dospé€lé napfic
Sirokym spektrem lékafskych oborti. Pacientlim nabizi ambulantni i lizkovou péci v souladu
s nejnovejSimi poznatky lékarské védy. Nemocnice je také vyznamnym centrem védy,
vyzkumu a vzdélani budoucich zdravotnikd. Uzce spolupracuje s Lékaiskou fakultou
Univerzity Palackého v Olomouci, coz umoziuje integraci nejnovéjSich poznatkii do
klinické praxe a zajiStuje vysokou uroven vzdélavani studentl mediciny. Diky své
komplexni péci, modernimu vybaveni a dirazu na vzd€lavani a vyzkum je Fakultni
nemocnice Olomouc klicovym zdravotnickym zafizenim nejen v regionu, ale i v celostatnim

méfitku (O nas, 2024).

Transfuzni oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc bylo zaloZeno v roce 1949 a ma skoro 80
letou tradici. Nachazi se v nemocni¢nim aredlu FNOL vedle neurologické kliniky a zahrnuje
vSechny své useky. FNOL zahrnuje né¢kolik oddéleni, kterd pro sviij provoz neustale
vyzaduji dostate¢né krevni zasoby. TO plni funkci krevni banky a zésobuje transfuznimi
pfipravky nejen pacienty FNOL, ale i nemocnic na celém spaddovém Uzemi. Oddéleni
provadi testy slucitelnosti a zajiSt'uje vydej transfuznich ptipravkl pro pacienty. Kromé toho
nabizi lécebné deplecni vykony u pacientd a vyrabi plazmu k frakcionaci (Transfuzni sluzba,

2024).

Dnes se nabor darct uskuteciiuje prostiednictvim piiblizné 40 pravidelnych akei, jez jsou
spojeny s vyznamnymi kalendainimi dny a transfuznimi udalostmi, regionalnim svozem, ale
také s propagacnimi a medidlnimi aktivitami jako jsou ankety ¢i kampané. Déle byl
v Olomouci vytvoren film ,,Darcovstvi krve®, ktery detailn¢ popisuje pribeh navstévy a
vysvétluje jednotlivé etapy odbéru. V osmdesatych letech se pak ¢innost TO orientovala na

podporu modelu darcovstvi krve bez finan¢nich piispévkil (Galuszkova, 2009).
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Obrazek 1: Transfuzni oddéleni FNOL
I

(Zdroj: vlastni)

Transfuzni oddéleni, které je nedilnou soucasti FNOL, je v souc¢asné dobé vedeno primarkou
MUDr. Danou Galuszkovou, Ph.D., MBA. K jejimu vedeni nalezi i zastupkyné primarky
pro lé€ebnou péci MUDr. Iva Holuskova, Ph.D. a zastupce primaiky pro vyrobu a distribuci
MUDr. Alice Entrova, MBA. Marketing a ¢innost spojena s ndborem darci krve ma na
starosti referentka Lucie Dubanskd. Cel¢ oddéleni je rozdéleno do ctyt hlavnich segmenti
dle vykonavanych funkci: vyroba transfuznich ptipravkd, kontrola jejich kvality,
poskytovani 1écebné péce a dalsi podplrné aktivity. Vyrobni segment zahrnuje odbérovou
¢ast s uskladnénim vaki, samotny vyrobni proces, ¢innost typu look-back, expedici a také
darcovsky usek, ktery zajiStuje spravu databaze darcu, jejich 1ékaiské vySetfeni a
poskytovani obcerstveni. Oblast kontroly kvality se sklada z péti laboratoii - kontrolni,
bakteriologické, hematologické, laboratofe imunohematologie zaméfené na déarce a
laboratofe infek¢nich markerii. Sekce 1écebné péce zahrnuje klinickou ¢ast spolu s laboratofi
imunohematologie urcenou pro pacienty. Kategorie ostatnich Cinnosti zahrnuje spravu
informacniho systému, kancelare pro darce, skladovani potravin, sterilizacni a umyvarenské
prostory, nabor darcti a ekonomickeé tizeni. Mezi kli€ové pracovniky patii také vrchni sestra
Bc. Michaela Galc¢anové, Dis. a vedouci laborantka Be. Marta Vodickova (Galuszkova,

2024).

7.1 Pocty darci

Transfuzni oddéleni FNOL disponuje zékladnou pravidelnych darct a zaroven vyviji
aktivity formou néborovych akci pro ziskani novych darcti, tzv. prvodarct. Je zdsadni mit

k témto uceltim stale k dispozici aktualni data. Z tohoto diivodu TO zaznamenava ve svém
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systému vSechny odbéry provedené na svém pracovisti. V ramci provadénych analyz jsou
vyhodnocovany jednotlivé skupiny mezi néz patii pravidelni darci, prvodarci, darci plné
krve, darci plazmy a krevnich derivati. Tyto statistické udaje jsou nasledné pouzivany jako
zékladni data pro planovani marketingovych aktivit. V roce 2024 se mirn€ navysil pocet
novych darcti na 978, z toho 846 prvodarct. Tento trend je vSak zpomalen diky trvajicimu

klesani aktivnich darct. Navazuje na to i klesajici trend u odebranych ptipravkd.

Tabulka 1: Pocty darcii v Case

2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024

Pocty novych darcl 1034 | 1086 | 1082 | 1124 | 1299 | 973 942 949 978

Pocty aktivnich darch 9764 | 9878 | 8758 | 8112 | 7960 | 7902 | 7866 | 7853 | 7547

Pocet odbér(i krve a KD | 27422 | 27468 | 27417 | 27493 | 25971 | 26480 | 25525 | 25298 | 23554

(zdroj: Interni dokument FNOL Fm-MP-G015-03-PREZ-001)

Graf 1: Pocty novych darct v Case
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Graf 2: PocCty aktivnich dércii v Case
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Graf 3: Pocet odbért krve v Case
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7.2 Konkuren¢ni prostredi

Transfuzni oddéleni FNOL je kliCovym zafizenim pro odbér a zpracovani krve v regionu.

V Olomouckém kraji ptisobi nékolik dalsich transfuznich odd¢leni a sluzeb, které mohou

byt povazovany za piimou konkurenci, jako Transfuzni sluzba AGEL, Transfuzni oddéleni

nemocnice Prostéjov a Transfuzni oddéleni Nemocnice Pterov a plazma centra.

7.2.1 Transfuzni sluzba AGEL

Jedna se o specializované zdravotnické zatizeni zaméfené na odbéry krve a krevnich sloZzek

a naslednou vyrobou transfuznich pfipravki. Spolecnost provozuje dvé samostatna

pracovisté, a to pracovisté Sumperk a pracovisté Bruntal. Hlavni ¢innosti AGEL Transfuzni

sluzby je realizace odbérii pIné krve a aferetickych odbéra krevnich slozek, jejich zpracovani
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a vyroba transfuznich ptipravkii uréenych pro klinické vyuziti i dalsi farmaceutické
zpracovani. Spolecnost je drzitelem povoleni k vyrob¢ transfuznich piipravka od Statniho
ustavu pro kontrolu 1€¢iv, coz potvrzuje jeji zavazek k dodrzovani standardii kvality a
bezpecnosti. Pro darce spolecnost potada tematické odbérové akce a spolupracuje s riznymi
organizacemi jako jsou slozky integrovaného zéichranného systému, aby podpofila
darcovstvi krve a plazmy. Diky modernimu vybaveni a profesionalnimu ptistupu je AGEL
transfuzni sluzba vyznamnym poskytovatelem transfuznich sluzeb v regionu pfispivajicim
k zajisténi dostateénych zasob krevnich piipravka pro pacienty (AGEL TRANSFUZNI
SLUZBA, 2024).

7.2.2 Transfuzni oddéleni Nemocnice Prostéjov

Hematologicko-transfuzni oddéleni Nemocnice AGEL Prostéjov se specializuje na odbéry
bezptispeévkovych darct krve a plazmy pomoci pfistrojové plazmaferézy. Odebrané krevni
slozky jsou zpracovany na definitivni transfuzni ptipravky ve zpracovatelskych centrech
AGEL Transfuzni sluzby v Sumperku a nasledné distribuovany do krevnich skladd
zdravotnickych zafizeni v regionu. Hematologicko-transfuzni oddéleni Nemocnice AGEL
Prostéjov je vybaveno moderni diagnostickou a vyrobni technikou, splituje pozadavky
spravné laboratorni a vyrobni praxe a disponuje pfislusnymi certifikaty a licencemi

kontrolnich organti (Hematologicko-transfuzni oddéleni, 2024).

7.2.3 Transfuzni oddéleni nemocnice Pierov

Hematologicko-transfuzni oddéleni Nemocnice AGEL Pierov se specializuje na odbéry plné
krve a krevni plazmy od bezptispévkovych darci. Odebrané krevni slozky jsou
zpracovavany na finalni transfuzni pfipravky v Transfuznim oddéleni FNOL a nasledné
distribuovany do krevnich skladl zdravotnickych zatizeni v Olomouckém kraji. Oddéleni
poskytuje také odbéry krve pro autologni transfuze a odbéry plazmy technikou pfistrojové
plazmaferézy. Veskeré odbéry jsou zéasadn€ od bezpiispévkovych darch krve

(Hematologicko-transfuzni oddéleni, 2024).

Tyto instituce spolu s FNOL tvofi sit' transfuznich sluzeb v Olomouckém kraji, které
spolecné zajist'uji dostatek krevnich zasob pro pacienty v regionu. I kdyZ mohou byt
vnimany jako konkurence, ¢asto spolupracuji pfi zajiStovani potiebnych krevnich zasob a
sdileni darct krve, a to zejména v obdobich, kdy je nedostatek urcitych krevnich skupin

(Interni dokument FNOL Fm-MP-G015-03-PREZ-001).
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7.2.4 Plazma centra

DalSim konkuren¢nim subjektem jsou soukromd plazma centra, kterd nabizeji darctim

finanéni kompenzaci za odbér plazmy. Tento motivacni systém miize ovliviiovat

rozhodovani potencidlnich darci mezi vefejnymi zdravotnickymi zafizenimi a soukromymi

plazma centry.

Jednim z nejvétsich konkurenti je spole¢nost Plasma Place s celorepublikovym
pusobenim. Toto zafizeni svym klientliim nabizi mimo finan¢ni odmény ve vysi
1.000,-K¢/odbér plazmy i bonusovy systém odmén. V ramci bonusového
systému darci sbiraji body jednak za samotny odbér, ktery mizou absolvovat
1x za 14 dni, ale 1 za dalsi aktivity spojené s doporucenim zafizeni. Veskeré
aktivity si klienti spravuji prostiednictvim mobilni aplikace (Odmény pro darce,

2025)

e Dal§im konkurentem TO je spole¢nost SanaPlasma fungujici na stejném
principu jako Plasma Place. Plazmu mohou darovat dospéli od 18 let véku s
télesnou hmotnosti nad 60kg, a to se stejnou frekvenci odbéru — 14 dni a
finan¢ni odménou od 900,-K¢/odbér. Vzhledem k tomu, Ze plazma z téchto
zafizeni je urcend k dal§imu primyslovému zpracovani, neni kladen tak velky

daraz na jeji kvalitu a tim i zdravotni stav darcti (SanaPlasma, 2025).

7.3 SWOT analyza Transfuzniho oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc

V této Casti se prace vénuje SWOT analyze s hodnocenim pomoci Bodové Odhadové Faze

(BOF). Definuje silné a slabé stranky a zabyva se hrozbami a pfilezitostmi zafizeni.

7.3.1 Silné stranky (Strengths)

- Kuvalifikovanv a zkuSenv personal - 9

Oddéleni disponuje odborniky s dlouholetou praxi, ktefi jsou schopni zvladat i1

komplikované piipady odbérii krve a dalSi odborné cinnosti spojené s transfuzni

medicinou. Velkym benefitem je i aktivni G€ast persondlu na marketingovych aktivitach

TO.
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- Moderni technologické vybaveni - §

Oddéleni ma pristup k modernim pfistrojim na vySetieni, zpracovani a skladovani krve,
coz zaruCuje nejvyssi kvalitu a bezpeCnost poskytovanych sluzeb, a to jak smérem

k darctim, tak i smérem k ptijemctm krve a krevnich derivati.

- Dobré vztahy s pravidelnymi darci krve - 7.

Vybudovana sit' pravidelnych dérct, kteti daruji krev a krevni pfipravky, pomaha
zajistovat nejen stabilni zasoby krve, ale v ptipad¢ krizovych situaci vypomahat formou
mimotadnych odbéri.

- Propojeni s dal§imi oddélenimi nemocnice - 6

Uzka spoluprace s jinymi oddélenimi (napf. chirurgie, onkologie, hematoonkologie)
umoznuje efektivni planovani a vyuziti krevnich produkti. Tato navaznost vychdzi

z dlouholeté tradice fungovani TO, ktera saha do roku 1949.

7.3.2 Slabé stranky (Weaknesses)

- Nedostatek personalu - 9

Néro¢nd povaha prace a omezené zdroje Casto vedou k pfetizeni zaméstnanci, coz
snizuje jejich efektivitu a zvysuje riziko vyhoteni. Nedostatecné je i personalni obsazeni

pro marketingové aktivity, na které se specializuje pouze jeden referent.

- Omezené finan¢ni zdroje - 8

Rozpocet oddéleni nemusi pokryvat vSechny potieby na modernizaci vybaveni nebo
nabor novych zaméstnancli. Finan¢ni ohodnoceni personalu je limitovano tabulkovym
platovym systémem zaméstnancli ve vefejném sektoru. Omezené financni zdroje maji

vliv 1 na technické vybaveni a marketingové aktivity TO.

- Zastaralé pracovni procesy na nékterych usecich - 6

Nékteré administrativni a organizacni procesy, a to véetné databdzi a informacnich
systémi nejsou jeste pln¢€ digitalizované, coz zpomaluje praci. Problémem je nedostatek
telefonnich linek, které byvaji Casto ptetizené, absence on-line objednavani k odbérim,

nebo absence mobilni aplikace pro darce.

7.3.3 Prilezitosti (Opportunities)

- Moznost navysit spolupraci se Skolami a univerzitami - §
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Mladi lidé jsou otevieni darcovstvi, pokud se jim ptedstavi jasné vyhody a piinosy. Sirsi
spoluprace se Skolami ve formé prednasek, seminafi a organizaci hromadnych odbéra by
mohla piinést nové darce.

- ZvvSujici se zajem vefejnosti o zdravotni osvétu - 7

Trendem je vétsi informovanost o zdravi a pomoc ostatnim, coz Ize vyuzit k propagaci
darcovstvi a naboru novych darci krve. Velky potencial md komunikace ptibehii
pacientll — pfijemct krve a krevnich derivatl, dale rozSifeni spoluprace s osobnostmi

z oblasti kultury, sportu, védy apod.

- Finanéni granty z EU nebo jinych zdroja - 9

Dostupné programy na podporu zdravotnictvi mohou pomoci financovat modernizaci
vybaveni, a to jak diagnostického vybaveni, tak 1 zazemi pro darce a personal TO, nebo
kampan pro vefejnost. Navazani spoluprace s velkymi firmami v regionu, vzijemné
propojeni prostfednictvim spole¢né organizovanych akci, poskytovani slev a benefity
jak pro zaméstnance partnerskych firem, tak pro nabor novych darcd, zasilani

,,Transfuznich novin®.

- Zapojeni digitalnich technologii pro registraci a organizaci darcu - &

Nové aplikace a digitalni systémy mohou usnadnit komunikaci s darci a zefektivnit
procesy nejen pii bézném chodu oddéleni, objednavani k odbériim, nebo piehledu darct
o aktualnim stavu krevnich zasob, ale hlavné pti feSeni krizovych situaci.

7.3.4 Hrozby (Threats)

- Pokles poc¢tu darcu kvuli demografickym trendim - 9

Starnouci populace a mén¢ mladych lidi ochotnych darovat krev mohou zpusobit

nedostatek krevnich zasob. Dal§im faktorem jsou civilizaéni onemocnéni, ktera se ¢im
dal Castéji projevuji u mladé populace, jako je obezita, deprese apod.

- Konkurence jinych zdravotnickvych zafizeni - 7

Dalsi zdravotnickd zatizeni — nemocnice a soukromé plazma centra mohou aktivnéji
oslovovat darce za pomoci finan¢ni motivace, coZ miiZe sniZit zdroje pro FNOL. Pro
statni zdravotnické zatizeni je financni bonusovani pro darce v rozporu s legislativou a

filosofii dobrovolného darcovstvi krve.
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- Meénici se legislativa - 8

Nové pravni pozadavky mohou zvysit administrativni zaté¢z nebo naklady spojené

s provozem oddéleni

- Nedostacujici informovanost vefejnosti o dulezitosti darcovstvi krve -7

Mnoho lidi nevi, jak dilezité je darovat krev, coz snizuje poc¢et novych darcu. Je dilezita
edukace o bezptispévkovém darcovstvi krve, které je zalozeno na dobrovolnosti a

odménou je dobry pocit z toho, Ze jste nékomu pomohli.

- Pandemie, nebo jiné zdravotni krize - 10

Neocekavané udalosti jako je pandemie, mohou snizit pocet darctli, nebo zvysit potiebu
krevnich produktii. V téchto piipadech jsou marketingové aktivity oddéleni zastaveny a
dochdzi nejen k uplnému zastaveni ptichodu novych darct, ale 1 k vyraznému poklesu
darct stavajicich. Tato situace se bez cilenych marketingovych aktivit a legislativni
podpofte nikdy nevrati na ptivodni Groven.

Detailni SWOT Analyza Transfuzniho oddéleni FNOL

Strengths Weaknesses

Odborny personél Finanéni omezeni

Modemi vybaveni Regionalni pokryti
Bezplatné dércovstvi

Omezené PR a marketing

Reputace a tradice Zavislost na dobrovolnicich

Opportunities Threats

Technologické inovace Ekonomické faktory

Roziifeni sluteb Legislativni zmény
Spoluprace s institucemi

Pokles pottu darcl

Vzdélavaci kampané Komer¢ni plazma centra

Obrazek 2 SWOT analyza TO FNOL

(zdroj: viastni)

7.3.5 Vysledky BOF hodnoceni

Silné stranky (S): 30 bodu

Vysledek ukazuje, ze TO ma solidni zadklad v kli¢ovych oblastech, jako je kvalifikovany

personal, moderni vybaveni, nebo dobré vztahy s darci. Hodnoceni 30 bodu je dobré, ale
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naznacuje, ze existuje prostor pro dalSi posileni téchto ptednosti, naptiklad zlepSenim

spoluprace mezi odd€lenimi, nebo vétsim vyuziti technologickych inovaci.

Slabé stranky (W): 23 bodu

Stejné skore jako u silnych stranek naznacuje, Ze slabé stranky mohou do urcité miry
kompenzovat, nebo neutralizovat silné stranky. Kli¢ové slabiny, jako je nedostatek
personélu, absence modernich informacnich technologii, nebo omezené finance, maji

potencial vyrazné ovlivnit efektivitu oddéleni, pokud nebudou feSeny.

Piilezitosti (O): 32 boda

Prilezitosti ziskaly nejvyssi skore mezi pozitivnimi faktory, coz signalizuje, ze oddéleni ma
moznost rdstu a rozvoje. Prioritou by mélo byt vyuziti grantli, navazani spoluprace se
Skolami a univerzitami a implementace digitalnich technologii, které mohou zefektivnit

procesy a zvysit komfort darct.

Hrozby (T): 41 bodu

Hrozby ziskaly nejvyssi skore, coz naznacuje, ze predstavuji nejvétsi vyzvu pro oddéleni.
Klicové faktory, jako je pokles darci krve, pandemie, nebo zmény legislativy, mohou mit
zasadni dopad na schopnost oddéleni plnit své cile. Doporucuje se vypracovat strategii pro
zmirnéni téchto rizik, naptiklad prostiednictvim intenzivnich informa¢nich kampani nebo

flexibilnich krizovych plant.

. Vysledky BOF hodnoceni Transfuzniho oddéleni

Pocet bodl

Silné stranky (S) Slabe stranky (W) PiileZitosti (0) Hrozby (T)

Obrazek 3: BOF hodnoceni SWOT analyzy

(Zdroj: vlastni)
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8 MARKETINGOVE - KOMUNIKACNI AKTIVITY
TRANSFUZNIHO ODDELENI

Jak jiz bylo zminéno, ubytek darci byl velmi ovlivnén pferusenim marketingovych aktivit
TO, k némuz doslo v disledku legislativnich omezeni béhem pandemie COVID-19. Tato
omezeni méla vliv nejen na marketingové aktivity, ale hlavné na socidlni vazby ve
spole¢nosti a zdravotni stav populace, coz velmi ovlivnilo kriterialni hodnoceni zdravotniho
stavu darcti. Po zruSeni restrikci se dlouhodob¢é TO snazi nejen navazat na jiz osvédcené
aktivity, ale hlavné¢ rozvijet nové moznosti. K tomu vyuziva rizné nastroje komunikacniho
mixu odpovidajici aktualnim legislativnim pozadavkim, jako jsou digitdlni marketing,

eventové aktivity a osobni prode;j.

8.1 Webové stranky Transfuzniho oddéleni

Webove stranky TO soustfed’uji veskeré informace o oddéleni, které jsou urcené Sirokeé
vetejnosti, ktera jesté nikdy krev nedarovala, darcim a odbornikiim.

8.1.1 Informace pro Sirokou verejnost

Zde je mozné nalézt informace o darovani krve krok za krokem, podminky jak se stat dircem
krve, stav krevnich zdsob, ptfipadné moznosti vySetieni, ¢i 1écbé krevnich onemocnéni.
Velmi zasadnim tdajem z pohledu TO je stav krevnich zasob, kde oddéleni informuje
pacienty o stavu jednotlivych krevnich skupin. Tyto tdaje se aktualizuji na denni bazi a jsou

pomocnikem pro déarce kdy se objednat k odbé&ru.

Stav nasSich krevnich zasob

DD DD DDA

Aktudlni zasoby krve dle krevnich skupin

e o o 9

Obrazek 4: Stav krevnich zasob

(zdroj: Stav nasich krevnich zdasob, 2025)
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Kdo se mtize stat darcem, dalsi ze zasadnich informaci pro Sirokou vetejnost. Odpovéd’ ano
¢i ne na Ctyii jednoduché otazky, které urci zda je potencialni darce vhodny k odbéru, a to
jste zdravy muz nebo zena ve véku 18 — 60 let; pfi vazeni se zobrazuje hodnota vyssi nez
52kg, nemate za sebou Zloutenku typu B ani C, mate zdravotni pojisténi v Ceské republice.
Jako prvni odbér musi darce vzdy absolvovat odbér plné krve, odbér trva do 10 min a celkové

mnozstvi odebrané krve je 450ml.

&= KDO SE MUZE STAT DARCEM KRVE

AW ¥ OGO O

VEK DARCE HMOTNOST NEPRODELALI ZORAVOTNI LEKY OPERACE DCKOVANI

18-85 LET MIN.52K6  JSTEZLOUTENKU ~ POJSTENIVCR  ODKLADNADOTAZ  4MES. MESIC
Vi
N )] ‘
@ W v & ® O W
BEZPRIZNAKD  NETRHALI TETOVANI TEHOTENSVI, PRISATE KLISTE  TOXIKOMANIE CESTOVANI
NEMOCI VAM ZUB STARSI 4 MES. MENSTRUACE? 1. MESIC ALKOHOLISMUS ~ ODKLAD NA DOTAZ

V PRIPADE NEJASNOSTI VE VECI ZDRAVOTNIHO STAVU SE NA MOZNOST DAROVANI
INFORMUJTE NA TEL - 588 442 272 NEBO E-MAILU KREVJEDAR@FNOL.CZ.

Obrazek 5: Darovani krve

(zdroj: Darovani krve, 2025)

Dalsi diileZitou informaci pro Sirokou vefejnost jsou moZnosti objednani

RANSEUZN(

¢ JAK SE OBJEDNAT K ODBERU

ZAREGISTROVANI DARCI KRVE

@ ON-LINE
S WEBDONODR.FNOL.CZ

* '( . 0SOBNE

i
BEZ OBJEDNANI S

Obrazek 6: Jak se objednat
(zdroj: Jak se objednat, 2025)

V ramci motivace k dobrovolnému darovani krve se zde darce dozvi, jaké ziska benefity

mimo dobrého pocitu z pomoci druhym (Galuszkova, 2025).
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&=E )AK SE OBJEDNAT K ODBERU

ZAREGISTROVANI DARCI KRVE

|L_“‘“‘| ON-LINE
55 WEBDONOR.FNOL.CZ

# * = OSOBNE

PRVODARCI " —
BEZ OBJEDNANI el

Obrazek 7: Vyhody pro darce

(zdroj: Vyhody pro darce, 2025)

8.1.2 Informace pro pacienty

Tato sekce je urCena pro pacienty TO, jsou zde informace o autolognim odbéru, lécebné

erytrocytaferéze a vyrob€ ocniho séra.

Autologni odbér krve znamend, ze si pacient daruje vlastni krev pro pozdé&jsi pouziti.
Nejcastéji se vyuziva pred planovanymi operacemi, kde je riziko vEtsi krevni ztraty. Krev se
pted zédkrokem odebira, skladuje a nasledné se pacientovi vraci béhem nebo po operaci. Tato
procedura eliminuje rizika spojend s transfuzi od darce, jako je imunologicka reakce,

infekéni prenos, nebo psychologicky faktor.

Lécebna erytrocytaferéza je moderni metoda, kterou se z krve pacienta cilené odstraiiuje
ptebytek erytrocyti. Tento postup je urCeny pro pacienty s onemocnénim, pii kterém
dochazi ke zvyseni poctu Cervenych krvinek, coz vede k vysokému riziku trombdzy.

Novinkou pro pacienty je autologni odbér krve pro vyrobu oc¢nich kapek. Na TO je jim
odebrano 150ml plné krve do specidlniho vaku. Z této krve jsou nasledné v 1ékarn€ vyrobeny
specialni o¢ni kapky, které pacientovi indikuje 1ékatr Oc¢ni kliniky, a to pacientlim s t¢zkymi

o¢nimi onemocnénimi, kteti nereaguji na béZnou 1écbu (Galuszkova, 2025).

8.1.3 Informace pro zdravotniky

Lékati vyuzivajici sluzeb TO zde naleznou informace o poskytovanych sluzbach —

vySetienich, Zadanky k vySetieni a certifikaty, kterymi TO disponuje (Galuszkova, 2025).
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8.2 Socialni sité Transfuzniho oddéleni

V soucasné¢ dobé hraji socialni sité klicovou roli v digitalni komunikaci. Transfuzni oddé¢leni
FN Olomouc je v této oblasti rovnéz aktivni a vyuziva tento kanal k osloveni cilové skupiny,
kterou tvofi Siroka vetejnost. Tyto platformy se ukézaly jako velmi efektivni pfi krizové
komunikaci, kdy je nutné wurgentné zajistit darce pro konkrétniho pacienta. Zaroven
poskytuji darcim dutlezité informace o planovanych akcich a slouzi k dokumentaci jiz
uskutecnénych udalosti. TO aktivné vyuziva platformy Facebook a Instagram, vyjimecné
YouTube. Z legislativnich déivodii — natizeni Ministerstva zdravotnictvi CR — platformy

TikTok a Twitter vyuzivany pro komunikaci nejsou a nebudou.

8.2.1 Facebook TO

Na Facebooku je TO aktivni od roku 2013 a v soucasné dob& ma 7,6 tis. sledujicich.

Transfuzka FN Olomouc

6,4 tis. To se mi libi  sledujici (7,6
@ DouRED -
Prispéviy f R
Uvodni informace Doporucené
Vade krev nadim pacientdm! o Transfuzka FN Olomouc .. Transfuzka FN Olomouc
: edna® - 220249
@ stranka - Nemocnice A tohle jste vidéii? @ A termin uz mate? Trend socilnich siti v hlavni roli s nz

JiTunkou. @ @ #srandicky

& Zdravotnikii 248/7, Olomouc, Czech Republic
B3 kreviedar@fnol.cz

Transfuzni_odd_olomouc

Vikend v luxusu za 480ml krve:
Daruj a jed! § 4 Mame pro vis...

-3

Doporuéuje 100 % (28 recenzi) )

Obrazek 8: Facebookova stranka TO FNOL 1.

(Zdroj: Transfuzka FN Olomouc, 2025)
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Informuje darce a pacienty o legislativnich novinkach.

‘ Transfuzka FN Olomouc
31. ledna- Q&

Nova éra prokazovani totoZnosti je tu a my jdeme s dobou

Pokud patfite mezi "bez-dokladové” darce, tak se nemusite bat! My si umime vasi
totoZnost ovéfit we

#... Zobrazit vic

eDoklady

Nova éra prokazovani
totoznosti je tu!

OO 7 2 komentéfe

Obrazek 9: Facebookova stranka TO FNOL II.
(Zdroj:Transfuzka FN Olomouc, 2025)

Dékuje svym darctim za jejich vérnost a informuje o tom, co se déje s darovanou krvi.

Transfuzka FN Olomouc

20.2.-Q
Dékujeme, Ze darujete ~ Matosmysl ',
Denné vydame desitky transfuznich
pripravkd, ale bez vas to nezv... Zobrazit vic

o Fakultni nemocnice Olomouc
20.2.-Q

0 Vase krev zachrafiuje Zivoty! @

V nasi nemocnici probéhne d... Zobrazit
vic

Daruite krev v nasi nemucm‘cu ﬁékujm

transfuzka.fnol.cz
Vase krev nasim Dalsi informace
pacientim

Obrazek 10: Facebookova stranka TO FNOL III.

(Zdroj: Transfuzka FN Olomouc, 2025)
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8.2.2 Instagram TO

Instagram patii k dal$i nejpouzivanéjsi socidlni siti, coz se projevuje i v komunikaci TO. Jde

ruku v ruce s Facebookem a pfispévky se vzdjemné prolinaji.

& transfuzni_odd_olomouc @  transfuzni_odd_olomouc : 2 Transfuzni oddéleni Olomouc
6 758 2084 623
pfispévky  sledujici  sleduji

Zdravi / krasa

#tkrevjedar §

Vaée krev nasim pacientiim!
@ transfuzka.fnol.cz/

@ Transfuzka FN Olomouc
.@p Sledovano photobykaterina,
milan_hladilek a 12 dalsimi

[ Sleduji v ][ Zpréava ][ Kontakty ]

Plazma Info Laboratofe  #krevdovrtul

. transfuzni_odd_olomouc My to prosté umime &
Zajistit dostatetné zasoby transfuznich p... vic

o 150 Q v 5 m Pied 1 hodinou Pravé zobrazeno

Obrazek 11: Instagram TO FNOL

(Zdroj: Transfuzni oddéleni Olomouc, 2025)

8.2.3 YouTube

YouTube kanal slozi Transfuznimu oddé€leni hlavné pro podrobnéj$i edukaci Siroké
vetejnosti prostiednictvim odbornych videi. Informuje o tom, proc¢ se stat darcem krve, jak
pomahat, co se déje s krvi po odbéru, nebo kolik krevnich derivati spotiebuji kliniky

nemocnice v ramci svého provozu.
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Jak vase krev pomaha nasim pacientim

O Jak vase krev pomaha nasim pacient(im X

<
@ .
L
| 2
Y J

vysila: (£ Youlube

Obrazek 12: YouTube TO FN Olomouc

(Zdroj: Jak vase krev pomaha nasim pacientum, 2025)

8.2.4 Eventové aktivity

V ramci naborG novych darct krve se Transfuzni oddéleni aktivné vénuje eventovym
aktivitam, které promuje na socidlnich sitich. Své sledujici informuje o konani akce, a
nasledné o jejim prubéhu. Béhem roku pfipravuje vice nez 150 akci zaméfenych na nabor
novych darci a péci o stavajici darce. V ramci tohoto poctu bylo realizovano témét 30
pfednaSek a exkurzi pro studenty stfednich Skol a 90 skupinovych odbéri. Novinkou
z oblasti eventovych aktivit jsou mobilni odbéry, pii kterych persondl TO vyjizdi za darci

do vzdalenéjsich koutl regionu, firem a spolecnosti.

Valentynsky odbér - vSichni jsme néci typ, Valentynsky odbér nejen pro singl dérce

usporadal personal TO jiz podruhé. Akce si nasla své ptfiznivce a z pohledu odbérti byla

hodnocena nadstandardné.

PALLL L]

& o

stfeda 12. Ginora
08:30 - 10:00

Obrazek 13: Jsem néci typ

(Zdroj: interni dokument TO FNOL, 2025)
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Dobropun¢ - tradi¢ni charitativni akce, které se TO castni v ramci Vanocnich trhtit Mésta
Olomouc. Vytézek z této akce je pro organizaci Klokanek, ktera je bezpe¢nym piistavem

pro déti - od novorozencii az po dospivajici.

TRANSFUZN| . @) - ouomouck .
‘ ODDELEN " ﬁ’,‘ (t Report ]

Obrazek 14: Dobropunc
(Zdroj: interni dokument TO FNOL, 2025)

Transfuzni oddé€leni a sport - TO historicky spolupracuje se Spickami ¢eského sportu

jako jsou fotbalovy klub Sigma Olomouc, nebo hokejovy klub Mora Olomouc. Sportovci se
aktivné zapojuji, a to jak pfimym darovanim krve, tak spojenim s autogramiadou a

pfedavanim drobnych darka ti¢astnikiim hromadného odbéru.

S1G4,

LN TRANSFUZN{
@ ‘ uuutlzui
o <

OMO

SIBMA NEBO KOHOUTI?

JESTLI FANDIS, DARU KREV,
‘UZES PRIMO NA STADIONU

Obrazek 15: TO a sportovni kluby

(Zdroj: interni dokument TO FNOL, 2025)
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8.2.5 Osobni prodej

Dalsi oblasti komunika¢niho mixu, které¢ se Transfuzni oddéleni velmi aktivné vénuje je
osobni prodej, a to formou pfednasek a na nich navazanych hromadnych odbérech. Cilovou
skupinou pro tyto aktivity jsou stfedni Skoly v Olomouckém kraji, fakulty Univerzity
Palackého, vefejna sprava a komercni subjekty regionu. Bohuzel ze strany studentt stfednich
Skol se nepodafilo navédzat na ptedcovidovou dobu, kdy studenti projevovali o tuto
problematiku aktivni zajem. Uspé&$nou soudésti téchto aktivit jsou mobilni odbéry, kdy
slozky Integrovaného zachranného systému — hasici a policisté, dale pak jednotky Armady

Ceské republiky, nebo ufednici statni spravy obci Olomouckého kraje.

 TRANSFUZNI
‘ ODDELENI

1o

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

ZACHRANI AZ 3 LIDSKE ZIVOTY

Obrazek 16: Krev je dar

(Zdroj: interni dokument TO FNOL, 2025)
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

V této kapitole bude provedena analyza marketingového prizkumu, a to kvalitativniho
Setfeni formou Focus group a kvantitativniho dotaznikového Setieni, ktera probé¢hla

v souvislosti s marketingovymi aktivitami zamétenymi na definovanou cilovou skupinu.

9.1 Analyza skupinového rozhovoru (Focus group)

Téma rozhovoru: Komunikace Transfuzniho oddéleni prostfednictvim socidlnich siti
Misto konani: Transfuzni oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc

Termin: 14. ledna 2025

Tazatel: Sarka Vondrkova

Ugastnici rozhovoru: Dana — primatka, Michaela - Vrchni sestra, Alice — 1ékaika, Jan —
1ékar, Lucie — nabor darci

Scénar rozhovoru:  Priloha €. 1

Ptepis rozhovoru: Priloha €. 2

Skupinovy rozhovor probéhl na Transfuznim oddéleni FN Olomouc a zcastnilo se ho
celkem 5 zaméstnancii z fad vedeni oddé€leni. Skupinovy rozhovor ukézal, ze socialni sité
hraji klicovou roli v komunikaci TO. Jsou efektivnim ndstrojem pro rychlou mobilizaci
darci, informovani o akcich, poskytovani edukace a vyvraceni dezinformaci a myti o tom,
kam krev putuje. Napomahaji jako nastroj pro pfimé doporuceni a motivaci k darcovstvi ze
strany pacienti a jejich rodin. Zaroven se Transfuzni oddéleni potyka s komer¢ni
konkurenci. Hleda cesty, jak oslovit mladou generaci, a to 1 formou navazani spoluprace
s influencery a znamymi osobnostmi. Na zdklad¢ vysledkii Focus group byl proveden

dotaznikovy vyzkum.

Po piepisu rozhovoru byla pro vyhodnoceni pouZita tematicka analyza. Touto metodou byla

identifikovana a kategorizovana hlavni t¢émata rozhovoru a nasledné kodovana.

Shrnuti Fucus group:

- VSichni ustavni zastupci pouzivaji Facebook a Instagram jak v soukromém, tak i

pracovnim zivoté. LinkedIn je vyuZivdn nemocni¢nim profilem pii hledédni
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personalu. TikTok nebyl povolen vramci vladdniho doporuceni Ministerstva

zdravotnictvi.

Pouzivani socialnich siti pfindsi jasné benefity, jako je zvySovani transparentnosti
a poskytovani piimé zpétné vazby od darca. Piispiva k rychlému osloveni dérct
v krizovych obdobich, podporuje organizaci akci a propojeni se sponzory.

Mezi rizika komunikace na socidlnich sitich se fadi negativni a vulgarni komentare,
pfipadn€ omezeni v rdmci legislativy.

Obsahova oblast komunikace fesi konkrétni akce potfadané TO, sdileni ptibéha

pacientli a odpovédi na dotazy darcti.

Nejvétsim konkurenénim prostiedim jsou pro TO soukromd plazma centra, ktera
poskytuji darciim finanéni odménu za kazdy provedeny odbér.

Spoluprace v ramci zndmych osobnosti funguje hlavné z prostiedi sportu. Osloveni
ke spolupraci u influencerti uspé€sné nebylo, a to z divodu jejich finan¢nich
pozadavk.

vvvvvv

dobrovolnych darci krve.

9.2 Analyza dotaznikového Setieni

Téma dotazniku: Komunikace Transfuzniho oddéleni prostfednictvim socidlnich siti

Termin: 1.2.2025 - 10.3.2025

Distribuce dotaznikii: Online platformy Facebook a Instagram

Papirova forma Transfuzni oddéleni FNOL v celkovém poctu 150

dotaznikd, z toho 32 dotaznikil bylo vyfazeno pro netplnost dat.

Dotaznikovy formulaf: Pfiloha ¢. 3

Dotaznik byl tvofen 17 otazkami. Otazky byly kombinované, a to oteviené a uzaviené se

Skalovym hodnocenim. Celkové pak byly rozdéleny do Ctyt Casti:

Sociodemograficka.
Druh a ¢etnost uzivani socialnich siti.

Druh obsahu sledovaného na socialnich sitich.
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- Darcovstvi krve.

9.2.1 Dotaznikova ¢ast 1: Sociodemograficka

Dotaznikového Setfeni se zc€astnilo celkem 169 respondenttl, a to 85 muzi a 84 zen, jako
jinou identitu nebyl identifikovan zadny respondent. Respondenti byli ve v€kovém rozmezi
19 — 61 let, a to 42 respondentl z generace Z, 72 z generace Y a 55 respondentll z generace

X.

Graf 4: Vékova kategorie respondentil

Vékova kategorie respondent(

m Generace X
= Generace Y

= Generace Z

(Zdroj: vlastni marketingovy priizkum)

Jako nejvyssi dosazené vzdélani respondenti volili mezi zakladnim, stfedoskolskym bez/s
maturitou a vysokoskolskym. Nejvétsi zastoupeni méli respondenti s vysokoskolskym

vzdélanim, a to 55% (93).
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Graf 5: Vzdélani respondentli

s s

Nejvyssi dosazené vzdélani

1%

B Stfedoskolské bez maturity
m Stredoskolské s maturitou
m Vysokoskolské

Zakladni

(Zdroj: viastni marketingovy priizkum)

9.2.2 Dotaznikova ¢ast 2: Druh a ¢etnost uzivani socialnich siti

Otazky této casti byly zaméfeny na otdzky ohledné druhu respondenty pouZivanych
socialnich siti a délky ¢asu straveném jejich uzivanim. V této ¢asti respondenti odpovidali
na otazky formou skalového hodnoceni. Kazda otazka méla 4-5 moznosti, které respondenti

hodnotili na skéle 1 — 5, kdy 1 bylo nejméné/viibec a 5 byla nejvyssi preference.
76% (128) respondentd pouziva socidlni sit€¢ na denni bazi v rozsahu 30 — 60 minut.

Graf 6: Respondenti a socialni sité

Cetnost uzivani socialnich siti

\ = Dénné
A = Méné asto

= Nékolikrat mésicné

Nékolikrat tydné

(Zdroj: viastni marketingovy prizkum)
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Graf 7: Respondenti a socialni sité

Uzivani socidlnich siti na denni bazi

70
61

60 54
50

40

30 M Celkem

20
12
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0
1-3 hodiny 30 minut -1 Méné nez30  Vice neZ 3 hodiny
hodina minut

(Zdroj: viastni marketingovy priizkum)

Respondenti pomoci §kély ur¢ovali preferenci pouzivanym socidlnim sitim, a to 1 nejméné

nebo viibec pouzivana platforma - 5 nejpreferovangjsi platforma.

Facebook: pro 64 respondenti je tato platforma nejpouzivanéjsi, 27 respondentd ji

nepouZziva viibec.

Graf 8: Facebook

Facebook

70 64
60
50
40 35
30 26 27 m Celkem
20 17
-1 1 s

0

Aktivni uZivatel Bézny uzivatel PrileZitostny Prioritni Nepouzivam
(4) (3) uzivatel (2)  platforma (5) (1)

(Zdroj: viastni marketingovy priizkum)
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Instagram: pro 45 respondentt je tato platforma nejpouzivanéjsi, 23 respondentt ji uvadi

jako druhou v potadi a 76 respondentli Instagram pouzivd minimalné.

Graf 9: Instagram

Instagram
20 76
70
60
50 45
40
30 23 H Celkem
15
20 10
0 H =
0
Aktivni BézZny uZivatel NepouZivam Prioritni Prilezitostny
uzivatel (4) (3) (1) platforma (5) uzivatel (2)

(Zdroj: viastni marketingovy prizkum)

Twitter: tato platforma nepatii k nejvice pouzivanym platformam mezi respondenty.

Graf 10: Twitter

Twitter
160
143
140
120
100
80
M Celkem
60
40

20 10 10
3 3

Aktivni Bézny uzivatel NepouZivdam Prioritni PrileZitostny
uzivatel (4) (3) (1) platforma (5) uZivatel (2)

(Zdroj: viastni marketingovy prizkum)
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TikTok: fadi se mezi mélo pouzivané platformé mezi respondenty.

Graf 11:; TikTok

TikTok
160
137
140
120
100
80
H Celkem
60
40

20 6 9 10 7
0 — | | (|

Aktivni  Bézny uZivatel NepouZivam Prioritni Pfilezitostny
uzivatel (4) (3) (1) platforma (5) uZzivatel (2)

(Zdroj: viastni marketingovy priizkum)

LinkedIn: tato platforma je pouzivana pfevazné€ v profesnim zivoté respondentd. V ramci

dotaznikového Setieni respondenti uvadéli absenci piispévki s Setfenou tématikou na této

platformé.
Graf 12: LinkedIn
LinkedIn
80 72
70
50
40
H Celkem
30 20
20 11 10 I
10
, I O
Aktivni uZivatel Bézny uZivatel NepouZivam Prioritni Prilezitostny
(4) (3) (1) platforma (5) uzivatel (2)

(Zdroj: vlastni marketingovy priizkum)
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Graf 13: Celkovy piehled

Celkovy prehled priorit pouzivani socialnich siti
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(Zdroj: viastni marketingovy prizkum)

Prazkum dale ukazal, ze 60% (102) respondentti je aktivnich na minimaln€ dvou

socialnich sitich, a to s intenzitou 4 a 5 na hodnotici skale.

Graf 14: Uzivani vice soc. siti

’

Respondent s aktivnim uzivanim (5,4)
socialnich siti

= NE
= ANO

(Zdroj: viastni marketingovy prizkum)
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9.2.3 Dotaznikova ¢ast 3: Druh obsahu sledovaného na socialnich sitich

V této ¢asti byly otazky na respondenty zaméteny na obsah jejich zdjmu, ktery sleduji na
socialnich sitich. V rdmci témat respondenti na skale 1 — 5, kdy 1 oznacuje, Ze dané téma
respondent nesleduje a 5 oznacuje respondentovo aktivni vyhledavani informaci o daném
tématu. Respondenti se vyjadiovali ke zpravodajstvi, zdbavnym a oddechovym piispévkiim,
odbornym informacim a osobnim zkuSenostem. U zpravodajstvi oznacilo aktivni
vyhledavani 52 respondentli, u zabavnych obsahii 33 respondentl, u profesnich 190 a

osobni ptibéhy aktivné vyhledava 60 respondent.

Graf 15: Obsah socialnich siti

Sledovany obsah na socialnich sitich

80

60

40

¢ tanal Laln kil

0 |
Zpravodajstvi a Zabavné a Profesni nebo Osobni pfibéhy a
aktualni déni oddechové prispévky odborné informace zkusenosti

M nesleduji (1) Sleduji vyjimecné (2) sleduji dle potreby (3)

sleduji pravidelné (4) ™ aktivné vydledavam (5)

(Zdroj: vlastni marketingovy priizkum)

V dalsi otazce respondenti zaznamenavali miru sledovanosti u konkrétnich témat. Tyto
odpovédi ukazuji oblasti z4jmu respondenttl, které by bylo mozno oslovit pro spolupraci se
znamymi osobnostmi. VSechna uvedend témata zaznamenala nejvétsi pocet respondentli
v kategorii vyhledavani informaci v ptipad€ konkrétni potieby a jejiho uspokojeni. Nejvyssi
stupen — aktivni vyhledavani uvedlo u zdravi a zivotniho stylu 44 respondentl, uméni a
zabava 29 respondentil, sport a volny ¢as 44 respondentil a vzdélani 33 respondenttl. Z téchto
vysledki vyplyva, ze nejvétsi perspektiva pro osloveni déarch je spojeni s osobnostmi

z oblasti sportu a zdravého Zivotniho stylu.
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Graf 16: Témata na socialnich sitich
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(Zdroj: viastni marketingovy priizkum)

V ramci obsahové stranky sledovanych piispévkll na socialnich sitich respondenti v dalSich
otazkach pomoci Skaly hodnotili typy a formaty obsaht. V ramci typl sledovanych obsahti
jsou mezi respondenty nejzadanéjsi edukacni a praktické informace, v rdmci formatu pak

videa.

Graf 17: Druhy sledovanych obsahil
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Graf 18: Sledované formaty
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Soucasti tohoto bloku otazek bylo hodnoceni respondenti osobnosti aktivnich na
socialnich sitich. Jako nejsledované;si byli hodnoceni sportovci a odbornici v riiznych
oborech, jako napf. 1ékafi, védci, cestovatelé, manazefi. Mezi nejmén¢ sledované se pak
zafadili influenceti. Tento ukazatel mlze souviset s prolindnim profesi sledovanych
osobnosti, kdy influencem muze byt soucasn¢ i osobnost z oblasti zdbavy. Dal§im

faktorem, ktery ovlivnil hodnoceni respondentli je generacni ptislusnost.

Graf 19: Osobnosti na socialnich sitich

Osobnosti na socialnich sitich

120
100
80
60
40
2 i Ll el
O HENam An alilis HEn=_ HHN
Influencery a Odborniky v Osobnosti z Politici Sportovci
tvlrce obsahu konkrétnim oblasti zabavy
oboru (napf. (napf. herci,

|ékar, védec)  zpévacia pod.)

M nesleduji (1) M Sleduji vyjimecné (2)  msleduji dle potieby (3)

sleduji pravidelné (4) ™ aktivné vydledavam (5)

(Zdroj: vlastni marketingovy priizkum)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Posledni skupina otdzek v této kategorii byla zamétena na sledovani obsahti o darcovstvi
krve a diivod jejich sledovani/nesledovani. Nejcastéji respondenti uvedli, Ze prispévky
k tomuto tématu sleduji velmi ziidka, nebo nepravidelné. Jako diivod pro absenci sledovani

respondenti nejcastéji uvadeéli:

Nepravidelné sledovani socidlnich siti

Absence ptispévki na siti LinkedIn

Sledovani webu

Ptispévky se nenabizi aktivné
Respondenti, ktefi uvadeji aktivni sledovani ptispévki, jsou soucasné aktivnimi darci krve.

Graf 20: Prispévky o darcovstvi krve
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(Zdroj: viastni marketingovy priizkum)

9.2.4 Dotaznikova ¢ast 4: Otazky zamérené na darcovstvi krve

Tato ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyva tématem darcovstvi krve. Respondenti uvadéli
jak casto daruji krev a v nepovinné otazce co je k tomu vede. Na otazku Cetnosti darovani
krve, 60% (101) respondentli uvedlo, Ze jsou pravidelnymi darci krve, jejich nejCastéjsi

motivaci 46% (78) je pomoc druhym lidem.
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Graf 21: Darujete krev?
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Graf 22: Motivac¢ni faktory
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Posledni sada otazek zkoumala nazor respondentil na obsah ptispévkt o darcovstvi krve na
socialnich sitich. Prostfednictvim $kalové stupnice 1 — 5 hodnotili intenzitu zajmu danych
témat, kdy nejvetsi zdjem respondenti projevili o statistické udaje (33 respondentil) a

praktické informace (32 respondentil) formou videi a reportdzi. Vysokou miru odezvy —
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stupent 3 — uvedla vétSina respondentd u vSech formatl. Nejmensi sledovanost respondenti

uvedli u formatu zivého vysilani (63 respondentil).

Graf 23: Informace o darovani krve
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Graf 24: Formaty ptispévka o darcovstvi krve
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10 INTERPRETACE VYSLEDKU

Ukolem prace bylo odpovédét na otazky z oblasti pouzivani socialnich siti v souvislosti

s dobrovolnym darcovstvim krve.

Na zaklad¢ vybraného tématu a metodiky byla provedena reserSe relevantnich zdrojt, a to
jak v tisténé, tak elektronické podob¢. Poté nasledoval sbér dat prosttednictvim Focus group

a kvantitativniho dotaznikového vyzkumu a jejich analyza.

Kvalitativni vyzkum potvrdil potfebu komunikace Transfuzniho odd€leni prostfednictvim
socialnich sitich. V soucasné dob¢ socialni sité slouzi ptfedevsim k feSeni krizovych situaci
pfi akutnim nedostatku krevnich zasob, ptipadn¢ urcité krevni skupiny. Vyzkum prokazal,
ze TO v ramci své komunikace na socialnich sitich identifikovalo potiebu osloveni mladsi
generace, ze které by si systematickou praci vychovalo pravidelné a dlouhodobé dobrovolné
darce krve. Komunika¢nim kanalem pro dal$i komunikaci se jako nejefektivnéjsi néstroje

ukazaly Facebook a Instagram podpotené YouTubem.

Na zékladé kvalitativniho vyzkumu byl proveden kvantitativni vyzkum u $iroké vetejnosti,
ktery se zabyval jejich zvyklostmi na socidlnich sitich. Vyzkum potvrdil, ze Transfuzni
oddé¢leni jde spravnou cestou ohledné komunikace s potencialnimi darci. Pouzivané socialni
sit¢ Facebook a Instagram se potvrdily jako zékladni komunika¢ni kanaly, dle respondenti
by bylo vhodné komunikaci rozsifit jesté o Tik Tok a LinkedIn. Vzhledem k tomu, Ze Siroka
vefejnost aktivné nevyhledava informace o dobrovolném darcovstvi krve, je potfeba

intenzivni kampané velmi aktudlni.
Tyto vyzkumy pfispély k odpovédim na vSechny vyzkumné otazky.

VO1: Jaké typy socialnich siti sleduje potencidlni cilova skupina s ohledem na

generacni rozdily?

Na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu zamétfeného na Sirokou vetejnost - Generace X, Y a
Z lze konstatovat, ze nejCastéji vyuzivanou socidlni siti napfi¢ vSemi generacemi je
Instagram. Generace Z po Instagramu nejvice preferuje TikTok, které odpovidaji jejich
oCekavani na rychly, kreativni a zdbavny obsah. V mensi mife také pouZzivaji YouTube.
Generace Y rovnéZ Casto vyuziva Instagram, zarovei ale stale udrzuje aktivni profily na
Facebooku, mezi oblibené patii i YouTube a Linkedln. U Generace X se jako

nejpouzivanéjsi platforma ukézal Facebook, ktery pro né pfedstavuje nejdostupnéjsi a
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nejznaméjsi platformu. Tyto poznatky potvrzuji, ze pro efektivni komunikacni strategii

-----

VO2: Jaky typ obsahu na socialnich sitich konzumuyji jednotlivé generac¢ni segmenty

potencialnich cilovych skupin?

Vysledky dotaznikového Seteni ukéazaly, ze jednotlivé generacni skupiny konzumuji na
socidlnich sitich rGznorody obsah, pfic¢emz urcité formy sdéleni jsou napfic generacemi
vyrazné¢ preferované. Respondenti vybirali z n€kolika druhi obsahl. Nejvyssi zajem
zaznamenal odborny a profesni obsah. Tento vysledek naznacuje, Ze i na socialnich sitich
existuje prostor pro vzdélavaci a informacni obsah — v kontextu kampané na dobrovolné
darcovstvi krve se miize jednat napt. o ptispevky s lIékatsky ovéfenymi informacemi, nebo
edukacni videa s odborniky. Druhym nejcastéji vyhledavanym formatem jsou osobni
pfibéhy. Emoc¢n¢ ladény a autenticky obsah zalozeny na skute¢nych zkuSenostech, tedy
predstavuje efektivni formu  komunikace napiic veékovymi skupinami. Dal§im ze
sledovanych obsahtl je zpravodajstvi, coz ukazuje, ze v ptipadé témat spojenych se zdravim
uzivatelé socidlnich siti upfednostiiuji informacné hodnotnéj$i format pied zdbavnym

obsahem, ktery je béZnou soucasti jejich uzivatelského chovani.

VO3: Jaké formy komunikace jsou jednotlivymi genera¢nimi cilovymi skupinami

vnimany pozitivné?

Vnimani preference forem komunikace se dle vysledki dotaznikového Setfeni napfic¢
generacemi li$i, nicméné lze identifikovat urcité tendence, které naznacuji, jaky typ sdéleni
jeujednotlivych cilovych skupin nejefektivnéjsi. Nejvetsi oblibé z forméti se tési videa, coz
potvrzuje, ze tato forma patii mezi nejatraktivnéjsi predevsim pro mladsi generace (Z a Y),
které jsou zvyklé konzumovat audiovizudlni obsah ve formatu kratkych klipti, Reels, nebo
edukativnich videi. Video umoziiuje efektivné pfedat nejen fakta, ale i emoce, cozZ je
zasadni pro zacileni na ziskavani dobrovolnych darct krve. Obrazky a infografika jsou
preferovany mirn€ odli$né, jsou vhodné pro srozumitelnou a rychlou prezentaci informaci.
Velmi zajimava situace ve vysledcich dotaznikového Setfeni nastala u polozky ,,pfib&hy*,
protipolné odpovéedi ukazuji na generacni rozdily. Zatimco mladsi uZivatelé jsou na piibéhy
zvykli a povazuji je za bézny format komunikace, star§i generace jim casto nevénuje
pozornost. Z vysledkli vyplyva, Ze nejpozitivnéji vnimanymi formaty komunikace jsou

videa a infografiky, které by mély byt st€Zejnimi formaty pti tvorbé obsahu kampang.
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VO4: Jak je problematika dobrovolného darcovstvi krve na socialnich sitich vnimana

jednotlivymi genera¢nimi segmenty ?

Vysledky ukazaly, Ze komunikace o darcovstvi krve na socialnich sitich zatim nedosahuje
dostatecného zasahu. Vétsina respondentl napii¢ generacnimi skupinami vnima komunikaci
na téma dobrovolného darcovstvi krve na socidlnich sitich jako malo viditelnou nebo
nedostatecné¢ dostupnou. Duvody, pro¢ respondenti obsah s touto tématikou aktivné
nesleduji se nejCastéji vazou s nékolika faktory, a to obecné nepravidelné pouzivani
socidlnich siti, zejména u generace X, absence obsahu o darcovstvi krve na platforme
LinkedIn, kterou preferuje pifedev§im generace Y a v neposledni fadé nizka viditelnost
prispévki, kdy se respondentiim tyto ptispévky samy nenabizeji v jejich feedu. Pro efektivni
zasah napfi¢ generacemi bude klicové zvysit frekvenci a pravidelnost ptispévki, zvazit
roz§iteni komunikace na dal$i platformy, zvazit investici do placené propagace a

v neposledni fad¢ motivovat souc¢asné darce ke sdileni ptispévkili na svych profilech.
VOS: Jak zdravotnicky personal vnima komunikaci s témito cilovymi segmenty ?

Z odpovédi zdravotnického personalu Transfuzniho oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc
vyplyva, Ze komunikaci prostiednictvim socidlnich siti vnimaji jako vyznamny a pozitivni
nastroj, ktery pfindsi hned nékolik pifimych benefitdl v kazdodenni praxi. Mezi hlavni
pozitiva komunikace na socialnich sitich fadi pfimé a rychlé osloveni darci v urgentnich
situacich, moznost ziskat zpétnou vazbu od darcti, propagace akci a mimotadnych termini
odbért. Personal si vSak uvédomuje i mozna rizika komunikace na socidlnich sitich jako je
vyskyt negativnich a nevhodnych komentaii. Celkové lze shrnout, Ze zdravotnicky
personal vnima socialni sité jako nezbytny komunikacni kanal, ktery umozZiuje ptfimou,
rychlou a osobni komunikace s cilovymi skupinami a pfispiva ke zvySovani povédomi o

vyznamu dobrovolného déarcovstvi krve.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 PRIBEH DAROVANE KRVE

Kampan ,,Pibéh darované krve* si klade za cil ukazat, jak dilezité a zivot zachranujici je
darovani krve, a to prostiednictvim skutecnych ptibéht pacientl, kteti diky darované krvi
ptekonali vdzné zdravotni obtize. Kampan ma zddraznit vyznam dobrovolného déarcovstvi
krve, motivovat Sirokou vetejnost k darcovstvi a v neposledni fadé¢ podékovat vSem
stavajicim dobrovolnym darcim krve, jejichz neziStnd pomoc umoziiuje pacientim
piekonavat jejich tézkou zivotni situaci. Kampan byla vytvoiena s pisemnym souhlasem

pacientl.

Na zékladé vysledkii analyzy marketingového prizkumu byly definovany potfeby odd¢lent,

cilova skupina, komunikaéni néstroje a plan a obsah komunikace.

11.1 Potieby Transfuzniho oddéleni

Na zaklad€ analyzy skupinového rozhovoru byla identifikovana klicova potieba TO, a to
nedostatek dobrovolnych darcii krve. Tento problém se dlouhodobé projevuje
nedostateCnym poctem pravidelnych i1 novych darct, coz muze vést k vypadkim

v zasobovani krvi a krevnich derivati nezbytnych pro 1é¢bu pacienta.

V reakci na tuto skutecnost je navrZzena cilena komunikac¢ni kampan, jejimZ hlavnim tkolem
je oslovit Sirokou vefejnost a motivovat ji k darovani krve. Cilem kampané neni jen
informovat o dillezitosti darovani krve, ale predevsim ziskat a nasledn€ aktivné zapojit nové

darce v ramci jejich dlouhodobé angazovanosti.

11.2 Strategie a zaméieni kampané
Kampan se zaméfi na:

e ZvySeni povédomi o potiebé darcovstvi krve a jeho zasadnim vyznamu pro
zachranu lidskych Zzivotd. Kampan bude komunikovat, ze krevni transfuze
nejsou potieba jen pifi dopravnich nehodéach, ale 1 pifi onkologické lécbé,
operacich, porodech, vrozenych onemocnénich a dalSich Zivot ohrozujicich

situacich.

e Osobni piibéhy piijemci, kterym darovana krev zachranila zivot. Tento obsah

bude siln€¢ emotivni a zdlrazni skutecny dopad darované krve.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

e QOdstranéni mytl a obav spojenych s darovanim krve, které mohou nékteré
potencialni darce odrazovat, jako Ze darovani krve boli, ze je nebezpecné pro

zdravi, nebo Ze je cely proces slozity a ¢asoveé naroc¢ny.

e Motivace k prvnimu darovani krve, a to prostfednictvim edukativniho obsahu,

pozitivnich ptikladi a podpory ze strany komunity pravidelnych darci.

e Budovani komunity darcti, ktefi budou aktivné sdilet inspirativni ptib&hy.
Kampan je zaméfena nejen na motivaci potencidlnich darch, ale i velké

podékovani tém stavajicim ze strany pacientt.

V ramci kampan¢ budou vyuzity jako komunika¢ni nastroje socialni sité. Soucasti kampané
je spoluprace s pacienty a odbornou vetejnosti. Lékaii jednotlivych klinik Fakultni
nemocnice Olomouc doplni kampan pfispévkem o spotiebé krve a krevnich derivati pii

1€¢bé pacientl, ktefi jsou soucasti kampang.

Kampan je navrzena tak, aby dlouhodobé podporovala dércovstvi krve a pfispéla
k vytvoreni pozitivni spolecenské kultury, ve které¢ se darovani krve stane samoziejmou

soucasti solidarity a pomoci druhym.

11.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou pro komunikaci ,,Pfibéhu darované krve* je Siroké vetejnost ve véku 18 —
60 let. Vzhledem k tomu, Ze komunikace ma Siroky zabér, je mozné cilovou skupinu rozdélit
do vice segmentl, na zdklad¢ kterych bude peclivé zvazovan obsah jednotlivych piispévkil.

Pro komunikaci byly stanoveny tyto zékladni cilové skupiny:
e Osoba ve véku 18 — 25 let, student/ka, svobodny/na, bezdétny/na
e Rodi¢ nezletilého ditéte do 10 let

e (soba ve veku 40+

11.3.1 Persony
Na zékladé¢ stanoveni tii zakladnich cilovych skupin byly definovany persony:

Persona 1 - Jan je student vysoké Skoly, kde se vénuje studiu ekonomie. Je svobodny,
bezdétny a aktivni sportovec. Bydli v pronajatém byté spolu se tiemi dalSimi studenty, se
kterymi sdili nejen kazdodenni povinnosti, ale i radosti studentského Zivota. Spole¢né vaii,

planuji volny ¢as a podporuji se ve studiu. Volny ¢as travi predev§im aktivnim pohybem —
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pravidelné jezdi na koleckovych bruslich s pfitelkyni, hraje fotbal za univerzitni klub a
vénuje se posilovani. Sport je pro néj nejen formou relaxace, ale i zptisobem jak se udrzet
v kondici a kompenzovat Cas straveny u uceni. Vecery Casto travi s prateli navstévami
klubii, restauraci, nebo jinych spolecenskych akci. V ramci studijniho programu Erasmus
vycestoval v uplynulém roce na 6 mésicti do Spanélska, kde si nejen zdokonalil jazykové
znalosti, ale poznal novou kulturu a ziskal cenné zkuSenosti. Jan je ve vyborném zdravotnim
stavu a doposud prodélal pouze bézna onemocnéni. V rodinné anamnéze se nevyskytuji
zadné genetické predispozice k vaznym onemocnénim. Rodice Jana Ziji spolecné s jeho o
Ctyfi roky mladsi sestrou na vesnici v rodinném domé a jsou vyznavaci zdravé stravy a
na vyvazenou stravu, pravidelny pohyb a dostatecny odpocinek. Jan je aktivnim uzivatelem
socialnich siti, kde sdili své zazitky, sportovni uspéchy i dojmy z cestovani. Socialni média
vyuziva nejen k osobni potiebé, ale také jako zdroj inspirace a prostfedek k udrzeni kontaktu

s prateli a rodinou.

Persona 2 - Martina je matka dvou déti ve véku 4 a 6 let, které jsou pro ni prioritou.
S manzelem a détmi Zije v krajském mésté, kde maji prostorny byt, ktery si zafidili
s dirazem na pohodli a funkénost. Ob¢ déti navstévuji Skolku, kde se aktivné zapojuji do
riznych aktivit a Martina se zajima o jejich vychovu a rozvoj. Profesné ptisobi jako tfednice
ve statni sprave, coz ji poskytuje stabilitu, pravidelnou pracovni dobu a moznost skloubit
pracovni a rodinny Zivot. Martina je kulturné zaloZena a uméni je jeji velkou vasni. Rada
navs$tévuje kino, divadlo i koncerty, ackoli v soucasné dobé€ se jeji kulturni aktivity toci
kolem déti. Spole¢né s nimi a manzelem casto chodi na détska divadelni ptedstaveni.
Zaroven je zastankyni tradi¢nich hodnot, mezi které patii také péce o zdravi, pohyb a kvalitni
strava. Spole¢né s manzelem a détmi travi hodné ¢asu aktivnim pohybem, jezdi na kole,
podnikaji p&si tury a snaZi se co nejvice vikendi travit mimo mésto. Casto vyrazeji na vylety
do hor, kde mohou nacerpat energii. Pokud si najde chvili jen pro sebe, rada ji vénuje
osobnimu rozvoji a relaxaci. Pravidelné navstévuje kurz jogy, kam chodi se svou
kamaradkou. Obcas si také dopieje navstévu koncertu oblibené kapely, nebo vystavu.
Manzel Martiny pracuje v nadnarodni spolecnosti jako vrcholovy manazer a
diky nadstandardnimu pfijmu rodinu finanéné zabezpeCuje. To Martinu zbavuje
materidlnich starosti a dovoluje ji sousttedit se na kvalitu zivota. Rodina klade velky diraz
na kvalitu potravin, které nakupuji a vénuji pozornost zdravému stravovani. Navzdory viem

povinnostem a aktivitdm si Martina uvédomuje dileZitost rodinné harmonie a zdravi.
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Persona 3 - Tomas je zenaty, a spolecn¢ se svou manzelkou a dvéma dospivajicimi détmi
ve véku 17 a 19 let, zije v rodinném domé na vesnici, ktera se nachdzi do 15 km od okresniho
mésta. Toto misto si vybrali nejen kvuali klidu a pfijemnému prostiedi, ale také kvili
moznosti zit v tésnéjSim kontaktu s piirodou a uzivat si prostorného zazemi rodinného domu
se zahradou. Tomas je uspeésny podnikatel, ktery se ve svém oboru pohybuje jiz 20 let. Prace
ho bavi a je pro ného vyzvou i motivaci k neustadlému rozvoji. Zaroven se snazi udrzovat
rovnovahu mezi pracovnim a osobnim zivotem. Jeho manzelka pracuje v oblasti sluzeb jako
kadetnice, coz ji umoziuje flexibiln¢ skloubit pracovni povinnosti s péci o domécnost a
dcery. Déti Tomase jsou v dospivajicim veéku a vénuji se studiu. Mladsi dcera studuje
gymnazium a zajima se o piirodni védy, star$i dcera studuje na obchodni akademii a
zvazuje kariéru v oblasti podnikani. Tomas si nejlépe odpocine pii praci na zahrad¢, kterd je
jeho velkou vasni. Vénuje se péstovani zeleniny, bylinek a ovocnych stromil, cozZ mu piinasi
jednak radost z vlastni urody a zaroven zajiStuje rodiné piisun Cerstvych a kvalitnich
potravin. Krom¢ zahrady travi rad volny Cas cestovanim, pficemz s manzelkou nejradéji
navstévuji hrady a zamky po celé Ceské republice. Oba sdili zajem o historii a radi objevuji
méné zndma zajimava mista. Diky své zdlibé v zahradniceni se TomaSova rodina muze
tésit na sezonni Cerstvou zeleninu a dalsi produkty z vlastni zahrady. Je zastancem bio
potravin a velmi dba na jejich zatazeni v domdacnosti. Tomas povazuje zdravi za prioritu a
proto pravidelné¢ dochéazi na preventivni prohlidky ke svému praktickému 1ékafi. V jeho
okoli se jiz vyskytl pfipad vaZzného onkologického onemocnénim, coZ ho vedlo k vétSimu
uvédomeéni o dilezitosti prevence a zdravého Zivotniho stylu. Tomas si vaZzi rodinného Zivota

a snazi se pro svou rodinu vytvofit zdravé a harmonické prostiedi.

11.4 Komunika¢ni nastroje

(4

Na zékladé vysledkli analyzy dotaznikového Setfeni byly identifikovany nejefektivnéjsi
komunikac¢ni nastroje pro kampan ,,Ptibéh darované krve®, jejiz cilem je oslovit definované
cilové skupiny a motivovat je k darcovstvi. Pro maximalni dosazeni pozadovaného efektu
bude kampai primarné realizovana prostfednictvim socialnich siti Facebook a Instagram,
které se ukazaly jako nejrelevantnéjSi kanaly pro komunikaci s vybranymi segmenty
publika. V ramci kampané bude kladen diiraz na cilenou a personalizovanou komunikaci,
pficemz pro kazdou personu bude pfipraven specificky obsah ptispévkl reflektujici jejich
motivaci, hodnoty a komunikaéni preference. Obsah bude ptizplisoben tak, aby byl nejen
informativni a edukativni, ale zdroven i1 inspirativni a emocné piisobivy. Format bude

zahrnovat poutaveé zpracovanou grafiku s piibehy realnych pacienti.
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Je vSak dulezité poznamenat, ze jednotlivé cilové skupiny nejsou striktné oddélené a budou
se mezi platformami prolinat. To znamend, ze nékteré ptispévky budou mit pfesah mezi
vice segmenty a budou optimalizovany tak, aby oslovily §irSi publikum. Diky této strategii
bude mozné nejen zvysit povédomi o darcovstvi krve, ale také vytvorit komunitu darct, kteti

se s kampani ztotozni a budou ji sdilet dale ve svém okoli.

Mezi komunikacni kandly, které¢ byly na zakladé¢ marketingového prizkumu diskutovany,
ale nakonec nebyly zafazeny do strategie kampan¢ patii TikTok a LinkedIn. Sociélni sit’
TikTok byla vytazena piedevSim z diivodu aktuadlné vysokého bezpecnostniho rizika a
muze predstavovat hrozbu pro ochranu osobnich tdaji a soukromi uzivatel. Toto riziko
souvisi nejen s legislativnimi a technologickymi faktory, ale také s rostoucimi obavami
odborné vefejnosti a statnich instituci o zpracovani a ukladani citlivych dat, coz je v souladu

s doporuc¢enim Ministerstva zdravotnictvi CR.

Platforma LinkedIn nebyla zahrnuta do komunikac¢ni strategie TO, protoze jeji zaméteni
neodpovida specifickym cilim kampané. LinkedIn je profesni sit, kterd je primarné ur¢ena
ke komunikaci v oblasti kariérniho ristu a odbornych diskuzi. Tato platforma bude i nadale
vyuzivéna v rdmci persondlni politiky a Transfuzni oddéleni zvazuje i zatfazeni odbornych

diskusi na téma darcovstvi krve.

Ve

Navrhujeme rozsitit komunikaci na socialnich sitich o novy, nepouzivany format— podcasty
zaméten€ na dobrovolné darcovstvi krve. Tento krok nejen obohati obsah kampané, ale také
umozni oslovit SirS§i publikum prostfednictvim autentickych rozhovorti a sdilenych

zkuSenosti.

Podcasty budou zaméfeny na rtizné aspekty darcovstvi krve — od 1ékaiskych pohledi
odbornikli na vyznam transfuzni mediciny, az po osobni piibéhy samotnych darct a
pacientll, ktefi diky darované krvi dostali druhou Sanci na Zivot. Moderatorem téchto
rozhovoril bude Luka§ Kobza, zndmy hlas Radia Hana, ktery je zaroven aktivnim darcem
krve a soucasti kampané ,,Pfibéh darované krve®. Jeho osobni zkuSenost s darcovstvim a
empaticky piistup k hostim dodaji podcastim na autenti¢nosti a emocionalnimu dopadu.
Diky propojeni s digitdlnimi platformami budou epizody dostupné nejen na socialnich
sitich kampan¢, ale také na streamovacich sluzbach jako Spotify, Apple Podcasts, ¢i

v v

YouTube, ¢imz se rozsiti dosah kampan¢ a umoZzni posluchactim zapojit se 1 pasivni formou.

Dal$im vyznamnym prvkem kampané je diskuzni potfad ,,AZ — Ambulance aktivniho

zdravi“, ktery moderuje feditel Fakultni nemocnice Olomouc, prof. MUDr. Roman Havlik,
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Ph.D. Tento potad se zaméfuje na rozsifovani povédomi o medicinskych tématech, prevenci

a zdravotni osvéte, a zaroven boii myty spojené se zdravotni péci.

Kazda epizoda pfindsi odborné a srozumitelné informace, piicemz si prof. Havlik zve do
studia odborniky zraznych Iékaiskych oborh, ktefi se vénuji  aktudlnim a Casto
diskutovanym tématim. Hlavnim cilem pofadu je otevien¢ komunikovat se Sirokou
vetejnosti a umoznit ji 1épe porozumét zdravotnim otazkdm, které mohou ovlivnit jejich
kazdodenni zivot. Unikéatnim prvkem tohoto potadu je aktivni zapojeni sledujicich. Divaci
mohou v redlném cCase zasilat své dotazy a podnéty, které jsou ndsledné piimo ve vysilani
zodpovézeny odborniky. Tim se vytvari interaktivni format, kde maji divaci moznost

spoluutvaret obsah epizod a ziskavat informace, které je osobné zajimaji.

Potad ,,AZ — Ambulance aktivniho zdravi“ je vysilan prostfednictvim Spotify, Apple
podcasts a YouTube kandlu Fakultni nemocnice Olomouc a je dostupny také na oficidlnich

webovych strankach nemocnice, coz zajistuje snadny piistup Siroké vetejnosti.

Vzhledem k tomu, ze jednim z cili kampané¢ je efektivné oslovit Generaci Z, je zadouci do
kampané zapojit influencera, ktery ma ve své komunité silny vliv, dokéze oslovit mladou

cilovou skupinu a zaroven ji motivovat k akci— v tomto ptipad¢ k dobrovolnému dércovstvi

krve.

Mezi nejznamé;jsi influencery, kteti se jiz v minulosti zapojili do projektd spojenych se

zdravim a charitativnimi sbirkami, patfi:

e Anna Sulcova (@annasulcova) — Gisp&$na influencerka a youtuberka , kterd se
angazovala v kampanich zaméfenych na prevenci rakoviny prsu a podporu
duSevniho zdravi. Na YouTubu mé 480 tisic odbératelt a jeji Instagram sleduje témér
milion lidi. Diky své Siroké fanouskovské zdkladn€¢ ma velky dosah, a ptedevSim

divéryhodnost u mladého publika.

e Karel ,Kovy* Kovai (@kovy gameballcz) — populdrni youtuber a tvilrce
vzdélavaciho obsahu, ktery se zamétuje na spoleCenska a zdravotni témata. Podilel
se na kampanich spojenych s podporou dusevniho zdravi a prevenci zavislosti. Jeho
obsah je edukativni, zdbavny a autenticky, coz ho ¢ini silnym komunikacnim
partnerem pro osvétové kampané. Na YouTubu ma témét milion sledujicich a na

Instagramu ho sleduje ptiblizné 600 tisic fanousk.

e Nikola Cechova (@shopaholicnicol) — influencerka, youtuberka a moderatorka,

ktera ma bohaté zkuSenosti s charitativnimi aktivitami. Byla souc¢asti kampané na
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podporu boje proti rakoviné prsu a ucastnila se nckolika dalSich iniciativ
zamétenych na zdravi. Na Instagramu ji sleduje 754 tisic lidi, coZ z ni ¢ini vyznamny

hlas mezi mladou generaci.

Pti vybéru influencera pro kampan na podporu darcovstvi krve je diilezité zohlednit
nejen jeho popularitu a dosah, ale také hodnoty, jeho angazovanost a ochotu podilet se
na osvétové iniciativé. DalS§im zasadnim faktorem je financ¢ni naroc¢nost spoluprace.
Kazdy influencer ma individualni pfistup k charitativnim projekttim, nékteti mohou byt
ochotni podpofit kampainl za snizenou cenu, na zaklad¢ barterové spoluprace (napf.
medializace jejich ucasti), nebo dokonce bez naroku na honoraf, pokud je téma osobné

oslovi.

Je dilezité influencery oslovit s jasnou vizi kampané , ukdzat jim jeji spoleensky piinos
a nabidnout flexibilni mozZnosti spoluprace, ktera bude vyhodna pro obé strany. Efektivni
komunikace a vhodné zvoleny ambasador mohou vyrazné posilit dopad kampané a

motivovat mladou generaci k aktivnimu zapojeni do dobrovolného darcovstvi krve.

11.5 Komunikac¢ni obsah

Zakladem kampané ,,Pfibé¢h darované krve* jsou samotni pacienti, kteti diky krevnim
transfuzim ve vétsing ptipadi vyhrali boj se svou nemoci. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
pacienty s Zivot ohroZzujicimi diagndzami, je bezpodminecné, aby se na kampani v prvni fazi
aktivné podileli l1ékafi jednotlivych klinik. Na zdklad¢ konec¢ného schvaleni oSettujiciho
1ékate, kdy zasadnim parametrem je zdravotni stav vybraného pacienta, je tento osloven

s navrhem spoluprace na kampani.

Obsah ptispévkl je vytvoren na zédkladé definovanych person tak, aby doslo ke ztotoznéni a

vyvoléani pozitivni emoce vedouci k motivaci.

Obsah zaméfeny na personu €. 1

o Kristyna, 24 let, studentka, diagndza - periferni T-lymfom

Kristyna, mlada Zena plna snii a cestovatelského ducha, si §la za svym snem stat se ucitelkou
v matetskeé Skole. Jeji zivotni cesta ji zavedla 1 na studentsky pobyt na Kanarskych ostrovech,
kde vS8ak zacaly jeji zdravotni potiZze — objevila se ji tvrda bulka nad okem. Po navratu do
Ceska a n&kolikamésiénim hledani p¥i¢iny ji byla diagnostikovéna zavazna forma rakoviny

— periferni T-lymfom.
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Lécba zahrnovala chemoterapii a transplantaci kostni diené, pfi¢emz dulezitou roli sehraly
1 transfuze krve, které Kristyné¢ pomahaji zvladnout naroc¢nou terapii. Kvuli oslabené
imunité travi vétSinu ¢asu v nemocnici, nebo v izolaci, kde ji podporuje rodina a pritel.
Navzdory tézké nemoci pokracuje ve studiu distancné a véii v lepsi budoucnost. Kristyna

doposud dostala 10 transfuznich ptipravk.

KRISTYNA
24LET

PERIFERNI T-LYMFOM

10 TRANSFUZNICH
PRIPRAVKD

Kristyna

« periferni T-Lymfom

» 10 transfuznich pFipravkd

Obrazek 17: Kristyna

(Zdroj: Interni dokument TO FNOL)

e Tereza, 16 let, studentka, diagndza - akutni lymfoblasticka leukémie

Sestnactileta Terka Zila aktivni Zivot plny tance a radosti, dokud ji akutni lymfoblasticka
leukémie nezmeénila vSechny plany. Prvni pfiznaky jako extrémni tnava a bolesti bficha
nejprve pii¢itala ndroénym tane¢nim tréninkiim. Az vySetieni krve v ¢ervenci 2022 odhalilo

vaznou diagndzu, coz znamenalo okamzity nastup do nemocnice a zahajeni 1écby.

Nemoc radikalné ovlivnila jeji kazdodenni zivot — kvili oslabené imunité¢ musela omezit
kontakt s rodinou a ptateli, ztratila vlasy a kviili dlouhému pobytu na lazku ji ochably svaly.

Dlouhd a néarocna léCba agresivni chemoterapii a kortikoidy trvala témét dva roky a
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nakonec pfinesla nadé€ji. Dnes Terka dokoncuje udrzovaci 1é¢bu, uspésné zvladla druhy
ro¢nik stfedni Skoly a pomalu se vraci i ke svému milovanému tanci. Jejirodina je vdécna
1ékatlim, sestfickam a darciim krve, jejichZ pomoc ji dala Sanci na dalsi zivot. Terka dostala

101 transfuznich ptipravk.

TEREZA, 16 LET

AKUTN
LYMFOBLASTICKA
LEUKEMIE

101 PRIPRAVKU

Tereza

- akutni lymfoblasticka
leukémie
- 101 transfuznich pFipravku

Obrazek 18: Terka
(Zdroj: interni dokument TO FNOL)

Obsah zaméfenv na personu €. 2

e Michal, profesionalni sportovec, diagndza - akutni myeloblasticka leukemie

Michal byl vasnivy hokejista a tymovy hra¢, ktery svou sportovni kariéru zavrsil jako
brankaisky lidr Moravské Ttebové. S manzelkou Adélou vychovéavali dvé malé déti a
spole¢né si budovali domov, dokud jim zivot nezménila nefekand diagnéza — akutni

myeloblasticka leukémie.

Michal statecné bojoval s nemoci, podstoupil transplantaci kostni dien¢ a dostal 118

transfuznich ptipravkt. Kvili vzacné reakcei §t€pu proti hostiteli trpél mimo jiné syndromem
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suchého oka, na ktery mu poméhaly Transfuznim oddélenim pfipravené specidlni o¢ni kapky

vyrobené z jeho vlastni krve.

Bohuzel v dubnu 2024 Michal sviij boj s nemoci prohral. Na jeho pocest se jeho rodina
rozhodla splatit ,,dluh* za darovanou krev a v zafi uspotadali hromadny odbér, aby pomohl
pacientim Hemato-onkologické kliniky FN Olomouc a dal§im, ktefi krev potfebuji. Tento

ptispévek vznikl se souhlasem pani Adély, manzelky Michala. Michal dostal 118 transfuzi.

"“""‘5?*“' KREV JE DAR

Michal

« akutni myeloblasticka
leukemie

« 118 transfuznich p¥ipravk

Obrazek 19: Michal
(Zdroj: Interni dokument TO FNOL)
e Martina, 35 let, Gcetni, diagnéza - akutni myeloidni leukémie

Martina Hradilova dnes pétatiicetileta maminka dvou déti, se vroce 2017 dozvédéla
Sokujici diagnézu — akutni myeloidni leukémie. Nésledovala intenzivni 1é¢ba chemoterapii,
ktera zpocatku nezabrala, coz znamenalo dal$i kolo 1écby a dlouhy pobyt v nemocnici,

odloucena od svych malych déti.

Stésti ji prinesla zprava o nalezeni vhodného darce kostni diené¢ z Némecka, diky kterému

mohla podstoupit transplantaci. Pfesto se potykala s vaznymi komplikacemi a infekcemi,
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kvili kterym stravila vétSinu roku v nemocnici. Postupné se jeji stav zacal zlepSovat a dnes

uz transfuze nepotiebuje, i kdyz stale dochazi na pravidelné kontroly.

Martina si pln¢ uvédomuje hodnotu déarcovstvi krve — béhem 1é€by dostala 82 transfuznich
ptipravkl, za které je nesmirné¢ vd&cna. Kazda transfuze pro ni znamenala nad¢ji na
uzdraveni, a 1 kdyZ jeji cesta jesté neni u konce, miize si nyni uzit ¢as s rodinou. Martina

dostala 82 transfuznich ptipravki.

 TRANSFUZN
& ODDELEN!

MARTINA, 35 LET

LEUKEMIE

| 82 TRANSFUZNICH
PRIPRAVK(

Martina

- leukémie
- 82 transfuznich pFipravku

Obrazek 20: Martina

(Zdroj: Interni dokument TO FNOL)
e Veronika, 28 let, diagndza — adenokarcinom zaludku

Veronika a Ondfej prozili ptibéh plny radosti i hlubokého smutku. Kdyz se jejich rodina
rozrostla o syna Vojtiska, zdalo se, ze maji pfed sebou stastnou budoucnost. Po porodu
dostala Veronika zdrcujici diagndzu — adenokarcinom zaludku. Neméla zadné ptiznaky, az

na konci t¢hotenstvi. Béhem porodu cisarskym fezem Iékati objevili podeziely ttvar, ktery
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nakonec potvrdil vazné onemocnéni. Nastdvalo naro¢né obdobi plné chemoterapie,
biologické 1écby a transfuzi, kterych béhem 1écby Veronika dostala celkem 18. Ondfej se
staral o novorozeného Vojtiska, tiiletou Anicku a zaroven kazdy den dojizdél za svou
manzelkou do nemocnice. Kdyz se zdalo, ze nemoc ustupuje, rodina se piestéhovala do bytu
u Veroni¢inych rodict, aby méli lepsi podminky pro jeji zotaveni. Bohuzel na konci ledna
2024 se dozvédela krutou zpravu - 1éEba nezabira a nemoc se Siii dal. Veronika se vratila
domt, kde 8. inora zemfela. Ondfej na Veroniku vzpomina jako na laskavou Zenu, ktera
lidem pomahala v socialnich sluzbach a méla srdce na pravém misté. Sviij piibéh vypravi
pfimo z darcovského lehatka, protoze si jesté vice uvédomuje dilezitost darcovstvi krve.
Ptesto ze péce o déti je naro¢nd, najde si Cas a spolu s kolegy chodi pravidelné darovat krev,

aby pomohli dal$im, ktef1i ji potfebuji. Veronika dostala 18 krevnich transfuzi.

18 TRANSFUZNICH
PRIPRAVKD

Veronika

+ adenokarcinom zaludku

« 18 transfuznich p¥ipravka

Obrazek 21: Veronika
(Zdroj: Interni dokument TO FNOL)

Obsah zaméfenv na personu ¢&. 3

e Jirka, 33 let, vojék z povolani, diagndza - pracovni Graz

Jiti Fojtik, byvaly profesionélni vojak, daroval krev dvacetkrat a obdrzel stfibrnou plaketu

profesora Janského. P&t dni po svém jubilejnim odbéru ho vSak pti nocnich sttelbach postihl
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vazny uraz, ktery vedl k amputaci levé ruky a pravé nohy. Béhem své 1é¢by sam potieboval

56 transfuznich piipravki, ¢imz si pln€ uvédomil zésadni vyznam darcovstvi krve.

Ackoliv mu 1ékati kvili zdravotnim komplikacim dalsi odbéry nedoporucuji, nadale
pomaha tim, ze motivuje a doprovazi nové darce. Musel sice opustit armadu, ale svlij Zivot
naplnil jinymi aktivitami — studuje na Fakulté télesné kultury v Olomouci, organizuje akce
s dobrovolnymi hasici a zavodné plave. Navzdory ztrat€ koncetin neztratil elan do Zivota,
vénuje se cyklistice a turistice se svou pfitelkyni, s niz planuji budoucnost. Jirka dostal 56

transfuznich ptipravki.

&% KREV JE DAR

JIRKA, 33 LET
PRACOVNI URAZ

56 TRANSFUZNICH
PRIPRAVKD

- pracovni Uraz
- 56 transfuznich pripravku

Obrazek 22:2 Jirka

(Zdroj: Interni dokument TO FNOL)
e Petr, 57 let, diagndza — akutni myeloidni leukémie

Petr Sedlacek byl vzdy plny optimismu a energie, miloval tanec a svou rodinu, zejména dvé
vnucky. Nikdy nemél zdravotni potize, dokud mu v srpnu lékafi neoznamili Sokujici
diagn6zu — akutni leukémie. Ihned podstoupil intenzivni 1é¢bu, béhem niz absolvoval pét
chemoterapii a obdrzel 52 transfuzi ¢ervenych krvinek a 25 transfuzi krevnich desticek, bez

nichZz by nemohl pfezit. Osm mésici v nemocnici piijal s nadhledem, nasel si tam pratele a
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citil se mezi svymi. Podstoupil transplantaci kostni dfené od anonymniho darce z Francie a
nyni, rok po zakroku, je stale vdécny za druhou Sanci na zZivot. I pies té€zké obdobi si uchoval

pozitivni piistup a véii, Ze optimismus hraje klicovou roli v uzdraveni.

Dékuje timto celému tymu Fakultni nemocnice Olomouc, ktery mu poskytl nejen Iékaiskou
péci, ale 1 lidskou podporu. V mladi sdm daroval krev a nyni vzkazuje vSem darciim a

vahajicim: ,,Bez Vas se neobejdeme. Nikdy nevite, kdy budete sami potfebovat pomoc.* Petr

dostal 91 transfuznich ptipravk.

¢ KREV JE DAR

PETR, 57 LET
AKUTNIMYELOIDNI
LEUKEMIE

91 TRANSFUZNICH

Petr

- akutni myeloidni leukémie
- 91 transfuznich pFipravku

Obrazek 23: Petr

(Zdroj: Interni dokument TO FNOL)

e Lukas s Robinem a Mateem, Luka$ moderator radia Hana - darce krve, Robin a

Mateo — komplikace pii porodu

V Cervenci 2018 se ve FN Olomouc pfedCasné narodila dvojcata Robin a Mateo. Kviili
vaznym komplikacim pii porodu potieboval Mateo jedenéct transfuzi, zatimco Robin jenom
jednu. Diky transfuzim a péci zdravotnikli je dnes Mateo soucasti §tastné rodiny. Hodiny

strdvené u inkubdatoru a boj o Zivot jeho synu pifimély jejich otce LukaSe Kobzu
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k pravidelnému darcovstvi krve jako zptsob jak splatit ,,dluh* za syny a pomdahat dal§im

lidem. Pfi kazdém odbéru se zamysli nad tim, komu jeho krev pomtize.

Lukas Kobza je profesiondlni moderator ranniho vysilani v Radiu Hand a darcovstvi vnima
jako svou moznost podilet se na zachrané zivoti. O tézkych chvilich, které prozil
v nemocnici s rodinou napsal knihu, aby sdilel sviij ptibéh a inspiroval ostatni. S hrdosti fika,
ze se citi byt soucasti néceho velkého — site lidi, ktefi si poméhaji i kdyz se nikdy osobné
nesetkali. Vnim4, Ze stejné jako posluchaci jeho radia spoléhaji na jeho kaZdodenni
ptitomnost a informace, tak pacienti v nemocnici spoléhaji na darce. Uvédomuje si, Ze kazda

kapka krve muize byt pro nékoho tim nejcennéj$im darem.

Lukas s Robinem
a Mateem

0 | -Lukas, darce krve - 5 odbery

AMATED, AR - synové Robin a Mateo -
; " komplikace pfi porodu
12 TRANSFUZNICH . S 0
PRIPRAVKD - 12 transfuznich pripravku

LUKAS, 31 LET
DARCE KRVE

5 DDBERI

Obrazek 24:3 Lukas se syny

(Zdroj: Interni dokument TO FNOL)

11.6 Rozpocet

Ptestoze jsou finan¢ni prostiedky Transfuzniho oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc na
marketingové a komunikacni aktivity velmi omezené, je v soucasné dobé nezbytné vnimat

nabor novych déarct krve jako dlouhodobou investici do vefejného zdravi.

Kampan ,,Pfibéh darované krve,, je koncipovana jako celoro¢ni komunikacni projekt, ktery
oslovuje nejen stavajici darce, ale hlavné nové zajemce. Z tohoto divodu je kampan

postavena na atraktivnich formatech, autentickych vystupech a zapojeni modernich
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komunikacnich kanali. Aby mohla byt kampai realizovana kvalitng, konzistentné a
s odpovidajicim dosahem je nutné pro Transfuzni oddé€leni sestavit realisticky a ucelny

rozpocet, ktery podléha schvéleni vedeni nemocnice.
V ramci navrhu rozpoctu je potieba zohlednit :
e Naklady na tvorbu obsahu pro socialni sit¢ — grafiky, videa, fotografie, stfih
e Naklady na spolupréci s influencery
e Naklady na medialni vystupy — zejména propagaci podcasti, pofadl a rozhovort
e Naklady na vyrobu merchandisingu — tricka, darky pro darce, roletky

Cilem této kapitoly je stanovit pro kampail Transfuzniho odd¢leni prehledné¢ jednotlivé
nakladové polozky a navrhnout zpisob, jak s dostupnymi finan¢nimi prostfedky nakladat

co nejefektivnéji.

Navrh rozpoc¢tu kampané ,,Ptibéh darované krve*

Polozka Rozpotet Poznamka

grafika, video, fotografie, editace -

Tvorba obsah ialni
Vorba obsahu pro soctaint 0,00 Ké|marketingoveé oddéleni FNOL +

i '
> referent pro nabor darcu

: . v k, stfih, tprodukce - 6.000,-K&/ 1
Produkce podcasta - 3 dily 18 000,00 K¢ :.rlu =t postproduics ¢l

i
R'e:lclama na socialnich 36 000,00 K¢ p[aceTé:propagace piispévkd - 3.000,-
sitich Ké/mésic
lupra 1-2 infl Znost

Influencer marketing 20 000,00 K¢ Spoluprace s InTiencery, moznos

kombinovat honoraf a barter

Rozhovory v radiu - 2x produkéni a vysilaci naklady véetné

10 000,00 K¢

Radio Hana stfihu a promo
Porad:"-‘tZ - Amb}ulance 50 000,00 K proEiLlet’:e epizody, postprodukce,
aktivniho zdravi vysilani

Merchendisi
ere env |J5|ng ; » 25 000,00 K&|roletky, tricka, drobné darky pro darce
propagatni materialy

Sprava kampané a referent pro nabor darch, zaméstnanec

0,00 Ké L. .
koordinace “Ito FNOL, v ramci pracovni doby
rezerva 10 000,00 K&|flexibilni rezerva pro krizové fefeni
NAKLADY CELKEM 229 000,00 Ké

Obrazek 25:4 Navrh rozpoctu

(Zdroj: Interni dokument TO FNOL)
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V ptipad¢é spoluprace s partnery lze nékteré polozky vyrazné snizit, nebo ziskat jako
pro bono sluzby. Stejné¢ tak influencer marketing muze byt ¢asteCné teSen barterove, coz

umozni zvysit pocet spolupraci 1 pfi niz§im rozpoctu.

11.7 Casovy plan kampané

Pro efektivni dosazeni cilti kampané na podporu dobrovolného darcovstvi krve je klicové
nastavit jasny a dobfe strukturovany harmonogram aktivit. Kampan je pro ucely prace
nastavena na obdobi jednoho roku a jeji strategie spociva v pravidelné komunikaci na
socialnich sitich, cileném zapojeni médii, odbornikti a influencera a vyuziti multimedialnich

w I r

format pro Sifeni osvéty o dilezitosti dobrovolného darcovstvi krve.

Hlavnim pilitem kampané jsou pravidelné ptispévky na socidlnich sitich, které¢ budou
zvetejiiovany ve 14 dennich intervalech a budou obsahovat pfibéhy pacientl, rozhovory a

inspirativni vyzvy k darovani krve.

Pro posileni diivéryhodnosti a atraktivity kampané budou do komunikace zapojeny i dalsi

mediélni a osobnostni prvky:

podcasty, které ptinesou autentick¢ pohledy pacientl a odbornikli transfuzniho

1ékarstvi,

- 2 exklusivni rozhovory v Radiu Han4, prvni s I¢kaii TO a darci, druhy s pacienty a

primatrkou TO, ktefi pfibliZi vyznam transfuzi z osobniho i odborného hlediska,

- 1 specidlni dil pofadu AZ — Ambulance aktivniho zdravi, kde bude téma darcovstvi

krve diskutovano se zdravotnickymi experty a vetejnosti,

- Ucast influencera, ktery oslovi pirednostné Generaci Z, aby dobrovolné darcovstvi

krve ptiblizil mladé cilové skupiné modernim a autentickym zptsobem.

Diky tomuto harmonogramu bude kampan dlouhodob¢ udrZitelnd, systematicka a efektivni,

pricemz kazdy z komunikaénich kanalti bude mit sviij prostor pro maximalni dopad.

Detailni harmonogram kampan¢ ,,Ptibéh darované krve*
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aktivita

mésic v kampani
1 2 3 4 5 6 7 8 ] 10 11 12

socialni sit&, pfispévky s pfib&hy pacientd X X X X X X X X X X X X

Rozhovor v Raduiu Hana X X

Podcast

X X X

Influencer

Pofad AZ - Ambulance aktivniho zdravi X

Obrazek 26:5 Casovy harmonogram

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mésic Aktivita

Start kampané — predstaveni kampané na socialnich sitich {ivodni pfispévek o smyslu

darcovstvi krve, vizudlni identita kampané&). Prvni pfispévek na socidlnich sitich.
Leden Priprava na prvni rozhovor v Radiu Hana s lekari.

Pravidelné pfispévky na socidlnich sitich (kazdych 14 dni). Prvni rozhover v Radiu

Hana — tema: "Jak probiha darcovstvi a pro¢ je dilezité"” (s |ekari). Zacatek priprav
Unor prvniho podcastu.

Socialni sité pokracuji. Prvni podcast — rozhovor s darcem krve o jeho zkuSenostech a
Brezen motivaci k darcovstvi. Prvni teaser na uéast influencera v kampani.

Socialni sité. Pfiprava a propagace ucasti influencera. Uvodni predstaveni influencera
Duben v kampani.

Uéast influencera — zapojeni na socidlnich sitich (napf. kratké video, wzva k darovéni
Kvéten krve, jeho osobni zkuSenost). Pokratovani pravidelnych pfispévkd.

Socialni sité pokrafuji. Druhy podeast — téma: "lak se krev vyuzivad a komu pomaha" (s
Cerven pacientem, ktery dostal transfuzi). Priprava na druhy rozhovor v Radiu Hana.

Druhy rozhovor v Radiu Hana — priméfka a pacient hovofi o dileZitosti darované
Cervenec krve. Propagace na socialnich sitich.

Socialni sité pokratuji. Pofad AZ = Ambulance aktivniho zdravi — epizoda vénovana
Srpen darcovstvi krve a jeho wyznamu. Spusténi cilené propagace poradu.

Socialni sité pokratuji. Tfeti podcast — rozhovor s odbornikem na transfuzni medicinu
Zari o pfinosech darcovstvi krve a Eastych mytech.

Socialni sité pokratuji. Zhodnoceni prib&hu kampané, zpétna vazba od sledujicich

(anketa, dotaznik). MoZnost rozéifeni spoluprace s influencerem dle vysledkd
Rijen kampané.

Socialni sité pokraéuji. ZwyEeni intenzity kampané pfed koncem — rekapitulace
Listopad klicowych momentd, sdileni Usp&inych pribéhl darci.

Zakonéeni kampané — shrnuti vysledkd, vwhodnoceni efektivity, podékovani darcim a

zapojenym osobnostem. Moznost finalizace ve formé videa nebo posledniho silného
Prosinec sdéleni na socidlnich sitich.

Obrazek 27:6 Detailni harmonogram

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

11.8 Méreni efektivity kampané

V ptipadé, Ze vedeni Transfuzniho oddéleni rozhodne o realizaci navrhu kampané, je

nezbytné provadét pribézné méfeni efektivity. UspéSnd kampan je nejen o kreativité a

vizudlni atraktivité, ale predev§im o jejim dopadu na cilovou skupinu. Aby bylo mozné
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kampan efektivné vyhodnotit, je potfeba prubézné sledovat jak efektivné oslovila vetfejnost

a predevsim jaky méla vliv na pocet novych dobrovolnych darct krve.

Kampan je z nejvetsi Casti postavena na komunikaci na socidlnich sitich Facebook a
Instagram. Je nutné sledovat dosah piispévki — kolik uzivatela vidélo ptispévky, miru jejich
zapojeni — pocCty lajkli, komentait, sdileni ¢i ulozeni ptispévkl. DalSimi parametry, které
pomahaji sledovani u¢innosti kampan¢ na socidlnich sitich jsou pocty zminek o kampani,
hashtagy a oznaéeni spojena s kampani (napf. #DarujKrevZachranZivot#KrevleDar), pocet
kliknuti na odkazy vedouci na stranky Transfuzniho odd¢leni s podrobnymi informacemi a
pokyny jak se objednat k odbéru, nebo pocet novych sledujicich. K témto ucellim lze pouzit
nastroje Meta Business Suite (Facebook a Instagram) a Google Analytics (sledovani

piechodl na web).

Pro monitoring efektivity médii a influencer marketingu je nutno sledovat pocet a dosah
zminek v médiich (Clanky, reportaze, rozhovory), interakce ptispévkl influencera,
komentafe a sdileni pfispévkl, narGst dotazii od sledujicich na téma dobrovolného
darcovstvi krve a v neposledni fad€ zvySeny traffic na strdnkdch Transfuzniho oddé€leni

FNOL z odkazu influencera.

Dalsi statistické udaje o vykonu podcasti a rozhovort v radiu ziskdme ze statistickych
podcastovych platforem (Spotify, YouTube a Apple Podcasts). Soucasti dat jsou udaje o
poctu poslechu jednotlivych epizod podcastu, jejich sdileni na socidlnich sitich, pocty
interakci a komentéait. U poslechovosti rozhovorli na Radiu Hand je nutné vyzéadat si data o

poslechovosti.

Okamzitou zpétnou vazbu na probihajici kampail zaznamenaji pracovnici Transfuzniho
oddéleni sledovanim pocti prvodarcti béhem kampané, poctu darovanych jednotek, nebo
navstévnosti TO. Pro ziskéani téchto dat je moZzné pouzit dotaznikové Setfeni mezi darci —

kde se o kampani dozvédéli, co je motivovalo.

Na konci kampané je vhodné provést komplexni analyzu, ktera bude obsahovat srovnani dat
pied a po kampani, feedback od darci — co fungovalo, co je potieba zlepSit a analyzu

navratnosti investic (ROI).
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Oblast méreni Kvantitativni metriky Kvalitativni metriky

Socidlni sité Podet zhlédnuti, interakci, sledujicich Komentére, sdileni osobnich piibéht
Influencer marketing Dosah prispévkd, engagement rate Odezva sledujicich, dotazy ohledné dércovstvi
Podcasty & radio Pocet poslechd, sdileni Zapojeni posluchadd, reakce na témata

Poéet dércti Novi prvodarci, opakovani darci Motivace darci, odkud o kampani sly3eli
Celkové vyhodnoceni  Srovnani dat pfed a po kampani Dopad na vefejné povédomi, ispéch kampané

Obrazek 28:7 Klicové metriky méteni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Diky tomuto komplexnimu piistupu k méfeni efektivity bude mozné vyhodnotit, jaky realny

dopad kampaii méla a které prvky byly nejacinné;si.

11.9 Rizika

Cilem této kapitoly, je identifikovat moZna rizika, ktera by mohla neptiznivé ovlivnit priibéh
a vysledky kampané a zaroven navrhnout preventivni opatieni, kterd pomohou témto

problémim predchazet, ptipadné je vcas fesit.

Kazda komunikaéni kampan bez ohledu na svou spoleCenskou prospésnost muze celit
riznym rizikiim, kterd mohou ovlivnit jeji efektivitu a celkovy dopad. Kampaii na darcovstvi

krve neni vyjimkou, a to pfesto, Ze ma jasn¢ definovany cil, je podpoiena odborniky a médii.

Rizika mohou nastat na nékolika urovnich — od nizké angazovanosti cilové skupiny, pres
nespravnou interpretaci sdéleni, az po organiza¢ni problémy. V ramci cilové skupiny je za
nejslabsi ¢lanek povazovana Generace Z, kterd mé velmi specifické komunikaéni navyky.
Stejné€ tak spoluprace s influencery piinds$i mozné reputacni, obsahové a finanéni riziko,

pokud jejich sd€leni nebude dostatec¢né autentické a propojené s hodnotami kampang.

Vyzvou kampané muize byt i dostatecnd medialni publicita, tak aby se kampan dostala k co

nejsirSimu poctu publika = potencialnim darcim.

Rizika spojena s cilovou skupinou:

e Nizka angaZovanost — v této souvislosti je nejrizikovéjSim ¢lankem Generace Z,
ktera je obecn€ zndma svou nizkou angazovanosti v urcitych tématech, a to i pfesto,
Ze jsou v kampani prioritné€ pouzity socialni sité, coz je jejich zdkladni komunikacni
kanal. Generace Z nemusi byt ochotnd vénovat svou pozornost tomuto tématu,

pfipadné mu dostate¢né porozumét.
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e Nedlvéra v zdravotni systém — Cast cilové skupiny, a to bez generacniho rozdilu,

muze mit obavy z lékarskych zakroki, odbéri krve, nebo 1€katské péci.

e Predsudky a myty o darovani krve — zde hraje roli hlavné strach, a to z jehel, krve,
odbérh obecné, bolesti, ¢i zdravotnich komplikaci, negativni vliv na zdravotni stav

darce krve.

Jako mozna feseni téchto rizik je vytvareni vyzev typu ,,Pfived’ kamose na odbér®, nebo
»Sdilej #MojePrvniDarovani“ s propojenim na soutéz o drobné ceny, nebo zapojeni do
tvorby kampané mladé tviirce z fad darcti. Nechat je, aby Castecné v ramci soutéze
ovlivnili obsah kampané¢ — natoceni videa, sdileni vlastniho pfispévku pro¢ darujes krev.
Dal$im z formati muze byt Q&A se zdravotniky, kdy mladi darci natoci rozhovor
s I1¢kafi, kteti jednoduse a srozumiteln¢ odpovidaji na otdzky ohledné darcovstvi krve.
Mladi lidé se timto podéli o svou zkuSenost, kdy sami museli ptekonat strach z darovani

krve.

Rizika spojena s influencery:

e Nevhodnd volba influencera — zde hraje velkou roli finan¢ni rozpocet
Transfuzniho oddéleni, ktery je velmi omezeny. Vzhledem k této skutecnosti je
potieba velmi dobie zvazit moznosti pii volbé spoluprace. Pokud influencer
nema dostatecné silné¢ hodnotové propojeni s kampani, nebo jeho publikum neni

relevantni, kampan nemusi mit o¢ekavany dopad.

e Nizké efektivita zapojeni — pozor, aby influencer podporoval kampan aktivné,
aby nedoslo pouze k formalni podpofe (napt. jeden piispévek), coZ nezaruci

dostatecnou interakci a motivaci jeho sledujicich.

Rizikiim spojenym s influencerem je velmi tézké predchézet, Casto se mohou projevit az
béhem kampang, a to i pies to, Ze pii vybéru byla vypracovana podrobné analyza hodnot,
typického obsahu, stylu komunikace, cilové skupiny a minulych spolupraci, to vse
v kontextu finan¢nich moznosti Transfuzniho oddéleni. Je potieba pifednostné volit
influencery s vys$§i mirou divéryhodnosti a autentickym projevem, nez jen ty s nejvySsim
poctem sledujicich. V tivahu zde ptichazi varianta zapojeni mikroinfluencerti s oblastnim
pusobenim, ktefi maji sice mensi publikum, ale Casto silngjsi a aktivnéj$i komunitu. Nizkou
efektivitu a medidlni obrazy influencera je potfeba velmi podrobné oSetfit na zakladé

pravniho rdmce formou Smlouvy o spolupréci.
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Rizika spojena s vefejnou komunikaci:

e Mozné negativni reakce Casti vefejnosti — nékteti 1idé mohou kritizovat zapojeni
influencerti, pfipadn¢ sdilet osobni negativni zkuSenosti s darovanim krve, nebo

vyjadfovat skepsi vii¢i nemocnici obecné.

e Spatna interpretace sdéleni — mezi komunikadni rizika je nutno vzit v uvahu i
moznost, ze vetejnost nespravné pochopi sdéleni kampané. Nebude si jista, kdo mtize
darovat krev, jak darovani probiha, pfipadné nebude rozliSovat mezi dobrovolnym
darcovstvim krve ve statnim zafizeni a placenym odbérem v soukromém plazma

centru.

Zakladem pii feseni téchto krizovych situaci, které mohou nastat predevsim v priubéhu
kampangé, je oteviend a transparentni komunikace. Negativni komentate na socidlnich sitich
by mély byt feSeny s respektem a vécnosti. Dilezitou roli v této komunikaci hraji odborni
garanti — Iékafi zdravotnického zatizeni, ktefi kampani dodavaji odborné zazemi. Zakladem
je vyuziti jednoduchého, srozumitelného jazyka, ktery odpovidd komunika¢nim zvyklostem
cilové skupiny. Kampan by méla obsahovat sekci Casto kladené otazky, kterd bude slouzit
jako spolehlivy zdroj informaci pro vetejnost a vefejnost zde bude mit prostor pro ptimy

dotaz.

Pfehled hlavnich rizik kampané dle kategorii a jejich zédvaznosti

Spatna interpretace sdéleni
Negativni reakce verejnostif

Nizké medidlni odezva

Nizké efektivita zapojeni [

Negativni medialnf obraz influencera |
Nevhodny influencer |

Myty o darovani krve |

Ned{véra ve zdravotnictvif

Nizka angazovanost Gen Z |

0 2 7 6 8 10
Zavaznost rizika (1 = bezvyznamné, 10 = maximalni)

Obrazek 29:8 Rizika kampané

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Kampai na podporu dobrovolného darcovstvi krve s sebou nese n€kolik vyse uvedenych
rizik, kterd mohou ovlivnit jeji pribéh a vysledek. Vcasna identifikace téchto rizik a
implementace odpovidajicich opatieni mize vyznamné prispét k jejich eliminaci a zvysit

Sanci na uspésnou realizaci kampang.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo na zaklad¢ teoretickych poznatkii a provedenych
analyz navrhnout komunikacni plan pro kampan na dobrovolné darcovstvi krve realizovanou
Transfuznim oddé€lenim Fakultni nemocnice Olomouc. Kampai je zasazena do kontextu
socialniho marketingu s vyuzitim nastroju digitdlniho marketingu, zejména komunikace na

socialnich sitich.

Teoretickda Cast prace se zaméfila na vysvétleni kliCovych pojml z oblasti socialniho
marketingu, specifik zdravotnické komunikace a zasad efektivni marketingové komunikace
v online prostifedi. Byl rovnéz popsan rozdil mezi komerénim a socidlnim marketingem,
vyznam a rozsah cilovych skupin. V zavéru této Casti je popsdna zvolend metodika préce,

ktera slouzi jako zéklad pro zpracovani praktické a projektové ¢asti diplomové prace.

V praktické ¢asti byla provedena analyza konkuren¢niho prosttedi a SWOT analyza véetné
BOF hodnoceni. Hlavnim ukolem praktické ¢asti bylo provedeni marketingového vyzkumu,
a to kvalitativniho a kvantitativniho. Jako kvalitativni vyzkum byla realizovana Focus group,
a kvantitativni vyzkum zahrnoval dotaznikové Setfeni v podobé jak papirovych dotazniki,

tak online dotazniki distribuovanych prostiednictvim socidlnich siti.

V projektové ¢asti diplomové prace byl zpracovan komplexni ndvrh marketingové kampané
s ndzvem ,,Pfibéh darované krve®, ktera je koncipovana jako ro¢ni komunikacni strategie
zamé&fena na podporu dobrovolného darcovstvi krve v ramci Transfuzniho oddéleni Fakultni
nemocnice Olomouc. Navrh zahrnuje identifikaci a segmentaci cilovych skupin. dale bylo
zpracovano obsahové a vizudlni pojeti kampanég, které respektuje komunikacni navyky
jednotlivych segmentli a vyuzivd moderni formy sdé€leni prostfednictvim socidlnich siti,
podcastl a influencer marketingu. Projektova cast se vénuje i ¢asovému harmonogramu,

rozpoctu a rizikiim s nabidkou moznych feseni.

Vysledkem této prace je uceleny, prakticky vyuzitelny névrh marketingové komunikace,
ktery muze slouzit jako zéklad pro realizaci kampané Transfuzniho oddé€leni. Kampan je
navrzena tak, aby pfispéla k posileni vefejného povédomi o vyznamu darcovstvi krve.
Ptedlozené tfeSeni ma potencial praktického uplatnéni v podminkach nemocni¢ni praxe,

nemusi vSak byt realizovéno.

Cile diplomové prace byly naplnény.
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PRILOHA P I: SCENAR SKUPINOVEHO ROZHOVORU

1. Uvod a piedstaveni:

 Dobry den, dékuji, Ze jste si udélal/a as na tento rozhovor. Jmenuji se Sarka
Vondrkova, jsem studentkou 5. roéniku Fakulty marketingovych komunikaci na
UTB a téma mé diplomové¢ prace je Socialni sit¢ v komunikaci transfuzniho
oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc.. Réd/a bych se vas zeptal/a na par otazek
tykajicich se vasi zkusSenosti a ndzorl na toto téma.

2. Pouzivani socialnich siti:

e Pouzivate vy osobn¢ socialni sité? Pokud ano, jaké platformy?
e Vime, Ze transfuzni oddéleni FNOL je aktivni na socialnich sitich. Jaké socialni
sit¢ pouziva vase odd¢€leni?

3. Nazory na komunikaci na socidlnich sitich:

o Jaky mate ndzor na komunikaci transfuznich odd¢leni na sociélnich sitich? Myslite,
Ze je to uzite¢né?

o Jaké vyhody podle vas komunikace na socialnich sitich mtze piinést? (napf.
osvéta, ziskavani darct krve, budovani divéry vetejnosti apod.)

o Vidite néjaka rizika spojena s touto formou komunikace?

4. Obsah socialnich siti:

e Jaky typ obsahu by podle vas mély socidlni sité transfuzniho oddéleni obsahovat?
(napft. informacéni ptispévky, vyzvy k darovani krve, ptibéhy dérct, edukativni
materidly o vyznamu darovani krve apod.)

e Miyslite, Ze je dulezité sdilet ptibeéhy pacienti nebo darci krve? Pro¢?

o Jaké informace by podle vas mohly pomoci oslovit nové darce nebo motivovat ty
stavajici?

5. Cilova skupina:

o Na koho by se podle vas méla komunikace transfuznich odd¢€leni na socidlnich
sitich zaméfit?

o Myslite, Ze existuji specifické zplisoby, jak oslovit mladsi generace nebo jiné cilové
skupiny?

6. Spoluprace a budouci plany:

o Mite zkuSenosti se spolupraci se specialisty na socialni sit¢? Pokud ano, jaké byly
vysledky?

o Vidite prostor pro zlepSeni komunikace vaSeho oddéleni na socidlnich sitich?

o Miyslite, Ze by se mélo vaSe oddéleni vice angazovat na socidlnich sitich? Pokud
ano, jak?



7. Zaver:

o Chtél/a byste jesté néco dodat nebo zdiiraznit ohledné tohoto tématu?
e D¢kuji vadm za vas Cas a odpovédi. Vase postiehy mi velmi pomohou! Pokud byste
mél/a zéjem o dalsi spolupraci na tomto tématu, budu rad/a v kontaktu.



PRILOHA P II: PREPIS SKUPINOVEHO ROZHOVORU

SV: Dobry den, dékuji, Ze jste piisli. Jmenuji se Sarka Vondrkova a dnesni rozhovor na téma
»Komunikace Transfuzniho oddéleni ,, bude soucasti mé diplomové prace. Od vedeni
nemocnice mam souhlas se zvefejnénim, proto necham na Vas zda budete chtit mimo
pracovniho zatfazeni uvést i jméno — postaci kiestni.

SV: Prosim o predstaveni

TO: Dana — primarka; Michaela — vrchni sestra; Jan — 1ékat ; Alice — z&stupce primarky;
Lucie — nabor darci;

SV: Dé&kuji a miizeme se pustit do naseho tématu, kterym jsou socialni sité. Jaké pouZivate
socialni sit¢ v rdmci Transfuzniho oddéleni ?

Michaela: Ja pouzivam v soukromi Facebook a Instagram coz se prolind i s pracovnimi
socidlnimi sit¢mi. Tady na Transfuznim oddéleni pouzivame taky Facebook a Instagram.
Lucie: Taky pouzivam Facebook a Instagram

Dana: ja jsem ta starsi generace, rocnik 65 a mam k socialnim sitim velmi zdrzenlivy pfistup,
ptesto pouzivam Facebook, ale velmi s rozumem, protoze své soukromi si hliddm ale protoze
TO je na Facebooku tak ho sleduje, ale spi$ pasivné abych védéla co se déje.

SV: Dékuji, vsichni tady tedy pouzivate socialni sité, at’ uz soukromé nebo pracovni.
Zminovali jste Facebook a Instagram, co tfeba LinkedIn, nebo TikTok

Alice: LikedIn pouzivame prostfednictvim nemocni¢niho profilu kdyz fesime persondlni
obsazeni. Bohuzel nedostatek zdravotnich sester se dotyka 1 nés.

Lucie: Vyuzivani TikTok jsme feSili s Marketingovym oddélenim, ale nebylo nam to
povoleno.

SV: Z jakého daivodu ?

Alice: Nedovoluje ndm to legislativa. Ministerstvo zdravotnictvi vydalo v rdmci vladniho
doporuceni svym nemocnicim zékaz pouzivani TikToku.

SV: Dobte. Vidite prospésnost v propojeni Transfuzniho oddéleni a socialnich siti ?

Lucie: Rozhodné, je tam krasné vidét ta prehlednost, vidime kolik darcti shlédlo prispévek,
kolik jich zareagovalo a kolik s ndmi touto cestou komunikuje.

Michaela: Mizu fict, Ze kdyz dame n¢jakou vyzvu na socialni sit€¢, v momenté kdy nemame
darce, tak nam darci na to velice pruzn¢ reaguji a zacnou nam plnit ty ¢iselniky.

SV: Da se fict, Ze benefit z pouzivani socidlnich siti je pro Vas jako oddéleni veliky v ramci
akutnich stavii, nebo krizovych situaci ?

Jan: Ano, je tam hlavné ta rychlost. Nejvic narocné je pro nas 1éto, kdy nemame darce.

SV: Pro¢ v 1été nejsou darci, kviili dovolenym ?

Jan: Nejen kvili tomu, Ze jsou darci na dovolené, ale 1 kviili tomu, ze kdyz se nam vrati ze
zahrani¢ni dovolené dostavaji se do ,,darovaci karantény*, ktera je dlouhd podle toho v jaké
byli destinaci. Navic o dovolenych je i vice urazi a tim padem vétsi spotieba krve.

Dana: Ted’ jsme méli i problém s odbéry kvili probihajici rekonstrukci, kdy byl pro darce
snizen komfort pii odbéru.

SV: Benefity v pouzivani socilnich siti rozhodné jsou, ale co rizika. Vidite tam n&jaké ?
Lucie: Rozhodné rizika tam jsou, kdyz mame néjaké piispevky, jako tieba naposledy jsme
méli video Jitunky, jestli jste vidéla

SV: Ano

Lucie: No takové to ,,Tu méme to .... Tu mame toto ... Tak se objevily i rizné vulgéarni
komentéie a tak, tak to potom promazavame. Nenechavame to.

SV: TakZe upravujete ?

Lucie: Urcité, tohle sem prost€ nepatii

SV: Vase nemocnice je Ministerstvem piimo fizena, omezuje Vas néjak tato skute¢nost pii
komunikaci na socidlnich sitich ? Myslim tim obsahov¢.



Alice: Nemyslim si to. My méme praci prospésnou, potiebujeme ty darce, ukazujeme jim
takto jak jsou pro nds dileziti a to neni v rozporu s legislativou, urcit¢ zadné omezeni
nemame v tomto.

SV: Jde mi o to, Ze marketing ve zdravotnictvi je velmi citliva oblast a podléha regulaci, tak
z tohoto pohledu.

Dana: To né, my uz vSichni ve zdravotnictvi pracujeme spoustu let a legislativu mame tak
zazitou, Ze je to pro nas samoziejmost. Jsme profesiondlové a veSkeré limity bereme jako
normu a takto s nimi pracujeme. Nasim cilem je zajistit krev pro nase pacienty a ne nékomu
ublizit, takZe to vnimame a myslim si, Ze to je dané takovou nasi empatii.

Lucie: To je i divod, pro¢ mazeme vulgarni komentaie, nasi dérci si tohle nezaslouzi.

SV: Z Vaseho pohledu, jaky by mél byt obsah socialnich siti ?

Jan : Co ptfesn¢ myslite ?

SV: Myslim tim co viechno vy potiebujete pies socialni sité komunikovat darctim, jaké
témat ?

Jan: My se snazime smérem k pacientim a darcim komunikovat piibéhy pacientli, aby
vSichni vidéli kolik ten pacient potieboval transfuzi, nebo kolik my transfuznich ptipravki
vydame. Oni nemaji viibec piedstavu kolik je toho potieba.

Michaela: Taky timto zpiisobem davdme darcim védét o poraddanych akcich, které maji
spojené s n¢jakymi udalostmi

SV: Jaké naptiklad ?

Michaela: Tteba Valentynsky odbér, Mikulas, Helloween, Svétovy den darct, je toho hodné
co se pro n¢ snazime délat. Loni jsme pro n€ uspotadali ,,Nejsi muj typ* ktery sklidil velky
uspéch. Byl to tematicky odbér pred valentynem. S naSimi sponzory mame pro né ruzné
odmeény a slevové akce, protoze jim na rozdil od komerénich center nemizeme za odbéry
platit.

SV: No, ja vim, Ze tohle je velmi ozehavé téma, ale podle mé to uplné popira ten princip
darovéni. Ja sama jsem darce a pfiSlo by mi divné dostavat za to penize. Co edukace
vetejnosti ?

Dana: Je pravda, Ze naSim nejvétsim konkurentem jsou soukromé plazma centra, kde se za
odbér ted’ uz plati 900 korun, coz my jako statni organizace si nemizeme dovolit a proto
délame ty akce. Ta rychlost komunikace je pro néas zdsadni, troSicku problém vidim u starsi
generace, protoze mame darce az do 65 let a ti vétSinou socialni sité€ nepouZivaji, nebo velmi
malo. Proto se snazime drzet 1 sluSné webové stranky.

SV: Mne velmi zaujal Vas novy projekt ,,Piibsh darované krve* , mate uz néjaké reakce na
néj ?

Alice: Odezva na socialnich sitich jde hezky vidét, kdy u kazdého ptispévku vidime kolik
lidi si ho zobrazilo, nebo oznalilo, hned tam vidime reakce sledujicich a v podstaté ta
Lucie: V ramci tohoto projektu chceme zvetejnit kazdy tyden jeden ptib&éh darované krve.
Velky dik patfi naSim ostatnim klinikam, kdy vedouci pracovnici ndm dali tu zpétnou
vazbu, vytipovali a doporucili ndm vhodné pacienty, protoZe jinak my s nimi do kontaktu
nedostaneme.

SV:Toje jednaz véci, kterd mne velmi zajima. Jak ziskavate pacienty do takového projektu,
n¢jak si nedovedu predstavit, ze onkologicky pacient bude chtit ventilovat svou nemoc

Jan: Néekteré piib¢hy vznikly pravé na zaklad¢ zpétné vazby, kdy ti pacienti sami od sebe
nas kontaktovali a stali o to aby jejich ptibéh byl zvetejnény a tim tém darcim podékovali.
Je to o tom, Ze nam velmi pomahaji oSetfujici 1ékati pacientli a vedeni klinik. My tady sice
mame ty tabulky, kde vidime u kazdého rodného cisla kolik dostalo transfuznich ptipravkd,
ale nevidime v jakém stavu ten pacient je, jestli je viibec schopny, nebo ochotny do budoucna



se o svuj prib¢h podelit. Takze potom prave na zaklade nasich statistik, pozddam o pomoc
danou kliniku, ktefi ndm pomuzou prave s tim kontaktem.

Lucie: Méli jsme 1 ptibeh, kdy se nam pies socialni sité ozval pacient, ze chce sviyj pribeh
zvetejnit. Nebo z Détské onkologie pacientka Kristynka, mazete ji vidét na naSich socialnich
sitich, kdy ona sama svijj pfib¢h zvetejnila, pod€kovala darcim za to Ze Zije a sdilela to na
nasich sitich. Vznikl tim dalsi krasny ptibéh.

SV: Vidite prostor pro vyuziti tohoto projektu k ndboru novych déarct ?

Dana: To je jeden z diivodii proc¢ to délame. Jsme si védomi, Ze jsme sluzba pro nemocnici,
kterd ma zajistit krev pro nase pacienty a vSechno co délame je straSné¢ namdhavé, ale
prozatim tieba ve srovnani s Ostravou, ktera pred X lety nemusela darce viibec zvét, protoze
se hlasili ve velkém sami, tak ted’ od nas bere krev. Tak si myslime, Ze ta cesta jako my
jdeme je spravna a je tam ukazka toho pro koho to je. Je tam edukace a spousta dalSich
funkci.

SV: Zminila jste edukaci pani primatko, to znamend, Ze kdyz zvefejiiujete na socialnich
sitich odborné informace ptelozené do feci pacientil, vidite i tam odezvu ? Myslim tim
opravdu odborné a edukacéni informace, nejen ty komeréni o kterych vime ze tdhnou a
socialni sité ziji z piib&hi.

Dana: Ano, dokonce fada darcti mé na nas spoustu dotazil a to nejen telefonicky a emailem,
ale prave prostrednictvim Facebooku nebo Instagramu a 1ékafi nebo naborova referentka jim
odpovidaji. Ta komunikace s dérci si myslim, Ze je velmi pfatelska a pomaha jak nam, tak i
jim.

Alice: oni se ti darci ve vySetfovné 1 ptaji kam ta krev jde, proC€ se odebird, my jsme jim
samoziejme ty informace dévali, ted’ je to pro nas jednodussi, odkaZzeme je na nasSe socialni
sité. Tam oni pravé ty piibéhy vidi a i diky tomu botfime ty myty, Ze krev dostdvaji alkoholici
a fet'aci a ze je to zbyte¢né darovat. Je fajn, kdyz darci ptijdou a feknou ,,jo vidél jsem, jsem
rad Ze daruju, Ze to dostanou lidi co to potiebuji* Navic se ndm podafilo, Ze se na nas
nakontaktovaly rodiny pacientll a pfisli darovat, aby doplnili to co jejich blizky dostal a
zacali se aktivné angazovat v ndboru mezi znamymi a rodinou a pfisli na hromadny odbér.
SV: To znamen4, ze tam dochazi i k doporugeni k darcovstvi ze strany samotnych pacientii
9

Alice: Ano, protoze dokud tu krev ¢lovék sdm nepotiebuje, tak si neuvédomi jak je to
dialezité a ze by darovat mél. Pak se Vas to jakoby bytostné tyka a ten pohled téch lidi se
jakoby zméni a oni takovou tu osvétu a tu potiebu zacnou §ifit do toho svého okoli.
Michaela: Oni ti lidé z okoli toho pacienta to berou osobné, jako ze za n¢j splaceji dluh a
pomahaji ndm doplnit zasoby pro dalsi pacienty.

SV: Jesté se trosku vratme k tém socialni sitim, protoZze svét socialnich siti ovladaji
osobnosti a influencefi, zvaZovali jste spojeni s n€kterou z téchto osobnosti ? Myslite si, Ze
by vadm to pomohlo piedevs§im u té mladsi generace ?

Lucie: snazime se na tyto osobnosti nakontaktovat, ale bohuzel zatim odezva zadna nebyla.
Délame odbéry se sportovci — hokejisti, fotbalisti, ale influencefi ne. Bavime se o
bezpiispévkové pomoci, takZze zadarmo a oni chtéji za vSechno platit. Maji placené
spoluprace, protoze je to Zivi a na to my nemame prostiedky.

Alice: My s osobnostmi spolupracujeme, to ne Ze ne, tfeba pan Paulus, kterd sam chodi
darovat a jest€¢ nam dava pro darce poukdzky, ale ti nejsou zajimavi pro mladé lidi ve véku
20+

Dana: pro moji generaci je prvni myslenka spoluprace s Ceskym &ervenym kiizem, nebo
hokejista Jirka Dopita, snazime se jak se da. Naborlim se vénujeme hodné i ve spolupraci
s univerzitou.

SV: Jesté by jste chtéli néco doplnit ? Pak Vam moc dékuji za Vasi ochotu a as podélit se
semnou o Vase zkuSenosti a postfehy. Velmi mi pomohou. Dékuji



PRILOHA P III: DOTAZNIK

VéazZena pani, vazeny pane,

jsem studentka 5. ro¢niku Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€, oboru Marketingové
komunikace a obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti prizkumu
realizovaného v rdmci mé diplomové prace na téma Komunikace Transfuzniho oddéleni
prostiednictvim socialnich siti. Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je
anonymni a dobrovolny. Pokud neni uvedeno jinak, vyberte vzdy pouze jednu odpovéd'.
Dékuji  Sarka Vondrkova

1. Sociodemografické otazky

1. Jaké je vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena
c) Jina identita
d) Nechci uvadét

2. Jaky je Vas vék ?.

3. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stredoskolské bez maturity
c) Stredoskolské s maturitou
d) Vysokoskolské

2. Druh a ¢etnost uzivani socialnich siti

Jak ¢asto vyuzivate socialni sité?
a) Denné

b) Nékolikrat tydné

c) Nékolikrat mésicné

d) Méneé casto

4. Uvedte jak ¢asto nasledujici socidlni sité pouzivate: (ohodnotte od 1 do 5, kdy 1 je
nejméné a 5 je nejcastéji)

a) Facebook 1-2 -

b) Instagram 1 -

c) Twitter / X 1 -
1
1

d) TikTok
e) LinkedIn
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5. Kolik ¢asu priimérné denné travite na socialnich sitich?
a) Méné nez 30 minut
b) 30 minut az 1 hodinu
c) 1-3 hodiny
d) Vice nez 3 hodiny

3. Druh obsahu sledovaného na socialnich sitich

6. Uvedte intenzitu sledovanych obsah( na socialnich sitich: (ohodnotte od 1 do 5, kdy 1
je nejméné a 5 je nejcastéji, volbu zakrouzkujte)

a) Zpravodajstvi a aktualni déni 1-2-3-4-5
b) Zdbavné a oddechové prispévky 1-2-3-4-5
c) Profesni nebo odborné informace 1-2-3-4-5
d) Osobni pribéhy a zkusenosti 1-2-3-4-5

e) Jiné, uvedte jaké

7. Uvedte intenzitu Vaseho zajmu u témat, které Vas na socialnich sitich zajimaji:
(ohodnotte od 1 do 5, kdy 1 je nejméné a 5 je nejvice, volbu zakrouzkujte)

a) Zdravi a Zivotni styl 1-2-3-4-5
b) Uméni a zabava 1-2-3-4-5
c) Sport a volny cas 1-2-3-4-5
d) Vzdélani a kariéra 1-2-3-4-5

€) Jing, spPeCifikujte ....ccceveeeeeeieeecee e,

8. Sledujete na socialnich sitich obsah souvisejici s darcovstvim krve?
a) Ano, pravidelné
b) Ano, obcas
c) Velmi zfidka
d) Nikdy

9. Uvedte proc:

10. Jaké typy osobnosti na socialnich sitich sledujete a v jaké intenzité: (ohodnotte od 1
do 5, kdy 1 je nejméné a 5 je nejcastéji, volbu zakrouzkujte)
a) Influencery a tvlirce obsahu 1-2-3-4-5
b) Odborniky v konkrétnim oboru (napr. Iékafi, védci) 1 - 2 - 3 - 4 - 5
c) Osobnosti z oblasti zabavy (napf. herci, hudebnici) 1-2-3-4-5
d) Politici 1-2-3-4-5
e) Sportovci 1-2-3-4-25



11.

12.

Uvedte prosim s jakou intenzitou sledujete nasledujici typy obsahi: (ohodnotte od 1
do 5, kdy 1 je nejméné a 5 je nejvice, volbu zakrouzkujte)

a) Edukacni obsah (napft. rady, tipy, fakta) 1-2-3-4-5

b) Inspirativni obsah (napt. motivacni pribéhy) 1-2-3-4-5

c) Praktické informace (napf. navody, postupy) 1-2-3-4-5

d) Reklamy a promo akce 1-2-3-4-5

Uvedte v jaké intenzité Vas zajimaji nasledujici formaty obsahu na socidlnich sitich:
(ohodnotte od 1 do 5, kdy 1 je nejméné a 5 je nejvice, volbu zakrouzkujte)
a) Videa (napf. kratka videa, vliogy) 1-2-3-4-5

b) Obrazky a infografiky 1-2-3-4-5
c) Textové prispévky 1-2-3-4-5
d) Pribéhy (stories) 1-2-3-4-5

4. Otazky zamérené na darcovstvi krve

13. Jak Casto darujete krev?

14.

15.

16.

a) Pravidelné (min. 2x ro¢né)
b) Obcas (1x za 1-2 roky)

c) Jednou za nékolik let

d) Nikdy

Co Vas motivuje k darcovstvi krve ?

Oznacte prosim intenzitu vaseho zajmu o informace na socialnich sitich, pripadné
dopliite: (ohodnotte od 1 do 5, kdy 1 je nejméné a 5 je nejvice, volbu zakrouzkujte)
a) Praktické informace (kdy a kde darovat) 1-2-3-4-25

b) Zdravotni benefity a rizika 1-2-3-4-5

c) Inspirativni pribéhy pacientl a darct 1-2-3-4-5

d) Statistiky a data o potfebé krve 1-2-3-4-5

B) JINE o e e e b e r et bbb b b sas

Uvedte intenzitu Vaseho zajmu o format prispévka ohledné darcovstvi krve :
(ohodnotte od 1 do 5, kdy 1 je nejméné a 5 je nejvice, volbu zakrouzkujte)

a) Videa a reportaze 1-2-3-4-5

b) Fotografie a infografiky 1-2-3-4-5

c) Prispévky s textovymi informacemi 1 - 2 - 3 - 4 - 5
d) Zivé vysilani nebo rozhovory 1-2-3-4-5



17. Myslite si, Ze komunikace transfuzniho oddéleni na socialnich sitich mize motivovat
vice lidi k darcovstvi, uvedte proc:

Dékuji za Vas cas. Vysledky dotaznikového Setfeni budou vyuzity i pro marketingové
Ucely Transfuzniho oddéleni FN Olomouc.



