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ABSTRAKT

Obsahem diplomové prace je reSerSe literatury pdjegjici o marketingu a propagaci ve
zdravotnictvi a socialnim marketingu v souvislaestiomunikaci transfuznich stanic. Druha
¢ast prace je zakrena na analyzu komunikace Krevniho centra ve Fakuakmocnici
Ostrava. Na zakladanalyzy jsou identifikovany cilové skupiny a medislena pro ko-
munikaci. V projektov&asti je navrzena komuni&ai strategie pro zvolenou cilovou sku-

pinu prostednictvim komunikace na socialni siti Facebook.

Klic¢ova slova: marketing, propagace, zdravotnictvijdontmarketing, média, komunika-

ce, krev, krevni centrum, darovani krve, facebook

ABSTRACT

The content of this diploma thesis is the literatsearch dealing with marketing and pro-
motion of health care and social marketing in retato blood services communication.
The second part focuses on the analysis of commtmins of Blood Centre in the Faculty
Hospital in Ostrava. On the base of the analyssidentified the target groups and the
media chosen for communication. In the project gadesigned the communication strate-
gy for selected target group via social networkebaok.

Keywords: marketing, promotion, health care, soamrketing, media, communication,

blood, blood center, blood donation, facebook
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UvoD

Problematika bezplatného darcovstvi krve je v pbslelolz velmi diskutované téma, ne-
bot' rapidreé ubyva dara krve. V Ceské republice momentélichybi vice neZ sto tisic dar-
ci, dopordeni Evropské komise je vice nez 4% darqopulaci, to jeislo, kterého zda-
leka nedosahujeme. Nikdo nevi, zda nahodou nebottebpvat on nebo&kdo z jeho

blizkych krev. Pimérny Cech dostane v Zivéipét krevnich transfuzi.

Tato problematika se heSi pouze u nas, s nedostatkem wéec potyka mnoho vysfych
zemi s¥ta. Divoda pro tento stav iive byt hned &olik. Prvnim divodem je rozmach
farmaceutického myslu, lidé prodavaji svoji plazmu namisto bezpdam darcovstvi.
Diky t¢émto komeé&nim plasmaferetickym ceriitm v poslednich i letech rapida ubylo
bezplatnych dafc DalSim divodem miize byt celkova nalada ve spéhesti. Neochota
pomoci druhym, lidé v darcovstvi nevidi profitéitBm z neplaceného darcovstvi plynou
vyhody garantované statem (placené volno, mozndystitu darg, vitaminy a dérky od

pojistovny apod.). Hlavnim motivem by vSakéhibyt pocit z dobrého skutku.

Jako darce jsem se nad touto problematikaalzzamyslet uz idve, nepipadalo mi nic
zvlastniho na tom jit darovat krev. AvSak po detiat& mymi pateli, ktei kroutili hlavou
nad tim, pr¢ to clam, kdyZ nemusim, jsem se rozhodl timto tématelyz hlouldji a
vénovat mu diplomovou praci. Obsahem této prace & oyt analyza problematiky bez-
platného darcovstvi krve, zjistit motiwjoveka, ktery jde darovat krev a na zakiadchto
motiva sestavit komunikani strategii transfuzni sluzby. V praci se budsto psat o krev-
nich centrech, pojmy krevni centrum a transfuzauise jsou ve své podstabtozné. Po-
jem transfuzni stanice je nadeny pojem, takto jsou ozftvana vSechna mista, kde je
mozné krev darovat a v legislatiCR jsou nazyvana préwak. Ozngeni krevni centrum
pouzivaji jen ktera zdizeni, tento nazev je pouzivan pro lepSi zapamedimast, objek-
tem zkoumani této diplomové prace je jedno takoravKi centrum ve Fakultni nemocnici
v Ostra.
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|. TEORETICKA CAST
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1 METODOLOGICKY P RISTUP

V teoretickécasti bude zpracovana literatura pojednavajici oketergu a propagaci ve

zdravotnictvi, socialnim marketingu a komuriikich procesech.

Analyticka ¢ast je ¥novana analyze propagace darcovstvi krve v €eké republice a
jejich dopadech na komunikaci oblastnich transftizrgtanic. Hlavnim analyzovanym
subjektem bude Krevni centrum ve Fakultni nemocDsirava. Bude analyzovana jejich
komunikace a propagai akce, dopadéthto aktivit na zvySeni daicu vybranych cilo-
vych skupin. Analyza bude realizovana pomoci intesrdotaznikového Seni a internich

databazovych systénKrevniho centra Fakultni nemocnice Ostrava.

Na zaklad analyzy bude v projektové&sti navrZzena nova komunikd strategie Krevniho

Centra pro vybrané cilové skupiny.
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2 VYMEZENI SYSTEMU A ZAKLADNICH POJM U

2.1 Systém pée o zdravi a zdravotnictvi vCR

Pred samotnym popisem marketingu a propagace, jeéddgbdstavit systéem zdravotni
p&e vCR a jeho zvlastni znaky. Nebonarketing a propagace ve zdravotnictvi vychazi

z celkové koncepce pojeti zdravotnictvi.

1.1.1. Systém pée o zdravi a zdravotnictvi

,PE&i 0 zdravi rozumimeéinnost spolénosti sp@ivajici v sousta¥ ekonomickych, social-
nich, kulturnich, vychovnych a zdravotnickych dpat a z&zeni, jejichZ cilem je chranit,
upewiovat, rozvijet a navracet zdravi a pracovni schepmodluZzovat Zivot a zabezpe-
covat zdravi vyvoj novych generaci.” (Gladkij, Koldg 2005, s. 5)

Souasti celého komplexu pé o zdravi je zdravotnictvi, je to podsystémertepe zdravi.

»Zdravotnictvi je tedy soustava odborny&hnosti, opateni a zéizeni, utenych k péi o
zdravi. Jde o odborn&nnosti a instituce, jeZz spaieost na zaklatllékarske wdy vytvai
k p&i o zdravi.” (Gladkij, Koldova, 2005, s. 5)

Samotnym podsystémem zdravotnictvi je takzvanavetinecka pée. Do tohoto podsys-

tému se zadi i objekt zkoumani této prace- transfuzni s&nic

1.1.2. Znaky systému pé€e o zdravi a zdravotnictvi
P&e o zdravi jako saidst zdravotnictvi je v systémovém pojeti provazemistava prvk,
vazeb, zdraj a vystuf s cilem ochrany a zabezjeai zdravi. Cely systém musi mit zcela

obecny a jednotny cil. Cely systém ma vSak zcdiasavi charakteristické rysy:

e Zakladni vystupem celého systému je zdravi obyst&] sodasné i budouci po-
pulace
» Kazdy jedinec i cela populace je v tomto pojetipéréa jako produkt

e Zdravotnictvi je podsystémem celkov&e® zdravi
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» Proces transformace vstupnich zdrop Zadouci vystupy je ovli¢n dostupnosti,
kvalitou, dostaténosti, drovni ¥dy a vyzkumu a prostdki vkladanych do celého
systému pé&e o zdravi

» Cely komplex pée o zdravi je velmi slozity

e Zdravotnictvi se tyka kazdétioveka

» Lidé velmi vnimaji problematiku @é o zdravi

e Zdravotnictvi nemé& pouze jeden cil, ale spoustgidalditich ciki (neni snadné
uréovat kritéria)

* Dlouha doba mezi vysledkygy a vyzkumu

» Celé zdravotnictvi je zaloZeno na etice, pomogciazs vyléit

e Zdravotnictvi vyZaduje vysoky stupezdlanosti (celoZivotni vz&ldvani)

e Chybné rozhodnuti tize mit fatalni nasledky

» Zdroje a prosedky na zdravotnictvi nejsou vimé ungte k vysledkm, ¢asto pro-

dukuji nejednoznmé vysledky (Zlamal, Bellova, 2005, s. 19)

1.1.3. Zdravotni politika
»Zdravotni politika gedstavuje souhrn politickych aktivit, které majivvha zdravi #iz-
nych spoléenskych skupiri stati.“ (Gladkij, Strnad, 2002, s. 7)

Zahrnuje smry jednani, jeZ ovlitiuji fadu instituci, organizaci, sluzeb aigpby Uhrady

systému zdravotnicke pé.

Zdravotni politika tedy fesahuje zdravotnické sluzby a zahrnuje zamySleezamyslené
jednani véejnosti, soukromych i dobrovolnych organizaci airjed, ktefi maji vliv na

zdravi.

,10 Znamena, Ze zdravotni politika je z&ena na osobni, environmentalni a socioekono-

mické &inky na zdravi i na poskytovani zdravotné@é (Gladkij, Strnad, 2002, s. 7)

Zdravotni politika jako ¥dni obor i cileédoma praktick&innost se zrodila v podstaaz
po druhé sstové valce, v souvislostii®Senim &Zké zdravotni situace v povateém ob-

dobi. Je to také doba, kdy se systétaalaiesit otazka bezplatného darcovstvi krve.

»Zdravi je povazovang@asti ekonom, sociologi, zdravotnik a dalSich odborniknejen
jako individualni, ale row¥ jako celospol&ensky, tedy viejny statek.” (ZIamal, Bellova,
2005, s. 32)
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2.2 Marketing a propagace

Jest pred feSenim problematiky marketingu a propagace ve pth@tvi, je dilezité si

tyto pojmy definovat vSeobeén

2.2.1 Marketing

Obecna znalost o tom, co vilastmarketing znamena, j@asto chapana pouze jako &mh
prodeje¢i pouhd reklama. Pojem marketing byl definovanvjig0. letech, \Ceské repub-
lice se vSak zml rozStovat aZz po sametové revoluci, v souvislosti s pélimi a ekono-
mickymi zménami. Do té doby bylo ¢eské republiceifsné socialistické planovani, kde
bylo vSe centralizované. Postupéasu v devadesatych letech se v3&bkadecentralizo-
vat aftidit trznimi principy, ve kterych si marketing zédksvé misto a prostoupil tiéka

vSemi obory.

Existuje celafada definic objasujici, co je to marketing. Jedna z&agji uvadknych
definic tohoto pojmu: ,Marketing je spalensky aridici proces, kterym jednotlivci a sku-
piny ziskavaji to, co pt¢buji a pozaduji, pragdnictvim tvorby, nabidky a smy hod-
notnych vyrobk s ostatnimi.“ (Kotler, 2007, s. 4)

DalSi definici stejného autora z roku 1985 schw@lleAmerickou asociaci marketingu je:
.Marketing je proceseniizeni a planovani, provéai koncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, zbozi a sluzeb, s cilem wgnasneny, které uspokojuji cile jednot-

livce a organizace.” (Kotler, 2007, s. 25)

-----

keting je procegizeni, jehoz vysledkem je poznantegvidani, ovliviovani a v konéné
fazi uspokojovani poeb a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymigpbem, zajifujicim
splreni cili organizace.” (Satlik, 2003, s. 32)

Duvod, uvedeni hneditdefinic, je vtom, Ze je 2 patrny historicky vyvoj marketingu.

Zpocatku byl marketing orientovan na propagaci samainghmobku, avSak v dnesni dbb

pievazuje draz k zakaznikovi a jeho pebam.
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2.2.2 Propagace

Zatim je definovan pouze pojem marketing,degiyva objasnit pojem propagace. V tomto
piipadt naponiiZze dalsi definice pojmu marketing.

“Marketing je proces planovani a provadkoncepce, tvorby cen, propagace a roxsini
mysSlenek, zbozi a sluzeb z&lem vyvolani srény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivc

i organizaci.” (Schultz, 1995, s. 29)

Na zaklad vySe uvedené definice jéeggmé, Ze samotny pojem propagace je pouzeéassau
ti nebo také nastrojem marketinguié&i marketéti by se daldici, Zze je jednim zeétyi

nastrofi marketingového mixu 4P.
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3 MARKETING A PROPAGACE VE ZDRAVOTNICTVI

3.1 Marketing ve zdravotnictvi

V odborné literatte se definice marketingu ve zdravotnictvi neobjevéjvsak je zejmé,
Ze marketing v tomto oboru bydheohlediovat jeho specifika.

.Marketing ve zdravotnictvi je aplikaci obecné feomarketingu. Vzhledem k pozici
zdravotnictvi v ekonomice a obeécpostojim k nimu, nelze aplikovat vSe, co je pouzitel-
né v jinych konkuretnich prostedich. Zakladni charakteristikou, odliSujici zdrawctvi
jako celek od ostatnich o&lvi ekonomiky, je jeho primarni snaha pomoci jinfidem,
shaha o zachranu Zivota, o zlepSeni kvality zivotdo je vSak velmi Spagruchopitelné a
z ekonomického pohledu velmi nesnadnproblematicky ritelné. Tyto hodnoty nalezi
do kategorie etiky, jelikoZ z ni vychazeji." (ZIam2004, s. 115)

,V centru marketingu a marketingu ve zdravotni¢aktéz v jeho satasné podabjiz neni
zakaznik, ale po#mné nesouroda skupina moiivVychazi z pedpokladu, Zze zakaznici
zdaleka nevoli jen na zakkaghoteb, ale motiu, které jsou primamh vedeny emocemi,

navyky a hodnotami.” (Exner, 2005, s. 21)

3.1.1 Trzni motivy jako centrum trhu

Na trhu se primamnevyskytuje pouze zdravotnickéiizaeni (krevni centrum), Ifysi to
mohou mnozi mana#iemyslet. Centrem trhu neni v prwfdd ani zakaznik, ale po¥mé
nesouroda skupina trznich matis celym zédkaznikem se totizZ neobchoduje, obcleoskj
pouze s jeho motivy a jejich Zzmami. Proto je tedyipsrEjSi definovat jako centrum trhu
tyto motivy. TrZzni motivy ve zdravotnictvi maji §vzéklad v psychologii a prace s nimi
pati k vrcholnym manazerskym kompetencim. TrZzni motivgji zklad v psychologii a
prace s nimi pét k vrcholnym manazerskym dovednostem. Jejich sirakje pongrné

slozita, gedevsSim vztahy mezi jednotlivymi kategoriemi. Tgiiv

* Poteby
* Emoce
*  NAavyky

e Hodnoty
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Klienti zdravotnickych z&zeni, tedy i darci krve nevoli pouze na zakladteb, ale také
jsou priméarg vedeni emocemi navyky a hodnotami, které uzna¢asto mohou byt je-

jich motivy iracionalni az absurdni.

Kli¢ovym faktorem usgsné marketingove strategie trznich motiucité zakaznické sku-
piny neni jen rozpoznani struktury madtigco vSechno darce krve motivuje), ale i vySe, do
jaké jsou v dané chvili tyto motivy naghmy. (Exner, Raiter, Stejskalova, 2005, s. 21)

3.2 Pristup k marketingu v oblasti zdravotnictvi

Proto se zde objevuje zasadni otazka: ,Jakyisapem pistupovat k marketingu ve zdra-
votnickém zézeni?“ Na rozdil od jinych produkie zdravotnictvi mnohem citl&ySi ob-

e

last, jde zde o spektrudinnosti a vztah, kde klient hraje tu nefdezit¢jSi roli.

3.2.1 Ukoly zdravotnického za‘izeni
Hlavni ukoly by se daly shrnout do sedmi bod

* Neustalé posilovani svého postaveni na trhu

* Monitorovani pateb pacient a ostatnich partnéizdravotni pojisovny, dodavate-
lé, zajmové a neziskové organizace)

» Sledovani vyvoje zdravotnickeé techniky a l&dtg/ch a oSébvacich technologii

» ZlepSovat kladny hospottky vysledek (a to i u neziskovych organizaci)

* VyuZzivat hospod&ky vysledek ke snizovani énové zatze a dalSich forem zadlu-
zenosti

» Vytvareni novych produkt(neustalé zlepSovani sluzeb)

» Sledovani konkuremich subjeki

Zdravotnické z#izeni by se tedy &0 zangiovat na trvalou inovaci techniky, know-how a

marketingu s cilem vytwét spokojeného pacienta. (Zlamal, 2006)
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3.2.2 Monitoring

Tento pozadavek spokojenosti pacienta Usti do stitneustalého monitoringu. Proto by
marketingovi pracovnici & monitorovat:

e Co si pacient feje

* Co ajak hodnoti

* S¢im je nespokojen

» Co pacient oaeuje aceho si vazi

» Co pacientovi pomaha (Zlamal, 2006)

3.3 Marketingovy mix (4C-mix)

Marketingovy mix jefizeni hodnot, které jsou nabizeny zakaimkv tomto pipadt dar-
cam krve. Mnoho odbornik se shoduje, Zze koncepce 4P (Product, Price, Praoejoti-
on) je jiz nedostaujici a nahrazuji jej novymifstupem Kizeni marketingového mixu.
Efektivni pgiistup k mixu Ize charakterizovat &wa zakladnimi principy:
l. Zmena fizeni mixu od ploSného (podnik>zakaznik) k indidathimu (zakaz-
nik>podnik)

Il. Komplexni hodnotova povaha (Value marketing)

Tyto principy jsou zcela logické, ve své podstsppolu navzajem souvisi.ive platilo, Zze
.centrem s¥ta“ jsou zdravotnicka Z&eni, to vSak v dnesni dbmenuze platit a tak
hlavni hybnou silou jsou klientovi motivy.

Nabizet sluzbu (odip darcovi krve) bez znalosti zakaznickych motje sice mozné, ale
stale vice obtizné a na zvySeni zajmu o bezplaingoudstvi to ve #Sine pripadi nestéi.
Cena je v sektoru darcovstvi krve vnimana spiSajoks, protoZze se jednd o bezplatnou
sluzbu, ale klient vzdy vnima své naklady a musiaai brat getel. Co se ®e distribuce
a logistiky, zahrnuje v s@marainy management Agohi predavani sluzby a jeho kvalitu.
Tohle je jedna ze &tejnich¢asti v oblasti bezplatného darcovstvi, darce mispatit, Ze
vSe co se kolemé&pdgje je naprosto profesionalni. A nakonec propagtcse v posledni
dohe stavacim dal tim naronéjsi, protoZze populace je marketingogramotna a jsou po-
meérné rezistentni uci témto vrgjSim vlivam. Je pateba gichazet se stale novymi agoby
komunikace. (Exner, Raiter, Stejskalova, 20053%. 5
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Z téchto divodu vznikla nova struktura marketingového mixw, 2-mix:
» Customer values (zéakaznické hodnoty)
« Communication (komunikace)
» Convinience (zfisob, vhodnost,fgméienost, pohodli proipdavani sluzby)

» Costs (naklady).

Pti pohledu na posloupnostjd v tomto C-mixu, je mozné ziskat obrazek toho ggkiglit:

l. Na paatku vytvait zakaznické hodnoty\sluzby
Il. Nasledr na trhu komunikovat povahu této sluzby
[l Dale dochazi kizeni gedavani hodnoty

V. Realizuje se sima

CUSTOMER COSTS
VALUES ;

CONVE-
NIENCE

COMMUNI-
CATION

Obr. 1. Schéma 4C-mixu

Svym zmisobem je C-mix witym cyklem, ve kterém je snaha postdpmaximalizovat
jeho jednotlivé slozky-hodnoty, tak aby na konctwyili takové celkové hodnoty, které
klienta zaujmou, a bude ochoten tuto sluzbijmmut. Pokud se dosahne éspu, cyklus
se uzavira a se ziskanymi zdroji a poznatky selyppkiodnoty v novém cyklu. (Exner,
Raiter, Stejskalova, 2005, s. 55)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

3.3.1 Customer Values (hodnoty pro zékazniky)

Jsou to hodnoty, které jsou ve zdravotnictvirévry dw¥ma hlavnimi procesy: |ékskou
p&i a oSatvatelskou pé&. Produktem ve zdravotnictvi je sluzba a je pom pomijivym
pojmem. Darovanim krve jako takové darce neziskaadiny hmotny produkt, ale produkt
(krev) nabizi. Hlavni hodnotou, ktera je nabizepartohlo byt povazovano cosi nehmot-
ného, dobry pocit z pomoci druhym.

3.3.2 Communication (komunikace)

Komunikace, tedy fgdavani informaci ve siru Iéka\instituce=>pacient, vifpac krev-
niho centra s@r krevni centrum=>déarce krve.ul2Zité je, jaké informace a jakym igo-
bem jsou pedavany. Do komunikace pattaké fizeni image, které se budene-
vat samostatna podkapitole, nélje to velmi dilezitd sodast i tvorbé zakaznické hod-

noty.

3.3.3 Convenience (pohodli)

Poteba informovanosti pacienta v dnesni &oleustale roste. Pacient se chce aktpo-
dilet na pé o svou osobu, ziskavat informace a na zaklgdhto informaci vytvéet
vlastni rozhodnuti o svém dalSim vyvoji. Pod pojmiamvenience se rozumi také samot-
ny proces, postupy, apob, vhodnost affmeérenost vykonani sluzby s ohledem na speci-
ficka prani¢i potieby klienti. Darce krve by @ mit pocit absolutniho bezpea nejvyssi

profesionality Bhem celého procesu darovani krve.

3.3.4 Costs (naklady)

Naklady na zdravotni gépacient @ilis nevnima, a pokud ano, tak jen minim&alRacienti
nemaji pedstavu, kolik ktery vykon stoji, jaka je cena t&&ly, provozni naklady istroji
apod. Krevni centra funguji na bazi bezplatnéhaalétvi. Sluzba je oboustranibez-
platna. Darce ziskava pouze vyhody, které jsouvekat v legislativ CR. To, co krevni
centrum niZze nabidnout je moZnost @dystveni (rohlik, parekiaj), odneény ve forne

proplaceni cesty, odptu zakladu da#ici ziskanicestné plakety.
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3.4 Image

Stejre jako u jakéhokoliv komeéniho subjektu, tak i ve zdravotnictvi v oblasti @#rstvi
krve je dilezité budovat si image. Image je totiZith znaka, vyraz neopakovatelnosti,
vyjadiuje konkrétni fislib a formuje ¢ekavani. Napovida, jakou kvalitu a servigkéavat.
Je to utitd garance jistoty acekavané hodnoty, ktera je vzdy nala. Silnd image je

v myslich klienti (darai) jasnou pidanou hodnotou.

Ke znd&ce, v tomto pipact renomé krevniho centra je hlavnim smyslem budpestdo-
mi a ochotu dakc opakovas piichdzet a darovat krev. Proto si darce musi kerknem
centru vybudovat vztah na zakéagkjich funkénich vlastnosti (zZjsoby odiBru krve) a
emocionalnich prozitk (chovani zdravotnického personalu). Jerglmt vytvéiet podrity
(silu zn&ky krevniho centra), které jim umoznégtovat si skupinu loajalnich ddéra

aspEsre rekrutovat nové darce.

Pro spravné pochopeni pojmu image jgedité vyswtlit rozdil a vzajemny vztah mezi
pojmy image znéky a identita, které spolu Uzce souvisi. Kazd&kaana svoji viastni
identitu, tedy tocim se sama citi byt, to jak ji samo vnima konkrétainagement a za-
meéstnanci krevniho centra. Na druhou stranu imagen§si obraz, ktery je odrazem vni-
mani zné&ky cilovymi skupinami, tedy to, jak krevni centrumimaji darci, potencialni
darci, média, odborné kruhy a pdp&ny. Image krevniho centra by selanodvijet od
strategickéhdizeni a ndla by se pibézrné hodnotit a odrazet vyvoj cilovych skupin. Hlav-
nim tvircem a hybatelem identity, potaZzmo image zdravkétio z@izeni by nél byt ma-

nagement krevniho centra.

Z vySe uvedeného tedy vyplyva, Ze image je vyraz&aiho nahledu, tedy obraz jak se
krevni centrum jevi cilovym skupinam. Identita Jarpvana a ovlivéna, zatimco image si

vytvéri cilova skupina na zakladubjektivniho vnimani krevniho centra.

To do jaké miry se podiiakrevnimu centruifibliZit identitu a image je vysledkem komuni-

kace. Véejnost vnima image velmi citév (Exnet, Raiter, Stejskalova, 2005, s. 81)
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Vnitini HH Vnéjsi image

identita znatky

znacky

Kdo jsme Jak nds vnima
vefejnost

Obr. 2. Image je W)Sim odrazem identity ve vnimani cilovych skupin

Identitu zn&ky tvori vize, kultura, osobnost, design a komunikace.

* Vize: Je to soubor hodnot, poslani a dlouhodobych giickgch zangria. Odpovida
si na otazky typu: ,kdo jsme, pfdu jsme a kam chceme sravat.”

e Kultura: Vychazi z hodnot, které jsou definované ve vigitd soubor vSech proje-
va krevniho centra, princip stylu chovani a ritual

» Osobnost:Soubor lidskych vlastnosti, kterymi bychom krewgintrum popsali,
kdyby se ndlo chovat jakaslovek

» Design:Nebo také vizualni identita, ktera v gabahrnuje logo, barvy, typ pisma,
symboly, znaky a slogan. Tato vizualni podoba bgn&a projevovat do vSech vy-
stupi krevniho centra (letdkylanky, inzerce, vzhled prostgrwebové stranky,
atd.)

« Komunikace:Védone i spontang prevadi identitu krevniho centra do obrazu vni-
maného zveti (image). Jde o Siroké spektrum komunikacé vdovnitt pomoci
slov, texfi, symboti, signaii a chovani. Kazdé krevni centrum, které widi ko-
mu, co kdy, jak a prorika, ma pedpoklady k tomu, aby si vyt¥io silnou image,
ktera bude odpovidat jeji viiti identit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

23

IDENTITA NOSITELE
£z KOMUNIKACE 27 IMAGE 727
Filosofie ZZ Kommmikace ZZ C Media
VRS I
komumikace, L Pacienti a jejich
Kultura ZZ 0 rodiny
VAT b4
komunikace E Dodavatelé a
Oisobnost ZZ obchodui partneii
h Tyiirel mindni
Design ZZ Postoj zam&sinanc
k ZZa jejich asolbni Regulator,
vystupovani navenelt komunikace legislativa,
. A zilzovatel,
{ pojistfovny
9
K Odboiné kb
U
2 Zijmovaa profesni
I sdruzent
—_— g Shibyaodbord  ———P N
pece Z7 Dprinm ¥
Trimi prostiedi Fontakt
se THackon

Obr. 3. Vztah znky, identity a image

Komunikanim cilem krevniho centra byé&o byt bud’ posilovat stavajici image, nebo ji
cilerg meénit, aby co nejlépe odpovidala jejim fEiam. Zmina image si vyzada zmu ve
vnitini identi€ organizace, aby se tyto dva projevy dostaly ddashu Pokud se manage-
ment krevniho centra rozhoduje pro &m image, nerl by nic ponechavat nahéda
spontannosti, nelbgde o zasadni rozhodnuti, které musi byihéno na nejvyssi arovni
managementu. Takova prace na vy&ro pozadované image je dlouhodobym projektem a
vyZaduje zapojeni vSech pracouinibrotoze kazdy z nich je nositelem jeho identity.

3.5 Produkt v oblasti zdravotnictvi

Ve zdravotnictvi ma produkt ngjstji formu sluzby. Tato sluZzbaredstavuje zdravotnicky
¢i lékarsky vykon a je nehmotné povahy. Z toho vyplyvagafické zvlastnosti ve smyslu

piimého a intenzivniho vztahu k zdkaznikovi a nemegetandardizace sluzby.
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Definice sluzeb Americké marketingové asociaceuzBy jsou samostain
identifikovatelné, pedevSim nehmotn®nnosti, které poskytuji uspokojeni pel
a nemusi byt nutnspojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzbydBkae sluzeb

T

muze, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zbozi.

Vlastnosti sluzeb maji tyto specifika:

* nehmotnost

neoddlitelnost

heterogenita

znicitelnost

vlastnictvi (Jiikova, 2005)

Autor Ivan Gladkij popisuje specifické rysy ve zdoénictvi takto:
« Zadoucim vystupem ze systému je t&y i vylédeny pacient, tedy séasré ten-
tyZz subjekt, ktery do systému vstupuje
* Produkty nemohou byttpdem vyzkouSeny
* U znanécasti produki se vyskytuje jen @ité procento prawipodobnosti
« Castym produktem je snizeni bolesti, utrpeni, dyisfen tedy produkt nehmotné
povahy obtiza meéfitelny a obtizg kvantifikovatelny, je obtizné &tit néco, co ma

velmi komplexni povahu. (Gladkij et al., 2003, 651

Ve zdravotnictvi neni produkt chapan pouze jakov@deni sluzby, alefavaji se dalSi
dophujici sluzby jako vykony lékakych ¢i oSetovatelskych sluzeb, které mohou hrat

velmi dilezitou roli v celkové spokojenosti pacienta.

3.5.1 Vztah sluZzeb a marketingu ve zdravotnictvi

Podstatou zdravotni pe jsou sluzby, proto i marketing se koncipuje jakarketing slu-

Zeb. Je pro § typické, Ze nestoji relatignsamostaté jako nap. ve vyrobnich nebo ob-
chodnich spolnostech, ale¢sré se prolina gizenim lidi a operaci (vykdi), je integro-

van do tohoto komplexu.
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Schema marketingu zdravotnictvi

N

K izend Marketingovy
operaci "“-x\x _~" management

-‘ *-'d-r

Klient
A

Managemenit
Hdskvch zdroji

Obr. 4. Schéma marketingu zdravotnictvi

Poskytnuti pdebné nebo vyZzadané zdravotnéege symbidzou poznani geb klienti a
komunikace s nimi (Ukol pro marketingjzeni a vedeni zatetnand tak, aby profesio-
nalné pracovali s klientem/pacientem (Ukol gii@eni lidskych zdrdj), a efektivni organi-
zace &izeni operaci/procéssykoni (Ukol profizeni proces).

Tyto tii slozky se navzajem ovliwiji a prolinaji, pré¥ v jejich integraci do jednoho sys-
tému je sila aiednost, jiz zdravotnické Haeni ziskava konkuréni vyhodu.

Provazanost marketingu s lidskymi zdroji a progesyana vyznamnymi charakteristikami
sluzeb, které jefe¢ba @i nastavovani modernihadiciho integrovaného systému respekto-

vat. (Ribylova, 2010)
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Tab. 1. Vztah marketingu a sluzeb

Charakteristicky rys sluzeb Ukol pro marketing sluzeb

Sluzbu nelze vlastnit Problém s vnimanim hodnoty sluzby

Sluzba ma povahu nehmotného vykonu | Problém s uréenim kvality sluzby

Zakaznik je soucasti procesu, musi mu
rozumét

Narocnost na prostredi, ve kterém se
sluzba poskytuje

V pribéhu c¢asu se méni Uloha zakaz-

nika-obvykle smérem k vétsi aktivité

Zakaznik se do jisté miry podili na sluzbé

Vétsi variabilita na vstupu a vystupu
(velky podil lidské prace na sluzbé)

Problém se standardizaci a udrzenim
Urovné sluzby v Case a prostoru

Kapacita (lidé, zafizeni aj.) musi byt
Sluzby nelze skladovat ani vytvaret jejich pfipravena, ale sluzba je poskytovana,
zasobu az prijde zakaznik

Rychlost poskytnuti sluzby a minima-
lizace ¢ekani jsou pro zakazniky stale
dalezitéjsi

DuleZitost faktoru ¢asu (¢ekani na sluz-
bu, pribéh sluzby apod.)

3.5.2 Faktory ovliviiujici provedeni zdravotnické sluzby

Existuje osm faktar, které ovliviuji provedeni sluzby v oblasti zdravotnictvi:

Zpusob a procesijjeti do zdravotnického Zeeni

Tento faktor hodnoceni produktiegulstavuje souhrn jednani a chovani vSech pracbvnik
zdravotnického zZdzeni vi¢i pacientovi od fijimaciho personalu az po zdravotniky a léka-
fe. Pacienti hodnoti tuttist zdravotnického vykonu v Sir§im slova smysluniédriticky.

Respekt, ohled a Uct&& pacientovi

Tento faktor produktu vnimaji pacienti po celou dotavsévy zdravotnického zézeni a
je nezbytnou saiésti profesionalniho vykonu vSech zgtmané zdravotniho zdzeni.

Koordinace a integrace zdravotnitpé

Pacienti vnimaji organizaci pouze ze svého Ghldguh maji vlastni nazor, jak by orga-
nizace prace #ta vypadat. Pacient by ghmit pocit, Ze je v kazdém okamZikinéno vse
pro jeho uzdraveni. Velmi negativwnimaji skuténost, Ze byli fijati a dal se s nimi nic



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

nedéje. Pacient ma svoui@dstavu, Zze hned od g@ku bude velmi intenzivnprobihat
jeho vySetovani, a Ze bude okam&iinformovan o vysledcich a dal§im postupu. Absenci
téchto atribui, predevsim nejasnost a neinformovanost fageivelmi silré a vznika u g

dojem nedostat|é pée.

Zpusob a rozsah informovani pacienta a jeho rodingnkuikace a edukace

Pacienti dekavaji, Zze budou informovani nejen o svém zdrdwotstavu, ale i o vSech
krocich, které budou podniknuty. Ghitbyt podrobri informovani o zakrocich, jejich rizi-
cich a efektech, které zakrokiae @inést. Otazka komunikace je chapana od samotného
piijeti pacienta az do nasledné&igadné pé&e po propushi. Spolu s komunikaci
s pacientem je spojena i jeho edukace, pacient #ybgt podrobgji seznamen o svém

zdravotnim stavu a faktorech, které hrdilieditou roli.

Télesné a duSevni pohodli pacienta

Télesné pohodli a duSevni rovnovaha jgasto jiz I€ebnym prvkem a je tedyeba, aby i

tatocast zdravotnické @@ byla brana v potaz z hlediska finalniho produktu.

Citova opora, zmimni strachu, Uzkosti a obav pacienta

Obavy, Uzkost a strach, které doprovazi kazdéhaepia; i kdyZ v jiné nie, je teba

zmirnit, pacienta uklidnit a povzbudit.

Zapojeni rodiny fi dlouhodol#jSim pobytu pacienta v_ nemocnici

Tento faktor zcela nesouvisi se sluzbami zdravotidizeni. Zdravotnicky personal by
vSak n¢l vnimat rodinné zazemi pacienta aiippd jeho nefunknosti se snazit tuto roli

alespa caste&ne zastoupit

Zpisob a proces propusti pacienta z nemodiii &by, pokra&ovani pée, kontroly

Co se tye nasledné @ je teba pacienty podrobra pgeehledré informovat o dalSim po-
stupu. Pacient musi nabyt pocitu jistoty, ZespoZe je jiz propudh, je nadale pod kontro-
lou a dohledem, a toirpdevsim v fipac, Ze se pacient subjekti¥momniva, Ze je zcela
zdrav a Zadnou dalSi fignepotebuje. (Zlamal, 2006, s. 63)
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VySe popsané faktory spolu s jadrem produktu, téopripas darcovstvi krve tvid kom-
plexni produkt. AvSak pacienti velndasto vnimaji vice tyto faktory (chovani a jednani

personalu), nez samotné jadro produktu.

3.6 Psychologické procesy darce

Tatocast se ¥nuje psychologickym procém, které ovliviuji motivace, postoje a hodnoty

¢loveka, prosocialni chovani a empatii.

3.6.1 Motivace

.Motivace je intrapsychicky proces, ktery maigzdroj ve vnitni a vrgjSi situaci indivi-
dua.” (Nakoneény, 1997, s. 17)

KdyZ se mluvi o motivaciiasto se naskyta otdzka, paotyény ¢lovek ucinil to, co Winil.
Krevni centrum by si tak &o polozit otazku: ,Prd daroval krev, co ho k tomu vedlo?*

Nakone&ny piSe v souvislosti s motivy o takzvanych afekiemoz je dosahovani silnych
emanich zazitki. Afekt a emoce jsou zakladnimiiniteli ovliviujici motivaci. Formy a
druhy motivi se v psychologii odliSuji. Formoutbe byt poteba, zdjenti ideal. Na dru-
hou stranu druhy motivjsou konkrétni uspokojenti, kterych ma byt dosazeno

Zakladni formou motitr je poteba, cozZ je stav, kdy organizmus nefunguje dastateebo

se mu nedostava uspokojeni v socialnim byti. (Nakon 2009)

Lidskymi motivy se zabyval Abraham Maslow, kteryrggtidil do nékolika skupin, které
potom séadil na vy3Si a nizSi hodnoty. Podkg je uspokojeni nizSich piath podminkou
k uspokojenidch vyssSich. (Kotler, 2007)
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Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potreba uznani
{(sebelcta, uznani, status)

Spolecenskeé potireby
(pocit soundleZitosti, laska)

Potieba bezpecnosti
{ochrana, bezpeci)

Fyziologické potiFeby
(hlad, Zizen)

Obr. 5. Maslowova pyramida pe&t

Darcovstvi krvaadim na skam mezi patebu uznani a pf#bu seberealizace, tedy na sa-

motny vrchol pyramidy.

3.6.2 Postoje a hodnoty

»Postoje jsou fetrvavajici ziskané dispozice Kitému hodnoceni a z toho vyplyvajicimu
specifickému zpsobu chovani viznych situacich, respektive ve vztahuggakym objek-
tam.” (Vagnerova, 2004, s. 291)

Postojeclovéka mohou mit &kolik slozek:

* Kognitivni slozky- o objektu mameijaké informace

» Emocionalni slozky- k objektu si utkitne postoj podle podi}

» Konativni slozky- k objektu se chovame behavioralripisobem (Nakonmy,
2009)

Postojeclovéka ovliviiuji hodnoty, coz jsou podlegkterych autolt Zivotni cile a jejich

naphovani. Autor Musil rozd8luje ¢tyii Zivotni etapy podle hodnotové orientace:

s

* Tendence upokojovani geb (do 15 let)- nejilezitéjSimi hodnotami jsou laska,

rodina, spokojenost
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* Tendence k sebevymezujici se adaptaci (15- 25 Iet)inoty se zagiienim na
adaptaci, obgetnost a sebevymezeni

* Tendence k tviivému rastu (25- 50 let)- touha po dobré gsti, seberozvoji a mo-
Ci

* Tendence zachovani vimthotadu (50- 65 let)- orientace na moralni a ndbozenské
hodnoty (Musil, 2005)

Postoje a hodnoty se tedycloveéka formuji s ¥kem. Podle rozéleni je Zejmé, Ze s &
kem se preferencedmi. Fisobeni na potencialniho darce bylonzatinat jiz ve ¥ku do
patnacti let, kdy se formuji prvni hodnoty v ramadiny. Nejdilezit¢jSi je vSak fisobeni
ve Wku do 25, kdy by la byt snaha ziskat prvodarce a udrzet ho. Podidleni autora
Musila je idealnim ¥kem k ziskani darcesl od 25 let vySe, kdy jsou hodnoty orientované

na dobrou posst a moralku.

3.6.3 Prosocialni chovani

.Prosocialnim chovanim jsou rozény pozitivni zgisoby socialniho chovani jako oka-
mzitd pomoc druhym v nouzi, kooperativni pohotoyediruismusci altruistické projevy
(tendence prospivat druhym bezkavani zriny), schopnost obdarovavat.” (Musil, 2005,
S. 61)

Prosocialni chovani nebo také altruismus, jakéj@erymi autory oznéovan, je z hlediska
bezplatného darcovstvi krve velmildzitym psychologickym aspektem. To, prpoma-
hame je, jednou zeé&tejnich otazek, kterou si psychologové pokladapiuc8sni auté
vidi motivace k prosocialnimu chovani ve vlivu giedi a vychovy. Na druhou stranu
vS8ak pochybuji o takzvaném ryzim altruismu, tedyeégker&innostéloveka je vyhradg
altruistickd (nap Matka Tereza). Je velmi sloZité, ciesr®é ovliviiuje toto chovani, proto-
Ze zde hraje roli mnohdiznychcinitela. Mozné vys¥tleni tohoto chovani se opira o tak-

zvanou teorii socialni vysmy. (Vyrost, Slaminik, 1997)

Teorie socialni vyrény

Tato teorie vychazi zipdpokladu, Ze v ramci socialni interakce (¢pa informaci, slu-
Zeb, lasky a pomocilovek zvazuje vynalozené usili a jrplynouci zisk. U tohoto cho-

vani se nefedpoklada hmatatelny osobni &ep, ale odmanou je spiSe dobry pocit
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viv s

pocit uspokojeni, plati zde tedyima ungra. A takové upokojeniifspiva k udrzovani
emaniho la&ni. Fi rozhodovani o tom, zddoveék pomize, hraje roli takzvané zvazovani

pomoci, které vyhodnocuje naklady a ashy z ni plynouci:

* Naklady spojené s pomoci
» Naklady g neposkytnuti pomoci
e Odnena spojena s pomoci

e Odmena @i neposkytnuti pomoci (Vyrost, Slamik, 1997)

Pokud se vySe uvedené poznatkgyedou na problematiku bezplatného darcovstvi krve,
vychazi: naklady versus odmy. Naklady darce jsou té&th minimalni, protoZe cesta a
uvolnéni z prace jsou ze zakona hrazené. Naopakéngnpokud se pominou materialni
aspekty (jidlo, proplaceni cesty, moznost adipalar¢) jsou pocit uznani okoli a jedibc
dobry vnitni pocit z pomoci druhym.

Empatie

Dulezitym psychologickym aspektem altruistického dmivje schopnost veéii se do
prozivani druhého. Je to schopnostvisi&t ocima jinéhocloveéka. Lidé jsou tim vice al-

truisticti, ¢im WétSi je jejich schopnost vcitit se. (Vyrost, Skanrik, 1997)

Schopnost vcitit se ddloveka, ktery je ped operaci a pidbuje krev, mze veést
k rozhodnuti jit krev darovat. AvSak ne vzdy musipatie vyvolavat prosocialni chovani,
nagiklad u lidi, ktéi maji hitizu z jehel a krve. U nich by se prosocialni jednapodok&
darovani krve projevilo az ve chvili ohrozeni jgjigivotaci Zivota jejich blizkych (nap

autotransfuze).
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4 SOCIALNI MARKETING

Ackoliv to na prvni pohled nemusi byitegmé, marketing ve zdravotnictvi a socialni mar-

keting jsou Uzce propojeny.

Rozvoj marketingového konceptu v kombinacirfegaunem drazu na zdravotni politiku a
na prevenciiznych nemoci v podstavydlazdil cestu k rozvoji socialniho marketingu a
tak se postupem Sedesatych letaha principy kometniho marketingu aplikovat v ramci

zdravotrg vzdklavacich kampani. (Manoff, 1985)

Dokonce by se daldict, Ze socialni marketing vychazi z faity aplikace komeénich
marketingovych postupdo sféry zdravotnictvi. Hlavni ideou je aplikaaaniegnich mar-
ketingovych postup za &elem dosazeni pro&gnych socialnich dil Socialni marketing
si klade za cikeSeni problérin jako je drogova prevence, podpora planovanéha:awei
stvi, zvySovani p&iu ockovanych dti, snizovani p&u kuraki, zvySovani ¥domi olgani
o Sieni nakaZzlivych nemodi snizovani dopravni nehodovosti. Z tohot@tuyje Zejme,
Ze do této kategorie gatakée problematika bezplatného darcovstvi krvetdwnuji ce-
lou tuhle kapitolu socialnimu marketingu a sociakklan®, neba@ v praktickécéasti bu-

du tyto poznatky aplikovat.

4.1 Vymezeni pojmu a jeho definice

Hlavnim cilem socialniho marketingu je, aby organe ve své marketingové praxi uplat-
novali socialni a eticka hlediska 8rdzem na CSR, tedy spéénskou odpoidnost orga-
nizace. Je wezité, aby organizace udrzovala rovnovahu me#yzisa jedné strana

uspokojeni pdeb zdkaznika a vejnosti na strahdruhé.

»S0cialni marketing je aplikaci technik konmietho marketingu. Tedy #gohi analyzy,
planovani, uskut@éovani a evaluaci progrdmkteré jsou navrzeny tak, aby ovlivnily svo-
bodné jednani cilové populace a poskytly tak jakspich individualni, tak prosfch spo-
le¢nosti jako celku.” (Andreasen 1995, s. 37)

Presna definice socialniho marketingu je vSak groehslozita, protoZze se dotykd mnoha
védnich oboi jako psychologie, sociologie, antropologie apoaht® je dobré uveést jast

jednu definici: ,Metody vyuZzivajici postupy a tedkyr marketingu k prosazovani social-
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nich ideji nebo witych zpisohi chovani ve prosggh skupin nebo spalaosti. Cilem je
ucinit n¢které socialni ideje (viry, postoje, hodnoty) neiraktiky pro cilovou skupinu
prijatelnymi ¢i prijatelnéjSimi. Kong&nym cilem je zrmdna chovani. Socialni marketing vy-

Zaduje zkoumani pisb cilové skupiny.” (Jandourek, 2001, s. 149)

4.2 Dlouhodobé planovani

Socialni market by se spiSe #i zam¢tit na dlouhodobé programy, nez na jednorazove
kampar, pricemz vhodgjsi je vyuZiti strategického planovani, nez plamouaktického.
(Kotler at al, 2002)

4.3 Orientace na zakaznika

V prabéhu socialnich kampani jde o vybudovani vztahu a/gihi zakazniky (klienty),
piicemz by nély byt peilivé monitorovany a analyzovany vSechny jim dostupmeéimace

tykajici se &chto kampani. (Kotler, Roberto, Lee, 2002)

Socialni marketing si tedy poklada otazku: ,,Co gmas zvlastniho a jinéhéemu nero-

zumime v souvislosti s cilovou skupinou?*

4.4 Ovliviiovani skupin

Socialni marketé se snazi ovliiovat nejenom individualni chovani, ale pomociéam

v individualnim chovani gnit chovani v celé spataosti.

Socialni zndny, mohou nastat po implementaci sodiaimarketingové strategie. Tyto
zmeény se projevuji odlis® jak v dimenzicasové (kratkodobé, dlouhodobéény), tak i v
dimenzi spoléenské (mikro-urouvg skupinova urovig makro-urové). Socialni marketing
muze ovlivnit nejen jednotlivé spiabitele, ale také prastdi, ve kterém Ziji. (Levy, Za-
ltman, 1975)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

34

Tab. 2. Socialni zeémy po implementaci socidlniho marketingu

Mikro-Urove i

Skupinova drovai

Makro-Urovei (spole-

nost)

Kratkodobé zmény

Priklad:

Zména chovani

Prvni navstva krevniho

centra

Zména norem, admi-

nistrativni zména

Podpora organizaci za-
byvajici se podporou

darcovstvi krve

Zména politiky

Narodni plan na zvySen
poétu krevnich dant
(zvyhodréni dardé

v zakor)

Dlouhodobé Zmeény

Priklad:

Zména zivotniho stylu

Chodit pravidels daro-

vat krev

Zména v chovani orga-
nizaci
Omezeni pro koménich

plasmafereticka centra

Socio-kulturni vyvoj

Dostatek dar krve ve

vSech krajich

4.5 Produkt z hlediska socialni marketingu

Jak je psano vipdchozi kapitole, ve zdravotnictvi je produkt chéjeko sluzba. Socialni
marketing vnima produkt také jak@&aom nehmotného. Od hmotného zbozi se posouva

k urcitym idejim a znénam chovani. (Kotler, Roberto, Lee, 2002)

Pro lepsi pedstavu poslouzi grafické vyj@hi social marketingovych typ.

Socialné

marketingovy
produkt

Hmatatelny o
Chovani
produkt

Obr. 6. Typy socialhmarketingovych produdkt
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Na zaklad komplexnosti sociath marketingového produktu je velmi slozité pojmout
vSechny jeho aspekty. Proto je pro socialni mariatéhohem komplikovatjsi definovat

sveé produkty a benefity s nimi spojené. (KotlerpbBao, 1989).

4.6 Poptavka

Poptavka je dalSim aspektem, ve kterém se socr@rketing znané liSi od toho komer
niho. Komeéni marketér nema az takovy problém n&svat potencialni klienty k novym

produktim.

Socialni market& si musi poptavku sami definovatcasto se také potykaji s poptavkou
negativni. Nagiklad v situaci, kdy cilova skupina nereflektuj@gge poselstvi nebo je do-

konce rezistentni v souvislosti s pozadovanodrmu chovani. (Andreasen, 1995).

Hlavni problém je v typologii benefitspojenou se zémou chovani. Tyto benefity mohou
byt hmatatelné nebo nehmatatelné formy. Poptavkarsghem Iépe utvév pripack, kdy

jsou benefity hmatatelné a vztahuji se k jednatlivc

Slozita situace pro marketéra nastava v situagi, da benefity vztahuji ke spdleosti a
jsou nehmatatelné. V tomtdipact je velice slozZité personalizovat a kvalifikovanieéty.
(Andreasen, 1995)

Problematika darcovstvi krve se vztahuje k druh@apisovanému problému, tedy Ze be-

nefity se vztahuji ke spalaosti a jsou hehmatatelné.

4.7 Socialni reklama

Ve spojitosti s pojmem socialni marketing &esto mluvi o takzvané socialni reklam
V kruzich marketér je rozdil mezidmito dwma pojmy jasny, ale pro pgeby této prace je
dobré tyto dva pojmy uvést na pravou miru.

Jak bylo definovano jiz vySe, jsou to techniky nedinkgu k prosazovani socialnich ideji,
piicemz socialni reklama je s&asti dané marketingové strategie. Je to véastistroj,

pomoci Bhoz jsou dosahovany stanovené socialni cile.

.Poslanim socialni reklamy jeslovit prostednictvim vybraného média iegnost, upozor-

nit ji na dany spok&ensky problém, idpadré se pokusit navrhnout moznostSenici zak-
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tivizovat verejnost k podilu naeSeni. Cilem sociélni reklamy je snalia@Set véejny
prosgEch a v konéném disledku dlouhodaobzlepSovat celospatenskou situaci.” (Gottli-
chova, 2005, s. 74)
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5 KOMUNIKA CNi PROCES

Odesilatel a fijemce, to jsou dvhlavni strany v komunikaim modelu. V makromodelu
komunikaniho procesu jsou jako nastrojeskhi a médium (zprava). Hlavnimi komuni-
kacnimi funkcemi jsou kédovani, dekddovani, reakcepmid’) a z@tna vazba. Posled-

nim z prvki ovlivaujici komunik&ni proces je Sum (komuni&ai ruchy).

Odesilatel | | Kédovani [ | wMédia | |Dekédovani| | PFijemce

PV — S ]

N N

Zpétna
vazba

o e e s e | Odpovéd’ | el

-

Obr. 7. Prvky komunikaiho procesu

Tento model tedy Zdaziuje klicové faktory komunikace. Odesilatel musidst, koho
chce oslovit a jakou reakci chce obdrzetél&oi musi kddované tak, aby jej cilové publi-
kum bylo schopno dekédovat. &ehi musi vysilat progdnictvim meédii, ktera cilové
publikum zasadhnout, a musi vytitokanaly z@gtné vazby pro sledovani reakci publika.
Cim vice se pole zkuSenosti odesilatelekp/va s polem zkusenostfilemce, tim bude

pravdEpodobnost zasahu zpravotinngjsi. (Kotler, 2007, s. 577)

Komunikani proces je tedyipnos utitého saleni vybranému fsjiemci, ktery ma osm
prvki: zdroj, zakdédovani, zpravuignos, dekddovanifigemce, zgtnou vazbu a komuni-
ka¢ni Sumy. (Swtlik, 2003, s. 69)

V prabéhu komunikace mohou pracovat procesy, které aujivkvalitu a vysledek komu-

nikaéniho procesu.

Selektivni pozornost

Clovék vénuje pozornost jendhkterym podgtam, coZ je dsledek petlaku reklamy. Na

¢loveéka pisobi az 1500 komemich sdleni deng.

Selektivni zkresleni
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Prijemce sdleni slysi jen to, co spada do jeho tmiho geswdceni. Rijemce sicasto ke
zpraw prida réco, co v ni neni nebo naopak nevSima&esho, co v ni je. Proto jeitbzité,

aby bylo sdleni jednoduché, jasné, zajimavé a aby se déstatasto opakovalo.

Selektivni chovani

Lidé si v dlouhodobé pagti uchovavaji jen maly zlomek 8kni. Je-li pgateini piistup
piijemce k objektu pozitivni a vyslechne si pédp argumenty, zprava bude &3i prav-

dépodobnosti fijata a snadno vybavitelna. (Kotler, 2007, s. 578)

5.1 Komunikaéni cile

Jednim z nejznagsich komunikanich model je model AIDA, vychazi ziedpokladu,

Ze potencialni kupujici prochaz¢kolika fazemi svého vztahu k produktu (sI&§gbv prv-

ni fazi si ue¢domi existenci produktu (Attention). Déle tento gkt upouta jeho zajem
(Intrest) a tak se zae o tento produkt dale zajimat a ziskavatm mformace. Jakmile
zisk&a dostatsmé mnozstvi informaci, nastav@ti faze, takzvana touha (Desire). Posledni

fazi je akce (Aktion), koupproduktuci sluzby.

Vyhoda tohoto modelu spiva v tom, Ze je mozné posoudit stiip& jakém se nachazi
vztah zakaznika k nabizenému skizltak utit nejvhodrjsi formu a obsah zpravy. (8v
lik, 2003, s. 74)

5.2 Obsah sc&leni

M¢lo by byt jas® definovano, co a komu danou informacélgdPii sestavovani sdeni
by se ndl brat v potaz model AIDA, tedyipdlozit @gijemci motiv, ktery u & vyvola tou-

hu. Na gijemce zpravy je moznéipobit temi riznymi pohnutky.

Racionalni pohnutky

Informace je pedana tak, abyiffemce dosgl k rozhodnuti vlastnim rozumem a Gvahou.
Doséahnout toho f¥eme pedevSim zdrazrenim kvality, hospodarnostii nizké ceny.
Racionalni rozhodovani se aplikujiegevsim na vyrobky technického charakteru.

Emocionalni pohnutky
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Jejim cilem je psobit na citové podity a dosahnout takového rozpolozeni, které vyvola
pozornost fijemce. Tento typ sdieni mize mit charakter jak pozitivni, tak i negativnii P
pozitivnim apelu se n&stji vyuziva lasky, radosti a humoru. Naopak u nagulio ape-

lu se vyuzivéa strach a ngigmné pocityCasto se vyuziva i zprav, které apeluji na ziskani

urcité prestize.

Moralni pohnutky

Tento apel je zaloZzen na@dziovani spoléenské patbnosti a schopnostrippmce po-
znat, co je spotensky prosggné. Pedevsimdchto apel vyuziva socialni marketing, tedy
i komunikace podporujici darcovstvi krve. £8ik, 2003, s. 73)

5.3 Komunikaéni mix

Komunikani mix jsou prosedky, kterymi organizace (krevni centrum) komunékile
svym stavajici nebo potencionalnim kliirt ostatni viejnosti. Redstavuje hoéthto et

sloZzek: Reklama, Podpora prodeje, Public Relati®ssbni prodej a Direct marketing.

5.4 Komunikaéni strategie

Pti tvorb¢ komunik&niho mixu je nutné identifikovat cilovy trh a maogikupujicich. Je
nutné @init pét rozhodnuti, ozn@vanych jako 5M:

* Mission-Poslani (Jakeé jsou cile reklamy)

* Money-Penize (Kolik prostdki maze byt vioZzeno)

* Message-Zprava (Jakéssehi ma byt vyslano)

* Media-Média (Jaka média pouzit)

* Meassurement-§fitka (Jak vyhodnocovat vysledky)
(Kotler, 2007, s. 606)
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6 CiLPRACE, STANOVENI HYPOTEZ

6.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrh komunikéd kampag Krevniho centra, tak aby efektiv-
n¢ji oslovovali darce z problematickych cilovych skup zvySili p@et bezplatnych daic

krve. Navrh bude vypracovan na zallamoretickych poznatk v oblasti marketingu a
propagace ve zdravotnictvi, socidlniho marketingunalyzy sotiasného stavu komunika-

ce Krevniho centra ve Fakultni nemocnici v Ostrav

6.2 Stanoveni hypotéz

Krevni centrum ma stejné moznosti komunikace jaterykoliv jiny komegni subjekt.

Musi vSak vyuzivat ty spravné komunikd kanaly a progedky k osloveni cilové skupiny.
Cilova skupina je pommné velka (18-60 let), takZe jeeba vyuZivat Sirokého spektra ko-
munikanich kanél a pizpasobit jim obsah s#leni. V disledku komunikace k tak Siro-
kému spektru potencialnich kligniniZze nastat situace, Ze n&které cilové skupiny ma

komunikace maly nebo zadny vliv.
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. PRAKTICKA CAST
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7 DARCOVSTVI KRVE

Pro tvorbu efektivni komunikai strategie, je wezité se s problematikou darcovstvi krve
seznamit komplextji. Darcovstvi krve, nebo také bargpevkové darovani krve je téma,
pojem bezplatného darcovstvi, popsuje kritériasagblegislativu vCR, organizace a od-

ménovani dard.

7.1 Historie

Historicky vzato sahaji prvni zminky o transfuzvérmo dob starycRimani, Egypan a
Asyrani. Dalezitou postavou byl vSak az v sedmnactém stodstih Baptiste Denise, ktery
se o tuto problematiku 2al zajimat z hlediska fyziologickych prodea pomoci &chto
poznatki ch&l meénit lékasskou praxi. Ve své debproved! ojediglou transfuzi krve
z ¢lovéka naclovéka. Doba vsakémto pokusm nefala a dady se nevyjaavaly k €mto
pokugim pxili§ pozitivre, proto byla transfuze krve v roce 1675 zakdzankraacii a na-
sledrgé v roce 1678 i ve Velké Britanii. (Moore, 2005)

Dulezitym meznikem byl pgatek 20. stoleti, kdy byly objeveny krevni skupibyjky to-
muto objevu se eliminovala ne@Spost transfuzi. Jednou z hlavnich postav tohogevab

je ¢esky lekd Jan Jansky.

Transfuze krve se u nas¢ady provadt po prvni swtové véalce &sns po vznikuCeskoslo-
venskeé republiky. V té d@bse darci rekrutovali spiSe z nizSich spefeskych vrstev a
jejich hlavni motivaci byla finami odntna. Spolu se Spatnou vybavenosti nemocnic to

mélo za disledek zvySené rizikorpnosu infeknich nemoci. (Prochazka, Svejnoha, 2000)

7.1.1 Prvni propagaéni akce

Prevrat v oblasti darcovstvi krverfiphazi az po druhé stové valce, kdy P spolupraci

s Ceskoslovenskymiervenym kizem vznika organizace s nazvem Narodni transfuzni
sluzba. Tato organizace si dala za cil seznamibpagovat darcovstvi krve u Sirok&ep
nosti po celémCeskoslovensku. Vydavali se letaky, brozury, vychaz#anky v tisku,
tocily se propageni filmy, organizovali se akce a rozhlasové relaagodporu darcovstvi

krve. Diky této propagaci rostl pet daré a celko¥ se koncem padesatych let rozmohla
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mezi lidmi solidarita k fispivani na dobrinné &ely. Jednim z hlavnichigodi této soli-
darity by monhl byt i fakt, Ze veskera zdravotné@é tehdejsinCeskoslovensku byla bez-
platna a lidé vnimali darcovstvi jako moralni powst. V této dob se také poprvé obje-

vuje pojem bezfispsvkovy darce krve. (Prochazka, Svejnoha, 2000)

7.1.2 Definice bezgrispévkoveého darovani krve

Mezinarodi prijata definice bezfispivkového darovani krve, kterou zformulovala Liga
cerveného Kze acerveneho fiimésice. Je to definice, ktera je zakotvenatiglpSnych
pravnich pedpisechCeské republiky, vychazi danku 2 doporeni Rady Evropy. R
(95)14, ve kterém je, v aktudlni verzi ¥egené Radou Evropy, uvedeno:

“Dobrovolni bezpispivkovi darci krve jsou ti, ki@ davaji krev, plazmu nebo dalSi géas-

ti krve ze své vlastni svobodnéle, aniz za to dostali odinu ve forné pertz nebo &ce-

ho jiného, co mze byt povazovano za ekvivalent pennagiklad ¢as z pracovni doby
piesahujicicas nezbytny na cestu tam a&tzp na odbr samotny. Malé pozornosti, &dr-
stveni a uhradaifiych cestovnich vyloh jsou s béRpivkovym darovanim krve shir
telné“. (Prochazka, Svejnoha, 2000, s. 39)

7.1.3 Kritéria zp usobilosti darce krve

Prakticky od poatka je problém ve vztahu a pa@m bezplatného a placeného darce krve.
Odbornici varuji ped placenym darcovstvim, protoZe tégze g@ivést osoby, které s vy-
hlidkou jistého finatniho obnosu zataji &y zdravotni stav a pr@hné choroby. Svym
chovanim tak zvysuji riziko transfuze krve, a tk jadarce, tak i uifjemce krve (Pro-
chéazka, Svejnoha, 2000).

Aby krev mohla slouzitém spravnym &elim, musi darce spbvat gedepsané podminky
a zdravotni kritéria. Zjsobilost darce krve posuzuje léks zaklad leka'ského a labora-
torniho vy3eateni. VCesku niize darovat krev kazdy zdrawjoveék ve wiku 18-65 let. Ze-
ny mohou darovat krev maximdlgtytikrat rotné a muzi gtkrat rainé. NejkratSi interval
mezi odlgry je osm tydii. Jeden odir krve ¢ini 450 ml (Bohogk, 2000).
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7.2 Legislativa darcovstvi krve vCR

Informace o legislati& darcovstvi krve jsem zjigval gimo na ministerstvu zdravotnictvi.
Na otazku, které zakony se zabyvaji legislativotcolstvi krve, jsem dostal tuto odpo-
véd”: ,Propagace darcovstvi krveienosti zdizeni transfuzni sluzby j@Sena zdkonemh
378/2007 Sb., o t&vech a o zminach rkterych souvisejicich zakénv platném zani
(82, 83, 84, 85, 86, §7, 88, 811, 8§13, 820, §23, 883, 864, 866, 8§67, §68, 882 a §101) a
provadcimi predpisy k tomuto zakonu,igdevsim vyhlaskod. 143/2008 Sb., o lidské
krvi, v platném zani. Dale je darcovstvi krvéeSeno v zakan¢. 20/1966 Sh., o @éo
zdravi lidu, v platném zmi, kde je uvedeno, Ze propagaci darcovstvi sevaajigdevsim
CeskyCerveny Kiz.

V tomto zako# je také metodické op@ni Ministerstva zdravotnictvi, které se zabyva
posuzovanim ZzZjsobilosti k darcovstvi krve, krevnich slozek a kveenych burk.

V piiloze tohoto metodického opani je i Vzorovy dotaznik pro darce krve, Peni darce
krve, Eticky kodex ziskavani ddr&rve, darovani krve a vyuZziti transfuznickippavki.
(Prochézka, Svejnoha, 2000)

Darcovstvi krve je v legislatévCeské republiky uvedeno iads obecr zavaznych prav-
nich gredpidi, jejichz spolénym jmenovatelem je, Ze darovani krve a jejichel{gg po-
vazovano za ukon ve kgném zajmu, na ktery je nutno brat zvlaStrietel.
BohuZel v sotasném pravniniadu neni pojataipiS systematicky a orientace ve spleti
pravnich pedpidi je pro laika porérné obtizna, uvadim tedy ty neijezit¢jSi pravni nor-
my, které se darcovstvi krve tykaji.

7.2.1 Pracovni volno po odléru

Podle zdkon&.262/2006 Sb, zakoniku prace, ma darce narok raymavolno na cestu k
odkeru, viastni odbr, cestu zpt a zotavenou po odhu, pokud tyto skutaosti zasahuji do
pracovni doby v ramci 24 hodin. Darci nalezi éda s ndhradou mzdy (ve vysi 100%
pramérné mzdy). Pokud odlb neni proveden, nalezi darci toto volno jen naweitrave-

nou dobu na transfuzni stanici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

7.2.2 Odpocet ze zakladu daw

Darce niize uplatnit narok na sniZzenimaého zékladu podle zdkoka586/1992 Sb., §
15 (1 odkr-2000 Kg). (Pra: darovat krev, 2009. [online])

7.3 Ocaiovani darai krve

V Ceské republice se tzv. moralni aogani bezpispivkovych daré krve provadi od roku
1960 Ceskoslovenskyerveny kiz7) a to hned &kolika stupni, podle ptiu bezgispsvko-
vych odlEra. V roce 2009 bylo oce&no celkem 26 799 daidPlaketou profesora Janského
a 1494 dant ziskalo oceéni Zlatého kize.

7.3.1 Kruapéj krve

Ocereni, které dostane darce za prvni &dtarce toto ocemi dostane fimo na mist

odbiru v daném Krevnim centru.

Obr. 8. Knipéj krve

7.3.2 Bronzova plaketa profesora Janského

Je udlovana za 10 be#spivkovych odkra krve. Redava se zpravidla na trafshi sta-
nici nebo na oblastnim spolkiCK. Tohle ocerni ziskalo v roce 2009 celkem 12 097

dara.
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Obr. 9. Bronzova plaketa
prof. Janského

7.3.3 Stiibrné plaketa profesora Janského

Udéluje se za 20 be#{spsvkovych odHri krve. Slavnostniigdavani této plakety se kona
nékolikrat roing a predava ho psludny oblastni spoleRCK na slavnostnim shromas.
V roce 2009 bylo takto océno 9065 dani.

Obr. 10. Stibrnd plaketa
prof. Janského
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7.3.4 Zlata plaketa profesora Janskéeho

Udéluje se za 40 be¥ispsvkovych odigri krve. Slavnostniigdavani této plakety se kona
nékolikrat rasné a predava ho fislusny oblastni spoleRCK na slavnostnim shromasu.

5627 déaré bylo odrménéno v roce 2009 zlatou plaketou.

Obr. 11. Zlat4d plaketa

prof. Janského

7.3.5 Zlaty k¥iZ lll. Stupné

Udkluje se za 80 odiot krve jedenkrat réng. Predava ho fislusny oblastni spoleKCK
na slavnostnim shromaid, které ho zpravidladastni i zastupci poji®ven, krevniho
centraci politici daného kraje nebo #ata (nap. hejtman, primator). Tohle océ&mi ziskalo
celkem 1147 datcv roce 2009.

Obr. 12. Zlaty Kiz lll. Stupr

7.3.6 Zlaty k¥iz I. a ll. Stupné

Oceréni za 120 a 160 odhi. Predava haCCK v Praze na celostatnim slavnostnim shro-
mazani jedenkréat réne. V roce 2009 bylo oc&mo 347 darg.
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Obr. 13. Zlaty Kiz I. a Il. Stupd
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8 ORGANIZACE A KAMPAN E NA PODPORU DARCOVSTVIi

V Cesku jsou d¥ hlavni organizace, které se staraji osbsw oblasti darcovstvi krve. Je
to Ceskycerveny kiZz a Spolénost pro transizni lékastvi CLS JEP. RedevsimCCK se
stard o plosné kampapo celéCR, jehodinnost je zakotvena i v legislaiCeské republi-
ky, kdy zakoriika, ZeCCK se zbyvéa propagaci darcovstvi krve. Keotéchto dvou orga-
nizaci existuje jestcelarada dalSich, které se o tuto problematiku zajinvajéto kapitole

R4

piedstavim nejlepsi a nejusmejSi kampas poslednich dvou let.

8.1 CeskyCerveny kiiz

Bezplatné darcovstvi krve pak hlavnim¢innostem této organizace. Akt&spolupracuje
s transfiznimi stanicemi v cel&eské republice, spolupracujgi maboru bezplatnych
krevnich dart, propagaci a komplexrzajif'uje océovani bezplatnych dakdckrve. (Vy-
roéni zpravaCCK, 2009. [online])

Hlavnim cilem je nabor a propagace novych ilafctoho divodu realizujeCCK kazdy
rok nekolik vétsich ¢ mensich kampani, jejich realizatory jsoudbablastni spolkyCCK
nebo gimo Urad CCK. Cilem &chto akci je ziskat nové bezplatné darce kneelgvsim
v fadach mladé generace, ktera bylamahradit pdetnou starSi generaci, ktera viipthu
nékolika malo let dovrsi hranici 60 let, coz je hramivku do kdy niiZze ¢lovék darovat

krev.

8.1.1 Kampané CCK

.Jdi se bodnout se strachem! M4&S na to. Daruj krev.

Kampai zahrnovala netrathé¢ pojaté plakaty/vizualy, nateni dvou verzi radio spota
vytvoieni banner. Byla odstartovana 1. ledna 2009 a oficiaptedstavena mediim na
tiskové konferenci dne 7. ledna 2009. Na tomtogktnj spolupracoval Usta¥CK se spo-
le¢nosti COMTECH Group, spol. s.r.o, kterd bylarbem kreativniasti. Tv&emi vizuati
se stali bez naroku na honbrh ¢eska vicemiss Ev&eredidkova a lékaa zgvak Ali
Amiri. Poddilo ziskat podporu medialnich parthekonkrétrg Lidovych novin (hlavni
medialni partner), radio Frekvence dasopis Aktive, Studentsky list a spaleosti

Stickfish, s.r.o., ktera provozuje n&fSi IT portal vCR. Vizudly ve forng plakati méla
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Sirok& veéejnost moznost viit v Praze v metru podél eskalatpuvnitt souprav metra a v
tramvajich. Dale byly vizualy uvejnény opakovas v LN, radio spoty byly celost&n
odvysilany na Frekvenci 1 a bannery byly k&itlna internetovych strankach pariner
ktefi se na projektu podileli. Na kampa Praze navazovala indoorova reklama, kdy plaka-
ty byly umistny do Saten a sprctigdem vytipovanych sportovnich angétenterci aqua-
parkii, a to na Uzemi Moravskoslezského, OlomouckéhasKého a Jihomoravského kra-

je.

.Daruijte krev SCeskou Vicemiss*

Jedna se o pravidelné propagiaodtErové akce se znamymi osobnostmi. Mezi zajimavé
tvére, které spokené se EvouCerediakovou daruji krev, pttCeska Miss 2007 Lucie Ha-
dadova, Mis€R 2008 Zuzana Jandova, htélevize Prima Lucie KZova Vachova a dalsi
tvée z oblasti modelingu. V posledni dobe fipojili i znamé tvde z oblasti showbusi-
nessu jako napAneta Langerova, Krystof Michal (hudebni skup8wpport Lesbiens)i

frontman skupiny No Name Igor Timko.

,Daruj krev jeS¢ dnes*

Daruj krev je&t dnes, je nazev série anh, které probihaji na TO FN Olomouc a které
byly odstartovany pod patronaci jedné z legéeského hokeje —iim Dopitou. V ramci
této akce pravidetndaruje krev modelka Ev@erediakova, preziden€ CK Marek Jukl a

dalSi znamé tu@ z oblasti modelingu.

Prednaskové akce pro studenty VS

Ustav CCK se podili spoléné na organizovani ipdnasek s tématikou BDK (bezplatné
darcovstvi krve), které jsou koncipovany jako nafaini setkani a probihaji zaasti |eka-
e nebo pimo prim&e Transfizniho oddleni, zastupc&€ CK a tv&i projektu BDK (Eva
Cere$iakova a Ali Amiri). S naborem a propagaci také pajidgaktivni bezplatni darcové
krve, ktei se sdruzuji v 17 Klubech ddirkrve po cel&R.
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Aktivity CCK jsou ponérné rozsahlé a maji celorepublikovy charakter. Zarji se fede-
v8im na mladou generaci (prvodarce) skrze osobdeskiého showbyznysu. DalSimi pod-
porovateli, kt& nebyli jmenovani, jsou zZwak Ben Cristoavo, Zwacka Eva Frihlingova,
frontman skupiny Chinaski Michal Malatnglenové skupin Post-It a Skyline, jaalatel
festivalu Hip Hop kemp AleS Mikulecky, Va@ith Dyk, Vendula Svobodova a mnoho dal-
Sich. \tSina tchto akci byla medidthzmapovana ve for&nnovinovychgi internetovych
¢lankid, kdy se akt#® vyjadrovali k darcovstvi krve pozitivhs tim, Ze chfi v budoucnu

darovat pravidela

8.2 Spolanost pro transfizni |ékaistvi CLS JEP

Je sodastiCeské lékeské spolénosti Jana Evangelisty Purkyrvznikla jako samostatna
spole&nost v roce 1994, tradice sp&@sti vSak neffmo saha do 50. let dvacatého stoleti.
Dobrovolné nezavislé sdruzeni fyzickych osob (&ka dalSich pracovnikve zdravot-
nictvi a podobnych oborech, pdpad pravnickych osob, které se zajimaji o problematiku
odbsru a zpracovani krve a jejich slozek.

STL se podili na zvySovani Uraviodbornych znalosti svyctleni v oblasti |€k#éskych
véd, zejména transfuzniho lék&vi a gibuznych obal a na Seni zdravotnické osty
mezi oltany. Dba o rozvoj a roz€ivani wdecky podloZzenych pozndik/ oboru a usiluje

o0 jejich vyuzivani v p& o zdravi oldan.

STL se podili naeSeni otazek tykajicich $&eni zdravotnictvi a poskytovani zdravotni
p&e a to zejména poskytovanim odbornych stanoviselioru transfuzniho Iékstvi pro
potreby orgaf statni spravy, zejména Ministerstvu zdravotnidgtdglSich organizaci.

STL dba na dodrzovani etickych zasadqaberu lidské krve, jejim zpracovani nxtieé
piipravky a pi pouZziti I&€ivych pripravki z krve

STL vytv&i podminky pro vyminu informaci a rozvoj vSech forem spoluprace meyirs
¢leny i organizacemi a institucemi odborného ##mi vCeské republice i v zahratii

8.2.1 Kampané STL

LStan se darcem pravy!”
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Ve spolupraci se zikou Birell prokhl jiz druhy ranik Usgsné celorepublikové akce s
nazvem ,Sta se darcem pravty!“. Hlavnim cilem bylo pipomenout petrvavajici nedo-
statek bezfispevkovych daré a pildkat darce nove.

Kazdy, kdo daroval krev v jedné ze 45 zapojenyahamnic, ziskal na og¥eni plechovku
nealkoholického piva Birell a inforndai materialy o darcovstvi krve. Akce petita na

pielomucervence a srpna. Bylo rozdano celkem 50 000 plexthoealkoholického piva.

Paadani odbornychipdnasSek

STL se zanduje predevSim na organizaci kongiea odbornych fednasek v oboru
transfuzniho lékiatvi. Od roku 2009 zorganizovali vice nez dvaceti,afficemz \&tSina

z nich n&la nadnarodni charakter.

Prirucka pro darce

STL vydala girucku pro darce krve s nazvem ,Mate krev v Zilach“.eKdou praktické
informace pro lidi, kt&f se rozhoduiji jit darovat krev. fipucce mohou najit informace o
procesu darovani krve, rizicich spojenych s datwwvs zpracovani krevnich krve etic-

kém kodexu.

8.3 VSeobecna zdravotni pojiovna

V Ceské republice je sami@mé mnohem vice poji®ven, které se staraji a podporuji
darce krve. Nepstji to byva formou tiznych vitaminovych darkovych bealia pro darce.
VZP jako nejétSi poji¥ovna u nas ia informani a os¥tovy projekt s nazvem: ,To
das“.

To das”

Propagani turné probihalo po vysokych Skolach po celé bépe. Hlavni medialni tvd
byl herec Tomas Klus. ,Minuly tyden jsem byl poprdérovat krev. Mam z toho dobry
pocit a jsem rad, Ze ide v dok& financni krize, mizu né¢im prispét a nic n¢ to nestoji,”
ekl herec a zgvak Tomas Klus, ktery jako medialni tvadrojektu vysokoSkolakm nejen

povykladal své zkuSenosti z afth, ale takeé jim zazpival.

.Krev je stale nenahraditelnou tekutinou. Chcemea®tit hlavné na mladé lidi, ktd o
darcovstvi mnoho nedi, a tak se do & ani nepousii,” objasnil projekt jeho au-
tor Michal Bilek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

8.4 Cesky rozhlas

Cesky rozhlas je mnohaletym a pravidelnym podpordeat bezplatného darcovstvi krve.

.Daruj krev sCeskym rozhlasem*

Kazdora@né pordda akci, kterou propaguje zivynieposem z transfuznich stanic a zasti

je ji néjaka znama osobnost z oblasti spd@itlultury.

8.5 Zdravi-zivot

Obc¢anské sdruzeni na podporu bezplatného darcovspadporu prevence dalSi socio-
patologickych jeu. Je zcela nezavislé na statnich dotacich a pogpmjunagiklad rezi-
sér Zdesk TroSka.

Krevni barometr*

Je to nejvyraz§Si akce, kterou toto sdruzeniipda. Ma za ukol ziskavat nové darce a
koordinovat ty staré. Tento projekt vznikiyvbdrg na podporu darcovstvi v Thomayegov
nemocnici, ale rozrostl se tak, Ze je to akce eploblikova.

Hlavnim cilem je vytvtit Sirokou databazi daiica organizovat je tak, aby chodili darovat,
kdyZ je pra¥ potreba. Kazdy ma moznost se na strankach organizatiegbana krevni

barometr a zjistit, kolik a jaké krve je v danéne\knim centru péeba.

Na WtSinu €chto kampani navazuji se svymi komurtikini a marketingovymi aktivitami
vdechna zédzeni transfuzni sluzby (Krevni centraf’esku. Oblastni komunikaci maji na

starost mistni transfuzni sluzby a zalezi pouzeicta jakym zfisobem k ni pistupuiji.

Hlavnim cilem &chto kampani je oslovovat potencialni mladé darziskat tak prvodéarce

s potenciadlem do budoucna (vychova dfr¥étSina kampani ma spdieé to, Ze se snazi
pomoci rjaké znamé osobnosti ziskat pozornost cilové sku@ohuzel pro vyznamna
tiskova média tyto akce nejsoiil zajimava, takZze se o kampanich piSe vinv@nam-
nych periodikach a ani tam 8asto nedostanou naeqaini stranky. Stefntak je i maly me-
dialni vystup na internetu, o akcich se piSe pamaedbornych strankach nebo strdnkach

organizaci, pod jejichz zastitou se konaiji.
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8.6 Problematika z pohledu odborniki

Problematika propagace bezplatného darcovstvigehdidols diskutovana mezi odborni-
ky po celéCeské republice. Diskuze se vedou na odbornychrietevych strankach a dis-

kuzich ¥nujicich se problematice zdravotnictvi.

Nedostatek informaci

MUDr. Vit Reh&ek, primé& Transfuzniho odfleni FN Hradec Krélové predseda Spo-
le¢nosti pro transfuzni lékstvi CLS JEP¥ekl: ,Hlavni problém vidim v nedostateé in-
formovanosti populace. ZvySeni o bezplatnych datckrve lze ukit¢ dosdhnout sou-
sttedsnou propagaci jak vlastnimi silami, tak i spolupraenistnimi pobgkami Ceského
cerveného kKze a médii. Kampanje treba zamiit na mladé lidi, pedevSim na studenty

vysokych Skol a studenty poslednickinika stednich Skol.”

Vychova k bezplatnému dércovstvi je prioritou

RNDr. Marek Jukl, Ph.D., prezide@ieskéhoserveného kze: ,Pokud jde o podminky pro
darce krve, nemyslim si, Ze by u nas byly horSingiych statech. Po legislativni strance
je pokladam za vyhovujici. Téemu je u nasi¢ba se #novat vice, je vychova k darcov-
stvi krve (zamrné negikam nabor), tedy soustavnéspbeni na populaci a @waziovani
jednak poteby krve, a tim jejiho darovani, odstoaani obav z odlsu a zdiraziovani
vyznamu darcovstvi bezplatného jako zaruky nejvig8zpeénosti pro fijemce a sotasré

jednani hodného uznani.

JedinymieSenim je triliva oswta

MUDr. Petr Turek, CSc., prinidlransfuzniho oddeni Thomayerovy nemocnice: ,Jedi-
nymieSenim je osda, trliva a dlouhodoba. Je alieba pedkladat véejnosti jasna fakta
a korektni informace: vystlovat, Ze na transfuzni stanici Zadné riziko icfeldarci ne-

hrozi (veSkery materiél je na jedno pouZziti), Zpaiebujeme jenom plazmu, ale hlgvn

burgcné slozky, Ze platit za krev neni dobry napad.”

SmEfujme k aktivni propagaci a dost&teému komfortu daic

MUDr. Jiti Slézar, Odérové stedisko Nemocnice Pragbv: ,Je nutno zaktivizovat pro-
pagaci darcovstvi v tisku a ostatnich médiich, vieojit do nabdr Ceskyderveny kiz,
ale i marketing zdravotnickych #aeni a zajistit dostatay komfort daré na odigrovych
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mistech. A to jak progtdnictvim samotnych zdravotnickychizeni, tak ziskdvanim a

zapojenim sponzartétocinnosti.”

Spatny pistup spol&nosti jako celku

MUDr. Stefan Repovsky, prinidematologicko-transfuzniho odléni Nemocnice rrov:
.Rezervy vidim spiSe vifstupu spolénosti jako celku, vychayv ve Skolach (dokonce
mam informaci, Zéeditel SS peita (tast na odéru do pa&tu absenci studeirh za polole-
ti). Déle vcasto negativni prezentaci zdravotnickychiizeni v médiich, absenci vychov-
nych program v meédiich (zejména televizi). JednoZm& pievaZzuje negativniifstup ze
strany zamsstnavatel k uvolovani zamistnan@ na odigr. V neposlednfact je pongrné
nevyrazna i centralni aktivitdeskéhoserveného kze v propagaci darcovstvi. Goeani
nositeli Janského plaket se pomalu stava uz jenom forradlefitosti, s podanim ruky a

verbalnim podkovanim.”

Pot'eba zlepSit manazerskou praci

RNDr. Lenka KuliSkova, vedouci Oédni klinické biochemie a hematologie Vitkovické
nemocnice Ostrava: ,Bylo by peba zlepSit celkovou manazerskou préciziskavani
dardi a podpde opakovaného darcovstvi: pravidelné n&wstve Skolach, v podnicich, na
mitincich se zdravotnickou problematikou, oslovdv&mestnand@ praktickymi l€kai pfi
preventivnich kontrolach apod.i@zita je dobra komunikace ve spitesti a pravidelné

zviditelnéni dardi krve.” (Jak dosahnout zvySenigho dard@ krve, 2009. [online])

Odbornici se shoduji na tom, Ze &svby nela z&inat uz od mladi a byt podporovana na
Skolach. Kampé& komunikovat tak, aby darcovstvi bylo vnimano jatizka osobni
prestize a dobrého pocitu z pomoci druhym. Tohespk poteba docilit aktivni propagaci
a to jak na urovni oblastni tak i na té celoregule. K dosazenicthto cili je poteba aby

si pracovnici osvojili manaZzerské a medialni dowestin protoZe jereba zlepsit medialni

obraz bezplatného darcovstvi krve ve sprodesti.
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9 KREVNI CENTRUM FAKULTNI NEMOCNICE OSTRAVA

Objektem zkoumani této prace jefizeni transfuzni sluzby v OstiavKrevni centrum
Fakultni nemocnice Ostrava funguje jizZ od roku 19850vodobé historie jettezité da-
tum 1990, kdy zahajiléinnosti Plasmaferetické centrum a Centrum ptéeb@é plazmafe-
rézy, to bylo také datum, kdy &do pouzivat nazev Krevni centrum (do té doby tard
stanice). Od roku 1996 je KC auditovano SUKL atedd 1999-2000 byla provedena re-
konstrukce pvodni budovy tak, aby odpovidala nejmodgsim standaréim. V roce 2002
ziskalo KC FNO prestizni certifikat systétmu managetu jakosti ISO 9001:2000 a
v témZe roce z@mlo Uzce spolupracovat s Ostravskou univerzitoustra®®. (Historie,
2009. [online])

9.1 Minulost a sowasna situace v regionu i cel€R

Diky dobré vychow za minulého rezimu byl na Ostravsku dostatek idakteri secasto
rekrutovali zfad vojaki a horniki. Situace se vSak postupefasu zaala zhorSovat, po

revoluci hornicky piimysl za&al upadat a s nim take ¢ dard krve.

Tento trend je v poslednich letech po céléské republice. Ve vSech 71iznich
transfuzni sluzby nasSeho Uzemi je registrovanolnete300 000 dobrovolnych dardr-

ve. Do idealniho ptiu podle doporéeni Rady Evropy (min. 4% dares populaci) chybi
vice nez 100 000 novych dard¢Medical Tribune, 2009. [online])

V moravskoslezském kraji chybfgs 13 tisic dakfckrve a tento p&et se rok od roku zvy-
Suje. V tomto kraji je celkemgptransfuznich stanic, krofrOstravy je&t v Opaw, Karvi-
né, Frydku-Mistku a Novém ¢né. To znamend, Ze do idedlniho stavu byfgdmtvalo

kazdé z nich ziskatres 2,5 tisice novych darc

Od roku 2005 zla vznikat po cel€eské republice komemi plasmafereticka centra,
ktera nabizi finadni odne€nu za odbr plasmy, jez je vyuzivana k vyrdbéka. Za jeden
odker se vyplaci odrna ve vySi 400 K prficemz je mozné tuto proceduru opakovat az 25
krat za rok, coz rive dotgnému vydlat az 10000 K rocné. Timto vznikla konkurence

bezplatného darcovstvi v transfuznich staniciclar¢ani krevni pasmy, 2010. [online])
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9.2 Marketingova komunikace KC FNO

Aktivni marketingova komunikace krevniho centréata vznikem pozice marketingového
pracovnika v roce 2007. Od jehogatku pracuje na této pozici Bc. N&dla Kaluzova.
Hlavnim divodem vzniku byl dlouhodoby ubytek déra obava z dalSiho Ubytku wid
sledku vzniku komeniho plasmaferetického centra v Ostraa podzim roku 2007. Uko-
lem marketingového pracovnika je nabor novych warsoustavna prace v oblasti komu-

nikace KC smirem k dar@ém a ostatnim subjeltn.

9.2.1 Public Relations

Vztahy s véejnosti jsou jednou z hlavnich aktivit KC. Hlavniafiou je navazat kontakty a

e

Spolupréce s firmami

KC aktivré oslovuje mistni firmy a organizace, se kterymiamyje spolupraci. Timto

vznikla spoluprace s Mittal Steel Ostrava, GE MoBeyk, Hyunday, Steel a Mc Donalds
a Mary Kay. Tato spoluprace vypada tak, zeditém mnesici je vyhlaSen den s danou fir-
mou a darci mohou ziskat ceny darované firmou. bédéto spoluprace chodi darovat

krev zangstnanci dané firmy, coZ je moznost ziskat novéealarc
Stejre jako s firmami probih& spoluprace i se sportokiokgjisté HC Vitkovice).

Spoluprace s radii

Spoluprace vypada tak, ze v dobysilani je KC propagovano &kou a v ramci Zivého
vysilani probiha fenos pimo z prostor KC. Spolupracuje radio Kiss MoraegichZ akce
se jmenuje ,Voda ziva“ &esky rozhlas s akci s ndzvem ,Daruj krefeskym rozhla-

sem-.

Ucast na akcich

KC disponuje velkym mnozstvim prezetriech material (letaky, darky s logem, prezen-
tacni CD apod). V ramci akciémovanych zdravi jezdi se svym prezénten stankem, kde
maji lidé moznost ziskavat informace o bezplatn@nowhni krve. Mohou si nechat vySet-
fit a zjistit tak svou krevni skupinu dbem jedné takové akce se neché wS&00-200
lidi).
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Stanek nilo KC také na hudebnim festivalu Colours of Ostraakeci pdadanou nsstem
s nazvem BezpegjSi Ostrava nebo na Moravskoslezském &r&de byla akce s ndzvem

Hrad Zije I. pomaoci.

Bezplatné pednasky

Ucitelé Skol maji moznost objednatepinasku o darcovstvi krve. Tytéepnasky jsou Sko-
lam nabizeny aktivhformou e-maik. V ramci rednédSek se studenti d@ziv informace o
darcovstvi a mohou klast otazky, na které jim odpmborre vysSkoleny pracovnik KC.

Soutasti prezentace je také projekce DVD.

Bezplatné exkurze

Stejre jako prednésku, tak i exkurzi po KC si mohou objednat ¥kolvyuZit ji v ramci
vyuky humanit® zantienych gedneta. Navsevnik prochazi cestou darce krve, navstivi

prostory, kde probihd samotny @dba jsou seznameni s problematikou darcovstvi.krve

9.2.2 Propagani materialy

KC disponuje mnoZzstvim propagdach materidl, které rozdava na akcichiggnaskach,
exkurzich a samotnych prostorach KC. Tyto matergigdstavuji pedevsim propadai
letaky, brozury, propisky, hréky, prezentani DVD apod.

9.2.3 Podpora prodeje

Stejre jako v kometni sfée, tak i KC vyuzivaiznych slevovych kupdn soutzi a pou-
kazek ke zvyseni poptavky po jejich slazKazdy darce, kteryifvede noveho darce, zis-
ka déarek ve fora USB flash disku. PoipdloZeni darcovského gkazu v Mc Donalds
zisk& darce slevu 20% na menu. Firma Mary Kay éogigd darkyt kazdy den darkovou
poukazku na osedni pleti v hodnat 500 Ke. Kazdy darce obdrzi slevovy kupon do Bow-
ling centra v OstraxPorulz.

Podporu prodeje zajigji i zdravotni pojiovny, které davaji dafien za odbry vitamino-
vé baltky a poskytuji dalSi vyhody poji&ice. Kazda pojivna ma vlastni program pod-

pory bezplatného darcovstvi krve.
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9.2.4 Internetové stranky

Strdnky KC se nachazi na oficialnim webu Fakultnemacnice Ostrava
(www.fno.cz\krevni-centrum). O aktualizaci se stamarketingova pracovnice. Jsou zde
veSkeré informace o KC &l kolem r&j. Navsevnik stranek zde najde informace o histo-
rii, divodech pr¢ darovat krev, pravech a moznostech daocaiovani daré, zpisobech
darovéni, fotogalerii, videa, stav krevnich zasiobhformace o probihajicich akcich.

9.25 CRM

Krevni centrum pracuje s databazi dakeve, vyuziva k tomu databazovy program ISTO
2000 od firmy Siemens, v tomto programu jsou zaznandarcich, odérech a analyzach
KC FNO. Diky tomuto systému maji lidé moznost sgdbat na pesné datum a hodinu.
V piipact nedostatku krve je mohou v Krevnim centru vybrAbdné darce a pomoci

SMS, e-mailu nebo telefonicky je pozvat k ¢db



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

10 ALYZAVYSLEDK U INTERNIHO DATABAZOVEHO SYSTEMU
A INTERNIHO DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Analyza vychazi ze sekundarnich zdrojedy z internich gizkumi, které si KC dla.
V prvni fadk z databazového informdaiho systému Siemens ISTO 2000, ktery KC pouZzi-
va od roku 2005. Z této databaze je moznéstydemografické Uudaje ddrcpaity dardi a

frekvenci odBru.

Jako druhy zdroj jsou vysledky interniho dotaznidow Sefeni, které provadi KC kazdé

dva roky a zjiSuje pomoci 8 demografické udaje, spokojenost a informovanastid

10.1 Skupiny darci
KC ckli darce do deviti skupin podle jejich aktivity:

Jednorazovy darce darce, ktery daroval krev ve sledovaném obdobicgednou

Pravidelny darce darce, ktery daroval krev ve sledovaném obdieispai dvakrat

Opakovany déarce- darce, ktery daroval krev ve sledovaném obdoéi€pednou a ma

zaznam alespoo 1 odiru pred sledovanym obdobim kdekoliv

Aktivni darce— jednorazovy darce + pravidelny darce + opakowdargze. Je to darce, kte-

ry daroval krev alesppnlx ve sledovaném obdobi

Inaktivni darce- darce, ktery nedaroval krev ve sledovaném obadobjednou v KC, fed

sledovanym obdobim daroval krev alespednou
Prvodarce- darce, ktery daruje krev poprvé
Novodarce- darce, ktery daruje krev v KC poprve, ale darozanékdy nekde jinde

Odebrany darce darce, ktery daroval krev ve sledovaném roce

Staly darce darce, ktery neni prvodarce nebo novodarcegdaleval krev ve sledovaném

roce alespm jednou.
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10.2 Analyza vysledki z databazového systému

Tatocast prace jednovana analyze vysledk interniho informéniho databazového sys-
tému ISTO 2000. Vysledky zahrngpsovy usek v letech 2005-20009.

10.2.1 Celkové paty darca KC FNO

Graf. 1. Odebrani darci celkem, prvodarci+novodarci

Odebrani déarci krve a prvodarci a novodarci (2005-2  009)
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@ odebrani darci krve 9811 10285 10429 10441 10705
O prvodarci+novodarci 1531 1552 1919 1810 1655

Tab. 3. Odebrani darci celkem, prvodarci+novodarci
rok 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

odebrani darci krve
celkem 9811 10285 10429 10441 10705

prvodarci+novodarci | 1531 1552 1919 1810 1655

Od roku 2005 se et odebranych daficzvySoval. V roce 2007 nastalo prudké zvyseni
prvodar@ a novodarg, tento trend vSak v dalSich dvou letech nepiikral. Divodem
muze byt fakt, Ze na podzim roku 2007 se v Osir@bjevila firma, ktera za odby plasmy
(sloZzka krve) vyplacela fin&ni odnmeény. Celkovy p@et stalych daric se v letech 2008 a
2009 nesnizil, avSak zagml trend Ubytku prvodéra novodarg.
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Graf. 2. Zastoupeni m

A 7en Zad aktivnich darg

Aktivni darci - zastoupenimuz G a zen (2005-2009)
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U aktivnich daré je v tomto gtiletém obdobi patrny mirnyast, avSak nejzajim&jsim
zjistenim je pondr mul a Zen. Revazuje poet daré muAi, kterych je 70%, Zen darkye

pouze 30%.

Graf. 3. Zastoupeni miia Zen z prvodarca novodarg

Prvodarci + novodarci - zastoupenimuz 0 a Zen (2005-2009)
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| Zeny 574 568 831 756 626
O muzi 957 984 1088 1054 1029

U prvodardé a novodarg je patrny éist v roce 2007, ktery vSak v dalSim roce neparal
v disledku oteveni kome¢niho plasmaferetického centra. Stejako u aktivnich déig
tak i u prvodaré a novodaré je mozné vysledovat nepémé zastoupeni mezi muzi a

Zenami. Procentualrje to 65% mui a 35% Zen.
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10.2.2 Vékova struktura darca KC FNO

Graf. 4. \Bkova struktura aktivnich dadic

Vékova struktura aktivnich darc G (2005-2009)
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NejvétSi zastoupeni je uéikové skupiny 25-40 let. Skupina 18-24 let je gom mala a
neni zde zadny trendstu. Ritom praw zde by ngla byt snaha navySovat jejich q&t, aby

se registr rozsil o skupinu s potencidlem do budoucna.

Graf. 5. \6kova struktura inaktivnich dafic

Vékova struktura inaktivnich darc  a (2005-2009)
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Stejre jako u aktivnich, tak i u inaktivnich dé@rge nej\tsi zastoupeni u skupiny veku
25-40 let. Skupina daiicve wWku 18-24 je jedt menSi nez u aktivnich, zde je feiia tyto

darce kontaktovat a motivovat je k aktivnimu dastou

Graf. 6. \ekova struktura prvodatt

Vékova struktrura prvodarc 0 (2005-2009)
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U prvodard je mozné vidt, Ze nejpoetrgjSimi skupinami jsou darci vesku 18-40 let. Je
to predevsSim diky naborovym akcim (prezentace a exkumae¥kolach a ve firméach.
V tomto okamZiku je @lezité ziskat fizea prvodarce a motivovat ho k dalSi n&wst
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10.2.3 Registr darci KC FNO

Graf. 7. Registr dant KC FNO

Registr darc G KC (2005-2009)
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Registr darg krve je celkovy poet vSech darig kteri kdy darovali krev alespiojednou
v KC FNO. Jsou to tedy darci vedeni v databaziksgymi je mozné komunikovat.
Z grafu lze vyist, Ze do roku 2007 byhst. Po otefeni kome&niho plasmaferetického
centra pokles| p&et daré v registru. AvSak viksledku propagmich aktivit @hem roku
2008 se poddo registr daré rozsfit o vice nezii tisice inaktivnich a 205 aktivnich dar-

ca.
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10.2.4 Dérci podle regioni

Graf. 8. Darci podle regiod
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V letech 2008 a 2009 byla vice neZ polovina tl@&®©stravy. Z okolnich regidnjezdilo

do KC FNO darovat krev té&h 40% daré. Tohle je pomarné zajimavy ukazatel, nebo
transfuzni stanice jsou ve vSech regioneciivddem tohoto stavu #ize byt fakt, Ze KC
FNO jako jediné v kraji, ma marketingového pracé&eanktery se stara o propagaci.

10.3 Analyza vysledki interniho dotaznikového Sateni

Patet respondeiitbyl 1078, Séeni prokhlo viijnu 2009. Vysledky tohoto dotaznikovée
Seteni budou pouzity pouzeskteré, protoze&ast otazek se shoduje s vysledky z interniho

databazového systému. Podoba dotazniku je na poiae jako filoha .
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10.3.1 Znalost vyhod, pivod informaci a pracovni status

Graf. 9. Znalost vyhod pro darce
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Znalost vyhod je rozloZzena rovnéme. Klienti KC védi, Ze maji moznost odpi darg,

nérok na volno v den odhu, Ghradu cestovného, narok na vitaminov&kglod pojis-

tovny a jsou informovani o étbvani ocesini CCK.
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Graf. 10. Zdroj informaci o darovani krve
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Respondenti odpovidali, Ze tagtji se dozvidali informace o moznosti darovani kode
znamych, druhymidezitym zdrojem pak byl rodinyifslusnik.

Graf. 11. Pracovni status darce

W student
mOosvC
m zaméstnanec

W nezameéstnany

Majoritni paiet respondeidtodpowedél, Ze jsou zargstnanci. Pouha 4% studérd 4%
OSVC jsou darci.

10.4 Ovéreni hypotéz

Z vysledki analyzy stavu komunikace vyplyva, Ze KC FNO vyaz$irokého spektra ko-
munikanich nastraj a da&i se ji oslovit Sirokou skupinu potencialnich klienNed#&i se

vSak oslovit nejmladsi cilovou skupinu véku 18-24 let.
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. PROJEKTOVA CAST
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11 KOMUNIKA CNi STRATEGIE

V této ¢asti prace bude navrzena komudikiastrategie KC FNO. Navrh bude vychazet ze
zpracované reSerSe odborné literatury v teoreticksti a analyzy stavu komunikace

v praktickécsti.

11.1Dosavadni komunika&ni strategie

KC FNO vyuziva Sirokou skalu komunikgich kanai. Hlavnim komunikanim nastrojem
jsou PR aktivity: pgadani pednasek, exkurzi, spoluprace s firmami, radii,eiska dast
(stanek KC FNO) natdezitych kulturnich a zdravoéreantienych akci v regionu. Marke-
tingovy pracovnik aktivé vyhledava pileZitosti a nabizi spolupraci firmam a Skoldm. Na-
bidky spoluprace vyhledava a systematicky rozegitddem pipraveny formulé&

s nabidkou spoluprace. Vzor tohoto forntalge na konci prace jakdifha .

Tak jako kazda firma tak i KC FNO disponuje mnoastypropaganich material: letaky,
brozury, propisky, hrigky, prezentdni DVD apod. VSechny tyto materialy jsou veln
k dostani v prostorach KC¢lwem gednasek a na akcich, kde ma K@jstanek.

DalSim nastrojem jsou podpora prodeje, kdy ve gpaki s firmami a zdravotnimi pojis-

tovnami nabizi klieritm darkoveé kupdny, sotie o ceny a darkove béltly.

KC méa samoizjme takeé internetové stranky. Néchto strankach se klienti mohouditst
nejnowjSi informace o &i v KC, zjistit stav krevnich zasob, najit kontakt objednat se

na odar.

V neposlednitacé KC vyuziva CRM, tedyizeni vztali se zakazniky pomoci interniho
databazového systéemu. Pomogisi mize vytipovat pesnou typologii klienta a kontakto-

vat ho.

Podle analyzy se na prvni pohled jevi komunikaagraejako dostatsma a uspokojiva.
V celorepublikovém r&itku jsou jednim z mala #aeni, které netrpi akutnim nedostat-
kem dardé. OvSem po tkladréjSi analyze vysledkinterniho databazovéeho a dotazniko-

vého Sateni vyplyva gkolik zajimavych skuténosti.
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11.2 Osloveni cilovych skupin

Z analyzy stavu komunikace KC vyplyva, Ze se tiiedslovovat cilové skupiny, které maji

do budoucna velky potencial.

Prvodéarci a novodéarci

Prvni takovou skupinou jsou prvodarci a novoddecaw tato skupina podle analyzy in-

terniho databazového systému v poslednich dvochig@znamenala klesajici tendenci.

Vé&kova struktura

Se skupinou prvodaira novodarg souvisi i ¥kova struktura dafc Nedd&i se udrzet za-
jem daré ve wku 18-24 let. Prvodatcyv této v¥kove skupi je relativré dostatek, pro-
blém vSak nastava po prvnim @dip, kdy se tito darci nevraci. Aktivnich a inaktigh
dardi ve wku 18-24 let je jen mizivé procento. Tato skupieajdlouhodobého hlediska

pro KC esencialni. Proto bydta byt komunikace za#étiena pra¥ na tyto mladé darce.

V dotaznikovém Ségni se tento trend potvrdil, neba ngj plyne, Ze ¥tSina respondefit

jsou zandstnanci, studenti tudpouze 4% darc

11.3Zvolena média

KC FNO vyuziva Sirokou Skalu médii k oslovovani adarOd PR¢lanka v tisku, ges
weboveé stranky az paiast na tiznych akcich. AvSak vzhledem k pelte osloveni mladé
generace opomind vyuziti socialnich siti. Jejichibabv poslednich dabprudce roste a
stava se jednim z hlavnich zdrapformaci a komunikénim prostedkem mladych lidi.

Socialni si
Socialni siti je myslenipdevsim Facebook, sté&jjako ve s¥té, tak i u nas tento komuni-

katni nastroj zaznamenéava prudkist obliby. Tento st ilustruji ¢isla Ceského statistic-
kého Gadu.
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Graf. 12. Paty uzivated
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Statistické udaje mapuiji situaci z konce roku 20N€jpaietngjSi skupina uzivatélje wku
18-34 let, jejich peet je vice nez 1,8 milianuzivateh a stale se stoupa. Tato skupinaivo
63% vSech uzivat@lmajici profil na Facebooku. Praproto by se ila komunikace

s touto cilovou skupinou uskudtevat pomoci této socialni &it

11.3.1 Facebook

Je to nejpopulakSi a nejpouziva¥)Si socialni g na Internetu za zaloZené v roce 2006
Americanem Markem Zuckerbergem. Slouzi ke komunikaci mégiateli, sdileni multi-
medialniho obsahu, udrzovani socialnich vitatk zabav. V sowtasné dob ma celosw-
tové vice nez 650 miliol registrovanych uzivatél Za jeho globalnim agphem stoji pe-
devsim uzivatelska nen&rwost, jednoduché ovladani a s nim spojené velndrenadileni
informaci, fotek, videi a novinek mezi kamaradyolgpaky a zamstnanci. Potencialu
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Facebooku si vSimli uz i firmy a tak skrzé&jmprezentuji své produkty a komunikuji se

svymi zakazniky.

11.3.2 Sowasné stranky na FB s tématikou darcovstvi

Momentalré existuji d¥ FB stranky ve spojitosti s darcovstvim krve. Prakiovou je
strankaCeskéhaterveného Kze, ktery ma necelych patnact set fandukimarr se

nesoustdi na propagaci darcovstvi krve, jsou smmdkazy n&lanky webovych stranek

facebook I q Hiavnistrdnka  Prafil  (Eet +

Cesky cerveny Kriz | = rosemiibi|

Meziskowa organizace

Zed' Ceski fervend ki - Nejnovejsi = ¥y a Cesky ferveny ki

80, Toto se Iibi usivatel Martin Mates Svoboda,

Simon Hlinovsky
= 5, mistni skupina CEK Praha 1 se ve chyrtek predstavila na tradicni akei Bezpecna
Zed tindctka na praZském Slunednim ndmésti, Podivejte se na fotky:-) Lidé&, kkeré moZna znite Zobrazit vie

[ Informace

i / | Bezpeina t¥inactka 2011 Marek Langweile
[ Fotky (1) O Siman Hinovsks [ 0 Spolefni pratels: 4
E Dickuze § Fotky: 59 L Pidat mezi piacele
1] Odkazy 5 Jan Skiivanek
El Poznamky {gu\efgi pratele; 2 :
Pfidat mezi pFatele
A video &
_— Ehurkel v 22040 1 Sdilst
Uit Friends' Yideos
Fily Cesky Eerveny ki . "
Informace b \ e i Suzuki s
- = i Gerpstig g = ¥ | Humplikem za
htp:f e, carvenykriz.eu 4 Celebrity darovaly krev, podpofila je i exministryné Fiditlcama 1)
zdravotnictyi Ffidéna vice nef pFed
1.363 B, cervenykriz.ey T
I'd. b f Dalsi bezpfispdvkovy odbir krve zndmrich b s Ceskim Autor: Martin Mates
idemm s ko fbi Zerverym kizem se uskutednil 30.3.2011 ve VEeobecné Swoboda
Fakulkn nerocnici na karloyé namest, Problematika
Piidat k oblibenym strankam dércovsty krve neni mnoha osobnostem cizl, a proto se 5;:.?:200130;?:.152.11
ot rozhodly, Ze i udélail fas a spolecné podpoff dobrod véc, S R
Wybvofit Strénka 4 4 P podp = | Ffidéna ped zhruba
Hahlasit Stranka &) 31 biwzen v 21:47  Sdilet I
e = Autor: Martin Mates
& 9 lidem se to libi, Svobada

Obr. 14. FB stranka’'CK

Druha stranka ma nazev ,Daruj krev*, dosahuj&tpdanousk lehce pekraiujici pet tisic.
Tato stranka je zaloZzena samotnymi darci a lidéimasi své vlastni zkuSenosti s darcov-

stvim, dotazy souvisejici s darcovstvim apod.
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facebook Wyhledavani Hlavni stednka  Profil (et >

Daruj krev [ Tosemiini |

Mistni spolecniost | firma

Zed Daruj krev * NejnovEjsi + ¥y a Daruj krev

A4 Toko se libi uzivatelim Marting Hordkova a
Patricia Mlezivovd Olda Yachala,
Ahoj, chtéla bych se zeptat, vy co uZ s tim mate néjaké zkuZenost, . .rada bych la
| darovat krev.,.ale bajim se, abych pak nebyla nékolik dni potom vice unavend, 3
@ zed" “* nebo néco podabnéha. . cvidim kady den a valno od cvifeni bych si mahla vait Skupiny
minimalné jen jeden den. Dékuji za radu, -1 uTe

Informace patek y:22 Akkualizavéna asi pfed 3 mésici
@] Fotky (33) Share Something Mew + Cpustit skupinu

Alena Soukupova
Tak wEera prvni odbér, je o skvEly pocit a ked’ jen wyekat 14 dni na dopis ... 10} Doporufené stranky Zobrazit vEechny

kg7 Sauna
T i . Toko se libi ugivatel Olda Yachala,
£ Toto se Ibi ugivatel Jana Yojkivkovs, & Ta se mi bl

Martin Hakr
sem chodim j&.Fakt pifiemné prastiedi a hlavné persondl

5.355

lidem se ko libi

Oblibené stranky

€ ¥ b lile
Kt erveny trpashil
ARF

)~ Dragonfly, The

| - House of Coffee
m

Reklama WybwoFit reklamu

i Stahnete si Google Chrome
- 6. duben 2011 12:49 gangle, cam
Ciélka: 1:34 Prohiliejte siweb a
wiechny své oblibené
aplikace rychlosti Chramu.
Je zdarma a nainstaluje
se za par sekund.

Lo Bl 142 ¢ Tase mi libi ¢ Pridat komental + Sdilet
Ffidat: k oblibenym strankam
Wytvofit Stranka PBatril Chrnelik Podpora riistu vlasil
Mahlasit Stranka thermal-sens,cz

PouZive]j kerapeutickou

Dnes adbér v Charutave @)
143 wlasovou kiru Thermal
Sens. Kup kompletni sadu

Salet E 4 o
ﬂ za 990 K&, Podpor riist

Honza Calek wlastll Tisicky spokojensch
jsem taky darce & mam 2 toho welmi dobr pocit, §a ale nedaruji, & vradm a dékuji zakazniki,
tomu, kdo pomohl mé.

w1l Gold Fixing s.r.o.

Obr. 15. FB stranka Daruj krev

Okx¢ tyto stranky maji jeden spa@ley jmenovatel. Nejsou aktiértizeny Zadnym sprav-
cem. Stava se tak, Ze lidé si radi mezi sebou. Madlovznikat situace, kdy jsou dotazy

zodpovidany nekvalifikovanou osobou, ktera poskyaeadijici informace.
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Ukézkové dotazy

Markin Kreisinger
Ahoj,
byl jsem prvne darovat, Dneska mi prisel dopis:

Wysetrenim odbery krve jsme gistili ve Vasi krvi pricomnost nespecificksch
protilatek. Tato skutecnost nema zadny vliv na Mas zdraviobni stav. Yasi krev nelze
powzit k transfuznim ucelum, a proko Was zatim nemuzeme Zaradit do evidence
darcu krve, Ke konkrolninu sysetreni se dostavte na transfuzni oddeleni » dubnu,

Setkal jste se s tim nekdo? Memam z toho dobry pocit. . :f
1l unor s 17513
' Martin Hake cau, bud’ v poho. asi pfed dvéma roky jsem dostal

kaky bakovej dopis a ko mé dokonce psali Ze mam prijit a2 po jednom
roce, mél jsemn néjakou wwEEhodnotu ALT (jaterni keskyd, moje
dokrorka mi doparudila jist trochu distné a hlavné moc nechlastat -1,
no-a uz ko mam zase v pohodé a dneska jsem mél 61, odbér na
separatory, takie v Kidy, krew je sving a j& v ni hned vEechno wid&t
-

06 duben w 12:31

Obr. 16. FB dotaz I.

mMarkéta Mackova
Mewi nekdo o te akci daruj krev co je wywesena v Owvé v Porubérdik

en 0100 v S35

Obr. 17. FB dotaz Il.

Terezka 'Lilypad' Holetkova

MazU krew darovat, i kdvE mineni 187 & mam znat svou krewni skupinu nebo mi to
kann zjiskiy

s e -
i orezeny 17033
R = 0

¥ 8l Jana ¥ojladwkova Darovat se miiZe a2 od 158 let. & krevni skupin
LEl ti ke Zjist,

18 bfezen v 2216
T Nilcola Kukatkova Terezkn, ty by jsi chkéla baky chodit darovat

krex? Toké prstl rok wezmu sebou 1)
19 bfezen « 1EE

Obr. 18. FB dotaz IlI.

Tohle je ukazka dotéizobjevujicich se n&thto dvou FB strankach. Tyto dotazydbu
nejsou wibec zodpo¥zeny, nebo nagreaguiji BZni uzivatelé¢imz nastava riziko dezin-

formace a tim i potencidlni ztrata darce krve r\pact druhého dotazu je otazka &mva-
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na na akci spojenou s KC FNO. Z vySe uvedenéhopbae, Ze komunikéani kampa na
Facebooku chybi.
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12 KOMUNIKA CNi KAMPA N NA FACEBOOKU

Stejre jako zahrariini, tak uz iCeské firmy objevili silu komunikacergs socialni média.
V komekni sfée ma ténsi kazda firma facebookovycat. Naopak organizace v nezisko-
vém sektoru tohoto nastroje vyuzivaji minimalR¥itom socialni sit jsou odborniky po-

vazovany zailezitou sodast tvorby PR.

Takovou prvni vlastovkou v komunikaci neziskovyalganizaci byla kampia,Nemyslis-
zaplatis“. Kampa vyuzivala mnoha komunikaich prostedki, inspirativni je jejich ko-
munikace pes facobookovy profil s aplikaci ,DoZije$ se komo&u?“ Do dneSniho dne
ziskali ges 440 tisic fanousk Kampa ziskala prestizni océni EFFIE 2009 v kategorii

Socialni, ekologicky a kulturni marketing.

Bezpe&nostni kampa Besipu ndla velmi podobnou cilovou skupinu a komuriikacile
jako KC FNO. Toto jsouivody pra si myslet, Ze dopkni komunikace KC o Facebook
povede k efektivijSimu osloveni definované cilové skupiny.

12.1Zalozeni FB stranky

Podle pravidel mize byt organizaceéi znatka zaregistrovana pouze jako FB stranka, tedy
nikoliv jako privatni FB profil (realné fyzické obg). Pro zalozZeni stranky lze vyuzit tento

odkaz: ,http://www.facebook.com/pages/create.php”.

Zde se naskytne v¥b z nékolika kategorii, KC FNO pé&it do kategorie organizace. Na-
sledré se voli nazev stranky. Podle uZivatelskych prawvidgsi byt zvolen skut@y nazev

organizace. V tomtoifpact by byl tedy nazev FB stranky ,Krevni centrum FNir@ga“.

12.1.1 Logo, obrazek stranky

DalSi &ci, na kterou se zaffit je logo nebo obrazek stranky.éM by se shodovat

s corporate design organizace a ¢agyjadiovat zangieni stranky.
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FAKULTNI
NEMOCNICE
OSTRAVA

Obr. 19. FB logo Krevniho centra

12.1.2 Nastaveni stranek

Stejre jako na profilech, tak i na strankach je moznéghych nastaveni. Prvnim z nasta-
véni je moznost vkladani informaci jinymi osobamipipadt KC je Zadouci, aby uZivate-
lé mohli komunikovat, tato komunikace jim bude umoi v rdmci komenté pod fi-

spivky vloZzenych spravcem.

Co se tye spravy stranek, tak spravcenmclevek, ktery stranku zaloZil, ale e sprav-

covstvi s¥fit i dalSim kompetentnim osobam.

12.1.3 Obsah stranky
Stejre jako webové stranky, tak i FB stranka musi obsahimformace o organizaci.

Zakladni informace

Jsou to informace, které se objevi prvnim kontaktu uzivatele se strankou KCéldby
obsahovat zakladni informace o organizadiedptt cinnosti, adresa, telefonniisla,

webové stranky, emailové spojeni, n&vat hodiny, moznosti objednani apod.

Fotky

Fotky jsou silnou zbrani Facebooku, nélse daji velmi jednoduchym a efektivnichizp

sobem nahravat a editovat do alb. Profil KC byl obsahovat fotky interiéru a exteriéru,
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aby si lidé mohli prohlidnout vybaveni. Prvodargijist¢ uvitali mapu arealu, ktera je sice
souasti stranek, ale musi se k nim névstk slozig proklikat.

REDITELSTVI - S : o HLAVNI
NEMOCNICE 3 VEHOD

POLIKLINIKA =
HOSPODARSKY
WAEZD

KREVMI
CENTRUM

Obr. 20. Mapa arealu

Videa

KC FNO disponuje vlastni video prezentaci s nazy€estou darce”, ktera virtuatrpro-
vazi celym procesem darovani krve. Tohle video g&mé jednoduSe nahrat na FB stranku
a miZe tak byt k dispozici vSem nawshikam stranek.

Udalosti

Vyznamna funkce, ktera iie zasadnim Zgobem ovliviovat komunikaci a zvySovani
powdomi mezi uzivateli. Pokud KC FNO f@mla nebo secastni &jaké akce, mze vy-

tvorfit udalost, na kterou fize pozvat vSechny lidi, kiiejsou jejimi fanousky, tito fanousci

potom dale mohou rozesilat pozvanky dalSim znamym.

V praxi to vypada tak, Ze ve chvili, kdy se KC sgms stdnkem chysta na akci, tidgad
Colours of Ostrava, vytwoudalost a da tak svym fanousk védét, kde je niize navstivit.
DalSi moznosti je zalozit udalost ¥pads, Ze se chysta akce s podpor@jaké firmy a je

mozné ziskat slevovy kup@ndarkovy poukaz.
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12.2Integrace Facebooku do celkové komunikace

Pro vedeni Usigné FB stranky jsouudtezité dv veci. Je to obsah a cesta k fanouskovi.
Nejprve je dlezité ziskat fanousky. Vyhodou Facebooku je, ze@Zné ho integrovat do
celkové komunikace organizace, takZze to nebudeZstédhé penize. Ziskat fanousky je
otdzkou spravného vyuZziti prostlki, které jiz KC ma.

Stejre tak jako existuji nazvy webovych stranek, takcetaookové stranky maji své nazvy.
Rik& se jim vanity URL neboli username stranky. Tadaity URL se nastavuje na strance
www.facebook.com\username, na této strance se igargg oficialni nazev, ktery bude

organizace pouzivatippropagaci. V fipact KC by tato stranka mohla vypadat nasledov-

né: www.facebook.com\Krevni.centrum.Ostrava.

Nyni m& KC FNO oficialni vanity URL, nyni nasledw&zka, kam ji umistit a jak ji pou-

zit.

12.2.1 Email

Email je jednim ze zakladnich komunikéch nastraj. KC ma registr obsahujici vice nez
13 tisic daré. Jednim z nastrdjjak si zve darce je pomoci emailu. V mailu se d&onci

nastavit podpis¢asto byva na konci telefonsislo, opakujici se nazev mailu, webova
stranka apod. Na konci tohoto emailu b§lanbyt gidana i vanity URL s odkazem na FB

stranku.
Newsletter

Souasti emailové komunikace jsou i newslettery.fipads zaloZeni FB stranky by bylo
vhodné rozeslat newsletter se zpravou, Ze KC jé ngnFacebooku a podfiiovse r¢ja-

kym benefitem ve forgslevového kuponti soutze.

12.2.2 Prostory KC

Kazdy darce stravi v prostorach KCGitwu dobu. KC FNO se snazi tento pobyt co nejvice
zpijemnit. Klient tak dostava zékladni gystveni v pjemném prosedi. V této chuvili,

kdy pacienteka na pijem, je mozné ho oslovit.
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T oo
[ § KREVNI CENTRUM
FMN Ostrava

® gdbir krve

.‘_ ® odhdr Plaemy

. ® odbir krewnich dostidak

Obr. 21. Interiér KC FNO

Muze se jednat o osloveni v podoletaku poloZzeného na stole, plakatu @ného na

nasénce, odkazu na stojankuinformativni plose (Obr. 20).
Wifi

Souiasti sluzeb pro klienty je také moznost zdarmaigmjit k internetu. V mist infor-
mace o této moznosti byditt mél byt odkaz na FB stranky.

Sckleni by nElo byt jednoduché a nabadat klientaikppjeni se na stranky KC. Evokovat
pocit, Ze pipojenim se na stranky bude ziskavat aktualni mémre, dozvi se o probihaji-
cich a nastavajicich akcich.

Pripojte se k nam!

facebook.com\Krevni.centrum.Ostrava

Obr. 22. Odkaz vanity URL
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12.2.3 Tiskoviny

KC vydéava vlastni letky a dalSi propagai materidly. Na vSeclédhto letacich by ila
byt zminka o FB strance. Ukazka propagah tiskovin je na konci prace jakéilpha IIl.

12.2.4 Eventy

Propagace KC na népgrgjSich eventech je nedilnou s@sti komunikace. KC FNO se
Gcastni spousty akci, kde se pohybuji mladi lidé ¢ind akce, konference, fgalani ped-

nasek na skolach).

Praw na &chto akcich je neptSi vyskyt zvolené cilové skupiny. Komunikace bly tatla
smefovat pra¥ zde smirem k €gmto lidem. Odkaz na FB profil by éhbyt sowasti vSech

propagénich material a prezentaci.

12.2.5 Propojeni FB a webu

Propojeni stranky na FB a klasického webu je veladouci. Toto propojeni bydo byt
obousnérné. Na FB strance musi byt v informacich odkazved a na webovych stran-
kach KC by mdl byt odkaz na FB stranky. Tento odkaz jde jednedugvdait v plugin

aplikaci Facebooku a vloZzit jej na webové stranky.

| ‘ Like us on
‘ ’ Facebook
Obr. 23. Tlaitko na web

12.30Obsah komunikace

Duvodem vytvdeni komunikani kampa® pies FB stranku je pidba komunikovat
s mladou cilovou skupinou. Tato skupina seasdji pohybuje v internetovém prasdi
socialni si& Facebook. Bvodem volby komunikaceips toto médium je jeho obrovska

vyhoda v interaktivit. Na rozdil od klasickych webovych stranek, ktdosi predevsim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

pro pasivni prezentaci ma FB tu vyhodu, Ze je maktgné komunikovat s klienty. Prace
s FB strankou by ta byt kontinualni, cileédoma a vytrvala.

N7 To receive discounts and promotions
399, To show my support for the company to others
ET2-A To get a “freebie” (e.0., free samples, coupon)

TV To stay informed about the activities of a company

gz 57l 10 et updates on future products
g0l To get updates on upcoming sales

b-CPAl  For fun or entertainment

s L= To get access to exclusive content
pefa 74 Someone recommended it to me
eyl To learn more about the company
b Al For education about company topics

pe 73 To interact (2.9, share ideas, provide feedback)

Obr. 24. Pr@ se lidé stavaji fanousky FB stranek

Hlavnimi motivy vedouci uzivatele FB k fanouskovgsou informace o slevach a akcich,
ukazat ostatnim, Ze podporuji danou organizacitartfgrmovan o aktivitach organizace.
Od #chto motivi by se ndla odvijet obsah komunikace.

12.3.1 Oddgélit obsah

Obsah komunikace by seshiiSit od obsahu na webovych strankachélyvby se zde obje-
vovat aktualni informace o chystanych a probihajickcich. Odkazy n&anky tykajici
se darcovstvi krve. Mohou tu bytlanky, které jsou z jinych zdmdj V piipac, Zze se na-
skytnou rjaké organizéni vypadky v provozu, tak o nich ihned informovat.
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Jak bylo psano vySe, velkou vyhodou je moZnostawmi fotek a videa. Pokud j&jaka
chystana akce, tak je dobré ¥git reklamni plakat. Po akcich vyt#oalbum s fotkamgi
videi, aby fanousci vidli, Ze se neustaleéno dtje. Obsah komunikace bydpusobit ex-

kluzivng.

12.3.2 Sméry komunikace

Komunikace na FB igdpoklada oboustrannou interakci. To znamerdnpp vazbu od
uzivateli (hodnoceni a koment, to jak se jim jednotlivéifspsvky libi a jak je dal $i).
Jak bylo psano vySe, strankynujici se problematice darcovstvi krve nikdo aktivre-
spravuje. Proto jetdezité na takové stranky chodit a diskutovat ndniimto je mozné

ziskat fanousky (darce).

12.3.3 Pridana hodnota

Pod pojmem fidana hodnota je moznéquistavit si ledacos. \fipad: Facebooku to je
jednoduchost ziskani informaci. Ve srovnani s webhgwezentaci, ktera je vyttena ve-
lice p¢kné a ve srovnani s jinymi konkuré&mimi je i prehledna nastava situace, kilgvék
neni ochoten hledat informace aktivn

Vyhodou proto je situace, kdy v§&enim pispivku je mozné u pasivniho fanouska vyvo-
lat aktivni reakci.

V praxi to vypada tak, Ze kdyz dochazi zasolijtéino typu krve, je mozné o tom efektiv-

n¢ informovat. Pokud by si darce éhsam zjistit, jaky typ krve chybi, musel by naésiky

KC FNO a tam si vyhledat krevni barometr.

Na FB stranké&ch je mozné &chto gipadech vyusit odkaz na krevni barometr a dat tak

védet dar@im, které krve jeieba a Ze se mohou objednat.
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Stav krevnich zasob

Q@ © © ©
o @ ™ (A

Obr. 25. Krevni barometr

12.4 Casovy harmonogram

Vytvoiit ¢asovy harmonogram spravy FB strdnky neni jednoduedtsy’ tato komunikace
musi byt kontinualni, vytrvala a dlouhodoba. Dajoske to pirovnat k vydavani tiskovych
zprav. Rispivky by se ndly vydavat pouze ve chvili, kdy je opravdu c@&lgd Méené mize
byt vice.

12.4.1 Prvni faze

Vytvoreni stranky (vloZeni loga, informaci o organizagtyoieni uvitaci stranky). Vytvo-
feni unikatni URL, tak aby stranka byla snadno datelda. Tuto prvni fazi je mozné

zvladnout Bhem jednoho az dvou dn

12.4.2 Druha faze

Druhou fazi je tvorba multimedialniho obsahu. Vyem alb a nahrani fotek a videi tyka-
jicich se KC FNO. V této chvili nastava situacey l@vytvarena stranka a je moznécta

aktivre i pasivreé hledat fanousky.

Pasivnim hledanim je mySleno unsifstodkazu na vSechny prop&gamaterialy KC (le-

taky, brozury, plakaty) afglat odkaz na webové stranky

s

Aktivni hledani fanousk je tim nejdilezitéjSim v komunikaci na Facebooku. V prvni fazi
by se nél vyuzit potencial registru dai@ rozeslat email s informaci o tom, Ze KC ma FB

stranku.
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Mriviw s

devSim v peéatcich, kdy je&t uzivatelé nemaji tuSeni o existenci stranek. jad psano

v predchozi kapitole, Cesku existuji d¥ stranky ¥nujici se darcovstvi krve. Tyto stranky
jsou vSak vedeny pasivnproto je pateba nadchto strankach aktignkomunikovat. Diky
tomu si uzZivatelé vSimnou stranek KC a stanou ke fanousky. Tato aktivita trva dva
tydny a gekryva se s faziéti.

12.4.3 Treti faze

V této fazi stéle probih& aktivni hledani fanausie chvili, kdy se &e néco zajimavého
je poteba o tom informovat. Pokud se chystfaka specialni akce (darek za édtsoutz
apod.), je dlezité vytvait udalost a pozvat na ni fanousky. Cilem je vyveiaalni efekt,

samovolné $éni zpravy mezi uzivateli.

12.4.4 Ctvrta faze

Tato faze by se dala povaZzovat z posledni, av3akymekortici. Tohle je faze, kdy je
urcité zazemi pétu fanousk. V této fazi by se o maximalre vyuzivat potencialu Face-
booku. To znamenda pravidélraktualizovat fotky, pséaterstvé informace od&hi v KC,
davat odkazy na zajimavénky (napgiklad reportaze z akci), tiib ankety, soutze a apli-
kace.

Komunikace na Facebooku je nikdy nekimn kolobsh. Ve virtualnim s@té¢ se vSe rni
velice rychle, proto je pegba na tyto zeny pohoto¥ reagovat. Cela komunikace by se
dala shrnout dait zakladnich slov:

» Vytrvalost

> Dlouhodobost

> Kontinualnost
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12.5Finanéni naroénost

Obrovskou vyhodou a zaravéiskalim je finatini nar@énost. FB stranka se da vytitoa
spravovat bez jakychkoliv fingnich naklad. Jeji zalozeni a sprava nevyZzaduje zadne
specialni naroky v oblasti IT. Proto by se d#li, Ze jedinym nakladem je plat zast
nance, ktery se o chod stranky bude starattipapt KC FNO by to byl marketingovy

pracovnik.

Na druhou stranu vSak existuji firmy, které se spewji na tvorbu FB prezentaci. Ne
v kazdé organizaci jelovék ochotny a schopny FB stranku vytitaa spravovat. Proto je
mozné zaplatit si takovou firmu a nechat si od n&datcich poradit a poz{ od ni spravu

stranek pevzit.

12.5.1 Nabidka a cena sluzeb

Zakladni bakiek sluzeb (od 2500 &mésic)

= kompletni vytvd@eni stranky na Facebookwétre loga, uvitaci stranky, dopini
informaci)

= aktualizace stranky a komunikace s fanousky prawédkx tydrg

= moznost vytveéeni anket, diskuzi, fotogalerii a jejich pravidefikdualizace

= budeme posilat fanousky na Vas web

= pridavani Vasich odkdzna akce, slevy, saotite

= vytvoreni unikatni URL, tak aby byla stranka snaze datkdda nap

www.facebook.com/nazevstranky

Stredni baléek sluzeb (od 4500 &mésic)

= kompletni vytvd@eni stranky na Facebookwétrg loga, uvitaci stranky, dopini
informaci)

» aktualizace stranky a komunikace s fanousky prawidex tydré (PO, ST, PA)

= moznost vytvéeni anket, diskuzi, fotogalerii a jejich pravidefkdualizace

= budeme posilat fanousky na Vas web

= pridavani Vasich odkdzna akce, slevy, saotite
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= vytvoreni unikatni URL, tak aby byla stranka snaze datkdda nap

www.facebook.com/nazevstranky

Velky balicek sluzeb (od 6000 &mésic)

= kompletni vytvdeni stranky na Facebookwétre loga, uvitaci stranky, dopini
informaci)

= aktualizace stranky a komunikace s fanousky naidsm (mimo vikend)

= vytvoieni sowtZi pro fanousky stranky

= vytvoreni navrli zalozky stranky

= moznost vytvéeni anket, diskuzi, fotogalerii a jejich pravidefdualizace

= budeme posilat fanousky na Vas web

= pridavani Vasich odkdzna akce, slevy, saotite

= vytvoreni unikatni URL, tak aby byla stranka snaze datkdda nap

www.facebook.com/nazevstranky

12.6 Zhodnoceni splréni cile prace

Cilem prace bylo navrhnout komunéa kampa Krevniho centra Fakultni nemocnice
Ostrava pro problematické cilové skupiny. Z analgigvu komunikace vyplynulo, Ze je
jejich komunikace ve srovnani se situa€iasku nadgimérna a vyuzivaji Sirokého spekt-
ra komunik&nich nastraj. Neddi se jim vSak oslovovat nejmladsi cilovou skupikiera
ziskava informace prastdnictvim socialni sit Facebook. Proto byla navrzena katnpa
ktera se zagtuje pra¥ na komunikaci KC prostdnictvim této socialni gitCil prace byl

tak naplin.
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ZAVER

Obsahem diplomové prace bylo objasnit problematileuketingu a propagace ve zdravot-
nictvi se zarmrenim na komunikaci Krevniho centra ve Fakultni nemm Ostrava. Cilem
prace bylo vymezit teoreticky ramec zkoumanéhoedibja naslednou analyzou identifi-

kovat rozpory v komunikaci KC vzhledem k vybranéweé skupir. Projektovécast vy-

chazi z analyzy a navrhuje komunikékampa pro zvolenou cilovou skupinu.

Z teoretické a analytickéasti vzeslo, Ze KC FNO ve srovnani s jinymi tramsfini stani-
cemi komunikuje nadgmeérné Usgsre. Dari se jim udrzZet si dostates Siroky registr dar-

ci, ktery umo#uje udrzovat poZzadované zasoby krve.

Jejich uspch souvisi pedevsim s tim, Ze maji marketingového pracovnitaylse stara o
nabor dart a propagaci KC na Uuzemi celého Ostravska. Komueikd&C FNO je aktivni a
vyuzivaji celéfady komunik&nich néstraj. Zasadnim vsak je jejich koncept aktivniho
oslovovani potencialnich d@ira otewenosti Wi¢i verejnosti. Popsand komunikace KC
FNO v praktick&asti by mohla poslouzit jako takovy manual pro jir@nsfuzni pracovis-

t& v Cesku, ktera se potykaji s nedostatkem bezplatngoti érve.

Z analyzy vSak vzeslo jedno zasadni ZjistKC FNO se nedaoslovovat nejmladsi cilo-
vou skupinu prvodartg tedy studenty stdnich a vysokych Skol. Z analyzy naxadbor-
nika vyplyva, Zze vychova a vedeni mladych lidi k beagpanu darovani je zasadni pro

udrZzeni dostata¢ Sirokého registru daiic

Praw proto je projektov&ast této prace zaffrena na navrh komunikai kampag na so-
cidlni siti Facebook. Ze statistik vyplyva, Z&3ima z této cilové skupiny komunikuje a
ziskava informace préwzde. V navrhu komunikai kampas je presré rozepsano, jakym
zpiasobem, co, jak a kdy komunikovat. Obrovskou vyhotiia komunikace je jeho mini-

malni finaréni nar&nost.

Projektovatast byla navrzena pouze pro jedno KC, do budougrselvSak o premys-
let o celorepublikové kampani. Ze zakona se o myapav tomto srru staraCesky cer-
veny Kiz. Z analyzy jejich komunikaich aktivit jde vidt snaha o osloveni nejmladsSi
cilové skupiny, zatim se vSak vyhybaji nej§8im trendim v komunikaci a tak jejich
kampar priliS nezasahuji cilovou skupinu. Do budoucna bybwbzZné na tomto tématu
dale pracovat. Pokusit se spoji€esskyméervenym kizem a navrhnout koncept celore-

publikové image kamp&ma socialni siti Facebook.
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CSR Corporate Social Responsibility.

CCK Ceskycerveny Kiz

CLS JEP Ceska lék#ska spoleénost Jana Evangelisty Purkyn
STL Spol&nosti pro transfuzni I€kstvi

KC Krevni centrum

KC FNO Krevni centrum fakultni nemocnice Ostrava

CRM Customer Relationship Management

SUKL  Statni tstav pro kontroludi

PR Public Relations
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO DARCE KRVE A KREVNICH
SLOZEK KC FNO

Fakultni nemocnice Ostrava

Krevni centrum
17. listopadu 1790, 708 52 Ostrava-Poruba

FAKULTNII JNEMOCN!(E
OSTRAVA

Dotaznik pro darce krve a krevnich slozek
Véazeni darci,

radi bychom se pravé od Vas, prostiednictvim tohoto dotazniku, dozvédéli blizsi informace, tykajici se Vasich
navstév Krevniho centra a tim se pokusili zvy3it Vasi spokojenost u nas. Prosime Vas, abyste z davodu objektivity
vyplnili dotaznik jen jedenkrat v dobé konani této dotazovaci akce. Dotaznik je anonymni a vysledky budou pouzity

ke zkvalitnéni nasich sluzeb.

Otazky, které se Vam nezdaji vhodné a na které nechcete odpovidat, nevyplfujte.

Dékujeme a té&sime se s Vami nashledanou

MUDr. Zuzana Cermakova, Ph.D.
primarka Krevniho centra
Fakultni nemocnice Ostrava

I. Obecna East

1. Pohlavi *

Muz Zena

2. Vék

3. Dosavadni pocet vSech Vasich
odbé&ra na Krevnim centru FN Ostrava

6. Ve kterém mésté/okrese bydlite?
O ostrava (masto)
O ostrava (okres)
O Karing

O Frydek — Mistek
O Novy Jigin

ad Opava

O Bruntal

O jiny okres

7. Jaké vyhody pro déarce krve znate?
paragraf v den odbéru

8. Kdo Vas informoval o darcovstvi
krve?

EEK

osetfujici lékaf
rodinny pfislusnik
Znédmy

vyzva v médiich
prezentace na Skole
prezentace v podniku
jiny zdroj (uvedte jaky)

Ooooooooo

9. Jakym zpusobem se dopravujete na
Krevni centrum FN Ostrava?

O
O moznost odpoétu z dani O pasky
4. Jste darcem krve pouze na Krevnim O wmHD
centru FN Ostrava? * O vydavéni vitamind od zdravotni O viakem
pojistovny (dale jen ,ZP“) v pokladné KC
Ano  Ne O Gerpani pfispévki od ZP g ;?:;j:nsob (uvedte jaky)
O udelovani ocenni Geského erveného
kfize
5. Dnes daruji: O chrada cestovného
O pinak 10. Darovat krev nebo krevni slozky
B Y pfichazite jako:
O plazma O siisieri
O trombocyty cen
O granulocyty O osve
O zamestnanec
O nezaméstnany
* (nehodicf se Skrinéte)

** (v pfipadé prvodérce, uvedte ,P")

R

Spojena akreditaéni komise
Ceské republiky

ISO 9001

REGISTERED QUALITY SYSTEM



( Fakultni nemocnice Ostrava
Krevni centrum
e I 17. listopadu 1790, 708 52 Ostrava-Poruba

Il. Krevni centrum

V otazkach této casti dotazniku zakrouzkujte, prosim, Cislo, které nejlépe vystihuje Vasi spokojenost s nasledujicimi oblastmi
v ramci odbéru na Krevnim centru FN Ostrava. (1- velmi spokojen/a, 2- spie spokofen/a, 3- ani spokojen/a ani nespokojen/a,
4- spise nespokojen/a, 5- velmi nespokojen/a).

8. Vase spokojenost s 9. Konkrétni pfipominky, naméty, stiznosti a pochvaly
chovénim personalu v $atné 112 |3 |4(5
chovanim personalu v evidenci darct 112 (3 |4|5
chovanim pgrsonalu pii oqbérﬂ vzorki 11213lals
v hematologické laboratofi
chovanim personalu ve vySetfovné 112 4 | §
g;vénim personalu v odb&rovém 1123|als
chovéanim personéalu v pokladné 112 |3 |4|5
prostfedim Krevniho centra 1,12 |3|4(5
&ekaci dobou pfi odbéru krve 112 |3 |4(5
&ekaci dobou pfi odbéru plasmy 1/2 /3|45
celkovou organizaci odbéru 23| 4)|5
parkovanim* 112 |3|4(5

* vypini pouze fidici

€ R

Spojend akreditaZni komise I1SO 9001

Ceské republiky HEGISTERED QUALITY SYSTEM



PRILOHA P II: NABIDKA PREZENTACE A EXKURZE

FAKULTNI NEMOCNICE
OSTRAVA

Nase znacka Vyfizuje / linka / e-mail Komu V Ostravé

Bc. Nadézda Kaluzova

Manager marketingu

Krevni centrum FN Ostrava

Tel.: 731 117 563, 59 737 4459
e-mail: nadezda.kaluzova@fno.cz

Véc: Nabidka prezentaci s tématikou darcovstvi krve a exkurzi na Krevnim centru FN Ostrava-Poruba

Vazena pani feditelko/fediteli,

Krevni centrum FN Ostrava patfi mezi jedno z nejvétsich zafizeni transfuzni sluzby v Ceské republice.
Jednou ze stéZejnich &innosti Krevniho centra je darcovstvi krve a jejich slozek. V souvislosti s intenzivni
&innosti smérem k rozsifeni registru bezplatnych dobrovolnych darct krve i zfad studentl, si Vas
dovolujeme oslovit s nasi nabidkou v roce 2011.

1. Prezentace (bezplatna) pracovnika Krevniho centra na téma: Darcovstvi krve a krevnich
slozek. Prezentace je mozno uskute&nit v prostorach Vasi skoly, délka prezentace je dle domluvy,
minimalné 45 min. Prezentace je uréena pro studenty 3. a 4. roénikl. Soucasti prezentace je
projekce DVD na téma ,Darci krve a krevnich sloZzek na Krevni centru®, pak nasleduje prednaska
kolitele Krevniho centra, na zavér diskuse se studenty.

2. Exkurze (bezplatna) studentii na Krevnim centru FN Ostrava. Studenti prochazeji cestou darce
krve, navstivi prostory, kde probiha samotny odbér, jsou seznameni s problematikou darcovstvi
krve. Délka exkurze trva minimaing 45 min. Exkurze je vhodna pro studenty jiz od prvniho roéniku.

3. www.fno.cz zde naleznete informace z Krevniho centra FN Ostrava

Radi bychom Vas pozadali o Vase stanovisko k vy$e uvedené nabidce do konce unora 2011.
V piipadé zajmu o nasi nabidku prosim kontaktujte naeho pracovnika:

Bc. Nadézda KaluZzova, marketing a nabor darcl
tel: 731 117 563
e-mail: nadezda.kaluzova@seznam.cz

S pfanim hezkého dne

Prim. MUDr. Zuzana Cermakova, Ph.D.
Krevni centrum, FN Ostrava

Fakultni nemocnice Ostrava

17. listopadu 1790 / 708 52 Ostrava-Poruba

Telefon: +420 597 371 111/ Fax: +420 596 917 340

E-mail: posta@fno.cz / www.fno.cz

; DIC: €Z00843988 / ICO: 00843989

R S Cislo ugtu: CSOB Ostrava, 8010-0309258333/0300 Kéd MTZ: 36

Joint Commission Intsrnational




PRILOHA P Ill: PROPAGA CNi TISKOVINY

( FAKULTN|
NEMOCNICE
OSTRAVA

Krevni eentrum
Fakultni nemocnice Ostrava

REDITELSTV] SO =i . ~./ HLAVNI
NEMOCNICE i : VCHOD

—

BEZPLATNE PARKOVISTE
POLIKLINIKA PRO DARCE KRVE
HOSPODARSKY
VIEZD

KREVNI &
CENTRUM . &
Ysy &
S
%, S
% v

Dékujeme vam, ze pomahate!

www.fno.cz
800 260 004



CHCETE POMOCI?

Také vase krev muze
zachranit lidsky zivot!

Stante se darcem krve!

Krevni centrum FN Ostrava hleda nove darce

Co je potreba?
Ochota darovat 470 ml krve, dobry zdravotni stav, vék
18 az 60 let, hmotnost nad 50 kg

Kde?
Krevni centrum Fakultni nemocnice Ostrava

Kdy? po 7.00-14.30 hod., ut 7.00-17.00 hod,
st: 7.00-14.30 hod., ¢t 7.00-19.00 hod., pa 7.00-14.30 hod.

Jakeé jsou vyhody odbéru krve?
Pracovni volno 24 hodin po odbéru, za kazdy odber
danovy odpocet
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1. OHROZENI PRIJEMCE KREVNI TRANSFUZE

Lécba krvi a krevnimi sloZkami pfindsi pfijemci transfuze riziko
prenosu infekéni choroby od dérce krve. Krvi prenosnych infekef je
cela rada, z praktického hlediska jsou vSak nefvyznamnéjs! infekéni
Zloutenka typu B, infekéni Zloutenka typu C a AIDS.

Riziko pfenosu infekce
vybérem 4——— se snaZime snizit ———p  vySetienim

vhodného dérce krve odebrané krve
VYBER DARCE

Riziko vyskytu nemoci pfenosné krvi trvale nebo docasné

zvysuje napriklad:

O rizikové sexualni chovani,

O pohlavni styk s osobou infikovanou HIV nebo nemocnou AIDS,

D stiidani néhodnych sexuainich partnerd,

O pohlavni styk provozovany pro penize nebo drogy (prostituce),

2 pohlavni styk s osobou provozujici prostituci,

© pohlavni styk s osobou, kterd uZiva injek¢ni drogy,

O uzky kontakt s nemocnym s infekéni Zloutenkou (spolecnd domé-
cnost, sexudlni kontakt),

O wyskyt Creutzfeldt-Jacobovy nemoci a jejich variant (vCJD = BSE,
TSE) v roding,

© pobyt ve Velké Britanii a Francii (nad 6 mésict) v letech 1980 az
1996 (teoretické riziko variantni Creutzfeldt-Jacobovy nemoci);
podani transfuze ve Velké Britanii po roce 1980,

2 tetovani, propichovani usi, body piercing, akupunktura apod.,

© potfisnéni sliznice nebo poranéné kiZe infekcnim materidlemn,

3 endoskopické vySetreni (napf. Zaludku, stfev, mocovych a dycha-
cich cest),

O transfuze (podani transfuzniho pfipravku),

O lééba pripravky lidského puvodu napi. pro ristové a vyvojové po-
ruchy (lidsky rdstovy hormon),

© operace,

© neurochirurgicky vykon s pouZitim Stépu tvrdé mozkove pleny,
transplantace rohovky,

O transplantace s pouZitim $tépu zviteciho plvody; transplantace
s pouZitim tkéné nebo bunék lidského pivodu,

) pobyt v ndpravném zafizeni (vézen),

D lécba nebo sledovéni pro pohlavni chorobu,

2 toxikomanie a alkoholismus,

O uZivani injekénich drog, steroidt nebo hormont nepfedepsanych
I8karem (i v minulosti).

Mate prévo kldst otazky tykajici se odbéru a pravo kdykoliv
od odbéru ustoupit.
V pripadé pochybnosti se poradte s lékarfem Krevniho centra FNO
nebo pfistupte k samovylouceny.

SAMOVYLOUCENI

Pokud si uvédomite, Ze by vase krev mohla ohrozit piifemce
transfuze, prosime, od odbéru odstupte nebo o této skutecnosti
informujte pracovniky Krevniho centra FNO. Mate moZnost dat
diskrétné prikaz ke zniceni Vasi krve na dotazniku .PouZitf mé krve".

DALSI RIZIKA

Piijemce transfuze mizZe byt ohroZen i nékterymi leky, které dédrce
uZivé nebo uZival. Diouhodobé jsou z darcovstvi vyiazeni lidé, ktefi
uZivaji nékteré léky (tablety, injekce) na Iécbu akné, lupénky, vy-
padavanf viast, zbytnéni prostaty apod. - isotretinoin (napf. Accuta-
ne, Roaccutane), etretinat (napf. Tegison, Tigason), acitretin (napf.
Neotigason), finasterid (napf. Finex, Penester, Propecia, Proscar),
dutasterid (napf. Avodart). Délka vyrazeni dérce zavisi na léku a na
zptisobu podavani.

Riziko pfenosu infekee zvySuje pobyt v nékterych zemich. Za rizi-
kovy se povazuje diouhodoby pobyt v tropickych zemich, v zemich
s vyskytem maldrie Chagasovy choroby nebo horeéky Q, pobyt
v zemich se zvySenym vyskytem infekénich nemoci (napi. infekéni
Zloutenky, aj.).

Jestlize po odbéru krve zjistite, Ze jste byl pfed odbérem v kontaktu
s nakaZlivym enemocnénim, nebo jestlize po odbéru onemocnite,
oznamte to, prosim, na telefonnim Cisle Krevniho centra FNO
uvedenym v tomto .Pouceni darce krve".

Rizika pro prijemce
Neplacené 4——— sniZuje .
dércovstvi darcovstvi

riziko prenosu infekénf nemoci
na piijemce je niZsi, pokud neni
darce motivovan piimym
finanénim prospéchem

riziko pfenosu infekéni nemoci
na prijemce je niZsi, pokud je
ddrce vySetfen opakované

Proto davame prednost
neplacenému darcovstvi.

Proto se obracime
na darce krve s vyzvou,
aby krev darovali pravidelng.

VYSETREN/ ODEBRANE KRVE

Kromé vypinéni predodbérového dotazniku, laboratomi kontroly a vy-
Setfenr zdravotnickym pracovinikem (pohovor) vydetiujeme kaZdou
krev (plazmu, krevnf desticky) odebranou k vyrobé transfuznich
pripravkt na piftomnost zndmek infekce:

) HBV (Zloutenka B)
O HCV (Zloutenka C)

O HIV (pivodce AIDS)
O syfilis (lues, pfijice)

| pfes uvedeny zpusob vySetfeni nejsme schopni zarucit piffemci
krve naprostou bezpecénost (napi. proto, Ze test miiZe byt zaloZen
na prokazu protilatek a darci mize Jtrvat' nékolik tydnd, neZ proti-
latku po wnakaZeni" vytvoii). Spolupréce s ddrcem a naprosta divé-
ra mé tedy zdsadni vyznam. V pifpadé nevyhovujicich vysledkti
laboratorich vy3etfeni budete informovani.

Prukaz infekce dérce HIV, HBV, HCV, nebo jinych zavaZnych krvi
prenosnych infekei jsou diivodem vylouceni darce z dalsiho
dércovstvi,

Udaje o zdravotnim stavu darce uchovévame v jeho dokumentaci
a pri zachovani zésad lékafského tajemstvi poskytujeme cast z nich
do Nérodniho registru transfuzni sluZby.

V4m odebrana krve a jejf slozky budou pouZity pouze v pifpadé, Ze
budou vyhovovat poZadavkim na jejich bezpecnost a jakost.

Il. RIZIKO PRO DARCE KRVE

ODBER KRVE €I KREVNICH SLOZEK
NE ZCELA ZDRAVEMU DARCI

Odbér krve & krevnich sloZek muZe poskodit ne zcela zdravého
dérce, proto provadime zakladni vySetfeni, ktera sloul ke vie-
obecnému posouzeni zdravotniho stavu darce.

Viéechny abnormélnich nélezy jsou dérci oznameny. Za docasné
nebo trvalé vyiazeni z dércovstvi odpovida iékar Krevnfho centra
FNO. O diivodech do¢asného nebo trvalého vyiazeni z darcovstvi
Je dérce informovan.

NEZADOUCI REAKCE NA ODBER

Jako neZadouci reakce na odbér (komplikace) se muZe objevit:
© krevni vyron, modfina (krvaceni do podkoZi po vpichu), riziko této
komplikace Ize sniZit fadnym stlacenim mista vpichu po odbéru,

© celkovéa reakce, mdioby, které jsou zpUsobeny ne dost rychlym
prizptisobenim krevniho obéhu zménam pii odbéru nebo ne-
piim&fenou psychickou reakci; ke mdlobé dochazi nejcastéji
u dércti hladovejicich, .uhonénych" a pii piilis rychiém opusténi
odbéroveho kiesla,

O u piistrojovych odbérl (kde je krev mimot&iné miSena s proti-
sraZlivym roztokem) muze dojit viivem kolisani hladiny vapniku
k drobnym svalovym zaskubim (obvykle tmuti jazyka, mraven-
éeni rtd apod.), pokud by nebyl vapnik podan nebo rychlost
odbéru upravena, mohlo by dojit i k vétsim krecim; duleZité je,
aby dérce byl F4dné pouden a hidsil jiZ prvni piiznaky (zcela vy-
jimeéné by mohlo dojit k podobnym komplikacim i z jinych pficin,
zésady jejich prevence i prubéh jsou obdobné).
Véechen material pouZivany k viastnimu odbéru krve, krevnich

sloZek i k odbéru kive k laboratornimu vysetieni je zasadné
k jednorazovému pouZiti.

ZADNE RIZIKO PRENOSU JAKEKOLI KRVI PRENOSNE
INFEKCE NA DARCE NEHROZI!




