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ABSTRAKT

Diplomova prace analyzuje problematiku socidlni reklamy zamétené na bezplatné darovani
krve, interpretuje vysledky vyzkumu a pfinasi jeji konkrétni feSeni pro organizaci Cesky
cerveny kiiz. Teoretickd Cast se zabyva nésledujicimi tématy: socidlnim marketing, social-
ni reklama, neziskové organizace v Ceské republice, darovani krve v Ceské republice,
obecné metody vyzkumu a kon¢i metodikou vyzkumu prace. Prakticka ¢ast se zabyva hu-
manitarni organizaci Cesky &erveny kiiZ a jejimi kampanémi, dale interpretuje konkrétni
vysledky vyplyvajici z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumného Setfeni, které probéhlo
na jafe roku 2017. Praktickou ¢asti této prace je navrh projektu zaméieného na podporu

bezplatného darcovstvi krve pro oblastni spolek Ceského Gerveného kiize ve Zling.

Kli¢ova slova: socialni marketing, socialni reklama, neziskové organizace, darovani krve

ABSTRACT

The diploma thesis analyzes the problems of social advertising aimed at free blood donati-
on, interprets the results of research and provides a concrete solution for the organization
of Czech Red Cross. The theoretical part avers the following topics: social marketing, so-
cial advertising, non-profit organizations in the Czech Republic, blood donation in the
Czech Republic, general research methods and ends with metodology of research of the
work. The practical part deals with the humanitarian organization Czech Red Cross and its
campaigns. It also interprets concrete results from quantitative and qualitative research,
which took place in spring 2017. The project part of this work designs a project aimed at
promoting free blood donations for the regional association of the Czech Red Cross in

Zlin.

Keywords: social marketing, social advertising, non-profit organizations, blood donation
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UvVOD

Dnesni moderni doba je spjata se zrychlujicim se védeckym a technologickym pokrokem a
lidé uz umi uméle vyrobit témet vSe. Stale vSak jesté existuji veci, se kterymi si ani stroje
neporadi. Patfi mezi né napiiklad i lidské krev. Je ji potfeba v hojném mnozstvi, a to jak
k pfimé zachrané Zivota pomoci krevni transfuze, tak i zpracovand ve form¢ 1ékt. Oproti
situaci v Evropské unii je v Ceské republice relativné uspokojivé mnozstvi darcti krve, to
je vsak stale daleko pod kvotami, které jsou stanoveny pravé Evropskou unii, a podle nichz
by méla CR mit v poméru k obyvatelstvu 4 % darct krve. Aby se pocet darcti co nejvice
priblizil témto kvétam, vznikaji na izemi Ceské republiky reklamni kampané zaméfené na
darovéni krve, téch vSak neni pfili§ mnoho a nejsou ani na pfili§ vysoké tirovni, a to pfede-
v§im z divodu omezenych rozpoctl. Vyjimkou jsou soukroma zdravotnicka zatfizeni, kde
je odebirana krevni plazma za penize. Tato plazma pak piedev§im putuje do zahrani¢nich
farmaceutickych firem, kde je zpracovana do podoby léciv. Tyto spolecnosti zpisobuji
ubytek darcti dobrovolnych. Navzdory tomu, ze se v médiich informace o problematice

darovéni krve obcas objevuji, je znamo, ze pocet darct rok od roku klesa.

v

Tato prace tesi téma ,,Socialni reklama se zaméfenim na darovani krve a bude rozdélena

do tfi ¢asti — teoreticke, praktické a projektové.

Teoretickd ¢ast bude vysvétlovat terminy a souvislosti v rdmci nasledujicich témat: social-
ni marketing a socialni reklama, neziskové organizace, darovani krve, obecné metody vy-

zkumu, metodika vyzkumu prace.

Prakticka Cast bude kopirovat ¢ast teoretickou, a bude se blize zaméfovat na humanitarni
organizaci Cesky ¢erveny kiiZ a jeji socialni reklamy zamé&fené na tématiku darovéni krve.
Soucasti této ¢asti prace bude také vyzkum a interpretace vysledkil jeho Setfeni. Cilem vy-
zkumu je zjistit zda je mezi lidmi dostate¢na informovanost o problematice bezptispévko-
vého darovani krve, odkud lidé Cerpaji tyto informace a jaké jsou hlavni faktory, které lidi
povzbuzuji ¢i odrazuji k tomu jit ¢i nejit darovat krev. To bude zji§tovano prostfednictvim
elektronického dotaznikového Setfeni a pomoci polostrukturovanych hloubkovych rozho-
vorQ.

Projektova ¢ast bude zaméfena na tvorbu feSeni pro konkrétni organizaci, kterou bude or-
ganizace Cesky Cerveny kiiz. Projektova &ast bude vychazet z vysledki vyzkumné &asti

prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Pocatky socidlniho neboli nekomercéniho marketingu sahaji az do sttedovéku, kdy na sebe
upoutavaly pozornost piedevsim cirkevni, ale také vzdelavaci, socialni ¢i zdravotni organi-

zace, které se zaroven snazily o upoutdni pozornosti ¢i ovliviiovani nazora a chovani lidi.
(Zamazalova, 2010, s. 412)

Socialni marketing vychazi z pifedpokladu, ze reklama umi vice, nez pfimét lidi k nakupu,
zménit chovani, zvysit prodeje ¢i vylepsit image, jelikoz umi byt i prostiedkem boje za
dobrou véc a pomoci k feseni spolecenskych problémti. Myslenka socialniho marketingu
vychazi z otazky G. D. Wiebeho, ktery se ve svém ¢lanku z roku 1971 oteviené zeptal na
to, pro¢ lidi neumi prodavat bratrstvi stejnym zpiisobem, jako mydlo. Béhem let byl jeho
napad rozvinut Philipem Kotlerem a Geraldem Zaltmanem, ktefi poprvé rozpracovali prin-

cip socidlniho marketingu. (K ¢emu slouzi socialni marketing, 2017)

Socialni marketing je snaha o zlepSeni situace, ktera je zaméfena ke zlepsSeni zdravi a po-
hody celé populace, kromé zdravi se déale zabyva také ochranou Zivotniho prostfedi, pfi-

pravenosti na katastrofy, recyklaci, sporou energii atd. (Eagle, 2015, s. 12)

1.1 Socialni marketing v CR

Zpravy o socialnim marketingu se do Ceské republiky rozsitily koncem 80. let minulého
stoleti, prostfednictvim monografie Richarda R. Manoffa. Tato monografie se jmenovala
»Novy imperativ vefejného zdravotnictvi® a byla zaméfena na zdravotnickou problemati-
ku. Samotna kampan byla zaméfena na prevenci chorob srdce a cév a kladla diraz prede-
v§im na zdravou a naopak nevhodnou vyzivu. Dne$ni podoba socidlnich reklam a marke-
tingovych kampani se zacala objevovat az v roce 1989, kdy se zménil politicky rezim. Me-
zi prvni socialni marketingové kampané tehdy patiila kampan ,,Suvenyr z Prahy, ktery si
nikdo nechce pfinést domi*. Tato kampan byla zamétena na uklid exkrementd pst na uli-
ci. Dal§i znamou kampani z té doby je kampai podporujici pfednost chodcti na prechodech

»Jenom vill ned4 prednost zebie. (Zamazalova, 2010, s. 412)

1.2 Diilezitost socialniho marketingu

Vyznam socidlniho marketingu musi rist, a to zdivodu bezprostiedni spojitosti
s negativnimi jevy, které s sebou piinasi soucasna civilizace. PéCe o ozonovou vrstvu ¢i

lesni masiv planety je totiz nevyhnutelna, pokud chceme zachovat nasi existenci. Socialni
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reklama by méla v globalnim slova smyslu uspésné Celit i nabozenskému fanatismu, ¢i
dokonce terorismu. Socidlni reklama by méla oteviit o¢i predevsim tém, ktefi jest€¢ nepo-
chopili, ze my v nasem svété premyslime nad cenami benzinu a aut, zatimco déti v Indii

zebraji o hrst ryze. (Horndk, 2010, s. 80)

1.3 Vymezeni pojmu

Pojem socialni marketing je stale jest¢ nejasny, a to zejména pro jeho zameénovani
s pojmem socialn¢ orientovany marketing (marketing spolecensky zodpovédny). Kazdy
z téchto pojmu vSak souvisi se specifickou oblasti marketingové teorie i praxe. Marketing
neziskového sektoru je specifickou aplikaci obecného marketingu na prostfedi nekomerc-
nich organizaci a socidlni marketing spada spiSe do marketingu myslenek spolecensky pro-
spéSnych. Nekomer¢ni marketing by mél byt nadfazeny obéma predchozim pojmiim. Soci-
alni marketing vyuzivaji Casto neziskové organizace, nicmén¢ existuje i nezavisle na ne-

ziskovych organizacich. (Bacuv¢ik, 2011, s. 25-26)

1.4 Predmét ¢innosti

Pfedmétem cinnosti je poskytovani urcitych sluzeb, které mohou byt naptiklad zdravotni-
ho, kulturniho ¢i socidlniho charakteru a klienty jsou bud’ vlastni clenové ¢i vetejnost, nebo
prosazovani urcitych myslenek (zdravi, bezpe€nost, lidska prava, spolecenska angazova-

nost ¢i problematika ekologie). (Bauvcik a Harantova, 2016a, s. 19)

Socialni 1 komeréni marketing vyuZziva reklamni formaty. Neupozoriiuje na akéni ceny, ale
propaguje hodnoty a upozoriiuje na spoleCenské problémy, které se zaroven snazi i fesit.
Pokud marketér pfipravuje nekomercéni kampan, musi si pfedem definovat, jaké zmény
chce svou kampani dosahnout. MiiZe se jednat o finan¢ni sbirku, podpisy na petici ¢i zvy-

Seni povédomi o dané problematice. (K ¢emu slouzi socialni marketing, 2017)

1.5 Proces

Prvni fazi je planovani, kdy se na zakladé analyz stanovi cile, kterych ma byt dosazeno.
Druha faze je organizovani — stanoveni pravomoci a zodpovédnosti. Tteti fazi je imple-
mentace. Béhem této faze se rozhodne, jak motivovat spolupracovniky, aby bylo splnéno
kontrola. Béhem kontroly se ovéfi, zda kampan dosahla svych cilti. (Bacuvcik a Harantova,

2016b, s. 188)
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1.6 Cilové skupiny

U velké casti socidlnich kampani lze cilovou skupinu definovat piesn€, a to naptiklad
v oblasti bezpecnosti silnicniho provozu (fidi¢i, spolujezdci atd.) ¢i protikurackych kampa-
ni (teenageti, t¢hotné zeny aj.). Cilové skupiny socidlnich kampani jsou razné Siroké a vy-

znacuji se riznymi zpusoby:

e Verejnost — predevsim velké kampané realizované ministerstvy ¢i organy Evrop-
ské unie. Maji presné¢ vymezenou CS, nékteré kampané miii na vefejnost jako na
celek, ¢ili na ptesn€ nedefinovanou CS.

e Komunity — pokud se kampané¢ tykaji mistni trovné, jsou cilovou skupinou tzv.
komunity. Pfikladem mohou byt rizné peti¢ni akce nebo kampané pred referendy.

e Jednotlivei — nékteré kampané probihaji formou osobniho jednani, a pravé jednot-
liveid jsou jejich cilovou skupinou. Osobniho jednéni se vyuziva piedev§im v oblasti
nabozenstvi, CS jsou tedy jednotlivci z fad vefejnosti.

o Politicka reprezentace — predev§im kampan¢ snazici se o legislativni zménu. Pfi-
kladem néstroju této komunikace jsou demonstrace, lobbing nebo petice.

e Soukromé firmy — CS se mohou stat i majitelé firem - v oblasti fundraisingovych

¢1 ekologicky zamétenych kampani. (BaCuvcik a Harantova, 2016a, s. 19)

1.7 Marketingovy mix

Stejné jako u komeréniho marketingu, je 1 u socidlniho marketingu kladen diiraz na spotte-
bitele — na rozdil od komer¢niho marketingu jde vSak pfedev§im o uceni se tomu, co lidé
chtéji a potiebuji spiSe, nez o snahu, aby zakoupili to, co firmy vyprodukuji. Socialni mar-
keting mluvi ke spottebiteli, ale ne o produktu. Planovaci proces bere toto zaméfeni na

spotiebitele v tivahu s tim, Ze fesi prvky marketingového mixu — tzv. 4P, které zahrnuji:

e Produkt (Product) - produkt nemusi znamenat fyzicky objekt, ale mize zahrnovat
také sluzby, postupy a nehmotné myslenky. Pokud chceme, aby byl tento ,,produkt*
zivotaschopny, méli by lidé tento problém piijmout a my jim nabidnout feSeni to-
hoto problému. Nejdfive by se mélo pomoci vyzkumu zjistit, jak tento problém
vnimaji spottebitelé a urcit, jak moc je pro né dilezité tento problém vyfesit.

e Cenu (Price) — cena znamena to, co spotiebitel musi udélat. Tyto naklady mohou

byt penézni nebo nehmotné (Cas, usili atd.). Socialni marketéti musi uvazovat nad
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tim, ze pokud jsou naklady vyssi, nez ziskany obnos penéz, mize byt ,,produkt®
vnimany jako nekvalitni nebo si jej nemohou ani dovolit vyrabét ¢i propagovat.
Distribuci (Place) — misto popisuje akt, jak se ,,produkt® dostane ke spotiebiteli. U
produktu nehmotného je misto méné jasné, ale odkazuje na zplsoby, jimiZ jsou
spotiebitelé zasazeni informacemi ¢i Skolenimi. Misto muize zahrnovat ordinace,
nakupni centra, demonstrace a jiné.

Propagaci (Promotion) — sklada se z integrované¢ho pouziti reklamy, public relati-
ons, propagace, osobniho prodeje a dalSich. Diraz je kladen na vytvofeni a udrzeni
poptavky po vyrobku. Placena reklama je pouze jednim ze zplisobl oznameni. Me-
zi dal$i moznosti patii napiiklad publikovani clankl, které vefejnost seznami

s problematikou.

1.8 Cile socialniho marketingu

Socialni marketingové kampané sleduji cile v riznych rovindch — mohou si dat za cil do-

sdhnout vnimani — sledovani energetickych hodnot potravin spottebiteli, zménit chovani -

pouzivat bezpecnostni pasy, zorganizovat jednorazovou akci nebo hodnoty a postoje — na-

piiklad pfesvédcCit podnikatele, aby zaméstnali té€lesné ¢i zdravotné postizené. (Kotler,

1992 cit. podle Bacuv¢ik, 2011, s. 27)

»Socialni marketing je soubor profiti pfevazné v moralni a etické roviné motivovanych

spolecenskych aktivit, jejichz cilem je zménit chovani, postoje, hodnoty ¢i predsudky jed-

notlivel a spolecnosti* (Bacuvcik, 2011, s. 27)

Podle Bacuv¢ika a Harantové (2016a, s. 15) se socidlni marketingové kampané snazi pfi-

m¢et lidi k tomu, aby lidé:

Vénovali pozornost problému — sledovani kvality potravin dle sloZeni, v§imani si
ptipadnych obéti domaciho nésili v jejich okoli

Provedli akei - zapojili se jako dobrovolnici ¢i pfispéli na dobro€inné ucely
Zménili své chovani — pouZzivali bezpecnostni pasy a tiidili odpad

Zménili nazory, hodnoty a postoje, zbavili se predsudkii — zménili nadzor v dule-
zitych tématech tykajicich se predevs§im etiky (eutanazie, trest smrti) ¢i zménili na-

zor na narodnostni mensSiny ¢i uprchliky
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2 SOCIALNI REKLAMA

Socialni reklama je u nas v oblasti reklamy a marketingu nejméné rozpracovanou katego-
rii, spolu se statni propagaci. Vyuziva stejné prostiedky a formy, jako reklama komercni.
Sociélni reklama neboli spolecensko-vychovna propagace je oblasti, ktera ma specifické
zadavatele, a to tfeti sektor a statni organy ¢i organizace. Krom specifickych zadavatelt
oslovuje také specifické cilové skupiny, nejcastéji byva touto cilovou skupinou cela vetej-

nost. Cilem socialni reklamy je vychova a vzdélavani recipientii. (Hornidk, 2010, s. 82-83)

»Socialni reklamu je mozno definovat jako vysledek vefejné provadéné Cinnosti v inten-
cich vymezenych zadavatelem prostfednictvim médii, kterd je zamétena na cilovou skupi-
nu populace jako celku, nebo na jeji segmenty, jejimz smyslem je vyvolat zajem o zkvalit-
néni zivota transformaci nezddouciho chovani a minimalizaci jeho negativnich disledki
a/nebo maximalizaci zadoucich pozitivnich postojii a nasledného proaktivniho jednéani.*

(Harantova, 2014, s. 124)

Nekomer¢ni, neziskova, charitativni, dobro¢inna ¢i reklama pro bono, vSemi témito pojmy
byva oznafovana pravé socialni reklama. Samotny pojem socialni reklama byl v§ak odvo-
zen z anglického social advertising — koncept slova social je vSak zavadéjici, nebot” byva
Casto spojovan s problematikou socialniho zabezpeceni ¢i socialni politikou. (Ptackova,

2008 cit. podle Harantové, 2014, s. 11)

Socialni reklama ma dominantni etické hodnoty, je financovana ptrevazné ze statniho roz-
poctu, pusobi v dlouhodobém €asovém horizontu, cilovou skupinou je cela populace ¢i jeji
segment a je realizovana neziskovymi, humanitarnimi, charitativnimi organizacemi ¢i sta-

tem. (Harantova, 2014, s. 125).

2.1 Komeréni a socialni reklama

Existuje mnoho definic komer¢ni reklamy (na rozdil od reklamy socidlni), ale to co maji
spolecné, je fakt, Zze jde o komunikaci mezi zadavatelem a recipientem, tedy tim, komu
jsou produkt ¢i sluzba urceny. Déje se tak prostfednictvim néjakého média s komercnim

cilem. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16)

U reklamy socialni jde o komunikaci mezi zadavatelem a recipientem prostfednictvim mé-
dii, avSak s tim rozdilem, ze spiSe, nez produkt ¢i sluzba, se od recipienta ocekava urcita
zména postoje, chovani ¢i jednéni, jak bylo uvedeno vyse. Propagovany jsou nekomer¢ni,

spolecensky-prospesné cile.
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Hlavnim rozdilem mezi komer¢ni a socidlni reklamou je pfitomnost ¢i neptitomnost zisku,
ten je u komer¢ni reklamy primarnim cilem, zatimco u socialni reklamy je prvotnim cilem
upozornéni na dany spolecensky problém. Komunikac¢ni nastroje se nelisi, totéz vSak nelze
tvrdit o uc¢innosti téchto reklam, jelikoz u té socialni je posouzeni uc€innosti mnohem slozi-
t&j$i. Avsak skutecny pfinos socialni reklamy muize byt daleko vétsi, a to diky tomu, ze
muze nékomu zachranit zivot. Socialni reklama pomaha fesit socialni problémy spolecnos-

ti, proto se snazi upozornovat na tuto problematiku agresivnéji. (Harantova, 2014, s. 12)

2.2 Divody pro tvorbu socialnich kampani

Reklamni agentury dé€laji socialni kampané bud’ za rezijni ceny, ¢i dokonce zcela zdarma.
Komer¢ni reklama pouziva vii€i divakovi nekorektni zplisoby — citové vydird, vzbuzuje
pocity nedostatecnosti ¢i viny nebo navozuje predstavu, ze ten ¢i onen vyrobek vylepsi
recipientovu image. V socialnich kampanich byvaji uplatnovany odlisné principy. Prede-
v§im atmosféra je pon¢kud odlisnd. Socidlni kampané mivaji skvély napad a uzivaji netra-
di¢nich nebo okrajovych technik ztvarnéni, jako je naptiklad hudba, styl ilustraci ¢i postu-
py nezavislych filml. Socidlni reklama je pro agentury a kreativce piileZitosti, kde mohou
uplatnit své predstavy, techniku nebo oblibenou hudbu, a to bez omezeni a korekce zdkaz-

nika. Socialni reklama déva agenturam prostor ukazat, co uméji. (Schwarz, 2015)

2.3 Spolecenské aspekty vzniku socialni reklamy

%

Komeréni reklama v Ceské republice jiz dohnala skluz, ktery vznikl piiginou &étyficetileté-
ho obdobi centralné fizené ekonomiky. Béhem toho obdobi byla reklama hojné regulovana
a propagovala piedeviim vyrobky, kterych byl dostatek. Nyni se komeréni reklama v CR
dostala na trovenl ostatnich evropskych statii. Socidlni reklama se v obdobi komunismu
vénovala pfedevSim tématu bezpe€nosti na silnicich, a proto ma toto téma také na uzemi
Ceska a Slovenska dlouhou a zajimavou historii. Socialni reklama, stejné, jako ta komeré-
ni, se u nds zacala objevovat se zpozdénim. Zadavatelé se potykaji jak s nezajmem, tak
s nedostatkem financi. Socialni kampan¢, které maji dobie zdokumentovanou uc¢innost ve
vztahu ke stanovenym ciliim, maji ¢asto své misto na soutéZich efektivity reklamy, ale u
vétSiny socidlnich kampani stdle nevybyvaji prostfedky na vyzkum jejich ucinnosti.
Z téchto diivodi ma socialni reklama v CR zpravidla obtizné méfitelné ekonomické vystu-
py, naopak v zahrani¢i se G€innosti socialni reklamy zabyvali n€ktefi psychologové a jsou

znamy 1 vyzkumné programy vénujici se této problematice. Vysledky zahrani¢nich studii
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vSak nelze uplatnit v ¢eskych podminkéch, které jsou odlisné ve vice smérech, napiiklad
co se tyka socialnich pomérti nebo spolecenskych a ekonomickych podminek. (Harantova,

2014, 5. 9)

2.4 Regulace obsahu

Socialni reklama v pravnickych kruzich otevira otazku, co se v ,,dobro¢inné* reklam¢ smi
a nesmi, jelikoZ je u nas stale castéji vidét reklama majici za cil sdéleni n¢jaké ideje Ci spo-
leCenského obsahu. Socialni reklama nesmi, stejné jako ta komerc¢ni, porusovat pravo, a to
ani ve jménu vSeobecné prospésného cile. To, co nektefi povazuji za svaty cil, mize byt
pro ostatni bezvyznamné, ba dokonce i nezddouci. Proto by v socialni reklamé nemélo
platit, ze ucel svéti prostfedky. Stejné jako reklama komer¢ni, musi se i reklama socidlni
fidit hlavnim pravnim pfedpisem, kterym je pro ob¢ tyto reklamy zdkon o regulaci reklamy

¢.40/1995 Sb. (Cvik, 2005, 3/3.11 —s. 1-2)

2.5 Typologizace kampani

Existuje mnoho témat socidlnich marketingovych kampani, na zékladé raznych kritérii je
v§ak mozné vymezit témata disponujici shodnymi rysy. Jednou z nich je i typologizace
kampani podle jejich tcelu ¢i typu odezvy. Tento cel ¢i typ odezvy vyvolavaji tyto kam-

pang:

e Fundraisingové kampané — cilem téchto kampani je ziskat dar, ktery ma nejcastéji
bud’ finan¢ni, nebo hmotnou povahu. Finanéni dar miva podobu bud’ jednorazové-
ho ptispévku, nebo pravidelného ptispévku formou trvalého ptikazu. Hmotnym da-
rem mohou byt pouzité odévy nebo nabytek od obc¢ant, od firem potom naptiklad
jejich vyrobky. Pfijimany jsou i dary majici povahu sluzby (nekomer¢ni firmy).
Darem miiZe byt i dobrovolné prace — jedna se o dar formou vlastniho Casu a prace

(ptikladem muzZe byt uklid mésta ¢i vysadba stromki).

e Kampané snazici se vyvolat akci — cilem je pfimét recipienty k néjaké zméné ¢i
vlastni aktivit¢ — mlze se jednat o zménu vlastniho chovani jednotlivce nebo o
zménu zamétenou na Sirsi okoli lidi. Zména vlastniho chovani jednotlivce se nazy-
va také ,,Vnitini zména®. Tato vnitini zména znamend naptiklad zacatek zdravého
zivotniho stylu, sportovani, tfidéni odpadu, dodrzovani povolené rychlosti na silni-

cich ¢1 naptiklad konec koufeni. Zména zamétena na Sirsi okoli, neboli ,,Aktivita
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vuci okoli“ se muze tykat napiiklad vétsi v§imavosti nad tim, zda nékdo v naSem

okoli neni obéti domaciho nésili, netrpi anorexii ¢i zda ¢teme détem pravidelné.

e Kampané, které upozoriuji na problém — tyto kampan¢ si nekladou za cil kon-
krétni akce nebo alespoii doCasné ne, ale sméfuji recipienty spise k zamysleni nad
konkrétnimi problémy ¢i ke zméné€ pohledu na tento problém. Tento druh kampani
se tyké napfiklad tolerance k menSindm, prav Zen ¢i domaciho nasili. (Bacuvcik a

Harantova, 2016a, s. 15-16)

2.6 Efektivita

U bézné, komercni reklamy je ucinnost relativné dobfe zméfitelna, ale totéz nelze tvrdit u
reklamy socialni. Nelze zmapovat, kolik déti ptiSlo o koncetiny, kdyZ ndhodou $lapli na
minu, a uz vibec ne v dob¢, kdy kampan bézela. U socidlnich kampani nejde ani o pové-
domost o znacce, jelikoZz znacka by méla byt poselstvim — kolik lidi na zakladé socialnich
kampani zméni své chovani? Zmeéfitelnou vyjimku vsak u socidlnich kampani tvoii jeho
marketingova ¢ast, kterd nezahrnuje kreativitu - naptiklad procenta z prodeje na konkrétni

ucel ¢i darcovské SMS. (Schwarz, 2015)

Efektivni reklama je pfimétené informativni, pfiméfené emocionalni a pfiméfené kreativni
— v souladu se strategii kampané a oslovovanou cilovou skupinou. Reklama musi byt také
spravné nacasovana, spravné zacilena a Sitena s odpovidajicim nasazenim médii. (Vyseka-

lova a Mikes, 2010, s. 91)

2.7 Napli socialnich kampani

Néplni socidlnich kampani mohou byt rliznd témata. Tato témata vSak mivaji spolecny
zaklad — snaZzi se fesit problémy ve svété ¢i v daném staté nebo na jejich feSeni ziskat ale-

sponi n¢jaké finance atp. Né€kdy se snazi na tyto problémy alespoii upozornit.

Socialni kampané upozoriiuji lidi naptiklad na chudobu ve svété ¢i diillezitost humanitarni
pomoci, problematiku domaciho nasili, ekologicka témata, problematiku kouteni, AIDS
nebo détskou praci, obchod se zbranémi, globalizaci a lidi bez domova, zbytecnou smrt na
silnicich, naSlapné miny atd. N&kdy je socidlni reklama soucasti ¢i naplni reklamy komerc-

ni (produktové). (Schwarz, 2015)
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3 NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskové organizace jsou organizace, které nevytvari zisk, ktery je pterozdélovan vlastni-
ky, zakladateli Ci spravci. Neziskové organizace sice mohou tvofit zisk, ten ale musi vlozit
zase zp¢t do organizace, kde je vyuzivan k rozvoji této organizace a k plnéni jejich poslani.
Od roku 2014 bylo rekodifikovano soukromé pravo, jehoz soucasti je i ObCansky zakonik,
tyto zmény se tudiz dotykaji i neziskovych organizaci. Aktualné v CR existuji tyto typy
neziskovych organizaci: spolky, nadace, nadac¢ni fondy, obecné prospésné spolecnosti a

evidované pravnické osoby. (Neziskové organizace, 2017)

Role neziskovych organizaci je pochopitelné odlisnd, nez role komerénich subjektt ¢i or-
ganl vefejné spravy, a to jak ve spolecnosti, tak v ekonomice statu. Rozdily spatiujeme
pfedevs§im v organizaéni struktuie a principu ekonomického fungovani. Lisi se také spole-
¢ensky dopad plisobeni téchto organizaci, ale i jejich poslani. Proto musi byt odlisny i pfi-

stup k marketingu neziskovych organizaci (Bacuv¢ik, 2011, s. 9)

Marketing nepatii mezi tradicni ¢innosti v organizacich a institucich vefejného a nezisko-
vého sektoru, a to pfedevsim proto, Ze zdkaznici své pozadavky na specidlni sluzby vyfizu-
ji spise ustni formou. Kvili zméndm ve financovani a z divodu nartistu konkurence se
vetfejny sektor zacal zajimat o marketing né€kterych instituci, jako jsou napiiklad nemocni-

ce, Skoly, divadla, muzea ¢i orchestry. (Hannagan, 1996, s. 16)

3.1 Napli prace neziskovych organizaci

Neziskové organizace by mély rozvijet seznam socidlnich témat — tyto témata by nasledné
meéla pfinaSet prospéch a dostatecné zdroje komercni sféfe. Dalsi naplni prace neziskovych
organizaci by m¢la byt identifikace seznamu spolecnosti, kterych se tykaji vySe uvedena
témata. Neziskové organizace by mély naslouchat jejich obchodnim potfebam, ale napfti-
klad 1 zjistit co nejvice informaci o jejich zajmech a zkuSenostech vztahujicich se k podpo-

rovani socidlnich iniciativ. (Kotler a Lee, 2005 cit. podle Harantové, 2014, s. 11)

3.2 Kilasifikace neziskovych organizaci

Neziskové organizace se daji klasifikovat dle tfi hlavnich kritérii, a to podle zdrojl finan-
covani, typu vyrobku (¢i sluzby) a podle organizac¢ni formy. NiZe jsou tyto kritéria vysvét-

lena blize:
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e Podle zdroju financovani — z jakych zdroji pochazeji finance (vladni dotace, dob-
rovolné ptispévky, pomoci dani ¢1 grantti, jiné zdroje)

e Podle typu vyrobku ¢i sluzby — zda se organizace snazi zménit chovani lidi (pro-
tikuracké kampang) ¢i jestli vyrabi hmotné vyrobky ¢i redlné sluzby

e Podle organizac¢ni formy — existuje nékolik typl organizacnich forem:
- Darcovska — hlavni piijmy organizace pochéazeji predevsim z dara
- Komer¢ni — finance jsou ziskavany predevs§im z plateb za sluzby organizace
- Vzajemna — fizeni organizace pomoci piedevsim svych uzivatela
- Podnikatelska — fizeni organizace pomoci profesionalnich manaZzeri (Hanni-

gan, 1996, s. 18)

,Organizace a spole¢nosti jako Cerveny kiiz lze klasifikovat jako darcovsko-
podnikatelské, protoze jejich finanéni prostiedky pochazeji z darti a jsou fizeny profesio-

nalnimi manazery.* (Hannigan, 1996, s. 19)

3.3 Neziskové organizace v Ceské republice letech 1990-2012

Do roku 1992 byly na ceské ,,scéné“ neziskovych organizaci pouze obcanskd sdruzeni
v poétu 15 393. V roce 2012 jich bylo v Cesku jiz 77 801, od r. 1992 pfibyly tzv. nadace
v poctu 1551 a v roce 2012 uzZ pouze 458. To svéd¢i o tom, Ze pokles byl zplisoben ubyt-
kem nadaci, které bud’ zanikly, nebo se rozdélily do jinych typl neziskovych organizaci,
napiiklad nadacnich fondu, které se u nas objevily v roce 1998 v poctu 71 a kterych bylo
v roce 2012 jiz 1 278. Od roku 1996 v CR piibyly obecn& prosp&sné spolecnosti, evidova-
né pravnické osoby zacaly pod neziskovymi organizacemi pfibyvat az v roce 2002, stejné
tak jako organiza¢ni jednotky sdruzeni. V roce 2012 bylo v CR 2 183 obecné prospésnych
spolecnosti, 4 348 evidovanych pravnickych osob a 32 376 organiza¢nich jednotek sdruze-

ni. (Statistika poctu nestatnich neziskovych organizaci v letech 1990 — 2012, 2017)

3.4 Neziskové organizace v Ceské republice v letech 2014-2016

Neziskové organizace mezi lety 2012 a 2014 prosly reorganizaci. V letech 2014-2016 pat-
fily do neziskovych organizaci tyto typy organizaci: nadace, nada¢ni fondy, obecné pro-
spésné spolecnosti, zapsané ustavy, cirkevni organizace, spolky a pobo¢né spolky. Klesl
pouze pocet obecné prospésnych spolecnosti, jinak se vSech ostatnich organizaci tykal pie-
devsim jejich nartst. (Statistika poc¢tu nestatnich neziskovych organizaci v letech 2014-

2016, 2017)
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4 DAROVANI KRVE

,Darovani krve je ¢innost, béhem které je darci krve odebrana krev pro medicinské ucely —
nejcastéji pro krevni transfuzi. Odbér krve od dobrovolnych darct je provadén v transfuz-
nich stanicich a jinych zdravotnickych zafizenich. Béhem jednoho odbéru je vétSinou da-
rovani 450 ml krve. Odebrany mohou byt také jen vybrané krevni slozky (krevni plazma,
krevni desticky, bilé krvinky a ¢ervené krvinky).* (Darovani krve, 2017)

Svétovy den darct krve piipada na 14. Cervna (Darovani krve, 2017)

Clovék béhem svého Zivota potiebuje pramémé Skrat krevni transfuzi a 1ék vyrobeny
z krve dokonce 14krat. Na komplikovanéjsi operaci je potieba 3 1 krve neboli 10 jejich
cim, ale naopak pocet dobrovolnych darcti dlouhodobé klesa. Darci svou krev radéji pro-
davaji farmaceutickym firmam. Lidska krev je jedna z véci, které nelze ani v dnesni dobé

vyrobit uméle. Jednim odbérem lze zachranit az 4 lidské zivoty. (Pro¢ darovat krev?, 2017)

4.1 Situace v Ceské republice

Béhem roku 2015 bylo v CR odebrano az pul milionu 1 krve, a to diky 1 088 000 odbéraim.
VétSinou darci vénuji 450 ml krve, slabsi jedinci daruji 400 ml krve. To, Ze pocet darct
ubyva, je zplsobeno predevsim stdrnutim populace darcti. Mladsi roéniky se k odbérim
tolik nemaji. V populaci by mélo byt okolo &étyt procent darcii krve, ale tohoto procenta CR

nedosahuje. V roce 2015 bylo v Cesku 291 tisic darci krve. (Jandkova, 2017)

4.2 Bezplatné a bezprispévkové darcovstvi

Dobrovolnymi darci jsou chapani ti, kteti davaji krev, plazmu nebo dalsi ¢asti krve ze svo-
bodné viile, a to bez naroku na penézni odménu nebo jinou odmeénu povazovanou za ekvi-
valentni finanénim odménam — napftiklad ¢as z pracovni doby piesahujici ¢as nezbytny na
cestu k odbéru, samotny odbér a cestu zpét — co je s bezplatnym darcovstvim naopak sluci-

telné, jsou malé pozornosti, obCerstveni a thrada piimych cestovnich vyloh.

Bezpiispévkovymi darci krve jsou dobrovolnici, kteti z vlastni svobodné vile daruji krev
nebo jakoukoliv jeji ¢ast, aniz by pfijali jakykoliv finan¢ni pfispévek nad ramec skutec-
nych cestovnich vyloh. Tito darci nepfijimaji ani pfispévek na stravovani ¢i pausal cestov-

nich vyloh, ani jiné kompenzace. (Bezplatné a bezptispévkové darcovstvi krve, 2016)
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4.3 Problematika komerc¢nich odbéru

Komerc¢ni odbéry krevni plazmy znamenaji urcitd bezpe¢nostni rizika, ubytek zasob krve,
ale 1 zménu ekonomickych podminek. Za komercni odbéry jsou darctim nabizeny financni
odmény, které se pohybuji okolo 400 K¢ za odbér. Odebrana plazma putuje ke zpracovani
z Ceska do Vidn& a nasledné do Svycarska, kde jsou z ni vyrabéné léky pro pacienty
s poruchami krevni srazlivosti nebo imunity. Ceské nemocnice nasledné tyto léky draze
nakupuji. V mistech, kde jsou zfizena jejich odbérova centra krevni plazmy, ubyva darct
plné krve v nemocnicich. Je mozné, ze vytvoteni poptavky po placeném darcovstvi, nako-
nec donuti platit i nemocnice za darovanou krev. Kvuli placeni za darovanou krev, se mezi
darce mohou dostat 1 osoby, které kviili finanénimu pfilepSeni zataji svou anamnézu. Kaz-
da infekce se nepozna ihned pii testu. Placené darcovstvi je podle prezidenta Ceského &er-
vené¢ho kiize - Doc. RNDr. Marka Jukla, Ph.D. proti zdsadam Evropské unie. Krevni
plazma tvofi jednu ze slozek krve, oproti soukromym centrim odebirajicim pouze krevni
plazmu, odebiraji transfuzni stanice i tzv. plnou krev. Ta je tvofena krevni plazmou, krev-
nimi destickami, ¢ervenymi a bilymi krvinkami. V Evropé je nedostatek krevni plazmy,

Ceska republika je v jeji ,,vyrob&“ zatim sob&sta¢na. (Odbéry plazmy za penize, 2008)

4.4 Zakladni pozadavky pro darovani krve

Zakladnimi pozadavky pro déarce krve je splnéni vSech nasledujicich kritérii souvisejici
pfedevsim s fyzickou kondici a zdravotnim stavem darce: veék 18-65 let, vdha nejméné 50
nebo jiné onemocnéni jater, zdnét ledvin nebo netrpi chronickym onemocnénim ledvin,
neprodélal toxoplazmoézu, tularémii nebo brucelozu, déle darce nesmi trpét onemocnénim
srdce a cév (infarkt, srde¢ni vada nebo vysoky tlak), darce dale nesmi trpét vaznym koznim
onemocnénim a nikdy v minulosti nesmél mit malarii nebo jiné tropické nemoci, dale by
tento darce nemél nikdy projit pohlavnimi chorobami jako je napiiklad kapavka nebo syfi-
lis. Dérce nikdy nesm¢l prodélat tuberkulozu. Déle darce nesmi trpét nemocemi zaludku,
zluéniku, ani slinivky. Mezi dalsi zdravotni podminky pro darce patii také ty vyluc€ujici u
darce tyfus Ci paratyfus. Darce taktéz nesmi trp€t revmatickym onemocnénim. Darce nesmi
trpét zvysSenou krvacivosti, kterd se projevuje naptiklad krvacivosti z nosu a désni. Darce
nesmi trpét onemocnénim nervového systému, jako je napiiklad epilepsie ¢i roztrousena
skler6za. Darce nesmél nikdy prodé€lat zadné zhoubné onemocnéni a nesmi mit

v pokrevnim ptibuzenstvu vyskyt Creutzfeldt-Jacobovy nemoci. Darce taktéz nesmél nikdy
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v minulosti prod¢lat transplantaci organti. Darce nesmi byt rovnéz ani alkoholik. Mimo
jiné darce nesmi byt nikdo, kdo vycestoval v letech 1980-1996 na déle nez pul roku do
Anglie ¢i Francie. Darce nesmi byt HIV pozitivni a ani nesmi patfit do tzv. rizikovych
skupin, a to jsou nasledujici: ti, kteti vedou promiskuitni zpiisob Zivota, ti, jez maji pohlav-

ni styk s muzi a déle ti, ktefi jsou nitrozilnimi narkomany. (Podminky, 2016)

4.5 Dalsi podminky, které musi darce splnovat

Dérce nesmi byt v dobé darovani ¢i posuzovani jeho zdravotniho stavu nemocen. Darce
také nesmi byt v poslednim ptilroce v kontaktu s vaznou nakazlivou nemoci typu: zlouten-
ka, TBC, pohlavni nemoci nebo malérie. Darce nesmi byt posledni ptlrok na operaci ¢eho-
koliv, nesmi absolvovat piercing, tetovani ¢i akupunkturu provadénou mimo zdravotnické
zafizeni. Darce nesmi rovnéz v poslednim meésici uzivat antibiotika nebo mit na sob¢ pfisa-
té klisté. Darci nesmi byt v poslednim tydnu trhan zub. Darci nesmi v poslednich 14 hodi-
nach jist zadné jidlo obsahujici tuk, ale nesmi rovnéz ani hladovét a méli by pit dostatek
nealkoholickych ndpoji. Podminky tykajici se Zen: darkyné nesmi mit v dobé darovani
menstruaci, nesmi byt t€hotnd, a zarovent musi byt dodrZena také doba od posledniho poro-

du, ktera je stanovena alespon na ptl roku. (Podminky, 2016)

4.6 Vyhody a odmény pro darce krve

Kazdy darce ma podle zdkoniku prace ndrok na pracovni volno v den odbéru, a to s plnou
nahradou mzdy. Pokud odbér neni proveden, néaleZi darci volno jen na nezbytné nutnou
dobu nepfitomnosti v praci. Za kazdy odbér krve je darci sniZzen zdklad dané z pfijmu o
2000 K¢. Potvrzeni k daflovému pfiznani je moZno ziskat bud’ po kazdém jednotlivém od-

béru, nebo souhrnné na transfuzni stanici na konci roku. (Legislativni vyhody, 2017)

Darciim krve jsou poskytovany rizné benefity zdravotnimi pojiStovnami. Mezi tyto bene-
fity patii naptiklad vitaminy, ptispévky na ozdravné pobyty nebo zvyhodnéni cestovni po-

jisténi. (Odmeény od zdravotnich pojistoven, 2017)

4.7 Interval pro darovani krve

Vhodny a doporuceny interval pro darovani krve je u muzi 3 mésice a u Zen 4 mésice.
Minimalni interval je 10 tydnil, tedy 70 dni. Zeny mohou béhem jednoho roku absolvovat
maximalné tfi odbéry a muzi maximalné Ctyfi odbéry. (Jak casto mohu krev darovat?,

2017)
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4.8 Bezpecfnost darovani krve

Veskeré materidly pouzivané pti odbéru krve a krevnich vzorkl jsou bezpecné, jelikoz jsou
striktné urceny k jednorazovému pouziti. Pienos infekce pomoci jehel, stiikacek, odbéro-

vych sad ¢i zkumavek tedy nehrozi. (Je darovani krve bezpecné?, 2017)

4.9 Vyuziti krve darci

Odbéry se dé€li na tzv. odbéry plné krve — tento typ je nejcastejSim, probéhne jich cca 420
tisic rocné a jedna se o odbér 450 ml krve, ktery trva pouze okolo 5 min — a tzv. aferézy
neboli specidlni typy odbérii — ty probihaji za pomoci tzv. separatoru, ktery oddé€luje jed-
notlivé krevni slozky, a ostatni slozky jsou darci vraceny jesté béhem odbéru. Plna krev se
zpracovava na jednotlivé krevni slozky — Cervené krvinky, krevni desticky a plazmu nebo
se plna krev ned¢li a podava se pacientovi celd s ptidanym protisrazlivym roztokem. Mezi
specialni typy odbért patii odbér krevni plazmy, krevnich desticek a cervenych krvinek
zvlast. Krevni plazmy se ro¢né odebere kolem 680 tisic, z toho 180 tisic v nemocni¢nich
zatizenich a 500 tisic v plazmaferetickych centrech. Odbért krevnich desti¢ek se rocné
provede kolem 18 tisic a ¢ervenych krvinek jest¢ méne. Uchovavani krve se u jednotlivych
sloZek 1i8i, plna krev ma v tzv. krevni konzervé trvanlivost az 35 dni a uchovava se pii 2-6
st.C. Krevni plazmu lze zmrazit a uchovavat pii minus 25 st.C po dobu az 2 let. Krevni
desti¢ky se uchovavaji pouze 5 dni pii teploté 20 st.C. Cervené krvinky se odebiraji méné
a predevsim s cilem ziskat nedostatkové krevni skupiny, poté se uchovavaji az 42 dni pti
stejné teploté, jako se uchovava krev plna. Specialni odbéry trvaji fadove desitky minut, a
to 45 — 100 minut a lze je, kromé& odbéri Cervenych krvinek, provadét Castéji, nez odbery
plné krve diky rychlej$§imu obnovovani krevnich slozek. Darce by nemél byt registrovan ve
vice transfiznich zafizenich, a to pfedevsim z divodu nutnosti dodrzovani intervalli mezi
riznymi odbéry. Danové predpisy zohlednuji jakykoliv jeden odbér jakéhokoliv typu, kte-
ry jen proveden béhem jednoho dne. V z4jmu bezpecnosti piijemce transfuzniho ptfipravku

je nutno pravdiveé odpovédet na anamnestické otazky. (Typy odbérd, 2016)
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5 METODY VYZKUMU

Vyzkum je systematickou tviir¢i praci, ktera rozsifuje poznani, a to predevSim poznani
Cloveka, spolecnosti ¢i kultury. Vyzkum je provadén pomoci metod, které umoziuji potvr-
zeni, doplnéni, ¢i naopak vyvraceni ziskanych poznatki. (Vymezeni vyzkumu a vyvoje,

2015) Techniky sbéru dat 1ze rozdélit podle zdroje informaci na 2 skupiny:

Ziskavani primarnich dat — pfimo ziskdvané informace:

e Pozorovani — hlavni vyhodou je nezprosttedkované zachyceni déni v terénu, které
pomaha zachytit jevy a udalosti pfedem neptedpokladané. Naopak mezi nevyhody
patii ndro¢nost ptipravy, definice reprezentativniho vzorku a dalsi vlivy ovliviiujici

reprezentativnost vysledkll (nezndmé a nepiedvidatelné vnéjsi vlivy).

e Dotazovani — mezi hlavni vyhody dotazniku patfi moznost oslovit velky pocet re-
spondentl, pouziti neni tolik ¢asové naro¢né a vyhodnoceni vysledki je statické.
Mezi hlavni nevyhody patfi riziko nedorozuméni, nizkd navratnost nebo nevyzada-
né vmeSovani. Dotazovani je vhodné pouzit, kdyz potiebujeme jednoduché infor-

mace od Sirokého okruhu respondentii. (Slavik, 2014, s. 89)

e Experiment — experiment je cilen€ provadénd ¢innost za ucelem ovéfeni urcitého
vlivu na zkoumany ukazatel, miiZeme tak ovéfovat napiiklad vliv nové technologie
na urCitou vlastnost vyrobku atd. (Neubauer, Sedlacik a Kftiz, 2016, s. 20) Mezi
hlavni vyhody patfi fakt, ze experimentalni vyzkum je védecky nejhodnotnéjsi. Ex-

. . : . . , s
perimenty maji v marketingovém prostiedi bud’ povahu laboratorni ¢i pfirozenou.
Laboratorni experimenty jsou provadény ve zvlastn€ organizovaném prostiedi a
experimenty pfirozené jsou provadény v pfirozeném marketingovém prostiedi.

(Vastikova, 2014, s. 73)

Ziskavani sekundarnich dat — tdaje z publikaci ¢i databazi (nevyhoda: ¢asova prodleva

ve smyslu vyzkum — zvefejnéni informaci). (Vyzkumné metody, 2013)

vvvvvv

dotazovani (osobni, telefonicka, poStovni ¢i on-line varianta) a analyza dokumenti. Béhem
volby metody musime zohlediiovat nasledujici (vyzkumné potieby a zaméry, Casové a fi-
nan¢ni moznosti. Dal§i variantou je vyuzit jiz sesbirana data, béhem této varianty si Ize
uSetfit praci a data nesbirat. Tato varianta se nazyva sekundarni analyza dat ¢i sekundarni

vyzkum. (Metody sbéru dat, 2012)
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5.1 Metody kvalitativniho vyzkumu

Pracovnici vyzkumt casto déli vyzkumné metody na ty, které se nejdiive zabyvaji poro-
zuménim predmétu (kvalitativni vyzkum) a pozdé€ji zahrnuji méteni (kvantitativni vy-
zkum). Ve Velké Britanii je kvalitativni vyzkum povazovan za pouhou desetinu vSech vy-
zkumt. Dulezitost kvalitativniho vyzkumu neodpovidd ndmaze, avSak casto ovliviiuje
smér kvantitativniho vyzkumu. Nékdy vysledky kvantitativni prace vedou az k dulezitému
obchodnimu rozhodovani. Mezi metody kvalitativniho vyzkumu fadime naptiklad pozoro-
vani, diskuzni skupiny (focus groups), hloubkové interview a projektivni techniky dotazo-

vani. (Hague, 2003, s. 65-71)
Pozorovani

Pozorovani je proces systematického svédectvi a nahrdvani vzorcii chovéni. Predmétem
pozorovani jsou predméty, lidé a udalosti, kterym se pozorovatel vénuje bez ptimé komu-
nikace. Jednim z hlavnich divodu vyuzivani této metody je generovani primarnich dat,
které ziskavame bud’ pozorovanim pfimym, nebo pozorovanim minulych uddlosti ze za-

znamu (videonahravky, ru¢né psané poznamky atd.) (Hair, Ortinau, Bush, 2000, s. 310)

Pozorovani existuje déle, nez dotazovani. Vyzkumnici se naucili ziskdvat data pomoci do-
tazovani az piiblizn¢ pied Sedesati lety, do t¢ doby bylo normalni zjiStovat udaje prave
diky pozorovani. Dnes se pozorovani uziva v ptipadech, kdy je vyhodné&jsi, nez ptimé do-
tazovani, predev§im hraje vyznamnou roli pak u déti, protoZe ty ¢asto nedokazou ptesné

vyjadfit své mySlenky. (Hague, 2003, s. 68)

Existuje disproporce mezi tim, co si lidé mysli, co tvrdi a jak se chovaji, a pravé metoda
pozorovani umoziuje zachytit a analyzovat realné procesy a jevy. Ty by pomoci dotazova-

ni nikdy neodhalili. (Pozorovani, 2012)

Diskuzni skupiny
Diskuzni skupiny neboli focus groups jsou formalizovanym procesem, béhem kterého se
zkouma vybrand, mala skupina lidi, pomoci interaktivni a spontanni diskuze na konkrétni

téma. (Hair, Ortinau, Bush, 2000, s. 655)

Focus group je nazev pro vyzkumnou metodu, pouziva se pro zjiStovani motivii jednani,
informaci kvalitativniho charakteru, tvorb&é hypotéz nebo ke zjistovani divodi odmitani
produktu. Focus groups jsou vedeny prostiednictvim moderatora, ktery s participanty, ktefi

se skladaji z cilové skupiny 8-10 lidi, vede diskuzi na dané téma. Tato metoda fesi napfi-
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klad problematiku produktové kategorie, testovani konceptti reklamnich spott aj. Zadava-
tel m& moznost sledovat diskuzi pasivné (prostiednictvim polopropustného zrcadla, video-
kamery). Mezi riziko patii €ast dominantnich respondentti, ktetfi mohou ovliviiovat nazor
ostatnich ucastnikt, tudiz jsou pak ovlivnéné i vystupy, které pak nepodavaji realisticky
obraz. Focus groups se realizuji mnohdy i vicekrat, nez pouze jednou, a to predev§im

z diivodu odlisnych nézorii obyvatelll velkych mést a téch ostatnich. (Focus Groups, 2017)

Mezi vyhody skupinovych rozhovort je predevsim moznost snadno ziskat udaje, které 1ze
hodnotit samostatn¢ pomoci kvalitativni analyzy, nebo mohou slouzit jako podklady k pii-
pravé vyzkumu kvantitativniho. Mezi dalsi prednosti patii pomérné rychléd realizace ob-
vykle nepiekracujici dobu jednoho tydne, ktera je i cenové ptijatelnd. Skupinové rozhovo-
ry jsou oblibené predevsim diky flexibilité pti dotazovani. Naopak mezi problémy skupi-
novych diskuzi patii agresivni leader, ktery nepusti ostatni ucastniky ke slovu, to muize
vSak ovlivnit moderator, kterym by mél byt psycholog se zkusenostmi s fizenim skupino-
vych diskuzi. Naopak druhou ohrozujici skupinou mohou byt tzv. ucastnici mlcitelé, kteti

maji problém s vyjadienim se k danému problému. (Vysekalova, 2012)
Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor neboli in-depth interview by mélo byt vedeno zkuSenymi psychology,
kteti urcuji formulaci otazek a jejich poradi. Cilem je rozpoznani chovani, postoji a nazora
ucastnik?l, diky nimz je umoznéno pochopeni Casto iracionalnich pti¢in chovani spotiebite-
6. B&hem hloubkového rozhovoru psychologové nepracuji s dotaznikem, ale vychézeji

z osnovy rozhovoru, kterd odpovida predstave zadavatele. (Machkova, 2009, s. 55)

Hloubkovy rozhovor probihda pomoci pfedem piipravené¢ho schématu, tazatel ma piiprave-
né tematické bloky, v ramci kterych klade volné dotazy sméfujici naptiklad k odhaleni
hodnot a norem chovani ve firmach. Tazatel stimuluje odpovédi ucastnika. Tento typ roz-
hovoru ndm déava informace zna¢né hloubky, avSak je potieba odli$it mezi nadzory indivi-

duélnimi a odpovéd’'mi charakteru kulturniho. (LukaSova, 2010, s. 144)

Hloubkovy rozhovor je spiSe delsi a probiha z o¢i do o¢i. Pfedmét je béhem tohoto rozho-
voru prozkoumavan do hloubky a respondent musi sahnout pro odpovédi hloubéji, proto je
pfi ném dulezitd uvolnénd atmosféra, diky niz tazatel snéze ziska fakta a predstavy. Tyto
rozhovory se spiSe nahravaji, nez aby se zapisovaly do dotazniku. Tyto formy rozhovoru se
pouzivaji k zabranéni vmiseni ndzora tazatele, dale potom v problematictéjSich, citlivych

tématech. Participanti maji béhem hloubkovych rozhovorti moznost mluvit prakticky celou
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dobu, vétsinou je to ptl az jedna hodina. Cilova skupina je peclivé vybirdna, a to podle
spoleCenské ttidy, pohlavi, véku ¢i jinych kritérii. Uméni naslouchat je zdkladem této tech-

niky, diky némuz se ucastnik odvazi vice mluvit. (Hague, 2003, s. 70-71)
Projektivni techniky dotazovani

Projektivnich technik se vyuziva v ptipadech, kdy vyzkumnici potiebuji odhalit emoce
participanta, které byvaji mnohdy skryté¢ a obtizné¢ vyjadfitelné, a proto nejsou zjistitelné
prostiednictvim pfimého dotazovani. Nejcastéji jsou vyuzivany pii individualnich, ale i
skupinovych interview. Techniky vychazeji z tradic vyuzivanych v klinické psychologii.
Vyuzivé se jak verbalni, tak neverbalni komunikace. Mezi nejcastéji vyuzivané techniky
fadime tzv. Tematicko-apercepéni test, slovni asociace, interpretace obrazki, doplnovani

vyznami a hrani roli, nebo i vypravéni piibéht. (Projektivni techniky, 2014)

Pokud existuji bariéry, miize pomoci pitimé dotazovani pfi vzpominani se na spravné od-
povédi nebo na zapomenuté odpovédi, ale v horsich ptipadech pfimé dotazovani vyvolava
az zablokovani, které je prekazkou k dalsi spolupraci s participantem. Existuji riizné typy
projektivnich technik dotazovani (nepfimd otdzka, slovni asociace, symbolickd analogie,

fantazie, budouci vyvoj, nekrolog, kresleni aj.). (Hague, 2003, s. 71-74)

5.2 Metody kvantitativniho vyzkumu

Kapitola popisuje nasledujici metody kvantitativniho sbéru dat: pfimé méfeni a dotazovani,
které jsou popsany v podkapitolach nize.

Piimé méreni

Standardni metodou ziskavani kvantitativnich udaji je bezesporu dotazovani, ve skutec-
nosti je ale dotazovani pouze metodou sbéru ditkazli z doslechu, lidé totiz radéji uvadéji to,
co by délali radé&ji, nez to co opravdu délaji. KdyZ respondent fekne, Ze tydné vypije 10
krabic ml¢ka, nemusi to byt skutecné uroven jeho spotteby. Nékdy se vyzkumnici spoléha-
ji radéji na jiné metody (naptiklad doméci snimace c¢arovych kodil), nez by se spoléhali na
odpovédi respondentil. Pfimé metody zahrnuji maloobchodni audity, vyzkum mezi televiz-

nimi divaky ¢i utajené nakupovani. NiZe jsou popsany konkrétni techniky:

e Maloobchodni audity — méfeni pozice znacky na maloobchodni trovni, audity
probihaji pomoci odebrani reprezentativniho vzorku maloobchodnich filidlek a je-
jich prodeje produkti a znagek. Udaje jsou poté shrnuty, aby reprezentovaly cely
obchodni trh.
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EPOS techniky — vyuzivaji snimace ¢arovych kédi zaznamendavajici udaje. Jsou
tak zaznamenavany udaje o kazdém zakoupeném produktu a zajiStuji rovnéz in-
formace pro kontrolu irovné skladovaného zbozi, ndkupu i mistech v regéalech.
Zakaznické karty — propojuji nakup s udaji o zakaznikovi z jin¢ho zdroje, takze
obchod muize zdkaznikovi, ktery nakoupil pleny poslat nabidku obleceni pro déti.
Vyzkum televiznich divaka — do televizoru tGcastnika mizou byt nainstalovany
méfi¢e monitorujici sledovanost programi, neukazuji vsak, kdo je nakupcim.
Utajené nakupovani — sledovani a nahravani déni v maloobchodech, zastdva ho

vyzkumny personal, ktery je pievlecen za nakupujici. (Hague, 2003, s. 83-84)

Dotazovani

Nejrozsitenéjsi metoda sbéru dat, zdroj sbéru dat je dotaznik, dotazovani Ize vSak provadét

i bez néj. Dotazovani mize probihat riznymi zplsoby. Dotazovani délime na pfimé a

zprostiedkované. Proto se na zacatku vyzkumnik rozhoduje, zda provést dotazovani pomo-

ci dotazniku, rozhovoru nebo vyuzitim obou téchto moznosti dohromady. Kazdy typ dota-

zovani disponuje jistymi vyhodami i nevyhodami. Faktory mohou byt téma a doba dotazo-

vani nebo napftiklad cilova skupina respondentti. Tyto jednotlivé typy také urcuji podobu,

kterou bude dotaznik mit. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 186 — 187)

Dotazovani délime na nasledujici typy dle zplisobu osloveni:

Pisemné dotazovani — dotaznik vypliiuje respondent samostatné bez cizi pomoci,
Zeny jasné&, aby respondent pochopil, co po ném vlastné¢ chceme. Soucasti tohoto
dotazniku je 1 privodni dopis, ktery by mél mit motivacni charakter.

Telefonické dotazovani — tazatel ma pted sebou elektronicky dotaznik, do kterého
vklada odpovédi pfimo béhem telefonického dotazovani respondenta. VétSinou se
tak déje stisknutim piislusné klavesy. Aby se mohl respondent dobte soustredit,
mél by byt dotaznik kratSiho charakteru.

Elektronické dotazovani — elektronické dotazovani s sebou nese jak vyhody, tak
nevyhody predchozich typt dotazovéni. Pro konkrétni podobu dotazniku se roz-
hodneme podle zplsobu distribuce respondentim. Ta miZe probihat naptiklad pro-
sttednictvim e-mailu ¢1 webovych stranek. Je-li moZnost, je dobré vyuZzit nazornych

pomiicek, které by vedly respondenta spravné odpovedét. (Kozel, 2006, s. 151)
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6 METODIKA

Vyzkum probéhne v ramci zpracovani praktické ¢asti diplomové prace na téma Sociadlni
reklama se zaméfenim na darovani krve. Cilem prace je ziskat informace o vnimani pro-
blematiky dobrovolného déarcovstvi krve vefejnosti. Ziskand data budou pouzita
k vypracovani projektu zaméfeného na podporu darcovstvi krve pro organizaci Cesky &er-
veny kiiz. Vyzkum se bude sklddat ze dvou casti, kvantitativni na vét§im vzorku ptiblizné
200 - 250 respondentt, kterd probéhne formou elektronického dotazovani a kvalitativni,

ktera probéhne na vzorku 8 ucastniki polostrukturovanych rozhovorda.

6.1 Brief — analyza soucasné situace

Dnesni doba je spojovana se stale se zrychlujicim pokrokem, a to at’ uz technologickym
nebo pokrokem ve védé a vyzkumu. Pravdou je ovSem fakt, ze stale existuji véci, které
¢loveék nevyrobi ani pomoci strojii. Mezi takové véci patii 1 lidska krev. Jeji slozky jsou ve
zdravotnictvi potfeba — pouZziva se jak krev plna pro krevni transfuzi a dodavani Zivin paci-
enttim, ktei ji potiebuji, tak zpracovana ve formé 1éka. I kdyz je v Ceské republice oproti
Evropské unii stale relativné dostatecné mnozstvi darcd, trend je takovy, ze darct ubyva.
Za Ucelem ziskani darcii vznikaji kampan€ zamétené na darovani krve. Téchto kampani
viak v Ceské republice neni mnoho a nejsou vétsinou ani na piili§ vysoké tirovni, a to pre-
devsim z ditvodu omezeného rozpoctu zadavatelll, kterymi Casto byvaji nemocnice, zdra-
votnickd zafizeni ¢i neziskové organizace. Vyjimkou jsou soukroma zdravotnicka zafizeni,
ve kterych je odebirana krevni plazma za penize. Tato zatizeni mohou zplsobovat ubytek
déarct dobrovolnych, a to pravé z diivodu finanéni motivace k darovani plazmy. Navzdory
tomu, Ze se v médiich obcas objevuji informace o problematice darovani krve, které byvaji
doprovazeny i reklamnimi kampanémi, je vyhlidka do budoucna takova, Ze se pfiblizime

ostatnim statim Evropy a budeme mit darct krve nedostatek.

6.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit zda je mezi lidmi dostate¢na informovanost o problematice bez-
ptispévkového darovani krve, odkud lidé Cerpaji tyto informace a jaké jsou hlavni faktory,

které lidi povzbuzuji ¢i odrazuji k tomu jit ¢i nejit darovat krev.
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6.3 Utel vyzkumu a vyzkumné otazky

Data ziskana pomoci vyzkumu jsou soucasti této diplomové prace, jejiz projektova ¢ast by
mohla pomoci ziskat vice dobrovolnych darct krve, a to prostfednictvim spoluprace
s organizaci Cesky Gerveny kifz. Navic se diky této praci a nasledné spolupraci
s organizaci vySe zminénou neziskovou organizaci dostanou mezi vefejnost informace o

této problematice. V ramci této prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

e Jak se darci dozvédéli o moznosti darovat krev?
e Jaké jsou nejcastéjsi ditvody, pro¢ respondenti nedaruji krev?

e Znaji respondenti reklamy Cerveného kiize zaméfené na darovani krve?

6.4 Timing

Obé casti vyzkumu probehnou v roce 2017, a to v idedlnim ptipadé do poloviny bfezna,
maximaln¢ vSak do konce bfezna, taktéz roku 2017. Vysledek obou ¢asti vyzkumu by mél

byt znam béhem konce bfezna, v krajnim ptipadé zacatkem dubna 2017.

Planované doba trvani kvalitativniho vyzkumu u jednoho respondenta ¢ini odhadem 30
minut aZ hodinu a vzorek participantii se bude skladat z celkem osmi osob. Planovana cel-
kové doba vyzkumu je tedy maximalné 8 hodin. Kvantitativni ¢ast tazateli zabere pouze
Cas tykajici se pfipravy dotazniki, ten je odhadovan na pfiblizn¢ 14 dni, respondentovi

naopak vyplnéni dotaznikli zabere maximaln¢ 10 minut.

6.5 Respondenti a participanti

Respondenti kvantitativniho vyzkumu budou jak dérci krve, tak i ti, ktefi krev nedarovali,
vsichni vSak musi byt ob&any Ceské republiky. Respondenti kvantitativniho vyzkumu bu-
dou ti, ktefi travi Cas na internetu a jejich vék odpovida pozadavkim na darce krve, coz je
vekova hranice 18 — 65 let. PocCet respondentii by mél byt 200 - 300. Mezi respondenty
budou jak zéstupci Zenského, tak i muzského pohlavi. Respondenti budou odpovidat na

otazky, které jsou soucasti elektronického dotazniku.

Utastnici kvalitativniho vyzkumu budou taktéZ obgané Ceské republiky ve véku 18 — 65
let. Tito participanti se zicCastni polostrukturovanych rozhovora fizenych tazatelem, ktery
je soucasné¢ i1 autorem této prace. Protoze spolu Ucastnici nepiijdou do pfimého styku a
budou odpovidat samostatné, nebudou se moci navzajem ovliviiovat v odpovédich na jed-

notlivé otazky a tudiz tak vyzkum pfinese relevantnéjsi vysledky, nez v ptipad¢, ze by se
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rozhovor odehraval ve skupiné. Celkem bude participantll 8 a budou mezi nimi zastupci
jak zenského, tak i muzského pohlavi. Pro kvalitativni ¢ast vyzkumu neni rozhodujici, zda

se mezi participanty budou nachézet darci krve ¢i nikoliv.

6.6 Debrief

Pro vyzkum si autorka prace zvolila jak kvantitativni, tak i kvalitativni metody. K vyzku-
mu kvantitativni metody byla vybrana forma elektronického dotazniku, a to z davodu zis-
kani Sirokého vzorku respondenti béhem kratkého casu. Vyhodou on-line dotaznikl je
predevsim ziskani velkého poctu respondentt za kratky ¢as, mezi dals$i vyhody patii napti-
klad anonymni forma vypliiovani, respondent mize odpovédét na otazky bez toho, aby se
ohlizel na ostatni. Mezi nevyhody on-line dotaznik patii naptiklad neochota respondentii
odpovédét, jelikoz jejich rozesilani neni tak motivacni, jako pfi osobnim rozdavani dotaz-
nikd, dale predevsim neochota vyplnit dotaznik az do konce ¢i ukonceni pfi neptijemné ¢i
oteviené otazce. Kvalitativni metoda vyzkumu se poté bude zaobirat konkrétnimi reklam-
nimi kampanémi Ceského &erveného kiize. Jako kvalitativni forma vyzkumu byly vybrany
polostrukturované rozhovory, jejichz vyhodou je to, Ze se participanti mohou vyjadfit jasné
k véci, navic bude tazatel moci ziskat 1 odpovédi na dodate¢né otazky, které mohou vznik-
nout béhem téchto rozhovord. Mezi hlavni nevyhody polostrukturovanych rozhovora patii
predevsim Cas straveny nad témito rozhovory (tvorba, pribéh rozhovord, piepis rozhovort,
vyhodnocovani). Dalsi nevyhodou miZe byt neochota participanti ti€astnit se nahravanych
rozhovorti. Vyhodou kombinovaného vyzkumu je fakt, Zze se v dotazniku mtze tazatel za-
méfit jednak na otazky, které nemé anonymni tazatel problém zodpovédét, a jednak fakt,
ze sebe¢hem rozhovoru s G¢astniky mize zaméfit vice na jednotlivé otazky, pfipadné otazky
dotvaret ,,na mist€* a patrat vice po detailnich informacich. Naopak hlavni nevyhodou
kombinovaného vyzkumu je Cas, a to jak Cas, ktery zabere tvorba vyzkumu a jeho pribéhu,

tak pfedevsim Cas straveny nad vyhodnocovanim téchto vysledka.

6.7 Znéni dotazniku a rozhovoru

Otazky zahrnuté do on-line dotazniku, budou soucasti ptilohy I (Verze pro darce) a ptilohy
II. (Verze pro nedarce). Sablona otazek pro rozhovor je souéasti piilohy III. Je v§ak nutné
pocitat s tim, ze presné znéni polostrukturovanych rozhovorti bude piilozeno na CD
s nahravkami téchto rozhovord, jelikoz jednotlivé otazky mohou vyvstat az béhem téchto

rozhovort. Pfesny ptepis rozhovorii bude k dispozici v ptiloze IV.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CESKY CERVENY KRiZ

Spole¢nost Cesky Cerveny kiiZ je humanitarni spole¢nosti ptisobici na celém uzemi CR a
jeho existence je dana zakonem. CCK je statem uznana narodni spole¢nost Cerveného kii-
7¢ ve smyslu mezinarodniho prava, naopak ve smyslu statniho prava je CCK spolkem.
Cesky &erveny kiiZ je soucasti Mezinarodniho Cerveného kiize a ¥idi se jeho zakladnimi
principy. Cesky Cerveny kiiz byl uznan mezinarodnim vyborem Cerveného kiize 26. 8.
1993 a v fijnu téhoZ roku byl uznan za ¢lena Mezinarodni federace CK a Cerveného pul-
mésice. CCK puisobi zejména v oblasti humanitarni, socidlni, zdravotni a zdravotng-

vychovné, naplnovani poslani a plnéni ukolti CCK je v§eobecnou prospésnou ¢innosti.

Ke konci roku 2015 mé&l CCK celkem 18 495 ¢lenti a dobrovolnikli sdruzenych v 538
Mistnich skupinach CCK. Oblastnich spolkii CCK je 71 a poéet zaméstnancii Ceského
Cerveného kiize bylo 634. Vynosy subjekti CCK byly v roce 2015 311,3 miliont a nakla-
dy 311,1 milioni K&. Cesky Cerveny kiiz podle zdkona plni zejména nasledujici tikoly:
pusobi v oblasti civilni obrany a ochrany obyvatel, a zaroven poskytuje pomoc v piipadé
katastrof a jinych mimotfadnych udélosti, dale poskytuje zdravotnické, zachranné, socialni
a dal$i humanitarni sluzby; pasobi jako vyluéné uznand pomocna organizace vojenské
zdravotnické sluzby; §ifi znalost Zenevskych umluv, také ptisobi v oblasti zdravotng-

vychovné a spolupracuje s poskytovateli zdravotni péce.

CCK navazuje na své piedchiidce, kterymi byl Vlastenecky pomocny spolek pro Kralov-
stvi Geské, ktery byl zaloZen 5. zati 1868 jako tiinacta narodni spolecnost Cerveného kiize
na svétd, a na Ceskoslovensky Cerveny kiiz, ktery byl zaloZzen 6. unora roku 1919. Cesky
Cerveny kiiz vznikl rozd&lenim toho &eskoslovenského jako jeho nastupnicka organizace
v Ceské republice. Je zapsan ve spolkovém rejstitku vedeném Méstskym soudem v Praze,
a to v oddile L a vlozce ¢. 509, kde je od roku 2013 veden jako obc¢anské sdruzeni u Minis-

terstva vnitra Ceské republiky. (Kdo jsme, 2016)

Cesky ¢erveny kiiZ je nedilnou soudasti celosvétové piisobiciho Mezinarodniho hnuti Cer-
veného kiize a Cerveného ptlmésice, ktery je znam rovnéz jako Mezinarodni Cerveny
ktiz, ktery je nejvetsi svétovou humanitarni siti a je tvofen tfemi slozkami:

e Narodni spole¢nosti

e Mezinarodni vybor Cerveného kiize

e Mezinarodni federace Cerveného kiize a Cerveného piilmésice (Mezinarodni hnuti

Cerveného kiize a Cerveného pilmésice, 2016)
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7.1 Historie Ceskoslovenského a Ceského Cerveného kiize

Organizace Mezinarodni hnuti Cerveného kiize a Cerveného palmésice byla zaloZena roku
1863, letos je to tedy piesné 154 let od jejiho zalozeni. Historie samotného Ceského &erve-
ného kiize saha do roku 1868, kdy byla zaloZzena tfinacta narodni spolecnost svétového
Cerveného kiiZe i na nasem tizemi. Méla nazev ,,Vlastenecky pomocny spolek pro Kralov-
stvi Geské”. Historie Ceského erveného kiize se da rozdélit do celkem péti Easovych tse-
ku:

Vznik CSCK (1868 — 1919):

Huméanni myslenky Cerveného kiiZe za¢aly na nase tizemi pronikat jiz vice, nez pied 130
lety prostfednictvim ,,Vlasteneckého spolku pro Kralovstvi ¢eské. Tento spolek byl sou-
¢asti ,,Rakouské spolecnosti Cerveného kifze*, které schvalilo mistodrzitelstvi dne 5. zafi
1868. Toto datum zatadilo na§ Cerveny kiiz na celkem 13. misto ve svéts. Za oficialni da-
tum vzniku Ceskoslovenského &erveného kiize viak povazujeme pocatek tinora roku 1919
— mésic po vzniku samostatné Ceskoslovenské republiky. Stanovy organizace schvélilo
Ministerstvo vnitra 23. ¢ervna téhoz roku. Ceskoslovenska republika poté piistoupila
k Zenevské a Haagské konvenci, a to na zadost CSCK a Mezinarodni vybor Cerveného
kiize v Zenevé uznal Ceskoslovensky &erveny kiiz dne 1. prosince 1919. Od roku 1920
byla spole¢nosti piijata do Ligy spoleénosti Cerveného kiize a Cerveného ptilmésice a
vroce 1921 pak Ministerstvo kolstvi povolilo svym vynosem, aby CSCK organizoval

dorost na $kolach.(Vznik CSCK a co mu ptedchazelo, 2016)

Obdobi mezi dvéma svétovymi valkami (1919 — 1939):

V mezivale¢ném obdobi CSCK nahrazoval nedostatky statni zdravotni spravy a v mnoha
ptipadech ji doplnoval. Pomahal zprostiedkovavat styk rodin se zajatci a zapojoval se do
akci, které zabranovaly Sifeni epidemii. Budoval také zdravotni ustavy nebo détské prazd-
ninové osady, zfizoval sirot¢ince, Utulky pro starce, Utulky rodicek, jesle a dalsi zafizeni.
Mezi dalsi jeho Cinnosti patfila organizace dopravni zdravotni sluzby, pomoc pfi Zivelnych
pohromach nebo zdravotnicka osvéta. V roce 1920 pievzala organizace do své spravy stat-
ni oSetfovatelskou sluzbu a provadél i vychovu samaritand. Charitativni programy se posu-
nuly do poptedi béhem hospodaiské krize ve 30. letech 20. stoleti. Dorost CSCK byl v roce
1936 2. nejpocetndjsi v Evropé a 4. ve svétd. (Cinnost CSCK mezi dvéma svétovymi val-

kami, 2016)
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CSCK za okupace (1939 — 1945):

CSCK byl po némecké okupaci a vzniku protektoratu Cechy a Morava, rozpuitén, veskery
majetek ustfedi a mistnich spolkl byl zabaven a odhad materidlnich $kod byl vycislen na
170 miliond piedvaleénych korun. Mnoho funkcionait a ¢lenit CSCK bylo zatéeno a véz-
néno v koncentracnich taborech nebo dokonce popraveno. Ti, ktefi ziistali na svobodé¢, se
zapojovali do odbojovych Cinnosti a zachranovali vézn¢ z transportil a pochodd smrti. Po-
mabhali také v oblastech postizenych bombardovanim nebo pfi likvidaci epidemie skvrnité-
ho tyfu v Terezing, pfi Kvétnovém povstani v Praze a na jinych mistech CSR, ale i v za-

hrani¢i. (CSCK za okupace republiky, 2016)

Aktivity CSCK po druhé svétové valce (1945 — 1989):

Po druhé svétové valce pokradoval CSCK zpo¢atku v duchu tradic Prvni republiky - obno-
vil dopravni zdravotni sluzbu, pfipravu oSetiovatelek a samaritdnd. Tisice zadosti po ne-
zvéstnych zaplavily Patraci sluzbu CSCK. Obnovena byla rovnéz tradice Mirovych slav-
nosti Cerveného kiize a diky nim vznikl i Svétovy den Cerveného kiize. Velky pokrok
ucinil také dorost CSCK, ktery v této dobé& zazil vrchol svého rozkvétu. Jeho osazenstvo
predstavovalo 11% obyvatelstva a hned po USA se t¢Sil nejpocetnéjSimu osazenstvu. Poli-
ticky prevrat unoru roku 1948 piinesl zmény v &innosti CSCK a organizace ztratila svou
samostatnost a nezavislost. Ve svém z4jmu se musela odklonit od svych 7 principi a byla
zaélenéna do jednotné Narodni fronty. Dorost CSCK byl nasilné zatazen do Pionyrské
organizace. CSCK za ztizenych podminek provadél prace pro potiebné i v letech 1949 —
1989. PéCi a zdravi lidu, socidlni zabezpeceni, vychovu a kulturu, ale i osvétu pievzal stat.
Co se tyka dobrovolného/bezptispévkového darcovstvi krve, tak v tomto ohledu zacal
CSCK plnit néroéné tikoly od roku 1960, stejné jako v zajistovani dobrovolnych socialnich
a zdravotnickych sluzeb. CSCK v této dobé vytvarel Stanice prvni pomoci, zdravotnické
hlidky, druziny a zajmové krouzky a hlidky mladych zdravotnikii. Zacal provadét Skoleni
mladych zdravotnikli, dobrovolnych sester, lidovych hygieniki, Skoleni zdravotnickych
druzin. Zacal se zamétovat na Skoleni tykajici se prvni pomoci a rozvoj doplitkové osetro-
vatelské a pecovatelské sluzby v rodinach. CSCK se zabyva aktivné pfi celostatnim o¢ko-
vani proti détské obrn¢, organizuje Vodni zachrannou sluzbu a potada letni détské tabory
pro zdravotné oslabené déti. Potada studijni stiediska pro déti a mladez, zdravotné vy-
chovné hry pro déti na matetskych i zakladnich Skolach. V tomto obdobi rovnéz poskytuje

zahrani¢ni humanitarni pomoc. (Cinnost CSCK po druhé svétové valce, 2016)
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Vyvoj CSCK po sametové revoluci, vznik CCK (1989 — souasnost):

Zmény roku 1989 prinesly névrat k nezavislosti a samostatnosti v charitativni ¢innosti a
k dislednému dodrzovani 7 zékladnich principti. Roku 1992 byl schvalen zakon o ochrané
znaku a nazvu (Zdkon ¢&.126/1992 Sb.)Cerveného kiize Federdlnim shromézdénim. Cerve-
nému kiizi byl i ¢astecné navracen ptivodni majetek objektd a nemovitosti. Od roku 1991
se stala zvlastni slozkou Cerveného kiize jeho ¢ast — Mladez CCK. Se zanikem &eskoslo-
venské federace se CSCK rozdélil na dvé &asti, z nichZ na tizemi CR se eské Gast trans-
formovala na CCK — Cesky &erveny kiiz. Vznik CCK se tedy datuje k 5. 6. 1993, nasledné
byl piijat taktéz do Mezinarodni federace Cerveného kiize a Cerveného piilmésice. Cesky
cerveny kiiz stale pokracuje v bezptispévkovém dércovstvi krve, stejné tak, jako ve vyuce
v poskytovani prvni pomoci, v socialni oblasti a také poradd ozdravné pobyty pro zdravot-
né postizené, zfizuje i stfediska socialnich sluzeb a jind centra a zatfizeni pro diichodce,
bezdomovce & osamé&lé matky atd. CCK organizuje doméci oSetfovatelskou sluzbu a na
nekterych mistech stale provozuje zdravotni dopravni sluzbu, ztizuje fadu nestatnich zdra-
votnickych zafizeni, vytvati sit Humanitarnich jednotek CCK a provozuje patraci sluzbu
CCK. Siii znalosti mezinarodniho humanitarniho prava. Mladez CCK poméhé pii vyuce
prvni pomoci déti a mladeZe, organizuje zajmovou Ccinnost déti, realizuje projekty
k prevenci a $ifeni HIV/AIDS. Kolektivnimi ¢leny CCK se postupné staly i Vodni za-
chranna sluzba, Svaz zachrannych brigad kynologti, Cesk4 unie namotniho jachtingu, Hor-
ska sluzba CR, Speleologickd zachranna sluzba nebo i Skalni zachranna sluzba CHKO

Broumovsko. (Historie CSCK po sametové revoluci, vznik CCK, 2016)

7.2 Poslani CCK
Poslani Ceského Eerveného kfize je soucasti jeho Sesti stanov, které zahrnuji tyto body:

e Chrénit zdravi, Zivot a uctu k lidské bytosti

e Predchazet a zmirfiovat utrpeni

e Podporovat vzajemné porozuméni, pratelstvi a mir mezi narody bez rozdili narod-
nostnich, rasovych, ndbozZenskych, ttidnich a politickych

e Usilovat o napliiovani zakladnich principtt hnuti CK

Z téchto bodti zahrnujicich poslani CK vychazi také veskera innost Ceského &erveného
kfize. Poslani je definovano v zdkoné &. 126/1992 Sb. a Stanovach CCK. Zakladnich

principa hnuti Cerveného kiize je 7: (Poslani Ceského ¢erveného kiize, 2016)
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e Humanita — Mezinarodni hnuti Cerveného kiize a Cerveného ptilmésice vzniklo
z potfeb pomahat ranénym na bitevnim poli, a to bez jakékoliv formy diskriminace.
Jeho snahou je zmirnéni lidského utrpeni. (Princip humanity, 2016)

e Nestrannost — Princip nestrannosti vyjadiuje fakt, ze CK&CP neéini zadné rozdily
u lidi riznych narodnosti, ras, nabozenstvi, socidlniho zafazeni nebo politické pii-
slusnosti a vénuje se vyluéné pomoci jednotliveim. (Princip nestrannosti, 2016)

e Neutralita — Princip neutrality slouzi k uchovani davéry vSech. Organizace se ni-
kdy neucastni nepiatelskych akci a sport politického, rasového, ideologického ¢i
nabozenského charakteru. (Princip neutrality, 2016)

e Nezavislost — Organizace poméahd vefejné spravé a fidi se zdkony dané zemé pii
zabezpecovani humanitadrni c¢innosti, zdroven si vSak zachovévaji nezavislost
umoziujici jednani jednat dle zasad téchto hnuti. (Princip nezavislosti, 2016)

e Dobrovolna sluzba — Organizace CK&CP poskytuji pomoc dobrovolné a nezistné.
(Princip dobrovolnosti, 2016)

e Jednota — Kazda zem& miize mit pouze jednu organizaci CK a jednu organizaci
CP, organizace musi byt zaroveii otevieny viem a svou &innost rozvijet po celém
uzemi jednotlivé zemé¢. (Jednota, 2016)

e Svétovost — Hnuti CK&CP jsou celosvétové organizace a viechny jeho narodni
spolecnosti disponuji stejnymi pravy, zodpovédnosti a povinnosti si navzajem po-

mahat. (Princip svétovosti, 2016)

7.3 Cinnost CCK

Cesky Cerveny kiiz se zamétuje pfedevsim na pomoc lidem, a to v nasledujicich tfech ob-
lastech — humanitérni, socialni a zdravotni. Cesky Cerveny kiiz se bliZze vénuje niZze uvede-

nym ¢innostem:

e Vyuka a poskytovani prvni pomoci

e Organizace rekondi¢nich pobytli pro zdravotné postizené déti
e Humanitarni jednotky jako pomoc pfi katastrofach

e Dobrovolna socialni ¢innost

e Sifeni mezinarodniho humanitarniho prava

e Patraci sluzba

e Edic¢ni ¢innost v oblasti prvni pomoci a bezptispévkového darcovstvi krve
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e Poskytovani humanitarni pomoci

e Darcovstvi krve (Nase ¢innost, 2017)

7.4 Darcovstvi krve

Mezinarodni spoletenstvi CCK vyzvalo k tomu, aby krev a dalii slozky byly zajistovany
co nejvice od neplacenych darct, a to v roce 1957 na XIX. Mezinarodni konferenci Cerve-
ného kifze. Ceskoslovensky erveny kiiZ na tuto situaci zareagoval zahdjenim kampang za
bezptispévkové darcovstvi v roce 1960, bezptispévkové darcovstvi se tehdy nazyvalo tzv.
Zestné darcovstvi. Vznikem Narodni transfizni sluzby v CSR po druhé svétové valce byl
opustén systém organizovanych spolkil placenych darct. Nésledné se pteslo k darcovstvi
dobrovolnému bez vyplaceni financni odmény. Darci krve dostavali potravinové listky, ty
byly ale roku 1952 nahrazeny pausalnim finanénim p¥ispévkem. Tehdejsi kampain CSCK
vyzyvala darce ke vzdani se této finan¢ni ¢astky na ptispévek na stravovani z diivodu od-
stranéni finan¢ni motivace darcl. Odtud pochazi tzv. bezptispévkové darcovstvi krve, jak
jej zname dnes. Moralni ocefiovani t&chto darcti probiha pod vedenim CCK jiz od 60. let

20. stoleti. (Bezplatné a bezptispévkove darcovstvi krve, 2016)

CCK dnes §iii informace ohledné darovani krve, na svych webovych strankach popisuje
divody, pro¢ je potieba darce krve - lidska krev je nezbytna pfi tézkych urazech, 1é¢bé
otrav a pii fad¢ operaci (plicni, ortopedické, cévni ¢i transplantace). Jsou na ni odkazani i
lidé se zhoubnymi nemocemi krve ¢i lidé 1é€eni umélou ledvinou. Z krve se vyrabi také
fada 1éka, a to pfedev§im pro nemocné s poruchami srazlivosti krve, pro 1é€bu popalenin ¢i
lécbu poruch obranyschopnosti. ProtoZe se neustéle rozvijeji i 1é¢ebné metody, je potieba i
vice krve ziskavané od darcii. Kazdy obéan CR v priméru dostane za sviij Zivot 4x krevni

transfizi a preparat vyrobeny z krve dokonce 12x. (Darcovstvi krve a jejich slozek, 2017)

7.5 Kluby darcii krve

Pro vSechna lékatskd oddéleni, kde dochazi k vyuziti krve, jsou v soucasné dob¢ darci krve
kdyz jsou darci lidé darujici krev ochotné bez financni odmény, naopak pro darce je nej-
vétsi odménou osobni zadostiuginéni. (Systém ocenovani darctt CCK, 2017)

Kluby bezptispévkovych darcti krve a jejich slozek piisobi pfi Oblastnich spolcich Ceské-
ho Cerveného ktize a jejich ¢lenem se miiZze stat kazdy bezptispévkovy darce nebo pfizni-

vec darcovstvi krve. Ugelem tdchto klubt je aktivné propagovat myslenku bezpiispévko-
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vého déarcovstvi, spolupracovat s CCK pfi ziskavani darcti krve, pii praci s darci &i pii oce-
novani darct krve, ale 1 organizovat rizné spole¢enské, sportovni a kulturni akce pro bez-
prispeévkové darce krve. Kluby nejsou zaméiené na ziskavani vyhod a slev pro darce.
V soucasnosti ma klub darcii krve vlastni microsite, chybi ji vSak dostatek informaci a je-

jich ucelenost. (Kluby bezptispeévkovych darct krve a jejich slozek, 2017)

7.6 Ocenovani darcu krve

Cesky Cerveny kiiz jiz tradicné cca 50 let ud€luje ocenéni bezpiispévkovym darcam krve.

Tato ocenéni maji celkem 8 stupiiti vyznamendani, ktera jsou nasledujici:

e Kripéj krve — je ud€lovana za prvni odbér a pfedava se hned na transfuzni stanici

e Bronzova medaile Prof. MUDr. Jana Janského - bronzova medaile je udélovana
darci, ktery absolvoval 10 odbéri. Je predavana OS CCK také ptimo na transfuzni
stanici a pramér medaile je 27 mm.

e StFibrna medaile Prof. MUDr. Jana Janského — stfibrnd medaile je udélovana za
celkem 20 odbéri a jeji pfedani probiha na slavnostnim shromézdéni. Medaili pte-
dava taktéz OS CCK.

e Zlata medaile Prof. MUDr. Jana Janského — jeji pfedavani probihé stejnym zpi-
sobem, jako pfedani medaile stiibrné. Ud¢€luje se za 40 odbéri.

e Zlaty ki‘iz CCK 3. tiidy — pramér odznaku je 21 mm a udéluje se na slavnostnim
shromazdéni. Je udélovan za uskuteénénych 80 odbért.

e Zlaty kiiz CCK 2. tiidy — tento typ ocenéni se udéluje za 120 odbérti na slavnost-
nim shromazdéni OS CCK.

o Zlaty kiiz CCK 1. T¥idy — zlaty kiiz 1. tidy se udéluje rovnéz na slavnostnim
shromazdéni, a to za celkem 160 odbért.

e Plaketa CCK Dar krve — dar Zivota — plaketa je ud&lovana na specialnim celo-
statnim shromazdéni CCK, které se odehrava jednou za dva roky. Nazev plakety
zni ,,Donum sanguinis - donum vitae* a je ud€lovana za 250 odbérii. (Ocenovani

bezptispeévkovych darct krve, 2017)
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8 KAMPANE CCK ZAMERENE NA DAROVANI KRVE

Cesky Gerveny kiiz ¢as od ¢asu propaguje problematiku darcovstvi krve, a to predevsim
prostiednictvim reklamnich kampani, jejich soucasti je propagace predevsim prostiednic-
tvim bannerQ na internetu, ale i prostfednictvim tisténych vizudll téchto kampani v podobé
billboardt, letackd ¢&i jinych propagaénich materialti. CCK se dokonce chlubi jednim spo-
tem tykajicim se darcovstvi krve. Pro CCK je darcovstvi krve spojeno s dlouhodobou &in-
nosti, proto se snazi i o inovaci téchto kampani. Jelikoz se jedna o neziskovou organizaci
disponujici s omezenymi finanénimi moZnostmi, voli CCK &asto nez vlastni tvorbu kam-
pani, spolupraci s jinymi spole¢nostmi, diky niz zvysuje kvalitu téchto kampani. Jako pfi-
klad miazeme uvést spolupréaci s Ceskym rozhlasem, kdy CCK spolu s Ustavem hematolo-
gie a krevni transfize, organizaci WHO, Radiotekou.cz a Ministerstvem zdravotnictvi po-
skytly zastitu tohoto projektu. Generdlnim projektem byla pojistovna VZP a partnerem
Mattoni. Vysledkem spoluprace byla kampaii ,,Daruj krev s Ceskym rozhlasem*. Kampaii
je propagovana pravé predev§im prostiednictvim radiové stanice Cesky rozhlas, a to jak
pfimo v éteru, tak na jejich internetovych strankach. Vizudlem kampané jsou lidé z Ceské-
ho rozhlasu (moderatofi, redaktofi aj.) vyfoceni s vyhrnutym rukavem (symbol odhodlani
k darovani krve). Na kazdém banneru zobrazeném na webovych strankach je tedy fotka
moderatora (a jinych) s vySe zminénym vizualem doplnénd o text v podobé¢ ptedstaveni
persony z tohoto radia (jméno, piijmeni, pozice) sjeho osobnim heslem vyzyvajicim
k darovani krve (napt. Petr Kral, moderator, Radiozurndl s claimem To ,,pfisté*” je pravé
ted’). Toto kratké predstaveni persony z radia je doplnéné o specifikaci jeho krve - napfti-
klad 0 RH+ v ptipadé moderatora Petra Krale. (Daruj krev s Ceskym rozhlasem, 2017)
Cesky Gerveny kiiz vSak neni pouze spolupracovnik na vétich celoplosnych projektech,
jelikoZ jeho oblastni spolky disponuji 1 vlastnimi projekty, vlastnimi reklamnimi kampa-
némi ¢i vlastnimi interpretacemi spoleénych kampani. Piikladem této kampané mize byt 1
tematicka kampan Valentynska kapka krve propagovana spolky v jednotlivych oblastech
zvlast. Napiiklad zlinskym oblastnim spolkem Cerveného kiize. Jednd se o dlouholety
projekt, na kterém zlinsky spolek spolupracuje s Krajskou nemocnici Tomase Bati, stejné
tak jako Valentynské4 kapka krve organizovana v Hodoniné (spoluprace CCK Hodonin a
Nemocnice TGM Hodonin). Dalii oblastné rozdélenou kampani CCK je napiiklad Stu-
dentské krvebrani lakajici mladé darce. To probiha napiiklad v Ceském Krumlové &i Ces-
kych Budgjovicich. Tato prace se bude zabyvat vyzkumem kampani CCK, a to konkrétné

nasledujicich vybranych kampani:
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e Daruyj krev s Ceskym rozhlasem (2016)
e Kirev nas spojuje (Tva krev mi zachranila zivot. Daruj zivot, daruj krev), (2016)
e Valentynska kapka krve (2017 a 2009)

e Daruyj krev, zachranis zivot - spot (2009)

8.1 Daruj krev s Ceskym rozhlasem

,.Daruj krev s Ceskym rozhlasem* je projekt, ktery méa dlouholetou tradici. Ta se zrodila v
prosinci 1992 v Brné, kdy se zrodila tradice odbérti organizovanych praveé rozhlasem. Ten-
to projekt vznikl s cilem popularizovat darcovstvi krve. Transfuzni stanice maji darcti bez-
platnych darcii krve stale nedostatek. Myslenky o popularizaci darcovstvi a ziskavani darcii

se dati Ceskému rozhlasu napliiovat. (Daruj krev s Ceskym rozhlasem!, 2017)

Cilem akce ,,Daruj krev s Ceskym rozhlasem* je $ifeni povédomi o darcovstvi krve a oslo-
zaméstnanci Ceského rozhlasu. Cesky rozhlas se posledni dobou zamétuje piedeviim na
ziskani téch, kteti krev jesté nedarovali. Jako hlavni soucast kampané jsou proto propagac-
ni aktivity, kterymi ma rozhlas snahu vyvratit nejcastéjsi myty ¢i stereotypy tykajici se této
problematiky. Diky zapojeni zaméstnancii Ceského rozhlasu jsou lidem zprosttedkovany
jejich ptibehy a prekazky, které pirekonali — to by mélo prvodarcim pomoci odstranit oba-
vy pramenici z obdvaného odbéru krve. Tvafemi kampané se pro zatim posledni rocnik
2016 stali napiiklad moderator Radiozurnalu Petr Kral nebo moderatorka Béra Sichanova,
kterou mizeme znat z Radia Wave. Cesky rozhlas s témito zaméstnanci nato¢il podptirné
také video spoty, které zachycuji jejich odbéry krve na transfuznich stanicich. Projekt je
propagovan na internetu a socialnich sitich a darctim je k dispozici také aplikace ,,Jsem
déarce®. Na podporu darcovstvi krve mohou zajemci vlozit svou fotografii ¢i k témto uce-
Iim pouzit Instagram ¢i aplikaci obsluhovat z mobilnich zafizeni. Hlavnim vizudlnim zna-
kem kampané je vyhrnuty rukav na pravé ruce. (Startuje dalsi ro¢nik projektu ,,Daruj krev

s Ceskym rozhlasem*, 2016)

Tento projekt vznikl pod zastitou Ustavu hematologie a krevni transfuze a Ceského Gerve-
ného kiize. Dalsi zastitu projektu poskytlo Ministerstvo zdravotnictvi CR, WHO a Radio-
teka.cz. Generdlnim partnerem je VZP a partnerem Mattoni. Diky témto vSem vznikla

kampati ,,Daruj krev s Ceskym rozhlasem®. (Daruj krev s Ceskym rozhlasem, 2017)
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Tato kampatii byla zahrnuta do vyzkumu, jelikoZ propaguje mimo jiné také Cesky ¢erveny

kiiz ve spojitosti s problematikou darovani krve, i kdyZ se nejedné piimo o kampaii CCK.

8.2 Krev nas spojuje

Kazdym rokem si pfipominame Svétovy den darct krve, ktery ptipada na 14. Cervna. Toto
datum je spojeno se dnem narozeni K. Landsteinera, objevitele Rh faktoru. Svétovy den
darcii krve byl zaveden z iniciativy Svétové zdravotni organizace (WHO) a Mezinarodni
federace Cerveného kiize a Cerveného ptilmésice. Tento den nAm maé pfipomenout ty, kteii
se dobrovoln¢ a nezistn¢ rozhodli darovat ¢ast sebe, aby zachranili druhého. Téma loniské-
ho Svétového dne 2016 znélo stejné jako nazev této kampané ,,Krev nas spojuje”. WHO
pfi Svétovém dni lofiského roku ptipomnélo vyhldseny cil z roku 2015 — dosdhnout do
roku 2020 stoprocentni bezptispévkovosti odbéri krve na svété. Momentalné je ve svété
62 zemi, kde tohoto cile bylo dosazeno, samoziejmé véetné Ceské republiky, kde tohoto
cile bylo dosahnuto jiZ v roce 1982. Darcovstvi opro§téné od finanénich motivi bylo Cer-
venym kiizem v Ceskoslovensku vyhlaseno jiz v roce 1959 a zahajeno v roce 1960. Vy-
chova k bezptispévkovému darcovstvi krve a jejich slozek a ocenovani darci krve patii od
té doby k hlavnim programovym &innostem Ceského Gerveného kiiZe. Ten spolupracuje
s transfuznimi zafizenimi. Stat se darcem krve by mélo byt vyzvou pro kazdého zdravého
¢lovéka. Celkovy pocet darct u nas nedosahuje poctu stanovenych Svétovou zdravotnic-
kou organizaci (WHO). V roce 2016 bylo evidovano v nemocni¢nich transfuznich zatize-
nich cca 270 tisic darct krve a jejich slozek. K doporu¢enému poctu tedy chybélo piiblizné
150 tisic darcii. Praxe je tedy takova, Ze transfuznich ptipravki pro nemocné neni nedosta-
tek, ale mohou nékdy nastavat obtizné situace pfi jejich zajistovani. Cilem projektu je, aby
co nejvetsi ¢ast zdravé populace byla registrovana jako bezptispévkovi darci krve. Datum
odbért ¢i jejich pocet se vzdy prizplisobuje zdravotnimu stavu a ¢asovym moznostem dar-

ce. (14. ¢erven: Svétovy den darct krve, 2016)

Lonska kampan projektu Krev nds spojuje ma podtitul ,,Daruj zivot, daruj krev*, coz je i
tradiéni heslo Ceského Gerveného kiize. Vizudlnim symbolem této kampané se stala hol-
¢icka s Cervenymi SatiCkami (Cervena — barva krve), majici na hlavé vénec z kvétin. Ten
symbolizuje mésic Cerven, jelikoz tato kampan propagovala Svétovy den darct krve, ktery
pfipada pravé na tento mésic. U holCicky je zobrazen slogan psany Cerveno-Cernym pis-
mem na bilém podkladu. Cely tento text zni nasledovné: ,, Tva krev mi zachrénila Zivot.

Daruj zivot, daruj krev*. CCK pii této kampani na svych strankach rovnéz odkazuje na
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kampati ,,Daruj krev s Ceskym rozhlasem®, ktera je popsana vyse. (14. 6. 2016: Svétovy
den darct krve — Krev nas spojuje, 2016)

8.3 Valentynska kapka krve

Valentynska kapka krve je projekt probihajici mezi oblastnimi spolky Ceského &erveného
ktize. Pro tuto praci byla zvolena Valentynska kapka krve oblastniho spolku Zlin. Ten
uplatiiuje, stejné jako cely Cesky erveny kiiz, zakladni poslani, a tim je propagace bez-
platného darcovstvi krve. Soucasti propagace této akce je i propagace myslenky upozoriu-
jici na fakt, ze je dulezité, aby zdravi lidé krev darovali, jelikoz krev je tekutina, kterou
nelze uméle vyrobit. Oblastni spolek Ceského &erveného kiize kazdorotné pro bezplatné
darce organizuje tuto akci jiz nékolikatym rokem. Letos (2017) se akce konala na
Transfuznim oddéleni KNTB ve Zliné a darci, ktery v tento den pfisli darovat bezplatné
krev, dostali podékovanim drobné darky s ptanickem od déti z 9. B - 9. zakladni skoly ve
Zliné. Na Valentynskou kapku krve dosla i pravidelna darkyné krve a dobrovolnice OS
CCK Zlin, Ivana Polansk4, ktera darovala krev jiz 70x. (Valentynskd kapka krve 2017,
2017)

Do vyzkumu byly zatazeny vizudly letackti z Valentynské kapky krve z letosniho roku
2017 a z roku 2009, aby mohli respondenti porovnat tyto propagacni prostfedky s casovym
odstupem. Autorka prace se domniva, Ze zajimavéjSim a kreativnéjSim zpracovanim je
rozhodné letacek z roku 2009, ktery je i graficky propracovanéjsi, kdeZto letacek z roku
2017 plisobi zastarale a jako by byl zpracovavan na posledni chvili. Na leta¢ku z roku 2017
je vyobrazeno nasledujici: Cerveny napis Valentynskd kapka krve v ¢erveném jednodu-
chém ramecku, pod ni datum a ¢as konani akce, pod ni misto kde, vSe ¢erven€. Pod témito
zakladnimi informacemi se nachazi obrazek symbolizujici dva lidi — pér, mezi nimizZ je
Cervené srdce, z né&jz vytéka kapka krve. Pod timto symbolem darovani krve na Valentyna
je dékovny text sméfovany k darcim a v pravém dolnim rohu logo zlinského CK. Tento
letacek ¢i banner je sice Ucelovy, zahrnuje vSechny potfebné informace pro darce, ale neni
pfili§ poutavy ani vizudlné propracovany, pravdépodobné je autorem amatér. Valentynska
kapka krve 2009 je letacek, ktery plisobi profesiondln€ a propracovanéji. Na jeho horni
strané je umistén rovnéz napis této akce psany bilym napisem na ¢erveném podkladu. Cer-
veny podklad ve tvaru pruhu je nenasilné piekryt logem zlinského CK. Pod logem, které je
zobrazeno uprostfed horni ¢asti letacku je zobrazen nasledujici text: ,,Lasku miizeme daro-

vat riznymi zpusoby: rodi¢ ditéti, dité rodiCi, partner partnerovi, ptitel ptiteli.” Tento text
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je cerné barvy a pod nim je rovnéz ¢erné, nybrz tuén¢ doplnén o nasledujici ¢ast: ,,Kdyz
darujes krev, jakoby si daroval lasku!* Pod timto textem je kreativni obrdzek s textem
v Cerveném ovalu. Text fika nasledujici: ,,Miluji, proto daruji“ a mezi timto textem jsou
seCteny dv¢ kapky, které dohromady tvofi srdce. V zapati letaCku jsou zobrazeni sponzofii
a partnefi této kampan¢, kterymi jsou Zlinsky kraj, mésto Zlin, Barum a zlinsky ¢erveny
kiiz. V pravém rohu je odkaz na webové stranky zlinského Cerveného kiize. (Valentynska

kapka krve, 2017)

8.4 Daruj krev, zachranis Zivot

»Daruj krev, zachrani§ zivot” je video-spot zaméfeny na podporu bezplatného darcovstvi
krve. Tento spot byl pfedstaven dne 12. 11. 2009 za téasti prezidenta CCK Marka Jukla.
Spot byl vytvofen tymem ,,Poméhdme poméhat“ z MS CCK Olomouc — Repéin. Tento
Styficetisekundovy apelujici snimek se stal soudasti celostatni medidlni kampané Ceského
erveného kiize a na nata¢eni se mezi dobrovolniky zucastnila i Eva Ceresiidkova, Ceska

vicemiss roku 2007. (Video spot na podporu bezplatného darcovstvi krve, 2016)
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9 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Kvantitativni vyzkum probéhl formou elektronickych dotaznikti a tidil se pozadavky na
respondenty, kterymi byli obéané CR majici piistup k internetu. Cilovou skupinou byli jak
darci, tak i lidé, ktefi krev nikdy nedarovali, ale kteti splituji zdkonem danou vékovou hra-
nici pro darce krve. Pfedpokladany pocet respondentll byl stanoven na 200 az 300. Vy-
zkum probihal v ¢asovém rozmezi 14 -ti dnti, a to konkrétn¢ od 27. 2. 2017 do 13. 3. 2017.
Pozadovany pocet respondent 200 — 300 byl splnén, finalni pocet respondentt Cinil 478.
Vyzkum byl proveden pomoci webovych stranek ,,vypliito.cz®, kde je studentim umozné-

no provést vyzkum zcela zdarma.

Dotaznik byl tvofen celkem 31 otdzkami, z ¢ehoz 16 otdzek bylo obsazeno ve verzi pro
darce a 16 otazek pro ty, ktefi jesté krev nikdy nedarovali. Prvni filtracni otdzka byla stejna
pro obé¢ tyto skupiny, po niz se dale odkryla jednotliva verze bud’ pro prvni ¢i druhou sku-
pinu respondentd. VétSina otazek byla koncipovana ve formé uzaviené ¢i polouzaviené

s moznosti vlastni odpovédi.

Obé verze dotazniku byly rozdéleny do n€kolika tematickych celkti, z nichZ v prvni verzi

(verze A pro respondenty darujici krev) autorka zjist'ovala v prvnim celku nasledujici:

e Kolikrat tito darci darovali krev a zdali mezi darci pfevazuji darci pravidelni
e Zdali mezi darci pfevazuji dobrovolni darci krve ¢i darci, kteti daruji za finanéni

kompenzaci

V druhém tematickém celku autorka zjiStovala informovanost respondentti v dobé rozho-

dovani, zda pajdou krev darovat ¢i ne:

e Jak se darci dozvédéli o moZnosti darovat krev
e Zdali méli darci pii rozhodovani darovat krev k dispozici dostatek informaci tykaji-
ci se této problematiky, které informace jim chybély a kde vyhledavali dopliujici

informace

V tretim tematickém celku verze A autorka zjisSt'ovala hlavni divody, pro¢ se darci rozhod-

li darovat krev a jestli se domnivaji, Ze je v CR darcti dostatek:

e Nazor darcti na to, zda je v Ceské republice dostatek darci

e Zjakych diivodi se darci rozhodli krev darovat (motivace)
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Ve ¢tvrtém tematickém celku bylo zjistovano, jestli respondenti ze skupiny A znaji orga-

nizaci CCK a jeho reklamy:

e Jaké je povédomi darcti o organizaci, reklamnich kampanich a propagacnich mate-
ridlech CCK

e Zdali si respondenti vybavi formu ¢i téma reklamni kampané

e Zdali si respondenti vybavi reklamni kampati ¢ propaga¢ni materialy CCK zabyva-

jici se problematikou darovani krve

Ve verzi B (pro respondenty, ktefi jesté krev nedarovali) autorka zjistovala v prvnim celku
nasledujici:
e Zda respondenti védi o moznosti darovat krev

e Zdali respondenti jiz n€kdy premysleli nad tim, ze by krev darovali

V druhém tematickém celku autorka zjistovala informovanost respondentii ,,nedarci* o

moznosti darovani krve:

e Jak se respondenti dozvédéli o moznosti darovat krev
e Zdali se jim dostal dostatek informaci tykajici se této problematiky, a které¢ infor-

mace jim chybély

V ttfetim tematickém celku verze B autorka zjistovala hlavni motiva¢ni a demotivacni fak-
tory darovani krve, a zdali si respondenti mysli, Ze je v CR dostatek &i nedostatek dérci,

konkrétné tedy nasledujici:

e Nazor respondentii na to, zda je v Ceské republice dostatek darct
e Co respondenty odradilo od darovani krve

e Co by respondenty motivovalo krev darovat

Ve ¢tvrtém tematickém celku bylo zjistovano, jestli respondenti ze skupiny B znaji organi-

zaci CCK a jeho reklamy:

e Jaké je povédomi respondentli o organizaci, reklamnich kampanich a propagaénich
materialech CCK

e Zdali si respondenti vybavi formu ¢i téma reklamni kampané

e Zdali si respondenti vybavi reklamni kampaii & propagaéni materialy CCK zabyva-

jici se problematikou darovani krve
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Na konci obou verzi dotazniku byly situovany identifikacni otazky zjist'ujici pohlavi, vek,

vzdélani a trvalé bydlisté respondentt.

9.1 Respondenti kvantitativniho vyzkumu

Pocet respondentli ucastnicich se vyzkumu bylo 478, z nichz 177 byli darci krve a 301
»hedarci® neboli ti, kteti krev jesté¢ nikdy nedarovali. Ze vSech respondentii byla vétSina
zen, a to v poctu 332. Muzli bylo méné¢, 145. Jeden respondent pfi otazce tykajici se urceni
pohlavi ukoncil dotaznik z neznamych divodi. Fakt, Ze mezi respondenty pievazovaly
Zeny, muze znamenat vEtsi zajem Zen o problematiku darovani krve, a to jak mezi skupi-
nou darcd, tak mezi skupinou ,,nedarct’, blizsi ptiiny jsou ale neznamé. Zenské pohlavi
pfevazuje jak mezi darci, tak mezi ,,neddrci®, ovSem z poméru muzi - darca 37,85 % opro-
ti zenam - darkynim, kterych bylo mezi respondenty 62,15 % v porovnani s ,,nedarci®, me-
zi kterymi bylo 26 % muzii a 74 % zen vyplyva, Ze problematika darovani krve je o 12 %
v pomérovém zastoupeni pohlavi bliz§i muzim — darcim. Co se tykd véku respondentt,
tak celkové dotaznik vyplnili pfedevsim ti ve véku do 55 let, vyssi vékové kategorie, 56 —
65 let byly nejméné Casté, a to pouze v poctu 7. Nejvice respondentil vypliujicich dotaznik
bylo ve véku od 18 do 30 let, coz miize byt zpisobené faktem, Ze tyto vékové kategorie se
vyskytuji na internetu nejcastéji a radi travi sviij volny Cas virtudlnim zptisobem, ale napfi-
klad 1 tim, Ze mladi lidé se zajimaji o problematiku darcovstvi krve. Respondentli ve véku
do 30 let bylo celkem 347, z toho 234 ,,nedarct* a 113 darct. Z tohoto zjisténi vyplyva, Ze
63,84% respondentti — darcii krve se pohybuje ve véku do 30 let. Dalsi vyznamnou véko-
vou skupinou jsou darci krve ve vé€ku do 55 let, téch je dle dotaznikového Setfeni 35,02 %.
Darct krve nad 55 let je tedy bud’ zanedbatelné mnozstvi, nebo nejsou k zastiZzeni na inter-
netu ¢i zde netravi tolik sviij volny Cas, z Setfeni vyplyva, Ze pouze 1,13 % respondentd
nad 55 let daruje krev. Respondentt ,,nedarcti* bylo ve vékové kategorii od 18 do 35 let.
Pokud tento pocet vyjadiime procenty, pak je to celkem 87,33 % ze skupiny respondentt,
ktefi nikdy nedarovali krev. ,,Nedarcti* ve véku 36 — 55 let je pouze 11 % a téch ve vékové
kategorii 56 — 65 let je pouze 1,67 %. Co se tyka vzdélani, tak nejvice respondenti — darcti
ma ukoncené stfedoskolské vzdélani s maturitou, téchto respondentil je celkem 42,94 % z
celkového poctu respondentt — darcti 177, na druhém misté mezi respondenty — darci jsou
vysokoskolaci s ukonéenym bakaldiskym ¢i magisterskym stupném, kterych je 39,55 %.
Vzdélani respondentl, ktefi nedarovali krev, koresponduje se vzdélanim respondenti —

darcii krve. Nejvice bylo téch, ktetfi maji ukoncené stfedoSkolské vzdélani, a to 45,33%, na
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druhém misté jsou opét ti, kteti maji ukoncené vysokoskolské vzdélani. Téch je 37 %.
Obecné se tedy da fici, ze nejvice o problematiku darovani krve projevuji zdjem nejvice
lidé se stiedoskolskym vzd€lanim s maturitou a lidé s ukonCenym vysokoskolskym vzdé-
lanim bakalarského ¢i magisterského stupné. Co se tyka zastoupeni jednotlivych krajt, tak
nejvice respondenti pochézi ze Zlinského kraje. Z celkového poctu 478 respondentt jejich
pocet ¢ini 125. Na druhém misté se nachazi respondenti z Prahy, kterych bylo 85 a na mis-
té tfetim 46 respondentii ze StfedocCeského kraje. 42 respondentt pochézelo z Moravsko-
slezského kraje. Z Setieni nelze jednoznacné tvrdit, Ze se pravé respondenti z téchto kraji
nejvice zabyvaji problematikou darcovstvi krve. Naopak lze tvrdit, Zze zejména respondenti
ze Zlinského kraje a hlavniho mésta Prahy tvofi vyznamné zastoupeni mezi respondenty, a
to dohromady 210 z celkového poctu 478 respondentil, coz jsou dohromady vice, nez 2/5

respondentul.

9.2 Profil darcu krve

Identifika¢ni Gdaje respondentl — darcti krve byly rozebrany vySe, proto je nyni potieba se
na darce krve podivat z jiného uhlu. V této podkapitolce budou popsany vysledky Setfeni
shrnujici, jestli jsou respondenti — darci pravidelnymi ¢i nepravidelnymi darci a jestli mezi
darci ptevazuji darci bezptispévkovi nebo ti, kteti krev daruji v soukromych zatizenich za
finan¢ni obnos. Z elektronického dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze mezi respondenty —
darci krve prevazuji ti, ktefi krev darovali vice, nez 3krat (28,31 %) a ti, kteti krev daruji
pravidelné (31,64 %), tyto dvé skupiny tedy zastupuji dohromady nadpolovi¢ni vétSinu
respondentli — darct. Jedno, az tfi darovani ma za sebou zbyvajici pocet respondentti - dar-
ct, ktery je v procentech vyjadien cislem 39,55 %. Z tohoto Setfeni se d4 shrnout, Ze je
pravdépodobné, Ze ti, ktefi plijdou darovat krev jednou, se v budoucnu stanou i pravidel-
nymi darci, jelikoz Cetnost odbérti mezi respondenty — darci ma zvysujici se tendenci. Co
se tyka bezptispévkovych darcii — respondentti, tak vétSinoveé vitézi nad poctem téch, ktefi
daruji krev za finan¢ni obnos v soukromych zatizenich. Mezi respondenty — darci je tedy
93, 22% téch, kteti jsou bezptispévkovymi dérci. Vétsina z nich (84, 75 %) jsou darci tzv.
plné krve, darci ostatnich slozek krve je mezi respondenty ucastnici se dotaznikového Set-
feni pouze 8,47 %. Krevni plazmu v soukromém zafizeni (tedy za finan¢ni obnos) poskytu-
je pouze 6,78 % z dotazanych. Z toho lIze fici, Ze mezi respondenty — dérci prevazuji jed-

noznacné darci dobrovolni a bezptispévkovi, ktefi daruji krev za G¢elem pomoci, a ne za
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ucelem ziskat financni odménu. Z tohoto zjisténi Ize predpokladat, ze financni odména

nebude u respondentti — darct hrat, co se tyka motivace k darovani krve, vyznamnou roli.

9.3 Vztah informovanosti a respondentii ze skupiny A - darci krve

Skupina respondentli — darcti krve se o moznosti darovat krev nejcastéji dozvédéla od
svych blizkych (rodinnych ptislusnikii, pratel ¢i znamych), a to v poctu nejvice pievazuji-
cim nad ostatnimi moZnostmi (68,92 %). Pouze 14,67 % této skupiny respondentli uvedlo,
ze se o moznosti darovat krev dozvédélo prostiednictvim marketingové komunikace (re-
klama, média ¢i propagacni materidly). Z toho vyplyva, ze bud existuji mezery
v marketingové komunikaci, ktera se tyka problematiky darovani krve nebo je sila tzv.
opinion leadera silnéjsi, nez reklamni kampané tykajici se této problematiky. Zbylych
16,41 respondenti uvedlo jiné moznosti, jak se 0 moznosti darovat krev dozvédéli, z ¢ehoz
jedinou vyznamnéjsi skupinu tvoii fakt, ze se 6,72 % téchto respondentli o této moznosti
dozvédéli prostiednictvim Skoly, kterou studovali. Zbylych 9,69 % uvedlo jiné divody,
mezi nimiz zadny vyznamné nepievazoval. Pouze 2 respondenti z poctu 177 zminili, Ze se
o moznosti darovat krev dozvédéli prostiednictvim CCK. Co se tyka mnoZstvi dostupnych
informaci, tak 94,92 % respondentli ze skupiny darci (A) uvedlo, ze bylo spokojeno
s mnozstvim informaci, které jim byly k problematice poskytnuty. Pouze 9 uvedlo, Ze citilo
nedostatek mnoZzstvi informaci. Z toho vyplyva, Ze informaci tykajicich se darovani krve je
k dispozici dost a zéalezi zejména na darci samotném, jestli si informace, ve kterych ma
mezery dohledéd sam ¢i ne. Z dotaznikového Setfeni nasledné vyplynulo, Ze tito respondenti
nasledné chybéjici informace dohledédvali vétSinou na internetu nebo u odbornika. Respon-
denti méli moZnost vybrat az 3 rtizné odpovédi a z Cetnosti téchto odpovédi vyplynulo, Ze
117 respondentti ze skupiny A hledalo dopliujici informace na internetu a 75 respondentl

cv w7

Téch, ktefi uvadeli jiné divody, bylo zanedbatelné mnozstvi.

9.4 Vztah informovanosti a respondentii ze skupiny B — ,,nedarci“ krve

Vétsina respondenti této skupiny, a to 296 z celkovych 301 vi o moznosti darovat krev.
Nejvice z nich se 0 moZnosti darovat krev dozvédé€li od rodinnych ptislusnikia, kamarada ¢i
znamych, a to celkem 137 (tedy 47,4 % - téméft polovina z vyse zminénych). Pomérné vy-
soké je vSak i zastoupeni téch, ktefi se o darovani krve dozvédéli prostiednictvim marke-

tingovych komunikaci (reklamy, médii a propaga¢nich materiali) — tento pocet tvori 112
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respondenttl, tedy témét 39,2 % z dotdzanych respondentl skupiny B. Zbylych 52 castni-
ki dotaznikového Setieni uvedlo jiny zptsob, jak se 0 moznosti darovat krev dozvédéli, z
¢ehoz vyznamngéjsi skupinou z nich jsou pouze ti, ktefi se 0 moznosti darovani krve dozve-
de€li prostiednictvim Skoly, kterou studovali (14 ,,nedarcii*). 11 respondentt volici jinou
odpovéd uvedlo, Ze si jiz nepamatuje, jak se o moznosti darovat krev dozvédélo. Témér
3/4 respondentt skupiny B (74,32 %) uvedla, Ze se setkala s dostatkem informaci tykajici
se darovani krve. Zbyvajici 1/4 respondentli uvedla, ze nedostala ohledné problematiky
vSechny potfebné informace, z ¢ehoz jim chybély predev§im informace tykajici se téchto

oblasti (sefazeno od nejcetnéjsich k nejméné cetnym):

e Obecné podminky, které musi darce spliiovat

e Jak casto, kdy a kde je moZzno krev darovat

e Dopad na zdravi a ptipadna rizika spojena s darovanim krve
e (o vse darovani krve obnasi (komplexni informace)

e Prubéh odbéru krve

Pouze zanedbatelny pocet — pouze 15 respondentt si bud’ nevzpomind, kterych informaci

cv v

%) respondentll nedarujicich krev se domniva, Ze je v Ceské republice nedostatek dérci,
37,84 % nevi, zda je v CR dostatek darcti a pouze 14,86 % se domniva, Ze je v Ceské re-

publice darct dostatek.

9.5 Motivace a demotivace respondentii darovat krev

Co se tyka respondentt ze skupiny A, tak ti uvedli, Ze nejvétsi motivace je pro n€ pomoc
tém, ktefi to potiebuji. Toto uvedlo 145 respondenttl, ktefi méli na vybér z nasledujicich

odpovédi, z nichz mohli vybrat jeden az tfi moznosti. Vycet odpovédi byl nésledujici:

e Chtél(a) jsem pomoci tém, kteti to potiebuji

e Piijemce je blizké osoba

e Domnivam se, Ze se mi tato pomoc miiZze jednou vratit
e Vyhody od zdravotni pojistovny

¢ Finan¢ni kompenzace

e Jina odpoved
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Dale respondenti nejvice uvadéli odpovéd’ zahrnutou ve tietim bod¢ uvedeném vyse — Ze
se domnivaji, ze se jim tato pomoc muze jednou vratit (tuto odpoveéd’ vybralo 79 respon-
denti1). Finan¢ni kompenzaci vybralo 13 respondent( a ostatni odpovédi byly jest¢ méné
¢etné. Hlavni motivaci tedy respondenti — dérci vidi v pomoci lidem, ktefi to potiebuji.
Témét polovina darct véii tomu, ze se jim tato pomoc mize jednou vratit. Motivaci
k darovani krve mtze byt u darct i fakt, ze 64,97 % (nadpoloviéni vétSina) z nich si mysli,
ze je v Ceské republice nedostatek darci. Naopak pouze 12,99 % se domniva, Ze je darct

dostatek a ostatni (22,03 %) uvedli, Ze nevi, zda je v Ceské republice dostatek dércil.

Druha skupina respondentii (nedarci) jsou tzv. skupina B respondentti. VétSina z téchto B
respondentl (86,82 %) uvedla, ze uz nekdy premyslela nad moznosti darovat krev. Mezi
nejcastej$i bariéry k darovani krve uvedli respondenti nasledujici odpovédi od nejcetné;si
po nejméné cetné:

e Zdravotni problémy (99x)

e Strach z jehel, injekénich stiikacek (76x)

e Obavy z ijmy na zdravi zptisobené odbérem (30x)

e Lenost ¢i nedostatek casu (13x)

e Nesplnéni zakladniho kritéria vahy nad 50kg (11x)

e Omdlévani pti odbérech (8x)

Vyznamné, opakujici se ditvody, pro¢ respondenti skupiny B, tedy nedaruji krev, jsou je-
jich zdravotni problémy, strach z jehel a injek¢nich stiikacek a obavy z Gymy na zdravi
zpusobené odbérem/darovanim krve. Ty, kteti se boji jehel a injek¢nich stiikacek uz prav-
dépodobné neptesveédcéi ani reklamni kampan k tomu, aby darovali, ale piileZitost k oslo-
veni by mohla byt predev§im u skupiny uvadéjici zdravotni problémy a obavy z ijmy na
zdravi jako diivod, pro¢ nedaruji. Dillezita je pfedevSim osvéta v tom, aby se lidi nebali, Ze
krev se u zdravého ¢lovéka znovu vytvoii a presvédceni této skupiny o tom, Ze jim nic
nehrozi. Co se tyka skupiny respondenti uvadéjici zdravotni problémy, je potieba této
skupin€ lidi ujasnit, Zze zdravotni zpuUsobilost k darovani krve nejlépe zhodnoti 1ékaf.
Ovsem v pfipadé, Ze o toto vySetieni, provadéné mimo jiné na transfuzni stanici pted daro-
vanim krve, projevi zajem. Vyhodou pro tuto skupinu lidi tedy mtze byt kompletni vyset-
feni lékafem, které je soucasti vyhod urcené darcim ¢i potencidlnim darcim. Taktéz u re-

spondentl skupiny B bylo dotaznikovym Setfenim zjiStovano, co by je motivovalo k daro-
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vani krve. Na vybér byly moznosti ekvivalentni tém, které byly i v sadé otazek pro respon-

denty skupiny A. Vycet moznosti pro skupinu B bylo tedy nasledujici:

e Pomoc tém, ktefi to potiebuji (178x)

e Kdyby krev potieboval muj blizky (171x)
e Ov¢feni zdravotniho stavu (70x)

e Fakt, Ze se mi pomoc jednou vrati (57x)

¢ Finan¢ni kompenzace (36x)

e Pracovni volno (24x)

e Vyhody od zdravotni pojistovny (20x)

Vycet téchto moznosti je setazen sestupné dle odpovédi, které byly u respondentti zvoleny
nejcastéji. Mezi moznostmi jiné odpovédi nebyla zadna, kterd by méla vyrazné pocetné
zastoupeni mezi respondenty. Nejvice motivacni je pro respondenty nedarujici krev tedy
pomoc tém, ktefi to pottebuji a fakt, kdyby krev potfebovala jejich blizkd osoba. Pomérné
vyznamna je i skupina respondenti, které by motivovalo, kdyby védéli, ze se jim pomoc
jednou vrati. Zajimavym motivatorem pro respondenty ,,nedarce” dle vysledku Setfeni je
také ovéfeni zdravotniho stavu respondentli. Ostatni motivacni faktory, jako je finan¢ni
kompenzace, pracovni volno ¢i vyhody od zdravotni pojiStovny byly respondenty voleny

méné Casto, nez vyse uvedené motivacni faktory.

9.6 Povédomi respondentii o CCK a jeho reklamnich kampanich

Ze 177 respondentl patfici do skupiny darch krve uvedla vétSina (96,05 %), Ze znaji orga-
nizaci CCK, tuto organizaci nezna tedy pouze 7 respondentii ze skupiny A. Vétsi polovina
z nich si rovnéz vybavuje, ze se jiz nékdy setkala s reklamou ¢1 propagacnimi prostiedky
Ceského ¢erveného kiize, ale 78,76 % z nich si nevybavi, s jakou konkrétni reklamou &i
propaga¢nimi prostiedky CCK se setkala. Ti, kteii si vzpomnéli na to, s jakou reklamou ¢&i
propagacnimi prostiedky se setkali, bylo mezi respondenty ze skupiny A pouze 24. Nejcas-
t&ji si vybavuji, ze se setkali s reklamou ¢i propagacnimi prosttedky tykajici se prvni po-
moci. Tretina z nich si vybavuje, Ze se setkalo s konkrétnimi propagacnimi prostiedky (le-
taky, prospekty, nalepky, kalendare, propisky). Pouze 2 respondenti z téchto 24 vzpomnéli
problematiku darovani krve, a to konkrétné¢ akci ocetiovani darct krve. 36,16 %
z respondenti ze skupiny A si neuvédomuje, ze by se s reklamou ¢i propagacnimi pro-

sttedky CCK setkala. RovnéZ vétsina respondentt ze skupiny B (96,62 %) uvedla, Ze zna
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tuto organizaci. Nezna ji tedy pouze 10 z dotazovanych. Vice, nez polovina respondentil ze
skupiny B (57,77 %) uvadi, ze se jiz n€kdy setkala s reklamou ¢i propaga¢nimi prostiedky
CCK. Mensi polovina (42,23 %) si nevybavuje, Ze by se nékdy setkala s reklamou &i pro-
pagaénimi prostiedky Ceského Gerveného kiize. Vétsina z téch, ktefi se jiz nékdy setkali
s reklamou ¢ propagaénimi prostfedky CCK si nevybavuje s jakou reklamou &i propagaé-
nimi materialy se setkala. Respondenti (13,45 %), ktefi si vybavuji s jakou reklamou ¢i
propagaénimi prostiedky CCK se setkali, nejéastdji uvadi pouze formu propagaénich mate-
rialt (letdky, propisky, placky, brozury, plakaty, komiksy), 8 z nich zminuje kurzy prvni
pomoci a pouze 3 znich zminili, Ze se setkali s reklamni kampani tykajici se darcovstvi
krve. Z Setfeni tedy vyplyva, Ze vétSina respondenttl, a to v poctu 456 z celkovych 478, zna
organizaci CCK a vice, neZ polovina z nich (284) si uvédomuje existenci reklamnich kam-
pani a materill, které jsou spojeny s touto organizaci. Pouze mal4 ¢ést z nich (necelych 50
respondentll) si vybavuje bud’ konkrétni formu ¢i konkrétni tématiku propagace. Pouze
1/10 ztéchto 50 respondentli si vybavi problematiku darcovstvi krve ve spojitosti

s reklamnimi kampanémi a propagacnich materidlti Ceského ¢erveného kiize.
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10 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Taktéz kvalitativni vyzkum byl v rdmci diplomové prace zrealizovan. Vyzkum byl prove-
den formou polostrukturovanych rozhovorti a vyzkumu se zucastnilo osm ucastniki. Au-
torka vyuzila vyvazenosti respondentti (darcti krve a téch, ktefi krev jesté nikdy nedarova-
li). Vyvazenost pohlavi nebyla pro tuto praci smérodatnd, a proto mezi participanty pieva-
ha muzi. Rozhovory byly provadény dle predem piipraveného scénaie, ktery béhem vy-
zkumu nebyl pouzit doslovné, nybrz slouzil spise jako osnova k témto rozhovoriim. Otazky
byly pfizplisobeny charakteru ucastnikd a jejich reakcim. Scénaf je soucasti ptilohy této

prace (Priloha IIIL.).

Prostfedi a Cas realizace rozhovorl byl pfizplisoben participantim a jejich pozadavkim,
diky tomu bylo dosédhnuto, Ze respondenti odpovidali v pfirozeném prostiedi a Case, ktery
jim taktéz vyhovoval, takze byly nastaveny idedlni podminky pro pratelsky a otevieny roz-
hovor, diky kterému byli respondenti uvolnéni, méli soukromi a klid na soustfedéni se na
odpovédi. VSem ucastniklim autorka nabidla také tykani, a to pro dosdhnuti ptatelské at-
mosféry pro vSechny. Nékteti participanti byli z nahravani rozhovord nervozni vice, nékte-
i méng&, coZ lze vycist také z nahravek, na nichZ se tazatelka musela na nékteré nejasné
veci doptavat ¢i opakovat tiché odpovédi nékterych ucastnikli. Pratelskd atmosféra vedla
vému* vyjadfovani respondentli. Nejvétsi nevyhodou kvalitativniho vyzkumu je absence
odborného tazatele, kterym by mél byt v idedlnim ptipad€ psycholog. V ramci diplomové
prace vSak neni mozné zadavat realizace vyzkumu dal§im osobam. Nevyhody vyplyvajici
z absence psychologa u polostrukturovanych rozhovord je neprofesiondlni tdzani a inter-
pretace rozhovorti, které by mély byt minimalizovany odbornymi konzultacemi
s vedoucim prace a hledanim postupti na zéklad¢ odbornych publikaci. Vyhodnoceni kvali-
tativniho vyzkumu bude probihat na zaklad¢ analyzy a interpretace polostrukturovanych

rozhovort, jejichZ pfepisy jsou soucasti ptilohy Ptiloha IV.

10.1 Ukastnici kvalitativniho vyzkumu

Rozhovory byly vedeny se 4 pravidelnymi darci a 4 participanty, kteti nemaji zadnou zku-
Senost s darovanim krve, ¢imzZ bylo splnéno i1 hlavni kritérium rozhovort. Jejich vék byl do
50 -ti let a vSichni ucastnici maji bud’ trvalé bydlisté ve Zlinském kraji, nebo ze Zlinského
kraje pochazeji. Mezi participanty jsou 2 Zeny a 6 muzi. Informace o participantech jsou

shrnuty v tabulce nize.
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Tab. 1: Profil participantii (Vlastni zpracovani)

Jméno Vék ZkuSenost s darovanim krve Kéd
Nikola 31 let Nedarovala A
Kristina | 27 let Nedarovala B
Michal 37 let Nedaroval C
Tomas 49 let pravidelny darce plné krve D
Pavel 48 let pravidelny darce plné krve E
Martin 40 let pravidelny darce plné krve F
Ondiej 28 let pravidelny darce plné krve G
Lud¢k 34 let Nedaroval H

10.2 Motivace participanti k darcovstvi

Vyzkumného Setfeni se zacastnily dvé protipolové skupiny participantd, a to ti ktefi nikdy
krev nedarovali (A, B, C, H) a ti, ktefi daruji pravidelné (D, E, F, G). Na otazku, proc jesté

nikdy nedarovali participanti krev, odpovédéli ,,nedarci* nasledovné:

o A:, Zatim jsem nad tim nijak vazné neuvazovala...no, z jakého ditvodu, asi z ¢aso-
vého a nevim, nikdy jsem necitila potrebu, asi, darovat krev. Nevim moc z jakého
ditvodu.

e B:, Nebyla prilezitost nebo nebylo nic, co by mé k tomu motivovalo. “

o C: ,Abych se priznal, tak bojim se téch tlustych jehel.

o H:, Nedostatek casu, strach z jehel, tech diivodii je vice.

Z téchto odpovédi tedy vyplyva, ze ucastnici A a H se shodli na tom, ze jednim z dvodd,
pro¢ krev jesté nedarovali, je nedostatek ¢asu. Taktéz C a H se zase shodli na tom, Ze maji
strach z jehel, a proto jest¢ krev nedarovali. Jedna Gcastnice ptiznava, ze jednim z divodu,

proc jesté nedarovala krev, je nedostate€na motivace.

Stejné skupiné participantli byla poloZena otdzka, co by je motivovalo k tomu, aby krev
darovali. N&kteti (A, C) se shodli na tom, ze by $li darovat okamzite, pokud by krev potie-

boval nékdo z rodiny ¢i osoba blizka.

A: ,, Urcite, kdyby se néco stalo v rodiné nekomu, to bych asi sla hned, ale takhle to clovek

porad odklada nebo si Fikad, Ze nema cas nebo si hleda néjaké vymluvy, proc ne*.

C: ,,V prvni 7ade bych musel mit prestat mit strach z téch jehel a asi si myslim, zZe kdyby

potieboval nékdo mi blizky tu krev, tak bych asi nevahal a sel bych darovat*“.
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Mimo tuto shodu byly odpovédi rozdilné. Zena (B) ze skupiny ,,nedarci vypovédéla, ze
by ji k darovéani krve motivovaly finan¢ni ¢i nefinan¢ni dary a vyhody. Sd¢lila také, ze ani

nevi, kam by m¢la jit v piipadé, ze by chtéla darovat.

B: ,, Muselo by na tom letacku byt napsané primo, kam mam jit, protoze to nevim, a dale
néjaka motivace ve formé vyhod, treba vitaminy nebo financni odmeéna. Financni odmeéna
mi néjakym zpiisobem nahrazuje ten cas, ktery bych jinak vyuzila jinym zpiisobem. Nejde
ale pouze jen o penize nebo financni prostiedky, mohly by to byt také treba prispévky na

sport, vstup na bazén atd. “.

Participant H sdélil, Ze by ho nejvice motivovalo to, kdyby se o problematice darcovstvi
vice hovotilo, a kdyby se s problematikou darcovstvi setkaval castéji.

H: ,,Asi kdyby se o tom vice mluvilo, treba po dnesku uz jsem tomu trochu naklone-

¢

ny...prosté je asi potreba se s touto problematikou setkdvat casteji *“.

Co se tyka darci krve, tak u téch se odpovédi na vySe zminéné dvé otazky vice shodovaly.
Na otazku, pro¢ chodi darovat krev, odpovidali darci s mensimi rozdily, ale nékteti z nich
(E, F, G) uvedli, Ze jim to pfipadd normalni poméahat druhym, a Ze darovani krve berou
jako dobrou nebo spravnou véc.

Dérce krve D uvedl, Ze daruje, protoze to vyplyva z jeho povolani.

D: ,, Protoze si myslim, Ze to vyplyva z mého povolani, takze bych mél. *

Co se tyka motivace darct k darovani krve, tak respondenti uvadéli nejcastéji, ze motivaci
jim bylo jejich povolani, ale i to, Ze nechodi darovat sami. Uéastnici darci (D, E, F, G) tak
uvedli, ze se rozhodli chodit darovat hromadné, at’ uZ s kolegy s prace, s rodinnym pftislus-

nikem ¢i kamaradem na vojné.

Darce krve F zminil, Ze se o darovani krve dozvédé€l pravdépodobné diky propagacnim
materialim.

F: ,,Rozhodl jsem se s kamaradem na vojné, jen tak ze zajimavosti. Nekde jsme si snad do-

I3

konce vsimli i néjakého letaku, taky si myslim.*

10.3 Reklamni kampané zamérené na darovani krve

Formou polostrukturovanych rozhovort autorka také zjistovala, zda jsou si ucastnici
schopni vybavit jakoukoliv reklamni kampan, zaméfenou na darovani krve, jakoukoliv

reklamni kampan od Ceského cerveného kiize (zamétenou na cokoliv), a poté i konkrétne
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reklamni kampaii od CCK zaméfenou na darovani krve. Participanti byli ¢asto schopni si
vybavit formu reklamy, jestli vidéli zminku v televizi (D), slySeli kampan v radiu (G) ¢i

vidéli plakaty nebo letacky (A, B, D, E).

A: ,,Néjaky letiky, co si tak matné vybavuji, nevim, jestli to bylo od CCK nebo od néjaké
jiné organizace...Néco si vybavuju, ze jsem asi vidéla rozvéseného i v metru v Praze

ohledné toho darcovstvi krve .
B: ,, Ano, vidéla jsem ji reklamu CCK, byl to néjaky leticek nebo plakat v metru .

D: ,, Tak spise zminky v televizi — konkrétné pri ukazkach néjakych autonehod a letdky urci-
16 taky“.

E: ,, Urcité ano, propagacni letacky, nejspis se tykaly bezpecnosti silnicniho provozu, mys-

7. 6

lim.

G: ,, To jsem nevidél, jen jsem slySel jednu v rdadiu. Vybavim si jen skrz to, Ze kazdy tyden
Jjedna nejmenovand nemocnice porada néektery den akci, kdy clovek miize prijit darovat
krev®.

Nekteti G€astnici zminili, Ze vidéli pfimo kampail Ceského cerveného kiize (A, B, F) jiz
pfi otazce, jestli vidéli néjakou zajimavou kampan zaméfenou na darovani krve. Pouze

jeden darce, byl vSak schopen specifikovat, o kterou kampan se jednalo.

F: ,,Myslim, Zze Kapka krve, se mi zda, od Cerveného kiize.

7w

Cast respondent si reklamy Ceského ¢erveného kiize spojuji s bezpecnosti na silnici nebo

s tzv. kampanémi BESIP (A, D, E).

Participant E ze skupiny déarct ve spojitosti s reklamnimi kampanémi zminil, Ze nevidél

zadnou zajimavou kampan zaméfenou na darovani krve, ale na darovani kostni diené ano.

10.4 Daruj krev s Ceskym rozhlasem

V této Casti rozhovorti bylo zjiStovano, jak participanti hodnoti reklamni kampai ,,Daru;j
krev s Ceskym rozhlasem®. Tazatelka se ptala zejména na to, co se participantiim na kam-
pani libi, co se jim naopak nelibi, co je na ni zaujalo, jestli je zpracovani kampané pro né
moderni, origindlni nebo ne a jestli by po zhlédnuti kampané premysleli nad tim, Ze pijdou

darovat krev nebo jestli si mysli (v pfipad¢ darct), Ze to lidi oslovi k darovani krve.
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Nekteti participanti uvedli, Ze se jim tato kampan nelibi nebo Ze je neoslovila (B, D, E, G,
H). Cast ucéastnikd (C, F) se shodla na tom, Ze je kampaii jednoducha a piehledna. Zena A
sd¢lila, ze se ji na kampani nejvice libi pravdivost mott lidi u¢inkujicich v kampani, a to,

ze z vizualu lze vy¢ist, ze jit darovat krev mohou lidé rtizného véku.

A:,, Asi ta motta a taky vidim jednoho mladého, jednoho starsiho pana, takze asi nezdalezi
na veku toho, kdo daruje krev a fakt, ze ty motta jsou pravdiva, zZe jednou mizeme kazdy

potiebovat tu krev, tak proc vilastné nedarovat .

Muz F uvedl, Ze ma pocit, ze ve vétSiné kampani figuruji Zeny, a Ze ho tési, ze tady v této

kampani figuruji i muzi.

F: ,Ze tam nejsou jenom Zensky, protoZe kdykoliv se objevi reklama, tak jsou tam

. ’ . v 4 [z
s prominutim jenom Zensky...

Participanti na otdzku, co se jim na této kampani konkrétn¢ nelibi, odpovidali pomérné
ruznorodé. Pro nékteré respondenty je kampan malo barevna (B, G), jinym se nelibi zkrat-
ka krevnich skupin, ktera na né pisobi nejednoznacné (A, F). Neékteti tiCastnici se shodli na
tom, Ze na n¢ vyfocené persony pusobi jako modelové predvadéjici obleceni (B, D).
Utastnici se shodovali na tom, Ze se jich kampaf nedotyka nebo je nezaujala pozitivnim

zpusobem (B, C, D, E, G, H).

Participanti A, B, D, H hodnotili kampai jako spise moderni. Ugastnik H uvedl, Ze na ngj
kampan pusobi spiSe jako néjaka ,,retro* kampan, moderni se statnimi prvky. Pro nékteré
participanty (C, E, G) je zpracovani kampané spiSe zastaralé. Ucastnik F uvedl, Ze mu
kampan nepfipadd ani moderni, ani zastarala. Co se tyka originality, tak se ucastnici B, C,
D, E, G shodli na tom, Ze je pro né¢ zpracovani kampan¢ spiSe neorigindlni. Pro ¢ast parti-

cipantd (A, F, H) ale zpracovani originalni je.

Nékteré ucastniky na této kampani nejvice zaujala zkratka krevni skupiny ucinkujiciho
¢lovéka v kampani (B, D, F, H). Muzi G, E uvedli, Ze je na této kampani nezaujalo nic.
Dale participanty zaujal naptiklad vyhrnuty rukév a nerusiva barevnost (A) a prehlednost a

dostatek informaci na webovych strankach (C).

Co se tyka ,,nedarcti, ¢ast z nich uvedla, Ze by na zakladé této kampané ani nepfemyslela
nad tim, Ze by §la krev darovat (B, C). Ugastnici A, H uvedli opak, Ze by nad tim piemys-
leli, z ¢ehoz A pozdéji usoudila, Ze by nad tim sice premyslela, ale Zze by se na zakladé

tohoto vizualu urcité nerozhodla pro okamzité darovani.
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A: ,, Tak urcité nad tim premyslim, ale nevim, na jak dlouho mé bude tato myslenka drzet,
jestli to ve mné zanechalo néjakou hlubsi stopu...nejsem si jista, jestli nad tim budu pre-
myslet i za par hodin nebo za par dnii nebo jestli se kvuli této vizualizaci rozhodnu okamzi-

té pro darovani krve — to asi ne*.

Nazor darct na to, zda si mysli, Ze by tato kampan motivovala lidi k darovéani krve je na-
sledujici: Nektetri se domnivaji (D, E, G), ze tato kampan lidi k darovani krve urcité nemo-

tivuje. Pouze F véii, Ze by to ¢ast lidi mohlo k darovani krve ,,nakopnout*.

Utastnici polostrukturovanych rozhovori byli také dotdzani na to, jaké pocity &i asociace
v nich kampan vyvolava. Lidé B, C, D uvedli, Ze to v nich nevyvolava zadné pocity, a ze

po zhlédnuti tohoto vizualu nemaji zddné asociace.

A: ,, Vyvolava to ve mné zamyslet se vic nad tim darovanim krve, protoze nad tim clovek
v bézném zivoté neuvazuje, a ted’ kdyz vidi tu reklamu nebo tu kampan, tak chvilku nad tim
premysli. Asi i pomoc druhym, kazdy tuto pomoc muze jednou potiebovat, takze urcité ne-

I3

myslet jenom na sebe.
E: ,, Ze to nikomu nic nerekne. *

F: ,Ze se o tom pise, zZe bych mél jit zase na krev, jinak chodim celkem pravidelnée, cca

trikrat za rok.

G: ,, Ten vizudl mi pripada spise jako by to byla fotka néjakého trestance nebo vyvésena

fotka, kdyz policie nékoho hleda “.

H: ,,Cim déle se na to divam, tim vice to ve mné vzbuzuje emoce, ale ten prvni dojem byl u
mé spise ten negativni. Musel jsem nad tim dlouho premyslet. Ted mam ten pocit moznd

spis pozitivni, je to zvlastni, ale...ten mij prvni obrdzek o tom, byl jiny...Neni to pro mé

vevr ¢

10.5 Krev nas spojuje

U této kampang, stejné jako u téch nésledujicich, budou hodnocena stejna kritéria, jako u

kampané predchozi (Daruj krev s Ceskym rozhlasem).

Po otazce, co se Gcastniklim na této kampani libi, reagovali participanti o dost pozitivnéji.
Vizuél kampan¢ se ucastniktim libil, pouze participant F jej nejmenuje. Détska tvar vzbu-
zuje u participantii emoce. Nekteti ucastnici se svetuji, ze se jim libi spojeni détské tvare a

pomoci ve formé darovani krve (A, B, C, D, G). Ugastnici C, F, G, H také zmifiuji, Ze se
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jim libi slogan, ktery je u tohoto vizualu uveden. Cast u¢astniki uvedla, Ze se ji libi celé
zpracovani kampané (C, D, G, H). Nékteti (B, E) sdélili, ze tato kampan je urcité lepsi, nez
ta pfedchozi, kterou jim autorka ukazovala (Daruj krev s Ceskym rozhlasem). Participant E

hodnoti kladn¢ ptfedevsim osobni pojeti kampané.

Utastnici B, C, D, E, F, H se shodli, Ze na vizualu této kampang¢ neshledédvaji nic, co by se
jim nelibilo. Zena A uvedla, Ze ji tato kampan nepfijde piili§ k tématu. Muz G uvedl, Ze
jako jedinou negativni véc na kampani shleddva fakt, ze na n¢j ramecek s textem piisobi

jako nésiln¢ vlozeny.

A: ,,Nevim uplné co, ale nepripada mi to uplné k téematu. Je tam pékna holcicka, usméva-
va, vSechno pekny, ale na druhou stranu se resi vec, ktera miize ovlivnit ten Zivot, takze mi
to prijde takovy moc pozitivni, protoze by tam mélo byt videt treba i tu druhou stranku veci.
Takze mi pripadad, ze kdybych videla tu fotku bez textu, tak clovek ani nevi, o co se jedna,

jestli je to do néjakého modniho casopisu nebo tak. *
G:,,4si ten ramecek, ten bych udélal nejak jinak, pripada mi tam tak nasilné vioZeny. *

Ucastnici hodnoti tuto kampan spiSe jako moderni. A a G uvedli, zZe na n¢ kampan plsobi
spiSe neutrdlné, tedy ani modern¢, ani zastarale. Cast participantll uvedla, Ze je pro né tato

kampan originalné zpracovana. Pro ucastniky A, E a G vSak tato kampail originalni neni.

Na této kampani zaujalo respondenty jak vizudlni vyobrazeni hol¢i¢ky - participant D kon-
krétné reagoval na jeji o€i, Gcastnik H na ismév, ostatni (B, C, E) na cely obrazek — tak 1
slogan (B, C, E, F, G). Utastnice A uvedla, 7e ji na této kampani ,,zase az tak nic neuchva-
tilo®.

Na dotaz, zda by ucastniky, ktefi nedarovali jeste¢ nikdy krev, tato kampain motivovala
k tomu, aby §li krev darovat, odpovédéli nasledovné: Cast ulastnika, kteti jeste nedarovali
krev (A, B) se vyslovila, Ze by po zhlédnuti této kampané spiSe darovat krev nesla, naopak
C a H pfipustili, Ze po zhlédnuti této kampané by nad tim, Ze ptijdou darovat krev, uz pte-
mysleli.

C: ,, Ano, tady bych uz premyslel nad tim, ze bych darovat sel, pokud bych se oprostil od
faktu, Ze se bojim téch tlustych jehel. *

3

H: ,, Premyslel bych nad tim. *

Nazor darct krve na to, zda si mysli, ze by tato kampan motivovala lidi k darovani krve je

nasledujici: Ugastnik G si mysli, Ze tato kampan neni dostate¢né motivujici k tomu, aby
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lidé darovali krev. Ostatni (D, E, F) se shoduji na tom, ze provedeni kampang je lepsi, nez

u té predchozi a mysli si, ze kampan oslovi urcité vice lidi, nez ta ptedchozi.

VSsichni Gcastnici vyzkumu byli také dotdzani na to, jaké pocity €i asociace v nich tato re-
klamni kampan vyvolala. Cast participanttl zminila, Ze ma svou rodinu a vzpomenou si na
své déti (A, F). Nékteti participanti méli podobny nazor na pomoc détem, kterou by nikdo

z nich neodmitl (A, E, G, H).

A: ,,No, vzpomenu si na svoje dité, takze to je asi tak jediné. To, Ze tam vidis to dité a to
motto nebo ten claim nebo jak tomu rikate...Urcité kazdy by chtél pomoct zachranit détsky

I3

Zivot, takze asi toto to ve mné vyvolava... “.
E: ,, Pripada mi spokojena ta holcicka, stastna, takze ji mozna nékdo pomohl*.
G: ,, Vyvolava to ve mné pocity skrze to dite, kterému by clovek rad pomohl*.

H: ,, Vyvolava to ve mné pocit takové radosti, Ze té holcicce nékdo pomohl a takovy dobry
pocit, ze lidi jsou dobri, ale na druhou stranu to ve mné vyvolava Spatny pocit, Ze to nejsem
Jja, kdo ji pomohl. Ze tieba miizu darovat krev, ale nedéldm to...a kdyz to prevedu na sebe,
tak si rikam, Ze je to mozna Skoda “.

Cast ucastnikii zminila, Ze v nich kampaii vyvolava pocit, Ze by si lidé méli pomahat (B,
C). Né&ktefi participanti zminili, Ze v nich kampan vyvolava ptijemné, pozitivni, az radost-
né pocity (D, E, F, H). Své asociace pfibliZila ucastnice A:

A: ,,Vybavim si modni casopis nebo foceni pro jiné ucely, protoze ta holcicka mi prijde az

¢

moc dokonala, takova moc nacancana “.

Z vyse zminénych informaci lze vycist, Ze vyobrazeni ditéte v socidlni reklamé& zamétené
na darovani krve, ma na lidi pozitivni vliv minimalné v tom, Ze se nad timto tématem za-
mysli. Jak jiZ bylo zminéno, G€astnici se Casto shodli ve véci, Ze pomoci ditéti, by vétSina

z nich neodmitla.

10.6 Valentynska kapka krve

Pro kvalitativni vyzkum byly vybrany dva vizualy Valentynské kapky krve Ceského &er-
veného kiiZe oblastniho spolku Zlin. Prvnim zkoumanym vizualem byl ten z roku 2017,
druhym byl o osm let star§i vizudl z roku 2009. Participanti byli pozadani o srovnani téchto

dvou vizualt. Jejich odpovédi a ndzory autorka uvadi nize.
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Participanti A, B, C, D, E, G uvedli, Ze se jim vice libi pfedevS§im vizudlni zpracovani star-
Siho propagacniho materialu, a to z roku 2009. Konkrétné ti€astnici jmenovali, Ze se jim u

zpracovani z roku 2009 libi nasledujici:

e Vizualni zpracovani, které zaujme (A, B, C, D, E, G)
e Moderngjsi a originalné€jsi zpracovani (A, C)

e Vice informaci (B, E, C)

e Barevnost kampané (C, E)

e Obrazek (A, C, D, H)

e Logo CCK (C)

e Apelna city (E)

e (Celkové zpracovani (G)

e Slogan ,,Miluji, proto daruji* (A, B, D)

G: ,,Libi se mi to zpracovani, je vice barevné, naznacené, md to vsechno, co si myslim, Ze

by upoutavac mél mit. *

Ucastnik F uvedl, Ze se mu na zpracovani z roku 2009 nelibi nic. Nasledujici seznam zahr-

nuje to, co participanti naopak shrnuli, Ze se jim na kampani z roku 2009 nelibi:

e Sponzofii uvedeni na vizudlu kampané (A, H)
e Absence fotky (B)

e Pfili§ mnoho informaci (H)

Utastnici F a H uvedli, Ze se jim naopak vice libi nov&jsi zpracovani z roku 2017, po bliz-
Sim doptévani bylo zjiSténo, ze kampan z roku 2017 obéma vyhovuje predevsim diky to-
mu, Ze je jednodusSeji podand a na zpracovani neni tolik textu, jako je tomu u kampané

z roku 2009.

F:,, Mné se libi vic ten letacek z roku 2017, ten z toho roku 2009 mi pripada jako reklama
na Skodovku.

¢

H: ,, Libi se mi vice to zpracovani letosni, z roku 2017. Pripada mi takové osobnéjsi.

U projektu Valentynska kapka krve se participanti A, D a F pozastavovali nad tim, Ze nevi,
pro€ je zrovna Valentyn spojovan s akci darovani krve, jelikoz maji dojem, ze se Valentyn

v Ceské republice ptilis neslavi, a tudiz tato akce pro n€ neni lakava.
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A: ,,No, nevim, proc¢ zrovna na Valentyna, nemyslim si, Ze je to zrovna svatek, ktery by se
v Cesku néjak slavil...ale tak zase je to srdcova zdleZitost, takze k tomu asi takto pristupo-

vali.

D: ,,Nechapu, proc je tam Valentynska kapka krve, protoze Valentyna ja neuznavam, ale

¢

Jjako kampan v radiu jsem to slysel, da se Fict, denné. Bylo to hodné medializované.

F: ,, To, ze ¢lovek miluje a ta krev se dle mého nazoru neda spojit, nejvice se mi tam nelibi

‘

ten obrazek. Darovani neni o tom, jestli miluji nebo nemiluji. *

Nekteti participanti (C, E, G, H) zase naopak vidi spojeni darovéani s tematikou darovani

krve pozitivné:

C: ,,...myslim si, ze to miize piisobit na mladeé, ze se to kona k tomu svatku sv. Valentyna. Je

to zajimava kampan na dnesni dobu (tematicky).

E: ,,Je fajn, Ze je to s tim Valentynem treba spojeny, nékdo si to s tim spoji a rekne si, pro¢

ne?

G: ,,...Ze se muze rozhodnout par, ze daruji oba dva, tak zZe je to tady na tom papire tak
néjak spojené. Spojeni s tim se mi libi Valentynem, protoZe novi darci mohou byt rovnou

6

dva.

H: ,,Libi, a to konkrétné ta myslenka toho spojeni s Valentynem, protoze je to den, kdy se

maji mit lidé radi a maji si pomahat. Takze ta pomoc a laska mi jde dohromady.

Z kvalitativniho dotazovani bylo zjiSténo, ze zpracovani z roku 2017 je vySe zminénymi

ucastniky negativnéji hodnoceno, ptedevs§im z nasledujicich divodu:

e Vizudlné nezaujme (A, D, E, G)
e Zastaralost/Neoriginalita (A, B, C, G)
e Zpracovani ptisobi odbyté (A, B, G)

Motivace k darovani krve je pro ,,nedarce* po prohlédnuti kampané z roku 2017 minimal-
ni. Participantky A a B zminily, ze by urcité nepiemyslely nad tim, Ze by §ly darovat krev.
Participant C se vyjadiil k otdzce, zda by po zhlédnuti tohoto vizualu pfemyslel nad moz-

nosti darovat krev, nasledovné:

C: ,,Myslim, Ze asi ne, je to jedna z takovych téch veci, ktera splyne a clovéek si na to za par

dni ani nevzpomene. TakzZe by mé to asi nepresvédcilo.
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Muz H ze stejné skupiny byl nejednozna¢ného nézoru, zda by jej vizual z roku 2017 moti-

voval k tomu, aby pfemyslel nad darovanim krve.

H: ,,Ja uz jsem asi ovlivneny temi predchozimi kampanémi, takZe uz premyslim nad tim, Ze
bych asi mél se sebou néco udélat. Ale konkrétné na tuto akci bych asi nesel, protoze mam
trosku probléem s tim casem. Pokud se nepletu, tak ten Valentyn je toho ctrnactého, to chci
travit cas se svoji partnerkou, ale ono je to vilastné den predem, takze je to mozna dobry,
takticky tah, protozZe prece jenom toho ctrndctého chtéji byt lidi pospolu, takzZe to je asi

spravne... "

Taktéz darci meli moznost se vyjadiit ke svému ndzoru, zda si mysli, ze by kampan z roku
2017 motivovala lidi k darovéani krve. Ugastnici D, E a G si mysli, Ze tato kampan lidi
k darovani krve nepiesvédéi. Ucastnik F se domniva, Ze kampan neni mifena na prvodarce,
ale na ty, ktefi jiz darovali. Zaroven pfiznava, ze na mladsi lidi by tato kampan mohla fun-

govat.

Co se tyka hodnoceni kampané Valentynska kapka krve z roku 2017, ucastnice polostruk-
turovaného rozhovoru (A) upozornila na vyhodu, Ze jsou na plakaté k dispozici dilezité
informace tykajici se samotné akce, které mohou lidi, ktefi zatim jes§t¢ nedarovali krev,

dovézt az na konkrétni misto odbéru.

A: ,, To, Ze uz je to primo dana akce, takze viastné clovek veskeré potiebné informace ihned
vidi — co, kdy, kde, v kolik — takze pokud ma nékdo chut’ a cas v ten den, tak se mizZe urcité

TRy

momentdlné rozhodnout a jit tam vlastne ,,z fleku *.

Participanti byli dotdzani na to, co je zaujalo na vizualu z roku 2017. Neékteti ucastnici (A,
B, E) sdélili, Ze je na této kampani nezaujalo viibec nic. Cast u¢astniki zminila, Ze je zaujal
obrazek (F, H), jiné ucastniky (C, D) zaujalo logo CCK, dalsi u¢astniky zaujal ndzev kam-
pan¢ (C, G). Participant H v tomto zpracovani spatfuje valentynské pfanicko a libi se mu

celé zpracovani.

Utastnici byli rovnéZ i u kampané z roku 2009 dotazéani, zda by je tento vizual motivoval
k tomu, aby pifemysleli nad tim, Ze by darovali krev. Co se tyka skupinky participanti z
»hedarci®. Nektefi participanti pfipustili, Ze po tom, co vidéli vizudl z roku 2009 by nad
darovanim krve premysleli. Ugastnik H uvedl, Ze nad tim jiz pfemysli, ale e po tom, co
vidél predeslé kampang, si neni jist, zda nad tim premysli pouze kvili této. Utastnice B

uvedla, ze by na zakladé¢ této kampan¢ nepifemyslela nad moznosti krev darovat.
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Dérci se ve tiech ptipadech shodli v ndzoru, Ze si mysli, ze tato kampan (2009) by mohla
lidi motivovat k tomu, aby darovali krev. Muz F se pfiznal, Ze konkrétné€ na néj by kampan
nefungovala, nebot’ se mu nelibi, ale ze si mysli, Ze n¢jakou skupinku lidi by to oslovit

mohlo.

Co se tyka asociaci a pocitl, tak vesmés zadné vyznamné u participantii nevyvolal ani vi-
zual z roku 2009, ani vizudl z roku 2017. Vizual z roku 2009 vSak pfesto par asociaci u
respondenttl vyvolal. Ugastnice A uvedla, Ze si vybavi CCK a jejich logo a to, Ze ma smysl
to, co CCK déla. Muz C uvedl, Ze si ve spojitosti s kapkami krve na plakatu vybavi slogan
,Dar krve, dar zivota“. Ostatni se v ndzorech rozchazeli. Muz F uvedl, ze si vybavi rekla-
mu na ,,Skodovku®. Ugastnik ze skupiny ,,nedarct“ uvedl, Ze tato kampai v ném vzbuzuje

pocity ¢erného svédomi, ze jesté krev nedaroval (H).

VSichni ucastnici kvalitativniho Setfeni byli rovnéz dotdzéani na to, zda jsou vySe zminéné
kampané s tematikou Valentynské kapky krve spise moderni & zastaralé. Uastnici hodno-
tili kampan zroku 2017 jako zastaralou a neorigindlni. Jeden respondent tuto kampa
oznacil jako moderni a jeden jako retro. Participanti D a H ji oznacili za originalni. Kam-
pan z roku 2009 oznacili ucastnici A, B, C a D jako moderni. N¢ktefi ucastnici ji oznacili
za klasickou, neutrdlni, &ili ani zastaralou, ani moderni (G, H). Uastnik F ji oznagil za
zastaralou z toho diivodu, Ze se mi kampan nelibi. Pro participanty je kampan originalni, az

na ucastniky E a F, ktefi ji hodnotili jako neoriginalni.

10.7 Daruj krev, zachranis zZivot

Posledni kampani, kterd byla hodnocena tcastniky rozhovort, je kampan ve form¢ spotu,

ktery byl G€astnikiim béhem rozhovorli promitnut.
Utastnici byli dotazani na to, co se jim na kampani libi, a co se jim nelibi. Nejdiive bude
rozebrdna pozitivnéjsi €ast, tedy to, co se respondentim na kampani libilo. Participanti
jmenovali, co se jim na kampani libilo:

e Zpracovani kampané ve formé spotu (B, C, D, E, F, G, H)

e Naépad kampané (A, B, C, E, F, G)

Pti otazce, co se jim na kampani libi, zddny participant nereagoval, jako u pfedchozich

kampani tak, Ze by ptimo fekl, Ze se mu kampai nelibi.
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Cast ucastnika (B, C, D, G, H), odpovédéla na otazku, co se ji na kampani nelibilo, Ze ne-
nasla nic, co by se ji nelibilo. Ugastnici A a F jmenovali dalsi, nepodstatné detaily, které se
jim na spotu nelibily, srdicko zobrazené na konci spotu, které na jednoho tcastnika ptisobi-
lo jako klis¢ a ucastnici se naopak nelibil vyraz ve tvafi ustfedni postavy ztvarnujici kapku

krve. Participant E nepochopil zpracovani tohoto spotu.

E:,, Nechapu, co celé to vyjadieni mélo znamenat. Tu kapku chapu, ale nevim, co to mélo
spolecného s temi dalsimi lidmi, jestli to mélo byt to, Ze jsou presvédceni o tom, Ze puijdou

‘

darovat krev nebo jestli to ma jiny vyznam? Je to trosku na zamysleni, trosku matouci.

Participanti opét hodnotili modernost a originalitu kampang. Participanti se shodli na tom,

ze je pro n¢ tato kampan jak moderni, tak i originalni.

Nekteti ucastnici (A, G, H) se vyjadiili k tomu, co konkrétné€ je na spotu nejvice zaujalo.
Ostatnich pét ti€astnikli nejmenovalo nic konkrétniho, jelikoZ uz uvedli, Ze se jim libil cely

napad i zpracovani.

A: ,, Nejvice asi to, jak se to z toho cernobilého promeéni na tu cervenou, jak si ti lidé ve
spotu podavaji ruce, jak to tam proudi vsechno. Vypadd to dobre a je to adekvatni

‘

k tematice.

«

G: ,, Propojeni kapky s téemi lidmi. *

H: ,, Bylo to takové promyslené, rekl bych, jak tam byla ta kapka a pak se to tak Sirilo...jak

se tam potom tak vsichni hybali, tak mi to pripadalo jako krev, kterda proudi v tom clovéku.

¢

Ve 40 vterindch tam byla spousta informaci. *
Participanti byli také dotazani na to, jaké pocity nebo asociace v nich kampan vyvolala.

A: ,, Zamysleni nad darovanim krve...To, Ze by si lidé méli pomahat. Kazdy anonymni ¢lo-

vek muze byt zrovna ten, co Ti zachrani Zivot. *

C: ,,Nic konkrétniho asi ne, jen, Ze jsem si promitnul to pojeti toho tématu, Ze taky ta krev

takto proudi v tom lidském téle.
F: ,, Asi to, Ze se to tyka vsech lidi, takze by neméli byt bezelstni. *

Ugastnici B, G a H pfiznali, Ze je pro n& spot emotivni. N&kteti muzi (D, E), Ze v nich spot

nevyvolal emoce Zadné.
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Byla zjistovana také motivace participantli k darovani krve. ,,Nedarci* odpovidali takto: A
a H se shodli na tom, ze po zhlédnuti spotu budou ptemyslet nad tim, ze by krev darovali.

B a C zase uvedli, Ze nad tim spiSe nebudou ani pfemyslet.

K tomu, zda si darci mysli, Ze je tato kampan pro lidi presvédCiva a motivovala by lidi

k darovani krve, se darci vyjadrili nasledovné:
D: ,, Pro mé je to urcite presvedcivejsi, nez nejakad reklama na papire. *
E: ,,MozZna ano.

‘

F:,, Myslim si, Ze urcite. *

G:,,Za mé urcité ano, ja bych znovu darovat Sel, kdybych se mél znovu rozhodovat. “

10.8 Hodnoceni sloganti reklamnich kampani CCK

K zjisténi toho, jaké slogany participanty oslovi a jaké ne, byla pouzita otazka, na banner
s kterym sloganem by respondenti klikli, pokud by se jim zobrazil na webovych strankach,
a ktery by odkazoval na jiné stranky, které by byly zaméfeny na tématiku darovani krve.
Participanti mé¢li na vybér z nésledujicich Sesti sloganti, které se oslovily ve vySe rozebira-

nych kampanich:

e Diarcii krve, kteti mohou a chtéji, neni nikdy dost. (A, F, G)

e Muzete zachranit zivot — a to neni klisé. (B)

e Vsechny strachy hod’te za hlavu.

e Tvakrev mi zachranila Zivot. Daruj Zivot, daruj krev. (B, D, E, F, H)
e Miluji, proto daruji. (G)

e Daruyj krev, zachranis Zivot. (B, C, D, F, G)

Utastnici vybirali vSechny slogany, které by je oslovily, nezavisle na poétu. Zadny
z respondentl nezareagoval tak, Ze by fekl, Ze by na zadny z vySe uvedenych slogant
umisténych na bannerech, neklikl. Participanti vybér slogana héjili predevs§im tim, ze jsou
presvédcivé, pravdivé nebo nejvice zaujmou. Pouze participant H u jednoho sloganu, ktery
1 vybral, poznal, Ze se jedna o slogan z jedné z vySe uvedenych kampani. Uvedl, Ze jej vy-

bral, protoze mu ptijde osobni.
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10.9 Predstavy ucastniki o kampanich s tematikou darcovstvi krve

Participanti byli n¢kolika otdzkami dotazani na to, jak by si oni predstavovali kampai za-
méienou na darovani krve. Jaka by méla byt tématika, forma reklamy (tiSténa, hrana atd.),
jestli by méla byt spi§ vtipnd nebo vazna a také, jestli si mysli, Ze ma smysl tyto kampané
vibec délat a jestli by mél byt charakter kampani spisSe naborovy pro prvodarce nebo pod-

purny pro stalé darce. Dle ucastnikli rozhovorti by na lidi fungovalo nasledujici:

e Emotivni kampan, ktera by clovéka chytla za srdicko (A, B)

e Informativni kampai s ndstinem néceho dulezitého (G)

e Vystizna, barevna se zajimavymi postavami (C)

e Podobnd jinym kampanim — BESIP, Daruj krev, zachranis zivot atd. (D, F, H)

e Zaméfena na ty, ktefi jsou na vazkach — posledni krok (E)

Co se tyka formy reklamy, kterd by participanty zaujala, ucastnici se shodli na tom, Ze by
zvolilo spot neboli hranou formu reklamy. Mezi dal§imi formami jmenovali napiiklad od-
kaz na webové stranky v jakékoliv reklamé (A), letacky (B, F), billboardy (C, F), rozhlas
(E), akce na frekventovanych mistech (E) ¢i ¢asopisy (H).

Cast participanttl uvedla, Ze podle nich ma smysl délat reklamni kampané zamé&fené na
tematiku darovani krve. Uastnice (B) uvedla, Ze se o tuto tematiku nezajim4, a tudiz tedy
nevi. Co se tyka dotazu na to, jaké by mély byt kampané zamétené na darovani krve, uva-
deli participanty nasledujici:

e Seridzni ¢i vazna (A, B, E, F, H)

e Kreativni (B, D, G, H)

¢ Humorna s odlehéenym pohledem na véc (C, G)

e Informativni (D, F, G)

Na otazku, jaké by mély mit kampané zaméfené na darovani krve charakter, odpovédéeli

takto:

e Naborovy (E, F, H)
e Podplrny (A, G)
e Jak naborovy, tak podpirny (C, D)

Ucastnice B k otazce uvedla, ze nevi, jelikoz se o danou tématiku nezajima.
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10.10 Hodnoceni navrhi novych kampani s tematikou darcovstvi krve

Ugastniktim polostrukturovanych rozhovort byly piedstaveny dva navrhy moZnosti re-
klamnich kampani. Jeden z nich byl zaméfen na prvodarce a byl navrzen autorkou prace.
Druhy z nich jiz v zahrani¢i funguje a je zaméfen na darce a podpirny charakter kampané.

Na nézor obou byli dotdzani vSichni ti€astnici rozhovora.

V ramci prvniho navrhu bylo zkoumano, jak na participanty ptisobi piedstava navrhu kam-
pang, jestli se jim libi napad a slogan kampan¢ a jestli by po ptedstaveni si tohoto napadu

nad tim, ze by $li darovat krev (darci zase odpovidali, jestli si mysli, Ze by to oslovilo lidi).

Cast participantt (A, B, C, D, G) uvedla, ze ptedstava této nové kampané na né¢ pusobi
dobfe, pozitivné atp. Participant H uvedl, Ze si to nedokéze dost dobfe piedstavit, a ze by
pro néj bylo jednodussi vidét piimo konkrétné vizual. Uéastnik E namitl, Ze pro n&j neni
nutné, aby se pfijemce a darce potkali. Participant F uvadi, ze by to mohlo chytit zase dalsi

skupinku darct.

A:,, Urcite to splituje to, co clovek od tohoto typu reklamy ocekavd, protoze to cili vylozené
na to srdce. Urcite, kdyz clovék vidi maly dité, v nemocnici, nemocné, tak urcite mu to

3

., skifipne pumpu “, takze urcité vice zauvazuje nad tim darovat krev. *
B: ,,Jo, je to pékny, je to smutny.

C:,, Tak urcité se clovek zamysli nad tim, kdekoliv je néjaké vyobrazeni trpicich deéti, tak
urcité nad tim clovéek vice zapremysli a co se tyka toho nemocnicniho persondlu, tak ten by

u toho taktéz mel byt a myslim si, Ze na mé tento napad pusobi pozitivné.
D:,,Je to uzasné zpracované. “
G:,, Dobre.

Utastnici hodnotili pozitivné predevsim napad této kampané (A, B, C, D, F, G, H). Muz E
uvedl, Ze mu napad takové kampané nevadi. Co se tyka sloganu kampané, téz byl partici-
panty ohodnocen pozitivné. TaktéZ sedm z nich uvedlo, Ze je se jim slogan libi, opét
s vyjimkou Ucastnika E, ktery na otazku, jestli se mi libi slogan kampang&, uvedl odpovéd’

,pro¢ ne?*.

Participanti byli taktéZ dotazani na motivaci této tematiky k darovani krve, tedy konkrétné
na to, zda by je takova kampan motivovala k tomu, aby nad darovanim krve pfemysleli.

Nedarci (A, B, C, H) odpovédeéli, ze by je takova kampan motivovala k tomu, aby nad da-
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rovanim premysleli. Co se tyka darct a jejich ndzoru na to, zda si mysli, ze by tato kampan

lidi motivovala k darovani krve, tak je jejich nazor nasledujici:

D:,,Kdo chce darovat, tak myslim, Ze pro néj je to presvedcive. Tak nejak se da Fict, Ze

bych si predstavoval tu kampan. “
E:, Ale asi ano, je to presvedcive.

F:,, Urcite, ja si prave myslim, zZe tady ta reklama nebo to, aby do toho lidi sli, tak by mélo
byt zamérené ne jednostranné, ale tireba 6 takovych okruhii, a tim vic se podle mé se oslovi

ta populace (aby tech lidi to oslovilo vic).

«

G: ,,Ja myslim, Ze urcite.

Participanti ze skupiny dérct si tedy mysli, Ze je tematika této kampan¢ presvéd¢iva a mo-
tivovala by lidi k darovani krve. Ugastnik D viak dodal, Ze je to presvéd¢ivé vzdy spise pro

ty, ktefi chtéji darovat (rozhoduji se nad touto variantou).

Co se tyka druhé kampang, tak si sedm ucastnikii kvalitativniho vyzkumu mysli, ze by né-

co podobného mohlo fungovat i v Ceské republice (a libilo by se jim to).

H: ,, Myslim si, Ze to rozhodné udela hodné parddy, kdyz ma clovek tu zpétnou odezvu, Ze

nékomu moc pomohl, asi by to byl krdasny pocit. *

Darci (D — Q) byli dotdzani, zda by konkrétné je potésilo, kdyby jim pfisla informativni
sms se vzkazem, ze n¢komu zachranili zivot. Nékteti (D, E, G) se shodli na tom, Ze by je

takova zprava potésila. Darce F byl nazoru jiného.

F: ,, Asi ne, protoze si myslim, Ze ta krev se urcité i tak pouzije, Ze se nevyhodi. Néco jiného
by to bylo u té kostni drené, protoze tam je mnohem mensi pravdépodobnost, Ze ji behem

3

toho Zivota skutecné da. TakzZe toto mé neoslovuje.

Darci (D, E, G) byli jesté dotazani, zda by je néco potésilo vic, neZ tato zprava s ozname-
nim zachrany Zivota.

¢

D: ,, Myslim si, Ze tohle je vystizné a dostacujict.
E: ,, Ne, myslim si, Ze takhle je to v poradku, takhle by to mozna mohlo fungovat.

I3

G: ,,Myslim si, zZe asi nic by mé jako darce nepotésilo vice. *
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11 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

V této kapitole budou shrnuty odpovédi na vyzkumné otazky. Vyzkumné otazky jsou tii a
byly popsany jiz v kapitole vénujici se metodice vyzkumu préace. Zde je piesné znéni vy-

zkumnych otazek, které¢ budou odpovézeny ve stejném poradi:

1. Jak se darci dozvédéli o moznosti darovat krev?
2. Jaké jsou nejcastéjsi divody, proC respondenti nedaruji krev?

3. Znaji respondenti reklamy Ceského Cerveného kiize zaméfené na darovani krve?

11.1 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku €. 1

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze se vétSina darcti dozvédéla o moznosti darovat krev
od svych blizkych, tedy rodinnych ptislusnikt, ptatel ¢i znamych. Pouze mensina uvedla,
ze se o moznosti darovat krev dozvédela prostfednictvim marketingové komunikace (re-
klamy, médii ¢i propagacnich materiali). Toto potvrdil i kvalitativni vyzkum. Z tohoto
faktu vyplyva, Ze bud’ existuji mezery v marketingové komunikaci, které se tykd problema-
tiky darovani krve nebo je sila tzv. opinion leadera silnéjsi, nez reklamni kampané tykajici

se této problematiky.

v

nebo se informovali jiz pfimo u odbornika.

11.2 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku €. 2

Dle dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze mezi nejcastéj$i divody, pro¢ respondenti ne-
daruji krev, patfi na prvnim mist€ zdravotni problémy, kvili kterym se respondenti domni-
vaji, Zze nemohou darovat krev. Na druhém misté respondenti krev nedaruji kvili strachu
z jehel a injekénich stiikacek. Na tfetim misté respondenti uvedli, Ze maji obavy, Ze jim

odbér krve zplisobi ijmu na zdravi.

Stejna skupina respondentl vSak uvedla, Ze k tomu, aby §la darovat krev, by je nejcastéji
motivovala pomoc potiebnym a fakt, ze by krev potieboval nékdo z jejich blizkych osob.
Na druhém misté by je motivovalo ovéteni jejich celkového zdravotniho stavu. Financni
kompenzace, pracovni volno ¢i vyhody od zdravotnich pojistoven nejsou pro vétSinu re-

spondentll motiva¢nim faktorem k darovani krve.
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11.3 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku €. 3

Odpovéd na tuto otazku byla zjistovana nékolika nepfimymi otazkami. Prvni zjistovala,
kolik respondentll zna organizaci Cesky &erveny kiiz, druhd zji§tovala, jestli se tito re-
spondenti nékdy setkali s reklamou CCK a tieti s jakou konkrétni reklamou ¢&i propagaé-
nimi materidly CCK se respondenti setkali. Vyzkum piinesl nasledujici vysledky: Vétsina
respondentil zna organizaci Cesky ¢erveny kiiz. Respondenti potvrzovali, Ze se jiz ndkdy
setkali s reklamou ¢i propaga¢nimi materialy Ceského ¢erveného kiiZe, ale vétSina z nich
si nevybavuje, s jakou konkrétni reklamou ¢i propaga¢nimi materidly se setkala. Ti, ktefi si
pamatuji, s jakou reklamou &i propaga¢nimi materidly CCK se setkali, si ast&ji vybavuji
formu reklamy a propagace (letacky, plakaty, propisky aj.), ale uz si nevybavuji konkrétni
tématiku. Problematiku darcovstvi krve si s reklamou a propagaci CCK spoji pouze mizivé
minimum respondentd, a to 5 z celkem 478. Nikdo z respondentii nejmenoval ani jednu

konkrétni reklamu ¢i reklamni kampait CCK zamétenou na darovani krve.

U kuvalitativniho vyzkumu byly pak ucastnikim ukézany 4 vizualy a jedno propagacni vi-
deo CCK (¢i spoluprace CCK a jiné spoletnosti) zaméfené na darovani krve. Pouze dva
ucastnici kvalitativniho Setfeni po zhlédnuti téchto kampani zminili, ze se s ukazanou
kampani setkali. V jednom pfipad¢ se jednalo o kampan ,,Valentynskéd kapka krve* zlin-
ského oblastniho spolku CCK, o které participant slysel v radiu a v jednom piipadé jiny
participant vidél propagaéni video CCK ,,Daruj krev, zachranis Zivot®, ale jiz si nevybavil,
kde se s timto spotem setkal. Oba tito U€astnici byli darci krve, takze je pravdépodobné, Ze

darci krve vice propagaci této problematiky registruji.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH PROJEKTU

Projekt bude dle vysledkii vyzkumné casti prace aplikovan na uzemi Zlinského kraje. Nej-
vice vSak bude orientovan na Zlin a jeho okoli, nebot’ pravé ve Zliné sidli krajska nemoc-
nice, kde jsou potieba nejvétsi zasoby krve, a zarovei oblastni spolek Ceského Gerveného

ktize ve Zlin¢, pro ktery bude navrzen tento projekt.

12.1 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je zvysit mezi lidmi povédomi o nedostatku dérci ve Zlinském
kraji. Tato informovanost by méla zvysit motivaci lidi k darovéani krve. Druhotnym cilem
je dostat mezi lidi vice konkrétnich informaci o dércovstvi krve, jelikoz lidé mnohdy védi
o moznosti darovat krev, ale uz dale nevi, co by pro to méli udélat. Dal$im z cild projektu

je podpotit motivaci stavajicich darcti k pravidelnému darovani krve.

12.2 Nazev projektu

Nazvem projektu diplomové prace se stal nazev ,,Krev v nas koluje, a to predevsim kviili
navaznosti konceptu tohoto projektuna jiz existujici projekt Ceského Gerveného kiize
z roku 2016, ktery nesl nazev ,,Krev nés spojuje®, a ktery byl také propagovan v souvislosti
se Svétovym dnem darcii krve. Nazev by mél v lidech evokovat to, ze lidské krev je ndm

lidem spolecna, navic, kolujici krev 1ze vnimat jako symbol Zivota.

12.3 Pocet chybéjicich darci

Zvysit pocet darcti v Krajské nemocnici T. Bati, a.s. za jeden rok alespoii o 1 126.

Pocet darcti krve by mél byt v Ceské republice alespoi 4 %. Tohoto procenta ale bohuzZel
CR nedosahuje (viz. Kapitola 4.1). Dle statistického ufadu je pocet obyvatel ve Zlinském
kraji 583 698, takze ideélni pocet darcti krve pro Zlinsky kraj je 23 344. (Nejnovéjsi daje:
Zlinsky kraj, 2016)

JelikoZ bude projekt mifen na ziskani darcl pro Krajskou nemocnici T. Bati ve Zling, je
potieba toto Cislo vypocitat z poctu obyvatel ve Zlin€ a okoli. Popisem Zlin a okoli autorka
uvazuje vesnice &i mésta okresu Zlin. Podle CSU je nejaktualngjsi udaj z roku 2013 zahr-
nujici nasledujici pocet obyvatel okresu Zlin: 192 116 obyvatel. Ctyii procenta z tohoto
poctu ¢ini 7 6835, tolik je tedy potieba darc pro KNTB ve Zling. (Pocet obyvatel v obcich

Zlinského kraje, 2013)
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Vychazime z predpokladu, 2¢ v CR bylo v roce 2016 okolo 270 000 darci. (Déarct krve je

malo, ulevme jim na danich, navrhuji poslanci, 2016)

Dle poétu obyvatel CR je potieba okolo 423 000 darct, chybi tedy cca 153 000 dérct, coz
je pfiblizné 1,5 %. (Pocet obyvatel v Cesku, 2016)

Uvazujeme tedy, ze i v okresu Zlin chybi 1,5% darct. Takze je potieba zvysit pocet darcii

0 2 882 (cil projektu).

12.4 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou jsou obyvatelé mésta Zlin a jeho okoli, v §ir§im vékovém spekt-

ru 18 =55 let, ktefi zatim jesté nedarovali krev (= potencialni prvodarci).

Vék cilové skupiny je podminén obecnymi podminkami, které musi darce spliovat (18 —
65 let). Horni vékova hranice byla sniZzena na 55 let, jednak z divodu lepsi zasaZzitelnosti

CS, a jednak z divodu potencialu stat se do budoucna pravidelnym darcem.

Vékové rozpéti bylo, mimo jiné, podminéno daty z vyzkumné ¢asti prace. Vybér CS vy-
chéazi také z predpokladu, Ze ¢im S§irSi mnozstvi obyvatelstva mésta Zlin (+okoli) bude
osloveno, tim vé&tsi je 1 Sance osloveni potencialniho darce krve, ktery se v budoucnu stane

darcem pravidelnym.

Rozsiteni CS o pokrocilou vékovou skupinu obyvatel (do 55 let) také zvySuje Sanci prosa-
zeni myslenky projektu, ze darovat krev miize opravdu ,.kazdy“. Omezenim tedy neni ani

tolik vek, jako spiSe zdravotni stav potencialniho darce.

Sekundarni cilovou skupinou jsou ti, kteti krev jiz daruji, a to z diivodu motivace k pravi-
delnému darovani, jelikoz vyzkum ukazal, Ze respondenti (darci) obsahuji také pocetnou

skupinu téch, ktefi zatim darovali méné, nez ttikrat.

12.5 Predstaveni projektu ,,Krev v nas koluje*

Projekt ,,Krev v nas koluje* je koncipovan jako navrh nového projektu pro oblastni spolek
Ceského Gerveného kiize ve Zling. Projekt by m&l mit pfedev§im naborovy, ale i podptrny
charakter, m¢l by slouZit tedy jak k ziskani prvodarci, tak k udrzeni a motivaci darct sta-
vajicich. Projekt obsahuje navrh komplexniho feSeni pro ziskani a udrzeni idedlniho poctu
darcii krve ve Zlin€. Pocet darct krve se vZzdy odviji od poctu obyvatelstva, z n¢hoz by
méli darci ¢itat 4 %. Bylo zjisténo, Ze Krajské nemocnici ve Zlin€ chybi cca 1 126 darct

krve. Tento pocet by mél byt ziskan prave timto projektem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

Jelikoz je CCK neziskovou neboli humanitarni organizaci, je tfeba predevsim fesit otazku
nakladti. Ty by mély byt hrazeny pfedevSim ze sponzorskych darti. Na financich zavisi
celd existence projektu. Tento projekt neni koncipovan tak, aby fesil otazku fundraisingu,
tuto ¢ast by méla fesit pfimo organizace samotna z divodu divéryhodnosti a dobrého jmé-
na spolecnosti. Projekt bude fesit uz pouze jen otdzku maximalniho snizovani nakladi a

zpracovani konceptu.

Snizovani naklad se da docilit jednak praci dobrovolnikit CCK ¢&i dobrovolnym zapoje-
nim darcti krve do projektu, ale napiiklad i spolupraci se studenty Fakulty multimedidlnich
komunikaci Univerzity Tomése Bati ve Zling, se kterou jiz v minulosti nékolikrat spolu-
pracoval na projektu Den Salvator. Spousta organizaci, které nemohou poskytnout finan¢ni
zastitu projektu, rady poskytnou jinou hmotnou ¢i nehmotnou pomoc. O tuto pomoc by
autorka doporucila pozadat u mistnich reklamnich agentur a médii.

Do budoucna by mohlo byt efektivni zapojit do spoluprace celou organizaci Cesky &erveny
kfiz a navrhnout projekt fesici celorepublikovou kampan ve stylu projektu BESIP (Bez-
pecnost na silnicich) a vypracovat tak jednotny konceptsérii reklam $ifenych prostiednic-
tvim masovych médii, jejiz soucésti by byla propagace nékolika odlisnych, ale pravdivych

piibéhd, které by oslovily §irsi publikum.

Nyni zpét k projektu ,,Krev v nés koluje*. Mélo by se jednat o celoro¢ni préaci na projektu,
jehoz vyvrcholenim bude akce/oslava Dne darct krve 14. cervna na namésti Miru ve Zling.
Pied timto dnem bude tfeba ve Zlin€¢ zvysit propagaci. Den Darcl krve je idealni ptileZi-
tosti k ziskani novych darct krve. V obdobi prazdnin zaznamenavaji nemocnice Ubytek
darcti, a proto tato predprazdninova akce miize pomoci eliminovat bytek darct pravé bé-

hem letnich prazdnin.

Projekt bude zahrnovat nésledujici: vytvofeni jednotného corporate designu pro tento pro-
jekt, vytvofeni microsite zaméfené na nabor prvodarct, popis komunikace s médii, ndvrh
billboardli upozoriiujici na problematiku darcovstvi, event ve formé¢ akce na namésti Miru

ve Zlin¢€ a navrh systému na odménovani darct krve.

Projekt je stavén na mySlence vytvaieni a utuzovani vztahti mezi darci. Z vyzkumu vyply-
nulo, Ze nejvice darci se dozvédélo o problematice darovani krve od rodinnych ptislusni-
ki, kamaradi ¢i znamych, kvalitativnim vyzkumem bylo navic zjisténo, ze darce motivuje
chodit darovat krev spole¢né s prateli ¢i kolegy, od kterych se také poprvé o moznosti da-

rovat krev dozvédéli. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze informace o darovani krve vyhledava-
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ji 1idé nejcCastéji prostfednictvim internetu, odtud pochazi i myslenka tvorby microsite pro
podporu tohoto projektu a naboru novych darct. Lidé pted tisténou formou reklamy prefe-
ruji nova média, z kvalitativniho vyzkumu také vyplynulo, ze lid¢ preferuji méné informaci

a hrané spoty z diivodu tspory ¢asu.

Projekt bude doprovazet namotnicka tematika, a to z divodu propojeni symboli krve (te-
kutina, asociace s vodou, tokem, proudénim, krevnim obéhem) a zdchranného kruhu (sym-
bol pomoci, asociace s lodi, namoiniky). Dal§im ze symboll projektu budou balonky, a to
z toho diivodu, Ze pfi odbéru krve se macka balonek za ucelem uklidnéni, ale i zvySeni

proudéni krve.

12.6 Corporate design

Corporate design vychazi z ndzvu projektu, kterému odpovida také jeho symbol a logo v
podobé zachranného kruhu. Tvorba loga vychazi z nutnosti dat pomoci, ve form¢ darcov-
stvi krve, jinou podobu, nez je ¢asto zobrazované srdce, které na nékteré lidi mtize ptisobit
jako klisé. Snahou projektu bude vytvofit jednotny corporate design, ktery by mél piispét
k jeho ucelené podobé. Tento corporate design by mél ucelit grafické prvky celého projek-
tu tak, aby piisobily jednotné. Dilezity je pfedevsim vybér barev a typu pisma, ktery bude

v ramci celého projektu pouzivan.

12.7 Barvy a pismo

Vsechny barvy odpovidaji jednak corporate designu Ceského Gerveného kiize a jednak
corporate designu tohoto projektu. Hlavni barvou by méla byt ¢ervend, a to z nékolika di-

vodi. Dle psychologie barev ma Cervena barva nésledujici charakteristiku:

Energie, zivotni sila, potéSeni z ¢innosti

Spojend s piedstavou krve

Symbol zmény, ptetvateni a pronikani vpied (Psychologie barev, 2016)

Charakteristika a symbolika se tedy se sluuje s tématikou darcovstvi krve. Cervena barva
je také jednou z barev corporate designu Ceského &erveného kiize. Odstin dervené barvy
by mél byt spiSe tmavy, aby se piiblizil k tematické barve, aby neptisobil drazdivé ¢i rusi-

v

ve.
Vedlejsi barvou by méla byt bild, kterda ma nasledujici charakteristiku:

e Nevinnost, ¢istota
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e Osvobozeni, absolutni svoboda

e Novy zacatek (Psychologie barev, 2016)

Tieti barvou, barvou pisma by méla byt ¢ernd. Jednim z pozitivnich vyznamu ¢erné barvy
je ,,kone¢né rozhodnuti®, které v tomto ptipadé mize znamenat rozhodnuti se pro darovani

krve.

Tvar pisma by mél byt spiSe oblych tvarii, aby puasobil na lidi pfijemnym dojmem. Kvili
lepsi ¢itelnosti pisma by nemél byt pfilis zdobny. M¢l by byt pfijemny na pohled a vhodny
pro c¢teni jak kratkych, tak i delSich textu.

12.8 Logo projektu

Logo projektu by mélo souviset s corporate designem projektu a sloganem projektu, odkud
bylo vypujceno slovicko ,,koluje (kolo - tvar kruhu). Odtud pochazi i symbol a tvar loga
projektu — kruh, ktery je symbolem zachrany ¢i nabidnuti pomoci a v ném logo zlinského
oblastniho spolku Ceského Eerveného kiize. Tento zachranny kruh by mél mit barvy pro-
jektu, tedy Cervenou a bilou. Pro tvorbu loga budou osloveni studenti oboru Graficky
design z Fakulty multimedidlnich komunikaci ve Zliné, kteti logo vytvofi zdarma v rdmci
pomoci dobré véci a budovani svého pracovniho portfolia. Pro lepsi pfedstavu autorka nize

ptiklada ilustracni obrazek ptiblizné podoby loga projektu ,,Krev v nas koluje*.

Obr. 1: Navrh loga projektu (vlastni zpracovani)
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13 NAVRH KOMUNIKACE PRO CESKY CERVENY KRiZ

V této kapitole bude popsan konkrétni navrh komunikace pro humanitarni organizaci CCK

oblastniho spolku Zlin. Navrh byl sestaven dle vysledkl vyplyvajicich z vyzkumné Casti.

13.1 Microsite

Webové stranky zlinského oblastniho spolku CCK jsou plné obecnych informaci o spoled-
nosti a dalSich jejich aktivitach, proto je doporucenim autorky prace zalozit microsite, ktera

zefektivni komunikaci smérem k potencidlnim darctm.

Microsite by méla byt pro potencialni darce ptistavistém, které by mélo slouzit jako info-
page pro prvodarce s moznosti registrovat se mezi potencialni darce krve. Tato microsite
by méla slouzit jako finalni krok pro ty, ktefi nad darcovstvim krve jiz pfremysli, ale nevi,
co pro to udélat nebo nemaji vSechny informace k tomu potiebné ¢i jest¢ vahaji nad tim,
zda krev darovat ¢i ne. Nazev microsite by mél byt ,,Na jedné lodi* a byl vymyslen tak,
aby zapadal do konceptu ndmotnické tématiky. Doména najednelodi.cz je dosud neobsaze-
na, tudiz nic nebrani jejimu vzniku. Nazev microsite by mél byt srozumitelny a zapamato-
vatelny cilové skupiné, proto byl zvolen nazev v jazyce ceském, ktery je zarovenjednodu-
chy a kratky. Koncept byl inspirovan Krevnim barometrem, ktery funguje na podobném
principu. Vyhodou vlastni micropage je i fakt, ze mize korigovat pocet darct tim, Ze do-
kud je darcii nedostatek, ptijde vyplnit formulét, ale naopak v ptipadé dostatku darct bude
zdjemcim zobrazen dékovny text s moznosti zanechat kontakt pro pfipadné pozdé;si kon-

taktovani zdjemce v dobé, kdy bude darct nedostatek.

Mezi dal$i vyhody microsite patii 1 fakt, ze podéa pfesné informace o tom, kolik darci tyto
stranky navstivilo, kolik lidi formulat vyplnilo a kolik z nich se nakonec skutecné stalo
darcem (¢1 dokonce pravidelnym déarcem) v Krajské nemocnici T. Bati diky organizaci

Cesky ¢erveny kiiz, respektive jejimu oblastnimu spolku ve Zling.

Obsahem pro microsite by mély byt odpovéedi na otazky, které lidé pted rozhodnutim daro-
vat krev fesi, tedy presnéji feSeno nasledujici: co mé ¢lovek ud€lat pro to, aby se stal dar-
cem, kde a kdy darovani krve probiha, jak dlouho darovani probiha, jestli to s sebou nese
n¢jaké zdravotni komplikace, jaké jsou pozadavky na darce krve, jak zjistim svou zdravot-
ni zplsobilost, jaké jsou vyhody pro dérce krve, jak funguje odpocet dani, jestli mé ¢lovek
narok na pracovni volno atp. Menu by mélo byt jasné, prehledné s moznosti registrace no-

vého z4jemce béhem chvilky. Vysledkem microsite by mélo byt poskytnuti komplexnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

informaci pro z4jemce doplnéné o moznost se registrovat. Odpoveédi na registraci by mél
byt e-mail, ktery potvrdi fakt, Ze se registrace zdafila, a Ze darce bude kontaktovan a in-

formovan o terminu darovani a o dalSich nezbytnych podrobnostech.

Vzhled microsite by mél korespondovat s jednotnym corporate designem projektu a CCK a
obsahovat logo projektu, kterym je jiz né¢kolikrat zminény zachranny kruh s uvniti umisté-
nym logem Ceského Gerveného kiize ve Zliné. Cena tvorby microsite bude poniZena o né-
klady na graficky design a odborny copywriting, a to diky spolupraci se studenty Fakulty

multimedialnich komunikaci ve Zlinég.
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Obr. 2: Krevni barometr (Ddrcovstvi krve, 2016)

13.2 Event

Event, ktery se bude konat 14. ¢ervence na Den darct krve, bude organizovan dobrovolni-
ky CCK na namésti Miru ve Zling. Cilem této akce bude, mimo jiné, zvy$eni informova-
nosti o darovani krve. Akce bude probihat za asistence personalu Krajské nemocnice To-
mase Bati ve Zliné, ktery bude odpovidat na odborné otazky lidi, bude je také informovat o
bezplatné moznosti zjistit v tento den svou krevni skupinu. Soucasti této akce bude totiz
mozZnost zjistit v tento den zdarma krevni skupinu, a to pfimo na misté. ZjiSténi krevni
skupiny je dnes mozné zjistit pouhym pichnutim do prstu a nasledné vyhodnotit vysledky
taktéZ pfimo na misté. Zjisténi krevni skupiny nebude podminéno tim, Ze by lidé museli
krev darovat. Zajemci o zjiSténi krevni skupiny ale v nemocnici zanechaji e-mailovou ad-

resu, na kterou jim bude spolu s vysledky zjiSténi krevni skupiny odesldna informace o
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moznosti darovat krev a odkaz na vySe zminénou microsite. Timto zpiisobem je tedy moz-

né ziskat potencialni darce konkrétni krevni skupiny.

Soucésti tohoto eventu bude také tzv. kiest prvodarci. Ten bude probihat symbolicky
v nafukovacim détském bazénku a prvodarce bude odménén pochvalou a zvécnén s foto-
grafii, na které bude zachycen se zachrannym kruhem kolem krku. Fotky bude moci na-
sledné dohledat na facebookové strance projektu. Tato soucést pocita s predpokladem, ze
se n¢kteii hrdi prvodarci na téchto fotkach oznaci, a tudiz se na facebookové stranky pro-

jektu mohou ,,proklikat® také pratelé téchto prvodarci.

Dalsim dtlezitym bodem akce je rozdavani karticek — ,,vizitek™ potencidlni cilové skuping.
Karticky budou navrzeny jednoduse tak, aby nepodavaly zbyte¢n¢ velké mnozstvi infor-
maci. Na jedné strané bude logo projektu ve formé zachranného kruhu, na strané¢ druhé
odkaz na vySe zminénou microsite. ProtoZe by lidé samostatné vizitky mohli odmitnout a
thned vyhodit, budou tyto mini vizitky soucasti donutli (americké koblizky ve tvaru kruhu,
v nasem piipad¢ zdobené tak, aby vypadaly jako zachranny kruh), které¢ budou lidem nabi-
zeny pracovniky CCK. Dalsi souéasti tohoto eventu je rozdavani balénki, taktéZ s logem a

www odkazem na microsite najednelodi.cz.

13.3 Média

Snahou projektu bude také ziskat medialnich prostor zdarma. To by se mélo podafit pomo-
ci navazovani kontaktli a udrzovani dobrych vztahti s mistnimi médii. Pracovnici CCK by
mgéli tvofit co nejvice obsahu (pfedevsim tiskové zpravy a ¢lanky) tykajici se zejména pro-
blematiky darcovstvi krve, nedostatku darci v Krajské nemocnici T. Bati a eventu, ktery
by se konal 14. ¢ervna 2018 na namé&sti Miru ve Zlin¢. Projekt vychazi z predpokladu, Ze
mezi lidmi existuje velké povédomi o humanitarni organizaci Cesky &erveny kiiz, a Ze
média neodmitaji pomoc tykajici se dobré véci (zajimavy obsah, dobrého jména spole¢nos-

ti). Projekt se bude snazit o navazani spoluprace s nasledujicimi mistnimi médii:

¢ Radia (Cesky rozhlas, Kiss Publikum, Radio Zlin, Radio Cas — Zlin)
e Tisk (Zlinsky denik, Mlad4 Fronta Dnes, InZlin)
e Online (zlin.idnes.cz, zlin.cz, zlinsky.denik.cz, zlindnes.cz)

e Multikino (Golden Apple Cinema)

Nejde o to, dostat se do nutné¢ do vSech uvedenych médii, je totiz mozné, Ze ne¢kterd média

budou pozadovat exkluzivni partnerstvi s timto projektem, aby ziskaly informace navic, a
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proto vySe zminény seznam médii je pouze navrhem k osloveni potencidlnich partnerd.
Bylo by vsak dobré, aby bylo o projektu slySet z vice typt médii. Prilezitosti k osloveni
veétstho poctu lidi nabizi tiSténd média, ktera si lidé nemusi kupovat, ale ktera jsou
k dostani zdarma (InZlin). Velkou vyhodou mohou byt také online média, kde je moznost
umistit do ¢lankd odkaz na microsite projektu a socilni sit’ projektu. K vyhodé spoluprace
s radiem patii predevSim fakt, ze poslechu lidé nemusi vénovat takovou pozornost, jako

¢teni, nevyhodou je naopak moznost pieladéni stanice, pokud je tematika nezaujme.
Konkrétni obsah nabizeny médiim by mél vypadat nasledovné:

¢ Rozesilani tiskovych zprav (obecné informace o darcovstvi krve, pravidelné in-
formace o projektu ,,Krev v nés koluje* atd.)

e Poskytovani rozhovori s oblastnim spolkem CCK Zlin (rozhovor s feditelkou,
jakou roli hraje CCK v otazce darcovstvi krve, jak probiha odméiiovani darcti aj.)

e Poskytovani rozhovori s pracovniky Krajské nemocnice T. Bati (rozhovor
s priméikou hematologicko-transfuzniho odd¢leni o tom, jak probiha odbér, kdo
vSechno muze darovat, kdy a kam muze zdjemce pfijit, jaky vliv na zdravi ma tento

odbér atd.)

Jediné riziko osloveni médii je moznost, Ze média nebudou mit o tento obsah zdjem. Toto
riziko by mélo byt eliminovano poskytovanim kvalitn€ zpracovanych, zajimavych materia-
4. Néktera radia jiz spolupracuji na jinych projektech podporujici darovani krve (napf-.:
Kiss Publikum a Pl litru nadé€je, spoluprace Radia Zlin, hokejistii a Korunky Luhacovice).
Nejvétsi potencial autorka tedy spatiuje v osloveni Radia Cas — Zlin nebo zlinského Ces-
kého rozhlasu. Jelikoz Cesky rozhlas se jiz dlouhodob& zabyva problematikou darcovstvi
krve, ale i spoluprace na kampanich CCK, je nejvétsim potencidlem osloveni pravé tohoto
radia. Vyhodou exkluzivni spoluprace s jednim radiem je fakt, ze toto radio mize poskyt-
nout pomoc ve formé zajisténi moderatora na akci 14. Cervna, kdy se bude konat oslava

Dne darci s CCK.

Co se tyka spoluprace s multikinem, je zde né€kolik moZznosti, jak této spoluprace vyuZit.
Golden Apple Cinema totiz podporuje nékteré projekty neziskovych organizaci bud’ umis-
ténim spotu pfed film, umisténim spotu mezi trailery promitané v prostorach multikina
(foyer) ¢i bezplatnym umisténim plakatu do vitrin multikina (podchod vedouci ke Zlatému

jablku, foyer — chodba pted kino saly).
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13.4 Socialni sité

Projekt bude komunikovat prostfednictvim socialni sité¢ Facebook. Nazev profilu vytvorie-
ného na Facebooku bude shodny s ndzvem projektu ,,Krev v nas koluje®. Prostiednictvim
tohoto profilu budou pracovnici napliiovat cile projektu a udrzovat jednotny corporate
design projektu. Obsahem socialnich siti by mély byt pravidelné ptispevky tykajici se dar-
covstvi krve, spolupréace s krajskou nemocnici, projektu, ale i darct krve jako takovych.
Prostfednictvim socidlnich siti budou zveifejnény napiiklad i fotografie ¢i streamy (Zivé
vysilani prostfednictvim Facebooku) ze Dne dércti krve (jako takového i kiestu prvodarci)
a bude zde propagovan také videospot, ve kterém budou hrat darci krve, ktefi budou hrat

dualezitou roli v $ifeni tohoto obsahu.

13.5 Systém odménovani darci

Autorka prace navrhuje ponechani osmistupfiového systému odmeénovani darci, které je
dlouhodobou aktivitou Ceského &erveného kiize. Rozsifenim odménovani darcti by mélo
byt nasledujici:

e Skladaci pytlik na piti

e Palubni listek pro stalé darce

e SMS systém ,,Zachrana Zivota“

Skladaci pytlik je motivaénim darkem pro nové darce. Kazdy nové ptichozi darce dostane
tento sklddaci pytlik o obsahu 450 ml darkem. Obsah nadoby o 450 ml je symbolem pro
mnozstvi, které je darcim odebrano béhem jednoho odbéru. Barva tohoto pytliku bude

samoziejme Cervend a bude na ni nati$téno logo projektu.

Palubni listek pro plavbu Bat'ovym kanédlem bude poskytovan dlouhodobym déarctim, ktefi
chodi darovat pravideln€. Pravidelnost darovéni je limitovano alespon tfi odbéry rocné po
dobu alesponi tii let. Cena té€chto listkil by méla byt sraZena na minimum pomoci hromadné

objednavky a zbytek ndklad bude hrazen ze sponzorskych dari ¢i jinych dotaci.

SMS systém ,,Zachrana zivota“ by mohl byt, jak vyplynulo z rozhovora s darci krve,
jednim z nejvétsich odmén pro darce. Funguje na principu zaslani darci informacni sms
v piipade, Ze je diky krvi, kterou daroval, n€ékomu zachranén Zivot. Nemocnice v dnesni
dob¢ jiz disponuji systémem, diky némuz maji ptesny piehled o uskladnéné krvi, kterou

darci daruji. Na pytli¢cich s krvi jsou umistény carové kody, diky kterym maji pracovnici
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transfuznich oddéleni k dispozici konkrétni informace jak o darci, tak o darované krvi.
Pomoci ¢teek carovych kody, které jsou na oddéleni rovnéz k dispozici, se zanesou in-
formace do systému. Rozesilani SMS déarcim vychazi z principu propojeni tohoto interni-
ho systému nemocnice se sluzbou rozesilani automatickych SMS zprav — takzvanych
CGMesek. Tento systém jiz v zahrani¢i funguje, napad byl objeven ve Svédsku. (Blood

Donors in Sweden get a text message whenever their blood saves someone’s life, 2015)

13.6 Spot

Lid¢ preferuji vénovat pozornost kratkému spotu, pted ¢tenim textu na informacnich plaka-
tech, letaccich ¢i jinych propagacnich materidlech. Z vyzkumu vyplynulo, Ze Gcastnici po-
lostrukturovanych rozhovort hodnotili 1épe spot CCK ,,Daruj krev, zachrani§ Zivot®, nez
ostatni kampang, jejichZ soucésti byly tisténé materidly. Kampan ve formé¢ spotu hodnotili
nejcastéji jako moderni i kreativni, na druhou stranu se ukézalo, Ze jeji zpracovani bylo pro
nékteré az tak kreativni, Ze nebyli schopni pfesné pochopit, co bylo kampani vlastné min¢-
no. Kvantitativni vyzkum ukézal, Ze spousta lidi ani nevi, jak darovani krve probih4, jaké

jsou naroky na darce, kam by méli jit krev darovat a dal$i dilezité informace.

Z vy$e zminénych divodi vyplyva, Ze i oblastni spolek CCK ve Zliné by mél mit vlastni
spot, ktery by propagoval problematiku darcovstvi krve. Protoze lid¢, a to jak darci, tak 1
»hedarci“ odpovidali nejednotné na otdzku, zda si mysli, Ze je v CR dostatek darca krve,

mél by spot obsahovat i tyto informace.

Spot by mél tedy vypadat ndsledovné — kreativnim a jednoduchym zplisobem popsat fakt,
ze Zlin hleda 2 882 dobrovolnych darct krve. Spot by mél krok za krokem popsat postup
vSeho, ¢im dobrovolny darce projde, kdyz se poprvé rozhodne jit darovat krev. Od vyhle-
davani informaci na internetu, pfes vyplnéni registra¢niho formuléfe, aZ po samotny akt
darovani krve. Spot vrcholi tim, ze se zdjemci objevi logo projektu a odkaz na microsite,
ktera se jmenuje ,,najednelodi.cz*. Ve spotu budou herci realni — nemocni¢ni personal,
dobrovolnici z CCK i dobrovolni darci krve. Jejich oznatenim na Facebooku, kde bude
spot propagovan, se zvysi potencial Siteni spotu mezi cilovou skupinou - facebookovymi
prateli vSech téchto lidi, mezi kterymi je vysoka pravdépodobnost, Ze je spojuje mimo pié-
telstvi 1 misto bydlisté. Spot by mél byt kratsi, nez 1 minutu a obsahovat stru¢né informace
tak, aby divak nebyl ptfehlceny informacemi a pamatoval si zejména stézejni odkaz na

microsite projektu.
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Jelikoz je propagace spotu v televizi pfili§ vysokym nakladem, bude spot propagovan po-
moci YouTube, na facebookovém profilu CCK ve Zling, na facebookovém profilu projektu
a diky oznaceni hercii také prostiednictvim facebookovych profili darcti, zaméstnanca
Hematologicko-transfuzniho oddéleni v krajské nemocnici. Odkaz na spot bude také umis-

tén na microsite projektu a na strankach oblastniho spolku CCK ve Zling.

Néklady na spot budou opét minimalizovany spolupraci se studenty FMK, ktefi jej natoci,
sestiihaji a dovedou do findlni podoby. Pfedpokladem je i sdileni spotu mezi touto skupi-

nou.

13.7 Plakaty

Plakaty budou obsahovat ndzev projektu a logo projektu, budou jednoduché, bez ptehlceni
textem. Budou zvat lidi na konkrétni akci, oslavu Dne darctu krve. Bude na nich uvedeno
datum, ¢as a misto konani a stru¢né popsan program akce (vyse popsan¢ho eventu). Pro-
gram by mél lidi nalakat predevSim na bezplatné zjisténi krevni skupiny. Soucasti plakatu

bude i odkaz na facebookové stranky a microsite projektu.

Soucasti plakatu bude fotografie dobrovolnych darcii krve, ktefi daruji krev v Krajské ne-
mocnici Tomase Bati ve Zlin€. Tito darci se budou na fotografii drzet za ruce a budou spo-
le¢né tvorit kruh, ktery je symbolem celé kampané. Fotografie bude ladéna pozitivné a
kruh téchto lidi bude focen ve sluncem protkané ptirod¢ na rozkvetlé louce, aby v lidech
vyvolal ¢ervnovou atmosféru. Tato fotografie bude mimo jiné pouzita také do tiskovych

zprav, které budou rozeslany mistnim médiim.

Naklady na zpracovani tohoto plakatu budou diky spolupraci se studenty Fakulty multime-
dialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné nulové, je vSak nutno myslet na ce-

nu za tisk. Bude potieba cca 50 téchto plakata.

Plakaty budou umistény tak, aby je potkalo co nejvice lidi z cilové skupiny. Ctyfi plakaty
budou rozvéseny v reklamnich prostorach zlinského multikina. Jeden plakat by byl umistén
v podchodu, ktery vede k obchodnimu centru Zlaté jablko, jeden ve foyer kina, kde jsou
rovnéz reklamni vitriny, jeden ve venkovni vitriné dostupné z ndmésti Miru a jeden u po-
kladny multikina. Dalsi plakaty by byly umistény na vSech oddélenich krajské nemocnice,
na vSech fakultach Univerzity Tomése Bati ve Zling, ve zlinském divadle, na zlinskych
sportovistich (hfisté, bazény, télocvi¢ny a fitness centra), v kadefnickych a kosmetickych

salonech a dalSich podnicich situovanych zejména v centru mésta Zlin.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

14 CASOVA ANALYZA

Tato analyza je soucasti projektu, ktera se soustfedi na jeho Casovy plan. Ten byl stanoven

dle cili projektu pro lepsi méfitelnost na obdobi jednoho roku.

V ramci c¢asové analyzy budou definovany konkrétni cinnosti, které jsou potieba
k uskutecnéni vSech vystupli projektu, sefazeni téchto ¢innosti v ramci logické posloupnos-
ti, nasledn¢ bude odhadnuto trvani jednotlivych ¢innosti a sestaven Casovy rozvrh. (Projek-

tové fizeni, 2017)

Autorka se pro zptehlednéni rozhodla vytvoftit asovy plan projektu v podob¢ tabulky, kte-
rd bude zahrnovat seznam jednotlivych ¢innosti a mésic realizace kazdé konkrétni ¢innosti.
Seznam ¢innosti vychazi z jednotlivych bodl pfedchozi kapitoly tykajici se navrhu feSeni
komunikace pro Cesky erveny kiiz. Zde je k dispozici seznam jednotlivych navrhi ko-

munikace s vetejnosti, ze kterych vychazi také nasledujici tabulka:

e Microsite

e Event

e Média

e Socialni sité

e (Odménovani darct
e Spot

e Plakat

Vsechny vyse uvedené body tvofi jednotny koncept projektu ,,Krev v nés koluje*, proto je
také potieba veskeré Cinnosti provadét disledné za splnénych ¢asovych podminek. Je nut-
no uvazovat, ze realizace projektu nestoji pouze na dobrovolnicich organizace Cesky &er-
veny kiiz, ale ze je pro sniZeni nakladl projektu a zvySeni Sance spoluprace nutnosti také
zavCasu kontaktovat vSechny strany, které se budou na vzniku tohoto projektu podilet. Me-
zi témito stranami je nutno vyzvednou predevsim spolupraci s Krajskou nemocnici Tomase
Bati ve Zling (spoluprace na eventu, systém odesilani CGMesek, spoluprace na tvorbé¢ spo-
tll, spoluprace pti poskytovani rozhovorti médiim, spoluprace na nataceni spotu atd.), Fa-
kultou multimedidlnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, respektive s jejimi
studenty (grafické navrhy, vytvarné zpracovani, scénare a samotné natoceni a Gprava spotu
atd.), ale také spolupraci s mistnimi médii (navazani exkluzivniho partnerstvi), které zvysi

celkové povédomi o projektu.
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Tab. 2: Casovy plan projektu (vlastni zpracovani)

Konkrétni ¢innost/Mésic v roce konani

Vytyc€eni projektu

Urceni osoby zodpovédné za projekt

Sestaveni tymu organizatort projektu

Navazani spoluprace s KNTB

Navazani a udrzovani spoluprace s FMK

Pravidelna schiize ucastnikii projektu

Zajisténi navrhu loga a grafickych prvka

Tvorba textd na microsite projektu

Tvorba microsite projektu

Zalozeni FB profilu

Tvorba obsahu pro FB profil

Zajisténi mista konani eventu

Zajisténi odmen pro darce

Zprovoznéni CGM systému

Odménovani darcu

Navazanitudrzovani spoluprace s médii

Tvorba obsahu pro média

Zajisténi navrhu spotu

Zajisténi hercd pro nataceni

Realizace a Gprava spotu

Publikovani spotu

Zajisténi modeld pro foceni

Realizace foceni

Zajisténi navrhu plakatu

Zajisténi navrhu vizitek

Zajisténi tisku propagacnich materialt

Zajisténi moderatora eventu

Zajisténi materialti potfebnych k eventu

Potvrzeni prvodarct na akci

Realizace eventu

Vyhodnoceni a zaveérecna zprava
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15 NAKLADOVA ANALYZA

Nakladova analyza se odviji od hlavnich ¢innosti a procesii, které vychazi z navrhu projek-
tu. Na rozdil od Casové analyzy budou z konkrétnich ¢innosti analyzovany pouze body

zahrnujici naklady, které vyplyvaji z jednotlivych konkrétnich ¢innosti.

Nékladova analyza vychéazi ze vSech cinnosti, které jsou potieba k realizaci projektu.
V nasledujicim shrnuti aktivit jsou zahrnuty 1 naklady nulové, aby bylo zfejmé, na kolika

aktivitach by projekt s ptisluSnymi spolupracujicimi stranami usetiil:

e Tvorba a provoz microsite

- Grafické zpracovani (studenti FMK)

- Copywriting (dobrovolnici CCK)

- Tvorba microsite - navrh a realizace

- Doména

- Webhosting

e Organizace a realizace eventu

- Misto konani

- Moderator na kiest prvodarct

- Hlavni t¢astnici akce (tym CCK a nemocnice, prvodarci)
- Zazemi/stanky pro organizacni tym

- Materidly k zjiSténi krevni skupiny

- Bazének a zachranny kruh pro kiest prvodarci
- Fotograf

- Donuty

- Vizitky (praporky/vlajecky)

- Balonky s potiskem a helium/kompresor

- Propagaéni materidly k darcovstvi krve

e Zajisténi nového systému odmén darcim
- Skladaci pytliky s potiskem

- Palubni listky pro stalé darce

- Fungovani SMS sytému (CGMesek)

- Pfedavani odmén darcum
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e Propagace prostirednictvim médii

- Medialni prostor

- Partnerstvi s konkrétnimi médii

- Moderatora na ktest prvodarct (pokud to bude mozné)
e Propagace pomoci socialni sité

- ZaloZeni profilu

- Pravidelna komunikace v podob¢ piispevkil

- Vkladani fotografii

- Streamovani

- Propagace videa

e Zpracovani konceptu, nata¢eni a zveiejnéni spotu
- Realiza¢niho tymu, ktery bude stat za vznikem videa
- Herci (CCK, nemocniéni personal, darci krve)

- Vytvofeni scénaie

- Nataceni

- Technické Upravy (stfih, audiovizualni prvky atd.)

- Zajisténi mista nataceni

e Navrh a zajiSténi tiSténych materiala

- Graficky navrh

- Copywriting

- Tisk

- Rozvéseni plakati

- Rozdavani vizitek (pomoci donutil)

Aktivity, kterych se tykaji ndklady nad 0 K¢, budou zahrnuty v tabulce ndklad, kde bude
k dispozici konkrétni ptehled o jednotlivych polozkach, poctu kusii jednotlivych polozek,
jejich blizsi popis a orientacni cena stanovena dle cen bézné dostupnych na internetu. Na-
sledné secteni cen poskytne orienta¢ni sumu ndklada celého projektu. Ceny v tabulce na-
kladii jsou uvedeny v K¢&. Pod tabulkou nékladii je k dispozici také jeji popis, ktery zahrnu-

je 1 polozky, u nichz jde cena jesté déle snizit.
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Tab. 3: Nakladovy plan projektu (vlastni zpracovani)

Microsite tvorba microsite 1 3000 3000
Doména cena za registraci (parkovani zdarma) 1 125 125
Webhosting cena za | mésic 12 99 1 188
Bazének détsky nafukovaci bazének 1 198,35 198,35
Barel s vodou neperliva voda v barelu o objemu 19 1 10 129 1290
Zachranny kruh zachranny kruh hotovy 1 550 550
Donuty cena koblihy 500 7 3500
Vizitky tisk (A4 = 30ks) 17 5,80 99
Paratka 100 ks v baleni 5 4,55 22,75
Lepidlo Lepidlo Hercules 130g 5 34,71 173,55
Balonky balonky s potiskem 1000 1,60 1 600
Helium 60 1 helia ve dvou tlakovych lahvich 2 5445 10 890
Provazek provazek na balonky s heliem 108 cm 1000 1,15 1 149,50
Skladaci pytliky (+
tisk) ¢ervena barva, obsah 450 ml + potisk 500 30,40 15200
Palubni listky Spytihnév - Otrokovice a zpét 300 200 60 000
Lékarsky systém zakladni licence 12 585 7 020
aktivacni poplatek + 100 volnych
CGM systém Zprav 1 850 850
Cena CGM cena CGMesky 900 1,70 1530
Plakat barevny tisk 100 28,27 2 827

Ceny v tabulce jsou uvedeny v K¢. Jak jiz bylo uvedeno, tabulka je stanovena dle cen béz-
n¢ dostupnych na internetu. VétSina cen zahrnuje také mnozstevni slevy, diky nimz se cena

nakladii vyrazné snizila.

15.1 Analyza nakladi - microsite

Dohledatelné cena za tvorbu microsite se na internetu lisi, dohledatelné ceny se ¢asto po-
hybuji od 2 500 K¢ do 10 000 K¢ a zavisi na narocnosti jejich zpracovani. Podle webovych
stranek SEO Startéru je vSak cena za tvorbu microsite 3 000 K¢ bez DPH. SEO Startér
zpracuje fotografie a text s popisem vlastni predstavy do grafického layoutu, ktery po
schvaleni zprovozni. SEO Startér doporucuje spolehlivy webhosting, ktery si vSak zadava-
tel mize zvolit sdm. Potfeba je myslet také na cenu domény. (Tvorba microsite, 2014) Ce-

na za registraci domény s ¢eskou koncovkou ,,.cz* je 125 K¢ bez DPH. Dle webovych
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stranek Onebite/hosting je tzv. parkovani domény neboli udrzovaci poplatek 0 K&. (Cenik

domén, 2017)

Cena webhostingu v kategorii business je podle stranek Onebitu 99 K¢ bez DPH. Roc¢ni
webhosting tedy vyjde na 1 188 K¢ bez DPH. (Parametry a ceny tarifti, 2017)

Kdyz budeme pocitat s tim, ze v rdmci uSetieni nakladt se CCK bude snazit snizit ceny a
pouzije vlastni webhosting ke spravovani této microsite, mize se celkova cena snizit na

cca 3000 K¢ bez DPH celkem.

15.2 Analyza nakladi - kiest prvodarci

Soucast akce, tzv. Kiest prvodarct se skladd z nésledujicich naklada: cena za nafukovaci
bazének, cena za barely s vodou pro jeho naplnéni a cena za zachranny kruh, ktery je sym-
bolickym ocenénim prvodarcti. Cena za tfikomorovy bazén je dle QR Shopu 198,35 bez
DPH a k jeho maximalnimu naplnéni je potfeba 288 1 vody. Autorka pocitala s tim, ze pro
tyto ucely neni potfeba maximalniho naplnéni, nybrz cca 190 1 vody pro udrzeni symbolic-
ké hladiny vody. Webové stranky vSak nabizi i bazén s men$im primérem, jehoz cena
115,70 bez DPH a k jehoz maximalnimu naplnéni je potieba 132 1 vody. (Détsky nafuko-

vaci tfikomorovy bazén Crystal, 2017)

Cena za 19 1 neperlivé vody je dle Watercooler Systemu 129 K¢ bez DPH. Pro naplnéni
vétsiho bazénku bylo pocitano s 10 barely této vody, pro naplnéni bazénku o mensSim ob-
jemu by vsak stacilo 5 téchto barelii. Naplnéni mensiho bazénku by tedy stdlo 645 K¢ bez

DPH. (Watercooler Systém — neperliva voda 18,91, 2017)

Cena za kupovany zachranny kruh je 550 K¢. Pokud by se ovSem pouzila technika tzv.
»Do It Yourself neboli ,,Udé€lej si sam®, mohla by se tato cena zredukovat nejméné na

polovinu. (Zachranny kruh plovék ¢erveny, 2016)

Naklady na tuto akci by tedy Sly snizit na ptiblizn€ na polovinu, coz je cca 1 000 K¢ bez
DPH.

15.3 Analyza nakladi — promo donuty

Pro tvorbu promo donutii je potfeba donuty, vizitky a paratka s lepidlem pro upevnéni vizi-
tek k donutiim neboli americkym koblizkiim. Prodejni cena donutti pii akéni cené je cca

6,90 za kus. (Donut ve Zlin¢, 2017)
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Orientacni cena donutl byla tedy stanovena na 7 K¢/kus pii vaze 58 g. Autorka predpo-
klada, ze hromadnou objednavkou donutd, které by mohly byt i gramaze nizsi, by se cena
za jeden donut mohla snizit i na 5 K¢/kus. Cena za 500 ks donutii by tedy mohla byt 2 500
K¢&. Cena paratek by mohla odpovidat cen¢ na XObaly, ktera je za 500 ks 22,75 bez DPH.
(Paratka nebalena v kelimku, 2017)

Cena lepidla Hercules je K¢ 34,71 bez DPH za 130g. Odhad spotieby lepidel je 5 ks, a to
z toho diivodu, Ze by vizitky lepilo pét dobrovolnikt a kazdy vyrobil 100 ks. Celkovy na-
klad za lepidla je tedy 173,55. (Lepidlo Hercules 130g, 2017)

Cena za tisk je jiz snizend s vyuziti moznosti tisku v univerzitni knihovné. Tisk vizitek by
zde vysel na 99 K¢. Bylo pocitani s tim, ze by grafik na jednu A4 umistil cca 30 vizitek.

Z toho vyplyva, ze k tisku by bylo tfeba 17 papirt. (Ceny sluzeb, 2017)

Cenu lze snizit pravdépodobné pouze na hromadné objednavce donutii o mensi gramazi.

Celkova cena za 500 ks promo donutl by tedy mohla byt cca 2800 K¢ bez DPH.

15.4 Analyza nakladi - balonky s reklamnim potiskem

Cena reklamnich balonkii se sklada z balonkli Cervené barvy vcetné potisku, provazku
(o€ek) na rychlé zavazani balonkl a helia k jejich naplnéni. Vyhodou pouziti balonkt je
jejich nizka cena, ta ovSem vySplha vysoko jejich nafouknuti heliem. Balonky by Slo na-

fouknout také kompresorem, ovSem efekt pfi pouziti helia udéla lepsi efekt.

Néklady na balonky s potiskem dle vlastniho pfani je za 1000 ks je 1600 K¢ bez DPH. Ce-
na pii objedndvce 1000 ks je vyrazné nizsi, nez pii objednédvce mén¢ kust, kde je cena za

50 ks 425 K¢ bez DPH. (Balonky s potiskem vaSeho loga — ceny, 2016)

K naplnéni balonk heliem je potieba cca 60 1 helia. To se prodava ve dvou tlakovych lah-
vich o velikosti 50 I a 10 1. Ty dohromady vyjdou na 10 890 K¢. Moznost redukce nékladii
autorka vidi v nenaplnéni celych 1000 ks balonkt, ale naptiklad cca 800 ks. K naplnéni
tohoto poctu balonki totiZ staci lahev s heliem o objemu 50 1, kterd samostatné vyjde na

7 900 K¢ vcetn¢ DPH. (Helium do balonkt, 2009)

K zavéazéani tak velkého poctu balonkl je prakticky nemozné pouzit obycejny provazek,
ktery by se stfihat a uvazoval na misté, proto autorka volila draZz§i mozZnost tzv. provazku
na baldnky s heliem, které jsou vyrabény ve formé ocek. Cena za jeden ks je 1,15 vcetné
DPH. Pii nafouknuti 800 ks balonkl by se snizil tedy pocet ocek také na 800 ks a snizily
by se tim néklady na 760 K¢ bez DPH. (Provézek na balonky s heliem 108 cm, 2015)
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Celkova cena za reklamni balonky naplnéné heliem by byla tedy 10 260 K¢.

15.5 Analyza nakladi -fyzické dary pro darce krve

Fyzické darky pro darce krve se skladaji ze skladacich pytlikii na piti s reklamnim potis-
kem a palubnich listki pro stalé darce. Cena za jeden pytlik je 30,40. Pfedpokladany pocet

ks je 500. (Skladaci lahev na vodu Gates tmavé ¢ervend, 2017)

Cena za jeden lodni listek na trase Spytihnév — Otrokovice a zpét je cca 200 K¢. Piedpo-

kladany pocet palubnich listki je 300 ks. (Cenik, 2013)

Je velmi pravdépodobné, Ze pii vyssi objednavce lodnich listkii bude zatétovana mnoz-
stevni sleva, naptiklad 30%. Proto bychom mohli pfedpokladat, Ze cena za palubni listek

klesne napiiklad na 150 K¢ za osobu.

Celkem by tedy dary pro darce krve vysly na 60 200 K¢.

15.6 Analyza nakladi - CGM systém

Cena za mési¢ni podporu systému Medicus Comfort je pii zdkladni licenci 585,- KE mé-
si¢né. Je tedy nutno pocitat s ro¢ni podporou, kterd vyjde na 7 020 K¢ bez DPH. (Cenik
podpory pro stavajici klienty, 2017)

Cena aktivacniho poplatku za sluzbu CGMesky je 850 K¢ bez DPH a zahrnuje 100 vol-
nych CGM. Dalsi CGMesky jsou zpoplatnény za cenu 1,70 za jednu CGM, téch by bylo
potieba 900, aby spolu se 100 volnymi CGM davaly dohromady poc¢et 1000 ks. Dohroma-
dy je to tedy 850 K¢ plus 1 530 K¢ za CGMesky. CGMesky jsou odesilany z programti PC
Doktor, Medicus, Amicus, Dentist+ ¢i PC Dent. (CGMesky, 2017)

Vyse uvedené ceny nezahrnuji instalaci systému Medicus Comfort, kterd neni na internetu
uvedena. Autorka vSak predpokladd, Ze krajskd nemocnice by jiz mohla mit jeden z vySe
uvedenych systémii, a proto by se néklady tykaly pouze propojeni systému s automatizo-
vanym SMS systémem (tzv. aktivace CGMesek) a vydaji za CGMesky. Je predpokladem,
7e tyto néklady by nehradil zlinsky spolek Ceského &erveného kiize, nybrz piimo Krajska
nemocnice T. Bati, kterd by na projektu spolupracovala. Naklady by tedy pro CCK byly 0
K¢.
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15.7 Analyza nakladi - tisk plakati

Cena za tisk 100 ks plakati dle webovych stranek cenyzatisk.cz vyjde stejné, jako za tisk
50 ks plakatt, proto se autorka rozhodla zvysit pocet plakati k tisku na 100 ks (ptvodni
zamér — 50 ks). Cena tisku 100 ks plakatd o velikosti A3 by vySla na 2 827 K&. Autorka
ovsem zjistila, Ze pfi objednavce pod 3 000 K¢ je u¢tovan tzv. manipulacni poplatek 150,-

K¢&. Celkova cena je tedy 2 977 K¢ bez DPH. (Plakaty, 2017)

15.8 Secteni nakladi po jejich redukci

cvwr

Ceského &erveného kiize ve Zling. Bylo zjisténo, Ze naklady po redukci by celkem &inily
80 237 K¢&. Pivodni naklady zahrnuté v tabulce Cinily néklad 111 213 K¢, naklady pro
organizaci tak byly snizeny o ¢astku 30 976 K¢. Autorka se domniva, ze tuto Castku je
mozné pokryt ze sponzorskych ptispévkil a darl organizaci. VySe zminéné kalkulace neob-
sahuji naptiklad cenu za letdcky obsahujici informace o darcovstvi krve, jelikoZz autorka

predpoklada, ze témito materidly jiz organizace disponuje.
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16 POPIS LIMITU PROJEKTU

Tato kapitola se zabyva popisem limitii projektu neboli moznymi riziky. Rizika jsou nevy-
hodou kazdého projektu, a proto je potieba si s nimi poradit nebo alespoii udélat analyzu
rizik, diky niZ je nasledné mozno vymyslet plan nebo nahradni feSeni, diky nimz je nésled-
né mozno rizika bud’ zcela, nebo 1 ¢astecné eliminovat. Mezi rizika tohoto projektu patii

naptiklad nésledujici:

e Nedostatek financi

e Nepfiznivé pocasi pfi eventu

e Casovy skluz zptsobeny tfetimi stranami

e Nezajem vefejnosti o tuto problematiku

o Piilis velky z4jem vetejnosti darovat krev

e Nezijem spoluprace na projektu (KNTB, FMK UTB, média)

e Jind, nez vyse vyjmenovana

Co se tyka nedostatku financi, tak je potfeba se tomuto problému vyhnout podrobnym pla-
nem, ktery bude obsahovat nasledujici: jakym zpiisobem kdy oslovit které mozné sponzo-
ry. Je potieba zav€asu oslovit sponzory, o kterych se organizace domniva, Ze by mohli
projektu pfispét, a to jak finan¢né, tak hmotné ¢i jinym zptisobem pomoci. Vhodné je také
sponzorum fici, na jaké aktivity ptfesné jejich penize ¢i dary ptijdou. Poslat ¢islo uc¢tu ne-
staci, je tfeba se sponzory udrZzovat komunikaci a jednat s nimi i o jejich pfedstavach.
V ptipadé, Ze i ptes dodrZeni pfesného planu nebude sehnan dostatek financi, je mozno
vyjmout nékteré aktivity projektu z planu a snizit tak naklady. Ptikladem eliminovani na-
klad maze byt naptiklad rozdavani balonkti s reklamnim potiskem na akci na ndmésti
Miru, jejichZ vyjmutim z planu uSetfi organizace cca 10 260,- K¢. Autorka nedoporucuje
Setfit penize na darcich, jelikoz spokojeni darci, ktefi se citi svym konanim naplnéni, maji

funkci tzv. opinion leadrii, a mohou délat dobré jméno projektu a §ifit informace o ném.

Samostatnou kapitolou, ktera je nepfitelem mnoha projekti, jejichz akce/eventy se konaji
venku, je nepfizen pocasi. JelikoZ se bude akce konat v ¢ervnu, zjiStovala autorka, jaké je
typické pocasi pro tento mésic. Vysledek hovoiti jasn€ — v ¢ervnu byva poméerné dost desti-
vych dnti (cca 10), mnozstvi srazek je sttedni (cca 73 mm) a béhem dne ptevladaji ptijem-

né teploty kolem 21,5 °C. (Ceska republika — obvyklé podasi, 2017)
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Bylo tedy zjisténo, ze je zhruba 33% Sance, Ze bude na akci prSet. Tento fakt mtizou orga-
nizatofi ignorovat s tim, ze se bude akce konat za kazdého pocasi nebo piesunout akci do
jinych frekventovanych prostort (Zlaté jablko ¢i Centro Zlin v Malenovicich atd.). Jelikoz
se ale projekt snazi co nejvice redukovat néklady, pravdépodobné zde nebude financni
prostor pro naklad za prondjem téchto prostor. Pfesun akce na jiné misto, které by bylo
dostupné bez nutnosti financi ¢i na jiny den je rovnéz nevhodné, jelikoz neni pravdépo-
dobné, ze by zde piisel vétsi objem lidi (co se tyka jiného prostoru) a slavit Den darca krve
v jiny den rovnéz postrada smysl z pochopitelnych déivodi. Resenim by mohlo byt nad-
stieSeni ¢asti naméesti pomoci velkych stant. Zde je vSak tfeba taktéz zvazit naklady. Au-

torka prace by tedy doporucila toto riziko risknout.

Jednim z problémt, kter¢ mohou béhem projektu nastat, je také casovy skluz, ktery miize
vzniknout jednak vlastnim pochybenim (nedodrzenim terminti), ale jednak ¢asovym sklu-
zem vzniklym tfetimi stranami (dodavatelé, studenti navrhujici grafiku a spot projektu
deadliny, nez bylo plivodn¢ zamysleno, coZz ale neni mozné u vSech ¢innosti projektu
(napf. pozdni dodévka donutl zplisobena technickymi ¢i jinymi zdvadami). Proto je potie-
ba kazdy z téchto krokti dopiedu konzultovat a vymyslet ndhradni feSeni. Toto bude ale
feSeno az v prabéhu projektu (priklad feSeni, pozadavek na slevu za pozdni dodavku c¢i
odmitnuti dodavky s tim, Ze se nakoupi substitut ve form¢ napt. bavorského kolacku, ktery

je rovnéz ve tvaru kruhu atd.).

DalS$im rizikem muze byt nezdjem vefejnosti o problematiku darovani krve, a tim padem
nenaplnéni cile projektu, kterym je ziskat nové pravidelné darce o ptislusSném poctu (2
882). Dle CCK bylo nové registrovanych darcti krve v predeslém roce 423. Cilem projektu
je tedy ptiblizné sedmkrat zvysit toto ¢islo. (Darci krve ubyvé, 2017) Toto riziko rovnéz
nelze uplné ovlivnit, jediny zptlisob, jak se tomuto vyhnout je priitbézn¢ lidi informovat o
této problematice, v ¢emz mohou pomoci zejména média. I kdyby se nepodatilo naplnit
cile projektu a pfivést na transfuzni stanici pfiblizné€ 2 882 novych darci, existuje zde stale
utécha v tom, Ze zvyseni po¢tu novych darcii o jakékoliv ¢islo je také pomoc a kazda po-
moc se pocita. Dobré by bylo lidi pribézné informovat o tom, kolik darcii pfiblizné chybi
(a jaké krevni skupiny), aby véd¢li, ze jsou potfebni. Toto informovani by vSak mélo pro-

bihat opatrné bez vyvolavani jakékoliv paniky v tomto citlivém tématu.

Opa¢nym problémem k nedostatku novych darct je jejich prebytek. ReSenim autorky je

sméfovat komunikaci se zajemci o darovani krev na microsite tohoto projektu, diky nimz
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v ptipadé velkého zajmu budou darci informovani o tom, Ze momentaln¢ je potieba novych
darcti naplnéna. Registracni formulatr vSak pijde odeslat, darce tedy az poté obdrzi kon-
krétni informace o tom, ze nyni jeho pomoci neni potieba, ale ze v piipadé¢ zmény bude

kontaktovan ptimo pfisluSnou transfuzni stanici.

Urcitym rizikem pro projekt je také odmitnuti spoluprace bud’ od krajské nemocnice, FMK
¢i médii. Pfedpoklad je takovy, Ze nemocnice neodmitne spolupraci s CCK, jelikoz spolu
jiz dlouhodobé tyto spolecnosti pusobi v této oblasti, navic, projekt je velkou podporou
praveé ¢innosti této nemocnice. Co je ale pravdépodobnéjsi, je to, Ze studenti nemusi mit
zdjem o bezplatnou spolupraci s oblastnim spolkem CCK ve Zling. V piipadé dostatku
financi tohoto projektu je moznost spoluprace za finan¢ni kompenzaci, v ptipad¢ nedostat-
ku financi miiZe organizace poprosit mistni reklamni agentury o bezplatnou pomoc. Tuto
pomoc jiz nékteré agentury poskytuji za ucelem ziskani dobrého jména a pozitivni image
agentury. Nezajem médii je tfeba eliminovat poskytovanim kvalitné zpracovanych infor-
maci a zabezpecit spolupraci s médii partnerskymi smlouvami, které daji projektu jistotu
spoluprace a médiim zase exkluzivni informace o tomto projektu, organizaci CCK a

KNTB ve Zlin¢.
Je mozné, Ze projekt ohrozuji 1 dalsi rizika, nez vySe zminena, ty vSak budou postupné pro-
jednavéany a eliminovany diky krizovému planu (manualu), ktery bude feSen a tvotfen pfi-

slusniky CCK oblastniho spolku ve Zliné na pravidelnych schiizich tykajicich se projektu.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit, zda je mezi lidmi dostatecna informovanost o problematice
bezptispévkového darovani krve, odkud lidé Cerpaji tyto informace a jaké jsou hlavni fak-
tory, které lidi povzbuzuji ¢i odrazuji k tomu jit ¢i nejit darovat krev. To bylo zjiStovano
prostfednictvim elektronického dotaznikového Setieni a pomoci polostrukturovanych
hloubkovych rozhovort. Vysledky vyzkumu byly pouzity k vypracovani projektové ¢asti,
kterou bylo feseni pro Cesky &erveny kiiz. Dle vysledki vyzkumu bylo zji§téno, Ze nejvice
respondenttl, kteti vyplnili online dotaznik, bylo ze Zlinského kraje. Proto se autorka prace
rozhodla zahrnout i do kvalitativniho vyzkumu ucastniky pravé odtud a aplikovat tak vy-
sledky svého feseni pro zlinsky oblastni spolek Ceského Eerveného kiize a jeho komunika-
ci podporujici dobrovolné darcovstvi krve v Krajské nemocnici Tomase Bati ve Zlin€. Tim

autorka splnila veskeré cile prace.

Vyzkum prace poskytl autorce pouze orientacni data, jednak z toho diivodu, Ze pro objek-
tivni vysledky by bylo vhodné provézt vyzkumné dotaznikové Setieni na §irSim, reprezen-
tativnim vzorku obyvatel Zlina a okoli, a jednak z toho diivodu, Ze pro vyzkum a vyhodno-
ceni hloubkovych rozhovort by bylo vhodnéjsi, aby tuto ¢ast provedl odbornik z fad psy-
chologt, ktery ma pro tyto Ucely adekvatni vzdélani a zkuSenosti. Autorka prace si je vé-
doma toho, ze by bylo vhodné praci rozsifit o hlubsi vyzkumné Setteni, které by ziskalo
informace od $ir§iho vzorku respondentii z celé Ceské republiky a nasledné dle vysledki

tohoto vyzkumu navrhnout komplexni celorepublikovou kampati pro Cesky ¢erveny kiiz.

Socialni reklama mi byla vzdy blizka, jelikoZ u ni vidim smysl v pomoci dobré véci. Kdyz
jsem nastoupila na magistersky stupenl a vybrala si toto téma, byla jsem si jista, Ze jsem
zvolila dobfe. Sama jsem se jiz v minulosti 0 moznosti darovat krev informovala na inter-
netu, ale domnivala jsem se, Ze nemohu darovat krev z konkrétnich zdravotnich divoda a
svoji snahu jsem vzdala. Diky této praci jsem se vSak ucastnila procesu darovani krve na
transfuznim oddéleni v nemocnici mého rodného mésta a zjistila jsem, Ze krev mohu daro-
vat, 1 kdyZ mam tyto zdravotni problémy. Objednala jsem se na termin, ale mezitim jsem
bohuZel podstoupila vySetteni, kvili kterému nemohu krev darovat po dobu dalSich 6 mé-
sicti. Vim, Ze krev v budoucnu darovat chci, a to dobrovolné, a proto si toho pul roku po-
¢kdm. Doufam, Ze budu vhodnym darcem a stanu se i darcem pravidelnym, protoze jak
ekl jeden nejmenovany ucastnik vyzkumného Setfeni, ,,poméhat je normélni“. Pokud budu

odmitnuta jako nevhodny dérce, doufam, Ze alespont motivuji lidi ve svém okoli.
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CHKO Chranéna krajinna oblast

CD Kompaktni disk

CS Cilovéa skupina

CCK Cesky ¢erveny kiiz

CK Cerveny kiiz

Cp Cerveny ptilmésic

CR Ceska republika

CSCK Ceskoslovensky &erveny kiiz
DPH Dan z pfidané hodnoty
EPOS Elektronicky pocitatovy stroj
FB Facebook

FMK UTB Fakulta multimedialnich komunikaci

HIV Virus lidské imunitni nedostate¢nosti
K¢ Koruna ¢eska

KNTB Krajska nemocnice Tomase Bati

MS Mistni spolek

SMS Sluzba kratkych textovych zprav
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vZpP Vseobecna zdravotni pojistovna

WHO Svétova zdravotnickd organizace
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PRILOHA I.: ZNENI DOTAZNIKU - VERZE A (DARCI)
1. Darovali jste uz nékdy krev?

a) Ano

b) Ne

Pokud Ano: (darci — A verze)

2.A) Kolikrat jste jiz krev daroval(a)?

a) Ix

b) 2x — 3x

¢) Vice, nez 3x

d) Chodim naprosto pravidelné

3.A) Daroval(a) jsem:

a) dobrovolné plnou krev v nemocni¢nim zafizeni

b) dobrovolné nekterou ¢ast krve (krevni plazma, krevni desticky aj.) v nemocni¢nim zafi-

zeni

¢) krevni plazmu v soukromém zdravotnickém zatizeni

4.A) Jakym zptisobem jste se 0 moZnosti darovat krev dozvédél(a):

a) Od rodinného pfislusnika, kamarada ¢i znamého

b) Prostfednictvim médii (¢lanek v novinach, ¢asopise, televizni reportaz aj.)
¢) Zaregistroval(a) jsem reklamu (radiovy, televizni spot; billboard)

d) Jina odpoveéd’ (Uved'te, prosim):

5.A) KdyzZ jste se rozhodoval(a) darovat krev, setkal(a) jste se s dostatkem informaci

vztahujici se k této problematice?
a) Ano
b) Ne

6.A) Jaké informace Vam chybély?




7.A)Kde jste vyhledaval(a) informace o darovani krve?
a) Informoval(a) jsem se u odbornika

b) Informace jsem vyhledaval(a) v knihach

¢) Vyhledaval(a) jsem informace na internetu

d) Informace jsem ziskavala jinde (Uved’te, prosim, kde):
8.A) Myslite si, Ze je v Ceské republice dostatek darci krve?
a) Ano

b) Ne

¢) Nevim

9.A) Co Vas motivovalo k darovani krve?

a) Chtél(a) jsem pomoci tém, ktefi to potiebuji

b) Pfijemce je blizk4 osoba

¢) Domnivam se, Ze se mi tato pomoc jednou muize vratit
d) Vyhody od zdravotnich pojistoven

e) Ovéfeni zdravotniho stavu

f) Finan¢ni kompenzace

g) Pracovni volno

h) Jina odpoved’ (uved'te):

10.A) Znate organizaci Cesky Cerveny Kiiz?

a) Ano

b) Ne

11.A) Setkal(a) jste se nékdy s reklamou ¢i propaga¢nimi materialy Ceského &ervené-
ho kiize?

a) Ano

b) Ne



12.A) Vybavite si, s jakou reklamou &i propaga¢nimi materialy Cerveného kiiZe, jste

se setkal(a)?
a) Nic konkrétniho si nevybavim

b) Vybavuji si to piesné (Popiste, prosim, co si vybavite):

13.A) Uved’te pohlavi:
a) Zena
b) Muz

14.A) Uved’te Vasi vékovou kategorii:

a) 18 - 20 let
b) 21 —25 let
¢) 26 — 30 let
d) 31 —35let
e) 36 — 40 let
f) 41 — 45 let
g) 46 — 50 let
h) 51 — 55 let

ch) 56 — 60 let

i) 61 — 65let

15.A) Uved’te VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani:
a) Zakladni skola

b) Stiedni odborné uciliste

¢) Stiedni Skola s maturitou

d) Vyssi odborna Skola

e) Vysoka skola — bakalatsky stupen

f) Vysoka Skola — magistersky stupenl

g) Vysoka Skola — doktorsky stupen



16.A) Uved’te misto VaSeho trvalého bydlisté:
a) Hlavni mésto Praha
b) Stiedocesky kraj

c¢) JihocCesky kraj

d) Plzensky kraj

e) Karlovarsky kraj

f) Ustecky kraj

g) Kralovéhradecky kraj
h) Liberecky kraj

ch) Pardubicky kraj

1) Kraj Vysocina

j) Jihomoravsky kraj

k) Olomoucky kraj

1) Moravskoslezsky kraj

m) Zlinsky kraj



PRILOHA II.: ZNENI DOTAZNIKU - VERZE B (NEDARCI)
1.Darovali jste uzZ nékdy krev?

a) Ano

b) Ne

Pokud ne: (nedarci — verze B)

2.B) Vite 0 moznosti darovat krev?

a) Ano

b) Ne

3.B) Jakym zpiisobem jste se 0 moZnosti darovat krev dozvédél(a)?

a) Od rodinného pfiislusnika, kamarada ¢i zndmého

b) Prostfednictvim médii (¢lanek v novinach, ¢asopise, televizni reportaz aj.)
¢) Zaregistroval(a) jsem reklamu (radiovy, televizni spot; billboard)

d) Jind odpovéd’ (Uved'te, prosim):

4.B) Premyslel(a) jste uz nékdy nad tim, Ze byste daroval(a) krev?
a) Ano

b) Ne

5.B) Co vas od darovani krve odradilo?

a) Nemohu darovat kvili zdravotnim problémim

b) Bojim se, Ze mi darovani zpiisobi jmu na zdravi

¢) Bojim se jehel a injek¢nich stiikacek

d) Nemam divod krev darovat

e) Nechci darovat

f) Jiny divod (Uvedte, prosim):

6.B) KdyzZ jste byli informovani o moZnosti darovani krve, dostal(a) jste vSechny po-

tirebné informace?

a) Ano



b) Ne

7.B) Jaké informace Vam chybély?

8. B) Miyslite si, Ze je v Ceské republice dostatek darci krve?
a) Ano

b) Ne

¢) Nevim

9.B) Co by Vias motivovalo k darovani krve?

a) Pomoc tém, ktefi ji pottebuji

b) Kdyby krev potifeboval mij blizky

¢) Fakt, Ze se mi tato pomoc jednou vrati

d) Vyhody od zdravotnich pojistoven

e) Oveéteni zdravotniho stavu

f) Finan¢ni kompenzace

g) Pracovni volno

h) Jin4 odpovéd’ (Uved’te, prosim):

10.B) Znate organizaci Cesky ¢erveny kiiz?

a) Ano

b) Ne

11.B) Setkal(a) jste se nékdy s reklamou ¢&i propagaénimi materialy Ceského ervené-
ho kiize?

a) Ano

b) Ne

12.B) Vybavite si s jakou reklamou ¢i propagaénimi materialy Ceského &erveného

kFiZe jste se setkal(a)?
a) Nic konkrétniho si nevybavim

b) Vybavim si to piesné (Uved’te, prosim, co si vybavite):




13.B) Uved’te pohlavi:
a) Zena
b) muz

14.B) Uved’te Vasi vékovou kategorii:

a) 18 - 20 let
b) 21 —25 let
¢) 26 — 30 let
d) 31 —35let
e) 36 — 40 let
f) 41 — 45 let
g) 46 — 50 let
h) 51 — 55 let

ch) 56 — 60 let

1) 61 — 65let

15.B) Uved’te VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani:
a) zékladni Skola

b) stiedni odborné ucilisté

c) stredni Skola s maturitou

d) vyssi odborna skola

e) vysoka Skola — bakalafsky stupen

f) vysoka skola — magistersky stupeni

g) vysoka Skola — doktorsky stupeni

16.B) Uved’te misto Vaseho trvalého bydlisté:
a) Hlavni mésto Praha

b) Stredocesky kraj

c¢) JihocCesky kraj



d) Plzenisky kraj

e) Karlovarsky kraj

f) Ustecky kraj

g) Kralovéhradecky kraj
h) Liberecky kraj

ch) Pardubicky kraj

1) Kraj Vysocina

j) Jihomoravsky kraj

k) Olomoucky kraj

1) Moravskoslezsky kraj

m) Zlinsky kraj



PRILOHA IIL.: ZNENI SCENARE PRO KVALITATIVNI VYZKUM —
POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Rozehfivaci otazky:

1.

> b

N e A R

Kolik je Vam let?

Daroval(a) jste nékdy krev nebo nékterou jeji slozku?

Pro¢ ano/Pro¢ ne?

Uz jste nekdy v zivoté potieboval(a) krev, n€kterou jeji cast ¢i 1€k, ktery by byl vy-
roben z nékteré ze slozek krve?

UZ ji potteboval n€kdo z Vasi rodiny?

Co si vybavite, kdyz se fekne ,,darcovstvi krve®?

Vidél(a) jste nékdy zajimavou kampan zaméfenou na darovani krve?

Vidél(a) jste nékdy kampan CCK?

Vidél(a) jste nékdy kampan CCK zaméfenou na darovéni krve?

Otazky k obrazkiim a ke spotu:

10.
11.
12.
13.
14.
15.

Co se Vam na této kampani libi?

Co se Vam na této kampani nelibi?

Ptipadd Vam tato kampail spiSe moderni €1 zastarald, originalni nebo neoriginalni?
Co Vas na této kampani zaujalo?

Jaké pocity/asociace ve vas kampail vyvolava?

Nedarci: Pfremyslel(a) byste po zhlédnuti tohoto vizualu/spotu nad tim, ze ptijdete
darovat krev?

Darci: Myslite si, Ze by tento vizual/spot motivoval lidi k darovani krve?

Zavérecné otazky:

16.

17.

18.
19.

Jak by méla podle Vas vypadat kampan, ktera by lidi motivovala k darovani krve?
(spot/billboard/plakat/letacek nebo néco jiného?)

Co by nemélo chybét kampani, ktera by Vas oslovila? (méla by byt vaz-
na/seridzni/informativni/ nebo vtipna/zabavné/kreativni?)

Co (by) Vas ptim¢lo (motivovalo) darovat krev?

Predstavte si, Zze brouzdate na internetu a zobrazi se Vam banner na strankach, kte-
ré prave navstévujete...presveédcil by Vas néktery z téchto napisti/argumentii, abys-

te navstivil(a) stranky odkazujici webové stranky?



20.

21.

22.

23.

Darct krve, ktefi mohou a chtéji, neni nikdy dost.

Muzete zachranit zivot — a to neni klisé.

Vsechny strachy hod’te za hlavu.

Tvé krev mi zachranila zivot. Daruj zivot, daruj krev.

Valentynska kapka krve

Daruj krev, zachranis zivot.

Predstavte si upln€ novou kampan. Na obrazku je vyobrazeno dité na nemocni¢nim
luzku, kolem jsou nafouknuté balonky, jde vidét, ze dit€¢ ma oslavu, ale nemtize se
jiuplné tak Gcastnit, protoze je pfipoutano k lizku. V pokoji ditéte je jeste zdravot-
ni sestra s 1¢ékatrem a darce, ktery ma v rukou pytlik krve a predéava ji ditéti. Na ban-
neru je umistén také nésledujici slogan: ,, Ktery dar, ktery Vas nic nestal, mize ¢lo-
veéku udélat vétsi radost?...Nebojte se vystoupit z davu, darujte!*

e Jak na Vas tato predstava plisobi?

e Libi se Vam napad kampang?

e Libi se Vam slogan?

e Piemyslel byste po zhlédnuti tohoto vizuédlu nad tim, Ze plijdete darovat krev?
Ma podle Vas smysl délat reklamni kampané zamétené na problematiku darcovstvi
krve?

Meély by, podle Vs, tyto kampané mély mit spiSe podplirny charakter, nez ten né-
borovy?

Nedarci:V zahranic¢i uz funguje systém v tom smyslu, Ze darciim, jejichz krev se
pouzije, ptijde informativni sms, Ze jejich krev byla pravé pouzita. Myslite si, Ze by

bylo dobré, aby podobny systém fungoval i u nas (v Ceské republice)

Darci:V zahranic¢i uz funguje systém v tom smyslu, ze darciim, jejichz krev se pou-

zZije, ptijde informativni sms, Ze jejich krev byla pravé pouzita.

e Potdsilo by Vas jako darce, kdyZ by podobny systém fungoval v CR a pfisla
by Vam informujici sms se vzkazem, ze jste pravé nékomu zachrénil(a) zi-
vot?

e Jenéco, co by Vas potésilo vice?



PRILOHA IV: PREPIS POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Nikola, sobota 11. birezna

1. Kolik je Ti let?

Je mi 31 let.
2. Darovalas uz nékdy krev nebo nékterou jeji slozku?

Zatim ne.

3. Pro¢ ne?

Zatim jsem nad tim nijak vdZné neuvazovala.

4. A z jakého diivodu jsi nad tim nijak vaZné neuvaZovala?

To jsou otazky. No, z jakého diivodu, asi...z Casového a nevim, nikdy jsem necitila
potiebu, asi, darovat krev. Nevim moc z jakého divodu.

5. UZ jste nékdy v Zivoté potfebovala krev, nékterou jeji ¢ast ¢i 1€k, ktery by byl
vyroben z nékteré ze sloZek krve?

¢ Ano. Kdyz jsem byla mala, tak jsem méla nehodu a myslim si, Ze mi byla urcité né-

jaka krev poskytnuta béhem transfuze.

=)

. UZ ji potieboval nékdo z Tvoji rodiny?

To si nejsem jista...jestli babicky...d€da asi ano...je to mozZné, ale rodice asi ne.

3

. TakZe p¥i operacich?

Ano, pfi operacich, ale nic vaZzného asi.

oo

. Co si vybavis, kdyz se Fekne ,,darcovstvi krve*?

Jako obrazné?...TakZe injek¢ni stiikacka, lehatko...jak n€komu berou krev.

9. TakZe si spiS vybavi$ to nemocni¢ni prostiedi a nic pozitivniho, da se Fict?

e Ano, asi tak, da se to tak rict.

10. Takze to v Tobé viibec neevokuje tif‘eba pomoc atp.?

e No, to ne.

11. Vidéla jsi nékdy zajimavou kampan zamérenou na darovani krve?

e Ngjaky letaky, co si tak matné vybavuji, nevim, jestli to bylo od CCK nebo od né-
jaké jiné organizace...N¢&co si vybavuju, Ze jsem asi vidéla rozvéSeného i v metru
v Praze ohledné toho darcovstvi krve.

12. A nic bliZe si nevybavis, co bylo presné na téch plakatech ¢i letacich?

e Asi si nic konkrétniho nevybavim.

13. Takze jsi jen zaregistrovala tuto tematiku a jinak to §lo spiSe kolem Tebe?



e Ano, piesn¢ tak.

14. Vidéla jsi nékdy kampaii CCK?

e To nevim, jestli to byl Cerveny kiiz... Takovy ty reklamy BESIP.
15. BESIP? TakzZe spiS nehody na silnicich si vybavi§?

e Uhm, uhm (pfitakava).

16. Vidéla jsi nékdy kampain CCK zaméFenou na darovani krve?

e Ne, nevim. Jen to co jsem jiZ zminila, ale nevim, jestli to byl Cerveny ktiz.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev v Ceskym rozhlasem*:

17. Co se Ti na této kampani libi, pokud tam néco najdes?

e Asi ta motta a taky vidim jednoho mladého, jednoho star§iho péna, takze asi neza-
lezi na véku toho, kdo daruje krev a fakt, Ze ty motta jsou pravdiva, ze jednou mu-
zeme kazdy pottebovat tu krev, tak pro¢ vlastné nedarovat.

18. Co se Ti na této kampani nelibi, jestli je tam néco takového?

e No, divam se na ty krevni skupiny a nevim, pro¢ jsou tam uvedeny zrovna B a 0,
jestli jsou tieba tyto skupiny nejvice potfebné? Jinak neméam nic, co by se mi tam
vyloZené nelibilo.

19. Pripada Ti tato kampaii spiSe moderni ¢i zastaral4, originalni nebo neorigi-

nalni?

e SpiSe moderni a zatim jsem takovou kampan jesté nevid¢la, takze asi to bude 1 ori-
gindlni.

20. Co Té¢ na této kampani zaujalo?

e Tak maji vyhrnuty ten rukav, takze si hned vybavis to, Ze se ta krev bere z ruky. A
je to na Sedém podkladu, nevidim tam zZadnou Cervenou, kterd by na mé piisobila
stresové €1 nelibé, nevim, jak to fict...

21. Jaké pocity v Tobé kampan vyvolava?

e Vyvolava to ve mn¢ zamyslet se vic nad tim darovanim krve, protoze nad tim ¢lo-
vek v bézném zivoté neuvazuje a ted’ kdyz vidi tu reklamu nebo tu kampan, tak
chvilku nad tim premysli.

22. Jaké asociace v Tobé tento vizual vyvolava?

e Asi pomoc druhym, kazdy tuto pomoc mize jednou potiebovat, takze urcité¢ nemys-
let jenom na sebe.

Piemyslela bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze pijde$ darovat krev?



e Tak urcité nad tim pfemyslim, ale nevim, na jak dlouho m¢ bude tato myslenka dr-
zet, jestli to ve mn¢ zanechalo né€jakou hlubsi stopu...

23. TakzZe je to pro Tebe jen to, Ze se podivas na ten vizual, ale je to pro Tebe do-

savadni véc, kterou si ted’ vybavis§ a ted’ nad tim premyslis?

e Ano, ted momentalné, ale nejsem si jista, jestli nad tim budu ptfemyslet i za par ho-
din nebo za par dni nebo jestli se kviili této vizualizaci rozhodnu okamzité pro da-
rovani krve — to asi ne.

24. Takze bys tu krev na zakladé toho asi nedarovala?

e V tuto chvili asi ne.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Krev nas spojuje:

25. Co se Ti na této kampani libi?

¢ No, tak je tam p€knd hol¢icka, takze se urcité cili na psychiku a city, emoce...a vi-
zual kampané se mi libi.

26. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nevim Upln¢ co, ale nepiipadd mi to Gplné k tématu. Je tam pékna holc¢icka, usme-
vava, vSechno pékny, ale na druhou stranu se fesi véc, ktera mize ovlivnit ten zi-
vot, takZe mi to pfijde takovy moc pozitivni, protoze by tam mélo byt vidét tieba i
tu druhou stranku véci. TakZe mi pfipada, ze kdybych vidéla tu fotku bez textu, tak
¢loveék ani nevi, o co se jedna, jestli je to do néjakého mddniho Casopisu nebo tak.

27. Takze Ti ten obrazek piipada nevhodny k tomuto tématu?

e Uhm (ptitakava).

28. Pripada Ti tato kampari spiSe moderni ¢i zastarala?

e Pusobi na mé néjak neutraln€, nevim, neni to nic extra moderniho, ale Ze by to bylo
zase z jiné doby, to taky ne, takze spiSe neutral.

29. Pripada Ti tato kampan spiSe originalni nebo neoriginalni?

e Zase tak origindlni mi teda nepfijde, jako dokazala bych si predstavit asi lepsi re-
klamu.

30. Co Té na této kampani zaujalo?

e Té¢zko fici, na prvni pohled, kdyz si to clovek precte, fika, jo, jasné, ale na druhou
stranu mé& na to asi nic moc neuchvatilo.

31. Jaké pocity v Tobé kamparn vyvolava?



e No, vzpomenu si na svoje dité, takze to je asi tak jediné. To, Ze tam vidis to dité¢ a
to motto nebo ten claim nebo jak tomu fikate...Urcit¢ kazdy by chtél pomoct za-
chranit détsky zivot, takZe asi toto to ve mn¢ vyvolava.

32. Jaké asociace v Tobé tento vizual/spot vyvolava?

e Vybavim si médni ¢asopis nebo foceni pro jiné ucely, protoze ta hol¢icka mi ptijde
az moc dokonala, takova moc naCancana.

33. Piremyslela bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze pijdes darovat krev?

e Asine, tohle by mé uplné neoslovilo.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2017¢:

34. Co se Ti na této kampani libi?

e To, ze uz je to pfimo dana akce, takze vlastné clovek veskeré potiebné informace
thned vidi — co, kdy, kde, v kolik — takZe pokud ma n¢kdo chut’ a ¢as v ten den, tak
se mize urcité¢ momentaln¢ rozhodnout a jit tam vlastné ,,z fleku®.

35. Co se Ti na této kampani nelibi?

e No, nevim, pro¢ zrovna na Valentyna, nemyslim si, Ze je to zrovna svatek, ktery by
se v Cesku néjak slavil...ale tak zase je to srdcova zalezitost, takze k tomu asi takto
pfistupovali. Ale ze by se mi vyloZené néco nelibilo...tak je to vlastné jenom tako-
vy letdk, neni Gplné€ vizualné mé oslovujici...je to vlastn€ jenom takova pozvanka
na néjakou akci, vilbec mé ,,netrkne®, Ze je to pro dobrou véc tieba. Takze kdyz to
vidi Cloveék poprvé, tak to tieba jenom prejede o¢ima a ani si toho nevSimne. Po té
vizudlni strance je to takové mdlé, bez napadu, chce to, aby to ty o€i trochu vic pfi-
tahlo.

36. Pripada Ti tato kampar spiSe moderni ¢i zastarala, originalni nebo neorigi-

nalni?

e Spis takova asi zastarala, myslim, Ze jsou v dnesni dob¢ uz jiné moznosti...Tohle
mi pfijde takovy obycejny, miiZe to udé€lat kazdy a za pét minut to je hotovy.

e Originalni to asi nebude, vzhledem k tomu, co jsem fekla, takze prosté¢ klasika.

37. Co Té na této kampani zaujalo?

e Vizudl mé nezaujal, protoze mi to fakt pfijde jako né&jaka reklama, nevim na co...

e Jinak m¢ zaujalo asi to, Ze to je na toho Sv. Valentyna, tak pro¢ zrovna ten Valen-
tyn, ze jo...

38. Jaké pocity v Tobé kampaii vyvolava?



e Prave¢, Ze asi nic, jsem upln€ imunni viici tomu.

39. Jaké asociace v Tobé tento vizual/spot vyvolava?

e SpiSe Clovék zacne myslet nad tim Valentynem, ale uz ne nad tim, ze se jedna o to
darovani krve...spis lasky cCas, a tak podobn¢.

40. PfemySlela bys po zhlédnuti tohoto vizuilu nad tim, Ze pijdeS darovat krev?

e Ne.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2009¢:

41. Jak se Ti libi tento vizual oproti tomu z roku 2017?

e Pfipadd mi vizudln€ uz mnohem lepsi, takovy modernéjsi a zaujme urcité vic, takze
mi pfijde i originalnéjsi urcite.

42. Co se Ti na této kampani libi?

e Libi se mi ten obrazek, to ,,logo* Valentynské kapky krve s textem, myslim si, ze je
to takovy povedeny.

43. Takze kdyz vidiS tento vizual ve spojitosti s tou Valentynskou kapkou krve, uz

to ma pro Tebe vétsi smysl?

e Asi ano, toto mi pifipadé jako lepsi reklama, tamto mi pfislo jako 20 let pied leto-
poctem, tato uz je takova aktudlng;jsi.

44. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nevim, proc¢ jsou tam ti sponzofi, tt m¢ neberou. Sponzofi mi tam piipadaji zbytec-
ni, nevim, co mi tim basnik chtél fict, dé€laji si jenom reklamu a k takové socidlni
reklamé se mi to nehodi prosté.

45. TakzZe si myslis, Ze sponzori by tam neméli byt?

e Myslim si, Ze spiS ne, tteba Barum — nevim jako.

46. A tieba ten CCK by tam mohl byt?

e Tak CCK, kdyZ to organizuje, tak tam byt samoziejmé miize.

47. Jaké pocity v Tobé kampan vyvolava?

e Nevim, jak to popsat, spis, Ze to zaujme, ale vylozené néjaké pocity z toho nemam
zadné, ze bych z toho byla néjaka ,,na vétvi, to ne.

48. Jaké asociace v Tobé tento vizual vyvolava?

e Vzpomenu si na ten Cerveny kiiz, jak vidim to jejich logo a to, &im se zabyvaji a Ze
to mé asi smysl obcas, a ze je to urcité pro dobrou véc.

49. PfemySlela bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze ptijdeS darovat krev?



e Je mozny, Ze jo.

50. TakzZe da se Fict, Ze tento vizual by Té z téch, co jsme vidély, presvédcil nejvi-
ce?

e No, napied ten prvni, ale tento by nasledoval, tak néjak. Tyto dva se mi vryly do

paméti.
Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev, zachranis Zivot*:

51. Co se Ti na této kampani libi?

e Vid¢la jsem to poprvé, musim fict, a hned se mi to libilo, vypada to modern¢ a ma
to dobry napad, ze se to rozsviti tou ¢ervenou, ze to vypada jako proudici krev, jak
se zrychli ty davy. Myslim si, Ze je to dobry napad.

52. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Asi ta pani, ta ustfedni postava, Ze se tvari jako kysela okurka, takze to vypada, ze
ma néjaky problém.

53. Pripada Vam tato kampar spiSe moderni ¢i zastarala, originalni nebo neorigi-

nalni?

e Tato kampan mi ptipada ur¢it€¢ moderni, a protoZe jsem nic takového predtim jeste
nevidéla, tak to urcité i origindlni pro me je. M4 to dobry ndpad a vypada to dobfe.

54. Co Té¢ na této kampani zaujalo?

e Nejvice asi to, jak se to z toho ¢ernobilého proméni na tu ervenou, jak si ti lidé ve
spotu podévaji ruce, jak to tam proudi vSechno. Vypada to dobfe a je to adekvatni
k tematice.

55. Jaké pocity v Tobé kamparii vyvolava?

e Zamysleni nad darovanim krve.

56. Jaké asociace v Tobé tento spot vyvolava?

e To, ze by si lidé méli pomahat. Kazdy anonymni ¢lovék miize byt zrovna ten, co Ti
zachrani zivot.

57. Premyslela bys po zhlédnuti tohoto spotu nad tim, Ze ptijdeS darovat krev?

e Asiano.

Dalsi otazky:

58. Jak by méla podle Vas vypadat kampar, ktera by lidi motivovala k darovani
krve? (spot/billboard/plakat/leta¢ek nebo néco jiného?)



e Tak méla by trosku pilisobit na ty city, aby to v lidech ty city probudilo.

e V prvni fazi upoutat, aby tomu ¢loveék vénoval tu pozornost a potom, aby
v rychlosti zjistil, o co se jedna, a aby mu to i trochu ,,skfiplo srdicko*, a aby za-
pfemyslel trosku nad tim, Ze se to jednak mtze stat nékomu z rodiny nebo jemu
samotnému.

e Myslim si, ze ta hrané reklama vzdycky zaujme nejvic.

59. Co by nemélo chybét kampani, ktera by T¢€ oslovila? (méla by byt vaz-

na/seriézni/informativni/ nebo vtipna/zabavna/kreativni?)

o Urcite spis seridzni s informacemi k této tématice — urcité by mi stacilo, kdyby tam
byl néjaky odkaz na néjaké www stranky, a ¢lovek se pak mize sdm podivat, pro-
toZe je jasny, ze v té reklam¢ se nemuiize zahrnout vSechno to dulezity a urcité kdyz
¢lovéka to trochu zasahne, tak uz si potom dohleda informace sam.

e Vtipna zabavna, to se moc nehodi, spis§ emotivni, aby to ¢lovéka zasahlo.

60. Co by Té primélo (motivovalo) darovat krev?

e Urcite, kdyby se néco stalo v rodiné nékomu, to bych asi §la hned, ale takhle to ¢lo-
vek porad odklada nebo si fik4, Ze nema ¢as nebo si hleda n¢jaké vymluvy, pro€ ne.

61. Predstav si, Ze brouzdas na internetu a zobrazi se Ti banner na strankach,

které pravé navStévujes...presvédcil by Té néktery z téchto napisi/argumenti,

abys navstivila stranky odkazujici na jiné webové stranky?

e Darci krve, ktefi mohou a chtéji, neni nikdy dost. (Pravdiva a k véci)

e Miuzete zachranit Zivot — a to neni klis¢é.

e Vsechny strachy hod’te za hlavu.

e Tvakrev mi zachranila Zivot. Daruj Zivot, daruj krev.

e Miluji, proto daruji.

e Daruyj krev, zachranis Zivot.

62. Predstav si uplné novou kampai. Na obrazku je vyobrazeno dité na nemoc-

ni¢nim lizku, kolem jsou nafouknuté balénky, jde vidét, Ze dité ma oslavu, ale

nemiiZe se ji uplné tak Gcastnit, protoZe je pripoutano k lizku. V pokoji ditéte je
jeSté zdravotni sestra s 1ékafem a darce, ktery ma v rukou pytlik krve a predava ji
ditéti. Na banneru je umistén také nasledujici slogan: ,, Ktery dar, ktery Vas nic

nestal, miiZze ¢lovéku udélat vétsi radost?...Nebojte se vystoupit z davu, darujte!*

Jak na Tebe tato piedstava piisobi?



e Urcite to spliluje to, co ¢lovek od tohoto typu reklamy ocekava, protoze to cili vy-
loZen€ na to srdce. Urcité, kdyz Cloveék vidi maly dit€, v nemocnici, nemocné, tak

urcité mu to ,,skiipne pumpu®, takze urcité vice zauvazuje nad tim darovat krev.

Libi se Ti napad kampané?

e Mn¢ se ten napad libi, nevim, jak by to teda brala vefejnost, jestli to neni zase
moc...tézko fici, ale na me by to urcité¢ mélo néjaky ten dopad, protoze kdyz uz ¢lo-

vék 1 jedno dité ma, tak to taky bere jinak.
Libi se Ti slogan?
e Urcité, to se mi libi, no.

Pi‘emyslela bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze piijde§ darovat krev?

e Myslim, Ze ano.

63. Ma podle Tebe smysl délat reklamni kampané zamérené na problematiku

darcovstvi krve nebo by tyto kampané mély mit spiSe podpurny charakter, nez

ten naborovy?

e SpiS$ st myslim, Ze ten podplrny, ¢im vice to lidé uvidi, tim vice se nad problemati-
kou zamysli. V minulosti si neuvédomuju, ze bych tyto reklamy né&jak registrovala,
takZe si myslim, Ze by jich mohlo byt klidn¢ vic. A urcité si myslim, Ze méa smysl
reklamni kampané zamétfené na darovani krve délat, protoZe to urcitou ¢ast toho
obyvatelstva urcité oslovi a diky tomu se tfeba i rozhodnou darovat.

64. V zahranic¢i uz funguje systém v tom smyslu, Ze darcim, jejichZ krev se pouZzi-

je, prijde informativni sms, Ze jejich krev byla pravé pouZzita.

MysliS si, Ze by bylo dobré, aby to fungovalo i u nas?

e Ano, urcité si myslim, ze je dobré mit tu zpétnou vazbu proto, aby to toho ¢lo-
véka motivovalo dal tu krev davat znovu, protoze urcité to kazdého potési, kdyz

vidi, ze to fakt pomohlo.

Takze si mysliS, Ze tato zalezitost by byla dobrym tématem tieba pro
zfilmovani toho spotu?

e Urc¢ité ano.



Kristina, sobota 11. Biezna

1. Kolik je Ti let?
e Jemi27 let.
2. Darovalas uz nékdy krev nebo nékterou jeji slozku?
e Jesté ne.
3. Proc ne?
e Nebyla prilezitost nebo nebylo nic, co by mé k tomu motivovalo.
4. Uz jste nékdy v Zivoté potiebovala krev, nékterou jeji ¢ast ¢i 1€k, ktery by byl
vyroben z nékteré ze sloZek krve?
e Ne, urcité ne.
5. UzZji potieboval nékdo z Tvoji rodiny?
e Ne.
6. Takze nikdo nepodstoupil Zadné operace nebo nebral néjaké takové 1éky?
e Ne.
7. Co si vybavis, kdyzZ se fekne ,,darcovstvi krve*“?
e Vybavim si ¢loveka, ktery si lehne nékam na lehatko a daruje krev.
8. Takze si spiS vybavi$ to nemocni¢ni prostiedi?
e Ano.
9. Vidéla jsi nékdy zajimavou kampain zaméfrenou na darovani krve?
e Ano, vidéla jsem ji reklamu CCK, byl to n&jaky letaéek nebo plakat
v metru.
10. A vybavis si, co bylo na tom vizualu?
e Ne, nic konkrétniho si nevybavim, jen, Ze to bylo od CCK a Ze to bylo na
darovani krve a vidéla jsem to v metru.
11. Vidéla jsi nékdy néjakou jinou kampaii CCK?
e Ne.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev v Ceskym rozhlasem*:

12. Co se Ti na této kampani libi, pokud tam néco najdes?
e Tato kampan se mi nelibi.

13. Co se Ti na této kampani nelibi?



o Kampaii je takova nudna, malo barevna. Je tam n¢jaky model, kterého vyfo-
tili...no, ,,pekny* (ironie). Kampan se mi nelibi, protoze se m¢ nijak nedo-
tyka.

14. Nenajdes tedy nic na té kampani, co by se Ti libilo/zaujalo Té (ani ta hesla, ani
vizualni stranka)?

¢ Ne, to by tam musel byt néjaky smutny ptibeh, tfeba néjaky nemocny na
tom obrazku.

15. Pripada Ti tato kampai spiSe moderni ¢i zastarald, originalni nebo neorigi-
nalni?

¢ Ano, vcelku moderni, moderné vypadajici.

e Kampai mi pfipada neorigindlni.

16. Co Té na této kampani zaujalo?
e To, ze je tam vzdycky néjaka osoba a jeji krevni skupina, tim si ¢lovek tros-
ku ptiblizi toho ¢loveéka na obrazku, a to je tak asi vSe.
17. Jaké pocity v Tobé kampaii vyvolava?
e Ne, viibec nic, nedotyka se mé to.
18. TakzZe bys krev na zakladé toho asi nedarovala?

e Ne, vubec.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Krev nas spojuje:

19. Co se Ti na této kampani libi?
e Hm, tato kampan je lepsi! Je tam holcicka, které asi nékdo zachranil Zivot,
kdyz ji daroval krev.
20. Co se Ti na této kampani nelibi?
e Nic, mné se libi.
21. TakzZe Ti ten obrazek pripada nevhodny k tomuto tématu?
e Uhm (pfitakava).
22. Pripada Ti tato kampan spiSe moderni ¢i zastarala?
e Také moderni (jako ta ptfedchozi).
23. Pripada Ti tato kampan spiSe originalni nebo neoriginalni?
e Jo, origindlni, a to spojenim hol¢icky a textu, ktery je umistén vedle ni. Je to ta-
kovy dojak.

24. Co Té na této kampani zaujalo?



e Jak vyobrazeni hol¢icky, tak i1 heslo vedle ni.

25. Jaké pocity/asociace v Tobé kampan vyvolava?
e Asi to, Ze by si lidé mé¢li pomahat.

26. PremySslela bys po zhlédnuti tohoto vizuilu nad tim, Ze pijdes darovat krev?
e Ano, tak na 30%. (TakZe spiSe ne, ale uzZ me to presvédcilo trosku vice, nez

predesla kampari).

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2017¢:

27. Co se Ti na této kampani libi?
e Vibec nic se mi na této kampani nelibi.
28. Co se Ti na této kampani nelibi?

e U této kampang¢ si nékdo nedal viibec Zadnou praci s ndpadem. Celé se mi to
vibec nelibi, je to velmi jednoduché, v néjakém Wordu vytvorené, takze ma
¢lovek pocit, ze si na tom nékdo vibec nedal zalezet.

29. Pripada Ti tato kamparn spiSe moderni ¢i zastarala, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Zastaralé a neoriginalni.

30. Co Té na této kampani zaujalo?
e Vibec nic mé nezaujalo, plisobi to na mé jako pozvani na n&jakou schiizi.
31. Jaké pocity/asociace v Tobé kampaii vyvolava?

e Nevyvolava to ve mn¢ vubec nic.

32. Premyslela bys po zhlédnuti tohoto vizudlu nad tim, Ze pijdes darovat krev?

e Vibec ne.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2009:

33. Jak se Ti libi tento vizual oproti tomu z roku 2017?
e Tento star$i vizudl je hez¢i na pohled, urcité vice zaujme, je tam vice informaci.
34. Co se Ti na této kampani libi?
e Je hezké to, Ze je tam psané to, ze lasku mizeme darovat riznymi zptlisoby atd.
Je tam 1 hezké motto, ze kdyz darujes krev, jako by si daroval lasku a ,,Miluji,
proto daruji®, ano, je to takové napadité.

35. Co se Ti na této kampani nelibi?



e Neni tam zadny obrazek, tedy né¢jaka fotka, tteba néjaké holcicky, ktera potie-
buje krev.
36. A pripada Ti tato kampain spiSe moderni nebo zastarala (original-
ni/neoriginalni)?
e Rozhodné¢ moderngjsi, nez ta z roku 2017.
e Pfipad4a mi docela originalni, takové jednodussi, ale originalni.
37. Co Té nejvice zaujalo na tomto letacku?
e Urcite ty barvy a to srdi¢ko, obrazek a uspofadani toho textu.
38. Jaké pocity/asociace v Tobé kampai vyvolava?
e Nic abnormaélniho.
39. Piemyslela bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze pijdeS darovat krev?

e Ne.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev, zachranis Zivot*:

40. Co se Ti na této kampani libi?

e Je to napadité video, jak kapka krve se daruje ¢loveku, ptipada mi to jako hezky
napad.

41. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Mné se praveé naopak libi, je docela p€kné natoCend, kvalitni obraz.

42. Pripada Vam tato kamparn spiSe moderni ¢i zastarala, originalni nebo neori-
ginalni?

e Rozhodné moderni i originalni, nékdo mél docela p&kny napad.

43. Co Té na této kampani zaujalo?

¢ Nic konkrétniho mé¢ nezaujalo.

44. Jaké pocity/asociace v Tobé kampan vyvolava?

e Mam z toho hezky pocit.

45. PiremysSlela bys po zhlédnuti tohoto spotu nad tim, Ze ptijdeS darovat krev?

e Na 30%.

DalSi otazky:

46. Jak by méla podle Vas vypadat kampan, ktera by lidi motivovala k darovani
krve? (spot/billboard/plakat/letac¢ek nebo néco jiného?)



47.

48.

49.

50.

Meéla by byt néjaka smutna, srdcervouci, tieba s obrazkem né¢jaké holCicky, ktera
potiebuje krev, néco jako je reklama na darovani kostni dfen¢, se smutnym piibé-
hem, emotivni a pfimo uréend néjakému okruhu lidi.

Miize to byt 1 video, mtliZe to byt i tfeba jen néjaky letacek, asi to pro mé neni véc,
ktera by Uplné rozhodovala, i kdyz ty videa dokdzou vice zaujmout.

Co by nemélo chybét kampani, ktera by T¢€ oslovila? (méla by byt vaz-
na/seriézni/informativni/ nebo vtipna/zabavna/Kkreativni?)

Ur¢ite seridzni, protoze jde o vaznou véc. Takze seridzni 1 vazna.

Vtipna zdbavna a kreativni by neméla byt viibec. Tedy mozna kreativni.

Co by Té primélo (motivovalo) darovat krev?

Muselo by na tom letacku byt napsané ptimo, kam mam jit, protoze to nevim, a da-
le néjaka motivace ve formé¢ vyhod, tfeba vitaminy nebo finanéni odména. Finan¢ni
odména mi n¢jakym zplisobem nahrazuje ten Cas, ktery bych jinak vyuzila jinym
zpusobem. Nejde ale pouze jen o penize nebo finan¢ni prostiedky, mohly by to byt
také tfeba prispévky na sport, vstup na bazén atd.

Predstav si si, Ze brouzdas$ na internetu a zobrazi se Ti banner na strankach,
které pravé navStévujes...presvédcil by Té néktery z téchto napisi/argumenti,
abys navstivila stranky odkazujici na jiné webové stranky?

Darct krve, kteti mohou a chtéji, neni nikdy dost.

MuiZete zachranit Zivot — a to neni klisé.

Vsechny strachy hod’te za hlavu.

Tva krev mi zachranila Zivot. Daruj Zivot, daruj Kkrev.

Miluji, proto daruji.

Daruj krev, zachranis Zivot.

Predstav si aplné novou kampan. Na obrazku je vyobrazeno dité na nemoc-
ni¢nim lizku, kolem jsou nafouknuté balonky, jde vidét, Ze dité ma oslavu, ale
nemiiZe se ji aplné tak ucastnit, protoZe je pripoutino k lizku. V pokoji ditéte
je jeSté zdravotni sestra s Iékarem a darce, ktery ma v rukou pytlik krve a
predava ji ditéti. Na banneru je umistén také nasledujici slogan: ,, Ktery dar,
ktery Vas nic nestal, miiZe clovéku udélat vétsi radost?...Nebojte se vystoupit

z davu, darujte!*

Jak na Tebe tato predstava pusobi?



e Jo, je to pekny, je to smutny.

Libi se Ti napad kampané?

e Ano.

Libi se Ti slogan?

e Ano, slogan je pékny.

Pi'emyslela bys po zhlédnuti tohoto vizuilu nad tim, Ze pijde§ darovat krev?

e Asi ano, je to nejpravdépodobné;jsi.

51. Ma podle Tebe smysl délat reklamni kampané zaméiené na problematiku
darcovstvi krve nebo by tyto kampané mély mit spiSe podpurny charakter, nez
ten naborovy?

e To nevim, nezajimam se o tuto problematiku.
52.V zahranidi uz funguje systém v tom smyslu, Ze darcim, jejichZ krev se pouzi-

je, prijde informativni sms, Ze jejich krev byla pravé pouzita.

MysliS si, Ze by bylo dobré, aby to fungovalo i u nas?

e Ano, to je p¢kné, to se mi libi, protoze lidé aspon piesné v&di, kam ta krev jde,
je to stejné, jako kdyz lidé daruji penize, také je radéji vénuji v ptipade, Ze veédi
konkrétné komu, skupin€ nebo organizaci, nez kdyZ vénuji penize n¢jak hro-

madné a nevédi, kam to piimo jde.

Michal, nedéle 12. Biezna

1. Kolik je Ti let?
e Jemi37 let.
2. Daroval jsi uz nékdy krev nebo nékterou jeji ¢ast?
e Zatim jsem krev nedaroval.
3. Pro¢ ne?
e Abych se pfiznal, tak bojim se téch tlustych jehel.
4. Uz jste nékdy v Zivoté potiebovala krev, nékterou jeji ¢ast ¢i 1€k, ktery by byl

vyroben z nékteré ze sloZek krve?



e Zatim jsem nebyl na operaci a ani Iéky vyrobené z krve jsem, pokud vim, také
nebral...vlastn€ jsem jeden 1¢ék na fedéni krve bral, po traze, ale plivodné jsem
nevedél, Ze se to vyrabi z té krve nebo z té plazmy.

5. Uz ji potifeboval nékdo z Tvoji rodiny?
e Ne, pokud o tom vim, tam nikdo nepodstoupil n¢jaky vétsi operacni zasah.
6. Co si vybavis, kdyzZ se rekne ,,darcovstvi krve*“?

e Vybavim si, ze krev je blahodarna tekutina, ktera se nikde nedé sehnat nebo
koupit, takze je uslechtilé, kdo daruje, a myslim si, ze je to tieba, aby lidé daro-
vali krev.

7. Vidél jsi nékdy zajimavou kampan zaméFenou na darovani krve?

e N¢jak si nevzpominam, Ze bych néco takového vid¢l.

8. Vidél jsi nékdy néjakou zajimavou kampaii CCK?

e Nevzpomenu si.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev s Ceskym rozhlasem*:

9. Co se Ti na této kampani libi, pokud tam néco najdes?

e Celkovée je kampan piehlednd, jsou tam zobrazeni partnefi, méni se tam lidé,
takze zaujme.

10. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Kampaii je takovd moc vSeobecnd, zapadne mezi ty, které ¢lovéka dneska na in-
ternetu atakuji nebo na néj vycuhuji, vyskakuji.

11. Pripada Ti tato kampai spiSe moderni ¢i zastarala, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Tato kampan na mé piisobi spi§ zastarale.
e Kampai je pro mé spis neoriginalni.

12. Co Té na této kampani zaujalo?

e Na této kampani m¢ zaujala jeji prehlednost a dostatecné informace podané na
www strankach, ale jinak mé to nijak zvlast neoslovilo, myslim, Ze si na ni za dva
dny jiZ nevzpomenu, Ze jsem ji nékde naSel.

13. Jaké pocity/asociace v Tobé kampan vyvolava?

e D4 se fict, ze z kampané nemdm Zadné pocity, ani asociace.

14. TakZe bys tu krev na zakladé toho asi nedaroval?

e Tato kampan by z mého pohledu na mé nezabrala, abych Sel darovat krev.



Nasledujici otazky se tykaji kampané ,, Krev nas spojuje“:

15. Co se Ti na této kampani libi?

e Vizual je pro mé urcité atraktivnéjsi, nez ten prvni obrazek, je barevnéjsi a je zde 1
ta motivace ve formé divky. Slogan kampané je pro mé také ptisobivéjsi, ktery ¢lo-
veku fekne vic.

16. Co se Ti na této kampani nelibi?

e U této kampan€ miizu fict, ze se mi libi, takze bych tam nic negativniho ani nehle-
dal.

17. Pripada Ti tato kampan spiSe moderni ¢i zastarala?

e Tato kampan mi piipada spiSe moderni.

18. Pripada Ti tato kampaii spiSe originalni nebo neoriginalni?

e Da se fici, Ze je pro m¢ originalni.

19. Co Té na této kampani zaujalo?

e V prvé fad¢ ten slogan a i volba obrazku je pro m¢ ptisobivéjsi.

20. Jaké pocity/asociace v Tobé kampaii vyvolava?

e U této kampané bych uz premyslel nad tim darcovstvim krve.

21. Premyslel bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze pujdeS darovat krev?

e Ano, tady bych uz ptfemyslel nad tim, Ze bych darovat Sel, pokud bych se oprostil
od faktu, ze se bojim téch tlustych jehel.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2017¢:

22. Co se Ti na této kampani libi?

e Vyobrazeni téch dvou zamilovanych osob s tou kapkou krve je povedené a myslim
si, Ze to miZe plsobit na mladé, Ze se to kond k tomu svatku sv. Valentyna. Je to
zajimava kampan na dnesni dobu (tematicky).

23. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nenajdu tady nic, co by vizual n¢jak naruSovalo.

24. Pripada Ti tato kampai spiSe moderni ¢i zastarala, originalni nebo neorigi-
nalni?

e D4 se fict, ze na mé plsobi spi§ zastarale.

e Pfipadad mi takova neorigindlni.

25. Co Té na této kampani zaujalo?

e Prvni asi zaujme to logo Cerveného kiiZe a nadpis Valentynska kapka.



26. Jaké pocity/asociace v Tobé kampai vyvolava?

e Ano, to, Ze je to na toho sv. Valentyna, tak si ¢clovék vzpomene, Ze jsou lidé mladi a
zamilovani, takze je tady ta euforie, kterd by na nékoho mohla pisobit tak, aby Sel
darovat krev.

27. PiemySlel bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze pujdes darovat krev?

e Myslim, Ze asi ne, je to jedna z takovych téch véci, ktera splyne a ¢lovek si na to za

par dni ani nevzpomene. TakZe by m¢ to asi nepiesveédcilo.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2009¢:

28. Jak se Ti libi tento vizual oproti tomu z roku 2017?

e Po prvnim zhlédnuti je tato kampan vice barevnd, na ¢loveka pisobi svéze, zaujme
to na prvni pohled. Je tady patrné jak to logo Cerveného kiize, tak ty dvé kapky
zobrazené do tvaru srdce, i ten slogan se mi libi, ze ta laska mtze byt darovéana riz-
nymi zpuisoby. Tady ta kampan, i kdyz je starSiho data, jak tady vidim, mé oslovila
vic.

29. Co se Ti na této kampani libi?

e Jak uz jsem fikal, 1ibi se mi ta vizudlni stranka.

30. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Ani ne, vidim tady vSechno spiSe v tom pozitivu.

31. A pripada Ti tato kampaii spiSe moderni nebo zastarala (original-
ni/neoriginalni)?

e Pfipada mi spi§ moderni, navzdory tomu, Ze je ze starSiho obdobi, tak to vnimam
jako moderni kampaii.

e Myslim si, Ze je originalni.

32. Co Té nejvice zaujalo na tomto letacku?

e To grafické vyjadieni, 1 ten pisemny slogan, kde je pséno: ,,Kdyz darujes krev, jako
bys daroval lasku...“ Je to takové osobit€jsi, pisobi to ptijemnéji.

33. Jaké pocity/asociace v Tobé kampaii vyvolava?

e Pocity mam z toho piijemné.

e Spojim si s tim, ze jsem nekde vidé€l népis ,,Dar krve, dar zivota®, to se mi spojilo
s témi dvéma kapkami krve a tim srdcem.

34. Pfemyslel bys po zhlédnuti tohoto vizuilu nad tim, Ze pijdeS darovat krev?

e Ano, toto by m¢é mozna i namotivovalo k tomu darovat tu krev.



Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev, zachranis Zivot*:

35. Co se Ti na této kampani libi?

e Je zajimavy, je tam krasn¢ vidét jakoby to, jak ta krev korzuje v tom téle, jak se na-
vazuji ty kapky, ta reklama je takova prijemnd. Libilo se mi zejména veskeré pojeti
a zpracovani toho ptibéhu se da fict.

36. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nenasel jsem nic, co by mé néjak negativné ovlivnilo.

37. Pripada Vam tato kampar spiSe moderni ¢i zastarala, originalni nebo neori-
ginalni?

e D4 se fict, Ze moderni i originalni.

38. Jaké pocity/asociace v Tobé kampaii vyvolava?

e Nic konkrétniho asi ne, jen, ze jsem si promitnul to pojeti toho tématu, ze taky ta
krev takto proudi v tom lidském téle.

39. Pfemyslel bys po zhlédnuti tohoto spotu nad tim, Ze piijdeS darovat krev?

e Myslim, Ze asi ne.

40. Jak by méla podle Vas vypadat kampain, ktera by lidi motivovala k darovani
krve? (spot/billboard/plakat/leta¢ek nebo néco jiného?)

e Tak urcité si myslim, Ze by méla lidi oslovit, za néco chytit, néco fict, zaujmout na
prvni pohled, takze by méla byt asi hodn¢ barevnd, méla by byt vystizna,

s néjakymi zajimavymi postavami, zalezi na dalSim grafickém zobrazena bud’ né-
kde na billboardech ¢i ve formé TV spotu, téch aspektt je tam vic.

41. Co by nemélo chybét kampani, ktera by T¢ oslovila? (méla by byt vaz-
na/seriozni/informativni/ nebo vtipna/zabavna/kreativni?)

e Myslim si, Ze osvéta je mezi lidmi velika, takZe takova spi§ do néjaké vtipnéjsi
formy, ale ani, aby to nebylo né&jak zlehéeno. Myslim si, Ze co se tyka lidi a darcov-
stvi krve, tak by to mé€lo byt spiSe v tom veselejSim slova smyslu.

42. Co by Té primélo (motivovalo) darovat krev?

e V prvni fadé bych musel mit pfestat mit strach z téch jehel a asi si myslim, ze kdy-
by potieboval nékdo mi blizky tu krev, tak bych asi nevahal a Sel bych darovat.

43. Piredstav si si, Ze brouzdas$ na internetu a zobrazi se Ti banner na strankach,
které pravé navstévujes...presvédcil by Té néktery z téchto napisi/argumentu,
abys navstivila stranky odkazujici na jiné webové stranky?

e Darct krve, ktefi mohou a chtéji, neni nikdy dost.



e Miizete zachranit zivot — a to neni klisé.

e Vsechny strachy hod’te za hlavu.

e Tvé krev mi zachranila zivot. Daruj zivot, daruj krev.

e Miluji, proto daruji.

e Daruj krev, zachranis Zivot. (Nejvice ¢lovéka zaujme)

44. Predstav si uplné novou kampai. Na obrazku je vyobrazeno dité na nemoc-
ni¢nim laZku, kolem jsou nafouknuté balénky, jde vidét, Ze dité ma oslavu, ale
nemiiZe se ji uplné tak ucastnit, protoZe je pripoutano k lizku. V pokoji ditéte
je jeSté zdravotni sestra s 1ékaiem a darce, ktery ma v rukou pytlik krve a
predava ji ditéti. Na banneru je umistén také nasledujici slogan: ,, Ktery dar,
ktery Vas nic nestal, miZe ¢lovéku udélat vétsi radost?...Nebojte se vystoupit

z davu, darujte!*

Jak na Tebe tato predstava piisobi?

e Tak urcité se ¢loveék zamysli nad tim, kdekoliv je n€jaké vyobrazeni trpicich déti,
tak urcit¢ nad tim clovEk vice zapfemysli a co se tyké toho nemocni¢niho persona-
lu, tak ten by u toho taktéz mé¢l byt a myslim si, Ze na m¢ tento napad ptlisobi pozi-

tivné.
Libi se Ti napad kampané?
e Ano, dé se fict ve findle, Ze se mi ten napad libi.
Libi se Ti slogan?

e Ano, protoZe je de fakto i pravdivy, protoZe krev, jak vSichni vime, se ¢lov&ku tvofi
pofad a stoji to opravdu asi jen ten ¢as a piekonani toho strachu nebo té malé boles-

ti a diky tomu mizeme (da se fict) 1 zachranit Zivot nékomu jinému.

Pi‘emyslel bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze ptujdes darovat krev?

e Myslim si, Ze ano.
45. Ma podle Tebe smysl délat reklamni kampané zamérené na problematiku
darcovstvi krve nebo by tyto kampané mély mit spiSe podpurny charakter, nez

ten naborovy?



e Ano, mé smysl délat takové kampané€. Myslim si, Ze od kazdého néco, jak ten pod-
purny, tak i ten ndborovy, ten naborovy asi v mensim méfitku, protoze lidé o tom
darcovstvi védi, ale ja bych se spiSe zaméfil na tu podptrnou stranku véci.

46.V zahranici uZ funguje systém v tom smyslu, Ze darciim, jejichZ krev se pouZzi-
je, prijde informativni sms, Ze jejich krev byla pravé pouzita. Myslis si, Ze by
bylo dobré, aby to fungovalo i u nas?

- Myslim si, Ze asi urcité. Jakakoliv zprava tomu ¢loveéku, kdyz nepodvédomé
nebo ani nevi, piijde, ze ¢lovéku miize pomoci nebo zachranil zivot, je to nej-
lepsi, co se miiZe stat, takze si myslim, Ze je to velice dobré a potési to 1 samot-

ného toho darce.
Myslis si, Ze existuje néco, co by toho darce potésilo vic?

e Myslim si, Ze ani ne, myslim si, Ze toto je jedna z téch zprav, kdy si ¢lovek fekne,

nic mé to nestdlo a nékomu jsem pomohl, zachrénil ten Zivot nékomu jinému.

Tomas, ¢tvrtek 16. birezna

1. Kolik je Ti let?

o 49,

2. Daroval jsi uz nékdy krev nebo nékterou jeji ¢ast?

e Daroval.

3. Pro¢ ano?

e Protoze si myslim, Ze to vyplyva z mého povolani, takZe bych mél.

4. Uz jste nékdy v Zivoté potirebovala krev, nékterou jeji ¢ast ¢i 1ék, ktery by byl
vyroben z nékteré ze sloZek krve?

e Ne.

5. Uz ji potifeboval nékdo z Tvoji rodiny?

e Nevim o nikom.

6. Co si vybavis, kdyzZ se fekne ,,darcovstvi krve*“?

e Pomoc druhym.

7. Vidél jsi nékdy zajimavou kampan zaméienou na darovani krve?

e Tak spiSe zminky v televizi (medidlni kampané) — konkrétné pti ukazkach néjakych
autonehod a letdky urcité taky.

8. Vidél jsi nékdy néjakou zajimavou kampaii CCK?



e Nevim, asi ne. Urcité v televizi néco probéhlo, ale ted’ si to momentalné nevybavu-

ju.
Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev s Ceskym rozhlasem*:

9. Co se Ti na této kampani libi, pokud tam néco najdes?

e Asi spiSe ne.

10. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Asi bych tam ¢ekal néco jiného, tohle vypada spis jako reklama na oble¢eni, na
prvni pohled tam neni to pravé, co by tam mélo byt.

11. Pripada Ti tato kampan spiSe moderni ¢i zastarald, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Spise moderni, originalni mi pfili§ nepiipada.

12. Co Té na této kampani zaujalo?

e Pouze ta krevni skupina, jinak tam neni nic, co by mé¢ upoutalo.

13. Jaké pocity/asociace v Tobé kampan vyvolava?

e ZAdné urdité nemam.

14. MysliS si, Ze tato reklama motivuje lidi k tomu, aby darovali krev?

e Pro mé¢ je to urcité nepresvedCive.
Nasledujici otazky se tykaji kampané ,, Krev nas spojuje“:

15. Co se Ti na této kampani libi?

e Toto je ovSem néco jin¢ho. Myslim si, Ze je to pékné udelané (zpracované). Urcité
T¢ vzdycky dostane, kdyz je tam détska tvar, ta urcité déla hodné.

16. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Ne, ja myslim, Ze je to stru¢ny, vystizny.

17. Pripada Ti tato kamparn spiSe moderni ¢i zastarala?

e To se hodi do kazdé doby, myslim, ze je moderni.

18. Pripada Ti tato kampan spiSe originalni nebo neoriginalni?

e Originalni. Oproti té€ pfedchozi, tu bych naopak za kampan nepovazoval.

19. Co Té na této kampani zaujalo?

e Ty détske oci, kterym by tézko nékdo odolal nedarovat.

20. Jaké pocity/asociace v Tobé kampai vyvolava?

e Mam pozitivni pocity, mné¢ se to libi.



21. MysliS si, Ze by tato kampan motivovala lidi, aby darovali krev?

e Urcité to ma néco do sebe.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2017¢:

22. Co se Ti na této kampani libi?

e Kdyz si odmyslim toho Valentyna, tak jako letak, da se fict, dobry.

23. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nechapu, pro¢ je tam Valentynska kapka krve, protoze Valentyna ja neuznavam,
ale jako kampan v radiu jsem to slysel, da se fict, denn€. Bylo to hodné medializo-
vané.

24. Pripada Ti tato kamparn spiSe moderni ¢i zastarala, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Takova klasika, bych tekl, co tam velice vymyslet.

e Tak jesté jsem to tak nevidél ty dvé kapky, takze jo.

25. Co Té na této kampani zaujalo?

e Myslim si, Ze to umisténi loga CCK, Ze je tam umisténo, Ze to je dobry.

26. Pfemyslel bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze piijdes darovat krev ne-
bo mysliS si, Ze by to lidi motivovalo k darovani krve?

e Nevim, jestli m€ osobné by to zrovna upoutalo, spi§ si myslim, Ze bych to o¢ima

piesel.
Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2009¢:

27. Jak se Ti libi tento vizual oproti tomu z roku 2017?

e Tak asi si myslim, Ze je to star$i vydani lepsi. Ma to takovy néjaky impuls nebo jak
bych to tekl, néco to ma do sebe.

28. Co se Ti na této kampani libi?

e To jejich logo, srdicko a to heslo u toho.

29. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nic tam nevidim, myslim, Ze je to vcelku podafené.

30. A pripada Ti tato kampan spiSe moderni nebo zastarala (original-
ni/neoriginalni)?

e Modern¢jsi, originalnéjsi, nez to nové pojeti.

31. Co Té€ nejvice zaujalo na tomto letacku?



e Je to prosté pékn¢€ zpracované a myslim si, Ze tady to jejich logo (dve kapky a sr-
dicko) a to heslo ,,Miluji, proto daruji®.

32. Jaké pocity/asociace v Tobé kampaii vyvolava?

e To srdicko, Ze je to zase pomoc nékomu druhému.

33. Myslis si, Ze je to presvédcCivéjsi, nez ta predchozi kampan?

e Ano, myslim si, Ze ano.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev, zachranis Zivot*:

34. Co se Ti na této kampani libi?

e Je to pekny, je to pro me urcité zajimavejsi, nez ty vizudly tiSténé. Libi se mi, Ze je
to délané venku mezi lidmi, takze je to urcité oslovi vic, nez n¢jaka reklama na pa-
pife nebo tak, takto to vic vtdhne do toho déje.

35. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nenasel jsem tam nic.

36. Pripada Ti tato kampan spiSe moderni ¢i zastaral4, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Nato, Ze jsem toho moc nevidél, tak se mi to libi, takze to vnimam spise jako mo-
derni.

e Da se fict, Ze mi to pfipada 1 originalni.

37. Jaké pocity/asociace v Tobé kampan vyvolava?

o Zadné.

38. Pripada Ti ten spot presvédcCivéjsi, nez ty ostatni reklamy, které jsme vidéli?

e Pro me je to urcité presvédcCivejsi, nez néjaka reklama na papite.

39. Jak by méla podle Vas vypadat kampaii, ktera by lidi motivovala k darovani
krve? (spot/billboard/plakat/leti¢ek nebo néco jiného?)

e Mn¢ se velice libi, jak to m¢l zpracovany ten BESIP, takze by mohla byt né¢jaka
podobna, jako tomu bylo u téch dopravnich nehod nebo Ze by to bylo z téch ne-
mocnic, aby tam byl ten piibéh spojeny s tim darovanim krve, aby to bylo o tom
Cloveku, ktery tu krev potiebuje.

40. Co by nemélo chybét kampani, ktera by Té oslovila? (méla by byt vaz-
na/seriozni/informativni/ nebo vtipna/zabavna/kreativni?)

o Urcité by méla byt piresvédcCiva, aby ten ¢loveék poznal, Ze to n€kdo pottebuje. Vtip-

né urcité ne, to se nehodi k tématu a méla by byt jak kreativni, tak informativni.



41.

42.

43.

Co Té primélo (motivovalo) darovat krev?

Domluvili jsme se s ,,klukama* tady na hasi¢ské stanici, ze bychom to mohli zkusit
a od té doby vlastn¢ chodime pravidelng¢.

Predstav si si, Ze brouzdas na internetu a zobrazi se Ti banner na strankach,
které pravé navstévujes...piresvédcil by Té néktery z téchto napisi/argumentu,
abys navstivila stranky odkazujici na jiné webové stranky?

Darct krve, ktefi mohou a chtéji, neni nikdy dost.

MiiZete zachranit zivot — a to neni klisé.

Vsechny strachy hod’te za hlavu.

Tva krev mi zachranila Zivot. Daruj Zivot, daruj krev. (Libi se mi i tento)
Miluji, proto daruji.
Daruj krev, zachranis Zivot. (Urcité je pfesvédcivy)
Predstav si uplné novou kampai. Na obrazku je vyobrazeno dité na nemoc-
ni¢nim laZku, kolem jsou nafouknuté balénky, jde vidét, Ze dité ma oslavu, ale
nemiiZe se ji uplné tak icastnit, protoZe je pripoutano k lizku. V pokoji ditéte
je jeSté zdravotni sestra s 1ékafem a darce, ktery ma v rukou pytlik krve a
predava ji ditéti. Na banneru je umistén také nasledujici slogan: ,, Ktery dar,
ktery Vas nic nestal, miZe ¢lovéku udélat vétsi radost?...Nebojte se vystoupit

z davu, darujte!*

Jak na Tebe tato predstava pusobi?
e Je to Gizasn¢ zpracované.

Libi se Ti napad kampané?

e Ano, libi se mi.

Libi se Ti slogan?

e Mne¢ se to libi.

MysliS si, Ze by na zakladé toho lidé Sli darovat krev?

e Kdo chce darovat, tak myslim, Ze pro n¢j je to presvédcivé. Tak néjak se da fict,

ze bych si ptedstavoval tu kampan.



44.

45.

Mai podle Tebe smysl délat reklamni kampané zamérené na problematiku
darcovstvi krve nebo by tyto kampané mély mit spiSe podpiirny charakter, nez
ten naborovy?

e Ano, urcité¢ to ma smysl.

e Té&zko fici, ale tak jako asi oba.

V zahranidi uz funguje systém v tom smyslu, Ze darctim, jejichZ krev se pouZi-
je, prijde informativni sms, Ze jejich krev byla pravé pouzita. Myslis si, Ze by
Té potésilo, jako darce, kdyZ by Ti prisla tato sms?

e Urcité jo.
Myslis si, Ze existuje néco, co by toho darce potésilo vic?

e Myslim si, Ze tohle je vystizné a dostacujici.

Pavel, ¢tvrtek 16. birezna

1.

Kolik je Ti let?

o 48.

Daroval jsi uz nékdy krev nebo nékterou jeji ¢ast?

e Ano, daroval.

Proc ano?

e Pfipad4 mi to normalni pomoct nékomu druhému.

UzZ jsi nékdy v Zivoté potieboval krev, nékterou jeji ¢ast ¢i 1€k, ktery by byl vy-

roben z nékteré ze sloZek krve?

e Myslim, Ze ne.

Uz ji potieboval nékdo z Tvoji rodiny?

e Myslim si, Ze ne, ale mozna matka, protoze ta byla na operaci.

Co si vybavis, kdyzZ se Fekne ,,darcovstvi krve*?

e Pomoc tém ostatnim.

Vidél jsi nékdy zajimavou kampan zamérenou na darovani krve?

e Krev snad ani ne, ale na darovani kostni diené, coZ je podobna tématika.

Vidél jsi nékdy néjakou zajimavou kampai CCK?

e Urcite ano, propagacni letacky, nejspis se tykaly bezpecnosti silnicniho provo-
zu, myslim.

Vidél jsi nékdy néjakou kampain CCK zamé¥enou na darovani krve?



e To sited neuvédomuju, myslim si, Ze ne.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev s Ceskym rozhlasem*:

10. Co se Ti na této kampani libi, pokud tam néco najdes?

e Tato kampaii mi moc nefiké, pfipada mi takova nicnefikajici. Ze by mé to pie-
sveédcilo, abych nékam Sel, kdybych nechodil, tak myslim, Ze ne. Tato kampan
se mi nelibi.

11. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Celkoveé me to neoslovuje, zpracovani je podcenéné.

12. Pripada Ti tato kampan spiSe moderni ¢i zastarala, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Zastarala, tohle mi nic nefika.

e Originalni mi nepfipada, nikdo si s tim moc prace nedal.

13. Co Té na této kampani zaujalo?

e Rekl bych, Ze nic.

14. Jaké pocity/asociace v Tobé& kampan vyvolava?

e Ze to nikomu nic nefekne.

15. MysliS si, Ze tato reklama motivuje lidi k tomu, aby darovali krev?

e Myslim si, Ze ne. Pokud neni uZ rozhodnuty, ze n€kam ptjde, tak tohle ho urcité

nepiresvedcEi.
Nasledujici otazky se tykaji kampané ,, Krev nas spojuje“:

16. Co se Ti na této kampani libi?

e Tohle uz je lepsi. Na kampani se mi libi to, Ze je osobni.

17. Co se Ti na této kampani nelibi?

¢ Nic tam nenajdu.

18. Pripada Ti tato kamparn spiSe moderni ¢i zastarala?

e SpiS modernéjsi.

19. Pripada Ti tato kampan spiSe originalni nebo neoriginalni?
¢ Origindlni asi ani ne, je to spis$ trosku klis¢, ale funguje to asi.
20. Co Té na této kampani zaujalo?

e V prvni fad¢ ten obrazek, a potom i ten text.

21. Jaké pocity/asociace v Tobé kampan vyvolava?



e Pfipada mi spokojena ta holc¢icka, st'astna, takze ji mozna né¢kdo pomohl.
22. MysiliS si, Ze by tato kampan motivovala lidi, aby darovali krev?

e Tohle by pro né mohl byt ten impuls, pokud o tom nékdo premysli.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2017¢:

23. Co se Ti na této kampani libi?

e Nic z toho mi nepfijde nijak zajimavé.

24. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nelibi se mi to, protoze vizudl je vSedni, nezajimavy.

25. Pripada Ti tato kampari spiSe moderni ¢i zastarala, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Moderni to rozhodné neni.

e Origindlni to také neni.

26. Co Té na této kampani zaujalo?

e Je to jako inzerat z novin, takZe mé¢ to moc nezaujalo, takovych je milion kolem
dokola.

27. Vyvolalo to v Tobé néjaké pocity/asociace?

e Ne, nic mi to nefika.

28. Pfemyslel bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze piijdes darovat krev ne-
bo myslis si, Ze by to lidi motivovalo k darovani krve?

e Ne, myslim si, Ze tohle nepfesveédci.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2009¢:

29. Jak se Ti libi tento vizual oproti tomu z roku 2017?

e Rozhodné je to barevngjsi, tudiz to cloveka zaujme. Neni to pouhé oznameni, je
tam 1 néjaky ten apel na city, takZe by to mohlo fungovat jakoby lip.

30. Co se Ti na této kampani libi?

e Vypada to lip, nez ptedchozi zpracovani, uz na pohled (vizuélni stranka).

31. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Asi tam nevidim nic, co by se mi nelibilo.

32. A pripada Ti tato kamparn spiSe moderni nebo zastarala (original-
ni/neoriginalni)?

e Toto zpracovani mi pfijde moderné;si.



e Moc originalni mi to také nepiipada, je to normalni, ale spis to oslovuje, nez to
predchozi zpracovani.

33. Co Té nejvice zaujalo na tomto letacku?

e Je to barevné.

34. Jaké pocity/asociace v Tobé kampai vyvolava?

e Ani ne, vzpomenu si, ze chodim davat krev, a tim to pro mé kon¢i.

35. Myslis si, Ze by to presvédcilo lidi, aby §li darovat krev?

e Mozn4, ze by to mohla byt ta posledni kapka, ktera by lidi dokopala k tomu, aby §li
darovat, protoze se jedna o konkrétni akci. Je fajn, Ze je to s tim Valentynem tfeba

spojeny, nékdo si to s tim spoji a fekne si, pro¢ ne?

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev, zachranis zZivot*:

36. Co se Ti na této kampani libi?

e Libi se mi celé to zpracovani, které je urcité zajimavejsi, nez tisténé vizudly, a které

nebylo Spatné.

37. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nechapu, co celé to vyjadfeni mélo znamenat. Tu kapku chéapu, ale nevim, co to
mélo spolecného s témi dal§imi lidmi, jestli to méelo byt to, ze jsou presvédceni o
tom, ze ptijdou darovat krev nebo jestli to ma jiny vyznam? Je to trosku na zamys-
leni, troSku matouci.

38. Pripada Ti tato kampan spiSe moderni ¢i zastarald, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Pfipadd mi to moderni.

¢ Originalni mi to pfipada, jen jsem premyslel nad tim, co to ma vlastné znamenat.

39. Jaké pocity/asociace v Tobé kamparn vyvolava?

o (Celkem zadné.

40. MysliS si, Ze toto zpracovani motivuje lidi k tomu, aby darovali krev?

e Mozna ano.

41. Jak by méla podle Tebe vypadat kampaii, ktera by lidi motivovala k darovani

krve? (spot/billboard/plakat/letac¢ek nebo néco jiného?)
e Me¢lo by to byt vice zamétené na ty lidi, ktefi jsou jesté nerozhodnuti, pro ty, ktefi

jsou na vazkach, tak ucinit ten posledni krok, protoze kdo nechce davat krev, ten



42.

43.

44.

45.

davat nebude a pokud je nerozhodnuty a chce v tom pomoci, tak ucinit ten posledni
krok. Zjednodusit to.
Udg¢lat riizné akce a propagovat je pies rozhlas, televizi atp.

Spot by mé presvédcil nejvic nebo néco v rozhlase, néjaka akce na namésti treba,
aby to oslovilo co nejvice lidi (tfeba 1 v né¢jakém nakupnim centru, kde se pohybuje
spousta lidi).

Mohla by tam byt n¢jakd zndma osobnost, kterd dava tu krev a tu néjakym zptso-
bem zapojit.

Co by nemélo chybét kampani, ktera by T¢ oslovila? (méla by byt vaz-
na/seriézni/informativni/ nebo vtipna/zabavna/kreativni?)

Castedné seridzni, ale té vaznosti by tam nemélo byt tolik, mélo by to byt spise po-
stavené tak, ze to darovani krve je normalni, Ze by to tém lidem nemélo byt nepii-
jemné, mélo by to vzbuzovat to, Ze to je piijemné, Ze je to ta pozitivni stranka (zad-
né zastrasovani).

Ur¢ité by to zpracovani mohlo byt i vtipné, zabavné ¢i kreativni.

Co Té primélo (motivovalo) darovat krev?

Otec chodil davat krev cely Zivot a mn¢ ptipadalo po nastupu k hasi¢im, ze to je
normalni, Ze kdyZ uz délam tuhle préci, Ze je to pro ni béZny. Vnimam to jako sou-
¢ast sveho povolani.

Predstav si, Ze brouzdas na internetu a zobrazi se Ti banner na strankach, kte-
ré pravé navstévujes...presvédcil by Té néktery z téchto napisi/argumenti,
abys navstivila stranky odkazujici na jiné webové stranky?

Darct krve, ktefi mohou a chtéji, neni nikdy dost.

Muzete zachranit zivot — a to neni klisé.

Vsechny strachy hod’te za hlavu.

Tva krev mi zachranila Zivot. Daruj Zivot, daruj krev.

Miluji, proto daruji.

Daruj krev, zachranis Zivot.

Piedstav si upIlné novou kampai. Na obrazku je vyobrazeno dité na nemoc-
ni¢nim liZku, kolem jsou nafouknuté balénky, jde vidét, ze dité ma oslavu, ale
nemiiZe se ji aplné tak ucastnit, protoze je pripoutano k lizku. V pokoji ditéte
je jeSté zdravotni sestra s Iékafem a darce, ktery ma v rukou pytlik krve a

predava ji ditéti. Na banneru je umistén také nasledujici slogan: ,, Ktery dar,



46.

47.

ktery Vas nic nestal, miiZe ¢lovéku udélat vétsi radost?...Nebojte se vystoupit

z davu, darujte!*

Jak na Tebe tato predstava puisobi?

e Rozpacite, ja si nemyslim, ze by bylo nutné, aby se ti dva lid¢ potkali (darce a
ptijemce). Nemusi se viibec vidét, kdo chodi darovat krev, tak ji dava komuko-
liv, nemusi to byt dit¢, nékdo stary nebo néjaky znamy, daruje ji proto, ze je to

normalni, at’ je to kdokoliv.

Libi se Ti napad kampané?

e Nevadi mi to, ale myslim si, ze by se nemuseli potkat, protoze to mi ptipada uz

hodné¢ takové manipulativni, trochu prehnané.

Libi se Ti slogan?

e Proc€ ne.

MysliS si, Ze by na zakladé toho lidé Sli darovat krev?

e Ale asi ano, je to presvédcive.

Mai podle Tebe smysl délat reklamni kampané zaméfené na problematiku

darcovstvi krve nebo by tyto kampané mély mit spiSe podpurny charakter, nez

ten naborovy?

e Myslim si, Ze to ma smysl.

e Spise by to mély byt ty ndborové, protoze ti, co se rozhodnou darovat pravidel-
né uz nepottebuji dale n¢jak ponoukat, kdyz uz se na to nékdo d4, tak vétSinou
Ti lidé uzZ chodi darovat standardné.

V zahranidi uz funguje systém v tom smyslu, Ze darctim, jejichZ krev se pouZzi-

je, prijde informativni sms, Ze jejich krev byla pravé pouzita. Myslis si, Ze by

Té potésilo, jako darce, kdyzZ by Ti priSla tato sms?

Proc¢ ne? To nezni Spatné.

MysliS si, Ze existuje néco, co by toho darce potésilo vic?

Ne, myslim si, ze takhle je to v pofadku, takhle by to mozna mohlo fungovat.



Martin, ¢tvrtek 16. birezna

1. Kolik je Ti let?
e Bude mi 41 let (Je mi 40 let).
2. Daroval jsi uz nékdy krev nebo nékterou jeji ¢ast?

e Ano, daroval.

3. Proc ano?

e Protoze jsem to bral jako spravnou véc.

4. Uz jsi nékdy v Zivoté potireboval krev, nékterou jeji ¢ast ¢i 1€k, ktery by byl vy-
roben z nékteré ze slozek krve?

e Ano, krev, pfi prilezitosti operace.

5. UzZji potieboval nékdo z Tvoji rodiny?

e Ano.

6. Co si vybavis, kdyzZ se fekne ,,darcovstvi krve“?

e Pomoc druhym.

7. Vidél jsi nékdy zajimavou kampan zaméFenou na darovani krve?

e Myslim, ze Kapka krve, se mi zda, od Cerveného kiize.

8. Vidél jsi nékdy néjakou zajimavou kampaii CCK?

e Myslim, Ze kampai pii n¢jaké sbirce, se mi zda.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev s Ceskym rozhlasem:

9. Co se Tina této kampani libi, pokud tam néco najdes?

e Ze tam nejsou jenom Zensky, protoze kdykoliv se objevi reklama, tak jsou tam
s prominutim jenom Zensky a je to jednoduchy a stru¢ny.

10. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Mohl by tam byt jesté n¢jaky napis, ktery by uptesnil, ze se jedna o krev (krevni
skupinu). Jinak tam nevidim nic, co by se mi nelibilo.

11. Pripada Ti tato kampai spiSe moderni ¢i zastarald, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Takova normalni, néco mezi tim, ani moderni, ani zastarala.

e Je spiSe zajimava, takze origindlni.

12. Co Té na této kampani zaujalo?



e Je to zajimavé, jenom premyslim, o ¢em to je. Premyslim, jestli je to krev, ale jo,
vidim, Ze je to asi o darovani krve. Takze mé& nejvice zaujaly ty zkratky téch krev-
nich skupin.

13. Jaké pocity/asociace v Tobé& kampaii vyvolava?

e Ze se o tom pise, ze bych mél jit zase na krev, jinak chodim celkem pravidelng, cca
tfikrat za rok.

14. Myslis si, Ze tato reklama motivuje lidi k tomu, aby darovali krev?

e Mozna by to urcité cast lidi ,,nakoplo®.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Krev nas spojuje:

15. Co se Ti na této kampani libi?

e Libi se mi ten citat (heslo).

16. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nerekl bych, Ze by se mi tam vylozené€ néco nelibilo.

17. Pripada Ti tato kampar spiSe moderni ¢i zastarala?

e SpiSe moderni, ale asi zalezi na tom médiu, kde by se to distribuovalo, asi to dneska
pujde, kdyz by to bylo vyobrazené vSude, ne jenom na billboardech.

18. Pripada Ti tato kampaii spiSe originalni nebo neoriginalni?

e Ja mam rad jednoduchost, kdyZ to neni pfili$ sloZity, takZe si myslim, Ze originalni.

19. Co Té na této kampani zaujalo?

e Ten slogan.

20. Jaké pocity/asociace v Tobé kampaii vyvolava?

e Pusobi to na me ptijemné, protoze to zase neni typicka postava z reklamy — dospéla
Zenska. Ty déti plisobi hodné osobné.

e Maém rodinu, takzZe je to pro mé& troSku zkreslené tim, ze mam také déti, kdyz vidim
nekde déti, tak to na me plsobi.

21. MysliS si, Ze by tato kampain motivovala lidi, aby darovali krev?

e Myslim si, ze vEtsi ¢ast, nez u té€ predchozi kampané.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2017¢:

22. Co se Ti na této kampani libi?
e Je to jednoduché, informativni, vesmés uz to je pro ty darce, nemyslim si, Ze by to

bylo pro ty prvodarce.



23. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nic takového tam nenajdu.

24. Pripada Ti tato kampai spiSe moderni ¢i zastaral4, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Je to modernéjsi v tom spojeni s tim Valentynem a i zpracovani mi vyhovuje, pro-
toze mam rad jednoduchost.

¢ Originalni to pfili§ neni, ale je to jednoduché.

25. Co Té na této kampani zaujalo?

e Jajsem si tieba v§imnul toho obrazku.

26. Vyvolalo to v Tobé néjaké pocity/asociace?

e Spojil jsem si tu kapku krve a srdicko s tim Valentynem.

27. PiemySlel bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze plijdeS darovat krev
nebo myslis si, Ze by to lidi motivovalo k darovani krve?

e Je to jiz pro ty, co nejsou prvodarci, ale protoze je to spojené s tim Valentynem, tak

je to asi cilené i na ty mladsi.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2009¢:

28. Jak se Ti libi tento vizual oproti tomu z roku 2017?

e Mné se libi vic ten letacek z roku 2017, ten z toho roku 2009 mi ptipada jako re-
klama na Skodovku.

29. Co se Ti na této kampani libi?

e Tento vizual se mi nelibi.

30. Co se Ti na této kampani nelibi?

e To, ze ¢lovek miluyje a ta krev se dle mého nazoru neda spojit, nejvice se mi tam ne-
libi ten obrazek. Darovani neni o tom, jestli miluji nebo nemiluji.

31. A pripada Ti tato kampan spiSe moderni nebo zastarala (original-
ni/neoriginalni)?

e Zastarala a moc se mi nelibi, takze neoriginalni.

32. Co Té nejvice zaujalo na tomto letacku?

e Je to barevné.

33. Jaké pocity/asociace v Tobé kampan vyvolava?

e Jak jsem jiz fekl, tak si to spojim s jinou reklamou, s tou reklamou na Skodovku,

jak je tam to srdce.



34. Myslis si, Ze by to presvéddilo lidi, aby §li darovat krev?

e Mn¢ se to vyloZené¢ nelibi, ale maze to oslovit néjakou skupinu lidi.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev, zachranis Zivot*:

35. Co se Ti na této kampani libi?

e Libilo se mi to zpracovani, mozna az na ten konec. Pochopil jsem ten smysl, to
krevni feciste.

36. Co se Ti na této kampani nelibi?

e To srdicko mi pfislo uz moc, trochu jako klisé.

37. Piripada Vam tato kampan spiSe moderni ¢i zastarald, originalni nebo neori-
ginalni?

e Moderni a originalni.

38. Jaké pocity/asociace v Tobé kamparn vyvolava?

e Asi to, Ze se to tyka vSech lidi, takze by nem¢li byt bezelstni.

39. Myslis si, Ze toto zpracovani motivuje lidi k tomu, aby darovali krev?

e Myslim si, ze urcité.

40. Jak by méla podle Vas vypadat kampai, ktera by lidi motivovala k darovani
krve? (spot/billboard/plakat/leta¢ek nebo néco jiného?)

e Tak j& bych to vid¢l asi tak, jak to bylo v tom poslednim videu, méla by byt jedno-
duché a evokovat, Ze se to tyka nas vSech, s tim uplné€ souhlasim, nic jiné¢ho bych
nevymyslel.

e Forma zpracovani by méla byt od kazdého néco, jak spot, billboard, tak tfeba 1 leta-
¢ek, aby to nebylo jednostranné a neovlivnilo to pouze jednu ¢ast lidi.

41. Co by nemélo chybét kampani, ktera by T¢ oslovila? (méla by byt vaz-
na/seriéozni/informativni/ nebo vtipna/zabavna/kreativni?)

e Ideélné bych vyuzil ty darce, ktefi uz darovali, aby se lidé zamysleli nad tim, Ze n¢-
kdo daruje a pro¢ oni nedaruji.

e Seriozni a informativni. Vtipnd, kreativni a zdbavna by méla byt tak néjak mezi,
protoze kazdy Clovek véci jinak chape, tak by to mélo byt takové decentni.

42. Co Té primélo (motivovalo) darovat krev?

e Rozhodl jsem se s kamaradem na vojné, jen tak ze zajimavosti. Nékde jsme si snad

dokonce v§imli i n¢jakého letdku, taky si myslim.



43. Predstav si, Ze brouzdas na internetu a zobrazi se Ti banner na strankach,
které pravé navstévujes...presvédcil by Té néktery z téchto napisi/argumenti,
abys navstivila stranky odkazujici na jiné webové stranky?

e Darct krve, ktefi mohou a chtéji, neni nikdy dost.

e Miuzete zachranit zivot — a to neni klisé.

e Vsechny strachy hod’te za hlavu.

e Tva krev mi zachranila zZivot. Daruj Zivot, daruj krev.

e Miluji, proto daruji.

e Daruj krev, zachranis Zivot. (Jsou to presvéd¢ivé argumenty).

44. Predstav si uplné novou kampain. Na obrazku je vyobrazeno dité na nemoc-
ni¢nim laZku, kolem jsou nafouknuté balénky, jde vidét, Ze dité ma oslavu, ale
nemiiZe se ji uplné tak ucastnit, protoze je pripoutano k lizku. V pokoji ditéte
je jeSté zdravotni sestra s 1ékafem a darce, ktery ma v rukou pytlik krve a
predava ji ditéti. Na banneru je umistén také nasledujici slogan: ,, Ktery dar,
ktery Vas nic nestal, miZe ¢lovéku udélat vétsi radost?...Nebojte se vystoupit

z davu, darujte!“

Jak na Tebe tato piedstava piisobi?

e TroSku tak Ze tam bude dité/krev, ale zase proc ne, je to lidské. Ono by to zase
chytlo dalsi tu skupinu lidi. Nechci to néjak shazovat, ale ty nemocné déti to vi-
di zase Uplné jinak, nez si my myslime.

Libi se Ti napad kampané?

e Népad kampang se mi libi.

Libi se Ti slogan?

e Asi ano, ta prvni ¢ast se mi libi, pfipadd mi presvédciva.

MysliS si, Ze by na zakladé toho lidé Sli darovat krev?

o Urcité, ja si pravé myslim, ze tady ta reklama nebo to, aby do toho lidi $li, tak
by mélo byt zamétené ne jednostranné, ale tfeba 6 takovych okruht, a tim vic

se podle me se oslovi ta populace (aby téch lidi to oslovilo vic).



45. Ma podle Tebe smysl délat reklamni kampané zaméfené na problematiku

darcovstvi krve nebo by tyto kampané mély mit spiSe podpiirny charakter, nez

ten naborovy?

e Jo, protoze vétsina lidi to ignoruje...nez se jim néco stane. Nefesi to, dokud to
sami nepotiebuji.

e Spis naborové, protoze si myslim, ze ti, co chodi, tak chodi pravideln¢.

46.V zahranici uz funguje systém v tom smyslu, Ze darctim, jejichZ krev se pouZi-

je, prijde informativni sms, Ze jejich krev byla pravé pouzita. Myslis si, Ze by
Té potésilo, jako darce, kdyZ by Ti prisla tato sms?

Asi ne, protoZe si myslim, Ze ta krev se urcité i tak pouzije, Ze se nevyhodi. Néco
jiného by to bylo u té kostni diené, protoze tam je mnohem mensi pravdépodob-

nost, ze ji béhem toho Zivota skute¢né da. Takze toto mé neoslovuje.

Ondfej, ¢tvrtek 16. bir‘ezna
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. Kolik je Ti let?

Je mi 28 let.

Daroval jsi uz nékdy krev nebo nékterou jeji ¢ast?

Ano, daroval.

Pro¢ ano?

Myslim si, Ze to délam pro dobrou véc.

UZ jsi nékdy v Zivoté potieboval krev, nékterou jeji ¢ast ¢i 1€k, ktery by byl vy-
roben z nékteré ze slozek krve?

Ne, jesté jsem ji nikdy nepotieboval.

Uz ji potieboval nékdo z Tvoji rodiny?

Ano, myslim, Ze ano. Déda.

Co si vybavis, kdyzZ se Fekne ,,darcovstvi krve*?

Vybavim si lidi, ktefi chtéji udélat néco dobrého pro ostatni.

Vidél jsi nékdy zajimavou kampan zamérenou na darovani krve?

To jsem nevid¢l, jen jsem slySel jednu v radiu. Vybavim si jen skrz to, ze kazdy ty-
den jedna nejmenovana nemocnice potrada néktery den akci, kdy clov€k mlze piijit
darovat krev.

Vidél jsi nékdy néjakou zajimavou kampai CCK (obecné ¢ zaméfenou na da-

rovani krve)?



e Ne, nemam s tim zkuSenost (ani zddnou zamétenou na darovani krve jsem nevid¢l).

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev s Ceskym rozhlasem*:

9. Co se Tina této kampani libi, pokud tam néco najdes?

o Kampan se mi nelibi, je takova bezbarva, nicnefikajici, nezaujala by mé.

10. Co se Ti na této kampani nelibi?

o Urcite ta barevnost, mohla by byt feSena vic prosté€, aby to ty lidi zaujalo, ale jak, to
j& opravdu nevim.

11. Pripada Ti tato kampan spiSe moderni ¢i zastarald, originalni nebo neorigi-
nalni?

e SpiSe zastarald a originalni spiSe neni.

12. Co Té na této kampani zaujalo?

e Nic takového tam nenajdu.

13. Jaké pocity/asociace v Tobé& kampan vyvolava?

e Ten vizudl mi pripada spise jako by to byla fotka né¢jakého trestance nebo vyvésena
fotka, kdyZ policie n€koho hleda.

14. MysliS si, Ze tato reklama motivuje lidi k tomu, aby darovali krev?

e Urcité ne.
Nasledujici otazky se tykaji kampané ,, Krev nas spojuje“:

15. Co se Ti na této kampani libi?

e Uz vic zaujme. Je tam to rozmazané z4tisi a veptedu vystupuje to dité. To, co je
tam napsany, to uz ¢lovéka také vice zaujme.

16. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Asi ten ramecek, ten bych udélal n¢jak jinak, pfipada mi tam tak nasiln€ vlozeny.

17. Pripada Ti tato kamparn spiSe moderni ¢i zastarala?

e Pfipada mi takova stfedni, takovy neutral.

18. Pripada Ti tato kampan spiSe originalni nebo neoriginalni?

e Tato kampan uz mi ptipada spiSe takova obycCejna.

19. Co Té na této kampani zaujalo?

e Asi ten nadpis (slogan).

20. Jaké pocity/asociace v Tobé kampai vyvolava?

e Vyvolava to ve mn¢ pocity skrze to dité, kterému by ¢lovek rad pomohl.



21. Myslis si, Ze by tato kampain motivovala lidi, aby darovali krev?

e Nemyslim si.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2017¢:

22. Co se Ti na této kampani libi?

¢ Nic, vizualizace je takova obycCejna, nemyslim si, ze by si s tim dal nékdo moc pra-
ce, je to takové odbyté.

23. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Da se fict, Ze se mi to nelibi celé.

24. Pripada Ti tato kampar spiSe moderni ¢i zastarala, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Je zastarala a neorigindlni.

25. Co Té na této kampani zaujalo?

e Asijen ten nadpis Valentynska kapka krve, to Ze je to spojeno s tim Valentynem. A
to datum, kdybych tam mohl pfijit.

26. Vyvolalo to v Tobé néjaké pocity/asociace?

e Ne.

27. PremySlel bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze ptijdeS darovat krev
nebo myslis si, Ze by to lidi motivovalo k darovani krve?

e Myslim si, Ze ne.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2009¢:

28. Jak se Ti libi tento vizual oproti tomu z roku 2017?

e Urcite ten letaCek z roku 2009 je 1épe vyfeSeny a zaujal by mé vic.

29. Co se Ti na této kampani libi?

e Libi se mi to zpracovani, je vice barevné, naznacené, ma to vSechno, co si myslim,
ze by upoutava¢ mél mit.

30. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Myslim, Ze nic takového tam nenajdu.

31. A pripada Ti tato kamparn spiSe moderni nebo zastarala (original-
ni/neoriginalni)?

e SpiSe takové klasické, ani moderni, ani zastaralé.

e Je to troSicku originalnéjsi.



32. Co Té nejvice zaujalo na tomto letacku?

e 7e se muze rozhodnout par, Ze daruji oba dva, tak Ze je to tady na tom papiie tak
né&jak spojené.

33. Jaké pocity/asociace v Tobé kampai vyvolava?

e Spojeni s tim Valentynem, ze novi darci mohou byt rovnou dva.

34. MysliS si, Ze by to presvédcilo lidi, aby §li darovat krev?

e Myslim si, ze asi ano, piipadd mi to piesvéd¢ivé nejvic z toho, co jsem zatim tady

dnes vidél.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev, zachranis Zivot*:

35. Co se Ti na této kampani libi?

e Tento spot se mi libi, libi se mi to zpracovani i ten ndpad, je to takové idedlni.

36. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Tak na rychlovku bych nenasel asi nic.

37. Pripada Vam tato kampan spiSe moderni ¢i zastarald, originalni nebo neori-
ginalni?

e Moderni a originalni.

38. Co Té na této kampani nejvice zaujalo?

e To propojeni té kapky s témi lidmi.

39. Jaké pocity/asociace v Tobé kampan vyvolava?

e Bylo to pro mé troSku emotivni.

40. MysliS si, Ze toto zpracovani motivuje lidi k tomu, aby darovali krev?

e Zam¢ urcité ano, ja bych znovu darovat Sel, kdybych se mél znovu rozhodovat.

41. Jak by méla podle Vas vypadat kampaii, ktera by lidi motivovala k darovani
krve? (spot/billboard/plakat/leti¢ek nebo néco jiného?)

e SpiS bych to v dnesni dobé fesil pfes masova média, tieba pies televizi, néjaky le-
tacky a tak, téch uz je moc a myslim si, Ze jsou z toho lidi jen nastvani a ani si ne-
pfectou, co tam je, takze ja bych to vidél tak.

e Myslim si, ze kdyz to bude délat ¢lovek, co tomu rozumi a co to umi, tak bude sta-
Cit 1 tteba 15s dlouhé¢ video a zaujme to, prosté jen pfipomenout, ze ta moznost toho
darovani tady je.

42. Co by nemélo chybét kampani, ktera by Té oslovila? (méla by byt vaz-

na/seriozni/informativni/ nebo vtipna/zabavna/kreativni?)



43.

44.

45.

SpiSe informativni s néjakym nastinem néceho dulezitého.

To, aby byla zabavna nebo kreativni, by bylo urcité plus.

Co Té primélo (motivovalo) darovat krev?

Prvnim impulsem pro meé bylo, ze mizu udélat néco dobrého pro nékoho jiného. O
darovani krve jsem se dozveédél od kolegt z prace.

Predstav si, Ze brouzdas na internetu a zobrazi se Ti banner na strankach,
které pravé navstévujes...presvédcil by Té néktery z téchto napisi/argumenti,
abys navstivila stranky odkazujici na jiné webové stranky?

Darcu krve, ktei'i mohou a chtéji, neni nikdy dost.

Muzete zachranit zivot — a to neni klisé.

Vsechny strachy hod’te za hlavu.

Tvé krev mi zachrénila zivot. Daruj zivot, daruj krev.

Valentynska kapka krve - Miluji, proto daruji.

Daruj krev, zachranis Zivot. (Tyto argumenty jsou pravdivé.)

Predstav si uplné novou kampain. Na obrazku je vyobrazeno dité na nemoc-
ni¢nim laZku, kolem jsou nafouknuté balénky, jde vidét, Ze dité ma oslavu, ale
nemiiZe se ji aplné tak ucastnit, protoze je pripoutano k lizku. V pokoji ditéte
je jeSté zdravotni sestra s Iékafem a darce, ktery ma v rukou pytlik krve a
predava ji ditéti. Na banneru je umistén také nasledujici slogan: ,, Ktery dar,
ktery Vas nic nestal, miZe ¢lovéku udélat vétsi radost?...Nebojte se vystoupit

z davu, darujte!*

Jak na Tebe tato piedstava piisobi?

e Dobfe.

Libi se Ti napad kampané?

e Ano.

Libi se Ti slogan?

e Ano, ,,suprovej*, originalni.

Myslis si, Ze by na zakladé toho lidé Sli darovat krev?

e Jamyslim, Ze urcité.



46. Ma podle Tebe smysl délat reklamni kampané zaméfené na problematiku
darcovstvi krve nebo by tyto kampané mély mit spiSe podpiirny charakter, nez
ten naborovy?
¢ Ano, ma to smysl.

e Spise asi ten podptirny, aby lidé chodili pravideln¢, podle mé je asi darct dost,
vzhledem k tomu, kolik davli vzdycky v Krométizské nemocnici je.

47.V zahranici uz funguje systém v tom smyslu, Ze darctim, jejichZ krev se pouZi-
je, prijde informativni sms, Ze jejich krev byla pravé pouzita. Myslis si, Ze by
Té potésilo, jako darce, kdyZ by Ti prisla tato sms?

e Bylo by to fajn, libilo by se mi to.

e Myslim si, Ze asi nic by m¢ jako darce nepotcsilo vice.

Ludék, ¢tvrtek 16. birezna

1. Kolik je Ti let?

e Jemi34let.

2. Daroval jsi uz nékdy krev nebo nékterou jeji ¢ast?

e Ne, nedaroval.

3. Pro¢ ne?

e Nedostatek Casu, strach z jehel, t&ch divodi je vice.

4. Uz jste nékdy v Zivoté potirebovala krev, nékterou jeji ¢ast ¢i 1ék, ktery by byl
vyroben z nékteré ze sloZzek krve?

e Ne, nepotieboval.

5. Uz ji potieboval nékdo z Tvoji rodiny?

e Nepotieboval.

6. Co si vybavis, kdyzZ se fekne ,,darcovstvi krve*“?

e Znamena to pro mé, ze kdo muze, tak krev daruje. Tu dobrovolnost jedince a udélat
néco pro druhé.

7. Vidél jsi nékdy zajimavou kampan zaméienou na darovani krve?

e Urcite jsem néco vid¢l, ale nic, co bych si dokazal vybavit.

8. Vidél jsi nékdy néjakou zajimavou kampaii CCK (+zaméienou na darovani
krve)?

e Myslim si, Ze ano, ale opravdu si nevzpomenu, protoze mam trosku problém

s pam¢ti, takze spoustu téch véci, co jsou kolem mé¢, ty mi tak néjak vypadavaji.



Myslim si, ze jsem néco vid¢l, ale viibec nevim, co to bylo, ani tematiku, ani zp-
sob, kterym to bylo propagovano, si nevybavim.

e Nevim o tom, Ze bych vidéla od CCK n&jakou kampaii na darovani krve.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev s Ceskym rozhlasem*:

9. Co se Ti na této kampani libi, pokud tam néco najdes?

e Tato kampant m¢ moc neoslovila.

10. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nepiisobi to na me¢ pozitivné.

11. Pripada Ti tato kampan spiSe moderni ¢i zastarald, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Ne¢kdy ty staré véci ptisobi hodné modern€. Mozna i toto na m¢ puisobi jako to re-
tro. SpiSe moderni s néjakymi star§imi prvky.

e Kampan je originalni.

12. Co Té na této kampani zaujalo?

e Nevim, co znamenaji tady ty pismenka, ty jsou pro mé takové spis s otaznikem,
musim nad tim pfemyslet a pofad se na to soustfedim, plsobi to na me negativné. A
uz mi tady unika tfeba ta informace, Ze ,,MlzZete zachranit Zivot, a to neni klisé*,
coZ je zajimavé...ale potad premyslim nad t€émi pismenky. Vzhledem k tomu, ze
takovy banner ¢lovek vidi v deseti vtefinach, tak si myslim, Ze je Spatné, Ze mu pak
unikd to hlavni poselstvi.

13. Jaké pocity/asociace v Tobé kampai vyvolava?

e Cim déle se na to divam, tim vice to ve mné vzbuzuje emoce, ale ten prvni dojem
byl u mé spiSe ten negativni. Musel jsem nad tim dlouho pfemyslet. Ted’ mam ten
pocit mozna spis pozitivni, je to zvlastni, ale musim se nad tim hodné& zamyslet, ten
muj prvni obrazek o tom, prvni dojem, byl jiny. Hrozn€ dlouho mi trvalo, neZ jsem
na to zpracovani. Na zacatku jsem si také nevSimnul toho vyhrnutého rukavu a na-
ramku, co maji na ruce, coZ ma urcité také sviij vyznam.

14. Piemyslel bys po zhlédnuti tohoto vizualu, Ze pujde§ darovat krev?

e Urcité bych nad tim pfemyslel.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Krev nas spojuje*:

15. Co se Ti na této kampani libi?



e Kampan se mi libi, libi se mi na ni nejvice to, ze me¢ okamzité oslovila, a to jak tex-
tem, tak i obrazkem.

16. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Nenajdu tam nic, co by se mi nelibilo.

17. Pripada Ti tato kampai spiSe moderni ¢i zastarala?

e Tato kampan mi pfipada spiSe moderni.

18. Piipada Ti tato kampai spiSe originalni nebo neoriginalni?

e Moderni a originalni.

19. Co Té na této kampani zaujalo?

e Asita holcicka s tsmévem.

20. Jaké pocity/asociace v Tobé kampaii vyvolava?

e Vyvolava to ve mn¢ pocit takové radosti, ze té hol¢i¢ce nékdo pomohl a takovy
dobry pocit, Ze lidi jsou dobfi, ale na druhou stranu to ve mn¢ vyvolava Spatny po-
cit, Ze to nejsem ja, kdo ji pomohl. Ze tfeba miizu darovat krev, ale nedélam to...a
kdyz to pfevedu na sebe, tak si fikam, ze je to mozna skoda.

21. Piemyslel bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze ptjdeS darovat krev?

e Premyslel.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2017¢:

22. Co se Ti na této kampani libi?

e Libi, a to konkrétné ta myslenka toho spojeni s Valentynem, protoze je to den, kdy
se maji mit lidé radi a maji si pomahat. Takze ta pomoc a laska mi jde dohromady.

23. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Asinenajdu nic, pisobi to na m¢ takovym dojmem, ze takhle by to asi mélo vypa-
dat.

24. Pripada Ti tato kampan spiSe moderni ¢i zastaral4, originalni nebo neorigi-
nalni?

e Myslenka je moderni, to zpracovani je takové retro.

e Originalni urcité.

25. Co Té na této kampani zaujalo?

e Celé to zpracovani, Ze je takové jako Valentynka a ten obrazek je taky zajimavy, Ze
to prosté spojuje ty lidi.

26. Jaké pocity/asociace v Tobé kampan vyvolava?



e Spojim si lasku s tou pomoci druhym.

27. PiremySlel bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze pujdes darovat krev?

e Jauzjsem asi ovlivnény t€éma piredchozimi kampanémi, takze uz premyslim nad
tim, ze bych asi mél se sebou néco udélat. Ale konkrétné na tuto akci bych asi ne-
Sel, protoze mam trosku problém s tim casem. Pokud se nepletu, tak ten Valentyn je
toho Ctrnactého, to chci travit cas se svoji partnerkou, ale ono je to vlastné den pie-
dem, takze je to mozna dobry, takticky tah, protoze pfece jenom toho ¢trnactého

chtéji byt lidi pospolu, takze to je asi spravné. ..

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Valentynska kapka krve 2009¢:

28. Jak se Ti libi tento vizual oproti tomu z roku 2017?

e Libi se mi vice to zpracovani leto$ni, z roku 2017. Pfipadd mi takova osobng&jsi.

29. Co se Ti na této kampani libi?

e Urcite to v sobé ma také n&jaké kouzlo...a ja mam rad ty obrazky, takZe ten obra-
zek ptitahne moji pozornost.

30. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Je tam moc slov, takze nad tim musim vic pfemyslet. Stac¢i mi vidét obrazek a pte-
Cist si Valentynska kapka a nemusim k tomu mit ty dalsi informace. Nepottebuji to-
lik informaci k tomu, abych si o tom udélal n&jaky obrazek. Zijeme v dobé spéchu
a stresu a j& mam pocit, Ze Zijeme na vtefinu a kazda vtefina, kterou tomu musim
veénovat navic, tak je prosté Spatné. Takze se mi nelibi pfili§ textu...a ani ti sponzo-
f1, to mi pfipada Spatné k této tematice, myslim si, Ze je to pro meé zbytecné, je to
pouze reklamni tah téch firem. Asi chtéji i pomoct, ale je to takové forma reklamy,
ktera by tam neméla byt.

31. A pripada Ti tato kamparn spiSe moderni nebo zastarala (original-
ni/neoriginalni)?

e Nechci fict ani moderni, ani zastarala, takze da se fict, Ze neutraln¢.

e Zpracovani mi pfipada jako origindlni.

32. Co Té nejvice zaujalo na tomto letacku?

e Ten obrazek.

33. Jaké pocity/asociace v Tobé kampai vyvolava?

e Urcité to ve mn¢ vzbuzuje pocity, ze bych se sebou mél néco délat.

34. Premyslel bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze pujdeS darovat krev?



e Tim, jak se ty kampan¢ opakuji, tak uz nad tim pfemyslim, ale nevim, jestli kvuli

konkrétné téhle kampani.

Nasledujici otazky se tykaji kampané ,,Daruj krev, zachranis Zivot*:

35. Co se Ti na této kampani libi?

e To zpracovani se mi libilo, pfipada mi zajimavé.

36. Co se Ti na této kampani nelibi?

e Neni tam nic, libilo se mi to.

37. Pripada Ti tato kampai spiSe moderni ¢i zastaral4, originilni nebo neorigi-
nalni?

e Moderni a urcité originalni.

38. Bylo na to spotu néco, co by Té zaujalo/upoutalo?

¢ Bylo to takové promyslené, fekl bych, jak tam byla ta kapka a pak se to tak Sifi-
lo...jak se tam potom tak vSichni hybali, tak mi to pfipadalo jako krev, ktera proudi
v tom ¢lovéku. Ve 40 vtetfinach tam byla spousta informaci

39. Jaké pocity/asociace v Tobé kampan vyvolava?

e To video bylo pro mé spiSe emotivni.

40. PiemySlel bys po zhlédnuti tohoto spotu nad tim, Ze pijdes darovat krev?

e Budu o tom pifemyslet.

41. Jak by méla podle Vas vypadat kampaii, ktera by lidi motivovala k darovani
krve? (spot/billboard/plakat/leta¢ek nebo néco jiného?)

e Na to Ti nedokdzu béhem par vtefin odpovédét, to bych musel opravdu dlouho
pfemyslet, abych ze sebe néco vypotil...asi nedokaZu vymyslet nic nebo nemam
Zadny napad lepsi, neZ to, co si mi ukézala...

e KdyZ porovndm ty obrazky nebo to video, které se mi ukézala, tak kazdy z nich ma
néco do sebe...ale myslim si, Ze bych to nekombinoval, m¢l by to byt bud’ jen ten
obrazek, nebo to video...kdyz je moznost, tak n¢kde, aby to bylo na tom internetu.
Samoziejmé, Ze je lepsi asi to video. Ten obrazek bych zase vidél nékde na nastén-
ce nebo v tom Casopise...Ja bych osobné vyuzil spise toho internetu, ale asi by fun-
govala i kombinace toho obojiho.

42. Co by nemélo chybét kampani, ktera by T¢é oslovila? (méla by byt vaz-

na/seriéozni/informativni/ nebo vtipna/zabavna/kreativni?)



43.

44.

45.

Tak méla by byt vazna, myslim, ze by neméla byt ptilis vtipna, zdbavna, ale krea-
tivni urcité ano.

Co by Té primélo (motivovalo) darovat krev?

Asi kdyby se o tom vice mluvilo, tfeba po dnesku uz jsem tomu trochu naklong¢-
ny...prosté je asi potieba se s touto problematikou setkdvat castéji.

Predstav si, Ze brouzda$ na internetu a zobrazi se Ti banner na strankach, kte-
ré pravé navstévujes...piresvédcil by Té néktery z téchto napisi/argumentu,
abys navstivila stranky odkazujici na jiné webové stranky?

Darct krve, ktefi mohou a chtéji, neni nikdy dost.

Muzete zachrénit Zivot — a to neni klis¢é.

Vsechny strachy hod’te za hlavu.

Tva krev mi zachranila Zivot. Daruj Zivot, daruj krev. (Mam pocit, Ze je to na
jednom z té€ch obrazki a je to takové hodné osobni.)

Miluji, proto daruji.

Daruj krev, zachranis zivot.

Predstav si uplné novou kampaii. Na obrazku je vyobrazeno dité na nemoc-
ni¢nim liZku, kolem jsou nafouknuté balonky, jde vidét, Ze dité ma oslavu, ale
nemiiZe se ji aplné tak ucastnit, protoZe je pripoutano k lizku. V pokoji ditéte
je jeSté zdravotni sestra s 1ékaiem a darce, ktery ma v rukou pytlik krve a
predava ji ditéti. Na banneru je umistén také nasledujici slogan: ,, Ktery dar,
ktery Vas nic nestal, miiZe lovéku udélat vétsi radost?...Nebojte se vystoupit

z davu, darujte!*

Jak na Tebe tato predstava pusobi?

e Konkrétné si to asi nedokazu dost dobfe piedstavit. Potieboval bych vidét ten

obrazek ptimo.
Libi se Ti napad kampané?
e Nadpad je to urcité zajimavy...Libi se mi.
Libi se Ti slogan?
e Jo, urcité se mi libi.

Piemyslel bys po zhlédnuti tohoto vizualu nad tim, Ze pujdeS darovat krev?



e Urcite bych nad tim ptemyslel.

46. Ma podle Tebe smysl délat reklamni kampané zaméiené na problematiku
darcovstvi krve nebo by tyto kampané mély mit spiSe podpiirny charakter, nez
ten naborovy?

e Ano, ma to smysl.
e Charakter by mél byt asi spiSe naborovy.

47. V zahrani¢i uz funguje systém v tom smyslu, Ze darcim, jejichZ krev se pouZi-
je, prijde informativni sms, Ze jejich krev byla pravé pouzita. Myslis si, Ze by
Té to potésilo, kdyZ bys uz daroval a prisla Ti takova sms?

e Myslim si, Ze to je asi jasné, koho by to nepotesilo.

Myslis si, Ze by bylo dobré, aby to fungovalo i u nas?

e Myslim si, Ze kazdopadné by néco takového mélo fungovat i u nas.
Myslis si, Ze by darce mohlo potésit jesté vice?

e Tak mozna potom uz jen osobni kontakt s tim clovékem.
e Myslim si, Ze to rozhodné udéla hodné parady, kdyz ma ¢lovek tu zpétnou ode-

zvu, ze nékomu moc pomohl, asi by to byl krasny pocit.



PRILOHA V.: OBRAZKY — KVALITATIVNI VYZKUM

Obrazky vztahujici se ke kampani ,,Daruj krev s Ceskym rozhlasem*

Ondrej Vanura
redaktor zpravodajstvi, Hradec Krdlové

MuiZete zachranit Zivot
~ a to neni klisé!

Petr Kral |mﬂdfl’ﬂﬂﬂ Radiogurndl

To ,priste” je prave ted.

= .

Tva krev mi
zachranila zivot

Daruj zivot,
daruj krev




Obrazek vztahujici se ke kampani ,,Valentynska kapka krve* z roku 2017:

Valentynskd kapka
krve

13. 2. 2017
6 - 9 hod.

Na transfuznistanici Krajské
nemocnice 7T. Bati, a.s.
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Obrazek vztahujici se ke kampani ,,Valentynska kapka krve* z roku 2009:

Valentynska kapka krve 2009

13. Unora

Lasku mlzeme darovat riznymi zplsoby:
rodic ditéti, dité rodici,
partner partnerovi,
pritel priteli.

KdyZ darujes krev, jakoby si daroval lasku!

proto daruji

Bl Zinskjkraj  ZlIN.  Basumo
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www.cervenykriz.ziin.cz
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