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Uvod

V Ceské republice kazdoroén& onemocni chorobami krvetvorby stovky lidi, véetnd
malych déti. Tyto choroby, mezi nimiz asi nejrozsifenéjsi je leukémie, vazné ohrozuji
Zivoty pacientl a i pfes moderni 1écebné postupy (chemoterapie, biologicka medicina)
se Casto nedafi s nimi uspéSné bojovat. Proto v mnoha ptipadech jako posledni nadé¢je
na uplné uzdraveni nemocného pfichédzi transplantace krvetvornych bunék od vhodného
darce, ktery se s nemocnym shoduje v mimoiadné slozitém systému transplanta¢nich
(tzv. HLA) znakl. Ackoliv jsou tyto znaky dédicné, vétSinou se V rodinnych kruzich
vhodny jedinec nenajde. Pacientiv zivot poté zavisi na tom, zda se V registru
dobrovolnych darct najde nékdo, jehoz znaky se shoduji. Bohuzel tomu tak ani zdaleka

neni vzdy. (Cesky narodni registr darcti dieng, 2016)

A pravé ztoho divodu se autorka rozhodla vypracovat bakalarskou praci na téma
, Navrh komunikacni kampane \Nstupte s nami do registru‘“. Jejim hlavnim cilem je
vytvofit takovou marketingovou kampan, ktera pomize Ceskému narodnimu registru
darct dren¢ rozsitit fady dobrovolnych déarcti o co nejvétsi pocet studenttt Zapadoceské
univerzity, a tim padem zvySit Sanci na preziti mnoha pacientim s poruchami
krvetvorby. Za dil¢i cile si ptitom klade zpracovani teoretického tvodu k problematice
marketingové komunikace, seznameni ¢tenare s darcovstvim kostni dfené€, predstaveni
Ceského narodniho registru darci dfené a vneposledni tadé analyzu jeho

komunikac¢nich aktivit v pfedeslych obdobich.

Bakalaiska prace se sklada ze sedmi hlavnich kapitol, jejichz potadi a struktura byly
zvoleny tak, aby na sebe obsahové logicky navazovaly. Kapitoly 1 az 3 pokladaji
nezbytna teoreticka vychodiska pro vypracovani praktickeé ¢asti. Prvni strucné nastinuje
marketing a marketingovy mix, druha se do hloubky zabyva marketingovou komunikaci
a treti jasn¢ udava postup pii planovani marketingové kampané. Kapitoly 4 az 6 poté
Stenafi predstavuji Cesky narodni registr darcii dieng, samotné darcovstvi krvetvornych
bunék a podrobné zkoumaji dosavadni komunikaéni aktivity Registru na vysokych
Skolach. K analyze je pfitom vyuzito metody studia sekundarnich zdrojt a také metody
osobniho rozhovoru. Zavérecna sedma kapitola poté Ctenaii jasné vykresluje
navrhovanou komunikaéni kampan, vytvofenou na zdkladé poznatkii ziskanych

v kapitolach 1 az 6.



1 Marketing a marketingovy mix

Pied ptikro¢enim k vlastnimu vymezeni pojmu marketingové komunikace je nejprve

zapotiebi, stru¢né si vymezit i samotné pojmy marketing a marketingovy mix.

1.1 Marketing

At uz si to uvédomujeme ¢i ne, riazné formy marketingu se nachazeji prakticky vSude
kolem nas a vyraznym zplsobem zasahuji do naseho kazdodenniho zivota
arozhodovani. Neni se ¢emu divit, jelikoz U vétSiny organizaci predstavuje marketing
marketing, kterého neni vibec snadné dosahnout, dokaze vyraznym zplsobem
ovliviiovat a predevsim stimulovat poptavku. Na druhou stranu si musime uvédomit, ze

nevhodna marketingova strategie mize mit nedozirné nasledky. (Kotler, Keller, 2007)

V odborné literatue se setkdvame s mnoha interpretacemi marketingu. Nékteti autofi
vnimaji marketing jako urcity spoleCensky proces, jini ho formuluji spise v souvislosti
se zakaznikem ¢i cily firem a organizaci. Autorka prace povazuje za nejvystizngjsi
definici Svétlika (2005, str. 10), ktery uvadi, ze ,,marketing je proces rizeni, jehoz
vysledkem je predvidani, poznadni, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb
aprani zdkaznika efektivnim a vhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii

I3

organizace.

Obecné lze tedy fici, Ze marketing pfedstavuje komplexni soubor ¢innosti, ktery na
jedné strané vede k uspokojeni potieb zédkaznika a na druhé strané¢ poméha jednotlivym

organizacim dosahovat pfedem stanovenych cil.

1.2 Marketingovy mix

K napliiovani marketingovych cili vyuZivaji marketéfi ¢tyt hlavnich taktickych nastroj,
které souhrnné nazyvame marketingovym mixem nebo také 4P. Mezi tyto nastroje patii:
produkt (product), cena (price), komunikace (promotion) a distribuce (placement).
mezi zakladni nastroje pfidavaji napiiklad obal (packaging), lidsky faktor (people) nebo
procesy (processes). (Kotler, 2007)

Ackoliv jsou veskeré vyse uvedené slozky marketingového mixu Uzce propojené,

vzhledem k povaze této prace se zamétime vyhradné na marketingovou komunikaci.



2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli propagace piedstavuje nedilnou a z pohledu

zakaznikl nejviditelnéjsi soucast marketingového mixu.

V dnes$ni dobé€, kdy si lidé mohou vybirat z nepieberného mnozstvi zbozi a sluzeb,
vyznam marketingové komunikace neustidle roste a vétSina organizaci, at jiz
komer¢nich ¢i nekomer¢nich, se bez ni neobejde. SpoleCnostem nestaci orientovat se
pouze na produkt, cenovou politiku a na zpiistupnéni produktu na trhu. Museji neustale
komunikovat se svymi stavajicimi, ale i potencionalnimi zakazniky a kromé toho také
sledovat nové trendy a vyuzivat stale Sir$i Skalu komunikacnich néstroji. Zaujmout
cilové spotiebitele, ktefi jsou prakticky neustdle obklopeni nejriznéjSimi formami
reklamnich sdé€leni, je pfitom ¢im dal tim slozitéjsi. Proto jsou marketéfi nuceni vénovat
této oblasti stale vice pozornosti a ptichazet s kreativnimi a origindlnimi napady tak,
aby se odlisili od konkurence. Kotler a Keller (2007) uvadéji, ze vétSina firem nestoji
pied otazkou, zda komunikovat, ale spiSe jak komunikovat, jak ¢asto a kolik prostiedkti

na jednotlivé druhy komunikace vynaloZit.

Tato kapitola se zabyva pravé problematikou marketingové komunikace, konceptem
integrované marketingové komunikace a poskytuje piehled zakladnich komunikacnich
nastroji.

2.1 Definice marketingové komunikace

Stejné tak jako v mezilidské komunikaci, komunikace v marketingu slouZi k predavani
informaci a k budovani a udrZzovani vztahti. Spole¢nosti prostiednictvim komunikace

navic usiluji o dosazeni pfedem stanovenych cili v souladu s ostatnimi slozkami

marketingového mixu.

Existuje cela fada definic pojmu marketingova komunikace. Vzhledem k ucelu této

prace si uvedeme dvé nasledujici:

,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani spotiebiteli, prostiednikii
i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou
urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna. “(Bouckova, 2003,

5. 222)



., Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvedcovat a upominat spotrebitele - primo ¢i neprimo - o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. V urcitem smyslu je viastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti
a jejich znacek. Je prostredkem, pomoci néhoz miize spolecnost vyvolat dialog
anavazat se spotrebitelem vztahy. Diky posilovani vérnosti zdkaznikii miize

marketingova komunikace prispivat i k hodnoté zdakaznika. “(Kotler, Keller, 2007, S. 574)

2.2 Komunikaéni mix

Ke komunikaci se zakazniky vyuzivaji spolenosti uréitou smés metod a nastroji,

kterou souhrnné nazyvame komunika¢nim mixem.
V odborné literatute se tradi¢n¢ vymezuje pét zakladnich kanali komunika¢niho mixu:

e reklama;

e podpora prodeje;
e public relations;
e 0sobni prodej;

e piimy prodej.
Karlicek a Kral (2011, s. 17) navic tuto pétici dopliuji o:

e event marketing a sponzoring;

e on-line komunikace.

Kazdy z vySe uvedenych kanali plni urcitou roli, ma jedine¢né charakteristiky
anaklady a zahrnuje vétsi ¢i mensi pocet nastroji. Marketingovi pracovnici voli
konkrétni nastroje predev§im s ohledem na jejich finanéni nakladnost, dosah a na
specifika cilové skupiny. Napiiklad mald cestovni kancelaf, zabyvajici se prodejem
zajezdl pro seniory, jist¢ nezvoli jako zaklad své kampané velice drahou televizni

reklamu ¢i inzerci na socialnich sitich, na nichz se jeji cilova skupina viibec nepohybuje.

Jelikoz se jednotlivé slozky mixu vzajemné doplnuji, prakticky veskeré kampané jsou
postaveny na urc¢ité kombinaci nékolika z nich. V praxi se ¢asto mizeme setkat s tim, ze
si spoleCnosti pro svou komunikaci zvoli jeden primarni nastroj, napiiklad televizni
reklamu, a podpurné nékolik sekundarnich nastroji. Vysledna efektivita komunikace
tim zna¢né stoupd. Kupiikladu osobni prodej je ulehcen, pokud se muze opfit
0 medidlni reklamu, kterd zvySuje povédomi o vyrobku ¢i sluzb¢ a zajistuje u zdkazniki
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jistou zakladni informovanost. Budovani dobrych vztahti se zdkazniky a dal§imi
zajmovymi skupinami pomoci public relations zase zlep$uje image a duveéryhodnost
znacky a tim padem posiluje ucinnost ostatnich slozek komunikace. (Bouckova, 2003,

5. 223)

Pro lepSi porozuméni jednotlivym slozkdm a ndastrojim si je nyni podrobnéji

rozebereme.

2.2.1 Reklama

Reklama piedstavuje jednu znejstarSich a nejviditelnéjSich slozek marketingové
komunikace. Prakticky kazdy spotiebitel je reklamou denné atakovan a ovliviiovan,

a proto se vetejnost ¢asto mylné¢ domniva, ze marketing spociva pouze v reklamé.

Svétlik (2005, s. 184) reklamu definuje jako ,,placenou formu neosobni, masové
komunikace uskuteciiovanou prostiednictvim tiskovych médii (noviny, Ccasopisy,
katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich stitu atd.
Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zakaznikit se zamérem ovlivnit jejich kupni

chovani.

Ackoliv vyznam reklamy V poslednich letech pozvolna klesa ve prospéch jinych
komunika¢nich kanalt, stale hraje velice dulezitou a nezastupitelnou roli. Za hlavni
funkce reklamy se povazuje rychlé zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji
k ni u velkych segmenti populace. V souvislosti s reklamou se ¢asto setkavame i S tzv.
efektem falesné popularity (false fame effect). Tento termin oznacuje skutecnost, kdy
reklama posiluje image a zvySuje miru oblibenosti znacek. Spotiebitelé si to nékdy ani
nemuseji uvédomovat, ale maji vétsi tendence zakoupit zbozi ¢i sluzby, které znaji

z reklam, nez ty pro né zcela neznamé. (Sutherland, Sylvester, 2000)

Pti ptipravé reklamniho programu musi marketéfi jasné definovat cilovou skupinu, na
kterou se cht&ji zaméfit, a stanovit cile reklamy. Jak ve své publikaci uvadi Keller
(2007), cilem reklamy rozumime urcity komunikaéni tkol, které¢ho je tfeba dosahnout
u daného publika ve vymezeném Casovém obdobi. Ten samy autor klasifikuje 1 tfi

hlavni cile podle toho, zda mé reklama informovat, presvédcovat, ¢i pfipominat.

Informativni reklama se uplatituje zejména v situacich, kdy se na trh uvadi novy nebo
vylepSeny produkt, o némz je potieba spotiebitele informovat a vyvolat u nich prvotni
zdjem o koupi. VeéEtSinou zdiaraznuje predevSim specifické kvality produktu.
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PresvédCovaci reklama slouzi k vytvotfeni selektivni poptavky u jiz zavedenych
produkti, které musi bojovat s rostouci konkurenci. V tom piipadé reklama presvédcuje
o jedine¢nych aspektech produktu a jeho vyhodach oproti konkurenci (napi. vyssi
kvalita, niz8i cena), Casto se stava az komparativni. Upominaci reklama poté pfichazi na
fadu ve chvili, kdy firmy chtéji stimulovat opakovany ndkup a budovat loajalitu
zakaznik. Typickym piedstavitelem tohoto typu reklamy je spole¢nost Coca-Cola.
(Keller, 2007)

Ma-li byt reklamni sd€leni G¢inné, musi byt originalni a libivé, ale zaroven srozumitelné
pro cilové skupiny a v souladu s celkovou marketingovou strategii znacky. Dilezitou
roli hraje i volba vhodnych médii a nacasovani. Mezi hlavni typy reklamnich médii
fadime: televizi, tisk, rozhlas, outdoor, internet a kina. Jednotlivé typy médii se od sebe
lisi pfedev§im nakladnosti, velikosti a druhem publika a také potencidlem z hlediska
rozsahu sdéleni, jeho vérohodnosti, vizualniho provedeni, barev atd. (Kotler, Keller,

2007)

Volba médii poté spocivd ve snaze nalézt ndkladové co nejefektivnéj$i médium
Z hlediska dosahu (celkového poctu osob vystavenych reklamnimu sdéleni v pribéhu
urcitého Casového useku), frekvence (Cetnosti vystaveni danému reklamnimu sdéleni
U primérné osoby ve specifikovaném casovém useku) a dopadu (kvalitativni hodnoty
expozice). Napriklad reklama na kosmetiku v ¢asopise ELLE bude mit jisté vétsi dopad

nez v Casopise Dum a zahrada. (Kotler, Keller, 2007)

Mediélni planova¢ musi tedy dokonale znat charakteristiky nejen cilové skupiny a jejich
mediadlnich navykd, ale také hlavnich typl reklamnich médii, jejich naklady, vyhody
a omezeni. Na zaklad¢ téchto poznatkli poté rozhoduje o rozdéleni rozpoctu mezi rizné

typy sdélovacich prostiedki, o konkrétnim nacasovani sdéleni a o poctu expozic.

Kromé vySe uvedenych vyhod mé reklama i své nevyhody. Vastikova (2014) uvadi
nasledujici: vyssi cena zejména pro mensi firmy; neosobni forma komunikace, kterd na
mnoho spotiebitelli neptsobi vérohodnym dojmem; pouze jednosmérné plisobeni bez
moznosti zpétné vazby a obtizné meéfeni ucinnosti, protoZze na ndkupnim chovani

spotiebitell se efekt reklamy projevuje az po delsi dobé.
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2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor pievazné kratkodobych aktivit a pobidek, které
stimuluji okamzity ndkup zbozi ¢i sluzeb. Jinymi slovy vyvolava urcité chovani cilové
skupiny. Na rozdil od reklamy primarné nepiedklada divod, pro¢ koupit, ale spise
podnét ke koupi. Zamétuje se pfitom jak na obchodni zastupce a distribucni meziclanky,

tak na cilové spottebitele.

Nejbéznéjsi nastroje podpory prodeje jsou finan¢ni zvyhodnéni, tedy zejména slevy,
slevové kupony, vyhodnd baleni, vérnostni programy ¢i mnozstevni slevy. Pomérné
vyuzivané jsou ale i techniky obdarovavani formou reklamnich pfedmétt, soutézi, her
a vyhernich loterii. Nesmime opomenout ani aktivity motivujici zakazniky k vyzkouSeni

produktu ¢i sluzby, jako napiiklad vzorky nebo ukazky. (Kotler, Keller, 2007)

Veskeré nastroje podpory prodeje ptedstavuji pro cilové skupiny urcitou ptidanou
hodnotu nad ramec produktu a znacky (viz Obr. 1), a proto jejich vyznam roste
V situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty minimalni a ani silna znacka pro odliseni se
od konkurence nesta¢i. Neni se tedy ¢emu divit, Ze v poslednich letech nékteré firmy
vénuji podpofe prodeje vramci své marketingové komunikace stale vice prostoru.

(Karligek, Kral, 2011)

Obrazek 1: Podpora prodeje jako pridand hodnota nad ramec produktu a znacky

podpora
prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka a Krale (2011), 2018

Podpora prodeje se t&§i u marketingovych pracovnikli velké oblibé jesté¢ z jednoho
zasadniho diivodu — stimuluje totiz okamzitou a viditelnou nakupni reakci. Na rozdil od
reklamy, jejiz efekt je pozvolny a tézko méfitelny, u podpory prodeje lze efektivitu
kampani vyhodnotit snadno na zaklad¢ poc¢tu rozdanych vzorkd, vyuzitych kupont ¢i na

samotném navyseni prodeje.
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Na druhou stranu se jedna o pomérn¢ nakladny komunikacni kanal, ktery sniZuje
ziskovou marzi a nedd se vyuzivat v delSim Casovém horizontu. Ptindsi tedy spise
docCasné efekty. U tady spotiebitell se totiz postoj ke znacce v disledku pobidkovych
akci neméni a po jejich skonceni se obraceji zpét na jiné produkty. V nékterych
ptipadech muze podpora prodeje dokonce narusovat dlouhodobou marketingovou
strategii spole¢nosti. Slevové akce totiz devalvuji hodnotu znacky v ocich spotiebitelt.
Ta muze zacit plsobit levné a nezadané. Proto naptiklad u luxusniho zbozi se s touto

formou marketingové komunikace prakticky nesetkavame. (Karli¢ek, Kral, 2011)

2.2.3 Public relations

Pojem public relations neboli PR sice lze ptelozit do Cestiny jako ,, vztahy s verejnosti”,

obecné se vSak v literatuie uvadi v originalnim anglickém znéni.

Ackoliv se jednd o nedilnou soucéast komunika¢niho mixu, stile se setkdvame s tim, ze
ani néktefi specialisté z oblasti marketingu nemaji zcela jasno, co si pod ¢innosti PR
pracovnikll pfedstavit. Vyznacuje se pfitom vysokou efektivitou pii minimalnich

nakladech. (Karlicek, Kral, 2011)

Obecn¢ byvd pojem PR definovan jako budovani dobrého jména spolecnosti
a pozitivnich vztaht s vetrejnosti na zakladé komunikace s jejimi zdjmovymi skupinami
(tzv. stakeholders). SlouZi tedy v podstaté jako urcity spojovaci ¢lanek mezi podnikem

a jeho okolim.
Foret (2011, s. 131) uvadi dvé zakladni roviny PR:

e komunikace s internim prostiedim podniku, smérem dovnitf;

e komunikace s externim prostfedim podniku, smérem ven.

Komunikaci smérem dovniti se podnik primarné snazi o trvalé posilovani loajality
Vlastnich zaméstnancli. Snazi se u nich vyvolat kladny vztah k organizaci a ztotoznéni
se sjejimi cily, coz vede ke zlepSeni pracovniho vykonu a K Sifeni dobrého jména
organizace (spokojeny zaméstnanec si pochvaluje praci pied rodinou, pfateli a dal$imi).
Podnik komunikuje smérem dovniti naptiklad vydavanim vlastnich novin a casopist ¢i
pofadanim akci pro zaméstnance a jejich rodinné ptislusniky. Komunikaci smérem ven
podnik pro zménu usiluje o vytvafeni dobrych vztah s dodavateli, investory, darci,
mistnimi komunitami, vladnimi institucemi, nejriznéjSimi organizacemi, samotnymi
zdkazniky a samoziejmé také s novinafi, ktefi jsou schopni ovlivnit veskeré vyse
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uvedené skupiny. V tomto ohledu vyuziva zejména tiskovych zprav (stru¢na a zajimava
pisemna zprava uréend novinaiim), tiskovych konferenci (setkani zastupcii organizace

S novinafi), odbornych komentait nebo medialné zajimavych akci. (Foret, 2011)

Celkov¢ lze tedy chapat PR jako komunikacni kanal, ktery informuje a jistym zptisobem
ovliviiuje z4jmové skupiny, a tim buduje a posiluje image podniku. Velkou vyhodou
oproti ostatnim komunika¢nim kanalim ptedstavuji jeho relativné nizké néaklady (za
reklamni prostor v médiich neni potieba platit), vyssi divéryhodnost a dosahovani cilt

s ohledem na zajmy druhé strany. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Vyuzivani tohoto komunika¢niho kanalu sebou nese i rizika. To nejvyznamnéjsi
spo¢iva v omezené kontrole marketéri nad jednotlivymi sdélenimi, kterd mohou byt
novinafi chybné interpretovana nebo publikovana v nevhodnych médiich. Uéinky se
navic projevuji az v dlouhodobéjsim ¢asovém horizontu, takze méfitelnost u¢innosti PR

je pomérn¢ obtizna.
2.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi formu marketingové komunikace, ktera si, i v dneSnim svéteé
modernich technologii, stale udrZzuje nezastupitelnou pozici v celé fadé spolec¢nosti. Plni

pfitom tii zékladni funkce: prodej, sluzbu zakaznikovi a monitorovani.

Jako jediny z kanalti komunika¢niho mixu osobni prodej umoznuje piimy kontakt firmy
se zékaznikem, individualizovanou komunikaci a okamzZitou zpétnou vazbu. Dilezitym
faktorem je zde obousméma komunikace, kterd dovoluje prodejci upravovat
argumentaci, 1épe pochopit pfani a potfeby zakaznika, rychleji fesit ptipadné problémy
a vytvaret s nim pevnégjsi a dlouhodobé;jsi vztahy vedouci k vyssi loajalité. Pokud totiz
zakaznik divétuje svému prodejci, nema nejmensi divod k prechodu ke konkurenci.
Navic osobni prodej miize slouzit i ke stimulaci ndkupu dal§iho zbozi ¢i sluzeb

nabizenych danou organizaci. (Kotler, 2007)

Obzvlast’ velky vyznam ma tento komunikacni kanal ve sluzbach, bez ohledu na jejich
druh. Tato skute¢nost vyplyva z neodd¢litelnosti sluzeb, tzn. nevyhnutelné interakce

mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem.

Jako u ostatnich komunikacnich kanali je i osobni prodej spojen s mnoha nevyhodami.
Asi tou nejvyraznéjsi je fakt, ze mnoho spotiebitelll si vypestovalo averzi k jakymkoliv
nabidkam ze strany obchodnikt. Casto proto ani prodejci nedaji prostor pro predstaveni
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nabidky. Tento problém se vSak vyskytuje pouze na trhu B2C. Na trzich B2B osobni
prodej zadné negativni odezvy nevyvolava, naopak. Dalsi riziko pfedstavuje ztrata
kontroly nad komunikaci se zakazniky a nad pfedavanym sdélenim, a to z davodu
lidského faktoru. Je nezbytné, aby prodejce vystupovat jako individualni osobnost
a prizpisoboval své jednani konkrétnim situacim, ale zaroven musi dodrzovat
komunikacni strategii firmy a jeji konzistentnost tak, aby kazdy zdkaznik obdrzel stejné
sdéleni. Hodné zélezi 1 na komunikacnich dovednostech dané¢ho prodejce a na jeho
schopnosti navazovani mezilidskych vztaht. Firmy se tedy k vybéru svych obchodnich

zastupcti musi stavit velmi zodpovédné. (Karlicek, Kral, 2011)

Vzhledem Kk nutnosti individualniho pfistupu a pomémé dlouhé dob¢, potiebné
k vybudovani silnych vztaht se zakazniky, 1ze osobni prodej v praxi vyuzit pouze pro
relativné malé a presné definované cilové segmenty, idedlné geograficky koncentrované.
V tom piipadé pocet kontaktli nedosahuje velkych cisel, obchodnici nemuseji pftili§
cestovat a celkové naklady zistavaji v piijatelné vysi. Naopak u vétsich cilovych skupin

by relativni ndklady dosahovaly velmi vysokych ¢astek. (Karlicek, Kral, 2011)

2.2.5 Primy prodej

Piimy prodej neboli direct marketing piedstavuje formu osobni komunikace umoznujici
interaktivni komunikaci se zékazniky. Ti jsou prostiednictvim pfimého marketingu
oslovovani piimo, bez vyuziti marketingovych prostiednikii. Marketéti se timto
zpiisobem snazi o vyvolani nakupni reakce nebo také o posilovani dlouhodobych vztaht.
V soucasné dobé patii pfimy prodej mezi jeden z nejrychleji se vyvijejicich kanalt

komunika¢niho mixu.
Za hlavni nastroje Kotler a Keller (2007) definuji:

e direct — mail postovni zasilky, pohlednice, letaky, e-maily;
o katalogy;

e telemarketing — telefonni hovory;

e Kiosky;

e interaktivni televize;

e internetové stranky;

e mobilni zafizeni — SMS zpravy.
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Typickymi charakteristikami pfimého prodeje jsou, stejné jako u osobniho, moznost
zacileni na konkrétni zdkazniky, snadna adaptace sdéleni a vyvolani okamzité reakce.
V piipadé ptimého prodeje vSak s vyrazné niz§imi néklady. Misto najimani prodejce
sta¢i pouze zaslat katalog, e-mail ¢i dopis a dosahnout tim podobnych vysledku.
S neustale se vyvijejicimi se technologiemi se marketérim navic rozsifuji moznosti

ptfimého osloveni zakaznikl. (Vastikova, 2014)

Zakladnim stavebnim kamenem efektivniho direct marketingu je kvalitni, neustale
aktualizovana databaze stavajicich a potencionalnich zédkaznikii, pomoci které Ize mezi
stovkami kontaktl vy¢lenit ty nejperspektivngjsi a na né poté zaméfit nejveétsi pozornost.
Podrobna analyza kontaktti také mize poskytnout velmi uzitecné predpovéedi, napiiklad

budouciho chovani zakazniku atd. (Kotler, Keller, 2007)

Vsechna vyse uvedena pozitiva jsou vykoupena né€kolika negativy. Zaprvé, relativni
naklady jsou pomérn¢ vysoké a to zejména z diivodu potiebnych investic do databaze
aneustalé prace s ni. Zadruhé, u mnoha zakaznik panuje jisty odpor vici pfimym
marketingovym sdé€lenim, jejichz pocet a agresivita neustale roste a jejichz obsah byva
pro piijemce Casto nerelevantni. S tim jsou spojeny i ur€ité etické a pravni problémy.
Zejména telemarketing, nevyzaddana posta a nespocet letak ve schrankach vyvolavaji
negativni reakce ze strany vetejnosti, a proto bylo piijato nékolik legislativnich opatteni,
jez alespon castecné omezuji vyuzivani nékterych ndastroji pfimého marketingu.

(Karli¢ek, Kral, 2011)

2.2.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing

Pro spravné pochopeni pojmu event marketing je nezbytné uvédomit si rozdil mezi
slovy event a event marketing. Kotler a Keller (2007) event definuji jako udalost
a zazitek, jini autofi ho pak charakterizuji jako vyjimecny zazitek, ktery ucastnici
vnimaji na ur¢itém misté vSemi jejich smysly. Event marketing, prochazejici v souc¢asné
dobé¢ dynamickym vyvojem, pravé tyto udalosti a zazitky vyuziva jako nastroj
komunikace.

vvvvvv

marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani a organizaci
V ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni

podnéty zprostiedkované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpori image firmy
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ajeji produkty.© Obecné lze tedy fici, ze hlavnim ukolem event marketingu je pomoci
psychickych a emoc¢nich stimulii zvySovat povédomi o znacce, jeji oblibenost

a posilovat loajalitu stavajicich zakaznikd.

Vyrazny znak event marketingu piedstavuje jeho provazanost s ostatnimi slozkami
komunika¢niho mixu. A to nejenom Vv ramci propagace eventid. Napiiklad mnoho
spoleCnosti prostfednictvim eventli navazuje a rozviji vztahy s mistnimi komunitami,
s dodavatelskymi mezi¢lanky ¢i s vlastnimi zaméstnanci, coz spada do oblasti PR. Jiné
firmy zase eventovou formou uvadéji nové produkty a sluzby na trh, pouzivaji ji pii
otevirani novych prodejen a pifi mnoha dal$ich piilezitostech. Spektrum vyuziti je tedy

opravdu $iroké. (Sindler, 2003)

Béhem planovani eventu si marketéfi musi uvédomit, ze publikum pfichdzi na akci
primarné za zazitkem, nikoli proto, aby se dozvédé€li vice o znacce ¢i o produktu.
A pravé v tom tkvi jedno z rizik event marketingu. Casto dochazi k tomu, e nav§tévnici
odchazeji z dané udalosti nadSeni, ale znacku ani produkt si s ni nespoji a tim event
marketing ztraci na ucinnosti. Kli¢ové tedy je dokonale znat cilovou skupinu a zvolit

vhodny program tak, aby se tyto prvky navzijem podporovaly. (Frey, 2011)

O uspéchu ¢i neuspéchu akce vsak rozhoduje mnohem vice vnéjsich i vnitinich faktord.
Kromé vyse uvedeného jsou zakladnimi stavebnimi kameny kazdé Gspésné akce jasné
definovany komunikaéni cil, pfihodné misto a c¢as kondni, spoluprace s médii
a perfektni organizace. Event také vyzaduje vlastni informa¢ni kampan, ktera ptilaka
dostate¢ny pocet navstévnikd. Pfed samotnym uskuteénénim akce by se nemélo
zapominat ani na existenci rdznych pravnich ptfedpisii a na potize, které se mohou
Vv pribéhu akce vyskytnout (onemocnéni nékterého z G¢inkujicich, technické problémy,

pocasi apod.). (Vastikova, 2014)

Co se tyce relativnich nakladi, u tohoto komunika¢niho kanélu se u jednotlivych akei

jejich vyse znacné 1isi s ohledem na velké rozdily v jejich velikosti a rozpoctech.

Sponzoring

Sponzoringem se rozumi investovani financ¢nich ¢i nefinanénich prostiedkli ze strany
spolec¢nosti do urCitych udalosti a aktivit, za Gfelem zvySovani povédomi o znacéné
a budovani jeji image, tj. za Gc¢elem ziskani protihodnoty. V myslich spotiebitelt totiz

pomoci sponzoringu dochézi ke spojeni vyznamné udélosti ¢i aktivity s danou znackou.
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Casto se sponzoring mylné zaméfiuje s tzv. firemnim darcovstvim. V téchto piipadech
vSak spolecnost pfispiva na charitu ¢i financuje obecné prospésné projekty za ticelem
posileni dobré povésti, bez ocekavané protihodnoty. Naopak sponzor na oplatku ziskava
zviditelnéni, nejcastéji uvadénim svého loga na propagacnich materidlech a na
webovych strankéch treti strany, na bannerech v prostordch uddlosti, v piipadé
sponzorstvi sportovnich klubli na dresech a obleceni sportovcii atd. Nékdy se podle
hlavniho sponzora pojmenovavaji i kluby (HC Skoda Plzeii), sportovni haly (CEZ
Arena) ¢i sportovni soutéze (hazenkarska MOL liga zen). (Karlicek, Kral, 2011)

Sponzorské sdéleni je ve vétSin€ piipadi velmi jednoduché a jeho efektivita zavisi na
poctu vystaveni spotiebitelim. Proto zde hraje velkou roli spravna definice cilovych
skupin. Pokud spole¢nost dobie znd své zdkazniky, vi, které akce s nejvetsi
pravdépodobnosti ptilédkaji jejich pozornost a na ty se poté v ramci svych sponzorskych
aktivit zaméfi. Neméné dulezité rozhodnuti predstavuje i volba samotné udalosti ¢i
aktivity, jez musi odpovidat hodnotam a aktivitim dané spolec¢nosti. Napiiklad firma
zabyvajici se produkci vin se jisté rozhodne spiSe pro sponzorovani festivalu jidla nez

détského dne. (Kotler, Keller, 2007)

V porovnani sevent marketingem, ktery sponzoring v mnohém pifipomina, je
sponzoring po organizaéni strance zna¢né jednodussi a flexibilngj$i. Sponzor nemusi nic
zafizovat, ale pouze vyuziva vybranych udalosti jako média k osloveni cilovych skupin.
Na druhou stranu sponzoring vyznamnych akci znamena urcitou ztratu kontroly nad
sdélenim, nemalé finan¢ni ndklady a navic propojeni znacky s udalosti nebyva tak silné.

(Karligek, Kral, 2011)

Nevyhodou sponzoringu 1 event marketingu je fakt, Ze vysledky sdéleni se dostavuji az

wrwe

zamé&fuji primarné€ na pozitivni publicitu, ne na konkrétni produkt ¢i sluzbu.

2.2.7 On-line komunikace

On-line komunikace pfedstavuje nejmlad$i komunika¢ni kanal, ktery vSak kazdym
rokem ziskava na stale vétsi dileZitosti. Rozvoj informacnich technologii a roz$ifeni
internetu daly nejen vzniknout této nové, dynamicky se rozvijejici formé komunikace,

ale také zasadnim zptisobem ovlivnily cely komunika¢ni mix.

19



On-line reklama se té8i ze strany marketéri stale vétSi pozornosti, mnohé aktivity
podpory prodeje se piesunuly do prostiedi internetu (soutéze, vérnostni kluby), firmy
hojn¢ vyuzivaji svych webovych stranek ke komunikaci s médii (on-line tiskové
zpravy), eventy maji vlastni webové stranky, direct mail pomalu ustupuje e-mailingu
atd. Z toho vyplyva i Siroka Skala funkci, které on-line komunikace zastava. Pomoci
internetu lze podporovat image znacky, zavadeét nové produkty a sluzby ¢i zvySovat
povédomi o jiz existujicich, komunikovat se zajmovymi skupinami, aplikovat piimy

prodej a dalsi. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Podle Vastikové (2014) rozsahly tspéch on-line komunikace tkvi ve sluGovani vétSiny
vyhod klasickych komunikac¢nich kanalt. Firmam umoziuje piesné zacilit, pfizptusobit
sdéleni jednotlivym zakaznikiim, snadno vyhodnotit jeho Uc¢innost a vyuZzivat
nejriznéj$i multimedidlni obsahy. A to vSe s relativné nizkymi ndklady. Nesmime
opomenout ani interaktivitu internetového prostiedi, které umoziuje obousmérny dialog

a okamzitou reakci.

Na druhou stranu, i pfes ploSné rozsifeni internetu, stile existuje vyznamna cCast
populace, kterou prostiednictvim on-line komunikace oslovit nelze. Jedna se zejména

0 starSi generace, které se vyuzivani internetu a modernich technologii vyhybaji.

Typickymi nastroji on-line komunikace jsou naptiklad webové stranky a jejich
optimalizace pro vyhledavace, socialni média, e-mailing, e-shopy, reklamni bannery,
PPC reklama (pay per click — platba za prokliknuti), internetové katalogy a dalsi.
Posledni dobou se ¢asto objevuje i tzv. viralni marketing, jez spociva ve vytvofeni
sd€leni, vétSinou ve formatu obrazku, animace ¢i kratkého spotu, které si uzivatelé

internetu sami rozesilaji pro jeho vtipny obsah, nadsazku apod. (Frey, 2011)

Nyni si podrobnéji rozebereme dva hlavni nastroje — webové stranky a socidlni média.

Webové stranky
Kvalitn¢ zpracované webové stranky jsou v dneSni dobé zdkladnim stavebnim
kamenem uspé$né on-line komunikace jakékoliv firmy ¢i instituce. Mohou slouzit

mnoha tcelim (viz vyse), ale primarné piispivaji k posileni image znacky.

Webové stranky predstavuji nezbytnou soucdst komunika¢niho mixu, a to pfedevSim
proto, Ze funguji jako urcita platforma, na kterou odkazuje naprostd vétSina on-line

I off-line komunikac¢nich nastroji. S odkazy na weby danych firem ¢i instituci se dnes
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bézné setkavame u reklam v masovych médiich, u katalogt, letakt, na socialnich sitich
a s vyctem by se dalo pokracovat mnohem déle. Lid¢ prostiednictvim webovych stranek
zjistuji podrobnéjsi informace o firmé¢ a sluzbach ¢i produktech, které nabizi, hledaji
kontaktni informace atd. Proto je nezbytné, vénovat jejich tvorbé a optimalizaci

zna¢nou pozornost. (Karlicek, Kral, 2011)

Stézejni kritéria pro efektivni webové stranky definuje Palmer (2002) nasledovné:
atraktivni, aktualni a pfesvédCivy obsah, jednoduché ovladani, snadna vyhledatelnost
a odpovidajici design. Pficemz za uplné nejdulezitéjsi povazuje zajimavy obsah, ktery
koresponduje s celkovou marketingovou strategii znacky a pfitom motivuje uZzivatele

internetu k navstéve a prochazeni stranek.

Socidlni média

Janouch (2014) definuje socialni média jako on-line média, ktera se nepfetrzit¢ méni
ajejichz obsah je vytvafen a sdilen uZivateli. Sdilenym obsahem pfitom rozumi
predevs§im nazory, komentafe, fotografie, videa a odkazy na nejriznéjsi ¢lanky. Socialni
média dle n& primarné neslouzi k propagaci a reklamé, ale spiSe k informovani
0 zajimavych akcich a k oboustranné komunikaci se zédkazniky a ostatnimi zdjmovymi

skupinami.

Lidem se pod pojmem socidlni média ¢asto vybavuje pouze Facebook. Skala socialnich
siti a jejich funkci je vS§ak mnohem pestiejsi a zahrnout do ni miiZeme i blogy, diskusni
fora, virtualni svéty, videohry, spoleenské hry, sdilena média, ziva vysilani, publika¢ni
servery, mikroblogy a socialni sité. V marketingové komunikaci organizaci hraji hlavni
roli hlavné profesné zamétena socialni sit’ LinkedIn, Twitter — mikroblog umoznujici
sdileni kratkych zprav o maximalné 140 znacich, tzv. tweetl, YouTube — nejvétsi
internetovy server pro sdileni videosoubort, a Facebook — spoleCenska socialni sit
slouzici ptedevsim k navazovani kontakti, komunikaci a sdileni multimedialnich dat.

(Frey, 2011)

Kli¢ovou podminkou tspéchu je stejn¢ jako u webovych stranek vytvareni atraktivniho
a relevantniho obsahu, ktery uzZivatele zaujme a v idealnim piipad€ ho i budou S§ifit dal.
Obsah musi byt neustale aktualizovan a rozvijen tak, aby nedo$lo ke ztraté navstévnosti.
Navic organizace musi vénovat hodné pozornosti komunikaci se zakazniky, vcas

reagovat a vstupovat do diskuzi.
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2.3 Integrovana marketingova komunikace

Je dulezité si uvédomit, ze komunikacni mix neni jedinou formou komunikace firmy,
ackoliv bezesporu hraje velmi dtlezitou tulohu. Také design produktu, grafické
a barevné provedeni obalu, cenova hladina a obchody, v nichz je dostupny — to vse
predava kupujicim urcité sdéleni a predstavuje danou znacku Vv urcitém svétle. Proto je
pro zvyseni dopadu a ucinnosti komunikace potfeba koordinovat cely marketingovy

mix. (Kotler, 2007)

2.3.1 Meénici se komunikaéni prostiedi

Dnesni realitu komunikacniho prostfedi ovliviiuji dva hlavni faktory. Zaprvé se jedna
0 rychly vyvoj informacénich technologii, které oteviraji marketérim nové moznosti,
a zadruhé o segmentaci trhu, tj. vytvafeni mensich skupin zakaznikl se specifictéjsimi
marketingu, vyuzivani masmédii a oslovovani miliént zédkazniki pomoci jedné reklamy,
Vv jednadvacatém stoleti se jejich strategie méni. Prevaha hromadné komunikace
postupné¢ klesa a do poptedi se dostavaji tzce zaméfené marketingové programy
abudovani uzSich vztahi se =zdkazniky. To nuti marketingové pracovniky
Kk ptehodnoceni Glohy jednotlivych nastroji komunikaé¢niho mixu a k vyuZzivani zcela

novych. (Vastikova, 2014)

Dochazi tedy k postupnému odklonu od tzv. nadlinkové komunikace (ATL, above the
line), jiz oznacujeme veSkeré¢ formy masové komunikace s velmi omezenou mirou
interakce, k tzv. podlinkové komunikaci (BTL, below the line), tedy k tizce vymezenym,
specializovanym komunikac¢nim aktivitdm umoziujicim obousmérnou komunikaci mezi

poskytovatelem sdéleni a spotiebitelem. (Halada, 2015)

2.3.2 Potieba integrované marketingové komunikace

Ptechod od hromadného k segmentovanému marketingu piestavuje pro marketéry
problém. Sirdi $kila komunika¢nich kanald a nastrojo totiz vyzaduje peclivou
koordinaci strategie jejich vyuziti. Jak ve své publikaci uvadi Kotler (2007), v mysli
spotiebitelil nedochazi k rozliSeni jednotlivych sdéleni z riznych médii, ale naopak se
veskerd slévaji do jednoho celistvého. Nesouroda sdéleni proto mohou zdkazniky mast

a poskozuji image znacky.
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Jinymi slovy integrovanou marketingovou komunikaci (IMK) rozumime vzajemnou
koordinaci vSech slozek komunika¢niho mixu a vSech ostatnich aktivit v ramci
marketingu tak, aby o organizaci a jejich produktech vypovidali jasné, konzistentné

a piesvédéive. (Shipm, Andrews, 2013)

Tim dochazi k budovani silné identity znacky a posileni veskerych sdéleni. Koncept

IMK jasné vystihuje Obrazek 2.

Obrazek 2: Koncept integrované marketingové komunikace

= %

On-line Podpora
komunikace prodeje

Celkova
marketingova
strategie

sdéleni
Event market. Public
a sponzoring Relations

lasné, piesvadtive,
konzistentni

Primy , \
<:::> osomn pdeEl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2007), 2018

Ackoliv vySe uvedené zni jako samoziejmost, v praxi €asto dochazi k tomu, ze firmy
nejsou schopny integrovat rizné kanaly a jejich vyslednd komunikace piisobi pomérné
nesourodé. Hromadnd média hldsaji jednu véc, internetové stranky dalsi, cenova

politika vysila jiny signal a aktivita v oblasti public relations fika zase zcela néco jiného.

Pficinou jsou sdéleni pochazejici z rliznych specializovanych oddéleni v ramci
spolecnosti. Tato oddéleni se Casto lisi ve svych nazorech a navzajem nedostate¢né
spolupracuji. Organizaci akci se zabyva event specialista, osobnim prodejem obchodni
oddéleni, na public relations si organizace najima externi PR agenturu atd. Proto n¢které
firmy jmenuji marketingového feditele, jez je zodpovédny za veSkeré firemni
komunikacni aktivity jako celek. V zasad¢ plati, Ze pro integrovanou a konzistentni

externi komunikaci je potfeba nejprve se zaméfit na tu interni. (Kotler, 2007)
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3 Planovani komunika¢ni kampané

V predchozi kapitole jsme si definovali marketingovou komunikaci, podrobnéji se
vénovali jejim jednotlivym kanalim a pochopili zakladni princip integrované
marketingové komunikace. Nyni se budeme zabyvat samotnym planovanim

komunikacni kampang, jez tyto poznatky vyuziva a prenasi do praxe.

Podle Karlicka a Krale (2011) vychazi planovani komunikac¢nich kampani vzdy
z celkového marketingového planu spole¢nosti, musi byt vnitiné konzistentni a déli se

na Ctyfi zékladni faze, které se vzajemné prekryvaji:

1. provedeni situaéni analyzy

2. stanoveni komunikacnich cild

3. zvoleni vhodné komunikacni strategie
4.

navrh casového planu a uréeni rozpoctu

V nasledujici ¢asti prace se S jednotlivymi fadzemi blize sezndmime a udéladme si

predstavu o tom, co obnaseji.

3.1 Provedeni situa¢ni analyzy

Prvnim krokem komunika¢niho planovani je, stejné tak jako u vSech marketingovych
aktivit, podrobna analyza situace na trhu. Ta umoznuje jasn¢ identifikovat danou
spolecnost a jeji Cinnost a poskytuje cenné informace o tom, jaké postaveni na trhu
zaujima, jak cilova skupina pfistupuje k dané produktové kategorii, jak vnima danou
zna¢ku, jak vnima konkurencni znacky, jestli spolec¢nosti hrozi nebezpeci ze strany
konkurence atd. Jinymi slovy analyzuje vnitini a vnéjsi podminky konkrétni organizace,

které pomahaji pti vytyCovani vhodnych cild a strategickych feseni. (Vastikova, 2014)

Tato faze by neméla byt podceniovana, jelikoz Spatné provedena ¢i nedostatecna situacni
analyza vede k nespravnym strategickym rozhodnutim a snizuje vyslednou efektivitu
komunika¢nich kampani. Naopak podrobna a kvalitné zpracovana situaéni analyza
umoznuje vcas identifikovat klicoveé pfileZitosti a pfekdzky a napomaha marketérim

k vytvofeni optimalni komunikaéni strategie. (Karlicek, Kral, 2011)

3.2 Stanoveni komunikaénich cilu

Po zorientovani se na trhu pfichazi na fadu klicova faze procesu planovani — stanoveni

komunikacnich cild. Ty jasné¢ definuji, jakou odezvu ma komunikace vyvolat,
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ausmériuji Gsili vSech lidi, ktefi se na kampani n&jakym zplisobem podili. Mezi
nejbéznéjsi cile patii samoziejmé zvyseni prodeje ¢i jiného zadouciho chovani (napf.
vstup do registru darcu kostni dien¢). Finalnimu nakupu ¢i zadoucimu chovani vSak
predchazi cela tfada rozhodnuti a faktori, a proto se Casto komunika¢ni kampané
zaméfuji na jiné ukazatele, které urcitym zplsobem potencionalniho zakaznika
usmériuji. Konkrétné na budovani trhu, zvyseni povédomi o znaéce, ovlivnéni postoji

Kk ni, zvySeni loajality zakaznikt a stimulaci ur¢itého chovani. (Karlicek, Kral, 2011)

Pfitom plati, ze cile museji byt co nejpfesnéji formulované, tedy SMART
(S — specifické, M — méfitelné, A — akceptované celym tymem, R — realistické
a T — Casov¢ ohranicené), a zalozené na presnych znalostech cilového trhu a kupniho
chovani zdkaznikii. AZ po jasném stanoveni cili se pfistupuje k tvorbé komunikaéni

strategie. (Vastikova, 2014)

3.3 Zvoleni vhodné komunikacni strategie

Zpisob, jakym by mélo byt docileno vyty¢enych cilli, definuje komunikacni strategie.
Ta musi respektovat celkovou marketingovou strategii, ale zaroven dostatecné zaujmout.
Vramci tvorby komunikacni strategie marketéii fesi tii zakladni otazky: jaké
marketingové sdéleni ma byt cilové skupiné piedano, jak dané sdéleni kreativné

zpracovat, a jak vhodné¢ sestavit komunikac¢ni mix. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Marketingova sdéleni musi byt v souladu s celkovym positioningem znacky. Snazi se
tedy obecné 0 odliseni znacky v myslich zakaznikii od konkurence. A to zejména
prostiednictvim riznych asociaci a zdlraziovanim jejiho uzitku, at’ jiz funkéniho ¢i
emociondlniho. Kreativnim ztvarnénim je posléze marketingové sdéleni pfeménéno do

zajimavéjsi podoby, aby byl jeho pienos cilové skuping ucinngjsi. (Ries, Trout, 2000)

Po utvoteni jasné ptfedstavy o podobé marketingového sdéleni stoji pred marketéry dalsi
slozity ukol: stanovit, kolik prostfedkil se ma investovat do jednotlivych komunikaénich
kanalt. Pfi tomto rozhodovéni se zohlediiuje mnoho faktori a okolnosti. Jak jiz bylo
podrobnéji rozebrano v prvni kapitole, jedna se ptfedevSim o charakteristiky cilové
skupiny a specifika jednotlivych néstrojii. Nesmime vSak opomenout ani typ
vyrobkového trhu a fazi zivotniho cyklu, ve které se zbozi ¢i sluzba nachazi. To vse
vybér zasadné ovliviiuje. Napiiklad komunikacni mix na B2B trzich se zna¢né lisi od

komunikac¢niho mixu na B2B trzich. (Kotler, Keller, 2007)
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Kotler a Keller (2007) do komunikac¢ni strategie zahrnuji i problematiku zdroje sdélent,
tedy kdo marketingové sd€leni piedava. V dnesni dobé spolecnosti casto ke komunikaci
sd€leni najimaji slavné ¢i populdrni osobnosti, ¢imz se na své znacky snazi upoutat vice

pozornosti.

3.4 Navrh ¢asového planu a urcéeni rozpoctu

Dalsi, neméné dilezitou fazi, je rozvrzeni Gasového planu. Casovy plan zohlediiuje
zejména komunikacni cile a charakteristiku poptavky. Vhodné nacasovani jednotlivych
komunikacnich aktivit mize vést k vyznamnym synergickym efektim a maximalizovat
ucinek komunika¢ni kampané. V praxi se setkdvame s riznou intenzitou komunikacnich
kampani v ¢ase. Existuji komunikacni kampané zalozené na rovnomérné intenzité, na
proménlivé intenzit¢ nebo na jejich kombinaci. V prvnim piipadé je intenzita
komunikac¢nich aktivit po celou dobu stejnd, v tom druhém naopak intenzita znacné
kolisd a komunikace probihd pouze v nékolika stézejnich mésicich ¢i tydnech. Po
zbytek doby trvani kampané komunikaéni ¢innost neprobiha vibec. Tteti varianta tyto
dva pfistupy spojuje do jednoho, ¢imz vznikd kampan zaméfend na stézejni obdobi,

avsak s jistou zékladni urovni komunikace po celou dobu trvani. (Karlicek, Kral, 2011)

Volba konkrétnich komunikaénich nastrojii i intenzity kampané se fidi primarné
rozpo¢tovymi omezenimi. Mnoho spole¢nosti nedisponuje takovymi finanénimi
prostfedky, aby si mohly dovolit rovhomérné intenzivni kampan nebo televizni reklamu.
Marketéti tedy museji prichazet s kreativnimi feSenimi, ktera pfinesou stejné vysledky
IS menS$im rozpoftem. Pravé specifikovani toho, kolik prosttedkii by se mélo do
komunika¢ni kampané investovat, patii kjednomu  z nejkomplikovanéjsich
marketingovych rozhodnuti. Mezi nejvyuZivanéjsi metody stanoveni rozpoctu patfi:
metoda pfijatelného rozpoctu (kolik si spolecnost mize dovolit), metoda procenta
z obratu, metoda shody s konkurenci a metoda cile a jeho dosazeni (odhad, kolik

prostiedk je tieba vydat na konkrétni cil a jeho realizaci). (Kotler, Keller, 2007)
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4 Predstaveni podnikatelského subjektu
V nasledujici kapitole si ptedstavime Cesky narodni registr darcti diené (dale jen

CNRDD), o.p.s., pro jehoZ aktivity je zpracovana prakticka ¢ast bakalaiské préce.

4.1 Zakladni informace

Nazev: Cesky narodni registr darcti kostni dieng, o.p.s.

1CO: 25228561

DIC: CZ25228561

Forma: Obecné prospésna spolecnost

Adresa: Na Roudné 212/123, Severni Pfedmésti, 301 00 Plzen
Telefon: 377 259 064

Webové stranky: www.kostnidren.cz

4.2 Predmét ¢innosti

CNRDD je obecné prospésna spolednost, zalozena Nadaci pro transplantaci kostni
dfen¢ jako samostatny pravni subjekt. Jejim hlavnim cilem je neustdlé rozSifovani
databaze darct kostni diend na tzemi Ceské republiky. Lidé vstupem do registru
projevuji ochotu darovat Vv piipade potteby cast svych krvetvornych bunék nezndmému
nemocnému a piispét tak kK zachrané jeho vazné ohrozeného Zivota. Mimo rozsifovani
databaze usiluje registr i o rozvoj postupti spojenych s darcovstvim kostni diené tak,
Za timto Gcelem se aktivné podili na fadé mezinarodnich vyzkumnych projektt. Velkou
pozornost CNRDD vénuje také odstranéni moznych finanénich bariér, které se mohou

u nemocného vyskytnout.

V ramci své Cinnosti spoleCnost zajistuje osvétu, vyhledavani a vybér darce podle
transplantacnich znakl, nejriznéj§i vySetfeni potiebnd pro UspéSné provedeni
transplantace, organizaci odbéru krvotvornych bunék a jejich pfevoz za pacientem,
dohled nad darcem po odbéru a shromazd'ovani dat a jejich analyzovani za ucelem

budouci optimalizace.

CNRDD tzce spolupracuje s ostatnimi registry darcti v Ceské republice i v zahrani¢i, se
zahrani¢nimi organizacemi a také s odborniky z oblasti imunologie, hematologie,

onkologie a transplantacni mediciny. Jako jediny registr ve stfedni a vychodni Evropé
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se muze chlubit prestizni akreditaci Svétové asociace darci kostni dien¢ (WMDA).

(Cesky narodni registr darcti dieng, 2017c)

4.3 Vyvoj registru

Historie spolecnosti saha do roku 1992, kdy byl v ramci Nadace pro transplantaci kostni
diené zalozen Centralni registr darct kostni diené s darcovskymi centry pii krajskych
transfuznich oddélenich v Ceskych Budg&jovicich, Hradci Kralové, Mostu, Plzni,
Olomouci, Ostravé a Usti nad Labem. Za zakladatele je povazovan Mudr. Vladimir
Koza, tehdejsi primai hematologicko-onkologického oddéleni Fakultni nemocnice
V Plzni, ktery timto krokem vyrazné ptispél k rozSiteni transplantace kostni diené jako
lé¢ebné metody u pacientit s chorobami krvetvorby. V roce 1993 byla poté provedena
prvni nepiibuzenska transplantace na uzemi Ceské republiky s Eeskym darcem a v roce

1995 jiz registr cital ptes 10 000 zapsanych darci.

V roce 1998 doslo k legislativni zméné, v jejimz disledku bylo nutné oddélit registr od
Nadace ve form¢ samostatného pravniho subjektu. K 1. 1. 1999 byl tedy registr
pfejmenovan na Cesky narodni registr darci dfené a transformovan do obecné
prospésné spolecnosti. Hlavnim finan¢nim podporovatelem pfitom zlstala Nadace pro

transplantaci kostni dfené.

V dalSich letech poté doSlo k navazani spoluprace s dal§imi darcovskymi centry,
konkrétné v Brn&, UVN Praha-StieSovice a Liberci, ¢imz se jejich fady rozsitily na
aktualni ¢islo 10. Ke dni 31. 3. 2017 pfitom registr evidoval celkové 79 054 darcu.
Nejveétsi pocet zapsanych darci, pies 10 000, maji centra v Olomouci a v Plzni. Mimo
vyse uvedenych center existuje v Ceské republice dalsich vice nez 40 mensich,

spolupracujicich transfuznich oddéleni, kterd zprostiedkovavaji registrace dobrovolniki.

V roce 2013 zprostiedkoval CNRDD jubilejni 1000. transplantaci a v sou¢asné dobé
realizuje kazdoro¢né okolo stovky nepfibuzenskych transplantaci, ¢imz se fadi na
pfedni mista v Evropé 1 celosvétové. Tabulka 1 udavd konkrétni pocty odbért
krvetvornych bunék provedenych CNRDD od pocatku jeho &innosti v roce 1992 do
konce biezna 2018. (Cesky narodni registr darcti diené, 2017b)
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Tabulka 1: Cinnost CNRDD 1992 —31. 3. 2018

Cinnost CNRDD 1992 — 31. 3. 2018 Poc&et celkem

665
- Z toho pro pacienty v CR 457

- Z toho pro zahrani¢ni pacienty 208
Pocet odbéri zahrani¢nich darci pro ¢eské pacienty 878
Celkovy potet odbérii zprostiedkovanych CNRDD 1543

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského ndrodniho registru darcii diené (2017a), 2018
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5 Darcovstvi kostni diené

Jesté nez se zaCneme vénovat navrhu vlastni komunika¢ni kampan¢, musime Si objasnit,
k cemu vlastné darcovstvi kostni diené slouzi, jaké jsou podminky vstupu do registru,
jak proces registrace probiha a co tento dobry skutek obnasi. Tyto znalosti jsou
nezbytné pro polozeni zakladu komunikacni kampané a pro efektivni osloveni cilové

skupiny.

5.1 Pro¢ se stat darcem

Jak jsme jiz nastinili v uvodu prace, transplantace krvetvornych bunék od dobrovolného
darce predstavuje pro mnoho téZce nemocnych pacienti s poruchami krvetvorby

posledni moZznou nadéji na zéchranu zivota.

A presto, Zze na svété jsou v dne$ni dobé registrovany miliony lidi a mezi registry
jednotlivych statd funguje rozsahld mezinarodni spoluprace, stale se nedaii nalézt
vhodného darce asi pro 10 % nemocnych a pro dal$ich 20 % az pfili§ pozdé. Z toho
divodu CNRDD usiluje o neustalé rozifovani fad dobrovolniki, a tim o zvySovani
Sance na preziti nes¢etného mnozstvi pacientd. (Cesky narodni registr darcti kostni

dieng, 2016)

Od roku 2018 kazdy darce kostni dfené ziskava kromé dobrého pocitu ze zachrany
lidského zivota také moznost, odepsat si 20 000 K¢ ze zakladu dané za kazdy provedeny
odbér. Zadna piimé finanéni odména, jako napiiklad v ptipadé darovani krevni plazmy,

darci poskytovana neni. (Markova, 2018)

5.2 Kritéria vstupu do registru

Zapisem do registru kazdy ¢lovék dava predbézny slib, Ze ziistane ve spojeni se svym
darcovskym centrem a pokud bude vybran jako vhodny darce pro urcitého pacienta, co
nejrychleji vyjadii své stanovisko — zda je ochoten mu krvetvorné buiky darovat, ¢i ne.

Pacient ptitom vzdy zlstava v naprosté anonymite.

Clenstvi v registru funguje na bazi dobrovolnosti, coz znamena, Ze darci nejsou vazani
zadnou povinnosti svou dien ve finale skute¢né poskytnout a mohou z registru kdykoliv
vystoupit. A to 1 bez udani divodu. Odmitnuti na posledni chvili vSak mize
bezprostiedné ohrozit Zivot pacienta, jiz pfipravené¢ho k transplantaci, proto je ¢lenstvi

spojeno s uréitym moralnim zavazkem.

30



Kritéria vstupu do registru si uvedeme v jednoduchych bodech:

o ve&k 18— 35 let;

e vaha nad 50 kilogrami;

e dobry zdravotni stav, bez zavaznych onemocnéni v minulosti (nadorové
onemocnéni, transplantace organt a tkani, zZloutenka typu B a C, syfilis, zavislost na
drogéch apod.) a bez dlouhodobého uzivani 1ékti s vyjimkou vitaminli a hormonalni
antikoncepce;

e ochota piekonat chvilkové nepohodli spojené s odbérem krvetvornych bunék.

Existuje 1 cela fada stavi, které nevylucuji vstup do registru, ale doCasné znemoziiuji
darovani kostni diené. Jednd se napiiklad o t€hotenstvi ¢i o obdobi 6 mésicti po

chirurgickém zakroku. (Cesky narodni registr darcti dieng, 2016)

5.3 Prubéh registrace

Prvni krok registrace pfedstavuje osobni pohovor (na naborovych akcich ¢i v jednom
z center), pii kterém zajemce obdrzi veskeré informace o darcovstvi kostni diené
a zpusobech jejiho odbéru a mize se také na cokoliv zeptat. Pokud se rozhodne
skute¢né registrovat, podepiSe souhlas o zafazeni dat do databdze a vyplni kratky
zdravotni dotaznik. Poté zdravotnicky personal provede odbér jedné zkumavky krve
(cca 2 ml). Tento vzorek poskytuje pottebné informace o transplantac¢nich znacich a je
uchovan v DNA bance pro potieby upfesiiyjicich rozborti pfi vybéru déarce pro
konkrétniho pacienta. Zjisténé transplantaéni znaky nového darce jsou nahlaSeny
Koordinaénimu centru CNRDD, zaevidovany Vv jeho poéitatové databazi a tim
| zpiistupnény mezinarodni databazi. Pokud darce osobné nepozada o predbézné

vyfazeni, zistava v databazi az do dovrseni véku 60 let.

Poté jiz zalezi pouze na tom, zda se n€kdy najde nemocny, ktery bude kostni dfen
daného darce potifebovat. Mize k tomu dojit po velmi kratké dobé&, po nékolika letech,

nebo také nikdy. (Cesky narodni registr darct dienég, 2016)

5.4 Darovani krvetvornych bunék

Dostane-li se darce do uz§iho vyberu, je pozvan do darcovského centra k dal§imu
odbéru za ucelem preSeteni, stanoveni krevni skupiny a odhaleni pfipadnych krvi
prenosnych infekci. Zaroven absolvuje pohovor s Iékafem a znovu vypliuje zdravotni

dotaznik.
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V ptipad¢ nejpiesnéjsi shody s danym pacientem podstoupi darce nezavislé lékarské
vysetfeni ve Fakultni nemocnici v Plzni a voli zpusob odbéru krvetvornych bunék.
V ramci tohoto vysSetieni dochazi i k odbéru urcitého mnozstvi krve, které se uschova
v krevni bance pro potieby tzv. autotransfuze, tedy piipadné nahrady krve darci po
podstoupeni odbéru kostni diené. Poté s odstupem c¢asu nasleduje rozsahlé interni
vySetieni, které by mélo vcas odhalit skryté rizika. Soucasti vySetfeni jsou také rentgen
plic, elektrokardiogram a zakladni rozbory krve. Po podpisu informovaného souhlasu,
ktery potvrzuje darciv tmysl kostni dfen darovat, je stanoven Casovy plan odbéru
anasledné transplantace pfijemci. Diky celé tad¢ vySetfeni, které musi kazdy darce

podstoupit, se minimalizuji mozna rizika a komplikace.

Krvetvorné bunkky mohou byt odebrany bud’ klasickym odsatim z dutiny panevnich
kosti nebo separaci, tedy specidlni filtraci ze Zilni krve. Zplsob odbéru si voli sam darce

na zaklad¢ vlastniho uvazeni a doporuceni 1ékare.

Prvni zptisob probihd na operacnim sale v celkové narkdze a trva piiblizné 45 minut.
Béhem zékroku darce lezi na bfiSe a 1€kafi pomoci specialnich jehel pomalu odséavaji
pozadované mnozstvi krvetvornych bunék z dutin v zadnich hrbolech panevnich kosti.
Mnozstvi odebranych bunék se 1i8i v zavislosti na véku a vaze ptijemce 1 darce, ale ve
vétsing€ pripadl se pohybuje okolo 1000 ml. Vzdy se vSak odebira pouze takové
mnozstvi, aby bylo zaruceno rychlé nahrazeni chyb¢jicich buné€k ptfirozenou regeneraci
organismu. Vzhledem Kk celkové anestezii samotny odbér neni bolestivy, avsak u vétsiny
darct se v ndvaznosti na néj objevuje bolest dolni ¢asti zad a hyzdi s rliznou intenzitou.

Tyto potize samovolné mizi po nékolika dnech.

U druhého zpisobu je nejprve potieba darci ambulantné aplikovat tzv. rastovy faktor
krvetvorby (G-CSF = Granulocyte Colony Stimulating Factor). Jedna se o bilkovinu
bézné pritomnou v lidském organismu, kterd ve zvySeném mnozstvi kratkodobé
stimuluje nadmérnou tvorbu krvetvornych bunék a jejich vyplavovani do krevniho
ob¢hu. Podava se ve form¢ podkoznich injekei Ctyfi dny pred odbérem. Vlastni odbér
probiha na lizku ve Fakultni nemocnici v Plzni a trva pfiblizné ¢tyfi hodiny. Nékdy se
provadéji odbéry dva. Darci jsou do zil na predlokti zavedeny, pod lokalni anestezii,
kanyly napojené na specidlni pfistroj — tzv. separator krevnich elementi. Tento pfistroj
dokaze odfiltrovat z krve potiebny typ kmenovych bun€k a zbytek krve navraci zpét do

krevniho ob¢hu darce. Odbér neni bolestivy, ale darce musi lezet n€kolik hodin ve
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stejné poloze a kvili zajisténi bezpecnosti zistava pod dohledem 1ékait v nemocnici do
dalsiho dne. Mozné komplikace (mistni krvaceni, krevni srazenina) se vyskytuji velmi

vzacne.

Veskeré cestovni a ubytovaci naklady spojené s darovanim kostni diené jsou hrazeny ze

strany CNRDD. (Cesky narodni registr darcti dieng, 2016)
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6 Situacni analyza

Po polozeni dostate¢ného teoretického zakladu a pfiblizeni problematiky darcovstvi
kostni dfené¢ miizeme pfistoupit k prvni fazi marketingového planovani — provedeni
situani analyzy. Ta se Vv nasem piipad¢ skldda z analyzy cilové skupiny, z analyzy
rozhovoru s MUDr. Janou Navratilovou, ktera jiz mnoho let stoji v ¢ele Koordina¢niho
centra CNRDD a ma mnoho zkuSenosti s réiznymi osvétovymi a naborovymi akcemi.
Na zakladé tohoto souboru informaci si v dalSich fazich jasné stanovime cile, zvolime

odpovidajici komunikac¢ni strategii a rozpocet a celou kampaii si casove rozvrhneme.

Béhem celého procesu planovani pfitom nesmime opomenout specifické charakteristiky
nami komunikované sluzby i spolecnosti, pro kterou budeme kampan zpracovavat.
CNRDD je, jak jiz bylo uvedeno dfive, obecn& prospésna spole¢nost a v jejim zajmu na
prvnim misté nestoji tvorba finanéniho zisku, nybrz zachrana lidskych zivotd. Také
samotna sluzba, tedy zapis do registru za ucelem darcovstvi kostni dfené, se od béznych
sluzeb vyraznym zptsobem lisi. Tyto skute¢nosti se nepochybné promitnou do vysledné
podoby naseho navrhu. Navic vzhledem k tomu, Ze jiz z ivodu vyplyva, ze kampan pod
nazvem ,,Vstupte s nami do registru‘ si klade za cil nabor studentli do registru darct
kostni dien¢, nekterd strategickd rozhodnuti, jako naptiklad volba cilové skupiny, jsou

predem dana a z naSeho pohledu tedy znacné ulehcena.

6.1 Analyza cilové skupiny

Cely proces planovani zah4jime ujasnénim si, na koho bude nase komunika¢ni kampan
primarné cilena. Jak jiz napovida uvod prace, za cilovou skupinu byli zvoleni studenti
Zapadoceské univerzity v Plzni, tedy mladi inteligentni lidé ve v€kovém rozpéti 18 - 26
let. Pravé diky nizkému véku a dobrému zdravotnimu stavu se mezi studenty vyskytuje
mnoho potencidlnich darct kostni diené, které se pomoci nasich komunikac¢nich aktivit
pokusime oslovit. Abychom komunikaci této specifické skupin€ vhodné ptizplsobili,
musime nejprve shrnout jeji zdkladni charakteristiky a zjistit, zda ma povédomi

0 moznosti darovat kostni dfen.

Studenti travi mnoho casu v prostorach Zapadoceské univerzity, kterou navstévuji
prakticky kazdy vSedni den. Nejvétsi pocet studentii se obvykle na univerzité pohybuje

na zacatku semestru, nejméné¢ naopak béhem zkouskového obdobi, kdy neprobiha
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vyuka. Samoziejmé minimalni je vyskyt studentl na univerzitni pidé béhem prazdnin.
Studenti travi ¢as nejen v ucebnach, ale také na chodbach, v univerzitnich kavarnach,
vV knihovnach a v menzach. Velké oblibé se u nich tési také studentské kluby (Ucho,
Studna) a rtizné studentské akce typu Bitva o Plzei ¢i Studentsky ples ZCU. Vétsinu
téchto mist a eventil tedy teoreticky miizeme vyuzit k umisténi reklamniho sdé¢leni.
Vsichni studenti Zapadoceské univerzity maji také univerzitni e-mail, prostfednictvim

kterého se daji oslovit pfimo.

Neopomenutelnou charakteristikou nejen plzenskych vysokoskolakt je také vysoka
obliba internetu a socialnich médii. Pravé sdéleni Sifena pomoci on-line komunikace
maji u studentd daleko vétsi Sanci na Uspéch, nez tradicni média. Aby vSak sdéleni
studenty skute¢n¢ oslovilo a zaujalo jejich pomérné roztfisténou pozornost, musi byt
obsahové¢ zajimavé a dostate¢né originalni. Obecné také studenti disponuji dostatkem
volného ¢asu, a proto maji tendenci vyhledavat zabavu, vzruseni a nevSedni zazitky,

idealné ve spolecnosti jedincti v podobné vékove kategorii.

Z hlediska darcovstvi kostni dfené€ je u studentll Zapadoceské univerzity dilezity fakt,
ze jejich slozeni se kazdym rokem méni, takze 1 v pfipadé opakovanych
marketingovych kampani ¢i naborovych akci ptimo v prostorach univerzitniho kampusu

se daji pokazdé oslovit stovky novych darct.

Co se tyce jejich informovanosti o darcovstvi kostni diené, prizkum provedeny v ramci
bakalarské prace Pavly BeneSové ukdzal, ze vice jak 90 % studentli Zéipadoceské
univerzity nema o problematice darcovstvi krvetvornych bunék, ani o mozném vstupu
do registru vibec ponéti. O trochu lepsich vysledkd bylo dosazeno z hlediska znalosti
studentll o samotnych odbérech kostni dfené, ale 1 piesto téméf 75 % dotazanych nebylo
dostatecné obeznameno ani s touto problematikou. JelikoZ prizkum byl realizovan jiz
Vv roce 2014, Cisla se v soucasné dobé pravdépodobné¢ drobné 1isi, ale s jistotou mizeme
fici, Ze naprostd vétSina studentl nemd o déarcovstvi ani o odbérech dostatecné

informace. (Benesova, 2014)

Dle naseho nazoru se pfitom mezi plzenskymi studenty vyskytuje mnoho lidi ochotnych
pomahat. Jenze pravé z divodu neinformovanosti a absence pfimé financni odmény

Casto davaji ptfednost mezi lidmi rozsiten¢jSimu darcovstvi krevni plazmy. Nebo ¢asové

a psychicky méné naro¢nému darcovstvi krve.

35



6.2 Analyza dosavadnich aktivit CNRDD z pohledu MUDr. Jany
Navratilové

Na analyzu cilové skupiny navazeme shrnutim poznatkli ziskanych béhem osobniho
rozhovoru s vedouci Koordinaéniho centra CNRDD a zaroven lékaikou hematologicko-
onkologického odd¢leni ve Fakultni nemocnici v Plzni, MUDR. Janou Navratilovou.
Tento rozhovor probéhl v poloving ¢ervence 2017 a jeho hlavnim cilem bylo zjistit, co
z hlediska ziskavani novych darcti, zejména z fad studentt, funguje, co naopak ne a zda
by byl CNRDD ochotny podilet se na organizaci nidborové akce na Zapadoleské
univerzité. Rozhovor pfinesl mnoho uzite¢nych informaci vyuzitelnych v dalSich fazich

procesu planovani.

Prvnim znich je fakt, ze dlouhodobé nejvétsi problém piedstavuje nedostatecné
povédomi o darcovstvi a transplantaci kostni difené¢ a také mylné predstavy
0 bolestivosti odbéru krvetvornych bunék. CNRDD nedisponuje potfebnymi prosttedky
na intenzivni osvétu v této oblasti a finanéné nenaro¢né organizovani piednasek se
setkava s minimalnim z4jmem. Jako vychodisko se tedy nabizi zvySovat informovanost
cilové skupiny, v nasem ptipad¢ studentt, pomoci on-line komunikace a v ramci akci
poiadanych dobrovolniky typu Vanoéni setkani #nadien atd. Uvedeny event Si jeSté

podrobnéji zanalyzujeme v dalsi ¢asti prace.

Na zaklad¢ dlouholetych zkuSenosti povazuje MUDr. Navratilovd za nejefektivné;si
zpusob rozSifovani fad dobrovolnych darci kostni diené pofadani naborovych akci
Vv ptijemném prostiedi, mimo prostory nemocnice. Lidé totiz ¢asto o darcovstvi kostni
diené uvazuji, ale nechce se jim cestovat do nejbliz§iho darcovského centra, jelikoz
nemocni¢ni prostfedi v nich vyvolava neptijemné pocity. Jednotlivé naborové akce vSak
nedoporucuje potradat v ramci jinych eventd, ale samostatné s tim, ze je jejich konani
dlouhodobé predem komunikovano. Az na vyjimky, nabory konané v ramci jinych
eventll ve veétSingé piipadii nepiinds$i pozadované vysledky. Jejich ucastnici chodi
primarné za hlavni néplni akce, ne za Gcelem vstoupit do registru darcl ¢i se o ném
informovat, a proto naboru nevénuji piiliSnou pozornost. Naopak pokud se nabory
konaji jako samostatnd akce v prostorach, kde se vyskytuje velky pocet potencidlnich
darct (napf. Vv univerzitnim kampusu), a jsou dostate¢nym piedstihem komunikovany,

Casto dosahuji vysoké efektivity. Osvédcilo se i cilené zaméteni na specifické skupiny
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mladych, fyzicky zdatnych jedincti ztad Policie CR, Armady CR, profesiondlnich

hasict, profesionalnich sportovcet ¢i pravé studentll vysokych skol.

MUDr. Navratilova soucasnou situaci CNRDD hodnoti pomérné pozitivng, ale
poukazuje na nutnost pocet registrovanych darct neustale navysSovat a vidi nevyuzity
potencidl, zejména v Plzeniském kraji, kde se nachazi jedno ze dvou nejvétsich
darcovskych center i sidlo Nadace pro transplantaci kostni diené. Dle jejiho nazoru je
potieba vice dobrovolniki, kteti by byli ochotni se aktivné¢ angazovat na realizaci
naborovych akci mezi plzenskymi studenty. Krvetvorné builky od mladych
dobrovolnych darct jsou totiz z hlediska transplantace kostni dfené¢ nejvhodnéjsi a také
kazdoro¢ni ptichod stovek novych studenti na Zapadoceskou univerzitu piinasi
jedine¢nou piilezitost k osloveni novych potencialnich darcii. Navic podotyka, Ze tento
model dlouhodobé funguje napiiklad na prazskych vysokych skolach. To jasné ukazuje,

ze studentim neni dobrodinnost cizi.

Pokud se rozhodneme v ramci nasi komunika¢ni kampané naborovou akci poradat,
MUDr. Navratilova rada zajisti odborny zdravotnicky persondl a veSkeré vybaveni
pottebné k vstupnimu odbéru krve a k zépisu do registru. Za jedinou podminku klade,
oznamit datum a ¢as konani akce alespon 3 meésice doptfedu. Samotnd organizace

a propagace akce vsak lezi vyhradné na bedrech dobrovolnikd.

Co se tyCe financni podpory ze strany Nadace pro transplantaci kostni diené,
v nékterych ptipadech je Nadace schopnd dobrovolnikiim poskytnout drobnou finan¢ni
pomoc na thradu nékladl spojenych s tvorbou propagacnich materialt atd., ale 0 mozné

vysi prispévku se 1ze bavit az ve chvili pfedlozeni konkrétniho navrhu.

6.3 Analyza d¥ivéjsich aktivit CNRDD na vysokych $kolach

Posledni ¢ast nasi situacni analyzy piedstavuje rozbor diivéjSich eventii a aktivit ze
strany CNRDD na vysokych $kolach. K analyze jsme si zvolili dvé velmi Uspéiné
naborové akce, konkrétné jednu z roku 2016, ktera se konala na pudé Zapadoceské
univerzity a druhou, jez se uskutecnila na Univerzité Karlové v Praze v listopadu 2017.
Mimo to si také podrobnéji rozebereme osvétové Vanocni setkani #nadfen, které
usporadali studenti Fakulty ekonomické v Plzni v prosinci roku 2017. Vystupy z téchto

rozborl pouzijeme jako inspiraci pro tvorbu vlastni komunikac¢ni kampané.
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6.3.1 Naborova akce na Zapadoceské univerzité, 18. 10. 2016

Naborova akce na Zapadoceské univerzité se konala piimo u vstupu do budovy Fakulty
strojni (dnes jiz i Fakulty ekonomické) dne 18. fijna 2016 od 9 do 15 hodin a do registru
se beéhem ni zapsalo celkové 155 novych dobrovolnych darct. Organizaci méla na
starosti studentka Aneta Lapourova ve spolupraci se svymi tiemi kolegy, se studentskou
organizaci IAESTE a s CNRDD. O celé akci odvysilal kratkou reportaz i Cesky rozhlas

Plzen. (Cesky narodni registr darc dieng, 2017€)

Za kli¢ovy faktor uspéchu povazujeme zvoleny datum konani, jelikoz pravé v prvnim
semestru, konkrétné v obdobi od konce zati do poloviny prosince, se na univerzitnim
kampusu pohybuje nejvice studentii. A to ze dvou hlavnich divodi. Zaprvé probiha
vyuka a zadruhé nove€ nastoupivsi studenti, ktefi v mnoha ptipadech po prvnim semestru
ve studiu nepokracuji, stale jesté chodi do Skoly. Navic tim, Ze semestr v roce 2016
zacal ve druhé poloviné zafi, organizatoii méli téméef mésic na to, akci intenzivné

komunikovat.

Propagaci eventu postavili na vytvofeni facebookové udalosti ,, Zapiste se nékomu do
Zivota* s hashtagem #AzNaDren, kterou vytvotili n¢kolik tydni pfed zahajenim akce
apoté ji sami sdileli a rozesilali mezi své spoluzdky. Také pozadali o spolupraci
studentskou organizaci IAESTE, samotnou univerzitu a jednotlivé fakulty. Ti udalost
sdileli na svych facebookovych profilech, diky ¢emuz méla moznost oslovit mnohem
vetsi pocet potenciondlnich darci. Celkové 151 lidi u udalosti uvedlo, ze se zucastni,
a dalsich 197 projevilo zajem. Organizatoti na hlavni strance udalosti sdileli informace,
osvétlujici problematiku zapisu do registru (viz Obr. 3). Prvni informacni obrazek
pridali na stranku 28. zafi 2016, tedy piiblizné tii tydny pfed konanim akce, a do 16.
fijna jeSté dalsi tfi obrazky a tfi odkazy. Dva na poutavé Clanky a jeden na kratky
filmovy dokument o darcovstvi kostni dfené. VSechny informacni obrazky, vcetné
uvodni fotky udalosti, vytvafeli ve stejném grafickém designu tak, aby pisobili
jednotnym dojmem. Tento zpiisob osvéty, pravé pomoci sdileni graficky zajimaveé
zpracovanych obrazkd se struénymi a prehlednymi informacemi, vyuZijeme i my
vV ramci naSi komunikaéni kampané. Stejné tak jako sdileni odkazl na zajimavé €lanky
avidea. Maji totiz velky potencial rozsifit povédomi o darcovstvi kostni difené mezi
studenty, zejména pokud jsou tyto obrazky a odkazy sdileny na jimi hojné sledovanych

strankach. Pokud se navic pfichazeji zapsat studenti, jiz dobfe informovani o prib&hu
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zépisu do registru a o vSech ndlezitostech spojenych se ¢lenstvi v ném, cely proces
zapisu probiha rychleji. Kladné hodnotime i to, Ze veSkeré dotazy studentt, které se na

strance objevily, byly rychle zodpovézeny. (Zapis§ se nékomu do zivota)

Mimoto se studentim Zapadoceské univerzity rozesilaly hromadné e-maily
Supozornénim na planovanou naborovou akci a s pfredstihem rozdavali letacky
a vylepovali plakaty na univerzitnim kampusu. 17. fijna jest¢ organizatoii pomoci kiid
vyzdobili nékolik zastavek tramvajovych a autobusovych linek vedoucich k univerzité.
V den konani takto pomalovali i chodniky pfed fakultami. VéEtSinou se jednalo o Sipky
s napisem ,, Kostni drenn”, které je mély zavést smérem Kk Fakulté strojni a tim padem
I kK mistu, kde zapisy do registru probihaly. Timto netradi¢nim a originalnim zptisobem
propagace bezpochyby zaujali mnoho studenti. Musime vS§ak brat v uvahu, Ze vzhledem

K pocasi se tento druh komunikace neda vyuzit vzdy.

Obrazek 3: Priklady informaci, sdilenych na Facebooku na hlavni strance udalosti

VLASTNI DAROVANI

PODMINKY

pokud iste vybran, jako vhodny dérce, mizete s fransplontaci
souhlasit &i nikoliv; je to jen na vas

vek 18 - 35 let

dobry zdravotni stav
v piipadé soulasu mate na wbér ze dvou riznych typu od
krvetvomych bunék (volba je opét pouze na vas)

zadné zavazné onemocneni v minulosti
klasickym odsatim diené z kosti (starsi zpusob / narkéza)

(nepocita se antikoncepce a léky na sezénni alergie)
ziskGnim bunék ze 7ilni krve separac

vaha vyssi nez 50 kg

#AzNaDren #AzNaDren

Zdroj: Zapiste se nekomu do zZivota

Aby zatraktivnili i samotnou registraci, zajistili organizatoii fotografa a vlastnoru¢né
vyrobili fotosténu, pted kterou se vSichni darci mohli nechat vyfotit s napisy typu ,, Jsem
darce, jsem hrdina.” atd. (viz Obr. 4), coz se setkalo s pozitivnim ohlasem. Misto
vyzdobili i nafukovacimi balonky a pro darce ptipravili drobné obcerstveni ve formé
ovoce. Veskeré¢ fotografie po skonceni akce sdileli na hlavni strance udalosti, aby si je
zucCastnéni 1 nezicastnéni studenti mohli prohlédnout a ptipadné se na nich oznacit.

Vytvoteno bylo i kratké video. (Zapi§ se nékomu do Zivota)
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Obrazek 4:\ poradi 150. darkyné s napisem ,,Jsem darce, jsem hrdina.

Zdroj: Cesky ndarodni registr darcii diené (2017¢)

6.3.2 Naborova akce na Prirodovédecké fakulté Univerzity Karlovy, 23. 11. 2017

vvvvvv

registru celkem 275 darct, se uskuteénila dne 23. listopadu 2017 v budové dékanatu
Ptirodovédecké fakulty Univerzity Karlovy. Hlavnimi organizatorkami byly studentky
Markéta Kra¢marovd a Alzbdta Vachelova ve spolupraci s CNRDD a neziskovou
organizaci IFMSA CZ Praha 1.LF. Celou akci navic zastitovala prodékanka fakulty
doc. RNDr. Markéta Martinkova, Ph.D.. (Cesky narodni registr darcti dfeng, 2017d)

Komunikace akce probihala v podobném duchu jako v prvnim analyzovaném ptipadé.
Tedy ptfedevSim pomoci vytvofeni udalosti na Facebooku, rozdavani letakt
a vylepovani plakatt v univerzitnich budovach. S tim rozdilem, Ze v tomto pfipad¢,
diky zastité ze strany prodékanky Martinkové, ke komunikaci znacné ptispé€la i samotna
Ptirodovédecka fakulta. Ta nejenze sdilela udéalost na svém facebookovém profilu, ale
také o ni 1. listopadu 2017 zvefejnila kratky ¢lanek na svych webovych strankach, ve
kterém vyzyvala studenty ke vstupu do registru a poskytovala odkazy na webové
strainky CNRDD. Konani akce komunikovala fakulta i béhem vyuky. Kromé vyse
uveden¢ho se akce objevila na mnoha webovych strdnkach upozoriiujicich na akce
konané v Praze, konkrétné na eventbu.com, wherevent.com, jsmezprahy.cz

a allevents.in.

Udalost na Facebooku se jmenovala ,, Zapiste se nekomu do zivota / Prirodovédecka
fakulta UK a organizatorky vyuZzivaly prakticky stejnou komunikaéni strategii, jako
organizatofi akce v Plzni. Sdilely informacni obrazky, poutavé ¢lanky a také reportaz

televize Prima o tfinactiletém chlapci, ktery ¢eka na vhodného darce kostni diené.
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Informacnich obrazkl vsak sdilely vice, celkové pét, a 1épe pomoci jednoho z nich
osvétlily metody odbéru krvotvornych bunék (viz Obr. 5). Dle naseho nazoru je klicové
prave jasné vysvétleni toho, jakym zpiisobem se odbéry provadi, a ze se nejedné o nijak
vyrazné bolestivy akt. Co se ty¢e grafického zpracovani obrazki, bylo zvoleno lepsi
barevné provedeni a lepsi velikost pisma nez Vv piipadé naboru v Plzni, takze text byl
Iépe Ccitelny. Na druhou stranu za designové povedenéj$i povazujeme informacni
obrazky u prvni analyzované akce. Z toho diivodu pro nasi komunikacni kampai
zvolime jistou kombinaci obou typt. Celkem 229 lidi u udalosti uvedlo, ze se zucastni,
a dalsich 518 projevilo zajem. (Zapiste se nékomu do zivota / Pfirodovédecka fakulta

UK)

Obrazek 5: Informacni obrazek — metody odbéru krvetvornych bunék

METODY ODBERU KRVETVORNYCH BUNEK

® v pripadé, Ze jste vybran jako vhodny darce a budete s darcovstvim nadale
souhlasit, budete tazan, kterou metodou chcete krvetvorné buriky darovat

® metody existuji dvé: odbér kostni diené z kosti panevni nebo separace
krvetvornych bunék primo z krve

® z kosti panevni : tato metoda vyZaduje narkézu a zhruba tfidenni pobyt

v nemocnici

® 7z krve: tato metoda se provadi bez narkézy, jde o separaci krvetvornych
bunék (podobny proces jako pfi odbéru plasmy) - proces trva cca 4
hodiny (nékolik dni pfed odbérem je zapoti'ebi aplikace ristového
faktoru, ktery vyplavi krvetvorné buriky z kosti do krve)

Zdroj: Zapiste se nekomu do zivota / Prirodovédecka fakulta UK

Pro ucastniky sice nebyla pfipravena fotosténa, ale mohli se nechat vyfotit
s nejriizn&j$imi napisy pred bannerem CNRDD. Fotografie byly poté 27. listopadu
zvefejnény na strankdch facebookové udélosti. VSichni nové zapsani dérci si navic
béhem akce mohli pochutnat na ovoci a Cerstvé upecenych domacich vaflich ve tvaru
srdce s cokoladovou pomazankou. (ZapiSte se nékomu do Zivota / Ptirodovédecka

fakulta UK)

6.3.3 Vanoc¢ni setkani #nadren, 19. 12. 2017

Vénocni setkéni #nadfen si za cil misto ndboru novych dobrovolnikli kladlo spise
rozsiteni povédomi o darcovstvi krvetvornych bunék, predstaveni Nadace pro
transplantaci kostni difené¢ a vybrani finan¢niho ptispévku pro jeji aktivity. Setkani se

konalo 19. prosince 2017 od 17 hodin v univerzitni kavarn¢ Druzba v centru Plzné,
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zGcastnilo se ho okolo 40 lidi, pfevazn¢ studentti a pedagogli, a na dobrovolném
vstupném se vybralo se celkové 6438 K¢&. Dva studenti se dokonce zapsali do registru
darcii. Organizaci méli na starosti Ctyii studenti Zapadoceské univerzity ve spolupraci
se sportovnim klubem TJ Durango Zru¢ a Nadaci pro transplantaci kostni diené. Na
setkdni vystoupil MUDr. Pavel Jindra Ph.D. a propagaci akce podpofila i Fakulta

ekonomicka Zapadoceské univerzity v Plzni. (Prazakova, 2018)

Organizatofi zvolili pro konani akce piedvanocni cas, kdy se mnoho lidi nachazi
V pozitivngj$i a Stédiejsi nalad¢, nez v pribéhu roku, coz autorka prace povazuje za
chytry tah. Zvysili tim totiz Sanci na to, ze 1idé budou ochotni v ramci dobrovolného

vstupného darovat vétsi financni Castky.

Stejné jako v ptipadé diive analyzovanych naborovych akci, jako hlavni komunikacni
kanal slouzila facebookova udalost s nazvem ,, Vanocni setkani #nadren®. Ta byla
vytvofena s pfiblizné mési¢nim piedstihem a prvni prispévek, konkrétné letdk
upozornujici na konani Vanoc¢niho setkani #nadfen, byl zvefejnén 20. listopadu 2017
(viz Obr. 6). Pot¢ bylo na hlavni strance udalosti pfidano jesté nékolik piispévki
motivujicich studenty k ucasti na setkani. Naptiklad fotografie s vanocnimi pernicky
zdobenymi napisem #NADREN, které byly pfipraveny pro kazdého, kdo se akce
zucastni, atd. Udalost sdileli nejen samotni organizatofi, ale také Fakulta ekonomicka
Zapadoceské univerzity v Plzni na svém facebookovém profilu, ¢imz se rozsitil dosah
studentli. Celkem 45 lidi u udalosti uvedlo, Ze se zucastni a dalSich 133 projevilo zajem.

(Vanoc¢ni setkani #nadien)

Kromé udalosti na Facebooku organizatoii také 5. prosince 2017 v prostorach
univerzity (pted kavarnou CrossCafe) rozdavali letaky a né€kolik jich ve formé plakatu
0 velikosti A4 vyvesili na nasténce Fakulty ekonomické a umistili na nékolik stojant
V univerzitnim kampusu. Fakulta ekonomicka na konani akce upozornila 1 na svych
webovych strankach na tfedni desce a prostiednictvim kratkého hromadného e-mailu.
Struény popis akce véetné datumu a mista konani se objevil na n¢kolika webovych
strankach typu eventbu.com, akcuj.sk, ale také na informacnim portdlu Zapadoceské

univerzity info.zcu.cz.

Jak je patrné z Obrazku 6, mimo seznameni s Nadaci pro transplantaci kostni diené byl
predstaven i projekt #nadfen a vystoupil primai hematologicko-onkologického oddéleni
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FN Plzen MUDr. Pavel Jindra Ph.D., ktery zacastnénim pfiblizil problematiku
transplantace kostni dfené. MUDr. Pavel Jindra Ph.D. spolupracoval i na pfedchozi
Gisp&$né akci v ramci projektu pod nazvem ,, Antikvariat aneb Cteme na dieii*, béhem
které¢ se vybérem a naslednym prodejem starych knih vybralo pro Nadaci pro

transplantaci kostni dfené Gctyhodnych 45 874 K¢. (Prazakova, 2017)

Obrazek 6: LetdK upozoriujici na Vanocni setkani #nadren

A \ & NADACE PRO TRANSPLANTACE

KOSTNi DRENE

TJ DURANGO ZRUC VE SPOLUPRACI
S NADACI PRO TRANSPLANTACE KOSTNI DRENE
VAS SRDECNE ZVE NA

VANOCNI SETKANI
#NADREN

VYTEZEK Z DOBROVOLNEHO VSTUPNEHO BUDE PREDAN NADACI
PRO TRANSPLANTACE KOSTNI DRENE

NA CO SE MUZETE TESIT?

= PREDSTAVENI PROJEKTU #NADREN

= SEZNAMENi S NADACi PRO TRANSPLANTACE
KOSTNi DRENE

= SETKANI S PRIM. MUDR. PAVLEM JINDROU, PH.D

DOPROVODNY PROGRAM A OBCERSTVENI ZAJISTENO
UNIVERZITNI KAVARNA DRUZBA
UTERY 19. PROSINCE 2017 OD 17:00

MB PLZENSKY AXULTA EXONOMICKA N
' BUSINESS > ¢ fi.}centrum podnikani

Zdroj: Vanocni setkani #nadren

Pro ptitomné bylo zajiSt€éno drobné obcerstveni v podobé vano¢niho cukrovi a ovoce
ataké moznost zakoupeni nejriznéjSich propagacnich predméti Nadace pro
transplantaci kostni dfen¢. Celou akci zvécnil fotograf, jehoz fotografie byly 21.

prosince 2017 zvetejnény na strankach facebookové udalosti. (Vano¢ni setkani #nadften)

6.4 Shrnuti provedené analyzy

Jiz na prvni pohled miiZeme s jistotou fici, ze nejrozsifenéjSim zpusobem, jak oslovit
vysokoskolské studenty v problematice darcovstvi kostni diené, je potadani eventu
mimo prostory nemocnice, a to ve spolupraci s CNRDD ¢&i Nadaci pro transplantaci
kostni dfené. Eventy vzdy potada vétsi pocet dobrovolnikl z fad samotnych studentl
a predchazeji jim kampané v délce n€kolika tydnt, béhem kterych organizatoii usiluji

0 roz$ifeni povédomi o existenci darcovstvi kostni diené a také o jeho prabéhu.
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Potencionalni darce se snazi naldkat i na zajimavé dopliky akce, tedy naptiklad na

obcerstveni zdarma nebo na moznost nechat se zvécnit pred fotosténou.

Vsechny tfi analyzované akce, ackoliv prvni dvé¢ si kladly jiny cil nez ta tieti a nemayji
ani spolecného organizatora, mély znacné¢ omezeny rozpocCet a vyuzily pro svou

propagaci podobny komunika¢ni mix, postaveny na nasledujicich bodech:

e domluveni spoluprace s danou univerzitou;

e vytvofeni udalosti na Facebooku a opakované vkladani prispévki s tématikou
darcovstvi kostni dfen¢ na jeji hlavni stranku;

e rozeslani hromadnych informacnich e-maild;

e roznos letaki a vylepovani plakata.

Velky pocet nové zapsanych dérct v pfipadé prvnich dvou akci a finanéni céstka,
vybrana béhem té tieti, jasn¢ poukazuji na to, Ze konéni podobnych akei na univerzitach
ma velky potencial a jejich pravidelné konani mize piivést do registru mnoho novych

darct kostni diené ¢i alespon zajistit finan¢ni podporu.

Kromé toho z analyzy plyne, Ze hlavni pfednost CNRDD pfedstavuje vysoce uslechtily
a dobrocinny charakter jeho aktivit. Pravé vidina mozné zachrany lidského Zivota hraje
u potenciondlnich darcii hlavni roli pfi rozhodovani, zda do registru vstoupit, ¢i ne.
Proto myslenku zachrany Zivota jin¢ho clovéka postavime jako hlavni mySlenku nasi

komunikacni kampané.

Naopak za nejvétsi slabinu je povaZovana neinformovanost vefejnosti. Ta nejen, ze
Casto vubec nevi o existenci moznosti kostni dien darovat, ale také si odbér kostni diené
pfedstavuje jako vazny a vysoce nepiijemny zakrok zplsobujici mnoho bolesti. Tato
mylna ptedstava poté logicky vede k neochoté kostni dient darovat. Do kampané tedy

musime ur¢itym zpisobem zakomponovat i informace objasiiujici tuto problematiku.
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/7 Navrh kampané ,,Vstupte s nami do registru*

Sedma kapitola predstavuje stézejni Cast a prakticky vystup této prace, tedy néavrh
vlastni komunikacni kampané. Navrh vychédzi z teoretickych znalosti, poznatkl
ziskanych pomoci situa¢ni analyzy a je doplnén o napady autorky prace. Jak je uvedeno
ve 3. kapitole, planovani si rozlozime do tii ¢asti. Nejprve Si jasné stanovime
komunikac¢ni cile, v navaznosti na to zvolime vhodnou komunikacni strategii, sdéleni
kreativné zpracujeme a ve finalni fazi Si rozvrhneme casovy plan a uréime pfiblizné

rozdéleni rozpoctu.

7.1 Stanoveni komunikaénich cilu

Navrhovana komunikaéni kampaii si klade za cil do konce roku 2018 ziskat 150 novych
darcti kostni dfené¢ zitad studenti ZapadoCeské univerzity, a to predevSim
prostfednictvim potfaddani naborové akce na univerzitnim kampusu Zapadoceské

univerzity na Borech na konci listopadu 2018.

Pii stanoveni pozadovaného poctu 150 autorka vychazela ptedevSim z analyzy
naborové akce z roku 2016 (podkapitola 6.3.1), kdy bylo zapsano 155 novych darca.
Ptfeci jen, vzhledem k zna¢n€ niz§imu poctu studenti na ZéapadocCeské univerzité,
nemiizeme povazovat obdivuhodny pocet 275 nové zapsanych darci na Univerzité
Karlové zroku 2017 (podkapitola 6.3.2) za relevantni pro formulaci naSich
komunikacnich cilii. A 1 prestoZze 155 plzenskych studentli se zapsalo jiz v roce 2016
a zapis nemohou opakovat, je autorka prace presvédcena, Ze vySe uvedeny cil je
dosazitelny. Od té doby totiz nastoupilo mnoho novych potencidlnich zajemcu

0 darovani kostni diené, kteti by do registru mohli vstoupit.

Vzhledem k tomu, ze pocet nové zapsanych studentl je v rimci naborové akce snadno
mefitelny, po jejim skonceni budeme moci ihned urcit, zda stanovené cile byly splnény

¢i ne.
7.2 Zvoleni komunikacni strategie

Abychom mohli skuteéné dosahnout vytyéenych cilti, musime si ujasnit, CO chceme
komunikovat, jakych komunikaénich kanalti k tomu vyuzijeme a jak jednotliva sdéleni
kreativné zpracujeme tak, aby cilovou skupinu zaujala, ale zaroven tvofila jednotny
a kompaktni celek.
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7.2.1 Komunikovana hodnota

Hlavni myslenkou a pfidanou hodnotou vstupu do registru darci kostni dieng,
komunikovanou a vyzdvihovanou v prubéhu celé kampané, bude moznost zachrany
lidského zivota a tim prokazéani pozitivnich rysii osobnosti. Tato moznost jist¢ oslovi
zejména tu cast studentli, pro které je podani pomocné ruky potfebnym nedilnou
a samoziejmou soucasti zivota. Mimo to do kampané¢ zakomponujeme 1 blizsi
informace o darcovstvi kostni dfené, kritériich vstupu do registru, prabéhu vstupu do

registru a o findlnim odbéru krvetvornych bunék.

7.2.2 Komunikacni mix a kreativni zpracovani

Pii volbé vhodnych komunika¢nich kanald se z velké ¢asti nechame inspirovat diive
analyzovanymi akcemi a na$ komunika¢ni mix vystavime na podobné bazi. Tedy na
organizaci eventu, konkrétné naborové akce, a s ni spojené propagace. Jelikoz se jedna
o organiza¢né¢ poméern¢ narocny ukol, kromé autorky prace se na ném bude dobrovolné
podilet také jeji kamaradka, studentka Fakulty pravnické v Plzni, a po domluvé
s Fakultou ekonomickou i skupina studentli pfedmétu Marketingovy projekt (dale jen
KMO/PROMO), ktera by mohla vyrazn¢ pomoci pii propagaci a piipravach na akci.
Ur¢itou formu kooperace se pokusime uzavfit i s organizatory projektu #nadfen, coz by
zvysilo nase Sance na uspéch a zaroven i1 pomohlo projektu #nadfen rozsifit portfolio

pofadanych akci a ziskat dalSi pfiznivce.

Abychom nasi cilovou skupinu skute¢né oslovili a upoutali jeji pozornost, musime ji
vSak né¢jakym zptisobem zaujmout. Proto jako ustfedni motiv veskerych komunikacnich
aktivit vyuzijeme lidové, avsak vystizné, slovni spojeni ,,dobrdk od kosti*, studenty

budeme oslovovat tykanim a celkovy styl sdéleni bude lehce neformalni.

Ndborova akce

Zakladnim stavebnim kamenem celé navrhované kampané, jak jiz bylo avizovano dfive,
bude naborova akce, ktera si klade totozny cil jako celd kampaii, tedy nabor 150 novych
darcii kostni dien¢ z tfad studenti Zapadoceské univerzity. Kromé& toho také bude
usilovat o rozsifeni povédomi o existenci CNRDD mezi studenty a o zlepSeni

informovanosti co se ty¢e darcovstvi kostni dien€ a jejich odbérti.

V nasledujici ¢asti prace si nejprve podrobné rozebereme jednotlivé aspekty akce a poté
V ramci samostatné podkapitoly navrhneme jeji co mozZna nejucinnéjsi propagaci.
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Datum konani

Jak poukazuje stanoveny cil, ndborovou akci planujeme uspotadat na konci listopadu
2018. Idealné v pond¢li 26. listopadu 2018 od 9 do 15 hodin, ale to zavisi na domluvé
s vedenim Zapadoceské univerzity. Pro uvedeny termin jsme se rozhodli z nékolika
divodu. Jednak v zimnim semestru se na ZapadoCeské univerzité vyskytuje nejvice
¢lent nasi cilové skupiny a zaroven chceme vyuzit pomoci studentd v ramci predmétu
PROMO/KMO (akce se tedy musi konat nejdiive v polovin¢ listopadu, abychom méli
dostatek Casu na spolupraci). Navic planujeme akci propagovat vV rdmci Bitvy o Plzen

(viz str. 52), ktera se uskuteéni v druhé poloviné listopadu.

Misto konani

Jako misto konani jsme zvolili vstupni halu Fakulty ekonomické a Fakulty strojni,
piimo naproti kavarn¢ CrossCafe, nalevo od vchodu. Ta nejen, Ze je pro studenty
vétsiny fakult snadno dostupna a v jejich prostorach se jich pohybuje nejvice, ale také
spliiuje poteby akce z hlediska dostate¢né volné plochy pro umisténi stoli, fotostény
atd. Navic se ve vstupni hale konaly naborové akce jiz v minulosti, takze by zajisténi
uvedenych prostor nemél byt problém.

Napli

Primérni népli akce pfedstavuje pfimy vstup ucastnikt do registru darcti kostni dien¢,
coz obnasi rozhovor snékym z piitomného zdravotnického personalu, vyplnéni
dotazniku a odbér 2 ml vzorku krve. Vsechny tyto kroky se budou odehravat v prib&éhu

celé akce u stold, které si vypij¢ime od ZapadocCeské univerzity.

Abychom akci pro ucastniky trochu zatraktivnili, pfichystame fotosténu, pied kterou se
budou moci nové zapsani darci vyfotit s riznymi napisy typu ,,Jsem ddrce, jsem
hrdina. “ nebo ,,Ja uz v registru jsem. A co ty? Bud’ také dobrik od kosti. a Cesky
narodni registr darc dien¢ pozadame o poskytnuti drobnych upominkovych predméta
(odznaky, samolepky, propisky atd.). Ty by si mohli nové zapsani Studenti zdarma
odnést na pamatku jako maly darek. Mimo to pro vSechny ztcastnéné, vcetné personalu,
pfipravime drobné obcerstveni, konkrétné vodu, cCerstvé ovoce, oblozené toasty
a domaci zékusky. Také uvazujeme o zbudovani malé relax zony ve formé cervenych
sedacich pytli (v barvach loga Ceského narodniho registru darcti dieng), mezi néz
umistime maly stolek s obCerstvenim a brozurami. Relax zénu bychom chtéli zbudovat

hned vedle mista nabéru tak, aby se mohli nové zapsani studenti v klidu posadit,
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vychutnat si nabizené dobroty a procist si tisténé propagacni materialy, které budou

k dispozici a které je utvrdi o spravnosti jejich rozhodnuti stat se dobrovolnym darcem.

Domnivame se, ze diky fotosténé z jedné strany stoll a relax zon¢ z druhé si akce
povSimne vice kolemjdoucich student, nez kdyby tyto doplnky chybély. Navic
predpokladame, ze po zveifejnéni fotek s napisy na Facebook se na nich nékteti studenti

oznaci, ¢cimz se zprava o naborové akci dodatené rozsiti dal a tim se zvysi povédomi

0 CNRDD a jeho aktivitich mezi $ir§i okruh lidi.

Pfidana hodnota pro navstévniky

Hlavni pfidanou hodnotou naborové akce z hlediska student bude piestavovat fakt, ze
mohou udélat dobry skutek, navic ve svém prakticky “domdcim® prostiedi (nemuseji
nikam dojizdét). Jelikoz se akce bude konat pfimo na kampusu Zapadoceské univerzity,
staci, kdyz se do registru zapiSou pied zacatkem vyuky, po vyuce nebo i mezi
jednotlivymi hodinami. Jediné co tedy budou muset ob¢tovat, bude 10 minut
potiebnych pro vyplnéni dotazniku a odbér vzorkd krve. Zadné finanéni néklady jim
vSak nevzniknou. Navic pro n¢€ bude ptipraveno i drobné obcerstveni a vedlejsi aktivity
tak, aby si mohli sviij den vstupu do registru piipominat nebo se s nim pochlubit na

socialnich sitich svym ptateltim.

Pro studenty navstévujici fakulty v centru mésta sice vzniknout urcité naklady spojené
s cestou na kampus a s vétsi porci obétovaného Casu, ale navstévu kampusu mohou

spojit s navstévou knihovny apod.

Potiebny personal

Nepostradatelny pro uskutecnéni samotné akce bude odborny zdravotnicky personal,
ktery dobrovolniklim ochotné zodpovi veskeré dotazy a umozni jejich vstup do registru
darcii. Ten zajisti MUDr. Jana Navratilova, kterd se akce zucCastni osobné. Piivede
s sebou nekolik zdravotnich sestticek z Fakultni nemocnice v Plzni a doda i potiebné
vybaveni (dotazniky, jehly na odbér krve, karticky pro zapsané darce, tisténé
propagac¢ni materialy atd.). JelikoZ zapisy do registru budou probihat nepietrzité 6 hodin
Vv kuse, bude zapotiebi dostatecného poctu sestiicek tak, aby se mohly vysttidat na obéd
a udélat si 1 kratké prestavky. ZapadoCeskou univerzitu pozaddme o poskytnuti obeédi

V univerzitni menze pro zic¢astnény zdravotnicky personal zdarma.

Kromé zdravotnického personalu bude jest€¢ zapotiebi zajistit fotografa, ktery bude

celou akci dokumentovat a zaroven zdjemce vyfoti pfed planovanou fotosténou.
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Vsechny ukoly spojené s ptipravou prostori konani akce, jejich zadvéreCnym uklidem
a s celkovou organizaci a propagaci akce si vezmou na starosti samotni organizatofi celé
kampané, tedy autorka préace, jeji kamaradka a skupina studentd predmétu

PROMO/KMO, v idealnim piipadné i nékdo z tymu #nadfen.

Propagace ndborové akce

Kli¢em k uspéchu planované naborové akce je, rozsifit informaci o jejim konani mezi
co nevetsi pocet Clent cilové skupiny, tedy mezi co nejvice studenti Zapadoceské
univerzity. K tomu vyuzijeme ve spolupraci s Fakultou ekonomickou, Zapadoceskou
univerzitou, studentskym radiem Wécko a univerzitnim hokejovym tymem Akademikt
nckolika komunikaénich kanald, které se budou navzajem doplilovat a predavat
studentim jednotné sd€leni. Na oplatku za spolupraci nabidneme partnerim

zakomponovani loga do propagacnich letaki a plakata.

Jednotlivé kandly, které jsme vyhodnotili za nejvhodnéjsi z hlediska cilové skupiny,
azpusob jejich vyuziti si nyni blize popiSeme. Pifi vybéru jsme samoziejmé
zohlednovali i omezené finan¢ni prostredky.

Facebook

Hlavni komunikaéni aktivitu vyvineme pomoci Facebooku, konkrétné vytvofenim
udalosti pod ndzvem ,, Nibor do registru ddarcii kostni diené / ZCU Plzeii*. Tu poté
vSichni, jez se podileji na organizaci akce, budou sdilet mezi své pratele a na
nejriznéjSich uzavienych skupindch studenti ZapadocCeské univerzity. O pomoc se
sdilenim pozadame 1 naSe partnery, tedy Fakultu ekonomickou, Zapadoceskou
univerzitu, studentské radio Wécka a hokejovy tym Akademiki, ¢imz se informace

0 konani udalosti roz$ifi mezi Sirs$i okruh studentu.

Do popisu udalosti jasné uvedeme misto konani, ¢as konani, jaka jsou kritéria vstupu do
registru, co si vzit s sebou, na co se mohou ucastnici mimo zapisu tésit a vyzveme je
K tomu, at nevahaji s polozenim jakékoliv otazky. Pro ziskani vice informaci
0 darcovstvi také uvedeme odkaz na webové stranky CNRDD. Cely popis sepiSeme
v piatelském a lehce neformalnim stylu a uvedeme ho nasledujicimi vétami: ,, Ukaz, Ze

jsi dobrdk od kosti. Vstup s nami do registru!*

Na hlavni strance udalosti poté postupné budeme sdilet celkoveé Sest stejné graficky

zpracovanych informacnich obrazkd, a to s nasledujicim obsahem:
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e datum a misto konani naborové akce;

e kritéria pro vstup do registru;

e prabéh registrace (viz Obr. 7);

e metody odbéru krvotvornych bun¢k;

e proc¢ se stat darcem (vyzdvihneme moznost odpisu 20 000 K¢ ze zakladu dané);

e €O Si na nabor vzit (obéansky prikaz a karti¢ka zdravotniho pojisténi).

Obrazek 7: Informacni obrazek o priibéhu registrace

Jak probiha REGISTRACE? =%

Cesky nérodni registr
F . a—

darch dené

W 1. osobni pohovor s pfitomnym zdravotnim
. personalem, prostor pro dotazy @ 10 minut
2. vyplnéni kratkého zdravotniho dotazniku
6 2 ml krve

3. odbér malého vzorku krve

( #NaD/

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Den pied kondnim akce zvefejnime i fotografii pfichystaného obcerstveni a status
motivujici studenty K ucasti na akci. 26. listopadu se poté cely organizacni tym tésné
pted 9. hodinou vyfoti v trickich CNRDD a fotku zvefejnime s komentafem, Ze uz je
v§e pripraveno. Béhem dne poté alesponn dvakrat napiSeme status o pribézném poctu

nove nabranych studentd.

Kromé toho také na hlavni zed udélosti pfidame zajimavé odkazy na ¢lanky spojené
s problematikou darcovstvi kostni dfen¢, miniméalné jeden piibéh o Uspésné
transplantaci od dobrovolného darce a rozhovor s jednou z absolventek Zapadoceské
univerzity, ktera se do registru vroce 2016 zapsala. Také piridame prispévek
pfipominajici uspé$nou naborovou akci zroku 2016. To vSe za ucelem motivovat

studenty, aby opravdu dorazili a nechali se do registru zapsat.

Po skonceni akce oznamime celkovy pocet zapsanych a zicastnénym podékujeme za

ucast a podporu dobré véci. V nasledujicich dnech poté vytvorime na udalosti album, do
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kterého vlozime nejpovedenéjsi fotografie, které si budou moct ucastnici stahnout,

oznacit se na nich ¢i sdilet na vlastnich profilech.

Tisténé letaky a plakaty
Dalsi dulezitou slozku komunika¢niho mixu budou piedstavovat letaky (viz Obr. 8),
které nejprve v prvnim listopadovém tydnu budeme osobné distribuovat mezi studenty

a poté je rozmistime na frekventovana mista tak, aby se jeste rozsifil jejich dosah.

Na prvni pohled je patrné, ze grafické provedeni vychazi ze stejného zékladu jako
informacni obrazky a Ze letak sazi na upoutani pozornosti pomoci motivu “dobraka od
kosti a tykani. Nechybi ani logo CNRDD a hashtag projektu #nadfefi. V textové &asti,
kde se snazila autorka udrzet mnozstvi textu na minimu, poté usiluje o presvédceni
studentl k navstéveé naborové akce a zdlraziuje, kdy a kde se naborova akce kona. Pred
finalnim tiskem bude jesté potieba ptidat do spodniho levého rohu, do irovné hashtagu
#nadfei, odkaz na vytvofenou udéalost na Facebooku. V pfipadé¢ zajmu ze strany
partneri i lehce posuneme logo CNRDD a do horniho pravého rohu zakomponujeme
jejich loga.

Obrazek 8: Letdk

Ukaz, ze jsi QA

DOBRAK OD KOSTI

l Je ti18-35 let? Vazis alespon 50 kg? vstlllllli hala
Jsi v dobrem zdravotnim stavu? . L.
~ Chces zachranovat lidské Zivoty? Fakulty ekonomicke/strojni

(maproti CrossCafe)

: 26. listopadu 2018
V pondeéli 26. 11. budeme primo na ZCU, takze staci,
kdyz se zastavis pred hodinou. Zabere to jen par minut. 9[]0 - ]50[]

. Tak nevahej a vstup s nami do registru
darct kostni drené!

. ot #NaDren
/
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Papirovych letakt o velikosti A5 vytiskneme celkem 500 kusi. 120 kusi si vezmou dva
&lenové organizaéniho tymu, ktefi se obledou do tri¢ek s logem CNRDD a budou je
rozdavat ve vstupni hale Fakulty ekonomické a Fakulty strojni. Po 80 kusech si vezmou

dalsi ¢tyfi, ktefi si jednotlivé rozdé€li rozdavani na Fakulté elektrotechnické, Fakulté
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umeéni a designu, Fakulté aplikovanych véd a Fakulté pravnické. Zbylé kusy rozmistime
na stolky na chodbach a na specidlni stojany na letadky, nachédzeji se na mnoha mistech

vétsiny fakult.

Také bychom chtéli zhotovit nékolik desitek mensich letackti ve zménéném formatu (na
vySku misto na $itku) a umistit je na tyden do stojankt na stolech v menze na Borech,
které si béhem obéda denné procita velky pocet studentti. To ale opét zavisi primarné na

domluvé se Zapadocéeskou univerzitou, zda tuto propagaci povoli.

Krom¢ letakii nechame vytisknout také 25 plakath o velikosti A3, jez vyveésime na
nasténkach vsSech deviti fakult ZéapadoCeské univerzity, na ndsténce u univerzitni

knihovny a na nasténkach vsech studentskych koleji v Plzni.

Hromadny e-mail

Za vhodny prostiedek ke komunikaci s nasi cilovou skupinou, ktery v navrhovaném
komunika¢nim mixu nesmi chybét, povazujeme hromadny e-mail. Diky existenci
aktualizované databaze studentskych e-mailovych adres totiz lze hromadna sdéleni,
véetné riznych pozvanek na univerzitni akce, béhem par minut rozeslat vSem

studentiim. Samoziejme po dohod¢ a schvaleni ze strany Zapadoceské univerzity.

Vytvotime tedy e-mailovou pozvanku, ve které vyznac¢ime tu¢né datum a misto konani,
vyzveme studenty, at’ ukazou, ze na Zapadoceské univerzité studuje hodné dobraka od
kosti a zdiraznime, Ze vstup do registru trva jen par minut. Celou pozvanku opét
pojmeme V pratelském, lehce neformalnim duchu a text udrzime v co nejmensim
rozsahu. Dlouhé zpravy totiZ mnoho studentli odrazuji a e-mail automaticky pfeskakuji.

Samoziejmé na konec pozvanky vloZime 1 odkaz na udéalost na Facebooku.

Propagace béhem Bitvy o Plzen

Hokejovd Bitva o Plzen vsoucasné dobé predstavuje jednu z nejoblibenéjSich
studentskych akci na Zapadoceské univerzité, kterd kazdoro¢né 14kd do hokejové Home
Monitoring arény stovky plzenskych studentt. Jedna se o hokejovy zapas mezi studenty
ZapadocCeské univerzity a studenty Lékaiské fakulty Univerzity Karlovy, potfadany

plzefiskym univerzitnim tymem Akademici Plzen.

Jelikoz Akademici se dlouhodobé angazuji do mnoha dobrocinnych akci, autorka prace
pfiSla s ndpadem, domluvit se s Akademiky na drobné spolupraci a vyménou za

umisténi loga a zminkou v pfispévcich zafidit propagaci ndborové akce bchem
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ptrestavkového programu Bitvy o Plzen. Idedln¢ formou nékolika vét z Gst moderatora
Bitvy o Plzen, ktery by vSechny pfitomné jménem Akademikii pozval na ndborovou

akci a jasn¢ uvedl datum, misto a ¢as konani.

Rozhovor ve studentském radiu Wécko
Abychom spektrum komunika¢nich kanali je$té o néco rozsifili, budeme usilovat

0 uskute¢néni kratkého rozhovoru ve studentském internetovém radiu Weécko.

Radio Wécko sidli v prostorach plzeiiské Fakulty uméni a designu a kromé hudby cas
od Casu zatfazuje do programu i rozhovory na nejruznéjsi témata. Vzhledem k tomu, Ze
autorka prace jiz ve Wécku Vv roli hosta jednou vystupovala a znd byvalou hlasatelku,
pokusi jejim prostfednictvim s vedenim radia Wécko spojit a nabidnout rozhovor na

téma planované naborové akce a celkové na téma darcovstvi kostni diené.

INFO — zpravodajsky portal Zapadoceské univerzity

Kromé¢ vSech vyse uvedenych kanalii ndborovou akci planujeme komunikovat i pomoci
internetového  zpravodajského  portdlu  ZapadoCeské univerzity na  adrese
www.info.zcu.cz, ktery prostfednictvim kratkych ¢lankd doplnénych o fotografie

informuje o aktualnim déni na univerzitni pude¢.

Dohromady chceme publikovat dva ¢lanky: jeden vramci propagace par dni pied
samotnou akci a druhy dodateéné, jenz shrne jeji pribéh a uvede kone¢ny pocet noveé
zapsanych darcii kostni dfené. O asistenci pozddame Fakultu ekonomickou, ktera ma
opravnéni C¢lanky na portal vkladat. Kratkou zpravu sami kompletné ptipravime
a predame zastupcum fakulty. Ptipadné, pokud by trvali na vyuziti vlastniho textu,
alespoil poskytneme veskeré potfebné informace a obrazky. To samé v ptipad€é druhé

zpravy.

7.3 Casové rozvrzeni kampané a rozdéleni rozpoctu

Pro lepsi predstavu o pribehu celé navrhované kampané a o investicich do jednotlivych
komunikacnich kandlii si nyni rozpracujeme podrobny casovy plan a rozpocet.
Vzhledem Kk tomu, ze je$té nezname presny datum konani Bitvy o Plzen, pfipadného
rozhovoru v radiu Wécko a ani nevime, jestli nam Nadace pro transplantaci kostni dfené

poskytne finan¢ni pomoc, nékteré tidaje v této podkapitole budou Cisté hypotetické.
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7.3.1 Harmonogram kampané

Propagace naborové akce, a tedy cela kampan, zapo¢ne presné¢ 5 tydnt pied jejim

konénim. A zatimco prvni dva tydny zlstane Groven intenzity komunikace velmi nizka,

od tretiho tydne zacne silit a vyvrcholi poslednich par dni pfed samotnym konanim

akce. Tato podkapitola jasn¢ uvadi konkrétni data jednotlivych komunikacnich aktivit.

22. 10. 2018 Zalozeni udalosti na Facebooku, sdileni mezi prateli a na studentskych
skupinach.

23. 10. 2018 Sdileni udalosti na oficidlnich facebookovych profilech Zapadoceské
univerzity a Fakulty ekonomické; zverejnéni 1. informacniho obrazku.

29. 10. — 30. 10. 2018 Vylepeni plakatii na fakultach a studentskych kolejich.

30. 10. 2018 Zveftejnéni 2. informacniho obrazku na Facebooku.

3. 11. 2018 Sdileni jednoho z ¢lankii popisujicich pifibehy pacientli, kteti diky
transplantaci kostni dien¢ od dobrovolného darce piezili (Facebook).

5. 11. 2018 Roznos letakil na fakultach Zapadoceské univerzity.

6. 11. 2018 Zveiejnéni 3. informaéniho obrazku na Facebooku.

10. 11. 2018 Zveiejnéni rozhovoru s byvalou studentkou Zéapadoceské univerzity,
ktera v roce 2016 do registru vstoupila (Facebook).

12.11.—23. 11. 2018 Umisténi letacki do stojanti na stolech v menze na Borech.
12. 11. 2018 Ptidani pozvanky na akci do aktualit na fek.zcu.cz.

13. 11. 2018 Zvertejnéni 4. informacniho obrazku na Facebooku.

14. 11. 2018 Rozhovor ve studentském radiu Wécko.

16. 11. 2018 Sdileni udélosti na Facebooku Akademikd.

17. 11. 2018 Sdileni jednoho z videi na téma darcovstvi kostni dfené.

19. 11. 2018 Publikovani kratké zpravy na info.zcu.cz, opétovné sdileni udalosti na
Facebooku Fakulty ekonomické, rozeslani hromadnych e-maild.

20. 11. 2018 Zvetejnéni 5. informacniho obrazku na Facebooku.

21.11. 2018 Propagace Vv ramci hokejové Bitvy o Plzen.

23. 11. 2018 Zveftejnéni posledniho informacniho obrazku na Facebooku.

25. 11. 2018 Pridani fotografie s pfipravenym obcerstvenim na Facebook.

26. 11. 2018 Konéni ndborové akce.

28. 11. 2018 Zveftejnéni fotografii na Facebooku.

3. 12. 2018 Publikovani kratké dodate¢né zpravy na info.zcu.cz.
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7.3.2 VySe a rozdéleni rozpoctu

Na navrhovanou komunikaéni kampan planujeme vyclenit ¢astku 7 000 K¢, o kterou
zazadame Nadaci pro transplantaci kostni dfené. V pfipadé, Ze by z n&jakych divodi
Nadace nebyla schopnd uvedenou castku poskytnout, pokusime se sehnat sponzora,
ktery by naklady pokryl. Jako protihodnotu bychom mu nabidli umisténi loga na
propagacnich letacich, nékolikanasobné zminéni Vv ptispévcich na Facebooku a umisténi

jeho reklamniho banneru v prostorach akce.

Piiblizné rozdé€leni rozpoétu mezi jednotlivé komunikacni kanaly udava Tabulka 2.
Uvedené kalkulace jsou pouze orienta¢ni a vychazeji z aktualnich cenikli internetovych

stranek Cenik tisku, Matéjovsky - kvalitni lozni povleceni a Tesco Potraviny.

Tabulka 2: Rozdéleni rozpoctu (v K¢)

Komunika¢ni kanal Naklady

Naborova akce 3400

- pronajem prostor 0

- materialni vybaveni (zidle, stoly, nasténka) 0

- personal (organizatofti, Iékarka, zdravotni sestry) 0

- propagacni materialy CNRDD (propisky, placky, tricka atd.) 0

- relax zona (sedaci pytle, stolek) 0

- fotosténa (nasténka, platno, cedule s napisy) 1700

- obcerstveni (voda, ovoce, toasty, zakusky, talife tacky, ubrousky) 1700
Facebook 0
Tisténé letaky a plakaty 3600

- letaky AS, kiidovy papir, 500 ks 1700

- plakaty A3, plakatovy papir, 25 ks 1500

- letacky do menzy, kiidovy papir, 80 ks 400
Hromadny e-mail 0
Propagace béhem Bitvy o Plzen 0
Rozhovor ve studentském radiu Wécko 0
INFO - Zpravodajsky portal Zapadoceské univerzity 0
X 7000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cenik tisku (2010), Matéjovsky® - Lozni povleceni (1990-
2018), Tesco Stores CR a.s. (2018), 2018
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Ocekéavané naklady se pohybuji v pomérné nizkych cislech, jelikoz cela komunikaéni
kampan stoji na aktivit¢ dobrovolnikll (autorka prace, spoluorganizatofi, zdravotnicky
personal, fotograf) a na bezplatné pomoci ze strany partnert. Navic potifebné stoly
a zidle zapujc¢i zdarma Zapadoceska univerzita, zdravotnické vybaveni a propagacni
materialy zajisti CNRDD a ve pro relax zonu (Gtyii sedaci pytle, jeden stolek) poskytne
autorka prace z vlastnich zdroji. Jediné finan¢ni naklady tedy vzniknou v souvislosti

s tiskem letakt a plakatt, ptipravou a distribuci obcerstveni a vytvorenim fotostény.

Planovanou fotosténu chceme postavit z velké nasténky na podstavci, kterou potahneme
kvalitnim bilym platnem. Nasténku opét zapiij¢i Zapadoceska univerzita, takze budeme
muset dokoupit pouze bilé platno 0rozmérech minimalné 2x2 metry a 6
barevnych ceduli s napisy. Na platno si v ramci rozpoctu vy€lenime 700 K¢, na cedule

s napisy 1000 K¢.

Co se tyCe obcerstveni, v ¢astce 1700 K¢ (viz Tab. 2) se skryvaji naklady za mnoho
mensSich polozek. Konkrétné ze zajisténi neperlivé vody (pravdépodobné lahvi o objemu
0,5 litru) — 400 K¢&, ovoce (jahody, hroznové vino, banany) — 300 K¢&, surovin
potiebnych pro piipravu obloZenych toasti (toastovy chléb, Sunka, syr, maslo, ledovy
salat, raj¢e) — 400 K¢, surovin na domaci zakusky (jable¢ny zavin, vénecky, brownies) —
400 K¢, jednorazového nadobi (papirové talife a tacky) — 160 K¢ a ubrouskt — 40 K¢.
Ceny energii a prace do nakladii nezapocitavame, jelikoz ho pfipravime sami

V domacim prostiedi.
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Zavér

Hlavnim cilem pfedlozené bakalatrské prace bylo vytvofit navrh komunikac¢ni kampané
,Vstupte s ndmi do registru®, jez by pomohla Ceskému narodnimu registru darct
dfené rozsifit fady dobrovolnych darci o studenty Zapadoceské univerzity v Plzni.
Stanoveného cile se podafilo dosdhnout. Prace piedkladd do detailu rozpracovany
navrh, ktery skyta velky potencial z hlediska budouciho vyuziti v praxi. Sama autorka

prace totiz planuje navrhovanou kampan v druhé poloviné roku 2018 zrealizovat.

Opomenuty nezlstaly ani diléi cile, tedy zpracovani teoretického uvodu k problematice
marketingu, marketingové komunikace a planovani komunikac¢nich kampani
v kapitolach 1 az 3, seznameni &tenafe s Ceskym narodnim registrem déarcti diend
a darcovstvim kostni dfené v kapitolach 4 a 5 a provedeni analyzy né¢kolika dosavadnich
aktivit Registru na univerzitich v ramci kapitoly 6. K analyze pfitom bylo vyuzito
primarn¢ studia sekundarnich zdrojii a také metody osobniho rozhovoru, konkrétné
rozhovoru s MUDr. Janou Navratilovou, vedouci Koordina¢niho centra Ceského
narodniho registru darct diené. Praveé na zaklad¢ teoretickych znalosti a poznatkil
ziskanych v praktickych kapitolach 4 az 6, byl nasledné v zavérecné kapitole

formulovéan findlni navrh komunikac¢ni kampang.

Kromé pfinosu ve formé& navrhu vyuzitelného v praxi prace také jasné poukazala na to,
7e vysokoskolsti studenti piedstavuji pro Cesky narodni registr kostni dfené velmi
perspektivni cilovou skupinu. Aby se na ni vSak mohl zaméfit, pottebuje dobrovolniky,
ktefi by si komunikacni kampané a ndborové akce vzali na starosti. Toho se da
dosdhnout napiiklad propojenim organizace naborovych akci s pfedméty typu
PROMO/KMO, jak je planovano i vramci této prace. A to nejen v Plzni, ale na
ekonomickych fakultich po celé Ceské republice. Samotny navrh kampané navic
obsahuje mnoho népadi, které mohou slouzit pfi budoucim planovani komunikacnich

aktivit na vysokych Skolach.
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Abstrakt

SIBROVA, Eliska. Navrh komunikacni kampané “Vstupte s nami do registru*. Plzef,

2018. 64 s. Bakalarska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, darcovstvi kostni dfené, Cesky narodni

registr darct diené, komunikaéni kampan

Hlavnim cilem ptedlozené bakalatrské prace je navrh komunikac¢ni kampané ,, Vstupte
Snami do registru®”, jez ma oslovit studenty Zapadoceské univerzity V Plzni
a motivovat je ke vstupu do Ceského narodniho registru darcii diend. Prace se sklada ze
dvou hlavnich ¢asti - teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast se zamétuje na marketing,
marketingovou komunikaci a rozdé€luje proces planovani komunika¢nich kampani do
Sty zakladnich krokt. V praktické ¢asti poté autorka struéné piedstavuje Cesky narodni
registr darcli dfené€, seznamuje Ctenafe s problematikou déarcovstvi krvetvornych bunék,
provadi situa¢ni analyzu, mapujici nékolik dosavadnich aktivit Registru na vysokych
Skolach, a predevsim navrhuje samotnou kampai. Analyzu pfitom stavi na studiu
sekundarnich zdroji a na rozhovoru s MUDr. Janou Navratilovou, kterd ma s ndborem
novych darci bohaté zkuSenosti. Navrhovanou komunika¢ni kampan autorka planuje
realné spustit ve druhé poloving roku 2018, takze mozné vyuziti v praxi je vice nez
ziejmé. Navic prace predklada Ceskému narodnimu registru darcti diené nespodet

napadui vyuzitelnych pro jeho budouci komunikacni aktivity.
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Abstract

SIBROVA, Eliska. Proposal for communication campaign “Join the bone marrow
registry“. Plzen, 2018. 64 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.

Keywords: marketing communication, bone marrow donation, Czech National Marrow

Donors Registry, communication campaign

The main aim of the submitted bachelor thesis is a proposal for communication
campaign ,,Join the bone marrow registry”’, which is supposed to reach students of the
University of West Bohemia in Pilsen and motivate them to join the Czech National
Marrow Donors Registry. The thesis is composed of two main parts - theoretical and
practical. The theoretical part is focused on marketing, marketing communication and it
divides the process of designing communication campaigns into four fundamental steps.
In the practical part then, the author introduces the Czech National Marrow Donors
Registry, familiarizes the reader with the issues of bone marrow donation, carries out a
situation analysis, which maps a few up to now activities of the Registry at universities,
and above all, proposes the campaign itself. The analysis is built on the study of
secondary sources and on the personal interview with MD Jana Navratilova, who has a
rich experience with the recruitment of new bone marrow donors. Author plans to
kickoff proposed communication campaign in the second part of the year 2018, thus the
practical contribution of the thesis is more than obvious. Furthermore, the thesis
presents to the Czech National Marrow Donors Registry many usable ideas for its future

communication activities.
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