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Abstrakt

Cilem bakalarské prace je predlozit fakta o dobrovolném bezplatném darcovstvi
krve v Ceské republice, a to hlavné z prizmatu jeho public relations propagace.
Public relations aktivity uréitych subjektl jsou podrobeny kritické reflexi a
vzhledem k tomu, Ze jich neni mnoho, tak je vyzkum obohacen také o dalsi
priklady propagace dobrovolného darcovstvi krve z marketingového spektra .

V praci jsou uvedeny pfiklady riznych forem darovani krve a krevnich ¢asti,
konkrétné pIné krve a krevni plazmy. Obé formy darcovstvi jsou

propagovany urcitymi formami reklamy. Velka ¢ast je vénovana kampani
Spartanské krev, jakozZto nejkomplexné&jSimu a proto nejucinnéjsSimu pfikladu

propagace dobrovolného a bezplatného darcovstvi krve u nas.

Abstract

The aim of the undergraduate thesis is to focus on the voluntary blood donation
from the view of the public relations propagation. Public relations activities of
certain subjects are being critically analysed. There are also other examples of
voluntary blood donation promotion described, as there is actually not enough
public relations activity in this sector. There are described various forms of
blood donation such as full blood donation and the blood plasma one. Both
forms of donations are promoted in certain ways. Considerate part of the work
is dedicated to the campaign called The Spartan blood, which is the project of
Czech hockey team Sparta Praha to promote voluntary blood donation. This
seems to be effective thanks to its consistency and extensiveness, so a deeper
research is conducted.
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Uvod

Vzhledem k nekonzistentnimu adresovani bezplatného darcovstvi krve v Ceské
republice (dale jen CR) ze strany nékolika subjektd se nemohu zaméfit na
analyzu kompaktni public relations (dale jen PR) kampané jednoho z nich,
avSak zaméfim se na priklady riznych PR kampani v obdobi let 2008-2011.
Ceské prostiedi se mi zda jako velmi perspektivni pro rozvoj kreativnich
mySlenek pro neziskovy sektor a zaroven nenasycené cetnymi neziskovymi
organizacemi jako napf. Velka Britanie, kde je v soucasnosti registrovano pres
200 000 organizaci které tvofri tzv. tfeti sektor. Ten se sklad4 jak z charit, tak z
neziskovych organizaci, mnohymi povazovanymi za jeden a tyZ termin, avSak
rozdil mezi nimi je velky. Charita poskytuje pomoc ve formé penéz, jidla a zbozi
tém, ktefi je potiebuji anebo pro uZitek vefejnosti. Neziskova organizace je ta,
kter4 je definovana roli, kterou hraje ve spole¢nosti a z které jeji podilnici
(stakeholders) nemaji finanéni benefit. Funkce takové organizace mulze byt
vzdélavaci, kampariova anebo charitativni. Organizace tfetiho sektoru
reinvestuji zdroje k pokra¢ovani své prace, vyuZivaji dobrovolnikll a pfestoze
podléhaji urcité legislativé, nejsou pod pfimou politickou kontrolou. (Brill,
Marrocco in Theaker. 2008: 343) Potencial pro pfijeti a praktikovani verejné
prosp&sné sluzby za pomoci efektivné mitené PR kampané je zvlasté v Ceské
republice znacny a do velké miry nevyuzity. Jak vSak vysvétlim nize, zvl4sté
v otdzce dobrovolného bezplatného darcovstvi krve (dale jen DBDK) je
kompletni PR kampan velmi nedostizny ideél.

Literatura se ve velké mire vénuje PR doméné v komerénim sektoru, zatimco
studii o plsoveni PR v nekomeréni sféfe moc neni. Na druhou stranu jsem vSak
byla schopna najit velké mnoZzstvi rigoréznich praci na téma Darcovstvi krve a
proto se k nim budu také ve velké mife vztahovat, protoze si myslim, Zze zvlasté
darcovstvi krve je oblast, ktera je velmi fragmentarizované pravé proto, Ze se
kazdy subjekt snazi prichdzet s nécim novym, sideou, ktera by napomohla
motivovat jak nové, tak stavajici darce. Pfitom nejvice je v komunikaéni
kampani zapotfebi konzistence, coZ je poznatek, ktery jsem si ovéfila studiem

prevazné zahranicni odborné literatury.
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Zaméfim se vyhradné na formu a tén komunikace jednotlivych subjektl a
k mySlence darcovstvi krve pfistoupim jako k produktu, ktery se z mnoha stran
za pomoci ruznych technik snazi prosadit. “Téma darcovstvi krve je docela
frekventované at uz v odborné literatufe nebo v diplomovych pracich
vysokoskolskych absolventl. Kdyz budeme uvazovat, Ze laicka vefejnost se
¢asto do univerzitnich knihoven nedostane, méli bychom k nim téma poslat |épe
dostupnou cestou. A domnivam se, Ze tou cestou jsou masova média. BohuZel
se média nevénuji darcovstvi krve dostatecné, nebo spise tolik, jak by si praly
nemocnice a transfuzni stanice.” (Nejezov4, 2011, s. 7) Nize vSak nastinim
zakladni rozdily mezi bezpfispévkovym darcovstvim krve a placenymi odbéry
krevni plazmy.

Nedostateéna ¢i Spatnd publicita jsou proto pfitézi této Cinnosti, ktera ma
vysoky stupen filantropie a relativné jednoduSe nabizi nabyti dobrého pocitu
bez nutnosti vyrazné angaZzovanosti (pomineme-li potfebu zachovani urcité
frekvence, jez zvySuje efektivitu darcovstvi krve) jedincu ktefi ji provozuji. Dobry
pocit z pomoci druhym je instantni a také okamzité viditelny v podobé odebrané
krve. Kazdy zdravy ¢lovék mlUze darovat krev nékolikrat do roka. Zarover jsou
darci ocenovani za pravidelnost, a to jak hlavnim iniciatorem a propagéatorem
darcovstvi krve, Ceskym &ervenym kfizem, tak i svymi pojistovnami. Nevim,
zda jsou vSak tyto formy podpory dostateCné motivatory k udrzeni optimalni
darcovské obce. Pfislib Janského plakety za x odbéru jisté nenadchne mladé
darce krve. Je proto dulezité vypéstovat v nich navyk a potfebu vracet se do
odbérového centra. V tom vidim nejvétsi vyzvu propagace darcovstvi krve.
Uroveni individualniho pfesvédceni jedince poméhat druhym lidem, at uz
vychozi, niterné, pramenici z vlastnich osobnich hodnot, zkuSenosti a priorit,
anebo nabyté, Casto pravé ucinkovanim médii a sdélovacich prostfedku, je
rozhodujicim kapitalem kterym se v jinak bezplatné transakci krve plati za

daveéru darcu.

1. Souéasné problematika darcovstvi krve v CR

Programy na podporu vefejného zdravi musi nyni dirazné bojovat o verejny
zajem a zdroje. Vinu na tom nese jak odolnost vefejnosti vUici inflaci
charitativnich projektt (véetné téch na podporu bezplatného darcovstvi krve),
tak i mnoho negativni publicity, kter& trvale ovlivnila reputaci darcovstvi plné
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krve a v neposledni fadé také jednoduSe agenda setting dané problematiky.
VSem uvedenym aspektlim se budu pozdéji detailnéji vénovat.

Dle studie provedené v roce 2001 pro Krevni centra v Americe (America’s
Blood Centers) firmou Brightline Media of Arlington ve Virginii (in Kotler, 2002)
jako primarni divod pro darovani krve prevladaji altruistické motivy, jako
napriklad pomoc komunité, anebo reakce na krevni nedostatek. Objevnou
informaci je fakt, Ze polovina z Sesti set dotazanych respondentl uvedla jiné
davody, které je od darcovstvi krve odrazuji — tj. strach z procesu darovani krve
anebo nevédomost o moznosti dané aktivity. Jak je dale ve studii
poznamenano, mnoho divodd nedarovat krev miZe byt eliminovano edukaci v
dané oblasti a tim, Ze lidé budou informovani o potfebé darovat krev a o
jednoduchosti, rychlosti a bezpe&nosti procesu darovani krve.*

Nejvétsi procento respondentt by bylo ochotno darovat krev bez rozmysleni,
pokud by ji potfeboval jejich ¢len/Clenka rodiny nebo pfitel/pfitelkyné. Jako
zprava s nejvétSim potencialem ovlivnit rozhodnuti jit darovat krev byla
metodou regresni analyzy vyhodnocena tato: ‘Ctyfi miliony Ameriéan(i by
zemrely kazdy rok, kdyby se jim nedostalo Zivot zachranujici krevni transfuze.’
Ke srovnani s ¢eskym prostiedim jsem pouzila dat z anonymniho
dotaznikového Setfeni Evy Studené z jeji bakalafské prace nazvané
Problematika darcovstvi krve ve spolecnosti obhajenou na Masarykovée
Univerzité v Brné v roce 2010. Polovina dotazanych v useku Motivy darcovstvi
krve uvedla Ze daruji krev proto, aby nékomu pomohli. 20 % uvedlo recipro¢ni
motivaci, a to Ze krev daruji proto, Ze by ji jednou mohli potfebovat oni nebo
nékdo z jejich rodiny. 50 % naopak jako divod, pro¢ nedaruji krev, uvedlo, Ze
jejich zdravotni stav nesplnuje kritéria poZzadovana pro darce krve a shodné,
kolem osmnéacti procent respondentu sdélilo, Ze se domniva, Ze ma darcovstvi
negativni vliv na zdravi, resp. Ze jsou ¢asove a pracovne zaneprazdnéni. Z
obou prizkumi se da navzdory rozdilnym prostfedim a devitiletému ¢asovému
odstupu vycist univerzalni platnost pro nékteré nazory lidi na darovani krve. V
darcovské motivaci prevliadaji pfedevsim altruistické motivy (pomoc &lenu
rodiny, komunité). Naopak strach nebo nedostatek informaci jsou hlavnimi
inhibitory. To je dulezity zavér pro hnuti a organizace, které se pfimo ¢i nepfimo

zabyvaji osvétou v oblasti darcovstvi krve. Jak uz bylo feCeno vySe, vychova v

! Broder, Mark a Eric Wilk: America’s Blood Center Nationwide Survey on Blood Donation.
Brightline Media Arlington, Virginia. 2001. In Kotler (2008)
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této oblasti ma velky potencial pozitivné ovlivnit obecné sdilené nazory o
dobrovolném darcovstvi krve. Domnivam se vSak, ze muze fungovat pouze v
symbiéze s efektivné provedenou a cilenou kampani, jejiz soucCasti bude také

konzistentni public relations strategie.

1.1 Dobrovolné bezp Fisp évkové darcovstvi krve

Mozna, Zze nékdo ma problém vypisovat ten formulé/, ale to asi byla ta nejtézsi
véc z toho celého, ale mozna se nékdo boji téch jehel, tak af se neboji a af
pAijdou teda.

René VYDARENY, obrance HC Sparta Praha

Myslim si, Ze lidé apriori maji tendenci pomahat, kdyZ mohou a vi, Ze jejich
po¢in pomUZe druhym. Ja alespon ano. To je dulezity predpoklad pro
uplatnitelnost mySlenky dércovstvi krve.

Z vlastni zkuSenosti, plnou krev jsem jiz nékolikrat darovala, mohu doloZit, Ze
darovani krve neni traumatickym zazitkem, jak se mnozi domnivaji. Pocate¢ni
bolest bezprostiedné po vpichu je sice citelna a v zavislosti na fyzické kondici
darci mize mit riznou Skalu, ale nasledné bolesti a indispozice jsou minimalni.
Samozfejmé hodné zdalezi také na prostredi, kde je odbér proveden a
pratelskosti, vstficnosti a empatii persondlu. Tyto faktory povazuji za

v i s

nejdulezitéjsi vlivy na retenci darcu.

Dobrovolné bezplatné darcovstvi krve existuje v mnoha zemich. U nas se
pouzivd pojmu ,bezpfispévkovy“ darce krve od roku 1959, kdy tehdejSi
predseda UV CSCK MUDr. Janouch navrhl, aby se darci vzdavali pFispévku na
vyzivu. Sam Sel prikladem a prvni evidovani bezpfispévkovi darci byli transfuzni

sluzbou vykazovani uz v roce 1960.

Mezinarodné prijatou definici bezpfispévkového darovani krve zformulovala

Liga ¢erveného kfize a cerveného pllmésice a jeji znéni je nasleduijici:

% Svétovy den darci krve. vzp.cz [online]. © 2011 [cit. 2011-12-31]. Dostupné z :
http://www.vzp.cz/klienti/aktuality/svetovy-den-darcu-krve
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“Dobrovolni bezpfispévkovi darci krve jsou ti, ktefi davaji krev, plazmu nebo
dalSi soucasti krve ze své vlastni svobodné vdile, aniz za to dostali odménu ve
formé penéz nebo néceho jiného, co muze byt povazovano za ekvivalent
penéz, napfiklad ¢as z pracovni doby presahujici ¢as nezbytny na cestu tam a
zpét a na odbér samotny. Malé pozornosti, obcerstveni a uUhrada primych

cestovnich vyloh jsou s bezprispévkovym darovani krve sluéitelné®.?

V Ceské republice moralni ocefiovani bezpfispévkovych darcl krve provadi od
roku 1960 Ceskoslovensky, resp. Cesky &erveny kFiz a to nékolika stupni, podle

poctu bezprispévkovych odbéru:

Za 1. odbér je udélen odznak ,kapka krve“, za 10 odbérd bronzova medaile
prof. Janského, za 20 odbéru stfibrna medaile a za 40 odbéri zlatd medaile.

Dale jsou udélovany zlaté kfiZe lll.stupné za 80 odbérd, Il.stupné za 120 odbéru
a |.stupné za 160 odbé&r(.*

Jako jeden odbér se od roku 1998 pocitd shodné kterykoli odbér krve nebo
jejich slozek, tj. odbér plné krve, stejné jako odbér plazmy nebo krevnich
destiCek. Jedinou vyjimkou je odbér dvojité erytrocytaferézy, ktery se
zapogitava jako 2 odbéry. °

K 31. 12. 2010 evidoval Cesky &erveny kFiz celkem 8 596 nositel(l Zlatych kFiz(,

v~

v roce 2011 byl Zlaty kFiz za 120 bezpfispévkovych odbérd predan 203 darcim

a nejvy3si ocenéni CCK pro darce krve — Zlaty kfiz za 160 bezpfispé&vkovych
odbérl krve prevzalo 42 darc(l.®

% Bezplatné a bezprispévkové darcovstvi krve. Definice bezplatného/bezprispévkového
darcovstvi. cervenykriz.eu [online]. © 1999-2009 [cit. 2011-31-12]. Dostupné z:
http://www.cervenykriz.eu/cz/proc_bdk.aspx

* Ocefiovani bezpfispévkovych darcii krve. cervenykriz.eu [online]. © 1999-2009 [cit. 2011-31-
12]. Dostupné z :
http://www.cervenykriz.eu/cz/ocenovani.aspx

® Spoleénost pro transfuzni Iékarstvi CLS JEP. Pro darce. Kde zadit? Transfuznispolecnost.cz
[online]. © 2005 [cit. 2011-12-31]. Dostupné z:
http://www.transfuznispolecnost.cz/pro_darce.php

® Ocenéni bezpiispévkovych darcl. Vzp.cz [online]. © 2011 [cit. 2011-12-31]. Dostupné z:
http://www.vzp.cz/klienti/aktuality/svetovy-den-darcu-krve
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1.2 Placené odb éry krevni plazmy

V Ceské republice vznik alternativnich pracovist pro odbér krevnich &asti, tzn.
plazmy (viz Pfiloha 1), kde po odbéru darci obdrzi finaéni nahradu, vyrazné
nesnizil pocty darcu plné krve, které si zachovavaji konstantni hodnoty.
Zpusobil véak exponencialni riist darct krevni plazmy.’

V tiskové zpravé Ceského &erveného kiize z 10. bfezna 2008 nazvané
Placené odbéry v plazmaferetickych centrech® je popisovan postup firmy
Sanaplasma, ktera zahdjila provoz v roce 2007 v Brné, Zliné a Ostravé a nyni
pusobi celkem v osmi ¢eskych méstech, vyjma Prahy. (Zde plsobi spoleénosti
Europlasma a Unica Plasma, které sodbéry =zacaly vroce 2009).
V plazmaferetickych centrech je odebirdana krevni plazma, ktera je jako
farmaceuticka surovina zpracovavana ve Svycarsku na lédiva. Plazma, tekuta
soucast krve, je vychozim materidlem pro vyrobu Zivotné duleZitych Iékl. Na

svych strankach http://www.sanaplasma.cz/ tato biofarmaceuticka spolecnost

s Ustfedim ve Svycarsku uvadi, Ze jejich poslanim je ‘bezpeény a efektivni
odbér lidské krevni plazmy uréené k frakcionaci zalozeny na duvérném
partnerstvi s darci plazmy.” K dosaZeni takového partnerstvi je zapotrebi
ddsledného budovani publicity mifené na potencialni darce.

Mezi Uspésné implementované taktiky této spolecnosti patri financni
ohodnoceni darcU, ktefi se rekrutuji hlavné z fad studentd. Za ziskani nového
darce je prémie 250 K&. Firma nicméné tvrdi, Ze se ji to vyplati. ,Vybudovani
kazdého z center pfiSlo asi na dvacet milion korun. O¢ekavame, Ze se nam
investice vrati do dvou az péti let," fika jednatel spoleénosti, Svycar Martin
Lukas. Penize, které Sanaplasma vydéla, ale potencidlné mohou chybét
¢eskym nemocnicim. Ty v roce 2006 odebraly metodou plazmaferézy (pfi ni se
pacientovi odebird krev, z ni se odstfedi plazma, zatimco Cervené krvinky a

krevni desticky se opét vraceji do téla) asi 50 tisic litrll plazmy. ,Litr plazmy se

! NECHANSKA, Blanka.Cinnost zdravotnickych zafizeni v oboru transfuzni sluzby

v Ceské republice v roce 2010. UZIS CR. [online] 2011 (36) [cit. 2011-12-31] Dostupné z:
http://www.uzis.cz/rychle-informace/cinnost-zdravotnickych-zarizeni-oboru-transfuzni-sluzby-
ceske-republice-roce-2010

8 Placené odbéry v plazmaferetickych centrech . cervenykriy.eu [online]. © 1999-2009 [cit. 2011-
31-12]. Dostupné z:
http://www.cervenykriz.eu/cz/proc_bdk.aspx
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dnes prodava za dva a pul az tfi tisice korun," vy¢isluje mozné trzby hematolog
Petr Turek. Od této ¢astky je pochopitelné tfeba odecist nejen naklady na
provoz pracovisté a pristroje, ale také na takzvané odbeérové sety (vak a dalSi
potreby): sada pro kazdy odbér stoji od sedmi set korun vyse.’

Eticky problém dle mého nézoru tkvi v pfistupu k nevédoucim a nepoucenym
darctm, ktefi jsou komerénimi spole¢nostmi doslova dojeni jako dobytek: ‘Aby
bylo odebirani plazmy ziskové, je nutné, aby ji pacient daval nardz co nejvice -
limit je stanoven na 850 mililitrd na odbér. Zatimco nemocnice byvaji

k pacientovi Setrn&jSi (mnohé odebiraji jen 600 az 650 ml), soukromnik tieba
podobné ohledy mit nebude.* *°

Cesky &erveny kiiz ve vySe citované tiskové zpravé také prohladuje, Ze placené
odbéry krevnich slozek jsou v rozporu s tendenci prosazovanou dlouhodobé

v EU i ve svété, dle niz je zisk&vani krve a krevnich sloZek zaloZzeno na
darcovstvi bezplatném. Tvrdi, Ze divodem bezplatné transakce pIné krve je
‘bezpecnost prijemce transflznich pripravkl - vyvolani poptavky po placenych
odbérech zakonité otevira prostor k tomu, aby se darci krve staly osoby
nevhodné, které jsou i pro nevelkou finanéni odménu motivovany k tomu, Ze
nesdéli tplné informace o svém zdravotnim stavu a svém chovani, coz mize
vyrazné ohrozit praveé bezpecénost transfaznich pfipravkd.’ Tohle tvrzeni vSak je
soustavné vyvraceno farmaceutickymi firmami.

Dle nazorl odbornikd rovnéz muaze dojit nardstem klientely plazmaferetickych
center k poklesu darct plné krve a tim eventualné i nedostatku pIné krve,
zejména v lokalitach, kde funguji plazmafereticka centra. Potvrzuje to situace
Fakultni nemocnice v Brné. V fijnu 2007, kdy obvykle chodi darovat krev Cerstvi
studenti mistnich univerzit, totiZ pfislo podstatné méné darct nez predesly rok -
prave v té dobé zacala propagacni kampan placeného darcovstvi. Sanaplasma
se ale brani, Ze darovat plazmu chodi jind populace, nez ktera dava krev.

.Nedojde k tomu, Ze bychom méli nedostatek krve," uklidfuje pacienty mluvci

° Firma za krev plati a ubira darce nemocnicim [online]. Tyden.cz © 2006 [cit. 2012-01-01].
Dostupné z:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/firma-za-krev-plati-a-ubira-darce-nemocnicim_34053.html

1% Firma za krev plati a ubira darce nemocnicim [online]. Tyden.cz © 2006 [cit. 2012-01-01].
Dostupné z:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/firma-za-krev-plati-a-ubira-darce-nemocnicim_34053.html
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nemocnice Anna Nesvadbova4, ,pokud ji ale budeme muset kupovat, budou to
pro nas vyznamné naklady navic." **

DalSim argumentem ve prospéch darcovstvi krevni plazmy je fakt, Ze se,
narozdil od krve, obnovuje mnohem rychleji a je tak mozné ji darci odebrat az
dvakrat mésicné, ve srovnani s krvi Sestkrat az sedmkrat Castéji, coz pfinasi
pro darce moznost vydélku 9600 K¢ rocné s tim, Ze bude moct darovat plazmu
kazych ¢trnact dni, resp. 19 200 K¢ v pfipadé Darcovského Centra Chodov, jez
nabizi moznost darovani plazmy dokonce jednou tydné, plus moZnost
bezplatného parkovani na tfi hodiny zdarma. Proces darovani plazmy vSak trva
zhruba jednu hodinu. Nabizi se tedy moznost spojit odbér plazmy s ndkupem

v nedalekém nakupnim centru.

VSechny tfi spolecnosti, Sanaplasma, Unica Plasma a Darcovské centrum
Chodov, resp. firma Europlasma, svym darcim nabizeji ¢etné vyhody, aby se
zapoijili do darcovstvi. Po kazdém odbéru ziska darce odménu 400 korun za ¢as
a usili, které navstéve obétoval. Standardem a vyhodou oproti transfuznim
stanicim, jejichZ nepfivétivy interiér ma leckdy spiSe odrazujici a nemotivujici
charakter je také bezdratové internetoveé pfipojeni v celém centru a moderné
zafizené odbérové mistnosti stejné jako pUsobivé vstupni interiéry feSené

libivym designem. Kazdy darce ma také narok na bezplatné obcerstveni.

1.3 Kauzy a kontroverze

»JelikoZ darce prochazi vstupni zdravotni prohlidkou a jeho krev je pfi kazdém
odbéru testovana, ma pod kontrolou svUj zdravotni stav,” fika Martin Lukas,
feditel spole¢nosti Sanaplasma, ktera usiluje o to, aby odbéry byly pro
navstévniky nejen bezpeéné, ale také maximalné pohodiné. Cesky &erveny

kiiz, ktery stal u zrodu bezplatného dércovstvi krve, vSak kontruje tvrzenim, Ze

" Firma za krev plati a ubira darce nemocnicim [online]. Tyden.cz © 2006 [cit. 2012-01-01].
Dostupné z:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/firma-za-krev-plati-a-ubira-darce-nemocnicim_34053.html
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vyvolani poptavky po placenych odbérech zakonité otevira prostor k tomu, aby
se darci krve staly osoby, které vice nez cokoliv jiného motivuje snadny
pfivydélek v jehoZ prospéch zataji klicové informace o svém zdravotnim stavu a
zvlasté sexualnim Zivoté, jez mize mit na kvalitu jejich biologického materialu
zasadni vliv.

Stavajicim ani potencialnim darciim krve ¢&i jejich slozek dle svého prohlaseni
v tiskové zpravé z 10. bfezna 2008 Cesky ¢erveny k¥iz ‘nemiize doporugit, aby
se stali placenymi klienty poskytujicimi krevni plazmu spoleénosti Sanaplasma.
Naopak jim radi, aby pfedevSim v zajmu bezpecénosti pfijemcu transflznich
pfipravk( darovali svou krev bezplatné.

Spoleénost Unica Plasma s jedingm pUsobistém v Hlavnim mésté Praze se
snazi na darce apelovat akcemi, na kterych spolupracuje s kosmetickymi
firmami Oriflame a Mary Kay. S druhou zminénou spolecnosti pofada akci
‘Daruj krev s Mary Kay’, (viz Pfiloha 2) kdy ve vybranych terminech v prabéhu
podzimu a zimy roku 2011 cili na darkyné pfislibem ‘malého déarecku’ v podobé
kosmetického poradenstvi, pfipadné naliceni zdarma. Stejny produkt vSak
muUze kterakoliv zajemkyné ziskat i bez nutné navstévy odbérového centra,
pokud kontaktuje nezasvislou kosmetickou poradkyni ve svém kraji.*?

Se Svédskou firmou Oriflame spolecnost Unica Plasma pracuje v alternativnich
terminech v podobném duchu. Z4dn& ze zminénych kosmetickych firem v3ak
podporu darcovstvi plazmy nema vytéenou ve své agendé. Domnivam se proto,
Ze spoluprace kosmetickych firem sdanym subjektem pod rouSkou
dobrocinnosti je Cisté ucelova.

| v pfipadé plazmy mnozi prorokuji stejny scénar jako v 80. letech kdy u
vyznamného poctu prijemcU krevni transfize doslo k nakazeni virem HIV - aZ
Ctyfi pétiny hemofilikli v zapadnich zemich si z ni odnesly nakazu virem HIV,
protoZe jeho prenos krvi byl potvrzen az o nékolik let pozdéji. S ohledem na
v8echna soucCasna opatieni, kterych je pfi odbéru plazmy standardné
pouzivano, je to ale malo pravdépodobné.
Ztotoznuji se s nékterymi Castmi prohlaseni |ékarského feditele firmy

12 MARY KAY. Bezplatné kosmetické poradenstvi. [online]. © 2012 [cit. 2012-01-01]. Dostupné
z:
http://www.marykay.cz/kariera_poradenstvi.php
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EUROPLASMA sr. 0., z 14. dubna 2010.* Zvlast&¢ souhlasim stim, Ze
polemiky o moralnim aspektu darovani plazmy se v médiich objevuji vzdy, kdyz
v nékterych krajskych a fakultnich transfuznich oddélenich sezonné neni
k dispozici krev se vzacnéjSimi skupinami. Je jednoduché, ale zavadéjici svalit
vinu na konkrétni subjekt, kterym jsou komeréni plazmaferickéa centra. Jak jsem
psala vySe, krev a plazmu nechodi darovat tatdZz populace. To znamena, ze je
tristni a samoucelné tvrdit, jako to délaji tvlrci vztaznych novinovych a
¢asopisovych ¢&lankl, ze plazmaferickA centra prebiraji darce transflaznim
stanicim. Aby se tak deélo, musela by transfuzni centra mit propracovanou a
konzistentni a tim padem a¢innou medialni komunikaci, jejiz ucinky se daji
mefit.

Jiz se ovSem vyskytlo nékolik subjektu, ktefi se jali z vlastni iniciativy situaci
zmeénit a prisli s kreativnimi feSenimi, ktera vSak nebyla dlouhodobd, protoze
Zzadna z velkych instituci dotyénému subjektu neposkytla potiebné zazemi. Na
Internetu napfiklad funguje iniciativa vznikla diky Miroslavé PaSkoveé

http://www.darujkrev.cz/ kterd kromé zakladnich informaci o darovani krve

nabizi pfehled nemocnic a moZnost zaregistrovani darce ktery je nasledné
pravidelné zvan k odbéru. Z vlastni zkuSenosti s darovanim krve v zahranici
mohu fict, Zze v Kanadé darce/darkyné po prvnim odbéru obdrzi plastikovou
karticku kde je napsana jeho/jeji krevni skupina a SMS zpravou je vzdy
pozvan/a k dalsimu odbéru. Rozsahla komunita dobrovolnik( darcam pfipravuje
po odbéru obcerstveni, které je k dispozici ve spolecenské mistnosti, kde si
darci mezi sebou mohou sdélovat dojmy a zkuSenosti, pfipadné relaxovat
¢etbou denniho tisku a magazint. Panuje tam velmi uvolnéna a pratelska
atmosféra. Kazdy darce ¢i darkyné je pfed odbérem ponechan/a o samoté
v mistnosti, kde si mUZze na zakladé informaci poskytnutych v anonymnim
dotazniku rozmyslet, zda svou krev posle k vySetfeni nebo ne. Jedinec obdrzi
telefonét, pokud se jeho vzorek dock& néjakého pozitivniho nalezu. V opac¢ném

pfipadé je jeho krev v porfadku a mize byt vyuzita k medicinskym aceldm.

'3 Darovani krevni plasmy — byznys nebo pomoc bliznimu? [online]. Dcch.cz [cit. 2012-01-01].
Dostupné z:
http://www.dcch.cz/tiskove-stredisko/darovani-krevni-plasmy-byznys-nebo-pomoc-bliznimu/.
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2. Public relations. Propagace

Jak v komerénim, tak i v neziskovém prostfedi se de facto aplikuji tytéz zasady
public relations, protoze zadné se bez dusledné implementované PR strategie
v dnedni dobé neobejde. Rozdil mezi public relations v komeréni a nekomereni
sféfe je v zasadé v objemu financi, které si jednotlivé subjekty v té Ci které sfére
mohou dovolit do PR investovat. Je zfejmé, Ze v nekomercni sféfe jsou
rozpocty organizaci daleko tenci nez v komeréni, organizace méalokdy maji PR
oddéleni a tak je jejich PR aktivita vétSinou fizend zameéstnancem Ci
dobrovolnikem pro komunikaci s médii. Je jasné, Ze takovy postup neni
efektivni. V komerénich organizacich jsou naproti tomu samostatnd PR
oddéleni vénujici se vyzkumu, implementaci, monitorovani a hodnoceni svych
kampani.

V poslednich letech si marketéfi uvédomili, Ze nejlepSi cesta k ovlivnéni
jednani nevede skrze jednorazové transakce, ale budovanim trvalych vztah(
s jejich zakazniky. Kotler (2008) rozsifil jim uz dfive postulované 4P klasického
marketingového mixu — Produkt (Product), Cena (Price), Misto (Place) a
Propagace (Promotion), na 5P socialniho marketingu, pro ktery pfidal Partners
(Partneri).

2.1. PR v komer énim sektoru

Nezavisla skupina FTSE je zCasti vlastnéna denikem Financial Times a zcasti
Londynskou Burzou. Vzhledem ktomu, Ze neposkytuje klientské finanéni
poradenstvi, je zachovana obijektivita informaci trzniho prostfedi. ,Prlzkum
FTSE 100 spole¢nosti ukazal, Zze zatimco vSechny maji public relations nebo
komunikaéni  oddéleni, vétSina ma PR/komunikaéniho  specialistu
s rozhodovacimi pravomocemi, ktery se podili na strategickych rozhodnutich a
sméfovani organizace.” (Richardson a Laville, 2010, s. 5) To dokazuje, Ze

public relations hraji v komerénim sektoru nesmirné dudlezitou roli, jak oba vyse
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zminéni autofi tvrdi: ,Investice na public relations na manazerské Urovni jsou
nakladné, nicméné dokazuji, jak byznys nahlizi na public relations — jako na
disciplinu, ktera pfiddvad hodnotu dané organizaci.’ Profesni sdruzeni PR
profesionalll ve Velké Britanii, Chartered Institute of Public Relations (CIPR),
¢itd vice nez 9500 c¢lenu ktefi pusobi ve vSech oblastech PR a proto je
nejvétsim télesem tohoto typu v Evropé. CIPR definuje PR jako reputaci:
vysledek konani a jednani subjektu/t a toho, co o ném/nich fikaji ostatni. PR je
disciplina, kter4 se stara o reputaci, s cilem ziskat pochopeni, podporu a ovlivnit
nazory a chovani. Je to planovana a vytrvala snaha ustavit a udrZzovat dobrou
povést a vzdjemné porozumeéni mezi organizaci a jeji verejnosti. 54 % in-house
PR funkcionart, podobné procento jako vSech PR konzultantl, se vénuje online
reputaénimu managementu.** Nejen ve Velké Britanii organizace ve vefejném
sektoru, jako napf. National Health Service, mohutné investuji do PR kampani a
aktivit, které komunikuji a fidi vztahy s jejich verejnosti. (Richardson a Laville,
2010, s.4)

Abych mohla déle diskutovat o Uloze public realtions v neziskovém sektoru,
musim urcit dlohu public relations v dané oblasti a zvlasté vymezit, co do

domény public realtions spada.

142011 CIPR. State of the PR Profession. Benchmarking Survey [online dokument] 2011 [cit.
2011-12-30]. Dostupné z
http://www.cipr.co.uk/sites/default/files/2011%20CIPR,%20State%200f%20the%20PR%20Profe
ssion%20-%20Summary. pdf
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2.2. PR perse

Grunigova™ public relations metaforicky pfirovnava k premyslejicimu srdci
organizace. Srdce v mytologii je centrum lasky, v realité je generatorem.
Mechanismy vSech typU potfebuji generatory. (Ries a Riesova, 2002, s. 122)
Richardson a Laville mluvi o public relations takto: PR neni marketing, reklama,
sponzorstvi, prodej ani Zadny jiny signifikantni drahy nastroj, ktery vysila zpravu
pfimo k zékaznikim, ktefi jeho prostfednictvim pfijimaji v zasadé uniformni
sdéleni: ‘Jsme dobfi, kupujte naSe vyrobky..” Public relations funguji méné
prudce, vice rafinované: ‘Mohli jste uZ o nas slySet; poznejte nds a muzeme mit
vzajemny dlouhy a Stastny vztah.’” (2010, s. 5) Public relations jsou velmi
efektivni jako disciplina per se. Ackoliv jsou ¢asto vyuzivany jako komunikaéni
komplemet k reklamé &i sponzorstvi, jejich existence miZe byt ve srovnani s
témito tradiénimi komunikacnimi technikami vice ekonomicka a efektivnéjsi.
Nicméné i provoz public relations je spojeny s investici zdroju v dlouhodobém
¢asovém horizontu. Dusledné planovani public relations je zakladem Uspéchu.
Bez pochopeni smyslu a cile jejich uplatiovani mizZze snadno dojit k
mimodéénému plytvani cennych zdroju, hlavné ¢asu a penéz. ‘Klienti musi tyto
zdroje vice pouZzivat pro rozvoj strategie a verbalizaci.” (Ries a Riesova, 2002,
s. 254) Velka cast praxe v public relations zahrnuje podavani konzistentnich
informaci. Pokud tato diléi ¢innost neni provadéna dikladné, pfijde vétSina Usili
pracovnikd v PR pramyslu vnivec.

Jednim z nejcennéjSich zdroju v arsendlu kazdé, at uz ziskové, nebo neziskové
organizace, je dobra reputace. Jako mnohymi jinymi zroji, i reputaci maze byt
plytvano, anebo ji naopak Ize zhodnotit. (Aula, Mantere, 2008, s. 133)

Pravé reputace je spoleénym jmenovatelem pro uspéch organizace jak v
komerénim, tak i v neziskovém sektoru. Pokud tedy darcovstvi krve bude
spojené s rizikem prenosu nakazlivych chorob, jak tomu bylo v minulosti, je to
velka hrozba pro reputaci idey darcovstvi krve.

Public relations poskytuji benefity organizacim vSech managementskych
proporci, spoleénostem soukromym, statnim i neziskovym. Zvlasté malé a

stredné velké podniky nevédi o potencidlu PR a jejich vyhod pro jejich

% Grunig, L. Using Qualitative Research to become a ‘Thinking Heart’ of
Organizations. In Ruler (2008, s. 121)
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komunikaci s vefejnosti, kterd& ma v dnesSni dobé& nezmérnou dulezitost.
(Richardson a Laville, 2010. s. 11)

Z hlediska retence zpravy v lidské paméti text pfevazuje nad slovy, tak jako
vizualni pamét nad sluchovou. Na druhou stranu, mnoho marketért, akademiku
i praktik(, véri, Zze ustné S§ifend informace je nejucinnéjSim prostfedkem
komunikace. Tento koncept ‘Septandy’ oznacovany v anglictiné jako ‘word of
mouth’, se nicméné v dnesSni dobé preménil na Septandu pocitatové mysi,
‘word of mouse’, ve virtualnim prostfedi blogu, socialnich siti, vefejnych fér a
komparacnich webovych stranek. Timto se dostavam k esenci PR, jiZz je
verbalizovat znacku takovym zpUsobem, aby to povzbudilo média k cirkulaci

¢lankd o daném produktu ¢i sluzbé. (Ries a Riesova, 2002, s. 246)

2.3. PR a marketing. Socialni marketing.

Public relations propujéuji kredit sdéleni, jehoz Zivotaschopnost na nich zalezi.
‘SpiSe neZz dva samostatné procesy, public relations a marketing by mely
fungovat ve vzajemné symbidze tak, aby posilily jednotu sdéleni.’ (Laermer,
2003, s. 4). Public relations v podstaté posiluji Uc€inky komplementarnich
technik, zvlasté pak pfimého marketingu. Jako takové public relations nejsou
meédiem pfimé odezvy.

| Cutlip et al. (2005, s. 6) poznamenava, Ze zmateni mezi public relations a
marketingem je evidentni a zastifiuje predél mezi obémi disciplinami. ‘Zmatek
se také vyskytuje mezi vladou a neziskovymi organizacem, kde se ‘neziskovy’ a
‘socialni’ marketing’ vazou na budovani a udrzovani vztah( se ¢leny, pacienty,
déarci a dalSimi ustanoviteli.

Public relations a marketing se Casto berou jako soupefi, pfestoZze mohou
nasledovat stejny cil jinymi cestami. Marketéfi maji tendenci nahlizet na PR
jako na vedlejSi zbran v jejich nastrojové vyzbroji. Byznys tomu napomaha
organizaci jejich komunikacnich funkci. Piaristé s marketingem Casto zachazeji
jako s jejich pravomoci protoze veéri, ze primarné slouzi k prodeji produkt
koncovym spotrebitelim. VSechny organizace potfebuji PR, ale ne vSechny

nezbytné musi zangazovat marketing. (Theaker, 2008: s. 305)
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Marketing je manazerska funkce ktera, identifikuje lidské potfeby a nabizi
produkty a sluzby, které tyto potreby uspokoiji.

Sociélni marketing se zaméfuje na ‘nehmotné’ produkty: napady, postoje,
zmény Zivotniho stylu, napfiklad v oblasti zdravotnictvi. To je velky rozdil oproti
hmatatelnéjSim produktim a sluzbam, jez dominuji zornému poli marketingu
v byznysu. (Lefebvre and Flora, in McKenzie and Schmeltzer 2001, s. 235)
Socialni marketing je zfetelna marketingova disciplina, ktera se etablovala v 70.
letech minulého stoleti a zabyvd se primarné snahami zaméfenymi na
ovlivhiovani chovani, které zlepsi zdravi, redlné mize predchazet zranénim i
chranit Zivotni prostfedi nebo podporovat komunity. (Kotler a Lee, 2008, s. 7)
Profesor marketingu z georgtownské univerzity ve Washingtonu, D.C., Alan
Andreasen, chape socialni marketing jako aplikaci technik komercniho
marketingu na analyzu, planovani a provedeni a hodnoceni programu
navrzenych k ovlivnéni dobrovolného chovani cilovych skupin, které ma
pozitivni dopad na jejich osobni rozvoj, jakoZto i na blaho spole¢nosti, jejiZz jsou
¢leny. (Ibid., s. 8)
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2.4. Spole éenska odpov édnost

PR sdéleni jsou odrazem zajmu téch, ktefi je vysilaji. Od poloviny 90. let se PR
zpravy vice a vice vénuji sdélenim o spoleCensky zodpovédnych intencich a
chovéani skupin a organizaci ve vztahu k jejich stakeholders. Souhrnné mohou
byt nazvany korporatni etika v praxi. (Moloney, 2006, s. 106)

| podpora DBDK nabizi firmam moznost dobré expozice v médiich. V mnou
zkoumaném obdobi ji Uspésne vyuzila spolecnost Plzerisky Prazdroj (spadajici
do globalni skupiny SABMiller) pro své jediné nealkoholické pivo Birell, a také
hokejové kluby HC Sparta Praha a HC Kometa Brno. Formy jejich komunikace

s verejnosti na téma DBDK rozeberu nize.

2.4.1. Birell: Sta i se darcem prav é ty! PFipadova studie.

Birell je jedinym nealkoholickym pivem v portfoliu Plzerského Prazdroje a
zaroven nejprodavangjsim ¢eskym nealkoholickym pivem. Birellu se roéné
vyrobi pfes 320 tisic hektolitr(i, na trhu to pfedstavuje dvoutretinovy podil v
segmentu nealkoholickych piv. Exportovan je také na Slovensko.*®

Prazska agentura Native PR pro Birell zrealizovala v obdobi od 12.7. do
12.8.2010, tedy v prazdninovém obdobi, kdy je krve kriticky nedostatek,
kampan Stari se darcem pravé ty! jejimz cilem bylo pfildkat nové darce,
informovat Sirokou verejnost o dané problematice a samozrejme také zviditelnit
znacku. VSechny tyto tfi cile byly efektivni kampani splnény. Kamparn byla
ocenéna 1. mistem v kategorii Spole¢ensk& odpovédnost a filantropie v soutézi
Ceska cena za PR.

Za mésic trvani kampané bylo darcum rozdano celkem 50 000 plechovek a

50 000 informacnich brozur. Birell se na podpofe ziskavani novych darct podili
jiz dlouho individualni spolupraci s nékolika nemocnicemi, timto po¢inem vSak
své snazeni upevnil a zesilil ton komunikace v koordinaci aktivit se Spolecnosti
pro transfuzni lékafstvi, ktera je sougasti Ceské Lékarské Spoleénosti Jana
Evangelisty Purkyné. V projektu se oba subjekty spojily a oslovily transfuzni
stanice po celé republice. Komunikaéni kampan pak byla rozdélena na dvé

¢asti: motivacni a osveétovou. V ramci motivaéni kampané se akce zucastnilo 45

'8 Aktualné. Radegast Birell zasadné méni své etikety a zkracuje jméno na Birell. prazdroj.cz
[online].

[cit. 2011-12-30]. Dostupné z:

http://www.prazdroj.cz/cz/pro-media/aktualne/658
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transfliznich stanic po celé zemi. V nich byly vyvéSeny plakaty lakajici k akci a
rozdavany informacni brozury, darci po odbéru dostali drobnou pozornost v
podobé plechovky Birellu. Seznam zucastnénych transfaznich stanic je

vyvéseny na specialnich webovych strankdch www.stansedarcem.cz, kde jsou

rovnéz dosud vyveéSeny informace a Casté dotazy o DBDK. Vzhledem

k duleZitosti hydratace organismu pied a po odbéru nechybi davody, pro¢ pit
Birell nejen v souvislosti s darovanim krve, ale také k jidlu a pfi sportu.
Osveétova ¢ast obsahovala informaéni materialy ve formé broZury a pusobeni na
verejnost skrze publicitu. Pro média byly pfipraveny podklady o problematice
vcetné historie darcovstvi krve, nejcastéjSich otazek a odpoveédi a
celorepublikovych i regionalnich statistik vyvoje a aktualniho poctu darcu.
Kampan zastitili odbornici z FN Kralovské Vinohrady a Ustavu hematologie a
krevni transfuze v Praze, podporu oficialné vyjadril i evropsky Sampion v
cross-country cyklistice Jaroslav Kulhavy. Jak poznamenéva ve své bakalarské
praci Nejezova (2011, s. 7), praveé sportovci v naborech novych darcl ¢asto
pomahaji, protoZe se u nich predpoklada, Ze Ziji zdravé a zdravy Zivotni styl je
nezbytny i pro darce krve. Spojeni sportu a darcovstvi krve je proto jak
strategické, tak i efektivni. Diky akci Stari se darcem pravé ty! se nejen podarilo
zastavit pokles stavajicich darcu i prvodarcu, ale dokonce jejich pocet zvysit.
Celkové za dané obdobi vzrostl po¢et bezpfispévkovych darct témér o 15
procent a dosahlo se i dvouprocentniho rlstu po¢tu prvodarct ve srovnani se
stejnym obdobim predeslého roku. Celkové tak darovalo krev 30 740 osob*’.
Cely projekt se navic setkal s nadstandardnim zajmem redaktort napfi¢ celym
medialnim spektrem od celostatnich a regionalnich titull aZ po reportaze v
rozhlase a TV. Ke kampani byl pfizvan také Denik, ktery aktivity podpofil formou
¢lankld a rozhovoru. Celkem bylo zaznamenano na 80 ¢lankd a reportazi.

Ve skutecnosti se o darcovstvi krve v dobé konani akce nepsalo o moc vice nez
jindy. Pokud se vSak zverejnil néjaky text o darcovstvi krve, zddraznilo se v ném
jméno motivaéni akce Stari se darcem prave ty! (Nejezova, 2011, s. 38)
Spolupraci stoprocentné pozitivné hodnotily také samotné transfuzni stanice.
Projekt tak vhodné propojil koncept znacky a reSil vyznamny celospolecensky

problém, byt jen na urcity Casovy usek. Vzhledem k Uspéchu projektu by vSak

" NEUBERGOVA, Lucie. S Birellem se loni darcem krve stalo témer 31 000
dobrovolniku. Strategie. Praha, 2011, €. 7, s. 91. ISSN 1210-3756.
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bylo vice nez vhodné, aby se z této akce stala tradice a darci se vratili darovat
krev alespon po roce, pokud ne dfive. Jak tato pripadova studie dokazuje,
dostatek publicity a drobna pozornost ve formé plechovky nealkoholického piva
dokazi povzbudit dobrou myslenku a motivovat darce. Domnivam se také, zZe
nadzev kampané Stari se darcem prave ty! je velmi sugestivni, nerku-li az

burcuijici.

2.4.2. Propagace DBDK v ramci hokeje

ldea DBDK je blizka sportovnim entitam, hlavné hokejovym. Ze je Géinna,
doklada cetnost ¢lankl v médiich, které zminuji propojeni hokejovych klubl a
DBDK. To je podle mé vubec nejlepsi forma propagace DBDK, vezmeme-li v
Gvahu, Ze hokejova utkani maji v Ceské republice jak hojnou divackou G&ast,
tak také vysokou sledovanost v televizi a z toho plynouci publicistické pokryti ve
verejnych sdélovacich prostredcich. V ramci svého dil¢iho vyzkumu jsem v
medialnim archivu Newton Media zkoumala ¢etnost ¢lankt obsahujicich zminku
o projektu Spartanska krev od pocatku jeho vzniku, t.j listopadu 2007.

S Zeleznou pravidelnosti potom kazdy nasledujici rok, vyjma roku 2010, kdy HC
Sparta bojoval s krizi, novinafi kampar adresovali. Zapas by se samozfejmé
dockal novinarského zajmu i v pfipadé, kdyZz by akce neprobihala, nicméné
praveé extra zminéné zajimavosti o dobrovolném darcovstvi krve jsou klicovymi
prvky v public relations podpofe dobrovolného darcovstvi krve.

Nejprve se zaméfim na zkoumani ¢&lankl doprovazejicich podporu DBDK
hokejovym klubem HC Sparta Praha.

Ten jiz nékolik let podporuje DBDK v ramci své dlouhodobé kampané nazvané
Spartanska krev. Zapojuji se do néj byvali i soucasni hraci Sparty, zaméstnanci

klubu, fanousci, verejnost a to vzdy v mésici listopadu.

Do projektu se v listopadu 2011 zapojily i ostatni transfuzni centra v Praze.
Jednd o transfuzni stanice z Fakultni Thomayerovy nemocnice s poliklinikou,
Fakultni nemocnice Krélovské Vinohrady, Ustfedni vojenské nemocnice
StreSovice a Ustav hematologie a krevni transfiize. Velky vyznam pro transflzni

oddéleni ma tento projekt nejen diky kazdoroénimu spoleénému darovani, ale
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predevsSim proto, Ze tato akce privadi pravidelné darce, ktefi jsou pro

nemocnice t&mi nejcenn&jsimi.'®

Vybér podpory DBDK je v pfipadé HC Sparta Praha velmi strategickou volbou,
protoZe klubova barva je ruda, stejna jako barva krve. Toto promySlené vizualni
spojeni ma velky potencial doprovodit povédomi, jak o jednom, tak o druhém
subjektu. V tomto kontextu bych chtéla zminit zdkaz venkovni reklamy v
brazilském mésté Sao Paulo, jehoZ efektem bylo ztotoznéni nékterych subjektl
s konkrétni barvou.

V nejvétsim a nejbohatsim mésté jizni Ameriky s 20 miliony obyvatel'® prakticky
neexistuje venkovni reklama. Zakon, postupné implementovany od roku 2007 a
iniciovanym starostou Gilbertem Kassabem, nafidil odstranéni vSech
venkovnich nosi¢lu reklamy a sliboval nepfizplsobivym podnikim pokutu az
4500 americkych dolarl za kazdy den prodleni. Nyni, kdyZ je mésto definitivné
ocisténo od vSech forem venkovni reklamy, spoleénosti musely velmi radikalné
upravit své strategie a jejich komunikace se presunula do alternativnich, hlavné
digitalnich, prostor, avSak novy status quo zpusobil relokaci kreativity a financi
do jinych dostupnych nosi¢l, napf. vytahlU nebo toalet. Neékteré velké
spolec¢nosti, jako napr. Citibank nebo Dolce & Gabbana vsadily na kontrastni
vizuélni komunikaci svych sidel a/nebo pobocek, s cilem dostat svou barvu ve
spojitosti se svym logem do paméti spotfebitelt. Pravé Citibank, ¢len finanéni
skupiny Citigroup se sidlem v New Yorku®, vyuZil své korporatni modré barvy
na fasadé své hlavni budovy.

Zpét k hokeji. DBDK je tedy podporovano jak fyzickym darcovstvim vSech vySe
zminénych subjektd, které nadto posiluje vSeobecny spirit klubu, tak penézni
formou aukci unikatnich hokejovych drest Spartanska krev (viz Pfiloha 3)
noSenych hokejisty Sparty na vybranych utkanich. Navic fanousci maji moznost

'8 Spartanska krev pokraéuje. Tiskova zprava. [online]. © 2003-2011 [cit. 2011-11-3]. Dostupné
z:
http://www.hcsparta.cz/clanek.asp?id=Spartanska-krev-pokracuje-6490

' Sao Paulo, Brazil. Sao-paulo.com [online]. © 2011 [cit. 2011-12-30]. Dostupné z:
http://www.sao-paulo.com/v/city_info/

% Citibank sluzby a produkty. Citibank.cz [online] © 2011 [cit. 2011-12-30] Dostupné z:
http://www.citibank-sluzby.cz/
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zakoupit si promo predméty s logem Spartanska krev (viz Priloha 4) a jak
finanéné, tak naslednym noSenim pfedmétu i vizualné, podpofit akci.

Jak jsem poznamenala jiz dfive, vizualni pamét je ve velké prevaze nad
ostatnimi formami osobni retence zprav. Kromé stdlé moznosti zakoupeni
propagaénich predmétld Sparta taktéz na mésic listopad nechala polepit
tramvajovou soupravu Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy vizualy s
hesly Spartanska krev. Na listopadova utkani dale nechala zhotovit hraci
kotou¢ s logem akce. (viz Priloha 5) A to je, jak dokladaji reportdze které po
utkani nasledovaly, zajimavost vhodna pfimo na Gvod reportaze, jako té na
CT4: Se specialni edici puk{l vyrobenych na podporu dobrovolného darcovstvi
krve odehraly predehravku 22. kola extraligy Sparta a Zlin.?*

| v ostatnich reportazich, které jsem nasla, tato zprava hrala prim, zaroven s
informaci tom, Ze zapas byl vénovany darcim krve. Ti z nich, ktefi v obdobi od
1. do 17. listopadu 2011 prisli darovat krev, od Sparty dostali vstupenku na
doméci zapas se Zlinem, ktery Spartu porazil 2:1, zdarma.

Ze je kampari HC Sparta kompletni a promyslena, dokazuiji i oficialni spoty
Spartanskéa krev dostupné na serveru YouTube. K vidéni jsou dva, prvni z nich,
Spartanska krev 2009, m& 865 zhlédnuti a druhy, pojmenovany Spartanska
krev (18.11.2010), m& pouze 26 zhlédnuti. V prvnim se na pozadi ledni plochy
za doprovodu dramatické hudby stfidaji jedno za druhym nésledujici hesla:
Hraci — FanousSci — Legendy — Spartanské srdce — Neni z ledu — Pridejte se k
nam — Darujte krev. ?* Druhy spot je reportaZi z odbé&rové akce na které hrade,
fanousky a funkcionafe HC Sparta doprovazi jejich maskot - spartansky vojak.
Tento spot je rovnéz bez komentare, ke konci se pouze objevi apel ‘Daruj svoji
spartanskou krev’, nasleduje logo akce a internetova adresa klubu. Pod videem
je potom apel Listopad je mésicem Sparfanské krve! Darujte krev a pomozte
zachranit zivoty druhych! Pokud darovat nejcennéjSi tekutinu nemdzete, zapojte
se zakoupenim specialnich prfedmétd ve Fanshopu z kolekce Spartanska

krev!?®

L Hokej. TV, €T 4. 17. listopadu 2011. 21.20

%2 Youtube [online] 11.3.2010 [cit. 2011-31-12]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=IYq-e1Fe7zA. Kanal uzivatelky tspustova.

2 Youtube [online] 23.7.2011 [cit. 2011-12-31]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=1gge_Gr0Sx4&NR=1&feature=endscreen. Kanal uZivatelky
tspustova.
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Tento spot je bez jakéhokoliv uZivatelského komentére, zatimco prvni ma
jeden, pozitivni, ale jednoslovny (‘Pékny.’) | kdyZ jsou oba spoty velmi kvalitné a
promysSlené zhotovené, negenerovaly dostate¢nou publicitu mezi novinari ani
fanousky, cozZ je Skoda, protoZe hlavné prvni, tficetisekundovy spot, mél velky
potencial na osloveni potencialnich darct krve, nejen zfad fanouski HC
Sparta.

Identické téma, podporu DBDK si pro rozvoj svého altruismu zvolil také
brnénsky hokejovy klub Kometa.
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2.5. PR areklama. Publicita

Ries a Riesova (2002) pricitaji public relations témér magickou a vSemocnou
silu a nesrovnatelnou pfevahu nad reklamou. PR je v jejich oCich metaforou
slunce, reklama naproti tomu metafora pro vitr. Stejné jako agresivni vitr,
reklama je pfitézi branici volnému pohybu. PouZivaji analogie poutnika v jedné
z Ezopovych bajek, ktery se pred pronikavym vétrem chrani svym plastém,
kdeZzto pUsobenim slunce si jej sunda, coz symbolizuje vyhru slunce nad
vétrem. Jako konkrétni priklad prfevahy PR nad reklamou uvadéji uUspéch
legendarniho reklamniho spotu pro Apple Macintosh, ‘1984’, odvysilany v ramci
pfenosu programu 18. ro¢niku amerického fotbalu Super Bowl jako jedno z 237
reklamnich sdéleni. Ries a Riesova se zamysleji nad tim, pro€ si lidé tento spot
pamatuji a dochazi k zavéru, Zze praveé diky publicité, kterou si spot ziskal:
‘Publicita ucinila reklamu nezapomenutelnou. Bez PR by byl tento spot jako
kazdy jiny spotfebni reklamni spot.’ (2002, s. 93)

Dostdvam se timto k zajimavé myslence, kterou rovnéz rozviji Ries a Riesov4,
a to Ze v mnoha spole¢nostech reklamy funguji jako pouhé navijaky pro
verejnost adresujici kampan. Ktomu, aby spot dostél jisté pfitaZlivost pro
publicitu generujici nastroje jakymi jsou noviny, casopisy a v posledni dobé ve
velké mife internetové ¢lanky prodchnuté reklamnimi a PR sdélenimi, musi se
k nému vazat néjaka pikanterie ¢i pfimo skandal, tak aby to bylo zajimavé jak
pro novinare, tak i pro ¢tenare. Doklada to vzniceni vlast Michaela Jacksona pfi
nataéeni reklamniho spotu vyrobce sycenych napojd Pepsi v roce 1984* je?
vyvolalo velky zajem novinarfi a vyprodukovalo velkou vinu publicity, ktera
mimodék spustila paralelni public relations propagaci napoje Pepsi.

Stédry PR rozpodet dokaze vzpruZit a posilit byznys jakéhokoliv charakteru, ale
ty spole¢nosti, které na propagaci tolik finanénich prostfedkl nemaji, musi
spoléhat na svoji kreativitu. | s jeji pomoci se da docilit prekvapivych vysledkd.

24 1984: Michael Jackson burned in Pepsi ad. [online] © 2008- [cit. 2011-12-30]. Dostupné z:
http://news.bbc.co.uk/onthisday/hi/dates/stories/january/27/newsid_4046000/4046605.stm
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Publicita

Funkci publicity je sdélit pfibéh. Konvenc¢ni slovnikova definice o publicité vSak
mluvi jako o néfem vSeobecné znamém, co pfitahuje pozornost vefejnosti.
V podstaté jakakoliv poloZzka sdélena prostrednictvim tisku, radia ¢i televize
mUZe byt popsana jako publicita nékoho ¢i né¢eho. (Lloyd a Lloyd, 1984, s. 21)
Kazda kampan nebo strategie potfebuje sadu sdéleni, ktera predavaji hlavni
mySlenku komunikace déle. Protoze (in)formuji, museji mit jasné poselstvi,
snadno pochopitelné, presto pregnantné formulované. Pfi rozhodovani o
obsahu daného sdéleni se nejdfive musi vymezit zpravy pfijimajici publikum.
Dané zpravy vSak také mohou byt sdélovany vice publikim rozdilnych
charakter(. V obou pfipadech je vS8ak podstata zprav(y) podobna ¢&i shodna,
pouze sdélena jinym zpusobem, tak, aby byla atraktivni pro pfijimajici skupinu.
Zprava musi mit pozitivni dopad na vybrané publikum. Musi vzbudit a/nebo
zvySit zajem, touhu, akci. Nejzddoucnéjsi je pak zapojeni verfejnosti do PR
projektu. Jak piSi Lloyd a Lloyd, ‘soustavny kfik téch, ktefi se snazi zaujmout
pozornost ze vSech stran je dukazem, Ze sdéleni musi dojit ke koncovému
publiku v pravidelnych intervalech, protoZze ma lidé maji kratkou pamét.’ (1984,
s. 13) Pokud jsou PR efektivné integrovany s marketingovymi kampanémi a
marketingovym know-how, potencialni zdkaznici by méli zpravu slySet zretelné
a hlasité. (Laermer, 2003, s. 4) Techniky napomahajici efektivni komunikaci s
publiky v dnedni dobé tézi z psychologie a sociologie. Dulezitym aspektem PR
strategie je dUsledny plan, jenZ je zaloZzen na peclivém, dusledném vyzkumu.
(Ibid., s. 15)

Dle mého nézoru je Spatnou praxi mysSlenka nahlizet na darcovstvi krve jako
pouze dobrovolnou ¢innost kterou apriori dobromysini lidé budou bez ¢astého a
vehementniho ponoukani praktikovat. Naopak, nedostatecna ¢&i Spatna publicita
jsou pritézi této cinnosti, kterd& ma vysoky stupen filantropie a relativné
jednoduSe nabizi nabyti dobrého pocitu bez nutnosti vyrazné angazovanosti
(pomineme-li potfebu zachovani urcité frekvence, jez zvySuje efektivitu
darcovstvi krve) jedincl ktefi ji provozuji.

Taktéz ponékud zvracend je pfedstava, Ze propagace téhle Slechetné myslenky
by neméla byt narokovana honorari a pokud ano tak symbolickymi. Co se tyce
tisku, jak jsem poznamenala jiz dfive, zde zalezi na atraktivité zpravy a tak

darcovstvi, paklize je néalezité popularizovano, ma Sanci dostat se do titulkl
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novin stejné jako jakékoliv jind zprava. Obecné by s DBDK mélo byt pracovano
jako s produktem, ktery je potieba ‘prodat’ cilové skupiné.

3. Sdruzeni a organizace podporujici DBDK

3.1. Dar zivota — Ivo Bilek

Do historie propagace darcovstvi krve v Ceské republice se zapsala neziskova
organizace Dar zZivota pod vedenim jejiho pfedsedy Ivo Bilka. Informace o jeho,
dnes jiz zaniklého, sdruzeni Dar Zivota jsem ziskala e-mailovou korespondenci
s nim. Impuls pro zaloZeni sdruzeni podporujici DBDK Bilkovi poskytl dlouho
nemeénny status quo. ProtoZe nebyl spokojen s minimalni propagaci této
usSlechtilé filantropie, ktera, jak sdm poznamenal, probiha vétsinou jen na
regionalni arovni v obdobi pfed 14. Eervnem, cozZ je Svétovy den darcovstvi
krve. Slavi se ve vyro€i narozeni Karla Landsteinera, videnského Iékare a
objevitele fenoménu krevnich skupin v roce 1901.%°

S umyslem vénovat se propagaci darcovstvi krve dlouhodobé a systematicky
v roce 2006 zaloZzil obéanské sdruZeni Dar Zivota, pracoval spole¢né se dvéma
dal$imi spole&niky. Dostalo se jim osobni podpory znamych Cechl, mezi nimiz
byli Bolek Polivka, LAda Kerndl, Pavel Zednicek, Libéna Rochovéa, Robert
Vano, Richard Krajé¢o, Tomas Klus a mnoho dalSich.

V obdobi fungovani sdruzeni Bilek provedl zpracovani statistiky dlouhodobého
vyvoje kterym se nikdo pfed nim nezabyval, dokonce ani Ministerstvo
zdravotnictvi tyto Udaje k dispozici nemélo. Pak zkouSel rizné nastroje
propaguijici tuto oblast.

Vyvoj jasné ukazal, Ze aby byla moZna naprava kritické situace, je nutné na
vefejnost pUsobit systematicky, celoroéné, na zakladé konkrétniho projektu s
vyuzitim v8ech dostupnych médii. Jeden takovy projekt Bilkovo sdruZeni
pfipravilo, ovSem dockalo se pouze zklamani - Ministerstvo zdravotnictvi
neprojevilo zajem projekt podpofit a odborné verejnost zpochybnila potfebnost
podobného projektu a to v obdobi nejméné vhodném, kdy probihala jednani se

%% Zaujimavosti. Histéria transfzi krvi. [online] 2.11.2009 Svitekova, Klara. [cit. 2011-12-30]
Dostupné z:
http://www.ntssr.sk/zaujimavosti/1/historia-transfuzie-krvi
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subjektem, ktery hodlal s darcovstvim krve spoijit svUj socialni marketing a
celkoveé finanéné projekt zajistit. PUlroéni prace tak pfisla vniveg.

Zvlasté po roce 2008, kdy vypukla finanéni krize, se vSichni uchylovali

k alibistickému odmitani spoluprace s odvolanim na nedostatek prostredkd, jez
krize zavinila v mnoha odvétvich a sektorech. Proto doSlo k postupnému
ochabnuti ¢innosti sdruzeni i zruSeni webovych strdnek www.darzivota8.cz a
reSeni zavazkd z minulosti.

Béhem tfi let sdruZeni provedlo fadu aktivit, k tém nejzasadnéjSim patfila
propagace darcovstvi na vybranych festivalech (Slunce Straznice, Prazdniny v
Tel€i, Olomoucké kulturni Iéto, OlSany open, Colours of Ostrava, Noc plna
hvézd v Tfinci), propagace darcovstvi v ramci putovani Kinematografu bratri
Cadikd, nato&eni propagaéniho klipu s Richardem Krajéem a jeho vysilani v
CT, multikinech CineStar a na obrazovce nad hokejovou plochou HC Evraz
Vitkovice, coz, vzhledem k pfedchozimu pfikladu podpory DBDK hokejovym
klubem Sparta Praha a vysvétlenim lukrativity a efektivity které pfinasi spojeni
sportu a filantropické myslenky, jisté nebylo ndhodné umisténi. Zrealizovano
bylo také turné po péti vysokych Skolach, doprovazeno vystoupenim zpévaka
TomasSe Kluse, vyroba a distribuce informacni brozury, stejné jako umeéleckého
kalendére ‘Krasa bézné Zeny 2010, ktery nafotil pfedni Cesky modni fotograf
Robert Vano.

Bilek se rovnéz angazoval na mnoha drobnéjSich, ale svou podstatou neméné
dulezitych akcich (€imz rozvijel PR aktivity), véetné osobni G¢asti v pofadech
CT - Sama doma, Dobré rano nebo na tiskovych konferencich byvalé
ministryné zdravotnictvi Dany Juraskové, jez byly dle jeho slov pouze
‘bohapustym placanim bez jakéhokoliv dodrzeni verfejného pfrislibu vysloveného
pfed novinari.’ Velkym Sokem, vystfizlivénim a posledni kapkou bylo zjisténi, ze
roéné mnohamilionové ¢astky plynuly do "¢erné diry" bez jakéhokoliv
vyhodnoceni jejich i¢elového vynakladani nebo efektivnich nakupu.

Medialni prostor pro zminéné aktivity se sdruzeni Dar Zivota podafilo ziskat

s vyraznymi slevami, ale pfesto za penize, které pochézely veskrze z jejich
vlastnich fondU a Uspor. Jedinym subjektem, ktery jim opravdu pomohl a vytvoril
zcela vyjimeéné podminky, bylo vedeni spolecnosti CineStar. Jak jsem jiz
zminila, nikdo se, Zel, do tohoto vyjimecného projektu s uslechtilym cilem zvysit
pocty darcu krve, hlavné z fad mladych lidi, dlouhodobé vyrazné nezapojil.
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Hlavné spoluprace s celebritami byla moudrym krokem ke zvySeni publicity
DBDK. Jak je vSak ze slov Bilka zfetelné, kontinualni pracovni nasazeni ve
véci podpory DBDK je téZko udrzitelné, hlavné po zdrojové (financni) strance.
Pfipomenu, Ze v souCasné dobé se nejvétSi mirou propagaci DBDK zabyva
Cesky éerveny kiiZ, co? je organizace, kter4 ma podporu DBDK jako jeden

z hlavnich pilitt své Cinnosti jak u nas, tak i ve svété. Neni obvyklé, Ze by se
pouze touto doménou zabyvala samostatna organizace. Myslim si, a pribéh Ivo
Bilka to potvrdil, Ze podpora DBDK je pro malou nevladni organizaci boj

s vetrnymi mlyny.

PFi podrobnéjSim studiu obhdjenych diplomovych praci jsem vSak zjistila, ze
v nasi zemi pfesto existuje mnoho, zvlasté regiondlnich, iniciativ pro podporu
DBDK a zisk a retenci darct, napfiklad olomoucka iniciativa Pomahame
Pomahat.

3.2. Zapojeni celebrit. Kalkul nebo  éista filantropie?

Mnoho spolecnosti, jak komerc¢nich, tak i neziskovych, vyuziva spoluprace

s celebritami k propagaci ¢i zviditelnéni jejich produktl a/nebo sluzeb. Tento
pfistup muze dobfe fungovat, zvlasté je-li vztah mezi celebritou a
nabidkou/apelem organizace. Byvaly muzikant britské kapely Libertine, Carl
Barat, podporil kampan Milion Déti (Milion Children Campaign) britské
organizace Shelter, protoZe bezdomovectvi sam prozil. Proto se mohl ztotoznit
s klicovymi apely dané kampané, kter4 poukazovala na Skodlivost Spatného
bydleni, jez ve Velké Britanii zaziva kazdé desaté dité. Celkem jeden milion
britskych déti je tak silné znevyhodnéno oproti svym vrstevnikim ve
zdravotnich, sociélnich i kariérnich prospektech. Symbolem kampané bylo
cervené kieslo, v némz se ucastnici kampané nechali vyfotit, &imz
demonstrovali, Ze nepodporuji Spatné bydleni (will not stand for it — nebudou se
stavét pro). Toto symbolické, rafinované a pfesto velmi koncizni sdéleni
indukovalo velky zajem médii a novinara.

Ze zajmu médii o celebritu indukovaném poptavkou verejnosti vychazi zajem o
problematiku, se kterou je celebrita spojena ¢i které je patronem.

Meningitis Research Foundation (MRF) ma mnoho patronl s vysokym
spole¢enskym profilem, napf. Viktorii a Davida Beckham. Spolu s dalSimi
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patrony a patronkami aktivné podporuji tuto charitu a a¢astni se
fundraisingovych a promo aktivit.

Jak piSi Brill a Marrocco (v Theaker, 2008), mit pevné vazby

s vysokoprofilovymi celebritami pfinaSi mnohonasobné benefity. Od zvySovani
verejného povédomi o specifické kampani a profilu organizace pres vySsi
medialni pokryti obého, celebrity také mohou pfitahnout nova zainteresovana
publika v€etné jinych celebrit, které mohou horlivé podporovat organizaci a
jejich slavné kolegy a kolegyné.

Celebrity jsou dnesni spole¢nosti vnimany v mnoha aspektech jako nazorovi
vudci/vadkyné. Jejich schopnost hybat vefejnym nazorem a pfimo i nepfimo
dosahnout k masovému publiku je pro neziskové organizace silnym
motivatorem k pfizvani celebrit. (Ibid.)

Takova spoluprace funguje ku oboustrannému prospéchu jak organizace, tak i
jejich zastupcl z rad celebrit. Obéma subjektliim prinasi kyZenou publicitu.
Stejnym zplusobem vSak celebrita mize poskodit dobry obraz, ktery napomohla
organizaci vytvorit. Napriklad britska modelka Naomi Campbell dostala
organizaci PETA (People for Ethical Treatment of Animals), kter& broji proti
noSeni koZichu, do protichldné situace. Nejprve v roce 1997 pézovala s ceduli
‘I'd rather go naked than wear a fur’ (Radéji bych chodila nah& nez s koZzichem
na sobé). Ani ne rok na to byla spatfena v kozichu na médnim molu v Milané.
Jediné, co PETA mohla s timto skandalem udélat, bylo eliminovat vyskyt
modelky s kontroverznim transparentem z Internetu.

| ve vztahu k darcovstvi krve je nApomoc celebrit Zadouci. Projekt
frydecko-misteckého sdruzeni Dar Zivota a multikin Cinestar obsadil do
Ctyricetisekundového motivacniho klipu zpévaka Richarda Krajéa a odvysilal jej
v prubéhu listopadu a prosince 2010 za podpory generalniho partnera Verejné
zdravotni pojistovny (VZP). Svymi pociny sdruzeni sledovalo cil navysit pocet
darcu krve z fad mladych lidi ve vékovém rozmezi 15-26 let a snazilo se timto
oslovit i potencialni darce.

Jak tvrdi Peter a Herbert Lloyd, jeden z hlavnich principt PR je pfimét lidi
poslouchat to, co jim chce firma nebo organizace sdélit a zhlédnout to, co jim
chce ukazat. (1984, s. 10) VySe zminény klip s Richardem Krajéem je proto
strategickym umisténim apelu jit darovat krev do mist, kde se skupina, na
kterou se skrze néj cili Casto vyskytuje, t.j. multikina a festivaly.
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Lze najit i mnoho dalSich celebrit, které se v propagaci DBDK angazuji. Jsou
poradany akce se znamymi osobnostmi, napf. akce pod nazvem ,Daruj krev
s Ceskou Miss a Vicemiss* v Praze. CCK také vytvoril plakaty a radiospoty se
znamymi tvafemi, jako je Ceska vicemiss Eva Cere$nakova (viz Priloha 6) a
lékar a zpévak Ali Amiri. (Studend, 2010, s. 25).

3.3. Vlastni navrzeni PR strategie pro BDK

Z uvedenych prikladd vyplyva, Ze role PR je pro komunikaci s verejnosti
nezbytnd. Jak vS8ak s pomoci PR propagovat mySlenku DBDK? Jak uvadim
vySe v oddilu 3, spousta subjektl aplikuje stale stejna propagacni reSeni, t.j.
produkce spotu a provoz webovych stranek, coZz samo o sobé nestaci na
zvySeny zajem médii. Spoluprace s celebritami se zda byt efektivnim
komplementem, protoZe vefejnost Zivot a Ciny celebrit zajimaji a média Zivi.
Darcovstvi krve dle mého nazoru vSak potrebuje zcela jiny koncept. Je s nim
treba zachazet jako se znackou, ktera potrebuje revitalizaci. ‘Padesat let stara
znacka, kterd nema umisténi v myslich spotfebitell, se ni¢im nelis§i od znacky
zcela nové, dosud nepropagované.’ (Ries a Riesova, 2002, s. 118)

Pfesné tak vidim pozici DBDK. Jak tedy provést jeho rebranding tak, aby se o
DBDK nejen védélo, ale aby bylo i praktikovano Sirokou verejnosti? Podle mé
by mél byt vSemi institucemi podporujici ¢i propagujici DBDK pfijat jednotny
apel ¢i styl komunikace, i kdyZz je to v praxi téZko realizovatelné. Jak jsem
uvedla dfive, subjektl pro podporu DBDK je hodné zvlasté na regionalni Grovni
a to implikuje velkou fragmentarnost ve stylu komunikace. Presto si myslim, Ze
by Cesky &erveny kfiz mél vystupovat jako pojidlo t&chto subjektli a napomoct
jednotnému stylu komuniakce, coz by DBDK etablovalo jako zna¢ku a ne jako

obc&asnou iniciativu.
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Zaver

Svou bakalarskou praci se mi podarilo popsat nékteré aktivity na
podporu dobrovolného bezprispévkového darcovstvi krve poslednich tfi let. Pri
hlubSim studiu tématu jsem narazila na mnoh& uskali public relations
propagace Vv neziskovém sektoru. Pravé skutec¢nost, Ze jsem se zameéfila na
tzv. treti sektor, mi pomohla pochopit rozdilné formy propagace v ziskovém a
neziskovém sektoru. Oba vSak mohou téZit z obecnych zésad platnych pro
public relations, Cili vztahy s verejnosti. Ty se mnohdy odbyvaji, na Ukor jejich
ddleZitosti pro kazdou spoleénost, v ziskovém i neziskovém sektoru. Casto
byvaji postaveny do podfadné pozice vuéi marketingu, popf. jinym
komunikaénim technikam. DoSla jsem k zavéru, Ze public relations by se vSak
apriori mély naopak uprednostriovat. Jejich role v nekomer¢ni sféfe by také
mela také vice zkoumana, studovana a popisovana v ramci odbornych studii,
coz vidim jako vyzvu pro neziskovy, neboli tfeti sektor.

Hodné pozornosti jsem vénovala rozboru komunikacni strategie
hokejového klubu Sparta Praha, protoZe se ji, na rozdil od jinych projektd,
v rigoréznich pracech, které jsem méla Kk dispozici, nevénovala Zadna
pozornost, byt si to svou konzistenci a ucelenosti zaslouzi. M& velky potencial
pro dlouhodoby, méritelny Uspéch, zatim vSak ne stoprocentné vyuzity.

Podpora dobrovolného  bezplatného  déarcovstvi se  vyskytuje
v komunikaénim programu také u dalSiho hokejového klubu, HC Kometa Brno.
Jeji dopad je v&ak provinéni. Clanky o projektu Cervena z Modré... Pro Zivot!!!
se objevuji vesmés v regiondlnich denicich, kdeZzto na ¢clanky o projektu
Spartanské krev je mozné narazit i v celoploSném TV vysilani a tisku.

S projektem Spartanska krev jsem se ztotoZnila natolik, Ze podporuji HC
Sparta Praha jako fanynka. Tato skutec¢nost nazorné doklada, Zze podpora
urcitého vefejné prospésného projektu miZe pozitivné ovlivnit vnimani znacky,
kterd je s projektem spojend a naopak, mnozi fanouSci HC Sparta Praha se
diky kampani stali stdlymi dobrovolnymi darci krve.

Co mé dale pozitivné ovlivnilo, je oblast public relations. NeZ jsem
zapocala tento vyzkum, méla jsem velmi omezené predstavy o fungovani této
discipliny. Prace na projektu mi nabidla vhled do mnoha aspektl vztahu

s verejnosti a podnitila mé k dalSimu studiu tohoto oboru.
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Mnohé dalSi projekty na podporu dobrovolného bezplatného darcovstvi
krve nebyly kvlli stanovenému rozsahu prace nebyly ani zminény, natoz
podrobeny kritické reflexi, coZz jen potvrzuje to, Ze public relations podpora
dobrovolného darcovstvi krve je velmi extenzivni oblast, coZz se mi na zacatku
mého vyzkumu nejevilo. Jsem rada, Ze jsem se tomuto tématu v rdmci své
bakalarské prace mohla vénovat a souhrnné predloZit reprezentativni vycet

aktivit na podporu cinnosti, ke které chovam hluboky respekt a tctu.

Summary

My undergraduate thesis helped describe few activities promoting the voluntary
non-paid blood donation that took place in the Czech Republic. Some of them
are a continuous effort, maintained, whilst others emerged within last three
years. As | conducted a deeper research, | discovered a number of pitfalls of
doing public relations in the third sector, which also offers many opportunities
though. Both commercial and not-for-profit sectors are able to take advantage
of public relations, if they are present

The problematic aspect of public relations dwells in their inferior position
towards marketing and other communications techniques, however, in my
opinion, public relations should be made available to every company or
organisation, both in commercial and not-for-profit milieu. | strongly believe that
the role of public relations in the third sector should be studied and researched
a lot more, especially in the third sector.

| have dedicated a lot of my interest to a communications strategy of Hockey
Club Sparta Prague because it has not received as much attention as it
deserves. | am convinced of its consistency and effectivity and believe it has a
great potential, although not yet fully taken advantage of.

A support of the idea of voluntary blood donation is also present in the
communications strategy of another Czech hockey club, HC Kometa Brno. Its
impact is though provincial. You can only find articles about the project called
Red out of Blue... For Life!!! in the regional print, while those about ‘Spartan
blood’ are available also in broadcast. | have identified myself fully with the idea
of the campaign Spartan blood to the extent of becoming a fan of HC Sparta
Prague myself. This illustrates that a support of a certain project aimed on
changing and/or improving public welfare can help the brand image and vice
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versa. Many HC Sparta Prague fans became regular voluntary blood donors as
a result of the campaign.

| have also been influenced by the public relations per se. Until | started
my research, | knew very little about principles and practice of public relations. |
got a considerate insight into the discipline of public relations as well as desire
to conduct a deeper future studies in this field.

Due to the limited extent of this paper, | have not mentioned several
other projects focused on voluntary blood donation promotion, which is on the
other hand a proof of the extensiveness that comes with the public relations of
the voluntary blood donation. | am delighted that | was able to conduct a
research in this field to see its challenges. As a result, | am offering a
representative sample of the activities that promote voluntary blood donation
which is a very rewarding and respectful form of altruistic help to other people.
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