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Uvod

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci Ceského &erveného kiize z perspektivy
studenti stfednich Skol. Hlavnim cilem této prace je analyzovat, jak mladi lidé vnimaji
marketingovou komunikace neziskové organizace Cesky &erveny kiiZ v ramci konceptu brand
awareness a jaka je jejich informovanost o ¢innosti této organizace. Zarovei také hodnoti postoj

studentii k bezplatnému darcovstvi krve.

Hlavnim diivodem vybéru tohoto tématu je predev§im zajem o konkrétni problematiku, ktera
zaroven piinasi pozitivni pfinos pro spolecnost. Zpracovani tohoto tématu navic ptispéje k

hlubsimu pochopeni, jak dané organizace funguji z hlediska marketingové komunikace.

Struktura prace

Struktura prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ést. Teoretickou ¢ast predstavuji
kapitoly 1-4, praktickou ¢ast kapitoly 5-9. V teoretické ¢asti jsou nejprve definovany neziskové
organizace, jejich déleni a zplsoby financovéani. Zde je také uvedeno zhodnoceni prostiedi
riznych oblasti pro vznik a fungovani ob¢anskych spolecnosti, véetné¢ mezinarodniho srovnani

a mnozstvi registrovanych neziskovych spole¢nosti v Ceské republice.

Kapitola 2 se zabyva marketingem neziskovych organizaci, konkrétné socidlni marketingem,
ktery je v této oblasti nejvice vyuZzivan, vCetné uvedeni rozdilu mezi klasickym a socidlnim

marketingem.

Nasledujici kapitola 3 je vénovédna fundraisingu, jelikoZ je s marketingem uzce provazan.

Definuje fundraising a individualni darcovstvi jako specificky nastroj fundraisingu.

V kapitole 4 jsou popsany jednotlivé néstroje marketingové komunikace jako Public relations,
reklama, kterd je porovnana s definici socidlni reklamy, kterd se v neziskovém sektoru objevuje.

Zminén je zde i koncept brand awareness, ktery je soucasti vyzkumné otazky.

rowr

Posledni kapitola 4.4. teoretické ¢asti se vénuje novej$im trendim marketingové komunikace,

jako napf. guerilla marketing, influencer marketing ¢i virdlni marketing.

V praktické &asti je nejprve v 5. kapitole predstavena kli¢ova organizace Cesky Gerveny kiiz.
Jednotlivé podkapitoly se pak vénuji zdkladnim principim této organizace, ¢innosti, ziskavani

finan¢nich prostiedkt ¢i konkrétnim néastrojim marketingové komunikace této organizace.
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V kapitole 6 jsou popsany cile prace, véetné stanovenych vyzkumnych otazek. V této praci je
vyuzita kvantitativni metoda vyzkumu, konkrétné dotaznikové Setfeni, kterd je rozebrana v
kapitole 7, kde je také definovana charakteristika vyzkumného souboru, struktura a konstrukce

dotazniku, pilotni testovani a distribuce dotazniku.

Kapitola 8 se pak zabyva vysledky vyzkumu, které jsou doplnény o grafické zobrazeni. Na
zakladé téchto vysledkt je pak kapitola 9 zaméfena na interpretaci vysledkt v kontextu

marketingové komunikace CCK.



TEORETICKA CAST
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1. Neziskové organizace

Neziskové organizace maji v marketingové komunikaci specidlni misto, jelikoZ nejsou
motivovany ziskem, takZze jejich specidlni postaveni vyplyva z nutnosti oslovit vetfejnost, ziskat
podporu a informovat o svych aktivitach. Z toho vyplyva, ze spravna marketingovd komunikace
ma zéasadni vyznam pro Uspéch kazdé organizace a pro zajiSténi jeji udrzitelnosti

(Bezuidenhout, 2017).

Nasledujici kapitoly se vénuji definici neziskovych organizaci, jejich financovani a aktualni

situaci v CR.

1.1. Popis neziskovych organizaci

Samotnou definici neziskové organizace v zakoné nelze najit. Jedna se ale o pravnické osoby,
jejichz hlavnim cilem neni generovani zisku, ale napliiovani spolecensky prospésného cile.
Pokud ovSem neziskova organizace zisk vygeneruje, musi ho vyuZzit na podporu dosazeni

prospésného cile (Novotna, 2023).

Uspésnost neziskovych organizaci je méfena nejen podle vize a poslani dané organizace, ale
hlavné podle jejich reklamnich kampani. VétSina marketért se také v dneSni dobé domniva, Ze
je tézké ,,prodavat® neziskovou organizaci, jelikoZz Castokrat neexistuji Zadné produkty nebo
sluzby, které by se daly prodavat. Svym zptisobem to ale neni pravda. Zatimco klasicky podnik
prodéava vyrobky a sluzby, neziskové organizace prodavaji praveé svou vizi a poslani (Sindhu,
2020).

Mezi hlavni rozdéleni neziskovych organizaci, v zavislosti na jejim zfizovateli, patii statni a
nestatni (soukromé) neziskové organizace. U statnich je zfizovatelem stat, napt. Skolstvi,
zdravotnictvi, u nestatnich jsou zfizovatelem obcané, v tomto piipad¢ se jedna o spolky, nadace

a dalsi (Pelikanova, 2016).

Pti zakladani nestatni neziskové organizace je nutné vychazet z obcanského zakoniku (Zakon

¢. 89/2012 Sb.), ktery vymezuje formy pravnickych osob, konkrétné spolek, fundaci a tstav.

Nejrozsitengjsi formou jsou spolky (do roku 2014 obc¢anska sdruzeni). Hlavni ¢innosti spolku
jsou uspokojovani a ochrana zajmu podle naplné cile a diivodu zalozeni spolku. Generovani
zisku v tomto piipadé byt nemuze, pokud ano, lze ho pouzit pouze pro spolkovou ¢innost

(Ob¢ansky zakonik, 2012).
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Fundace jako dalsi forma je slozena z nadace a nada¢niho fondu. Fundace jsou zalozeny
primarné na majetkové povaze. Dale miize mit pravnickd osoba formu ustavu, ktery vyuziva
jak osobni, tak majetkovou slozku, proto ho lze povazovat za kombinaci dvou ptedeslych

(Novotna, 2023).

Kazda neziskova organizace musi byt taktéz zaregistrovana ve vetejnych rejstiicich podle jeji
pravni formy. Tyto rejstiiky se fidi zadkonem ¢. 304/2013 Sb., o vefejnych rejstiicich
pravnickych a fyzickych osob. Do tohoto vetfejného rejstiiku lze zatradit napt. spolkovy rejstiik,

nadacni rejstiik, rejstiik tstavi a dalsi. (§ 2 odst. 1 zakon ¢. 304/2013 Sb.)

1.2. Financovéni neziskovych organizaci

Finan¢ni zdroje NNO lze rozdélit do 3 kategorii — vlastni zdroje, cizi zdroje a potencidlni.
Vlastni zdroje zahrnuji napt. ¢lenské piispévky nebo piijmy z vykonu hlavni ¢i vedlejsi
¢innosti. Cizi zdroje pak zahrnuji pajcky, které mohou byt NNO poskytovany bankou
(Pelikanova, 2016).

Potencidlni zdroje nazyvadme tzv. nendrokovymi. Pfedstavuji vétSinou dotace ze statniho
rozpoctu, piispévky od EU, obci ¢i kraji. VétSinou jsou tyto prostiedky poskytnuty pro

konkrétni ucel a NNO si o né¢ musi pozadat (Pelikanova, 2016).

1.3. Aktualni situace v Ceské republice

O tom, jak piiznivé je prostiedi pro obc¢anskou spole¢nost vyjadiuje index CSOSI — index
udrzitelného rozvoje obcanského sektoru (Civil Society Organization Sustainability Index),
ktery pouziva agentura USAID. Index poukazuje na silné stranky a omezeni rozvoje organizaci
obcanské spoleCnosti. Zkouma jak organizacni zakladnu, tak zajiSténi financi, poskytovani

sluzeb, prosazovani zajmi a vetejny obraz ve spole¢nosti (ngoconnect.net, 2024).

V roce 2021 bylo v CR registrovano 150 236 neziskovych instituci, nastalo tak meziroéni
zvyseni o 2 % (Cesky statisticky ufad, 2023). Podle interaktivni mapy neziskového sektoru pak
bylo v CR k roku 2020 pfiblizné 138 516 NNO, pti¢emz nejpocetndjsi zastupci pravnich forem
byli —spolek (101 461 organizaci) a pobo¢ny spolek (26 359 organizaci) (Centrum pro vyzkum

neziskového sektoru, 2020).

12



Mezi nejstarsi NNO patii napi. Sokol (vznik 1862), Klub ¢eskych turist (1888), Orel (1909),
Junak — &esky skaut (1914), Cerveny kiiz (1919) nebo Charita (1922) (Centrum pro vyzkum

neziskového sektoru, 2017).

Velké omezeni pocitily neziskové organizace béhem pandemie v roce 2020, jelikoz po vétSinu
roku nemohly pofadat nejriznéjsi akce pro vefejnost, kde dochdzelo k setkavani vétsiho
mnozstvi lidi. Pro mnoho organizaci pravé tohle tvofilo dilezity zdroj pifijma. VétSina
organizaci se ale s touto krizi dokazala vypotradat a béhem této nouze byly organizace velmi

napomocné (Civil Society Organization Sustainability Index, 2021).

Pozitivni zménu pfinesla v roce 2021 legislativa, kterd nyni umoziuje vyssi daitové zvyhodnéni
darci. Co se tyka vefejného obrazu, tyto organizace ziskavaji nyni vice prostoru v médiich,
mimo jiné diky zvysené aktivit¢ samotnych organizaci napft. pti pandemii ¢i nasledki tornada

na jizni Moravé (2021) (Civil Society Organization Sustainability Index, 2021).
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1.4. Srovnani v mezinarodnim prostiedi

V nasledujici tabulce a grafu lze vidét porovnani prostfedi pro obcanskou spolecnost mezi
jednotlivymi staty. Bylo vybrano 7 ruznych statd, které byly porovnany v oblasti pravniho
prostiedi, zajisténi financi a vefejného obrazu spole¢nosti. Hodnotici $kala je od 1-7, pficemz
1 je nejlepsi skore. Staty hodnocené 1 maji tzv. ,,enhanced* prostiedi, od 3-4 jsou ,,evolving* a

staty, které maji index od 5-7 jsou ,,impeded* (CSO Sustainability Index, 2021).

stat udrzitelnost pravni zajisténi veriejny
CSO prostiedi financi obraz
Ceska republika 2,5 2,7 3,0 2,5
Chorvatsko 4,0 4,0 4,7 4,2
Madarsko 3,3 3,1 4,6 3,1
Polsko 2,9 3,3 3,3 2,8
Rumunsko 3,0 2,9 3,6 3,0
Slovensko 3,0 2,8 3,6 3,0
Slovinsko 3,6 3,8 4,2 3,7

Tabulka 1: srovnani statii v riiznych oblasti z roku 2021, viastni zpracovani, zdroj: (CSO, Sustainability Index, 2021).

Mezinarodni srovnani

m udrzitelnost CS0 pravni prostiedi W zajisténi financi verejimy obraz
5,0
~ 4,0
< 30
g 20
L 1,0
0,0
Cesks Chorvatskoe  Madarsko Polsko Rumunsko Slovensko Slovinsko
republika
STAT

graf 1: grafické porovnani statii v mezinarodnim prostredi z roku 2021, viastni zpracovani, zdroj.:(CSO Sustainability Index,
2021).

V souhrnu za rok 2021 si Ceska republika vede ve vétsing oblasti dobfe v porovnani s ostatnimi
staty. Celkové se da fict, Ze podminky pro vznik a fungovani neziskovych organizaci jsou
ptiznivé. Také je dost pravdépodobné, Ze tyto hodnoty mohly byt ovlivnény napf. pandemii

Covid-19. S rostoucim povédomim spolecnosti o neziskovych organizaci se taktéz muze
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hodnota v oblasti ,,Vetfejného obrazu‘ snizovat a dosahovat tak dobrych vysledkt, ptfi¢emz je

velmi pravdépodobné, ze bude mit vliv také na ostatni oblasti.

1.5. Humanitarni organizace

Humanitarni organizace poskytuji humanitdrni pomoc, ktera spociva v logistické a materialni
podpofe osob, které jsou zasazeni katastrofami. Humanitarni pomoc zahrnuje ptredevSim
poskytovani potravin, zdravotni péCe, vody a hygienickych zatizeni, pfistiesi atd. (Evropska

Rada a Rada Evropské unie, 2024).

Cilem humanitarni pomoci je zamezeni ztraté na zivotech a zmirnéni lidského utrpeni, které
mohou byt zplsobeny katastrofou. Mize se jednat také o pomoc zemim, které¢ trapi chudoba

nebo Ziji ve ztizenych piirodnich podminkach (Ministerstvo zahrani¢nich véci CR, 2024).
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2. Marketing neziskovych organizaci

Bacuvcik (2011) definuje marketing v neziskovém sektoru jako cilené a profitove orientované
jednani, které prostupuje ¢innostmi organizace a smeétuje k identifikaci, ptredvidani a uspokojeni

potieb lidi a k naplnéni filantropickych potieb.

Marketing v ziskovém a neziskovém sektoru se muze liSit v nékolika aspektech. Kicova (2020)
povazuje navic zavedeni marketingu do neziskového sektoru za velice dulezité, jelikoz tyto

organizace disponuji omezenymi finan¢nimi prostiedky.
Marketing neziskovych organizaci se snazi mifit na 4 oblasti:

- atraktivita pro podporovatele — napf. kampang, benefi¢ni akce, nadace,

- atraktivita pro dobrovolniky — napt. vyhody pro dobrovolniky,

- relationship management — udrzovani vztahti s dobrovolniky, institucemi, klienty,
médii,

- komunikace — inzerce, public relations (Hejdukova et al., 2018).

2.1. Socialni marketing

V ptipadé¢ neziskovych organizaci se mluvi o tzv. socidlnim marketingu, ktery se zaméfuje na

spolecenské problémy (napf. environmentalni, Zivotni styl atd.).

Socialni marketing lze definovat jako vyuziti riznych principi marketingu k ovlivnéni cilové
skupiny, aby se rozhodla dobrovolné pfijmout, pozménit nebo odmitnout uréité chovani ve
prospéch spolecnosti (Kotler et al., 2002). Zjednodusené lze také fici, Ze se jedna o prodej

mysSlenek (Bacuvcik & Harantova, 2016).

Rozdil mezi marketingem v ziskovém a neziskovém sektoru mlize spocivat v potiebach lidi.
Potfeby jsou totiz dilezitym predpokladem marketingu. Jednd se o stav, kdy lidé pocituji
nedostatek a snazi se tak poptavat po konkrétnich podnétech, aby svou potfebu mohli uspokojit.
V ptipad¢ socialniho marketingu byva spolecenska potieba ve vétsing pripadi neuvédomovana

(Bacuvcik & Harantova, 2016).

Ptikladem by mohla byt kampan v oblasti darcovstvi krve, kterd apeluje na lidi, aby se do této
¢innosti zapojili. Vychazi ze spoleCenské potieby, kterou si lidé nemuseji uvédomovat. Svym
zpusobem by se tato problematika dala zaradit i do dalsi definice socidlniho marketingu a

zdiiraznit tak rozdily mezi timto a klasickym marketingem.
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3. Fundraising

Fundraising a marketing jsou velmi Uzce provazany a casto se piekryvaji, proto bychom je
neméli oddélovat. Diivodem, ktery zmituje Sedivy a Medlikova (2017) je fakt, Ze jeden &lovék

muze byt klientem, dobrovolnikem nebo darcem najednou.

Dale také uvadi, ze fundraising je rozsahlejsi nez marketing a podle zkuSenosti z praxe vétSinou
na tomhle neziskové organizace stavi svou existenci. Marketingové nastroje se pak uplatiiuji
piredevsim v mistech, které se tykaji ziskavani ptijma z prodeje vlastnich produkti, at’ uz se

jedna o vyrobky nebo sluzby (Sedivy & Medlikova, 2017).

3.1. Definice fundraisingu

Pod pojmem fundraising si lze predstavit systematické ziskavani penéZnich ¢i nepenéznich
zdroju, které neziskova organizace potiebuje k tomu, aby mohla realizovat své cile a poslani.
Tentyz autor pak konkrétné definuje fundraising jako priibézné pldnovanou Cinnost, kterd se

realizuje prostfednictvim jednotlivych projektt (Boukal, 2013).

Bacuvc¢ik (2011) vyjmenovava konkrétni moznosti, co si pod fundraisingem ptedstavit. Mimo
finan¢ni dary se mlZe déale jednat o hmotné dary (napf. materidl potfebny k poskytovani
sluzby), lidskou praci a ¢as, coz pfedstavuje napt. dobrovolnictvi, ale také prostory a zazemi

nebo jméno a znacku, které mohou garantovat sluzby neziskové organizace (Bacuvcik, 2011).

3.2. Individualni darcovstvi
Individualni darcovstvi je specificky nastroj fundraisingu, ktery je postaven na budovani
osobniho vztahu mezi neziskovou organizaci a jejimi darci (Boukal, 2013). Bacuvcik (2011)
zminuje, ze vrcholem budovani vztahu je situace, kdy se Clovek, jakozto pravidelny dérce
rozhodne organizaci odkazat své jméni. Tuto situace popisuje spise jako vyjimecnou, pokud se
jedné o opravdu velké jméni. Ve skutecnosti se spiSe Castokrat jedna o jméni, jehoz hodnota

neni zase tak vysoka.

Problémem této formy darcovstvi je fakt, ze ziskdvani prostiedkli od jednotlivych darcti obnasi

mensi pfispévky, ale naklady na jejich ziskdvani byvaji vétSinou vysoké (Bacuvcik, 2011).

vvvvvv

ze se bude jednat pravé o mensi ¢astky (Boukal, 2013). Z toho vyplyva, Ze individualni darci
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mohou byt dobry potencionalni zdroj vysokych piijmi, pokud bude dochédzet k neustalému

zlepSovani vztahil s nimi.

4. Marketingova komunikace neziskovych organizaci

Marketingova komunikace hraje klicovou roli v dne$ni spoleCnosti jak v ziskovém, tak i v
neziskovém sektoru, jelikoz pomémné rychle roste konkurence a kazda organizace usiluje o

ziskani pozornosti vetejnosti a s tim souvisejici podporu.

Marketingova komunikace tvoii nejviditelnéjsi cast marketingovych aktivit. Vyuziva 5
zakladnich druhti komunikaénich prostfedki — reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public

relations a direct marketing (Bacuvcik, 2011).

Aby marketingova komunikace byla co nejvice efektivni, musi se fidit nékolika principy. Cilem
je vyvolat zménu postojil ¢i chovani cilové skupiny a aby se tohoto stavu dosahlo, musi byt
sdéleni na tolik zajimavé, ze cilovou skupinu oslovi. Proto je také dulezita spravna formulace

a ptizptsobeni konkrétni cilové skupiné (Karlicek, 2016).

Do tohoto lze zatadit i tzv. komunikaéni mix jako seznam prostfedki, kterymi komunikujeme
se zainteresovanymi stranami za Ucelem splnéni stanovenych komunikacnich cil.
Komunika¢ni mix zpravidla obsahuje 2 formy komunikace: osobni (napt. osobni prodej, event
marketing) a neosobni (reklama, podpora prodeje atd.) (Evolution marketing, 2024). V
nasledujicich kapitolach budou zminény jen ty nejvyznamnéjsi néstroje s ohledem na téma

prace a jejiho zaméfeni.
4.1. Koncept brand awareness

Ptedtim, nez budou nasledovat jednotlivé kapitoly o nastrojich marketingové komunikace je

tieba definovat koncept brand awareness, ktery bude vyuzivan v praktické ¢asti.

Tento termin je ¢asto pouzivan V ramci povédomi o znacce. Vyjadiuje, jak spotiebitelé dany
vyrobek ¢i sluzbu poznaji podle jeho nazvu. Idealné&jsi ptipad pak pfedstavuje pozitivni vnimani
vlastnosti, které vyrobek ¢i sluzbu odliSuji od konkurence. Vytvoieni povédomi o znace muize
byt klicovym krokem K propagaci nového vyrobku nebo napt. oziveni star$i znacky (Kopp,

2022).
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Zakaznik, ktery ma vyssi povédomi o znacce ma pak vétsi sklon si znacku zapamatovat a spojit
Ji tak s jejimi atributy. Z toho vyplyva, ze povédomi o znacce je takova zakladni brana do

rozhodovaciho procesu zédkaznika (Adiwijaya et al., 2021).

4.2. Public relations

Do public relations 1ze zahrnout vSechny aktivity, které se v organizaci provadi pro dobrou
povést. Dobré PR znamend, ze se pracovnikim v organizaci libi, vefejnost si organizaci

pochvaluje a doporuéuje druhym (Sedivy & Medlikova, 2017).

Bacuv¢ik (2011) mluvi o public relations jako nejrozsifenéjsi formé marketingové komunikace
u neziskovych organizaci. Hlavnim diivodem je, Zze v oblasti PR se prolind marketingova
komunikace s donatory, uzivateli sluzeb i1 vefejnosti a jednotlivé skupiny mohou byt

potenciondlnimi, sou¢asnymi i budoucimi uzivateli sluzeb neziskovych organizaci.

Karlicek (2016) zaroven upozoriiuje na mozné zameénéni pojmu s propagandou, jelikoz se tomu
muze trochu podobat. Vysvétluje, Ze PR se od propagandy odliSuje velmi dilezitym faktorem.
Svych cili totiz dosahuje pouze divéryhodnym zplisobem a s ohledem na zajmy druhych stran.
Zaroven zminuje, ze pokud by se pracovnici PR nechovali divéryhodné nebo komunikovali
pouze jednostranné, jak tomu byvéa zvykem v propagandé, ztratily by jejich aktivity G¢innost

(Karlicek, 2016).

Cilem PR u neziskovych organizaci je vybudovat si silnou znacku a dobré jméno organizace
(Sedivy & Medlikova, 2012). Veiejnost musi organizaci vnimat dobfe, aby ji plné diivéiovala

a snaZila se ji podporovat, at’ uz finan¢né ¢i jinymi zpusoby.
4.2.1. Externi a interni public relations

Pojem public relations 1ze rozliSit dvéma sméry. Vnitini (interni) PR, jejichZ aktivity sméfuji
dovnitt organizace a vngjsi (externi) PR, které¢ naopak smétuji ven. Oba tyto sméry ale nelze

jakkoliv vyznamné oddélovat, jelikoZ se navzajem prolinaji (Sedivy & Medlikova, 2017).

Mezi komunika¢ni nastroje interniho PR lze zatadit napt. porady vedeni, rliznd organizacni
pravidla, manudly, pracovni schiizky, pracovni vyjezdy a dalsi. Déle je také ucinnym
prostiedkem potadani akci, napt. ,,Den otevienych dvefti“, ktery je sice prioritné uréen pro
externi vefejnost, ale vétSinou je tato akce navstévovana zaméstnanci, napt. z jinych oddéleni,

¢i jejich rodinami (Ptikrylova, 2019).
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Mezi hlavni prostfedky externiho PR uvadi Piikrylova (2019) napi. vyro¢ni zpravu, ktera mtize
ovSem spadat i do interniho PR, rizné akce pro vetejnost, ¢i dalsi tist€éné materiadly v podobé

riznych brozur, newsletterd, firemnich novin, ¢asopisii a dalsich.

4.2.2. Oblasti public relations

Jak jiz bylo naznaceno, veskeré aktivity PR hraji nezastupitelnou roli v uspéchu neziskovych
organizaci. Tyto aktivity pfedstavuji rozsahlé pole Cinnosti, diky nimz si pak organizace
vybudovava divéru, vztahy a povédomi o znalce. V nasledujici ¢asti Sedivy a Medlikova

(2017) rozd¢luji tyto aktivity organizace do 6 oblasti:

- firemni kultura a image organizace,

- webové stranky,

- tiSténé materialy,

- potadani akci,

- komunikace s dilezitymi partnery a subjekty,

-  média.

4.2.3. Firemni kultura a image organizace

Podle Vysekalové (2020) vyjadfuje firemni kultura charakter organizace, jeji atmosféru,
ovzdusi, vnitini zivot, ktery ovliviiuje mysSleni a chovani v organizaci. Zatadit do toho Ize i
zvyklosti a ritudly, které v organizaci existuji. Aby byla firemni kultura funkéni, musi zde
existovat urita podpora chovani organizace a jejich lidi, jak navenek, tak i dovniti (Sedivy &

Medlikova, 2017).

Do této oblasti spada také pojem firemni identita, ktera tvoti dilezitou soucast firemni strategie
a ukazuje, jak se firma prezentuje pomoci jednotlivych prvkl firemni identity. Hlavnim
rozdilem mezi firemni identitou a image organizace je to, ze firemni identita ukazuje, jaka
organizace chce byt anebo uz je, zatimco image organizace je veiejny obraz identity

(Vysekalova et al., 2020).
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4.2.4. Webové stranky

V dnesni dobé¢ se stale vice lidi presouva do virtualniho prostoru, proto by mély byt webové
stranky nezbytnou soucasti jakékoliv organizace. Také zde muze existovat urcitd
pravdépodobnost, ze lidé jako prvni zamifi na webové stranky dané organizace, o které se

budou chtit néco dozveédét.

Proto vétsina autort zdaraziiuje dileZitost webovych stranek. Sedivy a Medlikova (2017) fikaji,
ze pokud neziskova organizace nema webové stranky, prakticky neexistuje. BureSova se ke

stejné myslence vyjadiuje jako o ur¢itém ignorovani zdkaznikl (BureSova, 2022).

Webové stranky by mély byt snadno dohledatelné a hlavné diveéryhodné. Jak zminuje BureSova
(2022), fada lidi, ptedevsim starSi generace, nevklada velkou divéru v organizace, které maji

napf. jen profil na sociélnich sitich.

Cim bychom mohli zvysit davéryhodnost webu popisuje Janouch (2014) a jako prvni uvadi
uvedeni telefonického ¢i jiného kontaktu. Podle néj, telefonni ¢islo, nejlépe pevna linka,
znamena jistotu, ze organizace existuje a nejedna se o zadny podvod. Dalsimi aspekty, které
buduji vétsi divéryhodnost, mohou byt napf. jednoducha a snadno zapamatovatelna adresa
webu, detailni popisy firmy, pravidelné zvetejiiovani zprav o organizaci a dalsi (Janouch,

2014).

4.2.5. Sociélni sité

Socialni sité¢ jsou velkym trendem pro public relations, jelikoZ umoziuji dobry pfistup k
specifickym segmentiim vetejnosti. Pocet uzivateld socidlnich siti neustale roste (Svoboda,
2009). Vyhodou je obousmérna komunikace, jelikoz vétSina uzivateli jsou zvykla vse hodnotit,
psat komentaie, takze kdyz je organizace pozorna a neustale aktivni, mize z toho hodné¢ vytézit
(Buresova, 2022). Nevyhodou je zvySujici se pocet socialnich sitich, jak uvadi Svoboda (2009),

takze vétSina uzivatel muze ztracet prehled.

Mezi nejpouzivangj$i socialni sité patii na prvnim misté Facebook, dale pokracuje YouTube,

WhatsApp, Instagram, TikTok a dalsi (Biggest Social Media Platforms, 2024).
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4.2.6. Tisténé materialy

Za tisténé materidly lze povazovat veskeré tiskoviny od vizitek, faktur, organizacnich
dokumentti az po vyrocni zpravy, casopisy, newslettery a dalsi. V nasledujicich podkapitolach
budou zminény nékteré z hlavnich piikladi, které jsou pro public relations dilezité, konkrétné

vyroéni zpravy, ¢asopisy, plakaty, letaky ¢i brozury.
4.2.6.1.Vyroc¢ni zpravy

Vyroéni zpravu fadi Piikrylova (2019) mezi jednu z nejvyznamnéjSich nastroja jak externi, tak
1 interni komunikace. Jedna se o uceleny soubor informaci o firmé, ktery zachycuje jak uplynulé

obdobi, tak i to nadchazejici, véetné riiznych analyz budouciho vyvoje a srovnani s konkurenci.

Svétlik (2016) popisuje vyrocni zpravu jako vizitku organizace a mezinarodné¢ uznavany
dokument, diky némuZ se o sob& organizace navzajem informuji. VétSinou byva zvykem
vyro¢ni zpravu rozesilat nejen akcionaiim, ale i obchodnim partneriim, popi. bankam a dal$im

zainteresovanym stranam.

4.2.6.2.Casopisy

Casopisy jsou charakteristické svou pravidelnosti a mohou mit riznou formu. Cilem mtize byt

informovani o aktivitich organizace nebo propagace napi. rozb&hnutych kampani (Svétlik,

2016).

Ptikrylova (2019) rozdéluje Casopisy na spotiebitelské, zabavné a odborné, ve vétsing pripadi
ale najdeme vSechny charakteristiky v jednom titulu. Uvadi také, Ze Casopis lze vyuZit pro

reklamni ucely, u v&tSiny organizaci je to pravé primarni divod zakladani.

Velkou vyhodou mize byt i velky piehled vydavateld o demografickém a psychografickém
profilu svych ¢tenatt diky predplatnému a také to, Ze ¢tenafe mohou povazovat za ,,odborniky*

v dané oblasti, takze reklamni sdéleni ma velkou Sanci je zaujmout (Pfikrylova, 2019).
Na stejném principu pak mohou organizace vyuzivat i firemni noviny ¢i newslettery.

4.2.6.3.Plakaty, letaky a brozury

Letaky ¢i rizné plakaty jsou dalsi nejcastejsi forma tiskovin, které jsou organizacemi hojné
vyuzivany. Organizace jej zakladaji tfteba k viili informovani o zakladnich sluzbach organizace

nebo upozoriiovani na nadchazejici udalosti ¢i akce.
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4.2.7. Poradani akci

Pod potadanim akci si Ize predstavit rozsdhlou skalu moznosti, které Ize realizovat. Bacuvcik a
Harantova (2016) hovoti také o Casto pouzivaném terminu event marketing, ktery obsahuje
potadani zazitkovych akci, jejichz cilem je vyvolat emocionalni podnéty, které mohou podpofit
image firmy. Svétlik (2016) uvadi, ze cilem téchto akcei je ziskani financnich prostfedki pro

financovani organizace nebo pro urcity a verejné prospésny ucel.

Sedivy a Medlikova (2012) pak jmenuji konkrétni akce, které lze zrealizovat. Mohou jim byt
napfi. benefi¢ni plesy, sportovni akce, prodejni trhy, rizné aukce, vystavy, dny otevienych dveti
a dalsi. Sbirkové akce by se zde daly také zaradit, ovSem jak upozornuje Bacuvcik a Harantova
(2016), ne vsechny sbirkové akce maji eventovou povahu. Spousta z nich je realizovana napf.
formou n¢jaké pevné umisténé pokladni¢ky na vefejném misté nebo zasilani dartt pomoci

darcovskych SMS.

4.2.8. Komunikace s dtlezitymi partnery a subjekty

Kazd4 Gispésnd neziskova organizace, kterd chce tspéch v dlouhodobém horizontu by méla mit
néjaké vnéjsi kontakty. Jakdkoliv komunikace totiz ovlivituje a dotvari znacku. Mezi dilezité
subjekty a partnery lze zaradit napf. ministerstva, obce, dodavatele, partnerské organizace a

dalsi (Sedivy & Medlikova, 2017).

Svoboda (2009) rozdé¢luje souvisejici partnery do nékolika malo skupin. Prvnim z nich jsou
samotni obyvatelé, které by méla organizace byt schopna zaujmout v rtiznych sférach jejich
zivota. DalSi skupinu tvofi tzv. politické prostiedi, kam spadé napft. vlada, krajské tfady a dalsi.
Rizné obcanské iniciativy, zajmové organizace, konkurenti, potencionalni zakaznici, investori

a odbory tvoii dalsi skupiny, které jsou autorem dale zminovany.

4.2.9. Média

Posledni zmifiovanou oblasti jsou média. Casto se v této oblasti hovoii o tzv. media relations
nebo press relations. Johnston (2021) ve své knize fadi media relations jako nejznam¢jsi obor
public relations, protoze vysledek prace mizeme vidét v medialnich vystupech. Zminuje také,
ze nekdy je tato oblast vnimana jako ,,mé¢kka* soucast vztahli s vetejnosti, protoze neni tak

slozitd, jako fizeni problémul nebo tak naléhava jako krizové fizeni.
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Svoboda (2009) ve své publikaci zmintuje pojem press relations, jako soubor opatieni PR,
jejichz cilem je udrzovat optimalni vztahy s médii. Vysledkem je dosazeni ptiznivé medidlni

publicity.

Podle nézoru Sedivého a Medlikové (2012) jsou media relations zakladem tspéchu neziskové
organizace, jelikoz moc médii je velkd. Nékolik malo vystuptt z médii mtize poskodit nebo

posilit znacku a dobré jméno organizace.

4.3. Reklama vs. socialni reklama

Na reklamu jako takovou muze byt nahlizeno riznym zptisobem. Taktéz je zde velice dulezité
rozliSovat reklamu v ziskovém a neziskovém sektoru. I kdyZ tyto dvé oblasti maji néjaké
spole¢né charakteristiky, kazdy sektor ma sva specifika a miize mit také jiny ptistup ve zpisobu

oslovovani své cilové skupiny.

Reklamu popisuje Buresova (2022) jako nejviditelnéjsi prvek v celém marketingu, protoze je
vidét vSude kolem nds. Reklamu Ize vidét v televizi, radiu nebo si ji miZzeme piecist tieba v

novinach.

Reklama v ziskovém sektoru se mize snazit o zvySeni néjakého poptavaného mnozstvi, oproti
tomu socialni reklama se miZe snazit o opak. Pfikladem by mohl byt diraz na mensi spotfebu

cigaret, alkoholu a dalSich (Bacuv¢ik & Harantova, 2016).

Definice reklamy v ziskovém sektoru popisuji Vysekalovd a Mike§ (2010) jako komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu je urCena nabizend sluzba &i produkt, prostfednictvim

komunika¢niho média s komerénim cilem.

V neziskovém sektoru pouzivaji Bacuv¢ik a Harantovad (2016) jinou definici reklamy,
konkrétné socialni reklama. Popisuji ji jako vysledek néjaké vetejné provadéné ¢innosti, jejimz

cilem je vyvolat zajem o lepsi kvalitu zivota.

Ptesto, Ze se mlize zdat pojem socidlni reklama nov¢jsi, Harantova (2014) zminuje, Ze kotfeny

socidlni reklamy sahaji aZz do pravéku. Konkrétné se tento druh reklamy zrodil ze socialni

v rw

komunikace, ktera zahrnovala napft. Sifeni informaci, jak ulovit zvéf, rozdé€lat oheii apod.
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V kodexu reklamy je tento termin spojovan do obou oblasti (ziskové i neziskové) a je definovan

jako:

“... proces komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem
nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli
informace o zbozZi a sluzbdach ... i ¢innostech a projektech charitativni povahy.“ (Rada pro

reklamu, 2013)

Cilem socialni reklamy, ktery zminiuje Harantova (2014), je prezentace n&jakého spole¢enského
problému, aby si cilové publikum uvédomilo dany problém a nasledné o ném zacalo premyslet.

V konec¢né fazi, pokud se ho dané problematika dotyka, by m¢l zménit i své jednéni.

4.3.1. Média pro ptenos reklamnich sdéleni
Meédia jsou riizné komunikaéni kandly, které pfendsi sdéleni k piijemci. Vybér médii byva

jednim z rozhodujicich faktorii, aby dana reklamni kampan byla usp&$na (Svétlik, 2016).

Televize je prvnim typem médii. Je charakteristickd Sirokym dosahem, opakovatelnosti,
presvédcivosti a flexibilitou. Nevyhodou mohou byt vysoké néklady, limitovany obsah sdéleni

¢1 nemoznost operativni zmény (Pfikrylova, 2019).

Reklama v kin¢ mlize mit podobnou charakteristiku jako reklama v televizi. Jak ale uvadi
Karlicek (2016), emocionalni zazitek v kiné muze byt daleko silngjsi nez u televiznich

obrazovek, takze reklama v kiné miZe mit vétsi dopad a vice zapUsobit.

Noviny vytvaii vhodné prosttedi pro aktivni vyhleddvani informaci, Ctou je vétSinou vice nez
dvé tfetiny populace rtiznych skupin lidi. Velkou slabinou novin je aktudlnost, jelikoz noviny

den ,,staré“ nenesou zndmky aktudlnosti a vétSinou se k nim nikdo nevraci (Vysekalovd &

Mikes, 2010).

Internet mtize mit klidn€ 1 celosvétovy dosah, piisobi nepfetrzité, je flexibilni a jsou na né¢j
vynaloZzeny pomérné dost nizké ndklady. Pokud ale nebudeme mit pfistup k internetu nebo
Spatnou kvalitu pfipojeni, ke sdéleni se nedostaneme. Dalsi nevyhoda spociva i v kontrole

obsahu statem v riznych zemich (Ptikrylova, 2019).

Stale vice organizaci obraci svou pozornost k reklamdm nejen na internetu, ale také na
socidlnich sitich. Socialni sit¢ uvadi BureSova (2022) jako specifické socidlni médium, které

nam umozni sdilet skoro vSechno, pies videa, fotky, az po své osobni informace.
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Vyhodou socialnich siti je zacileni na profily ¢lenti podle raznych filtra, napt. bydlisté, pohlavi,
vék. Umoznuji také snadnou analyzu dat, jelikoz socidlni sit€ nabizi velké mnozstvi
zpracovanych dat do riznych grafii. Nevyhodou naopak muze byt to, ze zde existuji rizné typy
produktu, které se pro prezentovani na socialnich sitich nehodi nebo zde muze nastat situace

mensiho z4jmu a poklesu pouzivani socidlnich siti (BureSova, 2022).

Dalsi skupinou médii jsou tisténé. Mezi n¢ patii napf. noviny ¢i Casopisy. Noviny maji tu
vyhodu, Ze mohou mit ve spolecnosti urcitou prestiz, nevyhodou ale mtze byt kratka zivotnost
¢i nepozornost Ctenafe pii Cteni, takze zde mize dojit k nevSimnuti vSech c¢asti novin
(Ptikrylova, 2019). Podobné¢ jako u novin je ptfisuzovana ¢asopisim vétsi diivéra, takze to miize
inzerovanym produktiim zvysit image. Nevyhodou je pak pruznost, jelikoz zde existuje urcita
uzavérka casopisu, kterd ma z pochopitelnych divodi del§i prodlevu, kvili zpracovani a
vyrobé¢. Dal§im problémem mize byt i konkurence, jelikoZ je na trhu pocet ¢asopisti obrovsky

(Svétlik, 2016).

Mezi dal$i komunika¢ni médium lze zatadit tzv. out/indoor reklamy, mezi které mohou patfit
napt. billboardy, vitriny a dalsi. Vyhodou tohoto komunika¢niho kanalu je rychld komunikace
jednoduchych sdéleni, problém pak muze nastat v zakonné regulaci, které tento typ podléha

(Piikrylova, 2019).
4.3.2. Vytvoreni spravné reklamy

Ptedpoklad pro u¢innou reklamu je dorazeni k cilovym adresatiim. Pro vytvaieni dobré reklamy
je diilezité nejen propagacni prostiedi, ale i obsahové aspekty reklamniho sdéleni (Vysekalova,
2023). Bacuvcik a Harantova (2016) rozvadi u¢innou reklamu nejen na to, ze se dostane k
cilovému publiku, ale také na jejich reakci, konkrétné kdyz zanecha n¢jakou stopu v paméti

adresata, v lepsim ptipadé zptsobi zménu postoje, ¢i chovani.

Mnoho organizaci také vyuziva reklamni apely, které pak produkt déla atraktivngjs$i a
zajimavejsi pro cilové publikum. Mohou to byt napf. racionalni nebo emocionalni apely

(Bacuv¢ik & Harantova, 2016).
Nejefektivnéjsi apel podle Harantové (2014) je emociondlni, jelikoZ pocity stimuluji lidi silnéji
nez jen fakta. O vyznamu emoci v reklamé& hovoii Svétlik a Szewczyk (2017), kteti uvadi, Ze

emoce v reklam€ mohou Casto zvySovat pozornost a vyZzaduji méné namahy pro pochopeni

sdéleni. Reklama vyvolavajici emoce je pfitazliva a zajimava, a dokonce se 1épe pamatuje. Zde
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patii také plisobeni barev, jelikoz kazda barva dokaze vyvolat rizné asociace. Napft. zelena je
uvadéna jako barva nadéje, klidna a pokojné, naopak fialova je brana jako vazna, nestastna ci

znepokojujici (Vysekalova, 2023).

4.4. Nové trendy marketingové komunikace v neziskovém sektoru

V poslednich letech v souvislosti s dynamickym rozvojem informacnich technologii prochéazi
nejen neziskovy sektor vyraznymi zménami v oblasti marketingové komunikace. Tento rychly
technologicky pokrok formuje nové vyzvy 1 pfilezitosti pro organizace. Pracovnici v oblasti
marketingovych komunikaci usiluji o vyhleddvani novych zptsobt, jak cilovym skupindm
predat komunikacni vzkaz. V rdmci nasledujicich kapitol budou vybrany 3 trendy, které se v
marketingové komunikaci neziskovych organizaci mohou objevit. Jedna se o guerilla

marketing, influencer marketing a viralni marketing.

4.4.1. Guerilla marketing

Hlavni charakteristikou tohoto marketingu je odvaznost. Cilem je totiz Sokovat, vyvolat
vetfejnou debatu, dosazeni co nejvétsiho efektu s co nejniz§imi naklady (Hejdukova et al.,
2018). Margolis a Garrigan (2008) uvadi hlavni rozdil mezi tradi¢nim a guerilla marketingem.
Tradi¢ni marketing vyuziva média, jako tisk, televizi nebo tfeba radio. Guerilla marketing se
snazi oslovit cilové publikum zpiisobem, ktery je vzruSujici, neocekavany a nezapomenutelny.

Také uvadi, Zze se mize skladat spiSe z pouli¢niho, event marketingu.

v

Nejspolehlivéjsi taktikou je zaméfeni se na urcity cil, zasah na neoCekdvaném misté a nasledné
okamzité staZeni. Stinnou strankou tohoto marketingu je ¢asty balanc na hranici zdkona a etiky

(Bacuvcik & Harantova, 2016).

4.4.2. Influencer marketing

Influencer marketing se zaméfuje na vlivné osoby. Pti aplikaci jsou vytipovany predem vybrané
osoby, které by mohly mit velky vliv na vétsi skupinu lidi. Mezi influencery se fadi nejen
celebrity, ale také sportovci nebo také obycejni lidé, kteti bulvarnim zpisobem vytvareji svou

osobni znacku (Ptikrylova, 2019).

Glenister (2021) definuje influencera jako jedince, ktery miize ovlivnit chovani nékoho jiného

prostfednictvim nazord, znalosti a vytvafeni obsahu. Zarovenn jednoduse popisuje, ze k
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influencer marketingu dochazi, kdyz se influencer zapoji do n¢jaké kampané na propagaci

produktu nebo sluzby.

4.4.3. Virdlni marketing

Jedna se o marketing, ktery vypusti sdéleni a povzbuzuje lidi, aby jej sdileli dal. Organizace
spoléhaji na rychlost a globélni dosah internetové komunikace. Virdlni marketing je proto
zéavisly na poctu lidi, ktefi jsou ochotni sdéleni predat dal, takze pokud tento pocet nebude prilis

vysoky, Sifeni se zastavi (Armstrong et al., 2007).

Mezi vyhody tohoto marketingu lze zaradit napi. minimalni naklady, moZznost rychlé realizace

vvvvvv
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5. Pfedstaveni organizace Cesky ¢erveny kiiz

Cesky Gerveny kiiz je humanitarni spole¢nost, ktera ptisobi na tizemi Ceské republiky. CCK
neni samostatnou organizaci, ale narodni spole¢nosti Mezinarodniho hnuti Cerveného kiize a
Cerveného ptlmésice (Jukl & Majrichova, 2019). V praci bude dale vyuzivana zkratka CCK,

jako zkracena verze Ceského ¢erveného kiize.

Na zéaklad¢ toho, o co organizace usiluje, Ize obecné shrnout marketingové cile této organizace.
Jedna se predevSim o zvySovani povédomi o této organizaci a jejich aktivitach. Jelikoz
dulezitou slozkou v oblasti ziskavani finan¢nich zdroji jsou darci a dobrovolnici, dalsi
marketingové cile se tykaji ziskavani novych darci, ktefi mohou nasledné organizaci podpofit.

V neposledni fad¢€ se jedna i napt. o komunikaci s médii v ramci udrzovani dobrych vztaht.

5.1. Mezinarodni hnuti Cerveného kiize a Cerveného pilmésice

Mezinarodni hnuti je nejvétsi humanitarni organizaci na svéte, které se sklada z 3 slozek. Prvni
slozkou jsou narodni spolecnosti, které¢ mizeme najit ve vétsiné zemi, dale pak Mezinarodni
vybor Cerveného kiize a Mezinarodni federace Cerveného kiize a Cerveného ptilmésice. Hnuti
poskytuje pomoc lidem, ktefi jsou zasaZeni katastrofami a konflikty. VSechny tkoly, které hnuti
vykonava, vyplyvaji z Zenevskych umluv a Statutu Mezinarodniho hnuti Cerveného kiize

(Cesky Gerveny kiiz, 2024).

Mezinirodni hnuti Cerveného kiizZe a
Cerveného piilmésice

\ £ \ 4

narodni spolecnosti Mezinarodni vybor Cerveného kiiZe

Mezinarodni federace Cerveného kiiZe a
Cerveného pilmésice

Obrazek 1: slozky Mezindrodniho hnuti Cerveného kiize a Cerveného pillmésice (viastni zpracovani, zdroj: Cesky cerveny kiiz,
2024).

30



5.2. Cesky Gerveny kiiz
CCK vznikl v roce 1993 a navézal tak na své predchiidce. Konkrétng na Vlastenecky pomocny

spolek Cerveného kiiZze pro Kralovstvi ¢eské (zalozen 1868) a Ceskoslovensky ¢erveny kiiz

(zaloZzen 1919) (Cesky &erveny kiiz, 2024).

Utad Ceského erveného kiize ma sidlo v Praze, jednotlivé oblastni spolky pak lze najit v
kazdém okrese (Cesky &erveny kiiz, 2024). Pravni formou CCK je od roku 2013 spolek.
Spole¢nost je spolkem hlavnim, jednotlivé oblastni spolky jsou pak pobo¢nymi spolky (Jukl &
Majrichova, 2019).

Sou¢asnym prezidentem CCK je doc. RNDr. Marek Jukl, Dr., ktery byl zvolen v roce 2005
(Cesky Gerveny kiiz, 2024).

Statistické udaje za rok 2022:

Potet ¢lend: 11 741
Pocet dobrovolniki: 3092
Pocet zaméstnanci: 563

Potet registrovanych
oblastnich spolki:
Pocet registrovanych
mistnich skupin:

62

424

Tabulka 2: statistické tidaje za rok 2022, (zdroj: Cesky
cerveny kiiz, 2023).

5.3. Zakladni principy a poslani

V zékladnich stanovach této organizace najdeme principy a poslani organizace. Kazdé poslani

organizace definuje diivod existence a vyjadiuje cile organizace. Poslani CCK zni nasledovné:

,, Poslanim CCK je zejména predchdzet a zmirniovat utrpeni, chranit zdravi, Zivot a uctu k lidské
bytosti, podporovat vzdjemné porozumeéni, pratelstvi a mir mezi ndrody bez rozdilii
narodnostnich, rasovych, naboZenskych, tridnich a politickych a usilovat o napliovani

zdakladnich principii hnuti Cerveného kiize.* (Cesky Gerveny kiiz, 2024).

Mezi principy, které se snazi Mezinarodni hnuti vystihovat a taky usilovat o to, aby tyto

principy byly napliiovany patii predevSim:

Humanita — neutralita — nezavislost — dobrovolnost — jednota — svétovoest (Cesky erveny
kiiz, 1993).
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Hnuti se snazi poméhat vSem bez toho, aniz by byl nékdo diskriminovan. Zajist'uje respektovani
lidské bytosti, ochranuje lidské zivoty a zdravi. Snazi se najit vzdjemné porozuméni, pratelstvi
a napomaha k trvalému miru mezi vSemi narody. Aby si hnuti uchovalo divéru, nikdy se
netGdastni akci s politickym, naboZenskym, rasovym & ideologickym kontextem (Cesky

Cerveny ktiz, 1993).

Pti pomoci zabezpeCovat humanitarni ¢innosti se fidi zakony, které jsou v dané¢ zemi platné.
Soucasné se ale hnuti snazi byt nezavislé a za vSech okolnosti jednaji podle jejich zasad. Hnuti
poskytuje pomoc dobrovolné a nezistné. V kazdé zemi se miize nachazet jen jedna narodni
spolec¢nost, kterd je vSem oteviena a svou ¢innost provadi na izemi celého statu. Plisobeni hnuti
je celosvétové, pro vSechny narodni spolecnost plati stejna prava, povinnosti a odpoveédnost

(Cesky erveny kiiz, 1993).
5.4. Logo organizace

Riizné po svéte lze vidét bud'to samotny znak Cerveného kiize anebo logo. Znak &erveného
kiize na bilém poli ma predev§im ochrannou funkci. Slouzi k ochrané¢ zdravotniku,
zdravotnickych objektl a materialfl, jakoZ i ranénych a nemocnych osob (Cesky &erveny ki,
2024).

Obrazek 2: Znak CCK (zdroj: Cesky cerveny kiiz, 2024).

Oproti tomu logo ma funkci identifikacni. Pouziva se piedev§im k oznaceni piislusnosti ke

slozkam Cerveného kiize (Cesky Cerveny kiiz, 2024).

Obrazek 3: logo CCK (zdroj: Cesky cerveny kiiz, 2024).
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Organizace také klade velky diiraz na zajisténi nezneuzivani tohoto znaku. Zneuziti znaku mtze
ohrozit ochrannou funkci za ozbrojeného konfliktu, jelikoz mohou ozbrojenci ztratit divéru
Vto, co znaky predstavuji. Navic miize omezit nebo uplné ohrozit bezpecny pfistup
zdravotnického personalu ke komunitam, které béhem humanitarni krize potiebuji pomoc (Jukl,

2022).

5.5. Cinnost organizace

Tato kapitola se zaméfuje na piehled ¢innosti, které CCK provadi ve prospéch spole¢nosti. Pro
lepsi pochopeni rozsahu a vyznamu téchto Cinnosti, je nize vytvofeno schéma piehledu, které
shrnuje hlavni oblasti, ve kterych CCK aktivné ptisobi. V nasledujicich kapitolach pak budou

jednotlivé ¢innosti rozebrany detailnéji.

bezprispévkoveé
darcovstvi krve

edicni ¢innost

rekondic¢ni
pobyty pro
déti ¢innosti CCK e
humanitarni
pomoc

socialni
¢innost ..
piipravenost

na vilky

pitraci sluiba

Obrazek 4: Prehled cinnosti Ceského cerveného kiize (vlastni zpracovani, zdroj: Cesky cerveny kiiz, 2024).
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5.5.1. Bezpiispévkové darcovstvi krve

Jednou z ¢innosti CCK je propagace bezptispévkového darcovstvi krve, jelikoZ potieba krve

neustale roste a v CR je pocet darci stale nizky (Cesky Eerveny kiiz, 2024).

Organizace vystihuje bezplatnost darcovstvi. Od roku 1959 bylo pravé propagovano v
Ceskoslovensku ,,éestné” nebo taktéZ ,bezpiispévkové darcovstvi krve. Znamenalo to, Ze
dobrovolni darci neméli pfijimat zadné ptispévky ani jiné platby v hotovosti nez napf. cestovné
(Jukl & Majrichova, 2019). Diivodem je nejen nasledné moralni ocenéni, ale taktéz bezpecnost
transfuzniho ptipravku, jelikoz finanéni motiv by mohl vést k zatajeni dilezitych udaji o sobé

a zdravotnim stavu (Cesky &erveny kiiz, 2024).

5.5.2. Vyuka prvni pomoci

Skoleni prvni pomoci potadaji predeviim oblastni spolky. Jsou urena pro viechny vékové
kategorie, od déti az po dospéelé. Nékteré oblastni spolky Skoli a pfipravuji i zdravotnické
pracovniky (napt. sanitate). CCK se také podili na zajistovani zdravotnickych dozorti na

spoledenskych, sportovnich a jinych akei (Cesky Gerveny kiiz, 2024).

Na vyuku prvni pomoci, pfedeviim déti a mladeze, se zaméfoval CSCK uz dfive. V roce 1975
vyskolil 130 tis. déti ro¢né, v roce 1985 pocet vystoupl na 220 tis. déti. Pliivodné bylo cilem,
aby v kazdé skole pisobil krouzek mladych zdravotnikd a déti se v ném seznamovaly se
slozenim a funkci lidského téla, predevsim se ale jednalo o poskytnuti prvni pomoci (Jukl &

Majrichova, 2019).

Mezinarodni federace Cerveného kiize a Cerveného ptilmésice vyhlaSuje kazdorocné ,,Svétovy
den prvni pomoci®, ktery se kona vzdy druhou sobotu v zafi. Jedna se o snahu zpropagovat
dualezitost znalosti prvni pomoci. Tradi¢né jej organizuji oblastni spolky ve spolupraci napt. se

zéchranaiskymi slozkami (Cesky Gerveny kiiz, 2024).

5.5.3. Humanitarni pomoc

CCK poskytuje humanitarni pomoc pii katastrofach a jinych mimofadnych situacich. Primarné
se soustfed'uji na pomoc na Uzemi vlastniho statu, v ptipad€ potteby pomoc probiha i v

zahrani¢i, kterd je organizovana Mezinarodnim Cervenym kiizem (Cesky Cerveny kiiz, 2024).
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5.5.4. Ptipravenost na valky

Jedna se o jeden z tradi¢nich ukola CCK. Pisobi také jako tzv. ostatni slozka IZS a poskytuje
planovanou pomoc na vyzadani. Pfipravenost na katastrofy patii mezi hlavni program CCK

(Cesky Gerveny kiiz, 2024).

5.5.5. Patraci sluzba

Pétraci ¢innost provadi Referat patraci sluzby Utadu CCK. Velmi uzce souvisi se vznikem hnuti
Cerven¢ho kiize, jehoz myslenka byla odstranéni nebo zmirnéni fyzického utrpeni. Patraci
sluzba proto rozviji plivodni mySlenku s cilem pomoct lidem, ktefi ztratili spojeni se svymi

nejbliz§imi v dasledku valeénych udalosti nebo jinych okolnosti (Cesky erveny kiiz, 2024).

5.5.6. Socialni ¢innost

Socidlni c¢innost probihd na urovni oblastnich spolkl, které organizuji dobrovolnou
pecovatelskou sluzbu, pomoc ohrozenym skupindm obyvatel, akce pro nemocné, staré nebo
télesné postizené. Tyto ¢innosti poskytuje i na profesiondlni Grovni a je zfizovatelem nékolika
domacich oSetfovatelskych zatfizeni, oSacovacich stiedisek, pecovatelskych sluzeb, azylovych

domii apod. (Cesky &erveny kiiz, 2024).

5.5.7. Rekondi¢ni pobyty pro déti

Rekondiéni pobyty jsou organizovany v tuzemsku i v zahraniéi a jsou ur¢eny pro déti do 17 let,
které maji n¢jaké zdravotni postizeni a které se v diisledku chronického onemocnéni nebo
Z nutnosti zvy$eného zdravotnického dohledu nemohou zuéastnit pobytu jiného typu (Cesky

cerveny kiiz, 2024).

5.5.8. Edi¢ni ¢innost

Cesky Cerveny kiiz vydava velké mnozstvi publikaci a plni tak své poslani Sifit znalosti napft.
prvni pomoci ¢i humanitarnich principt. Publikace se tykaji prvni pomoci, bezptispévkového
darcovstvi krve, samotného hnuti Cerveného kiize a Cerveného pillmésice a mezinarodnim

humanitarnim pravem (Cesky Cerveny kiiz, 2024).
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5.6. Ziskavani financnich prosttedki

CCK ziskava finanéni prostfedky z riznych zdroji financovani. Jednim z nich jsou napf.
Clenské piispévky, které musi lenové povinng platit. (Cesky &erveny kiiz, 1993). S CCK
spolupracuje také tada firem, nejvice formou sponzoringu. Mezi nejznaméjsi patii napf.
Kaufland, drogerie Dm, Huawei a mnoho dalSich. Jejich seznam je uveden na webovych

strankach CCK (Cesky &erveny kiiz, 2024).

5.6.1. Ptispévky a dary od fyzickych osob

CCK pouziva ptimou korespondenci, jako jednu z forem fundraisingu, coz pfedstavuje osloveni
konkrétnich lidi formou bud’ klasickych dopist (direct mailing) nebo elektronicky (e-mailing).

Témata, ktera voli jsou riizna, stejné tak jako cilové skupiny (Cesky Gerveny kiiz, 2024).

5.6.2. Fond humanity CCK

CCK ma zfizeny fond humanity k napliiovani svého poslani a provadéni &innosti. Ve prospéch
fondu ma CCK vefejnou sbirku. Lidé mohou pfispét pomoci darcovské SMS, bankovnim
pfevodem &i pomoci QR kodu, které Ize najit na strankach organizace (Cesky erveny kiiz,

2024).

5.6.3. Dotace a granty

CCK realizuje mnoho projektii, které jsou financovany z dotaci ze statnich rozpoétii nebo granti
a i¢elové vazanych dartl. Za rok 2022 byly poskytnuty dotace CCK v hodnoté 24 517 000 K&.
Hodnota poskytnutych grantli a i¢elové vazanych darii byla v roce 2022 - 6 228 000 K& (Cesky
¢erveny kitiz, 2023).

5.6.4. Ptijmy z vlastni ¢innost

Posledni zdroj financovéni je vlastni ¢innost organizace. Zde patii napt. spolkova ¢innost,
edi¢ni ginnost (noviny CCK), vyuka prvni pomoci déti a mladeZe a dalsi aktivity CCK (Cesky
¢erveny kiiz, 2023).
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5.6.5. Hospodateni organizace za rok 2022

Nasledujici tabulka pfedstavuje finan¢ni udaje tykajici se hospodateni organizace v roce 2022.
Zahrnuje naklady spojené s provozem a naplnénim misi a posldni organizace a vynosy
z riznych zdroju financovani. Posledni polozkou je hospodaisky vysledek, ktery zobrazuje

rozdil mezi celkovymi naklady a vynosy organizace za dané obdobi (Cesky ¢erveny kiiz, 2023).

Naklady: 223 637 000 K&
Vynosy: 223 725 000 K&
Hospodaisky vysledek: 88 000 K&

Tabulka 3: hospodaieni CCK za rok 2022 (Cesky cerveny kiiz, 2023).
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5.7. Nastroje marketingové komunikace Ceského cerveného kiize

V dne$nim dynamickém prostiedi je G¢innd marketingovd komunikace diilezitou soucasti
organizace, jelikoz se vétSina snazi oslovit své cilové publikum a Sifit povédomi o svych
aktivitach. CCK jako neziskova organizace s §irokym spektrem humanitarnich innosti se snazi
prostiednictvim své marketingové komunikace informovat vefejnost o svych sluzbach, ale také
motivovat k podpofe a ti€asti na svych projektech a aktivitach. Pro dosazeni téchto cilti vyuziva
CCK sirokou $kalu marketingovych nastroji. Zminéné zde budou jen nékteré z nich, a to v

nasledujicich kapitoléach.

5.7.1. Projekty a kampané na podporu bezplatného darcovstvi

CCK zorganizovalo rizné projekty na propagaci darcovstvi krve. Cilem této propagace neni
ziskani finan¢nich prostfedkd, ale klast diiraz na dalezitost darovéni, tudiz ptfimét co nejvice

lidi, aby se do této ¢innosti zapojilo.

Kampan, kterd méla vetejnost edukovat a pripomenout dilezitost bezpiispévkového darovani
krve nesla nazev ,,Ruce®. Jednalo se o televizni kampan, kterd vznikla ve spolupraci se skupinou
Prima. Dalsi kampan, kterd méla stejny cil jako ta ptedchozi a kterd na ni dokonce méla

navazovat byla kampan s nazvem ,,Hloupa a Hloupé&jsi (Cesky &erveny kiiz, 2024).

5.7.2. Webové stranky a noviny CCK

Organizace provozuje své vlastni webové stranky, na kterych lze najit veskeré informace,
véetné aktualniho déni a dal§ich potiebnych informacich. Zejména nové zalozeny web CCK
ma za cil piiblizit, jak poskytnout prvni pomoc, jak se zachovat v krizovych situacich. Web je
uréen predevSim détem, studentim ale nejen jim. SnaZi se cely tento napad pretvofit v
zabavné¢jsi formu tak, aby byl co nejvice zajimavy pro mladé, vcetné napfi. spoluprace s

influencery, ktefi jsou zrovna u této skupiny popularni (Cesky Gerveny kiiz, 2024).

Samotné noviny CCK jsou vydavany pravidelné kazdé 2 mésice. Informuji o ¢innosti nejen
oblastnich spolkti CCK, ale piiblizuji také innost partnerskych organizaci ve svété a aktivity
Mezinarodniho vyboru a Mezinarodni federace Cerveného kiize a Cerveného ptilmésice. Na
webovych strankach lze zjistit také informaci, Ze je mozné si tyto noviny piedplatit bud’

pisemné nebo elektronicky ve vysi 100 K& (Cesky ¢erveny kiiz, 2024).
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5.7.3. Socialni sité

CCK funguje na socialnich siti jako je Instagram, Facebook &i platformy X. Na TikToku funguji

pouze nekteré z oblastnich spolkii.

Obsah na Instagramu je zpracovan prehlednd. CCK zde piidava piispévky na propagaci
bezplatného darcovstvi krve, piispévky ohledné dusevniho zdravi, tipy a doporuceni jak napf.
podpoftit druhé po mimoiadné udalosti a dalsi. Piispévky jsou velice zdatilé a vhodné graficky
zpracovany. Co se tyka dosahu této sité, na prvni pohled se muze zdat ne pfili§ dostacujici.
Pokud ale tuto organizaci srovname s podobnymi organizacemi, aZ na ur¢ité vyjimky nejsou
vysledky zdaleka 3patné (Cesky &erveny kiiz, 2024). Srovnani s jinymi neziskovymi

organizacemi Ize vidét v nasledujici tabulce:

Instagram organizace potet prispévki potet sledujicich
Cesky Gerveny kiiz 254 8465
UNICEF Ceska republika 882 6422
Cloveék v tisni 2430 Vice nez 39 500
Charita CR 351 1235
I ekafi bez hranic 2437 Vice nez 17 600
ADRA CR 601 2357

Tabulka 4: pocty prispévkii a sledujicich na vybranych instagramovych iictech neziskovych organizaci k bieznu 2024 (viastni
zpracovani, zdroj: instagramové ucty organizaci).

Facebook si v poctu sledujicich stoji o néco 1épe. Ma zde ptes 24 tis. sledujicich (biezen 2024).
Obsah na Facebooku se ve vétsSing€ pripadi shoduje v prispévcich jako na Instagramu. Na
Facebookovém uctu lze nalézt také odkazy na webové stranky organizace ¢i kontakty pro

ziskani vice informaci (Cesky Cerveny kiiz, 2024).

Mezi dalsi socialni sité, které CCK provozuje patfi napf. socialni sit’ ,,X“ &i ,,TikTok*,
konkrétné TikTok je vyuZivan pouze n€kterymi oblastnimi spolky.
Na YouTube organizace neni tak aktivni, jako na jinych sitich. Ma zvetejnéno asi 28 videi a

tento kandl je odebiran 251 lidmi (data k bfeznu 2024). Zde organizace zvetejiuje videa, které

se tykaji jednotlivych kampani, webové propagace a prvni pomoci (Cesky Serveny kiiz, 2024).
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5.7.4. Stanek na vetejnosti

V rédmci riznych akci potddanymi oblastnimi spolky probihd prezentovani riznych aktivit
CCK, ukazky prvni pomoci ¢i propagace bezplatného darcovstvi krve, prostiednictvim svého
propagacniho stanku. Timto zpisobem ma vetfejnost moznost se seznamit s rozsahem ¢innosti

organizace, vyzkouset si nékteré z jejich aktivit a dozvédet se mnoho dalSich informaci.
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6. Cil prace

Cilem této prace je zjistit formou dotaznikového Setfeni, jak dand cilovd skupina vnima
marketingovou komunikaci neziskové organizace Cesky &erveny kiiz v ramci konceptu brand
awareness (viz. kapitola 4.1) a jaka je jejich informovanost o ¢innosti této organizace. Zaroven
by prace méla vést k fedeni, jakym zptisobem tuto cilovou skupinu oslovit. Cast vyzkumu je
vénovana zhodnoceni postoji cilové skupiny k bezplatnému dércovstvi krve, konkrétné

zapojeni do této ¢innosti, popt. motivace nebo diivod neucasti.
6.1. Vyzkumné otazky

K vyzkumu této prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
1) Jak studenti vnimaji marketingovou komunikaci CCK?

Vnimani je zde mysleno primarné ve smyslu brand awareness, coz piedstavuje povédomi o
znacce, jakozto zékladni urovenl znalosti znacky, kterd zahrnuje pfinejmensim rozpoznani
znacky. Zahrnuje také spojeni znacky s konkrétnim produktem ¢i sluzbou. V ptipadé neziskové

organizace s jejim poslanim ¢i vizi (Ateke & Nwulu, 2017).
2) Jaké marketingové nastroje jsou pro komunikaci se studenty efektivni?

Cilem této otazky je identifikovat zakladni nastroje, které budou pro komunikaci se studenty

efektivni, jelikoz mé kazda cilova skupina jiné preference nez ostatni skupiny lidi.
3) Jaky je postoj studenti k bezplatnému darcovstvi krve?

Postoje je v této otazce myslen jako urcita reakce na podnéty, které jsou spojeny s urcitou
situaci. Jedinec si miiZe postoj vytvofit na zaklad€ svych zkuSenosti, presvédceni anebo

socialnich vliva (VI14cil, 2018).
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7. Metodika prace

Tato kapitola je zaméfena na metodiku prace a popisuje dané metody, které jsou v této praci
vyuzity. Soucasti kapitoly je charakteristika vyzkumného souboru, struktura a konstrukce

dotazniku, vCetn¢ jeho distribuce.

7.1. Kvantitativni metoda a dotaznikov¢ Setieni
Jak uvadi Hendl (2005), lidské chovani Ize do jisté miry méfit a pfedpovidat, proto je v této
praci vyuzito prave kvantitativniho vyzkumu, jelikoz umoziiuje ziskat informace o postojich a
nazorech cilové skupiny. Tento typ vyzkumu umoziiuje rychly a ptimocary sbér dat a poskytuje

presnd, numericka data. Je také uzite¢ny v ptipadé zkoumdni velkych skupin (Hendl, 2005).

Hlavni rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem je v poloZeni otazek k dané
problematice. Kvantitativni vyzkum odpovidd na otdzku ,kolik*, oproti kvalitativnimu

vyzkumu, ktery spiSe hleda pficiny a pta se na otazku ,,pro¢* (Tahal, 2017).

Kvantitativni vyzkum ziskava data o ¢etnosti vyskytu, jehoz ucelem je ziskat méfitelna ¢iselna
data. Dalsi charakteristikou je, Ze se vétSinou pracuje s vétsim mnoZzstvim respondentt (Kozel
et al., 2011). Vysledkem kvantitativniho vyzkumu byvaji grafy ¢i tabulky, které jsou zaloZeny
na statistické analyze dat (Tahal, 2017).

V ramci této praci je vyuzivan dotaznik v tiSténé podobé. Existuje zde mnoho vyhod a nevyhod
tohoto typu dotazovani. Tistény dotaznik umoziuje respondentiim pieskakovat mezi riznymi
otazkami, coz jim dava moznost vice piemyslet nad odpovéd’'mi. Autor zaroven upozoriuje, ze
tato flexibilita miize byt vnimana i jako nevyhoda, protoze nékdy je Zadoucti, aby odpovédi byly

spontanni a respondent nad otdzkami neptemyslel ptili§ dlouho (Brace, 2008).

I pfes urcité nevyhody bylo dotaznikové Setfeni zvoleno v této praci za nejvhodnéjsi.
Dotaznikové Setfeni navic probihalo bez ucasti tazatele, coz s sebou neslo dalsi vyhodu,

konkrétné v uptimnosti odpovédi respondentt (Brace, 2008).

V dotazniku se mohou vyskytovat rizné typy otazek, bud’ oteviené ¢i uzaviené, v zavislosti na
tom, zda je pozadovéno, aby respondenti odpovédéli pfedem vybranymi moznostmi, nebo zda

jim je poskytnut prostor pro vlastni formulaci odpovédi (Brace, 2008).
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7.2. Charakteristika vyzkumného souboru

Pro tento vyzkum byli zvoleni studenti ze specifické demografické skupiny. Konkrétné
vyzkumny soubor sestaval ze studentll zapsanych ve stfedoSkolském studiu v jakékoliv jeho

formé¢, kteti byli vybrani prostym nahodnym vybérem.

Dutivod vybéru prave této cilové skupiny spociva predevsim v obdobi, ve kterém se tato skupina
nachazi. Jedna se o obdobi, ve kterém miZze probihat proces jejich rozvoje, zkoumani svych
zajmu ¢i hodnot. Mohou se zde také budovat jejich zvyky a postoje na dané organizace v jejich

okoli.

7.3. Struktura a konstrukce dotazniku

Tato kapitola se zabyva samotnou strukturou dotazniku, ktery byl vytvofen na zaklad¢
identifikace moznych nastroji marketingové komunikace. Cilem bylo ovéfit, zda jsou tyto

nastroje efektivni a oslovuji cilovou skupinu.

Cely dotaznik byl rozdélen do n¢kolika oblasti, které jsou znazornény v tabulce nize. Jsou zde
také popsany cile jednotlivych otazek. Otazky jsou uvedeny pouze Cislem, znéni celé otazky

1ze najit na konci této prace v priloze.

V¢étSina otazek nabizela respondentim moZnost volby z vice variant. U nékterych otazek méli
respondenti také moznost vyjadfit svou vlastni odpovéd’, pokud to bylo mozné. Rada otazek
byla zaroven prezentovana ve formé& tabulek, coz pfispivalo k vytvofeni kompaktnéjSiho a

ptehlednéjsiho uspotadani.
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Oblast dotazniku

Obsah

Uvod dotazniku

Osloveni respondentt a predstaveni
bakalatské prace, véetné upozornéni na
anonymitu vypliiovani a podékovani.

Identifikacni otazky

Otazky ¢. 1,2,3, tykajici se véku, pohlavi a
oboru. Cil: bliz8i charakteristika
respondenti.

Obecna znalost neziskovych organizaci

Otazka ¢. 4: tykajici se znalosti 5 nahodné
vybranych neziskovych organizaci

s podobnym zamétenim jako klicova
neziskova organizace v tomto vyzkumu.
Cilem byla nejen znalost neziskovych
organizaci, ale také porovnani s klicovou
organizaci.

Cesky Cerveny kiiz

Otazky ¢. 5,6,10: jsou zaméfeny na znalost
klicové organizace:
- ndzev organizace, logo, ¢innost,
- ucast na akci, dobrovolnictvi
Vv organizaci
- zajem dozvédct se o organizaci vice
- podniknuti krokti na pomoc
organizaci.
Cil: Zjisténi povédomi o organizaci.

Nastroje marketingové komunikace

Otazky ¢. 7,8,9,11,12,13,14,15: jsou
zaméteny na konkrétni néstroje
marketingové komunikace CCK nebo
obecné:

- komunika¢ni média

- aplikace

- kampané a akce

- socialni sité

- noviny

- webové stranky

- moznosti vyhled4avani informaci o

organizacich.

Cil: zjisténi efektivnosti nastrojii
marketingové komunikace CCK a nejéastéji
pouzivané néstroje respondenty.

Darovani krve

Otazky ¢. 16,17,18,19,20: tykajici se
darovani krve:

- ucast na darovani,

- motivace k darovani,

- duvod neucasti,

- darovani krve v budoucnu.

Tabulka 5: prrehled otdzek z dotaznikového Setieni (viastni zpracovani).
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7.4. Pilotni testovani

Pilotni testovani predstavovalo diilezity krok v celém procesu vyzkumu, jelikoz napomaha
ovetit, zda formulované otazky jsou efektivni. Cilem tohoto testovani je zajisténi, aby hlavni

faze vyzkumu mohla probéhnout co nejlépe.

Pted samotnou distribuci dotazniku byl dotaznik nejprve konzultovan se ¢leny oblastniho
spolku CCK a poté rozeslan 5 osobam, které nasledné poskytly zpétnou vazbu, jak byl pro né
dotaznik srozumitelny. Na zaklad¢ tohoto byl dotaznik upraven, preformulovan a piipraven k

distribuci.

7.5. Distribuce dotazniku

Dotazniky byly doruceny osobné na danou stfedni Skolu ve formé tisténych dokumenta.
Dotazniky byly tedy distribuovany na riznych stiednich skolach ve Vsetiné (konkrétné Stiedni
prumyslova Skola strojnickd Vsetin a Masarykovo gymnazium, Stfedni zdravotnicka Skola a

Vyssi odborna skola zdravotnickd Vsetin).
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8. Vysledky vyzkumu

Celkem bylo osloveno 143 respondenti. Vratilo se 140 dotazniki. Po revizi bylo zji§téno, ze
je 8 dotaznikl neplatnych, z tohoto divodu byly vyfazeny. Mnozstvi platnych dotazniki je
tedy 132.

potet oslovenych respondentl: 143
poéet vracenych dotaznik(: 140
poéet vyfazenych dotaznik(: B
poéet platnych dotaznikd: 132

Tabulka 6: vysiedky vyzkumu (viastni zpracovani).

8.1. Identifika¢ni otadzky

Vyzkumu se zcastnilo celkem 132 respondentii, ztoho nejvétsi cast tvofili muzi (72
respondentll), 54 respondentii pak Zeny. 2 respondenti nechtéli své pohlavi uvést, u 4

respondentl byla odpoved’ ,,jiné™.

pohlavi

_ 80

2

3

2 50

c

2

w40

2

W 20

)

=]

o 0 — —

Zena muz jingé nechciuvadét

graf 2: pohlavi (viastni zpracovadni).

pohlavi: absolutni éetnost  relativni €etnost
iena 54 40,91 %
muz 72 54,55 %
jing 4 3,03 %
nechci uvadét 2 1,52 %
celkem: 132 100,00 %

Tabulka 7: pohlavi (viastni zpracovani).
Vsichni respondenti byli vymezeni tim, ze navstévuji stfedni Skolu, tudiz zde byl od pocatku
predpoklad velké pravdépodobnosti, ze v€k respondentii nebude pfili§ rozmanity. Vek
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respondentl se pohyboval v rozmezi od 15 do 22 let. Nasledujici graf s tabulkou zobrazuji

veékové zastoupeni respondentii:

- vek: absolutni Eetnost relativni cetnost
vek
15 let 6 455 %
. 16 let 40 30,30 %
£ 40
T 45 17 let 46 34,85%
k=]
& 20 18 let 32 24,24 %
& 10
[i5] 19 let 7 5,30 %
: 0 [ | . — ! °
0 15 16 17 18 18 20 21 22 20 let 0 0,00 %
o
o let let let let let let let let 21 let 0 0,00 %
22 let 1 0,76 %
graf 3: vek respondentii (vlastni zpracovani). celkem 132 100,00 %

Tabulka 8: vek respondentit (viastni zpracovani).

Obory, které respondenti studuji byly roziazeny do 3 sméra (oblasti). Prvni oblast ptedstavovala
ekonomicky smér (64 respondentit), dalsi technicky smér (42 respondentil) a posledni oblast se

tykala zdravotnictvi (26 respondenti).

obor stfedni $koly

5 &0 obor stfedni $koly absolutni éetnost relativni éetnost

2 60 —

g zdravotnictvi 26 19,70 %

g 40 .

o technicky smér 42 31,82 %

B 20

-4 0 ekonomicky smér 64 48,48 %
zdravotnictvi  technicky smér  ekonomicky celkem: 132 100,00 %

smér

Tabulka 9: obor stiedni skoly (viastni zpracovani).
graf 4: obor stiredni skoly (vlastni zpracovani).
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8.2. Znalost Ceského Cerveného kfiZe a neziskovych organizaci

Vysledky ukazuji, ze nejvice respondentil (58 %) znaji neziskovou organizaci UNICEF, dale
pak Clovek v tisni (78,03 % respondentt), Charita CR (70,45 % respondentil) a Lékaii bez

hranic (28,79 % respondentit). Nejméné znama je mezi respondenty organizace ADRA (3,79
%).

Neziskové organizace

120
_ 100
=
2 80
o
a
-g 60
3 40
=}
0 |
Lékafi bez CharitaGR  ClovEkv  UNICEF ADRA
hranic tisni
graf 5: neziskové organizace (viastni zpracovani).
Neziskova organizace absolutni hodnota relativni hodnota
Lékafi bez hranic 38 28,79 %
Charita CR 93 70,45 %
Clovék v tisni 103 78,03 %
UNICEF 109 82,58 %
ADRA 5 3,79 %

Tabulka 10. neziskové organizace (vlastni zpracovani).
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Dalsi vysledky se tykaly otazek, které smétovaly ptimo k CCK. Néazev organizace znalo 116
respondenttl, o néco méné (75 respondentil) vi, ¢im se organizace zabyva a 87 respondentil zna

logo organizace.

Akce, kterou poiadal CCK se zacastnilo pomérné méné respondentt (33). V organizaci je pak

dobrovolnikem piesné 10 respondent.

Znalost CCK

140
2 120
=
L 100
c
o 80
&
© 60
o 40
i i
a
0 |
znamnazev vim,éimse znam logo ucastnil jsem jsem
zabyva seakce dobrovolnikwv
organizaci
mano ne
graf 6: znalost CCK (viasti zpracovéni).
Znalost organizace CCK ano ne
absolutni hodnota %| absolutni hodnota %
Znam nazev 116 87,38% 16 12,12 %
vim, €im se zabyva 75  56,82% 57 43,18%
znam logo 87 6591% 45 34,09 %
GEastnil jsem se akce 33 25,00% 99 75,00%
jsem dobrovolnik v organizaci 10 7,58 % 122 92,42 %

Tabulka 11: znalost CCK (viastni zpracovani).
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Co se tyka myslenky dozvédét se néco nového o organizaci CCK, napf. v ramci vyuky ve $kole,
o organizaci by se chtélo dozvédét celkem 70 respondentt, jelikoz 30 respondentl zvolilo
odpovéd’ ,,ano* a 40 respondentli odpovéd’ ,,spiSe ano“. 26 respondentli zvolilo odpoved
,hevim®. Naopak 35 respondentli by nemélo zajem se o organizaci dozveédét vice, jelikoz zvolili

odpovéd’ ,,spise ne (19 respondentli) anebo piimo ,,ne“ (16 respondentit).

Zajem o organizaci?

40
30

20
0

gpise ano nevim spise ne

poéet respondentl
=

graf 7: zajem o organizaci (viastni zpracovani).

zajem o organizaci absolutni hodnota relativni hodnota

ano 30 22,90 %
spise ano 40 30,53 %
nevim 26 19,85 %
spide ne 19 14,50 %
ne 16 12,21 %
celkem: 131 100,00 %

Tabulka 12: zdjem o organizaci (viastni zpracovani).
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Dalsi vysledky se tykaly casti dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na razna

komunikaéni média, pies které se mohli respondenti s organizaci setkat napft. v jejich okoli.

Z vysledkl vyplyva, Ze s reklamou na socidlnich sitich se setkalo 59 respondentt (44,7 %),
televizni reklamu zahlédlo 42 respondentd (31,82 %), reklamu na internetu vidélo 39
respondentt (29,55 %), v kiné pied promitdnim filmu reklamu zahlédlo 26 respondentt (19,7
%), Vnovinach si organizace vSimlo 34 respondentl (25,76 %), billboard zahlédlo 13
respondenttl (9,85 %), s organiza¢nim letackem se setkalo 45 respondentt (34,09 %) a stanek
na vefejné akci vidélo nejvice respondentt, konkrétné 65 (49,24 %). Posledni moZznost, kterou
mohli respondenti vybrat byla ,,jiné*. Zde pak byly odpovédi napt. ,,nasténka®, ,,vidél jsem auto

CCK*, ,.fikal nam o tom ucitel“ nebo napt. ,,v ramci Skoleni®.

komunika&ni média CCK
70

60

40
30
20
10 I
0 |

pocet respondentd

reklamana televizni vyskakovaci vkinépred noviny billboard letacky stanekna jiné
socialnich  reklama okeénko na promitanim vergjné akci
sitich intermetu filmu

graf 8: komunikacni média CCK (vlastni zpracovani).

Komunikaéni média ¢CK absolutni hodnota relativni hodnota

reklama na socialnich sitich 59 44,70 %
televizni reklama 42 31,82 %
vyskakovaci okénko na internetu 39 29,55 %
v kiné pfed promitanim filmu 26 19,70 %
noviny 34 25,76 %
billboard 13 9,85 %
letaiky a5 34,09%
stanek na verfejné akci 65 49,24 %
jiné 1 3,03%

Tabulka 13: komunikacni média CCK (vlastni zpracovani).
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Znalost aplikaci ,,Prvni pomoc* a ,,Zachranka®, na které byli respondenti tdzani je u vétSiny
respondentl dobra. Vét§ina respondentll zminované aplikace zna (106 respondenti), z toho
pouze 26 respondentil alesponi jednu z aplikaci vyzkouselo, 80 respondentd se k vyzkouseni

aplikace nedostalo.

aplikace "Prvni pomoc" a

"Zachranka"
100
o 80
3
& 60
©°
S a0
©
i H B
[=8
0
Znam - Znam - Neznam.
nevyzkousel{a) vyzkousel(a)jsem
jsem. alespon jednu.

graf 9: aplikace "Prvni pomoc" a "Zdchranka" (vlastni zpracovani).

aplikace "Prvni pomoc" a "Zachranka"  absolutni hodnota relativni hodnota

Znam — nevyzkousel(a) jsem. 80 60,61 %
Znam — vyzkouzel(a) jsem alespofi jednu. 26 19,70 %
Neznam. 26 19,70 %
celkem: 132 100,00 %

Tabulka 14: aplikace "Prvni pomoc" a "Zdchranka" (viastni zpracovani).
Dalsi ¢ast byla zamé&fena na akce, pofadané CCK. Jedna z akci, kterou CCK organizuje nese

nazev ,,Den darcti“. 65 respondentli se s touto akci setkalo. Mnoho respondentt (52) si ale této

akce bohuzel nevsimlo a 15 respondenti nevi.

Den darcu absolutni relativni
Den dérch
70 hodnota hodnota
2 60
3 5o ano 52 39,39 %
|
S 40 ne 65 49,24 %
(7]
@ 30 .
= nevim 15 11,36 %
= 20
L]
S 10 . celkem: 132 100,00 %
0
ano ne nevim
graf 10: den ddrcii (vlastni zpracovani). Tabulka 15. den darcii (viastni zpracovani).
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Kampané¢, které vznikly u respondentti nemély pfilis uspéch. Kampan¢, ktera nesla nazev

,»Ruce* si v§imlo pouze 5 respondentli, u kampané ,,Hloupa a Hloupé&jsi“ byl vysledek jesté o

néco mén¢, pouze 2 respondenti.

kampan Ruce

150
2 - absolutni relativni
= Kampaii Ruce
2 100 hodnota hodnota
c
S ano 5 3,79 %
g S0 ne 120 90,91 %
D nevim 7 5,30 %
)8 0 — —
=1 ano ne nevim celkem: 132 100,00 %
Tabulka 16. kampait Ruce (viastni
graf 11: kampan Ruce (vlastni zpracovani). zpracovani).
kampan Hloupa a Hloupéjsi
140
5 120 Kampaii Hloupa a Absolutni Relativni
3 100 hloupéjsi hodnota hodnota
g B0 ano 2 1,52 %
S &0
o ne 123 93,18 %
2 AD -
g 20 nevim 7 5,30 %
0 _ — celkem: 132 100,00 %
ano ne nevim
Tabulka 17: kampan Hloupd a Hloupéjsi
(vlastni zpracovani).
graf 12: kampan Hloupd a Hloupéjsi (vlastni zpracovani).

Povédomi o krouzku ,,Mlady zdravotnik* bylo mezi respondenty vys$si neZ napt. u pfedchozich

kampani. O tom, Ze tento krouzek existuje, vi 32 respondenti, 9 respondentli zvolilo odpovéd’

»hevim® a vétSina (91 respondentit) krouzek nezna.

|

pocet odpovédi

graf 13:

Krouzek Mlady zdravotnik

:E Krouiek Mlady absolutni relativni

60 zdravotnik hodnota hodnota

20 ano 32 24,24 %

00 . I ne 91  68,94%

0 [ | nevim ] 6,82 %
ano ne nevim celkem: 132 100,00 %

Tabulka 18: krouzek Mlady zdravotnik
krouzek Mlady zdravotnik (vlastni zpracovani). (vlastni zpracovani).
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Dalsi otdzka, ktera byla zaméfena na poskytnutou pomoc této organizaci nabizela vicero
moznosti, jak se respondenti mohli zapojit do pomoci. Pfispéni urcité ¢astky uskutecnilo 5
respondentli, dobrovolnikem v organizaci je 11 respondentii, o organizaci feklo nékomu
dalsimu 16 respondentli. Respondenti méli na vybér také moznost ,,jiné*, kde mohli uvést svoou
vlastni odpovéd’. Vyskytovaly se zde odpovédi jako ,,vyucovala jsem krouzek*, ,,z0Castnil jsem

se akce*. Zbytek respondentii (101) nepodniklo néjaké dalsi kroky.

kroky na pomoc organizaci
120

100

@
=}

pocet respondenti
b @
[=] [=]

=]
=1

o

Pfispél(a) jsem Stal(a)jsemse Rekl(a) jsem o Ano, jiné. Zadné kroky

uréitou éastku. dobrovolnikem. orgnaizaci jsem
nekomu nepod nikl(a).
dalsimu.

graf 14: kroky na pomoc organizaci (viastni zpracovani).

kroky na pomoc organizaci absolutni hodnota  relativni hodnota

Pfispé&l(a) jsem uréitou castku. 5 3,79%
Stal(a) jsem se dobrovolnikem. 11 833 %
Rekl(a) jsem o organizaci nékomu daléimu. 16 12,12 %
Ano, jiné. 2 1,52 %
Zadné kroky jsem nepodnikl({a). 101 76,52 %

Tabulka 19: kroky na pomoc organizaci (viastni zpracovani).

Noviny CCK zn4 celkem 15 respondenti, z toho 14 je pouze zna, ale zatim nedetli, pouze 1

respondent je i Cetl. VéEtSina respondenti ale noviny nezné (117 respondentit).

. . e absolutni relativni
noviny CCK Noviny CCK hod hod
nota nota
150
42 Znam, necetl(a) jsem. 14 10,61 %
© 100
c Znam, cetl(a) jsem. 1 0,76 %
2 s0
@ Neznam. 117 88,64 %
% 0 | -
9 Znam, Znam, éetl(a)  Neznam. celkem: 132 100,00 %
Q necetl(a) jsem. jsem.

‘. Tabulka 20: iny CCK [ zpr ini).
graf 15: noviny CCK (viastni zpracovani). abulka 20: noviny CCK (viastni zpracovini)
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Novy web ,,Mlady zdravotnik* také neni mezi respondenty piili§ znamy. Navstivilo jej pouze

9 respondentt. Zbytek respondentli (123) web viibec nenavstivilo.

web "Mlady zdravotnik"

150

2
5 Webh
B 100 ~Mlady absolutni  relativni
Q
2 zdravotnik” hodnota hodnota
£ s0 ano ) 6,82 %
[:¥]
g ne 123 53,18 %
o 0 |

Celkem: 132 100,00 %

ano ne

Tabulka 21: web "Mlady zdravotnik"

graf 16 web "Mlady zdravotnik" (vlastni (vlastni zpracovani).
zpracovani).
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8.3. Socialni sité a vyhledavani informaci

Dalsi ¢ast vyzkumu byla sméfovana k socidlnim sitim a k tomu, kde nej€astéji respondenti

vyhledavaji informace o organizacich.

Nejcastéji respondenti vyhledavaji na webovych strankéch organizace, o které se chtéji néco
dozvédet. Konkrétné 80 respondentli jdou tedy nejdiive na webové stranky organizace, 74
respondentll zjiStuje informace pres socidlni sité, 63 respondentl se snazi hledat rizné na
internetu, 3 respondenti zajdou do samotné organizace, 5 respondentli oteviou Casopis ¢i
noviny. Jako vlastni zplsoby hledani informaci uvadéli respondenti napf. ,,zeptdm se

znamych®, ,,Reddit, ,,Chatgpt™ nebo zde zaznéla odpovéd’ ,,nevyhledavam®.

Kde nej¢astéji vyhledavate informace?

90

g 80

o 0

e 60

¥ I

< 30

-

8 20

]

e 13 — | -
weboveé socialni hledam zajdu do noviny, jing
stranky sité rizné na samotné  casopis

intemetu organizace

graf 17 Kde nejcastéji vyhledavate informace? (viastni zpracovani).

absolutni relativni
Kde nejéastéji vyhledavate informace?

hodnota hodnota
webové stranky 80 60,61%
socialni sité 74 56,06 %
hledédm rizné na internetu 63 47,73 %
zajdu do samotné organizace 3 2,27%
noviny, ¢asopis 5 3,79 %
jiné 11 833%

Tabulka 22: Kde nejcastéji vyhledavate informace? (viastni zpracovani).
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Nejpouzivangjs$i socialni sit’ je mezi respondenty Instagram. 67 respondentii uvedlo tuto
socialni sit’ jako nejvice pouzivanou. Mezi dalSimi je pak TikTok. Tuto socialni sit’ zatadilo
mezi nejpouzivangjsi 48 respondentil. 28 respondentt jako nejpouzivanéjsi uvedlo YouTube, 6

respondent socialni sit’ ,,X*, nejméné respondentti pak uvedlo Facebook (5 respondentt) jako

nejpouzivanéjsi.
nejpouzivanéjsi socialni sit
80
iz 70
_; 60
£ 50
a
2 40
€ 30
o 20
o
2 10
0 [ [ |
Facebook Instagram TikTok X YouTube
graf 18: nejpouzivanéjsi socidlni sit’ (viastni zpracovani).
nejpouiivanéjsi absolutni relativni
socialni sit hodnota hodnota
Facebook 5 3,79 %
Instagram 67 50,76 %%
TikTok 43 36,36 %
x ] 4,55 %
YouTube 28 21,21 %

Tabulka 23: nejpouzivanéjsi socidlni sit’ (viastni zpracovani).
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Co se tyka sledovanosti CCK na socialnich sitich, ta je vyjadiena v nasledujicim grafu niZe:

Sledujici CCK

Facebook TikTok Instagram X YouTube

12
10

o]

pocéet respondent(

[ =T ]

graf 19: sledujici CCK (viastni zpracovani).

o o owa Absolutni Relativni

Sledujici CCK hodnota hodnota
Facebook 9 6,82 %
TikTok 0 0,00 %
Instagram 10 7,58 %
X 0 0,00 %
YouTube 2 1,52 %

Tabulka 24: sledujici CCK (viastni zpracovéni).
Ptesto, Ze v pfedchozi otdzce vétSina respondentl socidlni sité¢ vyuZiva, nejvice Instagram ¢i
TikTok, vysoka sledovanost profilu CCK zde neni. Facebook CCK sleduje pouze 9 respondentii
(6,82 %), Instagram sleduje 10 respondentd (7,58 %), YouTube 2 respondenti (1,52 %).

Socialni sité ,,X* ¢1 ,,TikTok* nesleduje ani jeden respondent.
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8.4. Bezplatné darcovstvi krve

Posledni ¢ast vyzkumu byla zamétena na samotné darcovstvi krve. Nejprve byly respondenti

tazani na motivaci k darcovstvi.

Pro vétSinu respondentli by byla nejvétsi motivace ,,pocit odpovédnosti vici spolecnosti®, tuto
moznost vybralo 55 respondentli. 36 respondentll vybralo ,,uznani a ocenéni®, 32 respondenti
zvolilo ,,zkusenosti, 24 respondentd uvedlo své vlastni napady, napf. ,,pomoct lidem®, ,,pocit,
ze zachranim lidsky zivot®, ,,jidlo%, ,,penize*, ,,radost* a dalsi. Tohle byly nejcastéjsi odpovédi

respondentl. 7 respondentt uvedlo, ze jejich motivace by spocivala v poznani novych lidi.

motivace k darcovstvi

60
*3 50
-
[1+)
© 40
=
2
2 30
=
T 20
w0
g 10
.
poznani zkusenosti pocit uznania jing
novych Lidi odpovédnosti ocenéni

graf 20: motivace k darcovstvi (viastni zpracovani).

absolutni relativni

motivace k darcovstvi
hodnota hodnota
poznani novych lidi 7 530%
zkusenosti 32 24,24 %
pocit odpovédnosti 55 41,67 %
uznani a ocenéni 36 27,27 %
jiné 24 18,18 %

Tabulka 25. motivace k darcovstvi (vlastni zpracovani).
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Darovani krve se mohou zucastnit osoby starSi 18 let, proto nasledujici vysledky jsou
hodnoceny pouze zurcCité casti respondentid. Celkem se tohoto vyzkumu zcastnilo 40
respondenttl, kterym je 18 a vice, tudiz mohou jit krev darovat. Darovani krve se zucastnilo
celkem 9 respondentli, z toho 5 respondentl se zlcastnilo jednou, 4 respondenti vice nez

jednou, zatim zadny respondent dochdzi pravidelné.

Uéast na dobrovolném darcovstvi krve

= = k3 P2 L3 G2

podet respondentd

4

ano, jednou ano, vicenez  ano, pravidelngé ne
jednou

=

graf 21: ucast na dobrovolném darcovstvi krve (viastni zpracovani).

Ugast na dobrovolném absolutni relativni
darcovstvi krve hodnota hednota
ano, jednou 5 12,50 %
ano, vice nez jednou 4 10,00 %
ano, pravidelné 0 0,00 %
ne 31 77,50 %
CELKEM 40 100,00 %

Tabulka 26. icast na dobrovolném darcovstvi krve (vlastni zpracovani).
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Mezi hlavni davody darovani uvedla vétSina respondentt ,,pocit odpovédnosti“ (5
respondenttl), dale pak uvadéli vlastni diivody, nejcastéji ,,pomoct nékomu* ¢i ,,8kolni akce®,
dalsi nejcastéjsi davody byly ,,rodina, kamaradi a znami* (3 respondenti), ,,osobni divody* (3
respondenti) ¢i ,,zkuSenosti“ (3 respondenti). U 1 respondenta vedla k darovani krve ,,jedna
z kampani CCK*.

Davody darovani

6

3]
=
g4
?: 3
%

: []

rodina, lkkampan oK osobni pocit zkusenosti jingé
kamaradi, divody  odpovédnosti

znami

graf 22: diivody darovani (viastni zpracovani).

absolutni relativni
Davody darovani
hodnota hodnota

rodina, kamaradi, znami 3 33,33%
kampari CCK 1 11,11%
osobni divody 3 3333%
pocit odpovédnosti 5 55,56%
zkuienosti 3 33,33%
jiné 4 4444%

Tabulka 27: diivody darovani (viastni zpracovani).
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(13

Naopak mezi hlavni diivody netcasti na darcovstvi krve byly pfedevsim ,,zdravotni divody
(14 respondenttl), 12 respondentt se k tomu zatim jen nedostalo, ale chtéli by, 4 respondenti
divod nechtéli uvést, 2 respondenti uvedli své vlastni diivody: ,,bojim se jehel®, ,,mam Cerstvé

tetovani®, 1 respondentovi se nelibi piedstava darovani krve.

diuvod neucasti

- 16
= 14
g 12
c 10
& 8
3 6
= 4
rdravotni  nelibi se mita nechci zatim k tomu jing
dinvody predstava uvad &t nedoélo, ale
chci

graf 23: diivody neucasti (viastni zpracovdani).

absolutni relativni

diivod nedéasti
hodnota hodnota
zdravotni divody 14 4516%
nelibi se mi ta pfedstava 1 3,23 %
nechci uvadét 4 12,90%
zatim k tomu nedoélo, ale chci 12 38,71%
jiné 2 6,45 %

Tabulka 28: diivody neucasti (viastni zpracovani).
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Pro respondenty, ktefi zatim 18 let nemaji, byla sméfovana otdzka, zda by se v budoucnu
darovani zuc€astnili. VEtSina respondentt se ptiklanéla k odpovédi ano, pfi€¢emz 23 respondentt
odpovédélo ,,ano®, 28 respondentti se priklan€lo k moznosti ,,spiSe ano®, 16 respondentt zatim

nevi, 12 respondentl si mysli, Ze se spiSe nezucastni, 13 respondentl odpovédélo ,,ne*.

darovani krve v budoucnu
30
25

20
15
E I I I

no SDISE ano  newim spise ne

cn

pocet respondentd

=]

graf 24: darovani krve v budoucnu (vlastni zpracovani).

absolutni  relativni

darovani krve v budoucnu
hodnota  hodnota
ano 23 25,00 %
spise ano 28 30,43 %
nevim 16 17,39 %
spise ne 12 13,04 %
ne 13 14,13 %
celkem: 92 100,00 %

Tabulka 29. darovani krve v budoucnu (viastni zpracovani).

63



9. Interpretace vysledki v kontextu marketingové komunikace CCK

Tato kapitola je zaméfena na interpretaci vysledki v kontextu marketingové komunikace CCK.
Cilem této interpretace je zhodnoceni efektivity a uéinnosti komunikaénich strategii CCK.
Posledni kapitola 9.6 navrhuje pfipadné zlepSeni nebo upravy v ramci budouciho

marketingového planovani.

Kli¢ové informace k tomuto zhodnoceni jsou informace vychazejici z kapitoly 5.7, kterd
popisuje nastroje marketingové komunikace CCK a dale také kapitoly 8, ve které lze najit

vysledky z dotaznikového Setieni.

9.1. Socialni sité

Reklama na socidlnich sitich oslovila vyznamnou ¢ast cilové skupiny, nebot’ 44,7 %
respondentt si této reklamy vSimlo. Tento vysoky podil respondenti naznacuje, Ze tato forma
reklamy mize byt povazovdna za efektivni zplisob komunikace. Nicméné, nize jsou

analyzovany jednotlivé socidlni sit¢, protoZe ne vSechny jsou mezi respondenty popularni.

Instagram byl shledan jako nejpopularngjsi socialni sit. Nicméné, pouze malé procento
respondentt sleduje det Ceského &erveného kiize (CCK) na této platformé. Toto zjiiténi
naznacuje, Ze neni vysoky zajem sledovat i¢et CCK na Instagramu, coZ mize ovlivnit dosah
jejich marketingovych kampani a akci. Piesto, Ze zde neni velka sledovanost uétu CCK,
Instagram se zda byt vhodnym ndastrojem k marketingové komunikaci vzhledem k oblibé a

rozsahu uzivani.

Diilezité je zminit i platformu TikTok, kterou cilové skupina hojné& vyuziva. Cesky éerveny kiiz
(CCK) vsak zde neni aktivni. Tuto sit vyuZivaji pouze nékteré oblastni spolky, coZ je
potencialné ztratou ptilezitosti, nebot’ by TikTok pravdépodobné nabizel vyznamny potencial

pro efektivni marketingovou komunikaci.

Naopak socidlni sit¢ X a Facebook nejsou mezi timto segmentem cilové skupiny

S 24

neni pfili§ oslovena marketingovou komunikaci ptes tyto sité, jelikoZ je moc nepouziva.
Pouzivani platformy YouTube je u této cilové skupiny o néco Castéjsi, avSak organizace CCK

zde neprojevuje znacnou aktivitu.
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9.2. Televizni reklamy a online kampané

Zminované kampan¢ ,,Ruce* a ,,Hloupa a hloupé¢jsi cilovou skupinu neoslovily, protoze je
zhlédlo pomérné malo respondentil. Nicméné, pomérné vyznamny podil respondenti (31,82 %)
uvedlo, Ze si organizace vsimlo prostiednictvim televizni reklamy. V této situaci 1ze hovofit o

urcité ucéinnosti tohoto komunika¢niho kanalu.
9.3. Reklama v novinach, noviny CCK a letacky

Vétsina respondentll neni obeznamena s novinami vydavanymi Ceskym Gervenym kiizem
(CCK), nicméné organizaci v novinach zahlédlo 25,76 % respondentti, coZ naznaduje uréitou
ucinnost této formy propagace. Podobné letacky lze také povaZovat za G€inné, nebot’ si je

vSimlo 34,09 % respondentl ve srovndni s ostatnimi komunikaénimi médii.
9.4. Weboveé stranky

Webové stranky ,,Mlady zdravotnik™ cilovou skupinu neoslovily, piesto, Ze tyto stranky byly
uréeny ve vétsi mife jim. Z toho Ize vyvodit bud’ nedostate¢nou zajimavost webovych stranek
pro cilovou skupinu nebo Spatnd komunikace, kdy informace o existenci této stranky k cilové

skupin€ nedorazily.
9.5. Stanek na vetejnosti

Stanek na vefejnosti se jevi jako u¢inna forma propagace organizace, nebot’ si stanku vSimlo
49,24 9% respondentli, coz je nejvyS$i zaznamenand mira ve srovndni s ostatnimi

komunika¢nimi kanaly.
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9.6. Celkové shrnuti a navrhy na vylepSeni marketingové komunikace

Mezi uc¢inné nastroje marketingové komunikace smérem k této cilové skupiné patii predevsim
vyuziti socidlnich siti, jako napf. Instagram, YouTube ¢i TikTok, jelikoz z vysledka vyplyva,
ze praveé tyto socialni sit¢ jsou nejvice vyuzivany cilovou skupinou. Zaroven tento fakt
potvrzuje i dalsi z vysledki vyzkumu, ktery poukazuje na to, ze mnoho respondentii si

organizace vS§imlo diky reklamé na socialnich sitich.

Uginnost socialnich siti navic potvrzuje i dalsi trend, ktery je mozno sledovat globalng, jelikoz
jak ukazuje zprava Meltwater z roku 2024, Instagram patii mezi nejoblibenéjsi socialni sit’ ve

vékové kategorii 0d 16-24 let, jak u muzu, tak u zen (Meltwater, 2024).

Vétsina respondentil ale organizaci na téchto socidlnich sitich nesleduje, proto by bylo vhodné
se zam¢fit na propagaci Uctu organizace smérem k této skupiné. Mezi dalsi doporuceni v rdmci
socialnich siti pro zlepseni marketingové komunikace patii dliraz na rozvoj YouTube kandlu,
ktery neni tak aktivni a zvazeni zfizeni uctu na platformé TikTok, kde by organizace mohla
uspésné propagovat své kampané a dalsi aktivity. Vhodné by také bylo se zaméfit na lepsi
osloveni cilové skupiny prostfednictvim socialni sit¢ Instagram. Piikladem muze byt napf.

spoluprace s influencery ¢i jinymi zajimavymi 0sobnostmi.

Efektivni zpisob, jak cilovou skupinu oslovit, jsou stanky na vetejnosti. Diky stanku na
vefejnosti si totiz organizace vSimla velké ¢ast respondentil. Na zakladé toho by bylo vhodné
zvazit i vyzkouSeni tzv. guerilla marketingu (viz kapitola 4.4.1), jelikoz zde existuje urcita
pravdépodobnost, Zze cilovou skupinu oslovi takovy zpiisob propagace, ktery je necekany.
OvSem zde existuji 1 tskali tohoto typu marketingu, tudiz je potfeba doptedu zvazit vSechna

rizika.

Na zéklad¢ vysledkt se zdaji byt efektivni i letacky ¢i reklama v novinach. Zde by bylo vhodné
zvazit vytvoreni takovych letackd, které by informovaly ohledné veskerych ¢innosti organizace
napi. o nejriznéjSich akci nebo kampani organizace. Navic diky hlavni charakteristice této
cilové skupiny, konkrétné Ze jsou studenty stfedni Skoly, by letacky mohly byt distribuovany
prave do skol, napt. do mist, kde studenti travi prestavky. Stejny princip by se dal aplikovat i
na reklamu v novinach. Zde by pak bylo vhodné zvazit takové noviny ¢i Casopisy, které jsou

mezi tuto cilovou skupinou nejpouzivané;si.
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skupinu oslovily. Konkrétné ale televizni kampan ,,Ruce* efektivni nebyla, stejné tak jako

online kampan ,,Hloupa a Hloup¢jsi“, kterd na ni méla navazovat.

Nizka efektivita byla taktéZ zaznamenana u nékterych socialnich siti, jako je Facebook, X,
stejné jako u webovych stranek ,,Mlady zdravotnik“ a novin CCK, které jsou publikovany
organizaci. Netspéch novin CCK je navic v souladu i s dalsim z vysledkt, kdy pouze mélo
respondentli zvolilo odpovéd’ ,,noviny, ¢asopisy* na otdzku nejcastéjsiho zptisobu vyhledavani

informaci. Tudiz tento komunika¢ni kanal neni pro cilovou skupinu zajimavy.

Co se tykd propagace dobrovolnictvi, zejména v oblasti darovani krve, jelikoz mnoho
respondentil uvedlo, Ze by je k darovani motivoval pocit odpovédnosti, efektivni budou
kampané¢ zaméfené timto smérem. Dale jelikoZ je pouze malo respondentd v organizaci
dobrovolnikem, mozné feSeni na tento problém by mohlo spocivat v krouzku ,Mlady
zdravotnik®, ktery by mohl naldkat pfipadné zajemce o dobrovolnictvi. Propagace tohoto
krouzku by mohla byt formulovana pravé pomoci vefejného stanku, ¢i prostfednictvim letacka,

zminénych vyse. Nize Ize vidét piehled efektivni a neefektivni komunikace.

Efektivni zpisob komunikace: Meefektivni zpusob komunikace:
- socialni sité (Instagram, YouTube), - socialni sit X, Facebook,
- televizni reklamy, - webové stranky,
- stének na vefejnosti, - noviny CCK.
- letacky,
- reklama v novinach.

Tabulka 30. Efektivni a neefektivni zpiisoby komunikace (viastni zpracovani).
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Zaver

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat, jak cilovd skupina vnima marketingovou
komunikaci neziskové organizace Cesky ¢erveny kiiz, jaka je jejich informovanost o &innosti
této organizace a zaroven bylo klicové zjistit, ktery z téchto nastroji marketingové komunikace
oslovuje danou cilovou skupinu. Cast vyzkumu se také zaméfovala na zjiiténi postoji cilové

skupiny k bezplatnému darcovstvi krve.

Prace byla rozdé¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast, pficemz v teoretické praci byly popsany
urcité charakteristiky jednotlivych néastroji marketingové komunikace, které nasledné slouzily

jako podklad pro zpracovani praktické casti.

V praktické ¢asti byla k dosazeni pozadovanych vysledkii zvolena kvantitativni metoda,
konkrétné dotaznikové Setieni, které bylo provedeno na ndhodné vybranych studentech v ramci

riznych stiednich Skol. Celkem platnych odpovédi od respondentli bylo 132.

Na zaklad¢é vyzkumu bylo zjisténo, Ze vétSina studentii organizaci znd a také vi, ¢im se zabyva.
Konkrétni informovanost o ¢innosti této organizace jim ale unika, ptfedev§im kvili tomu, ze
sledovani téch spravnych zdroji neni dostacujici. DileZité je také vystihnout nedostatecnou
znalost a povédomi o konkrétnich kampani CCK, jelikoz vétSina studenti kampané
nezaznamenaly, coZ by mohlo taktéz naznaCovat nedostate¢nou efektivitu komunikace.
Klicovym poznatkem byl ale fakt, Ze cilova skupina projevuje zdjem dozvédét se o organizaci

dalsi informace, coz by mohlo vést k jednodussi komunikaci.

Celkové lze Fict, ze marketingovd komunikace CCK smérem k cilové skupiné neni zcela
neefektivni, ovSem zde existuji vyznamné oblasti, kde by komunikace mohla byt vylepSena,
jako napft. vyclenéni vice prostoru pro socidlni sit’ Instagram, jelikoz zde existuje velky

potencial pro to, aby se tato platforma stala pomérn¢ efektivnim komunika¢nim prosttedkem.

Obecné mezi efektivni zpsoby marketingové komunikace k této cilové skupiné lze zaradit
predevsim socidlni sité€ Instagram a YouTube, televizni reklamy, stdnek na vetejnosti, letacky

a reklamu v novinach.

Co se tyka postoje této cilové skupiny k darovani krve, ten pievazuje v pozitivhim smyslu.
Ptesto, Ze vétSina z cilové skupiny uvedla, Ze se darovani zatim nezcCastnila, diivodem ve

vetsing pripadu byly bud’to zdravotni diivody, které nelze ovlivnit nebo se zatim k této aktivité
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nedostala, ale chtéla by. VétSina se také priklani k tomu, Ze by se darovani krve v budoucnu

zudastnila.

V celkovém shrnuti Ize tedy fici, Ze je organizace CCK vniména cilovou skupinou dobie, coZ
muze byt dobry zéklad pro organizaci do budoucna. Je ale diilezité si tento vztah udrzet a na

ptipadnych nedoteSenych oblastech zapracovat.

Co se tyka vyuziti vysledku této prace, poznatky z tohoto vyzkumu mohou v praxi poslouzit
organizaci pro zlepSeni strategie marketingové komunikace Vramci této cilové skupiny.
Zaroven by vysledky z vyzkumu mohly slouzit jako podklad pro dalsi vyzkumy, které by se

mohly zaméfit na konkrétni nastroje a analyzovat zplsoby, jak cilovou skupinu zaujmout.
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Summary

The bachelor thesis focuses on the marketing communication of the Czech Red Cross from the
perspective of high school students. The aim of this thesis is to analyse how this target group
approaches marketing communication to this non-profit organization within the concept of
"brand awareness” and what is their awareness of the activities of this organization. It also

assesses the attitude of students towards free blood donation.

The structure of the thesis is divided into 2 parts - theoretical and practical. The theoretical part
defines non-profit organizations, marketing of non-profit organizations and different tools of

marketing communication.

The practical part deals with the introduction of the key organization and the research itself,
which is conducted by questionnaire survey. The practical part also includes an overall

evaluation of the marketing communication tools.
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Priloha ¢. 1

Valend respondentioy, vadeni respondenti, 6. MEH byste zdjem se o Ceshim Servendm ki dorebd @t vice | v rdmc wuky we
Skole?

rida brych s podddala o wyplnéni dotazniioy, itery bude ndsbednd siou it fako podidad pra a] ang b newvim ] ne

ity sk Lifsoau prbel 4 nhevenm: , Mok etingowd ko monikace Caskd o & rvendho kitfez €] apHe ana d]  spife ne

Poledy studemtd strednich Ske . Dotaen je zoela anomgemn . vy bndn i d otaznios

zhroeafi souhlasie, 3o fste student)ica w rdmci stfedof lokeho studia v jakdiol b fonm. 7. VAimii jste s nékde ve valem této organizace? Za heuite ano/ne.

Fozn.: Dotaznik md 2 strany Otdeka IF s hykd powe studentd, khell zatim nedoweild of by

18 ket Otéizka 18-20 se tykd s tudent s vékem 18 a vice. Aelilarma na sadhinch stich am "
T bervizni i ikama ang ne
P e ey Do i 22 Vasi spoluprad, S Y pe— ang ne
larmilla Kehovidleoed, 3. robnik Bkonomicko-manalersiopch studil, Universta Palackéha W icind pled prométinim filmy ang na
w (Homaou i Hawiny an ng
W pfipadd datazd md kortaktujie na; khodakosa jamila@semam o Gillboard A e
. Letalioy ang ne
1. W |
2. Pohlavi: Stdnek na vefe i akci ang ne
al  mud W oded Nine, uwedte:
o fena dl  nechd uwist
8. Zndte aplikac - Prvnl pomoca Zdchranka?
3. Napitenizev oboru, ktery studujete: _ &) Aplkate pndm — eatim Eem nésyekoulel ).
4. Indte nékteré 2 ndsledujicich or ganizas ? Zak roudkujte anafne fevim, ] Aplkses pndim — wyskoudels] fem sespad jedny 2 nich.
¢ Aplkace namam
Likai baz hrank ano ™ neim 8. Sotkalijsw ses nbjakou 2 ndsledujicichkampani & akd? Zvolte ang/ne fna vim.
Charita &t ang L nawim
Tlovik v thnl ana - nevim Swliinwy den dancd {Garsen] ana ne nEEm
UNICEF ana o neim Tebevizni kampali Ruce ana ne e
SORA ano - navim Online kampafi Houpd & Hioupdgi ang ne e
Kroudek Mlady rdevoinik ana ne nEEm
5. ZIndte organizaci Cesky Corveny KRE? ZakrouSkujte anone, jak s danym
e e soullasibe, 10, Podnikii jste néjaké dalli kroky na pomod béto onganizaci? (Milete vybirat 2 vice
ok e )
Zndém néenw anganizace: Ang Ha al Ano, plspdi{a) frem urdiou Edstion oganizac,
Vim, £im se organizace 2abyvi: Ang He b]  Ana, dsds) jem de dobravalnlen.
Wim, jak vypadd jejichlogo: Ana He €] Ana, feld mem o anganizaci nékomu dakim
Udastnilla] |sam se akoa, ktorou pofadal i: Ang Ha dl Ana, jind;
W Organi 2adi jsem dobrovolnikem AN e @] M Bhdnd dati ﬁ.-_n‘..-.._u}._-_ nepod ikl
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11, Kieré pe socidnich sitd poulivite nejvice # (Dhodnolte od 1 = 5 kdy 1= nejménd,
5 = najwice)

Facehook
InStag cm
Tiktak

X
W tu be

12. Sledujete Cesly darveny kil na socidinich sitich? Zakroudkujte ano,/ne.

Faco ook ang ne
Ins tagram ang ne
Tiktox ang ne
Al anag ne
Youtule ang ne

13 Indte noving Loského fervend ho bf e ?
&) Anag, endm, abe neletl a) jam. €] W&, nssn .
] Ana, e, Detha) jem.
14, Nandthvili jsbe web N ady sdravotnik 7
a] ang
B] nea
15, Kde witSinou wyhledd vite informace o organizacich ? (Mdlete vyhirat 2woe
madnosti]
al  ‘Webooh strdmicy organizace.
b] Sacilini sitd,
c]  Hibaddm rdand naimbemei.
d] Zajdu dosamotnd onganzace.
@] W ngeindch, Easopisu.
1]l
16, Co by Vi 5 nejwios motivova bo stat se dobeovolnym daroem kive 7 (Polkud jste se
dargwini zddastnill, nevypifiujte]. Milete wyhirat z vion modnosti.
&) Pamndni naeych B] TiEkhn zhudenadt.
di. & pabedn e .
d]  Uzndni a acendni, e Jnd;

¢] Pacit adpavidnosti wodi

17, Diasks pep studenty do 18 1et; Kdybyste mél molnost jit darovat krey, jakmile
dowrdite 18 bet, vyulili byste této pfilelitosti?
al ang b spieano gl mewm
d] spidens & ne

18, Ofastnili jste se ndkdy dobrovolndho déroovsited krwe? (184]
a. Ana, jednou.
b, Ana, vies nel jednau.
C. Ana, dochasm pravideind,
d.  Me, nedasind fa).
14, Polkud |ste sp GEastnill, oo Vis k tomw wedlo? | Vybirat mldete z vice modnosti]
a]  Radens, karmarkdi, 2odmd.
b] lednaz kamgani dervendha fithe,
o]l Osobni divody.
d]  Pocit odpovédnosti wifi spolainost
&) Diakéni nowych zhulenasd
._.__-_.__m...........
20. Polkud |ste se darowdni krep zatim neziéastnill, z jakého diwodu? |Pokud [ste e
pidastnili, nevypliujte]. Dpét ke vybirat 2 vicero mofnosti.
&) e rdravotniho ddvodu nemdbu.
bl Welid se mi ta pfedsasa.
c] Mechol uwddit.
d]  Zatiem pEerm s & tamu nedaostala), ale dhei
e] liné__
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