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Uvod

Bakalai'ska prace se zabyva marketingovou komunikaci Ceského Gerveného kiize z perspektivy
studenti stfednich Skol. Hlavnim cilem této prace je analyzovat, jak mladi lidé vnimaji
marketingovou komunikace neziskové organizace Cesky Gerveny kiiz v ramci konceptu brand
awareness a jakaje jejich informovanost o ¢innosti této organizace. Zaroven také hodnoti postoj

studentt k bezplatnému darcovstvi krve.

Hlavnim divodem vybéru tohoto tématu je predevsim zajem o konkrétni problematiku, ktera
zaroven prinasi pozitivni pfinos pro spolecnost. Zpracovani tohoto tématu navic prispéje k

hlub§imu pochopeni, jak dané organizace funguji z hlediska marketingové komunikace.

Struktura prace

Struktura prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickou cast predstavuji
kapitoly 1-4, praktickou cast kapitoly 5-9. V teoretické Casti jsou nejprve definovany neziskové
organizace, jejich déleni a zpisoby financovani. Zde je také uvedeno zhodnoceni prostredi
raznych oblasti pro vznik a fungovani obc¢anskych spole¢nosti, véetné mezinarodniho srovnani

a mnozstvi registrovanych neziskovych spole¢nosti v Ceské republice.

Kapitola 2 se zabyva marketingem neziskovych organizaci, konkrétné€ socialni marketingem,
ktery je v této oblasti nejvice vyuzivan, vCetné uvedeni rozdilu mezi klasickym a socialnim

marketingem.

Nasledujici kapitola 3 je vénovana fundraisingu, jelikoz je s marketingem uzce provazan.

Definuje fundraising a individualni darcovstvi jako specificky nastroj fundraisingu.

V kapitole 4 jsou popsany jednotlivé nastroje marketingové komunikace jako Public relations,
jakoZzto nejdualezit€jsi nastroj marketingové komunikace u neziskovych organizaci. Dale pak
reklama, ktera je porovnana s definici socialni reklamy, ktera se v neziskovém sektoru objevuje.

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

Posledni kapitola 4.4. teoretické Casti se vénuje novéjsim trendim marketingové komunikace,

jako napt. guerilla marketing, influencer marketing ¢i viralni marketing.

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

financ¢nich prostredkl ¢i konkrétnim nastrojim 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
zaklade téchto vysledkl je pak kapitola 9 zaméfena na interpretaci vysledkd v kontextu

marketingové komunikace CCK.



TEORETICKA CAST
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1. Neziskové organizace

Neziskové organizace maji v marketingové komunikaci specialni misto, jelikoz nejsou
motivovany ziskem, takze jejich specialni postaveni vyplyva z nutnosti oslovit vefejnost, ziskat
podporu a informovat o svych aktivitach. Z toho vyplyva, ze spravna marketingova komunikace
ma zésadni vyznam pro uspéch kazdé organizace a pro zajiSténi jeji udrzitelnosti

(Bezuidenhout, 2017).

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

situaci v CR.

1.1. Popis neziskovych organizaci

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

prospésného cile (Novotna, 2023).

Uspé&snost neziskovych organizaci je méfena nejen podle vize a poslani dané organizace, ale
hlavné podle jejich reklamnich kampani. VétSina marketér se také v dnesni dobé domniva, ze
je tézké , prodavat” neziskovou organizaci, jelikoz Castokrat neexistuji zadné produkty nebo
sluzby, které by se daly prodavat. Svym zptiisobem to ale neni pravda. Zatimco klasicky podnik
prodava vyrobky a sluzby, neziskové organizace prodavaji praveé svou vizi a poslani (Sindhu,

2020).

Mezi hlavni rozdeleni 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 pfipadé se jedna o spolky, nadace

a dal3i (Pelikanova, 2016).

Pti zakladani nestatni neziskové organizace je nutné vychazet z ob¢anského zakoniku (Zakon

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

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

(Obcansky zakonik, 2012).

11



Fundace jako dalsi forma je slozena z nadace a nadacniho fondu. Fundace jsou zalozeny
primarné na majetkové povaze. Dale muze mit pravnicka osoba formu tstavu, ktery vyuziva
jak osobni, tak majetkovou slozku, proto ho lze povazovat za kombinaci dvou predeslych

(Novotna, 2023).

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

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

1.2. Financovani neziskovych organizaci

Finan¢ni zdroje NNO lze rozdélit do 3 kategorii — vlastni zdroje, cizi zdroje a potencialni.
Vlastni zdroje zahrnuji napt. Clenské pfispévky nebo pfijmy z vykonu hlavni ¢i vedlejsi
¢innosti. Cizi zdroje pak zahrnuji puajcky, které mohou byt NNO poskytovany bankou
(Pelikanova, 2016).

Potencialni zdroje nazyvame tzv. nendrokovymi. Pfedstavuji vétSinou dotace ze statniho
rozpoctu, prispévky od EU, obci ¢i kraja. 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 priznivé je prostfedi pro obCanskou spolecnost 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 zékladnu, tak zajisténi financi, poskytovani

sluzeb, prosazovani zajmu a vefejny 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 piiblizné 138 516 NNO, pii¢emz nejpodetn&jsi zastupci pravnich forem
byli — spolek (101 461 organizaci) a pobocny spolek (26 359 organizaci) (Centrum pro vyzkum

neziskového sektoru, 2020).
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Mezi nejstarsi NNO patii napt. Sokol (vznik 1862), Klub ¢eskych turistii (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 poradat nejriznéjsi akce pro vefejnost, kde dochazelo k setkavani vétsiho
mnozstvi lidi. Pro mnoho organizaci pravé tohle tvorilo dualezity zdroj pfijmta. Vétsina
organizaci se ale s touto krizi dokazala vyporadat a béhem této nouze byly organizace velmi

napomocné (Civil Society Organization Sustainability Index, 2021).

Pozitivni zménu pfinesla v roce 2021 legislativa, kterd nyni umoziiuje vyssi dafiové zvyhodnéni
darci. Co se tyka vetfejného obrazu, tyto organizace ziskavaji nyni vice prostoru v médiich,
mimo jiné diky zvySené aktivité samotnych organizaci napf. pii pandemii ¢i nasledkid tornada

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

V nasleduyjici tabulce a grafu lze vidét porovnani prostiedi pro obcCanskou spoleCnost mezi
jednotlivymi staty. Bylo vybrano 7 rtznych stati, které byly porovnany v oblasti pravniho
prostiedi, zajisténi financi a verejného obrazu spole¢nosti. Hodnotici $kala je od 1-7, pfi¢emz
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 pré\.\"m' ' zajisténi verejny
CSo prostredi 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, vlastni zpracovani, zdroj: (CSO, Sustainability Index, 2021).

Mezinarodni srovnani

mudrzitelnost CS0 pravni prostfedi W zajigténi financi verejmy obraz
3,0
~ 4.0
< 3,0
£ 20
L 1.0
0,0
Cesks Chorvatsko  Madarsko Polsko Rurmunsko Slovensko Slovinsko
republika
STAT

graf 1: grafické porovnani statii v mezindrodnim prostiedi 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 napt. pandemii

Covid-19. S rostoucim povédomim spolecnosti o neziskovych organizaci se taktéz muze
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hodnota v oblasti ,,Vefejného obrazu“ snizovat a dosahovat tak dobrych vysledki, pficemz je

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

1.5. Humanitarni organizace

Humanitarni organizace poskytuji humanitarni pomoc, ktera spociva v logistické a materialni
podpoie osob, které jsou zasazeni katastrofami. Humanitarni pomoc zahrnuje piedevsim
poskytovani potravin, zdravotni péce, vody a hygienickych zafizeni, pfistiesi atd. (Evropska

Rada a Rada Evropské unie, 2024).

Cilem humanitarni pomoci je zamezeni ztrat€ na zivotech a zmirnéni lidského utrpeni, které
mohou byt zptsobeny katastrofou. Muze 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 sméfuje k identifikaci, predvidani 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 financnimi prostredky.
Marketing neziskovych organizaci se snazi mifit na 4 oblasti:

- atraktivita pro podporovatele — napt. kampan¢, beneficni akce, nadace,

- atraktivita pro dobrovolniky — napf. 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 pfipadé 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 principti marketingu k ovlivnéni cilové
skupiny, aby se rozhodla dobrovolné pfijmout, pozménit nebo odmitnout ur€ité chovani ve
prospéch spolecnosti (Kotler et al., 2002). Zjednodusené lze také fici, ze se jedna o prodej

mySlenek (Bacuvcik & Harantova, 2016).

Rozdil mezi marketingem v ziskovém a neziskovém sektoru muze spocivat v potiebach lidi.
Potieby jsou totiz dulezitym predpokladem marketingu. Jedna se o stav, kdy lidé pocituji
nedostatek a snazi se tak poptavat po konkrétnich podnétech, aby svou potfebu mohli uspokojit.
V pripadé socialniho marketingu byva spolecCenska potieba ve vétsine€ pripadi neuvédomovana

(Bacuvc¢ik & Harantova, 2016).

Ptikladem by mohla byt kampan v oblasti darcovstvi krve, ktera 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 socialniho marketingu a

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

Fundraising a marketing jsou velmi uzce provazany a Casto se prekryvaji, proto bychom je
neméli oddélovat. Divodem, ktery zmifiuje Sedivy a Medlikova (2017) je fakt, Ze jeden ¢lovek

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
predev§im v mistech, které se tykaji ziskavani pfijmu z prodeje vlastnich produktt, 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 konkrétn€ definuje fundraising jako pribézné planovanou Cinnost, ktera se

realizuje prostiednictvim jednotlivych projektt (Boukal, 2013).

Bacuvcik (2011) vyjmenovava konkrétni moznosti, co si pod fundraisingem predstavit. Mimo
finan¢ni dary se muze dale jednat o hmotné dary (napf. material potiebny k poskytovani
sluzby), lidskou praci a Cas, coz predstavuje 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). Bacuv¢ik (2011)
zmifuje, ze vrcholem budovani vztahu je situace, kdy se ¢loveék, jakozto pravidelny darce
rozhodne organizaci odkazat své yméni. Tuto situace popisuje spise jako vyjimecnou, pokud se
jedna o opravdu velké jméni. Ve skuteCnosti se spise Castokrat jedna o jmeéni, jehoz hodnota

neni zase tak vysoka.

Problémem této formy darcovstvi je fakt, ze ziskavani prostfedki od jednotlivych darct obnasi
mensi prispévky, ale naklady na jejich ziskavani byvaji vétSinou vysoké (Bacuvcik, 2011).
Proto mezi nejdualezit€jsi darce 1ze zaradit takové, jejichz piispévky jsou pravidelné, i pfes to,

ze se bude jednat pravé o mensi Castky (Boukal, 2013). Z toho vyplyva, ze individualni darci
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mohou byt dobry potencionalni zdroj vysokych piijmt, pokud bude dochazet k neustalému

zlepSovani vztaht s nimi.

4. Marketingova komunikace neziskovych organizaci

Marketingova komunikace hraje kli¢ovou roli v dnesni spolecnosti jak v ziskovém, tak 1 v
neziskovém sektoru, jelikoz pomérné rychle roste konkurence a kazda organizace usiluje o

ziskani pozornosti vefejnosti a s tim souvisejici podporu.

Marketingova komunikace tvoii nejviditeln&§i ¢ast marketingovych aktivit. Vyuziva 5
zakladnich druhtt komunikacnich prostfedka — reklamu, podporu prodeje, osobni prode;j, public

relations a direct marketing (Bacuvc¢ik, 2011).

Aby marketingova komunikace byla co nejvice efektivni, musi se fidit nékolika principy. Cilem
je vyvolat zménu postoju ¢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 prizpiisobeni konkrétni cilové skupiné (Karlicek, 2016).

Do tohoto Ize zaradit i tzv. komunikacni mix jako seznam prostredkt, kterymi komunikujeme
se zainteresovanymi stranami za ucCelem splnéni stanovenych komunikacnich cila.
Komunikacéni mix zpravidla obsahuje 2 formy komunikace: osobni (napf. osobni prodej, event
marketing) a neosobni (reklama, podpora prodeje atd.) (Evolution marketing, 2024). V
nasledujicich kapitolach budou zminény jen ty nejvyznamnéjsi nastroje s ohledem na téma

prace a jejiho zaméfeni.
4.1. Koncept brand awareness

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

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

Tento termin je Casto pouzivan v ramci povédomi o znacce. Vyjadiuje, jak spotiebitelé dany
vyrobek ¢i sluzbu poznaji podle jeho nazvu. Idealné;si pripad pak pfedstavuje pozitivni vnimani
vlastnosti, které vyrobek ¢i sluzbu odlisuji od konkurence. Vytvoreni povédomi o znacce muze
byt kliCovym krokem k propagaci nového vyrobku nebo napt. oziveni starSi 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 sjejimi atributy. Z toho vyplyva, ze povédomi o znacce je takova zakladni brana do

rozhodovaciho procesu zakaznika (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 znamena, ze se pracovnikim v organizaci libi, vefejnost si organizaci

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

Bacuvcik (2011) mluvi o public relations jako nejroz§irenéjs§i formé marketingové komunikace
u neziskovych organizaci. Hlavnim divodem je, Zze v oblasti PR se prolina marketingova
komunikace s donatory, uzivateli sluzeb i vefejnosti a jednotlivé skupiny mohou byt

potencionalnimi, 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 dalezitym faktorem.
Svych cilt totiz dosahuje pouze divéryhodnym zptisobem a s ohledem na zajmy druhych stran.
Zaroven zminuje, ze pokud by se pracovnici PR nechovali divéryhodné nebo komunikovali
pouze jednostranng, jak tomu byva zvykem v propagand¢, ztratily by jejich aktivity G¢innost

(Karlicek, 2016).

Cilem PR u neziskovych organizaci je vybudovat si silnou znac¢ku a dobré jméno organizace
(Sedivy & Medlikova, 2012). Vefejnost musi organizaci vnimat dobie, aby ji plné divéiovala

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

Pojem public relations Ize rozliSit dvéma sméry. Vnitini (interni) PR, jejichz aktivity sméfuji
dovnitf organizace a vné&j$i (externi) PR, které naopak smétuji ven. Oba tyto sméry ale nelze

jakkoliv vyznamné oddé&lovat, jelikoz se navzajem prolinaji (Sedivy & Medlikova, 2017).

Mezi komunikacni nastroje interniho PR 1ze zaradit napf. porady vedeni, rizna organizacni
pravidla, manualy, pracovni schuzky, pracovni vyjezdy a dal§i. Dale je také uCinnym
prostfedkem potadani akci, napt. ,,Den otevienych dvefi®, ktery je sice prioritné urcen pro
externi vefejnost, ale vétSinou je tato akce nav§tévovana zamé&stnanci, napt. z jinych oddéleni,

¢i jejich rodinami (Prikrylova, 2019).
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Mezi hlavni prostfedky externiho PR uvadi Prikrylova (2019) napf. vyrocni zpravu, ktera muze
ovSem spadat i do interniho PR, rizné akce pro vefejnost, ¢i dalsi ti§téné materialy v podobé

raznych brozur, newsletter, firemnich novin, Casopisu 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 znatce. V nasledujici asti Sedivy a Medlikova

(2017) rozdeluyji tyto aktivity organizace do 6 oblasti:

- firemni kultura a image organizace,

- webové stranky,

- ti§téné materialy,

- poradani akct,

- komunikace s dulezitymi partnery a subjekty,

- média.

4.2.3. Firemni kultura a image organizace

Podle Vysekalové (2020) vyjadiuje firemni kultura charakter organizace, jeji atmosféru,
ovzdusi, vnitini zivot, ktery ovliviiuje mySleni a chovani v organizaci. Zatadit do toho lze 1
zvyklosti a ritudly, které v organizaci existuji. Aby byla firemni kultura funkéni, musi zde
existovat ur&ita podpora chovani organizace a jejich lidi, jak navenek, tak i dovnitt (Sedivy &

Medlikovéa, 2017).

Do této oblasti spada také pojem firemni identita, ktera tvori dileZitou soucast firemni strategie
a ukazuje, jak se firma prezentuje pomoci jednotlivych prvkd 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 vefejny obraz identity

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

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

budou chtit néco dozveédét.

Proto vét§ina autort zdiiraziiuje dlezitost webovych stranek. Sedivy a Medlikova (2017) fikaji,
ze pokud neziskova organizace nema webové stranky, prakticky neexistuje. BureSova se ke

stejné myslence vyjadiuje jako o uritém ignorovani zakaznika (BureSova, 2022).

Webové stranky by mély byt snadno dohledatelné a hlavné daveéryhodné. Jak zminuje BureSova
(2022), tada lidi, predevsim star$i generace, nevklada velkou davéru v organizace, které maji

napf. jen profil na sociélnich sitich.

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

2014).

4.2.5. Socialni sité

Socialni sité jsou velkym trendem pro public relations, jelikoz umoziiuji dobry pfistup k
specifickym segmentiim vefejnosti. PoCet uzivateli socialnich siti neustale roste (Svoboda,
2009). Vyhodou je obousmérna komunikace, jelikoz vétsina uzivateld jsou zvykla vSe hodnotit,
psat komentare, takze kdyZ je organizace pozorna a neustale aktivni, maze z toho hodné vytézit
(Buresova, 2022). Nevyhodou je zvySujici se pocet socialnich sitich, jak uvadi Svoboda (2009),

takze vétSina uzivatelG mize ztracet prehled.

Mezi nejpouzivanéjsi 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 materialy 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 prikladi, které jsou pro public relations dulezité, konkrétné

vyrocni zpravy, Casopisy, plakaty, letaky ¢i brozury.
4.2.6.1.Vyrocni zpravy

Vyroc¢ni zpravu fadi Prikrylova (2019) mezi jednu z nejvyznamnéjsich nastrojii jak externi, tak
1 interni komunikace. Jedna se o uceleny soubor informaci o firmé, ktery zachycuje jak uplynulé

obdobi, tak i to nadchazejici, veetné riznych analyz budouciho vyvoje a srovnani s konkurenci.

Svétlik (2016) popisuje vyro¢ni zpravu jako vizitku organizace a mezinarodné uznavany
dokument, diky némuz se o sobé& organizace navzajem informuji. VétSinou byva zvykem
vyrocni zpravu rozesilat nejen akcionaitim, ale i obchodnim partnerim, popf. bankam a dalSim

zainteresovanym stranam.

4.2.6.2.Casopisy

Casopisy jsou charakteristické svou pravidelnosti a mohou mit riznou formu. Cilem mdze byt
informovani o aktivitach organizace nebo propagace napt. rozb&hnutych kampani (Svétlik,

2016).

Ptikrylova (2019) rozdéluje Casopisy na spotiebitelské, zabavné a odborné, ve vétsiné pripada
ale najdeme vSechny charakteristiky v jednom titulu. Uvadi také, ze Casopis lze vyuzit pro

reklamni tcely, u vétSiny organizaci je to pravé primarni divod zakladani.

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

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

4.2.6.3.Plakaty, letaky a brozury

Letaky ¢i razné plakaty jsou dalsi nejcastéjsi forma tiskovin, které jsou organizacemi hojné
vyuzivany. Organizace jej zakladaji tfeba k vili informovani o zakladnich sluzbach organizace

nebo upozorfiovani na nadchéazejici udalosti ¢i akce.
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4.2.7. Poradani akci

Pod potradanim akeci si l1ze predstavit rozsahlou Skalu moznosti, které lze realizovat. Bacuvcik a
Harantova (2016) hovoti také o Casto pouzivaném terminu event marketing, ktery obsahuje
poradani zazitkovych akci, jejichz cilem je vyvolat emocionalni podnéty, které mohou podpofit
image firmy. Svétlik (2016) uvadi, ze cilem téchto akci je ziskani financnich prostredkii pro

financovani organizace nebo pro urCity a verejné prospésny ucel.

Sedivy a Medlikova (2012) pak jmenuji konkrétni akce, které 1ze zrealizovat. Mohou jim byt
napft. beneficni plesy, sportovni akce, prodejni trhy, rizné aukce, vystavy, dny otevienych dvefi
a dalsi. Sbirkové akce by se zde daly také zaradit, ovSem jak upozoriiuje Bacuvcik a Harantova
(2016), ne vSechny sbirkové akce maji eventovou povahu. Spousta z nich je realizovana napft.
formou néjaké pevné umisténé pokladnicky na vefejném misté nebo zasilani dard pomoci

darcovskych SMS.

4.2.8. Komunikace s dilezitymi partnery a subjekty

Kazda uspésna neziskova organizace, ktera chce uspéch v dlouhodobém horizontu by méla mit
né&jaké vnejsi kontakty. Jakakoliv komunikace totiz ovliviiuje a dotvafi znacku. Mezi dulezité
subjekty a partnery lze zaradit napf. ministerstva, obce, dodavatele, partnerské organizace a

dalsi (Sedivy & Medlikova, 2017).

Svoboda (2009) rozdéluje souvisejici partnery do nékolika malo skupin. Prvnim z nich jsou
samotni obyvatelé, které by méla organizace byt schopna zaujmout v raznych sférach jejich
zivota. Dal$i skupinu tvori tzv. politické prostiedi, kam spada napt. vlada, krajské urady a dalsi.
Riizné obcCanské iniciativy, zajmové organizace, konkurenti, potencionalni zakaznici, investori

a odbory tvori dalsi skupiny, které jsou autorem dale zmifiovany.

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 nejznaméjsi obor
public relations, protoze vysledek prace mizeme vidét v medialnich vystupech. Zminuje takeé,
ze nékdy je tato oblast vnimana jako , mékka“ soucast vztahi s vefejnosti, protoze neni tak

slozita, jako fizeni problému nebo tak naléhava jako krizové fizeni.
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Svoboda (2009) ve své publikaci zminuje pojem press relations, jako soubor opatfeni PR,
jejichz cilem je udrzovat optimalni vztahy s médii. Vysledkem je dosazeni ptiznivé medialni

publicity.

Podle nazoru Sedivého a Medlikové (2012) jsou media relations zakladem usp&chu neziskové
organizace, jelikoz moc médii je velka. Nékolik malo vystupt z médii mize poskodit nebo

posilit znacku a dobré jméno organizace.

4.3. Reklama vs. socialni reklama

Na reklamu jako takovou miiZe byt nahlizeno riznym zptisobem. Taktéz je zde velice dilezité
rozliSovat reklamu v ziskovém a neziskovém sektoru. I kdyz tyto dvé oblasti maji né&jaké
spolecné charakteristiky, kazdy sektor ma sva specifika a miize mit také jiny pfistup ve zpisobu

oslovovani své cilové skupiny.

Reklamu popisuje BureSova (2022) jako nejviditelnéjsi prvek v celém marketingu, protoze je
vidét vSude kolem nas. Reklamu lze vidét v televizi, radiu nebo si ji mizeme precist tieba v

novinach.

Reklama v ziskovém sektoru se muaze snazit o zvySeni né€jakého poptavaného mnozstvi, oproti
tomu socialni reklama se muaze snazit o opak. Piikladem by mohl byt diraz na mensi spotiebu

cigaret, alkoholu a dalSich (Bacuvcik & Harantova, 2016).

Definice reklamy v ziskovém sektoru popisuji Vysekalova a Mike§ (2010) jako komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu je urCena nabizend sluzba &1 produkt, prostfednictvim

komunika¢niho média s komercnim cilem.

V neziskovém sektoru pouzivaji BacuvCik a Harantova (2016) jinou definici reklamy,
konkrétné socialni reklama. Popisuji ji jako vysledek né&jaké vefejné provadéné Cinnosti, jejimz
cilem je vyvolat zgjem o lepsi kvalitu zivota.

Presto, ze se muze zdat pojem socialni reklama nov¢jsi, Harantova (2014) zminuje, ze koteny
socialni reklamy sahaji az do pravéku. Konkrétné se tento druh reklamy zrodil ze socialni

komunikace, ktera zahrnovala napft. §ifeni informaci, jak ulovit zveér, rozdélat oheni 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 zdjmu, jehoz ucelem je poskymout spotrebiteli
informace o zboZi a sluzbdch ... i cinnostech a projektech charitativni povahy.“ (Rada pro

reklamu, 2013)

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

V konec¢né fazi, pokud se ho dana problematika dotyka, by mél zmenit i své jednani.

4.3.1. Média pro pienos reklamnich sdéleni
Média jsou rizné komunikacni kanaly, které prenasi sdéleni k pfijemci. Vybér médii byva

jednim z rozhodujicich faktort, aby dana reklamni kampari byla Gspésna (Svétlik, 2016).

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

¢i nemoznost operativni zmeény (Pfikrylova, 2019).

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

obrazovek, takze reklama v kiné muze mit vétsi dopad a vice zapusobit.

Noviny vytvari vhodné prostiedi pro aktivni vyhledavani informaci, ¢tou je vétsinou vice nez
dvé tietiny populace riznych skupin lidi. Velkou slabinou novin je aktualnost, jelikoz noviny
den ,staré“ nenesou znamky aktualnosti a vétSinou se k nim nikdo nevraci (Vysekalova &

Mikes, 2010).

Internet muze mit klidn€ i celosvétovy dosah, puisobi nepfetrzité, je flexibilni a jsou na néj
vynalozeny pomémeé dost nizké naklady. Pokud ale nebudeme mit pfistup k internetu nebo
$patnou kvalitu pfipojeni, ke sd€leni se nedostaneme. Dalsi nevyhoda spociva i v kontrole

obsahu statem v ruznych zemich (Pfikrylova, 2019).

Stale vice organizaci obraci svou pozornost k reklamam nejen na internetu, ale také na
socialnich sitich. Socialni sit€¢ uvadi BureSova (2022) jako specifické socialni médium, které

nam umozni sdilet skoro vSechno, ptes videa, fotky, az po své osobni informace.
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Vyhodou socialnich siti je zacileni na profily ¢lent podle riznych filtri, napt. bydlisté, pohlavi,
vék. Umoznuji také snadnou analyzu dat, jelikoz socialni sité nabizi velké mnozstvi
zpracovanych dat do riznych grafi. Nevyhodou naopak muze byt to, ze zde existuji rizné typy
produktl, které se pro prezentovani na socialnich sitich nehodi nebo zde miize nastat situace

mensiho zajmu a poklesu pouzivani socialnich siti (Buresova, 2022).

Dalsi skupinou médii jsou ti§téné. Mezi né€ patfi napf. noviny ¢i Casopisy. Noviny maji tu
vyhodu, ze mohou mit ve spolecnosti urcitou prestiz, nevyhodou ale muze byt kratka zivotnost
¢i nepozornost Ctenafe pii Cteni, takze zde muze dojit k nev§imnuti vSech cCasti novin
(Prikrylova, 2019). Podobné jako u novin je pfisuzovana Casopisim vétsi divéra, takze to mize
inzerovanym produktim zvysit image. Nevyhodou je pak pruznost, jelikoz zde existuje urcita
uzavérka Casopisu, ktera ma z pochopitelnych diavoda delsi prodlevu, kvili zpracovani a
vyrobé€. Dalsim problémem muze byt i konkurence, jelikoz je na trhu pocet ¢asopisti obrovsky

(Svétlik, 2016).

Mezi dalsi komunikacni médium lze zaradit tzv. out/indoor reklamy, mezi které mohou patfit
napf. billboardy, vitriny a dalsi. Vyhodou tohoto komunikacniho kanalu je rychla komunikace
jednoduchych sdéleni, problém pak mize nastat v zakonné regulaci, které tento typ podléha

(Ptikrylova, 2019).
4.3.2. Vytvoieni spravné reklamy

Predpoklad pro ucinnou reklamu je dorazeni k cilovym adresatim. Pro vytvareni dobré reklamy
je dilezité nejen propagacni prostredi, ale i obsahové aspekty reklamniho sdéleni (Vysekalova,
2023). Bacuv¢ik a Harantova (2016) rozvadi a€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 pfipadé€ zpusobi zménu postoje, ¢i chovani.

Mnoho organizaci také vyuziva reklamni apely, které pak produkt déla atraktivnéjsi a
zajimaveéjsi pro cilové publikum. Mohou to byt napf. raciondlni nebo emocionalni apely

(Bacuvc¢ik & Harantova, 2016).

Nejefektivné;si apel podle Harantové (2014) je emocionalni, jelikoz pocity stimuluji lidi silnéji
nez jen fakta. O vyznamu emoci v reklamé& hovoii Svétlik a Szewczyk (2017), ktefi uvadi, ze
emoce v reklamé& mohou Casto zvySovat pozornost a vyzaduji méné namahy pro pochopeni

sdéleni. Reklama vyvoléavajici emoce je pfitazliva a zajimava, a dokonce se 1épe pamatuje. Zde
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patii také pasobeni barev, jelikoz kazda barva dokaze vyvolat rizné asociace. Napf. zelena je
uvadeéna jako barva nadé&je, klidna a pokojna, naopak fialova je brana jako vazna, nestastna ci

znepokojujici (Vysekalova, 2023).

4.4. Nov¢ trendy marketingové komunikace v neziskovém sektoru

V poslednich letech v souvislosti s dynamickym rozvojem informacnich technologii prochazi
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 vyhledavani novych zptsobu, jak cilovym skupinam
predat komunikacni vzkaz. V ramci nasledujicich kapitol budou vybrany 3 trendy, které se v
marketingové komunikaci neziskovych organizaci mohou objevit. Jednd 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
vefejnou debatu, dosazeni co nejvetsiho efektu s co nejniz§imi néklady (Hejdukova et al.,
2018). Margolis a Garrigan (2008) uvadi hlavni rozdil mezi tradi¢énim a guerilla marketingem.
Tradi¢ni marketing vyuziva média, jako tisk, televizi nebo tfeba radio. Guerilla marketing se
snazi oslovit cilové publikum zptisobem, ktery je vzruSujici, neo¢ekavany a nezapomenutelny.

Také uvadi, Ze se muaze skladat spiSe z pouli¢niho, event marketingu.

Nejspolehlivéjsi taktikou je zaméfeni se na urcity cil, zdsah na neo¢ekavaném misté a nasledné
okamzité stazeni. Stinnou strankou tohoto marketingu je Casty balanc na hranici zakona a etiky

(Bacuvc¢ik & Harantova, 2016).

4.4.2. Influencer marketing

Influencer marketing se zaméfuje na vlivné osoby. Pii 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, ktefi bulvarnim zptisobem vytvareji svou

osobni znacku (Ptikrylova, 2019).

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

prostfednictvim nazor,, znalosti a vytvafeni obsahu. Zaroven jednoduse popisuje, ze k
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influencer marketingu dochazi, kdyz se influencer zapoji do néjaké kampané na propagaci

produktu nebo sluzby.

4.4.3. Viralni marketing

Jedna se o marketing, ktery vypusti sdéleni a povzbuzuje lidi, aby jej sdileli dal. Organizace
spoléhaji na rychlost a globalni dosah internetové komunikace. Viralni marketing je proto
zavisly na poctu lidi, ktefi jsou ochotni sdé€leni predat dal, takze pokud tento pocet nebude pfili§

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

Mezi vyhody tohoto marketingu 1ze zafadit napt. minimalni naklady, moznost rychlé realizace

a vysoka pozornost piijemcu diky daveére Sifitelt (BacuvCik & Harantova, 2016).
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5. Predstaveni organizace Cesky cerveny kiiz

Cesky Cerveny 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 ptilmé&sice (Jukl & Majrichova, 2019). V praci bude dale vyuzivana zkratka CCK,

jako zkracena verze Ceského Cerveného kiize.

Na zaklad¢ toho, o co organizace usiluje, lze obecné shrnout marketingové cile této organizace.
Jedna se predevSim o zvySovani povédomi o této organizaci a jejich aktivitach. Jelikoz
dilezitou slozkou v oblasti ziskavani financnich zdroju jsou darci a dobrovolnici, dalsi
marketingové cile se tykaji ziskavani novych darct, kteti mohou nasledné organizaci podpofit.

V neposledni fadé se jedna i napf. o komunikaci s médii v ramci udrzovani dobrych vztaha.

5.1. Mezinarodni hnuti Cerveného kiize a Cerveného pillmésice

Mezinarodni hnuti je nejvetsi humanitarni organizaci na svéte, které se sklada z 3 slozek. Prvni
slozkou jsou narodni spolecnosti, které mizeme najit ve vétsin€ zemi, dale pak Mezinarodni
vybor Cerveného kiize a Mezinarodni federace Cerveného kiize a Cerveného palmésice. Hnuti
poskytuje pomoc lidem, ktefi jsou zasazeni katastrofami a konflikty. VSechny ukoly, které hnuti
vykonava, vyplyvaji z Zenevskych umluv a Statutu Mezinarodniho hnuti Cerveného kiize

(Cesky &erveny kiiz, 2024).

Mezinirodni hnuti Cerveného kiize a
Cerveného pilmésice

\ £ \ ¢

nirodni spole¢nosti Mezinarodni vibor Cerveného kiiie

Mezinarodni federace Cerveného kriZe a
Cerveného pilmésice

Obrazek 1: slozky Mezindrodniho hnuti Cerveného kiiize a Cerveného pitlmésice (vlasti zpracovani, zdroj: Cesky cerveny kFiz,
2024).
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5.2. Cesky &erveny kiiz
CCK vznikl v roce 1993 a navézal tak na své predchiidce. Konkrétng na Vlastenecky pomocny

spolek Cerveného kiize pro Kralovstvi Geské (zalozen 1868) a Ceskoslovensky Gerveny kiiz

(zalozen 1919) (Cesky Gerveny kiiz, 2024).

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

Soucasnym prezidentem CCK je doc. RNDr. Marek Jukl, Dr., ktery byl zvolen v roce 2005
(Cesky &erveny kiiz, 2024).

Statistické udaje za rok 2022:

Pocet ¢lend: 11741
Pocet dobrovolnikd: 3092
Potet zaméstnanci: 563
Pocet registrovanych 62
oblastnich spolki:

Pocet registrovanych a4

mistnich skupin:

Tabulka 2: statistické iidaje za rok 2022, (zdroj: Cesky
Cerveny kriz, 2023).

5.3. Zakladni principy a poslani

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

organizace definuje divod existence a vyjadiuje cile organizace. Poslani CCK zni nasledovng:

., Poslanim CCK je zejména predchdzet a zmiriiovat utrpeni, chranit zdravi, Zivot a uictu k lidské
bytosti, podporovat vzdjemné porozuméni, prdatelstvi a mir mezi ndrody bez rozdili
ndrodnostnich, rasovych, ndbozZenskych, tridnich a politickych a usilovat o napliiovdni

zdkladnich 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 pfedev§im:

Humanita — neutralita — nezavislost — dobrovolnost — jednota — svétovost (Cesky Serveny

ktiz, 1993).
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Hnuti se snazi pomahat vSem bez toho, aniz by byl nékdo diskriminovan. Zajist'uje respektovani
lidské bytosti, ochrariuje lidské zivoty a zdravi. Snazi se najit vzajemné porozuméni, pratelstvi
a napomaha k trvalému miru mezi v§emi narody. Aby si hnuti uchovalo diavéru, nikdy se
neudastni akci s politickym, nabozenskym, rasovym & ideologickym kontextem (Cesky

cerveny ktiz, 1993).

Pfi 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 mize nachazet jen jedna narodni
spolecnost, ktera je vSem oteviena a svou ¢innost provadi na izemi celého statu. Pisobeni hnuti
je celosvétové, pro vSechny narodni spoleCnost plati stejna prava, povinnosti a odpoveédnost

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

Rizné po svéte Ize vidét bud'to samotny znak Cerveného kiize anebo logo. Znak Cerveného
kiize na bilém poli ma predevS§im ochrannou funkci. Slouzi k ochrané zdravotnikd,
zdravotnickych objektd a materiald, jakoz i ranénych a nemocnych osob (Cesky Cerveny kfiz,

2024).

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

Oproti tomu logo ma funkci identifikacni. Pouziva se pfedevsim k oznaceni pfislusnosti ke

slozkam Cerveného kiize (Cesky &erveny kiiz, 2024).

Obrazek 3: logo CCK (zdroj: Cesky cerveny kiz, 2024).
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Organizace také klade velky diiraz na zajisténi nezneuzivani tohoto znaku. Zneuziti znaku maze
ohrozit ochrannou funkci za ozbrojeného konfliktu, jelikoz mohou ozbrojenci ztratit dGvéru
vto, co znaky predstavuji. Navic mize omezit nebo uplné ohrozit bezpeCny pfistup
zdravotnického personalu ke komunitam, které béhem humanitarni krize pottebuji pomoc (Jukl,

2022).

5.5. Cinnost organizace

Tato kapitola se zamé&fuje na prehled ¢innosti, které CCK provadi ve prospéch spolegnosti. Pro
lepsi pochopeni rozsahu a vyznamu téchto €innosti, je nize vytvofeno schéma prehledu, které
shrnuje hlavni oblasti, ve kterych CCK aktivné ptisobi. V nasledujicich kapitolach pak budou

jednotlivé €innosti rozebrany detailnéji.

bezpiispévkove
dircovstvi krve

edicni cinnost

rekondiéni

pobyty pro
déti

tinnosti CCK

humanitarni
pomoc

socialni

cinnost

piipravenost

na valky

pitraci sluzba

Obrazek 4: Prehled cinnosti Ceského cerveného kifiZe (viastni zpracovani, zdroj: Cesky cerveny kriz, 2024).
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5.5.1. Bezprispévkové darcovstvi krve

Jednou z &innosti CCK je propagace bezpiispévkového darcovstvi krve, jelikoZ potieba krve

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

Organizace vystihuje bezplatnost darcovstvi. Od roku 1959 bylo pravé propagovano v
Ceskoslovensku . &estné“ nebo takté ,bezpiispévkoveé™“ darcovstvi krve. Znamenalo to, ze
dobrovolni darci neméli piijimat zadné prispévky ani jiné platby v hotovosti nez napt. cestovné
(Jukl & Majrichova, 2019). Divodem je nejen nasledné moralni ocenéni, ale taktéz bezpecnost
transfuzniho pripravku, jelikoz finan¢ni motiv by mohl vést k zatajeni dulezitych udaji o sobé

a zdravotnim stavu (Cesky erveny kiiz, 2024).

5.5.2. Vyuka prvni pomoci

Skoleni prvni pomoci poradaji predevsim oblastni spolky. Jsou uréena pro viechny vékové
kategorie, od déti az po dospéelé. Nekteré oblastni spolky Skoli a pfipravuji 1 zdravotnické
pracovniky (napf. sanitaie). CCK se také podili na zajistovani zdravotnickych dozord na

spoleenskych, sportovnich a jinych akei (Cesky &erveny kiiz, 2024).

Na vyuku prvni pomoci, pfedev§im déti a mladeze, se zamétoval CSCK uz dfive. V roce 1975
vyskolil 130 tis. déti rocné, v roce 1985 pocet vystoupl na 220 tis. déti. Pivodné bylo cilem,
aby v kazdé skole pusobil krouzek mladych zdravotnikti 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 pulmeésice vyhlasuje kazdorocné ,,Svétovy
den prvni pomoci“, ktery se kona vzdy druhou sobotu v zafi. Jedna se o snahu zpropagovat
dulezitost 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 mimotadnych situacich. Primamé
se soustied'uji na pomoc na uzemi vlastniho statu, v pfipadé potfeby pomoc probiha i v

zahranici, ktera je organizovana Mezinarodnim Cervenym ktizem (Cesky Cerveny kiiz, 2024).
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5.5.4. Pripravenost na valky

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

(Cesky &erveny kiiz, 2024).

5.5.5. Patraci sluzba

Patraci Cinnost provadi Referat patraci sluzby Utadu CCK. Velmi uzce souvisi se vznikem hnuti
Cerveného kfize, jehoz mySlenka byla odstranéni nebo zmirnéni fyzického utrpeni. Patraci
sluzba proto rozviji ptuvodni myslenku s cilem pomoct lidem, ktefi ztratili spojeni se svymi

nejbliz§imi v disledku valetnych udalosti nebo jinych okolnosti (Cesky &erveny kiiz, 2024).

5.5.6. Socialni ¢innost

Socialni Cinnost probiha na urovni oblastnich spolkl, které organizuji dobrovolnou
pecovatelskou sluzbu, pomoc ohrozenym skupinam obyvatel, akce pro nemocné, staré nebo
télesné postizené. Tyto ¢innosti poskytuje i na profesionalni urovni a je zfizovatelem nékolika
domaécich osetfovatelskych zatfizeni, oSacovacich stredisek, peCovatelskych sluzeb, azylovych

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

5.5.7. Rekondi¢ni pobyty pro déti

Rekondic¢ni pobyty jsou organizovany v tuzemsku i v zahranici a jsou uréeny pro déti do 17 let,
které maji n¢jaké zdravotni postizeni a které se v dusledku chronického onemocnéni nebo
z nutnosti zvySeného zdravotnického dohledu nemohou zi&astnit pobytu jiného typu (Cesky

cerveny kiiz, 2024).

5.5.8. Edi¢ni ¢innost

Cesky cCerveny kiiz vydava velké mnozstvi publikaci a plni tak své poslani Sifit znalosti napf.
prvni pomoci ¢i humanitarnich principt. Publikace se tykaji prvni pomoci, bezpfispévkového
darcovstvi krve, samotného hnuti Cerveného kiize a Cerveného ptlmésice a mezinarodnim

humanitarnim pravem (Cesky Serveny kiiz, 2024).
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5.6. Ziskavani finan¢nich prostiedka

CCK ziskava finanéni prostiedky z rGiznych zdroj financovani. Jednim z nich jsou napi.
Glenské piispévky, které musi Glenové povinng platit. (Cesky &erveny kiiz, 1993). S CCK
spolupracuje také fada firem, nejvice formou sponzoringu. Mezi nejznameéjsi patii napft.
Kaufland, drogerie Dm, Huawei a mnoho dalSich. Jejich seznam je uveden na webovych

strankach CCK (Cesky &erveny kiiz, 2024).

5.6.1. Prispévky a dary od fyzickych osob

CCK pouziva pfimou korespondenci, jako jednu z forem fundraisingu, coZ predstavuje osloveni
konkrétnich lidi formou bud’ klasickych dopisu (direct mailing) nebo elektronicky (e-mailing).

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

5.6.2. Fond humanity CCK

CCK ma zfizeny fond humanity k naplfiovani 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 1ze najit na strankach organizace (Cesky Cerveny kfiz,

2024).

5.6.3. Dotace a granty

CCK realizuje mnoho projektd, které jsou financovany z dotaci ze statnich rozpodtii nebo grantd
a tielove vazanych dart. Za rok 2022 byly poskytnuty dotace CCK v hodnoté 24 517 000 K&.
Hodnota poskytnutych grantd a G&elové vazanych dard byla v roce 2022 - 6 228 000 K& (Cesky
cerveny kitiz, 2023).

5.6.4. Priyjmy z vlastni ¢innost

Posledni zdroj financovani je vlastni Cinnost organizace. Zde patii napt. spolkova Cinnost,
ediéni &innost (noviny CCK), vyuka prvni pomoci déti a mladeZe a dalsi aktivity CCK (Cesky
cerveny kitiz, 2023).
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5.6.5. Hospodareni organizace za rok 2022

Nasledujici tabulka predstavuje financni udaje tykajici se hospodateni organizace v roce 2022.
Zahrnuje naklady spojené s provozem a naplnénim misi a poslani organizace a vynosy
z ruznych zdroji 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 Ke
Vynosy: 223 725 000 K&
Hospodaisky vysledek: 88 000 K&

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

V dnesnim dynamickém prostfedi je ucinna marketingova komunikace dulezitou 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 snai
prostfednictvim své marketingové komunikace informovat verejnost o svych sluzbach, ale také
motivovat k podpore a GCasti na svych projektech a aktivitach. Pro dosazeni téchto cilt vyuziva
CCK sirokou $kalu marketingovych nastrojdl. Zmin&né zde budou jen nékteré z nich, a to v

nasledujicich kapitolach.

5.7.1. Projekty a kampané na podporu bezplatného darcovstvi

CCK zorganizovalo razné projekty na propagaci darcovstvi krve. Cilem této propagace neni
ziskani financnich prostiedku, ale klast diraz na dilezitost darovani, tudiz pfimét co nejvice

lidi, aby se do této ¢innosti zapojilo.

Kamparn, ktera meéla verejnost edukovat a pripomenout dilezitost bezpiispévkového darovani
krve nesla nazev ,,Ruce”. Jednalo se o televizni kampan, ktera vznikla ve spolupraci se skupinou
Prima. Dal§i kampan, kterd méla stejny cil jako ta pfedchozi a ktera na ni dokonce mela

navazovat byla kampaii s nazvem ,,Hloupa a Hloupg&j§i“ (Cesky Gerveny 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 dalich potiebnych informacich. Zejména nové zalozeny web CCK
ma za cil pfiblizit, jak poskytnout prvni pomoc, jak se zachovat v krizovych situacich. Web je
uren predevS§im détem, studentim ale nejen jim. Snazi se cely tento napad pretvofit v
zabavnéj§i formu tak, aby byl co nejvice zajimavy pro mladé, vCetné napt. spoluprace s

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

Samotné noviny CCK jsou vydavany pravideln& 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 palmésice. Na
webovych strankach lze zjistit také informaci, ze je mozné si tyto noviny pfedplatit 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 funguj

pouze nékteré z oblastnich spolki.

Obsah na Instagramu je zpracovan piehledné. CCK zde pridava piispévky na propagaci
bezplatného darcovstvi krve, piispévky ohledné dusevniho zdravi, tipy a doporuceni jak napf.
podporfit druhé po mimoradné udalosti a dalsi. Prispévky jsou velice zdafilé a vhodné graficky
zpracovany. Co se tyka dosahu této sit€, na prvni pohled se muze zdat ne piili§ dostacujici.
Pokud ale tuto organizaci srovndme s podobnymi organizacemi, az na urcité vyjimky nejsou
vysledky zdaleka $patné (Cesky Gerveny kiiz, 2024). Srovnani s jinymi neziskovymi

organizacemi lze vidét v nasledujici tabulce:

Instagram organizace pocet prispévki pocet sledujicich
Cesky cerveny kiiz 254 8465
UNICEF Ceska republika 882 6422
Clovék v tisni 2430 Vice nez 39 500
Charita CR 351 1235
Leékari bez hranic 2437 Vice nez 17 600
ADRA CR 601 2357

Tabulka 4: pocty prispévkii a sledujicich na vybranych instagramovych uctech neziskovych organizaci k breznu 2024 (vlastni
zpracovdani, zdroj: instagramové 1cty organizaci).

Facebook si v poctu sledujicich stoji o néco 1épe. Ma zde pres 24 tis. sledujicich (biezen 2024).
Obsah na Facebooku se ve vétsiné pripadd shoduje v pfispévcich 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. socidlni sit’ , X ¢, TikTok®,
konkrétné TikTok je vyuzivan pouze né€kterymi oblastnimi spolky.
Na YouTube organizace neni tak aktivni, jako na jinych sitich. Ma zvefejnéno asi 28 videi a

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

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

V ramci raznych akci poradanymi oblastnimi spolky probiha prezentovani rtiznych aktivit
CCK, ukazky prvni pomoci ¢i propagace bezplatného darcovstvi krve, prostfednictvim svého
propagacniho stanku. Timto zplisobem ma vefejnost 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 dana cilova 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 feseni, jakym zptisobem tuto cilovou skupinu oslovit. Cast vyzkumu je
vénovana zhodnoceni postoju cilové skupiny k bezplatnému darcovstvi krve, konkrétné

zapojeni do této Cinnosti, popf. motivace nebo divod 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 predstavuje povédomi o
znacce, jakozto zékladni uroven znalosti znacky, kterd zahrnuje pifinejmensim rozpoznani
znacky. Zahrnuje také spojeni znacky s konkrétnim produktem ¢i sluzbou. V piipadé€ 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 ma kazda cilova skupina jiné preference nez ostatni skupiny lidi.
3) Jaky je postoj studentu k bezplatnému darcovstvi krve?

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

socialnich vlivi (Vlacil, 2018).
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7. Metodika prace

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

dotazniku, vCetné jeho distribuce.

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

presnd, numericka data. Je také uziteCny v pfipade€ zkoumani velkych skupin (Hendl, 2005).

Hlavni rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem je v polozeni otazek k dané
problematice. Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,kolik“, oproti kvalitativnimu

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

Kvantitativni vyzkum ziskava data o Cetnosti vyskytu, jehoz ucelem je ziskat méfitelna Ciselna
data. Dalsi charakteristikou je, ze se vétSinou pracuje s v€tsim mnozstvim respondenti (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 umoziiuje respondentim pieskakovat mezi raznymi
otazkami, coz jim dava moznost vice premyslet nad odpovéd'mi. Autor zaroven upozoriiuje, ze
tato flexibilita mize byt vnimana i jako nevyhoda, protoze nékdy je zadouci, aby odpovédi byly

spontanni a respondent nad otazkami nepiemyslel pfili§ 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 upfimnosti odpovédi respondentt (Brace, 2008).

V dotazniku se mohou vyskytovat rizné typy otazek, bud’ oteviené ¢i uzaviené, v zavislosti na
tom, zda je pozadovano, aby respondenti odpoveédéli predem 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 studenti zapsanych ve stfedoskolském studiu v jakékoliv jeho

formé, ktefi 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 muzze 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 vytvoren na zakladé
identifikace moznych nastroju marketingové komunikace. Cilem bylo ovéfit, zda jsou tyto

nastroje efektivni a oslovuji cilovou skupinu.

Cely dotaznik byl rozdélen do nekolika 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 piiloze.

VétSina otazek nabizela respondentim moznost volby z vice variant. U nékterych otazek méli
respondenti také moznost vyjadiit svou vlastni odpovéd’, pokud to bylo mozné. Rada otazek
byla zaroven prezentovana ve formé tabulek, coz pfispivalo k vytvoreni kompaktnéjsiho a

prehlednéjsiho usporadani.
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Oblast dotazniku

Obsah

Uvod dotazniku

Osloveni respondentd a predstaveni
bakalarské prace, v€etné upozornéni na
anonymitu vypliiovani a podékovani.

Identifikacni otazky

Otazky ¢. 1,2,3, tykajici se veku, pohlavi a
oboru. Cil: blizsi charakteristika
respondentu.

Obecna znalost neziskovych organizaci

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

s podobnym zameétrenim jako klicova
neziskova organizace v tomto vyzkumu.
Cilem byla nejen znalost neziskovych
organizaci, ale také porovnani s kli¢ovou
organizaci.

Cesky Cerveny kiiz

Otazky ¢. 5,6,10: jsou zaméfeny na znalost
klicové organizace:
- nazev organizace, logo, ¢innost,
- ucast na akci, dobrovolnictvi
v organizaci
- zajem dozveédét se o organizaci vice
- podniknuti krokd na pomoc
organizaci.
Cil: Zjisténi povédomi o organizaci.

Nastroje marketingové komunikace

Otazky ¢. 7,8,9,11,12,13,14,15: jsou
zaméfeny na konkrétni nastroje
marketingové komunikace CCK nebo
obecn¢:

- komunikacni média

- aplikace

- kampané a akce

- socialni sité

- noviny

- webové stranky

- moznosti vyhledavani informaci o

organizacich.

Cil: zjisténi efektivnosti nastroji
marketingové komunikace CCK a nejcastgji
pouzivané nastroje respondenty.

Darovani krve

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

- Ucast na darovani,

- motivace k darovani,

- davod neucasti,

- darovani krve v budoucnu.

Tabulka 5: prehled otazek z dotaznikového Setreni (vlastni zpracovani).
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7.4. Pilotni testovani

Pilotni testovani predstavovalo dulezity 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.

Pfed 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 zakladé tohoto byl dotaznik upraven, preformulovén a pfipraven k

distribuci.

7.5. Distribuce dotazniku

Dotazniky byly doruceny osobné na danou stfedni S$kolu ve formé tisténych dokumenta.
Dotazniky byly tedy distribuovany na riznych stfednich Skolach ve Vsetin€ (konkrétné Stiedni
prumyslova skola strojnicka Vsetin a Masarykovo gymnazium, Stiedni zdravotnicka skola a

Vys$si odborna skola zdravotnicka Vsetin).
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8. Vysledky vyzkumu

Celkem bylo osloveno 143 respondentti. Vratilo se 140 dotaznikl. Po revizi bylo zjisténo, ze
je 8 dotaznikti neplatnych, z tohoto divodu byly vyfazeny. Mnozstvi platnych dotaznika je
tedy 132.

potet oslovenych respondentd: 143
potetvracenych dotaznikl: 140
potet vyfazenych dotaznikl: 8
poéet platnych dotaznik(: 132

Tabulka 6: vysledky vyzkumu (vilastni zpracovani).

8.1. Identifikaéni otazky

Vyzkumu se zuacastnilo celkem 132 respondentli, ztoho nejvétsi cast tvorili muzi (72
respondentt), 54 respondenti pak Zzeny. 2 respondenti nechtéli své pohlavi uvést, u 4

respondentt byla odpoveéd’ | jiné".

pohlavi

., B8O

E

2 50

=

Q

2 4p

e

@ 20

B

[=]

= 0 | —

Zena muz jing nechciuvadét
graf 2: pohlavi (viastni zpracovani).

pohlavi: absolutni éetnost  relativni Cetnost
iena 54 40,91 %
mui 72 54,55 %
jiné 4 3,03 %
nechci uvadét 2 1,52 %
celkem: 132 100,00 %

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

veékové zastoupeni respondenta:

- vék: absolutni éetnost relativni éetnost
vek
15 let 6 4,55 %
50 .
] 16 let 40 30,30 %
£ 40
S 30 17 let 46 34,85%
g 20 18 let 32 24,24 %
@ 10
° 0 m B B 19 let 7 5,30 %
0 15 16 17 18 19 20 21 22 20let 0 0,00%
o
a let let let let let let let lst 21 let 0 0,00%
22 let 1 0,76 %
graf 3: vék respondentit (vlastni zpracovani). celkem 132 100,00 %

Tabulka 8: vék respondentii (viastni zpracovdni).

Obory, které respondenti studuji byly rozfazeny do 3 smeért (oblasti). Prvni oblast pfedstavovala
ekonomicky smér (64 respondenti), dalsi technicky smér (42 respondentil) a posledni oblast se

tykala zdravotnictvi (26 respondentt).

obor stiedni Skoly

5 80 obor stfedni $koly absolutni éetnost  relativni éetnost

2 &0 —

g zdravotnictvi 26 19,70 %

8 40 .

o technicky smér 42 31,82 %

3 20

g 5 ekonomicky smér 64 48,48 %
zdravotnictvi  technicky smér  ekonomicky celkem: 132 100,00 %

smér

Tabulka 9: obor stedni skoly (vlastni zpracovani).
graf 4: obor stredni Skoly (viastni zpracovani).
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8.2. Znalost Ceského Cerveného kiize a neziskovych organizaci

Vysledky ukazuji, ze nejvice respondentt (58 %) znaji neziskovou organizaci UNICEF, dale
pak Clovék v tisni (78,03 % respondentit), Charita CR (70,45 % respondentil) a Lékari bez
hranic (28,79 % respondentll). Nejméné€ znama je mezi respondenty organizace ADRA (3,79

%).

Neziskove organizace

120
100
=
2 80
=)
a
'g 60
5 40
5}
0 |
Lékafi bez Charita CR  Clovékv UNICEF ADRA
hranic tisni
graf 5: neziskové organizace (vlasini zpracovani).
Neziskova organizace absolutni hodnota relativni hodnota
Lékafi bez hranic 38 28,79 %
Charita CR a3 70,45 %
Clovék v tisni 103 78,03 %
UNICEF 109 82,58 %
ADRA 5 3,79 %

Tabulka 10: neziskové organizace (vlastni zpracovdni).

48



Dalsi vysledky se tykaly otazek, které sméfovaly piimo k CCK. Nazev organizace znalo 116
respondent, o néco méne (75 respondentt) vi, ¢im se organizace zabyva a 87 respondentd zna

logo organizace.

Akce, kterou pofadal CCK se zucastnilo pomémé méné respondentd (33). V organizaci je pak

dobrovolnikem ptesné 10 respondentd.

Znalost CCK

140
2 120
=
Z 100
=
o 80
g
v 60
o 40
i [
a
0 |
znamnazev vim,Cimse znam logo ucastnil jsem jsem
zabyva seakce dobrovolnikw
organizaci
mano ne
graf 6: znalost CCK (vlasti zpracovani).
Znalost organizace CCK ano ne
absolutni hodnota % | absolutni hodnota %
Znam nazev 116 87,88% 16 12,12 %
vim, €im se zabyva 75  56,82% 57 43,18%
znam logo 87 6591% 45 34,09 %
Géastnil jsem se akce 33 25,00% 99 75,00%
jsem dobrovolnik v organizaci 10 7,58 % 122 52,42 %

Tabulka 11: znalost CCK (viastni zpracovéni).
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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 respondentd, jelikoz 30 respondentii zvolilo
odpovéd ,,ano“ a 40 respondenti odpoveéd , spiSe ano“. 26 respondentd zvolilo odpovéd
,nevim*. Naopak 35 respondenti by nemé&lo zajem se o organizaci dozvédét vice, jelikoz zvolili

odpovéd’ ,,spise ne“ (19 respondentt) anebo piimo ,,ne“ (16 respondentut).

Zajem o organizaci?

40

30

20
0

Spige ano nevim spige ne

poéet respondentl
=]

graf 7: zdjem o organizaci (vlastni zpracovani).

zajem o organizaci absolutni hodnota relativni hodnota

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

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

komunika¢ni média, pres které se mohli respondenti s organizaci setkat napft. v jejich okoli.

Z vysledka vyplyva, ze s reklamou na socialnich sitich se setkalo 59 respondentt (44,7 %),
televizni reklamu zahlédlo 42 respondent (31,82 %), reklamu na internetu vidélo 39
respondentt (29,55 %), v kiné pred promitanim filmu reklamu zahlédlo 26 respondentt (19,7
%), vnovinach si organizace v§imlo 34 respondentii (25,76 %), billboard zahlédlo 13
respondentt (9,85 %), s organizacnim letackem se setkalo 45 respondenti (34,09 %) a stanek
na vefejné akci vidélo nejvice respondenti, konkrétn€ 65 (49,24 %). Posledni moznost, kterou

mohli respondenti vybrat byla ,.jiné“. Zde pak byly odpovédi napft. , nasténka“, ,,videl jsem auto

29

CCK*, ,.tfikal nam o tom ucitel* nebo napft. ,,v ramci Skoleni*.

komunika&ni média CCK
70

60

40
30
20
10 I
0 |

pocet respondentd

reklamana televizni wvyskakovaci vkinépfed  noviny billboard letacky stanekna jiné
socialnich  reklama okénko na promitanim verginé akci
sitich intemetu filmu

graf 8: komunikacni média CCK (vlastni zpracovani).

Komunikaéni média ¢€K 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%
letaeky 45 34,00 %
stanek na vefejné akci 65 49,24 %
jiné 4 3,03%

Tabulka 13: komunikacni média CCK (viastni zpracovani).
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Znalost aplikaci ,,Prvni pomoc® a ,,Zachranka“, na které byli respondenti tazani je u vétSiny
respondentil dobra. VétSina respondentil zminované aplikace zna (106 respondentil), z toho
pouze 26 respondentti alesponi jednu z aplikaci vyzkouselo, 80 respondentli se k vyzkouSeni

aplikace nedostalo.

aplikace "Prvni pomoc" a

"Zachranka"
100
S 80
3
o 60
=]
S a0
0
&% H BN
a
0
Znam - Znam - MNeznam.
nevyzkoudel(a) vyzkousel(a) jsem
jsem. alespon jednu.

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

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

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

Tabulka 14: aplikace "Prvni pomoc" a "Zachranka" (vlastni zpracovani).
Dalsi Cast byla zaméfena na akce, poradané CCK. Jedna z akci, kterou CCK organizuje nese

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

akce bohuzel nevsimlo a 15 respondentli nevi.

Den darcu absolutni relativni
Den dércu
70 hodnota hodnota
2 60
5 50 ano 52 39,39 %
=
2 40 ne 65 49,24 %
2]
e 30 .
= nevim 15 11,36 %
2 20
]
2 10 . celkem: 132 100,00 %
0
ano ne nevim
graf 10: den ddrcit (viastni zpracovani). Tabulka 15: den ddrcii (vlastni zpracovdni).
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Kampané, které vznikly u respondentd nemély pfili§ uspéch. Kampan€, ktera nesla nazev

,,Ruce” si vSimlo pouze 5 respondentt, u kampané , Hloupa a Hloupéjsi*

néco méne, pouze 2 respondenti.

kampan Ruce

byl vysledek jeste o

150
2 . absolutni relativni
c Kampan Ruce
Z 100 hodnota hodnota
g ano 5 3,79%
@ 50 ne 120 90,91%
@ nevim 7 5,30 %
)8 0 — —
o ano ne nevim celkem: 132 100,00 %
Tabulka 16: kampan Ruce (vilastni
graf 11: kampaii Ruce (vlastni zpracovani). zpracovani).
kampaf Hloupa a Hloupégjsi
140
‘-063 120 Kampaii Hloupa a Absolutni Relativni
3 100 hloupé&jsi hodnota hodnota
g 80 ano 2 1,52 %
S &0
o ne 123 93,18 %
2 40 -
2 20 nevim 7 5,30 %
0 _ — celkem: 132 100,00 %
ano ne nevim
Tabulka 17: kampan Hloupd a Hloupéjsi
(vlastni zpracovani).
graf 12: kampan Hloupa a Hloupéjsi (viastni zpracovani).

Povédomi o krouzku ,,Mlady zdravotnik™ bylo mezi respondenty vys$$i nez napt. u predchozich

kampani. O tom, Ze tento krouzek existuje, vi 32 respondentt, 9 respondentti zvolilo odpovéd

,nevim* a vétsina (91 respondentt) krouzek nezna.

1

pocet odpovédi

graf 13:

Krouzek Mlady zdravotnik

:2 Krouiek Mlady absolutni relativni

60 zdravotnik hodnota hodnota
40 ano 32 24,24 %
20 . ne 91 68,94 %
0 [ | nevim 9 6,82 %
ano ne nevim celkem: 132 100,00 %

Tabulka 18: krouzek Mlady zdravotnik

krouzek Mlady zdravotnik (vlastni zpracovini). (vlastni zpracovani).
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Dalsi otazka, ktera byla zaméfena na poskytnutou pomoc této organizaci nabizela vicero
moznosti, jak se respondenti mohli zapojit do pomoci. Prispéni urcité Castky uskutecnilo 5
respondentt, dobrovolnikem v organizaci je 11 respondentl, o organizaci feklo nékomu
dalsimu 16 respondenti. Respondenti méli na vybeér také moznost ,.jiné“, kde mohli uvést svoou
vlastni odpovéd’. Vyskytovaly se zde odpovédi jako ,,vyucovala jsem krouzek®, |, zicastnil jsem

se akce™. Zbytek respondentt (101) nepodniklo n¢jaké dalsi kroky.

kroky na pomoc organizaci

120

.5 100

=

c

5 80

c

a

2 60

L

o 40

0

[=]

2 20

— ] ]
Pfispél(a) jsem Stal(a)jsem se Rekl(a)jsem o Ano, jingé. Zadné kroky
urcitou €astku. dobrovolnikem. orgnaizaci jsem
nékomu nepodnikl(a).
dalsimu.
graf 14: kroky na pomoc organizaci (viastni zpracovani).

kroky na pomoc organizaci absolutni hodnota relativni hodnota
Pfispél(a) jsem urcitou 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%
Z&dné kroky jsem nepodniki(a). 101 76,52 %

Tabulka 19: kroky na pomoc organizaci (vlastni zpracovdni).

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

respondent je i Cetl. VéEtSina respondent ale noviny nezna (117 respondentt).

. . - absolutni relativni
noviny CCK Noviny CCK
hodnota hodnota
150
= . Znam, necetl(a) jsem. 14 10,61 %
DL
c Znam, cetl(a) jsem. 1 0,76 %
o
a 50
3 Neznam. 117 88,64 %
g 0 ] I
=t Znam, Znam, cetlfa)  Neznam. celkem: 132 100,00 %
Q necetl(a) jsem. jsem.

. , , Tabulka 20: iny CCK (viastni zpr
graf 15: noviny CCK (vlastni zpracovani). abuia noviny (viasini zpracovan)
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Novy web ,,Mlady zdravotnik™ také neni mezi respondenty pfili§ znamy. Navstivilo jej pouze

9 respondentt. Zbytek respondenti (123) web vibec nenavstivilo.

web "Mlady zdravotnik"

o 150
E Web
Tg 100 ~Mlady absolutni  relativni
a zdravotnik” hodnota hodnota
E 50 ano 9 6,82 %
©
g ne 123 93,18 %
a o —

Celkem: 132 100,00 %

ano ne

Tabulka 21: web "Mlady zdravotnik"

graf 16: web "Mlady zdravotnik" (vlasini (vlastni zpracovani).

zpracovdni).
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8.3. Socialni sité a vyhledavani informaci

Dalsi ¢ast vyzkumu byla sméfovana k socialnim sitim a k tomu, kde nejCastéji respondenti

vyhledavaji informace o organizacich.

Nejcasteéji respondenti vyhledavaji na webovych strankach organizace, o které se chtéji néco
dozvédét. Konkrétné 80 respondentt jdou tedy nejdiive na webové stranky organizace, 74
respondentu zjistuje informace pies socialni sit€, 63 respondentt se snazi hledat rizné na
internetu, 3 respondenti zajdou do samotné organizace, 5 respondenti oteviou Casopis Ci
noviny. Jako vlastni zpisoby hledani informaci uvadéli respondenti napf. ,zeptam se

znamych®, | Reddit”, ,,Chatgpt™ nebo zde zaznéla odpoveéd ,,nevyhledavam®.

Kde nejCastéji vyhledavate informace?

poéet respondent(
or
o

0 — | -

webové socialni hledam zajdu do noviny, jing
stranky sité rizné na samoiné Casopis
intemetu organizace

graf 17: Kde nejcastéji vyhledavdte informace? (vliastni zpracovani).

absolutni relativni
Kde nejéastéji vyhledavate informace?

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

Tabulka 22: Kde nejcastéji vyhledavate informace? (vlastni zpracovani).
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Nejpouzivanéjsi socialni sit' je mezi respondenty Instagram. 67 respondenti uvedlo tuto
socialni sit’ jako nejvice pouzivanou. Mezi dal§imi je pak TikTok. Tuto socialni sit’ zatradilo
mezi nejpouzivanéjsi 48 respondenti. 28 respondentt jako nejpouzivanéjsi uvedlo YouTube, 6

respondentu socialni sit’ . X, nejméné respondentt pak uvedlo Facebook (5 respondentil) jako

nejpouzivangjs.
nejpouzivanéjsi socialni sit
g0
iz 70
L
£ 50
2
2 a0
4'51—: 30
® 20
[=]
= 1p
0 [ [
Facebook Instagram TikTok X YouTube
graf 18: nejpouzivanéjsi socialni sit (vliastni zpracovani).
nejpouZivanéjsi absolutni relativni
socialni sit hodnota hodnota
Facebook 5 3,79 %
Instagram 67 50,76 %
TikTok 48 36,36 %
x ] 4,55 %
YouTube 28 21,21 %

Tabulka 23: nejpouzivanéjsi socialni sit (vlastni zpracovani).
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Co se tyka sledovanosti CCK na socialnich sitich, ta je vyjadfena v nasledujicim grafu niZe:

Sledujici CCK

12
(o ]
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@
- 4
[
:-8 2
<4
. []
Facebook TikTok Instagram X YouTube
graf 19: sledujici CCK (vlastni zpracovani).
- Absolutni Relativni
Sledujici CCK
J hodnota hodnota
Facebook 9 6,32 %
TikTok 0 0,00 %
Instagram 10 7,58 %
X 0 0,00 %
YouTube 2 1,52 %

Tabulka 24: sledujici CCK (vlastni zpracovani).
Presto, ze v ptedchozi otazce vétSina respondentd socialni sit€ vyuziva, nejvice Instagram ci
TikTok, vysoka sledovanost profilu CCK zde neni. Facebook CCK sleduje pouze 9 respondent(
(6,82 %), Instagram sleduje 10 respondenti (7,58 %), YouTube 2 respondenti (1,52 %).

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

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

tazani na motivaci k darcovstvi.

Pro vétsinu respondentt by byla nejvétsi motivace ,,pocit odpovédnosti vii¢i spolecnosti®, tuto
moznost vybralo 55 respondentt. 36 respondentt vybralo ,,uznani a ocenéni®, 32 respondent

zvolilo ,,zkusSenosti“, 24 respondentd uvedlo své vlastni napady, napf. ,, pomoct lidem*, _pocit,
jidlo®

ze zachranim lidsky zivot®, ,, penize®, radost™ a dalsi. Tohle byly nejcastéj$i odpoveédi

29

respondentd. 7 respondentt uvedlo, Ze jejich motivace by spocivala v poznani novych lidi.

motivace k darcovstvi

60

40
30

20

pocet respondentd

.,

poznani zkusenosti pocit uznania jing
nowvych Lidi odpovédnosti ocenéni

graf 20: motivace k darcovstvi (vlastni zpracovani).

absolutni relativni

motivace k darcovstvi
hodnota hodnota
poznani novych lidi 7 5,30%
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 zlcastnit osoby star§i 18 let, proto nasledujici vysledky jsou
hodnoceny pouze zurcité casti respondenti. Celkem se tohoto vyzkumu zucastnilo 40
respondent, kterym je 18 a vice, tudiz mohou jit krev darovat. Darovani krve se zicastnilo
celkem 9 respondentt, ztoho 5 respondentii se zucastnilo jednou, 4 respondenti vice nez

jednou, zatim zadny respondent dochazi pravidelné.

Ué&ast na dobrovolném darcovstvi krve

= =2 k3 k3 3 Ca

podet respondentd

)

ano, jed nou ano,vice nez  ano, pravidelné ne
jednou

=]

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

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

Tabulka 26: uicast na dobrovolném ddarcovstvi krve (vlastni zpracovani).
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Mezi hlavni divody darovani uvedla vétSina respondentd pocit odpovédnosti“ (5
respondentt), dale pak uvadeéli vlastni davody, nejcastéji ,,pomoct nékomu™ ¢i ,,8kolni akce™,
dalsi nejcastéjsi duvody byly ,,rodina, kamaradi a znami“ (3 respondenti), ,,0osobni davody* (3
respondenti) ¢i ,,zkuSenosti“ (3 respondenti). U 1 respondenta vedla k darovani krve ,,jedna

z kampani CCK*.

Davody darovani

6
3 5
2 3
%2
= 1

: B

rodina, lkeampan CCK osobni pocit zkusenosti jingé
kamar adi, divody  odpovédnosti

znami

graf 22: diivody darovani (vlastni zpracovani).

absolutni relativni
Davody darovani

hodnota hodnota
rodina, kamaradi, znami 3 33,33%
kampar CCK 1 11,11%
osobni davody 3 3333%
pocit odpovédnosti 5 55,56%
zkuSenosti 3 3333%
jiné 4 4444 %

Tabulka 27: ditvody darovani (viastni zpracovani).
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Naopak mezi hlavni divody neucasti na darcovstvi krve byly predevs§im ,zdravotni divody*
(14 respondenttt), 12 respondentt se k tomu zatim jen nedostalo, ale chtéli by, 4 respondenti
divod nechtéli uvést, 2 respondenti uvedli své vlastni divody: ,,bojim se jehel”, , mam Cerstvé

tetovani®, 1 respondentovi se nelibi predstava darovani krve.
2

divod neudasti

16
2 14
g 12
£ 10
o 8
o 6
5z 4
zdravotni  nelibi se mita nechci zatim k tomu jing
divody predstava uvad &t nedoélo, ale
chei

graf 23: ditvody neucasti (vlastni zpracovani).

absolutni relativni

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

Tabulka 28: diivody neticasti (vlastni zpracovani).
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Pro respondenty, kteti zatim 18 let nemaji, byla sméfovana otazka, zda by se v budoucnu
darovani ztcastnili. VétSina respondenta se priklané€la k odpovédi ano, ptiCemz 23 respondenti
odpovédélo ,,.ano“, 28 respondentt se piiklanélo k moznosti ,,spiSe ano“, 16 respondentti zatim

nevi, 12 respondentd si mysli, Ze se spiSe nezucastni, 13 respondentti odpovédélo , ne

darovani krve v budoucnu
30
25

20
15
- I I I

no spise ano newvinm spise ne

poéet respondentd

oh

=

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

absolutni  relativni

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

Tabulka 29: darovani krve v budoucnu (vlastni zpracovani).
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9. Interpretace vysledkt v kontextu marketingové komunikace CCK

Tato kapitola je zaméFena na interpretaci vysledkd v kontextu marketingové komunikace CCK.
Cilem této interpretace je zhodnoceni efektivity a G&innosti komunikagnich strategii CCK.
Posledni kapitola 9.6 navrhuje pripadné zlepSeni nebo upravy v ramci budouciho

marketingového planovani.

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

vysledky z dotaznikového Setfeni.

9.1. Socialni sité

Reklama na socialnich sitich oslovila vyznamnou cast cilové skupiny, nebot 44,7 %
respondentu si této reklamy vS§imlo. Tento vysoky podil respondenti naznacuje, Ze tato forma
reklamy muze byt povazovana za efektivni zplisob komunikace. Nicméné, nize jsou

analyzovany jednotlivé socialni sit€, protoze ne vSechny jsou mezi respondenty popularni.

Instagram byl shledan jako nejpopularnéj§i socialni sit. Nicméné, pouze malé procento
respondentt sleduje Gget Ceského Serveného kiize (CCK) na této platformé. Toto zjisténi
naznaduje, e neni vysoky zajem sledovat Géet CCK na Instagramu, coz maze ovlivnit dosah
jejich marketingovych kampani a akci. Piesto, 7e zde neni velka sledovanost Gétu CCK,
Instagram se zda byt vhodnym nastrojem k marketingové komunikaci vzhledem k oblibé a

rozsahu uzivani.

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

pro efektivni marketingovou komunikaci.

Naopak socialni sit€ X a Facebook nejsou mezi timto segmentem cilové skupiny
nejpouzivangjsi, i kdyz CCK je na téchto platformach aktivni. Z toho vyplyva, Ze cilova skupina
neni piili§ oslovena marketingovou komunikaci pfes tyto sité, jelikoz je moc nepouziva.
Pouzivani platformy YouTube je u této cilové skupiny o néco ¢ast&jsi, aviak organizace CCK

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

Zminované kampané , Ruce™ a ,,Hloupa a hloup¢jsi“ cilovou skupinu neoslovily, protoze je
zhlédlo pomémeé malo respondent. Nicméné, pomérné vyznamny podil respondentt (31,82 %)
uvedlo, ze si organizace v§imlo prostiednictvim televizni reklamy. V této situaci lze hovofit o

urcité ucinnosti tohoto komunikacéniho kanalu.
9.3. Reklama v novinach, noviny CCK a letacky

Vétsina respondentl neni obeznamena s novinami vydavanymi Ceskym Cervenym kiizem
(CCK), nicméné organizaci v novinach zahlédlo 25,76 % respondentti, coz naznacuje urcitou
ucinnost této formy propagace. Podobné letaCky lze také povazovat za ucinné, nebot’ si je

vsimlo 34,09 % respondentt ve srovnani s ostatnimi komunika¢nimi médii.
9.4. Webové stranky

Webové stranky ,,Mlady zdravotnik® cilovou skupinu neoslovily, pfesto, ze tyto stranky byly
urCeny ve vétsi mire jim. Z toho Ize vyvodit bud’ nedostate¢nou zajimavost webovych stranek
pro cilovou skupinu nebo $patnd komunikace, kdy informace o existenci této stranky k cilové

skupiné nedorazily.
9.5. Stanek na vetejnosti

Stanek na vefejnosti se jevi jako uc€inna forma propagace organizace, nebot’ si stanku vS§imlo
49,24 % respondentl, coz je nejvy$Si zaznamenana mira ve srovnani s ostatnimi

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

Mezi ucinné nastroje marketingové komunikace smérem k této cilové skupin€ patii predevsim
vyuziti socialnich siti, jako napf. Instagram, YouTube ¢i TikTok, jelikoz z vysledkt vyplyva,
ze praveé tyto socialni sité jsou nejvice vyuzivany cilovou skupinou. Zaroven tento fakt
potvrzuje i dalsi zvysledki vyzkumu, ktery poukazuje na to, ze mnoho respondentd si

organizace vSimlo 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

veékové kategorii od 16-24 let, jak u muzi, tak u zen (Meltwater, 2024).

Vétsina respondentti ale organizaci na téchto socialnich sitich nesleduje, proto by bylo vhodné
se zamgrit na propagaci uctu organizace smérem k této skupine€. Mezi dal$i doporuceni v ramci
socialnich siti pro zlepSeni marketingové komunikace patii diraz na rozvoj YouTube kanalu,
ktery neni tak aktivni a zvazeni zfizeni uctu na platformé TikTok, kde by organizace mohla
uspesné propagovat své kampané a dalsi aktivity. Vhodné by také bylo se zaméfit na lepsi
osloveni cilové skupiny prostfednictvim socialni sit¢ Instagram. Prikladem miize byt napf.

spoluprace s influencery ¢i jinymi zajimavymi osobnostmi.

Efektivni zptsob, jak cilovou skupinu oslovit, jsou stanky na vefejnosti. Diky stanku na
verejnosti si totiz organizace vSimla velka Cast respondentti. Na zakladé toho by bylo vhodné
zvazit i vyzkouseni tzv. guerilla marketingu (viz kapitola 4.4.1), jelikoz zde existuje urcita
pravdépodobnost, ze cilovou skupinu oslovi takovy zptusob propagace, ktery je necekany.
Ovsem zde existuji 1 uskali tohoto typu marketingu, tudiz je potieba dopiedu zvazit vSechna

rizika.

Na zakladé vysledka se zdaji byt efektivni i letacky ¢i reklama v novinach. Zde by bylo vhodné
zvazit vytvoreni takovych letacka, které by informovaly ohledné veskerych ¢innosti organizace
napf. o nejruznéjSich akci nebo kampani organizace. Navic diky hlavni charakteristice této
cilové skupiny, konkrétné ze jsou studenty stiedni 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 nejpouzivanéjsi.
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Prekvapivé 1 televizni reklamy, které se jevi jako tradicnéjsi komunikacni kanal, cilovou
skupinu oslovily. Konkrétné ale televizni kampan ,,Ruce efektivni nebyla, stejné tak jako

online kampari ,,Hloupa a Hloup¢j$i“, ktera 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 dal§im z vysledkd, kdy pouze malo
respondentt zvolilo odpovéd’ ,,noviny, Casopisy na otazku nejcastéjsiho zptisobu vyhledavani

informaci. Tudiz tento komunikacni kanal neni pro cilovou skupinu zajimavy.

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

zminénych vySe. Nize lze vidét prehled efektivni a neefektivni komunikace.

Efektivni zplsob komunikace: MNeefektivni zplisob komunikace:
- socialni sité (Instagram, YouTube), - socialni sit X, Facebook,
- televizni reklamy, - webové stranky,
- stanek na vefejnosti, - noviny CCK.
- letaéky,
- reklama v novinach.

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

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat, jak cilova skupina vnima marketingovou
komunikaci neziskové organizace Cesky erveny kiiz, jaka je jejich informovanost o &innosti
této organizace a zarover bylo klicové zjistit, ktery z té€chto nastroji marketingové komunikace
oslovuje danou cilovou skupinu. Cast vyzkumu se také zaméfovala na zji§téni postojd cilové

skupiny k bezplatnému darcovstvi krve.

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

jako podklad pro zpracovani praktické casti.

V praktické ¢asti byla k dosazeni pozadovanych vysledkli zvolena kvantitativni metoda,
konkrétné dotaznikové Setfeni, které bylo provedeno na nahodné vybranych studentech v ramci

raznych stiednich skol. Celkem platnych odpovédi od respondenti bylo 132.

Na zakladé vyzkumu bylo zjisténo, ze vétSina studentt organizaci zna a také vi, ¢im se zabyva.
Konkrétni informovanost o ¢innosti této organizace jim ale unika, predev§im kvili tomu, ze
sledovani téch spravnych zdroji neni dostacujici. Dulezité je také vystihnout nedostate¢nou
znalost a povédomi o konkrétnich kampani CCK, jelikoZ vétsina studentd kampand
nezaznamenaly, coz by mohlo taktéz naznacovat nedostateCnou efektivitu komunikace.
Klicovym poznatkem byl ale fakt, ze cilova skupina projevuje zdjem dozveédét se o organizaci

dalsi informace, coz by mohlo vést k jednodussi komunikaci.

Celkové lze fict, e marketingova komunikace CCK smérem k cilové skuping neni zcela
neefektivni, ovSem zde existuji vyznamné oblasti, kde by komunikace mohla byt vylepSena,
jako napt. vyclenéni vice prostoru pro socidlni sit’ Instagram, jelikoz zde existuje velky

potencial pro to, aby se tato platforma stala pomérné¢ efektivnim komunikacnim prostfedkem.

Obecné mezi efektivni zpisoby marketingové komunikace k této cilové skupiné€ lze zaradit
predevsim socialni sit¢ Instagram a YouTube, televizni reklamy, stanek na vefejnosti, letacky

a reklamu v novinach.

Co se tyka postoje této cilové skupiny k darovani krve, ten pfevazuje v pozitivnim smyslu.
Presto, ze vétSina z cilové skupiny uvedla, Zze se darovani zatim nezicastnila, divodem ve

vétsiné pripada byly bud'to zdravotni davody, 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

zucastnila.

V celkovém shrnuti 1ze tedy fici, Ze je organizace CCK vnimana cilovou skupinou dobfe, coz
muze byt dobry zaklad pro organizaci do budoucna. Je ale dulezité si tento vztah udrzet a na

ptipadnych nedofeSenych 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 zpasoby, 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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Seznam zkratek

> own

CCK - organizace Cesky &erveny kiiz
PR — Public relations
NNO - nestatni neziskova organizace

CSCK — Ceskoslovensky &erveny kiiz
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Priloha ¢. 1

wabend respondenthy, wadeni respondent, 6. MEE byste 2djem se o Ceském Servendm kil doeveddt vice | v rdmci vyuky we
fkoled

rédla bych Vs podddala o wyplnéni dotazniio, ktery bude nislednd sloudi jako podidad pro al ang bl newim ¢] ne

i bk lafskan prbci 4 ndeven: , Manketinpowd komonthace Ceské o dervendho kitfe z €] apdesna d] spie ne

ol edy studentid stfednich Skol”. Dotazn & je 1oela anomema . Vyphnén b dotagn o

zarowaii souhlasie, Be ste studentka w rdmecl stfedofiols khostudia » fakdiol e fonmed. 7. Vimli jste s néikde ve valem okoli této onganizace ? Zakroulkujte ano/ne.

Fogn.: Dotaznlk md & strany Otdaka 17 se tpkd powe studentd, khefl zatfm nedowell) of by

R larma ddnich sitich
18 het. Ordka 18-20 58 bpkd studentd s wikem 18 a vie. ..._u 10 t ana ne
Tebevizni rgidama ana na
Phedem Doy 2a va s spoluprad, Vodakowd olinkona i pr p— -
Jarmila Krhovidlooed, 3. rofnik Bxonomacko-manal ersiopch studil, Univeriita Palackého A linidt pled promatdmim filmu ang na
w Chomauci higiny ano e
W phipads dotazd me kontaichu fte na: khovjakova jarmilaf@ss mam. o Hamaard ang ne
AR i _.A.._.Fmﬂ.'. AN ne
1. W 2
i
3. Pohlavi Stanek na wela jndé alkci ana ne
A mat b Bee_ hné, uwedte:
o fena d]l  nechd weist

8. Zndte aplikacl - Prenl pomoca Zdchranka?

3. Nap#te ndzev oboru, ktery studujete: &)  Apllcsce pndim — aatim fem nesyzoudel a).

4. Indte nékterd @ nasledujicich or ganitas  Zak roudkujte anofne fnevim. B  Aplkace rnbm — vysoudel|s] jem sespod jednu 2 nich.
¢l Aplkace nemnam
Likall bz hrank: ne e navim 9. Setkall 5w 50 5 nijakou 2 ndsledujicich kampani & akd? Zvolte anafne fnevim.
Charita £ ang ne nivim :
Thov ik v tiani ano - v Swliowy den dancd {Lerven| ana ne e
UINICEF ano P avim Tebewizni kampaf Ruce anag ne ek
P ano - prppr Online kamgali Hioupd & Hioupéii ana ne e
Kroudek Miady 2devotnik ang ne N

5. Znate organizacl Cesky Cerveny KAE? ZakrouBkufte anofnae, jak s danym

tvr senim souhlasite. 10, Podnikli jste ndjaké dalli kroky na pomod W0 onganizaci? (Mdlete wybirat z wioe
miaEnasti]
Endm naee v onganiza o Ana Ha al  Ang, plspia) fsem urkiou SGetiu oganizaci.
Wi, i 5@ organizace zabiyva Ana Na bl Ana, stala] jsem se dobrgwainiem.
Vim, jak vypadd jejichlogo: Ay He €] Ano, feld sem o anganizaci nikomu dakim
Udastnil{a] |sam se akce, kterou pofadali: Ang L d]l Ana, jiné;
W oA i 2aci jsem dobrovolnilem ; Ang He €] e, Bhnd dalli keoky jaem nepadsikd
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11. Kberé pe socidinich siti poulivite nejvice # (Dhodnolte od 1 =5, kdy 1= nejménd,
5 = najwice]

Facehook
InSLAg B m
Tiktok

X

W tube

12. Sledujete Cesky derveny kil na socidinich sitich? Zakroukujte ano,/ne.

Facohook ang na
s tagram ang na
Tikctok ang na
R &N ne
Youtube ana ne

12 Indte noviny Leské ho fe rvend ho bf e ?
&) Anag, endm, abe neletla] Eeam. €] M, nssn .
b Ana, endm, detla) jem.
14, Nandtheli jsbe we b M ady sdravotnik “F
a] ang
B] ne
15, Kde witSinou vyhleddvite informace o onganizacidh ? (MdBete vybirat 2wioe
mindnost]
al  Webaed strdnky organizace .
B] Socilini d,
¢l  Hbeddmrdzné nainemen.
d] Zajdu dosamotnd organizace.
@] W nowindch, dasapisu.
1 lné:
16, Co by WS nejvice motivovalo stit se dobrowolnym déroem krve ? |Pokud jste se
dargwdni zddastnill, nevy pifiujte]. Mi3ete vybirat z vion moZnosti.
&) Pamndni naepch B] Tikdni zhoudenad.
i ipalalnda i,
d]  Uzndni a ocendni, | Jind:

¢] Pacit adpavadnosti v &

17. Diarks pe studenty do 18 let; Kdybyste mitl modnost jit darovat keey, jalm ile
dowrdite 18 let, vyulili byste béto pf el vosti?
al ang b] spieano o mewim
d] apdens & ne

18, Ofasinili ste se nbkdy dobrovalndho di ropwsitel krva? (184]
a. Ang, jednou.
B. Ana,vice net jednau.
. Ang, dochasm praidelnd,
d.  Me nedtastnd fa).
18, Polkud |ste sp GEastnill, oo Vis k tomu wedlo ¥ | vybirat midZete 2 viop modnost]
&) Raden s, ki i, 2ok,
bl lednaz kampani Servendho kfide,
c]  Osobni dlwody.
d] Pacit odpovidnosti w0l spoksinost
@] Diskdni novych zhufenast
._._h-_.__m...........
20. Polkud |ste se darovdni krep zatim nezdfastnill, z jakého diwodu? [Pokud jste s
pidastnili, nevypliujie). Opét loe vwyhirst 2 vicero moinodti,
&) e pdravatniaddwodu nemdbu.
B MNelind 5emita pledstas.
c]  Hechol uvdd@t.
d]  Zatim gem e ktomu nedostalia), ale dhei
el lmd__
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