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Vase o¢i se zastavily pravé na tomto ¢lanku. A to znamena, Ze jste bud spravci so-

cialnich siti, nebo lékafi, které spojuje jedna klicova otazka: Da se tvorit smysluplny

obsah zdravotnimu zafizeni? Zkusme se na tuto specifickou problematiku podivat

podrobnéji.

Propagace a edukace k darcovstvi
krve pomoci socialnich siti aneb
proc¢ (ne)délat socialni sité
verejnému zarizeni transfuzni sluzby

Bc. TEREZA HAZMUKOVA', plk. MUDr. MILOS BOHONEK, Ph.D.?

! Externi marketingovd poradkyné

2 Oddéleni hematologie a krevni transfuze, Ustiedni vojenskd nemocnice Praha ~ Vojenskd fakultni

nemocnice Praha
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Pokud jde o soukromou kliniku, je odpo-
véd pomérné jasna. Ano, obsah ur¢ité dé-
lejte. Nakolik jsou ptispévky smysluplné,
zavisi na tsudku klientl zdravotnického
zafizeni. Co je ale podstatné, je jasné de-

finovana konverze.

Na soukromych klinikdch jsou pacien-
ti soucasné i klienti, ktefi jsou ochotni
za své zdravi zaplatit. A to tedy dava
jasny ekonomicky model, kdy ndklady
nesmi prevysit zisk. To, co je investo-
vano do obsahu, musi byt nutné vidét
i na druhé strané v podobé zisku a nikoli

naopak.

Stdtni (vefejné) zarizeni
transfuzni sluzby se ale
diametrdlné lisi

A to pravé v tom, Ze neni stanovena cena
za konverzi a nelze tedy vypocitat navrat-
nost. Konkrétné u Oddéleni hematologie
a krevni transfuze pti Ustfedni vojenské
nemocnici - Vojenské fakultni nemoc-
nici Praha je konverzi dobrovolny darce.
V prekladu to znamens, Ze jeho hodnotu
(a hodnotu krve o objemu 450 ml, kterou
darce na transfuzni stanici ponecha) ne-
lze vy¢islit. Cile v komunikaci se tak sta-

novuji dosti obtizné.

Jelikoz neni dost dobfe mozné vypocitat
navratnost, je logicky nejzajimavéjsim
udajem pocet novych darct. Tento para-
metr jsme se rozhodli sledovat s pomoci

pracovnic kartotéky darct krve.

Nagimi ,,prokazatelné métitelnymi“ kli-
¢ovymi ukazateli (KPI) jsou tak pocty
oslovenych uzivateld, impresi a cetnos-
ti. Kazdy mésic jsme schopni fict, kolik

uzivatelt nase sdéleni vidélo, a hlavné,

A Obr. & 1: Recepce pro ddrce krve OHKT UVN Praha
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A Obr. ¢. 2: K¥ivka zndzorfiujici vyvoj poctu interagujicich uZivatelii za obdobi bfezen 2019 - tinor 2020. Zdroj: Zoomsphere.com
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A Obr. ¢. 3: Kfivka zndzorfiujici vyvoj poltu ptiznivcii na facebookové strance OHKT za obdobi biezen 2019 - tinor 2020. Zdroj: Zoomsphere.com

kolikréat za dané obdobi se s nim setkalo

ve svych socidlnich ,feedech

Dal$im velmi dtlezitym parametrem je
pro nas vysoka reak¢ni mira. Socialni sité
jsou jiz ze své podstaty zaloZeny na inter-
akci. Proto je dobré si uvédomit, ze zde
vice nez kde jinde plati zakon akce a re-
akce. Pokud se vytvofi sdéleni, je potie-
ba byt pfipraven na reakce a odpovidat

na né.

A to se nam od srpna 2019, kdy jsme ak-
tivitu na socidlnich sitich zahajili, dati
velmi dobre. Bohuzel nemdame porov-
nani s loniskym rokem vzhledem k okol-

nosti, ze byla stranka zalozena v bfeznu

roku 2019. Nicméné dosavadni vysledky
ukazuji nékolikandsobny rozdil v poétu
interagujicich ,fanouska“ pred a po za-
vedeni placené inzerce. Polepsili jsme si
i v mnozstvi pfiznivci na facebookové
strance a kazdy mésic zasdhneme desitky

tisic unikatnich uZivatelt.

Ackoli je cela aktivita podpofena urcitym
(nevelkym) medidlnim budgetem, bez
vyrazného pracovniho usili a nasazeni by

se Caste¢né minula uc¢inkem.

Nasi snahou bylo zvysit povédomi o Od-
déleni hematologie a krevni transfuze
UVN Praha nejen mezi potencialni-

mi dérci, ale i mezi 1ékafi a pacienty.

Abychom byli schopni oslovit (a hlavné
zaujmout) tyto rozdilné cilové skupiny,
rozhodli jsme se - s prihlédnutim k ana-
lyzam - pro komunikaci na tfech platfor-
mach ve tfech zdkladnich komunikac-

nich linkéch.

Primarnim kandlem se pro nds stal
Facebook, ktery nam diky moznosti
oslovit riznorodé cilové skupiny pro-
stfednictvim velkého mnozstvi formata
prinasi nejlepsi vysledky. Sekundarnim
kanalem je pro nas Instagram, kde
se snazime odleh¢enou a edukativni
formou oslovit predev$im mlads$i po-
tencialni darce. Za pomyslny treti kanal

povazujeme Instagram Stories, ktery se
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svou strukturou a zpisobem konzuma-
ce obsahu vymykad ostatnim zminova-
nym socidlnim sitim. Komunikace musi
byt ,eye-catchy® na vsech platformach,
avSak pravé ve Stories vam uzivatelé vé-
nuji nejméné pozornosti. Mladé genera-
ce jsou pro dobrovolné darcovstvi velmi
dulezité, a proto vnimame jejich oslove-

ni jako kli¢ové.

3 linky: informativni,
edukativni a zdbavnd

Vsechny tfi se vyznacuji specifickymi
grafickymi prvky, které maji za ukol
upoutat uzivatele pfi prohlizeni vlastni-
ho ,.feedu® Pozornost je totiz v nasi dobé
draha komodita, o kterou se vétsina firem
ochuzuje pravé $patné zvolenou grafikou.
A na zaujeti uzivatele mate néco kolem

setiny vtefiny.

Nase prispévky (nehledé na to, do jaké
komunika¢ni linky spadaji) se vyzna-
¢uji hravymi, kreslenymi prvky, vyraz-
nymi barvami a trefnymi slogany, tzv.
claimy. V zadné kreativé nechybi logo
OHKT a telefonni ¢islo pro moznost

objednadni.

Kromé konkrétni podoby prispévki je
nutné dbét i na relevantni zacileni. Jinak
se miize jednoduse stat, Ze se vynalozené
naklady minou tu¢inkem. V nasem ptipa-
dé jsme medidlni budget rozdélili do né-

kolika typti optimalizaci.

Reachové kampané

Tyto kampané maji za tkol oslovit co
nejvice relevantnich uzivatelt. Zpravi-
dla cilime na Prahu, nicméné pokud se
prispévek tykd i nasich ostatnich odbé-
rovych center, kterd se nachazeji v Mél-
nice, Jilemnici ¢i Lounech, cileni se

upravuje.

V téchto optimalizacich spoustime pri-
marné piispévky spadajici pod infor-
macni linku, v jejimZz ramci se snazime

stavajici ¢i potencialni dérce informovat
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A Obr. ¢ 4: Ukdzka informativni, zébavné a edukativni komunikacni linky

A Obr. & 5-7: Ukdzka ptispévkis spadajicich pod reachové a local awareness kampané

o aktualnich situacich tykajicich se zasob
krve.

Engagementové kampané
V ramci interak¢nich optimalizaci se
primarné snazime o propagaci zabavné

a edukativni linky.

Vyzyvame uzivatele k reakcim, k otdz-
kam, které je zajimaji, pripadné ke sdileni

jejich vlastnich zku$enosti a tiptL.

Local awareness kampané

Na zac¢atku komunikace jsme vyuzili i tzv.
local awareness optimalizace, coZ jsou
reachové kampané, které cilime na kon-
krétni oblast. Diky sou¢asnym moznos-
tem miiZeme cilit aZ na droven konkrétni

adresy.

Mladsi cilovou skupinu se snazime pou-
tavé oslovit i ve Stories na Instagramu.

Neékolikrat za mésic se tak mohou potkat



se sdélenim, které jim sdhne do svédomi
a upozorni na priliSnou konzumaci so-

cidlnich siti.

V udplném pocatku jsme zkouseli i tzv.
lead ads - kampané, které by nam mély
zprostfedkovat kontakt na potencidlni
darce/pacienty. Ty se vSak se stavajicim
budgetem nevyplacely, a tak jsme se roz-

vevr

optimalizaci.

Stdvajici zkusenosti

Jak jsme diky socialnim sitim ziskali
45 novych darcii

Casto se setkavame s negativnim hodno-
cenim socialnich siti, avsak nam se pro-
kazalo, ze Facebook a Instagram jsou vel-
mi silné pomocné nastroje v dobé nouze.
Na konci listopadu 2019 jsme vydali in-
formativni prispévek, ve kterém jsme vy-
zyvali soucasné i potencidlni darce, aby se
dostavili na jedno z odbérovych stredisek
OHKT a darovali krev v dobé docasné
zvy$ené celorepublikové spotieby a rela-
tivntho nedostatku volnych transfuznich

pripravka.

A Obr. ¢. 8: Ukdzka ptispévku, ktery
upozorrioval na chybéjici krev

Nejen ze se prispévek zacal okamzité
organicky $ifit (napocitali jsme vice nez
750 sdileni), ale vyvolal zna¢nou vlnu so-
lidarity a zajmu pravé i u novych darct.
Na odbéry se do konce roku dostavilo
vice nez 45 novych darcu, ktefi rozsitili
darcovsky registr OHKT.

Jak zuzitkovat obsah z jednoho dne

Zajimavy obsah je kli¢covym bodem kaz-
dého profilu. Proto jsme napt. aktivné
vyuzili vefejnou edukacni akei ,Dopo-
ledne o krvi® kterou UVN Praha po-
fadala 2. 10. 2019. Jednalo se o kazdo-
ro¢ni akci, do které se zapojuji vybrana
hematologickd a transfuzni oddéleni
po celé republice. V ramci tohoto dne
je pro $irokou verejnost pfipravena fada
prednasek, prohlidek a debat s odborni-
ky. Stejné tak vyuzivaime rdzné mobilni
odbérové akce mimo UVN, ocefiovéni

dércti apod.

Z pohledu ziskavani obsahu je dulezité
uplatriovat pravidlo ,,squeeze the lemon®,
jehoz smyslem je porizovat obsah v tako-
vém formatu a takové kvalité, abychom
jej mohli vyuzit na riiznych platformach
a v riznych formétech.
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A Obr. ¢ 9: Zjistovani krevni skupiny z kapky
krve v ramci akce ,Dopoledne o krvi€ kterd
probéhla 2. #ijna v prostordch UVN

»Dopoledne o krvi“ se tak v rtiznych po-
dobdch objevilo na Facebooku, na Insta-
gramu i ve Stories (vSechna Stories jsou
uloZena v Highlights, tak se na né podi-
vejte!).

Vystupy z jednodenni akce tak diky vy-
uziti nékolika platforem zasdhly desitky

A Obr. & 10: Odbér krve realizovany v mobilni transfuzni stanici ATOS v rdmci akce ,Neplivej
krev, daruj krevS kterd probéhla 11. éervna na Andélu
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tisic uzivateli, coz se jednomu ptispévku

povede malokdy.

K uvaham, zda si potidit profily na so-

cidlnich sitich (a investovat do nich), je

tedy potieba si odpovédét na nasledujici

otazky a pti kladnych odpovédich ve vsech

ptipadech je mozné do véci investovat.

o Je v nasich kapacitdch vytvaret pouta-
vy a zajimavy obsah?

o Je v naSich kapacitich reagovat
na zpravy a komentare?

« Dokazeme si stanovit (idedlné méri-

telné) cile?

Zavérem bychom chtéli vyzdvihnout, co
je pro manazera, ktery se stara o profi-
ly vefejnych zafizeni transfuzni sluzby

na socialnich sitich, dtlezité.

Vidy je nutné mit na paméti, ze darcov-
stvi krve a jejich slozek je dobrovolné.
Tato myslenka nds musi provazet pii

samotné tvorbé obsahu (tak, aby byl co
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A Obr. ¢ 11: Ukdzka Stories, které jsme potidili v rdmci akce ,,Dopoledne o krvi®

nejvice pravdivy, edukativni, nebulvarni
a osvétlujici), optimalizaci reklam i pfi

reagovani na komentére a zpravy.

Klicem k srdci potencialniho darce je
trpélivost, empatie a vysokd reak¢ni

mira.

Bc. Tereza Hazmukova

Kontakt: terezahazm@gmail.com
Tereza je online marketingova specialistka na volné noze. V minulosti méla na starosti FMCG znacky jako Kinder Bueno,
Nutella ¢ Snickers, ale pokryvala i non-food segment v podobé pracovniho portalu Prace.cz, sité hypermarket Globus Cesko
¢i e-shopu Dobré knihy. V prabéhu let zjistila, Ze ji bavi kreativni i analytickd ¢ast socialnich médii. Pige texty na socidlni sité
i do newsletterti, nastavuje a optimalizuje reklamni kampané a ob¢as i $koli. Naposledy v ramci Digisemestru. Ocenuje klienty,
ktefi se neboji zkouset nové formaty, a pravé tém se rozhodla vénovat nejvice. Rada testuje nové pristupy a pravdépodobné

| iz toho diivodu se v roce 2018 vrhla na spoluporddani konference zaméfené na socidlni média Konfera.

plk. MUDr. Milos Bohonék, Ph.D.

Oddéleni hematologie a krevni transfuze, Ustfedni vojenskd nemocnice Praha — Vojenska fakultni nemocnice Praha

Kontakt: milos.bohonek@uvn.cz

Pracuje jako priméf Oddéleni hematologie a krevni transfuze UVN Praha, je hlavnim odbornikem pro hematologii

a transfuzni sluzbu Zdravotnické sluzby ACR a v soucasnosti té7 predsedou Spolec¢nosti pro transfuzni lékatstvi CLS JEP.

Ve vyzkumné a védecké ¢innosti se vénuje zejména otazkdm kryokonzervace krve, modernim metodam testovani darct krve
a v téchto dnech mj. i vysoce aktudlni problematice vyroby tzv. rekonvalescentni plazmy pro 1é¢bu onemocnéni COVID-19.
Zuastnil se rovnéZ dvou zahrani¢nich misi ACR - v roce 2013 mise Iraqi Freedom se 6. polni nemocnici ACR v Baste

ana prelomu let 2014/15 mise NATO Winter Race v zemétreseni postizeném Kasmiru (Pakistan).
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