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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce má za cíl v teoretické části shrnout základní vymezení tématu na 

poli sociálního marketingu a marketingu neziskových organizací. Na teoretickou část na-

vazuje praktická, která se zaměřuje na výzkum všeobecného povědomí o dárcovství kostní 

dřeně a jeho problematice, která souvisí s nedostatkem potenciálních dárců v Českém ná-

rodním registru dárců dřeně. Předmětem praktické části je i kvalitativní výzkum doposud 

aplikované marketingové komunikace projektu Jedu na dřeň.  

 

Klíčová slova: Sociální marketing, Marketing neziskových organizací, Sociální kampaň, 

Dárcovství kostní dřeně

ABSTRACT 

This  bachelor thesis has a goal, in the theoretical section, to summarize basic delimination 

in the field of social and non-profit marketing. The practical section aim to analyze general 

public awarness of bone marrow donation and its issues which are closely related to the 

lack of potential donators in Czech National Marrow Donors Registery. The other subject 

in practical section is qualitative research of so far used marketing communication of pro-

ject Jedu na dřeň. 

 

Keywords: Social Marketing, Non-profit Marketing, Social Campaign, Bone Marrow Do-

nation 
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ÚVOD 

Dárcovství kostní dřeně je všeobecně veřejně málo komunikované téma a je bohuţel opře-

deno předsudky a strachem. Tato práce se zaměří na ono obecnější povědomí a měla by 

odhalit překáţky a bariéry, které veřejnost vůči dárcovství kostní dřeně má. Tyto faktory 

mají za následek, ţe v České republice je nedostatek potenciálních dárců kostní dřeně. 

V důsledku toho nemocní, kteří potřebují transplantaci krvetvorných buněk, nenalézají 

svého dárce zavčas anebo vůbec a umírají.  

O dárcovství kostní dřeně mají povědomí buď zdravotníci v oboru, nemocní nebo jiţ vylé-

čení a jejich blízké okruhy rodiny a přátel. O tom, kde a jak se dá darovat krev, ví snad 

kaţdý. Ale to, ţe na rozdíl od dárcovství krve u dřeně nerozhoduje krevní skupina, ví jen 

zlomek lidí. Spousta z nás ani netuší, natoţ si uvědomuje, ţe onemocněním krve, z kterého 

nás dokáţe ve spoustě případů vyléčit pouze transplantace kostní dřeně, můţe postihnout 

kohokoliv a kdykoliv. Onemocnět můţe malé dítě, dospělý silný jedinec i senior. Choroby 

krvetvorby si zkrátka nevybírají a týkají se kaţdého z nás rovnocenně.  Přitom transplanta-

ce je po nezabírající chemoterapii, imunoterapii a biologické léčbě tou poslední nadějí na 

záchranu ţivota.  

Projekt Jedu na dřeň je neziskový projekt, který má za cíl zvýšit počet potenciálních dárců 

v Českém národním registru dárců dřeně. Projekt je součástí motoristických závodů (Ba-

rum Czech Rally Zlín, Czech Truck Prix Most), kde oslovuje mladé fanoušky motosportu. 

Přímo během konání závodů láká mladé, aby se na místě nechali zapsat do registru. Jedu 

na dřeň zajišťuje zápis nových členů do registru se vším všudy a jde tak potenciálním no-

vým dárcům naproti. Stačilo se pouze zastavit, nechat se informovat, vyplnit dotazník o 

zdravotním stavu a od zdravotních sester si nechat odebrat vzorek krve. To vše zabralo pár 

minut, tak aby návštěvníci závodů mohli směle pokračovat v zábavě.  

Práce se zabývá zkoumáním veřejného povědomí o dárcovství kostní dřeně a analýzou 

doposud vyuţívaných nástrojů marketingové komunikace projektu Jedu na dřeň. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Marketingovou komunikací se dle Karlíčka a Krále rozumí řízené informování a přesvěd-

čování cílových skupin, pomocí kterého si firmy další instituce naplňují své marketingové 

cíle. Na poli silného konkurenčního trhu se v současné době bez marketingové komunikace 

neobejdou komerční ani nekomerční organizace. (2011, s. 9) „Marketingová komunikace 

nefunguje nikdy sama o sobě. Chybný produkt, nevhodná cena či nedostatečná distribuce 

nemohou být efektivní komunikační kampaní nahrazeny. Naopak mnohdy platí, ţe účinná 

komunikační kampaň negativní  dopady chybného marketingu znásobí. se Často v té sou-

vislosti uvádí, ţe nejlepší způsob, jak zlikvidovat chybný produkt, je jeho efektivní propa-

gace.“ (Karlíček, Král, 2011, s. 11) 

Dle Freye dnes nehovoříme o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o určité 

disciplíně, která nám pomáhá stimulovat trh. Je řeč i řadě marketingových technik, které se 

mění ve specializované obory. Např. digitální, virový, guerillový a mobilní marketing. 

K nim se řadí uţ i zavedené obory, jako je event a direct marketing, či product placement. 

(2005, s. 7) 

Jurášková s Horňákem vymezují marketingovou komunikace jako součást marketingového 

mixu (4P), konkrétně jako 4.P (promotion). (2012, s. 105-106) 

1.1 Marketingový a komunikační mix 

V následující tabulce je spojen marketingový a komunikační mix.  

M
A

R
K

E
T

IN
G

 m
ix

 

PRODUCT 

PRICE 

PLACE 

PROMOTION mix 

 ADVERTISING 

 PERSONAL SELLING 

 SALES PROMOTION 

 PUBLIC RELATIONS 

 DIRECT MARKETING 

Tabulka 1 – Marketingový mix (zdroj: Jurášková, Horňák, 2012, s. 106) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 12 

 

1.2 Komunikační mix – mix marketingové komunikace 

Komunikační mix má, jak uţ je z tabulky výše zřetelné, pět hlavních nástrojů, reklamu, 

osobní prodej, podporu prodeje, public relations a direct marketing. (Světlík, 2005, s. 176)  

Dále se komunikační mix dělí do dvou skupin: 

1. nadlinkové aktivity (ATL – above the line) – těmi se rozumí propagační nástroje, za kte-

ré je potřeba platit sdělovacím médiím. Například televizní reklama, tisk, rozhlas, billboar-

dy, kde se platí reklamní prostor. 

2. podlinkové aktivity (BTL – below the line) – jsou méně nákladné, například podpora 

prodeje, direct marketing, osobní prodej, nebo PR. (Foret, 2012, s. 129) 
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2 SOCIÁLNÍ MARKETING 

Sociální marketing pozitivně ovlivňuje vnímání sociálních témat na poli veřejného zdraví, 

prevence zranění, ţivotního prostředí, společenské angaţovanosti anebo peněţního bla-

hobytu. Díky němu se daří sniţovat uţívání tabákových výrobků, zamezuje se šíření 

HIV/AIDS, sniţuje se porodní úmrtnost, zvyšuje se prevence proti malárii, nošení cyklis-

tické helmy povaţujeme za běţné, bojujeme proti šikaně a více recyklujeme odpady. 

Avšak navzdory tomu, je i v dnešní době pojem sociálního marketingu často špatně vyklá-

dán a zaměňován např. se sociálními médii (v angličtině social media), které jsou jen jed-

ním nástrojem z portfolia moţností. Mnohdy je tento pojem i nesprávně asociován ve spo-

jitosti se socializmem, manipulací či prodejem. (Kotler, Lee, 2011, s. 2) 

Je důleţité si uvědomit, ţe veškerou moc ovlivňování lidského chování ve prospěch spo-

lečnosti nemá v rukou pouze sociální marketing. Do tohoto procesu zasahují i jiné vlivy. 

Mezi ně se řadí například technologické inovace, nové vědecké poznatky, ekonomické 

tlaky, legislativa, obecná vzdělanost a média. Dále naše zvyklosti chování ovlivňuje rodi-

na, přátelé, sousedi, náboţenské autority, zdravotníci a mnoho dalších. (Kotler, Lee, 2011, 

s. 23) 

Sociální marketing vymezilo ve svých publikacích mnoho autorů, jejich souhrnný výběr 

definuje toto téma následovně: 

Jurášková s Horňákem o sociálním marketingu tvrdí, ţe se jedná o specifický druh marke-

tingu, jehoţ cílem je uspokojovat nejen ekonomické potřeby sociálních skupin - veřejnosti. 

Myšlenka sociálního marketingu podle amerických autorů vznikla v roce 1951, kdy G. D. 

Wiebe zveřejnil svůj názor: „Proč nemůţeme bratrství prodávat jako mýdlo?“ (2012, s. 

127) 

Nedra Kline Weinreich uvádí, ţe zrod sociálního marketingu jako disciplíny má na svědo-

mí v sedmdesátých letech 20. století Philip Kotler a Gerard Zaltman, kteří si tehdy uvědo-

mili, ţe ty samé marketingové principy a postupy pouţívané k prodeji produktů spotřebite-

lům, se mohou vyuţít také k “prodávání“ idejí, postojů a chování. (Weinreich, © 2006) 

Kotler a Armstrong definují, sociální marketing následovně: „sociální marketing je navr-

hování, implementace a kontrola programů, jejichţ cílem je zvýšit míru přijímání sociál-

ních idejí, problémů nebo praxe v cílové skupině.“ (1992, s. 365)  
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Dle Weinreich v sociálním marketingu jde o vyuţití komerčních marketingových technik 

na podporu přijetí chování, které povede ke zlepšení zdraví a pohody cílové skupiny nebo 

společnosti jako celku. Klíčovým rozdílem mezi sociálním a komerčním marketingem je 

v počátečním úmyslu, ze kterého plyne prospěch pro jednotlivce či společnost spíše neţ 

pro marketingovou organizaci. (1999, s. 3-4) 

Sociálním marketingem se obvykle rozumí plánování a realizace kampaní, které mají za 

cíl: 

- Získat prostředky (finanční, hmotné) 

- Přimět lidi dělat něco jinak (např. dodrţovat povolenou rychlost v obci) 

- Upozornit na problém, či nastolit diskuzi určitého tématu (např. znečišťování ţi-

votního prostředí, dětská práce v rozvojových zemích) 

(Bačuvčík, Harantová, 2015, s. 9-11) 

Shrnutí podstatných bodů sociálního marketingu a sociální marketingové komunikace dle 

Bačuvčíka a Harantové: 

 vyuţívá technik známých z komerčního marketingu a marketingové komunikace, 

ale také běţných mezilidských aktivit 

 prosazuje nějaké myšlenky, která má přinést změnu společenských názorů, postojů, 

chování, předsudků a hodnot 

 změna má být společensky prospěšná (2016, s. 44) 

Nadřazeným pojmem pro sociální marketing je nekomerční marketing, který krom toho 

sociálního zahrnuje i marketing neziskových organizací a marketing veřejného sektoru 

(zejména měst a obcí).  (Bačuvčík, Hrantová, 2016, s. 14) 

Více autorů např. Weinreich a Kotler s Zaltmanem se shodují, ţe sociální marketing vyu-

ţívá ověřené a jiţ fungující techniky a principy známé z komerčního marketingu, proto aby 

komunikoval veřejně prospěšný záměr.  

2.1 Historie sociálního marketingu 

V případě, ţe pojem sociální marketing zjednodušeně vyloţíme, jako ovlivňování veřejné-

ho chování, je zřejmé, ţe nejde o novodobý fenomén. Kupříkladu z minulosti můţeme 

zmínit uţ boje za zrušení otroctví, zakázání dětské práce, boj za ţenská práva či nábor ţen, 

jako pracovní síly. (Kotler, Lee, 2011, s. 12) 
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Prvotní oficiální zmínky se objevily článku “Broadening the Concept of Marketing“ v 

Journal of Marketing od Kotlera a Levyho z roku 1969, ve kterém byla poprvé představena 

a diskutována idea sociálního marketingu. Kotler a Levy sociální marketing poprvé vyloţi-

li jako všudypřítomnou společenskou činnost, neboť marketing přesahuje pouhý prodej 

zubní pasty, mýdla a oceli. (Cheng, Kotler, Lee, 2011, s. 1) 

Avšak formálně byl pojem sociální marketing představen Kotlerem a Zaltmanem v roce 

1971 v průkopnickém článku „Social Marketing: An Approach to Planned Social Change“ 

zveřejněném opět v Journal of Marketing. V návaznosti na to, začali k tématu sociálního 

marketingu vyjadřovat podporu i další významní autoři např. Alan Andreasen, James 

Mintz, William Novelli a William Smith. (Kotler, Robero, Lee, 2002, s. 9) 

Původní definice sociálního marketingu z roku 1971 dle Kotlera a Zaltmana zní: 

„The design, implementation, and control of programs calculated to influence the accepta-

bility of social ideas and involving considerations of product planning, pricing, communi-

cation, distribution, and marketing research.“ (Cheng, Kotler, Lee, 2011, s. 2) 

2.2 Marketingový mix sociálního marketingu 

Ke klasickému marketingovému mixu, známému také 4P (Product, Price, Place, Promoti-

on) přidává sociální marketing dle Nedra Kline Weinreich několik P navíc.  

 Product – Produkt 

Produktem sociálního marketingu mohou být hmotné produkty (např. kondomy), sluţ-

by (zdravotní vyšetření), cvičení/praxe (kojení, zdravý jídelníček) a v neposlední řadě 

ideje (ochrana ţivotního prostředí). (Weinreich, © 2006) 

Harantová s Bačuvčíkem uvádí, ţe „produktem sociálního marketingu je vţdy nějaká 

myšlenka či idea. Z pohledu zadavatele sociální marketingové kampaně je tedy produkt 

něčím, co by podle jeho názoru měla cílová skupina (veřejnost nebo její část) akcepto-

vat.“ (2016, s. 23) 

 Price/Cena 

Cena v sociálním marketingu představuje určitou oběť, kterou musí člověk učinit, aby 

získal jiţ zmíněný “produkt“. Tato cena můţe být jednak finanční, ale často také ve 

formě tzv. nehmotné oběti. Kterou můţe představovat čas nebo ochota podstoupit pocit 

studu či odmítnutí. Jestliţe je cena vůči “produktu“ pro přijetí jedincem příliš vysoká, 
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je šance na osvojení “produktu“ malá. Zatímco, pokud benefity převyšují pomyslnou 

cenu “produktu“, šance na jeho přijetí je mnohem vyšší. (Weinreich, © 2006) 

Kdeţto Bačuvčík s Harantovou krom oběti zmiňují ještě vyčíslitelnou cenu v sociálním 

marketingu a to v případě fundraisingových kampaní, kdy oslovený člověk přispěje 

částkou na konkrétní účel a má právo se dozvědět, co se s jeho penězi stane. (2016, s. 

26) 

 Place/Distribuce 

Distribuce je cesta, kterou se produkt dostává k zákazníkovi. Pro hmotné produkty dis-

tribuce zahrnuje skladování, dopravu, prodejní personál a samotné místo prodeje nebo 

místo, kde se produkt nabízí zdarma. Pro nehmotné produkty, je distribuční cesta znač-

ně osekaná. Týká se míst či kanálů, díky kterým se recipientům doručí informace. Mezi 

ně patří např. ordinace lékaře, nákupní centra, masová média či ukázka v domácím pro-

středí (in-home demonstation). (Weinreich, © 2006) 

Bačuvčík s Harantovou navíc zmiňují moţnou lokalizaci kampaní. Mediální kampaně 

se tak dělí na globální, celostátní nebo lokální. (2016, s. 26) 

 Promotion/Propagace 

„Obecně mají sociální marketingové kampaně nejčastěji tyto tři podoby - mediální 

kampaň (reklama, PR, zejména v prostředí internetu, často s interaktivními prvky), 

event (veřejná nebo mediální událost) a osobní jednání (osobní prodej“ (Bačuvčík, Ha-

rantová, 2016, s. 28) 

Propagace neboli promotion mix se dělí na: 

Reklamu – jde o nepřímou komunikaci prostřednictvím médií (většinou maso-

vých). Nevyvolává okamţitou reakci příjemce (ve formě určitého chování). Spíše 

buduje a vyvolává představy a povědomí o produktu či značce. Reklama se dělí dle 

médií na televizní, rozhlasovou, tiskovou (noviny, časopisy), tištěnou (billboardy, 

letáky), ambientní (netradiční reklamní nosiče ve veřejném prostoru), internetovou 

(textová, bannerová). Reklama je asi nejčastěji vyuţívanou formou mark. kom. 

v rámci sociálního marketingu (odtud pojem „sociální reklama“). Nejobvyklejší 

podobou je v sociálním marketingu vyuţívána reklama audiovizuální, která se 

v posledních letech přesouvá z televize do internetového prostředí. (Bačuvčík, Ha-

rantová, 2016, s. 28) 
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Podporu prodeje – jde o přímou (nezprostředkovanou komunikaci), která vyvolává 

okamţitou reakci příjemce. Do oblasti podpory prodeje realizované ve veřejném 

prostoru patří např. event marketing. Právě organizování akcí se pouţívá ke komu-

nikaci sociálních marketingových kampaní ve velkém. Jedná se o benefiční, často 

fundraisingové kulturní a sportovní akce. Například festival „Mezi ploty“, „Běh pro 

Paraple“, veřejné sbírky jako „Tříkrálová sbírka“, „Světluška“. Dají se sem zařadit i 

různé protestní akce, při nichţ se veřejně podepisují petice. (Bačuvčík, Harantová, 

2016, s. 28) 

Osobní prodej – jde o přímou komunikaci, při které sám prodávající oslovuje zá-

kazníka s nabídkou. Můţe se odehrávat ve veřejném prostoru nebo domácnostech. 

V oblasti sociálního marketingu se osobní prodej/jednání vyuţívá při jiţ zmíněných 

sbírkových akcí. Nebo také při evangelizačních kampaních, při kterých zástupci 

církví oslovují kolemjdoucí (Náboţenská společnost svědci Jehovovi a Církev Jeţí-

še Krista Svatých posledních dnů tzv. Mormoni). (Bačuvčík, Harantová, 2016, s. 

29) 

Public relations – neboli vytváření vztahů s veřejností. Někteří autoři píšící o ne-

komerčním marketingu, tvrdí, ţe oblast PR zahrnuje veškerou komunikaci nezisko-

vých organizací (respektive je povaţována za její převaţující sloţku). Dalo by se 

tvrdit, ţe vlastně většina sociální marketingové komunikace je otázkou PR, jelikoţ 

téměř vţdy jde o utváření postojů veřejnosti k určité problematice. (Bačuvčík, Ha-

rantová, 2016, s. 29) 

Direct marketing – česky přímý marketing, vyvolává okamţitou reakci zákazníka. 

Avšak na rozdíl od podpory prodeje se odehrává prostřednictvím médií nebo zási-

lek. Přímý marketing lze dělit na adresný (poštovní, e-mailové zásilky posílané na 

adresy dle databáze) a neadresný (plošné oslovení obyvatel např. celého města nebo 

jeho části). V sociálním marketingu se vyuţívá především technika online direct 

marketing, cílený například na následovatele určitých profilů na sociálních sítích. 

Méně vyuţívanou variantou je offline direct marketing, kdy jde o komunikaci cíle-

nou na úzce vymezenou cílovou skupinu (politici, poslanci, ředitelé firem). (Bačuv-

čík, Harantová, 2016, s. 30) 
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Rozšiřující “P“ sociálního marketingu:  

Publics/Veřejnost 

Marketéři v sociálním marketingu často musejí zasáhnout mnoho různých cílových 

skupin, aby byla kampaň úspěšná. Veřejnost se dá rozdělit do dvou skupin, externí 

a interní. Externí cílová skupina zahrnuje sekundární příjemce, politiky, kontrolní 

veřejnost. A do interní cílové skupiny patří zainteresovaní na schvalování, zavádění 

programu. (Weinreich, © 2006) 

Partnership/Partnertsví 

V sociálním marketingu je mnohdy těţké dosáhnout svým cílů bez pomoci dalších 

organizací. Pro úspěšné výsledky je důleţité si najít takové partnery, kteří mají stej-

né či podobné cíle a na nich společně pracovat. (Weinreich, © 2006) 

Partnerství můţe vznikat s ostatními neziskovým, státními a podnikatelskými orga-

nizacemi, které s neziskovou organizací spolupracují na základě podobnosti v obo-

ru působnosti. (Bačuvčík, Harantová, 2016, s. 31) 

Policy/Politika 

Social marketing programs can do well in motivating individual behavior change, 

but that is difficult to sustain unless the environment they're in supports that change 

for the long run. Often, policy change is needed, and media advocacy programs can 

be an effective complement to a social marketing program. (Weinreich, © 2006) 

Politikou se rozumí širší spolupráce organizací (neziskových, státních, podnikatel-

ských), médií a veřejnosti v zájmu ukotvení poţadovaných změn do legislativních 

norem (lobbing). (Bačuvčík, Harantová, 2016, s. 31) 

Purse Strings/Finance 

Většina organizací tvořících sociálně marketingové kampaně čerpá prostředky ze 

zdrojů, jako jsou nadace, státní granty nebo dary. To přidává další úhel pohledu na 

zvolenou strategii, máme kde vzít potřebné peníze na vytvoření a komunikační 

kampaně? (Weinreich, © 2006) 

Bačuvčík a Harantová dělí zdroje financování na finanční a hmotné prostředky (je-

jich dispodenty). (2016, s. 31) 
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2.3 Cíle sociálního marketingu 

Změny sociálního chování, které sociální marketing nabízí: 

 přijetí nového způsobu chování (neplýtvat jídlem, třídění odpadu) 

 odmítnutí potenciálně nebezpečného chování (uţívání alkoholu, drog) 

 změna současného chování (cvičit častěji neţ doposud, na místo třikrát pětkrát) 

 zanechání starého chování (pouţívání mobilních zařízení během řízení) 

 (Cheng, Kotler a Lee, 2011, s. 3) 

Dle Bačuvčíka a Harantové by se určitou parafrází dalo říci, ţe sociální marketingové 

kampaně se snaţí přimět k: 

 „věnovat pozornost problému – sledovat sloţení potravin, všímat si, zda lidé v je-

jich okolí nejsou oběti domácího násilí 

 provést akci – přispět na dobročinné účely, zapojit se jako dobrovolník 

 změnit své chování - třídit odpad, pouţívat bezpečnostní pásy 

 změnit názory, hodnoty a postoje, zbavit se předsudků – změnit názor na uprchlíky, 

menšiny, trest smrti, euthanasii“ (2016, s. 39) 

2.4 Oblasti a témata sociálního marketingu 

Na základě různých kritérií lze vymezit základní skupiny témat se shodnými rysy (typolo-

gizace kapaní dle jejich účelu/typu odezvy): 

 Kampaně fundraisingové – mají za cíl, získat dar:  

- finanční (příspěvek) 

- hmotný (pouţité oděvy, nábytek) 

- služba (od komerční firmy) 

- dobrovolná práce (dar formou vlastního času a práce např. pomoc při úklidu města) 

 Kampaně snažící se vyvolat akci – mají za cíl přimět cílovou skupinu k aktivní 

změně: 

- vnitřní změna – vlastní změna chování, týkající se člověka samotného (konec kou-

ření, začít třídit odpad) 

- aktivita vůči okolí – změna zaměřená na lidi v okolí (větší všímavost, jestli někdo 

v okolí netrpí anorexií) 
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 Kampaně upozorňující na problém – nemají za cíl konkrétní akci, spíš směřují 

k zamyšlení nad problémem a ke změně pohledu na něj (práva ţen, domácí násilí, 

tolerance k menšinám). (Bačuvčík, Harantová, 2015, s. 15-16) 

 

Další vymezení představuje čtyři hlavní oblasti, na které se sociální marketing během let 

zaměřil, jsou jimi ochrana zdraví, bezpečnost a prevence zranění, ochrana ţivotního pro-

středí a společenská angaţovanost.  

 Ochrana zdraví – kampaně proti kouření, konzumaci alkoholu, obezitě, prosazující 

prevenci sexuálně přenosných chorob a těhotenství mladistvých, rakoviny prsu, 

prostaty, upozorňující na nebezpečí vysoké hladiny cholesterolu, cukrovky nebo 

zanedbané péče o chrup 

 Bezpečnost a prevence zranění – kampaně prosazující bezpečné jízdu za volantem 

bez alkoholu, pouţívání bezpečnostních pásů, dětských sedaček, prevenci domácí-

ho násilí a sebevraţd, informující, jak se chovat v případě poţáru, havárie, zranění 

či otrav 

 Ochrana životního prostředí – kampaně prosazující třídění odpadu, šetření energií, 

bojující proti znečišťování ţivotního prostředí a ovzduší, prosazující ochranu vod-

ních zdrojů, varující před pouţíváním pesticidů a vznikem samovolných poţárů  

 Společenská angažovanost – kampaně týkající se dárcovství krve a kostní dřeně, 

účasti ve volbách a referendech, pomoc při humanitárních katastrofách či adopci 

zvířat (Cheng, Kotler, Lee, 2011 s. 3, Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 4) 

2.5 Cílové skupiny sociálních marketingových kampaní 

 Veřejnost – veřejnost, případně její část, je nejčastější cílovou skupinou sociálně 

marketingových kampaní (zadavateli jsou často ministerstva, orgány EU a podílejí 

se na jejich tvorbě profesionální komunikační agentury) 

 Komunity – představují cílovou skupinu v případě kampaní na místní úrovni. (pe-

tiční akce, kampaně před referendy) 

 Jednotlivci – cílová skupina především u kampaní, probíhajících formou osobního 

jednání (náboţenství) 

 Veřejná správa/politická reprezentace – cílová skupina pro kampaně usilující o le-

gislativní změnu (pomocí peticí, demonstrací, lobbingu…) 
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 Soukromé firmy – cílová skupina pro fundraisingové, ekologické kampaně (bloká-

dy komerčních projektů např. Greenpeace) 

(Bačuvčík, Harantová, 2015, s. 12-13) 

2.6 Bariéry sociální marketingové komunikace 

„…sociální marketing pracuje se společenskými potřebami, které na úrovni jednotlivce 

nemusí být uvědomované, nebo jsou přímo odmítané. Jistým problémem, kterému sociální 

marketing čelí, je vztah mezi potřebou produktu a uvědoměním si uţitku, ke kterému jeho 

konzumace povede.“ (Bačuvčík, Harantová, 2016, s. 39) 

Sociální marketingová komunikace čelí výzvě jak bariéry komunikace odstranit či zmírnit, 

tak, aby pro příjemce byl přínos poţadované změny větší neţ jeho oběť, kterou bude muset 

podstoupit. (Bačuvčík, Harantová, 2016, s. 40) 

Zatímco komerční marketing nabízí produkt, po kterém je snadné vyvolat touhu. Oproti 

tomu sociální marketing nabízí něco, po čem se touţit “nedá“ nebo je to dokonce neţádou-

cí aţ nepříjemné. I kdyţ vede k cíli, který lze subjektivně hodnotit jako prospěšný. (An-

dearsen, 2001, s. 41)  

Zlom nastává, kdy si člověk uvědomí, ţe jde o jeho vlastní zdraví a ţivot (případně ţivoty 

jemu blízkých) a v tomto případě přestává toto dilema sociálního marketingu existovat. 

(Bačuvčík, Harantová, 2016, s. 39) 

Kotler, Roberto a Lee sesumírovali bariéry sociální marketingové komunikace následovně: 

 vzdej se navyklého chování – přestaň kouřit, pouštěj na přechodu pro chodce 

 změň pohodlný ţivotní styl – sniţ teplotu v bytě 

 odolej tlaku okolí – sexuálně abstinuj 

 nedělej, co všichni kolem tebe – pij méně alkoholu, buď věrný 

 udělej, co je ti nepříjemné – nechej se vyšetřit na mamografu 

 vytvoř si nové zvyky – cvič pětkrát týdně 

 utrať víc peněz – kupuj bioprodukty, pouţívej recyklovaný papír 

 dostaň se do rozpaků a poruš svá tabu – jdi na vyšetření prostaty 

 připrav se na špatné zprávy – nechej si udělat test na cholesterol 

 riskuj ztrátu přátelství – nenech opilého kamaráda řídit z hospody 

 vzdej se volného času – staň se dobrovolníkem, pomáhej seniorům v okolí 
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 omez, co je ti příjemné – sprchuj se kratší dobu, jezdi hromadnou dopravou 

 vzdej se toho, co se ti líbí – nezalévej v sobě sucha trávník u svého domu 

 věnuj nepříjemným věcem víc času – sešlapej nejdřív kartonové krabice, neţ je vy-

hodíš do kontejneru na papír  

(2002, s. 10-11) 

2.7 Prostředky sociálního marketingu 

Pro tuto kapitolu jsou vybrány a více rozebrány prostředky sociálního marketingu, které se 

objevují v praktické části práce.  

Některé z následujících prostředků jsou pro sociální marketing a sociální marketingovou 

komunikaci specifické, jiné jsou převzaty z oblasti komerčního marketingu. (Bačuvčik, 

Harantová, 2016, s. 132) 

 Celebrity 

 Emocionální apely 

 Event marketing 

 Sbírkové akce 

 Prezentační akce 

 Sportovní akce 

 Kulturní akce 

 Performance, obsazení prostoru 

 Demonstrační a protestní akce 

 Mediální a veřejné eventy 

 Výzkum a experiment 

 Internetový marketing 

 Virální marketing 

(Bačuvčik, Harantová, 2016, s. 6) 
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3 SOCIÁLNÍ VS. KOMERČNÍ MARKETING 

Pro komerční sektor je hlavním cílem prodej zboţí a sluţeb, který vytváří finanční profit 

korporaci. Pro sociální marketing je na prvním místě prospěšné ovlivňování chování, které 

se podílí na profitu společenském. Marketéři v komerčním sektoru upřednostňují se zamě-

řit na konkrétní cílovou skupinu, která jim vynáší největší objem zisků.  Sociální marketing 

cílí na více segmentů na základě řady kritérií, převáţně zahrnující společenský problém, 

schopnost zasáhnout publikum, otevřenost ke změně atd. Ovšem v obou případech, jak 

sociálního i komerčního marketingu, marketéři usilují o co největší návratnost investic a 

vynaloţených zdrojů. Přesto z mnoha důvodů je sociální marketing povaţovaný za obtíţ-

nější, neţ ten komerční. Vezmeme-li v úvahu vynaloţené finanční prostředky konkurence 

na to, aby kouření bylo trendy. A na druhé straně je sociální marketing, který se snaţí pře-

svědčovat o opaku viz výčet v kapitole 2.7. (Kotler, Lee, 2011, s. 14-15) 

„Základní vztah mezi marketingem a sociálním marketingem vidíme analogicky jako mezi 

reklamou a sociální reklamou. Reklama je jen součástí marketingu a sociální reklama je 

součástí zase jen součástí komplexní marketingové strategie specifického sociálního zamě-

ření.“ Sociální marketing lze vidět ve více rovinách – jako dokonalý soulad aktivit ekono-

mického charakteru se společenským prospěchem, jako doprovodný osvětový efekt ko-

merční reklamy, nebo jako primární sociální aktivitu vyuţívající propracované všeobecné 

marketingové strategie. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 127) 

Uvádí se, ţe sociální marketing a reklama prodávají změnu chování, na rozdíl od komerč-

ního, který prodává výrobky a sluţby. Avšak, lze tvrdit, ţe i komerční marketing prodává 

změnu chování. Pokud recipient doposud netušil, ţe potřebuje novou televizi, mobil nebo 

dovolenou, tak je komerční marketing přiměje ke změně chování, tedy k akci vedoucí 

k nákupu. (Bačuvčík, Harantová, 2016, s. 37-38) 

Bačuvčík s Harantovou zmiňují rozdíly mezi sociálním marketingem a komerčním marke-

tingem následovně. U sociálního marketingu se sleduje morální profit společnosti a na ten 

finanční není brán zřetel, či je aţ druhotný.   

Sociální marketing souvisí s pojmem demarketing (tedy marketing usilující o sníţení po-

ptávky). Například sníţení spotřeby cigaret, alkoholu, benzínu. Za to u komerčního marke-

tingu je naopak cílem aktivity poptávku zvýšit. V tomto případě jde mezi komerčním a 

sociálním marketingem přesně o protichůdný proces. (2016, s. 44-45) 
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Rozdíl je shledáván i v zakončení marketingového procesu a to směnou a transakcí. U ko-

merčního marketingu vyjadřujeme transakci jako měřitelné vyjádření směny (obvykle pe-

něţní). U sociálního marketingu je otázka směny a transakce nejednoznačná. Sice dokáţe-

me vyhodnotit, kolik lidí se začalo “chovat“ jinak, ale uţ nezměříme, jak je jejich změna 

“hluboká“ (tedy jestli se zase nevrátí k původnímu chování) a uţ vůbec nezměříme, zda 

k dané změně došlo na základě naší iniciativy. Avšak ne všechny oblasti sociálního marke-

tingu jsou z pohledu transakce a směny natolik problematické. Například fundraisingové 

kampaně lze jednoznačně vyhodnotit na základě investovaný a získaných peněz. (2016, s. 

16.) 

Dalším rozdílem mezi komerčním a sociálním marketingem lze nalézt v potřebách. Bačuv-

čík s Harantovou uvádí, ţe v rámci komerčního marketingu uspokojujeme dané potřeby, 

např. potřebu kulturního vyţití, po kterém člověk vědomě touţí. Kdeţto u sociálního mar-

ketingu jsou potřeby společenské a tedy z pohledu jednotlivce neuvědomované. Například 

při dodrţování povolené rychlosti v silničním provozu, je společenskou potřebou niţší 

rychlost, která vede k omezení rizik nehod, zranění a smrti. Jednotlivec si ji však neuvě-

domuje, netuší jaký je rozdíl v brzdné dráze, pokud jede rychlostí 60 nebo 50 km/h, pří-

padně si ze svého hlediska riziko popírá (spěchá). (2016, s. 15-16) 

3.1 Shodné rysy pro sociální i komerční marketing 

 Orientace na zákazníka – marketéři si jsou vědomi, ţe nabídka v podobě (produk-

tu, ceny, distribuce a propagace) musí cílové publikum oslovovat 

 Teorie sociální směny je nezbytná – spotřebitel si musí být vědom výhod, které se 

minimálně rovnají ne-li převyšují investovaným výdajům 

 Kontinuální vyuţívání marketingového výzkumu – výzkum a pochopení speci-

fických potřeb, přání a postojů cílového publika je základem pro vytvoření efektiv-

ních strategií 

 Zákazníci se segmentují do skupin – strategie musí být ušité na míru specifickým 

poţadavků, potřebám a postojům jednotlivých cílových skupin 

 Vyuţívají se všechny 4P – úspěšné strategie stojí na základech všech 4P, nespolé-

hají se pouze na reklamu 

 Vyhodnocují se výsledky a jsou vyuţity pro vylepšení – zpětná vazba je pozitiv-

ně vnímána jako rada do budoucna, jak to udělat ještě lépe  

(Kotler, Roberto, Lee, 2002, s. 11) 
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3.2 Nekomerční marketing a marketing neziskových organizací a veřej-

ného sektoru 

V mnoha zemích světa se po řadu let rozvíjí neziskový sektor rychleji neţ ten privát-

ní/komerční. (Andreasen, Kotler, s. 15)  

3.2.1 Typy neziskových organizací 

Hannagan klasifikoval neziskové organizace do tří skupin dle: 

- Zdrojů financí – finance mohou pocházet z vládních dotací prostřednictvím daní a 

grantů, z dobrovolných příspěvků nebo jiných zdrojů 

- Typu výrobků (sluţby) – dle výrobku, který organizace vyrábí. Buďto hmotný vý-

robek (reálnou sluţbu), nebo se snaţí změnit chování lidí (např. proti kouření) 

- Organizační formy – které mohou být: dárcovská (příjem organizace pochází 

především z darů), komerční (organizace vyţaduje od uţivatelů za své sluţby plat-

by), vzájemná (organizace je převáţně řízena svými uţivateli) nebo podnikatelská 

(organizace je řízena profesionálními manaţery). (1996, s. 18)  
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4 ČESKÝ NÁRODNÍ REGISTR DÁRCŮ DŘENĚ 

Český národní registr dárců dřeně shromaţďuje potenciální dárce v databázi. Současný 

stav zapsaných dárců je 70 018. (údaj z března 2017) ČNRDD je napojen také na celosvě-

tový registr, v případě, ţe nemocný nenalezne shodu s českou databází, dárci se hledají po 

celém světě. Celosvětově je v registrech zapsáno 29 483 179 potenciálních dárců. 

(www.kostnidren.cz, © 2014) 

„Český národní registr dárců dřeně byl zaloţen jako jedna z aktivit Nadace pro transplan-

tace kostní dřeně v roce 1992 z podnětu rodin nemocných s těţkými hemato-

onkologickými onemocněními. Otcem zakladatelem byl tehdejší primář Hematologicko-

onkologického oddělení Fakultní nemocnice Plzeň MUDr. Vladimír Koza (1954 – 2012).“ 

(www.kostnidren.cz, © 2014) 

Vstup do registru je podmíněn zdravotním stavem, věkem a váhou. Člověk vstupující do 

registru by neměl trvale uţívat léky a být zdráv, měl by být ve věkovém rozmezí 18-35 let 

a váţit nad 50 kilogramů. Zapsat se je moţné na dárcovských či náběrových centrech re-

gistru, kde uchazeč vyplní dotazník o svém zdravotním stavu a bude mu odebráno pár mili-

litrů krve potřebných pro zařazení do databáze. U dárcovství kostní dřeně nehraje roli 

krevní skupina, ale shoda tkáňového typu v tzv. HLA znacích. Shoda musí být co nejbliţší 

a proto je tak těţké najít vhodného dárce.  

Registr musí mít své limity pro vstup, jelikoţ počáteční vyšetření vzorku krve je nákladné 

a nehradí jej ani stát, ani pojišťovny. Lidem ve vyhovujícím věkovém rozmezí pro vstup 

vyšetření hradí Nadace pro transplantace kostní dřeně. Z toho důvodu je pro registr eko-

nomické, aby se potenciálními dárci stávali mladí lidé, kteří v registru vydrţí desítky let (v 

registru se setrvává do 60 let). U mladého dárce je také větší pravděpodobnost úspěšné 

transplantace. (Broţura – co o něm potřebujeme vědět, © 2014) 

„Registr dárců dřeně je – jednoduše řečeno – databází zdravých dobrovolníků ochotných 

darovat v případě potřeby malou část vlastních krvetvorných buněk k transplantaci 

komukoliv, kdo by tuto pomoc potřeboval, a to anonymně, bez ohledu na jeho věk, pohla-

ví, národnost či vyznání. Dárcovství dřeně je povaţováno za nejvyšší dar člověka člověku 

a proto je u nás - stejně jako na celém světě – bezplatné.“  

(Broţura – co o něm potřebujeme vědět, © 2014)  
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4.1 Darování krvetvorných buněk 

Samotné darování je anonymní a dárce ani příjemce nepřijdou během transplantace osobně 

do styku. Dárce má na výběr ze dvou způsobů darování, buďto klasickým odsátím kostní 

dřeně z pánevní kosti, které probíhá v plné narkóze anebo dnes hojněji vyuţívanou metodu 

separací krvetvorných buněk z krve. (Broţura – co o něm potřebujeme vědět, © 2014) 

Pozn.: V České republice existují současně dva registry. Projekt Jedu na dřeň pomáhá 

shánět dobrovolníky pro ČNRDD. Druhým registrem je IKEM Český registr dárců krve-

tvorných buněk. Současný stav potenciálních dárců v České republice je okolo 100 tis., 

tudíž 1 % české populace.  

4.2 Stávající situace komunikace tématu dárcovství krvetvorných buněk 

v České republice 

Jak jiţ bylo v poznámce výše zmíněno, v ČR se nachází dva registry dárců a přesto, ţe 

spolu v konečném důsledku spolupracují a jsou propojené. Kaţdý z nich má jiná kritéria 

pro vstup a komunikuje osvětu ohledně dárcovství sám za sebe.  

4.2.1 Český národní registr dárců dřeně 

Má svůj seznam odběrných a náběrových míst po celé České republice. Ke komunikaci 

vyuţívá svou webovou prezentaci na adrese www.kostnidren.cz, dále Facebookový profil: 

Český národní registr dárců dřeně, kde komunikuje se zájemci a poskytuje aktuální novin-

ky k tématu dárcovství. ČNRDD spolupracuje s Policí ČR, profesionálními hasiči, Armá-

dou ČR, a Městkou policí hlavního města Prahy. 

ČNRDD spolupracuje s dobrovolníky, kteří dělají osvětu po středních a vysokých školách. 

Jedním z těchto dobrovolníků je i paní Zdena Wasserbauerová, která spolupracuje s regis-

trem uţ 20 let a podařilo se jí přivést do registru nad 10 tis. Potenciálních dárců.  

Registr také spolupracuje s různými neziskovými projekty, jako je například Jedu na dřeň, 

který mu pomáhá komunikovat téma dárcovství kostní dřeně široké veřejnosti. 

„Zde se ve spolupráci s Dárcovskými centry a spolupracujícími Transfuzními odděleními 

zaměřujeme především na nábor mezi sportovci a středoškolskými a vysokoškolskými 

studenty (např. Skokový pohár České pojišťovny, Český svaz házené, fotbalový tým 

Victoria Plzeň, Západočeská Univerzita v Plzni, Střední odborná škola a Střední odborné 

učiliště automobilní Ústí nad Orlicí …)“ (www.kostnidren.cz, © 2014) 

http://www.kostnidren.cz/
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5 METODIKA 

Dárcovství kostní dřeně je veřejně málo komunikované téma a je opředeno předsudky a 

strachem. Práce se zaměří na toto obecnější povědomí a měla by odhalit překáţky a barié-

ry, které veřejnost vůči dárcovství kostní dřeně má.  

Projekt Jedu na dřeň má za sebou jiţ dva ročníky, práce chce zanalyzovat doposud vyuţí-

vanou marketingovou komunikaci projektu. 

Cílem výzkumu tedy je odhalit všeobecné povědomí o dárcovství kostní dřeně a jeho pro-

blematiku spojenou s nedostatkem potenciálních dárců kostní dřeně. Analyzovat doposud 

aplikovanou marketingovou komunikaci projektu Jedu na dřeň. 

S tím, ţe výsledky šetření bude moţné vyuţít při komunikaci třetího ročníku Jedu na dřeň 

a tím komunikovat přesně to, na co je cílová skupina citlivá. 

5.1 Výzkumné otázky 

 VO1: Májí vybrané nástroje marketingové komunikace projektu Jedu na dřeň z po-

hledu respondentů určité nedostatky? 

 VO2: Jak vnímá problematiku dárcovství kostní dřeně veřejnost? 

5.2 Timming: 

 Únor – Březen – uskutečnit individuální rozhovory  

 Březen – zpracovat a vyhodnotit individuální rozhovory 

 Březen – vypracovat dotazníky a sběr dat 

 Duben – zpracování dat a vyhodnocení 

5.3 Metoda výzkumu 

Metoda individuálních rozhovorů je zvolena z důvodů potřeby prozkoumat problematiku 

do hloubky. Je povaţováno za důleţité se respondentů individuálně dotazovat a přizpůso-

bovat otázky v rozhovorech na míru. Tak, aby se opravdu vypátraly důvody proč. Nadále 

dle výpovědí v rozhovorech bude sestaven dotazník, díky němuţ se budou moci zjištěná 

data kvantifikovat do podoby grafů a procentuálních výsledků. 
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5.4 Postup výzkumu: 

- Šetření pomocí individuálních rozhovorů s respondenty o povědomí, problematice, 

překáţkách dárcovství kostní dřeně 

- Analýza stávající komunikace projektu Jedu na dřeň 

- Dotazovaní respondentů pomocí individuálních rozhovorů a rozbor stávající mk 

Jedu na dřeň – jednotlivých komunikačních nástrojů.  

- Jedním z výsledků šetření bude tedy obecný souhrn problematiky dárcovství dřeně, 

který by měl odhalit příčiny nízkého počtu dárců v ČNRDD. (Předsudky, nízké po-

vědomí, strach…) 

- Druhým výstupem by měla být analýza samotných nástrojů a komunikace Jedu na 

dřeň, jak na respondenty působila, co by vylepšili, co je jim z komunikačních pro-

středků nejasné, málo srozumitelné, co chybí? 

- Na základě těchto poznatků bude sestaven dotazník zjišťující otázky dárcovství 

kostní dřeně a jeho celkové povědomí. Kvantitativní šetření ukáţe výsledky v čís-

lech. Tudíţ se bude dát vyvozovat, jaké překáţky jsou nejčastější, tedy nejvíce za-

kořeněné a měly by se nejvíce řešit. 

5.5 Respondenti 

1. Individuální rozhovory (dárcovství dřeně) – 5-6 respondentů, 4 z nich mu-

sí splňovat věkové rozmezí 18-35 let (ideálně, aby o dárcovství moc nevěděli) 

2. Individuální rozhovory (JnD) – 5-6 respondentů, 4 z nich musí splňovat 

věkové rozmezí 18-35 let (účast na JnD není podmínkou) 

3. Dotazníkové šetření online (dárcovství dřeně) – převáţně lidé splňující vě-

kové rozmezí 18-35 let. Geograficky neomezeno. Přibliţně 200 respondentů. 

Sdílet na FB stránkách registru, JnD… 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 O PROJEKTU “JEDU NA DŘEŇ“ 

Projekt Jedu na dřeň pochází z dílny zlínské komunikační agentury Reklamní Inţenýři. 

Jeho první ročník se uskutečnil v roce 2015 za spolupráce Barum Czech Rally Zlín v ná-

vaznosti na veleúspěšné virální video Happy Rally. Autoři spotu Happy Rally, tedy agentu-

ra Reklamní inţenýři, chtěli vyuţít potenciál mladých lidí navštěvující motoristické závody 

k něčemu prospěšnému. A tak padla volba na nábor dárců do Českého národního registru 

dárců. Argumenty pro tuto volbu byly jednoznačné: v ČR bylo v registru dárců pouze 0,6 

% české populace, v důsledku nedostatečného počtu potenciálních dárců v registru kaţdý 

4. pacient nenašel svého vhodného dárce a umřel.  

Jedu na dřeň si tedy dalo za cíl navýšit procento potenciálních dárců kostní dřeně v ČR. Za 

předpokladu, ţe Barum Czech Rally Zlín navštěvuje kaţdoročně tisíce diváků, z toho po-

měrná část je dostatečně mladá a zdravá pro vstup do registru. Cílovou skupinou projektu 

jsou mladí lidé v rozmezí od 18 – 35 let, kteří mají srdce na správném místě a nejsou lhos-

tejní pomoci druhým.  

Vstoupit do registru Jedu na dřeň umoţnilo během konání samotných závodů. Odběrné 

místo se stěhovalo dle programu ze startu do servisní zóny v Otrokovicích a zpět na ná-

městí Míru k cílové rampě. Vţdy tak, aby bylo v centru dění a okolo proudily davy diváků. 

V komunikaci prvního ročníků byly pouţity tzv. teasery v podobě bannerů umístěných 

v centru Zlína. Jejich nosičem byly stojky, které Barum Czech Rally Zlín kaţdoročně vyu-

ţívá ke své propagaci před a během konání závodů. Tyto teasery měly vzbudit zájem a 

vyvolat otázky, o co asi půjde? Stojky měly červený podklad a na nich byla pouze bílá 

kapka (kapka krve) a u dolního okraje loga Barum Czech Rally Zlín a Reklamních Inţený-

rů. Přibliţně po čtrnácti dnech se kapky přelepily na logo Jedu na dřeň, čímţ došlo 

k odhalení. Následující rok, tedy ročník 2016 se tento koncept jiţ neopakoval. Měl smysl 

pouze u prvního ročníku, kdyţ se Jedu na dřeň představovalo Zlínu poprvé.  

Ke komunikaci kampaně byly pouţity tyto offline nástoje: bannery s kapkou, billboardy ve 

Zlínském kraji, letáky a plakáty, LED obrazovka, branding odběrných míst, startovní ram-

pa Barum Czech Rally Zlín a startovní listina a hostetsky, tiskové zprávy. 

V online prostředí se vyuţily Youtube videa, Facebook, webová prezentace, kampaně na 

Sklik a AdWords, retargeting.  
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Během prvního ročníku se díky JnD podařilo zapsat do registru 571 nových dárců, coţ je 

statisticky 5 zachráněných ţivotů.  

Druhý ročník upravil komunikační nástroje a jejich vyuţití. Například se upustilo od pla-

cených PPC kampaní na Sklik a AdWords, ale naopak se začaly pouţívat placené příspěv-

ky na Facebooku, kde se při prvním ročníku spoléhalo pouze na organický dosah.  

U druhého ročníku JnD se předvídalo, ţe BCRZ navštěvuje kaţdoročně přibliţně stejný 

okruh návštěvníků. Tudíţ bude okruh potenciálních dárců mezi návštěvníky ve věkovém 

rozmezí 18-35 let, kteří jsou ochotní vstoupit do registru, oproti prvnímu ročníku menší. A 

proto se v roce 2016 JnD rozšířilo a poprvé zavítalo i na Czech Truck Prix do Mostu.  

Oba termíny závodů připadly na konec léta, na přelom srpna a září.  

 

 

 

Obrázek 1 – Teaser kapka  

(zdroj: propagační materiály Jedu na dřeň) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 33 

 

V komunikační kampani 2016 se vyuţívaly autentické příběhy, ať uţ vyléčených pacientů, 

kteří nemoc překonali, tak v opačném případě i s pozůstalými. S těmi se natočili medailon-

ky, které byly vyuţity na sociálních sítích a během konání náboru běţely na obrazovce 

v odběrovém stanu. Největší vlnu ohlasů vyvolal příběh rodiny Halodových, kterým zá-

keřná nemoc vzala matku dvojčat. V roce 2015 byly obdobně pouţity příběhy pacientů, 

avšak pouze ve formě fotek, neboli obyčejných příspěvků na Facebooku.  

 

Obrázek 2 – Video medailonek rodiny Halodových na FB  

(zdroj: FB Jedu na dřeň) 
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7 INDIVIDUÁLNÍ ROZHOVORY O NÁSTOJÍCH 

MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE JEDU NA DŘEŇ 

Individuální rozhovory o marketingové komunikace projektu Jedu na dřeň, mají zjistit sil-

né a slabé stránky vybraných komunikačních prostředků, které v roce 2016 projekt propa-

govaly. Respondentům byly postupně předkládány jednotlivé propagační materiály. V po-

řadí od toho nejméně informačně bohatého k tomu, který poskytuje nejvíce informací. 

Scénář rozhovoru je dostupný v příloze P I.  

Byl kladen důraz, aby respondenti dopředu věděli o projektu Jedu na dřeň co nejméně in-

formací. Tento fakt měl simulovat situaci, kdy se s nějakým z komunikačních prostředků 

setká cílový dobrovolník úplně poprvé a nikdy o něm neslyšel.  

Respondentem mohl být jakýkoliv člověk, podmínkou bylo, ţe alespoň čtyři z respondentů 

budou ve věkovém rozmezí 18-35 let. Coţ je rozmezí pro vstup do registru, tudíţ postřehy 

této věkové skupiny jsou pro analýzu nejvíce relevantní. Zbytek respondentů můţe být i 

staršího věku, jelikoţ i jeho můţe Jedu na dřeň oslovit. I kdyţ on sám vstoupit uţ nemůţe,  

můţe informaci předat svým známým, rodině a alespoň se tak šíří povědomí o dárcovství 

kostní dřeně.  

Pod výpověďmi respondentů jsou v mnoha případech pro lepší představu doplněny náhle-

dy konkrétního komunikačního nástroje. 

Předmětem rozhovorů byly následující nástroje marketingové komunikace: leták, hostesky, 

stan, zdravotní sestry, kinospot, webová prezentace, Facebook, Instagram 

Pozn.: Dva z rozhovorů probíhaly osobně a tři přes aplikaci Skype, v obou případech měly 

obě strany rozhovoru k dispozici vlastní materiály.  

7.1 Leták  

Šimon22: Volant auta na zadní straně letáku dle respondenta působil zavádějícím dojmem, 

ve smyslu, ţe by ho nenapadla souvislost s dobročinným účelem, ale spíše propagace tes-

tovací jízdy. Coţ jak uvedl, by mohlo v konečném důsledku vést ke zklamání. Dále po-

znamenal, ţe mu leták přijde nepřehledný, co se týče více směrů písma. Neustále leták 

natáčel ze strany na stranu, aby si mohl uvedený text přečíst, coţ povaţuje za zbytečnou 

překáţku a nepohodlnost. Design grafiky pochválil. Z údajů o místě a čase konání mu ne-
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bylo jasné, zda můţe přijít kdykoliv anebo se musí předem zapsat do nějakého pořadníku a 

pak přijít aţ na sjednaný termín.  

Ladislav29: Na první pohled na něj působil leták chaoticky a nepoznal, o co se jedná, zda 

je to nabídka pití nebo něco jiného. Po dalším zkoumání se ptal, zda je nějaký odkaz, kde 

by se mohl dozvědět více informací. Sám si nevšiml, ţe je na straně letáku s volantem.  

Tomáš27: Jako první si prohlíţel stranu s volantem, která v něm evokuje závody, ale nevi-

dí spojitost s dárcovstvím. Později při prohlíţení přední strany letáku (strana s daty) začal 

hledat odkaz na web a nevybavil si, ţe byl na straně s volantem, sám bez pomoci by odkaz 

nenašel (umístil by radši ho i na přední stranu). Graficky se mu leták líbí, je hezky udělaný. 

Uvítal by více informací o postupu odběru, na coţ by se mohl případně doptat hostesky. 

Leták musí v rukách přetáčet, aby si mohl přečíst text ve všech směrech - úsilí navíc.  

Lucie27: Na první pohled nepochopila spojení auta (volantu) s tématem dárcovství. Leták 

jí připomínal leták na pivo. Grafický design působí drsně. Leták se Lucii27 jevil přehledně 

a stručně, obsahuje všechny podstatné informace. Všechen text by mohl být jedním smě-

rem, aby ho nebylo nutno přetáčet. Po oznámení moderátorkou rozhovoru, ţe onen volant 

je tam schválně, aby se dal chytit ze stran a simuloval tak opravdové drţení - nastal údiv. 

Tento záměr Lucii27 unikl. „To uţ je na mě asi moc sloţitý“ dodala. 

Bohdana53: Na letáku je příliš mnoho informací a nechápe z něj, o co jde. Chybí jí jedno 

úderné vysvětlující heslo. Informace je příliš rozmělněná. „Ten volant je zde z důvodu, ţe 

je to za spolupráce nějakých motoristických závodů? A ţe je to jako jízda?“  

„Kde je ten formulář, kdyţ je tady napsáno Vyplňte formulář?“, „Nevidím tady odkaz 

na internet.“, Já bych tam dala, ţe kdyţ se to týká zdraví, třeba červenej kříţ nebo nějakej 

jinej piktogram spojenej se zdravotnictvím, ţivotem a krví.“ Logo BCRZ v horní části le-

táku, je zbytečně výrazné a působí to, ţe se to týká více těch závodů. 
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Obrázek 3 – Leták JnD přední strana, Obrázek 4 – Leták JnD zadní strana 

 (zdroj: propagační materiály JnD)

7.2 Hostesky  

Šimon22: Celkovou vizáţ hostesek zhodnotil, ţe by neměly být příliš vyzývavé, z důvodu 

důvěryhodnosti. „Já bych to takové holce prostě nevěřil“. Měly by být na oděvu označené 

logem Jedu na dřeň, aby se odlišovaly od ostatních hostesek (třeba i kšiltovkou). Hostesky 

by měly být příjemné a komunikativní. „Většina takových holek, co jsem zaţil, u různých 

stánku na veletrzích a jiných akcích, jen stojí a je jim úplně jedno, proč tam jsou, jde jim 

jen o prachy a na nějaký oslovování lidí kašlou. Nezáleţí jim na tom. Anebo oslovují jen 

ty, kteří se jim líbí.“  
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Ladislav29: Přiklání se k variantě hostesek v tričku BCRZ (viz Obrázek 6 – hosteska 

BCRZ), jelikoţ působí více seriózně. V ideálním případě mít vlastní trička označená logem 

Jedu na dřeň a logo akce, na které se odběr odehrává, upozadit. Klást větší důraz na vlastní 

myšlenku a cíl. Hostesky z Mostu povaţuje za laciné a nevěřil by jim. „Ač to jsou holky 

pěkné, ale ne.“ (viz Obrázek 5 – hostesky CTPM) 

Tomáš27:  U hostesek z Mostu by očekával, ţe chtějí něco prodat, neočekával dobročin-

nost. Vnímá to jako zavádějící, jsou moc vyzývavé. V druhém případě hostesky ze Zlína 

zmiňuje, ţe by bylo lepší mít trička vlastní (Jedu na dřeň). Ta by měla pravděpodobně čer-

vená se zahalenými rameny (nic příliš vyzývavého) např. s velkým logem na zádech, aby 

bylo hned poznat, o co se jedná.  

Lucie27: „Určitě na mě působí líp, ta druhá fotka, neţ ty polonahý nádhery…bylo by mi 

určitě příjemnější komunikovat s normálníma holkama v normálním oblečení…vţdycky 

mně bylo příjemnější komunikovat s někým, kdo je mně podobnej.“ Dle Lucie27 by se 

oděv hostesek měl odvíjet od akce, se kterou je spojen. Měl by však nést logo Jedu na dřeň. 

Oděv by neměl odvádět pozornost, od tématu, kvůli kterému tam je. Například muţi by se 

mohli soustředit na něco jiného, neţ je jim představováno. 

Bohdana53: První případ osloví spíše muţe – působí na ni sexisticky (viz Obrázek 5 – 

Hostesky CTPM). Nespojila by si souvislost, vizáţe hostesek s tématem Jedu na dřeň. I 

kdyţ muţi, by se mohli s takovou dívkou bavit na jakékoliv téma, tam to svůj účel plní. „U 

ţen, jak u kterého věku, mladším to vadit nemusí, starší to můţe zaskočit…“. Oděv hoste-

sek se dle respondentky vztahuje spíše na závody neţ na akci JnD. Navrhuje, mít vlastní 

trička s logem JnD, kapkou krve nebo heslem Zachraň život. Uţ z dálky by lidé tušili, o co 

asi jde a nemusela by je ani hosteska oslovit. 

Obrázek 4 – Hostesky CTPM, Obrázek 5 – Hosteska BCRZ  

(zdroj: propagační materiály JnD)
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7.3 Stan 

Šimon22: Pochyboval o tom, zda je vůbec vhodné takové odběry na akcích podobného 

typu provádět. „Lidé to tam nečekají, překvapí je to.“ Dále se obával celkové průchodnosti 

a soukromí ve stanu. Vyjádřil obavy z vyrušení při odběrech, ať uţ leknutím nebo napří-

klad nechtěným strčením do dárce. Kladně ohodnotil částečnou plentu, ale nezamlouvala 

se mu okna na straně odběrů krve, přes která by mohly být odběry vyrušovány. A nepod-

porují pocit soukromí a bezpečí. 

Ladislav29: Při prohlíţení fotek stanu se Ladislav29 zeptal na název “Jedu na dřeň“ a 

proč se to tak vůbec projekt jmenuje? Moderátorka rozhovoru vysvětlila původ názvu. Re-

spondent si nebyl jistý, zda je vhodné takový nábor uskutečňovat během akcí, kde jsou pod 

vlivem alkoholu. „Jde o důleţité rozhodnutí, a kdyţ něco podepíšeš po pěti pivech, no ne-

vím.“ Lidi to můţe překvapit, ţe se to tam nehodí, ale to mohl být dle Ladislava29 účel a 

naopak to můţe být výhodou. Uvědomoval si, ţe je to dobrý způsob, jak tuto informaci 

přiblíţit široké veřejnosti.  

Nemyslí si, ţe by měla být ve stanu plenta u odběrů skrz soukromí. Ale o to víc by to mělo 

být dobře zorganizované, aby se lidé uvnitř stanu nemačkali. Například aby někdo nespadl 

na někoho s jehlou v ţíle. Sanitku povaţuje za přínosnou, dělá velký dojem na kolemjdou-

cí.  

Tomáš27: Přidal by ve stanu podlahu, aby působil víc čistě a sterilně. Odběry by mohly 

být odděleny plentou. Kladně hodnotí prodyšnost stanu z důvodů případné nevolnosti dob-

rovolníků. Stanu by si všeobecně všimnul, je dle něj dobře označen. Přesto by dovnitř ne-

vešel, maximálně by nakouknul, vzal si letáček a šel dál – moţná by se vrátil později. Sa-

nitka při stanu, by vzbudila zájem a podpořila seriózní dojem. „Kostým sestřičky si můţe 

koupit kde kdo, ale sanitku uţ jen tak neseţeneš.“ Navíc by v něm budila i pocit bezpečí, 

kdyby se něco přihodilo. Tomáš27 by upřednostnil oddělení zón na vyplňování formulářů 

a odběrů krve. Kdyby to šlo, tak třeba kaţdou zónu umístit do samostatného stanu.  

Lucie27: Ocenila označení stanu bannerem, který je dostatečně velký a čitelný. Z dálky 

není poznat, co se ve stanu odehrává, působí, ţe je vevnitř tma a není tam vidět. „Na zá-

kladě toho by se mi dovnitř úplně nechtělo.“ 

Dále v kladném smyslu zmiňuje vylepený plakát u vstupu do stanu, kde si zájemce můţe 

přečíst, co potřebuje. Po zhlédnutí fotografie zevnitř stanu (viz obrázek 7 – Stan uvnitř) 
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Lucie27 mění názor a působí na ní stan mnohem přístupněji. Soukromí při odběru Lucie27 

nevyţaduje, tudíţ jí otevřený prostor uvnitř stanu nevadí. „Nevadilo by mně, kdyby mi 

tady měli odebrat krev.“ Sanitka dodá na váţnosti, vnímá ji jako podstatný detail. Na dru-

hou stranu, to můţe budit poplašný dojem ve stylu: „Co se to tady děje?“ 

Bohdana53: Kladně hodnotí otevřený prostor stanu, kolemjdoucí hned vidí, co se uvnitř 

děje a jak to probíhá. I z praktického hlediska, ţe stan vzhledem k letním teplotám, větral. 

Je dobře, ţe je to transparentní a není to schované za nějakou plentou odděleně. To můţe 

dle respondentky budit negativní dojem – utajení. „Určitě bych dovnitř nakoukla.“ Ozna-

čení stanu by Bohdana53 vylepšila směrem vzhůru, přidala by něco na střechu do výšky, 

aby stan budil pozornost i z větší dálky např. prapor.  

Při odběru by nevyţadovala soukromí, naopak se domnívá, ţe otevřený prostor a moţnost 

vše vidět, můţe váhající přesvědčit. 

Umístění sanitky vedle stanu (viz Obrázek 8 – Stan z venku) je uţitečné, sanitka je symbo-

lem zdravotnictví, záchrany ţivota. Budí to v ní dojem, ţe je akce dobře zajištěná. 

 

Obrázek 6 – Stan uvnitř, Obrázek 7 – Stan zvenku 

(zdroj: propagační prostředky JnD)    

7.4 Zdravotní sestry 

Šimon22: Sestry provádějící odběry by dle Šimona měly mít zdravotnický stejnokroj, kte-

rý je běţně viděn ve zdravotnických zařízeních. Z fotodokumentace vyzdvihl bílou košili s 

kalhotami a typickou uniformu pro sestřičky - modré šaty. Naopak nesouhlasil s civilním 

oblečením typu riflové kraťasy. Uvedl, ţe by to na něj působilo nedůvěryhodně. Na to na-

vazuje i přítomnost sanitky, kterou by uvítal. Jednak z důvodu, ţe by ho zaujala (je velká, 

je dobře vidět) a přidala místu na serióznosti a pocitu bezpečí.  
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Ladislav29: „Kdyţ mi má někdo odebírat krev, tak se budu cítit lépe, kdyţ to bude slečna 

v nějakém zdravotnickém oděvu.“ Na Ladislava29 by to působilo věrohodněji a ţe ví, co 

dělají. 

Tomáš27: „Nejpřesvědčivěji na mě působí ta sestřička v bílé košili, ještě má ty brýle, ta je 

mladá, sympatická.“ Civilní kalhoty na něj nepůsobí tak dobře, jako bílý oděv. Přidal by 

např. ještě vysačku na krk.  

Lucie27: „Ta jedna, co tam má ty rifle, to nepůsobí úplně dobře.“ Zbytek sestřiček na Lu-

cii27 působil lépe, kdyţ jsou v bílém oděvu. Podotýká, ţe by všechny sestřičky pospolu 

měly mít stejný oděv a je jedno jestli to budou zrovna modré nemocniční šaty nebo bílé 

kalhoty a košile.  

Bohdana53: Všechny sestřičky působí důvěryhodně. Bohdana53 zmiňuje jako plus, ţe je 

zastoupena různá věková skladba sester. „Někdo má důvěru ke starší osobě, protoţe věk 

můţe evokovat větší zkušenost…je lepší, kdyţ jsou v lékařských úborech, ţe to nevypadá, 

jako kdyţ se někdo z ulice rozhodl odebírat krev.“ 

 

Obrázek 8 – Sestra v riflích  

(zdroj: propagační materiály JnD) 

Obrázek 9 – Sestry v bílém 

(zdroj: propagační materiály JnD)

7.5 Kinospot 

Šimon22: Spot je dle respondenta v pořádku, je jiný a pravděpodobně by ho v kině zaujal. 

Uvítal by, kdyby dabující hlas spotu byl známý, např. nějaké herečky či moderátorky, která 

má charakteristický hlas, který lidé znají a poznají. 

Informační hodnota spotu je dle Šimona22 v pořádku, dozvěděl se vše potřebné a ví, kde 

by případně hledal dodatečné informace. Název „Jedu na dřeň“ pro něj bylo zvučné a 

snadno zapamatovatelné.  
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Ladislav29: Je moţné, ţe by ho tento kinospot podnítil navštívit web JnD a dozvědět se 

víc. Animaci vnímal, jako dostačují, dobře nese důleţité poslání. Líbilo se mu, ţe spot ne-

byl dlouhý.  

Tomáš27: Základní informace ve spotu jsou, odkazuje na web. Animace je jednoduchá, 

příjemná hudba a dabing. „Určitě bych tam nedával nějaký spoty, jak někomu píchají jehlu 

do ruky, to nemám rád.“  

Lucie27: Paní ve spotu dobře mluvila, bylo jí rozumět, měla příjemný hlas. Znělka na Lu-

cii27 působila optimisticky, coţ vzhledem k tématu vyhodnotila jako za vhodnou. Spot 

obsáhl všechny podstatné informace, ale zároveň jich nebylo přehršel. 

Bohdana53: „Základní informace je tam jasná, ale po té grafické stránce se mi to zdá málo 

výrazný.“ Hlas hodnotí respondentka, jako příjemný. Ví, kde má hledat další informace. A 

dodává, ţe jí ve spotu chybí nějaké autentické záběry nebo fotka. 

7.6 Web  

Šimon22: Na webu si Šimon22 všiml různých velikostí písma, jehoţ rozdíly byly mar-

kantní a pro něj nepochopitelné. Například na podstránce Kdy a kde se jede zaznamenal 

přílišný rozdíl mezi fotografií s textem v úvodu a soupisem termínů a místa konání, které 

byly naopak příliš malé a tím snadno přehlédnutelné. Tyto důleţité informace na něj pak 

působily nedůleţitě. Zavítal i na anglickou verzi webu a divil se, ţe vypadá odlišně od té 

české. Nechápal proč a radši by ji zrušil, nehledě, ţe poukázal, ţe na anglické verzi jsou 

neaktuální partneři. Dále mu chyběla spodní záhlaví webu s kontaktem a základními in-

formacemi o projektu. V podstránce Galerie nalezl přebytečné a nezajímavé fotografie. U 

podstránky Proč jet na dřeň nesouhlasil se zešedivěním obětí nemoci. Které, ani nebylo 

aplikováno na dvě různé fotografie jednotně. V prvním případě (rodina Halodových),  byla 

zešedlá jen paní Halodová. Ovšem, v druhém případě pana Soudila, byla fotografie šedivá 

celá, tudíţ nekonzistentní úprava fotografií.  

Ladislav29: „Mně tam pořád někde chybí jasně napsaný darování kostní dřeně, ať kdyţ na 

to kouknu, tak ať vím, o co jde. Název Jedu na dřeň je fajn, ale já si pod tím nepředstavím 

nic konkrétního.“ Graficky hodnotí stránku kladně a i informační obsah je dostačující. 

Tomáš27: Příběhy pacientů by si moc neprohlíţel, stejně tak podstránku Kdo s námi jede. 

Pro Tomáše27 byly tyto osobnosti cizí. „Moţná kdyby se časem přidal někdo známější, ale 
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tyhle lidi, mě moc nezajímají.“ Přidal by informace o samotném odběru kostní dřeně, jak 

to probíhá atd.  

Lucie27: Nelíbilo se jí, ţe hned na úvodní straně jsou velká loga hlavních partnerů, nepo-

vaţuje to za podstatně přínosnou informaci pro zájemce o zápis. Radši by tam sdělila in-

formaci, ţe se vůbec jedná o dárcovství kostní dřeně. Tato informace není nikde uvedena a 

nový návštěvník nemusí pochopit, co se mu web snaţí sdělit. V podstránce Proč jet na 

dřeň Lucii27 obsahově zaujal velký obrázek s výrokem Lacka (viz Obrázek 12 – Webová 

prezentace www.jedunadren.cz), ale také dodává, ţe je aţ zbytečně velký a není poznat, 

zda má ještě sjíţdět dolů, nic jí k tomu nenavádí. Nechtěly by se jí číst všechny medailon-

ky, stačilo by jich méně. Podstatné informace typu: 2ml krve atd. by Lucie27 umístila výš, 

jelikoţ nyní jsou nízko a spousta lidí se k nim nemusí ani dostat. „Tohle je něco, co má 

toho člověka nakopnout, ţe má něco udělat. A kdyţ je to takhle aţ na konci, kam se někteří 

ani nedostanou, tak to vyzní naprázdno.“ Lucie27 oceňuje barevnou skladbu webu a pod-

stránky Galerie, Pro média a Kontakty. Na webu Lucie27 postrádá informace týkající se 

odběru samotného, z medicínského hlediska. Např. jaké nemoci se transplantací léčí, jak 

probíhá odběr a odkud se dřeň odebírá.  

Bohdana53: Nenapadlo jí posouvat první tři stránky z menu webu směrem dolů. „Tady by 

měly být nějaký šipky, které by naváděly, ţe se to má posouvat dolů.“ Zaujaly ji konkrétní 

příběhy pacientů, nepůsobí to díky nim anonymně. Kdyby na webu nenašla nějaké infor-

mace, kontaktovala by telefonicky nebo mailem uvedené kontaktní osoby.  

 

Obrázek 10 – Webová prezentace JnD (zdroj: www.jedunadren.cz) 
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Obrázek 11 – Webová prezentace JnD (zdroj:www.jedunadren.cz) 

7.7 Facebook 

Šimon22: Výhrady ke grafikám, oznamující dny a místa konání a sdělení počtu nově za-

psaných. Byla pouţita stejná grafická šablona, která Šimonovi22 splývala. Všeobecně mu 

nepřišel tento styl sdělení zajímavý. 

Ladislav29: Chválí grafiku. Příspěvky mu jdou poutavé, propojené se sportem. Video 

s Nikolou Revayovou povaţuje za velmi silné, zapůsobilo na něj. Pravděpodobně by ho 

zaujalo a byl by ochotný video shlédnout celé. „Byl bych ochotnej i darovat“ 

Tomáš27: Oslovil ho příspěvek o předání vzorků krve Fakultní nemocnici Olomouc (viz 

obrázek 12 – FB příspěvek). Jsou z něho pro Tomáše27 patrné výsledky, ţe se vzorky sku-

tečně předali a kam vlastně putují. Pozitivně hodnotil i video medailonky pacientů, kon-

krétně video Nikoly Revayové. „Hlavně u takové malé holčičky, to se člověk opravdu za-

myslí, jestli by mohl pomoci mladýmu člověku.“ Jeho pozornost si získal i příspěvek se 

sdělením skóre jednotlivých odběrů.   

Lucie27: Facebooková komunikace na Lucii27 působí, ţe je zaměřená spíše na tématiku 

rally, neţ na nábor do registru.  Kdyby na podobné příspěvky narazila na své Timeline, ani 

by se o ně nezajímala, jelikoţ by si myslela, ţe se týkají pouze motosportu. Naopak příspě-

vek z 31. srpna (viz obrázek 14 – FB příspěvek) ji přijde více vypovídající a na první po-

hled je jasné, čeho se týká. Video příspěvek s Nikolou Revayovou Lucie27 hodnotí kladně, 

působil na ni přirozeně, nenuceně, příliš nenaléhá – coţ je sympatické. Video zbytečně 

nevzbuzovalo lítost, coţ můţe být mnohdy na škodu. Při procházení příspěvků, ji zaujala 
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fotka zkumavek, která se dle jejího názoru dost odlišuje od ostatních, je výrazná. (viz Ob-

rázek 13 – FB příspěvek zkumavky) 

Bohdana53: Facebook nemá a nepouţívá. Líbí se jí osobní výpovědi – medailonky po-

dobně jako na webu JnD. Ocenila aktuální informace ohledně počtu odběrů, galerie a videa 

z náborů.  

 

Obrázek 12 – FB příspěvek – zkumavky (zdroj: FB Jedu na dřeň) 

 

Obrázek 13 – FB příspěvek (zdroj: FB Jedu na dřeň) 
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Obrázek 14 – FB příspěvek (zdroj: FB Jedu na dřeň) 

7.8 Instagram  

Šimon22: Nelíbily se mu grafiky, dle něj takový obsah na Instagram nepatří, v návaznosti 

na to uvádí, ţe na Facebooku hledá jiný obsah neţ na Instagramu. Který by neměl být vzá-

jemně zbytečně identický. Doporučuje na Instagram vkládat spíše umělečtější fotografie. 

Kdyby do registru vstoupil, vyuţil by obě zmíněné sociální sítě ke sdílení svého počinu.  

Ladislav29: Nepouţívá Instagram. Kdyby ho měl, nepotřeboval by vidět rozdílný obsah 

od Facebooku. To je i důvod proč ho nepouţívá, jelikoţ se domnívá, ţe by viděl všude to 

stejné a to mu přijde zbytečné.  

Tomáš27: Nemá Instagram, ani neví, k čemu konkrétně slouţí a nevnímá rozdíl obsahu na 

Facebook a na Instagram, tudíţ nedokáţe posoudit. 

Lucie27: Nemá Instagram, tudíţ nedokáţe posoudit. 

Bohdana53: Nemá Instagram. Ví, ţe hlavním artiklem Instagramu jsou obrázky, ale jeho 

prostředí blíţe nezná. Tudíţ nemůţe posoudit komunikaci na této platformě.  

7.9 Shrnutí a závěr individuálních rozhovorů vybraných nástrojů mar-

ketingové komunikace JnD 

Cílem individuálních rozhovorů bylo odhalit nedostatky nástrojů marketingové komunika-

ce projektu Jedu na dřeň, tak aby zjištěné výsledky mohly poslouţit k jejich nápravě a ná-

sledné aplikaci při dalším ročníku Jedu na dřeň.  

K letáku zazněly zajímavé postřehy např., ţe působí chaoticky z důvodů více směrů pís-

ma, na čemţ se shodlo více respondentů. Nebo zda je potřeba se předem zapsat do po-

řadníku a ke stanu se dostavit aţ ve smluvený čas (aby nevznikaly fronty) nebo kde se 

nachází zmíněný formulář? Více respondentů nevidělo souvislost zadní strany letáku 

(volant) s tematikou dárcovství. Dva respondenti se také shodli, ţe jim není z letáku 

jasné, co je hlavním posláním, co se po nich chce. Zároveň více respondentů mělo potíţe 

dohledat odkaz na webové stránky JnD, nehledali ho na straně s volantem, ale na přední 

straně.  

Co se týče hostesek, všichni respondenti se shodli, ţe hostesky by neměly působit vyzý-

vavým dojmem a v ideálním případě by měly mít trička přímo projektu Jedu na dřeň. Aby 
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uţ na dálku bylo zřetelné, o co se jedná. Vyzývavě oděné hostesky v nich vzbuzovaly ne-

důvěru a nenapadla by je u nich souvislost s tak závaţným tématem, jako je dárcovství.  

Stejně jako oděv hostesek, tak i oděv sester by měl být jednotný. Respondenti se přiklá-

něli k typickému zdravotnickému stejnokroji v podobě bílé košile a kalhot. Naopak 

nedůvěru v nich vzbuzovala jedna ze sester v riflových kraťasech. Vyjadřovali se, ţe to 

působí, jako by si odskočila přímo z ulice a nevypadá jako profesionál.  

U otázky na pocit bezpečí a potřeby soukromí ve stanu při odběrech se sešly rozporuplné 

názory. Na jednu stranu můţe přístupný stan působit dobře na kolemjdoucí, z důvodu 

snadného nahlédnutí a transparentnosti dění uvnitř. Nicméně na druhou stranu někteří re-

spondenti se obávali moţného přeplnění a ztráty soukromí. Odběr krve vnímají jako 

intimní záleţitost a není jim příjemné, aby je při tom pozorovali cizí lidé. Navíc při přepl-

nění stanu se zvyšuje riziko zranění, např. ţe někdo zakopne a upadne na člověka, který má 

akorát jehlu v ţíle.  

K čistšímu vzezření stanu by mohla dopomoci podlaha, jelikoţ např. nábor v Mostě na 

Czech Truck Prix se odehrával na hrubém štěrku, který prášil. 

Další jedinečný podnět zazněl k brandingu stanu. Stan byl dle účastníků rozhovorů ozna-

čen dostatečně, avšak Bohdanu53 napadlo moţné přidání viditelného označení směrem 

od střechy vzhůru. Tak, aby byl stan rozpoznatelný i na větší vzdálenosti (např. pomocí 

praporu). 

Od více respondentů zazněly pochybnosti o tom, zda se nábor do registru dárců dřeně vů-

bec hodí na akce, kde se poţívá alkohol. Tento fakt vychází jednak z nevědomosti, ţe al-

kohol není překáţkou pro vstup do registru, jelikoţ se jeho přítomnost v krvi při rozboru 

nezkoumá. Nicméně padl i názor, zda není spekulativní, kdyţ člověk pod vlivem alko-

holu podepisuje takové rozhodnutí.  

Přítomnost sanitky budila převáţně pozitivní asociace, ve smyslu zvýšení pocitu bezpečí, 

péče a důvěryhodnosti. Jednu respondentku však napadl i pravý opak a to, ţe se tam muse-

lo něco stát a proto je sanitka přítomna. V tomto případě by mohla sanitka vyvolávat po-

cit paniky.  

Spot působil převáţně pozitivně, chválil se výběr hudby, dabing, animace i obsahová 

stránka. Všichni respondenti si zapamatovali odkaz, kde by případně dohledávali další in-

formace.  
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Za to web byl u respondentů velice diskutabilní, respondenti si všimli hodně nedostatků. A 

to jednak u různorodé škály velikosti písma, kdy pro ně důleţité informace byly prezen-

továny ve spodních částech webu a navíc malým písmem. Jenţe byl problém se k těmto 

spodním částem webu vůbec dostat, jelikoţ v mnoha případech je ani nenapadlo sjíţdět 

níţ. V horních částech webu se nacházely příliš velké bannery, které zabíraly celou výšku 

monitoru a respondenti, tak ani nevěděli, ţe se pod bannerem nachází další informace 

(a to zrovna ty důleţité). Dále stejně jako u letáku, tak i na webu chybí hlavní sdělení, o 

čem projekt Jedu na dřeň vůbec je. Respondenti také postrádali informace ohledně 

transplantace, kdo je vhodným dárcem atd. 

Na Facebookovém profilu budily rozporuplné názory grafiky oznamující data a počty nově 

zapsaných dárců. Někdo je shledal uţitečnými a zajímavými, oproti tomu Šimon22 byl 

ostře proti nim. Lucka27 v nich neviděla souvislost s darováním kostní dřeně – viděla 

v nich příliš rally. 

Otázku Instagramu se bohuţel nepodařilo dostatečně prozkoumat, jelikoţ pouze jeden 

z respondentů vlastní instagramový účet a zná prostředí této sociální sítě. Ostatní respon-

denti Instagram nemají a tudíţ nevyuţívají. Šimon22 avšak zmínil, ţe by na instagramo-

vém účtu JnD upřednostňoval jiný obsah neţ na Facebooku. A vyvaroval by se pouţíváním 

grafik, které se dle jeho názoru na Instagram nehodí. V neposlední řadě však uvedl, ţe 

kdyby se náboru JnD zúčastnil, tak by své počínání na sociálních sítích rád sdílel.  

7.10 Kodování respondentů individuálních rozhovorů o marketingové 

komunikaci JnD 

Šimon22 

- Muţ – 22 let 

- Středoškolské odborné vzdělání 

- Student vysoké školy (politická a bezpečnostní studia) 

- Svobodný 

Ladislav29 

- Muţ - 29 let 

- Vysokoškolské vzdělání 

- Zaměstnanec na manaţerské pozici 

- Svobodný 
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Tomáš27 

- Muţ – 27 let 

- vysokoškolské vzdělání  

- Zaměstnanec v technickém oboru 

- Svobodný 

Lucie27 

- Ţena - 27 let 

- Vysokoškolské vzdělání v oboru biologie 

- Zaměstnanec 

- Svobodná 

Bohdana53  

- Ţena - 53 let 

- Středoškolské vzdělání  

- Zaměstnanec 

- Vdaná 
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8 INDIVIDUÁLNÍ ROZHOVORY - POVĚDOMÍ O DÁRCOVSTVÍ 

KOSTNÍ DŘENĚ 

Následující sada šesti individuálních rozhovorů má slouţit k hloubkovému rozebrání téma-

tu dárcovství dřeně. Na základě šíře výpovědí z rozhovorů bude sestaven kvantitativní do-

tazník, který bude navazovat na sadu rozhovorů. Jeho výsledky ukáţí kvantitativní hodnoty 

na reprezentativním vzorku respondentů. 

Respondenti pro tuto sadu individuálních rozhovorů byli vybírání náhodně, aniţ by autorka 

práce věděla, zda v registru jsou, mohou být či jaké o něm mají povědomí. Byli vybírání 

pouze na základě věku a pohlaví, tak aby rovnoměrně pokryli rozmezí 18 – 35 let (neboli 

rozmezí, pro vstup do ČNRDD). Dopředu nebylo respondentům sděleno téma rozhovoru 

ani bakalářské práce, z důvodu neovlivnění výsledků. Autorka práce se domnívá, ţe kdyby 

respondenti věděli téma rozhovoru, mohli by si dopředu zjišťovat informace o dárcovství, 

coţ by tuto část výzkumu značně znehodnotilo. 

8.1 Rozdělení respondentů dle moţných scénářů 

Respondenti u individuálních rozhovorů se mohou dle svého vztahu k dárcovství zařadit do 

následujících čtyř kategorií, od kterých se odvíjí samotný scénář rozhovoru: 

 A, Je v registru, rozumí problematice a má dostatek informací. 

 B, Je v registru, ale povědomí o dárcovství je nízké. (např. neví v kterém je regis-

tru, jaké povinnosti pro něj z toho plynou, jak probíhá transplantace atd.) 

 C, Není v registru, ale ví o něm. (Nechce, nemůţe nebo nemá dostatek informací 

pro to být v registru, ale o dárcovství uţ někdy slyšel a třeba i moţnosti vstupu zva-

ţoval) 

 D, Není v registru a má nízké nebo ţádné povědomí. (V registru není, nemusí o 

něm ani vědět. Problematika dárcovství kostní dřeně je mu cizí, má velmi málo ne-

bo ţádné informace) 

Jednotlivé scénáře rozhovorů dle skupin jsou přiloţeny v příloze. 

Samotný výběr konkrétního scénáře rozhovoru probíhal aţ na základě prvotních odpovědí 

respondenta během rozhovoru.  
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8.2 Výpovědi a výsledky individuálních rozhovorů 

Ot. 1. Co si představujete ve spojitosti s pojmem dárcovství kostní dřeně? Prvotní 

asociace? 

Marek23 jmenuje záchranu ţivota, bolest, peníze (ve smyslu kompenzace za zákrok) a 

seznam lidí (myšlen registr) 

Marek23 rozvíjí myšlenku následovně: „…bolest s tím souvisí, ale stojí to za to. Je mi 

sympatické, ţe na ten seznam se zapíšeš a nepodstoupíš to, aniţ by to bylo zbytečné, kdyţ 

uţ to podstupuješ, tak zachraňuješ ţivot (aţ kdyţ tě vyberou) – má to krásnej podtext“ 

S podobnou asociací přichází i Tereza18, které se vybavila záchrana lidí. 

Honza25 neměl z počátku jasnou představu: „Vím, ţe to je, ale nevím, co to je. Představil 

bych si, ţe mi vrazí obrovskou jehlu do kosti a něco z toho vytáhnou…velká jehla! Nevím, 

jestli to tak, je, ale představím si to.“ 

Michal31 si správně vybavil onemocnění leukémie ve spojitosti s malými dětmi náročný 

zákrok (myšlen odběr kostní dřeně).  

Markéta29 a Alex22 se shodly na nemocničním prostředí. Alex22 ještě dále dodává rako-

vinu, poruchu krvetvorby a dlouhou jehlu.  

Shrnutí výpovědí na otázku 1: 

Jelikoţ se jednalo o první otázku, ničím nepodmíněnou, jejich odpovědi byli bezprostřední 

reakce na otázku. V asociacích respondentů zazněly pozitivní odpovědi, jako záchrana ţi-

vota. Tak i negativní ve spojitosti s bolestivým odběrem a velkou jehlou, kterou odběr pro-

bíhá. Nejrozsáhlejší spektrum výpovědí měl Marek23 a Alex22, kteří obsáhli širší spek-

trum odpovědí. Marek23 jako jediný zmínil pozitivní i negativní myšlenky. A to v podobě 

záchrany ţivota a negativní spojené s bolestí.  

Ot. 2. Vzpomenete si, odkud tyto informace máte?  

Marek23: od známého (z FB, kde se kamarád chlubil) – nepamatuje si, zda vstoupil nebo 

daroval, ale vyjadřoval se o tom pěkně aţ hrdě. 

Honza25: Nedokázal definovat, kde přesně k informacím přišel. Vyjádřil se, ţe si to prostě 

myslí. Ale při jedné z následujících otázek zmínil, ţe něco zahlédl v seriálu Dr.House a ţe 

se tato tématika často objevuje ve filmech.  
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S podobnou zkušeností přišla i Alex22, která si z dětství pamatuje scény ze seriálu Chicago 

Hope. „…byla tam scéna, kdy brali štěp z té kostní dřeně a to vkládali holčičce s leukémií. 

A pak ještě film o dvou sestrách (jedna měla rakovinu a druhá jí darovala kostní 

dřeň/kmenové buňky), pak ještě v biologii ve škole. Z těch filmů to působí tak, ţe je to 

hodně bolestivý a náročný pro to tělo.“ 

Tereza18: „Slyšela jsem o tom často, na internetu je toho spousta…a z rodiny taky. Stre-

jda, kterej daroval (kaţdej rok), nebo určitě daroval vícekrát, to vím, ţe jsme to řešili do-

ma. Ale byla jsem hodně malá, tak si to nepamatuju.“ 

Markéta29 si nevybavuje, ţe by se o tom někde doslechla či s někým bavila, ale zmiňuje, 

ţe narazila na nábor dárců kostní dřeně v nemocnici.  

Michal31 nedokázal přesně určit odkud informace má, dodává, ţe zřejmě o tom někde 

četl. 

Shrnutí výpovědí na otázku 2: 

Pro respondenty nebylo lehké jednoznačně určit, kde nabyli dojem zmiňovaný v první 

otázce. Spíše si jen vybavují úryvky, kde něco zaslechli, četli, viděli. Ani jeden z respon-

dentů si sám aktivně nevyhledával informace, či se o dárcovství aktivně zajímal. Zde vy-

vstává otázka, zda informace a dojmy, se kterými respondenti přijdou do styku z neodbor-

ných zdrojů (seriály a filmy), dárcovství spíše neškodí? 

Ot. 3. Máte představu, jak probíhá odběr (kostní dřeně/kmenových buněk)?  

Marek23: „Neodebírá se to z holeně…? Ale nedovedu si to úplně představit. Patrně ti ote-

vřou tu kost… nevím, kde je ta kostní dřeň…“ Na Markovu nejistou odpověď autorka prá-

ce vysvětlila oba moţné způsoby odběru kostní dřeně/kmenových buněk. (Odsátím z pá-

nevní kosti a ţilně na separátoru). Marek23 na to odvětil: „Aha, tak proč jsou kolem toho 

takový chiméry? A to z té pánevní kosti bolí jako čert? 

Zkušenost Honzy25: „Vím, ţe je registr, jsem se tam chtěl přihlásit a oni mě nikam ne-

mohli poslat. Jsem byl v Bohunicích a říkám, ţe bych chtěl darovat orgány, kdybych třeba 

umřel. Nebo za ţiva ledviny, ţe je nepotřebuju, ţe nepiju. A dostal jsem odpověď: Já ne-

vím, kam vás mám poslat…a chcete darovat krev? A já trval na těch orgánech a ona ţe 

teda neví. Tak jsem šel dom.“ 
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Alex22 se opět odkázala na seriál: „Myslím si, ţe to není v úplné narkóze, spíš lokální 

umrtvení, tím jak je to u té páteře, tak ţe s tebou potřebujou komunikovat. Napíchnou ti tu 

kost a odeberou to. Vytáhnou ten štěp.“ 

Markéta29: „Mám představu, ţe se to bere z kolene, ale nevím. Tam jsou ty kosti takový 

přístupný, ţe by tou jehlou tam šlo zajet, je to dostupný víc neţ třeba stehenní, která je oba-

lená svalem.“ 

Michal31: K samotnému darování: „Co vím, tak se to odebírá z kyčelní kosti, nebo ze ste-

henní, to se nějak navrtá a odtam se to vezme.  

Michalova reakce na druhý způsob odběru – separátorem: „…to je všechno? To není tak 

hrozný, ale 4 hodiny je teda dost.“ 

Tereza18: „Je to uprostřed kosti, ta dřeň… Má představa o transplantaci…zavedením ně-

jakou jehlou, nebo naříznou tu kost a vzít nějaký vzorek.“ 

Shrnutí výpovědí na otázku 3: 

Všichni respondenti měli představu o odběru kostní dřeně pouze pomocí odsátím z kosti. 

Avšak nebyli si zcela jistí, z které kosti a jak se odebírá. Michal31 dokonce domníval, ţe i 

vzorek pro zařazení do registru se odebírá z kosti. Reakce na vysvětlení druhou metodu 

odběru kmenových buněk z krve na separátoru byly překvapivé. Nikdo z respondentů o 

této metodě neslyšel a divily se, ţe existuje i neinvazivní způsob. Dokonce zazněly reakce, 

ţe to není tak hrozné a ţe je škoda, ţe se toto veřejně neví. 

Ot. 4. Co vše o dárcovství kostní dřeně víte? (myšleno o zápisu, co obnáší být zaregis-

trovaný) 

Marek23: se zmínil, ţe je seznam/registr dárců. Člověk musí být zdravý (nemít např. 

AIDS). A váhal, jestli o přidělení dárců rozhoduje krevní skupina.  A pak ţe dárci nezbývá 

nic, jen čekat aţ přijde ta moţnost někomu pomoci. Přemýšlel nad věkovým omezením: 

„…pokud je transplantace náročná, tak asi ano, nemohou to vzít asi batoleti“. 

Honza25 popsal svou představu, ţe se pro vstup do registru musí někam dostavit, vyplnit 

dotazník a poté podstoupit testy. „A pak kdyby se našla shoda, tak bych si asi měl udělat 

volno a….a nebo oni to vezmou hned ne? Nebo v nějaké krátké době po tom, nebo si vez-

mou nějakej jen malej vzorek, kterej si pak zapíšou do té databáze, a kdyţ bude shoda, tak 

odeberou kolik bude potřeba.“ 
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Alex22 měla vcelku komplexní představu, dokázala popsat registraci (odběr krve, dotaz-

ník), dokonce ještě přidala pohovor, který při vstupu do registru nutný není. Na zapsání do 

registru by se telefonicky objednala. Myslela si, ţe okolo 30. aţ 40. roku se z registru vyřa-

zuje. Správně poznamenala, ţe člověk vstupující do registru musí být zdravý (např. bez 

ţloutenky) a vstupuje na základě dobrovolného souhlasu. Logicky usoudila, ţe by se měly 

registru hlásit případné změny, ať uţ kontaktních údajů, tak zdravotního stavu dárce.  

Markéta29: Neměla vůbec představu, jak to probíhá. „Nikdy jsem to nezkoumala, jen 

v Bohunicích kdyţ jsem šla kolem trauma centra, tak tam bylo, ţe nabírají dárce kostní 

dřeně. A zamyslela jsem se nad tím, co asi ten člověk musí splňovat.  

Tereza18: „Nevím, kde přesně se to registruje, hledala bych informace na internetu… 

Kompenzaci bych neočekávala, ale myslím, ţe nějaká je, třeba jako u plazmy. Ale já bych 

za to nic nechtěla.“ 

Michal31: Měl představu, ţe se vzorek vezme z kyčle, poté se hledá shoda, aţ potom se 

pozve na komplexní vyšetření a ţe je to všechno dobrovolné. Rozhoduje věk 35 let, avšak 

si myslel, ţe to je i hraniční věk pro darování, nejen pro vstup.  

Shrnutí výpovědí na otázku 4: 

V této otázce se respondenti potýkali s vlastním vysvětlením, co vše o dárcovství kostní 

dřeně vědí. Ve většině případů, si respondenti nebyly svými odpověďmi jistí a spíše hádali. 

Nejpřesnější představu měla Alex22, která se zmýlila akorát ve věkové hranici pro vstup 

do registru.  

 Ot. 5. Víte, jaká onemocnění se transplantací kostní dřeně léčí? 

Marek23 si nebyl jistý: „pacienti s leukémií…?“ 

Honza25: „Něco váţnýho, nějaký poruchy, těţký nemoci….nevím“ 

Alex22: „leukémie, poruchy krvetvorby…“ stejně správně leukémii odpověděla i Marké-

ta29. 

Michal31: „Leukémie, asi toho bude víc, nějaký imunologický onemocnění…nevím. Vím, 

ţe jí můţeme dostat kdykoliv.“ 

Tereza18: „Řídnutí kostí…? Nevím.“ 

Shrnutí výpovědí na otázku 5: 
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Většina respondentů si sice nebyla svou odpovědí jistá a spíš váhali, ale přesto se většina 

z nich trefila a zmínila leukémii. Tato otázka přinese zajímavé statistiky v dotazníkovém 

šetření.  

Ot. 6. Jste v registru?  

Marek23: „Nejsem, ale uvaţoval jsem…nic to nestojí a přitom můţeš zachraňovat ţivoty“ 

Honza25: Není, uvaţoval i se “pokusil“, jak jiţ bylo citováno v otázce 3.  

Alex22 v registru být nemůţe, bere dlouhodobě léky a je chudokrevná. Kdyby mohla, tak 

by chodila na krev i plazmu. Stejně tak i Markéta29 není v registru a nemůţe kvůli zdra-

votnímu stavu. Nerada by svou nemoc (Bechtěrevova nemoc) předala dál. 

Michal31: Není, neplánuje to. Ale ví, ţe je registr. 

Tereza18: Slyšela o něm, ale nic o něm neví. Zatím v registru není, jelikoţ jí bylo čerstvě 

osmnáct let a tak nad tím zatím ani neuvaţovala. 

Shrnutí výpovědí na otázku 6: 

Nikdo z respondentů zatím v registru není. Důvody proč ne a zda to výhledově plánují, se 

rozebírají v následujících otázkách. Dvě respondentky ze zdravotních důvodů členy regis-

tru být nemohou.  

Ot. 7. Uvaţoval jste někdy nad vstupem, za jakých okolností byste vstoupil?  Jaký by 

byl potřebný impuls? 

Marek23 si není jistý, zda nad tím sám uvaţoval, viděl zmínku o registru na Facebooku 

kamaráda, ale vlastně ani neví, proč uţ to nedopadlo. Není si jistý, jestli si o dárcovství 

něco zjišťoval a kdyţ ano, tak ho to určitě neodradilo. Spíš to samo vyšumělo a pak si sám 

uţ nevzpomněl. Tudíţ, se vstupu do registru nebrání, jen to odloţil na neurčito. 

Honza25:  „Uvaţoval. Ale od té doby (od toho pokusu) jsem si na to nevzpomněl. Sice 

jsem nešel primárně darovat kostní dřeň, ale řekl jsem jim, dělejte si se mnou, co chcete, 

jsem vám tady k dispozici. Vedlo mě k tomu to, ţe můţu někomu pomoci.“  

Alex22 nad vstupem ani neuvaţovala, jelikoţ dlouhodobě uţívala léky jiţ před plnoletostí.  

Markéta29: „Tím, ţe jsem soucitnej člověk, tak kdyţ vidím, ţe třeba ty miminka malý, 

jsou nemocný. Tak si říkám, týjo, co kdyby to jednou mělo moje dítě…pomůţe mi někdo? 

To začne člověka hlodat, jestli si o tom zjistit víc a třeba to podstoupit. A pak si zas říkám, 
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ţe kdyby to zjistili mně, tak jestli by mně někdo pomohl? A třeba ne, tak pak je to takový, 

ţe proč bych já měla někomu pomáhat, kdyţ by mně nikdo nepomohl.“  

Michal31: „Nad vstupem do registru úplně ne. Kdyby někdo v rodině, tak asi jo. Ale sám 

od sebe ne. Po tom, co vím o tom druhém způsobu, tak to nezní uţ tak hrozně, ale pořád by 

mě to asi nepřesvědčilo. Uţ to nevnímám tak bolestivě.“ 

Tereza18: „Na krev a plazmu plánuju jít. Zatím jsem nebyla. Myslím, ţe bych se k tomu 

dostala sama. Nezáleţí na ostatních, ale sama na sobě. Dělala bych to z vlastního přesvěd-

čení, za sebe. Zřejmě, kdyby se mi to připomnělo třeba nějakým článkem, ale ne ţe by mě 

nějaký člověk přesvědčil, chtěla bych tam jít sama.“ Tereze bylo osmnáct let krátce a tak 

nad tím zatím neuvaţovala, ale zmínila, ţe by do toho rozhodně šla. 

Shrnutí výpovědí na otázku 7: 

Ţádný z respondentů si vyloţeně nehledal informace o registru, ţe by plánoval vstoupit. 

Avšak tři z nich k tomu přistupují velice pozitivně a v budoucnu se tomu nebrání, další dvě 

respondentky nemohou vstoupit kvůli svému zdravotnímu stavu. A pouze jeden respondent 

se vstupu zdráhal, avšak podotkl, ţe během rozhovoru se mu jeho mínění o dárcovství mě-

ní a čím víc o tom ví, tím lépe to na něj působí.  

Ot. 8. Kdyby onemocněl někdo z vašich blízkých či rodiny, šel byste se zapsat 

v naději, ţe mu můţete pomoci? 

Marek23: „…to bych šel okamţitě. To by automaticky ta moje dřeň byla asi pouţitelná, 

ne?“ 

Honza25: „Jo to určitě.“ Stejnou odpověď vyřkla i Alex22 a k tomu dodala: „…a můţu si 

dát podmínku? Ţe nemůţu obdarovat někoho koho neznám? Třeba ţe bych pomohla ně-

komu, kdo si to nezaslouţí, nějakej zločinec, vrah. Ţe takový lidi by podle mě neměli mít 

ani nárok na nějakou druhou šanci na ţivot. A to by mě štvalo, někomu takovýmu po-

moct.“ 

Markéta29 a Michal31 na tuto otázku také přitakali jednoznačné ano.  

Pro Terezu18 by byla rodina největším impulzem. Ale nebylo by to to jediný, nedělá jí 

problém se obětovat i pro ostatní lidi. Bylo by to pro ni potěšením, pomoc někomu jinému. 

„Věřím tomu, ţe kdyţ něco dám, ţe se mi to vrátí.“ 

Shrnutí výpovědí na otázku 8: 
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V tomto případě se nenašel nikdo, koho by jeho vlastní rodina nepřesvědčila k darování. 

Zajímavá otázka vyvstala u Alex22, která se ptala na darování dle svého výběru. Kdy by 

nechtěla pomoci, někomu, kdo si to nezaslouţí.  

Ot. 9. Co vidíte jako překáţku ke vstupu? (nevědomost, strach, bolest…) Kdyţ o re-

gistru víte, proč v něm nejste? 

Marek23: „Nic konkrétního mi nebrání, ale vzhledem k tomu, ţe ani ten impuls toho ka-

maráda (na FB) nebyl dostatečně silný a přitom jsem to vnímal pozitivně…spíš ţe vůči 

tomu musím vynaloţit nějaké úsilí, ţe musím někam zajít, něco si o tom najít, to je třeba 

půl dne a to já nemám“ 

Honzovi25 nebrání nic, nevidí ţádné překáţky. Jehly mu nevadí. 

Alex22: „Odběry mi nejsou příjemný, ale ta vidina toho, ţe bych někomu prodlouţila nebo 

zachránila ţivot, by dokázala přemoct ten strach z jehel. A myslím, ţe kdyţ jsem skočila 

padákem a nezachránila tím svět, tak bych mohla darovat kostní dřeň a ještě tím někomu 

pomoct. A kdybych to někdy dělala, tak bych to dělala bez nároku na nějakou odměnu. 

Nevím, jestli jsou odměny…(jako u krve a plazmy). Coţ mně přijde docela vtipný, kdyţ je 

to tak náročný, tak ţe se za to nic nedává, kdyţ za to ostatní jo a moţná, kdyby byla, tak by 

bylo i víc zájemců, ale asi by to bylo hodně nákladný.“ 

Markéta29: „Strach…spojuju si to s bolestí, ale zase pokud by to mělo zachránit ţivot, 

třeba mému dítěti, tak bych to podstoupila. Záleţí koho, by se to týkalo a komu bych tím 

měla pomoci. Odběr krve je pro mě nepříjemný, takţe si to spojuju s tím, ţe je to bolestivý. 

Ani na krev bych nešla…“ 

Michal31: „Ten vstupní odběr asi ne, ale pak ten hlavní uţ asi jo. Nemám představu, ne-

přemýšlel jsem nad tím. Asi to není úplně příjemný, moţná je to i dost bolestivý.“ 

Má strach ze zásahu do těla a případných následků. „Někde jsem asi slyšel nebo četl, ţe je 

nějaký %, ţe se ti můţe něco stát. Mám to tak zafixovaný, ţe ten odběr kostní dřeně, ţe to 

není pro to tělo dobrý.“  

Tereze18 nevadí jehly ani krev. „To je těţký, nejsem v tom registru a nikdy jsem nic neda-

rovala. Takţe nemám představu a nemám ţádný předsudky, co by se mohlo stát. Nic mi 

v tom nebrání.“  
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Shrnutí výpovědí na otázku 9: 

U této otázky stojí krom předpokládaného strachu z jehel a bolesti vyzdvihnout připomín-

ku Marka23, který zmínil vlastní investici a úsilí. A další zajímavý návrh zazněl od 

Alex22, která se zamýšlela nad odměnou za darování. Ve srovnání s darováním krve či 

plazmy. Dle ní by mohlo jít o zajímavou, ač velice nákladnou motivaci pro dárce. Mi-

chal31 se obává následků pro tělo po zásahu.  

Ot. 10. Myslíte si, ţe je toto téma všeobecně veřejně dostatečně komunikované? 

Marek23: „ne, ale na druhou stranu nevím, jestli je to dostatečně zajímavé pro média a 

pro lidi. Moţná z pohledu mě jako publicisty, kdybych podstoupil vstup do registru a něco 

napsal (např. publicistický článek), o tom jak to probíhá, jak jsem se u toho cítil atd. 

Autorka práce podotkla: „Anebo bys mohl napsat, třeba o někom z vyléčených.“ 

Marek23: „To bych taky mohl, ale vyléčených lidí jsou strašný mraky a nemyslím si, ţe 

jenom to, ţe to je kostní dřeň, znamená, ţe musíme najednou udělat reportáţ. Čímţ neze-

směšňuju tu váţnost toho celého procesu, ale média jsou bohuţel takto stavěná (pokud o 

tom nebudou lidi číst, média o tom nebudou psát).“ 

Honza25: „Ne, ne. Já si myslím, ţe většina lidí se toho bojí ve smyslu, ţe ve filmech to 

popisují jako neuvěřitelně bolestivej zákrok. Ţe třeba ve filmu, řeknou, ţe potřebujou kost-

ní dřeň a teď mu to tam vrazí, tu obrovskou jehlu do zad a ten se tam svíjí v bolesti. A to je 

to, co si ty lidi zapamatujou, oni uţ si pak o tom nenajdou informace.“ 

Alex22: „Ted uţ jo, víc se o tom mluví, neţ třeba před 5-10 lety. Je více masmédií a rozší-

řenější internet, tudíţ i více reklamy. Takţe si myslím, ţe je to lepší, ale asi to není pořád 

dost.“ 

Markéta29: „Já třeba jsem na to moc nenarazila, reklamy třeba vůbec. Takţe si myslím, 

ţe lidi o tom neví…někde zaslechnou, ale málo. Ale veřejně jsem se s tím nesetkala, třeba 

na billboardech nebo v televizi. Myslím, ţe by se mělo těm lidem dát víc vědět. Lidi, kteří 

chodí darovat krev, tak se o tom asi dozví v tom zdravotnickým zařízení, ale ostatní ne. 

Nebo ve filmech, jsem něco zahlídla, ţe někdo onemocněl leukémií…“ 

Michal31: „Hodně komunikovaný je, kdyţ to někdo potřebuje. Ale to, jak to probíhá, to 

moc ne. Coţ by mohlo něco změnit. Je plnej internet o tom, ţe tam holčička potřebuje a 

tam chlapeček, ale uţ tam není řečený, co pro to udělat.“ 
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Tereza18 zmínila, ţe se jí vybavují např. články na novinky.cz, o tom, ţe se hledají dárci. 

Dále informace o dárcovství zahlédla v nemocnici. „A na Facebooku třeba, i reklamy na 

boku jak jsou.“ 

Shrnutí výpovědí na otázku 10: 

Markův novinářský pohled na téma dárcovství přináší otázku, zda je vůbec téma dárcov-

ství kostní dřeně a to jak je komunikované pro lidi zajímavé. A kdyţ uţ, tak v komunikaci 

chybí impulz, pro to něco udělat. Nebo není podán dostatek pádných přesvědčivých argu-

mentů, které by lidi ke vstupu přesvědčily. S tím se ztotoţňuje i Michal31, který zazname-

nal zprávy o nemocných dětech, ale chyběl mu uţ impulz, co s tím. Kam se například po-

dívat, kde se přihlásit, zkrátka, co to obnáší. Naopak Tereza s Alex se domnívají, ţe se toto 

téma komunikuje dost a ţe na něj naráţejí často.  

Ot. 11. Zaujal by vás nábor do registru např. v místě konání hudebního festivalu či 

jiné hromadné kulturní nebo sportovní akce? 

Marek23: „To si nedovedu představit, ţe by na festivalech bylo sterilní prostředí, takţe 

ne. Nemyslím si, ţe by lidem z registru nevadila krev lidí, kteří jsou třeba opilí. Ale mys-

lím, ţe by to mělo velký úspěch, ţe by tomu ty lidi na festivalu byli otevření, měli by to při 

ruce. Hosteska by se musela při oslovení usmívat. Myslím, ţe bych do toho šel…“ 

Honza25: „Určitě, protoţe bych si na to vzpomněl. I kdyţ nevím, jestli festival, je zrovna 

vhodný místo, kvůli alkoholu. Třeba, jestli to není i diskutabilní, ţe ten člověk to udělal 

pod vlivem a za střízliva by to nechtěl.“ 

Alex22: „Určitě by mě to zaujalo, ale ty festivaly mně nepřijde zrovna dobrý místo, skrz 

alkohol v krvi. Ale na nějaké jiné prezentační akci ano. Moţná bych nevstoupila hned, 

kaţdopádně je to dobrá příleţitost to dostat k lidem. Ale asi bych nečekala, ţe by hned 

vstupovali. Ale pokud alkohol nevadí, tak bych vstoupila i hned.“ 

Markéta29: „Těţko říct, asi bych si nechala podat informace, a pak se rozhodla sama 

později. Ale na místě bych asi nevstoupil, rozhodla bych se pak sama v klidu.“ 

Michal31: „Musíš být střízlivej, předpokládám. Kdybych v té době byl předsvědčenej, ţe 

ne, tak by mě nikdo neukecal. A kdybych věděl, ţe tam nechci, tak to nezmění můj názor. 

Ale jinak těţko říct, já se rozhoduju sám, mě nikdo nepřesvědčí o tom, co nechci. Jako 

informace, to určitě, bych si vyslechl, ale ţe bych tam na místě vstoupil, to ne.“ 
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Tereza18: „Zaujalo by mě to hodně, ale na festivalu asi ne. Ale určitě bych do toho šla, 

myslím, ţe je to zajímavý…bylo by to výjimečný a zajímavý oţivění toho místa.“ 

Shrnutí výpovědí na otázku 11: 

Většinu respondentů, by tato prezentace oslovila, vnímají jí za nevšední a zajímavou. 

Avšak se obávali alkoholu a nedostatečně sterilního prostředí. Po vysvětlení, ţe by alkohol 

při odběru vzorků krve nevadil a ţe sterilní prostředí se dá zajistit, nastaly příjemně pře-

kvapené reakce. Markéta a Michal si nebyli jistí, zda by vstoupili, přímo na místě, ale ale-

spoň by si vyslechli informace a nechali se poučit. Poté by si to nechali projít hlavou, zjis-

tili si informace ještě sami a případně by pak vstoupili později. 

8.3 Shrnutí a závěr rozhovorů o povědomí dárcovství kostní dřeně  

Cílem individuálních rozhovorů bylo zjistit moţnou šíři odpovědí, které pak poslouţily 

jako předloha pro dotazníkové šetření na stejné téma. Zazněly jedinečně zajímavé výpově-

di k zamyšlení např. od studenta ţurnalistiky Marka23, který se zamýšlel nad tím, zda je 

téma dárcovství vůbec zajímavé pro čtenáře/diváky a tím pádem i pro média. A kdyţ uţ, 

tak spíš pohled na průběh registrace do registru, který by případné zájemce poučil.  

Většina respondentů se podivovala nad umístěním provizorního odběrného místa během 

hudebních festivalů či jiné kulturní/sportovní akci. Všichni se domnívali, ţe by to skrz al-

kohol, který k takovým akcím neodmyslitelně patří, nemělo cenu. Tento poznatek, by se 

mohl zuţitkovat v komunikaci projektu Jedu na dřeň a uvést ho např. uţ na leták, který je 

při realizaci hosteskami rozdáván.  

Někteří respondenti taktéţ nevnímali rozdíl mezi vstupem do registru a samotným darová-

ním kostní dřeně. Ale bylo moţné pozorovat, jak se v průběhu rozhovoru mění jejich názor 

na dárcovství v závislosti na tom, kolik mají informací. Například pokud nevěděli, jak se 

dřeň odebírá, domnívali se, ţe odběr musí velmi bolet. Po vysvětlení, ţe jsou moţné dva 

způsoby odběru krvetvorných buněk, někteří přehodnotili svůj názor a o vstupu do registru 

začali na základě rozhovoru uvaţovat.  

8.4 Kódování respondentů 

Honza25 

- Muţ - 25 let 

- Středoškolské odborné vzdělání 
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- Podnikatel/řidič kamionu 

- Svobodný 

Marek23 

- Muţ - 23 let 

- student ţurnalistiky 

- svobodný 

Markéta29 

- Ţena - 29 let 

- vysokoškolské vzdělání v oboru ekonomiky a managementu 

- na mateřské dovolené 

- vdaná 

Tereza18  

- Ţena - 18 let 

- letošní maturantka 

- svobodná 

Michal31 

- Muţ – 31 let 

-  středoškolské odborné vzdělání 

- zaměstnanec v technickém oboru 

- svobodný 

Alexandra22 

- Ţena – 22 let 

- Středoškolské vzdělání s maturitou 

- Zaměstnaná na obchodní pozici/nákupčí 

- svobodná 
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9 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ O POVĚDOMÍ DÁRCOVSTVÍ 

KOSTNÍ DŘENĚ 

Následující dotazníkové šetření navazuje na individuální rozhovory na stejné téma, tedy 

povědomí veřejnosti o dárcovství kostní dřeně. Dotazníky a konkrétně nabídka odpovědí u 

otázek byla sestavena za pomoci výpovědí z individuálních rozhovorů. V dotazníkové šet-

ření se objevují podobné otázky a mají tak ukázat data na reprezentativním vzorku respon-

dentů. Celkový počet dotazníků činí 714.  

Respondentem dotazníku mohl být kdokoliv, jelikoţ jeho otázky se přizpůsobovaly dle 

odpovědí respondenta. Nezáleţelo, zda respondent o dárcovství neví nic nebo kaţdý detail. 

Sběr dotazníků probíhal online, v největší míře byl šířen pomocí sociálních sítí. Sběr dat 

trval celkem pět dní.  

Jelikoţ byl dotazník sdílen i na Facebooku ve skupinách blízkých problematice kostní dře-

ně, nasbíral se vysoký počet respondentů, kteří v registru jiţ jsou. Pohled takových respon-

dentů je cenný v podobě toho, jak vnímají registr a dárcovství obecně potom co vstoupili a 

měli by v ideálním případě mít dostatek informací. V jejich případě, byl dotazník přizpů-

soben a ptal se např. na motivy vstupu - retrospektivně. Zatímco, u respondentů, kteří 

v registru doposud nejsou, byly otázky kladeny hypoteticky do budoucna. A i kdyţ o regis-

tru nikdy předtím neslyšeli, otázky vybízely k vyjádření představ o dárcovství.  

Pozn.: V práci byla nedopatřením vynechána otázka tázající se na pohlaví respondentů. 

Přínos dat, který by tato otázka přinesla, by byl jistě zajímavý. Nic méně v konečném dů-

sledku komunikační kampaň necílí zvlášť na muže a ženy, tudíž by zjištěná data sloužila 

spíše pro ucelený pohled na problematiku dárcovství, než že by byla v praxi použitelná. 

Přesto si je autorka vědoma tohoto nedostatku. Bohužel byl však zjištěn až po nasbírání 

většiny dotazníků. 

Plné znění dotazníku je přiloţeno v příloze III. 

Před vyplněním dotazníku byli respondenti poţádáni o česné vyplnění bez jakékoliv po-

moci, ať uţ jiné osoby, tak vyhledávače. (viz Obrázek 15 – Úvod dotazníku) 

Otázky v originálním znění nejsou číslované a to z důvodu větvení otázek dle odpovědí 

respondenta. Číslování by tak slouţilo jen pro účely autorky, ale respondenta by mohla 

přeskakující čísla mást.  
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Všechny otázky, aţ na výjimky podmíněné předcházející odpovědí, byly povinné. To zna-

mená, ţe pokud respondent díky své odpovědi byl odkázán na otázku a mezitím se mu ně-

jaká nezobrazila (přeskočil), v jeho případě povinná nebyla.  

V dotazníku se nacházely otázky s otevřenou odpovědí, avšak tyto otázky se autorka snaţi-

la co nejvíce minimalizovat, z důvodu moţného odrazení respondenta. Nejčastější varian-

tou otázky byla uzavřená otázka s jednou moţností odpovědi a v neposlední řadě i několi-

krát objevila i uzavřená otázka s moţností volby více odpovědí.  

 

Obrázek 15 – Úvod dotazníku (zdroj: vlastní zpracování) 

Pozn.: N = počet respondentů odpovídajících na otázku 

9.1 Vyhodnocení 

Otázka č. 1 – „Pod pojmem dárcovství kostní dřeně se mi vybaví…(cokoliv Vás na-

padne, jakékoliv slovo, asociace, myšlenka, klidně i několik)“ 

První otázka byla záměrně poloţena formou otevřené odpovědi a to z důvodu co nejmenší-

ho ovlivnění respondentů. Práce chtěla zjistit prvotní asociace ve vztahu k dárcovství kost-

ní dřeně. Případný výběr odpovědí z nabídky by zkresloval a usměrňoval respondenty, coţ 

by bylo neţádoucí. Respondenti mohli vepsat více odpovědí, tudíţ celkový počet výčtu 

výrazů se nerovná 714 (počtu respondentů).  
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Proces vyhodnocení spočíval ve vypsání počtu hodnot jednotlivých výrazů. Neboli asocia-

cí, které byly následně dle subjektivního pocitu roztříděny do tří skupin: neutrální, pozitiv-

ní a negativní asociace. V následujících grafech jsou znázorněna výsledná data dle skupin.  

 

Graf 1 – Negativní asociace (zdroj: vlastní zpracování) 

Skupina negativních asociací byla do počtu výrazu zastoupena nejméně všech skupin nej-

méně. Celkový součet negativních hodnot činí 152. Nejčastější negativní asociací je ne-

moc, poté těstě za ní bolest. Poslední a téměř zanedbatelnou asociací je strach, který byl 

zmíněn pouze ve dvou případech. 

 

Graf 2 – Pozitivní asociace (zdroj: vlastní zpracování) 

bolest; 70; 
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nemoc; 80; 
53% 

Negativní asociace  
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naděje ; 39; 5% 
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život; 205; 28% 

šance; 25; 3% 

dobrý; 20; 3% 

darovat; 10; 1% 
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Pozitivních asociací je celkem 732, z nichţ nejčastěji zastoupenou je pojem pomoc, život a 

záchrana. 

 

Graf 3 – Neutrální asociace (zdroj: vlastní zpracování) 

Výrazy jako rakovina nebo leukémie, by se mohly zařadit i do skupiny negativních asocia-

cí. Výrazy byly zařazeny do neutrální skupiny z důvodu, ţe při odpovědi na otázku „Pod 

pojmem dárcovství kostní dřeně se mi vybaví…“ pojmem leukémie či rakovina respon-

dent nevyjadřuje svůj osobní postoj k dárcovství, nýbrţ odpovídá na otázku. 

Otázka se dá interpretovat, ţe respondenti dotazníkové šetření si pod pojmem „dárcovství 

kostní dřeně“ vybavují převáţně pozitivní asociace. Coţ se vzhledem k závaţnosti tématu 

můţe jevit jako překvapivé východisko.  

Otázka č. 2 – Dárcovství kostní dřeně…: 

Moţnosti odpovědí: 

A,...toto téma mi neříká vůbec nic a nezajímám se o něj 

B,... o tomto tématu jsem někdy letmo zaslechl/a, ale nemám jasnou představu 

C,...povědomí mám, vím co si pod tímto tématem představit (vím základní informace) 

D,...je mi blízké, aktivně se o něj zajímám (např. pracuji v oboru, mám dostatek informací 

čtu si články o této problematice) 

registr; 31; 
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leukémie; 81; 
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injekce; 3; 1% 
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Odpověď A, tedy variantu, ţe o dárcovství se nejeví zájem a nic o něm neví, zvolili pouze 

dva respondenti z celkového počtu 714. Moţnost B, tedy, ţe o tématu někdy letmo za-

slechli, ale nemají jasnou představu, vybralo 49 dotazovaných. Nejsilnější odpovědí byla 

moţnost C, povědomí májí, ví co si pod tímto tématem představit (ví základní informace) 

zvolilo 397 respondentů, coţ činí 56 % z celkového počtu respondentů. Druhou nejpočet-

nější odpovědí byla za D, je mi blízké, aktivně se o něj zajímám (např. pracuji v oboru, 

mám dostatek informací čtu si články o této problematice), kterou označilo 266 dotáza-

ných. Nicméně je podstatné zmínit, ţe z celkového počtu respondentů (714) je členy regis-

tru 351 a nečleny 361. Jelikoţ v České republice je členem registru přibliţně pouhé 1 % 

populace, tedy 100 000 lidí, je zřejmé, ţe odpověď na otázku je značně zkreslená vůči po-

měru české populace a členů registru. Vzhledem k tomu, ţe se dotazníkového šetření 

účastnil, v rámci mezí, přibliţně stejný poměr členů a nečlenů, nejde z něho vyvozovat 

obecné závěry platné plošně pro celou Českou republiku. Avšak porovnáme-li odpovědi 

nečlenů registru a těch, kteří si nejsou členstvím v registru jistí se členy registru. Zjistíme, 

ţe poměr u jednotlivých odpovědí se výrazně promění. Konkrétní hodnoty pro jednotlivé 

odpovědi jsou v procentech následující: 

- Odpověď A, členové registru - 0 % vs. nečlenové registru a nejistí členové – 0 % 

- Odpověď B, členové registru – 0 % vs. nečlenové registru a nejistí členové – 13 % 

- Odpověď C, členové registru – 45 % vs. nečlenové registru a nejistí členové – 66 % 

- Odpověď D, členové registru – 55 % vs. nečlenové registru a nejistí členové – 21 % 

Z porovnání vypsaných hodnot vyplývá, ţe členové registru mají větší povědomí o dárcov-

ství kostní dřeně a sami se i jeho problematikou aktivně více zabývají. Kdeţto nečlenové 

dohromady s dvěma nejistými členy registru mají o dárcovství menší povědomí a nemají o 

něm tolik informací.  

Otázka č. 3 - Povědomí o existenci registru dárců kostní dřeně 

Výsledky vycházející z odpovědí na tuto otázku nemusí mít správnou vypovídající hodno-

tu. U této otázky nastává problém v jejím poloţení respondentovi. Jelikoţ zmíněním regis-

tru uţ ve znění otázky napovídá respondentovi, ţe nějaký registr existuje. Respondent mů-

ţe mít tendenci ať uţ úmyslnou či ne, vybírat odpověď tak, aby nepůsobil špatně, ţe něco 

neví. I přesto, ţe na tento fakt byl před zadáním této otázky upozorněn (viz obrázek) a do-
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tazník je anonymní. 

 

Obrázek 16 – Varování a znění otázky č. 3 (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Dalším důvodem ke zkreslení výsledků můţe vést ono na obrázku zmíněné dohledávání si 

informací během vyplňování dotazníku. 

Ideálním způsobem na zjištění relevantních výsledků by byly individuální rozhovory, při 

kterých by dotazující kladl otevřené otázky, tak aby nevyslovil slovo registr a aby respon-

dentovi nenapovídal, ţe nějaký registr existuje. Otázky by mohla znít např.: „Zkuste mi 

popsat vaši představu, jak si myslíte, ţe darování kostní dřeně probíhá?“ A respondent 

sám, by buďto v procesu vysvětlování registr zmínil, či nikoliv. Obdobná varianta otevřené 

otázky by v případě kvantitativního dotazníkového šetření v podobném rozsahu, jako je 

toto, bylo velmi náročné na vyhodnocení a správnou interpretaci výsledků. V dotazníku 

musela ovšem otázka zaznít napřímo. Respondenti mohli mít nutkání se stydět přiznat, ţe 

něco neví. A proto mnoho z nich mohlo radši zvolit odpověď „Mám tušení, ale nejsem si 

jistý“ neţ tu, ţe o registru nikdy neslyšeli. Tuto variantu zvolili z celkového počtu 714 re-

spondentů pouze tři. Je ovšem velmi pravděpodobné, ţe reálný poměr úplné nevědomosti o 

registru je u veřejnosti mnohem vyšší.  

Otázka č. 5 – O registru jsem se dozvěděl/a? 

Tato otázka měla za cíl odhalit, jaké médium je zdrojem největší informovanosti o existen-

ci registru dárců. V otázce bylo moţné zvolit více moţností odpovědi anebo si i dopsat 

svou vlastní. 
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Graf 4 – odkud se lidé dozvídají o registru dárců? (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Z grafu 4 je očividné, ţe nejsilnějšími médii, která nejúspěšněji šíří informace registru jsou 

tisk, televize a rádio. Druhým nejčastějším je zdravotnické zařízení, avšak v tomto případě 

můţe být vysoký výsledek této hodnoty způsoben vysokým podílem členů registru mezi 

respondenty, jelikoţ ti jsou často i dárci krve a plazmy a dalo by se předpokládat, ţe se o 

registru dozvěděli právě skrz návštěvu transfúzního oddělní za účelem darování krve nebo 

plazmy.  

Další moţnost odpovědi, která by se v dotazníku mohla objevit a nestalo se tak, v její od-

dělené podobě, je film či seriál. Který v tuto chvíli můţe být schován právě pod hodnotou 

“v médiích (tisk, televize, rádio…)“. 

Výsledky tohoto grafu mohou být spekulativní z důvodu, ţe si kaţdý respondent nemusí 

být přesně vědom, kde se poprvé o registru dárců dozvěděl a tak můţe hádat nebo odpoví-

dat, kde je největší pravděpodobnost, ţe se v jeho případě s registrem sešel.  

Otázka č. 7. – Motivy členů a nečlenů pro vstup do registru 

Tato otázka byla rozdělena dle odpovědí v dotazníku, pro potřeby rozdělení a úpravy znění 

otázky pro členy a nečleny registru. Jelikoţ členové nad touto otázkou přemýšlí zpětně: 

„Co Vás vedlo ke vstupu do registru dárců? (lze zvolit více odpovědí)“, kdeţto u nečlenů 

otázka zněla hypoteticky: „Co by Vás potenciálně vedlo ke vstupu do registru dárců? (lze 

zvolit více odpovědí)“.  
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Graf 5 – Motivy členů pro vstup do registru (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Graf 6 – Motivy nečlenů (a nejistých členů) pro vstup do registru (zdroj: vlastní zpracová-

ní) 

Více členové registru cítí, ţe býti v registru je jejich povinností, neţ u nečlenů, kde tato 

hodnota 35 odpovědí. Zajímavý vzniká v situaci, kdyby se respondent setkal s nemocí 
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v okruhu rodiny či přátel, tak nečlenové registru, mají tuto hodnotu výrazně vyšší. (163 

odpovědí). Avšak pro členy i nečleny je nejsilnějším motivem někomu dát naději na ţivot. 

U moţnosti vlastní přesvědčení vzniká otázka, čím je vlastní přesvědčení tvořeno? Jelikoţ 

zajisté musí být ovlivňováno zevně. 

 

Otázka č. 8 - Můj postoj k dárcovství kostní dřeně 

Tato otázka nabízela moţnost výběru ze čtyř moţností: je neutrální; je pozitivní; něčeho se 

ve spojitosti s dárcovstvím kostní dřeně bojím, ale nevím konkrétně čeho, působí to na mě 

nebezpečně; obavy mám a vím z čeho konkrétně (ať uţ malé či velké) 

 

 

Graf 7 – Postoj členů registru k dárcovství kostní dřeně (zdroj: vlastní zpracování) 
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Graf 8 – Postoj nečlenů registru k dárcovství kostní dřeně (zdroj: vlastní zpracování) 

Při porovnání obou grafů, tedy členů a nečlenů registru je zřejmé, ţe členové registru mají 

pozitivnější vztah k dárcovství a mají méně obav s ním spojených. Dá se usuzovat, ţe tento 

postoj je zaloţen na informacích, které členové registru o dárcovství vědí. Za to u nečlenů 

registru se odpovědi vyjadřující obavy vyskytovaly ve větší míře. Avšak některé jejich 

obavy mohou pramenit pouze z nedostatku informací a lze je povaţovat za předsudky. By-

lo by zajímavé pozorovat proměnu postojů nečlenů registru po objasnění všech základních 

informací. Zda by se jejich postoje změnily a v jaké míře, odpaly by totiţ zmíněné před-

sudky z nevědomosti.  
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Otázka č. 9 – Obavy z nedostatku informací o dárcovství (mám či měl/a jsem jisté 

předsudky)  

 

Graf 9 – Obavy nečlenů registru plynoucí z nedostatku informací o dárcovství (zdroj: 

vlastní zpracování) 

 

Graf 10 - Obavy členů registru plynoucí z nedostatku informací o dárcovství (zdroj: vlastní 

zpracování) 

Při porovnání grafů 9 a 10, lze vypozorovat trend, ţe členové registru nejčastěji uváděli, ţe 

nemají ţádné obavy. S rostoucí stupnicí obav klesal počet obávajících se členů. Za to u 

nečlenů registru je zřetelné, ţe oproti nečlenům, mají obav/předsudků více.  

Otázka č. 16 a 17 - Co se léčí transplantací kostní dřeně? 

Na uzavřenou otázku: „Zda ví, co se léčí transplantací kostní dřeně“ odpovídali responden-

ti následujícími odpověďmi: “Vím, Nejsem si jistý/a, Vůbec nevím“. Odpověď “Vím“ zvo-

lilo 600 respondentů, odpověď “Nejsem si jistý/á“ 104 a “Vůbec neví“ pouze 10 respon-
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dentů. Jestliţe respondenti vybrali odpověď “Vím“ anebo “Nejsem si jistý/a“ byli přesmě-

rování na navazující otevřenou otázku a zněla: „Zkuste napsat, co se podle Vás léčí trans-

plantací kostní dřeně...“. 

Nejčastější odpovědí byla “leukémie“, coţ je správná odpověď. Další častou odpovědí byla 

rakovina nebo porucha krvetvorby.  

9.2 Shrnutí a závěr dotazníkového šetření 

Dotazníkové šetření mělo za cíl zjistit, jak veřejnost vnímá dárcovství kostní dřeně. Dotaz-

níků bylo vysbíráno dohromady 714 kusů. A dle charakterů sdílení dotazníku ve skupinách 

blízkých problematice rakoviny a dárcovství kostní dřeně, se podařilo nasbírat přibliţně 

srovnatelný vzorek členů a nečlenů registru dárců. Tudíţ se výsledky šetření mohly porov-

návat právě mezi členy a nečleny registru.  

Z dotazníkového šetření vyplynulo, ţe respondenti vnímají dárcovství kostní dřeně pře-

váţně pozitivně, coţ můţe vzhledem k váţnosti tématu působit jako překvapivé zjištění. 

Nejčastější pozitivní asociací byl uveden výraz “pomoc“.  

Nejčastějším zdrojem informací o tom, ţe existuje registr dárců, vyšla dle respondentů 

média, do kterých spadá televize, tisk, rádio atd. 

Nejvíce voleným motivem pro vstup se stala moţnost “dát naději na záchranu ţivota“ a to 

jak u členů, tak u nečlenů registru. Nikdo z členů registru neuvedl, ţe by očekával jakouko-

li odměnu za darování, jak je to zvykem například u darování krevní plazmy.  

Co se týče povědomí o tom, co se léčí transplantací kostní dřeně, 84 % uvedlo, ţe ví co se 

léčí. A nejčastější odpovědí byla uvedena správná odpověď – leukémie.  
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10 SHRNUTÍ VÝSLEDKŮ A ZODPOVĚZENÍ VÝZKUMNÝCH 

OTÁZEK 

 VO1: Májí vybrané nástroje marketingové komunikace projektu Jedu na dřeň 

z pohledu respondentů určité nedostatky? 

Odpověď: Zní ano, jelikoţ z výzkumu prováděného pomocí individuálních kvalitativních 

rozhovorů vyplynula celá řada nedostatků a zajímavých postřehů, které by mohly komuni-

kaci projektu vylepšit. Nejvíce negativních připomínek si vyslouţila webová prezentace 

projektu a to hned z několika důvodů. Například chybějící nebo špatně umístěné podstatné 

informace ohledně dárcovství krvetvorných buněk. Dále bylo zjištěno, ţe na respondenty 

příznivě působí oděv týmu Jedu na dřeň, a to jak zdravotních sester, které mají býtideálně 

oblečeny ve zdravotnickém stejnokroji, tak hostesek, které nemají působit vyzývavě, jeli-

koţ jim to ubírá na důvěryhodnosti. Z rozhovorů vyplynulo, ţe u respondentů zabodoval 

kinospot, jelikoţ se jim líbilo zpracování a to především po obsahové stránce, kdy si byli 

snadno schopni zapamatovat předloţené informace. 

 VO2: Jak vnímá problematiku dárcovství kostní dřeně veřejnost? 

Odpověď: Z dotazníkového šetření vyplývá, ţe veřejnost vnímá dárcovství kostní dřeně 

převáţně pozitivně. Rozdělíme-li si celek respondentů na členy a nečleny registru, tak čle-

nové registru vnímají dárcovství všeobecně pozitivněji a mají méně obav spojených 

s bolestí, předsudky a jinými negativními faktory ovlivňující vstup. Tento závěr se dá usu-

zovat, na základě toho, ţe členové registru mají více informací ohledně dárcovství, buďto 

se sami aktivně zajímají o toto téma nebo byli poučeni při samotném zápisu do registru 

zdravotním personálem. Z toho se dá usuzovat, ţe čím více má veřejnost informací, tím 

méně se vstupu do registru bojí a vnímá celé téma dárcovství pozitivněji. To znamená, ţe 

kladení důrazu na šíření správných, pravdivých a pozitivních faktů o registru můţe mít 

příznivý vliv na růst počtu nových členů registru dárců dřeně. K většímu nárůstu můţe vést 

i tzv. boření mýtů o dárcovství, jelikoţ převáţná většina veřejnosti například neví o moţ-

nosti odběru krvetvorných buněk pomocí separátoru a bojí se odběru kostní dřeně z kosti. 

Tudíţ, kladením důrazu na šíření informace, ţe darovat krvetvorné buňky lze dvěma způ-

soby, má smysl, jelikoţ můţe mít příznivý vliv na vnímání dárcovství a posléze i na přírůs-

tek nových členů registru.  

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 74 

 

11 DOPORUČENÍ 

Jednotlivá doporučení pro moţnou úpravu komunikace tématu dárcovství vyplývají uţ ze 

samotných dílčích závěrů výzkumů. 

Všeobecně by se dalo shrnout, ţe respondenti všech částí výzkumu této práce vyţadují 

relevantní informace, ať uţ to zmínili respondenti v rozhovorech, tak na účastnících dotaz-

níkového šetření lze pozorovat trend „čím více o dárcovství vím, tím pozitivněji téma vní-

mám“. Práce tedy doporučuje jít tímto směrem potenciálním zájemcům o vstup naproti a 

poskytnout jim potřebné informace. Ať uţ to bude ve formě úpravy webu a doplnění in-

formací ohledně vstupu do registru, kdo je vhodný dárce, jak probíhá transplantace atd., 

nebo formou ústního sdělení při náborových termínech Jedu na dřeň.  

Z individuálních rozhovorů o nástrojích marketingové komunikace JnD vyplývá, ţe re-

spondenti se potřebují u odběrů cítit příjemně a bezpečně. Na coţ má vliv mnoho faktorů, 

které práce zkoumala. Například vyplynulo, ţe pro respondenty je důleţitý jednotný oděv 

všech hostesek, který by měl na první pohled znázorňovat poznávací znaky JnD (logo, 

barvy). Hostesky by neměly působit vyzývavě, jelikoţ jim to ubírá na důvěryhodnosti a 

respondenti by jejich slova nebrala tolik váţně.  

Z rozhovorů bylo dále zjištěno, ţe strana letáku JnD s volantem nepřinesla ţádný uţitek a 

většina respondentů nepochopila její význam. Tudíţ jedna strana letáku přišla vniveč a 

naopak druhá strana letáku působila chaoticky a přeplněně. Na tomto základě se doporuču-

je vyuţít smysluplně obě strany letáku a poskytnout potenciálním zájemcům všechny důle-

ţité informace, které mohou mít vliv na rozhodování, zda vstoupí či nikoliv. 
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ZÁVĚR 

Tato práce měla za cíl v teoretické části popsat základní pojmy z oblasti marketingové ko-

munikace, sociálního marketingu a marketingu neziskových organizací. Dále se věnovala 

vysvětlení pojmu dárcovství kostní dřeně a s ním spojený Český národní registr dárců dře-

ně a jeho základní informace. Následně byla stanovena metodika výzkumu práce a vý-

zkumné otázky. 

Výzkumné otázky byly sestaveny dvě, z toho důvodu byly provedeny výzkumy v praktické 

části práce. Pro první metodu výzkumu a zodpovězení první výzkumné otázky byly zvole-

ny individuální kvalitativní rozhovory. Nejprve se práce zabývala otázkou: „Májí vybrané 

nástroje marketingové komunikace projektu Jedu na dřeň z pohledu respondentů určité 

nedostatky?“, bylo zjištěno, ţe komunikační nástroje Jedu na dřeň mají nedostatky. Na 

kaţdém zkoumaném prostředku byly zjištěny více či méně závaţné nedostatky, které mo-

hou ovlivnit veřejné mínění o dárcovství a zájem nových dobrovolníků do registru dárců. 

Respondenti se shodli, ţe je důleţité, aby hostesky nepůsobily vyzývavým dojmem, jelikoţ 

poté jim respondenti přisuzovali niţší důvěryhodnost. Stejně jako nedostatky se objevily i 

přednosti komunikačních nástrojů Jedu na dřeň. Například ve větší míře byl vyzdvihován 

kinospot, na kterém respondenti chválili animaci, dabing a obsahovou stránku. Jelikoţ si 

byli schopní vybavit veškeré důleţité informace z něj.  

Poté se práce zabývala obecnějším tématem a to celkovým povědomím o dárcovství kostní 

dřeně. Pro tuto problematiku byl zvolen výzkum spojující dvě metody a to individuální 

rozhovory – kvalitativní výzkum a dotazníkové šetření – kvantitativní výzkum. Z šetření o 

povědomí dárcovství vyplývá, ţe čím více informací o dárcovství respondenti věděli, tím 

menší obavy a předsudky mají. Překvapivým zjištěním můţe být, ţe respondenti všeobec-

ně vnímají dárcovství krvetvorných buněk převáţně pozitivně a spojují si ho s pozitivními 

asociacemi jako je pomoc druhým a záchrana ţivota.  

Přínos práce je obsaţen ve vyuţití dat pro následující ročník projektu Jedu na dřeň, který se 

můţe dle vyhodnocených dat poučit a neopakovat chyby z předešlých ročníků. A tím zvý-

šit šanci, ţe nábor do registru dárců bude ještě úspěšnější.  
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PŘÍLOHA P I: SCÉNÁŘ ROZHOVORŮ MARKETINGOVÉ 

KOMUNIKACE JND 

Představte si, ţe jste na kulturní/sportovní akci či festivalu. Bavíte se, procházíte místem 

konání a do cesty vám přijde hosteska a osloví vás s nabídkou a letáčkem 

1. Leták – dát a nechat prohlédnout, pročíst. Otázky: Víte co vám chce leták říct, na jakou 

akci vás láká? Je vám vše z letáku jasné? Máte z letáku dostatek informací? Chybí vám 

něco na letáku? Víte kde hledat další informace? 

2. Hosteska – fotky hostesek – Které působí lépe? (důvěryhodněji) Jak by měla podle vás 

vypadat hosteska, tak aby na vás působila co nejlépe? 

3. Stan Jak na vás stan působí? Celkově prostředí, lákalo by vás se zastavit/nahlédnout 

dovnitř, vstoupit? (ukázat fotky)Vyhovuje vám, ţe je stan otevřený, přístupný? Máte při 

odběru potřebu soukromí? Nevadí, ţe vás při odběru vidí cizí lidé? Sanitka?  

4. Zdravotní sestry – fotky sestřiček – Jaký oděv pro sestřičku je nejvhodnější? 

5. Kinospot – Představte si, ţe jste v kině a před filmem a shlédli byste následující spot. 

Puštění spotu. Jak na vás spot působí? Líbí se vám animace a hlas/hudba spotu? Víte kde 

hledat dodatečné informace?  

6. Web – Projděte si ho, chybí vám tam něco? Víte všechno co potřebujete? Jaké pod-

stránky vás zaujaly? Co naopak je přebytečné?  

7. Facebook – V období konání akcí (přelom srpen/září). Jaký obsah vás nejvíce zaujal? 

Jaký naopak ne?   

8. Instagram – Vyţadujete rozdílný obsah od Facebooku? Které příspěvky Vás zaujaly 

nejvíce? Které naopak vůbec? Pochlubil byste se sám na sociální síti, kdyby jste vstou-

pil/a? 

 

 

 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P II: SCÉNÁŘ ROZHOVORŮ O POVĚDOMÍ 

DÁRCOVSTVÍ KOSTNÍ DŘENĚ 

Skupina A 

1. Co si představujete ve spojitosti s pojmem dárcovství kostní dřeně? Prvotní asociace? 

2. Vzpomenete si, odkud tyto informace máte?  

3. Máte představu, jak probíhá odběr (kostní dřeně/kmenových buněk)?  

4. Co vše o dárcovství víte? Zkuste mi popsat, jak si myslíte, ţe to funguje? (myšleno o 

zápisu, co obnáší být zaregistrovaný) 

5. Víte, jaká onemocnění se transplantací kostní dřeně léčí? 

6. Jste v registru?  

7. Při jaké příleţitosti jste uvaţoval nad vstupem, za jakých okolností jste vstoupil?  Jaký 

byl pro vás ten impuls, kdy jste si řekl „Jdu do toho!“?  

8. Kdyby onemocněl někdo z vašich blízkých či rodiny a vy v té době ještě nebyl 

v registru, šel byste se zapsat v naději, ţe mu můţete pomoci? 

9. Jsou nějaké překáţky, které vás od vstupu do registru odrazovaly? (bolest, strach…?) 

10. Myslíte si, ţe je toto téma všeobecně veřejně komunikované? 

11. V době, kdy jste nebyl v registru, zaujal by vás nábor do registru např. v místě konání 

hudebního festivalu či jiné hromadné kulturní nebo sportovní akce? 

12. Jste rád, ţe jste v registru? Hodláte toto rozhodnutí měnit? 

 

Skupina B 

1. Co si představujete ve spojitosti s pojmem dárcovství kostní dřeně? Prvotní asociace? 

2. Vzpomenete si, odkud tyto informace máte?  

3. Máte představu, jak probíhá odběr (kostní dřeně/kmenových buněk)?  

4. Co vše o dárcovství víte? Zkuste mi popsat, jak si myslíte, ţe to funguje? (myšleno o 

zápisu, co obnáší být zaregistrovaný) 

5. Víte, jaká onemocnění se transplantací kostní dřeně léčí? 



 

 

6. Jste v registru?  

7. Při jaké příleţitosti jste uvaţoval nad vstupem, za jakých okolností jste vstoupil?  Jaký 

byl pro vás ten impuls, kdy jste si řekl „Jdu do toho!“?  

8. Kdyby onemocněl někdo z vašich blízkých či rodiny a vy v té době ještě nebyl 

v registru, šel byste se zapsat v naději, ţe mu můţete pomoci? 

9. Jsou nějaké překáţky, které vás od vstupu do registru odrazovaly? (bolest, strach…?) 

10. Myslíte si, ţe je toto téma všeobecně veřejně komunikované? 

11. V době, kdy jste nebyl v registru, zaujal by vás nábor do registru např. v místě konání 

hudebního festivalu či jiné hromadné kulturní nebo sportovní akce? 

12. Myslíte si, ţe jste byl dostatečně poučen o dárcovství, od zdravotníka, při zápisu do 

registru? 

13. Jste rád, ţe jste v registru? Hodláte toto rozhodnutí měnit? 

14. Mění váš pohled na dárcovství tento rozhovor? Jste rád, ţe jste se něco dozvěděl? 

 

Skupina C 

1. Co si představujete ve spojitosti s pojmem dárcovství kostní dřeně? Prvotní asociace? 

2. Vzpomenete si, odkud tyto informace máte?  

3. Máte představu, jak probíhá odběr (kostní dřeně/kmenových buněk)?  

4. Co vše o dárcovství víte? Zkuste mi popsat, jak si myslíte, ţe to funguje? (myšleno o 

zápisu, co obnáší být zaregistrovaný) 

5. Víte, jaká onemocnění se transplantací kostní dřeně léčí? 

6. Jste v registru?  

7. Uvaţoval jste někdy nad vstupem, za jakých okolností byste vstoupil?  Jaký by byl pro 

vás potřebný impuls?  

8. Kdyby onemocněl někdo z vašich blízkých či rodiny a vy v té době ještě nebyl 

v registru, šel byste se zapsat v naději, ţe mu můţete pomoci? 

9. Co vidíte jako překáţku ke vstupu? Brání vám něco? Kdyţ o registru víte, proč v něm 

nejste? 



 

 

10. Myslíte si, ţe je toto téma všeobecně veřejně komunikované? 

11. Zaujal by vás nábor do registru např. v místě konání hudebního festivalu či jiné hro-

madné kulturní nebo sportovní akce? 

 

Skupina D 

1. Co si představujete ve spojitosti s pojmem dárcovství kostní dřeně? Prvotní asociace? 

2. Vzpomenete si, odkud tyto informace máte?  

3. Máte představu, jak probíhá odběr (kostní dřeně/kmenových buněk)?  

4. Co vše o dárcovství víte? Zkuste mi popsat, jak si myslíte, ţe to funguje? (myšleno o 

zápisu, co obnáší být zaregistrovaný) 

5. Víte, jaká onemocnění se transplantací kostní dřeně léčí? 

6. Jste v registru?  

7. Uvaţoval jste někdy nad vstupem, za jakých okolností byste vstoupil?  Jaký by byl pro 

vás potřebný impuls?  

8. Kdyby onemocněl někdo z vašich blízkých či rodiny a vy v té době ještě nebyl 

v registru, šel byste se zapsat v naději, ţe mu můţete pomoci? 

9. Co vidíte jako překáţku ke vstupu? Brání vám něco? Změnil váš pohled na věc, tento 

rozhovor? 

10. Myslíte si, ţe je toto téma všeobecně veřejně komunikované? 

11. Zaujal by vás nábor do registru např. v místě konání hudebního festivalu či jiné hro-

madné kulturní nebo sportovní akce? 

 

 

 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P III: ZNĚNÍ DOTAZNÍKU O POVĚDOMÍ DÁRCOVSTVÍ 

KOSNÍ DŘENĚ 

Otázka č. 1 

 

Otázka č. 2 

 

Otázka č. 3 

 

 

 

 



 

 

Otázka č. 4 

 

Otázka č. 5 

 

Otázka č. 6 

 



 

 

Otázka č. 7N – varianta pro nečleny registru 

 

Otázka č. 7A – varianta pro členy registru  

 



 

 

Otázka č. 8  

 

Otázka č.9N – varianta pro nečleny registru 

 

 

Otázka č. 9A – varianta pro členy registru 

 

 

 

 



 

 

Otázka č. 10 

 

Otázka č. 11 

 

Otázka č. 12 

 

Otázka č. 13 

 

Otázka č. 14 

 



 

 

Otázka č. 15 

 

Otázka č. 16 

 

Otázka č. 17 

 

Otázka č. 18 

 

 



 

 

Otázka č. 19 

 

Otázka č. 20 

 

Otázka č. 23 

 

 

 



 

 

Otázka č. 21 

 

Otázka č. 22 

 



 

 

PŘÍLOHA P IV: GRAFY DOTAZNÍKOVÉHO ŠETŘENÍ O POVĚDOMÍ 

DÁRCOVSTVÍ KOSTNÍ DŘENĚ 

 

 


